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TIVISTELMA:

Vastuullisuus on noussut keskeiseksi teemaksi rakennusalalla, jossa toiminnan ymparistévaiku-
tukset, resurssien kaytto ja pitkat arvoketjut tekevat siita merkityksellisen tarkastelukohteen.
Alan toimintaan kohdistuu kasvavia odotuksia lainsdadannoén, markkinoiden ja sidosryhmien
suunnalta, mika on lisdnnyt painetta kehittda vastuullisia kdytantoja lapi koko arvoketjun. Vas-
tuullisuuden toteutus ja strateginen hyddyntdminen ovat erityisesti viela kehittymassa. Tama
korostaa tarvetta tarkastella vastuullisuutta laajemmin osana arvonluontia seka asiakkaalle
muodostuvaa arvoa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, miten vastuullisuus nayttaytyy Keskon lattia-
materiaalien arvoketjussa ja miten se kytkeytyy brandin rakentamiseen. Tutkimus sijoittuu vas-
tuullisuuden, hankinnan ja brandin tutkimuksen rajapintaan, jossa vastuullisuutta tarkastellaan
osana yrityksen arvonluontia ja kilpailukykya. Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutki-
muksena. Empiirinen aineisto koostui Keskon lattiamateriaalien tuoteryhman asiantuntijoiden
seka tavarantoimittajan edustajan puolistrukturoiduista teemahaastatteluista. Aineisto analy-
soitiin teemoittain suhteessa tutkimuskysymyksiin, jotka koskivat vastuullisuusvaatimuksia ar-
voketjussa, vastuullisuuden ilmenemista seka yhteistyon kehittamismahdollisuuksia.

Tulosten perusteella vastuullisuus on Keskon lattiamateriaalien arvoketjussa vahvasti operatii-
vinen ja toimintaa ohjaava tekija, joka ilmenee erityisesti hankinnassa, toimittajavaatimuksissa,
arvoketjun ohjauksessa seka paatoksenteossa hinnan ja laadun rinnalla. Erityisesti B2B-konteks-
tissa se nayttdytyy jo selkedna perusvaatimuksena. Sen sijaan vastuullisuuden rooli brandin ra-
kentamisessa on vield kehittyva. Vastuullisuus tunnistetaan kilpailuetuna, mutta se ei konkreti-
soidu riittavasti asiakkaille, eikd sen arvo vality tdysimaaraisesti markkinoinnin ja viestinnan
kautta. Tutkimus osoittaa, etta vastuullisuuden keskeinen haaste liittyykin vastuullisuuden konk-
retisoimiseen ja merkityksellistdmiseen asiakkaille.

Tutkimuksen keskeinen tulos osoittaa, etta vastuullisuusbrandi rakentuu ensisijaisesti arvoket-
jun operatiivisista kdytannoistd, mutta sen arvo realisoituu vasta, kun se onnistutaan kaanta-
maan asiakkaille ymmarrettavaksi ja houkuttelevaksi lisdarvoksi. Tulokset korostavat erityisesti
vastuullisuusviestinnan, brandin ja hankinnan tiiviimpaa integraatiota seka arvoketjuyhteistyon
merkitysta vastuullisuuden kehittamisessa. Tutkimus tuottaa teoreettista ja kdytannon tietoa
vastuullisuuden hyddyntamisesta brandin rakentamisessa. Jatkotutkimuksessa olisi perusteltua
tarkastella vastuullisuuden vaikutusta asiakkaiden ostopaatoksiin seka analysoida tehokkaimpia
vastuullisuusviestinnan keinoja eri asiakasryhmissa.

AVAINSANAT: arvoketju, brandi, kiertotalous, lattiamateriaalit, sidosryhmat, vastuullisuus,

vastuullinen hankinta
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1 Johdanto

Rakennusalan vastuullisuus on noussut viime vuosina keskioon, kun yritykset pyrkivat
vastaamaan asiakkaiden ja sidosryhmien kasvaviin vastuullisuusodotuksiin (Rakennuste-
ollisuus RT, 2024). Granlundin (2024) rakennusalan markkinatutkimuksen mukaan lahes
kaikki alan toimijat pitavat vastuullisuutta strategisena kilpailutekijana, joka vaikuttaa
suoraan brandin maineeseen ja kumppanivalintoihin. Vastuullisuutta kaytetaan usein sy-
nonyymina kestavyydelle tai kestavalle kehitykselle, ja silld viitataan ymparistosta valit-
tamiseen. Kemperin ja Ballantinen (2019, s. 280) mukaan kestdva kehitys nahdaan
yleensa kokonaisuutena, joka koostuu kolmesta ulottuvuudesta: taloudellisesta, sosiaa-
lisesta ja ymparistollisesta nakokulmasta. Kestavyyteen ja ymparistovastuuseen vaikut-
tavat keskeisesti tuotannon ja tuotekehityksen kaytannot, silla pitkalti ne maarittavat

tuotteen vaikutukset koko sen elinkaaren ajan.

Rakennusten ja rakentamisen sektori on yksi merkittavimmista ilmastonmuutosta kiih-
dyttavista toimialoista. Globaalisti sektori kuluttaa noin kolmanneksen maailman ener-
giasta ja tuottaa noin 34 % hiilidioksidipaastoista (UNEP & Global Alliance for Buildings
and Construction, 2024). Paastoja syntyy rakennusten kdyttoaikaisesta energiankulutuk-
sesta sekd rakennusmateriaalien valmistuksesta ja rakentamisprosessista, minka vuoksi
koko rakennettu ymparistd muodostaa keskeisen kohteen ilmastotavoitteiden saavutta-
miselle. Talvitien ja muiden (2025) tutkimus todentaa, etta jopa 70 % uusien rakennusten
elinkaaren aikaisista ilmastovaikutuksista syntyy jo rakentamisvaiheessa materiaalien

tuotannon ja rakentamisen seurauksena.

Vastuullisuus ja kiertotalous ovat nousseet keskeisiksi teemoiksi rakennusalalla, mutta
voidaan kuitenkin katsoa kehityksen olevan vield monilta osin alkutaipaleella. Rakennus-
materiaalien tuotanto, pitkat toimitusketjut seka materiaalien elinkaarivaikutukset teke-
vat vastuullisuuskysymyksistd monimutkaisia ja vaikeasti hallittavia. Strategisia vastuulli-
suusteemoja ovat vahahiilinen ja ilmastoresilientti rakennettu ymparistd, luontoa huo-
mioiva rakentaminen, elinkaarilahtdinen toiminta, monimuotoinen ja hyvinvoiva henki-

|6std seka lapinakyva ja reilu arvoketju (Rakennusteollisuus RT ry, 2024, s.4).



1.1 Tutkimuksen tausta ja konteksti

Tama tutkimus tarkastelee vastuullisuuden ja brandin valista suhdetta rakennusalan ar-
voketjussa seka tunnistaa keinoja, joilla vastuullisuutta voidaan edistada eri toimijoiden
valisessa yhteistydssa. Tutkimus toteutetaan yhteistydssa Kesko Oyj:n kanssa, ja sen em-
piirinen tarkastelu kohdistuu Keskon lattiamateriaalien tuoteryhmaan. Lattiapaallystei-
den tuoteryhma kuuluu osaksi K-ryhman rakentamisen ja talotekniikan toimialaa seka K-
rauta-ketjua, ja jatkossa tekstissa kdytetaan nimitysta Kesko viitattaessa tahan yksikkéon.
Tassa tutkimuksessa lattiamateriaaleilla tarkoitetaan vinyyli-, laminaatti- seka puupoh-
jaisia lattiaratkaisuja, kuten parkettilattioita. Tarkastelussa huomioidaan Keskon omista
tuotemerkeista erityisesti Cello seka tavarantoimittajista Bjelin. Cello-brandi muodostaa
kiinnostavan tarkastelukohteen vastuullisuuden ja brandimielikuvan nakékulmasta, silla
Keskon omana tuotemerkkind se heijastaa suoraan yrityksen vastuullisuusstrategiaa,
hankintakdytantoja ja brandijohtamista sekd havainnollistaa niiden toteutumista arvo-
ketjussa (Kesko, 2025d). Tutkimus ei kuitenkaan keskity vain yksittaiseen brandiin, vaan
tarkastelee lattiamateriaalien vastuullisuutta laajemmin tuoteryhman ja arvoketjun ta-

solla.

Tutkimuksessa vastuullisuuden toteutumista tarkastellaan kolmen keskeisen toimijan
nakokulmasta: Keskon, tavarantoimittajien ja asiakkaiden. Asiakkailla tarkoitetaan tassa
tutkimuksessa ensisijaisesti Keskon B2B-asiakkaita, kuten asennusliikkeita ja rakennus-
liikkeita, jotka hankkivat lattiamateriaaleja rakennus- ja remontointiprojekteihin. Ndiden
toimijoiden valinen vuorovaikutus muodostaa tutkimuksen keskeisen kontekstin, silla
vastuullisuuteen liittyvat tavoitteet, odotukset ja kaytannot valittyvat arvoketjun eri ta-
sojen valilld. Keskon rooli on tassa kokonaisuudessa keskeinen, silld se vastaa tuotteiden
valikoimasta, hankintakriteereistda seka vastuullisuuteen liittyvien linjausten valittami-
sesta osaksi toimitusketjua. Samalla Kesko toimii asiakkaiden odotusten tulkitsijana ja
valittaa naita nakokulmia edelleen toimittajille. Tassa tutkimuksessa arvoketjulla tarkoi-
tetaan lattiamateriaalien hankintaan ja kayttoon liittyvaa toimijaverkostoa, johon kuulu-

vat Kesko, tavarantoimittajat sekd Keskon B2B-asiakkaat. Arvoketjua tarkastellaan



vastuullisuuden ja brandimielikuvan nakokulmasta, keskittyen siihen, miten vastuullisuu-

teen liittyvat kdytannot ja odotukset rakentuvat ja valittyvat ndiden toimijoiden valilla.

Kuluttaja-asiakkaat eivdt muodosta tutkimuksen varsinaista empiirista kohderyhmas,
mutta heiddan odotuksensa ja vaikutuksensa tulevat aineistossa esiin valillisesti Keskon ja
tavarantoimittajien tulkintojen kautta. Nain kuluttaja-asiakkaat huomioidaan osana ar-
voketjuun vaikuttavaa asiakasulottuvuutta, vaikka tarkastelun paapaino on B2B-konteks-
tissa. On kuitenkin huomioitava, etta B2B- ja kuluttaja-asiakkaat eroavat toisistaan mer-
kittavasti tarpeiden, paatoksentekokriteerien ja vastuullisuusvaatimusten osalta. Tasta
huolimatta ndma asiakasryhmat ovat arvoketjussa tiiviisti kytkeytyneita, silla B2B-asiak-
kaiden asiakas on usein kuluttaja, joka toimii tuotteiden loppukayttdjana. Nain ollen ku-
luttaja-asiakkaiden odotukset vilittyvat arvoketjussa B2B-asiakkaiden kautta ja vaikutta-
vat epdsuorasti myos Keskon hankintaan, valikoimaan ja brandin rakentamiseen. Taman
vuoksi kuluttaja-asiakkaat huomioidaan tutkimuksessa valillisend, mutta merkittavana
arvoketjun osana, jonka vaikutus heijastuu erityisesti B2B-asiakkaiden kautta Keskon toi-

mintaan.

Tutkimus on ajankohtainen laajemman liiketoimintaymparistén muutosten vuoksi.
Rakennus- ja sisustusalaa leimaa talla hetkelld merkittdvda murros, johon vaikuttavat
haastava markkina- ja suhdannetilanne seka kasvavat saantely- ja vastuullisuuspaineet
(Rakennusteollisuus RT ry, n.d.). Samanaikaisesti toimialaa ohjataan kohti
lapinakyvampaa ja yhtendisempaa vastuullisuutta. Erityisesti tuoteryhman hankinta on
keskeisessa  roolissa  yritysvastuun toteuttamisessa, silla lattiapaallysteiden
tuotantoketjut ovat usein ainakin osittain kansainvalisia ja vastuullisuushaasteet voivat
liittyd esimerkiksi materiaalien alkuperaan, kierrdtettavyyteen, hiilijalanjilkeen tai
tuotteiden elinkaarivaikutuksiin (Rakennusteollisuus RT ry, 2025). Tassa tutkimuksessa
vastuullisuushaasteilla viitataan erityisesti monivaiheisen arvoketjun tuomiin haasteisiin.
Keskon nakokulmasta tdma on merkittavas, koska valtaosa sen paastoista syntyy

ostettavien ja myytdvien tuotteiden elinkaaren aikana (Kesko, 2026c). Samalla



vastuullisuus on olennainen osa Keskon brandimielikuvaa vastuullisena ja luotettavan

rakentamisen kumppanina.

Rakennusalalla vastuullisuushaasteet voidaan jasentda ymparistoon, sosiaaliseen vas-
tuuseen seka hallinnolliseen vastuuseen liittyviin kysymyksiin. Ympariston nakokulmasta
haasteita aiheuttavat muun muassa rakennusmateriaalien korkea hiilijalanjalki, energia-
tehottomuus ja kiertotalouden hidas eteneminen. Sosiaalisen vastuun haasteita ovat
tydvoiman ja hankintaketjujen valvonta, tyéturvallisuus seka sosiaalinen kestavyys. Hal-
linnollinen vastuu puolestaan nakyy muun muassa muuttuvina saantelyvaatimuksina,
vastuullisuusraportoinnin velvoitteina ja vastuullisuussiirtyman kustannuksina. (Raken-
nusteollisuus RT ry, 2024, s.4—-13). Nadiden haasteiden vuoksi vastuullisuus ei nayttaydy
rakennusalalla vain yksittdisina tekoina, vaan laajana strategisena kysymyksena, joka liit-

tyy materiaalivalintoihin, toimitusketjuihin, yhteistydéhon ja kilpailukykyyn.

Yritykset eivat enaa viesti vastuullisuudesta ainoastaan velvoitteiden tayttamiseksi, vaan
sitoakseen sen osaksi brandi-identiteettidan ja kilpailuetuaan (Fan, 2005; Kemper & Bal-
lantine, 2019). Aiempi tutkimus osoittaa, etta vastuullisuus voi tukea liiketoiminnan ja
brandin menestysta erityisesti silloin, kun se on integroitua, johdonmukaista ja sidottu
osaksi yrityksen suorituskykyad eikd nayttdaydy irrallisena toimenpidelistana (Halme ja
muut, 2020). Rakennus- ja materiaalialalla tdma korostuu entisestaan, silla tuotteiden
valmistus, materiaalivalinnat ja toimitusketjut vaikuttavat suoraan ymparistoon, kierto-
talouteen ja yhteiskunnalliseen vastuuteen. Samalla sidosryhmien tavoitteiden yhteen-
sovittaminen on tarkeaa liiketoiminnan uskottavuuden ja brandin jatkuvuuden kannalta
(Freeman, 2010). Yhdenmukaiset vastuullisuustavoitteet voivat parantaa arvoketjujen
tehokkuutta, véhentaa ristiriitoja ja vahvistaa kaikkien osapuolten brandiarvoa ja uskot-
tavuutta. Vastuullisuus toimii tehokkaimmin brandin rakennusaineena silloin, kun se on
jaettua, todennettavaa ja verkostossa koordinoitua (Sahimaa ja muut, 2024). Yrityksen
vastuullisuutta ei maarita vain sen toimet vaan se, miten niista viestitdan sidosryhmille

ja asiakkaille. Piskosen ja Syrmanin (2024) mukaan viestintd on keskeinen osa
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palvelukokemusta ja brandin arvoa. Se muokkaa asiakkaiden kasitysta yrityksen arvoista

ja vastuullisuuden uskottavuudesta.

Rakennusalalla on merkittava kehityspotentiaali ja kunnianhimoiset strategiset
tavoitteet vastuullisuushaasteiden ratkaisemiseksi materiaalivalintojen,
kiertotalousratkaisujen ja toimitusketjujen kehittamisen kautta (Rakennusteollisuus RT
ry, 2024, s.14-19). Taman myo6td rakennus- ja lattiamateriaalien toimialat tarjoavat
perustellun  tutkimuskohteen  vastuullisuuden  tarkastelulle.  Lattiamateriaalit
muodostavat keskeisen osan rakennusten materiaalivirtoja, ja niiden tuotanto, hankinta
ja elinkaari vaikuttavat suoraan rakennusten ymparistovaikutuksiin. Samalla
materiaalivalinnat, vastuullisuusmittarit ja toimitusketjujen kaytannot ovat keskeisessa
roolissa rakennusalan vastuullisuussiirtymaa. Na&in ollen tarkastelu tarjoaa
mahdollisuuden ymmartaa, miten vastuullisuus ja brandi voivat kehittyd osana

rakennusalan laajempaa muutosta.

Aiemmassa kirjallisuudessa vastuullisuutta, yritysvastuuta, sidosryhmayhteistyota ja
brandin rakentumista on tarkasteltu laajasti (Aguinis & Glavas, 2012; Freeman, 2010).
Rakennusalan kontekstissa tutkimus on kuitenkin painottunut erityisesti materiaalien
elinkaarivaikutuksiin, ymparistdvaikutuksiin, toimitusketjujen vastuullisuuteen ja sdan-
telyyn (Junnila & Horvath, 2003; Seuring & Miiller, 2008). Nain ollen vastuullisuuden stra-
teginen rooli brandin rakentamisessa seka vastuullisuuden ilmeneminen arvoketjun toi-
mijoiden valisissa suhteissa ovat jaaneet rakennusalan tutkimuksessa vahadisemmalle
huomiolle. Lisdksi lattiamateriaalien tuoteryhmaan kohdistuva tutkimus nayttaytyy ta-
man tutkimuksen kirjallisuustarkastelun perusteella hajanaisena ja rajallisena, silla ra-
kennusmateriaaleja koskeva tutkimus on painottunut paaasiassa ymparistovaikutuksiin,
elinkaarianalyyseihin ja kiertotalousratkaisuihin (Junnila & Horvath, 2003; Cabeza ja
muut, 2014; Pomponi & Moncaster, 2017). Tasta syysta kirjallisuutta tarkastellaan tassa
tutkimuksessa laajemmin rakennusalan kontekstissa, silld aiempi tutkimus kohdistuu
padaosin yleiselle materiaalitasolle eika spesifisti lattiamateriaalien kontekstiin. Laajempi

tarkastelu tukee tutkimusaukon tunnistamista ja ilmion jasentamistd. Tama tutkimus
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vastaa kyseiseen tutkimusaukkoon tarkastelemalla vastuullisuuden, vastuullisen hankin-
nan, sidosryhmayhteistyon ja brandin valista suhdetta rakennusalan lattiamateriaalien
B2B-arvoketjussa Keskon kontekstissa. Tutkimus tdaydentda aiempaa kirjallisuutta tuotta-
malla toimialasidonnaista empiirista tietoa siitd, miten arvoketjun keskella toimiva kau-
pan alan toimija voi sovittaa yhteen asiakkaiden, toimittajien ja oman brandinsa vastuul-

lisuusodotuksia.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten vastuullisuus ndyttaytyy Keskon lat-
tiamateriaalien arvoketjussa ja miten se tukee brandin rakentamista erityisesti omien
tuotemerkkien, kuten Cellon, kehittamisessa. Tutkimus keskittyy erityisesti siihen, miten
vastuullisuus kytkeytyy osaksi Keskon hankintakdytantoja, sidosryhmayhteistyota ja
brandijohtamista sekda miten nama tekijat yhdessa vaikuttavat vastuullisen brandimieli-

kuvan muodostumiseen.

Tutkimuksessa vastuullisuutta tarkastellaan arvoketjun kolmen keskeisen toimijan nako-
kulmasta: Keskon, tavarantoimittajien ja asiakkaiden. Naiden toimijoiden valinen vuoro-
vaikutus muodostaa keskeisen kontekstin, jossa vastuullisuuteen liittyvat vaatimukset,
kaytannot ja odotukset rakentuvat ja valittyvat. Erityistd huomiota kiinnitetdan siihen,
miten Kesko arvoketjun koordinoivana toimijana tulkitsee ja yhteensovittaa eri sidosryh-
mien vastuullisuusodotuksia sekda miten tata voidaan hyddyntaa tuoteryhman brandin

kehittamisessa.

Tutkimuksessa tarkastellaan my6s, miten vastuullinen hankinta ja sidosryhmayhteistyo
voivat toimia keinoina vahvistaa vastuullisuutta arvoketjussa seka tukea yhtendisen ja
uskottavan brandimielikuvan rakentumista. Samalla tarkastellaan, miten tavarantoimit-
tajien vastuullisuusosaamista voidaan hydodyntaa Keskon vastuullisuusbrandin ja kilpai-
lukyvyn kehittamisessa. Vastuullisuus ymmarretdaan tassa tutkimuksessa yritysvastuun

kokonaisuutena, joka kattaa taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistovastuun ulottuvuudet.



12

Tutkimusta ohjaavat seuraavat kysymykset, jotka liittyvat vastuullisuusvaatimuksiin, kay-
tantoihin ja odotuksiin seka sidosryhmayhteistydhon ja brandin vahvistamiseen vastuul-
lisuuden avulla. Tutkimusta ohjaa keskeinen paakysymys, miten vastuullisuus nayttaytyy
Keskon lattiamateriaalien arvoketjussa ja miten se tukee brandin rakentamista. Paakysy-

mykseen haetaan vastauksia tarkempien ja tukevien alakysymysten avulla:

1. Millaisia vastuullisuuteen liittyvia vaatimuksia, kdytantoja ja odotuksia lattiama-
teriaalien arvoketjussa esiintyy?

2. Miten vastuullisuus nakyy Keskon lattiamateriaalien hankinnassa ja brandin ra-
kentamisessa?

3. Miten Kesko voi yhteistydssa tavarantoimittajien kanssa kehittaa ja vahvistaa vas-

tuullisuutta lattiamateriaalien arvoketjussa?

Ndiden kysymysten avulla tarkastellaan, miten vastuullisuuteen liittyvat vaatimukset,
kaytannot ja odotukset ilmenevat lattiamateriaalien arvoketjussa seka millainen rooli
niilla on brandin rakentamisessa ja kehittamisessa. Lisdksi tutkimuksessa analysoidaan,
miten Keskon toiminta ja yhteisty0 tavarantoimittajien kanssa vaikuttavat vastuullisuu-

den toteutumiseen ja sen hyddyntamiseen brandin tukena.

Tutkimuskysymyksiin vastataan yhdistamalla teoreettinen tarkastelu ja empiirinen
analyysi. Teoreettinen viitekehys rakentuu aiemman kirjallisuuden pohjalta
yritysvastuun, Triple Bottom Line -mallin, sidosryhmateorian, vastuullisen hankinnan
seka brandin rakentumisen keskeisista ndkokulmista. Nadiden avulla jasennetaan
vastuullisuutta arvoketjun toimijoiden valisissa suhteissa seka vastuullisuuden
merkitystd brandin kehittamisessa. Teoreettinen viitekehys toimii tutkimuksen

analyyttisena perustana ja ohjaa empiirisen aineiston tulkintaa.

Lisaksi tutkimuskysymyksiin vastataan laadullisen tapaustutkimuksen keinoin. Empiiri-
nen aineisto kerataan puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, jotka kohdistuvat lattia-

materiaalien arvoketjun keskeisiin  toimijoihin. Haastatteluteemat johdetaan
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teoreettisesta viitekehyksestda, mika varmistaa tutkimuksen teorian ja empirian valisen
johdonmukaisuuden. Aineisto analysoidaan teemoittelemalla, jolloin tunnistetaan vas-
tuullisuuteen, hankintaan, sidosryhmayhteistyohon ja brandiin liittyvia keskeisia ilmioita.
Lisaksi tutkimuksessa hyddynnetaan Keskon julkisia raportteja ja muuta dokumenttiai-
neistoa kontekstin syventamiseksi ja tulosten tukemiseksi. Nain tutkimuksessa yhdisty-
vat teoriaan perustuva kasitteellinen analyysi ja kaytannon liiketoimintaymparistéon kyt-
keytyva empiirinen tarkastelu. Taman lahestymistavan avulla voidaan tuottaa kokonais-
valtainen ymmarrys vastuullisuuden roolista Keskon lattiamateriaalien arvoketjussa ja
brandin rakentamisessa. Tutkimus tuottaa uutta tietoa erityisesti kaupan alan toimijan
roolista vastuullisuuden valittdjana arvoketjussa, jota aiempi tutkimus on kasitellyt rajal-

lisesti.

1.3 Menetelmat ja aineisto

Tutkimus on luonteeltaan osittain todentava ja osittain ratkaisuehdotuksia hakeva. Se
toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena, jossa empiirinen aineisto keratdaan puo-
listrukturoiduilla haastatteluilla Keskon seka lattiamateriaalien tuoteryhman sidosryh-
mien keskeisilta asiantuntijoilta. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto perustuu usein esi-
merkiksi haastatteluihin, joiden avulla pyritddn ymmartamaan ilmiota syvallisesti niiden
kontekstissa (Eskola & Suoranta, 2000). Puolistrukturoitu teemahaastattelu sijoittuu
strukturoidun ja avoimen haastattelun valiin, silla siind hydédynnetdan ennalta maaritel-
tya teemarakennetta, mutta haastattelu etenee joustavasti tilanteen mukaan (Hirsjarvi

& Hurme, 2022).

Haastateltavat edustavat lattiamateriaalien arvoketjun keskeisia toimijoita, joista tassa
tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti Keskon seka tavarantoimittajien nakokulmia. Kes-
kon organisaatiosta haastatellaan tavarakaupan tukiorganisaation vastuullisuustiimin
vastuullisuuspaallikkoa, lattiapaallysteiden tuotepaallikkod, B2B-myyntipaallikkod seka
kansainvalinen kategoriajohtajaa, jonka vastuulla myo6s lattiamateriaalien tuoteryhma

on. Lisaksi tavarantoimijan nakokulmaa haastatteluissa tuo esille
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lattiamateriaalivalmistaja Bjelinin maajohtaja. Tassa tutkimuksessa asiakkaita ei
haastatella suoraan. Asiakkaat kuitenkin muodostavat keskeisen osan lattiamateriaalien
arvoketjua ja heidan vastuullisuuteen liittyvat odotuksensa vaikuttavat merkittavasti
tuotteiden valintaan ja hankintakriteereihin. Asiakasnakokulmaa tarkastellaan
epasuorasti Keskon edustajien seka tavarantoimittajan haastattelun kautta. Naiden
toimijoiden voidaan katsoa olevan jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja
tulkitsevan seka valittdvan asiakkaiden odotuksia osaksi tuotteiden valintaa, hankintaa

ja yhteistyota arvoketjussa.

Haastattelut perustuvat ennalta maaritettyihin teemoihin, joita kdydaan kaikkien haas-
tateltavien kanssa lapi, mutta kysymysten sanamuotoa ja kasittelyn syvyytta voidaan so-
vittaa haastateltavien roolin ja asiantuntemuksen mukaan. Teemojen kayttd tukee ai-
neiston systemaattista analysointia. Haastattelutilanteista pyritdan luomaan avoin ja
luottamuksellinen keskusteluilmapiiri, jotta haastateltavien nakemykset vastuullisuu-
desta ja arvoketjun yhteistyosta saadaan esiin mahdollisimman kattavasti. (Hirsjarvi &
Hurme, 2022, s. 47-48; 98—99). Keskon edustajille suunnattu runko on keskenaan yhte-
ndisempi, kun taas tavarantoimittajan kysymykset on muotoiltu toimittajan nakdkul-
masta. Haastattelut kasittelevat vastuullista hankintaa, vastuullisuuteen liittyvia vaati-
muksia, kdytantoja ja odotuksia, sidosryhmayhteistyotd seka vastuullisuuden ja brandin
valista suhdetta. Haastatteluista saatujen tulosten pohjalta muodostetaan kasitys keskei-
simmista tekijoista vastuullisuuden ja brandin suhteesta seka siitd, miten sidosryhmayh-
teisty6 vaikuttaa ndiden rakentumiseen. Tutkimusmenetelmat ja aineistonkeruu kuva-

taan tarkemmin menetelmaluvussa.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu yritysvastuun (CSR) ympdrille, joka toimii
tutkimuksen keskeisena teoreettisena nakokulmana. CSR:n tarkastelua jasennetdan
Triple Bottom Line -mallin avulla, jossa vastuullisuus jaetaan kolmeen keskeiseen ulottu-

vuuteen, jotka ovat taloudellinen, sosiaalinen sekd ympaéristévastuu. Naiden
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teoreettisten lahtokohtien avulla pystytdan jasentamaan, miten vastuullisuus ilmenee
yritysten valisessa yhteistydssa seka brandin rakentamisessa lattiamateriaalien arvoket-
jussa. Paateoreettista viitekehysta taydentdvat tutkimusta tukevat kasitteet, kuten si-
dosryhmateoria, vastuullisuuden ja brandin valinen suhde seka kiertotalouden ja tuot-
teiden elinkaariajattelun nakokulmat, jotka auttavat tulkitsemaan tutkimuksen empiiri-

sia havaintoja.

