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Tiivistelma

Tassé tutkielmassa perehdytdén osallistavien CSR-kampanjoiden (corporate social resposibility)
suunnitteluun ja toteuttamiseen. Kyseessa on 2020-luvulla yleistynyt vastuullisen liiketoiminnan
osa-alue, jota hyddyntdmailld yritykset voivat lanseerata luovia tapoja toteuttaa
yhteiskuntavastuuta yhteistyossd sidosryhmiensd kanssa. Tutkielman tarkoitus Kkiteytyy
kysymykseen: Miten osallistamisen teemaa voidaan hyddyntdd osana yhteiskuntavastuun
toteuttamista? Tutkimuksen pddasiallisena tavoitteena on ndin ollen tarjota uusia suuntaviivoja
yritysten yhteiskuntavastuullisten strategioiden suunnittelun tueksi.

Tutkimus koostuu teoriaosiosta ja empiirisestd tutkimuksesta, joka on toteutettu laadullisen
siséllonanalyysin menetelmin. Teoriaosio késittelee muun muassa eettisen kulutuksen lansimaista
trendid, yritysten yhteiskuntavastuullista strategiaa, osallistamisen keinoja sekd kuluttajan
motiiveihin liittyvaa tutkimustietoa. Empiirisessé osiossa perehdytdin vuosien 2016—2021 aikana
Suomessa ilmenneisiin yhteiskuntavastuullisiin toteutuksiin, jotka tdyttdvdat vaatimuksen
sidosryhmii osallistavien piirteiden hyodyntamisesta.

Tutkimuksen johtopditdksissd esitellddn yleisimmin hyddynnettyjd osallistamisen keinoja
padasiallisena aineistona toimineiden kampanjoiden analyysiin pohjautuen. Eris tirked osa-alue,
joka tutkimuksessa liitetdédn osaksi vastuullisuuskampanjoiden tarkastelua on yksilondkdkulma.
Tdhan siséltyvdat ennen kaikkea kuluttajien valinnantekoon ja osallistumishalukkuuden
muodostumiseen vaikuttavien tekijoiden havainnoiminen osana kampanjatoteutuksia. Lisdksi
empiirisen tutkimuksen pohjalta esitellddn teoreettisen viitekehyksen ulkopuolelta havaittuja
osallistamisen  keinoja, joita omaksumalla yritykset voivat pyrkid toteuttamaan
yhteiskuntavastuullisia toimintojaan entistd luovemmin ja monipuolisemmin.

Tédma tutkimus tarjoaa ennen kaikkea syvillisempéa tietoa niistd elementeistd, joita tulisi ottaa
huomioon yritysten osallistavien yhteiskuntavastuullisten kampanjoiden suunnittelussa.
Yksiloiden liittdminen osaksi yhteiskuntavastuun toteuttamista on selkeésti havaittavissa oleva,
mutta teorian puolesta suhteellisen tutkimaton osa-alue. Témaé tutkielma on tarkoitettu erityisesti
tahoille, jotka ovat kiinnostuneita omaksumaan uusia yhteiskuntavastuullisten trendien muotoja
osaksi toimintaansa ottamalla my6s sidosryhmien nidkokulmat aidosti huomioon.
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Seuraava kuvitteellinen tilanne lienee tullut usealle ldnsimaiselle kuluttajalle ajan myd&ta

tutuksi:

“Istut sormi hiirelld hyviksymdssd joululahjaksi tulevaa verkkokauppatilausta ja
ruudulla puhuttelee teksti: "Kylld, lisddn loppusummaan 0,25€ hyvittddkseni tilaukseni
hiilijalanjdlked” (zalando.fi). Siirryt selaamaan sosiaalisen median syétettd ja ndytolld
vilahtaa julkaisu, jossa sinuun vedotaan: “Tee vihdvaraisen joulusta parempi vain
viidelld eurolla” (wolt.fi). Lopulta pdddyt kohdennetun linkin kautta ’testaamaan
rahataitosi” (Nordea, rahataitotesti.fi) ja pohdit, tuliko timdn vuoden joululahjoihin

kuitenkin kdytettyd turhan paljon rahaa.”

Tamé esimerkki kuvastaa ldhivuosina kehittynyttd ilmi6téd, jonka myotd yritykset ovat
pyrkineet tarjoamaan kuluttajille entistd enemmén kdytdnnon mahdollisuuksia tehdi
vastuullisia valintoja arjessaan. Nykypdivan kilpailullisilla markkinoilla yritykset etsivét
intensiivisesti mahdollisuuksia erikoistumiselle ja uskottavuuden luomiselle; eréds
mekanismi ndiden pddmiddrien saavuttamiseksi on kuluttajien osallistaminen
yhteiskuntavastuullisiin (corporate social responsibility) CSR-kampanjoihin (De Maya
ym. 2016, 8). Kyseinen ilmi6 on selkeésti ndhtdvilld myds Suomessa toimivien yritysten
vastuullisuusstrategioissa. Kuluttajille tarjotaan yhd useammin mahdollisuuksia, joiden
myo6td he voivat osallistua yhteiskuntavastuun toteuttamiseen ja padsti osaksi suuremman
mittakaavan hyvintekemistd. Téssd tutkimuksessa perehdytdédn syvillisemmin yksildille
suunnattuihin osallistaviin vastuullisuuskampanjoihin sekd niiden rakenteisiin ja

piirteisiin.

Yrityksen yhteiskuntavastuun eli CSR:n teema on kerdnnyt lisdéntyvésti huomiota seka
tutkijoiden ettd alan ammattilaisten keskuudessa viimeisen vuosikymmenen aikana.
Lisdksi yrityksid kannustetaan erilaisten mittareiden avulla osallistumaan
yhteiskuntavastuuseen ja siséllyttamédan CSR-hankkeita strategiaansa. (Lee ym. 2012,
746.) Kuten aiempi tutkimus osoittaa, sidosryhmien intressien huomioiminen vaikuttaa
pidemmélld aikavililld positiivisesti yritysten suoriutumiseen. Vahemmén huomiota on

kuitenkin kiinnitetty CSR-toimintoihin, jotka on kohdennettu kuluttajille. (Stanaland ym.
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2011, 47.) Osallistamiseen perustuva yhteiskuntavastuu on ndin ollen suhteellisen tuore

vastuullisuuden muoto, jossa seké yritysten ettd yksildiden ndkdkulmat voidaan yhdistda.

Yritykset panostavat omiin eettisiin standardeihinsa, joiden avulla ne pyrkivét luomaan
parempaa kokonaiskuvaa omasta toiminnastaan liiketoiminnan kaikilla osa-alueilla.
Tdhén siséltyy lisdksi tavoite siitd, ettd kuluttajat voisivat havaita yritysten roolin
yhteiskunnallisena vastuunkantajana entistd hyvéntahtoisempana. (Carrigan & Attalla
2001, 571.) My®és yksiloiden nédkokulmasta eettisyyttd tavoittelevan kulutuksen voidaan
sanoa olevan ilmid, joka on kasvanut nopeasti (Carrington ym. 2014, 2759). Vaasan
yliopiston teettimén tutkimuksen mukaan 23 9% suomalaisista kuluttajista pitdd
elimdntapaansa ympdériston kannalta tdysin kestdvdnd. Jokseenkin kestdvénd sitd
puolestaan pitdd 54 %, mika tarkoittaa, ettd yhteensd 77 % suomalaisista kokee omien
kulutustottumustensa olevan ympériston kannalta kestivid (Lehtonen ym. 2020, 7.) Kun
kuluttajat tunnistavat yrityksen kestévit arvot, saattaa se johtaa my0s kyseisten yritysten
tukemiseen ja palkitsemiseen. Tamé& yhdistelma puolestaan mahdollistaa parhaimmillaan
tilanteen, jossa kestdvd kulutus lisddntyy ja samalla yrityksen kestivyysajattelu ja

strategiset litketoimintahyddyt maksimoituvat. (White ym. 2019, 23.)

Tassd tutkimuksessa pyritddn tarkastelemaan monipuolisesti sitd, kuinka yritysten ja
yksildiden roolit jakautuvat osallistavan yhteiskuntavastuun toteutuksissa. Kuten Dahl ja
Waehning-Orga (2015, 118) korostavat, yritysten omien motiivien lisdksi my0s
kuluttajien ostokdyttdytyminen kannustaa panostamaan eettisyyteen ja tita yhteyttd tulisi
tutkia entistd enemmén. Kulutuskulttuuri ja sithen liittyvét valinnat ovat muodostuneet
merkittdviksi eldmédn osa-alueeksi. Tdmé nostaa esille tarkeitd eettisid ja poliittisia
pohdintoja koskien yksilon ja kollektiivisen toiminnan yhteyttd ja sitd, minkélainen
kyseisen suhteen tulisi olla. Herddkin kysymys: pitdisikd markkinoilla olevien
toimijoiden jdrjestelméllisesti tarjota yksil6ille kuluttajina mahdollisuuksia tehda

vastuullisia valintoja ja millaisilla toimenpiteilld tima onnistuu? (Lury 2011, 28, 167.)

Ongelmana kuitenkin on, ettd eettiseen ajatteluun suuntautuneet ihmiset tekevit eettisia
ostopddtoksid melko harvoin ja eettisen kulutuksen esteiden ymmairtiminen on
rajoittunutta (Carrington ym. 2014, 2759). My6s Vaasan yliopiston tutkimus osoittaa, ettid
raportoitujen ympéristotekojen konkreettinen mééra ei vastaa lukuja, joiden perusteella
thmiset arvioivat oman kulutuksensa kestdvyyden tasoa (Lehtonen ym. 2020, 7). Néista

syistd johtuen my0s tdmi tutkimus pyrkii havainnoimaan yksildtason motivaation
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muodostumiseen liittyvid tekijoitd, jotka voidaan liittdd osaksi osallistavan CSR-
kampanjoinnin suunnittelua. Kuluttajien aikomuksen ja todellisen kulutuksen vilisten
ristiriitojen ymmartdminen ja yhdisteleminen voikin johtaa merkittdviin hyo6tyihin
akateemisen maailman, toimialojen ja koko yhteiskunnan nédkdkulmasta (Carrington ym.
2014, 2759). Vaikka kuluttajaldhtdinen tieto ei suoranaisesti toimi tdmén tutkimuksen
keskiOssd, osallistavan CSR:n kokonaisvaltainen hahmottaminen vaatii ndin ollen

tuekseen myo0s eettisen kulutuksen kriittisempid nikokulmia.

Siind missd yhteiskuntavastuullisen toiminnan fokus on liiketaloustieteessé ollut aiemmin
pitkélti yritysten kontolla, voidaan sen toteuttamisen sanoa laajentuneen viime vuosina
myds kuluttajiin. Téssd tutkimuksessa perehdytdin tarkemmin yritysten lanseeraamiin
CSR-kampanjoihin ja yksildtason motivaatiotekijoihin, jotka saattavat osaltaan vaikuttaa
kiinnostuksen ja osallistumishalukkuuden syntymiseen tai vaihtoehtoisesti osallistumisen
toteutumattomuuteen. Koska ilmié on suhteellisen tuore, myds kuluttajien valintoja
kisittelevien tekijdiden huomioon ottaminen on olennaista, jotta voidaan saavuttaa
syvillisempdd ymmarrystd yhteiskuntavastuun toteuttamisen kehityssuunnista myds

tulevaisuudessa.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus, rakenne ja osaongelmat

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten osallistamisen teemaa voidaan
hyodyntdd osana yhteiskuntavastuun toteuttamista. Tutkimuksen aihetta ldhestytiddn

kahden osaongelman avulla:

e Millaisilla kdytdnnon keinoilla sidosryhmié voidaan osallistaa yhteiskuntavastuun

toteuttamiseen?

e Millaisia yksilotason motivaatiotekijoitd osallistavan CSR-kampanjoinnin

konseptiin voidaan yhdistda?

Ensimmadistd osaongelmaa ldhestytddn pohjateorian sekd tutkimukseen valikoitujen
yritysten kampanjoista ilmenevien CSR-strategioiden ja tavoitteiden tutkimisen kautta.
Néitd ovat muun muassa CSR:n painopiste, kohderyhmé ja pidemmin aikavélin
tavoitteet. Tdmaén liséksi ensimmadisen osaongelman tarkastelussa CSR:n toteuttaminen
rajataan tarkemmin osallistavan yhteiskuntavastuun segmenttiin. Osion tavoitteena on

tutkia monipuolisesti erilaisia keinoja, joiden avulla yksilditd voidaan ohjata eettisemmain
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kuluttamisen suuntaan. Pyrkimyksend on havainnoida niitd piirteitd ja keinoja, joiden
avulla kuluttajia yritetddn sitouttaa ja kannustaa vastuullisten toimintojen tekemiseen.
Osaongelman tarkastelu tapahtuu lopulta teorian ja empiirisen tutkimuksen yhdistelména,
jonka avulla pyritddn 10ytdmadan vastauksia sekd CSR-kampanjoiden yleisempiin

strategisiin linjauksiin ettd kdytdnnon tason konkreettisiin keinoihin.

Téssd tutkimuksessa eettisyyttd tarkastellaan taloudellisen, sosiaalisen ja ympdristollisen
vastuun nidkokulmasta. Syvillisempi etitkan méérittely sekd normien ja moraalikésitysten
muodostuminen on siten rajattu timén tarkastelun ulkopuolelle. Tutkielmassa kdytettyjen
case-yritysten kokonaisvastuullisuuteen ei oteta kantaa, vaan ldhestymistapa pidetddn
litkketoiminnan ja asiakasndkokulman kautta havainnoitavissa piirteissd. Tutkittujen
keinojen ja toteutusten tehokkuuteen ei myoskédn tissa tutkimuksessa jarjestelmallisesti
paneuduta, silld tima vaatisi tuekseen yritysladhtdistd ja laajamittaista dataa johtopdétdsten

tekemiseksi.

Toista osaongelmaa ldhestytdin kdsittelemélld yksilon motivaatioon vaikuttavia tekijoitd,
joita osallistavan CSR:n kontekstiin voidaan liittdd. Lisdksi perehdytddn niihin
kampanjoiden siséltdmiin piirteisiin, jotka eettisen kulutuksen teorioihin pohjautuen
potentiaalisesti  lisddvdt  tai  vdhentdvdat  yksilon  osallistumishalukkuutta
yhteiskuntavastuun toteuttamiseen. Myds tdhidn osaongelmaan pyritddn l0ytdmédn

vastauksia teoreettisen taustatiedon ja empiirisen tutkimustiedon yhdistelmalla.

Toisessa osaongelmassa kuluttajandkdkulman tarkastelu ja havainnointi on rajattu
teoriapainotteiseksi. Tavoitteena on pyrkid 10ytdméddn piirteitd, joita voidaan
mahdollisimman objektiivisesti liittdd tutkimuksen ydinroolissa oleviin kampanjoihin.
Tédmai linjaus perustuu siihen, ettd kuluttajandkokulman syvéllisempi tarkastelu ilman
kuluttajaléhtoistd aineistoa ei ole tarkoituksenmukaista. Lisdksi kuluttajan motiiveja
kasitellddn selkedsti tiedostettavien tekijoiden kautta. Syvéllisempi psykologinen ja
alitajunnan ohjailema padtoksenteko on rajattu tdmén késittelyn ulkopuolelle.
Tarkoituksena on tarkastella yksilotason motivaatiotekijoitd neutraalista nikdkulmasta,
joka voi sisdltdd sekd motivaation syntymistd ettd syntymattd jadmistd ilmentdvid
tekijoitd. Tutkimus ei pyri tarjoamaan suoranaisia vastauksia sille, millaisten tekijéiden
huomioiminen johtaa kampanjoiden osalta onnistuneeseen lopputulokseen. Sen sijaan
tarkoituksena on nostaa esille tekijoitd, jotka saattavat olla huomionarvoisia osallistavan

vastuullisuuskampanjan strategisessa suunnittelussa.
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Tutkimuksen empiirinen osio toteutetaan laadullisen sisdllonanalyysin metodilla, jossa
aineisto koostuu vuosina 2016-2021 Suomessa toteutetuista osallistavista CSR-
lanseerauksista. Tutkimuksen kohteena olevat kampanjat siséltivit erindisia toteutuksia
laajemmalla skaalalla aina yksittdisistd mainoskampanjoista ydinliiketoiminnallisiin
toimintoihin asti. Tutkimuksen perusteella tehdyt teoreettiset johtopéditokset ja
liikkkeenjohdolliset suositukset CSR-kampanjoiden strategisen suunnittelun tueksi

esitellddn timén tutkielman loppupuolella.

Tutkimusaukko kiteytyy jo 2000-luvun alussa tutkittuun eettisen kulutuksen
ymmaértdmisen ilmidon. Samat pohjateoriat soveltuvat aiheen tarkasteluun edelleen
hyvin, mutta olennaista on eettisen kulutuksen painopisteen muuttuminen. Siinid missi
aiemmin on tutkittu selkeimmin joko kuluttajien tai yritysten suhtautumista aiheeseen,
tutkielman péddtavoitteena on ymmirtdd ndiden kahden osapuolen toiminnan
leikkauspistettd. Tédméd onnistuu keskittymilld tutkimuksessa osallistaviin CSR-

toteutuksiin, jotka vaativat kummaltakin osapuolelta jonkinasteista aktiivisuutta.

CSR:n ja siihen osallistumisen vaikutuksia on demonstroitu kirjallisuudessa laajasti (De
Maya ym. 2016, 2). Vaikka CSR-toteutuksilla on selked potentiaali yrityksen kannalta
suotuisiin seurauksiin, niithin investoimisesta saatava hyoty on edelleen kaikkea muuta
kuin taattu. Jotta CSR-toiminnon odotettuja tuloksia voidaan johdonmukaisemmin
arvioida, tarvitaan tueksi tarkempaa ymmaérrystd niistd prosesseista, jotka edesauttavat
tulosten syntymisti. Useat tutkijat ovat tutkineet yhteiskuntavastuun merkitysté erilaisten
sidosryhmien piirissd. Tarkempi tutkimus sidosryhmiin liittyvistd psykologista
mekanismeista, jotka vaikuttavat CSR-toimintoihin reagoimiseen on kuitenkin

puutteellista. (Bhattacharya ym. 2009, 258.)

Yhteiskuntavastuu on muodostunut yhd suositummaksi osa-alueeksi, minkd mydta
yritykset ovat monipuolistaneet strategioitaan. Tamé tarkoittaa muun muassa siirtymisti
informaatioldhtoisestd osallistavaan strategiaan. Aiempi tutkimus ei kuitenkaan tdysin
pysty selittiméédn, miten ihmiset saadaan sitoutumaan CSR-toimintojen toteuttamiseen.
(Lee ym. 2017, 424-425.) Vaikka tdma tutkimus ei pyri selvittdméén kuluttajien todellisia
asenteita ja osallistumishalukkuutta osallistavaa yhteiskuntavastuuta kohtaan, pyrkii se
luomaan kattavan pohjateorian, jonka avulla suhtautumista voidaan jatkossa tutkia. Tdma

onnistuu perehtymailld ensin marginaalisemmin osallistavan vastuullisuuden teoriaan,
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ottaa huomioon.

On olemassa kaupallisia esimerkkejé siitd, kuinka on lanseerattu tuotteita, jotka vastaavat
kuluttajien vaatimuksiin eettisistd ostovaihtoehdoista. Namé tuotteet ovat kuitenkin
kdrsineet kysynnidn puutteesta markkinoilla. (Carrigan & Attalla 2001, 566.) Tdmén
tutkimuksen avulla pyritddnkin 10ytdmain syvillisempad ymmarrystd aihetta kohtaan,
jotta osallistavat CSR-lanseeraukset eivét tulevaisuudessa kirsisi vastaavanlaisesta

1lmi0sta.
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2 Vastuullisuuden lansimainen kulttuuri

2.1 Eettisen kulutuksen megatrendi

Eettisen kulutuksen trendin voidaan sanoa olevan tidnd pdivéna kiistimiton. Median
uutisointi ympdristollisistd ja sosiaalisista ongelmakohdista on kasvanut valtavasti
kuluneen vuosikymmenen aikana ja saavuttanut valtavirran tietoisuuden yhteiskunnassa.
(Wiederhold & Martinez 2018, 419.) Erityisesti ekologisuuteen tdhtddava kulutus on
noussut polttavaksi puheenaiheeksi kehittyvissd kansantalouksissa sekd ldnsimaisessa

kontekstissa (Lee 2008, 575-576; Uusitalo & Oksanen 2004, 220).

Termi “megatrendi” voidaan Oxford Dictionaryn (lexico.com) mukaan madritelld
seuraavalla tavalla: "An important shift in the progress of a society or of any other
particular field or activity, any major movement.” Megatrendin voidaan siis sanoa
kuvastavan yhteiskunnallisesti merkittdvad litkehdintdd tai muutosta toimintatavoissa.
Megatrendit saavat aikaan muutoksia, joiden luonne on tirkedé ottaa huomioon. Nailla
muutoksilla on usein vaikutusta muun muassa yritysten kustannusrakenteisiin,
kuluttajahintoihin, jakelutapoihin ja markkinointiviestintiin. Muutokset etenkin
kahdessa viimeisessd tulevat todennékdisesti muokkaamaan myds kulutuskdytdntoja

uudenlaisiksi. (Kilbourne ym. 2018, 481.)

Eettiset kulutusvalinnat ovat muodostumassa osaksi kuluttajien eldméntapaa (Uusitalo &
Oksanen 2004, 214). Kehittyneissé teollisissa maissa vallitseva arvomaailma on siirtynyt
moderneista arvoista kohti postmoderneja arvoja. Modernit arvot ovat perinteisesti
viitanneet vahvasti keskituloisuuteen ja kulutukseen, jolla tdhddtddn tietynlaiseen
yhteenkuuluvuuteen. Postmodernit arvot puolestaan painottavat kulutuskdyttaytymistd,
jossa yksilolld on tarve toteuttaa itsedén. Lisdksi rahaa on kéytettdvissd enemmén ja
yksilon kulutuspditokset liittyvdt moderneista arvoista poiketen hdneen itseensa.
(Rohweder 2004, 22.) Kuluttajat ovat entistd koulutetumpia ja tiedostavampia sen
suhteen, millaisia vaatimuksia heiddn kuluttamiinsa tuotteisiin liittyy. Samalla he ovat
my0s tietoisempia omista oikeuksistaan ja vastuustaan kuluttajina. (Uusitalo & Oksanen

2004, 215.)

Kyseisestd ilmiostd puhuttaessa kirjallisuudessa kéytetdén laajalti erilaisia ilmauksia.
Termien monimuotoisuus johtaa kuitenkin helposti selkeyden ja johdonmukaisuuden

puutteeseen (Peattie 2010, 197). Kirjallisuudessa esiintyvid termejd ovat muun muassa
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vihred kulutus (green consumption), eettinen kulutus (ethical consumption), vastuullinen
kulutus (responsible consumption) ja huomioiva kulutus (mindful consumption) (Dahl &
Waehning-Orga 2015, 120; Lanzini 2018, 16; Wiederhold & Martinez 2018, 420; Zollo
ym. 2018, 693).

Tdssd tutkielmassa erilaisia késitteitd kaytetddn my0s asiayhteyden mukaan
monipuolisesti. Alla esitelty kuvio 1 (Dahl & Waehning-Orga 2015, 120; Lanzini 2018,
16; Oxford Dictionary 2021; Wiederhold & Martinez 2018, 420; Zollo ym. 2018, 693)
selittdd, minkélaiseen jakoon ja maédrittelyyn perustuen ajoittain keskendédn limittyvit

termit esiintyvit tissd tutkielmassa:

(

Eettisyys Vastuullisuus Kestava toiminta
(ethics) (responsibility) (sustainability)

\_

Eettinen kulutus (ethical consumption)

Vihrea kulutus (green consumption)

Vastuullinen kulutus (responsible consumption)

Huomioiva kulutus (mindful consumption)

. J

Kuvio 1 Eettisyyteen tahtaavan kulutuksen terminologiaa

Eettisyys (ethics) esiintyy tutkielmassa useimmiten ihmisndkdkulmaa ja arvomaailmaa
kisittelevdssd materiaalissa. Oxford Dictionary (lexico.com) antaa sanalle mairitelmén:
"Moral principles that govern a person's behaviour or the conducting of an activity.”
Talla tarkoitetaan niitd moraalisia periaatteita, jotka méadrittelevat yksilon kadyttaytymista
jatoimintaa. Syvéllisempi perehtyminen etiikan teorioihin ja moraalifilosofiaan on rajattu

tdmén tutkielman ulkopuolelle.

Vastuullisuus (responsibility) puolestaan liitetddn luontevasti yritysndkokulmaan, silla
sen ldhestymistapa on strateginen ja toiminnallinen. Oxford Dictionary (lexico.com)
médrittelee kyseisen termin seuraavanlaisesti: "The opportunity or ability to act
independently and take decisions without authorization." Mairitelmd viittaa

mahdollisuuteen tai kykyyn tehda itsendisesti padatoksid ilman ulkopuoliselta taholta
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tulevaa velvoitetta. Termid kéytetddn ensisijaisesti yritystoiminnan yhteydessé, silla se
kiteyttdd liiketoiminnan osa-alueen, joka perustuu pédosin vapaaehtoisuuteen, mutta

jonka huomioiminen on olennaista strategisessa suunnittelussa.

Kestivd toiminta (sustainability) muodostuu kahden edelld mainitun termin
yhdistelmastd sisdltden sekd asennetason ettd toiminnallisen ndkdkulman. Center for
Sustainable Enterprise (2010)! mérittelee termin seuraavasti: ”4 way of doing business
that creates profit while avoiding harm to people and the planet” (Connelly ym. 2011,
86). Madritelmi kiteyttdd kestdvdn toiminnan olevan liiketoiminnan toteuttamistapa,

jossa ithmisten ja ympdériston hyvinvointi otetaan huomioon.

Eettinen kulutus. Termi viittaa sosiaalisesti tiedostavaan kulutuskdyttdytymiseen, jossa
yksilot ymmaértdvit omien kulutusvalintojensa yhteiskunnalliset seuraukset. Lisdksi ndma
kuluttajat ymmaértavét, ettd yksittdisten kulutusvalintojen kautta heilld on mahdollisuus
edistdd suurempia yhteiskunnallisia muutoksia. (Zollo ym. 2018, 693.) Ekologisuuteen
tahtddva kulutus on johtanut entistd laajempaan eettisen kulutuksen konseptiin. Eettinen
kulutus  viittaa  ostokdyttdytymiseen, joka heijastaa huolta epdeettistd ja
epdoikeudenmukaista globaalia tuotantoa kohtaan. Tami sisdltdd muun muassa
lapsitydvoiman kdyton, tyovoiman vaientamisen ja eldinkokeiden huomioimisen.
(Uusitalo & Oksanen 2004, 215.) Kyseessd on prosessi, jonka kehittymiseen vaikuttavat

vahvasti muun muassa yksiloiden arvot, normit ja tavat (Peattie 2010, 195).

Vihred kulutus. Kirjallisuudessa vihredn kulutuksen késite menee helposti paillekkdin
muiden konseptien, kuten eettisen, vastuullisen ja kestdvéin kulutuksen kanssa. Vaikka
termi “vihred” viittaa vahvasti ekologiseen ndkokulmaan, linkittyy se myods
hienovaraisesti kestdvédn kehityksen sosiaalisiin ja taloudellisiin standardeihin. Termi on
kuitenkin ongelmallinen, silld siind missd sana “vihred” viittaa ympdériston resurssien
suojelemiseen, sana “kulutus” puolestaan sisdltdd sdvyn jonkinasteisesta resurssien
hévittdmisestd. Termi "vihred” voidaan toisaalta myds ndhda laajemmin orientoitumisena
kohti kestivéa kehitystd. (Peattie 2010, 197.) Olennaista on kuitenkin hahmottaa termiin
siséltyvd yhtendinen teema, jossa ldhtokohtana on tavoitella suotuisaa kulutusta, joka

pyrkii minimoimaan ympéristolle aiheutuvat seuraukset (Kim ym. 2012, 200).

1 Ks. World Commission on Environment and Development (1987) Our common future. Oxford
University Press. Oxford, UK.
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Vastuullinen kulutus. Globalisaation trendi asettaa uudenlaisia vaatimuksia yksittdisen
kuluttajan vastuullisuudelle (Uusitalo & Oksanen 2004, 214). Yksilot osoittavat
suurempaa tietoisuutta sitd kohtaan, millaisia vaikutuksia heiddn omalla
ostokdyttdytymisellidin on. Tadméin myotd he ovat kehittdneet uudenlaisen
ostokdyttdytymisen tyylin, joka kisittdd myds vastuullisen kulutuksen osa-alueen.
(Wiederhold & Martinez 2018, 420.) Perinteinen ero vihreén ja eettisen kuluttajan vélilla
on perustunut nidkemykseen, jossa jalkimmaédinen kuvastaa laajemman mittakaavan
toimintaa. Ekologisen ndkokulman yhteyteen on lisétty sosiaalinen perspektiivi, joka
muodostuu usein ndistd kahdesta hallitsevaksi. Huomion siirtyminen ymparistollisesti
ulottuvuudesta  yhteiskunnalliseen  tarkasteluun  kuvastaa  osaltaan  kolmen
vuosikymmenen aikana muodostunutta kisitysta kokonaisvaltaisesta
kestdvyysajattelusta. Termi vastuullinen kansalainen (responsible citizen) kuvastaa
yksilod, jonka péivittdistd toimintaa ohjaavat sekd sosiaaliset ettd ympdristolliset

vaikuttimet. (Lanzini ym. 2018, 16.)

Huomioiva kulutus. Dahl ja Waehning-Orga (2015, 120) puolestaan kayttavit termié
huomioiva kulutus (mindful consumption), joka viittaa kulutuskdyttdymiseen, jossa
epdeettistd toimintaa pyritddn mahdollisuuksien mukaisesti vihentdméén. Huomioivan
kuluttajan pyrkimyksend on tavoitella ennemmin kokonaisvaltaisen tasapainoista
kuluttajakédyttdytymistd kuin suoranaisesti viltelld epieettisid toimintoja (Dahl &

Waehning-Orga 2015, 120).
2.2 Yritysten yhteiskuntavastuu

Eettiset ja sosiaaliset kysymykset ovat nousseet entistd suuremmaksi kiinnostuksen
kohteeksi yhteiskunnassa. Tamin seurauksena yhd useammat yritykset ovat sitoutuneet
sosiaalisesti vastuulliseen toimintaan ja viestivét siitd aktiivisesti. (D’ Astous & Legendre
2009, 255.) Yrityksen yhteiskuntavastuu eli CSR (corporate social responsibility) on
kirjallisuuden puolesta vakiintunut termi. Tarkemmin ottaen silld tarkoitetaan
litkketoiminnan osa-aluetta, joka késittdd yritysten suorat ja epédsuorat yhteiskunnalliset
panostukset. Kyseessd on ndin ollen sellaisten sosiaalisesti vastuullisten toimintojen
omaksuminen, joiden avulla pyritddn edistimddn laajempaa yhteiskunnallista

hyvinvointia. (Lee ym. 2012, 746.)

Euroopan komission (2011, 3) muotoileman mééritelman mukaan CSR on konsepti, jossa

yritykset integroivat sosiaaliset ja ymparistolliset huolenaiheet osaksi litketoimintaansa
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ja yhteistyotd sidosryhmien kanssa vapaaehtoisuuteen perustuen. Y hteiskuntavastuullisen
toiminnan suhteen eettiset arvot jaetaan alla olevan kuvion 2 mukaisesti taloudelliseen,

sosiaaliseen ja ekologiseen osa-alueeseen (Rohweder 2004, 79):

Taloudellinen

Sosiaalinen Ekologinen

Kuvio 2 Yhteiskuntavastuun osa-alueet

Taloudellinen vastuu (economic responsibility) perustuu késitykseen taloudellisesti
kannattavasta toiminnasta, jota voidaan tarkastella keskittymadlld suoriin rahavirtoihin.
Tami voi tarkoittaa esimerkiksi palkanmaksua tyontekijoille, verojen suorittamista

yhteiskunnalle ja osingonmaksua yrityksen omistajille. (Rohweder 2004, 97.)

Sosiaalinen vastuu (social responsibility) puolestaan kisittdd ne tekijit, joilla on
vaikutusta yhteiskuntaan. Tama siséltdd muun muassa lainsdddannon ja kollektiivisten
sopimusten kunnioittamisen. Yritysten tulisi pyrkid integroimaan sosiaaliset,
ympdristolliset, eettiset, ihmisoikeuksiin ja kuluttajiin liittyvdt huolenaiheet osaksi

litkketoimintaansa ja ydinstrategiaansa. (Euroopan komissio 2011, 6.)

