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1 Johdanto
Kuluttajien kiinnostus kestävään kehitykseen ja vastuulliseen kuluttamiseen on lisäänty-
nyt voimakkaasti. Myös yritysten yhteiskuntavastuu on noussut tärkeäksi puheenai-
heeksi sekä akateemisessa kirjallisuudessa että yritysten liiketoiminnassa. Yritysten yh-
teiskuntavastuuta koskeva tutkimus on lisääntynyt merkittävästi viime vuosina. Muut-
tuneen kuluttajakäyttäytymisen myötä yritysten on täytynyt muuttaa liiketoimintaansa
vastaamaan kuluttajien vaatimuksia. Yritykset ovat alkaneet huomioida yhteiskuntavas-
tuuta keskeisenä osana markkinointiaan positiivisten suhteiden luomiseksi sekä siksi,
että yhteiskuntavastuun katsotaan myös liittyvän yrityksen maineeseen ja kilpailuky-
kyyn. Tutkielman tarkoituksena on kerätä ymmärrystä siitä, kuinka merkityksellisinä
nuoret aikuiset pitävät yhteiskuntavastuuta yritysten markkinointiviestinnässä ja miten
se vaikuttaa heidän kuluttajakäyttäytymiseensä.

Nykyisessä yritysten yhteiskuntavastuuta tutkivassa kirjallisuudessa voidaan tunnistaa
kaksi pääsuuntausta. Tutkimuskirjallisuudessa yhteiskuntavastuun merkitystä on tarkas-
teltu yhtäältä kuluttajalähtöisesti, toisaalta liiketoiminnallisesta näkökulmasta.  Tutki-
muksissa on havaittu, että vahvoja eettisiä arvoja omaavien yritysten ja kuluttajien vä-
lillä on positiivinen suhde. Monet kirjoittajat, kuten Hoek ja muut (2013) sekä Green ja
muut (2014) korostavat, että yhteiskuntavastuu osana markkinointia voi vaikuttaa kes-
keisesti kuluttajien asenteisiin yrityksiä kohtaan sekä heidän kulutuskäyttäytymiseensä.
Yhteiskuntavastuu on liitetty vahvasti niin asiakastyytyväisyyteen kuin asiakasuskolli-
suuteen. Jos yritys epäonnistuu eettisesti, voi sillä tutkimusten mukaan vahingoittaa yri-
tyksen mainetta pysyvästi. Näitä liiketoiminnan keskeisiä riskitekijöitä on tutkittu esi-
merkiksi erilaisten mainetutkimusten sekä barometrien avulla, joiden tarkoituksena on
ollut tunnistaa niitä liiketoiminnan tekijöitä, jotka ovat yhdistettävissä yrityksen mai-
nehaittoihin.

Pro gradu -tutkielmassa on tärkeää, että tutkielma on jollain tapaa tieteenalalle arvokas.
Esimerkiksi Sandbergin ja Alvessonin (2011) mukaan olemassa olevan tutkimuskirjalli-
suuden perusteella tulisi tunnistaa sopiva tiedollinen puute eli tutkimusaukko, jota uusi
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tutkielma pyrkii täyttämään. Tämä tutkimusaukon havaitseminen välttämätön prosessi
ennen tutkimusprosessin aloittamista, sillä sen avulla heidän mukaansa tulisi kehittää
myös tutkielman keskeiset tutkimuskysymykset.

Tämä tutkielma pyrkii täyttämään tiedollisen puutteen, eli tutkimusaukon siltä osin, että
se perehtyy yrityksen yhteiskuntavastuun tutkimiseen markkinointiviestinnän merkityk-
sellistämisen kontekstissa. Tämä tutkimuksellinen lähestymistapa on kotimaisessa mark-
kinointitutkimuksessa verrattain harvinaista. Erottautuakseen jo olemassa olevista tutki-
muksista ja tutkielmista, tässä tutkielmassa hyödynnetään valokuvaelisitaatiota, jonka
valossa ei ole aiemmin tutkittu nuorten aikuisten suhtautumista yritysten vastuulliseen
liiketoimintaan. Koska yritysten yhteiskuntavastuu ohjaa nykypäivänä lähes kaikkien yri-
tysten liiketoimintaa, on vastuullisella markkinointiviestinnällä merkittävä vaikutus ku-
luttajiin sekä heidän päätöksentekoonsa. Tutkimuskohteena ovat nuoret aikuiset, joiden
suhtautumista yritysten vastuulliseen liiketoimintaan tässä tutkielmassa tutkitaan.

Nuorten aikuisten tutkiminen on markkinoinnin tieteenalalle tärkeää, sillä he edustavat
tärkeää kuluttajaryhmää, jolla on merkittävä ostovoima nyt ja tulevaisuudessa. Nuoret
aikuiset ovat myös tyypillisesti tietoisia ympäristöasioista sekä yritysten kantamasta so-
siaalisesta vastuusta, mikä näyttäytyy esimerkiksi osana heidän ostopäätöksentekoaan
sekä muissa arkisissa teoissa ja toimissa. (Fromm, 2022) Kuluttajat tulkitsevat markki-
nointiviestintää omista lähtökohdistaan, tehden markkinointiviestinnän vastaanotosta
yksilöllistä. Aiheen tutkiminen on tieteenalallemme ensiarvoisen tärkeää, sillä sen avulla
yritykset voivat esimerkiksi kehittää vaikuttavampia markkinointistrategioita tulevaisuu-
dessa. (Rašković ja muut, 2020).

Päivittäistavarakauppa Kesko toimii tämän tutkielman case-esimerkkinä. Päivittäistava-
rakauppojen voidaan sanoa olevan keskeinen kontaktipiste yritysten sekä kuluttajien vä-
lillä. Kuluttajat seuraavat arjessaan paljon päivittäistavarakauppojen markkinointivies-
tintää, erityisesti koska viime aikoina elinkustannukset ovat nousseet monissa kotita-
louksissa merkittävästi lyhyessä ajassa. (McKinsey & Company, 2022).
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Markkinointiviestinnällään yrityksillä on mahdollisuus viestiä vastuullisesta liiketoimin-
nastaan ja sen tavoitteista suoraan kuluttajille. Koska päivittäistavarakauppojen välillä
käytävä kilpailu on kovaa, on tärkeää tutkia, millainen vaikutus vastuullisuudesta viesti-
misellä on kuluttajiin ja kuinka he todellisuudessa suhtautuvat siihen.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet
Tämän tutkimuksen tarkoitus on selvittää kuinka merkityksellisinä nuoret aikuiset pitä-
vät yhteiskuntavastuuta yritysten markkinointiviestinnässä ja miten se vaikuttaa heidän
kuluttajakäyttäytymiseensä. Aiheen tutkiminen on nykypäivänä tärkeää, sillä talouskes-
keinen kulutus on viime vuosina muuttunut huomattavasti, sillä kuluttajat eivät tavoit-
tele ostopäätöksillään ja kuluttajakäyttäytymisellään pelkästään taloudellista hyvinvoin-
tia, vaan erityisesti yhteiskuntavastuulle ominaista ympäristöllistä ja sosiaalista hyvin-
vointia (Bhattacharyya ja muut, 2021).

Tutkielman tarkastelun kohteeksi on valittu kotimainen pörssiyritys Kesko, jonka mark-
kinointiviestintää tutkitaan laajan tapaustutkimuksen keinoin. Tutustumalla Keskon
markkinointiviestintään pyritään luomaan käsitys siitä, kuinka vastuullinen liiketoiminta
näyttäytyy kaupan alalla osana markkinointiviestintää, sekä kuinka nuoret aikuiset rea-
goivat siihen ja tulkitsevat sitä. Hyödyntämällä otteita Keskon markkinointiviestinnästä,
voidaan määritellä niitä merkityksellistämisen ominaispiirteitä, joita kuluttajat omasta
arjestaan tunnistavat. Tutkimuksen rajaus jättää luonnollisesti jalansijaa myös jatkotut-
kimukselle.

 Aihetta tarkastellaan muun muassa seuraavia tutkimustavoitteita apuna käyttäen:
1. Rakentaa ymmärrystä yhteiskuntavastuullisesta markkinointiviestinnästä.
2. Miten kuluttajat merkityksellistävät yritysten vastuullisuusviestintää?
3. Millaisia kuluttajatyyppejä on tunnistettavissa vastuullisuusviestinnän merki-

tyksellistämisen kautta?
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Ensimmäinen tavoite: Rakentaa ymmärrystä yhteiskuntavastuullisesta markkinointi-
viestinnästä.

Tutkielman tavoite on ensinnäkin rakentaa ymmärrystä yritysten yhteiskuntavastuulli-
sesta markkinointiviestinnästä. Kuinka yhteiskuntavastuu näyttäytyy yritysten markki-
nointiviestinnässä, ja miten yritykset ovat hyödyntäneet yhteiskuntavastuullista markki-
nointiviestintää osana liiketoimintaansa. Ensimmäisen tutkimustavoitteen tehtävänä on
näin ollen syventää tutkielman pääkäsitteen teoreettista ymmärrystä ja määritellä yri-
tyksen yhteiskuntavastuu nykyistä akateemista kirjallisuutta apuna käyttäen. Tätä käsi-
tellään tutkielman teoriaosuudessa.

Toinen tavoite: Miten kuluttajat merkityksellistävät yritysten vastuullisuusviestintää?

Tutkielman toisena tavoitteena on selvittää, kuinka kuluttajat reagoivat yritysten vas-
tuulliseen markkinointiviestintään, sekä kuinka merkityksellisinä kuluttajat kokevat yri-
tysten vastuullisen toiminnan omassa arjessaan. Tämän avulla voidaan ymmärtää,
kuinka vastuullisen markkinointiviestinnän merkityksellistäminen vaikuttaa kuluttajien
asenteiden muodostumiseen ja kulutuskäyttäytymiseen, sekä esimerkiksi brändien va-
lintaan osana kuluttamista. Tämän tutkimuskysymyksen tavoitteena on ymmärtää,
kuinka yritykset ovat hyödyntäneet yhteiskuntavastuuta niin sanotussa näkyvässä mark-
kinoinnissaan eli markkinointiviestinnässään.

Kolmas tavoite: Millaisia kuluttajatyyppejä on tunnistettavissa vastuullisuusviestinnän
merkityksellistämisen kautta?

Tutkielman viimeisenä tavoitteena on tunnistaa, millaisia kuluttajatyyppejä tutkielman
empiirisen aineiston perusteella voidaan löytää vastuullisuusviestinnän merkityksellis-
tämisen kautta. Näiden kuluttajatyyppien avulla saadaan luotua parempi ymmärrys
siitä, miten erityyppiset kuluttajat reagoivat yritysten vastuulliseen markkinointiviestin-
tään ja millaisia eroavaisuuksia heidän välillään on. Tunnistamalla näille
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kuluttajatyypeille ominaisia käyttäytymispiirteitä, sekä asenteita vastuullisuutta koh-
taan, voidaan kerätä arvokasta ymmärrystä kuluttajien arkisista toimista, mikä voi aut-
taa markkinoijia kehittämään tulevaisuudessa tehokkaampaa markkinointiviestintää.

1.2 Tutkielman rajaus ja rakenne
Tämä tutkielma käsittelee yhteiskuntavastuuta markkinoinnin näkökulmasta. Tutkiel-
massa ei pyritä pääasiassa ratkaisemaan, millainen vaikutus esimerkiksi yhteiskuntavas-
tuullisilla toimilla ja kestävällä kehityksellä on liiketoiminnan kannattavuuteen, vaan tut-
kielman tarkoitus ja tavoitteet on rajattu käsittelemään yritysten vastuullista markki-
nointiviestintää, sekä sen vastaanottoa ja merkityksellistämistä nuorten aikuisten kes-
kuudessa. Tutkielman aihe on ajankohtainen, sillä kuluttajat vaativat nykyisin yrityksiltä
aikaisempaa enemmän läpinäkyvyyttä. Yrityksille on välttämätöntä, että vastuullisuus
heijastuu kaikessa heidän tekemisessään – myös markkinoinnissa. Yrityksen yhteiskun-
tavastuulla on vaikutus sekä kuluttajien kulutuskäyttäytymiseen että yritysten mainee-
seen. Tutkielma seuraa tieteellisille artikkeleille tyypillistä kokonaisjäsennystä, eli niin
kutsuttua IMRD-kaavaa. Näin ollen tutkielma on jaettu viiteen pääosaan: johdantoon,
teoriaan ja metodologiaan, tuloksiin sekä tutkielman johtopäätöksiin. (Hirsjärvi ja muut,
2009, s. 250).
Johdannon tehtävänä on toimia johdattelevana esipuheena tutkielmalla ja esittää aiem-
masta tutkimuksesta esiin noussut tutkimusaukko. Johdannossa esitetään lisäksi lyhy-
esti tutkielman teoriatausta sekä rajataan tutkimuksen tarkoitus sekä tutkimustavoit-
teet. Johdannon lopussa määritellään tutkimusprosessissa käytetyt tutkimusmenetel-
mät sekä tutkielman keskeiset käsitteet. Johdannon tavoite on täten perustella tutkiel-
man merkitys ja tavoitteet sekä ajankohtaisuus.
Tutkielman teoriaosuus alkaa kirjallisuuskatsauksesta, jolla pyritään luomaan ymmärrys
yhteiskuntavastuun käsitteestä sekä toisaalta sen moniulotteisuudesta. Kuten tutkiel-
man johdannossa aiemmin jo mainittiin, yhteiskuntavastuu on jaettu yleensä kahteen
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päätutkimussuuntaan. Teoriaosuudessa aihetta käsitellään sekä yritysten että kulutta-
jien näkökulmasta samalla heijastaen yhteiskuntavastuun merkitystä osana markkinoin-
tia. Tutkielman avainkäsitteitä hyödyntäen tutkielman teoriaosuus on jaettu viiteen ala-
lukuun. Teorialuvuissa käsitellään tarkemmin, kuinka yritysten käyttämä yhteiskunta-
vastuu osana markkinointia vaikuttaa kuluttajiin, ja toisaalta millainen vaikutus yhteis-
kuntavastuulla on kulutuskäyttäytymiseen.

Tutkimuksen kolmannessa pääluvussa eli metodologialuvussa käsitellään tutkimuksen
empiiristä toteutusta. Metodologialuvun tarkoituksena on esitellä keskeisiä tutkimus-
menetelmiä ja perustella käsillä olevaan tutkielmaan valittuja tutkimusmetodeja sekä
kuinka tutkimusaineisto on valittu. Tämän lisäksi tutkielman metodologinen osuus kä-
sittelee tutkimuksen aineiston hankintaa ja analyysiä sekä arvioi tutkielmassa käytetyn
lähdekirjallisuuden laatua ja luotettavuutta.

Tutkielman johtopäätöksiä edeltää metodologialuvun tulosten käsittely eli niin kutsuttu
analyysiluku. Analyysiluvun ensisijainen tehtävä on analysoida teemahaastatteluilla ke-
rättyä empiiristä tutkimusaineistoa. Luvussa tarkastellaan kerättyä aineistoa kriittisesti,
jonka avulla tehdään loogisia päätelmiä johdannossa esitettyjen toisen ja kolmannen
tutkimustavoitteen täyttämiseksi. Tavoite on tulkita kerättyä aineistoa, mikä varmistaa,
että tutkielman tutkimustulokset perustuvat empiiriseen näyttöön ja täten täyttävät
tutkielman tutkimusaukon. Analyysiluku johtaa lopulta tutkielman johtopäätöksiin.

Tutkielma päättyy johtopäätöksiin. Tässä luvussa käsitellään tutkielman empiirisen tut-
kimuksen keskeiset tulokset sekä johtopäätökset. Tarkoituksena on lisäksi tunnistaa ja
esitellä, minkälaisia uusia tutkimuksellisia haasteita tämä tutkielma on mahdollisesti
tuonut esille. Samalla arvioidaan kriittisesti mahdollisia aikaisempiin tutkimuksiin liitty-
viä rajoituksia ja puutteita. Tarkoituksena on esitellä minkälaisiin tutkimuskysymyksiin
mahdollisissa jatkotutkimuksissa olisi tarpeen perehtyä tulevaisuudessa.



13

1.3 Tutkimusote ja metodologia
Tämän tutkielman tutkimusmenetelmä on kvalitatiivinen, teorialähtöinen tutkimuspro-
sessi, jolla pyritään selvittämään tutkittavan aiheen syy-seuraussuhteita sekä ymmärtä-
mään aiheelle ominaista käyttäytymistä. Kvalitatiivisella eli laadulliselle tutkimukselle on
Isohookanan (2007) mukaan tyypillistä vastata kysymyksiin, miten ja miksi. Laadulliselle
tutkimukselle on lisäksi ominaista uusien hypoteesien sekä teorioiden kehittäminen tu-
levia kvantitatiivisia tutkimuksia varten. Tästä syystä ennakko-oletuksia ei juurikaan laa-
dullisessa tutkimuksessa käytetä. (Eskola ja Suoranta, 1998, s. 19–20). Koska aineistolla
on suuri merkitys laadullisessa tutkimuksessa, pyritään se valikoimaan tarkoin sekä toi-
saalta teoreettisesti argumentoiden. Tutkimusten tulosten voidaan kuitenkin sanoa ole-
van sekä subjektiivista että tulkinnanvaraista, koska analyysi rakentuu aineiston yhdelle
tulkinnalle. Todellisuudessa aineistoja voidaan tulkita useammalla tavalla riippuen tut-
kijasta sekä hänen näkökulmastaan tutkittavaan aiheeseen. (Alasuutari, 1995, s. 40–43;
Eskola & Suoranta, 1998, s. 20–21; Hirsjärvi ja muut, 2009, s. 161–164).

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on koostettu aikaisempia tutkimuksia ja tieteellisiä
julkaisuja apuna käyttäen. Tutkimukset, joita tässä tutkielmassa on hyödynnetty, on ra-
jattu käsittelemään yritysten yhteiskuntavastuuta ja sen vaikutusta kuluttajakäyttäyty-
miseen. Tutkimuksen aineisto on koottu sekundaarista vertaisarvioitua aineistoa apuna
käyttäen, jonka lisäksi tutkimuksessa käytetään ajankohtaisia uutisia sekä julkaisuja tut-
kimuksen laadun takaamiseksi. Tutkimuksen lähestymistapa mukailee tapaustutkimuk-
selle tyypillisiä piirteitä, edeten vaihe vaiheelta tutkimuskysymysten muotoilemisesta
johtopäätöksiin (kuvio 1). (Hirsjärvi ja muut, 2009, s. 65).

Kuvio 1. Tutkimusprosessin eteneminen (Hirsjärvi ja muut, 2009, s. 65)
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1.4 Tutkielman keskeiset käsitteet
Tutkielman keskeiset käsitteet ohjaavat tutkielmaa läpi koko tutkimusprosessin. Tämän
tutkielman keskeisiä käsitteitä ovat yhteiskuntavastuu, kuluttajakäyttäytyminen sekä
markkinointiviestintä. Tässä tutkielmassa käsitteiden määritelmät perustuvat tutkimus-
kirjallisuudessa esiintyviin tyypillisiin määritelmiin. Tässä luvussa määritellään tutkiel-
man keskeiset käsitteet, joiden avulla on luotu lähtökohtaymmärrys siitä, mitä kyseisillä
käsitteillä tarkoitetaan tässä tutkielmassa.

Yritysten yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan tutkimuskirjallisuudessa tyypillisesti yritys-
ten sosiaalista vastuuta, jolla on vaikutus yhteiskuntaan ja jolla pyritään edistämään lii-
ketoiminnan ympäristönormeja sekä kestävää kehitystä. Esimerkiksi Euroopan Unioni
on määritellyt jäsenmailleen toimintapolitiikan, jonka tarkoituksena on luoda toiminta-
malli, joka velvoittaa yrityksiä toimimaan vastuullisesti sosiaalisten, ympäristöllisten,
eettisten, kuluttaja- ja ihmisoikeuskysymysten suhteen. (Euroopan Komissio, 2021a; Eu-
roopan Komissio, 2021b; Štreimikienė & Ahmed, 2021).

Kuluttajakäyttäytymisellä tarkoitetaan tässä tutkielmassa sitä, miten kuluttajien yksi-
lölliset asenteet, tunteet sekä mieltymykset vaikuttavat heidän ostokäyttäytymiseensä
sekä päätöksentekoprosessiinsa (Peighambari ja muut, 2016). Kuluttajakäyttäytyminen
on yksilöllistä, mutta erilaisilla avaintekijöillä kuten perheellä, ystävillä ja muilla merkit-
tävillä sosiaalisilla ryhmillä voi olla vaikutus yksilöiden kulutuskäyttäytymisen ominai-
suuksiin (Doyle, 2016). Kuluttajakäyttäytymistutkimuksen pohjalta voidaan ymmärtää
paremmin, miksi yhteiskuntavastuu on tärkeä osa yritysten liiketoimintastrategiaa, ja
miksi sen laiminlyöminen voi olla sekä yrityksen maineen että taloudellisen menestymi-
sen kannalta kriittinen virhe.

Tutkielman kolmas keskeinen käsite on markkinointiviestintä. Markkinointiviestinnällä
tarkoitetaan eri markkinointikanavien ja -työkalujen käyttöä yhdessä. Yritykset käyttä-
vät markkinointiviestintästrategiaa saavuttaakseen kohdemarkkinansa erilaisten vies-
tintämuotojen avulla. Markkinointiviestinnän voidaan sanoa olevan olennainen, mutta
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monimutkainen osa yrityksen markkinointia. Markkinointiviestintää voidaan kuvata kai-
kenlaiseksi viestinnäksi ja mediaksi, jota yritykset käyttävät vuorovaikutuksessaan mark-
kinoiden kanssa. Markkinointiviestintään kuuluu tyypillisesti muun muassa yritysten
mainonta, suoramarkkinointi, brändäys, pakkaaminen, online-näkyvyys, painetut mate-
riaalit, PR-toiminta, myyntiesitykset sekä paljon muuta. (Dragilev, 2022).
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2 Yrityksen yhteiskuntavastuun rooli osana yritysten liiketoi-
mintaa

Kotlerin (1991) mukaan yritysten yhteiskuntavastuu on liiketoiminnan harjoittamista ta-
valla, joka ylläpitää tai parantaa sekä asiakkaan että yhteiskunnan hyvinvointia. Toisaalta
esimerkiksi Petkus ja Woodruff (1992) uskovat, että yrityksen yhteiskuntavastuu sisältää
sekä haitan välttämisen että hyvän tekemisen. Yritysten yhteiskuntavastuulla tarkoite-
taan yritysten sitoutumista minimoimaan tai eliminoimaan mahdolliset haitalliset vaiku-
tukset ja maksimoimaan yrityksen pitkän aikavälin hyödylliset vaikutukset yhteiskun-
taan. Yhteiskuntavastuutoimintaan sisältyy lukuisia tekijöitä, kuten asiakkaiden odotus-
ten täyttäminen, sitoutumisen osoittaminen ympäristövastuuseen, ympäristönsuojelun
tehostaminen sekä lainsäädännössä pysyminen. Yhteiskuntavastuun voidaan sanoa ole-
van yritysten olemassaolon tarkoitus, jonka avulla yritykset pyrkivät tekemään hyvää
sen ohella, että he tekevät liiketoimintaa. Yritykset korostavat olemassaolon tarkoitus-
taan nykyään siitä syystä, että tutkimusten mukaan yritysten sidosryhmät odottavatkin
yrityksiltä yhä enemmän merkityksellisyyttä ja positiivista vaikuttamista vastuullisuuden
kontekstissa. (Blount ja Leinwand, 2019; Weber & Wasieleski, 2018).

Yrityksen yhteiskuntavastuu käsitteenä on esiintynyt kirjallisuudessa jo 1930-luvulta läh-
tien, esimerkiksi amerikkalaisen juristin, Wendell Wilkien toimesta, joka totesi, että yh-
teiskuntavastuu voi kehittää liikemiehiä tuntemaan sosiaalista vastuuta. 1950-luvulla Bo-
wen ja Johnson (1953) puolestaan väittivät, että yhteiskuntavastuu on lähinnä yrittäjien
velvollisuus noudattaa yhteiskunnan kestäviä tavoitteita ja arvoja. 1960-luvulla kirjalli-
suudessa esiintyvä yhteiskuntavastuun määritelmä korosti yhteiskuntavastuuta yritys-
johtajien päätöksinä sekä toimina yhteiskunnallisen vastuun ottamiseksi, riippumatta
yritysten välittömästä voitosta tai liiketoiminallisista pääintresseistä. (Carroll, 1979).