Tutkimus rakentuu kuudesta paaluvusta. Johdantoluvussa esitellaan tutkimuksen tausta,
tavoite ja tutkimuskysymykset. Lisdaksi johdannossa esitellaan kaytetyt menetelmat ja ai-
neisto seka kootaan yhteen tutkimuksen kannalta keskeisimmat kasitteet. Toisessa lu-
vussa muodostetaan teoreettinen viitekehys. Luvussa tarkastellaan vastuullisuuden ja
brandin valista suhdetta, vastuullisuutta toimitus- ja arvoketjuissa seka sidosryhmayh-
teistydn merkitysta. Lisaksi luvussa kasitelldan kiertotalouden ja tuotteiden elinkaariajat-

telun ndkdkulmia osana vastuullista liiketoimintaa.

Kolmannessa luvussa esitellddn tutkimusasetelma ja tutkimusmenetelmat. Luvussa ku-
vataan tutkimuksen toteutus, aineiston keruu seka aineiston analyysimenetelmat. Nel-
jannessa luvussa kuvataan tutkimuksen kontekstia ja tapausorganisaatiota seka tarkas-
tellaan, miten teoreettisen viitekehyksen keskeiset teemat ilmenevat Keskon toimin-
nassa ja lattiamateriaalien tuoteryhmassa. Luvussa kasitellaan Keskon vastuullisuusstra-
tegiaa, vastuullista hankintaa seka arvoketjun toimijoiden roolia vastuullisuuden toteu-

tumisessa.

Viidennessa luvussa esitetddn tutkimuksen empiiriset tulokset, jotka perustuvat puo-
listrukturoituihin teemahaastatteluihin. Tuloksia tarkastellaan vastuullisuuden, brandin
seka arvoketjun yhteistyon nakokulmista. Kuudennessa luvussa kootaan tutkimuksen
keskeiset tulokset ja esitetdan tutkimuksen johtop&datokset. Lisdksi luvussa arvioidaan

tutkimuksen rajoitteita ja esitetdan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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1.5 Keskeiset kdsitteet ja maaritelmat

Tutkimuksen kannalta keskeisia kasitteita on useita. Tassa luvussa kasitteet maaritellaan
niiden aakkostuksen mukaisesti. Keskeisia kasitteitd ovat arvoketju, brandi, elinkaari,

kiertotalous, lattiamateriaalit, sidosryhmat, vastuullisuus seka vastuullinen hankinta.

Arvoketju

Arvoketju kuvaa organisaatioissa ja niiden valilla tapahtuvia toimintoja, jotka luovat, siir-
tavat ja lukitsevat arvoa (Simatupang ja muut, 2017, s. 3—4). Arvoketjulla tarkoitetaan
tassa tutkimuksessa lattiamateriaalien tuotantoon, hankintaan ja kayttoon liittyvaa toi-

mijaverkostoa, johon kuuluvat Kesko, tavarantoimittajat seka Keskon B2B-asiakkaat.

Brandi

Brandilla tarkoitetaan tuotteisiin tai toimintaan liitettya mielikuvaa, identiteettia ja arvo-
lupausta, jonka avulla yritys erottautuu kilpailijoistaan (AMA, 2025). Tassa tutkimuksessa
brandia tarkastellaan erityisesti vastuullisuuden nakokulmasta sekd osana Keskon ja ta-

varantoimittajien valista yhteistyota lattiamateriaalien tuoteryhmassa.

Elinkaari

Tuotteen elinkaari koostuu perakkaisista ja toisiinsa liittyvista vaiheista raaka-aineiden
hankinnasta lopulliseen havittamiseen. Tuotteen elinkaarta voidaan tarkastella arvoket-
jun ja hankinnan nakdkulmasta, jolloin elinkaari ei nayttaydy pelkdstdaan teknisena pro-
sessina, vaan sidosryhmien valisena vuorovaikutuksena, jossa vastuullisuuteen liittyvat
kaytannot ja valinnat rakentuvat koko arvoketjun tasolla. (ISO 14040, 2006; Schaltegger
& Burritt, 2017).

Kiertotalous
Kiertotaloudella tarkoitetaan taloudellista toimintamallia, jossa materiaalien kaytt6a py-
ritadn tehostamaan ja tuotteiden elinkaarta pidentaméaan esimerkiksi kierrdtyksen, uu-

delleenkdyton ja materiaalitehokkuuden avulla (Euroopan parlamentti, 2023).
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Rakennusalalla kiertotalous liittyy erityisesti materiaalivalintoihin, tuotteiden elinkaa-

riajatteluun seka rakennusmateriaalien uudelleenkayttéon.

Lattiamateriaalit

Tassa tutkimuksessa lattiamateriaaleilla tarkoitetaan rakennus- ja remontointiprojek-
teissa kaytettavia vinyyli-, laminaatti- seka puupohjaisia lattiaratkaisuja, kuten parketti-
lattioita. Lattiamateriaalit muodostavat keskeisen osan rakennusmateriaalien arvoketjua

ja niiden tuotanto seka hankinta vaikuttavat rakennusalan vastuullisuuteen.

Sidosryhmat

Yrityksen sidosryhmilla tarkoitetaan toimijoita, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan tai
joihin yrityksen toiminta vaikuttaa (Hillebrand ja muut, 2015, s.413). Tassa tutkimuksessa
tarkastelu rajataan erityisesti kahteen keskeiseen sidosryhmaan, jotka luokitellaan osaksi
ensisijaisia sidosryhmia: tavarantoimittajiin seka asiakkaisiin, jotka muodostavat yhdessa
Keskon arvoketjun keskeiset toimijat (Clarkson, 1995). Asiakkaat voidaan jakaa B2B-asi-

akkaisiin seka kuluttaja-asiakkaisiin.

Vastuullisuus

Vastuullisuudella tarkoitetaan yritysten toimintaa, jossa huomioidaan toiminnan talou-
delliset, sosiaaliset ja ymparistovaikutukset (Kotlerin ja muut, 2025). Tassa tutkimuk-
sessa vastuullisuus ymmarretdan yritysvastuun kokonaisuutena, ja sita tarkastellaan eri-
tyisesti rakennusalan kontekstissa seka vastuullisen hankinnan, sidosryhmayhteistyon ja

brandin rakentamisen nakokulmista lattiamateriaalien arvoketjussa.

Vastuullinen hankinta

Vastuullinen hankinta tarkoittaa hankintaprosessia, jossa tuotteiden valinnassa ja toimit-
tajayhteistydssa huomioidaan ymparistoon, sosiaaliseen vastuuseen ja eettisiin toimin-
tatapoihin liittyvat tekijat (Kotlerin ja muut, 2025). Tassa tutkimuksessa vastuullinen han-
kinta ndhdaan keskeisena mekanismina, jonka kautta vastuullisuustavoitteet valittyvat

Keskon ja tavarantoimittajien véliseen yhteistyohon.
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2 \Vastuullisuus brandin rakentamisessa ja arvoketjussa

Tassa luvussa muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jonka avulla
tarkastellaan vastuullisuuden ja brandin valista suhdetta lattiamateriaalien arvoketjussa.
Luvun tavoitteena on jasentda keskeiset kasitteet ja nakokulmat, joiden kautta
vastuullisuuden roolia voidaan analysoida osana arvoketjun toimintaa,
sidosryhmasuhteita ja brandin rakentamista. Teoreettinen tarkastelu toimii perustana

tutkimuksen empiiriselle analyysille ja ohjaa tutkimusaineiston tulkintaa.

Aiemmassa kirjallisuudessa vastuullisuutta, yritysvastuuta, sidosryhmayhteistyota ja
brandin rakentumista on tarkasteltu laajasti, ja vastuullisuuden on todettu olevan
keskeinen tekija yritysten arvonluonnissa, kilpailukyvyn vahvistamisessa sekd brandin
uskottavuuden rakentamisessa (Aguinis & Glavas, 2012; Freeman, 2010 ; Carroll, 2015).
Tassa luvussa nama nakokulmat yhdistetaan tutkimuksen kontekstiin sopivaksi
kokonaisuudeksi, jonka avulla tarkastellaan vastuullisuuden roolia Keskon

lattiamateriaalien arvoketjussa ja brandin rakentamisessa.

Vaikka yritysvastuu esitetdan usein positiivisena ja arvoa luovana toimintana, siihen liit-
tyy my0s kriittisia nakékulmia. Yritysvastuun on nahty toimivan mekanismina, jolla yri-
tykset voivat yllapitaa valta-asemaansa ja ohjata vastuullisuuskeskustelua itselleen edul-
liseen suuntaan (Banerjee, 2018). Tall6in vastuullisuus ei valttamatta johda rakenteelli-
siin muutoksiin, vaan voi jaada osittain symboliseksi tai strategiseksi valineeksi liiketoi-

minnan uskottavuuden vahvistamisessa.

2.1 Vastuullisuus liiketoiminnassa ja brandin rakentajana

Brandin maaritelma ei ole yksiselitteinen, vaan se on kehittynyt ajan myota eri nakokul-
mista tarkasteltuna. American Marketing Associationin (AMA, 2025) mukaan brandi on
nimi, termi, merkki, symboli, muotoilu tai jokin muu ominaisuus, jonka tarkoituksena on

erottaa yrityksen tarjooma kilpailijoista. Nykykasityksessa brandi ymmarretaan kuitenkin
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tata laajemmin, osana yrityksen arvoja, identiteettia ja sidosryhméasuhteita (Von Hertzen
2006, s. 17). Fanin (2005) mukaan brandays voidaan ndahda sidosryhmiin kohdistuvana
vuorovaikutuksena ja suhdehallintana, jossa brandin merkitys rakentuu yrityksen toimin-
nan ja sidosryhmien vastavuoroisuudessa. Myos Kotler (1997) korostaa brandin strate-
gista ja sidosryhmalahtoista luonnetta. Nain ollen brandi ei muodostu pelkastaan yrityk-
sen viestinnastd, vaan se rakentuu laajemmin sidosryhmien kokemusten, odotusten ja
tulkintojen kautta. Tama korostaa brandin tarkastelua sidosryhmalahtdisena ja strategi-
sena kokonaisuutena. B2B-kontekstissa brandin merkitys ulottuu myds organisaation si-
salle. Baumgartnerin ja Schmidtin (2010) mukaan brandiorientaatio vahvistaa henkils-
ton sitoutumista, ymmarrysta ja luottamusta brandiin, mika ohjaa toimintaa brandin mu-
kaisesti ja tukee sen kilpailukykya. Kun vastuullisuus kytkeytyy osaksi brandia ja sen ar-
voja, se heijastuu vastaavasti organisaation toimintaan ja sidosryhmasuhteisiin. Taman
vuoksi vastuullisuuden tarkastelu brandin yhteydessa edellyttdda my6s sen jasentamista

yritysvastuun nakdkulmasta.

Vastuullisuus on noussut keskeiseksi tekijaksi liiketoiminnan eri osa-alueilla, ja markki-
noinnissa ja brandin rakentamisessa ilmié nakyy erityisesti strategioiden ja viestinnan
tasolla. Vastuullinen brandi voidaan ymmartaa brandina, joka tuottaa arvoa kestavalla ja
eettiselld tavalla sekd osoittaa sitoutumista yritysvastuuseen organisaation toiminnassa
ja sidosryhmaviestinnassa. Vastuullisuus toimii strategisena tyokaluna, joka yhdistaa ris-
kienhallinnan, asiakasarvon seka innovoinnin, seka nayttaytyy osana organisaation ydin-
toimintaa. Vastuullisuus ei kuitenkaan merkitse pelkdstaan riskienhallintaa, vaan se toi-
mii myds innovaatioiden ja uusien liiketoimintamallien inspiraationa vastaten asiakkai-
den muuttuviin odotuksiin. (Trkulja ja muut, 2024). Vastuullisuuden strateginen merkitys
ei kuitenkaan tarkoita, etta kaikki vastuullisuustoimet tuottaisivat automaattisesti myon-
teisia vaikutuksia brandille tai sidosryhmille. Barnettin ja muiden (2020) mukaan vastuul-
lisuusaloitteiden vaikutukset riippuvat siitd, miten huolellisesti ne on suunniteltu, koh-
dennettu ja kytketty todellisiin yhteiskunnallisiin vaikutuksiin. N&in ollen vastuullisuus
voi jadda myos rajalliseksi, mikali se toteutuu irrallisena toimenpiteina ilman selkeaa vai-

kuttavuutta.
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Vastuullista brandia voidaan tarkastella tarkemmin yritysvastuun viitekehyksen kautta.
Yksi tunnetuimmista lahestymistavoista on Elkingtonin (1997) esittama Triple Bottom
Line -ajattelu (TBL), jonka mukaan vastuullinen liiketoiminta koostuu taloudellisesta, so-
siaalisesta ja ymparistdvastuusta. Yrityksen suoritusta ei tulisi tarkastella ainoastaan ta-
loudellisten tulosten perusteella, vaan myos yhteiskunnallisen vaikuttamisen ja ymparis-
tonakokulmien huomioimisen kautta (Elkington, 1997). Myohemmassa kirjallisuudessa
vastuullisuutta on jasennelty myos ESG-viitekehyksen kautta, jossa korostuvat ymparis-
toon (Environmental), sosiaalisiin vaikutuksiin (Social) ja hallintotapaan (Governance)
liittyvat ulottuvuudet (Kotler ja muut, 2025), joka tdsmentaa aiempia tulkintoja enem-
man vastuullisuuden arviointikriteereja, mittareita ja raportointivaatimuksia. Aguinis ja
Glavas (2012) puolestaan maarittelevat yritysvastuun organisaation kdytannoiksi ja lin-
jauksiksi, jotka huomioivat sidosryhmien odotukset seka taloudellisen, sosiaalisen ja eko-
logisen suorituskyvyn. Laaja maaritelma korostaa kokonaisvaltaista nakokulmaa, jossa
vastuullisuus nahdaan liiketoiminnan ydinosaksi yksittdisten hankkeiden ja viestinnallis-
ten tekojen muodostumisen sijaan. Naita nakokulmia yhdistaa ajatus vastuullisuuden ko-

konaisvaltaisesta integroinnista osaksi liiketoimintaa.

Tassa tutkimuksessa vastuullista markkinointia tarkastellaan erityisesti brandin rakenta-
misen ja sidosryhmaviestinnan nakékulmasta. Perinteisesti markkinointi on keskittynyt
asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen, mutta kestava ja vastuullinen markkinointi koros-
taa laajempaa kokonaisuutta, jossa huomioidaan yrityksen toiminnan vaikutukset yhteis-
kuntaan ja ymparistéon. Vastuullinen ja kestava markkinointi edellyttaa, etta yrityksen
arvot, toiminta ja viestinta ovat keskenaan johdonmubkaisia. (Harper, 2025; Kemper &
Ballantine, 2019). Trkuljan ja muiden (2024) mukaan markkinointi ei ole pelkastaan liike-
toiminnallinen véline, vaan silla on myos laajempi vaikutus yhteiskunnallisiin arvoihin,
asenteisiin ja normeihin. Sosiaalisesti vastuullinen markkinointi nahdaan strategisena la-
hestymistapana, jossa markkinointitoiminnot kytketdan yritysvastuuseen, eettisiin peri-
aatteisiin ja sidosryhmien huomioimiseen. Tallainen ldhestymistapa edellyttaa yrityksilta
systemaattista ja strategista vastuullisuuden integrointia osaksi liiketoimintaa ja markki-

nointia. (Aguinis & Glavas, 2012; Carroll, 2015). Kaytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi
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eettistd mainontaa, vastuullista hankintaa, ympariston huomioimista seka yhteiskunnal-

lisiin teemoihin kytkeytyvia markkinointialoitteita (Trkuljan ja muut, 2024).

Vastuullisuuden integrointi markkinointiin edellyttdaa myds sen nakyvaksi tekemista. Yri-
tyksellad voi olla vahva vastuullisuusstrategia ja vakiintunut raportointi, mutta vastuulli-
suudesta on lisaksi viestittava lapinakyvasti ja uskottavasti. Schadewitz ja Niskala (2010)
tuovat esiin, etta vastuullisuusviestinta lisaa yrityksen lapindkyvyytta ja voi vaikuttaa po-
sitiivisesti sidosryhmien kasityksiin yrityksesta. Vastuullisuutta huomioiva markkinointi-
strategia yhdistaa yrityksen vastuullisuustoimet osaksi brandin narratiivia ja vahvistaa ar-
voihin perustuvaa viestintaa (Kotler ja muut, 2025). Vastuullisuusviestinnan vaikutukset

eivat kuitenkaan ole automaattisia.

Tanin ja muiden (2022) mukaan vastuullisuus voi vahvistaa luottamusta yritysta kohtaan,
mutta vaikutukset edellyttavat, ettd markkinointitoimet ovat linjassa organisaation arvo-
jen, strategioiden ja kdytannon toiminnan kanssa. Delmas ja Toffel (2008) korostavat,
ettd toiminnan ja viestinnan valinen johdonmukaisuus on keskeista uskottavuuden ra-
kentamisessa. Nain ollen vastuullisuus toimii brandin rakentumisen kannalta uskotta-
vasti vasta silloin, kun se on johdonmukaisesti integroituna yrityksen toimintaan ja sen
viestintdan. Vastuullisuusviestintdan liittyy kuitenkin myos riski siitd, etta nakyvaksi teh-
daan ennen kaikkea yritykselle edullisia ja helposti viestittavia vastuullisuuden osa-alu-
eita. Barkerin (2025) mukaan vastuullisuusraportointi ja siihen liittyvat kdytannot eivat
valttamatta tuota taysin neutraalia kuvaa yrityksen vaikutuksista, vaan ne voivat painot-
taa mitattavia, raportoitavia ja organisaation kannalta hallittavia teemoja. Taman vuoksi
vastuullisuusviestintda on tarkeaa tarkastella myos kriittisesti suhteessa siihen, mita jaa

viestimatta.

Edelld esitetyn perusteella vastuullisuus voidaan ndahda keskeisena tekijana brandin ra-
kentumisessa, silld se vaikuttaa organisaation toimintaan seka sidosryhmien muodosta-
miin kasityksiin yrityksesta. Vastuullisuus kytkeytyy brandiin erityisesti sidosryhmasuh-

teiden kautta, joissa brandin uskottavuus rakentuu toiminnan ja viestinnan
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johdonmukaisuudesta. Tassa tutkimuksessa tdma ndakokulma on keskeinen, koska vas-
tuullisuutta tarkastellaan arvoketjun toimijoiden valisessa vuorovaikutuksessa. Brandi ei
ndin ollen muodostu yksittdisen toimijan nakdokulmasta, vaan se rakentuu arvoketjussa
jaetusti vastuullisuuteen liittyvien kaytantdjen, odotusten ja tulkintojen kautta. Taman
vuoksi yritysvastuun, sidosryhmateorian ja vastuullisen markkinoinnin nakdkulmat tar-
joavat keskeiset teoreettiset valineet analysoida, miten vastuullisuus nayttaytyy Keskon
lattiamateriaalien arvoketjussa ja miten se tukee brandin rakentamista. Samalla on kui-
tenkin tunnistettava, etta vastuullisuus ei ole brandin rakentamisessa ongelmaton tai au-
tomaattisesti mydnteinen resurssi, vaan sen merkitys riippuu siita, miten aidosti se nakyy

organisaation toiminnassa ja arvoketjun kaytanndissa.

2.2 Yritysvastuu ja sidosryhmayhteistyo

Sidosryhmilla viitataan kaikkiin niihin tahoihin, jotka ovat jollain tavoin vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa. Clarksonin (1995) mukaan sidosryhmat voidaan jakaa ensisijaisiin
ja toissijaisiin ryhmiin. Ensisijaiset sidosryhmat ovat yrityksen toiminnan kannalta keskei-
sia ja kriittisia toimijoita, joihin lukeutuvat muun muassa tyontekijat, rahoittajat, asiak-
kaat ja tavarantoimittajat. Toissijaisilla sidosryhmilla tarkoitetaan tahoja, joihin yrityksen
toiminta vaikuttaa, mutta joihin yrityksella ei ole suoraa vaikutusta eika yritys ole heidan
toiminnastaan suoraan riippuvainen. (Clarkson, 1995, s.106-107). Sidosryhmaéteorian
mukaan yrityksen keskeisena tavoitteena on tuottaa arvoa useille sidosryhmille saman-
aikaisesti, ei ainoastaan omistajilleen (Freeman, 2010). Sidosryhmdayhteistyé voidaan
ndahda onnistuneena silloin, kun sen kautta kyetaan tuottamaan arvoa yritykselle seka

sen sidosryhmille (Harrison & Wicks, 2013).

Sidosryhmayhteistyohon kuitenkin voi liittya useita haasteita ja riskeja erityisesti vastuul-
lisuustyon nakokulmasta. Keskeinen haaste on sidosryhmien erilaisten ja toisinaan risti-
riitaisten odotusten yhteensovittaminen, silla kaikkien vaatimusten samanaikainen tayt-
tdminen ei ole mahdollista. Tallaisissa tilanteissa sidosryhmien tunnistamisen merkitys

korostuu. Yritykselle voi tulla tarve priorisoida sidosryhmiaan, mika voi johtaa joidenkin
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ryhmien kokemaan ulkopuolisuuteen ja heikentda luottamusta. (Greenwood, 2007, s.
320). Lisaksi sidosryhmayhteistydohon liittyy maineeseen kohdistuvia odotuksia, silla vas-
tuullisuusviestinnalla ja -toimilla on keskeinen rooli yritysten sidosryhmasuhteiden ja ar-
von muodostumisessa (Schadewitz & Niskala, 2010). Haasteita aiheuttavat myos yhteis-
tyon vaatimat resurssit seka sidosryhmien tunnistamisen vaikeus, mika voi johtaa olen-
naisten nakdkulmien sivuuttamiseen. Lisaksi sidosryhmien véliset valtaerot voivat vaikut-
taa siihen, kuinka tasapuolisesti eri nakemykset huomioidaan paatoksenteossa. (Laine ja

muut, 2026).

Sidosryhmateorian ndkokulmasta yritysvastuu (CSR) muodostaa keskeisen kehyksen,
jonka kautta yritykset vastaavat sidosryhmien odotuksiin ja rakentavat suhteitaan eri toi-
mijoihin. Yrityksiltd vaaditaan aikaisempaa laajempaa ja lapindkyvampaa vastuunkantoa
taloudellisesta, oikeudellisesta, eettisesta ja yhteiskunnallisesta ndakdkulmasta. Tyypilli-
nen yritysten yhteiskuntavastuuta kasitteleva lyhenne on CSR, jota kdytetdaan keskeisena
termina vastuullisuuden yhteydessa. Lyhenne CSR tulee englanninkielisista sanoista
Corporate Social Responsibility. (Freeman, 2010; Carroll, 2015). Kaytannossa se
tarkoittaa, etta yritykselld on vastuu toimintansa vaikutuksista yhteiskuntaa, ihmisiin ja
ymparistoon. Carrollin (2015) mukaan CSR muodostaa perustan, jonka varaan modernit
vastuullisuusviitekehykset rakentuvat, ja on samalla keskeinen vastuullisen brandin maa-

rittelyssa.

Vastuullinen brandi rakentuu yrityksen kyvysta tayttda nama nelja vastuullisuuden (ta-
loudellinen, oikeudellinen, eettinen ja yhteiskunnallinen) ulottuvuutta johdonmukaisesti
ja lapindkyvasti. Carroll (2015) korostaa, ettd CSR toimii yhdistdavana kehyksena eri vas-
tuullisuusajattelun suuntauksille, mika tekee siitd vahvan perustan myos brandimieliku-
van rakentamiselle. Myds Kujala ja Korhonen (2017) tarkastelevat, miten yritykset voivat
luoda arvoa sidosryhmésuhteiden kautta yritysvastuun (CSR) kontekstissa. Heidan mu-
kaansa sidosryhmien osallistaminen ei ole ainoastaan eettinen velvollisuus, vaan strate-
ginen keino tuottaa taloudellista, sosiaalista ja moraalista arvoa yritykselle ja sidosryh-

mille. Sidosryhmat ovat olennainen osa yrityksen kannattavan liiketoiminnan
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edellytyksia, ja vastuullisuustyd ulottuu myo6s heihin. Sidosryhmat tulisi aktiivisesti ottaa
mukaan toiminnan kehittamiseen omien vastuualueidensa ja prosessiensa kautta. Kriit-
tisessa CSR-tutkimuksessa on kuitenkin korostettu, etta kaikki sidosryhmat eivat paase
vaikuttamaan vastuullisuutta koskeviin maarittelyihin tasavertaisesti. Banerjee (2018)
huomauttaa, etta yritysvastuuta koskeva keskustelu voi rakentua tavalla, jossa yrityksilla
ja niita lahelld olevilla toimijoilla on enemman valtaa maarittaa, mita vastuullisuus kay-
tannossa tarkoittaa. Talldin osa vastuullisuuteen liittyvista ongelmista voi jadada nakymat-

tomiin, vaikka sidosryhmien osallistamista korostetaan periaatteellisella tasolla.

Arvoketjun nakokulmasta sidosryhmilla voi olla jo olemassa olevia vastuullisuuskaytan-
t6ja ja -prosesseja, joita yritys voi hyodyntaa ja soveltaa omassa toiminnassaan. Yrityksen
vastuullisuuden kehittyminen voi tapahtua nopeammin ja vaikuttavammin silloin, kun
muutospaine nousee sidosryhmien suunnalta. (Hawkins, 2006). Sidosryhmasuhteet
muodostavat keskeisen mekanismin, jonka kautta CSR konkretisoituu, silld arvonluonti
on yhteisluonteista ja perustuu molemminpuoliseen hydtyyn. Kujalan ja Korhosen (2017)
esittdaman mallin mukaan sidosryhmayhteistyo voi nakya esimerkiksi tehokkuuden kas-
vuna, innovaatioiden syntymisend, hyvinvoinnin edistamisend, osaamisen jakamisena
seka luottamuksen ja eettisten toimintatapojen vahvistumisena. CSR-toimien vaikutus

ndihin ulottuvuuksiin tukee sidosryhmien kokemaa arvonmuodostumista.

Kujala ja Korhonen (2017) korostavat teoksessaan avoimen dialogin ja jatkuvan vuoro-
vaikutuksen merkitysta. Vastuullinen toiminta vahvistaa luottamusta ja pitkadaikaisia suh-
teita, jotka ovat kestdvan kilpailuedun perusta. Vastuullisuus on noussut keskeiseksi
osaksi yritysten valista viestintaa, silla B2B-paatoksenteko perustuu yha useammin arvo-
pohjaisiin valintoihin. Tama nakyy erityisesti sisaltostrategioissa, joissa vastuullisuutta
korostetaan kokonaisvaltaisesti ja sen eri osa-alueet pyritdan tuomaan nakyvaksi. Sisal-
I6ntuotannon avulla yritykset pyrkivat vahvistamaan muun muassa tasa-arvoa, huomioi-
maan asiakkaiden moninaisia tarpeita seka edistamaan yhdenvertaisia palvelukokemuk-
sia. Samalla tavoitteena on tuottaa johdonmukaisempaa laatua ja rakentaa yksilollisem-

pia, vastuullisuutta heijastavia asiakassuhteita. (Harper, 2025).
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Asiakkaiden odotukset ja vaatimukset brandeja kohtaan ovat kasvussa vastuullisuuden
suhteen. Vastuullisuus on noussut keskeiseksi tekijaksi brandiuskollisuuden rakentami-
sessa nykyisissa liiketoimintaymparistdissa. Vastuullisuus vaikuttaa asiakasuskollisuu-
teen ensisijaisesti muokkaamalla kuluttajien kasityksia brandin luotettavuudesta, uskot-
tavuudesta ja eettisyydesta. B2B-kontekstissa vastaavat vaikutukset ilmenevat erityisesti
luottamuksen, pitkaaikaisten kumppanuuksien sekda hankintapaatosten kautta, joissa
vastuullisuuteen liittyvat vaatimukset ja odotukset korostuvat. Asiakkaiden luottamus
brandiin vahvistuu, kun yrityksen vastuullisuustoimet ovat johdonmukaisia, lapinakyvia
ja todennettavia, mika on keskeinen edellytys pitkdaikaisen asiakasuskollisuuden muo-

dostumiselle. (Agu ja muut, 2024).