Ekologisen vastuun eli toisin sanoen ympdristovastuun (environmental responsibility)
osa-alue puolestaan viittaa késitykseen luonnon kunnioittamisesta sekid liiketoiminnan
myOtd ympéristolle aiheutuvien seurausten huomioon ottamisesta. Yritysten tulisi pyrkid
harjoittamaan toimintojaan siten, ettd kulutetun energian ja luonnonvarojen kiyttd on
perusteltua ja ettd toiminnan sivutuotteena aiheutuvat haitalliset seuraukset pyritddn

samanaikaisesti minimoimaan. (Rohweder 2004, 79-80, 99.)

Carrollin (1991, 40—42) mukaan yrityksiin kohdistuvat sosiaalisen vastuun odotukset
voidaan kuvailla nelikerroksisen pyramidin avulla. Kuvio tunnetaan CSR-pyramidina

(pyramid of corporate social responsibilities) ja vastuunkannon eri ulottuvuudet
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sijoittuvat pyramidiin kerroksittain alla esitellyn Carrollin (1991, 40-42) maéritelmééan

perustuvan kuvion 3 mukaisesti:

Eettinen N

Lakisaateinen

Taloudellinen

Kuvio 3 CSR-pyramidi

Alimmainen kerros kuvastaa taloudellista (economic) vastuuta, joka on suoraan
yhteydessd organisaation toimintamahdollisuuksiin ja elinkelpoisuuteen. Seuraava kerros
kasittdd lakisddteiset (legal) vastuualueet eli olettamuksen siitd, miten organisaatio ottaa
huomioon lainsddddnndn ja muun sddnndstelyn asettamat vaatimukset. Toiseksi ylin
kerros puolestaan kuvastaa eettistd (ethical) vastuunkantoa. Tama tarkoittaa késityksiad
toimintatavoista, joita voidaan pitdd yhteiskunnan normien perusteella tavoiteltavina,
mutta niitd ei ole kuitenkaan maédritelty lainsddddnnon avulla tai muiden velvoittavien
tahojen toimesta. Pyramidin ylin kerros viittaa epditsekkddseen (philantrophic)
vastuunkantoon, joka puolestaan tarkoittaa ylimdardisten avustusten mahdollistamista

yhteisoille ja ihmiskunnalle.

Kuten Carrigan ja Attalla (2001, 574) jo 2000-luvun alussa ennustivat, liiketoiminnan
etiikkka saattaa muuttua siten, ettd eettinen toiminta ndhdddn ennemminkin
vélttimattoménad osana liiketoimintaa kuin pelkkéné hyvantahtoisena eleend. Nykytiedon
ja -kirjallisuuden perusteella voidaankin todeta, ettd yritysten CSR-toiminnot ovat

vakiintuneet merkittaviksi yritysten litketoiminnallisten strategioiden osa-alueeksi.
Sidosryhmdit ja maine

Organisaatiot ovat tyypillisesti sitoutuneet monipuolisesti erilaisiin aktiviteetteihin. Téaten
my6s odotukset organisaation toteuttamaa yhteiskuntavastuuta kohtaan voivat olla
hyvinkin vaihtelevia. (Lee ym. 2012, 746.) ISO:n (2010, 12) 26000-standardien mukaan

sidosryhmien odotusten huomioiminen on yksi sosiaalisen vastuun periaatteista.



21

Yrityksen sidosryhmid voivat olla esimerkiksi asiakkaat, osakkeenomistajat, jakelijat,
tyontekijat, yhteistydmaat ja yhteiskunnat sekd lukuisat muut osapuolet (Murphy ym.
2005, 6).

CSR on monitahoinen konsepti, joka vaikuttaa osaltaan yrityksen maineeseen, kuluttajien
luottamukseen ja lojaliteettiin (Stanaland ym. 2011, 53). Kuluttajat saattavat arvioida
yksittéistd yritystd esimerkiksi perustuen siihen, kuinka johdonmukaisella tavalla yritys
tukee yhteison ja yhteiskunnan hyvinvointia. Erds motivoiva tekijd yritysten CSR-
ohjelmien toteuttamiseen on olettamus siitd, ettd kuluttajat osaltaan palkitsevat yrityksia,

jotka ovat lisdnneet sosiaalisen vastuun kdytént6ja toimintaansa. (Marin ym. 2009, 65.)

Kaisitykset yritysten asenteesta sosiaaliseen vastuunkantoon muodostuvat erilaisten
markkinointipanostusten perusteella. Tdmé voi ndkyd esimerkiksi brindin ja maineen
rakentamisen yhteydessid. (Stanaland ym. 2011, 47.) Yrityksen maineella on usein
merkitystd sidosryhmien odotuksiin, jotka koskevat organisaation suorituskykyéd ja
kiyttdytymistd. Maine on siis ikd4n kuin summa kaikista niistd toiminnoista, joilla on
joko tarkoituksellisesti tai tahattomasti vaikutusta ympérdivadn yhteisoon. (Boulstridge

& Carrigan 2000, 356.)

Ei ole epdilystd, etteikd yrityksen maineella olisi kokonaisvaltaisesti merkitystd
kilpailuedun muodostumisessa ja monissa tapauksissa sithen panostaminen on ollut
todella menestyksekéstd (Boulstridge & Carrigan 2000, 366). Yksittdisten CSR-
toimintojen ndkokulmasta yritys saattaa saada globaalisti ja johdonmukaisesti hyvid
arvioita sitd mukaa, kun se tekee investointeja yhteiskuntavastuullisiin hankkeisiin.
Hyvdd yksittdistd arviointiakin tdrkedmpdd on kuitenkin sitoutuneempi ja
merkityksellisempi  suhde asiakkaiden kanssa, johon yhteiskuntavastuuseen

panostaminen saattaa pidemmaéllé tahtdimelld johtaa. (Marin ym. 2009, 75.)

Kuluttajien positiiviset mielikuvat ja uskomukset yritysten yhteiskuntavastuullisia
toimintoja kohtaan eivit siis ainoastaan johda suurempaan ostamisen todennakdisyyteen,
vaan mahdollisesti myds pidemmén tdhtdimen lojaaliuteen ja yritystd kannattavaan
kayttaytymiseen (Du ym. 2007, 224). Toisaalta yritysten tulisi kuitenkin myos hyvéksyé,
ettd niiden tekeméit eettiset investoinnit eivét valttdméttd tuo mukanaan maineenkehitysti
enempdd, mutta ndmé panostukset sindlldén ovat jo erddnlainen meriitti (Carrigan &

Attalla 2001, 574). Yleisesti ottaen voidaan kuitenkin todeta, ettd sitoutuminen
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yhteiskuntavastuullisiin toimintoihin johtaa usein yrityksen kannalta positiivisiin

tuloksiin (Stanaland ym. 2011, 48).
Kritiikki

Kuluttajat saattavat my0s kyseenalaistaa yritysten todelliset motiivit toteuttaa
yhteiskuntavastuuta. Skeptiset kuluttajat voivat osoittaa vihemmain mielenkiintoa CSR-
toimintoja kohtaan, silldi he saattavat olettaa yksittdisten kampanjoiden olevan
jonkinasteista manipulointia. Taémad puolestaan voi johtaa epésuotuisiin asenteisiin
yritystd kohtaan. (De Maya ym. 2016, 8.) Sosiaalisen vastuun huomioiminen

litketoiminnassa ei titen aina ole yksinomaan positiivista.

Markkinoinnin etiikka ja sosiaalinen vastuu ovat luontaisesti kiistanalaisia. Jo vuosien
ajan tutkimukset ovat tuoneet esille erilaisia konflikteja ja haasteita, jotka liittyvit
sosiaalisesti vastuulliseen ldhestymistapaan ja sen merkitykseen markkinoinnin
toiminnoissa. (Carrigan & Attalla 2001, 560.) Eettinen imago vaikuttaa olevan vahvasti
polarisoitunut; yritykset ndhddén joko eettisind tai epdeettisind. Pahimmillaan yksittéista
yritystd saatetaan pitdd epideettisend pelkkiin huhupuheisiin perustuen. Kuluttajat
vaikuttavat olevan epidluuloisia eettisid vdittdimid kohtaan ja heididn on helpompi uskoa
tietyn yrityksen olevan ennemmin epéeettinen kuin eettinen toimija. Tastd syystd
yrityksen imagolla on suuri rooli ja sen rakentamiseen tulisi investoida voimakkaasti.

(Uusitalo & Oksanen 2004, 219.)

Erityisen kiistanalainen on kysymys siité, onko eettiselld tai epaeettiselld markkinoinnilla
vaikutusta kuluttajien ostokdyttaytymiseen. Usein voidaan ajatella, ettd “oikein” toimiva
yritys houkuttelee kuluttajia puoleensa, kun taas epieettinen toiminta saisi kuluttajat
boikotoimaan tuotteita. Valitettavasti asia ei ole ndin yksinkertainen tai suoraviivainen.
On todenndkoistd, ettd kuluttajien ostokéyttdytymisen kautta syntyvéd taloudellinen
palkitsevuus on eettisyyteen pyrkiville markkinoijille oikeastaan melko pieni. (Carrigan

& Attalla 2001, 560.)

Erds kyynisyyttd aiheuttava tekiji on myos kilpailullinen konteksti, johon kuluttajat
liittdvét yritysten CSR-strategiat. Sosiaalisen vastuun toteuttaminen on yleistynyt timén
paivian markkinoilla, mikd puolestaan nostaa vaatimuksia sen toteuttamiselle. (Du ym.
2007, 224.) Boulstridge ja Carrigan (2000, 356) myds kyseenalaistavat kuluttajien

merkityksen osana vastuullisuutta. He tuovat esille vaihteluvdlin, jonka toisessa
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adripadssd kuluttajat saattavat ainoastaan olla eri mieltd yrityksen toiminnan
hyviksyttdvyydestd ja toisessa taas boikotoida koko yritystd. Mikili kuluttajat eivit
todellisuudessa olekaan niin kiinnostuneita yrityksen maineesta, vaikuttaa tdma siihen,
kuinka yritysten tulisi kohdentaa strategiseen maineenhallintaan kéytetyt varat. He
nostavat esille kysymyksen siité, olisiko kuluttajien sijaan jarkevimpai kohdistaa ndma
CSR-toimintoihinkin liitettdvdt panostukset lopulta muihin sidosryhmiin, kuten

esimerkiksi rahoittajiin ja tyontekijoihin.
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3 Osallistava yhteiskuntavastuu

3.1 Osallistavan CSR:n strategia

Yritykset pyrkivit tavoittelemaan erilaistumista, jolloin ne kohdentavat resurssejaan
vastuullisiin CSR-hankkeisiin. Samaan aikaan kuluttajille tarjotaan entisté aktiivisempaa
roolia arvon luomisessa. Kuluttajien osallistuminen edustaa siis uudenlaista
lahestymistapaa kilpailuedun luomiseen. (De Maya ym. 2016, 1.) Lee ym. (2017, 414)
médrittelevdt osallistavan vastuullisuuden (CSR engagement) olevan “yleistd
osallistumista mihin tahansa CSR-toimintaan, silldi CSR-strategiat ovat usein
monitahoisia ja erilaisten CSR-tyyppien rajat hiilyvid”. Yksittiisisti CSR-
lanseerauksista kdytetddn tutkielmassa miéritelmid hanke, aloite, lanseeraus, toteutus ja
kampanja. Aihe on kirjallisuuden ja tutkimuksen suhteen vield verrattain uusi, joten tima
luku késittelee osallistavaa CSR-toimintaa pédasiallisesti strategisesta ndkokulmasta

olemassa olevan tutkimustiedon valossa.

Viime vuosina yritysten strategiset ldhestymistavat yhteiskuntavastuun toteuttamiseen
ovat muuttuneet. Aiemmin CSR:n toteuttaminen on ollut ldhinnd hienovaraista,
informaatioldhtoistd ja taustalla tapahtuvaa toimintaa. Nykyddn puolestaan CSR-
toiminnot ovat peittelemattoméampid, joskus jopa rohkeita ja innovatiivisia. CSR on tullut
yhai tavallisemmaksi osaksi yritystoimintaa ja asiantuntijat ovat ymmartineet, ettd CSR-
aloitteet vaativat enemmédn kuin yksinkertaista tiedottamista yleisdlle. Julkinen
sitoutuminen yhteiskuntavastuun toteuttamiseen on valttamétontd, jotta CSR-ohjelmia on
mahdollista jalkauttaa. Télloin suurempaa yleis6d on mahdollista havitella joko tukemaan
aloitetta tai olemaan padasiallinen kohdeyleisd, jonka toimintaan pyritddn aloitteen avulla

vaikuttamaan. (Lee ym. 2017, 413.)

Térkein ensiaskel kohdeyleison sitouttamisessa on varmistua siité, ettd silld on olemassa
tarvittava tieto ja mahdollisuudet osallistua CSR-toimintoihin. Usein aloitteista viestitddn
massamedian, yrityksen offline- ja online-kanavien, ihmisten vélisen kommunikaation ja
CSR-raporttien vilitykselld. (Lee ym. 2017, 414.) Kun yhteiskuntavastuun avulla
tavoitellaan positiivisia vaikutuksia, yksittdistdi CSR-hankkeen sisdllon muotoilua
tairkempdd on varmistua siitd, ettd hankkeen agenda sopii yrityksen toimintaan
luontevasti. Tdhdn vaikuttaa my0s olennaisesti yrityksen tai tuotteen koko briandi; vahvat

brandit heréttdvat kuluttajissa luottamusta ja tuovat heille varmuutta ajoittain
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abstraktienkin ostopdétdsten tekemiseen. (Cha ym. 2015, 236.) Kun yrityksen yksittdinen
CSR-toiminto sopii hyvin brédndin kanssa yhteen, johtaa se myds koko bréandin kannalta
houkuttelevamman ja luotettavamman mielikuvan syntymiseen. Mikili kuluttaja kokee
brandin sanoman my0ds omiin arvoihinsa sopivaksi, lisdd se parhaimmillaan myds yksilon

omanarvontuntoa. (Cha ym. 2015, 238.)

Tutkimusten mukaan tietyt toiminnot, jotka on annettu kuluttajien tehtdvéksi
yhteiskuntavastuuseen liittyen, voivat suoraan vaikuttaa ostamiseen ja halukkuuteen
suosia yritystd (Groza ym. 2011, 641). Aktiivinen osallistuminen CSR-toimintoihin on
ndin ollen yksi vahvimmista keinoista tukea yhteiskuntavastuun toteuttamista.
Yksittdisen tuotteen tai palvelun ostaminen voi jo itsessdén olla osallistumista CSR-
toimintoon, mutta joskus se saattaa kuitenkin olla myo0s riittdmétontd kuvastamaan
yrityksen todellista panosta yhteiskuntavastuuseen. (Cha ym. 2015, 239.) Kuluttajien
tulee olla vakuuttuneita siitd, ettd he voivat ostokdyttdytymisensd kautta toimia osana
muutosta sen sijaan ettd heitd ainoastaan houkutellaan kuluttamaan (Carrigan & Attalla

2001, 575).
Identifioituminen yritykseen

Cha ym. (2015, 243) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd osallistuminen CSR-toimintoihin
vahvistaa usein enemmaén yksilon omaa identiteettid ja kasitystd itsestddn, kuin yksilon
kokemaa merkitystd osana ryhmaid. Tdmid tarkoittaa, ettd osallistuminen CSR-
toimintoihin heijastaa vahvasti yksilon luonnetta, eliméntapaa, imagoa ja arvoja (Cha

ym. 2015, 240).

Yritysten sosiaalinen vastuu on muodostunut tehokkaaksi tavaksi luoda ja vahvistaa
suotuisia asenteita kuluttajien keskuudessa (Groza ym. 2011, 639). Stanaland ym. (2011,
48) mukaan yrityksen identiteetti, joka perustuu vahvalle eettiselle ja vastuulliselle
asemoitumiselle ndhdédan kuluttajien puolesta miellyttavdni. Samalla yritykset, jotka ovat
sitoutuneet CSR-toimintoihin haluavat tulla identifioiduksi tdlld tavoin ja kuten
kirjallisuus osoittaa, asemoituminen vastuulliseksi toimijaksi vaikuttaa lisddavén yrityksen
uskottavuutta vaikutusvaltaisena toimijana yhteiskunnan ja sidosryhmien silmissd

(Stanaland ym. 2011, 53).

Vahvat kuluttajan ja yrityksen véliset suhteet perustuvat usein kuluttajien

identifioitumiseen yritysten kanssa, jotka auttavat heitd tyydyttimdin tiettyja
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itsemédriteltyjd tarpeita. Taménkaltainen kuluttaja-yritys samastuminen on kuluttajien
puolelta aktiivista, valikoivaa ja tahdonalaista ja se voi johtaa sekd suotuisaan etti
mahdollisesti epdsuotuisaan kdyttdytymiseen, joka on yhteydessé yrityksen toimintaan.
(Bhattacharya & Sen 2003, 77.) Yleisesti ottaen voidaan kuitenkin todeta, ettd kuluttajan
identifioituminen yritykseen linkittyy osaltaan myds lojaaliin kéyttdytymiseen. Mité
vahvemmin kuluttaja kokee samastuvansa yritykseen, sitd positiivisemman mielikuvan

hin usein myds yrityksen toiminnasta kehittdd. (Marin ym. 2009, 74.)

Osallistavat CSR-kampanjat lisdédvét yleensé kuluttajien yleisid odotuksia yrityksen CSR-
toimintoja kohtaan, mikd puolestaan ndkyy entistd suotuisimpina asenteina yritysti
kohtaan (De Maya ym. 2016, 1). Hur ym. (2020, 1878) tuovat tutkimuksessaan esille
sosiaalisen vastuun luotettavuuden (CSR credibility) ja asiakas-yritys-identifioitumisen
(customer-company identification). Namai tekijét ja niiden vaikutus toisiinsa voidaan

esittdd kuvion 4 avulla (perustuen Hur ym. 2020, 1880—-1886):

Asiakkaan identifioituminen

~ "
Odotukset yrityksen Halukkuus osallistua
CSR-toimia kohtaan [ ———————————- »| yhteiskuntavastuun
toteuttamiseen

Kuvio 4 Asiakkaan identifioituminen osallistumishalukkuuden osana

Kuten kuvio 4 osoittaa, osallistavan CSR:n onnistumisen edellytyksend on, ettd
asiakkaalla on ldhtokohtaisesti jonkinasteisia odotuksia yrityksen yhteiskuntavastuuta
kohtaan. Tarked lisd osallistumishalukkuuden vahvistamisessa on osaltaan my0s se, ettd
asiakas kokee ylipddtdan identifioituvansa eli samastuvansa yrityksen arvomaailmaan
luontevasti. CSR:n luotettavuus puolestaan antaa vahvistavan sysidyksen edelld esitellyn
yhteyden toteutumiselle, mutta sen ei voida katsoa olevan merkittdvad tekija

osallistumishalukkuuden muodostumisessa. (Hur ym. 2020, 1880—1886.)

Mikidli edelld kuvailtua kuluttajan ja yrityksen vélistd identifioitumista pidetdén
toivottavana, tulee yritysten artikuloida ja kommunikoida omaa identiteettidin selkedsti,

johdonmukaisesti ja suostuttelevalla tyylilld (Bhattacharya & Sen 2003, 86). Korkea
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yritysidentiteetti, informaatio vastuullisuudesta ja kuluttajien tietoisuus yrityksen CSR-
toiminnoista voivat ndin ollen toimia keskeisind tekijoind, jotka vahvistavat

identifioitumisen perusteella aiheutuvien seurausten syntymistd (Marin ym. 2009, 66).
Sitouttamisen haasteita

Yritysten kilpailullinen asema aiheuttaa sitouttamiselle omat haasteensa (Lee ym. 2017,
426). Yritysten tulee “olla nokkelampia” kommunikoidessaan omista CSR-aloitteistaan,
jotta kuluttajat voivat varmistua panosten perusteiden olevan ennemmin sisédisid
(esimerkiksi aito huoli) kuin wulkoisia (liiketoiminnallinen motiivi). Yrityksen
positioituessa vastuullisuuden kentélle ovat kuluttajat myods todennékdisesti tietoisempia
ja valmiimpia ottamaan hyvantahtoisemmin osaa yrityksen motiivien toteuttamiseen. (Du

ym. 2007, 238.)

Yritysten, jotka haluavat asemoida itsensé eettiselle alustalle ja rohkaista kuluttajia kohti
positiivista ostokdytdstd, tulee tehdd tdma keskittymalld asioihin, jotka saavat yrityksen
kohderyhmin sitoutumaan. Kuluttajat ovat usein kyynisid yritysten eettisid toimia
kohtaan, mikd tarkoittaa, ettd yritysten tulee 10ytdd keinot, joiden avulla vakuuttaa
kuluttajat eettisestd tinkiméttomyydestddn. (Carrigan & Attalla 2001, 571, 575.) Mikali
yhteiskuntavastuun toteuttaminen vaikuttaa epdaidolta, saatetaan se helposti tulkita
viherpesuksi (green washing) (Eagle ym. 2015, 33). Erds suuri strateginen haaste
liittyykin sidosryhmien epdilysten minimointiin; CSR-saavutuksista tulisi pyrkid
viestimédn ilman, ettd yritystd voidaan syyttdd viherpesusta. Yritysvastuun korostamisen
el tulisi siis olla ainoastaan viestinnéllinen tarkoitus, vaan se pitdisi integroida osaksi
yhtion kokonaisvaltaista litketoimintaa. Ndin voidaan osoittaa, ettei liikevoiton tavoittelu
tapahdu ilman, ettd yhteiskunnallinen ndkdkulma otetaan myods huomioon. (Illia ym.

2013, 16.)

Cha ym. (2015, 244) mukaan CSR-toiminnot eivit siis automaattisesti johda aina
kuluttajien ndkokulmasta positiiviseen suhtautumiseen. Huolellisesti muotoiltujen ja
valittujen CSR-aloitteiden avulla positiivisten hyoOtyjen saavuttaminen on kuitenkin
mahdollista. Kun asiakkaat tekevit positiivisia havaintoja yrityksen CSR-toiminnoista,
voi tdmé vaikuttaa myds heiddn omiin asenteisiinsa ja kdytokseensd, mikd puolestaan
johtaa CSR-toimintoihin osallistumiseen. Kun yritys panostaa hyvien tekojen tekemiseen
(’doing good”), johtaa se parhaimmillaan asiakkaiden toimimiseen paremmin (’doing

better”). (Hur ym. 2020, 1887.)
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3.2 Osallistamisen kaytannon keinot

Tassd luvussa késitellddn tarkemmin CSR:n konkreettisia osallistamisen muotoja
padasiallisesti Whiten ym. (2019, 24-38) Ilanseeraamaan SHIFT-viitekehykseen
perustuen. Viitekehyksen nimi on akronyymi, joka muodostuu ylédkategorioista Social
influence (sosiaalinen vaikutus), Habit formation (tapojen muodostaminen), Individual
Self (yksilo), Feelings and Cognition (tunteet ja kognitio) seké Tangibility (aineellisuus).
Tassd teoriaosiossa hyddynnetty SHIFT-viitekehys ei suoranaisesti perustu osallistavan
CSR:n keinojen kasittelyyn, vaan se esittelee erilaisia ndkemyksii tavoista, joiden avulla
kuluttajia voidaan rohkaista yleisesti kestdvimmén kulutuksen suuntaan. (White ym.
2019, 22.) Lisdksi vaikuttamisen keinojen teoriaa on tiydennetty muiden ldahteiden avulla,

joten seuraavaksi esiteltidvi kategorisointi muodostuu edelld mainittujen yhdistelmésta.

Téassd luvussa osallistavien keinojen tarkasteluun on otettu ne tekijét, joiden voidaan
katsoa olevan havainnoitavissa mahdollisimman objektiivisesta ndkokulmasta. Vahvasti
psykologiset, yksilo- ja kulttuurisidonnaiset ohjaamisen keinot on ndin ollen jétetty timéin
teoriaosion ulkopuolelle. White ym. (2019, 26, 29, 34) mukaan positiivisten tapojen
vahvistamista voidaan edesauttaa toiminnoilla, jotka kannustavat toistuvuuteen; niitd
ovat muun muassa kestdvien valintojen tekemisen helpottaminen, erilaiset kannustimet,

kollektiivisuuden hyddyntdminen ja johdattaminen palautteen avulla.
3.2.1 Sosiaalinen vaikutus

Kollektiivisuus

Pelkédn yksiléiden toiminnan sijaan vastuullisten tarpeiden ja tavoitteiden tdyttiminen
saattaa vaatia kollektiivisempia yhteisollisyyteen perustuvia ratkaisuja (Peattie 2010,
216). Jotta kestidvyyteen tidhtddvit hyodyt saadaan todella realisoitua, vaaditaan suurempi
joukko ihmisid, joiden tulee ottaa osaa tiettyyn toimintaan. Tdmé eroaa perinteisestd
kuluttajakéyttdytymisestd, jossa seuraukset ovat usein nihtévilla, mikali yksilo sitoutuu
tekeméédn jotakin itse. (White ym. 2019, 34.) Kestdvdn markkinoinnin strategian
suunnittelijoiden kannattaa siis ottaa kollektiivisuuden teema huomioon, silld se saattaa
olla kuluttajien ndkdkulmasta henkilokohtaisia hyotyja houkuttelevampi ldhestymistapa

(Gupta & Ogden 2009, 388).
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Vaikka vihredén kulutukseen liittyvd tutkimus keskittyy usein yksiloiden valintoihin,
kestdvyysajattelun kannalta olennaisempaa kuitenkin on valintojen kollektiivinen
vaikutus. Tétd voidaan kuvata niin sanotulla rebound-efektilld, jossa ympdaristolliset ja
taloudelliset tekijat yhdistyvdt. Efekti ndkyy muun muassa energian kulutuksen
vihentdmisessd; mitd suurempia ovat ympdristolliset sdéstot, sitd merkittivampid ovat
myds taloudelliset hyodyt. (Peattie 2010, 208.) Todenndkoisyys osallistua kestdvddn
toimintaan riippuu muun muassa seuraavista yksilollisistd tekijoistd: luottamuksesta
muihin, sosiaalisen ryhmin vaikutuksesta sekd yhteistoiminnan synnyttimastd odotetusta
tehokkuudesta (Gupta & Ogden 2009, 388). Tyypillinen erotteleva piirre vihreiden ja ei-
vihreiden kuluttajien vélilld on, ettd yhteistyon edistimiseen liittyvid kestdvid valintoja
tekevit kuluttajat luottavat enemmén myds muiden toimivan samoin (Gupta & Ogden

2009, 386).
Sosiaalinen identiteetti

Myds yksilon identifioitumisella osaksi viiteryhmééd saattaa olla vaikutusta siihen,
millaisella sitoutumisen tasolla kestdvédédn toimintaan osallistuminen tapahtuu. Jos kahden
eri ryhmén suoriutumista tietyssa kestdvyyteen tahtddvassa tavoitteessa kuten esimerkiksi
vedenkulutuksen viahentdmisessi tai kierrdtyksen lisddmisessd verrataan julkisesti, johtaa
tdmé todenndkoisesti kummankin ryhmén parempaan suoriutumiseen. (White ym. 2019,

25; White ym. 2014, 442.)

Samalla tavoin sitoutumisen todennékdisyys voi kasvaa, jos osallistuminen tapahtuu
julkisesti ja siten, ettd muut ihmiset voivat havainnoida osallistumisen. Esimerkkina tista
voidaan pitdd Windows Live Messengerin lanseeraamaa kampanjaa (2007-2010), jossa
kéayttdjit saattoivat osoittaa osallistumisensa kampanjaan julkisesti kdyttdmalld vihredd
ikonia nimensd kohdalla. Osallistumisaktiivisuuden perusteella yritys puolestaan teki

lahjoituksia hyvéntekevéisyyteen. (Green & Peloza 2014, 136—137; White ym. 2019, 25.)
3.2.2 Tapojen muodostaminen

Siind missd jotkut kestdvit toiminnot vaativat ainoastaan yksittdisid toimenpiteitd
(esimerkiksi ekologisemman suihkupéén vaihtaminen), monet muut kestdvin toiminnan
osa-alueet vaativat toistuvia toimia (esimerkiksi otettujen suihkujen keston
lyhentdminen), jotka syntyvit uusien tapojen muodostamisen myo6td (White ym. 2019,

25). Kestdvdn kuluttamisen omaksuminen vaatii ainakin aluksi suhteellisen
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vakiintuneiden ja automaattisten toimintatapojen korvaamista uusilla tavoilla, joilla on
jokin suurempi tavoite. Tdmd haaste voidaan liittdd osaltaan yleiseen tapojen
muodostamiseen (habit formation). Vaikka kestidvén kdyttdytymisen omaksuminen vaatii
usein automaattisten tapojen korvaamista kontrolloiduilla, voidaan titd prosessia

mahdollisesti helpottaa konkreettisten keinojen avulla. (White ym. 2019, 35.)
Valinnanteon helppous

Kuluttajilla ei useinkaan ole aikaa ottaa huomioon eettisid tekijoitd padtdoksenteossaan.
Esimerkiksi kaupassa eettisten tuotteiden etsimisen ei tulisi aiheuttaa kuluttajalle liiaksi
vaivaa. (Carrigan & Attalla 2001, 573.) Erds keino vaivattomuuden lisddmiseen on
johdatella ihmiset harkitsemaan tapoja, joiden avulla he voivat implementoida kestévit
toiminnot osaksi omia kdytint6jddn. Télloin vaihtoehtoiset valinnan mahdollisuudet
pyritdin tekemién entistd korostetummaksi, jolloin yksilo saattaa tiedostamattaan saada
kognitiivisen sysdyksen toimia totutuista tavoista poikkeavasti. (Kurz ym. 2015, 120—

121; White ym. 2019, 26.)

Myo6s Steg ja Vlek (2009, 312-313) korostavat sitd, kuinka yksilot heikoista
kognitiivisista resursseista johtuen pddtyvit wusein valitsemaan yksinkertaisia
vaihtoehtoja. Mikéli “huonojen” péétdsten tekeminen voitaisiin katsoa saatavuuden
puolesta vaikeammaksi, edistédisi tdimd mahdollisesti kestdvien valintojen toteutumista
(White ym. 2019, 25). Nguyenin ym. (2019, 125) mukaan vastuullisten tuotteiden ollessa
helposti ja nopeasti saatavilla, yksilo voi kokea ndiden avulla tekevdnsd ympiriston
kannalta positiivisia tekoja ja tdlloin aikomukset muuttuvat todenndkdisemmin myos
konkreettiseksi toiminnaksi. Useissa tapauksissa eettinen kuluttaminen on mahdollista
vain silloin, kun tarvittava infrastruktuuri sitd varten on olemassa (Wiederhold &

Martinez 2018, 420).
Kannustimet

Eettisemmin valinnan tekeminen johtaa usein erilaisiin lisdkustannuksiin, jotka voivat
olla joko suoraan taloudellisia tai ei-taloudellisia. Esimerkiksi ekologiset tuotteet ovat
tyypillisesti hieman kalliimpia kuin vdhemmin ekologiset vaihtoehdot. Joskus taas
eettisemmén valinnan tekeminen saattaa edellyttdd ajallisia uhrauksia. Yritysten tulisi
pyrkid luomaan kannustimia, joiden myo6td kuluttajat voisivat kokea saavansa

kompensaatiota tekemilleen uhrauksille. (Lanzini 2018, 49-50.)
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White ym. (2019, 26) mukaan positiivisten tapojen muodostumista voidaan edistdd muun

muassa seuraavanlaisilla kannustimilla:
1. Palkinnot
2. Hinnanalennukset
3. Lahjat
4. Muut ulkoiset kannustimet

Esimerkiksi verkkokauppojen palautuslogistiikkaa voidaan tarkastella niin taloudellisesta
kuin ympdristollisestdkin ndkokulmasta (Saarijarvi ym. 2017, 1). Verkkokauppojen
tarjotessa nykyddn entistd joustavammat palautus- ja hyvitysehdot, lisdd timi myos
vihdiseen harkintaan perustuvia tilauksia. Kyseisen toiminnan voidaan katsoa sisdltivin
epéeettisid piirteitd, jos palautuspditds on tehty jo ennen tuotteen tilausta. (Wachter 2012,
116.) Erds keino ongelman pienentdmiseksi voisi olla, ettd vihittdiskauppiaat
hyodyntiisivit analyyseja, jotka kartoittavat asiakaslojaaliutta ja palauttamisen syita.
Tadmin datan avulla asiakkaille olisi mahdollista tarjota asiakaslojaaliuteen tai palautusten

vihdiseen madrdin sidottuja taloudellisia kannustimia. (Saarijarvi ym. 2017, 16, 25.)