Yritysten yhteiskuntavastuun ”eetosta” levittävät lukuisat kansainväliset järjestöt, kuten
Euroopan Unioni sekä Yhdistyneet Kansakunnat (YK). Euroopan komissio on antanut tii-
viin määritelmän yritysten yhteiskuntavastuusta käsitteenä, jonka mukaan yritykset
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integroivat vapaaehtoisesti sosiaaliset ja ympäristönäkökohdat liiketoimintaansa ja vuo-
rovaikutukseensa sidosryhmiensä kanssa. (Euroopan Komissio, 2021a). Delubacin (2022)
määritelmä keskittyy puolestaan yhteiskuntavastuuseen sen arvoa tuottavasta näkökul-
masta. Delubac määrittelee yhteiskuntavastuun prosessiksi, jossa yritys hallitsee ja pa-
rantaa sosiaalisia ja ympäristövaikutuksiaan tuottaakseen arvoa sekä osakkeenomistajil-
leen että sidosryhmilleen, uudistaakseen strategiaansa, organisaatiotaan sekä toimin-
taansa.

Yhteiskuntavastuu tarkoittaa lisäksi kestävän taloudellisen kehityksen lupausta, yrityksen
sitoutumista työntekijöidensä, heidän perheidensä sekä yhteisöjensä elämänlaadun pa-
rantamiseksi sosiaalisten ja taloudellisten ulottuvuuksien kannalta. Toisaalta esimerkiksi
Kotler ja Lee (2005) määrittelivät yhteiskuntavastuun pyrkimykseksi parantaa yhteiskun-
nan hyvinvointia, johon luetaan mukaan sekä ihmis- ja ympäristökysymykset että vapaa-
ehtoiset liiketoimintakäytännöt ja yrityksen omaisuuden sitominen. Samalla tavalla esi-
merkiksi Euroopan komissio (2021a) on määritellyt yritysten yhteiskuntavastuun käsit-
teeksi, jonka tarkoituksena on integroida yritysten sosiaaliset ja ympäristölliset edut yri-
tysten toimintaa johdettaessa, ja täten olla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensä kanssa.
Tätä määritelmää tukee Cadburyn (2006) kuvaus, jonka mukaan yhteiskuntavastuu pe-
rustuu liiketoiminnan ja yhteiskunnan väliseen implisiittiseen hyväksyntään.

2.1 Yhteiskuntavastuun ominaispiirteet
Yrityksen yhteiskuntavastuun ominaispiirteet ovat vastuullisuuden konseptin keskeisiä
käsitteitä, jotka yleensä näyttäytyvät yritysten vastuullisuuskäytännöissä. Yhteiskunta-
vastuun ominaispiirteitä voidaan sanoa olevan vapaaehtoisuus, filantropian ulkopuoli-
suus (engl. beyond philantrophy), käytäntö ja arvot, sidosryhmien hallinta, vastuullisuu-
den hierarkia sekä ulkoisten vaikutusten hallinta. Yhteiskuntavastuuta ohjailee näiden
ominaispiirteiden lisäksi useat ajurit, joita ovat muun muassa kuluttajien ostohalukkuus,
yritysten halukkuus näyttäytyä hyvänä yrityskansalaisena, sekä liiketoiminnan taloudel-
linen edistäminen. (Sharma, 2016; Stobierski, 2021).
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2.1.1 Vapaaehtoisuus
Tutkijat määrittelevät yrityksen yhteiskuntavastuun edustavan kaikkia niitä yritysaloit-
teita, jotka ovat sekä harkinnanvaraisia että ulottuvat pidemmälle kuin laissa on mää-
rätty. Esimerkiksi Hsiehin ja muiden (2022) mukaan hallituksen sekä muiden sidosryh-
mien näkemykset ja toimet kaikissa kehitysmaissa korostavat tätä ominaisuutta. Nou-
dattamalla yhteiskunnallisia moraalinormeja, monet yritykset ovat kasvavassa määrin
halukkaita kuitenkin ottamaan huomioon ainoastaan lakisääteisen minimin ylittäviä vas-
tuita, jonka myötä yhteiskuntavastuullisten aloitteiden kehittäminen nähdään usein kei-
nona vähentää tai välttää lisäsääntelyä. Tämän takia useat yritysten yhteiskuntavas-
tuuta kritisoivat tutkijat näkevät vapaaehtoisuuden elementin yhtenä yhteiskuntavas-
tuun suurimpana heikkoutena. Hsiehin ja muiden (2022) mukaan laillisesti velvoitettu
vastuu on se, mihin yrityksen yhteiskuntavastuussa pitäisi todella keskittyä ja näin ollen
osakkeenomistajien varallisuuden maksimoimisen tulisi edelleen olla yritysten pääta-
voite.

Vapaaehtoisuutta ohjaa tyypillisesti yritysten halu näyttäytyä hyvänä yrityskansalaisena
(engl. Good Corporate Citizen). Eettiset arvot ja vastuullisuus ovat tänä päivänä elintär-
keitä liiketoiminnan työkaluja kaikenlaisille yrityksille, sillä ne ovat tehokas tapa paran-
taa yritysten taloudellista suorituskykyä. Tämän lisäksi yrityksillä on yhä kasvavassa mää-
rin yhteiskunnallinen paine toteuttaa liiketoimintaansa vastuullisin ehdoin. Jos yritys
epäonnistuu eettisesti nykypäivänä, voi se vahingoittaa yrityksen mainetta vakavasti.
Tämän takia yritykset ovat vapaaehtoisesti alkaneet lisätä toimintaansa vastuullisen lii-
ketoiminnan ominaispiirteitä parantaakseen ilmettään kuluttajien silmissä. (Holme,
2008; Lii ja Lee, 2012).

2.1.2 Filantropian ulkopuolella
Yhteiskuntavastuu on nykyisin yhä enemmän pakollinen liiketoiminnan käytäntö, jota
tukevat esimerkiksi lait, säännökset sekä erilaiset kansainväliset standardit. Tämän
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myötä yhteiskuntavastuun pääpaino on Stobierskin (2021) mukaan siirtymässä yritysten
harkinnanvaraisista toimista strategisiin yhteiskuntavastuutoimiin. Yhteiskuntavastuun
ei voida sanoa olevan enää luonteeltaan altruistista, eikä se nojaudu enää pelkästään
hyväntekeväisyyteen. Yhteiskuntavastuu on tänä päivänä vahvasti linkitetty erilaisiin yh-
teisön kehittämishankkeisiin, koska sillä on vaikutuksia esimerkiksi yritysten kannatta-
vuuteen, henkilöstöjohtamiseen, markkinointiin sekä logistiikkaan, joilla kaikilla on kes-
keinen rooli liiketoiminnan ydintoiminnoissa. (Stobierski, 2021; United Nations Eco-
nomic and Social Commission for Asia and the Pacific, 2015). Yhteiskuntavastuu ulottuu
täten niin sanotusti filantropian ulkopuolelle, ja sen voidaan sanoa nykyisin olevan stra-
teginen liiketoiminnan työkalu, jolla tyydytetään lähinnä sidosryhmien odotuksia, ja
joilla on kyky saavuttaa organisaation tavoitteet pitkällä aikavälillä.

Porterin ja Kramerin (2006) sekä Holmen (2010) mielestä organisaatiot pystyvät hyödyn-
tämään yritysten yhteiskuntavastuuta keinona saada taloudellista menestystä sekä mer-
kittävää kilpailuetua. Yhteiskuntavastuulliset aloitteet lisäävät kuluttajien uskollisuutta
yrityksiä kohtaan, mikä lisää yrityksen mainetta ja arvoa. Koska yritysten yhteiskunta-
vastuulla voidaan parantaa sekä yrityksen arvoa että suorituskykyä, se voi mahdollistaa
uusien ja pienempien yritysten erottumisen markkinoilla ja siten mahdollistaa helpom-
man pääsyn kriittiseen markkinaympäristöön (Rahim, 2014; Fan, 2005). Holmen (2010)
mukaan yritysten yhteiskuntavastuu onkin tapa, jolla yritykset voivat näyttäytyä "par-
haassa mahdollisessa valossa" kuluttajilleen, sillä kuluttajat suhtautuvat yleisesti myön-
teisesti yrityksiin, jotka yhdistävät itsensä yhteiskuntaa hyödyttäviin asioihin ja näin ol-
len käyttävät resurssejaan yhteiskunnan hyväksi. Menestyneimmät yritykset pystyvät
käyttämään yhteiskuntavastuuta osana liiketoimintastrategiaansa – etuna ja keinona
kehittää organisaatiotaan entisestään.

Stobierskin (2021) mukaan yhteiskuntavastuuta olisi sekä säänneltävä että institutiona-
lisoitava normaaliin liiketoimintakäytäntöön, sen sijaan, että se jätettäisiin yritysten har-
kinnanvaraiseksi toiminnaksi. Nykyinen ajatus siitä, kuinka yhteiskuntavastuu voidaan
integroida yritysten ydinliiketoimintoihin, on ristiriidassa konseptin alkuperäisen



20

määritelmän kanssa, jonka mukaan yhteiskuntavastuu on vapaaehtoista, ja täten sen ei
ainoastaan tulisi tuottaa lisäarvoa yrityksille. (Stobierski, 2021; United Nations Economic
and Social Commission for Asia and the Pacific, 2015).

2.1.3 Käytäntö ja arvot
Yhteiskuntavastuussa on kyse erilaisista liiketoiminnallisista käytännöistä sekä strategi-
oista, jotka käsittelevät sosiaalisia kysymyksiä. Sharman (2016) mukaan monille ihmisille
yhteiskuntavastuu voi kuitenkin merkitä myös aivan jotain muuta, esimerkiksi filosofiaa
tai erilaisia toimia, jotka tukevat vastuullisia käytäntöjä. Tämä näkökulma näkyy erityi-
sesti esimerkiksi erilaisten paikallisyhteisöjen perinteissä ja kulttuurikäytänteissä, joissa
arvostetaan yhteisöllisiä ja kollektiivisia toimia osana yhteiskuntavastuullisia aloitteita
(Sharma, 2016).

Yksilöiden arvojen voidaan sanoa olevan osa syy siihen, miksi aihe herättää edelleen pal-
jon erimielisyyttä monien alan keskeisten teoreetikoiden parissa. Jos kyse olisi vain siitä,
mitä yritykset tekevät sosiaalisessa ympäristössä, ei se Duarten (2010) mukaan aiheut-
taisi niin paljon kiistaa, kuin keskustelu siitä, miksi ne tekevät niin. Artikkelissaan Duarte
(2010) lisäksi painottaa sitä, että yritysjohtajien henkilökohtaiset arvot voivat vaikuttaa
suuressakin määrin yritysten yhteiskuntavastuullisiin käytäntöihin, sillä he ovat monella
tapaa vastuussa yritysorganisaatioiden yhteiskuntavastuupolitiikasta. Heidän henkilö-
kohtainen asenteensa on osa heidän yksilöllisyyttään, millä on vaikutus myös heidän lii-
ketoiminnalliseen käyttäytymiseensä.

2.1.4 Sidosryhmien hallinta
Yritysten yhteiskuntavastuuseen kuuluu Senin ja muiden (2006) ja Stobierskin (2021)
mukaan useiden muidenkin kuin osakkeenomistajien etujen ja vaikutusten huomioon
ottaminen. Oletus siitä, että yrityksillä on velvollisuuksia osakkeenomistajia kohtaan, on
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nykypäivän kirjallisuudessa hyvin tyypillinen. Yritykset ovat kuitenkin edelleen riippuvai-
sia myös useista muista sidosryhmistä, kuten kuluttajista, työnantajista, tavarantoimit-
tajista sekä paikallisista yhteisöistä. Sekä selviytyäkseen että menestyäkseen nykyisessä
kilpailuverkostossa, yritykset eivät ole velvollisia vain täyttämään osakkeenomistajien,
vaan myös muiden yllä mainittujen sidosryhmien vaatimuksia (Stobierski, 2021). Vaikka
monet tutkijat ovat edelleen eri mieltä siitä, kuinka paljon painoarvoa osakkeenomista-
jille tulisi antaa yhteiskuntavastuukeskustelussa, sekä missä määrin muut sidosryhmät
tulisi ottaa huomioon, yritysvastuun laajentaminen näihin muihin ryhmiin on luonteen-
omaista monille yrityksille ja siten se on useasti verrattavissa myös yritysten suoritusky-
kyyn (Peloza & Shang, 2011; Sen ja muut, 2006).

2.1.5 Vastuullisuuden hierarkia
Vaikka yritysten yhteiskuntavastuussa on paljolti kyse osakkeenomistajien edun tavoit-
telemisesta sekä yritysten kannattavuuden lisäämisestä, monet teoreetikot uskovat,
että näiden tekijöiden ei tulisi kuitenkaan olla ristiriidassa toistensa kanssa. Esimerkiksi
Edmondsonin ja Carollin (1999) mukaan monet yritysten ja hallitusten antamat yhteis-
kuntavastuun määritelmät korostavat, että yhteiskuntavastuussa on kyse siitä, että yri-
tysten sosiaaliset ja taloudelliset edut ovat yhtenevät. Tämä ominaisuus on herättänyt
paljon huomiota yritysten vastuullisen liiketoiminnan parissa, sillä sen myötä on myös
syntynyt keskustelua siitä, kuinka yritykset voivat hyötyä taloudellisesti yhteiskuntavas-
tuusta (Edmondson ja Carroll, 1999). Liiketoiminnan valossa esimerkiksi taloudellisten ja
eettisten vastuiden on sanottu olevan etusijalla ennen oikeudellista vastuuta (Rama-
samy ja Yeung, 2009). Tämä väite ei kuitenkaan aina pidä paikkaansa, sillä esimerkiksi
kiinalaiset kuluttajat ovat enemmän huolissaan Ramasamyn ja Yeungin (2009) mukaan
taloudellisesta vastuusta kuin esimerkiksi eettisistä vastuista.
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2.1.6 Ulkoisten vaikutusten hallinta
Yhteiskuntavastuun ulkoisilla vaikutuksilla tarkoitetaan kaikenlaisia tekijöitä, jotka vai-
kuttavat eri sidosryhmien oikeuksiin ja joita ei suoraan huomioida yritysten päätöksen-
tekoprosessissa (Vashchenko, 2017). Esimerkiksi ympäristön saastumista pidetään tyy-
pillisesti ulkoisena vaikutuksena, sillä suuren yleisön voidaan olettaa tuntevan yritysten
tuotantoprosessien vaikutukset ympäristölle. Ulkoisten vaikutusten hallinta voi täten
pakottaa yritykset sisällyttämään hintoihinsa ulkoisiin vaikutuksiin, kuten päästömaksui-
hin liittyviä kustannuksia. Tästä huolimatta yritysten yhteiskuntavastuu on edelleen har-
kinnanvarainen lähestymistapa ulkoisten vaikutusten hallintaan. Monien yhteiskunta-
vastuullisten toimien sekä ulkoisten vaikutusten hallinnan voidaan sanoa siirtävän yri-
tysten toimintaa vihreämpään suuntaan, vaikka edelleen suuri osa yhteiskuntavastuu-
toiminnasta koskeekin ulkoisvaikutuksia, jotka liittyvät esimerkiksi työntekijöiden oi-
keuksiin tai sidosryhmäsuhteiden hallintaan. (Vashchenko, 2017). Erilaisten luonnonka-
tastrofien odottamattomien tapahtumien tulisi johtaa yhteiskuntavastuullisiin aloittei-
siin, jotka ovat inhimillisiä, ja näin ollen avuksi hädän keskellä.

2.2 Yhteiskuntavastuun ulottuvuudet
Nykyisin yhteiskuntavastuuta käytetään monesti kuvaamaan yritysten velvollisuutta
käyttää pääomaansa yhteiskunnan auttamiseksi (Weber & Wasieleski, 2018). Koska yri-
tykset ovat erittäin vaikutusvaltaisia instituutioita, on niiden kohdattava ja käsiteltävä so-
siaalisia ja ympäristöön liittyviä ongelmia, jotka aiheuttavat vahinkoa yhteiskunnalle.
John Elkingtonin esittelemän liiketalouden konseptin, Triple Bottom Linen (1999), eli niin
kutsutun kolmoistilinpäätöksen mukaan yrityksen suorituskyky tulisi ilmoittaa taloudel-
lisen tuloksen lisäksi sekä yrityksen taloudellisten ja ekologisten että sosiaalisten vaiku-
tusten suhteen, sillä niillä on vaikutus monien yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisuun.
Tämän konseptin osa-alueisiin viitataan akateemisessa kirjallisuudessa sanoilla people,
planet ja profit. Vastuullisen liiketoiminnan lähtökohtana ja perustana on sanottu olevan
nämä kolme pääpilaria, joilla tarkoitetaan sosiaalista vastuuta (people),
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ympäristövastuuta (planet) sekä taloudellista vastuuta (profit). Elkingtonin mallia mu-
kaillen vastuullinen liiketoiminta ja yrityksen yhteiskuntavastuu on jaettu tyypillisesti
kolmeen keskeiseen ulottuvuuteen, jotka ovat sosiaalinen, taloudellinen ja ekologinen
ulottuvuus (Belas & Zvarikova, 2021; Księżak & Fischbach, 2018).

2.2.1 Sosiaalinen ulottuvuus
Yhteiskuntavastuuta käsittelevän kirjallisuuden mukaan sosiaalinen ulottuvuus on yri-
tysten yhteiskuntavastuun sekä keskeisin että monella tapaa myös tärkein osa. Yritysten
sanotaan olevan nykyisin kansalaisia, jotka toimivat yhteiskunnassa merkittävänä osana
suurempaa yhteisöä. Tämän takia yritykset ovat alkaneet keskittyä liiketoiminnassaan
yhä enemmän ja enemmän strategiseen yhteiskuntavastuuseen. Strategisen yhteiskun-
tavastuun on sanottu olevan pitkän aikavälin menestyksen kannalta elintärkeää yritys-
ten liiketoiminnalle. (Belas & Zvarikova, 2021; Księżak & Fischbach, 2018).

Markkinatalouden logiikan mukaan yritykset ovat perinteisesti hyödyntäneet kehitys-
maiden työvoimaa, koska kuluttajat vaativat yrityksiltä halpoja tuotteita. Pitääkseen hin-
nat kuluttajille alhaisena, ovat monet yritykset hyödyntäneet kehitysmaille tyypillistä
halpaa lapsi- ja orjatyövoimaa (Khanna ja muut, 2005). Yhteiskuntavastuun sosiaalinen
ulottuvuus on vastuussa niin asiakkaista, työntekijöistä kuin erilaisista yhteisöstä, minkä
takia yrityksillä on velvollisuus osallistua sosiaalisten etujen edistämiseen sekä osana yh-
teiskuntaa että yrityksen liiketoimintaa. (Belas & Zvarikova, 2021; Księżak & Fischbach,
2018). Yhteiskuntavastuutoiminnan sosiaalinen ulottuvuus sisältää muun muassa toimia
kansanterveyden, ihmisoikeuksien, tasa-arvoisuuden, sosiaalisen oikeudenmukaisuu-
den ja oikeudenmukaisten työolojen sekä työturvallisuuden edistämiseksi (Jamali ja
muut, 2006). 2000-luvulla yritykset ovatkin kasvavassa määrin panostaneet liiketoimin-
nassaan sosiaaliseen vastuuseen, sillä tällä voidaan sanoa olevan elintärkeä rooli työn-
tekijöiden ihmisoikeuksien ja työstandardien parantamisessa (Kim & Lee, 2015).
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2.2.2 Taloudellinen ulottuvuus
Yhteiskuntavastuun taloudellinen ulottuvuus määrittelee vastuullisuutta erityisesti yri-
tyksen talouden ja rahoituksen näkökulmasta. Tyypillisiä esimerkkejä on Kimin ja Leen
(2015) mukaan muun muassa taloudellisen kehityksen edistäminen, yritysten voittojen
säilyttäminen sekä liiketoiminnan johtaminen. Carroll (1979) on puolestaan kuvaillut yh-
teiskuntavastuun taloudellista ulottuvuutta seuraavasti: ”Yrityksen yhteiskuntavastuu
on yritysten tärkein taloudellinen vastuu, sillä yhteiskunnan oletuksena on, että ihmiset
hyötyvät yritysten tuottamista tavaroista ja palveluista.” Carroll (1991) painottaa lisäksi,
että taloudellisen ulottuvuuden perimmäinen tavoite on maksimoida yrityksen tulos
mahdollisimman kannattavasti, säilyttääkseen sekä yrityksen kilpailuedun että toimin-
nan tehokkuuden.

Bachmannin ja muiden (2022) mukaan yritysten tulisi laatia suunnitelma, jonka tarkoi-
tuksena olisi perustella ja taata yrityksen taloudellinen elinkelpoisuus yrityksen työnte-
kijöille. Myös Matten (2015) korostaa kestävän liiketoiminnan keskittyvän erityisesti lii-
ketoiminnan taloudelliseen tulokseen, jossa johdon vastuulla on kehittää, tuottaa ja
myydä tuotteita, jotka varmistavat yrityksen pitkän aikavälin taloudellisen tuloksen. Be-
lasin ja Zvarikovan (2021) mukaan taloudellinen ulottuvuus ja suorituskyky vaikuttavat
kaikkiin yrityksen sidosryhmiin. Esimerkiksi jos yritykset saavat hyviä tuloksia, työnteki-
jät saavat korkeampia palkkoja ja myös ostavat tuotteita ja palveluita asiakkaana entistä
enemmän. Tämän on sanottu olevan yksi tärkeimmistä syistä yritysten olemassaoloon,
minkä takia taloudellisen ulottuvuuden tärkein tavoite onkin edelleen vahvistaa yrityk-
sen taloudellista toimintaa (Matten, 2015).

2.2.3 Ekologinen ulottuvuus
Ympäristöulottuvuutta on perinteisesti pidetty merkittävänä osana yritysten yhteiskun-
tavastuuta. (Stojanović ja muut, 2016). Koska valtaosa nykypäivän teollisesta toimin-
nasta aiheuttaa niin ympäristöongelmia kuin myös luonnonvarojen niukkuutta, on
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yrityksillä kasvavassa määrin paine ottaa huomioon ympäristöongelmat ja niiden vaiku-
tukset liiketoiminnassa (Księżak & Fischbach, 2018). Myös Belas ja Zvarikova, (2021) ovat
todenneet, että negatiiviset ympäristövaikutukset, kuten saastuminen ja luonnonvaro-
jen liiallinen kuluttaminen, ovat tyypillisesti yritysten liiketoimintaan liittyviä ongelmia.

Koska kaikilla biologisilla järjestelmillä on rajalliset resurssit sekä rajallinen kapasiteetti,
tulisi Mattenin (2015) mukaan yritysten toimia tavalla, joka ei uhkaa ympäristön hyvin-
vointia. Arsić ja muut (2017) puolestaan korostavat, että vaikka yrityksillä on kiinnos-
tusta toteuttaa ympäristönsuojelutoimia saadakseen sidosryhmiltään myönteisiä reak-
tioita ja tukea yhteiskunnalta, on sen oltava muutakin kuin lakisääteisten vaatimusten
täyttämistä.

Mattenin (2015) sekä Viererblin ja Kochin (2022) mukaan yrityksen yhteiskuntavastuu-
toimilla on tyypillisesti myönteinen vaikutus myös yrityksen taloudelliseen tulokseen.
Yhteiskuntavastuu on täten edelleen monessa tapauksessa selkeä strateginen toimen-
pide yritysten liiketoiminnan tukemiseksi. Esimerkiksi yritysten vastuullisuusraporttien
on sanottu olevan tapa tehostaa sekä hallita yritysten toimintaa, ja siten kommunikoida
sidosryhmien kanssa – erityisesti niiden, joilla on huolia ympäristöstä ja sen kestävyy-
destä (Kim & Kim, 2019; Viererbl & Koch, 2022). Kestävän kehityksen perusperiaatteen
näkökulmasta ekologinen ulottuvuus liittyy annettujen resurssien tehokkaaseen hoito-
järjestelmään, minkä vuoksi se lisää yritysten kestävyyttä sekä nyt että tulevaisuudessa
(Matten, 2015).