Agun ja muiden (2024) tutkimuksen mukaan vastuullisuus ei kuitenkaan automaattisesti
johda lojaalisuuden kasvuun, vaan sen vaikutus valittyy brandi-imagon ja koetun aitou-
den kautta. Mikali vastuullisuutta hyodynnetaan lahinna viestinnallisena keinona ilman
konkreettisia tekoja, voi vaarana olla asiakkaan skeptisyyden kasvaminen ja luottamuk-
sen heikkeneminen, mika voi heijastua negatiivisesti asiakasuskollisuuteen. Vastuullinen
brandi voi synnyttdaa emotionaalista ja eettista sitoutumista, kun asiakas kokee brandin
edustavan omia arvoja ja periaatteita. Arvojen yhteensopivuus syventaa asiakassuhdetta
ja vahvistaa lojaalisuutta. Agu ja muut (2024) korostavat emotionaalisen ja eettisen ulot-
tuvuuden erottavan vastuullisuuteen perustuvan brandiuskollisuuden perinteisesta asia-
kasuskollisuudesta, joka nojaa padasiassa tyytyvaisyyteen tai tottumukseen. Vastuulli-
suus toimii strategisena resurssina, joka tukee pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentu-

mista ja vahvistaa brandin kilpailuasemaa markkinoilla (Agu ja muut, 2024).

Edelld esitetyn perusteella sidosryhmayhteistyo ja siihen liittyvat vastuullisuusodotukset
muodostavat keskeisen viitekehyksen taman tutkimuksen tarkastelulle. Tassa tutkimuk-
sessa vastuullisuutta ei tarkastella yksittdisen organisaation nakdkulmasta, vaan arvoket-
jussa toimivien sidosryhmien valisessa vuorovaikutuksessa. Sidosryhmateoria auttaa ja-
sentamaan, miten erilaiset ja osin ristiriitaiset vastuullisuusvaatimukset rakentuvat ja mi-

ten niitd tulkitaan ja sovitetaan yhteen arvoketjussa. Erityisesti B2B-kontekstissa



26

asiakkaiden ja toimittajien rooli korostuu, silla vastuullisuusvaatimukset valittyvat usein
ketjussa eteenpadin ja vaikuttavat suoraan hankintapaatoksiin, yhteistyéhon seka brandin
rakentumiseen. Taman vuoksi sidosryhmayhteistyon tarkastelu tarjoaa keskeisen teo-
reettisen lahtékohdan analysoida, miten vastuullisuus nayttaytyy Keskon lattiamateriaa-

lien arvoketjussa ja miten se kytkeytyy brandin kehittamiseen.

2.3 Vastuullinen hankinta arvoketjussa

Tassa tutkimuksessa arvoketjun tarkastelu on keskeista, koska vastuullisuutta analysoi-
daan Keskon lattiamateriaalien arvoketjussa eri toimijoiden valisena ilmiona. Rakennus-
alan kontekstissa arvoketjulla tarkoitetaan kokonaisuutta, jossa arvoa tuotetaan vaiheit-
tain raaka-aineiden hankinnasta valmiin rakennuksen kayttéon ja elinkaaren loppuun
asti. Arvoketju kattaa kaikki keskeiset toiminnot ja toimijat, jotka osallistuvat rakennus-
materiaalien tuotantoon, hankintaan, jakeluun, rakentamiseen ja kayttéon. Arvon muo-
dostuminen tapahtuu useiden toisiinsa kytkeytyvien toimijoiden ja sidosryhmien vuoro-
vaikutuksesta, mika korostaa arvoketjun kokonaisvaltaista tarkastelua (Freeman, 2010).
Rakennusalan arvoketju on tyypillisesti monivaiheinen ja hajautunut, silla siihen osallis-
tuu useita eri toimijoita. Arvoketjun tarkastelu on keskeista erityisesti vastuullisuuden
nakokulmasta, silla ymparistd- ja muut vaikutukset jakautuvat eri vaiheisiin koko raken-

nuksen elinkaaren aikana (Junnila & Horvath, 2003).

Yrityksen toimitusketjujen vastuullisuudella on keskeinen rooli brandin uskottavuuden
rakentumisessa. Tutkimukset osoittavat, etta asiakkaiden myonteiset kasitykset vastuul-
lisuudesta vahvistavat brandin uskottavuutta silloin, kun vastuullisuus ndhdaan aitona ja
johdonmukaisesti integroituna osaksi yrityksen toimintaa ja arkea irrallisen markkinoin-
tipanostuksen sijaan (Wang ja muut, 2021; Tan ja muut 2022; Negassa, 2023). Brandin
uskottavuus rakentuu ndiden tutkimusten mukaan yrityksen kyvysta osoittaa pitkajan-
teistd ja strategisesti johdettua vastuullisuutta, joka heijastuu yrityksen viestinnassa ja
konkreettisissa teoissa. Yhteiset vastuullisuustavoitteet toimitusketjussa lisddvat kulut-

tajien kokemaa brandin aitoutta ja luotettavuutta, silla yhdenmukainen ymparisto- ja
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sosiaalisen vastuun linja koko ketjussa vahvistaa mielikuvaa yrityksen johdonmukaisuu-

desta. (Wang ja muut, 2021; Negassa, 2023).

Toimitusketjulla on keskeinen rooli vastuullisuuden edistamisessa, silla sen kautta voi-
daan vahentda ymparistovaikutuksia, tukea kestdvaa kehitystd ja varmistaa vastuulli-
suusvaatimusten toteutuminen. Kestava toimitusketju voi vahentaa riskeja, vahvistaa
brandia ja tukea kilpailukykya. Markkinointi ja toimitusketju ovat vastuullisuuden toteut-
tamisessa erottamattomia, silla esimerkiksi materiaalivalinnat, pakkausratkaisut ja jake-
lukanavat heijastuvat suoraan asiakaskokemukseen, ymparistévaikutuksiin, kustannus-
rakenteisiin seka sddntelyn noudattamiseen. Yrityksilta edellytetdan kykya tunnistaa kes-
tavyysriskit, ennakoida globaalien markkinoiden ja resurssien muutoksia seka tehda
kompromisseja eri ulottuvuuksien valilla. (Closs ja muut, 2011). Kriittisestd nakdkulmasta
toimitusketjujen vastuullisuutta ei kuitenkaan tule tarkastella vain kehyksena kohti pa-
rempia kaytantoja. Yngfalkin (2019) mukaan markkinoilla voidaan yllapitaa vastuullisuu-
den kielta ja kaytantdja tavoilla, jotka samalla uusintavat olemassa olevia, osin vastuut-
tomia toimintamalleja. Talloin vastuullisuus voi nayttaytya jarjestelmaa muuttavan voi-

man sijaan myos sen yllapitamisen valineena.

Asiakkaat kokevat brandin rehelliseksi ja johdonmukaiseksi, kun yritys ja sen toimittajat
noudattavat yhdenmukaisia vastuullisuusperiaatteita, jotka heijastuvat brandin mainee-
seen, brandipddomaan seka asiakkaiden lojaalisuuteen (Tan ja muut, 2022). Toimitusket-
jun vastuullisuustavoitteilla on lisaksi merkitysta brandin pitkaaikaisen arvon ja kilpailu-
kyvyn rakentamisessa. Yhtendinen vastuullisuuslinja koko ketjussa tukee asiakkaan kasi-
tysta yrityksen vastuullisuustoimien konkretiasta ja lisaa sidosryhmien luottamusta bran-
diin. Yhteiset vastuullisuustavoitteet muuttuvat keskeiseksi arvonluonnin mekanismiksi
vahvistaen brandin asemaa, tukien maineenhallintaa ja lisaten kilpailukykya markkinoilla.

(Wang ja muut, 2021; Tan ja muut, 2022).

Toimitusketjujen tasolla tapahtuva kilpailu siirtda vastuullisuuden painopistetta yrityk-

sen sisdisestd toiminnasta koko toimitusverkon kattavaksi |dhestymistavaksi.
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Vastuullisuuden odotetaan ulottuvan koko ketjuun, mukaan lukien toimittajat ja alihank-
kijat, jotta yritys voi aidosti toimia vastuullisesti ja saavuttaa kilpailuetua kestavien toi-
mintatapojen avulla (Grant ja muut, 2013, s.127). Vastuullinen toimitusketju perustuu
lapinakyvyyteen ja avoimeen vuorovaikutukseen, jossa kaikki osapuolet ovat tietoisia
toimintaprosessien vaikutuksista ja sitoutuvat niiden jatkuvaan parantamiseen. Tama
edellyttaa tiivista yhteistyota toimittajien, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa.
(Hawkins, 2006). Datan hyodyntaminen toimitusketjujen haavoittuvuuksien tunnistami-
sessa ja reagointikyvyn vahvistamisessa muodostavat keskeisen osan vastuullisuuden in-
tegrointia osaksi yrityksen rakenteita ja toimintamalleja (Sahimaa ja muut, 2021). Kehit-
tdminen nayttaytyy jatkuvana prosessina, joka kytkeytyy yrityksen strategiseen ohjauk-

seen ja operatiiviseen toimintaan.

Hankinta on keskeinen rajapinta organisaation ja sen ulkopuolisten sidosryhmien valilla
erityisesti toimittajaverkostojen osalta (Goebel ja muut, 2018). B2B-kontekstissa han-
kinta korostuu erityisesti, koska vastuullisuuteen liittyvat vaatimukset konkretisoituvat
nimenomaan toimittajavalinnoissa, sopimuksissa ja yhteistyokaytannoissa. Toimittajien
toimintaperiaatteet ja vastuullisuuden taso vaikuttavat suoraan siihen, millaisena osta-
van organisaation vastuullisuus ndyttaytyy sidosryhmille, silla hankinnan kohteena ole-
vat tuotteet ja palvelut heijastavat toimittajaverkon kdytantoja ja arvoja (Krause ja muut,
2009). Krause ja muut (2009) korostavat, etta yritys ei voi olla sen toimitusketjua vastuul-
lisempi, mika tekee toimittajavalinnoista ja hankintojen johtamisesta keskeisia vastuulli-
suuden kannalta. Yritykset edellyttavatkin yha useammin toimia myds toimittajiltaan ris-
kien pienentamiseksi, tehokkuuden parantamiseksi ja mainehaittojen todenn&koisyyden

vahentamiseksi.

Organisaatioiden ostoprosessit ovat tyypillisesti moniulotteisia ja niihin osallistuu useita
eri paatoksentekijoita. B2B-kontekstissa hankinnat perustuvat usein rationaalisiin ja tek-
nisesti vaativiin arviointikriteereihin, ja niihin liittyvat taloudelliset panostukset ovat
huomattavia. Ostajan ja myyjan valille muodostuu usein pitkdkestoisia, luottamukseen

perustuvia kumppanuussuhteita, minkd seurauksena markkina voidaan nahda
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verkostomaisena kokonaisuutena, jossa toimijat kytkeytyvat toisiinsa jatkuvan vuorovai-

kutuksen ja keskinadisen riippuvuuden kautta. (Weele, 2018, 23-24).

Hankinta nahdaan yha vahvemmin strategisena elementtind, joka muodostaa keskeisen
osan yritysten kilpailuetua. Kilpailu ei enaa kohdistu yksittaisiin toimittajiin, vaan koko-
naisiin toimitusketjuihin, joiden tehokkuus ja kyvykkyydet ratkaisevat yritysten menes-
tysta. Hankinta- ja toimitusketjujen globalisoituminen on seurausta kiristyneesta kilpai-
lusta, markkinoiden kansainvalistymisesta seka nopeasta teknologian kehityksesta.
(Schoenherr ja muut, 2012). Samalla vastuullinen hankinta on sidoksissa yritysvastuun
motiiveihin, joista keskeisimpid ovat sidosryhmien asettamat odotukset ja vaatimukset
vastuullisuuden huomioimiselle hankintapaatoksissa. (Maignan ja muut, 2002, s. 641—

643).

Vastuullisuudesta viestiminen sidosryhmille on kasvanut merkittavasti, ja vastuullisuus-
raportointi on muodostunut keskeiseksi valineeksi lapinakyvyyden varmistamisessa. Sie-
win (2015) mukaan nykyiset raportointityokalut voidaan jasentaa viitekehyksiin, standar-
deihin ja indekseihin, joiden avulla yritykset strukturoivat ja vertailukelpoistavat vastuul-
lisuustietojaan. Vastuullinen hankinta muodostaa keskeisen osan yrityksen vastuulli-
suutta, silla hankintapaatokset vaikuttavat merkittavasti tuotteiden ja palveluiden koko
elinkaaren aikaisiin ymparisto- ja sosiaalisiin vaikutuksiin. Nain ollen tuotteiden ja palve-
luiden elinkaarivaikutusten tarkastelu ei rajoitu ainoastaan kaytto- ja loppuvaiheeseen,
vaan ulottuu raaka-aineiden hankintaan, tuotantoon ja toimitusketjuun. Talla tarkoite-
taan muun muassa tuotteiden kestavyytta, kierratettavyytta seka niiden vaikutuksia koko
arvoketjun ajan. Mikali halutaan lisata merkitysta liiketoiminnalle ja sidosryhmille, tulee
vastuullisuus integroida osaksi yrityksen strategiaa, tavoitteita ja operatiivista toimintaa.
(Trkulja ja muut, 2024; Sahimaa ja muut, 2021). Kilpailuetua luodaan, kun yrityksen arvot
ja brandi ovat linjassa sidosryhmien odotusten kanssa, minkd myota on tarkeda huomi-
oida, miten yrityksen toiminta ja hankintaratkaisut heijastavat sidosryhmien nakemyksia

(Brady, 2003).
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Edelld esitetyn perusteella arvoketju, toimitusketjun vastuullisuus ja hankinta muodos-
tavat keskeisen kokonaisuuden taman tutkimuksen tarkastelulle. Vastuullisuus ei nayt-
taydy yksittaisina toimenpiteind, vaan arvoketjussa rakentuvana ilmiona, jossa eri toimi-
jat vaikuttavat toisiinsa ja valittavat vastuullisuusvaatimuksia eteenpain. Tassa tutkimuk-
sessa hankinta toimii keskeisenda mekanismina, jonka kautta vastuullisuus konkretisoituu
Keskon lattiamateriaalien tuoteryhmassa. Hankintapaatokset, toimittajavalinnat ja yh-
teistyokaytannot maarittavat, miten vastuullisuus toteutuu kdytdnndssa ja miten se va-
littyy arvoketjussa eteenpain. Taman vuoksi arvoketjun ja vastuullisen hankinnan tarkas-
telu tarjoaa keskeisen teoreettisen perustan analysoida, miten vastuullisuus nayttaytyy
Keskon lattiamateriaalien arvoketjussa ja miten se kytkeytyy brandin rakentamiseen. Sa-
malla tama kytkee vastuullisuuden suoraan brandin rakentamiseen, silla arvoketjussa to-
teutuvat vastuullisuuskaytannot vaikuttavat siihen, miten sidosryhmat muodostavat ka-

sityksia yrityksen uskottavuudesta ja brandista.

2.4 Ulkoiset vastuullisuusvaatimukset ja ohjausmekanismit

Kansainvaliset ja EU-tason ohjausmekanismit muodostavat keskeisen toimintaymparis-
ton, joka ohjaa yritysten vastuullisuuskaytantoja seka niiden valittymista arvoketjussa.
Suomen YK-liitto madrittelee kestavan kehityksen tarkoittavan kehitysta, joka turvaa ny-
kyisille ja tuleville sukupolville hyvat eldamisen mahdollisuudet (Suomen YK-liitto, n.d.).
Vuonna 2015 Yhdistyneet kansakunnat (YK) hyvaksyivat kestavan kehityksen tavoitteet,
lyhennelmaltdan SDG-tavoitteet (United Nations, n.d.). YK:n Agenda 2030 -toimintaoh-
jelman tavoitteena on darimmaisen koyhyyden poistaminen seka kestavan kehityksen
edistaminen siten, ettd ymparistolliset, taloudelliset ja sosiaaliset nakdkulmat huomioi-
daan tasapainoisesti. Ohjelmaa ohjaa ajatus siita, etta kehityksen tulee hyodyttaa kaikkia,

ja se myos sitoo kaikkia maita universaalisti. (United Nations, 2015).

Taman tutkimuksen kannalta keskeisimmat EU-tason ohjausmekanismit ovat kestavyys-
raportointidirektiivi (CSRD), joka velvoittaa yrityksia raportoimaan ymparisto- ja sosiaa-

lisen vastuun vaikutuksista koko arvoketjussa (European Union, 2022) seka
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yritysvastuudirektiivi (CSDDD), joka edellyttaa huolellisuusvelvoitteen toteuttamista ih-
misoikeus- ja ymparistoriskien tunnistamiseksi myos toimittajaverkostoissa (European
Union, 2024b). N&ita taydentavat EU:n kestavan rahoituksen luokittelujarjestelma eli tak-
sonomia, joka maarittaa kriteerit kestavalle taloudelliselle toiminnalle ja vaikuttaa mate-
riaalivalintoihin esimerkiksi lattiamateriaaleissa (European Union, 2020). Lisaksi
ekosuunnitteluasetus (ESPR) ohjaa kohti lapindkyvampia tuotetietoja ja kiertotalousrat-
kaisuja (European Union, 2024a). Rakennusalan tuotteisiin sovellettavia vaatimuksia
maarittelevat rakennustuoteasetus (European Union, 2011) sekad kemikaalisdadanto

REACH- ja CLP-asetusten kautta (European Union, 2006; 2008).

Vastuullisuusvaatimukset ovat keskeisia brandin uskottavuuden rakentamisessa, silla ne
maarittavat rajat ja standardit, joiden puitteissa yritysten on toimittava koko arvoket-
jussa. Naihin ulkoisiin vaatimuksiin vastaaminen vahvistaa sidosryhmien luottamusta ja
auttaa yrityksia erottautumaan markkinoilla, joilla vastuullisuus on yha keskeisempi kil-
pailutekija. Brandi nayttaytyy uskottavana vasta silloin, kun nama velvoitteet toteutuvat
johdonmukaisesti koko arvoketjussa, silld yritysten on varmistettava ndiden velvoittei-
den toteutuminen myods omissa toimittajaverkostoissaan. (Delmas & Toffel, 2008). Vas-
tuullisuuteen liittyva paine heijastuu siten koko arvoketjuun, silla keskeiset yritykset va-
littavat omiin velvoitteisiinsa kohdistuvia vaatimuksia toimittajilleen esimerkiksi audi-
tointien ja sertifikaattivaatimusten kautta (Seuring & Miiller, 2008). Tassa tutkimuksessa
tama korostuu erityisesti Keskon kaltaisen toimijan roolissa, jossa yritys toimii sdante-
lysta nousevien vastuullisuusvaatimusten tulkitsijana ja koordinoijana arvoketjun eri toi-

mijoiden valilla.

Wilhelmin ja muiden (2016) sekd Aguileran ja muiden (2007, s. 855) mukaan maantie-
teellinen sijainti ja alueellinen sdantely vaikuttavat voimakkaasti toimitusketjujen vas-
tuullisuuteen, silla esimerkiksi Euroopassa tiukat sadantelyvaatimukset ulottuvat usein
automaattisesti myos toimittajiin. Suurilla yrityksilla on lisdksi merkittava vaikutusvalta
toimitusketjuissaan, ja ne voivat edellyttdaa toimittajilta vastuullisuusstandardien nou-

dattamista esimerkiksi epdeettisten tyoolosuhteiden ehkdisemiseksi tai erilaisten
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resurssiriippuvuuksien vahentamiseksi (Montiel ja muut, 2021). Kuitenkin pelkka vas-
tuullisuuden raportointi ei riita, vaan vastuullisuuden tulee nakya arjen toiminnassa,

padtoksenteossa ja olla olennainen osa yrityksen brandia (Aguinis ja Glavas 2012).

Edelld kuvattu sdantely-ymparistd korostaa yritysten velvollisuutta tunnistaa ja hallita
vastuullisuusriskeja koko arvoketjussa seka lisata toiminnan lapinakyvyytta. Erityisesti
huolellisuusvelvoite, taksonomia ja tuotetietovaatimukset ohjaavat yrityksia huomioi-
maan materiaalivalinnan, elinkaarivaikutukset ja toimittajaverkostot entista systemaat-
tisemmin. Kokonaisuutena tama vahvistaa tarvetta yhtenadisille vastuullisuuskaytannaille,
jotka ulottuvat yrityksesta sen toimittajiin ja asiakkaisiin, tehden vastuullisuudesta kes-

keisen osan brandin uskottavuutta ja kilpailukykya.

2.5 Yhteenveto ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tassa alaluvussa kootaan yhteen teorialuvun keskeiset nakokulmat ja muodostetaan tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys empiirisen analyysin perustaksi. Viitekehyksen teo-
reettisina lahtdkohtina toimivat yritysvastuu (CSR), Triple Bottom Line -malli, sidosryh-
mateoria, vastuullinen hankinta seka vastuullisuuden ja brandin valinen yhteys. Valitut
kirjallisuusnakokulmat edustavat tutkimusaiheen keskeisia teoreettisia lahestymistapoja,
joiden avulla vastuullisuutta voidaan tarkastella strategisena, sidosryhmalahtoisena seka
arvoketjussa rakentuvana ilmiona (Aguinis & Glavas, 2012; Freeman, 2010; Seuring &

Miiller, 2008).

Yritysvastuu toimii tutkimuksen keskeisena teoreettisena viitekehyksend, jonka avulla
tarkastellaan yritysten vastuullisuutta suhteessa niiden toimintaan ja sidosryhmiin (Car-
roll, 1991). Vastuullisuutta jdsennetdan Triple Bottom Line -mallin kautta, jossa huomio
kohdistuu taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen (Elkington, 1997). Nain
vastuullisuutta ei tarkastella ainoastaan yksittaisind kdytantoind, vaan arvoketjussa ra-
kentuvana ilmién3, jossa eri toimijat vaikuttavat toisiinsa. Lisaksi vastuullisen hankinnan

nakokulma mahdollistaa sen tarkastelun, miten vastuullisuuteen liittyvat kaytannot ja
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vaatimukset valittyvat arvoketjun eri toimijoiden valilla. Sidosryhmateoria puolestaan
auttaa ymmartamaan, miten eri toimijat, kuten tavarantoimittajat, B2B-asiakkaat ja or-
ganisaation sisdiset toimijat, vaikuttavat vastuullisuuden toteutumiseen ja siihen liitty-

vien odotusten muodostumiseen (Hillebrand ja muut, 2015).

Teorialuvussa tarkasteltiin vastuullisuuden ja brandin valista suhdetta seka, sita miten
vastuullisuus voi toimia brandimielikuvaa rakentavana ja vahvistavana tekijana. Vastuul-
lisuus ei nayttaydy ainoastaan operatiivisena toimintana, vaan myos osana yrityksen
viestintaa ja mielikuvamarkkinointia, mika vaikuttaa siihen, miten asiakkaat ja muut si-
dosryhmat kokevat yrityksen ja sen tuotteet (Kotler & Keller, 2016). Lisaksi kiertotalou-
den ja elinkaariajattelun ndakdkulmat korostavat materiaalien ja tuotteiden koko elinkaa-
ren merkitysta vastuullisuuden arvioinnissa erityisesti rakennusalan ja lattiamateriaalien

kontekstissa (Junnila & Horvath, 2003).

Aiempi kirjallisuus osoittaa, etta vastuullisuutta, yritysvastuuta, sidosryhmayhteisty6ta,
vastuullista hankintaa ja brandin rakentumista on tutkittu laajasti, ja vastuullisuus toimii
keskeisena strategisena tekijana yritysten arvonluonnissa, kilpailukyvyn vahvistamisessa
sekd brandin uskottavuuden rakentamisessa (Freeman, 2010; Aguinis & Glavas, 2012;
Carroll, 2015). Rakennusalan kontekstissa tutkimus on kuitenkin painottunut erityisesti
materiaalien elinkaarivaikutuksiin, ymparistévaikutuksiin, toimitusketjujen vastuullisuu-
teen seka saantelyyn liittyviin kysymyksiin (Junnila & Horvath, 2003; Seuring & Miiller,
2008). Vastaavasti vastuullisuuden strateginen rooli brandin rakentamisessa seka sen il-
meneminen arvoketjun toimijoiden valisessa yhteistydssa ovat jaaneet vihemmalle huo-
miolle. Tama korostaa tarvetta tarkastella vastuullisuutta erityisesti arvoketjua koordi-
noivan toimijan nakokulmasta, jossa vastuullisuusvaatimukset eivat ainoastaan toteudu,

vaan myos valittyvat eteenpain arvoketjussa.

Lisaksi lattiamateriaalien tuoteryhmaan kohdistuva tutkimus nayttaytyy hajanaisena ja
rajallisena, vaikka juuri tassa tuoteryhmassa vastuullisuuteen liittyvat kysymykset, kuten

materiaalien alkuperd, sertifioinnit, elinkaarivaikutukset, hankintakriteerit ja
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toimitusketjujen lapinakyvyys, ovat keskeisid (Cabeza ja muut, 2014; Pomponi & Mon-
caster, 2017). Aiempi tutkimus on painottunut useammin valmistajien, toimitusketjujen
tai kuluttajien nakékulmiin kuin arvoketjua koordinoivan kaupan toimijan rooliin vastuul-
lisuusvaatimusten tulkitsijana ja valittdjana. Taman nakdkulman tarkastelu on keskeista,
silld koordinoivalla toimijalla on mahdollisuus ohjata vastuullisuutta koko arvoketjussa

yksittdisia toimijoita laajemmin.

Kuvio 1 havainnollistaa tutkimuksen teoreettista viitekehysta, jossa vastuullisuus raken-
tuu tavarantoimittajien, Keskon ja B2B-asiakkaiden valisessa vuorovaikutuksessa. Viite-
kehyksessa Kesko toimii keskeisena toimijana, joka ohjaa vastuullisuuteen liittyvia kay-
tantoja erityisesti hankinnan, valikoiman ja brandin kautta. Tama perustuu vastuullista
hankintaa ja toimitusketjujen hallintaa kasittelevaan kirjallisuuteen, jossa korostetaan
ostavan organisaation keskeista roolia vastuullisuuden jalkauttamisessa toimitusverkos-

toon (Krause ja muut, 2009; Seuring & Miiller, 2008).

¥ritysvastuw (C5R) / Triple Bottom Line (TBL) f Sidosryhmat
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Vastuullisuus arvoketjussa: materiaalit, tuotanto, sertifikaatit, data, elinkaari

d

Brandi & brandimielikuva: mielikuva, vastuullisuusviestinta, asiakkaan kokemus

1

Kilpailukyky & kehittdminen: arvonmuodostuminen, erottuminen

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys: vastuullisuus ja brandi arvoketjussa.
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Viitekehyksessa vastuullisuus konkretisoituu arvoketjun tasolla erilaisina kdytantoina ja
vaatimuksina, kuten materiaalivalintoina, sertifikaatteina, datana ja elinkaariajatteluna.
Tama nakokulma pohjautuu toimitusketjujen vastuullisuutta kasittelevaan kirjallisuu-
teen, jossa korostetaan vastuullisuuden rakentumista koko arvoketjun tasolla yksittais-
ten toimijoiden sijaan (Closs ja muut, 2011; Sahimaa ja muut, 2021). Arvoketjussa raken-
tuva vastuullisuus kytkeytyy edelleen brandiin ja brandimielikuvaan, jotka muodostuvat
sidosryhmien kokemusten, vastuullisuusviestinnan ja asiakaskokemusten kautta. Bran-
din uskottavuus rakentuu erityisesti toiminnan ja viestinnan johdonmukaisuudesta (Del-
mas & Toffel, 2008; Tan ja muut, 2022), mikd muodostaa perustan kilpailukyvyn ja arvon-

muodostuksen tarkastelulle (Carroll, 2015; Aguinis & Glavas, 2012).

Viitekehys kytkeytyy suoraan tutkimuskysymyksiin. Vastuullisen hankinnan ja arvoketjun
nakékulmat tukevat erityisesti sen tarkastelua, millaisia vastuullisuuteen liittyvia vaati-
muksia, kdytantoja ja odotuksia lattiamateriaalien arvoketjussa esiintyy. Sidosryhmateo-
ria puolestaan auttaa analysoimaan, miten nama odotukset muodostuvat ja valittyvat
eri toimijoiden valilla. Lisdksi vastuullisuuden ja brandin valista suhdetta kasitteleva kir-
jallisuus tarjoaa perustan tarkastella, miten vastuullisuus kytkeytyy brandin rakentami-
seen seka milla tavoin yhteistyd arvoketjussa voi tukea vastuullisuuden kehittamista.
Ndin muodostettu viitekehys jasentaa vastuullisuuden tarkastelun arvoketjun, sidosryh-
masuhteiden ja brandin rakentamisen kautta, mahdollistaen tutkimuskysymysten syste-
maattisen analyysin. Samalla viitekehys mahdollistaa myds kriittisen tarkastelun siita,
nadyttaytyyko vastuullisuus arvoketjussa aidosti toimintaa muuttavana tekijana vai osit-

tain myos olemassa olevia kaytantoja yllapitdvana mekanismina.
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3 Metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia lahtékohtia ja toteutusta. Ensin
esitellaan laadullinen tutkimusote seka tulkinnallinen tutkimusparadigma, minka jalkeen
kuvataan teemahaastattelut aineistonkeruumenetelmand, aineistonkeruun kaytannoén
toteutus ja aineiston analyysi. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eetti-

syytta.