Gelbrich ym. (2017, 854) puolestaan esittelevét tutkimuksessaan termin “keep reward”,
eli suomennettuna pitdmispalkkion. Kyseessi on verkkokaupan tavanomaista
palautuslogiikkaa tdydentdvai strategia, jossa asiakkaalle tarjotaan jonkinlainen kannustin
pitdd tilaamansa tuotteet. Palkitsemisen muodoista erds tehokkaimpia kannustimia on
seuraavan tilauksen tarjoaminen ilman kuljetusmaksuja. Muut vaihtoehdot kuten
alennukset, etusetelit ja lahjat koetaan kuluttajien ndkokulmasta ristiriitaisina.
Kuljetusmaksun hyvittiminen johtaa my0s tulevaisuuden kannalta optimaaliseen
tilanteeseen, jossa asiakas linkitetddn tilaamaan uudelleen, mutta samalla harkitsemaan
tarkemmin tilausta. (Gelbrich ym. 2017, 854, 857.) Pitdmispalkkio voidaan ndhdi
positiivisena  strategisena ratkaisuna, joka ei muuta verkkokaupan perinteistd
tilauslogiikkaa, vaan pitdd asiakkaan ldhtOkohtaiset ostoaikeet ennallaan ja

parhaimmillaan ehkéisee turhaa palautuslogistiikkaa (Gelbrich ym. 2017, 862).

Taloudelliset kannustimet voivat siséltid suoraa rahallista palkitsemista tai
vaihtoehtoisesti sakkomaksuja tietynlaisesta kéyttdytymisestd. Tutkimukset osoittavat,

ettd kannustimiin perustuvat systeemit voivat olla potentiaalisesti tehokkaita. Toisaalta
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kuitenkin tehokkuus riippuu vahvasti myo6s kuluttajien tietimyksen tasosta ja
kulutuspéétosten taloudellisten seurausten kokonaisvaltaisesta hahmottamisesta, mika
saattaa olla yksilotasolla puutteellista. (Peattie 2010, 205.) Lanzini (2018, 55-56)
kuitenkin huomauttaa, ettd ulkoiseen palkitsemiseen perustuva kestdvé toiminta saattaa
pahimmillaan johtaa siihen, ettd kuluttajien sisdinen kiinnostus itse aihetta kohtaan

heikkenee.
3.2.3 Tunteet ja tietoisuus

Positiiviset ja negatiiviset tunteet

Osallistavassa kampanjassa myo0s aistinvaraisella mielihyvélld on oma merkityksensa.
Pelkké osallistaminen ei todenndkdisesti ole yksistadn riittdvaa kuluttajien sitouttamiseen
ja suotuisien CSR-mielikuvien syntymiseen. Yritykset voivat pyrkid aktivoimaan
aistinvaraisen mielihyvédn syntymistd yksildille tarjoamalla CSR-toimintaa kdytdnnossi
siten, ettd se tuottaa nautittavia kokemuksia sitd mukaa, kun osallistuminen kasvaa. (De
Maya ym. 2016, 8.) White ym. (2019, 29) tuovat toisaalta esille my0s negatiivisten
tunteiden, kuten pelon, syyllisyyden tai surun hyddyntdmisen pyrkimyksissd ohjata

yksiloitd kestdvien valintojen tekemiseen.

Positiivisiin tunteisiin kuten empatiaan ja moraalisiin etuihin keskittyminen voivat
edesauttaa osallistumishalukkuuden muodostumista. Liséksi positiivisten ja inspiroivien
roolimallien liittdminen osaksi kestdvid tuotteita ja kéyttdytymistd saattaa toimia
tehokkaana osallistamisen keinona. (White ym. 2019, 32-33.) Visuaalinen viestintd voi
puolestaan herittaad tiettyjd tunteita kuten rakkautta ja empatiaa vastaanottajassa. Samalla
tavoin osallistumishalukkuutta voidaan pyrkid edistimdén kannustamalla kuluttajia
jakamaan kestdviin toimintoihin ja niistd aiheutuviin positiivisiin tunteisiin liittyvid

kokemuksia keskenddn. (White ym. 2019, 36.)

IImastonmuutos ja muut ongelmat ovat vakavia ja vaikeasti ymmaérrettévi aiheita, joilla
voi olla suuren mittakaavan seurauksia. Yksiloiden tekemit toimet ndiden asioiden
suhteen voivat vaikuttaa pieniltd ja vdhdpétoisiltd. Erds ratkaisu ongelmaan voisi olla
pienten ja konkreettisten tavoitteiden saavuttamisen juhliminen. Pienistd “vilietapeista”
palkitseminen rohkaisee kuluttajia jatkamaan sitoutumista ympariston kannalta kestdvaan
toimintaan myos tulevaisuudessa ja auttaa ehkdisemddn niin sanottua vihervdsymysta

(green fatigue). (White ym. 2019, 35-36.) Kuluttajia ei tulisi ainoastaan sitouttaa CSR-
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toimiin ja aktiiviseen osallistumiseen niiden toteuttamisessa, vaan myds suunnitella
osallistavia CSR-toimintoja, jotka sopivat kuluttajien hedonistisiin tarpeisiin, joiden

avulla he pyrkivét saavuttamaan henkilokohtaista mielihyvaa (De Maya ym. 2016, 8).
Johdattaminen

Erés keino vaikuttaa yksiloiden toimintaan on keskittyd informaation, oppimisen ja tiedon
valittdimiseen (White ym. 2019, 29). Mikéli osallistavien CSR-ohjelmien luominen on
kaytdnnOssd mahdotonta, tulisi kuluttajia vdhintddn pyrkid puhuttelemaan viestinnin
avulla, joka pyrkii korostamaan heidén osaansa yhteiskuntavastuun toteuttamisessa (Cha
ym. 2015, 245). Lehman ja Geller (2004, 19) puolestaan mainitsevat muistutusten
(prompts) antamisen erdénd vaihtoehtona, jolloin yksil6 saa juuri ennen péitoksentekoa

jonkinlaisen muistutuksen “oikeasta” valinnasta.
Palaute

Koska kestdvin toiminnan seuraukset ovat usein abstrakteja ja epdvarmoja, vaikuttava
opastaminen saattaa olla tarkoituksenmukainen ja motivoiva tydkalu kéyttdytymisen
muuttamisessa (White ym. 2019, 32). Erds keino, jonka avulla kuluttajaa voidaan
rohkaista kestdvdin tapojen muodostamiseen, on hyddyntia palautetta (feedback). Taéma
sisdltdd tarkan informaation vélittdmisen kuluttajalle koskien hénen omaa

suoriutumistaan tietyn tehtavén tai kdyttdytymisen suhteen. (White ym. 2019, 26-27.)

Edelld esitetyt osallistamisen keinot on listattu kategorioidensa ja alakategorioidensa

suhteen taulukkoon 1 perustuen Whiten ym. (2019, 24-38) analyysiin:

Taulukko 1 Kuluttajaa ohjaavien keinojen jaottelu

1. Sosiaalinen vaikutus 2. Tapojen muodostaminen | 3. Tunteet ja tietoisuus
Kollektiivisuus Valinnanteon helppous Positiiviset ja negatiiviset tunteet
Sosiaalinen identiteetti Kannustimet Johdattaminen ja palaute

Taulukko 1  kuvastaa eri  osa-alueita, joiden  hyddyntdminen  osana
vastuullisuuskampanjoiden suunnittelua saattaa toimia tehokkaana keinona yksiléiden
aktivoimisessa. Todennékdisesti optimaalisinta olisi yrittdd tasapainottaa yksittdiseen
hetkeen sidoksissa olevat tyokalut (kuten kannustimet, rangaistukset ja helppous)

pidemmén aikavélin keinojen kanssa (White ym. 2019, 34).



34

4 Eettisyyteen pyrkiva kuluttaja

4.1 Kuluttajan paatoksenteon motiivit

Yksiloiden toimintaa ohjaavat usein monipuoliset ja laajat tarpeet, jotka nikyvit heidin
luonteensa, eldmintyylinsd ja sosiaalisen ymparistonsi kautta (Peattie 2010, 200). Edella
mainitut piirteet patevit osaltaan myds kuluttajakéyttdytymiseen ja niiden avulla voidaan

tarkastella asenteiden muodostumista eettisen kulutuksen kontekstissa.

Uusitalon ja Oksasen (2004, 217) mukaan 91,1 % suomalaisista pitdd eettistd
litketoimintaa tdrkednd. Kun tarkastellaan yksilon toimintaa ja valinnantekoa, voidaan
eettisten arvojen mdidritelld olevan kisitystd siitd, millainen toiminta katsotaan
hyviksyttiaviaksi ja tavoiteltavaksi. Tamé sisdltdd muun muassa velvollisuuden ottaa muut
ihmiset ja ymparistd huomioon oikeudenmukaisesti. (Rohweder 2004, 79.) Tietynlaisten
aikomusten muuttuminen todelliseksi kayttdytymiseksi on riippuvaista eettisten
huolenaiheiden priorisoinnista, silld kaikki huolenaiheet eivédt yleensd ole yhta
painotettuja. Eettinen priorisointi puolestaan perustuu sisdsyntyisiin mekanismeihin,
jotka kasittavit suunnittelun, tavat, sitoutumisen ja uhrautumisen. (Carrington ym. 2014,

2764.)

Yksittdisen kuluttajan toiminnan eettisyys voi vaihdella merkittavésti kuluttamisen osa-
alueesta riippuen. Tamé nidkyy siten, etti esimerkiksi autoa sddnndllisesti kdyttava
henkilé on todenndkodisesti aktiivisempi myds etsimddn tietoa autoiluun liittyvistd
ekologista vaikutuksista, kuin vaikkapa kéyttdmiensd vaatteiden toimitusketjun
eettisyydestd. (Schwartz 2010, 72—73.) Taydellisesti vastuullisen kuluttajan profiilin
médrittely on ndin ollen mahdotonta, mutta yksilon toiminta voi sen sijaan olla joko

enemman tai vihemman kestévélld pohjalla (Lanzini 2018, 7-8).

Vaasan yliopiston (Lehtonen ym. 2020) teettimin tutkimuksen mukaan suomalaisten
halua tehdd ilmastotekoja lisddvit vastausvaihtoehdoista prosentuaalisesti eniten

seuraavat ndkemykset:
e Huolenpito maapallon kantokyvysté tulevien sukupolvien hyvéksi (45 %)

e Taloudelliset sddstdmistekijét kuten kierrétys, séhkon- ja vedenkulutus (40 %)
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e Velvollisuus toimia ilmastonmuutoksen torjumiseksi (29 %) (Lehtonen ym. 2020,

26.)

Yksiloiden suhtautuminen yhteiskuntavastuuta kohtaan muodostuu usein erilaisten
piilevien motiivien perusteella (Groza ym. 2011, 641). Wiederhold ja Martinez (2018,
420-422) jakavat tutkimuksessaan yksilon padtoksentekoon vaikuttavat tekijit sisdisiin
(internal) ja wulkoisiin (external) vaikuttimiin. Ensimméinen viittaa yksilotason
ominaisuuksiin ja olosuhteisiin, kun taas jilkimmadinen laajentaa motiivit osaksi
ymparistod. Myos tissé luvussa tarkasteltavat tekijédt on jaoteltu suuntaa antavasti edella
esiteltyihin kategorioihin perustuen sovellettuna Wiederholdin ja Martinezin (2018, 420—
422) jaotteluun:

Taulukko 2 Eettista valinnantekoa ohjailevat tekijat

Eettistad valinnantekoa ohjailevat tekijat
Yksilotason motiivit Ympariston motiivit
Huoli tulevaisuudesta Vaikutusvalta
Vaaditut uhraukset Roolit

Tieto Sosiaalinen ymparist6

Taulukossa 2 lueteltuja yksittdisid motiiveja késitelldén tarkemmin seuraavissa
alaluvuissa. Tami tarkastelu tapahtuu neutraalista nidkokulmasta, joka huomioi sekéd
positiivisia ettd negatiivisia piirteitd, joita yksittdisen tekijdn kohdalla voidaan

kirjallisuuden perusteella havaita.
4.1.1 Yksilotason sisaiset motiivit

Huoli tulevaisuudesta

Kun verrataan perinteistd kuluttajakdyttdytymistd ja kestdvddn toimintaan liittyvdd
padtoksentekoa, voidaan todeta seuraavanlainen ero; arkiset kulutusvalinnat johtavat
usein kuluttajan nédkokulmasta vélittomiin seurauksiin. Monet kestdvddn toimintaan
annetut panostukset puolestaan ndkyvét vasta niin kaukana tulevaisuudessa, ettei niiden
merkitys valttdimattd konkretisoidu edes kuluttajan omana elinaikana. (White ym. 2019,
33.) Kyseinen aikajinne kuvastaa kuluttajan ndkokulmasta sitd viivettd, joka jdd

padtoksenteon ja seurausten konkretisoitumisen vélille. Tdmé voi selittdd tietynlaisen
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kayttdytymisen tai toimintamallin omaksumisen tiettyni ajanhetkend. (Miniero ym. 2014,
521.) Siind missd kestdvyysajattelu on usein tulevaisuusorientoitunutta, ovat kuluttajat
yleensd nykyhetkeen orientoituneita (White ym. 2019, 29). Kuluttajat, joilla on
pidemmaén tdhtdimen tehokkuusnidkdkulma omissa kulutusvalinnoissaan, osoittavat myos
johdonmukaisempaa kestévian kulutuksen noudattamista omassa kéyttdytymisessdén

(Miniero ym. 2014, 525).

Mitd enemmin kuluttajilla on aikaa muokata omia tapojaan, sitd vdhemméin ne
todennédkoisesti ovat ristiriidassa heiddn henkilokohtaisten rajoitteidensa  eli
realiteettiensa kanssa (Miniero ym. 2014, 522). Tdmi voidaan siis tulkita siten, etti
kuluttajat ovat halukkaita muuttamaan toimintaansa mieluummin pidemmalla aikavalilla,
jolloin uusien tapojen omaksuminen voi kestdd esimerkiksi kuukausia. Vaikka tapojen
muuttamiselle olisi kiireellistd tarvetta, timé ei kuitenkaan olennaisesti vaikuta siithen,
kuinka nopeasti ihmiset ovat valmiita omaksumaan uusia tapoja. (Miniero ym. 2014,

525.)

Shaw ym. (2015) nostavat tutkimuksessaan esiin ulottuvuuden, joka painottaa huolen
(care) merkitystd. Thmisten kokemaa huolta ja huolenpitoa kasitelldadn lukuisilla
kirjallisuuden osa-alueilla, mutta sen kuvailu, méérittely ja analysointi osana ihmisten
taloudellista padtoksentekoa on toistaiseksi jadnyt vihemmalle tarkastelulle. (Shaw ym.
2015, 252.) Vaasan yliopiston (Lehtonen ym. 2020) teettimin tutkimuksen mukaan
maapallon resursseista huolehtiminen on yleisin syy, joka motivoi ithmisid tekeméédn
ympadristoystivallisid tekoja. Tima korostuu etenkin naisten, perheellisten ja idkkdadmpien
suomalaisten kuluttajien keskuudessa. (Lehtonen ym. 2020, 8.) Nédin ollen pidemmaén
tahtdimen huoli tulevaisuudesta voidaan ndhdd erddnd yksilotason tekijdné, joka

mahdollisesti ohjaa kuluttajan padtdksentekoa.
Vaaditut uhraukset

Sitoutuminen eettisen kulutuksen rutiiniin edellyttdd usein uhrauksia. Taloudellisesti
taméd voi ndkyd esimerkiksi korkeamman hinnoittelun myo6td aitheutuvana ostovoiman
uhraamisena. Taloudellisten tekijoiden ohella uhraukset saattavat olla myds
mukavuudesta, sosiaalisista tekijoistd tai odotetusta laadusta tinkimisti. (Carrington ym.
2014, 2763.) Kuluttajat ovat haluttomia ndkemiddn ylimddrdistd vaivaa eettisen
ostokéyttdytymisen eteen, jolloin perinteiset tekijét kuten hinta, arvo, trendit ja briandi-

imago hallitsevat edelleen ostopéétoksid (Carrigan & Attalla 2001, 570).
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Kirjallisuudessa painottuvat kuitenkin erityisesti taloudellisiin resursseihin liittyvét syyt.
Brayn ym. (2010, 601) mukaan nimenomaan hinta on ratkaiseva tekijad ostopéditosta
tehtdessd. Heiddn tutkimuksensa perusteella ihmiset ovat halukkaita maksamaan
ainoastaan todella pienen lisén tdssd tapauksessa eettisyydestd, mikili eivét voi havaita
selkedd aineellista palkintoa omasta panoksestaan. Carriganin ja Attallan (2001, 570)
mukaan kuluttajat korostavat taloudellisten tekijoiden merkitystd suhteessa siihen,
millaiset mahdollisuudet heilld on valttda epéeettisten yritysten suosimista. Kuluttajat
olisivat valmiita maksamaan lisdhintaa tuotteista, jotka on valmistettu vastuullisemman
prosessin kautta, mikéli heilld omien sanojensa mukaan olisi sithen varaa (Carriganin &

Attalla 2001, 570).

Lisdksi asiaa voidaan tarkastella myds kédnteisesti; rahan sdédstiminen kestivien
valintojen avulla on yksi suosituimpia eettisen kulutuksen motivaattoreita etenkin
suomalaisten miesten keskuudessa. Tamé kannustin pétee kuitenkin myds naisiin ja eri

ndin ollen ole tdysin yksiselitteisid suuntaan tai toiseen.
Tieto

Tiedon merkitys osana kulutuskéyttdytymistd kasvattaa osuuttaan jatkuvasti. Hieman yli
60 % suomalaisista pitdd yritysten tarjoamaa tietoa joko melko tai todella luotettavana
(Uusitalo & Oksanen 2004, 217). Yksilon hallussa oleva tieto ei yksinddn ole aina
riittdvad. Tiedon tueksi vaaditaan my0s todellista ymmarrystd kulutuksen aiheuttamista

seurauksista ja niiden suhteesta esimerkiksi ympéristoon. (Peattie 2010, 206.)

Informaation puute ympéristollisistd ja sosiaalisista vaikutuksista saattaa lopulta
vaikuttaa 1dhtokohtaisesti vihredn kuluttajan kestdvian kulutuksen toteutumattomuuteen
(Young ym. 2009, 26). Kuluttajat saattavat kokea, ettd yritykset hyddyntdvit puhetta
eettisyydestd osana markkinoinnillista tarkoitusta, minkd avulla voidaan perustella
hintoja, lisdtd voittoja ja tavoitella kilpailuetua (Bray ym. 2010, 603). Carrigan ja Attalla
(2001, 566) tuovat esille erddnlaisen valistuneita kuluttajia koskevan ongelman; suurempi
kulutustuotteisiin liittyvd tietomddrd saattaa ennemmin jopa vdhentdd kuin edistda
tietynlaista paitoksentekoa. Carriganin ja Attallan (2001, 570) mukaan on olemassa
ristiriitaista tietoa siitd, millaisia vaikutuksia epdeettisten toimintojen laajemmalla
hahmotuksella on ostokéyttdytymiseen. He korostavat tietimykselld olevan merkitysti

valintoihin ainoastaan tiettyjen tuotekategorioiden yhteydessd ja kokonaisvaltaisesti
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eettisen kayttdytymisen sijaan kuluttajat vaikuttavat halukkailta olemaan ldhinna

valikoivasti eettisia.
4.1.2 Ymparistotason ulkoiset motiivit

Vaikutusvalta

Eris tirked ndkokulma eettisen ostokéyttdytymisen tarkastelussa on yksildiden kokema
tunne omista vaikutusmahdollisuuksistaan. Tdma linkittyy osaltaan vahvasti myos edelld
késiteltyyn tiedon merkitykseen. Uusitalon ja Oksasen (2004, 218) tutkimuksen mukaan
51,6 % suomalaisista ilmaisi kokevansa, ettei heiddn yksittéisilld valinnoillaan ole
todellista merkitystd. Mikéli kuluttajat tuntisivat, ettd heilldi on todellinen
vaikutusmahdollisuus muutoksen tekemisessi, pyrkisivit he tekemidin enemmain eettisia
ratkaisuja. Tdma tosin vaatii, ettd heilld on tarpeeksi tietoa ndiden péétosten tekemiseksi.

(Carrigan & Attalla 2001, 570.)

Kuluttajat saattavat ajatella, ettd kaikki yritykset ovat tavalla tai toisella vastuuttomia ja
ettd heilldi on kuluttajina todellisuudessa vain vdhdn vaikutusvaltaa tilanteen
muuttamiseen (Carrigan & Attalla 2001, 571). Mikali kuluttajat havaitsevat, ettd he voivat
edistdd todellista hyvinvointia oman kulutuksensa vilitykselld, he saattavat toimia
selkeammin aikomuksensa mukaisesti (Nguyen ym. 2019, 122). Termi "locus of control”
viittaa tunteeseen kontrollin keskittymisestd ja vaikutusmahdollisuuksista. Kun ihmiset
kokevat olevansa kykenevaisid hallitsemaan tiettyjd asioita aidosti itse, johtaa se usein
toivotumpiin lopputuloksiin. (Forte 2004, 169.) Myos Singhapakdi ja Vitell (1991, 9)
havaitsivat tutkimuksessaan ihmisten tekevdn todenndkoisemmin eettisid padtoksid,

mikali he voivat kokea pystyvénsa aidosti vaikuttamaan epékohtiin.

Sitoutumisen tasolla saattaa myds olla vaikutusta eettisen kuluttamisen toteutumiseen.
Osa kuluttajista saattaa kokea alhaisen etiikan toiminnan epédmiellyttdvind, mutta ei
kuitenkaan tarpeeksi, jotta silld olisi vaikutusta heiddn henkilokohtaiseen
ostokdyttdytymiseensd. Kuluttajat rationalisoivat ja oikeuttavat omaa ostokdytOstdén
muun muassa avuttomuuteen vedoten. Lisdksi yrityksen toiminta-alueella ja sielld
vallitsevilla yhteiskunnallisilla normeilla katsotaan olevan oma merkityksensd siini,
kuinka kuluttajat perustelevat tiettyja epéeettisid valintoja itselleen. (Carrigan & Attalla
2001, 569.) Kyyniset ja epékiinnostuneet kuluttajat eivdt useinkaan kérsi tiedon

puutteesta, vaan ennemminkin uskon puutteesta sitd kohtaan, ettd yritykset todella ovat
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eettisid. Vaikka heiddt vakuutettaisiin tdstd, on silti epdvarmaa, johtaisiko tdma

muutokseen heidén ostokdyttdytymisessddn. (Carrigan & Attalla 2001, 572.)
Roolit

Ongelmana ei useinkaan ole ainoastaan kuluttajien puutteellinen tietimys yritysten
eettisyydestd, vaan kyseistd toimintaa kohtaan vallitsee lisdksi luontainen kyynisyys.
Kuluttajat ovat tietoisia epideettisestd toiminnasta, mutta he vaikuttavat myos olevan
himmentyneitd siitd, kuka on ”syyllinen” ja kuka ei. Tamid johtaa tietynlaisen
skeptisyyden ylldpitdmiseen. (Carrigan & Attalla 2001, 568, 571.) Tavanomaista on, etti
kuluttajat syyttdvdt muita tahoja kuten vaikkapa hallitusta omista epieettisista
ostotavoistaan. He saattavat ajatella, etti on valtaapitdvien vastuulla kieltdd heitd
kayttaytymastd epideettisesti. (D’Astous & Legendre 2009, 256.) Mikali jotakin asiaa ei
ole erityisesti luokiteltu laittomaksi, katsotaan sen olevan hyviksyttavdd (Carrigan &

Attalla 2001, 566).

Haasteellinen on myds se fakta, ettd ympariston ndkokulmasta kuluttajat voivat toimia
omien valintojensa myotd samanaikaisesti sekd ongelmien aiheuttajina etté ratkaisijoina.
Tadmid johtaa helposti ajattelutapaan, jossa kuluttajalla on oikeus tehdd mitd tahansa
valintoja, kunhan se tapahtuu lainsdddédnnon puitteissa. Olennaista onkin se, kuinka
yksittdinen kuluttaja kokee vastuunkannon jakautumisen ja oman kykynsa toimia osana

todellista muutosta. (Peattie 2010, 208.)

Useiden tutkimusten mukaan on todenndkoistd, ettd kuluttajat ovat motivoituneempia
sosiaalisesti  vastuulliseen  kuluttamiseen ennemmin henkil6kohtaisten  kuin
yhteiskunnallisten vaikuttimien perusteella. Tédmid tarkoittaa, ettd vastuullisten
toimintatapojen omaksuminen on todenndkdisempéd, mikali siitd koetaan olevan hyotya
yksilolle itselleen. (D’Astous & Legendre 2009, 256.) Vaikka useimmat teoriat
painottavat, ettd yksilot pyrkivdt maksimoimaan valintojensa my&td omia hydtyjéén,
saattavat he toisaalta myos kokea henkilokohtaista etua kollektiivisen tavoitteen
tayttdmisestd (Uusitalo & Oksanen 2004, 215). Yksil6llisten ja yhteiskunnallisten roolien

valinen merkitys ei néin ollen ole tiysin yksiselitteinen eettisen kulutuksen kontekstissa.

Ihmisten suhtautuminen yrityksen toimintaan riippuu myos siitd, onko yrityksen
toiminnoilla heihin suoraan henkilokohtaista vaikutusta. Mikéli epdeettinen toiminta

vaikuttaisi  negatiivisesti  kuluttajiin  itseensd, olisivat he todennékdisesti
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kiinnostuneempia aktiivisesti toimimaan eettisyyden puolesta. On siis mahdollista, etti
eettisilld tekijoilld on kuluttajille merkitystd vain siind tapauksessa, ettd ne tuottaisivat
heille henkilokohtaista etua. (Boulstridge & Carrigan 2000, 364; Carrigan & Attalla 2001,
566.)

Realistisesti ajateltuna on siis hyviaksyttiava fakta, ettd osa kuluttajista ei yksinkertaisesti
ole sitoutunut ongelmiin, jotka eivdt suoranaisesti koske heiti tai heritd heissid sympatiaa
(Carrigan & Attalla 2001, 571). Kuluttajat saattavatkin tdlloin olla ennemmin passiivisia

eettisid ostajia kuin aktiivisia eettisen kulutuksen edistdjid (Carrigan & Attalla 2001, 569).
Sosiaalinen ympdristo

Kulttuuri  ja sosiaalinen ympéristd vaikuttavat my0s merkittdvasti  yksilon
paitoksentekoon (Wiederhold & Martinez 2018, 421). Kuluttajat saavat usein vaikutteita

muiden ldsndolosta, kiyttdytymisestd ja odotuksista (White ym. 2019, 24).

Yeow ym. (2014, 92) kayttavit tutkimuksessaan seuraavaa jaottelua tunnistamaan
tekijoitd, jotka saattavat osaltaan vaikuttaa siithen, miten tietynlainen asenne muuttuu

toiminnaksi:
1. Vilittomat sosiaaliset verkostot, kuten perhe ja ystivit
2. Laajemmat vaikutusvaltaiset osapuolet, kuten media ja hallitus
3. Kestdviin ratkaisuihin investoineet organisaatiot

Sosiaalisilla normeilla tarkoitetaan tiettyjd kdyttdytymiseen liittyvid yleisodotuksia, jotka
muodostuvat muun muassa sukulaisten, ikdtovereiden ja naapureiden toiminnan
mukaisesti (Park & Lin 2018, 624). Sosiaaliset normit ohjaavat voimakkaasti erityisesti
nuorten kuluttajien toimintaa. Vaikutusta saattaa olla myds silld, onko tietynlainen
kayttaytyminen ndkyvaa ja mika yleinen yhteiskunnallinen mielipide yksittéistd aihetta
kohtaan vallitsee. (Park & Lin 2018, 627.) Mikéli eettisten tekijoiden laiminlydminen
katsottaisiin ei-hyvaksyttaviksi ja moraalittomaksi kdytokseksi, positiiviset asenteet
eettisyyttd kohtaan saattaisivat realisoitua paremmin myds ostovalinnoissa (Uusitalo &

Oksanen 2004, 220).

Kulutus on usein tapasidonnaista ja impulsiivista, mutta siihen liittyvi taustainformaatio

muodostuu monissa tilanteissa perheenjdsenten, ystidvien ja kaupallisten ldhteiden
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myotivaikutuksesta (Peattie 2010, 200). Esimerkiksi ilmastonmuutokseen liittyvén
tiedon luotettavuuden suhteen ihmiset arvioivat keskimédrin ystivinsd ja
perheenjdsenensd erddksi luotettavimmista informaation l&hteistd. Muita vastaavia
luottamusta heréttdvid tahoja voidaan katsoa olevan kuluttajan oikeuksiin ja
ympéristdasioihin perehtyneet organisaatiot sekd tutkijat. (Anable ym. 2006, 110.)
Yksiloiden ndkemykset ympériston kannalta kestdvdn toiminnan tarpeellisuudesta
saattavat helposti horjua myds ristiriitaisten tai epdluotettavien lédhteiden vaikutuksesta

(Swaim ym. 2013, 466).

Mitd abstraktimmaksi kuluttajat kokevat omien yksittdisten valintojensa seuraukset, siti
enemméin muiden ympérilld olevien ihmisten toiminta voi vaikuttaa vahvistavasti heiddan
paitoksiinsd. Mikdli taas valinnoista aiheutuvat seuraukset ovat helposti havaittavissa, ei
sosiaalisella viitekehykselld ole tdlloin yhtd vahvasti merkitystd valinnantekoon. (Gupta
& Ogden 2009, 386-387.) Tutkimustulosten mukaan ihmiset tekevdt sitd
todenndkoisemmin ekologisia valintoja, mitd enemmén he luottavat myds muiden
tekevin samoin. Kestidvan kulutuksen kontekstissa viiteryhmélld on néin ollen selkeésti

merkitysta yksittdisen kuluttajan valinnantekoon. (Gupta & Ogden 2009, 386.)
4.2 Eettisen paatoksenteon ristiriidat

Kuluttajien on todettu vélittdvin yhd enemmaén kestivistd tuotteista ja kulutuksesta (Park
& Lin 2018, 623). Nykypédivan kuluttajat ovat aiempaa valistuneempia (Carrigan &
Attalla 2001, 560) ja lukuisat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat pyrkivit

valinnoillaan tavoittelemaan eettisen kayttdytymisen toteutumista (Yeow ym. 2014, 89).

Vaikka suurin osa ihmisistd pitdd eettistd liiketoimintaa tirkednd, tdmé asenne ei ndy
kuitenkaan heidén lopullisessa paitoksenteossaan (Uusitalo & Oksanen 2004, 214) siten,
ettd eettisid yrityksid suosittaisiin ja epéeettisid puolestaan rangaistaisiin (Carrigan &
Attalla 2001, 560). Ongelmallista on nidin ollen se, ettd vaikka kuluttajat omaavat eettisid
huolenaiheita, heidin aikomuksensa muuttuvat silti harvoin todelliseksi kéyttdytymiseksi
(Wiederhold & Martinez 2018, 419). Kuluttajien kdyttdytyminen eroaa siis merkittdvasti
siitd, kuinka tdrkednd he vdittdvat pitdvansd valintoihin liittyvid eettisid kysymyksid

(D’Astous ja Legendre 2009, 255).
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4.2.1 Valinnanteon kuilut

Tutkijat ovat pyrkineet ymmaértdmain eettisten periaatteiden ja todellisen kéyttdytymisen
korrelaatiota ja suhdetta (Park & Lin 2018, 624). Eettisen kulutuksen kontekstissa
voidaan tunnistaa kuiluja, jotka erottavat kuluttajien ajatukset, aikomukset ja todellisen
toiminnan toisistaan (Carrington ym. 2010, 142). Erds suurimpia haasteita kyseisten
kuilujen selittdmisen suhteen on, ettd ne perustuvat vahvasti yksiloiden itsensi
raportoimiin kayttdytymismalleihin, jotka saattavat helposti olla liioiteltuja (Peattie 2010,
214). Niitd kuiluja voidaan kuitenkin pyrkid ymmértdmain muun muassa asenteen ja
toiminnan (attitude-behavior) seki aikomuksen ja toiminnan (intention-behavior) vélisten
erojen tarkastelun avulla (Boulstridge & Carrigan 2000; Carrigan & Attalla 2001;
Carrington ym. 2010). Téssa tutkielmassa on paadytty kiyttdméain ensisijaisesti kyseisten
termien englanninkielisid versiota. Niiden voidaan suhteellisen vakiintuneina termeind
katsoa kuvastavan myo0s kulutuskdyttdytymisen kontekstiin sopivaa  ilmiota

suomenkielisid kddnnoksidin tehokkaammin.
Attitude-behavior gap

Muun muassa Boulstridge ja Carrigan (2000, 361) ovat kdyttdneet tutkimuksessaan
termid attitude-behavior gap kuvastamaan sitd toiminnan kuilua, joka yksilon asennetason
ja todellisen kéyttdytymisen viliin saattaa usein muodostua. Wiederholdin ja Martinezin
(2018, 426) mukaan asenteen ja kdyttdytymisen vélisen kuilun taydellinen ymmartdminen
ei ole mahdollista, silld yksilotason olosuhteet vaikuttavat asenteen ja todellisen
toiminnan véliseen suhteeseen. Ostopddtoksiin siséltyy usein lukuisia vaikuttimia, jotka

monimutkaistavat yksittdisten tapausten ymmaértamistd (Park & Lin 2018, 623).