2.3 Yhteiskuntavastuun rooli markkinointiviestinnässä
Yritysten markkinointiviestintä toimii tärkeänä työkaluna kuluttajien arkisten tarpeiden
täyttämisessä, sillä markkinointiviestintä tarjoilee kuluttajille paljon tärkeää informaa-
tiota saatavilla olevista tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestintää voidaan lisäksi
hyödyntää sosiaalisten ja emotionaalisten tarpeiden täyttämiseksi. Stobierski (2020)
määrittelee kuluttajan sosiaaliset tarpeet tarpeiksi, jotka liittyvät siihen, miten kuluttaja
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haluaa tulla nähdyksi tuotetta tai palvelua käyttäessään. Emotionaaliset tarpeet puoles-
taan viittaavat siihen, mitä asiakas haluaa tuntea. Se miten kuluttajat merkityksellistävät
markkinointiviestintää, on rinnastettavissa sekä näihin arkisiin että sosiaalisiin ja emo-
tionaalisiin tarpeisiin.

2.3.1 Yhteiskuntavastuu markkinoinnin tehokeinona
Markkinoinnin on sanottu olevan yksi tehokkaimmista sekä toisaalta asianmukaisim-
mista liiketoiminnan työkaluista liittyen yrityksen yhteiskuntavastuuseen (Chomvilailuk
& Butcher, 2018). Jopa yritykset, joilla on ympäristön ja yhteiskunnan näkökulmasta kes-
tämätön liikeidea, kuten öljy- ja kaivosteollisuuden toimijat, pyrkivät nykyisin viestimään
kestävästä kehityksestä (Doane, 2005).  Tämän päivän markkinoilla kilpailu on erittäin
kovaa ja liiketoiminnan menestyksen voidaan sanoa olevan riippuvainen monesti yritys-
ten suhteista heidän keskeisiin sidosryhmiinsä, kuten asiakkaisiin. Koska yritykset eivät
voi selviytyä ilman asiakkaita, on yrityksille elintärkeää rakentaa myönteinen imago ja
maine, esimerkiksi hyödyntämällä markkinointiviestinnän keinoja (Doane, 2005).

Chomvilailukin ja Butcherin (2018) mukaan pitkän tähtäimen menestymisen kannalta on
tärkeää, että jokaisella yrityksellä on uskollisia asiakkaita. Yrityksillä on nykyisin yhä
enemmän paineita säilyttää kannattavuutensa ja samalla toteuttaa liiketoimintaansa
vastuullisesti. Yritysten lähestymistavan muutos voittohakuisuudesta kohti eettisiä, so-
siaalisia ja ympäristökysymyksiä on sanottu johtuvan erityisesti kuluttajien asenteiden
muuttumisesta näihin kysymyksiin. Chomvilailukin ja Butcherin (2018) mukaan yritysten
yhteiskuntavastuu on etenkin maineen ylläpitämisen tai rakentamisen muoto. Se tapa,
jolla organisaatiot ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, on muuttunut dramaat-
tisesti viime vuosien aikana. Yhteiskuntavastuun näyttäytymisen yrityksen markkinoin-
tiviestinnässä yhdessä muiden liiketoiminnan peruspilareiden kanssa, on sanottu lisää-
vän niin asiakastyytyväisyyttä kuin asiakasuskollisuutta merkittävästi pitkällä aikavälillä
(Gorski, 2007).



27

Markkinointiviestinnällä on suuri rooli yrityksen yhteiskuntavastuun viestien välittämi-
sessä ja sosiaalisesti vastuullisemman kuvan viestimisessä kuluttajille (Mögele & Tropp,
2010). Mögelen ja Troppin (2010) mukaan yritysten tulisi integroida tuotteisiinsa ja pal-
veluihinsa erilaisia lähestymistapoja yhteiskunnallisiin ongelmiin, kuten ilmastonmuu-
tokseen, terveydenhuoltoon, ihmisoikeuksiin sekä köyhyyteen. Tässä tapauksessa juuri
markkinointiviestintä voi olla erityisen tehokas työkalu, jonka avulla yritykset voivat ta-
voittaa suuren yleisön nopeasti, ja jonka avulla vastuullisuudesta voidaan viestiä aiem-
paa tehokkaammin.

2.3.2 Kuinka yhteiskuntavastuu näyttäytyy markkinointiviestinnässä
On useita keinoja, joilla yritykset osoittavat liiketoimintansa vastuullisuudesta kuluttajille.
Esimerkiksi erilaiset yhteiskuntavastuuraportit, sekä ulkopuolisten organisaatioiden
myöntämät vastuullisuusstandardit ja -sertifikaatit ovat konkreettisia tapoja, joita yrityk-
set toiminnassaan hyödyntävät viestiäkseen yhteiskuntavastuullisista tavoitteistaan ku-
luttajille. Näiden liiketoiminnallisten työkalujen tarkoituksena on tarjota kuluttajille lä-
pinäkyvyyttä yrityksen liiketoiminnasta, sekä varmuutta kuluttajille siitä, että yritys on
sitoutunut vastuullisiin käytäntöihin.

Ulkopuolisten organisaatioiden myöntämät sekä arvioimat vastuullisuussertifikaatit ja -
standardit viestivät kuluttajalle esimerkiksi siitä, että yrityksen tuotteet ja palvelut vas-
taavat asiakkaiden sekä lakisääteisten säännösten vaatimuksia. Nämä sertifikaatit edel-
lyttävät jatkuvaa laaduntarkkailua, jolla voidaan vahvistaa liiketoiminnan kestävyyttä.
(Bureau Veritas, n.d.). Nämä vastuullisuussertifikaatit ovat osa yritysten näkyvää vastuul-
lisuusviestintää, ja niitä on tyypillisesti nähtävissä osana yrityksen markkinointimateriaa-
leja.

Yritysten vuosittain julkaisemat vastuullisuusraportit ovat puolestaan tapa, jolla yritykset
pyrkivät esittämään toimintansa läpinäkyvyyttä. Vastuullisuusraportteihin yritykset esi-
merkiksi kirjaavat tietoja heidän tavarantoimittajistaan sekä käyttämistään
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materiaaleista. Vastuullisuusraporteissa on lisäksi linjattu yrityksen vastuullisuustavoit-
teet, sekä mahdolliset vaikutukset heidän sidosryhmiinsä ja ympäristöön. (European Co-
mission, 2023). Kesko esimerkiksi on jakanut vastuullisuusraporttinsa kuuteen pääosa-
alueeseen, joita ovat: vastuullisuus K:ssa, yhteiskunta, valikoimat ja hankinta, ilmasto ja
ympäristö, työyhteisö sekä kestävän kehityksen johtamistapa ja raportointi (Kesko,
2022b).

2.3.3 Viherpesu osana markkinointiviestintää
Kubiakin (2016) mukaan markkinoinnissa esiintyvistä eettisistä käytännöistä monet liit-
tyvät nykyään yhä useammin yritysten tapaan käyttää yritysten yhteiskuntavastuuvies-
tintää yrityskuvansa parantamiseen. Kuluttajien on nykyisin kasvavassa määrin vaikeuk-
sia tunnistaa aidosti vastuullisia yrityksiä, sillä markkinoilla on koko ajan yhä enemmän
ja enemmän yrityksiä, jotka pyrkivät esittämään liiketoimintaansa yhteiskuntavastuulli-
sia väitteitä apuna käyttäen. Tämä hämmennys yritysten ja kuluttajien välillä voi johtaa
viherpesuna tunnettuun ilmiöön, joka heikentää yritysten yhteiskuntavastuuta koske-
vien aloitteiden tehokkuutta (Kubiak, 2016). Esimerkiksi Bradfordin (2012) toteuttaman
tutkimuksen tulokset ovat osoittaneet, että yrityksen yhteiskuntavastuulla voi olla myös
negatiivinen vaikutus yritysten brändiarviointiin, sillä kuluttajat arvioivat yrityksiä yhä
harvemmin yrityksen luontaisten motiivien perusteella. Bradfordin mukaan erilaiset
kestävän kehityksen luokitukset voisivat estää viherpesua ja kannustaa niin sanottuja
hyviä yrityksiä jatkamaan yritysten yhteiskuntavastuukäytäntöjä, ja täten säilyttämään
ansaitsemansa aseman vastuullisia arvoja kannattavien kuluttajien parissa.
Viherpesu on nykyaikana tavallinen ongelma, joka vääristää kuluttajien käsityksiä ja ra-
joittaa heidän mahdollisuuksiaan tehdä ostopäätöksiä perustuen oikeisiin ja totuuden-
mukaisiin tietoihin (Frilander, 2023). Tällaisissa olosuhteissa yritysten yhteiskuntavas-
tuuviestinnän mahdolliset hyödyt yritysbrändin arvioinnissa voivat olla kyseenalaisia,
jopa todella vastuullisille yrityksille. Tilanne voi myös johtaa niin kutsuttuun vangin di-
lemmaan (engl. Prisoner’s Dilemma), jossa vastuulliset yritykset hyötyisivät, jos ne
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lopettaisivat vastuullisen toimintansa, mutta silti tiedottaisivat niistä. Tämän dilemman
on sanottu herättävän tärkeän yhteiskunnallisen kysymyksen siitä, kuinka yhteiskunnan
tulisi säädellä yhteiskuntavastuullisia viestintäkäytäntöjä estääkseen "viherryttämistä"
ja kannustaakseen vastuullisia yrityksiä aloitteiden tekemiseen. (Bradford, 2012).

EU:n komission mukaan arviolta 40 % tuotteiden ja markkinoinnin ympäristöväittämistä
ovat epätosia tai perusteettomia. Suomen ympäristökeskuksen viime vuonna tekemässä
tutkimuksessa yli puolet ympäristöväitteistä arvioitiin olevan epäasiallisia. Frilanderin
(2023) mukaan EU-alueella tuotteissa ja markkinoinnissa käytetyistä yli 200 erilaisesta
ympäristömerkinnästä valtaosan on epäilty olevan epäluotettavia. Perusteettomien ym-
päristöväittämien yleistyessä osana yritysten liiketoimintaa, on siihen alettu puuttua
myös korkeampien hallintoelinten toimesta. Esimerkiksi Euroopan Unionin käsittelyssä
on tällä hetkellä hanke, jonka myötä viherpesua vastaan voitaisiin asettaa direktiivi, joka
Ylen mukaan tekisi perättömistä ympäristöväittämistä rangaistavia (Frilander, 2023).

2.4 Vastuullisuuden merkitys kuluttajille
Syy siihen, miksi yrityksen yhteiskuntavastuu rakentaa brändiarvoa, on suurelta osin
psykologinen. Creelin (2012) mukaan positiiviset tunteet liittyvät sosiaaliseen hyväksyn-
tään ja itsekunnioitukseen. Positiivisia tunteita herättävät brändit saavat asiakkaat esi-
merkiksi tuntemaan itsensä paremmiksi. Creelin mukaan nykyisin useimmat ostokset ei-
vät välttämättä olekaan tietyn tarpeen tyydyttämistä. Vaikka on tapauksia, joissa asiak-
kaat tarvitsevat tuotteita selviytyäkseen, perustuvat hänen mielestään useimmat kulut-
tajien ostot haluun. Jos yritys pystyy sitomaan muuten tarpeettomaksi pidetyn oston
johonkin tuotetta suurempiin asioihin, asiakkaiden on helpompi validoida ostos mieles-
sään (Creel, 2012). Kulutuskäyttäytymiseen vaikuttaa psykologisten tekijöiden lisäksi
moni muukin tekijä, kuten kulttuuriset ja henkilökohtaiset tekijät, joita tässä kappa-
leessa pyritään tarkastelemaan tarkemmin (Kotler & Armstrong, 2008).
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2.4.1 Kulttuuriset tekijät
Kulttuuriset tekijät viittaavat tyypillisesti yhteiskunnan yhteisiin uskomuksiin, arvoihin ja
näkemyksiin. Jokaisella yhteiskunnalla on kulttuuri, ja se missä määrin kulttuuriset teki-
jät vaikuttavat kuluttajakäyttäytymiseen, vaihtelevat yhteiskunnasta toiseen. Riippu-
matta siitä kuinka erilaisia kulttuurit ovat, voidaan kulttuurilla sanoa olevan kaikkein pe-
rustavin vaikutus ihmisen ominaiseen käyttäytymiseen sekä kuluttajakäyttäytymiseen.
Kulttuurit toimivatkin usein ohjenuorana esimerkiksi hyväksyttävien tuotteiden, palve-
lujen ja käyttäytymisen tunnistamisessa. (Raza ja muut, 2022). Jokainen kulttuuriryhmä
pitää sisällään pienempiä alakulttuureja, eli ihmisryhmiä, jotka jakavat esimerkiksi jon-
kin tietyn arvojärjestelmän tai kulttuurilleen tyypillisen käyttäytymisen. Asiakas ei vält-
tämättä kuulu vain yhteen tiettyyn alakulttuuriin, vaan hän voi kuulua useaan ryhmään
samanaikaisesti. Sukupuoli, ikä, kansallisuus, uskonto tai muut vastaavat tekijät muo-
dostavat pohjan suuremmalle alakulttuurille (Raza ja muut, 2022).

Yksilöllisillä kulttuuriarvoilla on tärkeä rooli kuluttajien käsitysten määrääjinä ja siten ku-
luttajien valintoihin ja käyttäytymiseen vaikuttavina tekijöinä. Pantanon (2011) mukaan
erilaiset kulttuuriarvoerot eri maiden välillä tarkoittavat, että kulttuurisilla tekijöillä on
merkittävä vaikutus kulutuskäyttäytymiseen. Pantano painottaa tekstissään, että eri
kulttuurien kuluttajaryhmillä voi olla hyvin erilaisia tapoja hahmottaa yritysten yhteis-
kuntavastuun käytäntöjä, ja näin ollen sillä on huomattava vaikutus myös heidän kulu-
tuskäyttäytymiseensä. Pantanon (2011) artikkeli osoittaa, kuinka tärkeää on analysoida
eri maiden yksilöllisiä kulttuuriarvoja kuluttajien käsityksissä yhteiskuntavastuun käy-
tännöistä, koska kuluttajilla on erilaisia näkökulmia ja he arvostavat erilaisia yhteiskun-
tavastuun käytäntöjä. Yritysten tulisi olla tietoisia näistä eroista, jos he haluavat tavoit-
taa kuluttajat tehokkaasti.
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2.4.2 Sosiaaliset tekijät
McWilliamsin ja Siegelin (2001) toteuttama tutkimus on osoittanut, että kaikki kuluttajat
eivät välttämättä arvosta yrityksen yhteiskuntavastuullista toimintaa. Esimerkiksi per-
heellä on tärkeä rooli ihmisen kulutuskäyttäytymisen kehittymisessä. Perhe on perintei-
sesti yksilöiden ensimmäinen sosiaalisesti vaikuttava tekijä, joka vaikuttaa voimakkaasti
ihmisten arvoihin ja tapoihin, joilla he tekevät kulutuspäätöksiä (Durmaz & Gündüz,
2021). Yritykset ovat alkaneet tutkia yhä enemmän myös sosiaalisten tekijöiden rooleja
ja vaikutusvaltaa yhteiskuntavastuun kontekstissa, jotta voitaisiin selvittää tarkemmin,
mitkä tekijät vaikuttavat kuluttajien kulutuskäyttäytymiseen ja miten.

Myös erilaiset vertailuryhmät, kuten ystävät, voivat vaikuttaa kuluttajiin, sillä he tyypil-
lisesti samaistuvat keskenään kulutuskäyttäytymisessä, ja siten jakavat toisilleen ohjeita
asianmukaisista asenteista liittyen esimerkiksi kulutuskäyttäytymiseen tai yhteiskunta-
vastuullisiin aiheisiin. Ihmisen ostopäätökseen ei välttämättä vaikuta vain säännöllinen
keskustelu ystävien kanssa, vaan myös heidän käyttäytymisensä tarkkailu jokapäiväi-
sessä elämässä (Durmaz & Gündüz, 2021). Tyytyväinen asiakas suosittelee yrityksen
tuotteita ja palveluita varmasti ystävälleen, joka jakaa saman arvomaailman hänen kans-
saan.

Henkilöillä voi tyypillisesti olla erilaisia rooleja ja asemia yhteiskunnassa riippuen esimer-
kiksi siitä, millaisiin organisaatioihin ja ryhmiin hän kuuluu. Jos esimerkiksi perheenäiti
työskentelee myös lääkärinä, molemmat roolit vaikuttavat hänen ostopäätökseensä.
Perheille sopiva ravintola on hänelle etusijalla, kun hän suunnittelee ulkona syömistä
miehensä ja lastensa kanssa, kun taas hänen ammattinsa voi vaikuttaa hänen lopulliseen
ostopäätökseensä tai kulutusvalintaansa. (McWilliams & Siegel, 2001).
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2.4.3 Henkilökohtaiset tekijät
Myös erilaiset henkilökohtaiset tekijät vaikuttavat kuluttajakäyttäytymiseen. Muutamia
merkittäviä henkilökohtaisia tekijöitä, jotka vaikuttavat henkilön ostokäyttäytymiseen,
ovat esimerkiksi ikä, ammatti, elämäntapa, taloudellinen tilanne, persoonallisuus ja mi-
näkuva (Kotler & Armstrong, 2008). Kotlerin ja Armstrongin mukaan iällä on merkittävä
vaikutus kuluttajien kulutuskäyttäytymiseen ja ostopäätöksiin. Ajan myötä ihmisen tar-
peet ja toiveet muuttuvat, mikä johtaa muutoksiin kulutuskäyttäytymisessä.  Myös esi-
merkiksi ammatilla ja elämäntilanteella voi olla huomattava vaikutus kulutuskäyttäyty-
miseen – esimerkiksi opiskelijoiden ja liikemiesten välinen ero ostopäätöksissä on huo-
mattava, mikä heijastaa ko. ryhmien suhdetta vastuulliseen kuluttamiseen. Samaan kult-
tuuriin, yhteiskuntaluokkaan tai jopa ammattiryhmiin kuuluvilla ihmisillä ei välttämättä
ole samaa elämäntapaa. Kotler ja Armstrong (2008) ovat kuvailleet elämäntavan ilme-
nevän kuluttajien toiminnassa, kiinnostuksen kohteissa ja mielipiteissä, millä on suora
yhteys kuluttajien kulutuskäyttäytymiseen.

Kulutuskäyttäytymiseen vaikuttaa lisäksi merkittävästi kuluttajan taloudellinen tilanne.
Tuloherkkien tuotteiden markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon henkilökohtaisten tulo-
jen, säästämisen ja korkojen kehitys. Näiden tietojen perusteella yritykset voivat arvi-
oida, onko heidän suunniteltava tai hinnoiteltava uudelleen tuotteitaan (Kotler & Arm-
strong, 2008). Ihmiset esimerkiksi käyttävät usein vähemmän rahaa ulkona syömiseen
juhlapyhien jälkeen, koska rahat ovat menneet lahjoihin ja juhlimiseen pyhien aikana.

Kuluttajien kulutuskäyttäytymiseen ja ostovalintoihin vaikuttavat toisaalta myös kulut-
tajien oma persoonallisuus. Kotlerin ja Armstrongin (2008) mukaan persoonallisuus
määritellään ainutlaatuisina, psykologisina ominaisuuksina, jotka johtavat suhteellisen
johdonmukaisiin ja kestäviin reaktioihin omassa ympäristössään. Joitakin esimerkkejä
persoonallisuuden piirteistä ovat muun muassa itseluottamus, dominanssi, sosiaalisuus
sekä puolustuskyky. Myös ihmisen minäkuva on käsite, joka on vahvasti liitettävissä per-
soonallisuuteen. Minäkuva on henkilökohtainen näkemys tai mielikuva, joka meillä on
itsestämme. Minäkuva on Harmelingin (2011) mukaan niin sanottu ihmisten "sisäinen



33

sanakirja", joka kuvaa yksilön minän ominaisuuksia. Nämä ominaisuudet muodostavat
kokonaisuuden varoistamme (vahvuuksistamme) ja vastuistamme (heikkouksistamme)
sellaisina kuin me ne näemme, ja näin niillä on merkittävä vaikutus kuluttajien kulutus-
käyttäytymiseen psykologisella tasolla, ja siihen millaisessa roolissa he näkevät yrityksen
yhteiskuntavastuun omassa arjessaan. (Harmeling, 2011).

2.4.4 Psykologiset tekijät
Neljä suurta psykologista tekijää, jotka vaikuttavat kuluttajien kulutuskäyttäytymiseen,
ovat Rangaiahin (2021) mukaan motivaatio, havainto, oppiminen sekä uskomukset ja
asenteet. Lisäksi nämä ovat tyypillisesti juuri niitä tekijöitä, jotka vaikuttavat siihen, mi-
ten markkinoijat määrittävät, keitä heidän kohdeasiakkaansa ovat sekä kuinka nämä te-
kijät näyttäytyvät heidän ostopäätösprosesseissaan.
Kotlerin ja Armstrongin (2008) mukaan kuluttajien ostomotivaatio syntyy heidän biolo-
gisista tai psykologisista tarpeistaan. Kun tarve saavuttaa riittävän voimakkuuden, siitä
tulee Kotlerin ja muiden mukaan motiivi. Tämä niin kutsuttu motiivi saa ihmisen toimi-
maan tyydyttääkseen omat tarpeensa. Akovan ja muiden (2017) mukaan esimerkiksi
syödessään ulkona kuluttajat tyydyttävät todennäköisemmin psykologisia tarpeitaan
kuin fyysisiä. Toisaalta kuluttajan kulutuskäyttäytymistä ohjaa esimerkiksi hänen näke-
myksensä tilanteesta, joita kutsutaan myös havainnoiksi. Havainnolla tarkoitetaan kulu-
tuskäyttäytymisen kontekstissa sitä, mitä henkilö ajattelee tai miten hän suhtautuu yri-
tyksen yhteiskuntavastuullisiin toimiin. Kaksi samasta tarpeesta motivoitunutta henki-
löä eivät välttämättä suosi samoja yrityksiä tai jaa samanlaista kulutuskäyttäytymistä,
sillä heillä voi olla erilainen käsitys yhteiskuntavastuuta käsittelevistä teemoista (Akova
ja muut, 2017; Kotler & Armstrong, 2008, Rangaiah, 2021).

Sekä Rangaiah (2021) että Kotler ja Armstrong (2008) korostavat, että kuluttajat oppivat
tyypillisesti kokemuksesta, jolla onkin suuri vaikutus kulutuskäyttäytymisen. Heidän mu-
kaansa joka kerta kun kuluttaja ostaa tuotteen, hän pyrkii kehittämään kulutuskäyttäy-
tymistänsä kokemuksen kautta. Kulutuskäyttäytyminen onkin pääasiassa sidoksissa
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kuluttajien kokemuksiin, tietoihin ja taitoihin. Kulutuskäyttäytymiseen vaikuttava oppi-
minen voi olla joko kognitiivista tai ehdollista. Kognitiivisessa oppimisessa kuluttajat
käyttävät tietoa löytääkseen tyytyväisyyttä ja täyttääkseen omia kulutustarpeitaan esi-
merkiksi ostamallaan esineellä. Ehdollinen oppiminen on puolestaan sitä, missä kulutta-
jat ovat jatkuvasti alttiina esimerkiksi erilaisille kulutustilanteille, jolloin he voivat rea-
goida niihin ja tarvittaessa muuttaa kulutuskäyttäytymistään. Kuluttajat voivat muuttaa
kulutustottumuksiaan hyvin lyhyessäkin ajassa, jolloin esimerkiksi niin kutsutulla ei-ko-
kemuksellisella oppimisella on suuri merkitys kuluttajakäyttäytymiseen (Kotler & Arm-
strong, 2008; Rangaiah, 2021).

Viimeinen suuri kulutuskäyttäytymiseen vaikuttava psykologinen tekijä on kuluttajien
yksilölle ominaiset asenteet ja uskomukset. Duggalin (2019) mukaan kuluttajien asen-
teilla on merkittävä rooli kuluttajien kulutusvalinnoissa, sillä asenteiden ja uskomusten
perusteella kuluttajat käyttäytyvät tietyllä tavalla tiettyjä tuotteita kohtaan. Asenteilla
on sanottu olevan lisäksi ensisijainen tehtävä yrityksen brändikuvan määrittelyssä. Tä-
män takia esimerkiksi yrityksen yhteiskuntavastuulla on tärkeä rooli kuluttajien asentei-
den muodostumisessa, minkä vuoksi on tärkeää, että yritykset korostavat vastuullisia
arvojaan erityisesti osana markkinointiviestintäänsä. Markkinoijat yrittävät tyypillisesti
ymmärtää kuluttajien asenteita markkinointikampanjoitaan suunniteltaessa, ja näin he
myös pyrkivät vaikuttamaan kuluttajien uskomuksiin yrityksistä haluamallaan ta-
valla. (Becchetti ja muut, 2020; Duggal, 2019).