3.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiéta kokonaisvaltaisesti
ja kontekstisidonnaisesti (Puusa ja muut, 2020). Laadullinen tutkimus soveltuu erityisesti
tilanteisiin, joissa pyritddn ymmartamaan ja tulkitsemaan erilaisia ilmioitd, tapahtumia
tai toimintaa niiden kontekstissa (Eskola & Suoranta, 2000). Koskisen ja muiden (2005, s.
16) mukaan laadullisen tutkimuksen keskeisenad tavoitteena on lisatd ymmarrysta yrityk-
sen toiminnasta. Laadullinen tutkimus mahdollistaa ilmion tarkastelun useiden eri toimi-
joiden nakokulmista, mika tukee monipuolisen ja syvallisen ymmarryksen muodostu-
mista (Puusa ja muut, 2020). Laadullinen tutkimusmenetelma on tassa tapauksessa pe-
rusteltu, silla tavoitteena on ymmartaa, miten vastuullisuus rakentuu osana brandia seka
millainen rooli silla on yrityksen ja sen sidosryhmien toiminnassa erityisesti arvoketjun

kontekstissa.

Tutkimuksen voidaan kuvata olevan itsessdadn sosiaalinen konstruktio, joka syntyy eri
toimijoiden seka tutkimuskohteena olevan ilmion vélisen toiminnan kautta (Puusa ja
muut, 2020). Tutkimus nojaa tulkinnalliseen eli interpretatiiviseen tutkimusparadigmaan,
jossa tavoitteena on ymmartaa ilmioitd ja niihin liitettyja merkityksia eri toimijoiden
nakoékulmista. Tulkinnallisessa ldahestymistavassa todellisuus nahdaan sosiaalisesti
rakentavana, ja tutkimuksen kohteena ovat toimijoiden kokemukset, tulkinnat ja
merkityksenannot. (Puusa ja muut, 2020). Tassa tutkimuksessa tarkastellaan, miten

vastuullisuus kytkeytyy brandin rakentamiseen ja millaisia merkityksia arvoketjun eri
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toimijat liittdvat vastuullisuuteen osana omaa toimintaansa. Nain tutkimuksen
tavoitteena ei ole tuottaa yleistettavia lainalaisuuksia, vaan muodostaa syvallinen
ymmarrys siitd, miten vastuullisuus rakentuu ja merkityksellistyy sidosryhmien vélisessa
vuorovaikutuksessa (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tulkinnallinen lahestymistapa soveltuu
tutkimukseen, koska se muodostaa ilmion tarkastelun kontekstidonnaisesti seka useiden

eri toimijoiden nakdkulmista (Eskola & Suoranta, 2000).

Laadullinen aineisto ei ole numeraalista, vaan koostuu erilaisista tekstuaalisista, kielelli-
sistd ja muista merkityksia valittavista aineistoista, jotka mahdollistavat ilmididen tulkin-
nan ja kuvaamisen mittaamisen sijaan (Puusa ja muut, 2020). Laadullinen aineisto voi
olla muodoltaan vaihtelevaa, eika rajoitu yhteen aineistotyyppiin, vaan voi sisaltaa esi-
merkiksi puhetta, tekstia tai muuta merkityksellista materiaalia (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Tassa tutkimuksessa aineisto muodostuu aanitetysta ja litteroidusta haastatteluaineis-
tosta seka tekstimuotoisesta aineistosta. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, etta
aineisto kerataan esimerkiksi haastattelujen avulla, jolloin ilmiota voidaan tarkastella sen
luonnollisessa toimintaymparistossa (Eskola & Suoranta, 2000). Haastatteluaineiston pe-
rusteella muodostetaan kokonaiskuva keskeisista tekijoista, jotka liittyvat vastuullisuu-

den ja brandin valiseen suhteeseen seka arvoketjun toimijoiden valiseen yhteistyohon.

Haastattelu on aineistonkeruumenetelmana hyvin joustava, minkda myéta se soveltuu
kaytettavaksi useisiin eri tilanteisiin ja palvelee monia tarkoitusperia. Haastattelu tutki-
musmenetelmana kohdistuu tutkittavien ajatteluun ja tietoisuuteen, ja sen tavoitteena
on tuottaa aineisto, jonka pohjalta voidaan tehda perusteltuja ja uskottavia johtopaatok-
sid tutkittavasta ilmidsta (Puusa ja muut, 2020). Haastattelumenetelman haasteena voi-
daan pitaa sen ajankayttoa seka tutkijalta vaadittavaa huolellisuutta aineiston keruussa
ja analysoinnissa, silla tutkimusprosessi edellyttdaa suunnittelua, toteutusta seka aineis-
ton tulkintaa (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Tutkimus toteutettiin toimeksiantajayrityksen
kontekstissa, jolloin tutkimuskohdetta tarkasteltiin sen luonnollisessa toimintaymparis-
tossa, jolloin tutkimus kohdistuu todellisiin tilanteisiin ja kdytantdihin (Puusa ja muut,

2020). Puusan ja muiden (2020) mukaan laadullisessa tutkimuksessa keskeistd on
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tutkittavien omien kokemusten, nakemysten ja merkitysten ymmartaminen, mika koros-

tuu myos tassa tutkimuksessa keskeisena aineiston muodostumisen lahtékohtana.

3.2 Teemahaastattelut vastuullisuuden ja brandin tarkastelun valineena

Tama pro gradu -tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jossa tutkimus-
kohteena on yksi organisaatio. Tarkastelu kohdistuu Keskon lattiapaallysteiden tuoteryh-
maan. Tapaustutkimuksellinen |ldhestymistapa mahdollistaa ilmion syvan tarkastelun sen
omassa toimintaymparistdssaan. Tutkimus on luonteeltaan ilmiota kuvaava ja ymmar-

tava seka osin kehittamisorientoitunut.

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten yritysvastuu ja vastuullisuus kytkeytyvat
vastuulliseen hankintaan, arvoketjujen kehittdmiseen ja brandin rakentamiseen lattia-
materiaalien tuoteryhmassa. Erityinen painopiste on siind, miten Kesko ja sen keskeiset
sidosryhmat, kuten tavarantoimittajat ja asiakkaat, rakentavat ja viestivat vastuullisuutta
osana arvoketjua seka miten nama heijastuvat omien tuotemerkkien kehitykseen. Lisaksi
tarkastellaan, miten tavarantoimittajien osaamista voidaan hyddyntaa Keskon vastuulli-
suusbrandien ja kilpailukyvyn vahvistamisessa. Tutkimus ldahestyy yrityksen vastuulli-
suutta hankinnan nakdkulmasta ja tarkastelee siihen liittyvia motivaatiotekijoita, kdytan-
t6ja ja haasteita. Vastuullisuus ymmarretdaan tutkimuksessa yritysvastuun kokonaisuu-

tena, joka kattaa taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistovastuun ulottuvuudet.

Tutkimusta ohjaa paakysymys: miten vastuullisuus nayttaytyy Keskon lattiamateriaalien
arvoketjussa ja miten se tukee brandin rakentamista? Tatd tdsmennetdan seuraavilla ala-

kysymyksilla:

1. Millaisia vastuullisuuteen liittyvia vaatimuksia, kdytantoja ja odotuksia arvoket-
jussa esiintyy?
2. Miten vastuullisuus nakyy Keskon lattiamateriaalien hankinnassa ja brandin ra-

kentamisessa?
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3. Miten Kesko voi yhteistydssa tavarantoimittajien kanssa kehittaa ja vahvistaa vas-

tuullisuutta lattiamateriaalien arvoketjussa?

Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin haastattelua, joka on joustava ja monipuolinen
tutkimusmenetelméa (Puusa ja muut, 2020). Haastattelu voidaan maaritelld tavoitteel-
liseksi keskusteluksi, jonka avulla kerataan tutkimuksen kannalta relevanttia tietoa (Hirs-
jarvi & Hurme, 2022). Tassa tutkimuksessa aineisto sisdltda tietoa markkinoiden
vastuullisuusvaatimuksista, Keskon kaytanndistd, tavarantoimittajan nakemyksista seka

vastuullisuuden kehittamiseen liittyvista nakemyksista.

Aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, jotka sijoittuvat struktu-
roidun ja avoimen haastattelun valimuotoon (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Haastattelut pe-
rustuivat ennalta maariteltyihin teema-alueisiin, mutta kysymysten muotoilu ja kasitte-
lyn syvyytta sovitettiin haastateltavien roolin ja asiantuntemuksen mukaan. Menetelma
mahdollistaa haastateltavien kokemusten ja nakemysten esiin tuomisen seka tukee ai-
neiston systemaattista analysointia (Hirsjarvi & Hurme, 2022 s. 47—-48; 98-99). Haastat-
teluteemat kasittelivat muun muassa vastuullista hankintaa, vastuullisuusvaatimuksia ja
-kaytantoja, sidosryhmayhteistyota, vastuullista markkinointia seka vastuullisuuden ja
brandin valistd suhdetta. Haastattelutilanteissa pyrittiin luomaan avoin ja luottamuksel-

linen ilmapiiri, jotta haastateltavien nakemykset tulivat esiin mahdollisimman kattavasti.

3.2.1 Aineiston keraaminen

Haastateltavat edustavat lattiamateriaalien arvoketjun keskeisia toimijoita. Tassa tutki-
muksessa tarkastelu keskittyy erityisesti Keskon seka tavarantoimittajien nakékulmiin.
Haastateltavat valittiin tarkoituksenmukaisesti siten, etta he edustavat tutkimuksen kan-
nalta keskeisia rooleja lattiamateriaalien arvoketjussa. Keskon organisaatiosta haastatel-
tiin tavarakaupan tukiorganisaation vastuullisuustiimin vastuullisuuspaallikk6a, lattia-

paallysteiden tuotepaallikkoa, B2B-myyntipaallikkoa seka kansainvalista
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kategoriajohtajaa. Lisdksi tavarantoimijan nakdkulmaa tutkimukseen tuo lattiamateriaa-
livalmistaja Bjelinin maajohtaja. Tutkimukseen valittu tavarantoimittaja edustaa lattia-
materiaalien arvoketjun keskeista toimittajaa, jolla on aktiivinen rooli vastuullisuuteen
liittyvien kaytantdjen kehittamisessa ja viestimisessa. Tavarantoimittajan valinta perustui
siithen, etta se toimii tiiviissa yhteistyossa Keskon kanssa seka osallistuu vastuullisuuteen
liittyvien vaatimusten, kaytantojen ja ratkaisujen toteuttamiseen arvoketjussa. Nain se
tarjoaa relevantin ndakékulman siihen, miten vastuullisuus konkretisoituu kdytannon ta-
solla seka miten se kytkeytyy tuotteisiin, tuotantoon ja brandiin toimittajan nakokul-
masta. Lisaksi toimittajalla on tunnistettavia vastuullisuuteen liittyvia painotuksia, mika
tekee siitd perustellun tapauksen tarkastella vastuullisuuden ja brandin valistd suhdetta
arvoketjussa. Tama mahdollistaa my0os sen tarkastelun, miten vastuullisuus nayttaytyy

osana toimittajan brandia ja miten se valittyy arvoketjussa eteenpain.

Asiakkaita ei haastateltu suoraan, vaan asiakasnakokulmaa tarkastellaan epdsuorasti
Keskon edustajien ja tavarantoimittajan haastattelujen kautta. Tama rajaus on linjassa
tutkimuksen viitekehyksen kanssa, jossa tarkastelu kohdistuu ensisijaisesti B2B-arvoket-
juun ja sen toimijoiden valiseen vuorovaikutukseen. Kuluttaja-asiakkaiden rooli huomi-
oidaan valillisesti, silla heidan odotuksensa valittyvat arvoketjussa erityisesti B2B-asiak-

kaiden ja hankintapdatosten kautta.

Keskon edustajille suunnattu haastattelurunko tarkasteli vastuullisuutta tilaajan, bran-
diomistajan ja vaatimusten asettajan nakokulmasta. Tavarantoimittajalle suunnattu
runko painottui vastuullisuuden kdytannon toteutukseen, mittareiden yhteensopivuu-
teen seka toimittajan rooliin arvoketjussa. Yhteinen teemarakenne mahdollisti aineiston
vertailtavuuden, mutta roolikohtaiset painotukset vahvistivat nakdkulmien syvyytta ja

kontekstisidonnaisuutta.

Haastattelut toteutettiin 23.2.-24.2.2026 valiselld ajanjaksolla. Haastattelut kestivat
enintdadan 60 minuuttia. Haastattelussa ensin kerrottiin hieman tutkimuksen taustoja,

jotka olennaisesti liittyivat myos haastattelukysymysten aiheisiin. Lisaksi haastattelun
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alussa jokaiselta haastateltavalta pyydettiin lupa sen tallentamiseen danitteena tarkem-
paa analysointia varten. Haastattelun tallentaminen daninauhoitteeksi mahdollisti haas-
tattelijan keskittymisen keskustelemaan haastateltavien kanssa ilman keskittymisen koh-
dentamista muistiinpanojen kirjaamiseen. Kysymykset jasentyivat ydinteemojen ympa-

rille, jotka pohjautuivat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

Ensimmaisten haastattelujen aikana tehtyjen havaintojen perusteella haastattelurun-
koja tdsmennettiin siten, ettad ne vastasivat entista tarkemmin tutkimuksen tavoitteisiin
ja haastateltavien rooleihin. Tama on puolistrukturoidulle teemahaastattelulle luonteen-
omaista, silla menetelma mahdollistaa aineistonkeruun joustavan tarkentamisen tutki-
musprosessin edetessa ja haastattelutilanteiden mukaan (Hirsjarvi & Hurme, 2022).
Kaikkien haastateltavien kanssa ei kasitelty taysin identtisia ydinteemoja, vaan teemojen
painotukset mukautuivat heidan rooliinsa ja vastuualueeseensa. Haastattelurungot pe-
rustuivat kuitenkin yhteiseen teemarakenteeseen, jonka tavoitteena oli varmistaa aineis-
ton vertailtavuus, ja tutkimuskysymysten kattava kasittely. Kaikkien teemojen paapaino
oli tutkimuskysymyksiin vastaavan aineiston tuottamisessa. Kunkin teeman alle laadit-
tiin 2—3 avointa kysymysta, ja tarvittaessa esitettiin tarkentavia jatkokysymyksia aineis-
ton syventamiseksi. Haastattelun lopuksi jokaiselle haastateltavalle esitettiin avoin yleis-
kysymys, jonka tarkoituksena oli antaa haastateltaville mahdollisuus tuoda esiin sellaisia
nakoékulmia, joita ei ollut erikseen kasitelty rungossa, jotka he kuitenkin kokoivat tutki-

muksen kannalta merkityksellisiksi.

Haastattelut ymmarrettiin vuorovaikutustilanteina, joissa tiedon muodostuminen raken-
tuu haastattelijan ja haastateltavan valisessa dialogissa. Taman vuoksi haastatteluihin
valmistauduttiin huolellisesti perehtymalla etukdteen haastateltavan rooliin, organisaa-
tioon ja julkisiin vastuullisuuslinjauksiin. Valmistautumisen tavoitteena oli mahdollistaa
tarkentavat kysymykset seka luoda luottamuksellinen ja avoin keskusteluilmapiiri. Haas-
tattelutilanteessa pyrittiin neutraaliin ja johdattelemattomaan kysymystenasetteluun,

tiedostaen samalla haastattelijan vaikutus aineiston muodostumiseen.
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Taulukossa 1 esitetdadn tutkimukseen osallistuneet haastateltavat seka heidan roolinsa
tutkimuksen kannalta olennaisten tietojen pohjalta. Taulukon tarkoituksena on havain-
nollistaa haastateltavien suhdetta tutkimuskohteeseen. Haastateltavien demografisilla
tekijoilla, kuten ialla tai sukupuolella, ei katsottu olevan merkitysta tutkimuksen kannalta,
vaan keskeisena valintakriteerinad toimi heidan asiantuntijuutensa ja roolinsa tutkimus-

kohteen suhteen.

Haastatel- Haastattelun | Haastatte-
tava Tyonkuva Yritys paivays lun kesto
Sisustamisen ja kalustamisen myynti-
H1 paallikko Kesko 23.2.2026 47 min
Vastuullisuuspaallikké rakentamisen ja
H2 talotekniikan toimialalla Kesko 23.2.2026 55 min
H3 Maajohtaja Bjelin 24.2.2026 44 min
H4 Kategoriapaallikko, lattiapaallysteet Kesko 24.2.2026 47 min
H5 Kansainvalinen kategoriajohtaja Kesko 24.2.2026 45 min

Taulukko 1. Haastatteluiden tiedot.

Kuten taulukosta 1 ilmenee, tutkimuksen otanta koostui viidestd haastateltavasta. Haas-
tattelujen kesto vaihteli 44 minuutista 55 minuuttiin. Suurin osa haastatteluista toteutet-
tiin kasvokkain haastateltavien tydoymparistoissa, ja yksi haastatteluista toteutettiin
etdayhteyksin. Aineiston kasittelyn selkeyttamiseksi haastateltavat anonymisoitiin ja ni-
mettiin haastattelujarjestyksen mukaisesti (H1-H5). Haastattelut litteroitiin kokonaisuu-
dessaan tekstimuotoon, ja jokaisen haastattelusta muodostettiin oma aineistonsa. Litte-
roidun aineiston kokonaispituus oli 59 sivua. Haastatteluaineisto tarjoaa monipuolisen
kokonaiskuvan vastuullisuuteen liittyvista vaatimuksista, asiakkaiden odotuksista, saan-
tely-ymparistosta sekd Keskon kaytannoista ja kehityskohteista. Lisaksi aineisto tuottaa
syvallista tietoa vastuullisuuden roolista brandin rakentamisessa lattiamateriaalien tuo-

teryhmassa.
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3.2.2 Aineiston analysointi

Tutkimuksessa hyddynnettiin monindkdkulmaista arvoketjuldahestymistapaa, jossa il-
miota tarkastellaan useiden toimijoiden kautta. Tallainen lahestymistapa on laadulliselle
tutkimukselle tyypillinen, silla se mahdollistaa ilmion tarkastelun eri toimijoiden nako-
kulmista ja kontekstisidonnaisesti (Puusa ja muut, 2020). Keskon eri rooleista toimivien
asiantuntijoiden seka tavarantoimittajan osallistuminen mahdollisti vastuullisuuden ja
brandin rakentumisen tarkastelun useista nakékulmista. Nain voitiin analysoida arvoket-
jun eri tasojen valisia suhteita, vaatimuksia ja odotuksia kokonaisuutena. Asiakkaat
muodostavat keskeisen osan lattiamateriaalin arvoketjua joko suoraan loppuasiakkaan
tai loppuasiakkaan edustajan roolissa, ja heidan vastuullisuuteen liittyvilla odotuksillaan
on merkittava vaikutus tuotteiden valintaan ja hankintakriteereihin. Tassa tutkimuksessa
asiakkaita ei kuitenkaan haastateltu suoraan, vaan asiakasnakokulmaa tarkastellaan
epasuorasti Keskon edustajien ja tavarantoimittajien haastattelujen kautta. Naiden
toimijoiden katsotaan olevan jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, minka
myo6ta heidan nahdaan tulkitsevan ja valittavan asiakkaiden odotuksia osaksi tuotteiden

valintaa, hankintapaatoksia seka arvoketjussa tapahtuvaa yhteisty6ta.

Tutkimuksen aineisto analysoitiin teemoittain tutkimuskysymysten ohjaamana. Teemoit-
telu on laadullisessa tutkimuksessa keskeinen analyysimenetelma, jonka avulla aineis-
tosta voidaan tunnistaa toistuvia aihepiireja ja merkityksia (Eskola & Suoranta, 2000).
Aineiston teemoittelu nojasi tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, jolloin analyy-
sissa tarkasteltiin erityisesti vastuulliseen hankintaan, sidosryhmaodotuksiin, arvoketjun
yhteistyohon ja brandin rakentumiseen liittyvia merkityksia. Analyysi eteni vaiheittain si-
ten, ettd litteroitu aineisto kaytiin systemaattisesti lapi ja aineistosta tunnistettiin tutki-
muskysymyksiin liittyvia toistuvia teemoja ja nakékulmia. Taman jalkeen aineistoa jasen-
nettiin vertailemalla eri haastateltavien nakemyksia keskendan seka suhteuttamalla niita
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tulkinnalliselle tutkimusotteelle tyypillisesti
analyysin tavoitteena ei ollut pelkadstaan kuvata aineistoa, vaan muodostaa myos syvalli-

sempi ymmarrys siitd, miten vastuullisuus ja brandi rakentuvat arvoketjun eri
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toimijoiden ndakokulmista (Puusa ja muut, 2020). N&in aineiston analyysi perustui merki-
tysten tulkintaan ja eri nakokulmien vertailuun, mika mahdollistaa ilmion tarkastelun ko-

konaisvaltaisesti ja kontekstisidonnaisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tassa luvussa arvioidaan tutkimuksen uskottavuutta, luotettavuutta ja eettisyytta. Nai-
den tarkastelu on olennainen osa laadullista tutkimusprosessia, silld ne vaikuttavat sii-
hen, kuinka perusteltuina ja hyvaksyttavina tutkimuksen tulokset nayttaytyvat. Tutkimus
tulee toteuttaa rehellisesti, huolellisesti ja ldpinakyvasti noudattaen tiedeyhteison hy-
vaksymia toimintatapoja kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa (Tahtinen ja muut, 2020).
Tutkimuseettiset normit puolestaan maarittelevat ne periaatteet ja arvot, joihin tutkijan

odotetaan sitoutuvan tutkimusta tehdessaan (Kuula, 2006, s. 58).

Puusan ja muiden (2020) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tar-
kastella uskottavuuden, luotettavuuden ja eettisyyden kautta. Uskottavuudella viitataan
sithen, missa maarin tutkimuksen tulokset nayttaytyvat hyvaksyttavina ja perusteltuina
tutkittavien ja tutkimuksen lukijoiden nakékulmista. Luotettavuudella puolestaan tar-
koitetaan sitd, kuinka johdonmukaisesti ja lapindkyvasti tutkimusprosessi, menetelma-
valinnat ja analyysi on toteutettu ja kuvattu. Eettisyys viittaa siihen, etta tutkimus toteu-
tetaan hyvan tieteellisen kaytdannon ja tutkimuseettisten periaatteiden mukaisesti.

(Puusa ja muut, 2020).

Tutkimuksen uskottavuutta on pyritty vahvistamaan usealla tavalla. Ensinnakin aineisto
kerattiin sellaisilta asiantuntijoilta, jotka toimivat tutkimuksen kannalta keskeisissa roo-
leissa lattiamateriaalien arvoketjussa. Haastateltavat edustivat seka toimeksiantajayri-
tysta etta tavarantoimittajaa, mika mahdollisti ilmion tarkastelun useista nakokulmista.
Na&in aineisto ei rakentunut vain yhden toimijaryhman varaan, vaan tarjosi monipuolisen
kuvan vastuullisuuteen, hankintaan, brandiin ja yhteistyohon liittyvistd merkityksista.

Vaikka asiakkaita ei haastateltu suoraan, heiddan nakdkulmansa tuli esiin epdsuorasti
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Keskon ja tavarantoimittajan haastatteluissa. Tama rajaus heikentda mahdollisuutta tar-
kastella asiakkaiden kokemuksia ensikaden aineistona, mutta tutkimuksen tavoitteiden
kannalta aineisto arvioidaan riittavaksi, koska haastateltavat toimivat jatkuvassa vuoro-
vaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja tulkitsevat heidan odotuksiaan osana hankintaa ja
yhteistyota arvoketjussa. Uskottavuutta on vahvistettu myds siten, etta aineiston ana-
lyysi ja siita tehdyt tulkinnat on esitetty systemaattisesti ja perustellusti. Tutkimuksessa
on hyddynnetty suoria aineistolainauksia, joiden avulla lukija voi arvioida tulkintojen pe-
rusteltavuutta ja niiden suhdetta alkuperaiseen aineistoon. (Puusa ja muut, 2020). Li-
saksi aineiston analyysi on sidottu tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen teoreettiseen vii-

tekehykseen, mika on tukenut tulkintojen johdonmukaisuutta.

Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty vahvistamaan kuvaamalla tutkimusprosessi mah-
dollisimman lapindakyvasti. Menetelmavalinnat, aineistonkeruun toteutus, haastatelta-
vien valintaperusteet ja analyysin eteneminen on perusteltu suhteessa tutkimuksen ta-
voitteisiin. Aineiston analyysi eteni vaiheittain siten, etta litteroitu haastatteluaineisto
luettiin useaan kertaan kokonaiskuvan muodostamiseksi, minka jalkeen aineistosta tun-
nistettiin tutkimuskysymyksiin liittyvia toistuvia teemoja ja nakdkulmia. Taman jalkeen
aineistoa jasennettiin vertailemalla eri haastateltavien nakemyksia keskendan ja suhteut-
tamalla niita tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimuksen luotettavuutta tu-
kee myo0s se, etta kaikki haastattelut litteroitiin kokonaisuudessaan, mika vahensi aineis-

ton tulkintaan liittyvaa valikoivuutta ja mahdollisti analyysin huolellisen toteutuksen.

Tutkimuksen eettisyyttd on varmistettu noudattamalla hyvan tieteellisen kdaytannon pe-
riaatteita. Tutkimukseen osallistuminen perustui vapaaehtoisuuteen, ja osallistujilla oli
oikeus kieltdytya osallistumisesta tai keskeyttda osallistumisensa ilman seuraamuksia
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2019, s.7-8; Kuula 2006, s. 61). Haastateltaville an-
nettiin etukateen riittdvasti tietoa tutkimuksen tarkoituksesta, toteutuksesta ja aineiston
kasittelysta, ja heiltd pyydettiin suostumus haastattelujen nauhoittamiseen. Aineiston
kasittelyssa ja sdilytyksessa noudatettiin tietosuojaa ja yksityisyyden suojaa koskevia pe-

riaatteita, silla tietosuojalainsddaddanndén mukainen toiminta on jokaisen tutkijan
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velvollisuus. (Kuula, 2006, s. 64). Tutkimuksesta ei arvioida aiheutuneen haittaa tutki-
mukseen osallistuneille henkildille tai heidan edustamilleen organisaatioille (Puusa ja
muut, 2020). Lisdksi tutkimusraportoinnissa on pyritty tekemaan selked ero aiempaan
tutkimukseen perustuvien nakemysten, aineistosta tehtyjen tulkintojen ja tutkijan oman
pohdinnan valilla, kdytettyihin l3ahteisiin on viitattu asianmukaisesti ja ne l16ytyvat teok-

sen lahdeluettelosta.

Kokonaisuutena tutkimuksen luotettavuutta tukevat tutkimusprosessin lapinakyva ku-
vaus, aineiston monindakdkulmaisuus, analyysin systemaattinen eteneminen seka tutki-
muksen eettinen toteutus. Samalla on kuitenkin tunnistettava, ettd tutkimuksen kon-
tekstisidonnainen luonne ja rajattu aineisto asettavat rajoja tulosten yleistettavyydelle.
Tavoitteena ei kuitenkaan ole tilastollinen yleistettavyys, vaan syvallisen ja perustellun
ymmarryksen muodostaminen siita, miten vastuullisuus ndyttaytyy Keskon lattiamateri-

aalien arvoketjussa ja miten se kytkeytyy brandin rakentamiseen.
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4  Vastuullisuus ja brandi Keskon lattiamateriaalien tuoteryh-

massa

Tassa luvussa kuvataan tutkimuskohteena olevan Keskon lattiamateriaalien tuoteryh-
man keskeiset brandit, vastuullisuuslinjaukset seka arvoketjun rakenne. Tarkastelun tar-
koituksena on kontekstualisoida tutkimuksen empiirinen analyysi ja tuoda esiin ne kes-
keiset rakenteet, joiden puitteissa vastuullisuus ja brandi rakentuvat. Luvussa esitetty ku-
vaus toimii siten tulkinnallisena taustana, johon empiirisia havaintoja myohemmin pei-

lataan.

K-ryhmalla on kymmenia menestyvia ja vastuullisia ketju- ja tuotebrandeja, joille kullekin
on maaritelty omat strategiset tavoitteet seka tavoitemielikuvat. Brandeja rakennetaan
ja johdetaan asiakasldhtoisesti K-ryhman liiketoimintamallit ja rakenne huomioiden.
Tassa tutkimuksessa K-ryhmasta kasittelemme rakentamisen ja talotekniikan kaupan ket-
juja ja brandeja, joista Suomessa toimivat K-Rauta seka K-RautaPro. Yhtendinen K-brandi
on vahvasti lasna, kantaaottava ja osallistuva tekija yhteisdissa seka yhteiskunnassa.

(Kesko 2025a).