Havainnollistavana esimerkkind voidaan pitdd Vaasan yliopiston (Lehtonen ym. 2020)
teettdimdd tutkimusta. Kolme prosentuaalisesti yleisintd tiedon ja toiminnan ristiriitaa

suomalaisten kuluttajien ndkokulmasta ovat ilmastoon liittyen seuraavat tekijét:
e Yksityisautoilun viahentdminen (38 %)
e Lihansyonnin vihentdminen (34 %)

e Paidstojen kompensoiminen vapaaehtoisten maksujen avulla (27 %) (Lehtonen

ym. 2020, 60.)
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Samasta tutkimuksesta ilmenee, ettd yhteenséd noin 40 % vastaajista kokee asenteensa ja
toimintansa vélilla olevan ristiriitoja. Ristiriitoja asenteen ja toiminnan vélill4 aiheuttavat
ensisijaisesti litkkkumiseen ja kuluttamiseen liittyvét valinnat. (Lehtonen ym. 2020, 53.)
Tulokset osoittavat hyvin, kuinka ldhtokohtaisesti positiiviset asennetason nikemykset
eivat valttdméattd kuitenkaan kanavoidu yksildiden kohdalla todelliseksi kaytdnnon

toiminnaksi.

Yeow ym. (2014, 97) puolestaan havaitsivat tutkimuksessaan muovikassien kidyton
vihentdmisestd, ettd kuluttajat olivat vastaanottaneet ympdéristokysymyksiin liittyvéin
viestin laajasti ja olivat ndin ollen tietoisia muovikassien kédyton negatiivisista
vaikutuksista. Tdmi osoittaa, ettd asenteen ja kayttdytymisen vilistd kuilua on
mahdollista kaventaa informaation avulla. Ongelmakohdaksi muodostuu kuitenkin
tilanne, jossa aikomusten tulisi konkretisoitua kdytdnnon toiminnaksi. Vaikka asenteen ja
kayttdytymisen vilinen kuilu vaikuttaisi kapealta, ei ole tiysin selkedd, miksi atkomuksen
ja kdytinnon toteutumisen kohdalla saattaa lopulta syntya ristiriitoja. (Yeow ym. 2014,

97.)
Intention-behavior gap

Asenteen ja toiminnan vélisen kuilun liséksi voidaan tutkia aikomuksen ja toteutuneen
toiminnan vélistd eroa. Asenteen ja toiminnan valisid ristiriitoja analysoiva tutkimus on
yleensd keskittynyt asenteiden ja aikomusten véliseen havainnoimiseen. Aikomuksen ja
todellisen toiminnan vélinen kuilu sen sijaan on usein jdényt vihemmélle tarkastelulle.
Tésta teoriasta voidaan kayttdd nimitystd intention-behavior gap. (Carrington ym. 2010,

142.)

Positiivisen asenteen voidaan katsoa olevan ldhtokohta kestdvan kulutuksen tavoittelussa,
silli suotuisa asenne tarjoaa hyvdt edellytykset tietynlaisen kayttdytymisen
omaksumiselle (Park & Lin 2018, 623). Liun ym. (2017, 422—-424) mukaan kestdvéddn
kulutukseen liittyvdt ja eniten siteeratut tutkimukset noudattavat kuilujen suhteen
samankaltaista kaavaa, joka keskittyy asenteen, kédyttdytymisen ja aikomuksen malliin.
Mikéli aikomus ja kéyttdytyminen olisivat tiiviisti yhteydessd toisiinsa, olisi melko
hankalaa selittdd, miksi kestdvan kulutuksen asenteen omaksuneet yksilot lopulta jéttévit
toimimatta ndiden ajatusten mukaisesti (Peattie 2010, 207-208; Young 2009, 22). Tdmén
vuoksi edelld esiteltyjen kuilujen yhdistdminen samaan tarkasteluun vaikuttaisi olevan

niiden vélisten suhteiden ymmartdmisen kannalta perusteltua.



44

Carringtonin ym. (2010, 142) mukaan suurin osa eettisestd kulutuskéyttdytymisesti
kiteytyy kognitiiviseen sarjaan. Ndma vaiheet asettuvat jarjestykseen seuraavanlaisesti:
uskomukset mairittelevit asenteet, asenteet johtavat aikomuksiin ja aikomukset antavat
tietoa kayttdytymisestd. Kuvio 5 havainnollistaa attitude-behavior gapin ja intention-
behavior gapin asettumista rinnakkain (Boulstridge & Carrigan 2000; Carrigan & Attalla
2001; Carrington ym. 2010; Liu ym. 2017; Park & Lin 2018; Peattie 2010; Young 2009):

Attitude-behaviour gap

Asenne Aikomus Toiminta

Intention-behaviour gap

Kuvio 5 Asenteen, aikomuksen ja toiminnan valiset kuilut

Carringtonin ym. (2010, 142) mukaan edelld esitellyn kuvion 5 kannalta olennaisia ovat
seuraavat vaiheet: kuluttajan suunnitelma toimia tietylld tavalla, oman kayttdytymisen
kontrollointi tilanteessa, jossa kuluttajalla on mahdollisuus toteuttaa aikomus sekd
yksilon tilannekohtainen konteksti. Peattie (2010, 209) nostaa esille myds olettamuksen,
ettd asenteiden katsotaan muokkaavan todellista kdyttdytymistd; tdmi ei kuitenkaan ole
niin suoraviivaista, silld yhta lailla kokemukset voivat muokata asenteita. Edella esitellyn
sovelletun mallin lisdksi kuluttajakdyttdytyminen madrdytyy nédin ollen asenteen,

aikomuksen ja kontekstuaalisten tekijoiden yhteisvaikutuksena (Nguyen ym. 2019, 120).
Kuilujen syyt

D’ Astous ja Legendre (2009, 257) médrittelevit tutkimuksessaan Eckhardtin? ym. (2006)
dokumenttiin perustuen kolme tekijdd, jotka mahdollisesti vaikuttavat osaltaan siihen,
etteivit kuluttajien asenteet lopulta kanavoidu kdytdnnon toiminnaksi. Ensimméinen

ndistd on taloudellinen rationalismi. Tdma kiteytyy ajatukseen siitd, ettd yksilot kokevat

2 Eckhardt, Giana M. — Devinney, Timothy M. — Belk, Russell (2006) Why don’t Consumers Behave
Ethically. DVD document, AGSM.
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eettisten valintojen olevan kustannustensa puolesta kannattamattomia. Télloin yksilon
tekemét uhraukset koetaan saavutettuja hyotyjd suuremmiksi. Toisena tekijénd voi olla
taloudelliseen kehitykseen liittyvéa todellisuus. Tdmian ndkemyksen mukaan talouskasvun
tavoittelu ja ylldpitiminen koetaan eettisid kysymyksid tirkedmpédnd. Makrotason
kustannukset ndhdddn tdssdkin tapauksessa hyotyjd suuremmiksi. Kolmas ndkemys
viittaa valtaapitivien tahojen kuten hallitusten rooliin. Yksil6illd on tapana ottaa mallia
ylemmin tason antamista vihjeistd. Mikéli hallitustasolla ei tehdd toimenpiteitd
sosiaalisen vastuunkannon toteuttamiseksi, silld ei vélttaimattd yksildiden keskuudessa

ndhda olevan tarkeitd seurauksia.

Wiederhold ja Martinez (2018, 424) puolestaan maiérittelevit eettiseen muotiin liittyvan
tutkimuksensa perusteella seitsemén teemaa, jotka korostuvat asenteen ja toiminnan

vélisen kuilun tarkastelun yhteydessa:
e Hinta
e Lépindkyvyys
e Imago
e Saatavuuden puute
e Toimettomuus
e Kulutustottumukset
e Tiedon puute

Hintaan liittyvét tekijit késittdvat muun muassa yksilon henkilokohtaiseen budjettiin ja
taloudelliseen asemaan liittyvdt seikat. Lapindkyvyyden kohdalla korostuvat usein
epdvarmuus, luottamuksen puute ja skeptisyys todellista toimintaa kohtaan.
Imagokysymyksissd puolestaan nostetaan esille assosiaatioiden ja mieltymysten
merkitys. Saatavuuskysymyksissd ongelmana ovat laiskuus etsid eettisid vaihtoehtoja ja
puutteellinen tietimys eettisistd briandeistd ylipddtddan. Toimettomuus puolestaan viittaa
yksilon ajatukseen siitd, ettd henkilokohtainen vaikutusmahdollisuus on lopulta melko
pieni. Kulutustottumuksien suhteen yksilot nojaavat helposti tuttuihin tapoihin ja

lojaliteettiin tiettyjd toimijoita kohtaan. Viimeisend tekijdnd tiedon puute liittyy myds
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osaltaan vahvasti epdvarmuuteen ja tietynlaisten taustatietojen puutteellisuuteen.

(Wiederhold & Martinez 2018, 424-425.)
4.2.2 Torjumisen keinot

Tassa luvussa késitellyt eettisen toiminnan kuilujen torjumisen ylékategoriat on muotoiltu
Whiten ym. (2019) esittelemien ratkaisumallien perusteella. Niitd keinoja ovat roolien
vdlinen tasapaino, pitkdn aikajdnteen hdivyttiminen, kollektiivisuuden korostaminen ja

abstraktiuden ongelman kumoaminen. (White ym. 2019, 31, 33, 34, 35.)
Tasapaino yksilon ja muiden roolien vdlilld

Instituutioiden vaikutusvallan rooli saattaa olla merkittdvd, kun ldhtGkohtaisesti
positiivisia asenteita pyritddn muuttamaan kdytdnnon toiminnaksi (Yeow ym. 2014, 97).
Muun muassa Yeowin ym. (2014, 96) tutkimus muovikassien kdyton vihentdmisesti
osoittaa, ettd yritysten aktiivinen osallistuminen toimii yhtend avaintekijoistd, jotka
herattavit myos kuluttajien aloitteellisuuden osallistua muutoksen edistimiseen. Nguyen
ym. (2019, 126) suosittelevatkin yrityksid keskittyméédn tietoisuuden kasvattamisen
liséksi siihen, ettd kuluttajat, joilla on 1dhtokohtaisesti aikomus toimia kestivélla tavalla,
saataisiin myos tekemédén niin. Lisdksi olisi tarkedd, ettd kuluttajat voisivat havaita omien
valintojensa merkityksen osana suurempaa vaikutusta ympéristoon, jolloin myds heidén

henkilokohtaiset tavoitteensa voisivat toteutua valintojen my6ta (Nguyen 2019, 126).
Pitkin aikajdnteen hdivyttiminen

Yritysten olisi tirkedd pystyd varmistamaan, ettd kuluttajat voisivat kokea myos valitonté
tunnetta kestdvin toiminnan positiivisista seurauksista. Télloin pidemmaén aikajidnteen
merkitystd tulisi pyrkid hiivyttiméidn, jolloin osallistumishalukkuus saattaisi
parhaimmillaan kasvaa. Yleisesti ottaen kestdvit toiminnot ovat tehokkaimpia niissé
tapauksissa, joissa yhdistelldidn nykyhetken ja tulevaisuuden hyotyji ja kdytettyjd keinoja.
(White ym. 33-34.)

Kollektiivisuuden korostaminen

Erds keino vastuullisten tekojen konkreettisuuden korostamiseen voisi olla muiden
kollektiivisesta toiminnasta ja sen kokonaistehokkuudesta viestiminen. Suuremman
mittakaavan vaikutuksista viestiminen esimerkiksi numeroiden avulla saattaa vaikuttaa

kuluttajan motivaatioon ja lisdtd halua osallistua kestivddn toimintaan. Samoin myos
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tulevaisuusorientoituneiden kollektiivisten tuntemusten kuten vihan tai toivon
korostaminen saattavat edistdd kestidvad kiyttaytymistd. Kollektiivisuus voidaan liittda
myo6s aineelliseen havainnollistamiseen. (White ym. 2019, 30, 34.) Esimerkiksi
tietynlaisen rajauksen tekeminen (framing) voi toimia tehokkaasti havainnollistavana
keinona kuluttajien puhuttelussa. Télld tarkoitetaan konkreettisten hyotyjen kuvaamista
vertauskuvien avulla: Empire State Buildingin kokoinen roskakasa kuulostaa
huomattavasti konkreettisemmalta, kuin esimerkiksi 3 miljoonaa tonnia CO2-pédstoja.

(White ym. 2019, 35.)
Abstraktiuden ongelman kumoaminen

Tavoitteellisuus. On viitetty, ettd julkisesti esitetty pyrkimys kayttiytyé tietylld tavalla
sitouttaa my06s yksilod toimimaan johdonmukaisesti. Aikomusten tekeminen julkiseksi
johtaa mahdollisesti tilanteeseen, jossa yksilo on ikdén kuin tilivelvollinen” tietylle
yleisolle. (Gollwitzer ym. 2009, 612.) Yksiloiden aikomuksia tulisi mééritelld tarkemmin
ja olisi hyvd olla tapoja, joiden avulla muut voisivat myds todeta aikomusten

johdonmukaisen toteutumisen (Gollwitzer ym. 2009, 616).

Kuluttajat kokevat usein myds kokonaisvaltaisen eettisyyden toteuttamisen
mahdottomaksi. Tamidn késityksen hélventdmiseksi yritykset voisivat kannustaa
kuluttajia valikoivaan eettisyyteen, mikd tarkoittaa, ettd he voisivat ottaa erityisesti
huomioon ainoastaan yhden tai muutaman eettisen kysymyksen omissa valinnoissaan.

(Uusitalo & Oksanen 2004, 220.)

Todisteet. Erds selked este eettiselle kulutukselle on epdilys toiminnan todellisesta
eettisyydestd. Uusitalon ja Oksasen (2004, 218) tutkimuksen mukaan yhteenséd 73,2 %
suomalaisista ilmaisi kokevansa, ettd eettisyyden toteutumiselle ei ole tarpeeksi takuita.
Kestidvyyteen tdhtddva kulutus vaatii onnistuakseen erityisesti sitd, ettd yksilot luottavat
todellisen muutoksen tapahtumiseen. Tdmi vaatii tuekseen helposti ymmérrettivad
systeemid, jonka avulla kuluttajat voivat vakuuttua saamansa informaation
luotettavuudesta ja paikkansapitidvyydesta. Esimerkkeja téllaisista
monitorointisysteemeistd voisivat olla muun muassa informaatiokanavat, joiden avulla
voidaan osoittaa valinnoista aiheutuneet konkreettiset hyddyt ymparistolle tai vaikkapa

ihmisten terveydelle. (Kim ym. 2012, 210.)
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4.3 Teoreettinen viitekehys

Témin tutkielman teoreettinen viitekehys koostuu ensisijaisesti kolmesta erillisesti
teorialuvusta, joista ensimmdiinen viittaa yhteiskunnallisen tason kasityksiin
vastuullisesta toiminnasta. Toinen luku puolestaan kaisittelee yritysnikokulmaa ja
mahdollisuuksia ohjata kuluttajia kestivimmaén toiminnan suuntaan. Kolmas luku vie
teorian yksilotasolle ja késittelee ndin ollen kuluttajan asenteen muodostumiseen liittyvid

tekijoita.

Luku 2.1 kaésittelee lansimaisen eettisen kulutuskulttuurin trendin muodostumista ja
méidritelmid. Tdmén luvun olennaisimpia ldhteitd ovat Uusitalo ja Oksanen (2004) sekd
Wiederhold ja Martinez (2018). Luvussa 2.2 kisitellddn yrityksen yhteiskuntavastuuta
maédrittelyn ja yleisten tavoitteiden pohjalta. Tdémén teoriaosion tirkeimpié aihealueita
ovat CSR:n kolmijako taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen ndkokulmaan
(Rohweder 2004). Lisdksi luvussa késitellddn sidosryhmien odotuksiin liittyvia teoriaa ja
CSR:n eri tasoja Carrollin (1991) pyramidimalliin perustuen. N4&itd teoreettisia osa-

alueita yhdistidd ennen kaikkea yhteiskunnallisen tason nikékulma.

Luku 3.1 kaventaa teorian kisittelemdin marginaalisempaa osallistavan
yhteiskuntavastuun strategiaa. Kyseisen luvun teoriat ovat vield erittdin tuoreita, joten ne
rakentuvat vahvasti muutamien olemassa olevien ldhteiden varaan. Néiitd ovat Cha ym.
(2015), Lee ym. (2017) ja Hur ym. (2020). Luku 3.2 vie teorian osalta osallistavan
vastuullisuuden teeman entistd kdytdnnonldheisemmalle tasolle. Tama luku késittelee
konkreettisia keinoja, joiden avulla yksiloitd voidaan pyrkid ohjaamaan kohti
kestdvampidd kulutusta. My0s tdmin luvun teoriapohja on verrattain tuore, joten luvun
tarkeimpind ldhteind voidaan mainita Peattie (2010) ja White ym. (2019). Tami
teoreettinen osa-alue  painottaa  kokonaisuutena  yrityksen  roolia  ja

vaikutusmahdollisuuksia.

Teoreettisen viitekehyksen viimeinen osio vie teorian yksiltasolle. Luku 4.1 késittelee
yksiltason motiiveja, jotka saattavat selittdd tietynlaisen pddtoksenteon ja
kulutuskdyttdytymisen syntymistd. Luvun tirkeimpind antina on tarjota teoriapohjaa
sisdisille ja ulkoisille tekijdille, jotka ohjaavat kuluttajien asenteiden ja toimintatapojen
muodostumista. Olennaisimpia l4hteita tdssd luvussa ovat Carrigan ja Attalla (2001) seka
Wiederhold ja Martinez (2018). Luvun 4.2 tirkeimpénd tehtdviné on tarjota ymmaérrysta

sithen, miksi kuluttajien asenteet, aikomukset ja todellinen toiminta eivit usein lopulta
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toteudu oletusten mukaisesti. Luvun kattavimpina ldhteind voidaan mainita Carrington

ym. (2010) ja Yeow ym. (2014).

Kun ndmi edelld esitellyt teoriapohjat yhdistetddn, muodostuu tdmin tutkielman
lopullinen teoreettinen viitekehys, joka pyrkii ottamaan kokonaisvaltaisesti huomioon
sekd yritysten strategiset tavoitteet ettd yksilotason motiivit osallistavien
vastuullisuuskampanjoiden muotoilussa. Tarkasteltavia kohteita eli osallistavia CSR-

kampanjoita tutkitaan ndin ollen kolmen eri tutkimuslinssin lapi kuvion 6 mukaisesti:

Yksittdinen CSR-toteutus

Eettisen kulutuksen

Yhteiskunnallinen taso

madaritelmat

»  Eettinen kulutus, vihrea
kulutus, vastuullinen Eettisyyden trendi
kulutus, huomioiva Yritysten yhteiskuntavastuu
kulutus

CSR:n kolmijako

»  Taloudellinen,
sosiaalinen, ekologinen

CSR-pyramidin tasot

»  Taloudellinen,
lakisdateinen, eettinen,

Osallistavan CSR:n teoria

»  CSR:n muutos viestinnasta
tekoihin, innovatiivisuuden
lisdantyminen

epaitsekas »  Kohdeyleison sitouttaminen
Sidosryhmien onnistuneesti
huomioiminen »  Asiakkaan identifioituminen
»  Asiakkaat, yritykseen

osakkeenomistajat,
tyontekijat, jakelijat,
yhteistydkumppanit

Kestédvaan kulutukseen ohjaavat
keinot

»  Sosiaaliset vaikuttimet:
kollektiivisuus, sosiaalinen
identiteetti

»  Tapojen muodostaminen:
helppous, kannustimet

»  Tunteet ja tietoisuus:

positiiviset ja negatiiviset
tunteet, johdattaminen,
palaute

Paatoksenteon motiivit

(eettinen konteksti)

»  Yksilétason moatiivit: huoli
tulevaisuudesta, vaaditut
uhraukset, tieto

»  Ymparistétason motiivit:
vaikutusvalta, roolit,
sosiaalinen ymparisto

Asenteen ja toiminnan valiset

ristiriidat

»  Attitude-behaviour-gap,
Intention-behaviour-gap

Kuilujen muodostumisen syyt

»  Hinta, lapinakyvyys,
imago, tiedon puute

Kuilujen kaventamisen keinot

»  Tasapaino roolien valill,

pitkan aikajanteen Kontribuutio:
haivyttaminen, Ymmérrysti osallistavien CSR-kampanjoiden
kollektiivisuuden kokonaisvaltaiseen strategiseen muotoiluun

korostaminen,
abstraktiuden kumoaminen

Kuvio 6 Teoreettinen viitekehys
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Vaikka teoria tarjoaa mahdollisuuden tarkastella joko yritys- tai yksilondkokulmaa,
tutkimuksen pédasiallinen empiirinen fokus kiteytyy kuitenkin yksittdisiin CSR-
toteutuksiin ja niiden piirteisiin, joissa kummatkin nidkokulmat yhdistyvét. Tutkielman
kontribuution ei siis voida suoranaisesti sanoa liittyvadn ensisijaisesti jompaankumpaan
teoriaan, vaan niitd yhdistaviin tekijidn. Vaikka molemmat nikokulmat ovat vahvasti
edustettuina teoriapohjan myo6td, voidaan yritysndkokulman kuitenkin todeta olevan
lopulta merkittaviampi tutkielman kontribuution suhteen. Tama selittyy silld, ettd teorian
perusteella hyoddynnetty tutkimusmenetelmd pyrkii lopulta etsimdédn vastauksia

ensisijaisesti yritysten strategisen suunnittelun tueksi.

Viitekehyksen avulla pyritddn muodostamaan mahdollisimman relevantit ja kattavat
mittaristot empiirisen tutkimusosion toteuttamiseen. Tarkoituksena on tarjota
ensisijaisesti  teorialdhtdinen viline yksittdisten osallistavien CSR-hankkeiden
analysointiin. T@mi analysointi tapahtuu yhdistimélld sekd kuluttaja- ettd
yritysndkokulma luontevasti osaksi tarkastelua — esimerkkitapauksista pyritddn siis
teoreettisen  viitekehyksen avulla 10ytdmididn kummankin osapuolen kannalta

olennaisimmat piirteet.
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5 Metodologia ja tutkimusmenetelmat

5.1 Menetelmana laadullinen sisallonanalyysi

Laadullinen tutkimus

Tdmé tutkimus toteutetaan kvalitatiivisten eli laadullisten tutkimusmenetelmien
perusperiaatteita noudattaen. Laadullisen tutkimuksen pyrkimyksend on tyypillisesti
tarjota ymmarrystd tai selityksid asioille, minkd johdosta sitd voidaan kutsua myos
“ymmartiviaksi tutkimukseksi” (Tuomi & Sarajirvi 2018, 33). Siksi sitd kuvaillaankin
usein kvantitatiivisen eli méaarallisen tutkimuksen vastakohtana (Eriksson & Kovalainen
2008, 5). Kun tutkitaan ilmiotd, joka perustuu vahvasti yhteiskunnan, yritysten ja
yksiloiden toiminnalle, on luontevaa valita tutkimusmenetelmiksi laadullinen

ldhestymistapa.

Tutkimuskohteena oleva vastuullista toimintaa kisittelevd ilmid on luonteeltaan tuore.
Laadullinen tutkimus voi tarjota laajemman ndkokulman etenkin silloin, kun pyritddn
selittdimain, miten makrotason asiat kuten sosiaaliluokka muuttuvat mikrotason tekijoiksi
kuten kdytanndiksi, jotka ohjaavat yksilon toimintaa (Barbour 2008, 11). Samoin voidaan
ajatella myos tdmén tutkimuksen kohdalla; késiteltdvd vastuullisuuden ilmid nékyy
suurempana yhteiskunnallisena muutoksena, jonka mikropiirteitd pyritddn ymmartimain

syvillisemmin yksittéisten tarkastelukohteiden tasolla.

Kvantitatiiviseen tutkimukseen verrattuna kvalitatiivinen tutkimus vastaa hyvin erilaisiin
kysymyksiin. Laadulliset metodit eivét voi vastata maaréllisiin kysymyksiin tai sithen,
kuinka vahva sidos tiettyjen muuttujien vélilld on. Laadullinen tutkimus voi kuitenkin
tarjota ymmaérrystd siitd, kuinka tietyt viralliset kaaviot muodostuvat sosiaalisten
prosessien kautta. (Barbour 2008, 10.) Monet laadulliset 1dhestymistavat ndhdédén tésta
syystd tulkintaa ja ymmairrystd painottavina, siind missd madrélliset 1dhestymistavat
pyrkivit kisittelemddn selityksid, hypoteesien testaamista ja tilastollista analyysia
(Eriksson & Kovalainen 2008, 5). Tidssd tutkimuksessa olennaista on pyrkid
ymmartdmédn yhteiskuntavastuullisten toteutusten yksittdisten elementtien ilmenemista.
Laadullisen tutkimuksen l&hestymistavat, datan keruu ja analysointi pyrkivdt usein
tavoittelemaan kokonaisvaltaista (holistic) ymmaérrysté tutkitusta aiheesta (Eriksson &

Kovalainen 2008, 5).
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Laadullinen tutkimus voi ratkaista ja tehdd ndkyvdksi mekanismeja, jotka linkittévit
tiettyjd muuttujia toisiinsa. Tamé tapahtuu etsimdlld selityksid tai merkityksid
tutkimuksen osana olevien tekijoiden avulla. (Barbour 2008, 11.) Myos tédssé tutkielmassa
pyritddn havaitsemaan tiettyjd spesifimpid tekijoitd ja yhtdldisyyksid, joita voitaisiin
jatkossa testata suuremman mittakaavan yhteyksien havaitsemiseksi maaréllisilla
menetelmilld. Eettisyyteen pyrkiva toiminta on selkedsti havaittavissa oleva sosiaalinen
ilmid, mutta kompleksisuutensa vuoksi sen mittaaminen vaatii yksityiskohtaisempaa
ymmarrystd vastuullisuuden toteuttamisen vaikuttimista. Etenkin osallistavien CSR-
mallien kontekstissa ndma tekijat eivit ole ilmion tuoreuden vuoksi vield osoitettavissa
tarpeeksi johdonmukaisesti maéréllisten menetelmien hyddyntdmiseksi. Valittu
tutkimusmenetelmid mahdollistaa ndin ollen ilmi6td kuvastavien yksittdispiirteiden
kattavan tarkastelun sen sijaan, ettd sen avulla testattaisiin valmiiksi muotoiltujen

kasitysten paikkansapitidvyytta.
Siscdllonanalyysi

Témid tutkimus toteutetaan sisdllonanalyysin periaatteita noudattaen. Tutkimuksen
kannalta tdrkedd on, ettd wvalittu metodi sopii tarkoituksenmukaisesti teoreettisen
viitekehyksen kanssa yhteen (Alasuutari 2014, 82). Empiirinen osio koostuu teorian
pohjalta luoduista analyysitaulukoista, joiden avulla tutkittavaa aineistoa pyritdén

luokittelemaan ja tulkitsemaan.

Sisdllonanalyysi perustuu dokumenttien systemaattiseen ja objektiiviseen analysoimiseen
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 117). Se on laajasti kiytetty laadullisen tutkimuksen
tutkimusmenetelmé, joka mahdollistaa lukuisia eri tekniikoita tekstuaalisen datan
analysoimiseen. Laadullinen siséllonanalyysi voidaan médritelld tutkimusmetodiksi,
jossa tekstin siséllolle suoritetaan subjektiivinen tulkitseminen systemaattisen luokittelun
ja koodaamisen kautta. Tamédn avulla aineistosta pyritddn tunnistamaan teemoja ja

yhdenmukaisuuksia. (Hsieh & Shannon 2005, 1277-1278.)

Sisdllonanalyysia voidaan kayttdd myos strukturoimattoman aineiston analysoimiseen,
jotta ilmiostd voidaan muodostaa tiivis ja yleistettdva kuvaus (Tuomi & Sarajarvi 2018,
117). Joskus olemassa oleva teoria tai ilmiostd vallitseva tieto voi olla keskeneréista.
Télloin aiheesta saatava lisdymmadrrys voi johtaa teoreettisten hydtyjen saavuttamiseen.
(Hsieh & Shannon 2005, 1281.) Téassd tutkimuksessa hyddynnetddn teoriaohjaavan

analyysin periaatteita, jossa teoria toimii analyysin apuna, mutta tutkimus ei kuitenkaan
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tdysin rakennu sen pohjalle (Sarajarvi & Tuomi 2018, 109). Tatd voidaan kutsua myos
ohjailevaksi analyysiksi (directed content analysis), jonka piitavoitteena on pyrkid
vahvistamaan ja laajentamaan aiheen teoreettista viitekehystd (Hsieh & Shannon 2005,
1281). Tamén tutkimuksen osalta laadullinen sisdllonanalyysi sopii titen luomaan
laajempaa ja kokonaisvaltaisempaa pohjaymmaérrystd kirjallisuuden osalta tuoreelle
osallistavan vastuullisuuden ilmi6lle. Erds merkittdva syy laadullisen sisdllonanalyysin
valikoitumiselle on, ettd kuluttajaldhtdisen haastattelututkimuksen toteuttaminen ilman
osallistavan CSR-kampanjoinnin peruselementtien ja rakenteiden tunnistamista ei
valttdmattd olisi nykytiedon pohjalta riittivdn tarkoituksenmukaista. Laadullinen
sisdllonanalyysi pyrkii 10ytdmédn rajatummin ne tekijdt, joihin keskittymidlld myds

kuluttajien asenteista olisi tulevaisuudessa mahdollista saada uudenlaista ymmarrysta.

Olemassa oleva teoria voi auttaa tutkimuskysymykseen keskittymisessd, kategorioiden
luomisessa ja kiytettyjen koodien vélisten suhteiden hahmottamisessa. Téssd metodissa
myds ennalta médriteltyjen kategorioiden ulkopuolelle jadvit havainnot voidaan sijoittaa
joko uusiin kategorioihin tai médriteltyjen luokkien alakategorioihin. Uudet havainnot ja
kategoriat voivat titen vaihtoehtoisesti haastaa, rikastaa tai laajentaa olemassa olevaa
teoriaa. Suurin etu ohjaavan siséllonanalyysin hyddyntimisessd on niin ollen
mahdollisuus teorian tukemiseen ja laajentamiseen. (Hsieh & Shannon 2005, 1281-

1283.)

Téassd tutkimuksessa osallistavien CSR-kampanjoiden analysoiminen tapahtuu tekstin
muodossa 10ytyvdn aineiston avulla. Tekstuaalisen datan hyddyntdminen viittaa
tutkimuskonseptiin, jossa empiirinen materiaali on olemassa kirjoitetun tekstin muodossa
(Eriksson & Kovalainen 2008, 89). Tekstuaalinen data voi olla sanallista, painettua tai
elektronisessa muodossa olevaa materiaalia, joka perustuu muun muassa haastatteluille,
artikkeleihin, kirjoihin tai oppaisiin (Kondracki & Wellman 2002, 224-225). Kyseisen
materiaalin kayttokelpoisuus ja merkitys perustuu laadullisen liiketoiminnallisen
tutkimuksen kontekstissa ldpindkyvyyden periaatteeseen. Toisin sanoen tekstien voidaan
ajatella edustavan suoraan siti asiaa, jota tutkimuksessa pyritdédn tarkastelemaan. Tekstit
voidaan ndhda kiyttokelpoisina analyyttisina objekteina, koska niilld voidaan katsoa
olevan kyky kuvastaa ihmisié tai asioita, joita ne edustavat. (Eriksson & Kovalainen 2008,

89.)
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Tutkimusmalli ja tieteenfilosofinen suunta

Tavallisesti tutkimusmallin voidaan katsoa olevan joko deduktiivinen tai induktiivinen.
Deduktiivisella tutkimusmallilla tarkoitetaan teorialdhtoistd l&hestymistapaa, jossa jo
valmiiksi luotua teoriaa testataan hypoteesien avulla. Induktiivinen tutkimusmalli
puolestaan viittaa empirialdhtdiseen tutkimusotteeseen, jonka perusteella tehddin
johtopaitoksid. Nididen kahden “ideaalin” tutkimuslogiikan yhdistelmdd kutsutaan
abduktiiviseksi tutkimusmalliksi. Abduktio viittaa prosessiin, jossa ihmisten
muodostamia kuvailuja ja merkityksid kategorisoidaan ja konseptoidaan, mikd puolestaan
luo pohjan tietyn ilmion ymmaértamiselle ja selittimiselle. (Eriksson & Kovalainen 2008,

22)

Tassd tutkimuksessa tutkimusmallin voidaan katsoa ldhtOkohtaisesti olevan
deduktiivinen. Aineiston analyysin perustana on suhteellisen vahva teoreettinen pohja,
jonka viitoittamana toteutetaan empiirisen tutkimuksen osio. Tutkimuksessa ei
kuitenkaan testata tiukasti mdiériteltyjd hypoteeseja, vaan empiirisen osion toteutus
perustuu teorian pohjalta luotuun luokittelevaan analyysikehikkoon. Tutkimuksen
lopussa havaintoja peilataan teoriaan, jolloin tavoitteena on pyrkid saavuttamaan
teoreettista kontribuutiota pohjateorian ja aineiston yhdistelmélli. Néin ollen
tutkimusmallin voidaan kokonaisuutena katsoa muodostuvan deduktion ja abduktion

yhdistelmasta.