2.5 Tutkielman teoreettinen viitekehys
Tämän tutkielman teoreettinen viitekehys (Kuvio 2) on rakennettu merkityksellistämisen
käsitteen ympärille, joka toimii tutkielman pääkäsitteenä. Pääkäsitteen ympärille on py-
ritty toteuttamaan tutkielman teoria ja analyysi. Tässä tutkielmassa selvitetään, kuinka
merkityksellisinä nuoret aikuiset pitävät yhteiskuntavastuuta yritysten markkinointivies-
tinnässä ja miten se vaikuttaa heidän kuluttajakäyttäytymiseensä. Tutkielmassa näin ol-
len tutkitaan markkinoinnin merkityksellistämistä nuorten aikuisten arjessa, sekä kuinka
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yritysten vastuullisuusviestintä voi vaikuttaa heidän päätöksentekoprosessiinsa. Tutkiel-
massa merkityksellistämisellä viitataan kognitiiviseen toimiin, joiden avulla yksilöt ym-
märtävät ja tulkitsevat saatavilla olevia tietoja, muodostaakseen yksilöllisiä näkemyksiä
ja uskomuksia, jotka lopulta vaikuttavat heidän päätöksentekoonsa.  Näiden tekijöiden
avulla saadaan käsitys siitä, kuinka markkinoijat voisivat kehittää markkinointiviestin-
täänsä edelleen, ja kuinka esimerkiksi vastuullisuutta ja kestävää kehitystä voitaisiin vies-
tiä tehokkaasti tälle väestöryhmälle.

Kuvio 2. Tutkielman teoreettinen viitekehys
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Tutkielman keskeiset teoreettiset näkökulmat ovat yrityksen yhteiskuntavastuun eri ulot-
tuvuudet, sekä kuluttajien taustat suhteessa heidän suhtautumiseensa vastuullisuuteen.
Nämä keskeiset teoreettiset näkökulmat toimivat yläkäsitteinä koko tutkimukselle, joita
hyödyntäen pyritään ymmärtämään yritysten vastuullisen markkinointiviestinnän mer-
kitystä sekä kuluttajien tulkintaa merkityksellistämisen kontekstissa.

Tutkielman teoreettinen viitekehys, joka on kokonaisuudessaan nähtävillä kuviossa 2,
muistuttaa ulkomuodoltaan markkinoinnista tuttua myyntifunnelia. Suppilomaisen mal-
lin käyttötarkoitus on korostaa kuinka ”yhteiskuntavastuun ulottuvuudet” ja ”taustat/
kuluttajan suhtautuminen vastuullisuuteen” ohjaavat sekä ylläpitävät koko tutkielmaa,
ja näin ollen toimivat tietynlaisina kattokäsitteinä tehdylle tutkielmalle. Tässä kappa-
leessa pyritään tarkemmin selittämään, mikä tehtävä tutkielman teoreettisella viiteke-
hyksellä on, ja kuinka sen avulla pyritään vastaamaan tutkielman tarkoitukseen ja tavoit-
teisiin.

Yhteiskuntavastuun ulottuvuuksilla viitataan John Elkingtonin vuonna 1999 esittelemään
triple-bottom-line-yhteiskuntavastuuteoriaan, jonka mukaan vastuullinen liiketoiminta
jakautuu käytännössä kolmeen eri osa-alueeseen: taloudelliseen-, sosiaaliseen- ja ympä-
ristölliseen vastuuseen. Tämän tutkielman teorialuvussa pyritään ymmärtämään yrityk-
sen yhteiskuntavastuuta erityisesti tämän teorian valossa. Tämän lisäksi tutkielman em-
piiristä aineistoa on analysoitu peilaten Elkingtonin teoriaan. Tässä tutkielmassa yhteis-
kuntavastuuteorian avulla on pyritty ymmärtämään kuluttajien keskeisiä arvoja ja peri-
aatteita, jotka vaikuttavat siihen, millainen yhteys vastuullisella liiketoiminnalla ja vas-
tuullisuusviestinnän vastaanotolla on nuorten aikuisten keskuudessa.

Tutkielman toinen yläkäsite viittaa kuluttajien taustoihin, eli niihin asioihin, jotka vaikut-
tavat kuluttajien suhtautumiseen vastuullisuudesta. Kuluttajien suhtautumiseen voidaan
sanoa vaikuttavan pitkälti samat tekijät, jotka vaikuttavat myös kuluttajakäyttäytymiseen.
Kotler ja Armstrong (2008) ovat jakaneet nämä tekijät neljään keskeiseen tekijään, jotka
ovat: kulttuuriset tekijät, sosiaaliset tekijät, henkilökohtaiset tekijät sekä viimeisenä
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psykologiset tekijät. Tyypillisesti nämä tekijät vaikuttavat kuluttajiin yksilön tasolla,
vaikka esimerkiksi kulttuurisilla tekijöillä on vaikutusta myös suurempaan ihmisryhmään
(Creel, 2012; Kotler & Armstrong, 2008; Rangaiah, 2021). Vastuullisuuteen suhtautumi-
nen on täten yksilöllistä. Siihen vaikuttavat niin yksilön tausta kuin myös arvot ja periaat-
teet. Yhteiskuntavastuun vastaanotto on monimuotoinen prosessi, jonka ymmärtä-
miseksi kuluttajia tulee arvioida yksilöinä.

Tutkielman seuraavan luvun, eli metodologialuvun tarkoituksena on käsitellä tässä tut-
kielmassa tehtyjä metodologisia valintoja. Metodologia-luku on jaettu kuuteen pienem-
pään alalukuun, joiden tavoitteena on perehtyä laajemmin tutkielman keskeiseen tutki-
musmenetelmään, sekä siihen kuinka tutkielman aineistonkeruu on toteutettu. Luvun
lopussa käydään läpi aineiston analysoinnissa hyödynnettyjä metodeja, sekä tutkielman
eettisyyteen ja luotettavuuteen liittyviä teemoja. Tutkielman viimeisessä sisältökappa-
leessa tullaan käsittelemään empiirisestä aineistoista koostettuja analyysiyksikköjä sekä
niiden avulla saatuja huomionarvoisia tutkimustuloksia.



38

3 Tutkimusmenetelmät ja metodologiset valinnat
Tämän kappaleen tarkoituksena on keskittyä tarkemmin tutkielman metodologiaan,
jolla pyritään keräämään tietoa tutkielman tarkoituksen ja tavoitteiden saavuttamiseksi.
Ensimmäisenä kappaleessa syvennytään tutkielmassa käytettyihin tutkimusmetodeihin
ja tutkimusotteeseen, jonka lisäksi kappaleessa esitellään tutkielmassa hyödynnetty tut-
kimusaineiston keruumenetelmä sekä kuinka aineistoa tullaan analysoimaan. Kappa-
leen lopussa käsitellään lyhyesti tutkielman validiteettia sekä luotettavuutta.

Tutkielman tarkoituksena on tutkia yritysten yhteiskuntavastuun merkitystä markki-
noinnin kontekstissa, jota tarkastellaan laadullisella tutkimuksella. Tutkielman tavoit-
teena on täten tutkia, millainen vaikutus yritysten vastuullisella markkinointiviestinnällä
on erilaisiin kuluttajiin. Aihetta tarkastellaan merkityksellistämisen näkökulmasta, ja tar-
koituksena on ymmärtää, kuinka nuoret aikuiset hyödyntävät vastuullisuusmarkkinoin-
tiviestintää omassa arjessaan ja kuinka se esimerkiksi vaikuttaa heidän kulutuskäyttäy-
tymiseensä sekä päätöksentekoprosesseihinsa. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritään
puolestaan muodostamaan tutkittavasta aiheesta syvällinen ymmärrys jättäen jalansi-
jaa myös tuleville tutkimuksille.

3.1 Laadullinen tutkimus ja hermeneutiikka
Alla olevissa luvuissa tarkastellaan laadullisen tutkimuksen ja hermeneutiikan roolia
tässä tutkielmassa. Ensimmäisessä alaluvussa käsitellään laadullista tutkimusta tämän
tutkielman näkökulmasta. Toisessa kappaleessa puolestaan käsitellään hermeneutiikan
soveltamista tutkielman tieteenfilosofisena lähestymistapana.
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3.1.1 Laadullinen tutkimus
Laadullinen tutkimus sopii Alasuutarin (1995, s. 38–39;) sekä Eskolan ja Suorannan (1998,
s. 15–16) mukaan etenkin tilanteisiin, joissa sekä tutkitaan että havainnoidaan esimer-
kiksi tutkimukseen osallistuneiden ajatuksia ja tunteita, sekä toisaalta tulkitaan osallis-
tujien kokemuksia tutkittavasta ilmiöstä. Koska tämän tutkielman tarkoituksena on tut-
kia, kuinka merkityksellisinä nuoret aikuiset pitävät yhteiskuntavastuuta yritysten mark-
kinointiviestinnässä ja miten se vaikuttaa heidän kuluttajakäyttäytymiseensä, on meto-
dologiseksi lähestymistavaksi valittu laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen
etuna onkin se, että koska tarkoituksena on tarkastella osallistujien omia kokemuksia, on
tutkimuksen osallistujilla mahdollisuus ilmaista itseään sekä avoimesti että ilman rajoit-
tavia tekijöitä (Eskola & Suoranta, 1998, s. 22–24).

3.1.2 Hermeneutiikka
Tutkielman tieteenfilosofiseksi lähestymistavaksi on valittu fenomenologis-hermeneut-
tinen lähestymistapa, jossa pyritään yhdistämään perinteisen fenomenologian periaat-
teita hermeneuttiseen analyysiin (Laine, 2001, s. 26–27). Hermeneuttinen analyysi kes-
kittyy tyypillisesti tekstien syvällisiin merkityksiin, jossa analyysin perustana toimii pe-
rinteisesti aiempi ymmärrys tutkittavasta aiheesta. Hermeneuttisessa lähestymistavassa
tieto nähdään jatkuvana tulkintaprosessina, jossa piilotetut merkitykset ja tuotettu tieto
uusiutuvat jatkuvasti. Fenomenologisessa tutkimuksessa puolestaan tutkitaan tutkitta-
vaan aiheeseen liitettyjä käsityksiä sekä merkityksiä, joita laajennetaan tutkimusta
apuna käyttäen. (Tuomi ja Sarajärvi, 2018).

Tämän tutkielman tarkoituksena on ymmärtää nuorten aikuisten kokemuksia ja näke-
myksiä yritysten yhteiskuntavastuusta osana markkinointiviestintää, jonka vuoksi feno-
menologis-hermeneuttinen lähestymistapa on tutkielmalle sopiva, sillä sen keskiössä on
Laineen (2001, s. 26–27) mukaan erityisesti tutkimukseen osallistuvien kokemusten ja
merkitysten ymmärtäminen ja tulkinta tutkittavasta aiheesta. Fenomenologis-
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hermeneuttisella tutkimuksella voidaan löytää tutkittavasta aiheesta täysin uusia näkö-
kulmia, joita aiemmissa tutkimuksissa ei ole huomioitu tai sellaisia asioita, joita on esi-
merkiksi pidetty itsestään selvinä. Tässä tutkielmassa yksilöiden kokemuksia ja niiden
pohjalta rakentuneita merkityksiä kerättiin teemahaastatteluilla, mikä soveltuu erityi-
sesti fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmäksi. (Laine,
2001, s. 26–29).

Tutkielman laadun takaamiseksi, tutkielman edistymistä tarkasteltiin hermeneuttisen
kehän mukaisesti, joka on hyödyllinen työkalu fenomenologis-hermeneuttisessa tutki-
muksessa. Hermeneuttisen kehällä tarkoitetaan ymmärtämisen prosessia, jonka tarkoi-
tuksena on ymmärtää tutkittavaa aihetta paremmin tutkielman päättyessä, kuin tutkiel-
maa aloittaessa, ja näin ollen sitä voidaan pitää avaimena tiedon kriittiseen tarkasteluun
(Laine, 2001, s. 35). Hermeneuttisen kehän mukaisesti uudet tulkinnat muuttavat lopul-
lista käsitystä tutkittavasta aiheesta ja syventävät alkuperäistä ymmärrystä. Koska her-
meneuttisessa kehässä tapahtuvassa tulkintaprosessissa ei ole täydellistä päätekohtaa,
voidaan Laineen (2001, s.35) mukaan tulkintaprosessia toistaa syvällisen ymmärtämisen
saavuttamiseksi. Toistamalla tulkintaprosessia, pyritään etääntymään tutkittavan ai-
heen esiymmärryksestä ja luomaan uusia näkökulmia sekä käsityksiä tutkittavasta ai-
heesta. (Laine, 2001, s. 34–38).

3.2 Teemahaastattelu ja valokuvaelisitaatio aineistonkeruumenetel-
mänä

Seuraavissa luvuissa käsitellään teemahaastattelun käyttöä tutkielman aineistonkeruu-
menetelmänä sekä valokuvaelisitaatiota laadullisena tutkimustyökaluna. Ensimmäinen
alaluku antaa yleiskatsauksen teemahaastattelusta ja sen tarjoamista eduista. Toisessa
alaluvussa esitellään tarkemmin valokuvaelisitaation käsitettä ja kuinka sitä hyödynne-
tään tulevassa empiirisessä tutkimuksessa.



41

3.2.1 Teemahaastattelu
Tämän tutkielman aineistonkeruumenetelmänä on käytetty teemahaastatteluja. Teema-
haastattelut sopivat erityisesti kuluttajien yksilöllisiä ominaisuuksia tarkastelevaan tutki-
mukseen, sillä niiden avulla voidaan kartoittaa mahdollisimman yksityiskohtaisesti halut-
tuja vastauksia koskien tutkittavaa aihetta (Eskola & Suoranta, 1998, s. 87–92). Tässä tut-
kielmassa haastattelujen lähestymistavaksi on valittu puolistrukturoitu haastattelu, jossa
keskitytään ennalta valittuihin teemoihin, mutta tarkkaa määritelmää kysymysten muo-
dosta tai järjestyksestä ei ole (Eskola & Suoranta, 1998, s. 87–92; Hirsjärvi ja muut, 2009,
s. 208–209).

Tutkielman teemahaastatteluiden tarkoituksena on tarkentaa teorian pohjalta synty-
nyttä esiymmärrystä yrityksen yhteiskuntavastuusta, ja siitä kuinka kuluttajat siihen suh-
tautuvat. Empiiristen teemahaastatteluiden tavoitteena on tarkentaa ymmärrystä yh-
teiskuntavastuusta osana kuluttajien päätöksentekoprosessia, sekä vahvistaa käsitystä
siitä kuinka nuoret aikuiset merkityksellistävät yritysten vastuullisuusviestintää omassa
arjessaan.

3.2.2 Valokuvaelisitaatio
Photo elicitation eli niin kutsuttu valokuvaelisitaatio on viime vuosina yleistynyt markki-
noinnintutkimuksen haastattelumenetelmä. Valokuvaelisitaation tarkoituksena on hyö-
dyntää visuaalista tutkimusmateriaalia, kuten valokuvia, maalauksia, videoita sekä mai-
nontaa osana tutkimushaastatteluita. Valokuvaelisitaatiohaastattelun päätarkoituksena
on näin ollen selvittää, miten haastateltavat reagoivat kuviin ja ymmärtää millaisia sosi-
aalisia ja henkilökohtaisia merkityksiä ja arvoja näihin kuviin voidaan yhdistää. (Bignante,
2010). Visuaalisen tutkimusmateriaalin käyttö haastatteluissa on tärkeää, sillä sen avulla
voidaan tuoda esiin erilaisia näkemyksiä tutkimukseen kuin perinteisellä teemahaastat-
telulla voitaisiin käsitellä. Kuvia analysoimalla haastateltavat pystyvät jakamaan sosiaali-
sia ja henkilökohtaisia arvoja, joita he liittävät näihin kuviin, mikä on tärkeä ominaisuus
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tutkittaessa merkityksellistämistä. (Roger & Blomgren, 2019). Bignanten (2010) mukaan
on kuitenkin tärkeää ymmärtää, että valokuvaelisitaatio ei korvaa tavanomaisiin haastat-
teluihin, kuten teemahaastatteluihin, perustuvia tutkimuksia. Valokuvaelisitaatiota voi-
daan hyödyntää hänen mukaansa tällaisten menetelmien lisänä, jotka antavat tutkimuk-
selle lisää validiteettia sekä syvyyttä, ja näin ollen tarjoavat tutkimukseen sekä uusia nä-
kökulmia että mahdollisuuksia.

Ihmiset ovat nykyisin yhä enemmän ja enemmän tekemisissä valokuvien kanssa sosiaa-
lisen median ollessa suuri osa ihmisten jokapäiväistä elämää nykyisin. Instagramia ja
Snapchatia käyttävät tänä päivänä miljoonat ihmiset, jotka välittävät tärkeitä tietoja ko-
kemuksistaan, toiminnoistaan, mieltymyksistään ja inhoamisistaan. Kross ja muut (2021)
mukaan tämä sosiaalisessa mediassa tapahtuva kuvien lataaminen, niihin osallistuminen
sekä vuorovaikutus on luonut ennennäkemättömän tavan luoda ja jakaa tietoa. Tässä
tutkielmassa on hyödynnetty valokuvaelisitaatiota teemahaastatteluiden ohessa vahvis-
tamaan teemahaastatteluiden validiteettia ja tuomaan monipuolisempia näkökulmia
markkinointiviestinnän vastaanotosta nuorten aikuisten parissa.

Tutkielmassa hyödynnetty visuaalinen tutkimusmateriaali koostui viidestä erilaisesta ku-
vakortista, jotka olivat kuvakaappauksia Keskon markkinointimateriaaleista, kuten ulko-
mainonnasta, uutiskirjeistä sekä tarjouslehtisistä. Kuvakorteissa pyrittiin ottamaan huo-
mioon mahdollisimman monipuolinen valikoima erityyppistä mainontaa, jotta haastatel-
tavat pystyivät jakamaan näkemyksiään useammasta näkökulmasta. Teemahaastatte-
luissa kuvien avulla pystyttiin välittämään asioita, jotka eivät välttämättä olisi tulleet
haastatteluissa puheeksi, tai haastateltavat eivät olisi niitä muuten huomioineet. Tämä
tuki erityisesti haastatteluista kerättävän tutkimusaineiston sekä vastausten sisällön sy-
ventämistä. Rogerin ja Blomgrenin (2019) mukaan tämä perustuu siihen, että suuri osa
ihmisten jokapäiväisestä maailmasta koostuu näkemisestä ja tämän näkemisen muutta-
misesta käytökseksi, tunteiksi ja teoiksi. Kuvia analysoimalla haastateltavat tarjosivatkin
runsaasti hyödyllistä tietoa toteutetussa empiirisessä tutkimuksessa.



43

3.3 Aineiston hankinta
Tämän tutkielman tavoitteena on kerätä nuorten aikuisten asenteita ja kokemuksia yri-
tysten markkinointiviestinnästä sekä vastuullisuusviestinnästä. Tästä syystä tutkielman
aineistonkeruu toteutettiin hyödyntämällä puolistrukturoitua teemahaastattelua, joka
on mielekäs tapa tuottaa kyseistä tutkimusaineistoa. Tutkielman case-esimerkkinä toimi
kotimainen kaupan alan pörssiyhtiö Kesko, jonka markkinointiviestintää hyödynnettiin
tutkimusmateriaalina tutkielman teemahaastatteluissa. Eskolan ja Suorannan (1998, s.
86–95) mukaan haastatteluiden tavoite onkin juuri selvittää, mitä jollakulla on mieles-
sään. Koska kyseessä oli teemahaastattelu, oli haastatteluiden aihepiiri sekä kysymysten
teemat etukäteen myös haastateltavien tiedossa. Teemahaastattelut perustuivat aiem-
min kerättyyn tutkimustietoon, joten aineistonkeruu ja sen analysointi olivat teo-
riasidonnaisia. Puolistrukturoidun haastattelun etuna oli se, että haastatteluita varten
pystyttiin luomaan valmis haastattelurunko, joka pysyi kaikkien haastatteluiden kohdalla
lähes muuttumattomana. Haastatteluissa kysymykset esitettiin kaikille haastateltaville
samassa järjestyksessä haastatteluiden laadun takaamiseksi. (Hirsjärvi & Hurme, 2001, s.
47; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

3.3.1 Kesko Case-esimerkkinä
Vastuullisuus toimii yhtenä Keskon keskeisenä kasvustrategisena elementtinä sen liike-
toiminnassa. Vastuullisuus näyttäytyy Keskon vastuullisuusviestinnässä merkittävästi eri-
laisten kampanjoiden kautta, joiden avulla Kesko pyrkii viestimään vastuullisuuttaan sen
tärkeille sidosryhmille (Kesko, 2022b). Sekä Keskon vastuullisuusraportoinnissa että vas-
tuullisuusviestinnässä on otettu huomioon yhteiskuntavastuun kolme keskeistä ulottu-
vuutta – taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen ulottuvuus. Kesko on esimerkiksi pyrki-
nyt jo vuosien ajan edistämään toiminnassaan tasa-arvoisuutta ja hankintaketjujen lä-
pinäkyvyyttä. Keskon viestinnässä on lisäksi pyritty korostamaan yrityksen kestävän ke-
hityksen linjauksia, joihin kuuluvat muun muassa yrityksen päästötavoitteet ja tavoite
olla hiilineutraali vuoteen 2025 mennessä. (Kesko, 2022a; Kesko, 2022b).
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Keskon vastuullisuusviestintä on kaiken kaikkiaan hyvin kattavaa. Vastuullisuutta pyri-
tään viestimään niin yrityksen sosiaalisessa mediassa kuin yrityksen omilla verkkosivuilla,
esimerkiksi vuosittain julkaistavan kestävän kehityksen raportin muodossa. Keskon mai-
nonnassa korostetaan vastuullisia liiketoiminnankeinoja erityisesti hyödyntämällä serti-
fikaatteja ja standardeja. Nämä vastuullisuuden keskeiset työkalut, kuten erilaiset ISO-
standardit, määrittävät kestävään kehitykseen liitettyjä tavoitteita sekä työturvallisuu-
den parantamiseen määriteltyjä toimia (SFS, 2021). Toisaalta erilaiset ympäristömerkit
ja -sertifikaatit, kuten kalatuotteista tuttu MSC-ympäristömerkki, kuvastaa tiettyjen tuot-
teiden ja tuoteryhmien vastuullisuutta. Näitä ympäristömerkkejä hyödynnetään paljon
Keskon mainonnassa ja erilaisissa markkinointikampanjoissa, sillä ne ovat yksi yksinker-
taisimmista tavoista ilmentää vastuullisia toimintaperiaatteita. Liiketoiminnassaan Kesko
hyödyntää monenlaisia vastuullisuuskampanjoita, joista yksi tunnetuimmista on heidän
Kiroileva Hiili -kampanjansa. Markkinointiviestinässä näkyvillä vastuullisuustoimilla
Kesko pyrkii vaikuttamaan kohdeyleisöönsä, sillä niiden avulla he pyrkivät viestittämään
roolistaan vastuullisena toimijana kotimaisten yritysten markkinakentällä. (Kesko, 2021;
Kesko, 2022a).