Keskon omiin tuotemerkkeihin kuuluva Cello on keskeinen osa yhtion rakentamisen ja
remontoinnin tuotekategoriaa, erityisesti lattiamateriaalien tuoteryhmassa. Cello-
brandi tarjoaa asiakkaille kustannustehokkaita ja helposti saatavilla olevia vaihtoehtoja
esimerkiksi laminaatti-, vinyyli- ja parkettilattioissa. (K-RautaPro, 2026). Brandin rooli on
vahvistaa Keskon kilpailukykya tarjoamalla laadultaan tasaisia, mutta hintapisteeltaan
houkuttelevia tuotteita, jotka tdaydentavat valikoimaa tunnetumpien valmistajabrandien
rinnalla. Lisaksi Cello tukee Keskon strategiaa omien tuotemerkkien kehittamisessa,
mahdollistaen paremman katetason hallinnan seka asiakasuskollisuuden kasvattamisen.
(Kesko, 2026d, s. 38). Lattiamateriaalien tuoteryhmassa Keskon valikoimaa tdydentaa
myo6s Goodiy-brandi, joka asemoituu erityisesti edullisemman hintatason vaihtoehdoksi.
Goodiy toimii Cellon rinnalla laajentaen hintaportaita ja mahdollistaen entista kattavam-

man asiakastarpeisiin vastaamisen, mutta Cello sdilyy keskeisena ja nakyvampana
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omana merkkind lattiaratkaisuissa. Celloa voidaan pitdd enemman brandillisena ja
konseptoidumpana omana tuotemerkking, jossa korostuvat muotoilu, kokonaisuudet ja
mielikuva. Goodiy edustaa yksinkertaisempaa vaihtoehtoa, joka toimii perusratkaisujen

ja kilpailukykyisen hinnan tuotemerkkina. (K-RautaPro, 2026).

Keskon keskeisimpia lattiapaallysteiden tavarantoimittajia ovat esimerkiksi Bjelin, Kahrs
ja Tarkett. Tutkimukseen osallistunut tavarantoimittaja on kansainvalisesti toimiva
lattiamateriaalivalmistaja,  joka painottaa  toiminnassaan muun muassa
materiaalitehokkuutta, tuotannon vastuullisuutta ja tuotteiden pitkaikaisyytta (Bjelin,
n.d.). Ndin se tarjoaa relevantin ndakokulman siihen, miten vastuullisuus nayttaytyy
toimittajan tasolla ja kytkeytyy osaksi arvoketjua. Lisaksi toimittajan valinta perustuu sen
keskeiseen rooliin Keskon lattiamateriaalien tuoteryhmdassa sekd siihen, etta

vastuullisuus on integroitunut osaksi sen liiketoimintaa ja brandiviestintaa (Bjelin, n.d.).

4.1 Keskon vastuullisuus ja brandi

Useiden kansainvalisten arviointien perusteella Kesko asemoituu yhdeksi Suomen johta-
vista vastuullisuustoimijoista. Vastuullisuuslinjaukset ovat keskeinen osa sen strategista
ohjausta, arvoketjun hallintaa, raportointia seka eettista hallintoa (Kesko, 2025c; Kesko,
2025d). Keskon vastuullisuusvisiona on mahdollistaa asiakkaiden vastuulliset valinnat
edistamalld kestavaa toimintaa koko arvoketjussa tuotannosta kulutukseen (Kesko,
2025c). Keskon vastuullisuusstrategia vuosille 2024—-2026 korostaa vastuullisuutta kilpai-
luetuna ja olennaisena osana yhtién ydintoimintaa. Strategia rakentuu neljan painopis-
teen ymparille: ilmasto ja luonto, arvoketju, ihmiset sekd hyva hallinto. Naiden tavoit-
teena on kannattavan kasvun varmistaminen, kilpailuetujen kirkastaminen seka Keskon

markkina-aseman vahvistaminen. (Kesko, 2025).

Keskon toimintaa ja hankintaa ohjaavat vastuullisuuslinjaukset, joiden avulla suunnataan
erityisesti sellaisten tuotteiden hankintaan, jotka sisaltavat sosiaalisen ja ymparistovas-

tuun nakokulmasta kriittisiksi tunnistettuja raaka-aineita. Naihin raaka-aineisiin liittyy
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havaittuja ihmisoikeuksiin, ilmastoon ja biodiversiteettiin kohdistuvia riskeja. Esimerkiksi
puu- ja paperipohjaisten tuotteiden osalta Kesko tavoittelee sitd, etta 100 prosenttia va-

likoimassa olevista tuotteista on kestavaa alkuperaa (Kesko, 2026b.)

Kesko osallistuu useisiin kansainvalisiin vastuullisuusarviointeihin, joiden avulla arvioi-
daan yrityksen suoriutumista ymparisto-, sosiaali- ja hallintotapaan (ESG) liittyvissa ky-
symyksissa. Keskon (2026d) mukaan yhtié on mukana muun muassa CDP:n ilmastoarvi-
oinnissa, MSCI ESG -luokituksessa seka Sustainalyticsin ESG-riskiluokituksessa. Naissa ar-
vioinneissa Kesko on saavuttanut vahvan tason, mika viittaa vastuullisuuden systemaat-
tiseen integrointiin osaksi liiketoimintaa ja riskienhallintaa. Lisdksi Kesko kuuluu
FTSE4Good-indeksiin, joka kokoaa vastuullisesti toimivia yrityksia sijoittajien kayttoon
(Kesko, 2026d). Keskon (2025d) mukaan yhtio on sijoittunut useissa naista kansainvali-
sista arvioinneista toistuvasti parhaiden yritysten joukkoon, mika osoittaa vastuullisuus-
tyon pitkdjanteisyytta ja jatkuvaa kehittamista. Ulkopuoliset arvioinnit tdydentavat yri-
tyksen omaa vastuullisuusraportointia tarjoamalla riippumatonta vertailutietoa sen vas-
tuullisuussuoriutumisesta. Nadin ne vahvistavat yrityksen lapindkyvyytta ja tukevat sidos-
ryhmien mahdollisuuksia arvioida organisaation vastuullisuutta. Tama korostaa vastuul-

lisuuden roolia strategisena tavoitteena seka arvoketjussa toteutuvana kaytantona.

4.2 Keskon hankinta ja lattiamateriaalien arvoketju

Vastuullisuus konkretisoituu erityisesti arvoketjussa, jossa hankinta toimii keskeisena oh-
jausmekanismina. Tassa tutkimuksessa arvoketju on keskeisin tarkastelukohde, silla vas-
tuullinen hankinta ja tavarantoimittajien ohjaaminen muodostavat vastuullisuustyon yti-
men lattiamateriaalien tuoteryhmassa. Vaikka arvoketju on keskitssa, Keskon vastuulli-
suusstrategian eri painopisteet tukevat toisiaan ja muodostavat kokonaisuuden, jossa
kaikki osa-alueet ovat keskenaan sidoksissa (Kesko, 2025c). Kesko ohjaa tavarantoimitta-
jiaan asettamaan péaastotavoitteita, laajentamaan auditointikdytdntoja seka kehitta-
maan tuotteiden vastuullisuutta. Vastuullisuuslinjaukset heijastuvat arvoketjuun erityi-

sesti tavarantoimittajien ohjaamisena vahvistamaan korkeita sosiaalisen vastuun ja
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eettisen toiminnan standardeja. (Kesko, 2025c). Kaikki tavarantoimittajat eivat toimi ris-
kimaissa, mutta riskiperusteiset valvonta- ja auditointikaytannét luovat yhtenaiset ja |a-

pindkyvat toimintaperiaatteet koko toimitusketjuun (Kesko, 2025c; Kesko 2025d).

Keskon tavoite kasvattaa kestdvien tuotteiden osuutta liikevaihdosta kannustaa tavaran-
toimittajia kehittdmaan ymparistoystavallisempia materiaaleja, tuotantomenetelmia ja
innovatiivisia ratkaisuja. Samalla asiakkaiden vastuullisten valintojen tukeminen vali-
koimien ja viestinnan avulla lisda painetta tuotteiden alkuperan ja ymparistévaikutusten
lapinakyvyyteen. Tama ohjaa keskeisia sidosryhmia, erityisesti suurimpia tavarantoimit-
tajia, vahvistamaan omaa vastuullisuusosaamistaan. Kesko tekee yhteistyota keskeisten
sidosryhmiensa kanssa luodakseen yhteisen vastuullisuuden toimintakehyksen, joka tu-
kee luottamusta ja arvoketjun eettisyytta. Yrityksen keskeinen tehtdva on tarjota asiak-
kaille heidan tarpeitaan vastaavia tuotteita ja palveluita siten, etta tuotteet ovat turval-
lisia, tutkittuja ja vastuullisesti valmistettuja. Tama edellyttaa huolellista tavarantoimit-
tajien valintaa seka kuljetusratkaisujen ymparistovaikutusten huomioimista. (Kesko,

2025a).

Yksi Keskon vastuullisuustyon keskeisista painopisteista ovat hankintaketjujen vastuulli-
suus ja lapinakyvyys. Hankintaketjujen vastuullisuutta edistetdan vastuullisuuslinjauk-
silla, auditoinneilla seka tuotteiden vastuullisuussertifioinneilla. Pitkalla aikavalilla Kesko
painottaa yhteistyota sellaisten tavarantoimittajien kanssa, jotka sitoutuvat Keskon ar-
voihin ja toimintaperiaatteisiin. Eettisten vaatimusten tayttyminen voidaan osoittaa luo-
tettavimmin amfori BSCl-auditoinnin tai muulla Keskon hyvaksymalla vastaavalla audi-
toinnilla. (Kesko, 2026a.) Vastuullisuustydn kehys ei ole staattinen, vaan se kehittyy jat-
kuvasti toimintaympariston muuttuessa. Keskolla on mahdollisuus hyodyntaa sidosryh-
miensa vahvaa vastuullisuusosaamista arvoketjunsa kehittamisessa. Monet lattiamateri-
aalien tuoteryhmdn toimittajat ovat edelldkavijoitd esimerkiksi toimitusketjujen |a-
pindkyvyydessa, mika tarjoaa Keskolle mahdollisuuden omaksua ja laajentaa hyvia kay-
tant6ja koko konsernin tasolle (Kesko, 2025a; Kesko, 2025b). Yhteistyd sidosryhmien

kanssa voi synnyttdd kaksisuuntaista oppimista, jossa Kesko saa suoraa tietoa
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innovatiivisista tuotantotavoista ja sertifiointikdaytannoista samalla, kun toimittajat saa-
vat tukea vastuullisuustyon vaikuttavuuden mittaamiseen ja viestimiseen. Kesko ei aseta
pelkastaan vastuullisuusvaatimuksia, vaan myds kehittyy yhdessa sidosryhmiensa kanssa

ja vahvistaa koko arvoketjun vastuullista suorituskykya.

4.3 Vastuullisuus-, kiertotalous- ja sidosryhmavaatimukset Keskon toi-

minnassa

Kesko on sitoutunut tukemaan YK:n kestavdn kehityksen tavoitteita (Sustainable Deve-
lopment Goals) ja tunnistanut toiminnassaan keskeisimmat tavoitteet arvoketjun nako-
kulmasta. Naihin kuuluvat erityisesti ihmisarvoisen tyon ja talouskasvun edistaminen,
vastuullinen kuluttaminen ja tuotanto, ilmastotoimet sekda maaekosysteemien hyvin-
voinnin turvaaminen (Kesko, 2025c). Keskon vastuullisuustavoitteet konkretisoituvat
muun muassa vaatimuksina riskimaissa toimivien tavarantoimittajien sosiaalisen vas-
tuun auditoinneista seka kestavien tuotteiden osuuden kasvattamisesta liikevaihdossa.
Keskon vastuullisuusty6ta ohjaa vahvasti EU:n muuttuva sdantely-ymparisto, joka vel-
voittaa yrityksia tarkastelemaan toimintaansa koko arvoketjun tasolla. Keskon kannalta
keskeisimpia saantely-ympariston tekijoita erityisesti lattiamateriaalien tuoteryhmassa,
toimitusketjussa ja vastuullisuusraportoinnissa ovat EU:n kestavyysraportointidirektiivi
(CSRD) seka yritysvastuudirektiivi (CSDDD). Kestavyysraportointidirektiivi edellyttaa, etta
Kesko raportoi ymparisto- ja sosiaalisen vastuun vaikutuksista oman ja toimitusketjunsa

osalta, mika korostaa yhteismitallisten vastuullisuusmittareiden tarvetta.

Kesko pyrkii kokonaisvaltaisesti vihentamaan ymparistovaikutuksia, edistimaan vastuul-
lisuutta arvoketjussaan sekd omassa organisaatiossaan. Vastuullisuustyon keskidssa ovat
sidosryhmat, silla Keskon toiminnan ja yhteiskuntavastuun vaikutuksia tarkastellaan laa-
jasti eri toimijoiden ndkokulmasta. Keskeisia sidosryhmia ovat asiakkaat, erityisesti B2B-
asiakkaat taman tutkimuksen kontekstissa, sijoittajat ja Keskon omistajat, Keskon henki-
|6st0, kauppiaat ja kauppojen henkildkunta, tavaran- ja palveluntoimittajat, media, vi-

ranomaiset seka kansalais- ja muut jarjestot. (Kesko 2025a). Kiertotalous ja vastuullisuus
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kytkeytyvat Keskon toiminnassa tiiviisti hankintaan ja arvoketjuun. Kesko tukee asiakkai-
taan vastuullisten valintojen tekemisessa tarjoamalla kestavia vaihtoehtoja, hyédynta-
malla dataa seka vahvistamalla vastuullisuusviestintad. Samalla vastuullisuusvaatimuk-
set ja sidosryhmayhteistyo luovat yhteisen toimintakehyksen, joka tukee lapinakyvyytta,

luottamusta ja brandin uskottavuutta koko arvoketjussa (Kesko, 2025c).

4.4 Yhteenveto ja kytkentd teoreettiseen viitekehykseen

Edelld esitetty tapauskuvaus osoittaa, etta vastuullisuus on keskeinen osa Keskon strate-
gista toimintaa, hankintaprosesseja ja brandin rakentamista. Keskon vastuullisuusstrate-
gia, vastuullisuuslinjaukset ja arvoketjuun kohdistuvat vaatimukset heijastavat luvussa 2
esitettyja vastuullisen liiketoiminnan ja brandin rakentamisen periaatteita, joissa vas-
tuullisuus ndahdaan kilpailuetuna, sidosryhmasuhteita vahvistavana tekijana seka osana

arvoketjujen hallintaa.

Keskon vastuullinen hankinta ja tavarantoimittajien ohjaaminen vastaavat teoreettista
nakemystd arvoketjujen vastuullisuuden merkityksesta brandiarvon muodostumisessa.
Auditointikaytannot, vastuullisuussertifioinnit seka riskiperusteinen valvonta tukevat la-
pindkyvyytta ja luottamusta arvoketjussa, mika on keskeista vastuullisen brandin uskot-
tavuuden kannalta. Samalla sidosryhmayhteistyo ja yhteisten vastuullisuustavoitteiden
edistaminen konkretisoi teoriaosuudessa kasiteltya verkostomaista vastuullisuutta. Li-
saksi Keskon kiertotalous- ja vastuullisuustavoitteet seka sitoutuminen ulkoisiin vaati-
muksiin, kuten YK:n kestavan kehityksen tavoitteisiin, osoittavat, miten markkina- ja saa-
telypaineet ohjaavat yrityksia kohti entista kokonaisvaltaisempaa vastuullisuutta. Nama
tekijat muodostavat toimintaympariston, jossa vastuullisuus kytkeytyy tiiviisti brandiin,

hankintaan ja arvoketjun kehittamiseen.

Tama luku luo perustan tutkimuksen empiiriselle osuudelle, jossa tarkastellaan, miten
edelld kuvatut strategiset linjaukset ja toimintamallit nayttaytyvat kdytdnndssa Keskon

lattiamateriaalien tuoteryhman sidosryhmien nakokulmasta. Empiirinen tarkastelu
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mahdollistaa sen arvioimisen, missda maarin strategisella tasolla asetetut vastuullisuus-
tavoitteet ja -vaatimukset konkretisoituvat hankintakdytanndissa, sidosryhmayhteis-
tyossa sekd vastuullisuus- ja kiertotalousmittarien hyodyntdamisessa osana brandin ra-
kentamista. Nain vastuullisuus ei nayttaydy yksittdisena toimintona, vaan arvoketjun |a-
pileikkaavana ilmiona, joka kytkeytyy samanaikaisesti hankintaan, sidosryhmasuhteisiin
ja brandin rakentamiseen. Tama kokoaa yhteen luvussa kuvatut nakokulmat ja jasentaa

vastuullisuuden roolia kokonaisvaltaisena osana Keskon liiketoimintaa.
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5 Empiiriset havainnot: vastuullisuus ja brandi arvoketjussa

Tassa luvussa esitetdaan tutkimuksen keskeiset empiiriset havainnot ja tarkastellaan niita
suhteessa tutkimuskysymyksiin. Luvun rakenne noudattaa tutkimuksen keskeisia tee-
moja. Ensin kasitelldan vastuullisuuteen liittyvia vaatimuksia, kdytantoja ja odotuksia ar-
voketjussa. Taman jalkeen tarkastellaan, miten vastuullisuus nayttaytyy Keskon toimin-
nassa ja brandin rakentamisessa. Lopuksi analysoidaan yhteistyota arvoketjussa seka sii-

hen liittyvia kehittamistarpeita.

Aineiston perusteella vastuullisuus kytkeytyy tiiviisti lattiamateriaalien tuoteryhman
hankintaan, valikoimapaatoksiin, toimittajayhteistyéhon ja brandimielikuvaan. Haasta-
teltavien nakemykset olivat monilta osin samansuuntaisia, mutta aineisto toi esiin myos
jannitteita erityisesti vastuullisuuden, hinnan, viestinnan ja asiakasodotusten valilla. Tu-
loksissa vastuullisuus nayttaytyy Triple Bottom Line -ajattelun mukaisesti taloudellisena,
sosiaalisena ja ymparistoon liittyvana ilmiéna, vaikka ymparistévastuuseen liittyvat tee-
mat korostuivat aineistossa selkeimmin, ja taloudellinen vastuu nayttaytyy erityisesti
hintaan ja kustannuspaineisiin liittyvina jannitteind. Sosiaaliseen vastuuseen liittyvat
teemat, kuten tyoolot, auditoinnit ja toimitusketjun eettisyys, nousivat aineistossa esiin,
mutta jaivat vdhemmalle painoarvolle verrattuna ymparistévastuuseen. Samalla aineisto
viittaa siihen, etta vastuullisuuden kaytannoén toteutuminen ei ole ristiriidatonta, vaan
siihen sisdltyy jannitteita myos sen valilla, missda maarin vastuullisuus nakyy aidosti toi-
mintaa muuttavana tekijana ja missa maarin se nayttaytyy osana markkinoiden ja orga-

nisaatioiden olemassa olevia toimintalogiikoita.

Analyysin perusteella voidaan tunnistaa nelja keskeistd havaintoa. Ensinnakin vastuulli-
suusvaatimukset ndyttaytyvat monisuuntaisina ja useista lahteista tulevina. Toiseksi vas-
tuullisuudesta on tullut hankinnan keskeinen ldhtdkohta. Kolmanneksi vastuullisuuden
ja hinnan vililla iimenee jannite, joka vaikuttaa konkreettisesti paatoksentekoon. Neljan-
neksi asiakasryhmien valilla on merkittavia eroja siind, miten vastuullisuus ymmarretaan
ja hyodynnetdan valintatilanteissa. Naitd havaintoja tarkastellaan seuraavaksi yksityis-

kohtaisemmin.
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5.1 Vastuullisuuden vaatimukset ja kdytannot lattiamateriaalien arvo-

ketjussa

Vastuullisuus nayttaytyy lattiamateriaalien arvoketjussa keskeisena osana liiketoiminnan
ydintd. Haastatteluaineiston perusteella vastuullisuuteen liittyvat vaatimukset eivat
muodostu yhdesta lahteestd, vaan niita ohjaavat samanaikaisesti lainsaadanto, asiakkai-
den odotukset, markkinakdytdannot seka suurten toimijoiden omat vastuullisuuskriteerit.
Tatd nakemysta tukevat erityisesti Keskon vastuullisuutta, hankintaa ja tuoteryhmaa
edustavat haastateltavat, jotka kuvasivat vastuullisuuden rakentuvan yhta aikaa saante-
lyn, sopimusten, asiakkaiden vaatimusten ja yrityksen omien linjausten varaan (H1; H2;
H4; H5). Aineiston perusteella vastuullisuus nayttaytyy arvoketjussa erityisesti ymparis-
tovastuuseen liittyvind materiaalien, paastojen ja sertifiointien kysymyksina. Samalla ai-
neistossa nousee esiin myos sosiaaliseen vastuuseen liittyvia teemoja, kuten toimitus-
ketjujen auditoinnit, tydolosuhteiden valvonta seka riskimaihin liittyvat eettiset kysy-
mykset. Naita korosti erityisesti H2, joka kuvasi auditointien ja valvonnan roolia vastuul-
lisuuden varmentamisessa. Tama korostaa sosiaalisen vastuun merkitysta osana arvoket-
jun vastuullisuutta, silla tyooloihin ja ihmisoikeuksiin liittyvat kysymykset eivat ndy suo-
raan tuotteessa, mutta muodostavat keskeisen osan vastuullisuuden kokonaisuutta. Ta-
loudellinen vastuu puolestaan nayttaytyy aineistossa erityisesti hinnan, kilpailukyvyn ja

kustannuspaineiden kautta. (H1; H2; H4; H5).

”Jos toimittaja on ndiltd listatuilta (World Bankin WGI-indeksin mukaisesti listatut
riskimaat) riskimailta, niin edellytetddn pakollisena sosiaalisen vastuun auditointi.”

(H2, vastuullisuuspddllikké, Kesko)

Aineiston perusteella asiakasvaatimuksissa on viime vuosina tapahtunut muutos kohti
vastuullisempia ratkaisuja, minkd myota tuoteryhmaan kohdistuneet vastuullisuusvaati-
mukset ovat kasvaneet. Muutos toistui useissa haastatteluissa, mutta painotukset vaih-
telivat. H1 korosti B2B-kysynnan ja markkinoiden muutosta, H4 asiakassegmenttien
eroja ja H5 sdantelyn vaikutusta (H1; H4; H5). Pintamateriaalien arvoketjussa keskeisia

asiakkaita ovat pintaurakoitsija seka suuret rakennusliikkeet, kuten valtakunnalliset
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toimijat. Lisaksi asiakaskuntaan kuuluu pienempia kuluttaja-asiakkaita seka keskisuuria
toimijoita, jotka asioivat joko vahittaiskaupan tai yritysmyynnin kautta. Tata asiakasken-
tan rakennetta kuvasi erityisen tarkasti H1, ja sitd tdydensi H4:n erottelu kuluttaja- ja
B2B-asiakkaiden erilaisista vastuullisuusodotuksista. (H1; H4). Muutos ei kuitenkaan ole
yhtendinen kaikissa asiakasryhmissa, vaan vastuullisuuden painoarvo vaihtelee asiak-

kaan koon, osaamisen ja hankkeen vaatimusten mukaan (H3; H4; H5).

Vastuullisuus nakyy konkreettisesti hankinnassa ja tuotevalikoiman kehittamisessa. Vali-
koimaa rakennetaan kokonaisuutena, jossa huomioidaan markkinatrendit, asiakaspa-
laute, erilaiset hintapisteet ja kdyttokohteet seka tuotteiden tekniset ominaisuudet, ku-
ten kulutuskestavyys, kayttokohteen soveltuvuus, liukkausluokat ja asennettavuus. Tata
hankinnan kokonaislogiikkaa kuvasivat erityisesti tuoteryhman ja hankinnan nakokul-
masta puhuvat H4 ja H5, kun taas H1 toi esiin asiakaslahtoisyyden ja kysynnan merkityk-
sen valikoiman rakentumisessa. (H1, H4; H5). Hankinnan nakékulmasta osa vaatimuk-
sista on ehdottomia, mikali tuotteelta puuttuu jokin keskeinen vastuullisuuselementti,
sitd ei voida valita osaksi Keskon valikoimaa. Tama havainto toistui vahvemmin H2:n,
H4:n ja H5:n kertomassa, joissa vastuullisuus nayttaytyi sopimuksiin, sertifikaatteihin ja
auditointeihin sidottuna vahimmaisvaatimuksena eikd vain tavoitteellisena lisdna. (H2;

H4; H5).

Jos tarkedlla toimittajalla havaitaan puutteita vastuullisuudessa tai kehitys ei etene odo-
tetusti, Kesko pyrkii ohjaamaan, tukemaan ja tarvittaessa painostamaan toimittajaa ke-
hittdmaan toimintaansa vaadittujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tata kuvasi erityisen
selvasti H2, ja sama ajatus nakyi myds H5:n kertomassa toimittajien ohjaamisesta ja vas-
tuullisuuden edellyttamisesta. (H2; H5). Tama viittaa siihen, ettd vastuullisuus rakentuu
arvoketjussa useiden sidosryhmien odotusten ja vaatimusten kautta, eika ainoastaan yri-
tyksen omista lahtokohdista. Samalla tuotevalikoimassa sailyy asiakaslahtoisyys, silla tar-
jonnan tulee vastata asiakkaiden tarpeisiin ja kysyntdan, vaikka valikoiman muodostumi-
seen vaikuttaisivat myos asiakkaiden nakékulmasta ulkopuolelta tulevat vaatimukset.

(H1; H4).
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Arvoketjussa korostuvat erityisesti tuotteiden materiaalisisaltoon, turvallisuuteen ja al-
kuperaan liittyvat vastuullisuuskriteerit. Tama on yksi aineiston vahvimmista toistuvista
havainnoista, silla kaikki haastateltavat nostivat esiin dokumentoidut tuotetiedot, serti-
fikaatit ja alkuperan osoittamisen (H1; H2; H3; H4; H5). B2B-asiakkaiden vaatimukset
kohdistuvat esimerkiksi haitallisten aineiden valttdmiseen, paastottomyyteen ja tuot-
teen dokumentoituun turvallisuuteen. Paastottémyys on vakiintunut tuoteryhmassa pe-
rusvaatimukseksi, mika nakyy muun muassa M1-luokituksen yleisyytena. Lisaksi keskei-
sid vastuullisuuskriteereja ovat EPD, FSC- ja PEFC-sertifiointi, tehdasauditoinnit, jaljitet-
tavyys seka toimittajien energiaan ja vedenkayttoon liittyvat kaytannot. Kaikki haastatel-
tavat kuvasivat naita tekijoita, mutta eri painotuksin. H1 korosti asiakasvaatimuksia, H2
ja H3 toimittajan vastuullisuusndyttéa, H4 hankinnan dokumentaatiotarpeita ja H5 va-
lintakriteerien strategista merkitysta. Myos vastuullisuusmerkit, kuten Joutsenmerkki ja

Allergialiiton merkki, voivat toimia valintaa tukevina tekijéina (H1; H5).

Raaka-ainevalinnoilla on aineiston perusteella merkittava rooli vastuullisuuden arvioin-
nissa. Erityisesti puu nayttaytyy oikein kasiteltynd ympariston kannalta myonteisena ma-
teriaalina. Tama havainto nojaa ennen kaikkea toimittajapuolen nakékulmaan, silla H3
kuvasi vastuullisuutta puuraaka-aineen, metsanhoidon, materiaalitehokkuuden ja pitkan
kayttoian kautta erittdin yksityiskohtaisesti. H5 puolestaan tuki tata nakemysta yleisem-
malla tasolla nostamalla esiin materiaalivalintojen kestavyyden ja erottuvan vastuulli-
suuslisdarvon merkityksen. (H3; H5). Toimittajapuolella vastuullisuus kytkeytyy resurssi-
ja materiaalitehokkuuteen, tuotannon teknologiaratkaisuihin seka tuotteiden pitkdaan
kayttoikaan. Vastuullisuutta pyritdan vahvistamaan esimerkiksi hyodyntamalla sertifioi-
tua puuraaka-ainetta, kehittamalla materiaalitehokkaampia tuotantotapoja seka paran-
tamalla tuotteiden kestavyyttd, kosteudenkestavyytta, akustisia ominaisuuksia ja kulje-
tustehokkuutta. Tdman perusteella vastuullisuus ei nayttdaydy aineistossa ainoastaan
saantelyn noudattamisena, vaan myos tuotannollisena ja teknologisena kehittdmisena.