Tieteenfilosofisen tarkastelun puolesta tutkimuksen tukena voidaan kdyttdad teorioita,
jotka pyrkivit perustelemaan tiedon ja todellisuuden vilistd suhdetta mahdollisimman
tarkoituksenmukaisesti. Tdhén tutkielmaan parhaiten sopiviksi tieteenfilosofisiksi
ndkokulmiksi voidaan ottaa konstruktivismin ja relativismin suuntaukset. Néaissd
kahdessa yhdistyvit eritoten vahvat kisitykset todellisuuden subjektiivisesta luonteesta,
havainnoitsijan ja tulkitsijan roolista sekd asioiden laajemmasta
kontekstisidonnaisuudesta. Todellisuuskisityksen puolesta tutkimuksen aihe kallistuu

olettamukseen siitd, ettd todellisuus on aineetonta ja mirittelematonta.

Konstruktivismin mukaan ei ole olemassa valmiina olevaa tietoa tai pysyvid totuuksia.
Tiede ja vallitseva totuuskisitys ovat ndin ollen tutkijoiden aikaansaamia. Kaiken
kaikkiaan konstruktivistisen tutkimuksen ydinajatuksena on, ettd ilmidt ja merkitykset
ovat sosiaalisten ja kulttuuristen rakenteiden tulos. Konstruktivistiseen tutkimukseen on

titen perusteltua kayttdd kvalitatiivisia menetelmid. (koppa.juy.fi.) Konstruktivismi
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voidaan liittdd tdmén tutkielman piirteisiin luontevasti. Tutkimuksen teoreettinen pohja
rakentuu yhteiskunnallisten trendien ja yksildtason asenteiden késittelyn varaan. Jo nima
teemat osoittavat, ettd tutkimuksessa hyddynnetty teoreettinen tieto on vuosien mittaan

kehittynyttd, vahvasti kulttuurisiin késityksiin liittyvaa ja kontekstisidonnaista.

Relativismi puolestaan on Tieteen termipankin (2021) mukaan tieteenfilosofinen
suuntaus, joka pyrkii painottamaan asioiden suhteellisuutta. Timan méiéritelman mukaan
kisitykset totuudesta, hyvyydestd, kauneudesta ja oikeudenmukaisuudesta ovat
suhteellisia. Edelld luetellut teemat osoittavat, ettd kulttuuriset tekijat vaikuttavat
olennaisesti eri késityksiin hyvidstd” ja “pahasta”. (tieteentermipankki.fi.) Kyseisen
nidkemyksen perusteella myds tdmén tutkimuksen tarkastelujoukko on rajattu selkeésti
lansimaiseen yhteiskuntaan ja yksiloihin. Tutkimusaukko ja empiirinen analyysi
painottuvat vahvasti tiettyihin ympériston muokkaamiin normikasityksiin ja piirteisiin.
Tésta toimivat esimerkkeind eettisen kulutuskulttuurin trendin voimistuminen ja yritysten

vastuunkannon korostuminen ldnsimaisessa kontekstissa.
5.2 Tutkimuksen toteuttaminen
5.2.1 Tutkimuksen operationalisointi

Tutkimuksen  tarkoituksen,  osaongelmien,  teorialukujen  ja  empiiristen

analyysikehikoiden asettuminen keskendin voidaan jdsennelld seuraavan taulukon 3

avulla:

Taulukko 3 Operationalisointitaulukko

3.1&3.2

Sosiaaliset
vaikuttimet

Tutkielman Osaongelmat Teoreettinen Empiirinen analyysirunko
tarkoitus ja pohja ja esimerkkikategoriat
tutkimuslinssi
Miten 1.Millaisilla 21&2.2 Analyysikehikko 2
osallistamisen kéytéannon keinoilla | cSR:n osa-alueet e Taloudellinen
teemaa voidaan sidosryhmia sosiaalinen '
hyddyntaa osana voidaan osallistaa ekologinen ’
yhteiskuntavastuun | yhteiskuntavastuun o
toteuttamista toteuttamiseen? CSR:n taso ¢ Lak!saatelnen,
eettinen
. . Asiakkaat,
Sidosryhmateoria * tydntekijat
yhteistydkumppanit
e Kks. liite 2

Analyysikehikko 3

Kollektiivisuus, re-
boound-efekti
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Tapojen
muodostaminen

Yksinkertaisuus,
aikomusten
implementointi,
rangaistukset ja

seuraukset

Vaikutusvalta
Roolit

Sosiaalinen
ymparisto

4.2

Asenteen,
aikomuksen ja
toiminnan kuilut

Syyt

Tasapaino roolien
valilla

Pitkan aikajanteen
haivyttdminen
Kollektiivisuuden
korostaminen

Abstraktiuden
ongelman
kumoaminen

. palkinnot
Tunteet ja ¢ Mielihyva
tietoisuus johdattaminen,
muistutukset
o Kks. lite 3
2. Millaisia 41 Analyysikehikko 4
yksildtason | Hystyjen e Yksilolymparistd
motivaatiotekijoita aikajanne
osallistavan CSR- Tapoien
kampanjoinnin pojen e Pitkd/lyhyt
K . . muuttaminen . .
onseptiin voidaan . . e Taloudelliset/ei-
yhdistaa? Osallistumisen taloudelliset

Suora/valillinen

Osallistumisen
seuraukset
pos./neg.

Perhe, ystavat,
julkisuuden
henkil6t

ks. liite 4

Analyysikehikko 5

Kylla/ei

Hinta,
l&pindkyvyys,
imago
Yksild/instituutiot

Valitdén tunne
seurauksista

Aineellinen
viestinta,
kollektiiviset
tunteet

Tavoitteellisuus,
valietapit, todisteet

ks. liite 5

Edella esitelty taulukko 3 osoittaa, minké teorialukujen pohjalta kukin analyysitaulukko

on tdssd tutkimuksessa johdettu ja kumpaan osaongelmaan niiden avulla pyritddn

etsimdén vastausta. Aineiston luokittelu ja kategorisointi toteutetaan erillisten Excel-

taulukoiden avulla. Esimerkit kokonaisista analyysikehikoista 2-5 I0ytyvdt timén

tutkimuksen liitteistd 2—5.
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5.2.2 Aineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston tuottaminen on mahdollista lukuisilla eri tavoilla.
Vaihtoehtoisesti tutkimukseen voidaan valita my0s valmista aineistoa analysoitavaksi.
Naitd voivat olla erindiset kulttuurituotteet, kuten lehtiartikkelit, kirjat, mainokset ja
elokuvat. Tekstin muodossa olevaa tutkimusaineistoa voidaan tarkastella monipuolisesti
ja mahdollisuudet yhdistell4 erilaisia analyysimalleja ovat merkittdvii. (Alasuutari 2014,

27.)

Téasséd tutkielmassa tekstien hyddyntdminen voidaan liittdd sdhkdiseen tutkimukseen
(electronic research). Eris elektronisen materiaalin muoto on olemassa oleva sahkdinen
materiaali, jota voidaan padsddntoisesti 10ytdd Internetistd. Tahdn kuuluvat
liikketoiminnallisessa tutkimuksessa muun muassa yritysten vuosikatsaukset, muut
yritysdokumentit, kotisivut, pdivékirjat ja blogit. (Eriksson & Kovalainen 2008, 100.)
Néitd materiaaleja kéytettdessd ja niiden laatua arvioitaessa on kuitenkin otettava
huomioon kolme tekijdd. Ensimméiinen ndistd koskee verkkosivun tarkoitusta ja sité,
onko kyseessd informatiivinen, viithdyttdvad vai mainonnallinen tarkoitus. Samat edelld
mainitut tekijat tulee myo6s huomioida tarkasteltaessa verkkosivun siséllon tyylid.
Kolmantena tekijdnd tulee kiinnittdd huomiota informaation ajankohtaisuuteen tai
voimassa oloon, minkd arvioiminen onnistuu esimerkiksi materiaalin julkaisuvuoden ja

tehtyjen péivitysten tarkastelulla. (Eriksson & Kovalainen 2008, 102.)

Tutkimuksen aiheen ollessa suhteellisen tuore, wvalittiin tutkimukseen mukaan
mahdollisimman monta vuosina 2016-2021 Suomessa toteutettua kampanjaa, jossa
osallistamisen piirteen voidaan katsoa tdyttyvdn. Tutkimukseen valikoitui lopulta
yhteensd 34 kampanjaa, joista pyrittiin etsimdén kaikki mahdollinen saatavilla oleva
digitaalinen materiaali. Yleistettdvyyden sijaan tdméin tutkimuksen tirkeimmaksi
tavoitteeksi muodostui lopulta mukaan valittujen kampanjoiden syvéllisempi temaattinen

ymmaértdminen ja rakenteiden tutkiminen.

Kuten Hirsjarven ym. (2015, 186) mukaan tavallista on, tutkija kerdd usein itse
havaintoaineistonsa. Télloin kyseesséd on niin kutsuttu primaariaineisto, jonka voi katsoa
siséltdvin valitontd tietoa tutkittavasta kohteesta. Sekundaariaineistoksi puolestaan
kutsutaan muiden kerddmaii aineistoa, jota ei vield ole analysoitu (Hirsjarvi ym. 2015,
186). Tassd tutkielmassa aineistonkeruun voisi katsoa sijoittuvan primaari- ja

sekundaariaineison vilimaastoon. Koska osallistavat CSR-kampanjat ovat néinkin tuore
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ilmid, tutkimuksessa analysointia varten tarvittavat materiaalit kerdtdéin itsendisesti
Internet-sivujen ja muiden digitaalisten alustojen viélitykselld. Lahteiden ollessa suurilta
osin yritysten, kolmansien osapuolien ja sosiaalisen median alustojen julkaisuja voidaan

niiden siséltdimén informaation kuitenkin katsoa olevan jo valmiiksi kerattya.

Liiketoimintaan liittyvén perusinformaation loytdminen on usein melko helppoa muun
muassa yritysportaalien sekd jirjestdjen ja suurten yritysten verkkosivujen kautta.
Tarkempi informaatio saattaa vaatia kykyd muotoilla avainsanoja ja hyddyntaa tiettyja
tietokantoja. Vaikka kotisivujen ja blogipdivitysten 10ytdminen on helppoa,
tarkoituksenmukaisen tiedon ddreen pddseminen saattaa kuitenkin olla haastavampaa.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 102.) Osallistavien vastuullisuuskampanjoiden aineiston
keruu toteutettiin seuraamalla syksyn 2020 ja kevdin 2021 vélilld mediassa ilmenneitd
yritysten yhteiskuntavastuullisia lanseerauksia. Ndistd kampanjoista kerittiin tirkeimmat
tunnistetiedot ylos ja kevidilld 2021 koottiin Internet-l4hteisiin perustuva aineisto, joka
sisdlsi taltioitua materiaalia yritysten omista julkaisuista, median kirjoituksista ja
sosiaalisen median kanavista yksittdisiin kampanjoihin liittyen.  Kriteerind
valikoitumiselle toimi seuraava méadritelma: ”Vaatii jonkinlaista reagointia muilta, kuin

kampanjan lanseeraajalta”.

Tutkittavan ilmion ollessa suhteellisen tuore ja toistaiseksi vakiintumaton, tutkimukseen
sopivia toteutuksia etsittiin mediatilaa saaneiden kampanjoiden lisdksi myds
kohdennetuilla hakusanoilla muun muassa Googlen hakukoneen, Kauppalehden
arkistojen ja Facebook-alustan kautta. Hakusanoja pyrittiin kidyttiméain mahdollisimman
laajasti, jotta my0s pienempdd ansaittua mediahuomiota saaneet kampanjat voitaisiin
16ytdd osaksi tutkimusta. Kyseisessd tutkimuksen vaiheessa kdytettiin muun muassa
hakusanoja “osallistava yhteiskuntavastuu”, “yhteiskuntavastuukampanja”, “luova

2% 9

yhteiskuntavastuu”, ”osallistava kampanja” ja “osallistavat vastuullisuuskampanjat”.

Vaikka kategoriaan sopivia vastuullisuuslanseerauksia oli tutkimuksen tekemisen myoti
pidetty silmélld jo ldhes vuoden ajan, osoittautui olemassa olevien esimerkkitapausten
médrd vield kohdennettujen etsintdjenkin jélkeen rajalliseksi. Myds kampanjoiden
julkaisuajankohdat keskittyivét padsdéntoisesti noin viiden viimeisimmén vuoden ajalle.
Tésté voitiin jo aineiston keruuvaiheessa tehdd johtopditos, ettd kyseesséd on strategisen

yhteiskuntavastuun toteuttamisen muoto, joka on selkeédsti kasvattanut suosiotaan
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lahivuosina, mutta ei kuitenkaan néy konkreettisina toteutuksina vield kovinkaan laajassa

mittakaavassa.

Laadullisessa tutkimuksessa erityisen tirkedd on kantaa vastuu tutkimusprosessin

tdsmallisyydestd. Analysointiprosessin tulisi olla mahdollisimman ldpindkyva etenkin

kategorioiden koodaamisen, kehittimisen ja hyodyntdmisen suhteen. (Barbour 2008, 27.)

Tédmin tutkimuksen osalta analyysitaulukoiden muodostaminen ja aineiston kerddminen

tapahtui seuraavien vaiheiden mukaisesti:

Teorian pohjalta luotiin kuhunkin osaongelmaan sopivat luokitteluluokat

Syksyn 2020 ja kevddn 2021 vélilla havaitut kampanjat listattiin ylos. Lisdksi
suoritettiin laajamittainen hakuoperaatio tutkimukseen sopivien kampanjoiden
16ytamiseksi. Kriteerit tiyttdvid kampanjoita valikoitui tutkimukseen mukaan

yhteensd 34 kappaletta.

Jokaisesta valitusta kampanjasta etsittiin mahdollisimman paljon kirjallista ja
visuaalista aineistoa analyysin tueksi. N4&itd olivat muun muassa
verkkosivujulkaisut, lehdistotiedotteet, kolmannen osapuolen julkaisut,
sosiaalisen median pdivitykset, mainosvideot ja blogikirjoitukset. Yhteensd
materiaalia kdytiin ldpi noin 260:n julkaisun verran. Osa aineistosta hyléttiin,

mikali informaatio oli paallekkaista.

Tutkimukseen valikoitui yhteensd 152 aineistoa. Aineistoyksikdiden laajuus
vaihteli yksittéisistd verkkosivukirjoituksista virallisiin lehdistotiedotteisiin ja
yritysraportteihin asti. Aineistossa hyddynnettiin myds videomateriaalia sekd

sosiaalisen median julkaisuja.

Lopullinen aineisto jakaantui madréltddn ja perustyypiltddn taulukon 4 mukaisesti (ks.

liite 6, aineiston tarkempi jakauma kampanjoiden kesken):

Taulukko 4 Aineiston tiedot

Aineiston Yrityksen Lehdisto- Kolmannen Sosiaali- Muu Yhteensa
tyyppi omat tiedote tai osapuolen sen (mainos,
verkkosivut muu julkaisu median video,
virallinen julkaisu blogikirjoitu
julkaisu s)

Maara (kpl) 60 10 45 16 21 152
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Tyypillinen aineiston keruun piirre laadullisessa tutkimuksessa on sen monipuolisuus.
Aineiston avulla tulisi pystyd tekemédn tarkastelua monista eri ndkdokulmista ja
tutkimuksen linssin vaihtelun tulisi olla mahdollista. (Alasuutari 2014, 84.) Aineisto on
titen pyritty kerddmddn tasaisesti erityyppisistd ldhteistd, jotta tutkittavasta ilmidsta
voitaisiin saada mahdollisimman kattava miird havaintoja. Toisin sanoen jokaisen
kampanjan analysoinnin tueksi pyrittiin rakentamaan mahdollisimman monipuolinen
aineisto-otanta, joka jakautui peruspiirteiltidn (analyysikehikko 1, ks. liite 1)

seuraavanlaisesti:

Taulukko 5 Aineiston peruspiirteet

Toteutunut vuosina Maara
2016 7kpl
2017 8kpl
2018 11kpl
2019 17kpl
2020 24kpl
2021 21kpl
Toteutuksen luonne

Yksittéinen julkaisu/mainos 2kpl
Yksittdinen kampanja 8kpl

Pidempikestoinen/toistuva kampanja | 22kpl

Ydinliiketoiminnallinen toteutus 2kpl

Yrityksen toimiala

Sahkd ja lammitys 3kpl
Ravintola-ala 4kpl
Verkkokauppa 5kpl
Paivittaistavara 4kpl
Pankkiala 5kpl
Energia-ala 3kpl
Kauneusala 1kpl
Vaateala 3kpl
Vakuutusala 2kpl
Muu 4kpl

Kuten taulukosta 5 ndhdddn, analysoitavat kampanjat sijoittuivat monipuolisesti
ajanjaksolle 20162021 painottuen kuitenkin vuosiin 2019-2021. Kestoltaan eniten

kampanjoita asettui toistuvien toteutusten kategoriaan. Toimialakohtainen hajonta oli



61

kampanjoiden osalta suhteellisen hyvin jakautunut. Valitun aineiston méiréd osoittautui

myo0s tutkimuksen kannalta riittdviksi. Aineiston saturaatio kuvastaa tilannetta, jossa

tutkimuskohteista saatu tieto alkaa toistaa itseddn, eikd se tuo endd selkedid lisdarvoa

tutkimuskohteen teoreettisen kuvion muodostamiseen (Tuomi & Sarajérvi 2018, 99).

5.2.3 Aineiston analysointi

Aineiston analysointi tehtiin heindkuun 2021 aikana. Teorian perusteella muodostetut

luokitteluluokat taulukoitiin Exceliin. Taulukkoon 1 (ks. liite 1) keréttiin perustietoa

kampanjoista, kuten julkaisuajankohta, toimiala ja toteutuksen keston luonne. Loput

kategoriat muodostettiin teoriasta sovellettuina seuraavien luokkien mukaisesti:

Taulukko 2: CSR-toteutusten strategiset piirteet (ks. liite 2)

Taulukko 3: Yhteiskuntavastuullisten kampanjoiden osallistavat keinot (ks. liite

3)
Taulukko 4: Yksilon motiiveihin vaikuttavat tekijat (ks. liite 4)

Taulukko 5: Osallistumisen kuilut ja torjumisen keinot (ks. liite 5)

Empiirisen osion toinen vaihe eli aineiston analyysi suoritettiin edelld esiteltyjen

luokittelujen pohjalta. Analyysi eteni kampanja kerrallaan alla listattujen vaiheiden

mukaisesti:

1.

Kampanja kerrallaan tutkimukseen mukaan valittu aineisto skannattiin

analyysitaulukoiden lépi ja kategorioihin sopivat esimerkit taulukoitiin Exceliin.

Jokainen analyysikehikossa hyddynnetty aineistoldhde kirjattiin tarkasti ylos ja

koodattiin. Lopuksi aineistosta muodostettiin oma ldhdeluettelonsa.

Luokittelun jélkeen tuloksia ldhdettiin tarkastelemaan yksi analyysikehikko ja

yksi tutkittava alakategoria kerrallaan tulosten kirjaamiseksi.

Aineiston perusteella pyrittiin etsimdin yhtéldisyyksid ja eroavaisuuksia eri

kampanjoiden piirteiden ja rakenteiden valilla.

Liséksi ylos kirjattiin havaintoja, jotka eivit teorian puolesta asettuneet valmiiksi

madriteltyihin kategorioihin, mutta ilmenivit aineistossa toistuvasti.
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6. Nama havainnot lisdttiin alkuperdisiin analyysikehikoihin tdydentdvini osioina.
7. Lopuksi suoritettiin tutkimuksen kokonaisluotettavuuden arviointi.

Analysoitua materiaalia kertyi tutkimuksen myo6té lopulta viiden kampanjoiden maaraan
ndhden tdyden Excel-taulukon verran. Namé taulukot sisélsivdt yhteensd 17 eri
luokitteluluokkaa ja aineiston perusteella tehtyjd yksittdisid havaintoja kirjattiin niihin

luokkiin yhteensd 796 kappaleen verran.
5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida validiteetin ja reliabiliteetin ndkokulmasta.
Validiteetti viittaa kysymykseen siitd, kuinka hyvin tutkielmassa on tutkittu juuri sit,
mitd oli alun perin tarkoituskin. Reliabiliteetti puolestaan liittyy arvioon tutkimuksen

toistettavuudesta. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 160.)

Tamaén tutkimuksen validiteetin arvioinnissa tulisi huomioida erityisesti seuraavat kolme
tekijda: tutkijan rooli, tutkimuksen teoriapitoisuus ja kulttuurinen konteksti. Hirsjarven
ym. (2015, 161) mukaan laadullisen tutkimuksen ldhtokohtana on pyrkié tarkastelemaan
tutkittavaa asiaa mahdollisimman kokonaisvaltaisella otteella. On tdrkedd ottaa
huomioon, ettd tutkijan henkilokohtaisella arvopohjalla on véistimittd vaikutusta
tutkimuksen toteuttamiseen. Tietyt arvot ohjaavat ndin ollen sitd, kuinka yritdimme
ymmartid tutkittavaa ilmiota. (Hirsjarvi ym. 2015, 161.) Tutkijan roolin huomioiminen
on tirkedd my0s kriittisen relativismin ndkokulmasta. Pidemmélle vietynd tdmé
tarkoittaisi sitd, ettd johtopédatosten luotettavuuden suhteen myds tutkijasta tulisi toteuttaa
jonkinlainen analyysi, joka paljastaisi syvillisempid piirteitd, jotka liittyisivdt tutkijan

suhtautumiseen aihetta kohtaan. (Siegel 1988, 129-130.)

Laadullisessa tutkimuksessa havainnot voidaan néhda teoriapitoisina. Tadma tarkoittaa,
ettd saadut tutkimustulokset eivit ole havainnoitsijaan ja menetelmiin nidhden irrallisia,
vaan niiden voidaan katsoa osittain muodostuvan tutkijan késitysten ja kiytettyjen
menetelmien pohjalta. (Tuomi & Sarajérvi 2015, 25.) Erds kéytetyn metodin eli
ohjailevan sisédllonanalyysin rajoitteista voidaan katsoa olevan sen teoriasidonnaisuus.
Tutkija saattaa helpommin painottaa todisteita, jotka tukevat teoriaa sen sijaan, ettd ne

kyseenalaistaisivat sitd. (Hsieh & Shannon 2005, 1283.)
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Laadullinen tutkimus ei tyypillisesti pyri ensisijaisesti todistamaan kisityksid olemassa
olevista teorioista. Sen sijaan laadullinen analyysi painottaa ennemminkin tiettyjen
tosiasioiden loytdmistd. (Hirsjarvi ym. 2015, 161.) Kyseiset ndkemykset on hyvé ottaa
huomioon myds tdman tutkimuksen kontekstissa. Etenkin aihealueen ollessa suhteellisen
vahvasti yhteiskunnallisiin moraalikdsityksiin ja eettisiin arvoihin liittyvad, tulee
tutkimuksen perusteella tehtyjd pdédtelmia tarkastella kriittisesti. On otettava huomioon,
ettd tehtyihin johtopdétoksiin vaikuttavat véistdimittd muun muassa tutkijan oma
arvopohja, kokemukset ja aiheesta kertyneen tiedon méérd. Myd6s hyddynnetyn aineiston
suhteen tulisi muistaa, etti analysoidut kampanjat on valittu Suomessa toimivien yritysten
kentdltd. Tdman johdosta tuloksia ei voida suoraan liittdd kuvastamaan koko osallistavan

yhteiskuntavastuun globaalia skaalaa.

Reliabiliteetin eli toistettavuuden osalta tutkimuksen tuloksiin tulee suhtautua osittain
kriittisesti. Vaikka siséllonanalyysissd hyddynnetyt luokittelukehikot on pyritty
muotoilemaan ja esittelemiin mahdollisimman yksiselitteisesti teorian pohjalta, sisdltyy
tutkijan tekeméédn luokitteluun véistdméttd subjektiivinen tutkimusote. Tdstd syystd
luokkien viliset kriteerit on pyritty my0s maéritteleméén selkeédsti. Vaikka tutkimuksen
kaikki vaiheet on pyritty raportoimaan mahdollisimman ldpindkyvisti, tulee timén
tutkimuksen tuloksiin suhtautua yleistettivyyden puolesta kriittisesti. Toistettavuuden
puolesta tutkimuksen toteuttaminen syvéllisempien tulkintojen tekemiseksi samoilla
tutkimusmenetelmilla olisi periaatteessa mahdollista. Olennaista on kuitenkin ymmértéa,
ettd tutkimuksen tulokset ovat osaltaan aina sidoksissa tutkijan tulkintoihin, vaikka

tutkimus on pyritty toteuttamaan mahdollisimman objektiivisella otteella.

Yleisesti ottaen laadullisia ldhestymistapoja kritisoidaan usein siitd ndkokulmasta, ettd ne
huomioimatta (Barbour 2008, 23). Myd6s tdmadn tutkimuksen fokus painottuu
vastuullisuuskampanjoiden mikrotason tutkimiseen, jolloin on syytd ottaa huomioon,
etteivdt tutkimuksen perusteella tehdyt padtelmét valttaméttd ole suoraan yleistettavissi

suuremman mittakaavan mallien perustaksi.

Tatd tutkimusta on syytd tarkastella myoOs tutkimuseettisestd nédkokulmasta.
Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012, 6) tekemien hyvén tieteellisen kdytdnnon

linjausten osalta tdssd tutkimuksessa korostuvat etenkin seuraavat neljd tekijia:
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toimintatapojen tarkkuus, eettisesti kestdvd tiedonhankinta, muiden tutkijoiden tyon

kunnioittaminen ja tutkimuksen tulosten raportointi.

Toimintatapojen tarkkuuden voidaan mairitelld kuvastavan tutkimusotetta, joka perustuu
tiedeyhteison tunnustamille toimintatavoille. Tdma siséltdd muun muassa rehellisyyden,
yleisen huolellisuuden ja tarkkuuden noudattamisen. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta
2012, 6.) Edelld mainittuja piirteitd on pyritty noudattamaan koko tutkimusprosessin ajan

mahdollisimman tarkasti.

Eettisesti kestdvidn tiedonhankinnan osalta erds tirked piirre on avoimuus
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6). Tutkimuksen etenemisen, kiytettyjen
tekniikoiden ja hyddynnettyjen materiaalien avoimuuteen on tdssd tutkimuksessa
kiinnitetty  erityisti =~ huomiota. = Laadullisen  sisdllonanalyysin  kontekstissa
tutkimusmenetelmét voivat olla vaihtelevia, minkd my&td empiirisen tutkimusosion
rakenne ja perusteet on pyritty raportoimaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Myos
aineiston késittelyyn liittyvét tekijait on pyritty huomioimaan prosessissa hyvin
tieteellisen kdytdnnon mukaisesti. Kéytetyt aineistot ovat julkisesti saatavilla olevia
materiaaleja, mutta padsy digitaaliseen aineistoon saattaa ajan kuluessa vaihdella. Tadssa
tutkimuksessa hyoddynnetyt aineistot on taltioitu erikseen, jotta ne ovat tarvittaessa

saatavilla jatkossakin.

Hyvi tieteellinen kiytidntd edellyttdd myos muiden tutkijoiden tdiden ja saavutusten
kunnioittamista (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6). Tutkimuksen tukena
hyddynnetty teoreettinen pohja on suhteellisen laaja ja muiden tutkijoiden saavuttamat
16ydokset toimivat teorialdhtdisyyteen perustuvassa tutkimusmallissa olennaisina
pohjaldhteind. Kyseisten tutkimusten hyddyntdminen ja nithin viittaaminen

asianmukaisesti on tdsséd tutkimuksessa toteutettu erityisti huolellisuutta noudattaen.

Hyvid tieteellinen tutkimuskdytdntd sisdltdd myds tutkimuksen yksityiskohtaisen
suunnittelun, toteutuksen ja raportoimisen (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6).
Taméan tutkimuksen tulokset on pyritty raportoimaan kattavasti havainnollistavia
esimerkkejd hyoddyntéden, jotta tehdyt johtopditokset voidaan kytked avoimesti osaksi
tutkimuksen teoreettista pohjaa sekd hyddynnettyjd tutkimusmenetelmid. Tulosten
luotettavuudelle ja toistettavuudelle on my®0s suoritettu kriittinen tarkastelu, joka on tuotu

tutkimuksen yhteydessé esille.
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Erds merkittdvimmistd tutkimuseettisen tarkastelun nakokulmista liittyy ihmisoikeuksiin
ja tutkittavien suojaan (Tuomi & Sarajirvi 2018, 155). Tamin tutkimuksen eettisyyden
osalta huomionarvoista on myods se, ettd tutkimuksessa ei ole hyddynnetty suoraan
thmisten havainnoimiseen liittyvid tutkimusmenetelmid. Niin ollen timén tutkimuksen
osalta ei tarvitse erityisesti huomioida esimerkiksi yksiloihin liittyvien eettisten

tutkimusperiaatteiden toteutumista.
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6 Tutkimuksen tulokset

Téassd luvussa esitellddn empiirisen tutkimuksen perusteella saatuja tuloksia. Luvut 6.1 ja
6.2 késittelevit aineiston strategisia CSR-piirteitd sekd kampanjoiden osallistamisen
keinoja. Luvuissa 6.3 ja 6.4 esitelldéin kuluttajan motiiveihin ja osallistumisen kuiluihin
liittyvid tuloksia. Kaikista luvuista 16ytyy katkelmia aineistosta, joiden avulla pyritdén
havainnollistamaan kutakin tulososiota. Néihin aineistoihin on viitattu padasiallisen
lahteen ja kampanjakoodien mukaisin ldhdeviittauksin ja aineiston ldhdeluettelo 16ytyy

erilliseni liitetiedostona (ks. liite 6) timéan tutkimuksen lopusta.
6.1 CSR:n strategiset piirteet kampanjoissa

Tutkimuksen ensimmadisessd osiossa (analyysikehikko 2, ks. liite 2) tarkasteltiin
kampanjoiden yhteydessé ilmenevéa tietoa yhteiskuntavastuun suuremmista tavoitteista
ja suuntaviivoista. Tadmé sisdlsi yhteiskuntavastuun osa-alueen, tavoiteltujen

sidosryhmien ja CSR:n tason tarkemman analysoinnin.

Ensimmaisessd vaiheessa kampanjoiden jakautumista tarkasteltiin CSR:n perinteisen
kolmijaon, eli taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen painottumisen ndkokulmasta.
Tutkittujen kampanjoiden teemat jakautuivat osa-alueittain kuvion 7 mukaan

seuraavanlaisesti:

CSR:n osa-alue

i Taloudellinen |Sosiaalinen i Ekologinen

Kuvio 7 Kampanjoiden CSR:n painopisteet

Ympiristoteemaan painottuneet kampanjat edustavat ndin ollen vahvimmin tutkitun

aineiston joukkoa. Seuraavaksi eniten toteutuksia havaittiin sosiaalisen vastuun teeman
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alta ja taloudellisen vastuun toteutukset osoittautuivat kahta edelldi mainittua
harvinaisemmiksi. Alla oleva taulukko 6 havainnollistaa, millaisten laajempien
yhteiskuntavastuullisten strategioiden piille yksittdiset kampanjat muun muassa

rakentuvat:

Taulukko 6 CSR:n strategiset suuntaviivat

CSR:n painopiste Esimerkki 1: Esimerkki 2:

"Unohda amerikkalainen
kulutusjuhla, osta Muodin
Mustilta Lampailta, eli

Taloudellinen vastuu (4kpl) "Nordea péétti vuonna 2017
kohdistaa

. s yhteiskuntavastuutoimintansa
- Taloudellinen parjaaminen

urheilun ja kulttuurin sijaan vastuullisilta
- Taloudellisesti kestava taloustaitojen ja yrittdjyyden suomalaisilta
toiminta tukemiseen ja lanseeraa tana muotibréndeilt, néin
syksyné ensimmaéisen kannatat pienté ja

rahataitoihin keskittyvan
kampanjan.” (News Cision,
K1.A)

kotimaista. Téné vuonna
se on erityisen tarkeaa!”
(Muodin mustat lampaat,

K32.B)

"Reppu joka selkéén -
kampanjalla halutaan
tukea vahéavaraisten
perheiden lapsia
lukuvuoden alkaessa.”

Sosiaalinen vastuu (10kpl) "LahiTapiola on kouluttanut jo

yli 130 000 sankaria vuodesta

2016 lahtien, koska haluamme
tehdé suomalaisten arjesta

turvallisempaa.” (LahiTapiola,

- Yhteiskunnallinen tavoite
- Inhimillisyys

K9.A) (Osuuspankki, K3.A)
Ekologinen vastuu (20kpl) "Suomen suurimpana "Autamme
pikaruokaketjuna otamme asiakkaitamme
- Ympéristd6n vaikuttaminen roskaamisen vastaisen tydn toimimaan
erittdin vakavasti, ja haluamme | vastuullisemmin
- Tulevaisuuden kehitys I6ytaa kilpailun kautta aidosti vahentamalla
tehokkaita keinoja ympéristén ilmastopéaéastéja ja

siistimiseen.” (Helsingin
Sanomat, K12.F)

riippuvuutta raakadljysté
seké vauhdittamalla
kiertotaloutta.”