3.3.2 Haastattelurunko
Teemahaastatteluiden haastattelurunko oli jaettu neljään pääteemaan, joiden avulla py-
rittiin saamaan mahdollisimman kattava aineisto vastaamaan tutkielman tarkoitukseen
ja tavoitteisiin. Haastattelurunkoa ja sen pääteemoja ohjasivat lisäksi teoriakappaleessa
esitelty tutkielman teoreettinen viitekehys, jonka tarkoituksena on jäsentää tutkielman
tieteellinen perusta hyödyntämällä erilaisia teorioita, avainkäsitteitä sekä tieteellisiä
malleja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Haastattelurungon pääteemat olivat
seuraavat: (1) markkinointiviestinnän merkitys kuluttajien arjessa (2) kysymykset Keskon
päivittäistavarakaupoista (3) kuluttajien reaktiot markkinointiviestintään (4) vastuulli-
suuden ja vastuullisuusviestinnän merkitys kuluttajille.
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Teemahaastatteluiden tukena hyödynnettiin lisäksi erilaisia kuvakortteja, jotka ovat tyy-
pillisiä valokuvaelisitaatiolle. Kuvakortit olivat otteita Keskon markkinointiviestinnästä,
joista osa edusti Keskon vastuullisuusviestintää ja osa puolestaan perinteistä markkinoin-
timateriaalia, kuten otteita tarjouslehtisistä. Kuvakorttien tarkoituksena oli saada selville,
miten kuluttajat reagoivat erityyppisiin markkinointimateriaaleihin ja kuinka he vastaan-
ottavat niitä – mitkä asiat mainoksissa kiinnittävät haastateltavien huomion ja miksi. Tällä
pystyttiin keräämään esimerkiksi hyödyllistä aineistoa siitä, onko erilaisilla ympäris-
tösertifikaateilla tai vastuulupauksilla nykypäivänä niin merkittävä vaikutus nuoriin aikui-
siin, mitä alan teoreettinen kirjallisuus sekä media antavat ymmärtää. Kuvakorttien
avulla haastateltaville annettiin täysin vapaa sana, jonka myötä pystyttiin ymmärtämään
syvemmin heidän käsityksiään ja mielipiteitään haastattelun keskeisistä aiheista. Haas-
tattelurunko on nähtävissä kokonaisuudessaan tutkielman liitteessä 1.

3.3.3 Haastatteluiden toteuttaminen
Tämän tutkielman tutkimusaineistona hyödynnetään teemahaastatteluiden avulla kerät-
tyä tutkimusdataa. Tutkimusaineisto kerättiin kesällä 2022. Haastatteluita toteutettiin
yhteensä 13 kappaletta. Haastateltavien tarkemmat taustatiedot löytyvät alla olevasta
taulukosta 1. Osa haastatteluista toteutettiin henkilökohtaisesti haastattelijan kotona,
mutta suurin osa verkon välityksellä videopuheluiden muodossa vastaajien maantieteel-
lisen sijainnin vuoksi. Haastatteluita varten luotiin etukäteen haastattelurunko, jonka
avulla pystyttiin varmistamaan, että tutkielman tarkoitukseen ja tavoitteisiin pystyttäisiin
vastaamaan. Haastattelurunkoa muokattiin haastattelujen sujuvoittamiseksi muutaman
ensimmäisen haastattelun jälkeen. Jokainen haastattelu tallennettiin nauhalle, jonka
avulla haastatteluaineisto litteroitiin kirjalliseen muotoon tutkimuksen myöhemmässä
vaiheessa. Haastatteluissa korostettiin vapaata keskustelua haastattelijan ja haastatelta-
van välillä, jolloin haastattelu eteni luonnollisessa vuorovaikutuksessa.
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Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.

HAASTATELTAVA SUKU-
PUOLI IKÄ KOULUTUS PAIKKA-

KUNTA
H1 Mies 23 AMK/tradenomi Pori
H2 Nainen 22 Opiskelija Turku
H3 Nainen 27 Opiskelija Pori
H4 Nainen 26 Filosofian maisteri Helsinki
H5 Nainen 21 Opiskelija Vaasa
H6 Nainen 21 Opiskelija Vaasa
H7 Nainen 22 Opiskelija Oulu
H8 Nainen 21 Opiskelija Turku
H9 Nainen 26 AMK/Estenomi Helsinki
H10 Mies 23 Kauppatieteiden kandidaatti Pori
H11 Nainen 24 Humanististen tieteiden kan-didaatti Pirkkala
H12 Mies 26 Kauppatieteiden maisteri Vaasa
H13 Mies 26 Sähköasentaja/ ammatti-koulu Pori

Haastatteluihin vastanneet edustivat nuoria aikuisia*, eli 18–34-vuotiaita (*perustuu ti-
lastokeskuksen määritelmään vuodelta 2018). Haastateltavat edustivat monipuolisia
koulutustaustoja ja -aloja – osa oli opiskelijoita, osa työssäkäyviä. Haastatteluun osallis-
tuville oli asetettu ennalta tietyt kriteerit, jotta tutkielman tarkoitus voitiin täyttää ja että
haastatteluiden tulokset olisivat riittävän monipuolisia ja kiinnostavia. Näin ollen haas-
tateltavat oli valittu harkinnanvaraisesti. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 18–19). Jokainen
haastattelu pyrittiin toteuttamaan noin tunnissa, mutta keskusteluiden laajuudesta riip-
puen osa haastatteluista venyi myös hieman pidemmäksi. Pisin haastattelu kesti 1 tunnin
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ja 38 minuuttia (H4), lyhin puolestaan 47 minuuttia (H1). Haastateltavien taustatiedoilla
ei ollut erityistä merkitystä lopullisiin tutkimustuloksiin, mutta ne kuitenkin kerättiin,
jotta tutkimusaineistoa oli helpompi käsitellä jälkikäteen analysoitaessa. Haastateltavien
anonymiteettiä suojattiin tarkoin koko tutkimusprosessin ajan, eikä esimerkiksi heidän
nimiään kerätty tutkimusprosessin aikana. Näin ollen haastateltavat on eroteltu toisis-
taan numerokoodein, joka perustuu alkuperäiseen haastattelujärjestykseen.

Teemahaastatteluissa haastattelutilanne pyrittiin pitämään mahdollisimman rentona ja
joustavana, jotta haastateltavat eivät kokisi haastattelua painostavana tai turhan vaati-
vana. Koska haastatteluiden keskiössä oli vuorovaikutus haastattelijan ja haastateltavan
välillä, oli haastattelujen vastauksia mahdollista selventää ja syventää tarvittaessa erilais-
ten lisäkysymysten avulla. Tämä mahdollisti, että kerättyä aineistoa pystyttiin ymmärtä-
mään syvemmin myös yksilötasolla suhteessa asetettuihin tutkielman tutkimustavoittei-
siin (Hirsjärvi & Hurme, 2008 s. 34–35). Teemahaastatteluiden joustavuus mahdollisti
myös esimerkiksi sen, että haastattelija pystyi tarvittaessa suuntaamaan haastatteluja
siten, että tietoa pystyttiin keräämään kullekin haastateltavalle tärkeimmiksi osoittautu-
vista asioista.

3.3.4 Haastattelun kohderyhmä
Nuoret aikuiset ovat tämän tutkielman empiirisen tutkimuksen kannalta tärkeä kohde-
ryhmä useasta syystä. Nuoret aikuiset, eli 18–34-vuotiaat edustavat merkittävää kohde-
ryhmää useille yrityksille sekä heidän markkinointikampanjoilleen, sillä heillä on sanottu
olevan merkittävä ostovoima (Fromm, 2022). Lisäksi nuoret aikuiset ovat tavallisesti uu-
sien trendien varhaisia omaksujia, jonka takia he ovat todennäköisemmin kiinnostuneita
erilaisista yhteiskuntavastuullisista teemoista ja aihepiireistä. Nuorten aikuisten arvot ja
uskomukset ovat edelleen alttiita muutoksille, on niihin vaikuttavien yksilöllisten tekijöi-
den tutkiminen tärkeää. (Francis & Hoefel, 2018; Fromm, 2022). Koska nuoret aikuiset
ovat varttuneet aikakaudella, jolloin yritysten yhteiskuntavastuu ja vastuullisuus on ollut
keskeinen puheenaihe, ovat he tyypillisesti tietoisempia ja kiinnostuneempia
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vastuullisista aiheista. Nuorten aikuisten aktiivisuus esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
on vanhempia ikäryhmiä suurempaa, ottavat he aktiivisemmin kantaa vastuullisiin tee-
moihin digitaalisilla alustoilla.

3.4 Aineiston analyysimenetelmä
Tämän tutkielman aineisto on analysoitu hyödyntämällä teoriasidonnaista abduktiivista
päättelyä, joka on yleistynyt viime vuosina merkittävästi laadullisen datan analysointi-
menetelmä. Abduktiivisen päättelyn etuna on se, että empiirisestä aineistoista tehtyjä
tulkintoja peilataan olemassa olevaan teoriaan ja tietoon, jonka avulla aineiston tulkin-
toja voidaan sekä selittää että vahvistaa. Tämän lisäksi abduktiivisessa päättelyssä voi-
daan havainnoida empirian vastaamattomuutta varhaisempiin tutkimuksiin. (Hirsjärvi ja
muut, 2009, s. 224–225; Tuomi & Sarajärvi, 2009, s. 96—98). Tässä tutkielmassa abduk-
tiivista päättelyä on hyödynnetty esimerkiksi teemahaastatteluissa, joiden pääteemat on
laadittu tutkielman teoreettista viitekehystä apuna käyttäen. Aineistoin analysoinnissa
on hyödynnetty lisäksi induktiivisen analyysin ominaisuuksia, jotta teemahaastatteluista
kerättyä aineistoa voitiin hyödyntää tutkielman tuloksissa. Tämä on erityisesti tyypillistä
fenomenologis-hermeneuttiselle lähestymistavalle, jossa tutkielman tulososio keskittyy
lähinnä tutkielman empiirisen tuloksiin ja olemassa olevaan teoriaan peilataan vasta sen
jälkeen, kun aineistosta on laadittu tulkinnat. (Hirsjärvi ja muut, 2009 s. 164; Laine, 2001,
s. 35–38).

Tähän tutkielmaan kerätty aineisto analysoitiin hyödyntämällä sisällönanalyysiä. Sisäl-
lönanalyysin tavoitteena on muun muassa löytää kerätystä aineistoista erilaisia tekstin
merkityksiä (Tuomi & Sarajärvi, 2018). Aineiston merkityksiä pyrittiin keräämään erityi-
sesti nuorten aikuisten ja vastuullisen markkinointiviestinnän välisistä yhteyksistä sekä
niihin liittyvistä ajatusmalleista. Tuomi ja Sarajärvi korostavat, että sisällönanalyysissä
pyritään luomaan sekä sanallinen että selkeä kuvaus tutkittavasta ilmiöstä. Tämä kuvaus
voidaan saavuttaa luomalla yleisiä johtopäätöksiä saatavilla olevasta aineistosta. Tämä
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tarkoittaa sitä, että aineisto voidaan jakaa erilaisiin analyysiyksikköihin, joiden tarkoituk-
sena on ilmentää aineiston yhtäläisyyksiä sekä eroja. (Tuomi & Sarajärvi, 2018).

Kuten yllä mainittiin, sisällönanalyysin tarkoituksena on jakaa eli toisin sanoen koodata
aineisto sopiviin analyysiyksiköihin. Jotta koodaus voidaan toteuttaa, tulisi kerätyn ai-
neiston olla kirjallisessa muodossa – kuten tässä tutkielmassa litteroitu haastatteluai-
neisto. Litteroidusta haastatteluaineistosta voidaan tunnistaa aineiston eroavaisuuksia
ja samankaltaisuuksia, sekä niiden välisiä suhteita. (Hirsjärvi ja muut, 2009, s. 222; Vuori,
n.d.). Vuoren mukaan aineiston koodauksen tulisi poikkeuksetta olla systemaattista.
Tämä tarkoittaa sitä, että kaikista tutkielmassa hyödynnetyistä aineistoteksteistä, haas-
tatteluista tai muista sellaisista pyritään etsimään samoja näkökohtia. Aineiston koo-
dauksen perimmäinen tehtävänä on luoda aineiston sisällöstä johtopäätöksiä, jotka ovat
tutkielman tarkoituksen ja tavoitteiden kannalta mielekkäitä sekä kiinnostavia.

Tässä tutkielmassa sisällönanalyysi on toteutettu hyödyntämällä kategorisoivaa ja tul-
kinnallista sisällönanalyysiä.  Tämä tehtiin muodostamalla aineistoista toimiva koodaus-
runko, jonka tavoitteena oli löytää tekstimuotoisesta aineistoista yhtäläisyyksiä sekä
eroavaisuuksia, kuten jo aiemmin mainittiin. Kategorisoinnin etuna tässä tutkielmassa
oli se, että sen avulla voitiin tunnistaa holistinen kuva tutkittavasta ilmiöstä, sekä mitä
aineistossa on sanottu, eikä se miten haastattelussa sanottua on tulkittu tietyssä kon-
tekstissa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 122–123). Koska tämän tutkielman tieteenfi-
losofinen lähestymistapa on fenomenologis-hermeneuttinen, sopivat sisällönanalyysi
sekä erityisesti kategorisointi tutkielman analyysimenetelmäksi. Fenomenologis-herme-
neuttisen tutkimuksessa aineistoa luodaan elettyjen kokemusten perusteella ja tarkas-
tellaan niiden perusteella erilaisia yhteneväisyyksiä ja merkityskokonaisuuksia (Laine,
2001, s. 26–31).

Tässä tutkielmassa tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin kattavasti vastaaminen
varmistettiin siten, että koodauksen ja kategorisoinnin jälkeen koko aineisto lopuksi tee-
moitettiin kirjallista litterointia sekä aiemmin tunnistettuja aineistoyksikköjä
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hyödyntäen. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan teemoittelu on hyvä
tapa analysoida teemahaastatteluja, sillä monesti aineistossa esiintyvät teemat muistut-
tavat aineistonkeruussa hyödynnettyä teemahaastattelurunkoa. Myös tässä tutkiel-
massa tämä väite piti paikkansa. Teemoittelun avulla kerätystä aineistoista pystyttiin
tunnistamaan merkittäviä aiheita liittyen esimerkiksi yritysten yhteiskuntavastuun ja
vastuullisuusmarkkinoinnin merkityksiin nuorten aikuisten arjessa. Teemoittelu oli näin
ollen merkittävä työkalu erilaisten aihepiirien ja näkökulmien tunnistamiseen.

3.5 Tutkielman luotettavuus ja eettisyys
Laadullisessa tutkimuksessa on tärkeää ottaa huomioon tutkielman luotettavuus sekä
sen eettisyys. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti juontaa juurensa
varhaisesta tieteellisestä käytännöstä, ja sen voidaan sanoa olevan yksi empiirisen tutki-
muksen ominaispiirteistä (McDonald ja muut, 2019). Luotettavuudella tarkoitetaan sitä,
miten luotettavasti ja toistettavasti käytetty mittaus- tai tutkimusmenetelmä mittaa tut-
kittavaa ilmiötä. Esimerkiksi McDonaldin ja muiden määritelmän mukaan nykyisissä yh-
teiskuntatieteissä nojataan vahvasti tutkimuksen luotettavuuteen siitä syystä, että täy-
dellistä validiteettia ei teoreettisesti ole mahdollista saavuttaa, eikä se tavallisesti ole
edes toivottavaa. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen oikeellisuutta, joka indikoi,
kuinka onnistuneesti tutkimusmenetelmä mittaa juuri sitä ilmiön ominaisuutta, mitä on
tarkoitus mitata.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuudelle on määritelty useita, toisistaan eroavia kritee-
reitä. Näitä ovat Tuomen ja Sarajärven (2011, s. 138–139) mukaan muun muassa aineis-
ton kattavuus, vahvistuvuus ja riippuvuus. Heidän mukaansa (2011, s. 139) tutkimuk-
sessa tulisi lisäksi käsitellä, kuinka tutkimuksen analyysiprosessi on edennyt siten, että
ulkopuolisen tahon on mahdollista arvioida tutkielman kirjoittajan päättelyprosessia.
Tässä tutkielmassa tutkielman luotettavuutta on arvioitu useilla kriteereillä, joista ensim-
mäisenä on aineiston kattavuus. Aineiston kattavuus on tärkeä kriteeri teemahaastatte-
luita kerätessä, sillä sen avulla pystytään mittaamaan, onko tutkimusaineiston määrä



51

riittävä analyysin esittämään tulkintaan (Eskola ja Suoranta, 1998, s. 210–213; Saaranen-
Kauppinen ja Puusniekka, 2006). Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan mukaan aineiston
kattavuutta määritellessä tulisi lisäksi huomioida aineistoin rajaaminen, saturaatio, siir-
rettävyys ja edustavuus.

Tutkielmassa aineistoa pyrittiin rajaamaan valitsemalla harkinnanvaraisesti tutkimusky-
symyksen kannalta sopivia haastateltavia tiettyjen kriteereiden perusteella. Näihin kri-
teereihin kuuluivat esimerkiksi ikä (noin 18–34-vuotiaita) ja monipuoliset taustat tulevia
henkilöitä (eri alojen opiskelijoita, työssäkäyviä nuoria aikuisia, jne.). Haastateltavien tuli
edustaa teoreettisesti kykeneviä henkilöitä vastaamaan haastattelukysymyksiin riittävän
kattavasti. Näin pystyttiin varmistamaan, että aineiston edustavuus oli tutkielman kan-
nalta sopiva. Aineiston koko tutkielmassa määriteltiin saturaation pohjalta. Haastatte-
luita toteutettiin määriteltyjen tutkimuskysymysten kannalta välttämätön sekä toisaalta
riittävä määrä – tässä tapauksessa 13 kappaletta. 13 haastattelun jälkeen voitiin todeta,
etteivät uudet haastattelut toisi tutkielmaan enempää uutta tietoa, sillä tämän jälkeen
haastattelujen vastaukset ja niissä käsitellyt aiheet alkoivat toistaa toinen toisiaan – sa-
turaatio oli näin ollen saavutettu.

Tämän tutkielman luotettavuutta pyrittiin lisäksi arvioimaan tutkimuksen vahvistuvuu-
den näkökulmasta (Tuomi & Sarajärvi, 2009, s. 139). Tuomen ja Sarajärven määritelmän
mukaan tämän tutkielman tulokset saavat vahvistusta varhemmista samaa ilmiötä kos-
kevista tutkimuksista. Vaikka teemahaastatteluiden avulla kerätyt tutkielman tulokset
ovat ainutlaatuisia, on tärkeää, että tutkielmassa tehdyt tulkinnat ja johtopäätökset ovat
yhteneviä myös jo olemassa olevien tutkimusten kanssa. Teemahaastatteluista pystyt-
tiinkin tunnistamaan useita yhteneviä näkökulmia ja teemoja alan keskeisen kirjallisuu-
den sekä tuoreiden uutisten kanssa, vaikka haastatteluissa tehtiin myös uusia ja yllättäviä
havaintoja.

Viimeinen mittari, millä tämän tutkielman luotettavuutta on mitattu, on Parkkilan ja mui-
den (2000, s.136–137) määrittelemä tutkimuksen riippuvuus. Riippuvuudella viitataan
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heidän mukaansa siihen, että tutkielma on suoritettu tieteellisen tutkimuksen toteutta-
mista ohjaavin perustein. Tässä tutkielmassa on noudatettu Vaasan Yliopiston ohjeis-
tusta tieteellisen tutkimuksen kriteereistä, esimerkiksi tutkielman riippuvuuden arvioin-
nista. Lähteiden osalta tutkimuksessa on hyödynnetty mahdollisimman tuoreita ja ver-
taisarvioituja tieteellisiä julkaisuja aina kun sille on ollut mahdollisuus. Tieteellistä tekstiä
kirjoitettaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, että vaikka osa käytetyistä teorioista voi
olla jopa vuosikymmenien takaa, siitä huolimatta ne ovat olennainen osa tämän päivän
tieteellistä tutkimusta – esimerkiksi Kotlerin ja Armstrongin kuluttajakäyttäytymiseen
vaikuttavat tekijät vuodelta 2008.

Tutkimusprosessin aikana tulisi lisäksi noudattaa hyvää eettistä tieteellistä käytäntöä.
Tutkielman eettisyys on tärkeä osa tutkielman luotettavuutta, ja perinteisesti se koskee-
kin tutkimusprosessin tutkimustapaa sekä tutkimustietojen että -tulosten käsittelyä.
Koska laadullisessa tutkimuksessa yksilöt toimivat tiedonantajina, on esimerkiksi vastaa-
jien anonymiteetin suojaaminen ensiarvoisessa asemassa tutkielmaa toteuttaessa. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Tuomen ja Sarajärven (2013, s. 131–133) mukaan
hyvässä tieteellisessä käytännössä tutkijan tulisi seurata paitsi huolellista, myös tarkkaa
työskentelytapaa, jonka lisäksi tutkijan tulee toimia rehellisesti. Esimerkiksi pro gradu -
tutkielmissa on tärkeää, että tutkielman kirjoittaja raportoi tarkasti tutkimustuloksensa
sekä merkitsee aina lähdeviittaukset viitatessaan tutkielmassa hyödynnettyihin artikke-
leihin, tieteellisiin julkaisuihin, uutisiin sekä muihin aineistoihin ja tutkimustuloksiin
(Hirsjärvi ja muut, 2009, s. 23–27).

Tämä tutkielma on toteutettu kokonaisuudessaan noudattaen hyvää eettistä tieteellistä
käytäntöä. Tutkimusprosessin aikana seurattiin tarkoin yliopiston asettamia ohjeita tut-
kielman luotettavuudesta sekä aineistoin eettisestä käsittelystä – esimerkiksi teema-
haastatteluita toteuttaessa pidettiin tarkoin huolta haastatteluun vastanneiden ano-
nymiteetistä. Haastatteluiden aluksi osallistujille esiteltiin tutkielman tarkoitus, sekä ne
tutkimustavoitteet, mihin teemahaastatteluilla pyrittiin vastaamaan. Näin voitiin varmis-
taa, että haastatteluihin osallistuivat henkilöt ainoastaan omasta tahdostaan, ja että



53

heillä oli halutessaan myös mahdollisuus vetäytyä pois tutkimuksesta. Kuten jo ylem-
pänä mainittiin, tämän tutkielman analyysiprosessi on raportoitu läpinäkyvästi. Näin ol-
len ulkopuoliset tahot pystyvät arvioimaan ja ymmärtämään tutkielman kirjoittajan päät-
telyprosessia ja sen, kuinka tutkielmassa tehtyihin tutkimustuloksiin on lopulta päädytty.
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4 Tulokset
Tämän luvun tarkoituksena on esitellä teemahaastatteluilla kerätyt tutkielman keskeiset
tulokset. Teemahaastatteluista kerätyn empiirisen aineiston avulla vastataan tutkielman
kolmanteen tutkimuskysymykseen. Kappaleessa käydään läpi, millä eri tavoilla kuluttajat
hyödyntävät yritysten markkinointiviestintää omassa arjessaan sekä millaisia reaktioita
yritysten vastuullisuusviestintä heissä herättää. Tämän lisäksi kappaleessa selitetään,
millaisia merkityksiä tutkimusaineiston perusteella voitiin tunnistaa yritysten vastuulli-
suuden ja nuorten aikuisten kulutuskäyttäytymisen välillä.

4.1 Markkinointiviestintä osana kuluttajien arkea
Yksi teemahaastattelun pääteemoista oli selvittää, millainen rooli yritysten markkinoin-
tiviestinällä on kuluttajien, tässä tapauksessa nuorten aikuisten arjessa. Haastatteluai-
neistoista löytyi paljon yhtäläisyyksiä sen välillä, miten kuluttajat hyödynsivät markki-
nointiviestintää arjessaan, sekä siinä millaisin eri tavoin markkinointiviestintä näyttäytyi
haastateltavien jokapäiväisessä elämässä. Haastatteluiden perusteella voidaan todeta,
että markkinointiviestinällä on huomattava vaikutus kuluttajien päätöksentekoproses-
siin. Kuluttajien arjessa markkinointiviestinnällä ja sen hyödyntämisellä on erityinen rooli
auttaa kuluttajia vertailemaan ja arvioimaan saatavilla olevia tuotteita sekä palveluita,
jotka vastaavat parhaiten heidän tarpeitaan.

H6: ” Seuraan paljon yritysten tarjouksia ja tuotetarjontaa, jonka perusteella teen
ostopäätöksiä. Jos esimerkiksi tarvitsen jotain, menen selaimen kautta etsimään
parhaita tarjouksia. Myös erilaisten aktiviteettien mainokset ovat oiva tapa keksiä
ajanvietettä.”
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H2: ”Ostan vasta kun tarvitsen tavaroita, joten mainonta ei merkittävästi vaikuta
kulutustottumuksiini. En ole kovin impulsiivinen ostaja, joskus kuitenkin voi tulla
ostettua jotain mitä en välttämättä tarvitse. [– –] postin paperimainonnassa esiin-
tyvät tarjoukset ovat minulle yksi merkittävimmistä tavoista hyödyntää mainontaa
omassa arjessani. Esimerkiksi erilaiset irtokarkki- ja jäätelömainokset ovat erityi-
sesti omaan mieleeni.”