(H3; H5).
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Toimitusketjun lapinakyvyys nayttaytyy aineistossa keskeisena vastuullisuuden ehtona.
Toimittajilta edellytetaan kykya osoittaa vastuullisuutensa asianmukaisella dokumentaa-
tiolla, ja tietyissa kanavissa vastuullisuus nayttaytyy jo kilpailukyvyn edellytyksena. Tama
havainto toistui useissa haastatteluissa, erityisesti H2:n, H4:n ja H5:n kertomassa, joten
sitd voidaan pitda aineistossa vahvasti jaettuna nakemyksena. (H2; H4; H5). Samalla ai-
neisto tuo esiin useita haasteita, kuten puutteet dokumentaation saatavuudessa, sertifi-
ointikdytantojen luotettavuudessa seka lapinakyvyydessa kaikkien tuotteiden alkuperan
suhteen. Haasteet toistuivat useissa haastatteluissa, mutta eri painotuksin. H2 korosti
tiedon ja auditointien rajallisuuksia, H3 toi esiin jopa vdarennettyihin sertifikaatteihin
liittyvia ongelmia, ja H4 seka H5 painottivat dokumentaation keskenerdisyytta ja asiak-
kaiden vaikeuksia tulkita tietoa. Tama heikentaa markkinoiden lapinakyvyytta, vaikeut-
taa tuotteiden vertailua ja lisda viherpesun riskia. (H2; H3; H4; H5). Taman perusteella
vastuullisuus nayttaytyy aineistossa vahvasti dokumentoivana ja todentavana ilmiona.
Samalla havainto viittaa siihen, etta vastuullisuuden arviointi rakentuu pitkalti sen varaan,
mitd voidaan osoittaa sertifikaatein, auditoinnein ja tuotetiedoin, jolloin osa vastuulli-

suuden kdytannon vaikutuksista voi jaada taka-alalle.

Lattiamateriaalien tuoteryhmassa vastuullisuutta ei seurata yksittdisella mittarilla, vaan
kdytdannossa vaaditun dokumentaation, sertifikaattien ja hiilijalanjalkitietojen kautta.
Vaikka mittareilla on vaikutusta paatoksentekoon, lopullinen paatésvalta on usein tilaa-
jalla tai rakennuttajalla. Tama korostaa arvoketjun monitoimijuutta, silla tuotteiden vas-
tuullisuus ei ratkaise valintaa yksin, vaan siihen vaikuttavat myos urakoitsijat, tilaajat ja
muut hankkeeseen osallistuvat toimijat. (H1; H4; H5). Samalla aineisto osoittaa, etta Kes-
kon asema markkinoilla voi synnyttaa mielikuvan edullisempien tuotteiden toimittajasta,
mika voi heikentaa vastuullisempien ja korkeamman hintapisteen tuotteen kysyntaa,

vaikka niita olisi valikoimassa (H1).

Aineiston keskeinen jannite liittyy vastuullisuuden ja hinnan véliseen suhteeseen. Tama
on yksi haastatteluaineiston johdonmukaisimmin toistuvista teemoista, joka tuli esiin eri-

tyisesti H1:n, H4:n ja H5:n haastatteluissa, joista H3 lisaksi viittasi vastuullisuuden ja
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hinnan epétasaiseen painoarvoon eri asiakasryhmissa. (H1; H3; H4; H5). Vaikka vastuul-
lisuuden huomioiminen on lisaantynyt ja vaatimukset ovat kasvaneet, kustannuspaineet
rajoittavat edelleen vastuullisempien vaihtoehtojen kayttoa. Erityisesti B2B-myynnissa
vastuullisuuskriteerit vaikuttavat suoraan siihen, millaista tarjontaa voidaan muodostaa,
mutta asiakkaiden korkeat vastuullisuusvaatimukset eivat aina toteudu, jos budjetti on
rajallinen. Tall6in vastuullisemmat vaihtoehdot voivat karsiutua prosessin aikana kustan-
nussyista. Nain markkinatilanteella ja hintakilpailulla on keskeinen vaikutus siihen, miten
vastuullisuus lopulta toteutuu kdytannossa. (H1; H4; H5). Toisaalta tuotteet, jotka tarjoa-
vat markkinoilla erottuvaa lisdarvoa vastuullisuuden nakékulmasta, voivat vaikuttaa po-
sitiivisesti valintapaatoksiin. Tata korostivat erityisesti H3 ja H5, joiden kertomassa vas-
tuullisuus nayttaytyi myos kilpailullisena vahvuutena eika vain kustannusrasitteena. (H3;
H5). Havainto osoittaa, ettd vastuullisuus ei aineiston perusteella syrjayta markkinalo-
giikkaa, vaan joutuu jatkuvasti perustelemaan paikkaansa suhteessa hintaan ja kustan-
nuksiin. Ndin vastuullisuus ndyttaytyy kdytdannossa osin ehdollisena tavoitteena, jonka

toteutuminen on sidoksissa taloudellisiin reunaehtoihin.

”Usein hinta on se térmdyskohta. Vaatimukset voivat olla korkealla esimerkiksi
kierrdtyspitoisuuden tai tuotantopaikan suhteen, mutta budjetti ei mahdollista
sitd tai hinnan pitdisi olla edullisin mahdollinen.” (H1, sisustamisen ja kalustami-

sen myyntipddillikké, Kesko)

Saantelyn kiristyminen ja markkinan muutos lisdavat vastuullisuuteen kohdistuvia odo-
tuksia koko arvoketjussa. Suuret toimijat, kuten Kesko, ohjaavat markkinaa asettamalla
vaatimuksia ja aikatauluja tavarantoimittajille. Tatda markkinaa ohjaavaa roolia kuvasivat
erityisesti H2, H3 ja H5, joiden havaintoja voidaan pitaa aineistossa toistuvina. Vaatimuk-
set koetaan paaosin perustelluiksi, silla ne nojaavat lainsaadantoon ja sen kiristymiseen.
(H2; H3; H5). Samalla alan keskeisiksi haasteiksi tunnistetaan kilpailu edullisten tuottei-
den segmentissa, raaka-ainekustannusten nousu, ammattiasentajien puute, rajallinen
innovaatiotaso sekd sadntely- ja kestdavyysvaatimukset (H5). Sertifikaattien ja vastuulli-

suusmerkkien suuri maara sekd niiden kansalliset erot vaikeuttavat viestintda ja
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vastuullisuuden selkeda hahmottamista. Erityisesti hiilidioksidipaastoihin liittyvat mitta-

rit aiheuttavat epaselvyytta asiakkaiden keskuudessa. (H4; H5).

Vastuullisuuteen liittyvat odotukset vaihtelevat asiakasryhmittdin ja markkinoittain. Ai-
neiston perusteella julkisen ja yksityisen tai paikallisen ja kansainvélisen hankinnan va-
lilla ei ilmene jyrkkia eroja, vaan vaihtelu liittyy ensisijaisesti ja asiakas- ja hankekohtaisiin
linjauksiin. Mydskaan lattiamateriaalien valilla ei B2B-nakokulmasta ole suuria eroja,
vaikka tuotekohtaisia vaihteluita esiintyy. (H1). Sen sijaan asiakasryhmien valiset erot
toistuivat useissa haastatteluissa. Suuret toimijat, kuten Kesko ja suuret rakennusliikkeet,
asettavat korkeita vastuullisuusvaatimuksia, kun taas pienemmilla toimijoilla korostuvat
hinta ja riittava laatu. B2B-markkinassa vastuullisuus ei enaa nayttaydy valinnaisen lisana,

vaan osana hankinnan perusvaatimuksia. (H3; H4; H5).

”B2B-asiakkaiden kohdalla vastuullisuus ei ole endd valinnainen asia: heiddn tdy-
tyy hankkia vastuullisia tuotteita, vain vaatimukset tdyttdvid, sertifioituja tuot-

teita.” (H4, kategoriapdidllikké lattiapddllysteet, Kesko)

Asiakasrajapinnassa vastuullisuus konkretisoituu kuitenkin eri tavoin, silla ammattilaisille
se nayttaytyy yksityiskohtaisena dokumentaationa, kun taas kuluttajille korostuvat mie-
likuvat turvallisuudesta, alkuperasta ja yleisesta vastuullisuudesta. Tama oli aineistossa
johdonmukainen havainto. Erityisesti H4 ja H5 kuvasivat sita selvasti, ja H3 taydensi ha-
vaintoa nostamalla esiin nuorempien kuluttajien ja arkkitehtien korkeampaan kiinnos-
tukseen vastuullisuutta kohtaan. Kuluttajapuolella vastuullisuus ei ndyttaydy yhta syste-
maattisena tai tietoisena vaatimuksena kuin ammattilaisten keskuudessa, vaikka sen
merkitys kilpailukyvylle ja myynnille on kasvussa. Erityisesti nuoremmat kuluttajat ja am-
mattilaisryhmat, kuten arkkitehdit, ndyttaytyvat aineistossa valveutuneempina vastuul-

lisuuskysymyksissa. (H3; H4; H5).

”B2B-puolella asiakkaat tietévit hyvin, mité rakentamisessa vaaditaan: esimer-

kiksi EPD, hiilijalanjélkilaskenta, alkuperd ja M1-luokitus. Myés tuoteturvallisuus
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ja véhdpddstdisyys ovat tdrkeitd. Kuluttajapuolella tilanne vaihtelee. Peruskulut-
taja ei vdlttdmdttd mieti vastuullisuutta yhtd tietoisesti, mutta nuoremmat suku-
polvet ovat selvdsti valveutuneempia ja hakevat vastuullisempia vaihtoeh-

toja.” (H4, kategoriapddllikké lattiapdadllysteet, Kesko)

Keskeinen haaste asiakasrajapinnassa liittyy vastuullisuusviestinnan monitulkintaisuu-
teen ja eriytyneisiin tiedontarpeisiin. B2B-asiakkaat edellyttavat tarkkaa ja yksityiskoh-
taista tietoa, kun taas kuluttajille riittdaa usein yleinen kokemus vastuullisesta tuotteesta.
Aineisto osoittaa, etta ero todellisen vastuullisuuden ja asiakkaiden mielikuvien valilla
liittyy erityisesti ymmarryksen syvyyteen. Kuluttajien kasitys vastuullisuudesta jaa usein
pinnalliseksi ja keskittyy esimerkiksi raaka-aineen alkuperaan, kun taas ammattiasiak-
kaat ovat huomattavasti perehtyneempia vastuullisuuskriteereihin. Tatd analyysia tuki-
vat erityisesti H1, H4 ja H5, joista H5 kuvasi erityisen selvasti eroa kuluttajien pintapuo-
lisemman ja ammattiasiakkaiden syvemman vastuullisuusymmarryksen valilla. (H1; H4;

H5).

"Asiakas mahdollisesti tietdd jonkin sertifikaattimerkin, onko kierrdtettdvissé ja
missé tehty. Co2 -tietoisuus kasvaa mutta on vield peruskuluttajalle abstrakti kd-
site, monille rakentajille jo térked seurattava kriteeri.” (H5, kansainvdlinen kate-
goriajohtaja, Kesko)

Kokonaisuutena vastuullisuus nayttaytyy lattiamateriaalien arvoketjussa monitasoisena
vaatimuskokonaisuutena, jota ohjaavat lainsdadantd, markkinakaytannot, asiakkaiden
odotukset seka suurten toimijoiden omat vastuullisuuskriteerit. Erityisesti B2B-markki-
nassa vastuullisuus on siirtynyt lisdarvon tuottamisesta kohti perusvaatimuksia, mika na-
kyy dokumentaation, sertifikaattien ja jaljitettavyyden korostumisena. Tata kokonaislin-
jaa tukivat useat haastateltavat, erityisesti H2, H4 ja H5, ja sita tdydensivat H1:n ja H3:n
asiakas- ja toimittajanakokulmat. Samalla aineisto osoittaa vastuullisuuden toteutumista
rajoittavan edelleen hinta ja kustannuspaineineet. Nain vastuullisuus ei nayttaydy arvo-
ketjussa yksiselitteisesti toimintaa ohjaavana tekijana, vaan tavoitteena, jonka painoarvo

vaihtelee asiakasryhman, hankkeen ja markkinatilanteen mukaan. (H1; H3; H4; H5).
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5.2 Vastuullisuuden toteutuminen Keskon toiminnassa ja brandissa

Haastatteluiden perusteella vastuullisuus toteutuu Keskon lattiamateriaalien tuoteryh-
massa ennen kaikkea kdytdannon toimintaa ohjaavana periaatteena, mika korostui erityi-
sesti Keskon edustajien H2, H4, H5 kuvauksissa integroituna hankintaan, toimittajavalin-
toihin ja valikoiman kehittamiseen. Tulosten perusteella vastuullisuus toteutuu Keskolla

vahvemmin operatiivisina rakenteina kuin asiakkaille nakyvana brandimielikuvana.

”Ndmd ovat nykyddn kuin pyhd kolminaisuus. Kesko isona toimijana ei voi riskee-
rata laatua. Vaikka tietenkin hintataso on tdrked ja hyvin vaikuttava tekijé, emme
koskaan voi ohittaa sen vuoksi laatua tai vastuullista hankintaa. Media ja
isot B2B-asiakkaat seuraavat toimintaamme tarkasti. Tuotteiden valinnassa ja
suunnittelussa alusta alkaen sertifikaatit, materiaalivalinnat ja lait ovat oleellinen

osa.” (H5, kansainviilinen kategoriajohtaja, Kesko)

Keskon laaja valikoima kattaa useita lattiamateriaalikategorioita, kuten laminaatit, par-
ketit, kovapuulattiat seka vinyylilattiat, mika tekee vastuullisuuden hallinnasta laaja-alai-
sen kysymyksen. Valikoiman toteutuminen asiakasrajapinnassa ei kuitenkaan ole taysin
yhtenainen, silla kauppakohtaiset ratkaisut vaikuttavat siihen, mita tuotteita myyma-
|6issa on esilla. Taman vuoksi vastuullisuustiedon merkitys korostuu digitaalisissa kana-
vissa ja tuotetiedon saatavuudessa. Erityisesti B2B-segmentissa vastuullisuustiedon ja
tuotekohtaisen datan saatavuus jo ennen tuotetoimitusta nayttaytyy tarkedna, vaikka
tiedon nakyvyys ei viela kaikilta osin vastaa asiakkaiden tarpeita. Tama havainto nousi

esiin erityisesti myynnin ja hankinnan nakokulmista. (H1; H5).

Keskon vastuullisuusty6ta ohjaavat sisdiset ja ulkoiset rakenteet. Vastuullisuusasiantun-
tijat tukevat hankintaa koulutusten, sdantelyn tulkinnan ja uusien vaatimusten jalkautta-
misen kautta, mutta toiminta on samalla kaksisuuntaisia, silla myds tuoteryhmien asian-
tuntijat tuovat esiin kdytannon tarpeita ja kysymyksia. Tama viittaa siihen, etta vastuulli-
suus on Keskolla integroitunut osaksi organisaation toimintaa, mika korostui erityisesti

vastuullisuus- ja hankintatoimintojen rajapinnassa. (H2; H4). Toimittajavalinnoissa
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vastuullisuus konkretisoituu sopimuksellisina velvoitteina, kun tavarantoimittajat sitou-
tuvat Keskon Code of Conductiin, sopimuksiin sisallytetdaan vastuullisuusliite ja omien
tuotemerkkien kohdalla voidaan asettaa tarkempia vaatimuksia esimerkiksi sertifikaa-
teista, auditoinneista tai paastotavoitteista. Erityisesti riskimaiden auditointien merkitys
korostuu, ja niiden tavoitteena on tukea jatkuvan parantamisen mallia. Naihin sisaltyvat
my0s sosiaalisen vastuun nakékulmat, kuten tyooloihin ja eettisiin toimintatapoihin liit-

tyvat vaatimukset, jotka varmistetaan esimerkiksi auditointien kautta. (H2; H4; H5).

“Tavarantoimittajasopimukseen liittyy aina tavarantoimittajien Conductin allekir-
joittaminen. Sen lisdksi on erillinen vastuullisuusliite, jossa mddritellddn vield yk-
sityiskohtaisemmin vastuullisuuteen liittyvid odotuksia.” (H2, vastuullisuuspddl-

likko, Kesko)

Kesko asettaa tavarantoimittajille vastuullisuusvaatimuksia myos tuotetietojen rapor-
toinnin, sertifioinnin ja seurannan kautta. Omien tuotemerkkien kohdalla vastuullisuus
kytkeytyy erityisen tiiviisti hankintaan, silla tuotteita hankitaan vain auditoiduilta teh-
tailta ja niiltd edellytetdaan vaadittuja sertifikaatteja ja dokumentaatiota. Omien tuote-
merkkien nahdaan muodostavan valikoiman perustan, jota ulkopuoliset brandituotteet
taydentadvat. Samalla Kesko voi vaikuttaa omissa tuotemerkeissaan tuotteiden designiin,
laatuun ja ominaisuuksiin siten, ettd ne vastaavat Suomen markkinoiden tarpeita. Serti-
fikaattien ajantasaisuuden seuranta, auditointien voimassaolon valvonta ja esimerkiksi
kierratysmateriaalien hydédyntaminen nadyttaytyvat samalla tuotemerkkien kehittami-
sessa strategisena seka kaupallisina kysymyksina. Naissa korostuivat erityisesti vastuulli-

suustiimin nakemykset hankinnan tukemisesta ja valvonnasta. (H2; H4; H5).

Toiminnan tasolla vastuullisuus rakentaa myds luottamusta. Toimitusketjun lapinakyvyy-
den ei aineistossa ndhty vaikuttavan suoraan myyntitydhon, mutta sen katsottiin vahvis-
tavan asiakkaiden luottamusta Keskon toimintaan. Luottamusta tukee myos se, etta Kes-
kon vastuullisuustavoitteet ovat porssiyhtiona julkisesti saatavilla. Samalla toimintaa

tarkkaillaan aktiivisesti esimerkiksi median ja suurten B2B-asiakkaiden toimesta, mika
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lisda painetta tehda vastuullisia ja perusteltuja valintoja. Ndin vastuullisuus toimii yhta
aikaa operatiivisena vaatimuksena, riskienhallinnan vdlineena ja institutionaalista uskot-

tavuutta rakentavana tekijana. (H1; H2; H5).

Brandin nakokulmasta vastuullisuus nayttaytyy tarkedna, mutta osin epatasaisesti naky-
vana osana Keskon lattiamateriaalien valikoimaa. Keskon yleinen vastuullisuusmielikuva
ndyttaytyy aineistossa vahvana, mutta tuotetasolla ja erityisesti omien tuotemerkkien
kohdalla vastuullisuus ei erotu vield yhta selkeasti. (H1; H5). Brandi saatetaan mieltaa
edulliseksi tai laadultaan heikommaksi vaihtoehdoksi, vaikka sen alle kuuluu todellisuu-
dessa eri hintatasojen tuotteita. Brandien laajuus heikentda sen kohdennusta, silla esi-
merkiksi Cello kattaa useita tuoteryhmia, mutta siitd ei muodostu yhta selkeaa mieliku-
vaa kuin kapeammin rajatuista toimittajabrandeista. Tama korostuu erityisesti arkkiteh-
tien ja suunnittelijoiden nakokulmasta. Goodiy puolestaan nayttaytyy selkedammin edul-
lisemman hintatason ja itse rakentamisen -tuotemerkkina. Tama tulkinta perustui erityi-
sesti myynnin nakékulmaan (H1), mutta sita tukivat myos hankinnan havainnot brandien

asemoinnista (H4).

”Siind meilld on haaste: CELLO ei aina riitd mielikuvana korkeamman tason raken-
tamiseen. Sitd joudutaan joskus jopa piilottamaan, tai kdymddn keskustelua asi-
akkaan kanssa siitd, miten tuote nimetcdén kohteessa, jos ei haluta nimetd Cellona.”

(H1, sisustamisen ja kalustamisen myyntipddllikké, Kesko)

Aineiston perusteella Keskon omat tuotemerkit rakentavat valikoimaa eri hintaan, kayt-
totarkoitukseen ja kohderyhmaan perustuvia tasoja. Epaselvaksi jaa kuitenkin se, missa
maarin vastuullisemman tai arvokkaamman tason erottuminen valittyy asiakkaille riitta-
van selkedsti. Tama viittaa siihen, ettda omien tuotemerkkien kohdalla vastuullisuus tukee
kilpailukykya, mutta ei vield yksin maarita brandimielikuvaa. Keskeisimpia tekijoita ovat
edelleen hinta, saatavuus, toimitusaika ja malliston laajuus, vaikka vastuullisuuden mer-

kityksen arvioidaan kasvavan markkinoiden ja sdantelyn kehittyessa. (H1; H4; H5).
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Branditoimittajien kohdalla vastuullisuus nayttaytyy usein selkedmmin osana brandin
identiteettia. Toimittajabrandien vastuullisuus voi kytkeytya esimerkiksi tuotannon si-
jaintiin, materiaalien alkuperdan tai valmistusmaahan. Monet toimittajabrandi ovat eri-
koistuneet yhteen tuoteryhmaan, joten niiden vastuullisuusviestinta ja branditarina voi-
vat nayttaytya kohdennetumpana kuin Keskon omissa merkeissa. Esimerkiksi Bjelinin
nahdaan premium-segmentin toimijana, jonka tunnettuus ja vahva brandi tuovat lisaar-
voa myos jalleenmyyjille (H1; H3; H4). Samalla aineisto kuitenkin osoittaa, etta vastuul-
lisuusvaatimusten nakdkulmasta toimittajabrandit eivat ratkaisevasti eroa Keskon omista
tuotemerkeists, silla vastuullisuus on Keskolla lahtokohtaisesti kaikkia tuotteita koskeva

perusvaatimus (H4).

Aineiston perusteella vastuullisuuden ja brandin valinen suhde rakentuu erityisesti luot-
tamuksen, nakyvyyden ja tiedon varaan. Keskon vastuullisuusstrategian painopisteet,
muodostavat viitekehyksen, joka tukee vastuullisuuden kytkemista myds brandiin. Kai-
kissa haastatteluissa ilmeni, kuinka vastuullisuuden merkitys on viime vuosina muuttu-
nut: aiemmin se saatettiin nahda enemman vapaaehtoisena brandia tukevana tekijan,
kun taas nykyisin lainsdadanto ja asiakkaiden odotukset ohjaavat toimintaa yha vahvem-
min. Taman vuoksi vastuullisuus nahdaan samanaikaisesti kilpailuetuna ja riskienhallinan
valineend. (H1; H2; H3; H4; H5). Saantelyn kiristyminen lisda kuitenkin myds painetta
sille, etta vastuullisuus voidaan osoittaa todeksi. Ndin dokumentoitu vastuullisuustieto
ja elinkaariajattelu tukevat paitsi operatiivista toimintaa myos uskottavaa brandiviestin-

t34. (H2; H5).

“Jos aiemmin vastuullisuus saatettiin ndhdé enemmdn bréndiin vaikuttavana va-
paaehtoisena tekemisend, niin nyt fokus on ollut vahvasti lainsddddnndéssa.” (H2,

vastuullisuuspddillikké, Kesko)

Keskeinen jannite liittyy siihen, ettd vastuullisuutta toteutetaan Keskon toiminnassa sys-
temaattisesti, mutta se ei vield kaikilta osin ndy asiakkaille yhta vahvasti brandimieliku-

vassa. K-Raudan markkinointi ndyttaytyy aineistossa edelleen vahvasti hintaan ja
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kampanjaldhtoisyyteen painottuvana, mika voi vahvistaa mielikuvaa ensisijaisesti edulli-
sista tuotteista. Taman seurauksena esimerkiksi Cello-brandin vastuullisuus ja laatutaso
eivat valttamatta hahmotu asiakkaalle toivotulla tavalla, vaikka taustalla tehtava vastuul-
lisuustyo olisi laaja. (H1; H5). Taman perusteella vastuullisuudessa nayttaytyy aineiston
perusteella myos erdaanlainen ongelma, silla vastuullisuus on vahvasti lasna rakenteissa,
mutta sen arvo ei siirry automaattisesti brandimielikuvaan. Nain vastuullisuustyo voi
jaada asiakkaan nakokulmasta osittain nakymattomaksi, vaikka sen merkitys organisaa-

tion sisalla olisi suuri.

“Brdndimielikuvan ndkékulmasta meillé on haaste: K-Rauta ndkyy mainonnassa
usein edullisena toimijana. Moukarimarkkina-tyyppinen viestintd vahvistaa mieli-
kuvaa halvasta tuotteesta. Jos halutaan nostaa bréndid vastuullisuuden ndkékul-

masta, pitdisi olla myés muuta markkinointia kuin pelkkéd “edullinen hinta”. (H1,

sisustamisen ja kalustamisen myyntipddllikkéd, Kesko)

”Nykyinen brdndimielikuva ei kuitenkaan vastaa todellista vastuullisuustyétd,
vaan tietoisuutta tulisi lisdtd edelleen. Lattiapddllysteissé sekd kuluttajilla, suun-

nittelijoilla ettd ammattiasiakkailla on vield paljon opittavaa ja tiedon lisGdmistd.

(H5, kansainvdlinen kategoriajohtaja, Kesko)

Aineisto osoittaa my0s, etta vastuullisuuden nakyvyytta heikentaa muiden valintakritee-
rien vahva asema. Hinta, saatavuus, toimitusaika ja malliston laajuus sailyvat usein rat-
kaisevina tekijoina erityisesti kuluttajapuolella. B2B-markkinassa vastuullisuus on selke-
ammin vaatimus, mutta kuluttajapuolella sen merkitys on epatasaisempi ja usein sidok-
sissa helpommin ymmarrettaviin tekijoihin, kuten sertifikaatteihin, kierratettavyyteen
tai valmistusmaahan. Hiilidioksidipaastoihin liittyva tietoisuus on kasvussa, mutta se on
monille kuluttajille edelleen vieraampi kasite. Tama tekee vastuullisuusviestinnasta haas-
tavaa, silla viestinnan tulisi samanaikaisesti olla tarkka, todentavaa ja eri asiakasryhmille

ymmarrettavaa. (H1; H4; H5).
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“Samaan aikaan moni kuluttaja ei ole valmis maksamaan vastuullisuudesta enem-
mdn. B2B-asiakkaiden kohdalla vastuullisuus ei ole endid valinnainen asia. Heidén
tdytyy hankkia vastuullisia tuotteita, vain vaatimukset tdyttdvid, sertifioituja tuot-

teit.” (H4, kategoriapddllikké lattiapddillysteet, Kesko)

Toinen keskeinen jannite liittyy vastuullisuuden sanoittamiseen. Haastattelujen perus-
teella vastuullisuutta tulisi tuoda nykyistd nakyvammin osaksi brandimielikuvaa, mutta
sen viestiminen edellyttaa tarkkuutta, jotta valtetaan viherpesun riskit. Tama koskee esi-
merkiksi sitd, mitd voidaan sanoa, mita sertifikaattilogoja voidaan kayttaa ja milla tavoin
vastuullisuustekijoita voidaan tuoda esiin markkinoinnissa. Vaikka markkinoinnin asian-
tuntijat ovat kiinnostuneita vastuullisuudesta, kdytannossa viestinta painottuu usein
tuotteeseen, hintaan ja visuaalisiin ominaisuuksiin. Taman vuoksi mielikuvamarkkinoin-
nin ja vastuullisuusviestinnan roolin nahtiin vaativan vahvistamista esimerkiksi ideaku-
vastojen, suunnittelusisaltojen, tuotekohtaisen datan ja muun arvoldhtoisen viestinnan

kautta. (H1; H2; H4; H5).

Aineiston perusteella vastuullisuusviestinnan haaste ei liity vain viestinndan maaraan,
vaan myos siihen, mita vastuullisuudesta voidaan uskottavasti sanoa ja millaisin keinoin
se voidaan tehda nakyvaksi ilman liioittelun riskia. Tama korostaa, etta vastuullisuuden
viestiminen on samalla my&s rajaamista ja valikointia. Haasteita tuottaa myds markkinan
epatasaisuus. Asiakkailla ja ostajilla on erilaisia vastuullisuuteen liittyvia odotuksia, eika
markkinoilta |10ydy taysin asiakkaiden toiveita vastaavia vaihtoehtoja. Toimittajien nako-
kulmasta vastuullisuusvaatimusten ennakointi voi olla vaikeaa, silla esimerkiksi auditoin-
tien, sertifikaattien tai muiden vastuullisuuskriteerien painoarvo vaihtelee ostajittain. Li-
saksi sdantely asettaa toiminnalle yha tarkempia vaatimuksia, mutta sen tulkinta ja toi-
meenpano voivat olla haastavia. Tama lisaa tarvetta yleispateville mittareille, jatkuvalle

dialogille ja paremmin hyddynnettavalle vastuullisuustiedolle. (H2; H4; H5).

Kokonaisuutena aineisto osoittaa, ettd vastuullisuus on Keskon lattiamateriaaleissa vah-

vemmin sisadnrakennettuna toimintaa ohjaaviin rakenteisiin kuin asiakkaalle nakyvaan
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tuotebrandimielikuvaan. Se toteutuu kdytdnnossa hankinnan, toimittajaohjauksen, au-
ditointien, omien tuotemerkkien kehittamisen ja vastuullisuustiedon hallinnan kautta,
mutta brandin tasolla sen nakyvyys jaa vielad osin hinnan, saatavuuden ja muun taktisen
viestinnan varjoon. Taman perusteella vastuullisuuden vahvistaminen osana brandia
edellyttdaa nakyvampaa, tarkemmin kohdennettua ja todennettavaan tietoon perustuvaa
viestintaa seka jatkuvaa vuoropuhelua asiakkaiden, toimittajien ja Keskon valilla. (H1; H2;

H4; H5).