(Neste Oyj, K18.C)

Kuten edelld esitellyt aineistot osoittavat, samaan CSR-kategoriaan kuuluvat kampanjat
voivat olla perusajatukseltaan hyvinkin vaihtelevia. Aineiston perusteella taloudellisen
vastuun kampanjointiin liittyy tyypillisesti jonkinasteinen opastamisen piirre. Nordean
omat kampanjat (K1, K2) sekd Talous ja nuoret TAT ja Porssisdétion kanssa toteutettu
(K33)

yhteiskunnassa ja kummastakin strategiasta voitiin havaita opetuksellinen aspekti.

yhteistyokampanja painottivat  selkedsti  talousosaamisen  merkitysti

Suomalaisten vastuullisten muotibrindien toteuttama Black Fridayn vastakampanja
Muodin mustat lampaat (K32) puolestaan vetoaa yritysten taloudelliseen vastuuseen

luoda liikevoittoa yhteiskunnassa.
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Sosiaalisen vastuun osalta inhimillinen nikdkulma painottuu vastuullisuuskampanjoiden

strategioissa selkedsti.

Sosiaaliset teemat korostuivat erityisesti finanssialan ja

vakuutusalan lanseeraamissa toteutuksissa. Aineiston perusteella tirkeitd ydinteemoja

kampanjoiden pohjalla ovat usein turvallisuus, terveys ja tasa-arvo. Nama teemat olivat

havaittavissa muun muassa seuraavissa toteutuksissa:

Taulukko 7 Sosiaalisen vastuun kampanjat 1

Kampanjan nimi

Kampanjan viestinta

LahiTapiola: Sankarikoulutus

"Haluamme tehdé konkreettisia
turvallisuustekoja, joiden tavoitteena on
LéhiTapiolan elaménturva-strategian
mukaisesti tehda eléamaéstéa terveempéa ja
turvallisempaa niin yksilétasolla kuin
yhteiskunnallisestikin.” (L&hiTapiola, K9.B)

Saastopankki: Hyvia tekoja

"Tahdomme suomalaisena pankkina kantaa
vastuuta paikallisista toimijoista ja ihmisten
hyvinvoinnista konkreettisten tekojen avulla.”
(Saastdpankki, K28.C)

K-Ryhma: Kiusaamisvapaa vyohyke

"Me julistimme kauppamme
kiusaamisvapaaksi vybhykkeeksi ja
turvapaikaksi.” (Youtube, K31.C)

Lisdksi tdhdn kategoriaan luokiteltujen toteutusten voidaan katsoa muistuttavan

vahvimmin jopa hyvéntekeviisyyteen perustuvaa toimintaa. Muun muassa Osuuspankin,

Stockmannin, Partioaitan ja Woltin lanseeraamat kampanjat toimivat esimerkkeind timén

kategorian tyypillisimmistd vastuunkannon tavoista:

Taulukko 8 Sosiaalisen vastuun kampanjat 2

Kampanjan nimi

Kampanjan viestinta

Osuuspankki Hope ry: Reppu joka selkaan

"Reppu joka selkdén -kampanjassa kuka
tahansa voi tehdé reppu- tai
penaalilahjoituksen koululaiselle.”
(Osuuspankki, K3.A)

Wolt & Hope ry: Lahjoita jouluateria

“Voit nyt lahjoittaa Woltin kautta jouluaterian
védhévaraiselle perheelle.” (Wolt, K6.A)

Partioaitta: Asunnottomien ydn takkikerays

“Tuo meille Partioaitan myymélaén ehjé ja
pesty takki, me viemme sen sitten eteenpéin”
(Facebook, K5.B)

Kuten yll4 olevasta taulukosta 8 voidaan havaita, huomionarvoista on myds, ettd Hope ry

on toiminut yhteistyokumppanina kyseisissé toteutuksissa Partioaittaa lukuunottamatta.
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Ekologisen vastuun osalta kampanjoiden strategioissa painottuivat suuremman
mittakaavan huolenaiheet. Tima voidaan havaita muun muassa seuraavien kampanjoiden

yhteydessd havaituista CSR:n strategisista piirteista:

Taulukko 9 Ympaéristdvastuun kampanjat 1

Kampanjan nimi Kampanjan viestinta

Hesburger: Mista olisit valmis luopumaan? "~ liImastonmuutoksessa on kyse niin
suurista asioista, etta yritykset eivat enaa voi
jaada pois keskustelusta. Ruoan
ilmastovaikutukset ovat suuret ja
tiedostamme vastuumme asiassa. lhmiset
eivét voi lopettaa sybémisté, mutta asiat
voidaan tehdad ympdristélle edullisemmalla
tavalla.” (STT Info, K10.A)

Paulig Group: Havikkilaskuri ‘Kansainvélisené elintarvikealan yrityksené
ruokahévikin védhentdminen on meille erittéin
térkea tavoite, ja teemme jatkuvasti téitéa
oman ruokahévikkimme véhentédmiseksi.”
(Paulig Group, K24.A)

Kuten aineiston jakauma ja ylld oleva esimerkkitaulukko 9 osoittavat, ekologisuuden
kategoriaan sijoittuu yrityksid toimialasta riippumatta monipuolisesti. Yhdistdvini
tekijdnd voidaan kuitenkin pitdd korostettua vaikutusvaltaa, jota nima viestinnin ilmaisut

myds osaltaan tukevat.

Toinen huomionarvoinen piirre ekologisten kampanjoiden CSR-viestinndssd on
sidosryhmien puhuttelu. Vaikka aineiston perusteella yritysten oma rooli
vastuunkantajana on tuotu ensisijaisesti esille, ei muiden tahojen merkitystd ole siitd

huolimatta jitetty huomioimatta CSR-strategiasta viestimisessi:

Taulukko 10 Ympaéristévastuun kampanjat 2

Kampanjan nimi Kampanjan viestinta

K-ryhma: K-Ostokset -sovellus "Suomalainen ruoka on meille syddmen asia.
Mikéli koet samoin, ja haluat valita
suomalaisia tuotteita enemmaén ostoskoriisi,
voimme tukea sinua néiden valintojen
tekemisessé.” (K-Ostokset, K20.A)

McDonald’s: Roskasta ratkaisuun "Se on sité, ettd huolehdimme yhdessé
ympéristosta ja sitd kautta toisistamme. Sité
on yhdemmaisyys” (Youtube, K12.B)

Yhteisen vastuun ja valintojen teema toistuu nédin ollen erityisesti ekologisen

vastuullisuusviestinnén yhteydessa.
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Edell4 kasitellyisti havainnoista voidaan siirtya tarkastelemaan kampanjoiden ensisijaisia
kohderyhmid. Aineistosta tehtiin sidosryhmien osalta yhteensd 42 havaintoa, jotka

jakautuivat taulukossa 11 ndkyvien méérien mukaan seuraavasti:

Taulukko 11 Sidosryhmien puhuttelu

Kohderyhmakategoriat AineistoesimerkKi

Asiakkaat (19kpl) "Liséksi asiakkaat voivat halutessaan osallistua hiilineutraaliin
toimintatapaan ja hyvittaa tilauksensa maksuvaiheessa.”
(Kauppalehti, K7.B)

Ei selkeda kohderyhmaa “Kilpailu on avoinna kaiken ikaisille kilpailijoille ja kaiken
(17kpl) kokoisille ajatuksille” (Helsingin Sanomat, K12.F)

"Kéytetyn tavaran vertaisverkkokauppa Tori.fi kannusti joulun
alla suomalaisia hankkimaan joululahjat kdytettyiné ja nosti
aihetta esiin Kierratysjoulu 2019 -kampanjallaan” (Kauppalehti,
K26.A)

"Paaasiassa kohderyhmé on ulkomailla.” (MTV-uutiset, K16.B)

Tyontekijat (5kpl) "Tyobntekijéilldmme on vuosittain mahdollisuus osallistua
yhteistybhankkeisiin kahden palkallisen tyépéivan ajan ja néin
edistad yhteiskunnan talousosaamista.” (Nordea Oyj, K2.C)

"Myéds henkilbkuntamme osallistuu kampanjaan ja lahjoittaa
koulureppuja kerdykseen. Kuvassa OP Turun Seudun
Muutostiimi lahjoitusreppunsa kanssa” (Facebook, K3.G)

Jakelijat (1kpl) "Tavoitteena on ottaa haltuun koko Suomen markkina.
Toivottavasti jossain vaiheessa kaikki poistoerét kulkevat
meidédn kauttamme” (llta-Sanomat, K17.D)

Osakkeenomistajat ja Ei havaintoja
yhteistydkumppanit

Yleisimpénd kohderyhméni esiintyivit asiakkaiden, suomalaisten ja kaikkien kategoriat.
Tami ilmenee muun muassa taulukon ei selkedd kohderyhmii” kampanjakuvausten
yhteydessd esiintyneistd sanamuodoista. Aineisto osoittaa, ettd osallistavissa CSR-

toteutuksissa kohderyhmin tarkempi rajaaminen on usein jitetty tekemdétta.

Edella esiteltyjen lisdksi teorian ulkopuolelta voitiin havaita osittain hieman yllattdvakin,
mutta useammassa kampanjassa ilmennyt kohderyhma: alaikdiset. Seuraavat
kampanjakuvaukset osoittavat, ettd myds lapset ja nuoret voidaan ndhda potentiaalisena

CSR-kampanjoiden segmenttina:

"Riittdvdt taloustaidot ehkdisevit nuorten syrjdytymistd ja antavat heille
itsevarmuutta hoitaa omia asioita” (News Cision, K1.A)
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"Tdnd vuonna opetamme elvytystaitoja maamme viidesluokkalaisille ja
asiakkaillemme yhdessd Punainen Risti Ensiavun kanssa.” (LahiTapiola,
K9.A)

“#munteko-videohaaste on auennut. Nuoria haastetaan keksimdidn maailmaa
ja eldmdd parantavia tekoja, tekemddn niistd video ja haastamaan toisiaan
mukaan.” (Business Finland, K29.A)

Kaiken kaikkiaan aineiston perusteella ei siis havaittu edelld esiteltyjen neljén
kohderyhmin asiakkaat, kaikki, suomalaiset seki lapset ja nuoret lisdksi muita

merkittavid sidosryhmid, joille kampanjoita olisi selkedsti pyritty kohdentamaan.

Viimeisend tdmin vaiheen analyysiin otettiin mukaan vastuullisuuden tason arviointi.
Kampanjoita erottavia piirteitd pyrittiin etsimidéin CSR-pyramidin tasojen mukaisesti
taloudellisen, lakisddteisen, eettisen ja epditsekkddn -ndkokulman vililtd. Kéytinnossa
kaikki kampanjat sijoittuivat lopulta eettisen ja epditsekkéédn -kategorioihin jakaumalla
25:9. Erotuksena ndiden kategorioiden vililld kdytettiin tulkintaa siitd, voidaanko CSR-
toteutuksen katsoa tuottavan yritykselle liiketoiminnallisia etuja (poislukien mahdolliset
mainehyddyt). Korkeimpaan epiitsekkéddseen kategoriaan valikoituivat titen kampanjat,
joiden voitiin arvioida olevan pédédsddntdisesti irrallisia yrityksen ydinliiketoimintaan

nahden.

Havainnollisuuden vuoksi alla olevaan taulukkoon 12 on kerdtty esimerkkipiirteet
kullekin CSR:n tasoa kuvastavalle viestille. Huomionarvoista kuitenkin on, ettd myos
taloudellisen ja lakisddteisen vastuun esimerkkitapaukset sijoittuivat kokonaisarvioissa

eettisen vastuullisuuden kategoriaan:

Taulukko 12 CSR-pyramidin tasot

CSR:n taso Esimerkki aineistosta
4. taso: "Séaéstépankit tahtovat vastuullisena toimijana jakaa vuosittain
Epaitsekas merkittdvéan osan voittovaroistaan osinkojen sijaan suomalaisten

hyvinvoinnin edistdmiseen.” (Saastopankki, K28.B)

3. taso: Eettinen “Se on huomattavasti helpompi perheyhtiénéa tehdé vastuullist tyéta,
koska meidén ei vélttdmaét tarvii ajatella joka paikassa sita taloudellista
tulosta. Vaan me voidaan niinku ajatella inhimillisesti, tehdéd tdmmaosii
asioita, milld me saadaan ehkéd maailmaa parannettuu.” (Youtube,

K10.B)
2. taso: "Pyrimme toimimaan eettisesti, reilusti seké lakien mukaisesti aina ja
Lakisaateinen kaikkialla. Lahjonta ja lahjonnan vastaanottaminen on ehdottoman
kiellettyd kaikessa toiminnassamme.” (Neste Oyj, K18.D)
1. taso: "Lisé&myynti on monelle toimijalle ainoa tapa, joka tekee mahdolliseksi
Taloudellinen vastuullisen muodin tuottamisen. Toiminnan téytyy olla taloudellisesti

kannattavaa” (lltalehti, K32.C)
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Naiden havaintojen perusteella voidaan siis todeta, ettd yhteiskuntavastuulliset strategiat
ja toteutukset sijoittuvat nykypéivand padsaantoisesti vahintddn eettisyyden kategorian

tasolle siséltden automaattisesti pyramidin alemman tason elementteja.
6.2 Osallistamisen keinot

Empiirisen tutkimuksen toisessa vaiheessa (analyysikehikko 3, ks. liite 3) tarkasteltiin
osallistavien toteutusten konkreettisia keinoja ja piirteitd. Tamé sisdlsi havaintojen
tekemistd sosiaalisista vaikuttimista, tapojen muodostamisesta seké tunteista ja tiedosta.
Edelld mainituista kategorioista tehtiin kampanjoiden osalta yhteensd 125 havaintoa,

jotka jakautuivat kategorioittain kuvion 8 mukaan seuraavanlaisesti:

Osallistamisen keinot

h

y |
\

36 %

50 %

i Sosiaaliset vaikuttimet LI Tapojen muodostaminen L4 Tunteet ja tietoisuus

Kuvio 8 Osallistamisen keinojen kategoriajakauma

Kuten ympyradiagrammi osoittaa, sosiaalisten vaikuttimien kategorian keinoja ilmeni
analysoiduissa kampanjoissa madréllisesti vdhiten, kun taas eniten havaintoja tehtiin

tunteiden ja tietoisuuden kategoriasta.
Sosiaaliset vaikuttimet

Alla olevassa taulukossa havainnot on jidsennelty niiden alakategorioiden perusteella,

jotka kuvastavat tarkemmin, millaisia piirteitd aineiston osalta voitiin havaita:
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Taulukko 13 Sosiaaliset vaikuttimet osallistamisen keinona

Sosiaaliset vaikuttimet Esimerkki aineistosta
(havainnot yhteensa 18kpl)

Julkinen osallistuminen (7kpl) “Tee omasta ympadristostasi kiusaamisvapaa.
Vaihda profiilikuvasi koulukuvaan ja néyta, etté
olet mukana!” (K-ruoka, K31.A)

"Taloussankari-peliin on téné syksyna liitetty
ensi kerran 8.-luokkalaisille suunnattu
Joukkuekilpailu, johon voi osallistua arvioimalla
pelia ja lahettdmaélla arvionsa videomuodossa
Instagramin kautta.” (Finanssiala, K33.B)

Kollektiivisuus (6kpl) “Partioaitta sai tuhannet ihmiset lahjoittamaan
hyvékuntoisia talvitakkeja asunnottomille.”
(Partioaitta, K5.A)

“Laguuni kutsuu kaikki mukaan yhteisoéllisiin
siivoustalkoisiin John Nurmisen S&étién
lanseeraamana Iltdmeripdivana, 27.8.
Tarkoituksena on saada ennéatysmdaéaréa
osallistujia puhdistamaan merta, saaristoa ja
rantoja mahdollisimman laaja-alaisesti: ainakin
100 kajakkia on tulossa siivoajien kéayttéén.”
(Itdmeripaiva, K14.D)

Ryhmé&an kuuluminen (3kpl) "Hengenpelastajaliigan avulla seurataan
Joukkueiden kannattajien sekéd koko Mestis-
yhteisén verenluovutusaktiivisuutta jéékiekosta
tutun sarjataulukon muodossa.” (Mestis, 34.A)

"Oppilaat kirjaavat tehtdvéat omaan
agenttikorttiin péivittéin ja opettajat kirjaavat
koko luokan suoritukset Agenttiseikkailun
verkkosivustolle.” (Tekniikka & talous, K22.A)

Rebound-efekti (2kpl) “Tee pienid ilmastotekoja — sééstét rahaa ja
ympdristéa.” (Fortum Oyj K13.B)

“"Maailman ensimméinen ekohotelli, jossa hinta
méaréaytyy hiilijalanjalkesi mukaan” (Arctic
Brands Group, K16.A)

Julkisen osallistumisen keinoa hyddynnettiin monipuolisesti digitaalisilla alustoilla. K-
ryhmén Kiusaamisvapaa vyohyke -kampanjassa (K31) ihmisid kannustettiin vaihtamaan
profiillikuvansa omaan lapsuudenaikaiseen koulukuvaansa osoittaakseen tukensa
kampanjalle. Muut julkisen osallistumisen muodot ilmenivit taulukon toisen esimerkin
mukaisesti kehotuksina toimia tietylld tavalla sosiaalisen median kanavissa. Tdmi saattaa
tarkoittaa kommentointia tai siséllon tuottamista, minkd yksilo tekee jollakin tavalla

henkil6kohtaisen profiilinsa kautta.
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Kollektiivisuuden  keino  painottaa  selkedsti  suuremman joukon  voimaa
yhteiskuntavastuullisessa kontekstissa. Kuten taulukon esimerkkiaineistot osoittavat,
ndiden kampanjoiden toiminnot ovat sellaisia, jotka myo6s yksittdinen ithminen voisi
suorittaa. Kun tietty toiminto tapahtuu useamman ihmisen toimesta, muuttuu se

yksittdisestd hyvisti teosta suuremman luokan toteutukseksi.

Ryhmddn kuulumisen keinoa hyddynnettiin péiiasiallisesti erilaisten kilpailullisten
konseptien yhteydessd. Tétd kategoriaa ilmentdvit kolme kampanjaa kuuluivat
luonteeltaan seké taloudellisen, sosiaalisen ettd ekologisen yhteiskuntavastuun ryhmiin.
Ryhméédn kuulumisen konsepti vilittyi kahdessa kampanjassa koululuokkaan ja

kolmannessa jadkiekkofanien yhteisdon identifioitumisena.

Rebound-efekti eli tarkemmin ottaen muotoilu, jossa yksi etu johtaa toiseen ilmeni
aineistossa ainoastaan kahden kampanjan yhteydessd. Ensimmaiinen taulukossa esitelty
aineistopitkd kuvastaa Fortumin Pikku juttu -kampanjaa (K13), jonka tavoitteena on
saada ihmiset tekemdédn ymparistoystivallisid tekoja arjessaan. Tdmin johdosta he saavat
hyvitystd sdhkolaskuunsa, jolloin sekd ympéristo ettd yksilo itse hydtyvit. Sama pitee
taulukon toiseen esimerkkitapaukseen Arctic Blue Resort -hotellikonseptiin (K16), jossa
asiakkaan maksama hotelliyon hinta on sitd edullisempi, mitd pienempi on hénen
aiheuttamansa hiilijalanjdlki. Erittdin pienen otannan perusteella voidaan todeta, ettd
hyvit teot ympdristolle, joista seuraa taloudellisia etuja yksilolle, voivat ilmentdd

rebound-efektin toteutumista osallistavan CSR:n muotoilussa.

Kaiken kaikkiaan sosiaalisten vaikuttimien hyddyntdminen nikyi aineistossa siten, ettd
julkisen osallistumisen ja kollektiivisuuden hyddyntdminen vaikuttaisi olevan ryhmaéan

kuulumisen ja rebound-efektin muotoilua yleisempéé kyseisessé kategoriassa.
Tapojen muodostaminen

Toiseksi yleisin analyysissa esiin noussut kategoria eli tapojen muodostaminen

puolestaan jakautui havaintojen suhteen aineistossa taulukon 14 mukaisesti:
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Taulukko 14 Tapojen muodostaminen osallistamisen keinona

Tapojen
muodostaminen

(havainnot yhteensa
45kpl)

Esimerkki aineistosta

Valinnanteon
helpottaminen

Yksinkertaisuus (10kpl)

“Olemme iloisia voidessamme tarjota sinulle mahdollisuuden
auttaa korvaamaan toimituksesta, pakkaamisesta ja
mahdollisesta palautuksesta aiheutuvat hiilipdédstét. Téméa on nyt
mahdollista tilausprosessin viimeisessé vaiheessa, ennen kuin
lahetét tilauksesi.” (Zalando, K7.A)

“Videohaasteen tehtdvénanto on yksinkertainen: Millé sinéa teet
omasta tai tdrkeiden ihmistesi eldméstéa parempaa? Milla teolla
he tekevét sinun eldmaéstési parempaa? Tee siitd video.”
(Business Finland, K29.A)

Infrastruktuuri (9kpl)

“Lahjakortin voi ladata Stockmannin kassalla, josta Hope ry
vélittdd sen nuoren perheelle.” (Stockmann Group, K4.A)

"Kerdysjakson ajan yrityksen 19 myymélassé on keréyslaatikko,
jJjohon hyvékuntoisen takin voi jattda lahjoitukseen” (Partioaitta,
K5.A)

Aikomusten
implementointi (5kpl)

"Nyt julkaistu laskuri pyrkii herétteleméaén kuluttajia ja sitéd kautta
vaikuttamaan juuri tapoihin ja tottumuksiin tekemalla
ruokahévikistd helpommin hahmotettavan ja my6s mitattavissa
olevan ilmién” (Paulig Group, K24.A)

Kannustimet

Palkinnot (12kpl) “Jokaisen ndytbksen voittaja hyétyy taloudellisesti myéds
oikeassa elédméssé, sillé Finnkino palkitsee voittajat 5 euron
alennuksella seuraavasta elokuvalipusta.” (News Cision, K1.A)

Alennukset (5kpl) “Tuo siis eldkbityneet pussilakanasi ja farkkusi pestyina

myymélddmme, niin me kierrétdmme ne valmistamalla niisté
rdsymattoja ja pyyhkeitd. — Kiitokseksi saat 10 € etusetelin
jJokaisesta palautetusta pussilakanasta tai farkkuparista.”
(Finlayson, K27.A)

Muut ulkoiset kannustimet
(3kpl)

"Vesiurheilukeskus Laguunin yllapitdmia ltdmeri-kajakkeja on
kesén aikana saanut ilmaiseksi kdyttéén silléd ehdolla, etté
samalla poimii kyytiin meressa lilluvia roskia.” (Yle, K14.C)

Kayttaytymisperusteiset
(1kpl)

"Majoituksen hinta mééréytyy péaéstéjen

mukaan: mitd pienempi ympdristévaikutus, sitéd alempi hinta.”
(Arctic Brands Group, K16.A)

Rangaistukset ja sakot,
lahjat, pitdmispalkkio
(Okpl)

Ei havaintoja

Kuten taulukon 14 esimerkit osoittavat, yksinkertaisuuden ja infrastruktuurin teemat

vaikuttavat hyvin samankaltaisilta keinoilta toisiinsa ndhden. Yksinkertaisuuden teema
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ilmeni padsddntoisesti kampanjoissa, joissa kuluttajille tarjottiin mahdollisuutta tehda
hyvityksid toimintaansa liittyen. Liséksi yksinkertaisuuden teema nékyi toteutuksissa,
joissa kuluttajaa kannustettiin ottamaan selvdd omista tottumuksistaan esimerkiksi
ruokahdvikin tai hiilidioksidipddstdjen suhteen. Infrastruktuurin merkitys puolestaan
korostui voimakkaimmin kampanjoissa, joiden perusajatuksena oli mahdollistaa
lahjoitusten tai palautusten eteenpdin saattaminen mahdollisimman vaivattomalla ja

selkealla tavalla.

Aikomusten implementoinnin hyddyntidmisté voitiin havaita erityisesti henkilokohtaiseen
talouteen ja arjen toimintaan liittyvissd kampanjoissa. N4itd olivat muun muassa Nordean
rahataitotesti (K2), K-Ryhmin K-Ostokset -sovellus (K20) ja Paulig Groupin
havikkilaskuri (K24), joiden avulla vastaanottaja voi muodostaa kattavan késityksen

omista tottumuksistaan ja mahdollisuuksista muokata niitd kdytdnnossa.

Kannustimien alakategoriat osoittautuivat tissd aineistossa merkittdvimmaksi ryhméksi
havaintojen yhteisméédrdn suhteen. Kuten taulukko osoittaa, palkinnon kategoriaa
hyodynnettiin yhteensd 12 eri toteutuksessa. Mielenkiintoinen havainto liittyy kuitenkin
palkitsemisen luonteeseen, joka tdmén aineiston perusteella vaikuttaisi olevan
kaksijakoinen. Kampanjoissa hyddynnettiin tasapuolisesti sekd ansaittuihin ettd tuuriin ja

vield tarkemmin ottaen arpomiseen perustuvia palkitsemistapoja:
1. Itseansaitut

“Ideat voivat liittyd esimerkiksi ympdristossd lojuvien roskien kerddmiseen,
roskaamista ehkdiseviin innovaatioihin tai vaikkapa roskaamisen vastaiseen
asennekasvatukseen. Kilpailun voittaja saa palkinnoksi 10 000 euroa,

toiseksi tullut 5 000 euroa ja kolmanneksi paras ehdotus saa 3 000 euroa.”
(STT Info, K12.A)

“Voittajajoukkue, Pandakarhut, sai Taloussankari-tittelin ja voittopokaalin
lisdiksi 10 tablettitietokonetta edustamalleen koululle luku- ja digitaitojen
edistamiseksi.” (TAT, K33.D)

"Kauden pddtyttyd  aktiivisin ~ seurayhteisé  palkitaan — Mestiksen
palkintogaalassa 2020 "Vuoden hengenpelastaja”-palkinnolla.” (Mestis,
K34.A)

2. Tuuriin perustuvat

“Pohtikaa yhdessd toimintatapoja palotilanteessa ja miettikdd poistumista
hdtdtilanteessa. Tehkdd Oma paloharjoitus, johon loytyvit ohjeet osoitteesta
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www.paloturvallisuusviikko.fi. Oman paloharjoituksen tehneiden kesken
arvotaan 1000 euron palkinto!” (LahiTapiola, K9.D)

2

erro meille kommenteissa viimeistddn 18.12. mitd haluaisit neuloa ja voit
voittaa heijastavat langat. 20 onnekasta saa 10 kerdd.” (Facebook, K8.A)

"Testaa kierrdtystaitosi Garnierin pelissd ja osallistu arvontaan. Kaikkien
osallistuneiden kesken arvotaan 10 kappaletta 50 € arvoisia Garnierin
uutuustuotepaketteja” (K-Ruoka, K11.A)

Loput kannustimien kategoriaan kuuluvista elementeistd esiintyivdt aineistossa
muutamien havaintojen verran. Alennukset ilmenivét perinteisind prosentuaalisina tai
euromddrdisind kannustimina tietyn toiminnon suorittamisesta. Muut ulkoiset
kannustimet puolestaan sisdlsivit yhdistdvana tekijéna ajatuksen siité, ettd osallistuja saa
jonkinasteisen rahanarvoisen edun vastineeksi osallistumisesta. Kédyttdytymisperusteista
kannustamista edusti tdssd aineistossa ainoastaan yksi kampanja, jonka kuvaus ilmenee

aiemmin esitellystd taulukosta 14.

Rangaistuksiin ja sakkoihin seki lahjoihin ja pitdmispalkkioihin viittavia havaintoja ei
aineiston pohjalta tehty lainkaan. Tédstd voidaan péételld, ettd niin sanotusti positiiviselle
kannustamiselle perustuvat vaihtoehdot vaikuttaisivat ilmenevdn kampanjoissa

yleisemmin.

Tapojen muodostamisen keinot asettuivat siis tdssd analyysissa havaintojen suhteen
seuraavan jakauman mukaisesti: kolme selkeimmin erottuvaa osallistamisen keinoa

vaikuttaisivat olevan palkintojen, yksinkertaisuuden ja infrastruktuurin hyddyntdminen.
Tunteet ja tietoisuus

Kolmas ja tehtyjen havaintojen numeerisen mééridn perusteella yleisin osallistamisen
yldkategoria tunteet ja tietoisuus jakautui kampanjoiden analysoinnin perusteella

taulukon 15 mukaisesti:

Taulukko 15 Tunteet ja tietoisuus osallistamisen keinona

Tunteet ja tietoisuus Esimerkki aineistosta

(yhteensa 62kpl)

Johdattaminen (20kpl) "Neljaén henkildtarinaan nojaava 12-minuuttinen

- Abstrakti vastuullisuusdokumentti ei julista tai tyydy raportoimaan

Hesburgerin saavutuksia vaan ravistelee ihmisid puntaroimaan,
misté ympdéristd6& kuormittavista tavoistaan he olisivat valmiita
luopumaan.” (Drama Queen Communications, K10.C)

- Konkreettinen
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"Odotamme malttamattomina tarinoitanne. Pieneksi inspiraatioksi
ajattelimme my0és laatia yksinkertaisen oppaan, miten shoppailla
Matsmartista” (Matsmart, K30.A)

Positiiviset tunteet "Siksi on entisté tdrkedmpéé tukea lasten ja nuorten tasavertaista
(14kpl) koulutieta ja pienillékin teoilla voidaan saada aikaan

- Empatia, moraalinen merkityksellisiéd kokemuksia.” (Osuuspankki, K3.A)

velvollisuus

*Jokainen lahjakortti ilahduttaa saajaansa ihan varmasti”
(Stockmann Group, K4.A)

Negatiiviset tunteet "Asunnottoman ainoa koti voi olla I&mmin takki. — Suomessa on
(9kpl) tuhansia asunnottomia. Joskus pienikin syy voi suistaa elédmén

- Suru, pelko, syyllisyys | raiteiltaan. Taméan poikkeuksellisen epdvarman ja vaikean vuoden
pelétaan vaikuttavan asunnottomuuden kasvuun. Siksi apu on
tarpeen.” (Aamulehti, K5.E)

"Sydénté sérkee ajatella, miten moni lapsi voisi jadadé ilman
jJouluruokia tai lahjoja, tai tdné poikkeusvuonna erityisen paljon
yksindisyyttd kokenut vanhus ilman mitddn muistamista.” (Jonna
Leppanen -blogi, K6.E)

Mielihyva (9kpl) "Suomalaisilla on taas mahdollisuus jakaa joulumielta ja lahjoittaa
Jouluateria sité tarvitsevalle perheelle.” (MTV-Uutiset, K6.D)

"Samalla tempaus antaa mahdollisuuden nauttia ulkoilusta ja
loppukesén ldmmdstéd esimerkiksi perheen kesken.” (ltameripaiva,
K14.D)

Palaute (7kpl) “Hiilijalanjélkimittari kattaa 40 K-ruokakauppojen suosittua
tuoteryhméé ja sen tarkoitus on antaa asiakkaille suuntaa antavaa
tietoa omien valintojen hiilijalanjéljestd.” (K-Ruoka, K20.D)

"Myds vaa an antaman vélittémén palautteen avulla pystymme
opastamaan asiakkaitamme kestdvampéaén kuluttamiseen ja
néyttdmaéan, miten jokainen voi pienillékin teoilla vaikuttaa.” (STT
Info, K25.A)

Muistutukset (3kpl) "Oikein meni! Pakkaus kuuluu muovinkierrétykseen. Poista ensin
etiketti ja kierrdtd sekajétteeseen” (K-Ruoka, K11.A)

"Fortum on saanut Forslundin mukaan lukuisilta asiakkailta
kiitosta nimenomaan vinkkien konkreettisuudesta ja siitd, ettd
Pikku juttu muistuttaa kestdvadmmisté valinnoista tasaisin
véliajoin.” (Kauppalehti, K13.D)

Tutkimuksessa tehtyjen havaintojen perusteella johdattamisen keino ndyttdisi olevan erds
suosituimpia tapoja toteuttaa osallistavaa yhteiskuntavastuuta. Myds tdmé kategoria
jakautui sisdisesti vield asennetason ja kdytdnnon toiminnan johdattamiseen. Esimerkkeji
asennetason johdattamisesta ilmeni muun muassa Hesburgerin "Mistd olisit valmis
luopumaan”? -videodokumentissa ja Loiste Energian “Oman eldmidsi kokoinen
ympdristdteko” -kampanjassa, jotka ldhinnd kannustivat yksiloitd pohtimaan

tottumuksiaan (K10, K21). Konkreettisempaa johdattamista puolestaan oli havaittavissa
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esimerkiksi Matsmartin ”Auta vanhaa ystivdd” ja Mestiksen “Hengenpelastaliiga™ -
kampanjassa (K30, K34). Niistd ensimmadisessd osallistujaa johdatettiin opettamaan
vanhusta verkkokauppatilauksen tekemisessa ja jalkimmaisessé jadkiekkoyhteison faneja

houkuteltiin osallistumaan verenluovutukseen.