Vaikka haastatteluaineiston perusteella voidaan todeta, että nuoret aikuiset eivät nykyi-
sin pidä markkinoinnin roolia merkittävänä omassa arjessaan, kuitenkin valtaosa kertoo
seuraavansa mainontaa edes jossain muodossa jopa päivittäin. Teemahaastatteluissa ko-
rostui erityisesti se, että opiskelijat seuraavat enemmän yritysten markkinointiviestintää
juuri omien arkisten tarpeittensa vuoksi, koska heillä on tyypillisesti vähemmän rahaa
käytettävissä kuin työssäkäyvillä. Monista vastauksista myös ilmeni lisäksi se, että mo-
nien kuluttajien on vaikea ymmärtää, miten suuri vaikutus markkinoinnilla on todellisuu-
dessa heidän arkeensa. Haastatteluiden alussa useat haastateltavat kertoivat, ettei mai-
nonnalla ole suurtakaan vaikutusta heidän arkeensa. Haastatteluiden edetessä kuitenkin
selvisi, että mainontaa seurattiin monissa tapauksissa aktiivisesti ja sen perusteella haas-
tateltavat tekivät niin arkisia kuin erityisempiä ostopäätöksiä.

H1: ” En seuraa yritysten mainontaa aktiivisesti. Esimerkiksi sosiaalisen median
kautta tulee kuitenkin seurattua yritysten mainoksia päivittäin, joko sellaisten mai-
noksien kautta, joita ei voi ohittaa, tai joskus löytyy myös itseäni kiinnostavia mai-
noksia, johon perehdyn tarkemmin.”

H10: ”Mainonnan rooli ei ole varsinaisesti kovin merkittävä. Mainontaa tulee kui-
tenkin seurattua päivittäin, ja koen, että niillä on vaikutusta minuun kuluttajana.
Mainonnan perusteella teen erilaisia kulutusvalintoja esimerkiksi sen takia että
seuraan paljon tarjouksia.”
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Haastatteluaineistosta voidaan näin ollen todeta, että mainonta mielletään monesti vain
perinteiseksi ilmaisjakeluksi. Haastateltavat eivät esimerkiksi välttämättä ymmärtäneet,
että he seuraavat yritysten markkinointiviestintää päivittäin esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa tai yritysten uutiskirjeiden välityksellä. Tämän seurauksena haastatteluun vas-
tanneiden vastaukset saattoivat olla ristiriidassa aiemmin sanomansa kanssa, millä oli
huomattava vaikutus aineiston tulkintaan.

4.1.1 Yritysten markkinointiviestintä ja kuluttajan tarpeet
Kuten tutkielman teoriaosuudessa mainittiin, kuluttajat täydentävät arkisia tarpeitaan
esimerkiksi hyödyntämällä yritysten markkinointiviestintää. Markkinointiviestinnän voi-
daan sanoa näyttäytyvän kuluttajien arjessa päivittäin. Tästä syystä yritysten markkinoin-
tiviestintää voidaankin pitää tärkeänä työkaluna kuluttajien arkisten, sosiaalisten ja emo-
tionaalisten tarpeiden tyydyttämisessä.

4.1.2 Mitkä asiat ovat kuluttajille tärkeitä mainonnassa
Teemahaastatteluita toteuttaessa oli tärkeää selvittää, millaiset asiat todellisuudessa
ovat tärkeitä kuluttajille yritysten mainonnassa. Kuten tutkielman teorialuvusta jo il-
meni, monesti kuluttajien puheiden ja tekojen välillä voi olla suurta epäjohdonmukai-
suutta, mitä vastuullisuuteen tulee. Tätä ilmiötä lähdettiin tutkimaan kahdesta eri näkö-
kulmasta: (1) ensimmäisenä haastatteluun vastanneita pyydettiin kertomaan sanalli-
sesti, millaisia asioita he pitävät tärkeinä yrityksen mainonnassa ja millaisiin asioihin he
tyypillisesti kiinnittävät niissä huomiota (2) haastattelun myöhemmässä vaiheessa osal-
listujia pyydettiin tarkastelemaan kuvakortteja, jotka olivat otteita Keskon mainonnasta.
Haastateltavien piti kuvakortti kerallaan kuvailla, mitkä asiat niissä kiinnittivät heidän
huomionsa ja millaisia itselleen tärkeitä ominaisuuksia he niistä löysivät. Näin ollen pys-
tyttiin helposti vertailemaan haastateltavien ajatuksia siitä, mitä he kokivat mainonnassa
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olevan heille tärkeää, ja että nostivatko he näitä samoja asioita esille todellisista mainos-
materiaaleista.

Kuvaillessaan itselleen tärkeitä asioita mainonnasta, useimmat haastateltavista mainitsi-
vat mainosten visuaalisuuden. Tämä teema jatkui myös erityisesti kuvakorttien yhtey-
dessä, jossa haastateltavat nostivat esille erityisesti mainosten visuaalisen ilmeen. Visu-
aalisesti harkitut mainokset vastaanotettiin lähes kaikkien haastateltavien kohdalla pa-
remmin, ja ne herättivät suurempia tuntemuksia ja ajatuksia vastaajissa.

H7: ” [– –] mainoksissa on tärkeää visuaalisuus ja tuotteiden esillepano. Mainon-
nan ei tulisi olla mielestäni ns. väkinäistä ja tuputtaa myytävää tuotetta, vaan jol-
lain tavalla koukuttavat ja houkuttelevat mainokset ovat niitä, jotka jäävät mie-
leeni ja ovat yhteydessä kulutuskäyttäytymiseeni.”

H8: ” Visuaaliset ratkaisut, joko niissä onnistuminen tai epäonnistuminen. Sommit-
telut, värit ja tekstien asettelut tuntuu tarkkaan harkituilta monissa mainoksissa,
ja ne onkin tärkeitä asioita mulle onnistuneissa mainoksissa. [– –] mainonnassa
hyödynnetään mun mielestä paljon erilaisia tehokeinoja, joilla pyritään vaikuttaan
kuluttajiin ja tässä mun mielestä Kesko onkin onnistunut hyvin mainoksissaan.

Kuten jo tutkielman teorialuku antoi ymmärtää, vastuullisuuden merkitys mainonnassa
on kasvanut viime vuosina merkittävästi, jonka takia voitiin olettaa, että tämä tulisi nä-
kymään vahvasti myös osana tutkielman teemahaastatteluja. Tästä syystä oli mielenkiin-
toista huomata, että teemahaastatteluiden ensimmäisessä osiossa ainoastaan kolme
haastateltavaa mainitsi pitävänsä mainonnan tärkeänä ominaisuutena sitä, että yritykset
huomioivat mainonnassaan vastuullisuuden ja esimerkiksi liiketoiminnan läpinäkyvyy-
den. Kuvakortteja tarkastellessa kuitenkin yhä useampi haastateltavista kiinnitti huo-
miota vastuullisuudesta viestittäviin sertifikaatteihin ja ympäristömerkkeihin tai mainok-
sissa tehtyihin eettisiin lupauksiin.
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H2: (keskustelua kuvakorteista) ”Tässä mainoksessa on nostettu esille hyvin vas-
tuullisuus. Tämä on nykyaikana hyvin tärkeä asia ja se tuottaa mun mielestä posi-
tiivisia tuntemuksia Pirkkaa ja Keskoa kohtaan. [– –] tämä kiroileva hiili on mun
mielestä esimerkiksi onnistunut kampanja, joka viestii hyvin vastuullisista arvoista
ja mielestäni rohkaisee tekemään vastuullisia valintoja.”

H8: ”Mulle mainonnassa on tärkeää esimerkiksi mainosten visuaalisuus, ajankoh-
taisuus, sekä se, että toimiiko yritykset eettisesti ja tuovatko he sen jollain tapaa
mainonnassaan esille. Mua kiinnostaa valtavasti tuotteiden alkuperä, joten mun
mielestä olis tärkeää, että tää tulis selkeästi esille yritysten mainonnasta.”

Käydyn keskustelun perusteella on mielenkiintoista huomata, että vaikka useat haastat-
teluun vastanneista kertovat vaalivansa vastuullisia arvoja, eivät he osaa vaatia niitä yri-
tyksiltä. Ennakko-oletus siitä, että kuluttajat nostavat esiin mainonnan tärkeiksi elemen-
teiksi vastuullisuuden avaintekijät, kuten vastuullisuussertifikaatit tai vastuulupaukset,
eivät välttämättä olekaan kuluttajien mielestä niin merkittävässä roolissa, kuin olisi voitu
aiemmin odottaa. Useimmille nuorille aikuisille markkinointiviestinnässä on edelleen
tärkeintä ensisijaisesti visuaalisuus ja selkeys, ei mainonnan läpinäkyvyys.

4.2 Vastuullisuusviestintä kuluttajien arjessa
Tässä tutkielmassa yhtenä kantavana teemana oli tutkia markkinointiviestinnän merki-
tystä nuorten aikuisten parissa. Koska tutkielman tavoite on ymmärtää millaisia ajatuksia
ja merkityskokonaisuuksia kuluttajat liittävät erityisesti yritysten vastuullisuusviestin-
tään, pyrittiin aineistoa analysoimaan erityisesti tämän kontekstin valossa. Tarkoituksena
oli ymmärtää, minkälainen on vastuullisuusviestinnän vastaanotto, sekä millaisia ovat
sen aiheuttamat reaktiot nuorten aikuisten keskuudessa.
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4.2.1 Vastuullisuuden merkitys kuluttajille
Kuten jo tutkielman teoriaosuudessa mainittiin, vastuullisuuden merkitys kuluttajien pa-
rissa on kasvanut merkittävästi viime vuosikymmenen aikana. Yritysten yhteiskuntavas-
tuun ja sen aiheuttamien reaktioiden voidaan sanoa olevan liitettävissä Kotlerin ja mui-
den (2001) esittelemiin kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttaviin tekijöihin. Psykologiset te-
kijät, kuten yksilön asenteet ja uskomukset eivät ainoastaan vaikuta kuluttajien kulutus-
käyttäytymiseen, vaan myös siihen millainen merkitys vastuullisuudella on osana heidän
arkeaan. Toisaalta henkilökohtaiset ja sosiaaliset tekijät, kuten yksilön minäkuva sekä lä-
hipiiri voivat yhtä lailla vaikuttaa siihen, kuinka kuluttajat omaksuvat vastuullisuutta, sekä
kuinka he luovat erilaisia merkityskokonaisuuksia vastuullisuuteen liittyen.

Tämän tutkielman teemahaastatteluista ilmenee, että useat haastatteluun vastanneista
toivat esille juuri näitä yksilön uskomuksia ja arvoja vastuullisuuden merkityksestä pu-
huttaessa. Kaiken kaikkiaan jopa yksitoista haastateltavaa mainitsi vastuullisuuden ole-
van heille tärkeää edes jossain määrin, kun ainoastaan kaksi vastaajista ei kokenut vas-
tuullisuutta merkittäväksi asiaksi heidän arjessaan. Useimmille vastaajille vastuullisuus
tarkoitti erityisesti heidän arvomaailmaansa tukevia kokonaisvaltaisia valintoja sekä te-
koja heidän jokapäiväisessä elämässään, kun puolestaan osalle se merkitsi yksittäisiä, ar-
kisia kulutuspäätöksiä.

H9: ”Koen, että vastuullisuus on mulle tärkeää. Vastuullisuus on tärkeä asia, ja se
on asia mikä mun mielestä erottaa yritykset eniten mielestäni toisistaan. Koen että
omilla kulutusvalinnoillani voin tukea esimerkiks parempia valintoja ja mun rahat
menevät hyvään tarkoitukseen, kun suosin vastuullisia arvoja tukevia yrityksiä.”

Vastuullisuudesta puhuttaessa useimmat ihmiset mieltävät vastuullisuuden vain erilai-
siksi ympäristöteoiksi ja -arvoiksi. Analysoidessa tämän tutkielman haastatteluiden vas-
tauksia oli helppo huomata, että myös nuorten aikuisten parissa tämä näkemys on edel-
leen hyvin vallitseva. Useimmat teemahaastatteluihin vastanneista viittasivat vastauksis-
saan esimerkiksi vallitsevaan ympäristökriisiin, ja siihen kuinka vastuullisten tekojen
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avulla kuluttajat voivat esimerkiksi vähentää hiilidioksidipäästöjään tai kuluttaa vastuul-
lisesti tuotettuja ruokia.

H2: ”Vastuullisuus on minulle tärkeää esimerkiksi nykyisen ilmastokriisin takia,
jonka myötä pyrin tekemään vastuullisempia valintoja. Minua huolestuttaa maa-
pallon ja ympäristön nykyinen tila, jonka takia koen, että pienilläkin teoilla voin
vaikuttaa asiaan edes jollain tapaan. Aina on hyvä yrittää edes vähän.”

H5: ”Vastuullisuus käsitteenä on suuri. Koen että se on iso osa omia arvojani, ja
koenkin että myös yritysten tulisi kantaa tässä asiassa kortensa kekoon, jotta voi-
simme vastata esimerkiksi nykyiseen ilmastokriisiin mahdollisimman tehokkaasti.”

Teemahaastatteluista ilmeni myös se, että nuorten aikuisten keskuudessa on paljon ku-
luttajia, joille vastuullisuus merkitsee paljon muutakin kuin ympäristöasioita. Vastuulli-
suus, sekä yritysten yhteiskuntavastuu rakentuu myös sosiaalisen ulottuvuuden ympä-
rille, jonka mukaan vastuullisuudella tarkoitetaan Jamalin ja muiden (2006) mukaan
muun muassa toimia ihmisoikeuksien, tasa-arvoisuuden, sosiaalisen oikeudenmukaisuu-
den ja oikeudenmukaisten työolojen edistämiseksi.

H4: ”Koen, että yrityksien tulisi toimia vastuullisesti saadakseen minun luottamuk-
seni kuluttajana. Vastuullisuudella tarkoitan materiaalien ja tuotantotapojen eet-
tisyyttä koko tuotantoketjussa. Tämän lisäksi hyvät työolot vaikuttavat yrityksen
vastuullisuuskuvaan. Esimerkiksi henkilökunnan kohtelu ja hyvinvointi kuuluvat yri-
tyksen vastuullisuuteen, ja ne ovat asioita, joista pitäisi myös olla erityisen tarkka,
kun pyritään tarkastelemaan, kuinka yritys toimii vastuullisesti.”

H12: ” [– –] olen pyrkinyt tekemään oman vastuullisuuteni eteen parempia valin-
toja jo nuoresta asti. Olemme jo pitkään kamppailleet esimerkiksi erilaisten tasa-
arvo ja ympäristöasioiden parissa, jonka takia on ollut erityisen hienoa huomata,
että myös yritykset ovat alkaneet ottaa näitä asioita myös omiin käsiinsä.”
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Haastatteluaineistoa analysoitaessa voitiin lisäksi huomata, että useat vastaajista pyrki-
vät miettimään vastuullisuutta koko tuotantoketjun kannalta, joka pitää sisällään vas-
tuullisuuden kaikki keskeiset ulottuvuudet. Näille vastaajille vastuullisuuden merkitys
määritteli monella tapaa heidän minäkuvaansa, ja näin ollen vastuullisuus oli heille pi-
kemminkin elämäntapa, kuin yllä mainittuja yksittäisiä kulutusratkaisuja tai vastuulli-
suustekoja.

4.2.2 Kuinka vastuullisuus ilmenee kuluttajan arjessa?
Vastuullisuus ilmenee monilla eri tavoilla kuluttajien arjessa. Vastuulliset teot voivat olla
pieniä arjen askareita, tai suurempia aatteellisia valintoja, joilla pyritään tavoittelemaan
suurempaa yhteistä hyvää. Teemahaastatteluista ilmenee, että nuoret aikuiset ovat ny-
kypäivänä hyvin tietoisia vastuullisuudesta ja siitä, millaisilla eri tavoilla ja teoilla he voi-
vat edistää vastuullisuuttaan osana heidän päivittäistä elämäänsä. Lähes kaikki haastat-
teluun vastanneista kertoivat esimerkiksi kierrättävänsä sekä useimmat kertoivat suosi-
vansa erityisesti kotimaisia tuotemerkkejä ostopäätöksiä tehdessä. Osa vastaajista kertoi
lisäksi suosivansa esimerkiksi kirpputoreja sellaisissa tilanteissa, joissa käytetyn tavaran
osto on mahdollista ja eettisesti jopa suotavaa.

H9: ”Suosin suomalaisia ja lähituotettuja tuotteita aina kun voin. Pyrin myös teke-
mään vastuullisia valintoja siinä mielessä, etten osta turhia asioita ja mietin
yleensä aina kulutusvalintojani. Ostan myös paljon käytettyjä tavaroita, kuten
vaatteita ja sisustustavaroita, joka on mielestäni oiva tapa edistää vastuullisuutta
omassa arjessani.”

Syy siihen, miksi kuluttajat haluavat tehdä arjessaan vastuullisia valintoja on vaihteleva.
Joidenkin teemahaastatteluiden vastanneiden mukaan se on heille täysin itsestäänsel-
vyys, ja he ovat varttuneet vastuullisia valintoja tehdessä. Toiset vastaajista puolestaan
kokevat, että heillä on yhteiskunnan asettama paine tehdä vastuullisia tekoja. Tällaisessa
tilanteessa vastuullisuus voidaan kokea haastavaksi, ja joissain tapauksissa jopa
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stressaavaksi. Esimerkiksi monet haastatteluun vastanneista opiskelijoista totesivat, että
he kokevat, että heillä olisi velvollisuus tehdä enemmän vastuullisia tekoja ja valintoja
omassa arjessaan, mutta taloudellisen tilanteen takia tämä ei välttämättä ole mahdol-
lista.

H11: ” [– –] välillä koen, että minulle tulee vähän syyllinen olo, kun en voi tehdä
aina vastuullisia valintoja, välillä vastuullisuus saattaa koitua haasteeksi. Pieniä ar-
kisia asioita tulisi vastuullisuuden takia muuttaa, joka tässä tilanteessa lähinnä är-
syttää. Tiedän kuitenkin, että pitkällä tähtäimellä nämä pienetkin, turhalta tuntu-
vat asiat ovat tärkeitä, niin olen valmis uhrautumaan niiden takia.”

H7: ” [– –] opiskelijana monesti vastuullisesti tuotetut tuotteet ovat liian kalliita
minun budjetilleni. Tästä syystä en vastuullisia valintoja yksinkertaisesti pysty kai-
kissa asioissa aina välttämättä tekemään.”

Vastuullisuuden rooli nuorten aikuisten arjessa on nykyisin merkittävä. Käydyn keskuste-
lun perusteella voidaan kuitenkin havaita erityisesti tietynlaista ahdinkoa omasta talou-
dellisesta tilanteesta, mikä toimii usein rajoittavana tekijänä kuluttajien ja vastuullisten
valintojen välissä. Suuri osa haastatteluun vastanneista haluisi vastuullisuuden näyttäy-
tyvän kasvavassa määrin osana heidän arkeaan, mutta esimerkiksi opiskelijoille monien
vastuullisesti tuotettujen tuotteiden hinnat ovat yksinkertaisesti liian korkeita.

4.2.3 Yritysten yhteiskuntavastuu ja sen vastaanotto
Yhteiskuntavastuu on valtavassa roolissa yritysten toiminnassa nykypäivänä. Yleisellä ta-
solla vastuullisuus ja siihen liittyvä viestiminen ovat herättäneet kuluttajissa paljon posi-
tiivisia ajatuksia, minkä takia vastuullisen yritystoiminnan voidaan sanoa olevan nykyisin
ennemmin sääntö kuin poikkeus. Kuitenkin se, miten kuluttajat ovat vastaanottaneet yh-
teiskuntavastuun yleistymiseen yritysten toiminnassa, sekä kuinka he reagoivat siitä vies-
timiseen, on vaihtelevaa. Lähes kaikki teemahaastatteluun vastanneista kokivat, että



63

yritysten tulisi viestiä vastuullisuudesta läpinäkyvästi koko tuotantoketjun osalta. Mitä
selkeämmin ja ”arkisemmin” yritykset osaavat vastuullisuudestaan viestiä tavallisille ku-
luttajille, sitä aidompi kuva yrityksestä välittyy, ja sitä parempi vastaanotto sillä on tyy-
pillisesti esimerkiksi nuorten aikuisten keskuudessa. Haastatteluista kävi vahvasti ilmi se,
että esimerkiksi tuotepakkauksissa yleistyneet vastuullisuus- ja ympäristösertifikaatit ja
vastuullisuuden tunnusluvut ovat tehneet vastuullisten kulutuspäätösten tekemisestä
kuluttajille helpompaa kuin koskaan ennen.

H11: ” [– –] En halua vastuullisuuden olevan liian vaivalloista kuluttajalle, silloin se
monesti jää huomioimatta. Selkeästi mainoksissa esiintyviä todellisia tunnuslukuja
ja sertifikaatteja olisi mukava nähdä enemmän mainonnassa, ei vain tyhjiä lupauk-
sia.”

Osittain haastatteluista kuitenkin heijastui myös kuluttajien tietynlainen turhautuminen
yritysten yhteiskuntavastuuta kohtaan. Esimerkiksi eräs teemahaastaluun osallistunut
henkilö kertoi kokevansa, että vastuullisuuden tulisi olla jo itseisarvo yritysten toimin-
nassa, minkä takia hänen mielestään esimerkiksi vastuullisuudesta viestiminen osana
yritysten markkinointia tuntuu nykyisin jollain tasolla jopa turhalta. Teemahaastatte-
luissa kävi ilmi, että monia vastaajia ärsytti ajatus siitä, että yhteiskuntavastuusta viesti-
minen tuntuu olevan monilla yrityksillä ainoa markkinoinnin keino sitouttaa asiakkaita.
Tämän takia monet haastatteluun vastanneet kokivat, että vastuullisuuden lisääntymi-
nen on myös lisännyt harhaanjohtavaa mainontaa, minkä takia kuluttajien on nykypäi-
vänä yhä haastavampaa erottaa aidosti vastuulliset yritykset niistä, jotka vain sanovat
olevansa vastuullisia.

H7: ” Jossain määrin minua ärsyttää se, että vastuullisuutta mainostetaan jatku-
vasti ja joka paikassa. Vastuullisuudelta ei voi enää välttyä missään, joka on myös
rasittavaa.”
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Toinen ongelma, joka on usein liitetty vastuullisuuteen ja sen vastaanottoon, on viher-
pesu. Viherpesu ja sen aiheuttamat ongelmat ovat herättäneet paljon keskustelua niin
teemahaastatteluissa kuin myös viime vuosina alan keskeisen kirjallisuuden parissa. Vi-
herpesu, jolla tarkoitetaan niin sanottua pinnallista ympäristöystävällisyyttä, on yleinen
ongelma vastuullisuuden yleistyessä osana yritysten liiketoimintaa. Vaikka vastuullisuu-
teen yleisesti sekä yrityksen yhteiskuntavastuuseen liittyy ympäristöulottuvuuden lisäksi
myös muita ulottuvuuksia, voidaan viherpesun sanoa olevan keskeinen ongelma koskien
yhteiskuntavastuuta.

H9: ”Monet yritykset antavat ns. tyhjiä lupauksia vastuullisuudesta ja yritysten to-
dellinen vastuullisuus saattaa poiketa merkittävästi heidän mainonnastaan. Mai-
nonta saattaa olla entistä harhaanjohtavampaa, joka on mielestäni hyvinkin on-
gelmallista. Koska vastuullisuudesta viestiminen on nykyisin normi, on se myös li-
sännyt yritysten joukossa paljon ongelmia. Kuluttajat eivät aina täysin voi luottaa
siihen mitä yritykset vastuullisuusviestinnässään ovat kertoneet, joten kuluttajien
epäluuloisuus on lisääntynyt mielestäni merkittävästi, ja täysin syystäkin.”

H2: ”Oon kuullut, että yritykset saattavat vääristellä totuutta, ja sillä tapaa ne hui-
jaa kuluttajia. Mistä mä kuluttajana voisin tietää, mitkä ovat oikeesti vastuullisia
tekoja ja miten yritykset oikeesti toteuttavat niitä. Välillä tuntuu, että voinko mä
nykysin kuluttajana luottaa yrityksen sanaan…”

Kuten yllä olevasta lainauksesta ilmenee, vastuullisuuden lisääntyminen on herättänyt
nuorissa aikuisissa skeptisyyttä. Jos kuluttajat eivät tutki perusteellisesti yritysten ja tuo-
temerkkien taustoja, voi ”päälle liimattu” vastuullisuusviestintä olla harhaanjohtavaa.