5.3 Yhteisty0 arvoketjussa ja sen kehittaminen

Haastatteluaineiston perusteella yhteistyd nayttaytyy keskeisena keinona vahvistaa vas-
tuullisuutta lattiamateriaalien arvoketjussa, mika toistui sekd Keskon H4 ja H5, etta toi-
mittajan H3 ndakemyksissa. Kesko ei asemoidu aineistossa passiiviseksi valikadeksi, vaan
aktiiviseksi toimijaksi, joka ohjaa, tukee ja valvoo vastuullisuuden toteutumista yhteis-
tyOssa tavarantoimittajien kanssa. Yhteistyd perustuu kdytdanndssa auditointeihin, teh-
daskaynteihin, toimittajatapaamisiin, dokumenttivaatimuksiin seka jatkuvaan vuoropu-
heluun. Nama liittyvat erityisesti sosiaalisen vastuun varmentamiseen, kuten tyéolosuh-
teiden, turvallisuuden ja eettisten toimintatapojen valvontaan toimitusketjussa. Erityi-
sesti private label -tuotteissa Keskon rooli korostuu, silld sen vastuulla on varmistaa, etta
tuotteet tayttavat vastuullisuusstrategian, sertifikaattien ja markkinavaatimusten mukai-
set kriteerit. Tuotteita ei hyvaksytd valikoimaan ilman vaadittuja testeja, sertifikaatteja
ja tarvittaessa lisaselvityksia esimerkiksi raaka-aineiden alkuperasta. Aineiston perus-
teella yhteisty6 on rakenteellisesti ohjattua ja vastuullisuuden nakdkulmasta systemaat-

tista. (H2; H3; H4; H5).

”Se on hyvin ohjaava, erityisesti sellaisille yrityksille, joille vastuullisuus ei vield ole

arkipdivdd.” (H3, maajohtaja, Bjelin)

”"Meiddn tekeminen kohdistuu tosi paljon siihen, ettd pyritddn vaikuttamaan sii-

hen, miten valmistajat toimii.” (H2, vastuullisuuspddllikké, Kesko)
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Kesko nayttaytyy myos toimijana, jolla on kokonsa ja markkina-asemansa vuoksi mah-
dollisuus vaikuttaa arvoketjun kehityssuuntaan laajemmin. Se kykenee asettamaan toi-
mittajille tavoitteita ja aikatauluja sekda tukemaan lainsdaadanndllisissa muutoksissa.
Tama on aineiston perusteella erityisen merkittavaa sellaisten toimittajien kohdalla,
joille vastuullisuus ei vield ole taysin vakiintunut osa toimintaa. (H2; H3; H5). Samalla
tavarantoimittajat voivat tuoda Keskon valikoimaan lisaarvoa esimerkiksi resurssitehok-
kaasti tuotettujen, pitkdikaisten ja laadukkaiden tuotteiden kautta. Yhteistyo ei siten ra-
kennu yksisuuntaiselle ohjaukselle, vaan molemminpuoliselle lisdarvolle, jossa Kesko
asettaa reunaehtoja ja toimittajat tdydentavat valikoimaa vastuullisuusperusteisesti pe-
rustelluilla ratkaisuilla. (H4; H5). Toimittajan ndakokulmasta tdama nayttaytyi erityisesti yh-

teistyon tasapainoisuutena (H3).

“Keskolla on ammattitaitoinen organisaatio, ja yhteistyo tuntuu aidosti yhteis-
tyoltd: kehitetéidin yhdessd parempaan suuntaan niin, ettd molemmat hyétyvdt.”

(H3, maajohtaja, Bjelin)

Aineisto kuitenkin osoittaa, ettd yhteistyon haasteet eivat liity ensisijaisesti muodollisten
kaytantoéjen puuttumiseen, vaan vastuullisuuden kaytannon toteuttamisen ehtoihin.
Keskeinen jannite liittyy vastuullisuustavoitteiden ja kustannusraamien valiseen suhtee-
seen. Kohdekohtaisesti vastuullisuuden toteutumiseen vaikuttavat muun muassa logis-
tiikka, rakennusprosessin lapimenoajat, jatteiden lajittelu, tydturvallisuus ja materiaalien
uudelleenkayttd. Esimerkiksi purkujatteen vastuullinen hyddyntaminen voi lisata kustan-
nuksia, mika rajoittaa sen toteutumista kaytanndssa. Vastaavasti tuotannon sijainti muo-
dostaa vastuullisuuden nakékulmasta merkittavan kysymyksen, silla Aasiassa tapahtuva
tuotanto voi olla kustannustehokasta, mutta pitkat kuljetusmatkat kasvattavat ymparis-
tovaikutuksia. Taman vuoksi aineistossa nahdaan, etta tuotannon siirtdminen lahemmas
Eurooppaa voisi olla yksi tulevaisuuden kehityssuunta, mutta se ei kuitenkaan ole yksi-
selitteistd, muut resurssit huomioon ottaessa. Tama jannite nousi esiin myynnin H1, ja

toimittajan H3 nakokulmista. Havainto osoittaa, ettd vastuullisuuden vahvistaminen
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arvoketjussa ei riita vain tahtotilasta, vaan myos kustannusrakenteista, logistisista ratkai-

suista ja markkinatilanteesta (H1; H3; H5).

Toinen keskeinen haaste liittyy vastuullisuustiedon saatavuuteen, tulkittavuuteen ja hyo-
dyntamiseen. Aineiston perusteella vastuullisuustiedon tuominen nakyvaksi asiakkaille
koetaan keskeiseksi kehitystarpeeksi, erityisesti B2B-segmentissa, sekd rakennusalan
ammattilaiset tarvitsevat tarkkaa tietoa tuotteiden elinkaarivaikutuksista jo suunnittelu-
ja laskentavaiheessa. Haaste ei kuitenkaan liity vain tiedon puutteeseen, vaan myds sii-
hen, etta saatavilla oleva tieto ei aina ole riittavan yhdenmukaista, ajantasaista tai hel-
posti tulkittavaa. Esimerkiksi EPD- ja hiilijalanjalkitietoja pidetdan usein vaikeaselkoisina
ja hankalasti vertailtavina. Lisaksi joidenkin toimijoiden osalta dokumentaation toimitta-
misen nopeuteen toivotaan parannusta. Taman perusteella voidaan tulkita, ettad yhteis-
tyon kehittamisen keskeinen pullonkaula ei ole pelkastdaan datan tuottaminen, vaan sen
muokkaaminen sellaiseen muotoon, ettd se tukee aidosti asiakkaiden, myyjien ja muiden
arvoketjun toimijoiden paatéksentekoa. Nakemykset korostuivat erityisesti asiakasraja-

pinnassa toimivien ja hankinnan edustajien kertomassa. (H1; H4; H5).

Aineistossa korostuu my6s vastuullisuusviestintaan liittyva epavarmuus. Markkinatasolla
asiakkaiden voi olla vaikea erottaa aidosti vastuullisia ratkaisuja viestinnastd, jossa vas-
tuullisuutta tuodaan esiin eri tavoin. Tama lisaa viherpesuun liittyvaa epaselvyytta ja hei-
kentaa vastuullisuusvaitteiden uskottavuutta. Haaste korostuu erityisesti siind, etta bran-
ditoimittajat pystyvat usein tarjoamaan yksityiskohtaisempaa ja syvallisempaa tietoa
tuotteidensa vastuullisuudesta kuin toimija, joka valittaa tietoa valmistajalta eteenpain.
Taman vuoksi yhteistydn kehittamisessa korostuu tarve vahvistaa vastuullisuusviestintaa
niin, ettd loppuasiakkaat ymmartaisivat nykyistd paremmin tuotteiden vastuullisuusomi-
naisuudet. Samalla myos Keskon omien tuotemerkkien vastuullisuutta tulisi pystya tuo-
maan ndakyvammaksi niissa rajoissa, jotka sertifikaattien, markkinointisadntelyn ja hyvak-
syttavan viestinnan nakokulmasta ovat mahdollisia. (H3; H4; H5). Tama viittaa siihen, etta

yhteistyon kehittamisessa ei ole kyse vain tuotteiden vastuullisuudesta, vaan myds siita,
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miten vastuullisuus tehdaan nakyvaksi uskottavasti ja ymmarrettavasti. Erityisesti toimit-

tajapuoli toi esiin markkinan luotettavuuteen liittyvia haasteita. (H3).

“Léhinnd se, ettd on tosi paljon viherpesua ja jopa vidrennettyji sertifikaatteja

markkinoilla yleisesti.” (H3, maajohtaja, Bjelin)

Yhteistyon kehittamisen nakdkulmasta aineisto nostaa esiin erityisesti viestinnalliset, tie-
dolliset ja materiaalisiin ratkaisuihin liittyvat kehitystarpeet. Vastuullisuudesta tulisi pys-
tya viestimaan nykyista selkeammin kuluttajille ja B2B-asiakkaille, ja my&s myyjien osaa-
mista tulisi vahvistaa, jotta he kykenevat tulkitsemaan ja valittdmaan vastuullisuustietoa
asiakasrajapinnassa. Digitaaliset kanavat nayttaytyvat tassa keskeisena kehittamisalu-
eena. Vastuullisten valintojen hyotyja tulisi pystya konkretisoimaan nykyista selkedammin
esimerkiksi referenssien, helposti saatavan tiedon ja vertailtavien tuotetietojen avulla,

mika korostui erityisesti myynnin ja asiakasrajapinnan nakokulmissa. (H1; H4; H5).

Kehitystarpeita tunnistetaan myds materiaalivalinnoissa ja kiertotalouteen liittyvissa rat-
kaisuissa. Aineiston perusteella esimerkiksi PVC-vapaiden vaihtoehtojen lisdaaminen,
kierratysmateriaalien osuuden kasvattaminen, vahahiilisten ratkaisujen kehittaminen ja
pakkausmateriaalien ymparistovaikutusten pienentaminen nayttaytyvat keskeisina tule-
vaisuuden painopisteind. Samalla kiertotalouden ratkaisut ovat lattiamateriaalien osalta
edelleen kehitysvaiheessa, eikd markkinoilla ole vield vakiintuneita kdytantdja esimer-
kiksi materiaalien kierrattamiseen. Tama osoittaa, ettd yhteistyon kehittdaminen ei rajoitu
pelkastaan nykyisten kdytantojen tehostamiseen, vaan edellyttda myos uusien toiminta-

mallien rakentamista koko arvoketjussa. (H3; H4; H5).

“Kiertotaloudessa ei ole oikein pddsty kuin vasta alkuun, vaikka lattiamme ovat
tdysin kierrdtettdvid. Tuotannossa me kuitenkin kierrdtdmme ja hyédynndmme

materiaalit mahdollisimman tarkasti.” (H3, maajohtaja, Bjelin)



72

Haastatteluaineiston perusteella yhteisty6ta voidaan vahvistaa my0s tiivistamalla suo-
raan vuorovaikutusta Keskon, toimittajien ja asiakkaiden valilla. Yhteiset tapaamiset, teh-
daskaynnit, messuosallistumiset, koulutukset, tuotelanseeraukset, asiakastapaamiset ja
verkkosisaltojen kehittaminen nadyttaytyvat keinoina, joilla vastuullisuusviestintaa voi-
daan syventaa ja tiedon lapinakyvyytta lisata. Erityisesti arkkitehtien ja suunnittelijoiden
tarpeiden ymmartaminen korostuu, silla nama vaikuttavat merkittavasti materiaavalin-
toihin ja kohteiden vastuullisuustavoitteisiin. Taman perusteella voidaan tulkita, etta yh-
teistydn syventaminen ei tarkoita ainoastaan toimittajavaatimusten kiristamista, vaan
my0s sellaisten vuorovaikutuskadytantdjen rakentamista, jotka mahdollistavat vastuulli-
suuteen liittyvan tiedon yhteisen tulkinnan, soveltamisen ja hyodyntamisen. (H1; H3; H4;

H5).

Kokonaisuutena aineisto osoittaa, ettad yhteistyd arvoketjussa muodostaa keskeisen me-
kanismin vastuullisuuden kehittamiselle lattiamateriaalien tuoteryhmdssa. Kesko toimii
vastuullisuutta ohjaavana ja mahdollistavana toimijana, joka asettaa vaatimuksia, tukee
toimittajia ja kykenee vaikuttamaan markkinan kehityssuuntaan. Yhteistyon suurimmat
kehitystarpeet liittyvat vastuullisuustiedon hallintaan, viestinnan selkeyteen, materiaali-
ratkaisujen kehittamiseen ja kiertotalouden kaytantdjen vahvistamiseen. Ndin vastuulli-
suuden vahvistaminen arvoketjussa ei nayttaydy yksittdisen toimijan tehtdvana, vaan yh-
teisend prosessina, jossa tiedon laatu, vuorovaikutus ja yhteisty6 ratkaisevat, kuinka hy-
vin vastuullisuustavoitteet voidaan muuttaa konkreettisiksi toimintatavoiksi. (H1; H2; H3;
H4; H5). Yhteistyo toimii samalla vélineend, jonka kautta arvoketjun toimijat voivat yh-
dessa kehittaa vastuullisuutta, tiedon lapinakyvyyttd ja brandin uskottavuutta. Samalla
tulokset osoittavat, etta vastuullisuuden vahvistuminen arvoketjussa ei poista siihen liit-
tyvid jannitteitd, vaan vastuullisuus rakentuu jatkuvassa neuvottelussa taloudellisten

reunaehtojen, tiedon rajallisuuden ja eri toimijoiden vaikutusvallan valilla.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimuksen keskeisend johtopadatoksena voidaan todeta, ettd vastuullisuus nayttaytyy
Keskon lattiamateriaalien arvoketjussa vahvasti operatiivisena ja toimintaa ohjaavana te-
kijand, mutta sen potentiaali brandin rakentamisen valineena on viela osittain hyédyn-
tamatta. Vastuullisuus on integroitunut syvdlle hankintaan ja arvoketjun hallintaan,
mutta sen arvo ei vality taysimaaraisesti asiakkaalle, koska se ei konkretisoidu riittavasti
markkinoinnissa ja brandiviestinndassa. Havainto on linjassa aiemmin kirjallisuuden
kanssa, jossa vastuullisuuden on todettu integroituvan yha vahvemmin yritysten ydintoi-
mintoihin (Aguinis & Glavas, 2012). Samalla tulokset osoittavat, ettei vastuullisuus nayt-
taydy yksiselitteisesti toimintaa ohjaavana tai brandia vahvistavana voimavarana, vaan
sen merkitys rakentuu jannitteisesti suhteessa hintaan, viestinnan valintoihin, markkina-

logiikkaan ja eri toimijoiden vaikutusvaltaan.

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, miten vastuullisuus nayttaytyy Keskon lattiama-
teriaalien arvoketjussa ja miten se kytkeytyy brandin rakentamiseen. Tutkimus toteutet-
tiin laadullisena tapaustutkimuksena, ja empiirinen aineisto koostui Keskon lattiamateri-
aalien tuoteryhman asiantuntijoiden seka tavarantoimittajan haastatteluista. Aineisto
analysoitiin teemoittelemalla suhteessa tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen paakysymys
kohdistui vastuullisuuden ilmenemiseen arvoketjussa ja sen rooliin brandin rakentami-
sessa. Tata tasmennettiin kolmella alakysymyksell3, jotka kasittelivat vastuullisuusvaati-
muksia, niiden nakyvyytta hankinnassa ja brandissa seka yhteistyon kehittamismahdolli-

suuksia. Seuraavaksi tutkimustulokset tiivistetdan ja tulkitaan ndiden kysymysten kautta.

6.1 Yhteenveto keskeisista havainnoista

Tutkimustulosten perusteella vastuullisuus nayttaytyy Keskon lattiamateriaalien arvoket-
jussa monitasoisena ilmiona, jossa yhdistyvat saantely, markkinavaatimukset, asiakas-
odotukset seka yrityksen omat strategiset linjaukset. Tama vastaa aiempaa tutkimusta,

jonka  mukaan  vastuullisuus  rakentuu institutionaalisten  paineiden ja
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sidosryhmaodotusten kautta (Delmas & Toffel, 2008). Ensimmadiseen tutkimuskysymyk-
seen vastaten voidaan todeta, etta vastuullisuuteen liittyvat vaatimukset ovat monilah-
teisida ja samanaikaisesti vaikuttavia. Erityisesti B2B-asiakkaiden kohdalla vastuullisuus
on vakiintunut selkedksi hankinnan lahtokohdaksi, jossa sertifikaatit, padstotiedot ja tuo-
teturvallisuus ovat keskeisid kriteereja. Tulokset viittaavat kuitenkin my0s siihen, etta
vastuullisuus rakentuu kaytannoéssa pitkalti sen varaan, mita voidaan dokumentoida, to-
dentaa ja vertailla, jolloin vastuullisuuden laajemmat tai vaikeammin hahmottuvat vai-
kutukset voivat jaada vahemmalle huomiolle. Tama on linjassa aiemman tutkimuksen
kanssa, jossa vastuullisuuden kriteerien on todettu integroituvan osaksi hankintaproses-
seja (Maignan ja muut, 2002). Samalla vastuullisuuden ja hinnan valilla ilmenee jatkuva
jannite, joka vaikuttaa konkreettisesti valintatilanteisiin. Kuluttajapuolella vastuullisuu-
den merkitys on kasvussa, mutta sen ymmartaminen on edelleen hajanaisempaa ja osin
abstraktia, mika tukee nakemysta siitd, etta vastuullisuuden vaikutus edellyttda viestin-

nallista konkretisointia (Kemper & Ballatine, 2019).

Toiseen tutkimuskysymykseen liittyen vastuullisuus on integroitunut Keskon hankinta-
kaytantoihin ja toimii osana paatoksenteon perusrakennetta yhdessa hinnan ja laadun
kanssa. Sen sijaan vastuullisuuden rooli brandin rakentamisessa nayttaytyy vield kehitty-
vana. Taman perusteella vastuullisuuden ja brandin vélinen yhteys ei nayttdydy suoravii-
vaisena, vaan edellyttdaa aktiivista kadantamista asiakkaalle ymmarrettavdan muotoon.
Muutoin vastuullisuus voi jaada organisaation sisalld vahvaksi, mutta asiakkaalle osin na-
kymattomaksi. Vastuullisuus ndhdaan kilpailuetuna ja tarkedna osana brandia, mutta se
ei silti talla hetkelld ole markkinoinnin keskiossa samalla tavalla kuin hinta ja laatu. Tama
nakyy erityisesti siind, etta vastuullisuuteen liittyva viestinta jaa usein tuotetietojen ta-
solle eikd konkretisoidu asiakkaille helposti ymmarrettavaksi lisdarvoksi. Fanin (2005)
mukaan vastuullisuus voi vahvistaa brandia vain silloin, kun se onnistutaan viestimaan

uskottavasti.

Kolmannen tutkimuskysymyksen osalta tulokset osoittavat, ettd Kesko toimii arvoket-

jussa koordinoivana toimijana, joka vaikuttaa toimittajien vastuullisuuskaytantoihin
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vaatimusten, auditointien ja yhteistyon kautta. Tama vastaa kestavaa toimitusketjun hal-
lintaa, jossa yrityksen rooli ndhdaan keskeisena vastuullisuuden ohjaamisessa (Seuring
& Miiller, 2008). Yhteistyd nayttaytyy kuitenkin myos dialogisena ja kehittavana, ei pel-
kastaan kontrolliin perustuvana. Kehittamistarpeita tunnistettiin erityisesti vastuullisuu-
den integroinnissa osaksi tuoteryhmakohtaista paatoksentekoa, tiedon lapindkyvyy-
dessa seka vastuullisuusviestinnan yhtenadistamisessa. Kokonaisuutena vastuullisuus toi-
mii arvoketjussa jo selkedna toimintaa ohjaavana periaatteena, mutta sen potentiaali
brandin rakentamisen valineena ei ole viela taysin realisoitunut. Keskeinen havainto on,
ettd vastuullisuus ei ole Keskon tapauksessa puuttuva elementti, vaan ennemminkin na-
kymattomampi. Se toteutuu laajasti hankinnan, vaatimusten ja yhteistyon tasolla, mutta
ei muutu asiakkaalle tunnistettavaksi arvoksi ilman aktiivista viestintaa ja konkretisointia.
Nain ollen vastuullisuuden haaste ei ole ensisijaisesti tekemisessa, vaan sen nakyvaksi
tekemisessa. Vastuullisuuden tulisi nayttaytya asiakkaalle houkuttelevana ja vahvemmin

valintaan vaikuttavana tekijana ostopaatoksessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimus tuottaa aiempaan kirjallisuuteen nahden
erityisesti sen havainnon, etta vastuullisuuden keskeinen haaste ei Keskon lattiamateri-
aalien arvoketjussa liity ensisijaisesti vastuullisuuden puutteeseen, vaan sen epatasai-
seen nakyvyyteen arvoketjun eri tasoilla. Vastuullisuus on tulosten perusteella vahvasti
Iasna hankinnassa, toimittajaohjauksessa ja vaatimuksissa, mutta sen muuttuminen asi-
akkaalle tunnistettavaksi brandiarvoksi jaa osittain kesken. Tama tdsmentda aiempaa tut-
kimusta, jossa vastuullisuuden ja brandin valinen yhteys on usein esitetty melko suora-
viivaisena, siten ettad vastuullisuuden ndahdadan vahvistavan brandin arvoa ja mainetta
(Fan, 2005). Taman tutkimuksen perusteella yhteys nayttaytyy kuitenkin ehdollisempana
ja edellyttaa vastuullisuuden kadntamista asiakasldahtoisesti ymmarrettavaan muotoon.
Nain ollen vastuullisuus ei ndyttaydy tutkimuksen perusteella automaattisesti brandiar-
voa tuottavana tekijand, vaan sen vaikutus on ehdollinen ja sidoksissa siihen, miten vas-

tuullisuus kytkeytyy markkinatilanteeseen, viestintdan ja asiakkaiden tulkintoihin.
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6.2 Toimenpidesuositukset Keskolle ja sidosryhmille

Tulosten perusteella vastuullisuus jaa usein hinnan varjoon, ei siksi etta se olisi vahem-
man tarkeda, vaan siksi etta se ei ole yhta helposti tulkittavissa ja vertailtavissa kuin hinta.
Hinta on yksiselitteinen ja valittdmasti ymmarrettava tekija, kun taas vastuullisuus edel-
lyttaa tiedon tulkintaa. Tama asettaa erityisia vaatimuksia viestinnalle, silla vastuullisuus
tulee kdaantaa asiakkaalle konkreettisiksi ja helposti ymmarrettaviksi valintakriteereiksi.
Nakemys saa tukea vastuullisuusmarkkinoinnin kirjallisuudesta (Kemper & Ballantine,
2019). Taman vuoksi vastuullisuuden vahvistaminen ei ole pelkastdaan viestinnallinen ky-
symys, vaan liittyy myos siihen, milla tavoin markkinoilla arvotetaan hintaa, laatua ja vas-

tuullisuutta suhteessa toisiinsa.

Tutkimuksen perusteella voidaan tunnistaa kolme keskeista kehittamiskokonaisuutta,
jotka liittyvat vastuullisuuden ja brandin vahvempaan yhdistamiseen. Ensinnakin vas-
tuullisuusviestintda tulisi kehittda konkreettisemmaksi ja asiakaslahtéisemmaksi. Talla
hetkellad vastuullisuuteen liittyva tieto on saatavilla, mutta se edellyttda asiakkaalta aktii-
vista tiedonhakua ja kykya tulkita teknisia tietoja. Tulosten perusteella vastuullisuutta
tulisi viestia nykyistd selvemmin asiakkaalle merkityksellisind hyotyina, kuten tuotteen
pitkaikdisyytena, turvallisuutena, vahapaastoisyytena ja kokonaiskustannustehokkuu-
tena. Kdytanndssa tama tarkoittaa esimerkiksi vastuullisuustiedon yksinkertaistamista
tuotetason viesteiksi, visuaalisten ja vertailtavien merkintéjen kehittamista tai vastuulli-
suustiedon tuomista nakyvasti digitaalisiin kanaviin ja myyntimateriaaleihin, teknisten
dokumenttien ohelle. Tama edellyttaa siirtymista pelkasta informoinnista kohti tulkittua

ja asiakasta ohjaavaa viestintaa (Brady, 2003).

Toiseksi vastuullisuus tulisi integroida vahvemmin osaksi brandiviestintda. Tulosten pe-
rusteella nykyinen markkinointi painottuu vahvasti hintaan, mikd ohjaa myos brandimie-
likuvaa. Vastuullisuuden systemaattisempi tuominen osaksi mielikuvamarkkinointia voisi
vahvistaa Keskon erottautumista ja tukea brandiarvon kasvattamista. Kdytannossa tama
tarkoittaa esimerkiksi vastuullisuuden tuomista osaksi kampanjoita ja konseptiviestintaa

tuotetietojen ohelle, vastuullisuuteen liittyvien teemojen hyédyntdamista inspiroivassa
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sisallossa, kuten referenssikohteet, kayttokohteet tai suunnitteluratkaisut, tai siirtymista
pelkasta hintaviestinnasta kohti arvopohjaista brandiviestintaa, jossa vastuullisuus toimii
yhtena keskeisena viestinnallisenad kulmana. Aiemman tutkimuksen mukaan vastuulli-
suus voi vahvistaa brandin arvoa ja uskottavuutta silloin, kun se kytketaan osaksi brandi-

identiteettia (Fan, 2005).

Kolmanneksi yhteistyota tavarantoimittajien kanssa tulisi kehittaa erityisesti vastuulli-
suuden nakyvaksi tekemisen nakdkulmasta. Tulosten perusteella tavarantoimittajat ovat
usein onnistuneet konkretisoimaan vastuullisuuden osaksi omaa brandidan ja viestin-
tadnsa Keskon omia tuotemerkkeja nakyvammin. Kesko voisi hyddyntda tata vahvemmin
esimerkiksi kehittamalla yhteisia vastuullisuusviestinnan malleja ja kdytantoja toimitta-
jien kanssa, luomalla yhtendisempia merkint6ja ja tapoja esittda vastuullisuustietoa eri
brandien valilla tai hyédyntamalla toimittajien vahvaa vastuullisuusviestintda osana
omaa asiakasviestintdansa. Samalla omien merkkien, kuten Cellon, vastuullisuusulottu-
vuutta tulisi tehda nakyvammaksi, jotta ne voivat kilpailla my6s mielikuvatasolla eivatka

pelkastaan hinnalla.

Kokonaisuutena tulokset viittaavat siihen, ettd vastuullisuutta tulisi kehittdd suuntaan,
jossa se nayttaytyy asiakkaalle paitsi tarkedna myos konkreettisena ja houkuttelevana
ominaisuutena. Vastuullisuus voi lisdta maksuhalukkuutta silloin, kun se koetaan tuotta-
van arvoa (Goebel ja muut, 2018). Talldin vastuullisuus ei toimi vain rationaalisena va-
lintakriteerind, vaan osana tuotteen koettua arvoa. Kun vastuullisuus onnistutaan viesti-
maan konkreettisena, ajankohtaisena ja asiakkaan arvoihin kytkeytyvana tekijana, se voi

muuttua valintaa ohjaavaksi prioriteetiksi.

6.3 Tutkimuksen teoreettiset ja kiytannon johtopaatokset

Tutkimus tuottaa teoreettista kontribuutiota erityisesti yhdistamalld vastuullisuuden,
brandin rakentamisen ja arvoketjun nakokulmat samaan analyysikehikkoon. Aiemmassa

tutkimuksessa vastuullisuutta on tarkasteltu joko strategisena tai viestinnallisena ilmiona,
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kun taas tama tutkimus osoittaa, etta vastuullisuusbrandi rakentuu ensisijaisesti opera-
tiivisen toiminnan kautta arvoketjun eri vaiheissa (Fan, 2005). Nain ollen brandin uskot-
tavuus ei perustu pelkdstdaan viestintdan, vaan siihen, miten vastuullisuus toteutuu konk-
reettisesti hankinnassa, toimittajayhteisty0ssa ja vaatimuksissa. Tama tukee aiempaa
tutkimusta vastuullisuuden integroitumisesta liiketoiminnan ydintoimintoihin (Aguinis &

Glavas, 2012), mutta tarkentaa sitd arvoketjuldahtoisesta nakokulmasta.