Kuten edelld esitelty taulukko 15 osoittaa, mielihyvin, positiivisten ja negatiivisten
tunteiden piirteet muistuttavat aineistossa vahvasti toisiaan sisdltden ldhinnd pienié
sdvyeroja. Mielihyvin ja tunteiden hyddyntdminen ndkyi etenkin niiden kampanjoiden
yhteydessd, jotka liittyivit sosiaaliseen yhteiskuntavastuuseen. Pyrkimys empaattisten
tuntemusten ja moraalisen velvollisuuden synnyttimiseen ilmeni erityisesti lapsiin,
vanhuksiin, ihmisten hyvinvointiin ja tasa-arvoon liittyvissa toteutuksissa. Negatiivisista
tunteista suru ilmeni muun muassa viahavaraisten, asunnottomien ja yksindisten ihmisten
auttamiseen suunnatuissa toteutuksissa. Syyllisyyden tunne puolestaan voidaan liittdd

selkeimmin ekologiseen nikdkulmaan ja maapallosta huolehtimiseen.

Erds havainto aineiston perusteella tunteiden kategorioissa vaikuttaisi olevan, ettd
mielihyvdn sekd positiivisten ja negatiivisten tunteiden keinojen hyddyntdminen
ilmeniviat yhdeksédssd kampanjassa yhté aikaa. Tassd nédkyi tosin my0s aineistokohtaisia
eroja; siind missd yritysten omat julkaisut pyrkivét herdttimdéan neutraalimmin empatian
ja moraalisen velvollisuuden tunteita, negatiivisten tunteiden kategorioihin liitetyt

havainnot perustuivat ennemmin blogikirjoituksiin tai tunteisiin vetoaviin mainoksiin.

Muistutusten ja palautteen hyddyntdmistd havaittiin myds muutamien kampanjoiden
yhteydessd. Kuten taulukon esimerkit osoittavat, muistutukset ilmenivdt tdmén
tutkimuksen aineistossa ldhinnd pienind vinkkeind tiettyjen toimintatapojen suhteen.
Palautetta puolestaan hyddynnettiin hieman muistutuksia laajamittaisemmin. Palautteen
antamisen keino ilmeni erityisesti digitaalisten toteutusten yhteydessi, joihin liittyi jokin
vastaanottajan suorittama testi, laskurin kéytto tai kysely. Muun muassa Neste Oyj:n
padstolaskuri ja Nordean rahataitotesti rakentuivat ajatukselle, jossa vastaanottaja
testauttaa ensin omat tietonsa ja tottumuksensa (K18, K2). Tdmén perusteella osallistuja
sai palautteen muodossa tietoa omasta suoriutumisestaan kyseiseen vastuullisuuden

teemaan liittyen.

Tunteiden ja tietoisuuden hyddyntdmisen alakategoriat jakautuivat timén tutkimuksen
havaintojen perusteella seuraavanlaisesti: yleisimmat keinot ilmenevit johdattamisen ja

yhtid suurella osuudella positiivisten ja negatiivisten tunteiden hyddyntdmisen muodossa.
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Teorian ulkopuoliset osallistamisen keinot

Edelld esitettyjen havaintojen lisdksi empiirisen tutkimuksen myotd 16ydettiin myos
muutamia keinoja teoriapohjaisten analyysikehikoiden ulkopuolelta. Seuraava taulukko

16 esittelee, millaisia tuoreita havaintoja osallistamisen keinoista voitiin tehda:

Taulukko 16 Teorian ulkopuoliset osallistamisen keinot

Teorian Esimerkki aineistosta

ulkopuoliset

keinot

Pelillistaminen "Kénnykélléd pelattavaksi tarkoitettu peli on helposti Idhestyttéva ja
(7kpl) siind kdydéaén lapi muun muassa téiden tekoa, rahan lainaamista ja

sijoittamista. Kayttéliittyméaltdan peli muistuttaa hieman whatsapp-
keskusteluja, joiden kautta paéatyy pohtimaan erilaisia rahaan liittyvia
valintoja.” (Finanssiala, K33.B)

Haasteet (5kpl) "Haastamme sinut mukaan kampanjaan! Olisiko sinun ensimmainen
askeleesi pienempéén hiilijalanjélkeen ympaéristéystéavéllinen
séhkésopimus?” (Loiste, K21.A)

Teemapaiva (4kpl) “Laguuni kutsuu kaikki mukaan yhteiséllisiin siivoustalkoisiin John
Nurmisen Saétién lanseeraamana Itdmeripdivéna 27.8.”
(Itdmeripaiva, K14.D)

Rajattu aika (4kpl) “Finlaysonin kierrdtyskampanja kdynnistyi 28. helmikuuta ja p&attyy
31. maaliskuuta.” (Kauppalehti, K27.C)

Aanestys (2kpl) "Hyvié tekoja -4énestys on niin sanottu neuvoa antava
kansanéénestys ja Sadastépankit saavatkin siitéd paljon apua, kun
pohtivat tdménvuotisia lahjoituskohteitaan.” (Saastdopankki, K28.A)

Personointi (2 kpl) “Joulukukan ostaja voi halutessaan jattaé ldhetyksen yhteyteen myo6s
oman yksilbllisen joulutervehdyksen.” (Stockmann Qyj, K4.A)

Pelillistimisen keinoa hyddynnettiin useammassa kampanjassa ja tdmén keinon pohjana
toimi usein digitaalinen kampanjatoteutus. My0s haastamisen keino ilmeni aineistossa
viestintdnd, jossa osallistujia puhuteltiin rohkaisevasti liittymdin mukaan kampanjan
toteuttamiseen. Jotkin kampanjoista olivat sidoksissa kampanjan ydinteemaan sopivaan
paiviin tai viikkoon. Joissakin tapaukissa kampanjan toteuttaminen saattoi padttya juuri
aitheeseen sopivaan teemapdivdin, minkd voidaan katsoa rajaavan kampanja-ajankohta
luontevasti. Yleisesti ottaen kampanjoilla oli tyypillisesti rajattu ajanjakso, jonka aikana
osallistuja voi antaa panoksensa kampanjan toteuttamiseen. Yhteenséd kaksi kampanjaa
hyodynsivit ddnestdmisen keinoa ihmisten aktivoimisessa. Myds personoinnin keinoa
kaytettiin kahdessa kampanjassa, joissa osallistujalle tarjottiin mahdollisuutta jattaa viesti
henkildlle, jonka ilahduttamiseen osallistuja oli omalla toiminnallaan pddssyt

vaikuttamaan.
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6.3 Kuluttajan motiiveihin vaikuttavat tekijat

Tdssd luvussa siirrytddn aineiston tarkasteluun, joka painottaa edellisid lukuja
selkeammin kampanjoihin osallistettavien, péédsddntoisesti kuluttajien, motiiveihin
vaikuttavia tekijoitd. Aineiston tulkinta on pyritty tekemdidn maltilla, silld
kuluttajandkokulman piirteet ovat aiempiin tuloslukuihin verrattuna huomattavasti
subjektiivisempia. Tarkasteluun on pyritty valikoimaan analyysista ne havainnot, joiden
tekeminen on mahdollisimman objektiivista ilman syvillisempédd tietoa kuluttajien

asenteista.

Seuraavaksi esitellyt havainnot perustuvat analyysin kolmanteen vaiheeseen
(analyysitaulukko 4, ks. liite 4), jossa tutkimuksen kampanjoista on pyritty 16ytimain
kuluttajien asenteen muodostumiseen ja motivaatioon liittyvid tekijoitd. Nama tekijat

jakautuvat tdssi tarkastelussa yksilotason ja ympéristotason piirteisiin.

Seuraavat taulukot jasentelevét aineiston perusteella havaittuja yksilotason piirteitd, joita
ovat hyédtyjen aikajinne, valinnasta aiheutuvat seuraukset sekd tiedon merkitys.
Alakategorioiden yhteydessd ilmaistut kappalemédrdt kuvastavat jdlleen tehtyjen
havaintojen yhteismairdd. Teemat késitellddn erillisind taulukoina alakategorioineen

ensimmaisesta aloittaen:

Taulukko 17 Osallistumisen hyotyjen aikajanne

Hyotyjen aikajanne Lyhyt Pitka
Yksilo 19 kpl 0 kp!

Ymparisto 13 kpl 21 kpl
Tapojen muuttamiseen vaadittu aika* 24 kpl 10 kpl

*Maédritelmé: Onko osallistumisen hetkelld kyseessé konkreettinen toimenpide vai abstraktimman tason

osallistuminen

Kuten taulukosta 17 ilmenee, suurimmasta osasta analyysin kampanjoista 10ytyi piirteitd,
joissa yksild voi saavuttaa jonkinlaista lyhyen aikajinteen hyotyé itselleen. Néitd hyotyja
voidaan aineiston perusteella katsoa olevan muun muassa rahanarvoiset edut, palkintojen
saamisen mahdollisuus tai uusien kdytdnnon taitojen oppiminen. Havaintoja yksilolle
koituvista pidemmaén aikavilin hyodyistd ei tehty tdssd analyysissa lainkaan. Syy tdhén
on, ettd pidemmaén tdhtdimen hyotyjen arviointi on loppujen lopuksi yksilokohtaista ja

myo6s kampanjan tehokkuus vaikuttaa pidempiaikaisten hyotyjen arviointiin.
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Ympdristolle aiheutuvien hyotyjen analysoiminen sen sijaan onnistui sekd lyhyen ettid
pitkédn aikajénteen suhteen. Tdma jaottelu perustui ensisijaisesti sithen, onko kampanjan
tavoitteena tehdé jotakin konkreettista valitontd hyvid vai onko tavoite pidempiaikaisen
muutoksen edistiminen. Havainnoista suurempi osa painottui pidemmén tidhtdimen
hyotyjen tavoittelulle, kuten esimerkiksi pyrkimykseen vidhentdd hévikkiruoan
syntymistd tai tavoitteeseen vidhentdd ihmisten ajautumista taloudellisiin vaikeuksiin
yhteiskunnallisella tasolla. Lyhyemmidn aikavélin hy0tyjd puolestaan kuvastivat
konkretiaan perustuvat toteutukset, joissa tavoitteena oli esimerkiksi lahjoittaa jotakin tai

tehda vélittomia tekoja ympériston hyviksi.

Esimerkki, joka kuvastaa lyhyen aikajénteen vaikutuksia seki yksilolle ettd ympéristolle,
on seuraava kuvaus Itimeri Plogging -kampanjan (K14) aineistosta, jossa osallistuja saa

kayttoonsd ilmaisen kanootin roskien poimimiseksi:

"Vaikka kajakkikerdys ei siis ratkaise valtamerien roskaongelmaa, on
vhdellikin merestd pois kerdtylld roskalla lopulta merkitystd.” (Yle, K14.C)

Lyhyen aikavélin hyodyt yksildlle ja pitkdn aikavilin hyodyt ymparistolle puolestaan
konkretisoituvat Fortumin Pikku juttu -kampanjassa (K13):

"Siksi haluamme kutsua kaikki asiakkaamme tekemdiiin kanssamme tekoja
puhtaamman tulevaisuuden puolesta, ja palkita teoista pienemmdlld
sdhkélaskulla.” (Fortum Oyj, K13.B)

Tapojen muuttamiseen vaadittua aikaa analysoitiin silld perusteella, onko kyseiseen
toteutukseen osallistumisella jokin vilitdon vaikutus kampanjan kokonaistavoitteen
toteutumiseen. Havaintojen perusteella yksittdiseen hetkeen sijoittuvat valinnat ja

paitokset edustivat titd aineistoa selkedsti pitkdaikaista tapojen muuttamista enemman.

Seuraavaksi siirryttiin tarkastelemaan, millaisia saavutuksia tai uhrauksia yksittdisesté
kampanjasta saattaa yksilolle mahdollisesti koitua. Alla oleva taulukko 18 esittda

jaottelun piirteistd, joita valintojen seurauksiin liittyen voitiin aineistosta havaita:

Taulukko 18 Valinnanteon saavutukset ja uhraukset

Valinnan seuraukset Aineistoesimerkki

Taloudelliset seuraukset

Lisahinta (6kpl) "Kylla, lisdén loppusummaan 0,25€ hyvittddkseni tilaukseni
hiilijalanjélke&” (Zalando, K7.A)

Saastot (8kpl) “Panttina toimii alennus seuraavasta ostoksesta mihin vain
RePackia kéyttdvaan verkkokauppaan.” (Yle, K15.D)
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Ei-taloudelliset uhraukset

Ajalliset (18kpl) “Laske, paljonko voisit pienentédé autoilusta syntyvia paastéjasi
tankkaamalla Neste MY uusiutuvaa dieselid. Arvelemme, ettéd
yllétyt.” (Neste Oyj, K18.A)

Helppous (9kpl) “Lisdksi mittarissa voi pureutua yksityiskohtaisemmin eri
tuoteryhmien hiilijalanjélkeen.” (K-Ruoka, K20.D)

Mukavuus (4kpl) “Kahden seuraavan viikon aikana agenttiseikkailuun osallistuvat
oppilaat tekevét konkreettisia ympdristétekoja, kuten
sammuttavat turhaan péélléa olevia séhkédlaitteita, lajittelevat
jétteita ja pyéréilevét kouluun.” (Tekniikka & talous, K22.A)

Laatu (2kpl) “Fiksuruoan mukaan syité tuotteiden paatymiselle sen myyntiin

ovat esimerkiksi tuotteen poistuminen valikoimasta, uudistunut

myyntipakkaus, lilan suuri varasto tai ldhestyvéa parasta ennen -
pdaivdys.” (Kauppalehti, K17.A)

Sosiaaliset tekijat (Okpl)

Taloudellisista seurauksista niin sanotusti tappiollisia tai voitollisia piirteitd 16ytyi ldhes
yhtd paljon. Lisdhinnan maksaminen liittyi aineiston perusteella yleisimmin jélleen
toteutuksiin, jossa ajatuksena oli jonkin asian luovuttaminen tai lahjoittaminen. Sama

havainto ilmeni vapaaehtoisiin kompensaatioihin liittyvissé toteutuksissa.

Ei-taloudellisia piirteitd 10ytyir aineistosta my0s monipuolisesti. Eniten valinnan
seurauksiin liittyvid uhrauksia havaittiin kuitenkin ajallisten uhrausten kategoriassa.
Naiitd tapauksia yhdisti muun muassa vaatimus toimittaa jotakin ennalta osoitettuun
paikkaan. Laheisend kategoriana edelld mainitulle nikyi myos helppoudesta joustaminen;
ndissd tapauksissa osallistujalta vaadittiin perehtymisti ja aktiivista ajatusty6td oman
toimintansa muuttamiseksi. Mukavuudesta tinkimisen piirre ilmeni erityisesti
kampanjoissa, jotka edellyttivdt jonkinasteista aktiivista toimintaa osallistumisen
periaatteen tiyttymiseksi. Laatuun liittyvdt uhraukset voitiin liittdd hévikkiruokaan ja
kdytetyn tavaran hankkimiseen liittyviin kampanjoihin. Sosiaalisten tekijoiden
arvioiminen jéitettiin lopulta tdssd osiossa tekemaittd, koska ndiden arviointi olisi téssd

analyysissa ollut liian subjektiivista.

Myds tiedon osalta tarkasteluun péétettiin lopulta valita ainoastaan yrityksen tarjoaman
faktatiedon ilmeneminen, silld muut tietdimykseen ja sen vaikutukseen liittyvit tekijét
ovat usein kompleksisia kokonaisuuksia. Tédmén vuoksi havaintojen tekeminen

esimerkiksi pddtoksentekoa tukevan taustatiedon tarpeesta on jitetty analysoinnin
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ulkopuolelle. Seuraava taulukko 19 osoittaa, millaista oli tarjotun faktatiedon osuus

tutkittujen kampanjoiden yhteydessa:

Taulukko 19 Tieto osallistavien kampanjoiden tukena

Tieto Aineistoesimerkki

Yrityksen "Suomessa syttyy vuosittain noin 6000 rakennuspaloa, joista 3000
tarjoama faktatieto | asuinrakennuksissa.” (LahiTapiola, K9.D)

(10kpl)

"Heijastimen kaytté puolittaa riskin jaadé auton alle” (Youtube, K8.C)

“Jo ennen viime vuonna alkanutta koronakriisid yli 112 000 lasta eli
tilastojen mukaan Suomessa védhévaraisissa perheissé, ja tilanne on
muuttunut haastavammaksi pandemian myéta.” (Osuuspankki, K3.A)

Naéitd havaintoja yhdisti ennen kaikkea numeerisen faktatiedon tarjoaminen ja joissain

tapauksissa myo6s ulkopuolisiin asiantuntijatahoihin viittaaminen.

Seuraavassa osiossa siirrytddn tarkastelemaan ympdéristotasoon sidoksissa olevia
motiivitekijoitd, jotka voivat osaltaan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin kampanjoihin
osallistumisessa. Néitd ovat muun muassa yksilon vaikutusvalta, valinnan seuraukset
Vksilélle ja sosiaalisen ympdriston vaikutus. Ensimmaéinen taulukko 20 esittelee yksilon

vaikutusvaltaa kuvastavat havainnot:

Taulukko 20 Yksilon vaikutusvalta valinnanteossa

Yksilon vaikutusvalta*
Suora (10kpl)
Valillinen (24kpl)

*Maédrittyy kampanjaan liittyvén laajemman strategisen tavoitteen mukaan, jotka ilmenivit analyysikehikossa 2

Yksiloiden suora vaikutusvalta muutoksen tekemiseen oli havaittavissa erityisesti niiden
kampanjoiden yhteydessd, joiden strategiat rakentuivat synergiaetujen varaan.
Esimerkiksi yksittdisen lahjoituksen tekeminen suuremman volyymin kampanjaan
kuvastaa sité, kuinka konkreettisesti yksilo voi osaltaan vaikuttaa tavoitteen tdyttymiseen.
Vilillinen vaikuttaminen puolestaan nédkyi erityisesti ympdristoteemaan liittyvissd
kampanjoissa, joiden péddstrategiana oli pyrkimys pidempiaikaisten tapojen

muuttamiseen.
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Seuraavassa vaiheessa aineistosta analysoitiin tekijoitd, joiden perusteella voitiin havaita
yksildlle osallistumisesta mahdollisesti koituvia seurauksia. Ndmi havainnot jakautuivat

alla olevan taulukon 21 mukaisesti:

Taulukko 21 Valinnan seuraukset yksildlle

Valinnan seuraukset yksilolle*

Positiiviset (18kpl)

Negatiiviset (Okpl)
Ei vaikutusta (16kpl)

*Maédrittyy osallistumisesta tai osallistumatta jattdmisestd koituvien mahdollisten konkreettisten seurausten mukaan

Positiivisten seurausten mairéd oli aineiston perusteella ldhes yhtd suuri kuin havainnot
seurausten puuttumisesta kokonaan. Positiiviset seuraukset olivat pédsdantoisesti
rahallisia alennuksia tai mahdollisuuksia voittaa palkinto osallistumisen johdosta.
Negatiivisia seurauksia ei puolestaan havaittu yhdenkdin kampanjan yhteydessi. Taméa

kategoria korreloi vahvasti yksilolle atheutuvien hyotyjen (ks. s. 81) tulosten kanssa.

Viimeisend vaiheena tdssd tarkastelussa tutkittiin sosiaalisen ympariston vaikutusta

kampanjoihin. Havainnot jakautuivat aineiston osalta taulukon 22 mukaisesti:

Taulukko 22 Sosiaalisen ympariston vaikutus valinnantekoon

Sosiaalinen ymparistd

Perhe, ystavat, ikatoverit (4kpl)

Inspiroivat roolimallit (18kpl)
-Julkisuuden henkilot
-Bloggaajat

Perheen, ystivien ja ikdtovereiden merkitys nékyi yhteensa neljdssa toteutuksessa. Naissa
toteutuksissa yleisid piirteitd olivat yhteistydhon kehottaminen ja tiettyjen toimintojen,
kuten paloharjoituksen (K9), videohaasteen (K29) tai kilpailun (K22, K33) suorittaminen
yhdessa.

Inspiroivien roolimallien hyddyntdminen puolestaan nikyi aineistosta selkeésti. Useampi
kampanja hyddynsi etenkin julkisuudesta tuttuja hahmoja. Seuraava taulukko 23 esittelee

esimerkkejd vastuullisuuden teeman yhteydessé esiintyvien roolimallien ilmenemisesta:
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Taulukko 23 Inspiroivien roolimallien hyddyntaminen

Kampanja Inspiroiva(t) hahmo(t)

K1: Nordea - Ala mene rikki rahasta Spekti (K1.B)

K9: LahiTapiola - Sankarikoulutus Laura Narhi (K9.C)

K20: K-Ryhma - K-Ostokset -sovellus Kiroileva hiili -hahmo (K20.B)
K21: Loiste Energia - Oman elamasi kokoinen Michael Monroe (K21.B)
ymparistéteko

K26: Tori.fi - Kaikille hyva lahja Joulupukki (K25.D)

K29: Tubecon ja Smart & Clean -saatio - #munteko | Mansikkka ja Kaitsu Rinkinen (K29.B)

K31: K-Ryhma - Kiusaamisvapaa vyéhyke Mmiisas, Roni Back, Tixtuu (K31.A)

K34: Mestis & Veripalvelu - Hengenpelastajaliiga Mestiksen pelaajat (K34.C)

Edelld listattuja roolimalleja hyddynnettiin kattavasti kampanjoiden mainonnan ja
sosiaalisen median kanavien julkaisuissa. Erityisesti muusikoiden osallistuminen
kampanjoihin nédkyi siten, ettd heiddn tuotantoaan oli valjastettu hyotykéyttoon
kampanjasta viestimisessd. Laura Narhen kappale “Supersankari” toteutettiin
yhteistydssd LahiTapiolan kanssa (K9.C), kun taas Michael Monroe yhdisti kappaleen

”Don’t block the sun” Loiste Energian vastuullisuuskampanjan tueksi (K21.E).

Taulukko osoittaa, miten nuoriin vetoavat hahmot, kuten tubettajat ja urheilijat, toimivat
apuna kampanjoiden lanseeraamisessa. Myo0s fiktiivisten inspiroivien hahmojen
hyddyntdminen ilmeni aineistossa kahden havainnon verran. Julkisuudesta tuttujen
henkildiden lisdksi bloggaajat ja erilaiset mielipidevaikuttajat sivusivat kampanjoita
omissa julkaisuissaan. Ndmé kannanotot sisélsivit tasaisesti sekd maksettua ettd

orgaanista nikyvyyden tuottamista.
6.4 Osallistumisen kuilut ja niiden torjuminen

Tutkimuksen neljdnnessé osiossa (analyysitaulukko 5, ks. liite 5) tarkasteltiin tekijoita,
jotka saattavat vaikuttaa yksilon lopulliseen padtokseen osallistua tai jattdd ottamatta osaa
osallistaviin CSR-kampanjoihin. Lisédksi tdssé osiossa tehtiin havaintoja keinoista, joiden
avulla kampanjoiden muotoilussa on joko tietoisesti tai tiedostamatta pyritty estimaan

kyseisen osallistumisen kuilun syntyminen.
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Tutkimuksessa analysoidut kampanjat jaoteltiin kuilun olemassaolon mahdollisuuden
mukaan “kylla” ja “ei” -ryhmiin. Tamé jaottelu toteutettiin silld perusteella, vaatiiko
yksittdinen kampanja osallistujalta konkreettisia toimenpiteitd vai onko kyseessd
ensisijaisesti tiedon tarjoamiseen perustuva kampanja. Kuilun ilmenemisen mahdollisuus

nékyi aineistossa kuvion 9 jakauman mukaisesti:

Kuilun riski

EKylld ®Ei

Kuvio 9 Kuilun riski aineiston kampanjoissa

Osallistumisen kuilun mahdollisuus ilmeni yhteensd 22 kampanjan yhteydessd, kun taas
12 kampanjan osalta selkedi kuilua ei ollut havaittavissa. Seuraavassa osiossa tutkimusta
jatkettiin kampanjoiden osalta, jotka sijoittuivat ensimmadisen vaiheen jaottelussa
potentiaalisen kuilun ryhmidn. Néiden kampanjoiden suhteen havaintoja kuilujen

mahdollisille syntymekanismeille ilmeni taulukon 24 mukaisesti:

Taulukko 24 Kuilun syntymisen syyt

Mahdollisen kuilun syyt Havaintojen maara (50 kpl)
Taloudellinen rationalismi 7 kpl
Taloudellisen kehityksen todellisuus 0 kpl
Hinta 6 kpl
Hallitusten rooli 3 kpl
Lapinakyvyys 2 kpl
Tiedon puute 3 kpl
Imagotekijat 1 kpl
Saatavuuden puute 6 kpl
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Toimettomuus 16 kpl

Kulutustottumukset 6 kpl

Taloudellisen rationalismin ja hinnan kuilut ilmenivit yhtd kampanjaa lukuunottamatta
tasmélleen samojen kampanjoiden yhteydessd. Tdma nékyi erityisesti toteutuksissa, jotka
vaativat osallistujilta lahjoituksen tekemistd fyysisen tavaran tai yliméérdisen

kompensaation muodossa.

Hallitusten rooli ja toiminnan ldpinékyvyys puolestaan ilmenivit muutaman kampanjan
aineistosta. Nama olivat selkedsti ekologisuuden teemaan liittyvien toteutusten piirteita.
Esimerkiksi pdédstohyvitysten tekeminen voi olla yksilolle vaikeasti ymmarrettdva asia,
joka wvaatii tuekseen todisteita muiden tahojen toiminnasta. T&hdn samaan
epavarmuustekijoiden joukkoon voidaan néin ollen lisdtd myds tiedon puute, joka voi

osaltaan vaikuttaa yksilon halukkuuteen tehdi ylimaaréisid panostuksia.

kappaleen verran. Selked esimerkki imagoon liittyvésti kuilusta ilmeni ainoastaan Tori.fi
Kaikille hyvé lahja -kampanjan (K26) yhteydessé:
"— Luvut kielivdt, ettd moni on joululahjojen antamisessa vield kiinni

uutuuden viehdtyksessd, vaikka sille viehdtykselle ei ole lahjojen saajien
puolelta perusteita” (Tori.fi, K26.E)

Saatavuuden puute puolestaan ilmeni edelld mainittua useammin ja siitd esimerkkind

toimii Fiksuruoka.fi -konseptin liiketoimintaan liittyvd pulma:

"Selkein puute on valikoima. Perusruokakassiin yleensd kuuluvat
tuoretuotteet on ostettava muualta. Syynd on, ettd ldmpo- tai
kylmdkuljetuksen tarvitsevia elintarvikkeita ei toistaiseksi ole myynnissd.”
(Ilta-Sanomat, K17.D)

Yleisin aineistossa esiintynyt piirre viittasi toimettomuuden riskiin. Tdma havainto ilmeni
muutamaa kampanjaa lukuunottamatta kaikissa tdhdn analyysivaiheeseen edenneissd
toteutuksissa. Toimettomuuden konkretisoitumista tukevia havaintoja olivat muun
muassa vaatimus muuttaa aktiivisesti tapoja, tarve toteuttaa jokin hankinta fyysisesti tai
siirtyminen tiettyyn paikkaan toiminnon suorittamiseksi. Samat perustelut liittyivét
laheisesti myds kulutustottumusten muokkaamiseen ja seuraamiseen, jotka osaltaan

saattavat toimia syind kuilun syntymiselle.
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Seuraavassa osiossa tarkasteltiin elementtejd, joita hyodyntamélld edelld esiteltyjen
kuilujen syntymistd voidaan ehkéistd. Vaikka kaikista tutkimuksessa mukana olleista
kampanjoista ei havaittu kuilun mahdollisuutta, oli ldhes kaikista kuitenkin mahdollista
16ytdd sen torjumiseen liittyvid tekijoitd. Né&itd piirteitd tutkittiin neljan eri kategorian
avulla, joita ovat fasapaino roolien vililld, pitkdn aikavdlin hdivyttiminen,

kollektiivisuuden korostaminen ja abstraktiuden tunteen kumoaminen.

Kampanjaan osallistuvien tahojen roolit ja niiden korostaminen ilmenivit aineistossa

seuraavan jakauman mukaisesti:

Taulukko 25 Roolien tasapainottamisen keino

1. Tasapaino roolien vililld (27 havaintoa)

Yksilé osana kokonaisuutta (11 kpl)

Instituutioiden panokset (16 kpl)

Yksilon osuuden korostaminen liittyi useimmiten kollektiivisuuden teemaan, jossa
yksilon merkitystd osana suurempaa kokonaisuutta pyrittiin korostamaan. Instituutioiden
panokset puolestaan ilmenivét viestintdnd siitd, mitkd eri tahot ovat olleet mukana
mahdollistamassa kampanjan syntymisté ja onnistumista. Niité tahoja havaittiin aineiston
perusteella olevan muun muassa sosiaalisen yhteiskuntavastuun kampanjoissa Hope ry ja
Mannerheimin lastensuojeluliitto. Ekologisuuden kampanjoissa omassa roolissaan

toimivat muun muassa kunnat, EU-tason toimijat ja Luonnonvarakeskus.

Seuraavassa vaiheessa tutkittiin pitkdn aikavélin hiivyttimiseen pyrkivid keinoja. Nama

havainnot jakautuivat taulukon 26 mukaan seuraavasti:

Taulukko 26 Pitkan aikavalin haivyttamisen keinot

2. Pitkan aikavélin haivyttdminen (18 havaintoa)

Valitdn tunne seurauksista (14 kpl)

Nykyhetken ja tulevaisuuden yhdistaminen (4 kpl)

Viliton tunne seurauksista koski erityisesti toteutuksia, joissa yksilo saattaa heti
osallistumisen hetkelld kokea olevansa osa muutosta. Nykyhetken ja tulevaisuuden
yhdistiminen puolestaan liittyi médritelmaén siitd, koituuko yksilolle osallistumisesta

hyotya seka osallistumisen hetkelld ettd pidemmallé aikajanteelld.
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Kollektiivisuuden korostaminen toimi myos selkednd konkretisoivana keinona, jonka
avulla kampanjoiden laajempaa mittakaavaa ja vaikuttavuutta pyrittiin viestimddn

osallistujalle:

Taulukko 27 Kollektiivisuuden korostamisen keinot

3. Kollektiivisuuden korostaminen Aineistoesimerkki
(19 havaintoa)

Aineellinen viestinta (framing) (5 kpl) *Vitosella perhe voi ostaa esimerkiksi
Joulutorttuainekset ja glégid, kympilld kinkun,
sinappia seké perunoita — viidellakympilla taas jo
kokonaisen jouluaterian.” (Wolt, K6.B)

"Vuotuiset paastoési kuittaisivat esimerkiksi 4
Euroopan-lentoa eli 4 yhdensuuntaisen Helsinki-
Barcelona -lentomatkan (2784km)
hiilidioksidipaéastét.” (Neste Oyj, K18.A)

"Suomalaisten kotitalouksien vuosittain tuottama 70
miljoonaa kiloa tekstiilijatettéd konkretisoidaan
Finlaysonin yhdessé Ivalo Creativen kanssa
tekemésséd kampanjassa, jossa Pohjanmaalla
kohoaa tuhansien metrien korkuinen jétevuori.”
(Kauppalehti, K27.B)

Kollektiivisuudesta viestiminen (9 kpl) "Kerdsimme kesén aikana kolmen kajakin voimin yli
1000 kiloa roskaa meresta. Herési toivo siitd, mihin
kaikkeen me tulevaisuudessa vield yhdessé
pystymme.” (Laguuni, K14.A)

“Eri kohteita ehdotettiin kaikkiaan ldhes 1300
kappaletta ja &énié niille annettiin yhteensé yli 133
000 kappaletta.” (Sadastdpankki, K28.A)

"Kolmasosa Tubeconin kévijoista latasi
applikaation, mutta yksittéisia kestdvan kehityksen
tehtévié tehtiin viikonloppuna yli 32 000.”
(Kauppalehti, K29.C)

Kollektiiviset tunteet (5 kpl) ‘Itameri on meidén kaikkien etupiha, ja
yhteistybkumppanien avulla voimme nyt kutsua
kaikki halukkaat mukaan talkoisiin.” (ltameripaiva,
K14.D)

"Kuitenkin suomalaisista 68 prosenttia haluaa
sddstaa ymparistda joulunakin.” (Kauppalehti,
K26.B)

Aineellinen viestintd ndkyi vahvasti erilaisten vertauskuvien kayttimisend. Tama
havainto liittyi padsdantdisesti kampanjoihin, jossa osallistujalle pyrittiin konkreettisen
esimerkin avulla havainnollistamaan, miten yksittdinen valinta tai teko rinnastuu

johonkin toiseen yksinkertaisesti hahmotettavaan maéaérdan. Kollektiivisuudesta
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viestimistd kaytettiin timdn ryhmén osalta eniten, miké ilmeni muun muassa kampanjan
lopullisesta osallistumisaktiivisuudesta viestimisend. Kollektiiviset tunteet puolestaan
ilmenivit yleistdvind tekijoind, joiden avulla osallistujaa pyrittiin useimmiten

johdattelemaan itse kampanjan teemaan.