Eräs haastatteluun vastannut esimerkiksi korosti sitä, että yrityksiä ei yleisesti perusteta
vastuullisuus edellä. Yritysten toiminnan tarkoitus on kuitenkin tehdä tuottoja ja olla kan-
nattavaa osakkeenomistajille sekä muille sidosryhmille. Koska vastuullisuusarvoja pide-
tään nykyisin yhä useammin avaimena menestykseen, on viherpesu viime aikoina
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lisääntynyt merkittävästi. Yritysten on monissa tapauksessa helppo liioitella hyviä teko-
jaan, sekä muutella totuutta harhaanjohtavilla tutkimustuloksilla. Tämän takia esimer-
kiksi liiketoiminnan läpinäkyvyys on monella tapaa tärkeää kaikilla liiketoiminnan osa-
alueilla, eikä yritysten tulisi vähätellä sitä. Jos yritys toimii läpinäkyvästi, voidaan mini-
moida erilaiset yritysten liiketoimintaan vaikuttavien mainehaittojen ja skandaalien riskit.

4.2.4 Vastuullisuusviestinnän merkitys kuluttajille
Se, että jokin mainos sisältää vastuullisia teemoja ja lupauksia, ei suoraan korreloi kulut-
tajien kiinnostukseen mainosta kohtaan. Teemahaastatteluista kävi erityisesti ilmi se,
että ns. ”tavalliset” kuluttajat kiinnittävät huomiota lähinnä mainosten visuaalisuuteen,
eli esimerkiksi siihen näyttävätkö mainokset heidän mielestään selkeiltä ja helppolukui-
silta, sekä siihen millaisia värejä mainoksissa on käytetty. Se onko jokin mainos kuluttajan
mielestä houkutteleva vai ei, oli hyvin yksilöllistä, eikä kuvakorttien perusteella mitään
tiettyjä ennakko-oletuksia voitu tehdä. Jotkut haastatteluun vastanneista pitivät parem-
pana hyvin värikkäitä mainoksia, kun puolestaan osa vastaajista suosi enemmän tietyllä
tapaa harmonisempia mainoksia. Muutamille vastaajille mainoksissa oli tärkeää myös
niissä käytetty tematiikka ja sanavalinnat. Keskon mainonnassa sanavalinnat ja sanoilla
leikittely korostui erityisesti heidän vastuullisuuskampanjoissaan, jossa niitä oli hyödyn-
netty tehokeinoina.

Kuten ylempänä mainittiin, jopa yksitoista kolmestatoista vastaajasta piti vastuullisuutta
joillain tapaa tärkeänä omassa arjessaan. Tämä teema näyttäytyi vahvasti myös haastat-
teluun osallistuneiden kuvakorttien tulkinnassa. Monille vastaajille oli tärkeää, että mai-
nonnassa tuotaisiin jotenkin ilmi se, millä tavalla yritys pyrkii toimimaan vastuullisesti.
Tällaisia elementtejä olivat erityisesti erilaisten ympäristö- ja vastuullisuussertifikaattien
käyttö, sillä niiden katsottiin olevan selkeä ja helppo tapa viestiä vastuullisuudesta.
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H10: ” [– –] kiinnitän erityisesti huomiota siihen, että viestiikö mainos yrityksen
omaa brändiä ja onko se yhteydessä brändiin yleisellä tasolla. [– –] Pyrin aina jol-
lain tasolla analysoimaan mainoksia, tämän takia erilaiset vastuulupaukset ja ser-
tifikaatit ovat minusta tärkeitä asioita, ja niihin huomioni kiinnittyykin helposti.”

Pelkät vastuullisuussertifikaatit eivät kuitenkaan ainoastaan riitä kertomaan, onko yritys
vastuullinen vai ei. Koska useat vastaajista kokivat edelleen skeptisyyttä yrityksen vas-
tuulupausten suhteen, lisäisi haastateltavien mielestä mainonnan uskottavuutta se, että
niissä korostettaisiin koko tuotantoketjun läpinäkyvyyttä. Koska yritysten mainonnalla on
merkittävä vaikutus kuluttajien brändimieltymyksiin sekä ostopäätöksiin, on tärkeää,
että mainonnallaan yritys pyrkii selkeästi viestimään omasta arvomaailmastaan koko-
naisvaltaisesti. Koska Keskon vastuullisuusviestintä pyrkii monella tapaa vetoamaan suu-
riin kuluttajaryhmiin, kokivat monet haastatteluun vastanneista nuorista aikuisista kuu-
luvansa ainakin joihinkin Keskon mainonnan kohderyhmään. Kuvakorttien perusteella
valtaosa haastatteluun vastanneista kokivat Keskon onnistuneen vastuullisuusviestinnäs-
sään.

H4: ”Kesko osaa kohdistaa mainontansa hyvin eri-ikäisille ja tyyppisille kuluttajille.
Tämän lisäksi koen, että mainonta on hyvin johdonmukaista ja sopivaa yrityksen
brändille, joista ilmenee se, että Keskon toiminta on vastuullista monilla yritystoi-
minnan osa-alueilla.”

H7: ” Teen kulutusvalintoja mainonnan perusteella. Jos esimerkiksi joku tietty tuote
puhuu omien arvojeni puolesta, pyrin tekemään kulutusvalinnan sen perusteella.
Tässä asiassa esimerkiksi just Kesko erottautuu kilpailijoistaan positiivisella tavalla
mun mielestä.”

Keskon markkinointiviestintä puhuttelee suurta asiakasryhmää, näin ollen myös nuoria
aikuisia. Keskon markkinointiviestinnässä heijastuu voimakkaasti yrityksen
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persoonallisuus ja monilta osin myös heidän arvomaailmansa. Keskon markkinointivies-
tintä on useiden kuluttajien mielestä onnistunutta juuri siksi, että se resonoi monia ku-
luttajia erilaisista lähtökohdista. Useimmat kuluttajat löytävät Keskon markkinointivies-
tinnästä jotain sellaista, jonka kanssa tuntevat yhteenkuuluvuutta ja jonka kanssa esi-
merkiksi jakavat samoja arvoja.

4.2.5 Muuttaako vastuullisuusviestintä kuluttajia?
Se muuttaako vastuullisuusviestintä kuluttajia, on yksilöllistä. Useimmat teemahaastat-
teluun vastanneista kertoivat, ettei yritysten, kuten Keskon mainonnalla ole suoraa vai-
kutusta esimerkiksi heidän brändimieltymyksiinsä ja ostopäätöksiinsä. Joidenkin vastaa-
jien mielestä esimerkiksi oma kokemus yrityksestä oli arvokkaampaa kuin mainonta. Ku-
vakorteista käydyn keskustelun perusteella voidaan kuitenkin sanoa, että mainonta tuo
merkittävää lisäarvoa yrityksille ja sillä on suurempi vaikutus kuluttajiin kuin he ovat vält-
tämättä edes itse ymmärtäneet. Tästä johtuen esimerkiksi Keskon vastuullisuusmainonta
herättää tähän tutkimukseen osallistuvissa kuluttajissa paljon positiivisia reaktioita ver-
rattuna heidän mielestään S-ryhmän geneerisempään mainontaan. Kuvakorteista kävi li-
säksi ilmi se, että kuluttajat pyrkivät tunnistamaan mainonnasta sellaisia piirteitä, mitkä
tukevat heidän henkilökohtaisia arvojansa. Vastuullisuutta korostavat mainokset ja mai-
noskampanjat vaikuttavat kuluttajien mielikuviin yrityksistä, jonka myötä kuluttajien kä-
sitys esimerkiksi joistain yrityksistä tai tuotteista voi muuttua, mikä tarkoittaa sitä, että
vastuullisuusviestintä voi itseasiassa muuttaa kuluttajien ostokäyttäytymistä.

H12: ”Oon huomannut, että Kesko on viime aikoina ottanut mainonnassaan myös
kantaa tärkeisiin aiheisiin kuten päästöjen vähentämiseen, tasa-arvokysymyksiin
sekä tuotteiden vastuullisesti tuottamiseen. Näiden perusteella mun on ollut hel-
pompi tehdä mun arjessa sellasia valintoja, joiden oon halunnut tukevan esimer-
kiks mun omaa arvomaailmaa.”
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H2: ” [– –] pyrin välttämään impulsiivisia ostoksia, ja ostan yleensä vain niitä tuot-
teita, jotka olen todennut jo entuudestaan hyviksi. Pyrin parhaani mukaan valitse-
maan tuotteita, jotka jakavat saman arvomaailman itseni kanssa, ja sillä pyrin
edistämään vastuullisia valintoja omassa arjessani. Tätä on esimerkiksi helppo seu-
rata yritysten mainonnan kautta, ja kuten näistä kuvakorteista ilmenee, Kesko on
esimerkiksi onnistunut siinä tosi hyvin mun mielestä.”

Kuvakorteista käydyn keskustelun perusteella voidaan argumentoida, että vastuullisuu-
della on valtava merkitys niihin merkityksiin ja arvoihin, miten kuluttaja vastaanottaa yri-
tysten vastuullisuusviestintää. Vaikka tavat ja tottumukset ovat kuluttajille tärkeitä seik-
koja kulutusvalintoja tehdessä, voi vastuullisuudesta viestimisellä herättää kuluttajien
mielenkiinnon. Tämä koskee etenkin uusia tuotteita ja tuotemerkkejä, mutta myös jo
olemassa olevia tuotteita ja tuotemerkkejä. Vastuullisella markkinointiviestinnällä yrityk-
set voivat tehokkaasti vaikuttaa erityisesti vastuullisia arvoja arvostavaan kohderyh-
mään, ja siihen kuinka he vastaanottavat yritysten mainontaa, sekä näin ollen muuttaa
kuluttajien jo olemassa olevia kulutustottumuksia ja brändimieltymyksiä.

4.3 Keskeiset kuluttajatyypit
Tutkielman kolmas tavoite oli selvittää, millaisia kuluttajatyyppejä voidaan tunnistaa vas-
tuullisuusviestinnän merkityksellistämisen kautta. Kuten tutkielman teoriaosuudessa to-
dettiin, yritykset hyödyntävät yrityksen yhteiskuntavastuuta osana markkinointiviestin-
täänsä vedotakseen erilaisiin kuluttajaryhmiin. Teemahaastatteluiden tulokset osoitta-
vat kuitenkin, etteivät kaikki kuluttajat reagoi näihin yritysten vastuullisuusviesteihin sa-
malla tavalla. Tutkielman empiirisen aineiston perusteella voitiin tunnistaa kolme kes-
keistä kuluttajatyyppiä, joilla on erilainen suhtautuminen yritysten vastuullisuusiviestin-
tään. Nämä kuluttajatyypit ovat arkipäiväisesti suhtautuvat kuluttajat, välinpitämättö-
mät kuluttajat sekä kriittisesti suhtautuvat kuluttajat. Näillä kuluttajatyypeillä on yksilöl-
liset asenteet ja uskomukset yritysten yhteiskuntavastuuta kohtaan, jonka takia he myös
reagoivat eri tavoin vastuullisuuteen keskittyviin markkinointiviesteihin. Näiden
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kuluttajatyyppien ymmärtäminen on erityisesti markkinoijille tärkeää, sillä niiden avulla
yritykset voivat räätälöidä markkinointiviestintäänsä siten, että jokaiseen ryhmään saa-
daan luotua tehokkaasti yhteys, mikä kehittää yritysten tapaa viestiä vastuullisuudesta
tavalla, joka resonoi juuri heidän kohdeyleisönsä kanssa.

4.3.1 Arkipäiväisesti suhtautuvat kuluttajat
Teemahaastatteluista kerätyn aineiston perusteella ilmeni se, että valtaosalla tutkimuk-
seen osallistuneista nuorista kuluttajista on edelleen hyvin arkipäiväinen suhde vastuul-
lisuuteen. Arkipäiväinen, eli toisin sanoen melko neutraali suhde vastuullisuuteen tar-
koittaa sitä, että nämä kuluttajat ovat jossain määrin kiinnostuneita vastuullisuudesta.
Arkipäiväisesti vastuullisuuteen suhtautuvat kuluttajat ovat niitä, joilla on kohtalainen
kiinnostus kestävään kehitykseen, ja jotka tekevät arkisia tekoja sisällyttääkseen vastuul-
lisia valintoja jokapäiväiseen elämäänsä. Teemahaastatteluiden mukaan näitä arkisia te-
koja voivat olla kierrättäminen, pullojen palauttaminen kauppaan sekä yksityisautoilun
välttäminen.  Nämä kuluttajat eivät tyypillisesti ole täysin sitoutuneita kestävään kehi-
tykseen ja vastuullisuuteen, mutta he pyrkivät silti vähentämään ympäristövaikutuksiaan
ja täten tukemaan vastuullisia valintoja mahdollisuuksien mukaan.

H4: ”Pyrin olemaan vastuullinen kuluttaja esimerkiksi asioidessani ruokakaupoissa
sekä tehdessäni muita ostopäätöksiä. Tämän lisäksi pyrin kierrättämään mahdolli-
simman paljon osana arkeani.”

H6: ”Vastuullisuus on mulle tietysti jollain tasolla tärkeää. Yritän esimerkiksi välttää
ruokahävikkiä parhaani mukaan sekä kierrätän. En myöskään käytä kertakäyttöisiä
muovipusseja ja vältän ylipäänsä turhaa muovin kuluttamista.”

Markkinoinnin näkökulmasta vuorovaikutus tämän kuluttajatyypin kanssa voi olla mer-
kittävää, sille he ovat tyypillisesti avoimia vastuulliselle markkinointiviestinnälle sekä
näin ollen myös vastuullisille käytännöille. Tämän kuluttajatyypin edustajat seuraavat
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yritysten markkinointiviestintää säännöllisesti osana arkeaan, ja sillä on merkittävä vai-
kutus heidän kulutusvalintoihinsa ja brändimieltymyksiinsä. Esimerkiksi yritysten mark-
kinointiviestinnässä esiintyvät vastuullisuussertifikaatit ja vastuulupaukset monesti aut-
tavat tähän kuluttajatyyppiin kuuluvia henkilöitä tekemään tietoisempia päätöksiä ja va-
lintoja heidän arjessaan. Teemahaastatteluiden perusteella voidaan todeta, että selkeä
ja informatiivinen markkinointiviestintä vastaanotetaan hyvin näiden kuluttajien parissa,
ja se voi auttaa luomaan positiivisen yhteyden yritysten ja nuorten aikuisten välille saa-
den kuluttajat pohtimaan vastuullisuutta esimerkiksi ostopäätöksiä tehdessään.

H8: ”Vastuullisuus näkyy omassa arjessani erilaisten ostopäätösten tekemisessä ja
tuotemerkkien valinnoissa. [– –] Yleisesti ottaen yritykset voisivat viestittää vas-
tuullisuudesta entistäkin enemmän. Vaikka vastuullisuus on viime aikoina lisäänty-
nyt, tuntuu siltä, etteivät jotkut yritykset edelleenkään ole ottaneet siihen juurikaan
kantaa. Esimerkiksi Lidlin mainonnassa harvemmin ollaan huomioitu vastuullisuus-
aiheita, joten toivoisin että he huomioisivat vastuullisuutta selkeämmin ja näky-
vämmin osana markkinointikampanjoitaan.”

H9: ”Vastuullisuudesta pitäisi myös viestiä selkeästi ja ymmärrettävästi ns. kansan
kielellä, että kaikki kuluttajat voisivat ymmärtää mistä vastuullisuudessa on kyse.
Olisi tärkeää myös, että vastuullisuudesta viestittäisiin riittävän kattavasti, ettei
mitään jäisi arvailujen varaan.”

Teemahaastatteluissa käydyn keskustelun yhteenvetona voidaan todeta, että yritysten
vastuullisuusviestinällä on tärkeä rooli tämän kuluttajatyypin jokapäiväisessä elämässä.
Koska arkipäiväisesti vastuullisuuteen suhtautuvat kuluttajat seuraavat mainontaa rutii-
ninomaisesti, voivat yritykset luoda onnistuneella markkinointiviestinnällä myönteistä
mielikuvaa brändistään ja erityisesti kasvattaa kuluttajien tietoisuutta vastuullisuuden
tärkeydestä.
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4.3.2 Kriittisesti suhtautuvat kuluttajat
Empiirisen aineiston perusteella voidaan todeta, että vastuullisuuteen kriittisesti suhtau-
tuvat kuluttajat ovat erityisesti kasvava kuluttajaryhmä. Vaikka kolmestoista haastatelta-
vasta ainoastaan kolmen vastaajan voidaan sanoa kuuluvan tähän kuluttajatyyppiin, voi-
daan sekä empiirisen aineiston että tutkielman teorian perusteella arvioida kuluttajaryh-
män kasvavan merkittävästi tulevina vuosina. Markkinoijien on kasvavassa määrin tär-
keää huomioida tämän kuluttajatyypin erityispiirteitä vastuullisuuden yleistyessä keskei-
senä teemana yritysten markkinointiviestinnässä. Vastuullisuuteen kriittisesti suhtautu-
vat kuluttajat ovat henkilöitä, jotka suhtautuvat skeptisesti yritysten kestävän kehityksen
ja yhteiskuntavastuullisiin väittämiin, jonka takia he tarkkailevat yritysten toimintaa erit-
täin tarkasti.

Teemahaastatteluista kävi ilmi, että kriittisesti suhtautuvat kuluttajat ovatkin tyypillisesti
hyvin tietoisia erilaisista vastuullisuus- ja kestävyyskysymyksistä, minkä vuoksi he odot-
tavat yrityksiltä mielekkäitä toimia kestävän kehityksen ongelmien ratkaisemiseksi. Kriit-
tisesti suhtautuvat kuluttajat ovat monella tapaa tietoisia esimerkiksi viherpesun hai-
toista ja siitä millaisia ongelmia valheelliset ympäristöväittämät aiheuttavat. Markkinoi-
jien tulisikin ymmärtää, että kriittisesti suhtautuvia kuluttajia on vaikea miellyttää perin-
teisten markkinointiviestintäkanavien kautta, jotka perustuvat lähinnä epämääräisiin ja
ontuviin kestävän kehityksen väittämiin sekä ympäristölupauksiin.

H10: ”Mainonnassa minulle on tärkeetä läpinäkyvyys. Ei ainoastaan osana mark-
kinointia ja markkinointiviestintää, vaan, että viestintä on kokonaisuudessaan lä-
pinäkyvää ja että mainokset on rehellisiä. Ei vain päälleliimattuja turhia lupauksia
ja väitteitä. Vastuullisuuden pitäis olla mun mielestä orgaanisesti tuotettua ja sen
pitäisi näkyä kaikilla osa-alueilla. Semmonen ”päälleliimattu” vastuullisuus näkyy
kyllä selvästi, sen takia vastuullisuuden pitääkin olla minun mielestä rehellistä, ei
viherpesua.”
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H12: ”Läpinäkyvyyden tulisi näyttäytyä mun mielestä yritysten mainonnassa sekä
sen muilla alustoilla, kuten verkkosivuilla ja somessa. Lisäks noi jo aiemmin maini-
tut vastuullisuussertifikaatit on hyvä tapa viestiä vastuullisuudesta selkeästi. Toki
näidenkin kanssa saa olla tarkkana, ettei yritys sorru viherpesuun, mikä on valitet-
tavan yleistä nykypäivänä. Mainonnassa on tärkeetä kuitenkin selkeys ja vaivatto-
muus, kaikki kuluttajat eivät ole valmiita selvittämään yrityksen ja heidän tuottei-
den alkuperiä ja tuotantoketjujen läpinäkyvyyttä.”

Jotta vastuullisuuteen kriittisesti suhtautuvat kuluttajat voisivat merkityksellistää vas-
tuullisuusviestintää tehokkaasti arjessaan, olisi yritysten kerrottava kestävästä kehityk-
sestä ja vastuullisuustoimistaan läpinäkyvästi ja siten esitellä myös todellista näyttöä nii-
den vaikutuksista. Teemahaastatteluiden perusteella voidaan todetta, että kriittisesti
suhtautuvat kuluttajat arvostavat markkinointiviestinnässä erityisesti erilaisia sertifikaat-
teja ja mittareita, joiden avulla voidaan osoittaa esimerkiksi hiilidioksidipäästöjen vähen-
tämistä tai tasa-arvoisen työvoiman edistämistä. Esimerkiksi yritysten erilaiset kestävän
kehityksen raportit ovat läpinäkyvä keino viestiä vastuullisuudesta ja kestävästä kehityk-
sestä sekä sen tavoitteista tulevaisuudesta.

H12: ”Mun mielestä on tärkeää, että mainonnan suhteen on aina vähän skeptinen,
sillä yritykset voivat tehdä paljon ympäripyöreitä lupauksia kuluttajille mainonnas-
saan. Jos kuitenkin koen, että yrityksen mainonta on jollain tavalla hyödyllistä
mulle, ja se viestii läpinäkyvällä tavalla arvomaailmastaan, on sillä vaikutus tuot-
teiden ja tuotemerkkien valintaan omassa arjessani.”

H10: (keskustelua kuvakorteista) ”Jossain määrin nämä mainokset kuitenkin herät-
tää minussa skeptisyyttä, ovatko esimerkiksi niiden väitteet todenmukaisia. Mi-
nulle olisi tärkeää, että mainoksissa todistettaisiin jollain tavalla vastuullisuusväit-
tämät todeksi, eikä vain tehtäisi tyhjiä lupauksia. Tässä mielestäni toimiva tapa on
erilaiset sertifikaatit ja vastuullisuusmerkinnät.”
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Yhteenvetona voidaan todeta, että kriittisesti suhtautuvat kuluttajat ovat suuri haaste
yritysten markkinointiviestinnälle. Yritysten tulisi tarkoin miettiä, kuinka he voivat viestiä
vastuullisuudestaan läpinäkyvästi, niin ettei se vaikuta päälle liimatulta. Koska kriittisesti
suhtautuvien ymmärrys yritysten yhteiskuntavastuusta on merkittävä, on tärkeää, että
yritys tarjoaa todenmukaisia todisteita vastuullisuudestaan vedoten erityisesti tähän ku-
luttajatyyppiin.

4.3.3 Välinpitämättömät kuluttajat
Teemahaastatteluiden viimeinen kuluttajatyyppi edustaa pientä osaa kuluttajista, mutta
markkinoinnin kannalta sen olemassaolo on kuitenkin tärkeä tiedostaa. Vastuullisuuteen
välinpitämättömästi suhtautuvat kuluttajat ovat niitä, jotka eivät ole huolissaan vastuul-
lisuuskysymyksistä. Sen takia vastuullisuuden merkitys markkinointiviestinnässä ei ole
heidän mielestään huomionarvoista. Empiirisen aineiston mukaan näitä kuluttajia ohjaa-
vat muut kuluttamiseen vaikuttavat tekijät, kuten hinta, laatu, mukavuus sekä heidän
henkilökohtaiset tuote- ja brändimieltymyksensä.

H1: ”Minulla ei ole selkeää käsitystä minun arvomaailmastani. Tämän takia minun
ostopäätökseeni vaikuttaa enemmin tuotteen laatu ja hinta, ei niinkään millaisia
vastuullisuustekoja ja lupauksia yritys tekee.”

H3: ”Asia, joka eniten vaikuttaa minun ostopäätökseeni on tuotteen hinta-laatu-
suhde. En esimerkiksi ole valmis maksamaan vastuullisesti tuotetusta tuotteesta
korkeampaa hintaa, kuin vastaavasta edullisemmasta tuotteesta, jonka laatu on
kuitenkin sama.”

Markkinoijien voi olla nykypäivänä vaikea löytää yhteys välinpitämättömien kuluttajien
kanssa, sillä vastuullisuus yleistyy osana yritysten markkinointiviestintää jatkuvasti.
Koska vastuullisuus ei tälle kuluttajatyypille ole merkittävä tekijä heidän ostopäätöksis-
sään, he voivat kokea nykyisen vastuullisuutta korostavan markkinointiviestinnän
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hyödyttömäksi ja jopa turhauttavaksi. Vaikka nämä kuluttajat eivät erityisesti vastusta
yrityksen yhteiskuntavastuuta liiketoiminnan työkaluna, ei se kuitenkaan ole keskeinen
tekijä heidän päätöksentekoprosessissaan eikä sen merkitys heidän arjessaan ole huo-
mionarvoinen.