Keskeinen teoreettinen havainto liittyy vastuullisuuden operatiivisen toteutuksen ja
brandillisen hyodyntamisen valiseen jannitteeseen. Tutkimus osoittaa, etta vastuullisuus
voi olla organisaatiossa pitkalle kehittynytta ja systemaattisesti toteutettua ilman, etta
se kaantyy asiakkaalle nakyvaksi brandiarvoksi. Tama taydentaa vastuullisuusmarkki-
noinnin kirjallisuutta, jossa on korostettu viestinndan merkitysta vastuullisuuden arvon
realisoitumisessa (Kemper & Ballantine, 2019), tuomalla esiin, ettd keskeinen haaste ei
valttamatta ole vastuullisuuden puute vaan sen kdantaminen ymmarrettavaksi ja merki-
tykselliseksi asiakasarvoksi. Tutkimus tuottaa my6s havaintoja, jotka osittain haastavat
aiempaa tutkimuskirjallisuutta. Aiemmassa vastuullisuus- ja branditutkimuksessa on
usein oletettu, etta vastuullisuuden vahvistuminen organisaation toiminnassa heijastuu
suhteellisen suoraviivaisesti myos brandimielikuvaan ja asiakasarvoon. Tassa tutkimuk-
sessa havaittiin kuitenkin, vaikka vastuullisuus on Keskon tapauksessa pitkalle integroi-
tunut operatiiviseen toimintaan ja arvoketjun hallintaan, se ei automaattisesti muutu
asiakkaalle nakyvaksi tai valintaa ohjaavaksi tekijaksi. Tama viittaa siihen, ettad vastuulli-
suuden ja brandin valinen yhteys edellyttaa aktiivista kdantamista asiakasymmarretta-

vaan muotoon.

Tutkimus tdydentad myos sidosryhma- ja toimitusketjukirjallisuuteen osoittamalla, etta
vastuullisuus ei rakennu yksittdisen toimijan paatoksissa, vaan monitoimijaisena proses-
sina, jossa vaatimukset, odotukset ja kdytannot muodostavat eri toimijoiden vuorovai-
kutuksessa. Kesko nayttdytyy tassa kontekstissa koordinoivana toimijana, joka ohjaa ja
mahdollistaa vastuullisuuden toteutumista arvoketjussa. Tama tukee kestavan toimitus-

ketjun hallinnan ndkemyksida (Seuring & Miller, 2008), mutta tuo siihen
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kdaytannonlaheisen nakdkulman siitd, miten vastuullisuus konkretisoituu hankinnan ja
toimittajayhteistyon tasolla. Lisaksi tutkimus tuo uutta nakékulmaa vastuullisuuden roo-
lin muutokseen. Tulokset viittaavat siihen, ettd vastuullisuus on siirtymdassa kilpai-
luedusta kohti toimialan perusvaatimuksia, erityisesti B2B-kontekstissa. Talldin yritysten
valinen erottautuminen ei enda perustu siihen, toteutetaanko vastuullisuutta, vaan mi-
ten se onnistutaan tekemadan nakyvaksi, ymmarrettavaksi ja asiakkaalle merkityksel-
liseksi. Tama havainto taydentaa aiempaa kirjallisuutta vastuullisuuden strategisesta roo-

lista (Tan ja muut, 2022) tuomalla esiin sen dynamiikan eri kehitysvaiheissa.

Lisaksi tutkimus tuo uuden nakoékulman rakentamisen kontekstiin, jossa vastuullisuus
ndyttaytyy vahvemmin standardoituna ja teknisesti maarittyvana vaatimuksena kuin
erottumisen valineena. Toisin kuin monilla kuluttajamarkkinoilla, joissa vastuullisuus voi
toimia brandin keskeisena erottautumistekijana (Kemper & Ballantine, 2019), rakenta-
misen arvoketjussa vastuullisuus ilmenee ensisijaisesti sertifikaattien, dokumentaation
ja sdantelyn tayttamisena (Seuring & Miiller, 2008). Tall6in sen rooli brandin rakentami-
sessa on epdsuorempi ja sidoksissa siihen, miten tekninen vastuullisuustieto onnistutaan
muuntamaan asiakkaille merkitykselliseksi. Tama havainto laajentaa vastuullisuusbran-
din tutkimusta kontekstiin, jossa nama tekijat muokkaavat vastuullisuuden merkitysta eri
tavoin kuin perinteisissa kuluttajamarkkinoissa. Samalla tulokset viittaavat siihen, etta
vastuullisuus voi rakentua organisaatioissa my6s hallinnollisena, dokumentoitavana ja
saantelyyn sidottuna kdytantona ilman, ettd se viela sellaisenaan muuttaa asiakkaan ko-

kemaa brandiarvoa (Fan, 2005).

Kaytannon tasolla tutkimus korostaa, etta vastuullisuuden tehokas hyédyntaminen edel-
lyttad operatiivisen toteutuksen ja brandiviestinndan parempaa integrointia. Vastuulli-
suus nayttaytyy Keskon tapauksessa jo vahvana osana hankintaa ja arvoketjun hallintaa,
mutta sen potentiaali brandin rakentamisessa jaa osittain hyddyntamatta. N&in ollen kes-
keinen johtopaatos on, etta vastuullisuuden arvo syntyy vasta silloin, kun se onnistutaan

kdadantdamaan asiakaslahtoisesti viestityksi, konkreettiseksi ja erottautuvaksi arvoksi.
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6.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen keskeinen rajoite liittyy sen laadulliseen ja tapauskohtaiseen luonteeseen.
Aineisto perustuu rajattuun maaraan haastatteluja yhden organisaation kontekstissa,
minka vuoksi tulokset eivat ole suoraan yleistettavissa muihin toimialoihin, tuoteryhmiin
tai organisaatioihin. Lisdksi aineisto painottuu Keskon ja yhden tavarantoimittajan nako-
kulmiin, eika tutkimus sisdlla suoraa asiakasnakokulmaa. Tama on merkityksellinen ra-
joite erityisesti siksi, etta tutkimuksen keskeinen havainto liittyy vastuullisuuden naky-
vyyteen asiakkaalle. Myds toimittajanakokulma jaa rajatuksi, silla yhden toimittajan pe-
rusteella ei voida tehda laajoja johtopaatoksia koko toimittajakentasta. Lisaksi tutkimus
kohdistuu nimenomaan lattiamateriaalien tuoteryhmaan, jossa vastuullisuuskysymykset,

saantely ja markkinakadytannot voivat poiketa muista rakennusalan tuoteryhmista.

Jatkotutkimuksessa olisi perusteltua tarkastella vastuullisuuden vaikutusta asiakkaiden
ostopaatoksiin kvantitatiivisin menetelmin seka analysoida, millaiset vastuullisuusvies-
tinnan keinot vaikuttavat tehokkaimmin eri asiakasryhmissa. Erityisen hyodyllista olisi
vertailla tarkemmin B2B-asiakkaiden ja kuluttaja-asiakkaiden vastuullisuuteen liittyvia
odotuksia, tiedontarpeita ja maksuhalukkuutta, silla taman tutkimuksen perusteella
asiakasryhmien valilla on merkittavia eroja siind, miten vastuullisuus ymmarretaan ja
hyddynnetaan valintatilanteissa. Lisaksi olisi hyodyllista tutkia tarkemmin vastuullisuus-
mittareiden ja brandiarvon valista yhteytta seka vertailla eri tuoteryhmien valisia eroja

vastuullisuuden hyédyntamisessa brandin rakentamisessa.

Jatkotutkimusta voitaisiin toteuttaa myos samassa yrityskontekstissa tarkastelemalla,
nayttaytyvatko tassa tutkimuksessa tunnistetut ilmioét samalla tavoin muissa Keskon ra-
kentamisen ja talotekniikan toimialan tuoteryhmissa. Esimerkiksi muiden pintamateri-
aalien tuoteryhmat voisivat tarjota kiinnostavia vertailukohtia. Tall6in voitaisiin analy-
soida, missa maarin vastuullisuus nayttaytyy eri tuoteryhmissa samalla tavoin hankintaa
ohjaavana periaatteena, ja missa maarin tuoteryhmakohtaiset erityispiirteet, kuten ma-
teriaalikoostumus, saantely, sertifioinnit tai toimitusketjun rakenne, muuttavat vastuul-

lisuuden roolia. Lisdksi jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkastella myo6s useamman
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tavarantoimittajan nakokulmaa ja vertailla, miten vastuullisuus rakentuu erilaisissa toi-
mittajasuhteissa. Vastaavasti voitaisiin analysoida vastuullisuuden ilmenemista useam-

man kaupan alan toimijan arvoketjuissa vertailevalla asetelmalla.

Laajemmalla tasolla jatkotutkimus voisi kohdistua koko rakentamisen alan kontekstiin.
Talloin olisi mahdollista tarkastella esimerkiksi, miten vastuullisuus rakentuu eri toimijoi-
den, kuten kaupan alan toimijoiden, valmistajien, urakoitsijoiden, rakennusliikkeiden,
suunnittelijoiden ja rakennuttajien valisissa suhteissa. Samalla voitaisiin analysoida,
missd maarin vastuullisuus on siirtymassa kilpailuedusta toimialan perusvaatimukseksi
ja millaisia vaikutuksia talla muutoksella on brandien erottautumiseen. Kvalitatiivisesti
jatkotutkimus voisi syventaa ymmarrysta siita, miten vastuullisuusmerkitykset rakentu-
vat toimitusketjun eri tasoilla tai miten eri toimijat tulkitsevat vastuullisuusvaatimuksia
kdaytdanndn paatoksenteossa. Tallaisessa tutkimuksessa voitaisiin haastatella useampia
tavarantoimittajia, rakennuttajia, urakoitsijoita, arkkitehteja tai asiakkaita ja tarkastella,
millaisia jannitteita, ristiriitoja ja yhteisia tavoitteita vastuullisuuteen liittyy arvoketjun
eri vaiheissa. Kvantitatiivisesti puolestaan voitaisiin tarkastella esimerkiksi vastuullisuus-
kriteerien vaikutusta ostopaatoksiin, eri vastuullisuusviestien uskottavuutta, asiakkaiden

maksuhalukkuutta seka vastuullisuuden eri ulottuvuuksien yhteytta brandimielikuvaan.

Toimitusketjun nakokulmasta jatkotutkimuksessa olisi liséksi perusteltua tarkastella, mil-
laisia vastuullisuusmittareita arvoketjussa kaytetdadn ja missa maarin niitad voitaisiin yh-
denmukaistaa. Taman tutkimuksen perusteella vastuullisuus rakentuu pitkalti dokumen-
taation, sertifikaattien, auditointien varaan, mutta mittaristo nayttaytyy edelleen osin
hajanaisena ja vaikeasti vertailtavana. Jatkotutkimuksessa olisi siten hyddyllista selvittaa,
mitd mittareita rakennusalan toimitusketjuissa tulisi vakiinnuttaa, jotta vastuullisuutta
voitaisiin arvioida nykyista selkedmmin ja lapindkyvammin. Tallaisia voisivat olla esimer-
kiksi hiilijalanjalkeen, materiaalien alkuperaan, jaljitettavyyteen, kierratettavyyteen, tuo-
teturvallisuuteen, auditointeihin ja sosiaalisen vastuun toteutumiseen liittyvat mittarit.
Samalla olisi tarkeaa tutkia, miten nama mittarit voidaan esittaa eri toimijaryhmille niin,

ettd ne tukevat hankinnan ja toimittajayhteistyon lisaksi myos asiakasviestintaa.
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6.5 Tekodlyn hyédyntaminen osana tyoskentelya

Tutkimusprosessin aikana hyddynsin tekoalypohjaista tyokalua (ChatGPT-5.3) ideoinnin,
tekstin jasentamisen seka kielellisen tarkistamisen ja lahteiden tukena. Lisdksi tekoalya
kaytettiin tekstin selkeyttamiseen ja vieraankielisten tekstien kielellisen ymmartdamisen
tukena, silld iso osa lahdemateriaalista on tutkijan kotimaisesta kielesta poikkeavaa. Tut-
kija vastaa tyon sisallosta, lahteiden oikeellisuudesta seka tutkimuksen laadusta kokonai-

suudessaan.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelu 1: haastattelukysymykset

Millainen on sinun roolisi ja vastuualueesi Keskolla?

Miten tyosi liittyy lattiamateriaalien brandeihin, vastuullisuuteen ja Keskon tarjoomaan kaytannossa?
Millaisia vastuullisuuteen liittyvid vaatimuksia suuret B2B-asiakkaat talla hetkella asettavat lattiamateri-
aaleille?

Eroavatko vaatimukset asiakkaittain? jos kylla, miten? Onko eroa julkisen hankinnan, isojen paikallisten
tai isojen kansainvalisen rakennusliikkeiden valilla?

Ketd on myynnin nakokulmasta isot asiakkaat, keskisuuret tai pienet asiakkaat?

Onko asiakasvaatimuksissa tapahtunut muutosta viime vuosina?

Millaisia kohdekohtaiset vastuullisuuskriteerit tyypillisesti ovat?

Miten vastuullisuuskriteerit vaikuttavat siihen, millaista tarjontaa pystytte tekemaan B2B-myynnissa?
IImeneeko tilanteita, joissa kysynta ja tarjonta eivat kohtaa vastuullisuusvaatimusten vuoksi?

Mihin tarkoituksiin mittareita hyédynnetaan (esim. raportointi, hankinta, ohjaus)?

Mitka mittarit koetaan erityisen merkityksellisiksi arvoketjun ja brandin ndkékulmasta?

Miten Keskon vastuullisuusmittarit ja -vaatimukset vaikuttavat asiakkaiden paatoksiin? Miten asiakkaat
ovat tietoisia mielestasi ndista?

Onko joillakin brandeilla selkea kilpailuetu vastuullisuuden nakokulmasta? Ja mika se on, jos sellaista il-
menee?

Eroavatko vastuullisuusvaatimukset eri lattiamateriaalien valilla B2B-asiakkaisen silmissa?
Miten Cello-brandi nayttaytyy vastuullisuuden nakékulmasta verrattuna muihin brandeihin?

Miten Cellon brandi voisi rakentaa entisestaan vastuullisuuskulmalla?

Kuinka merkittava tekija vastuullisuus on omien merkkien, kuten Cellon, kilpailukyvyn kannalta? Mita
muita merkittavia tekijoita on omilla merkeilla, kun niitad tehdaan?

Millaisia vastuullisuushaasteita naet: toimittajatasolla? Keskon omassa toiminnassa? Asiakasrajapin-
nassa?

Miten toimitusketjun lapindakyvyys vaikuttaa myyntitydhon toimitusketjussa?

Miten Kesko voisi paremmin tukea B2B-myyntia vastuullisuuden nakdékulmasta?
Miten yhteistyota toimittajien ja asiakkaiden kanssa voisi kehittda vastuullisen ja yhtendisen brandimieli-
kuvan vahvistamiseksi? Onko jotakin kdytannén esimerkkia?

Mitka ovat kaksi tarkeinta kehittamiskohdetta vastuullisuuden ja brandin nakékulmasta B2B-segmen-
tissa? Onko eroa toimittajan brandilla ja omilla brandeilla?

Onko jokin vastuullisuuteen, brandeihin tai B2B-asiakasvaatimuksiin liittyva asia, joka on mielestasi kes-
keinen, mutta jota emme vield kasitelleet
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Liite 2. Haastattelu 2: haastattelukysymykset

Millainen on sinun roolisi ja vastuualueesi Keskolla?
Miten tyosi linkittyy lattiamateriaalien brandeihin, hankintaan ja paatéksentekoon?

Miten kuvailisit Keskon vastuullisuusstrategian keskeisia periaatteita?
Miten vastuullisuus jasentyy Keskon ndakdkulmasta, esimerkiksi lainsdadannon, riskienhallinnan ja bran-
din kannalta?

Miten vastuullisuustiimin tyd nakyy kaytannossa arjessa hankinnan tukena?

Miten Eu:n vastuullisuuteen liittyva sadntely vaikuttaa Keskon toimintaan? Onko jotakin erityista vaiku-
tusta lattiapaalysteissa?

Miten lainsdadadanto ja saantely kaytanndssa valittyvat hankintaan ja toimittajavaatimuksiin? Miten

se erityisesti valittyy lattiapaallysteiden tuoteryhmaan?

Miten teilld sdantelyn muutoksia seurataan ja ennakoidaan?

Kesko on listattu maailman vastuullisimpien yritysten joukkoon, mita siita voisit kertoa?
Miten vastuullisuus huomioidaan, kun hankinta tekee toimittajavalintoja?

Mika on vastuullisuustiimin rooli silloin, kun tuotteita tuodaan EU:n ulkopuolelta?
Miten auditointivaatimukset maaritelldan ja valvotaan?

Mita tapahtuu, jos toimittaja ei tayta asetettuja vastuullisuuskriteereita?

Miten asiakasvaatimukset nakyvat vastuullisuustiimin tyossa?

Ndhdaanko vastuullisuus Keskona enemman riskienhallintana vai kilpailuetuna?

Miten vastuullisuus vaikuttaa Keskon brandiin? (uskottavuuden nakokulmasta)
Millaisia vastuullisuushaasteita ndet lattiamateriaalien tuoteryhmassa: toimittajatasolla? Keskon
omassa toiminnassa? Asiakasrajapinnassa?

Missa kohdin saantely, kaytanto ja liiketoiminta kohtaavat haasteellisesti?
Miten toimitusketjujen lapindkyvyytta pyritdan vahvistamaan?

Miten vastuullisuuden osa-alueen ja hankinnan valista yhteytta voisi kehittaa?

Mitka ovat kaksi tarkeinta kehittamiskohdetta vastuullisuuden ndkdkulmasta talla hetkella mieles-

tasi lattiamateriaalien tuoteryhmassa tai yleisesti sisustuspintamateriaaleissa?

Onko jokin vastuullisuuteen, hankintaan tai brandiin liittyva teema, joka mielestasi on keskeinen mutta
jai kasittelematta?
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Liite 3. Haastattelu 3: haastattelukysymykset
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Millainen on sinun oma roolisi Bjelinilla? Millainen on Bjelin yrityksena?

Miten kuvailisit Bjelinin brandia lattiapaallystemarkkinoilla?

Millaisen brandimielikuvan haluatte antaa markkinoille?

Millainen on teiddn brandista saatava vastuullisuusmielikuva?

Miten ndette asemanne suhteessa muihin suuriin lattiabrandeihin? Onko jokin selked erottumistekija?
Kuinka keskeinen osa vastuullisuus on Bjelinin brandia?

Miten vastuullisuus ndkyy konkreettisesti? (tuotteissa, materiaalivalinnoissa, tuotannossa, viestin-
nassa)

Onko vastuullisuus teille kilpailuetu vai markkinavaatimus (vai molempia)?

Mitka vastuullisuuden osa-alueet ovat teilld keskeisimpia toiminnassa?

Millaisia vastuullisuusodotuksia markkinoilla talla hetkelld on?

Eroavatko odotukset B2b-asiakkaiden ja kuluttaja-asiakkaiden valilla?

Koetteko, ettd asiakasodotukset ohjaavat vastuullisuuskehitystdanne, vai toisinpdin, te ohjaatte markki-
naa vastuullisuudella?

Millaisia vastuullisuuteen liittyvid vaatimuksia Kesko asettaa teille?

Eroavatko ndma vaatimukset muista jalleenmyyjista tai markkinoista?

Miten ndette Keskon roolin: A) ohjaavan toimijana B) vaatimusten asettajana C)yhteistyokumppanina
Vaikuttavatko Keskon tuote- ja hankintapaatdkset siihen, miten kehitatte tuotteita tai brandia?
Miten Keskon loppuasiakkaiden vastuullisuusvaatimukset nakyvat?

Millaisia vastuullisuus- ja kiertotalousmittareita teilld on kdytdnnossa?

Miten Keskon vastuullisuusvaatimukset ja mittarit nayttaytyvat teidan nakékulmastanne?

Mitka mittarit koette erityisen tarkeiksi yhteistydssa Keskon kanssa?

Millaisia vastuullisuushaasteita koette: A) omassa toiminnassanne? B) yhteistydssa Keskon

kanssa? C)loppuasiakkaiden suuntaan?

Miten toimitusketjun lapindkyvyys toteutuu kaytannossa?

Miten toimitusketjun lapindkyvyyttd pyritdan vahvistamaan?

Miten ndette oman brandinne aseman suhteessa Keskon omiin lattiamerkkeihin?

Eroavatko vastuullisuusvaatimukset mielestanne branditoimittajien ja Keskon omien tuotemerkkien
valilla?

Koetteko, ettd branditoimittajalta odotetaan enemman vastuullisuuden osoittamista?

Miten Bjelinin vastuullisuus tuo lisdarvoa Keskon valikoimaan?

Miten Keskon ja toimittajien valista yhteisty6ta tulisi kehittaa, jotta vastuullinen ja yhtendinen brandi-
mielikuva vahvistuisi?

Millaisen mielikuvan haluatte, etta asiakkaat liittavat brandiinne vastuullisuuden ndkdkulmasta?
Naetteko, etta vastuullisuus on teille selkea erottumistekija lattiabrandien joukossa, vai enemman
markkinan perusvaatimus?

Millainen rooli vastuullisuusmielikuvan rakentamisella on teidan markkinoinnissa?

Milla tavoin hyddynnatte vastuullisuutta brandinne mielikuvamarkkinoinnissa?

Miten Kesko vaikuttaa siihen, millainen vastuullisuusmielikuva brandistdnne muodostuu Suomessa?
Korostatteko vastuullisuudessa enemman tuotteen ominaisuuksia (esim. materiaalit, sertifikaatit) vai
arvolahtoista tarinaa (esim. luonnollisuus, kestavyys, pitkaikaisyys)?

Tuleeko mieleen jotakin keinoja, milla Keskon kanssa vastuullisuuteen liittyva brandiviestinta on lin-
jassa vastuullisuuslinjausten ja brandimielikuvan kanssa?
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Eroaako vastuullisuuteen liittyva mielikuvamarkkinointi B2B-asiakkaille ja kuluttajille?

Tunnistatko joitakin konkreettisia puutteita? (A kuten tavoitteissa, mittareissa, viestinndssa, B asiakas-
rajapinnassa)

Mika on Keskon ja mika toimittajan rooli vastuullisen brandimielikuvan rakentamisessa?

Mitka ovat kaksi tarkeinta kehittdmiskohdetta vastuullisuuden ja brandin ndkékulmasta yhteistyossa
Keskon kanssa?

Onko jokin vastuullisuuteen tai brandiin liittyva teema, joka mielestdanne on tarked mutta jai kasittele-
matta?
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Liite 4. Haastattelu 4: haastattelukysymykset

Millainen on sinun roolisi ja vastuualueesi Keskolla?

Miten tyosi liittyy lattiamateriaalien hankintaa, vastuullisuuteen tai brandiin (omat tuotemerkit ja bran-
ditoimittajat)?

Milla periaatteilla lattiapaallysteiden valikoimaa rakennetaan? Ja mitka erityisesti ovat valikoimatyon
merkittavimmat tekijat vastuullisuusnakdkulman kannalta?

Miten vastuullisuuskriteerit vaikuttavat tuotevalintoihin?

Miten asiakasodotukset vaikuttavat Keskon vastuullisuuslinjauksiin ja hankintakriteereihin?

Eroavatko vaatimukset eri asiakassegmenteissa (esim. B2B vs. kuluttajat)

Onko asiakasvaatimuksissa tapahtunut muutosta viime vuosina?

Millaisia vastuullisuuteen liittyvia vaatimuksia asiakkailla on lattiapaallysteiden osalta?

Miten vastuullisuus vaikuttaa myyntiin tai kilpailukykyyn?

Mita lattiapaallysteiden omat merkit tarkoittavat kdytannossa (private label) ja mika niiden rooli on ko-
konaisvalikoimassa?

Mika on Keskon strategia omien merkkien kehittamisessa lattiapaallysteiden tuoteryhmassa?

Onko esimerkiksi Cello-brandilld erityinen strateginen rooli vastuullisuuden ndakékulmasta?

Voisiko Celloa kehittda erityisesti vastuullisuuskulmalla, miten?

Miten arvioitte branditoimittajien, kuten Bjelinin vastuullisuutta?

Miten naet Bjelinin brandina suhteessa Keskon omiin merkkeihin?

Missa kohdin branditoimittajan vastuullisuus tuo lisdarvoa Keskon valikoimaan?

Miten Kesko voi tukea heidan vastuullisuusviestintdaansa ja brandia

Millaisia vastuullisuusmittareita Kesko kayttaa lattiamateriaalien tuoteryhmassa?

Mihin tarkoituksiin mittareita hyédynnetaan (esim. raportointi, hankinta, ohjaus)?

Mitka mittarit koetaan erityisen merkityksellisiksi arvoketjun ja brandin nakdkulmasta?

Miten Keskon vastuullisuusmittarit ja -vaatimukset valittyvat tavarantoimittajille?

Millaisia vastuullisuushaasteita ndet: toimittajatasolla? Keskon omassa toiminnassa? Asiakasrajapin-
nassa’?

Miten toimitusketjun lapindkyvyytta pyritdan vahvistamaan?

Miten Keskon ja toimittajien valista yhteisty6ta tulisi kehittaa, jotta vastuullinen ja yhtendinen brandi-
mielikuva vahvistuisi?

Tunnistatko joitakin konkreettisia puutteita? (kuten tavoitteissa, mittareissa, viestinnassa, asiakasraja-
pinnassa)

Mika on Keskon ja mika toimittajan rooli vastuullisen brandimielikuvan rakentamisessa?

Millainen rooli vastuullisuudella on lattiapaallysteiden brandimielikuvan rakentamisessa?

Pitdisiko vastuullisuuteen liittyvaa mielikuvamarkkinointia mielestanne vahvistaa tai kehittaa tulevai-
suudessa? Miksi / miksi ei?

Onko vastuullisuus mielestanne selkea erottumistekija vai enemman markkinan perusvaatimus?
Pitaisiko vastuullisuuteen liittyvaa mielikuvamarkkinointia mielestanne vahvistaa tai kehittaa tulevai-
suudessa? Miksi / miksi ei?

Miten Kesko voisi vielad tukea vastuullisuuteen liittyvaa viestintaa tai mielikuvamarkkinointia? Miksi /
miksi ei?

Mitka ovat kaksi tarkeinta kehittdmiskohdetta vastuullisuuden nakdkulmasta lattiapaallysteissa? A)
asiakas - Onko eroa, etta onko loppuasiakas kuluttaja-asiakas vai b2b-asiakas? B) tavarantoimittaja
Onko jokin vastuullisuuteen, hankintaan tai brandiin liittyva teema, joka mielestasi on keskeinen mutta
jai kasittelematta?
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Liite 5. Haastattelu 5: haastattelukysymykset

Millainen on sinun roolisi ja vastuualueesi Keskolla?

Miten tyosi liittyy lattiamateriaalien hankintaa, vastuullisuuteen tai brandiin (omat tuotemerkit ja

branditoimittajat)?

Miten EU:n vastuullisuuteen liittyva sadntely vaikuttaa lattiapaallysteiden tuoteryhmaan?
Miten nama vaatimukset nakyvat kdaytanndssa tuotteissa ja toimittajayhteistyossa?
Miten vastuullisuus nakyy talla hetkelld Keskon lattiamateriaalien brandimielikuvassa?
Onko vastuullisuus tietoinen osa brandin rakentamista vai enemman taustalla?

Miten tarkea vastuullisuus on brandin rakentamisessa verrattuna hintaan ja laatuun?
Kuinka hyvin nykyinen brandimielikuva vastaa todellista vastuullisuusty6ta?

Millainen olisi “onnistunut vastuullisuusmielikuva” asiakkaan silmissa?

Millainen rooli mielikuvamarkkinoinnilla on vastuullisuuden viestimisessa talla hetkella?

Onko markkinointi talla hetkellda enemman hintaldhtoista vai mielikuvia rakentavaa?
Kuinka paljon markkinoinnin asiantuntijat hyodyntavat teidan (lattiamateriaalien asiantuntijoi-
den) ndkokulmaa kampanjoissa ja viestinndssa?

Mita vastuullisuudesta halutaan viestia — ja mita ei?

Mika tekee vastuullisuuden viestimisesta haastavaa?

Miten asiakkaat ymmartavat vastuullisuuden lattiamateriaaleissa talla hetkella?
Missa asioissa asiakkailla on eniten epaselvyytta?

Mika on suurin ero todellisen vastuullisuuden ja asiakkaan mielikuvan valilla?

Miten vastuullisuusviestinta eroaa branditoimittajien ja omien tuotemerkkien valilla?
Millaista vastuullisuusviestintaa pitdisi tehda enemman yhdessa toimittajien kanssa?
Miten vastuullisuutta voisi hyodyntaa vahvemmin Keskon brandissa?

Mitka ovat 2—3 tarkeinta kehityskohdetta vastuullisuuden ja brandin nakoékulmasta?
Missa Kesko voisi onnistua paremmin kuin kilpailijat?

Jos katsotaan 3 vuoden paahan, milta vastuullisuus nayttaa lattiamateriaalien brandeissa?
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