H3: ”Yleisellä tasolla vastuullisuuden lisääntynyt viestintä on varmasti hyvä asia,
mutta henkilökohtaisesti se ei ole vaikuttanut minuun juurikaan millään tavalla.”

H1: ”Yritykset käyttävät vastuullisuutta syynä nostaa hintoja, joka on mielestäni
ongelma. En ymmärrä mikä yhteys tällä on hintatason nostamiseen, mutta vastuul-
lisuuden varjolla monet yritykset kuitenkin tekevät tätä. Minusta yritysten tulisi
mainonnassaan painottaa enemmin esimerkiksi tuotteidensa hyvää hinta-laatu-
suhdetta.”

Yhteenvetona voidaan todeta, että välinpitämättömien kuluttajien lähestyminen edellyt-
tää yrityksille erilaista lähestymistapaa markkinointiviestinnässä. Yritysten tulisi korostaa
vastuullisuuden lisäksi mainonnassaan edelleen myös tuotteiden sekä palveluiden muita
etuja, kuten niiden korkeaa laatua, kestävyyttä ja edullista tai kilpailukykyistä hintaa.
Näin yritykset saavat luotua positiivisia mielikuvia entistä suuremmalle kohdeyleisölle,
mikä on ensiarvoisen tärkeää liiketoiminnan kehityksen kannalta.
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5 Johtopäätökset
Tässä luvussa keskitytään tämän tutkielman johtopäätösten esittelyyn. Tutkielman joh-
topäätökset perustuvat tutkielmassa saatuihin keskeisiin tutkimustuloksiin sekä näiden
merkityksiin. Kappaleessa 5.1.1 esitellään keskeisimmät tutkimustulokset tutkielman
tutkimustavoitteiden näkökulmasta, minkä jälkeen kappaleessa 5.1.2 esitetään liiketoi-
minnalliset kehitysehdotukset, joiden avulla osoitetaan tutkielman merkitystä käytän-
nössä. Luvun lopussa, alakappaleessa 5.2 käsitellään tässä tutkielmassa ilmenneitä ra-
joitteita, sekä lisäksi kuvataan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeisimmät tulokset
Tämän tutkielman tarkoituksena oli tunnistaa, kuinka merkityksellisinä nuoret aikuiset
pitävät yhteiskuntavastuuta yritysten markkinointiviestinnässä ja miten se vaikuttaa hei-
dän kuluttajakäyttäytymiseensä. Tämän perusteella pyrittiin myös ymmärtämään,
kuinka nuoret aikuiset suhtautuvat yritysten vastuullisuusviestintään ja reagoivat siihen,
sekä miten he merkityksellistävät näitä yritysten vastuullisuustoimia omassa arjessaan.
Lisäksi tutkittiin, millainen vaikutus markkinointiviestinnällä on kuluttajien asenteiden
muodostumiseen sekä vaikuttaako yritysten vastuullisuus esimerkiksi kuluttajien mah-
dollisiin brändimieltymyksiin. Tutkielmalla oli kolme tutkimustavoitetta, jotka ohjasivat
koko tutkielman tutkimusprosessia teoreettisesta analyysistä empiirisen aineiston kerää-
miseen ja lopulta sen analysoimiseen.

5.1.1 Tutkielman tutkimustavoitteisiin vastaaminen
Tutkielman ensimmäinen tavoite oli rakentaa ymmärrystä yhteiskuntavastuullisesta
markkinointiviestinnästä. Tähän tavoitteeseen vastattiin tutkielman teoriaosuudessa,
jossa tiedonhaku oli keskittynyt yhteiskuntavastuuta ohjailevien ydinosa-alueiden tun-
nistamiseen. Tutkielmassa perehdyttiin erityisesti siihen, millaisia näkemyksiä tästä
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aiheesta on löydettävissä alan keskeisessä kirjallisuudessa ja artikkeleissa eri tutkijoiden
parissa. Tutkielman teoriaosuudessa haettiin kokonaisvaltaisesti tietoa siitä, kuinka yri-
tyksen yhteiskuntavastuu näkyy osana yritysten liiketoimintaa sekä millaiset tekijät sii-
hen vaikuttavat. Yhteiskuntavastuun ominaispiirteet ja sen ajurit, sekä John Elkingtonin
(1999) kuvaamat vastuullisen liiketoiminnan ulottuvuudet määrittelevät pitkälti nykyiset
yhteiskuntavastuun ydinosa-alueet. Näihin ydinosa-alueisiin ei vaikuta ainoastaan yritys-
ten vapaaehtoisuus ja halu tehdä jotain hyvää, vaan lisäksi yhteiskunnan määrittelemä
velvollisuus ja paine toteuttaa vastuullisia tekoja osana yritysten liiketoimintaa.

Vaikka nykyinen teoreettinen näkemys korostaa yrityksen yhteiskuntavastuuta sekä ih-
misten että ympäristön näkökulmasta, voidaan todeta, että myös taloudellisella ulottu-
vuudella on merkittävä rooli yritysten vastuullisessa liiketoiminnassa ja sen ydinosa-alu-
eissa. Yhteiskuntavastuuta ohjaavat nykyisin yhä enemmän ja enemmän yritysten talou-
delliset motiivit sosiaalisten ja ekologisten motiivien sijaan. Koska yritysten liiketoimin-
nan perimmäinen tarkoitus on tehdä tuottoa sidosryhmilleen, toteutetaan yhteiskunta-
vastuuta alan keskeisen kirjallisuuden mukaan nykyisin monesti myös täysin vääränlai-
sista lähtökohdista.

Tutkielman toisena tavoitteena oli ymmärtää, miten kuluttajat merkityksellistävät yritys-
ten vastuullisuusviestintää. Tähän tavoitteeseen vastattiin tutkielman empiirisessä
osassa, jossa käytiin läpi teemahaastatteluissa ilmenneitä tapoja, joita kuluttajat hyödyn-
tävät jokapäiväisessä elämässään erilaisten tarpeiden tyydyttämiseksi. Tavoitteen saa-
vuttamiseksi tutkielmassa käytettiin tapausesimerkkinä kotimaista kaupan alan pörssi-
yhtiö Keskoa, jonka markkinointiviestinnästä pyrittiin tunnistamaan näitä yhteiskunta-
vastuun ominaispiirteitä.

Teemahaastatteluihin osallistui kaiken kaikkiaan 13 nuorta aikuista eri puolelta Suomea,
jotka sijoittuivat ikäjakaumaltaan 21 ikävuodesta 27:ään. Tutkielman tutkimusosuuden
tarkoituksena oli kerätä kattavasti dataa tukemaan sekä tutkielman tarkoitusta ja tutki-
mustavoitteita että kriittisesti arvioimaan teoriaosuudessa koottuja otteita alan
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kirjallisuudesta. Haastatteluvastauksista saatiin kattava ja merkityksellinen otanta tutkit-
tavasta aiheesta. Vaikka useissa haastatteluissa oli keskenään paljon samankaltaisuuksia,
aikaansaivat haastateltavien erilaiset elämäntilanteet ja yksilön arvoihin vaikuttavat te-
kijät variaatiota haastatteluissa.

Haastatteluun vastanneista valtaosa koki vastuullisuuden tärkeäksi osaksi heidän elä-
määnsä, ja monet kertoivatkin vastuullisuuden määrittelevän heidän arkeaan monin ta-
voin. Haastateltavien parissa vastuullisuus nähtiin esimerkiksi arkisina askareina, kuten
kierrättämisenä ja tiedostavina kulutusvalintoina. Haastattelun tuloksien perusteella voi-
daan todeta, ettei vastuullisuus kuvasta nykyään ainoastaan pienen ihmisryhmän aat-
teita ja tekoja, vaan sen voidaan sanoa olevan arkipäivää lähes kaikenlaisten nuorten
kuluttajien parissa ja sen rooli kasvaa jatkuvasti. Vastuullisten tekojen ja valintojen teke-
minen koetaan nykypäivänä sekä helpoksi että vaivattomaksi. Tämä on luultavasti yksi
keskeinen syy, miksi kuluttajat merkityksellistävät vastuullisuutta monin keinoin omassa
arjessaan.

Haastattelun tuloksista ilmeni lisäksi se, että vastuullisuuden yleistyessä osana kulutta-
jien arkea, on sen merkitys myös mainonnassa kasvanut. Tutkielmassa tunnistetut kolme
kuluttajatyyppiä (arkipäiväisesti suhtautuvat kuluttajat, kriittisesti suhtautuvat kulutta-
jat, välinpitämättömät kuluttajat) edustavat tavallisimpia kuluttajaryhmiä, joita vastuul-
lisuuden kontekstissa voidaan määritellä. Haastatteluiden perusteella voidaan todeta,
että joidenkin nuorten aikuisten mielestä yrityksen yhteiskuntavastuuta on alettu käyt-
tää esimerkiksi markkinointikikkana, jonka tarkoituksena on vedota tietynlaisiin kulutta-
jaryhmiin. Tietoisuuden lisääntyessä yritysten vastuullinen liiketoiminta on alkanut he-
rättää kuluttajissa myös negatiivisia ajatuksia sekä lisännyt esimerkiksi skeptisyyttä yh-
teiskuntavastuun totuudenmukaisuutta kohtaan joissain kuluttajaryhmissä. Empiirisen
tutkimuksen mukaan kuluttajien parissa on lisääntynyt huoli siitä, tekevätkö yritykset
ympäripyöreitä lupauksia vastuullisuudestaan, ja vääristyykö totuus vastuullisesta liike-
toiminnasta. Haastattelun tulosten perusteella voidaan huomata, että myös tutkielman
teoriaosuudessa mainittu viherpesu on aihe, joka puhuttaa kuluttajia tänä päivänä yhä
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enemmän ja enemmän. Tämä onkin asia, johon yritysten tulisi toiminnassaan kiinnittää
huomiota kasvavassa määrin, erityisesti ylläpitääkseen mainettaan kovalla kilpailuken-
tällä.

Skeptisyydestä huolimatta, on tärkeää kuitenkin ymmärtää, että vastuullisuuden merki-
tyksellistäminen on riippuvainen yksilöiden merkityksellisinä pitämistä asioista ja ar-
voista. Haastatteluiden tulosten perusteella voidaan sanoa, että vastuullisuuden vas-
taanotto on pitkälti yksilöllistä, ja siihen vaikuttavat myös kuluttajakäyttäytymisestä tutut
tekijät, kuten sosiaaliset, kulttuuriset ja henkilökohtaiset tekijät (Kotler & Armstrong,
2008). Tutkimusaineistosta nousi esille se, että nämä yksilöön vaikuttavat tekijät selittä-
vät niitä ajatuksia ja tunteita, mitä vastuullisuus heissä herättää, sekä toisaalta sitoutu-
misen tasoa, kun on kyse vastuullisuudesta. Osalle vastaajista vastuullisuus määritteli
heidän elämäntapaansa, jonka myötä vastuullisia valintoja tehtiin jokaisen kulutuspää-
töksen osalta. Osalle puolestaan vastuullisuus tarkoitti arkisia tekoja ja valintoja. Haas-
tatteluissa ilmeni myös se, että vastuullisuus voi vaikuttaa kuluttajien brändi- ja tuote-
mieltymyksiin. Tämän takia vastuullisuutta voidaan pitää tärkeänä osana yritysten liike-
toimintaa, mutta erityisesti osana yritysten markkinointiviestintää. Kun vastuullisuu-
desta tehdään helposti saavutettavaa, voivat yhä useammat ihmiset omaksua vastuulli-
sia toimia osaksi omaa arkeaan ja näin ollen merkityksellistää sitä vastaamaan heidän
omaa yksilöllistä arvomaailmaansa.

5.1.2 Liiketoiminnalliset kehitysehdotukset
Keskeisten tutkimustulosten perusteella kehitettiin kolme liiketoiminnallista kehityseh-
dotusta. Näiden kehitysehdotusten tavoitteena on osoittaa, että tutkielmalla on merki-
tys käytännössä, ja näin ollen tutkielman tuloksia voidaan soveltaa myös osaksi yritysten
liiketoimintaa. Näillä ehdotuksilla pyritään kuromaan umpeen empiiristen tulosten ja
käytännön sovellusten välistä kuilua, mikä tekee tämän tutkielman tutkimustuloksista
hyödyllisiä sekä merkityksellisiä yrityksille.
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Ensinnäkin markkinoijien tulisi huomioida nämä edellä mainitut kuluttajatyypit (arkipäi-
väisesti suhtautuvat kuluttajat, kriittisesti suhtautuvat kuluttajat, välinpitämättömät ku-
luttajat), sekä ymmärtää näitä kuluttajatyyppejä ohjaavia ominaisia asenteita ja motii-
veja. Tunnistamalla brändilleen sopivan kuluttajatyypin, voivat yritykset segmentoida
asiakaskuntansa tehokkaasti, jonka avulla markkinointiviestintää voidaan kohdentaa ja
kehittää entuudestaan. Näin ollen yritys voi selkeästi linjata, millaiselle kuluttajaryhmälle
markkinointia lähdetään toteuttamaan ja millaisista lähtökohdista. Kuten tutkielman
empiirisestä aineistosta kävi ilmi, suurta osaa nuorten aikuisten kuluttamisesta ohjaa eri-
tyisesti vastuulliset arvot ja näkemykset, voi riittävän läpinäkyvällä markkinointiviestin-
nällä kasvattaa yrityksen kilpailuetua tavalla, joka on aidosti linjassa yrityksen vastuullis-
ten arvojen ja tavoitteiden kanssa. Onnistuneella vastuullisuusviestinnällä ei vain paran-
neta yrityksen mainetta ja rakenneta brändiuskollisuutta, ja taata yrityksen liiketoimin-
nan kasvua myös tulevaisuudessa, vaan myös edistetään kestävämmän ja oikeudenmu-
kaisemman yhteiskunnan luomista kaikille.

Empiiristen aineiston perusteella voidaan lisäksi todeta, että yritysten tulisi säännöllisesti
mitata ja arvioida liiketoimintansa kestävyyttä esimerkiksi erilaisten auditointien avulla
taatakseen vastuullisen liiketoiminnan läpinäkyvyyden. Kun yrityksillä on selkeää näyttöä
vastuullisista käytännöistään, voivat ne välttää viherpesuun liittyvät uhat, jotka ovat tu-
levaisuudessa jopa EU-tasolla rangaistavia. Investoimalla tällaiseen data-analytiikkaan,
voivat yritykset vedota erityisesti kriittisesti suhtautuvaan kuluttajatyyppiin, mutta myös
täyttää odotukset, joita vastuullisilla viesteillä ja lupauksilla on välitetty heidän kohde-
ryhmälleen.

Vihreiden arvojen jalkauttamisen keinona kaupan alan yritysten kannattaa esimerkiksi
hyödyntää kasvavassa määrin vaikuttajamarkkinointia. Yhteistyö sosiaalisen median vai-
kuttajien kanssa, jotka jakavat yrityksen arvomaailman, voivat auttaa yrityksiä jakamaan
tietoa vastuullisuudestaan suuremmalle ihmismassalle, jota perinteisin markkinointi-
viestinnän keinoin ei välttämättä pystyttäisi tavoittamaan. Vaikuttajilla on suuri merkitys
nuoriin kuluttajiin, joten luomalla sekä kiinnostavaa että läpinäkyvää sisältöä yrityksen
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vastuullisista käytännöistä ja lupauksista, voi auttaa jalkauttamaan vastuullisia arvoja ja
myönteisiä mielikuvia myös sellaisten kuluttajien parissa, joille vastuullisuus ei entuu-
destaan ollut merkittävä aihe heidän arjessaan.

5.2 Tutkielman rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset
Tämän tutkielman rajoitteet ovat pitkälti johdettavissa tutkielman empiiriseen tutkimuk-
seen. Koska otoskoko oli pieni ja ikäluokkien jakauma rajallinen, voidaan olettaa, että
suuremmalla otoskoolla olisi saatu suurempaa variaatiota vastausten välille. Vaikka haas-
tattelujen lopullinen määrä määriteltiin saturaatiopisteen avulla, on hyvä miettiä olisiko
suurempi ikä- tai esimerkiksi tasapuolisempi sukupuolihajonta tarjonnut laajemman kä-
sityksen tutkittavasta aiheesta, vai toisaalta tukenut jo olemassa olevia tutkimustuloksia.
Tutkielman rajallisten resurssien vuoksi oli kuitenkin tärkeää rajata tutkimuksen tekoa
jollain tapaa, ja voidaankin sanoa, että 13 haastattelun avulla saturaatiopiste saavutettiin
kuitenkin riittävällä tasolla.

Toinen tutkielman rajoite liittyy tutkittavaan aiheeseen. Tutkielmassa tutkittiin yritysten
yhteiskuntavastuuta ja sen osuutta yritysten markkinointiviestinnässä. Aihe on hyvin
laaja. Koska markkinointiviestintä on osa kuluttajien jokapäiväistä arkea, on vaikea tehdä
yleistyksiä, miten vastuullisuus näyttäytyy kaikissa medioissa. Tästä syystä tutkittavaa ai-
hetta jouduttiin rajaamaan tätä tutkielmaa varten. Tästä syystä tarkemman tutkimuksen
alla oli lopulta pörssiyhtiö Keskon päivittäistavarakaupan mainonta. Päivittäistavara-
kauppa on vain yksi monista kaupan alan palveluntarjoajista, ja mainontaa on nähtävissä
lukuisilla muillakin aloilla. On tärkeä muistaa, että toimialasta riippuen mainonta voi olla
hyvinkin erilaista ja ettei vastuullisuus välttämättä aina näyttäydy yhtä voimakkaasti kuin
esimerkiksi päivittäistavarakauppojen mainonnassa. Mainonnan merkityksellistäminen
ja vastuullisuuden merkitys kuluttajien arjessa voi olla paljolti riippuvainen toimialasta ja
siten vaihdella tapauskohtaisesti.
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Ensimmäinen tutkielman jatkotutkimusehdotus liittyy vastuullisuusviestinnän merkityk-
sellistämiseen ja mainonnan merkityksiin. Kuten yllä mainittiin mainonnan merkityksel-
listäminen ja vastuullisuuden merkitys kuluttajien arjessa voi olla riippuvainen toimia-
lasta ja se vaihtelee tapauskohtaisesti. Tulevaisuudessa olisi tärkeää tutkia aihetta myös
laajemmin, esimerkiksi eri toimialojen osalta, jotta ymmärrystä vastuullisuusviestinnän
merkityksestä ja sen vastaanotosta kuluttajien parissa voitaisiin kehittää yhä kokonais-
valtaisemmin. Tämä vaatisi laajempaa katsausta eri toimialojen ja palveluntarjoajien
viestintään, kuten kansainvälisten organisaatioiden tai julkisten hallintoelinten viestin-
tään. Tuloksena saataisiin kerättyä arvokasta ymmärrystä kuluttajista ja heidän ominai-
sesta käyttäytymisestään vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnän merkityksellistämi-
sestä ja vastaanotosta.

Tutkielman viimeinen kehitysehdotus kohdistuu tutkielman empiirisen tutkimuksen
otantaan. Tässä tutkielmassa tarkastelun kohteena olivat nuoret aikuiset. Tilastokeskus
(2018) määrittelee nuoret aikuiset 18–34-vuotiaiksi, mikä tarkoittaa, että tutkielman ul-
kopuolelle jää useita mielenkiintoisia ikäryhmiä. Tätä tutkielmaa voitaisiin jatkossa sovel-
taa myös esimerkiksi vanhempiin ikäryhmiin, jotta voitaisiin määritellä, millaisia näke-
myseroja erilaisten ikäryhmien välillä on tutkittavasta aiheesta. Nuoria ja nuoria aikuisia
pidetään tyypillisesti erityisen valveutuneina vastuullisuuden suhteen. Vastuullisten va-
lintojen tekeminen on heille arkipäivää. Tästä syystä voisi olla kiinnostavaa tulevaisuu-
dessa tutkia esimerkiksi vanhempia ikäryhmiä ja heidän suhtautumistaan vastuullisuu-
teen sekä vastuullisuusiviestintään. Heille vastuullisuus voi edelleen olla vieraampi aihe,
sillä he eivät ole varttuneet yhteiskuntavastuun parissa samalla tavalla kuin nuoremmat
sukupolvet.
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Liitteet
Liite 1. Haastattelurunko
Haastateltavien taustatiedot:

- Sukupuoli:
- Ikä:
- Koulutus:
- Asuinpaikkakunta:

Markkinointiviestinnän merkitys kuluttajien arjessa
- Millainen rooli erilaisten yritysten, kuten Keskon markkinointiviestinnällä on si-

nun arjessasi?
- Seuraatko arjessasi säännöllisesti/usein yritysten markkinointiviestintää? Jos

kyllä, millaisissa kanavissa useimmiten altistut yrityksen markkinointiviestinnälle?
- Millaisiin asioihin kiinnität yleensä huomiota yritysten markkinointiviestinnässä?
- Millaiset asiat ovat tärkeitä sinulle yritysten markkinointiviestinnässä?
- Vaikuttaako yritysten markkinointiviestintä kulutustottumuksiisi jollain tavalla?

Jos kyllä, miten?

Kysymykset Keskon päivittäistavarakaupoista
- Oletko seurannut viimeisen vuoden aikana Keskon markkinointiviestintää?
- Minkälaisia kokemuksia sinulla on Keskon markkinointiviestinnästä?
- Millaisia ajatuksia Keskon markkinointiviestintä on sinussa herättänyt?

Kuluttajien reaktiot markkinointiviestintään
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Tässä haastattelun vaiheessa haastateltaville jaetaan viisi erilaista kuvakorttia, jotka
ovat esimerkkejä yritysten markkinointiviestinnästä. Osassa kuvakorteista esiintyy vas-
tuullisuusteemoja, kuten erilaisia vastuulupauksia ja ympäristösertifikaatteja ja osassa
näitä ei ole lainkaan. Kuvakorttien tehtävä on selvittää millaisia reaktioita vastuullisuus-
markkinointiviestintä heissä herättää ja kuinka he reagoivat niihin.

- Millaisia ajatuksia ja tunteita nämä kuvat sinussa herättävät? Kuvaile lyhyesti jo-
kaista kuvaa.

- Millaisiin asioihin kiinnität erityisesti huomiota näissä kuvissa? Koetko, että ky-
seisillä mainoksilla voisi olla vaikutusta sinun kulutuskäyttäytymiseesi?

- Millaisilla muilla tavoilla yritysten markkinointiviestintä vaikuttaa sinun arkeesi?
Anna muutama esimerkki.

- Vaikuttavatko yllä mainitsemasi tekijät esimerkiksi tiettyjen tuotteiden valintaan
tai jopa brändimieltymyksiisi?

- Jotain lisättävää?

Vastuullisuuden ja vastuullisuusviestinnän merkitys kuluttajille
- Kuvastaako yrityksen markkinointiviestintä tyypillisesti suhdettasi brändeihin?
- Suositko esimerkiksi tuotemerkkejä, jotka jakavat saman arvomaailman kanssasi?
- Koetko, että yritysten vastuullisuus on sinulle tärkeää? Jos kyllä, selitä lyhyesti

miksi.
- Millä eri tavoin vastuullisuus näyttäytyy osana sinun arkeasi/Millä tavoin vastuul-

lisuus on sinulle merkittävä aihe? Heijastuuko esimerkiksi yritysten vastuullisuus
sinun kulutuskäyttäytymiseesi?

- Millä tavalla toivoisit, että yritykset viestittäisivät vastuullisuudestaan? Anna
muutamia esimerkkejä olemassa olevista tai täysin uusista ratkaisuista.

- Millaisia ajatuksia ja tunteita yritysyen vastuullisuus sinussa herättää:
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a) Millaisia erilaisia hyötyjä koet kuluttajana, että yritysten lisääntynyt vastuullisuus
on lisännyt sinun arjessasi?

b) Toisaalta oletko kokenut jotain ongelmia tai haasteita siinä, että yritykset ovat
alkaneet korostaa toimissaan vastuullisuutta? Jos kyllä, selitä lyhyesti mitä.

- Jotain lisättävää?
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Liite 2. Teemahaastattelussa käytetty kuva-aineisto
Kaikki tutkielman teemahaastatteluissa käytetyt kuva-aineistot ovat joko otteita Keskon 
verkkosivuilta tai Keskon sosiaalisesta mediasta. 
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