Viimeisend osiona tarkasteltiin abstraktiuden ongelman kumoamista, jossa havainnot

jakautuivat aineiston osalta seuraavasti:

Taulukko 28 Abstraktiuden ongelman kumoamisen keinot

4. Abstraktiuden ongelman Aineistoesimerkki
kumoaminen (33 havaintoa)

Tavoitteellisuus (6 kpl) "Woltin kampanjassa on tédné vuonna tavoitteena lahjoittaa
yli 2500 ateriaa Hopen avun piiriin kuuluville perheille.”
(MTV-Uutiset, K6.D)

*Jos haluat, voit asettaa itsellesi tavoitteen nostaa
kotimaisuus- ja ilmastotasoasi. Palvelu kertoo sinulle
viikkotasolla kehityksestéasi ja suosittelee ostoskoriisi
sopivia kotimaisia tuotteita tai antaa vinkkejé
ilmastoystéavaéllisiin valintoihin!” (K-Ruoka, K20.D)

Valietapit (5 kpl) ‘Laitoimme Woltiin kaupan auki torstaina kello 8.00, ja jo klo
11.30 mennessé kaikki ruokapaketit oli lahjoitettu” (City,
K6.F)

"Hengenpelastajaliigan avulla seurataan joukkueiden
kannattajien sek& koko Mestis-yhteisén
verenluovutusaktiivisuutta jdékiekosta tutun sarjataulukon
muodossa.” (Mestis, K34.A)

Valikoiva eettisyys (5 kpl) "Lisdédmme mybhemmin K-Ostosten etusivulle vinkkejé
seké muutamme henkilbkohtaiset edut ja reseptisuositukset
toimimaan tavoitteidesi tueksi” (K-Ostokset -sovellus,
K20.A)

Tuntemusten jakaminen (2 kpl) | "Kokemukset voi jakaa kanssamme somessa hashtagilla
#itdmeriplogging”, Laguunin toimitusjohtaja Juuso Tilaéus
kertoo.” (Itameripaiva, K14.D)

Visuaalinen viestinta (4 kpl) Se Darth Wader on sellanen sankari. - ” - Sil on se
valomiekka, tai se punanen.” (Facebook, K9.F)

Todisteet (11 kpl) "Viime vuonna reppuja keréttiin I&hes 3800 eri puolilla
Suomea.” (Osuuspankki, K3.A)

“Lasten ja nuorten joululahjatoiveisiin lahjoitettiin yhteensé
yli 35 000 euroa.” (Stockmann Group, K4.B)

"Viime vuonna kerdsimme 34 tonnia tekstiilid.”
(Kauppalehti, K27.B)

Tilivelvollisuus (0 kpl) Ei havaintoja
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Tavoitteellisuuden havainnoissa esiintyi tasaisesti sekd kollektiivisia ettd yksilollisid
piirteitd. Kollektiivisissa kampanjoissa tavoitteellisuus ndkyi pddsdantdisesti aiempien
vuosien tuloksiin vetoamisena. Yksilondkokulmasta puolestaan havainnoissa ilmeni
osallistamisen muoto, jossa yksilo voi itse seurata omia pyrkimyksiddn tavoitteen
tayttdmiseksi. Vilietappeja puolestaan hyddynnettiin erindisten laskureiden muodossa,
joiden avulla tavoitteiden seuraaminen oli tehty osallistujille mahdolliseksi. Myos
valikoivaa eettisyyttd 1ilmeni jonkin verran ja useimmiten néissd toteutuksissa
osallistujalle annettiin vapaavalintaisuuteen perustuva mahdollisuus panostaa johonkin
tiettyyn  yksittdiseen vastuullisuuden osa-alueeseen, kuten kotimaisuustason

kasvattamiseen tai yksittdisten ymparistotekojen tekemiseen.

Tuntemusten jakaminen ja tunteisiin vetoava visuaalinen viestintd puolestaan ilmenivét
aineistossa vain muutaman havainnon verran. Niistd ensimmdinen oli havaittavissa
kampanjoiden yhteydessd, joissa osallistujia pyydettiin jakamaan kampanjaan
osallistumiseen liittyvia sisdltod sosiaalisessa mediassa. Vaikuttava visuaalinen viestinti
puolestaan nékyi mainoskampanjoissa, joissa toteutuksen ydinajatusta tai ongelmaa

pyrittiin visualisoimaan tunteita heréttiavalla tyylilla.

Kuten taulukosta voidaan viimeisend havaita, todisteiden hyddyntdminen oli tidmén
kategorian yleisin keino pyrkid torjumaan kampanjaan kohdistuvia epdilyksid. Useat
toteutukset hyddynsivit aiempien vuosien lukuja, joiden perusteella kampanjoiden
tehokkuutta ja laajamittaisuutta pyrittiin konkretisoimaan. Viimeisend kategoriana
tilivelvollisuuden hyodyntamistd ei tdmidn tutkimuksen aineiston osalta havaittu

yhdessdkain kampanjassa.

Kaiken kaikkiaan kuilujen torjumiseen kdytetyt keinot jakautuivat havaintojen mairdn
osalta seuraavasti: Jakauma neljén torjumisen keinon kategorian vililld oli loppujen
lopuksi suhteellisen tasainen, mutta hienoisesti eniten kampanjoissa hyddynnettiin eri

roolien vélisen tasapainon korostamista sekd pyrkimystd kumota abstraktiuden ongelmaa.
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7 Tulosten tarkastelu ja johtopaatokset

7.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksessa pyrittiin teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutkimustiedon avulla
16ytdmain vastauksia siithen, miten osallistamisen teemaa voidaan hyodyntdd osana

yhteiskuntavastuun toteuttamista. Aihetta tutkittiin kahden osaongelman avulla:

e Millaisilla kiytdnnon keinoilla sidosryhmié voidaan osallistaa yhteiskuntavastuun

toteuttamiseen?

e Millaisia yksilotason motivaatiotekijoitd osallistavan CSR-kampanjoinnin

konseptiin voidaan yhdisti4?

Luku 7.1.1 esittelee ensimmaiiseen osaongelmaan vastaavat johtopéétokset ja luku 7.1.2
puolestaan keskittyy toisen osaongelman kannalta olennaisimpiin johtopaatoksiin.
Luvussa 7.1.3 esitellddn tutkimuksen tarjoama teoreettinen kontribuutio. Lisdksi tdssi
luvussa  tuodaan  esille  liikkeenjohdon  suositukset sekd  tulevaisuuden

tutkimusehdotukset.
7.1.1 Osallistamisen strategia ja keinot

Ensimmadiseen osaongelmaan eli sidosryhmid osallistavan CSR:n keinoihin pyrittiin
16ytdmadn vastauksia tutkimalla CSR:n osa-aluetta, tasoa ja kohderyhmii.
Johtopaitoksissd korostuvat erityisesti CSR:n korkea eettinen taso sekd laajojen
kohderyhmien tavoittelu. Liséksi osiossa tutkittiin olennaisimpia kédytdnnon keinoja,
joiden avulla yksiloitd voidaan kannustaa kestdvin toiminnan pariin. Néistd keinoista

korostuivat etenkin tunteisiin, tietoon ja kannustamiseen liittyvit keinot.

Tutkimuksen perusteella osallistavan yhteiskuntavastuun voidaan katsoa olevan
ensisijaisesti vuosina 2019-2021 merkitystddn kasvattanut ilmid. Eldmme aikakautta,
jossa yleison sitoutuminen on vilttdimatontd onnistuneiden CSR-kampanjoiden
jalkauttamisen ja toivottujen lopputulosten saavuttamisen suhteen (Lee ym. 2017, 424—
425). Vaikka yhteiskuntavastuu on ollut alati merkittivdmpi osa-alue yritysten
viestinndssd jo 2000-luvun ajan, voidaan interaktiivisuuden aspektin ilmaantumisen
katsoa painottuvan vasta viime vuosiin. Toimialojen suhteen osallistamisen keinon

hyddyntdminen vaikuttaisi kuitenkin olevan suhteellisen méaaritteleméatonta.
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Vakuuttaakseen yleisonsé luotettavuudestaan tulee yritysten pyrkié osoittamaan roolinsa
uskottavana yhteiskuntavastuullisena toimijana. T&mi vaatii onnistuneiden CSR-
kampanjoiden ja -toimintojen toteuttamista pidemmalld ajalla. (Lee ym. 2017, 426.)
Myos tdma tutkimus tukee késitystd siitd, ettd osallistavien yhteiskuntavastuullisten
toteutusten kdytetyimpid muotoja keston suhteen ovat pidempijaksoiset ja toistuvat

kampanjakonseptit.

Kampanjoiden toteutumisesta tulisi kommunikoida tehokkaasti, jotta yleisé voi kokea
yrityksen autenttisena ja asiantuntevana (Lee ym. 2017, 426). Tami tukee osaltaan
ajatusta siitd, ettd uskottavien CSR-toteutusten suunnittelu, jalkauttaminen ja raportointi
vaatii ennen kaikkea aikaa. Jotta yritys voi saada CSR-viestintdnsd tueksi todisteita
toteutusten aiemmasta menestyksestd, tulee yhteiskuntavastuullisia toimintoja

implementoida pitkéjénteisesti osaksi liiketoiminnallista vuosirytmia.

Carrollin (1991, 40-42) CSR-pyramidiin pohjautuen CSR:n toteuttamisen taso vaikuttaisi
midrdytyvian ensisijaisesti yrityksen omien tavoitteiden mukaisesti. Ensimmadisen ja
toisen tason piirteet, eli taloudellisten ja lakisddteisten tekijoiden voidaan katsoa ldhes
poikkeuksetta sisdltyvdn yhteiskuntavastuullisiin toteutuksiin. Mikéli tavoitteena on
sisdllyttdd vapaaehtoista osallistavan yhteiskuntavastuun toteuttamista osaksi yrityksen
perusliiketoimintaa, CSR:n kolmas taso eli eettinen taso sopii piirteiltdén suunnittelun
pohjaksi. Jos yrityksen tavoitteena on kuitenkin pyrkid toimimaan resurssejaan
hyodyntidvand vaikutusvaltaisena yhteiskunnallisena toimijana, joka haluaa tarjota
toimintaympdristolleen “ylimdirdistd” hyvédd, tulisi suunnittelun linjaksi valita

epaitsekkdén eli neljinnen tason peruspiirteet.
Kohderyhmdit

Kampanjaan sopivien sidosryhmien puhuttelu ja tavoittaminen osoittautui myos
olennaiseksi strategiseksi tekijdksi osallistavan vastuullisuuden muotoilussa. Mikéli
késitykset yrityksestd ovat positiivisia, ovat my0s sidosryhmdt todenndkoisesti
kannustavia (Boulstridge & Carrigan 2000, 356). Tdmid kuvastaa pitkdjénteisen
toiminnan merkitystdi CSR-kampanjoimisen onnistumisen suhteen. Menneisyyden
kasitykset vaikuttavat véistimattd tulevaisuuden odotuksiin, jolloin myds niilld voi olla
vaikutusta kyseisen yleison ostokdyttaytymiseen (Boulstridge & Carrigan 2000, 356).
Vaikka yksittdinen toteutus olisi hyvin muotoiltu, sidosryhmien késitykset yrityksestd

perustuvat usein kokonaiskuvaan yrityksen toiminnasta.
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Suosituimpia sidosryhmid osallistavissa CSR-kampanjoissa vaikuttaisivat olevan
asiakkaat, suomalaiset sekd alaikiiset. Etenkin yrityksen liiketoimintaan ja palveluihin
liitoksissa olevat toteutukset sopivat hyvin asiakaskohderyhmén tavoitteluun. Joko
sosiaaliselta tai ekologiselta vaikutukseltaan laajemman mittakaavan toteutukset sopivat
luontevasti ’suomalaisten” puhutteluun pééasiallisena kohderyhméné. Lapset ja nuoret
puolestaan vaikuttavat sopivan kohderyhmiksi toteutuksissa, joiden tavoitteena on

vaikuttaa taitoihin ja asenteisiin “ennaltachkdisevasti".

Osallistettavien sidosryhmien tarkka rajaaminen ei kuitenkaan tietyissd tapauksissa ole
vilttamétontd. Mikéli osallistavalla toteutuksella ei ole tdysin selkedd marginaalista
kohderyhmii, saattaa sen jéttiminen avoimeksi taata, ettei yksikddn potentiaalinen

osallistujataho rajaudu ulkopuolelle kampanjan lanseeraajan toimesta.
Tunteet ja tietoisuus

Osallistavissa kampanjoissa suosituimpia osallistamisen keinoja ovat tunteiden ja
tietoisuuden hyodyntdminen. Kéytinnonldheisemmin katsottuna johdattaminen seka
positiivisten ja negatiivisten tuntemusten hyddyntdminen kampanjan suunnittelussa voi
olla osaltaan tehokasta. Yritys voi hyddyntdd johdattamisen keinoa keksimaélld luovia
tapoja, joiden avulla yksilo voidaan joko tietoisesti tai tiedostamattaan saada toimimaan
yhteiskuntavastuun kannalta optimaalisella tavalla. Johdattamisen avulla kuluttajia
voidaan valistaa toimimaan oikein muun muassa yrityksen tuotteiden kierrdttdmiseen tai

terveellisiin ostovalintoihin liittyen.

Erds keino on informaation ja tiedon avulla johdattaminen, mikédli konkreettisen
toiminnan jirjestdmiselle ei ole edellytyksid (White ym. 2019, 29; Cha ym 2015, 245).
Myos téta piirrettd voidaan hyodyntia kattavasti etenkin silloin, jos yritykselld on omassa
toiminnassaan jokin selked agenda, jonka suhteen se haluaa heritelld ajatuksia ja
keskustelua. Yhteiskuntavastuun painopisteen siirtyminen abstraktista viestimisestéd kohti
konkreettisempaa toteuttamista kuitenkin osoittaa, ettd pelkkddn pohdintaan perustuvat
tehtdvinannot eivdt tdnd pdivdnd ole riittdvid, vaan CSR-kampanjoilta odotetaan
konkreettisempia toteutuksia mielenkiinnon herdttamiseksi. Tehokkaan CSR-strategian
tulee ottaa huomioon kokonaisvaltainen ympdiristd, jossa silld on potentiaalia tulla

toteutetuksi menestyksekkaésti (Du ym. 2007, 224).
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Erilaisten tunteiden hyddyntdminen osallistamisen keinona on myds varteenotettava
vaihtoehto.  Kyseessd on oikeastaan osa-alue, jonka pois jéttiminen
yhteiskuntavastuullisista toteutuksista on kdytdnnossd mahdotonta. Siind missa
vastuunkannon perusajatus kiteytyy vahvasti huolen ja hyvien valintojen tekemisen
varaan, aiheeseen siséltyy vdistdméttd tunteita, jotka voivat olla joko positiivisia tai

negatiivisia.

Kuten De Maya ym. (2016, 8) toteavat, yritysten tulisi painottaa mielihyvin kokemisen
mahdollisuutta CSR-kampanjaan osallistumisen yhteydessd. Mielihyvédn syntymisti
voidaan osallistavan kampanjan yhteydessi tavoitella lukuisilla eri tavoilla. Néitd ovat
muun muassa huolenpito ympdéristostd ja muista ihmisistd, luovaan ideointiin
osallistuminen, uuden tiedon saaminen tai palkinnon ansaitseminen. Mikili kampanja
perustuu olennaisesti ajatukselle siité, ettd osallistuja voi saavuttaa mielihyvén tunnetta,
tulisi yritysten myos kannustaa heitd jakamaan nditd kokemuksia. Tuntemusten jakamisen
myotd toiminta voi tuntua konkreettisemmalta (White ym. 2019, 36) ja erds luonteva
vayld kokemusten jakamiseen voisi olla esimerkiksi sosiaalisen median kanavat. Samalla
kampanjan kokonaisndkyvyys ja uskottavuus voivat kasvaa vastaanottavan yleison

silmissd.
Tapojen muodostaminen

Toiseksi yleisin osallistamisen keino ldhivuosien kampanjoissa on ollut panostaa
toteutuksiin, jotka tarjoavat osallistujalle vaivattoman véyldn tehdd hyvid valintoja.
Tamin kategorian alakeinoista helppouden ja kannustamisen teemat nousevat ylitse

muiden.

Osallistumisen helppouteen kannattaa todella panostaa, silld se jattdd kohdeyleisolle
entistd vihemmain mahdollisuuksia vedota ajatukseen siitd, ettd vastuullisuus on liian
vaivalloista. Myds Carrigan ja Attalla (2001, 573) painottavat, ettd markkinoijien
vastuulla on tehdd eettisestd ostamisesta helpompaa, jolloin kuluttajilta vaadittu
kognitiivinen panostus pienenee. Hyvd esimerkki tistd on toteutus, jossa kuluttajalle
tarjotaan mahdollisuutta hyvittdd esimerkiksi pddstonsd kohtuulliseen hintaan ja
perusteltuun kohteeseen; sen sijaan, ettd kuluttaja joutuisi itse ottamaan selvdd
vaikutusmahdollisuuksistaan voi hén tehdd valinnan valmiiksi rakennetun

infrastruktuurin kautta yhdelld napin painalluksella.



97

Erés selkeimmin trendiksi luokiteltava osallistamisen keino tdméanhetkisilld markkinoilla
on erilaisten kannustimien hyddyntdminen. Yksildiden kynnys ottaa osaa vastuulliseen
toimintaan saattaa aiheen tuoreuden vuoksi olla vield suhteellisen korkea. Néin ollen
tiarkeintd olisi pystya l0ytdmaén tietyt motivaattorit, jotka edesauttavat kuluttajia lopulta
valitsemaan eettisesmman vaihtoehdon (Lanzini 2018, 49-50). Yritykset voivat hyodyntda
taloudellisia palkintoja tai tarkemmin ottaen ainoastaan mahdollisuuksia niiden
saavuttamiseen osana yhteiskuntavastuun toteuttamista. Tyypillinen yhdistelmd on
toteutus, jossa yksiléd ohjataan suorittamaan jokin vastuullisuuteen liittyva toiminto,
kuten testin tekeminen, ldheisen auttaminen tai ympéristdystivillisen teon tekeminen.
Tasta palkinnoksi osallistuja voi esimerkiksi padstd mukaan arvontaan tai saada rahallisen
alennuksen. Lanzini (2018, 55-56) kuitenkin huomauttaa, ettd yritysten tulisi olla

varovaisia pyrkiessddn vaikuttamaan kuluttajien kestaviin valintoihin hinnoittelun kautta.
Sosiaaliset vaikuttimet

Sosiaaliset vaikuttimet ovat yhteiskuntavastuun osalta toistaiseksi vdhiten hyddynnetty
muoto. Selkein etu nédiden keinojen kayttdmisessé liittyy kollektiivisuuden voimaan ja
sen korostamiseen. Yksilon roolin korostaminen osana laajempaa kokonaisuutta voi
parhaimmillaan johtaa suurempaan osallistumishalukkuuteen (White ym. 2019, 32).
Kollektiivisuuden hyddyntdminen sopii erityisesti kampanjoihin, joissa osallistujien
méédrd on olennainen lopputuloksen onnistumisen ndkokulmasta. Esimerkkind téstd
toimivat lahjoituksiin perustuvat toteutukset, joissa jokaisella yksittdiselld luovutetulla
tavaralla tai palvelulla on merkitystd suoraan toiselle yksilolle. Kun kampanjasta
hyotyneitd yksiloitd on lopulta satoja tai tuhansia, voidaan toteutuksen katsoa olevan

merkittidva jo yhteiskunnallisella tasolla.

Tédhdn osallistamisen keinoon sopii luontevasti myds julkisen osallistumisen aspekti.
Yksiloilld on tiettyjd sosiaalisia ja emotionaalisia tarpeita, jotka liittyvdt muun muassa
hyviksynnédn hakemiseen, statukseen, rakkauteen ja itsensi toteuttamiseen (Peattie 2010,
200). Ihmiset ovat taipuvaisia tuomaan esille toimiaan, joiden myd6td he voivat osoittaa
ympdéristolleen tehneensd jotakin ylimdérdistd hyvai, jolloin jakamisen keino voi myds

osoittautua CSR-toteutusten yhteydessé toimivaksi.
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7.1.2 Yksilotason motivaatiotekijat

Toisessa osaongelmassa keskityttiin mahdollisten yksilotason motivaatiotekijéiden
havaitsemiseen ja tunnistamiseen. Johtopditosten tirkeimpana antina toimivat havainnot
kampanjoiden vaatimista uhrauksista, sosiaalisen ympériston vaikutuksesta ja

osallistumisen kuilun potentiaalisesta riskista.

Tyypillinen paitoksenteko kuluttamisen yhteydessd pyrkii perinteisesti maksimoimaan
yksilolle koituvia  vélittomid hyotyja (White ym. 2019, 24). Yksilon
osallistumismotivaation syntymisessd erds olennainen tekija on koituvien hydtyjen
aikajinne. Tdmd ndkyy my0s osallistavan vastuullisuuden kampanjoissa, joissa
tyypillistd on, ettd yksild voi kokea saavansa osallistumisen johdosta itselleen lyhyen
aikavélin hyotyd. Ympdériston kannalta kestdvdt padatokset puolestaan tavoittelevat
pidemmain aikajanteen hyotyja muille ihmisille ja luonnolle (White ym. 2019, 24). Timén
vuoksi onkin luontevaa, ettd kampanjoiden muotoilussa pyritddn yhdistimédn

kuluttajatason vilittdmyys ja ympiristotason pitkdjénteisyys.

Kampanjoihin osallistuminen saattaa usein vaatia jonkinasteisia uhrauksia. Kaksi
selkeintd uhrausten muotoa tutkittujen kampanjoiden perusteella ovat ajalliset ja
helppouteen liittyvit uhraukset. Osallistuminen vaatii luonnollisesti aikaa, joka on usein
pois muusta tekemisestd. Monet vastuullisuusteot vaativat myds tapojen muuttamista,
minkd vuoksi niitd ei vélttdméttd pidetd helppoina toteuttaa. Lisdksi osallistumiseen
liittyvét uhraukset voivat olla taloudellisia. Padsdéntoisesti timénkaltaisissa uhrauksissa
on kyse siitd, ettd osallistuja ostaa jotakin ylimé&érdistd osallistuakseen kampanjaan.
Yksilot, joilla on korkea moraalinen identiteetti ovat kuitenkin todenndkdisemmin
valmiita sietdimddn itselleen koituvia lisdkuluja, mikdli tdméd edistdd suurempaa

hyvéntekoa (White ym. 2019, 32).

Tiedon tarjoamista kannattaa hyddyntdd kampanjoiden yhteydessd sopivissa miérin.
Tama voi olla tirkedd etenkin silloin, kun aithe on vaikeasti hahmotettava tai suurelle
osalle kuluttajista vieras. Néin voi olla usein esimerkiksi ympériston muutoksia tai
yrityksen panostuksia kuvaavan viestinnidn yhteydessi. Silloin olisi hyvé, ettd kuluttaja
saisi ymmarrettdvaa faktatietoa ja parempaa nikemysté siitd, mihin kampanjassa pyritddn
kdytdnnossd ottamaan osaa. Toisaalta taas ongelmakohdat eivit sindnsd tunnu johtuvan
informaation puutteesta, vaan ennemminkin informaation luotettavuudesta ja

lapindkyvyydestd (Wiederhold & Martinez 2018, 425). Siksi yritysten olisi
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mahdollisuuksien mukaan hyvd hyddyntdd myds kolmannen tahon tarjoamaa tietoa

kuluttajien vakuuttamiseksi.

D’Astousin ja Ledgendren (2009, 264) mukaan kuluttajat, jotka uskovat yksilon
toiminnalla olevan vaikutusta yhteiskunnallisten ongelmakohtien korjaamisessa,
kayttavit epatodennikoisemmin taloudellisen rationalismin, talouskasvun ja hallituksen
vastuun kaltaisia syitd oikeuttaakseen omia epéeettisid valintojaan. Tastd hyvédni
esimerkkind voidaan nidhdd kampanjat, joiden avulla osallistuja voi suoraan vélittdd
jonkin konkreettisen asian eteenpdin tai vaihtoehtoisesti tehdd ympéristdystavillisen
teon, jonka tuloksen hén voi heti havaita. Ihmisilld on taipumusta omaksua ekologisia
kulutustottumuksia, mikili he voivat omilla valinnoillaan kokea ratkaisevansa tiettyja
ympéristoongelmia (Park & Lin 2018, 624). Suurimmassa osassa kampanjoita yksildiden

vaikutusvalta on kuitenkin valillistd toteutuksen suurempaan tavoitteeseen nahden.

Kampanjoihin osallistumisen seuraukset ovat yksillle padsaantdisesti positiivisia. Paatos
osallistua kampanjaan voi johtaa esimerkiksi alennuksen saamiseen tai arvontaan
osallistumiseen. Monissa tapauksissa seurauksia ei tule lainkaan, mutta vastuullisuuden
kontekstissa ei juurikaan hyddynneté keinoa, jossa yksilditd rangaistaisiin osallistumatta

jattdmisesta.

Viimeinen tekijd kuluttajan motiivien muodostumisessa on sosiaalinen ympéristo.
Perheen ja ystivien rooli nidkyy usein kampanjoissa, joiden ideana on haastaa osallistujat
kilpailemaan viiteryhménsd kanssa tietyssd tehtdvdssd. Mikéli yksild uskoo muiden
toimivan suotuisalla tavalla yhteisen tavoitteen eteen, toimii tdmid mahdollisesti
olennaisena tekijdnd asenteen muuttamisessa kdytannon toiminnaksi (Gupta & Ogden

2009, 380).

Inspiroivien roolimallien hyddyntdminen on myds suositeltavaa, silld se saattaa edistdd
viahintddnkin yksilon tietoisuutta tietystd toteutuksesta. Julkisuuden henkil6t, urheilijat ja
bloggaajat ndhdddn usein esikuvina, joiden liittdminen vastuullisuuskampanjan
keulakuvaksi saattaa herdttdd yleis0ssd luottamusta ja positiivisia assosiaatioita. Kaiken
kaikkiaan muun muassa perheenjdsenten, ystdvien, median ja julkisuudenhenkiléiden
esittdmét mielipiteet saattavat vaikuttaa yksilon asenteisiin kestdvén toiminnan suhteen

(Swaim ym. 2013, 466).
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Osallistumisen kuilut ja niiden torjuminen

Tutkimuksen perusteella useat osallistavan vastuullisuuden toteutukset siséltdvét joko
attitude-behaviour tai intention-behaviour -gapin vaaran. Suurimmat riskitekijat ndiden
kuilujen syntymiseen koskevat taloudellisia tekijoité ja yksiloiden aikaansaamattomuutta.
Jalkimmaisend mainittu riski korostuu etenkin silloin, kun osallistava toiminto vaatii

fyysistd aktiivisuutta.

Kuilujen ehkiisyn kannalta kiintoisa havainto on, ettd vaikka kampanjasta ei voitaisi
osoittaa selkedd kuilua, kannattaa sen syntymistd pyrkid varmuuden vuoksi estiméén.
Taméa onnistuu muun muassa tasapainottamalla roolia osallistuvien osapuolten vélilla.
Yritysten kannattaa usein korostaa omaa rooliaan padasiallisena vastuunkantajana. Vield
parempi on, mikili kampanjaan on osallisena jokin toinen suurempi vaikutusvaltainen
taho. Tdma voi luoda ainakin teoriassa yksilolle illuusiota siitd, ettd suurin vetovastuu on
isommilla toimijoilla. Vaikka yksilot wusein ovatkin kampanjoiden lopullisia
mahdollistajia, tulisi heiltd odotettu panos saada kuulostamaan mahdollisimman
yksinkertaiselta. Yksiloiden kohdalla merkittdivdd on positiivisen asennemuutoksen
rohkaiseminen, kun taas instituutioiden tdrkein tehtdvi on lopulta kumota aikomuksen ja

kayttaytymisen vélinen kuilu (Yeow ym. 2014, 98).

Myo6s pitkdn aikavdlin hdivyttdminen kampanjan toteuttamisen ja seurausten
konkretisoitumisen vililld on usein jarkevad. Mikéli kuluttajalle ei voida tarjota vilitonta
tunnetta tirkeddn muutokseen osallistumisesta, voi tdmin yrittdd korvata jollain muulla

lyhyemmain aikavélin houkuttimella, kuten jélleen kerran mahdollisella palkinnolla.

Kollektiivisuuden korostaminen on keino, jota kannattaa hyodyntié etenkin suurempien
ja abstraktimpien toteutusten yhteydessi. On tirkedd, ettd yksilo saa tietoa myds muiden
thmisten aktiivisuudesta. Kollektiiviset luvut kampanjan tehokkuudesta ja etenemisesta
voivat toimia sysddvind tekijdnd, joka saa my0s yksittdisen henkilon ottamaan

toteutukseen osaa.

Vaikeasti ymmarrettdvid suureita ja maérid tulisi puolestaan pyrkid viestimédn
mahdollisimman havainnollistavilla keinoilla. T&atd yritykset wusein tekevétkin
kampanjoiden yhteydesséd, vaikka osallistumisen kuilulle ei olisi suoranaista riskid
havaittavissa. Esimerkiksi CO2- eli hiilidioksidipddstdjen ilmaiseminen konkreettisilla

arkielamin esimerkeilld voi auttaa hahmottamaan selkedimmin kulutuksen vaikutuksia.
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Abstraktiuden ja epdvarmuuden tunnetta kannattaa kampanjoissa hdlventdd tuomalla
esiin aiempien toteutusten lukuja. Usein yritykset asettavat kampanjan onnistumiselle
myo6s julkisia tavoitteita, jotka voidaan luontevasti perustella esimerkiksi edellisen
vuoden toteutuneen madrdn mukaan. Mikéli osallistujilla on mahdollisuus seurata
kampanjan etenemisti ja tavoitteen tiyttymistd, voi se luoda ldpindkyvyyden tunnetta ja
uskoa kampanjan realistiseen vaikuttavuuteen. Kyseessd on ikddn kuin positiivinen
kierre; kaikki aiemmin saavutetut todisteet, numerot ja madrit johtavat hyoddylliseen

jatkumoon myos tulevaisuuden toteutusten kannalta.
7.1.3 Teoreettinen kontribuutio

Vaikka kirjallisuudessa on tunnistettu laajasti yrityksen yhteiskuntavastuuseen (ks. luvut
2.2 ja 3.1) ja kuluttajien eettiseen kayttdytymiseen liittyvid teorioita (ks. luvut 2.1 ja 4.1),
esiintyvdt ndmé aihealueet usein toisistaan irrallisissa konteksteissa. Myods eettisen
kulutuksen esteiden ymmaértaminen (ks. luku 4.2) on kirjallisuudessa laajasti kasitelty
tutkimusalue, jonka ymmartidmiseen aiempi tutkimustieto tarjoaa kattavat ldhtokohdat.
Tamaén tutkimuksen tarkein kontribuutio muodostuu niista edelld mainituista teorioista,
joiden yhdistelmidn pohjalta osallistavan vastuullisuuden ilmiétd on pyritty
johdonmukaisesti jdsentelemddn. Osallistavan vastuullisuuden teoria on toistaiseksi
tuoretta ja se keskittyy ensisijaisesti ilmion médérittelemiseen ja ymmértdmiseen
suhteellisen abstraktilla tasolla. Namé johtopédétokset pyrkivét tarjoamaan uudenlaista
nidkokulmaa  osallistavan  vastuullisuuden segmentin  kokonaisvaltaiselle ja

kdytannonldheisemmaélle ymmartamiselle.

Tutkimuksen teoreettista kontribuutiota tarkastellaan aiemmin esitettyyn teoreettiseen
viitekehykseen (ks. luku 4.3) pohjautuvalla sovelletulla mallinnuksella. Kuvio 10
esittelee, millaisia piirteitd tdman tutkimuksen teoreettisen pohjan sekd empiirisen
tutkimusosion yhdistelmédn perusteella osallistavan CSR:n kampanjointiin voidaan

erityisesti liittéa:
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Osallistavan CSR-kampanjoinnin piirteet
Osaongelma 1 panj P

CSR:n kolmijako

»  Sopii kaikkiin CSR:n
osa-alueisiin

CSR-pyramidin tasot

»  Yleisimmin eettinen tai
epaitsekas, alemmat
portaat sisaltyvat usein
automaattisesti
toteutuksiin

Tavoitellut sidosryhmat

Yhteiskunnallinen taso

Eettisyyden trendi

Yritysten yhteiskuntavastuu
Osaongelma 1

Tunteet ja tietoisuus
»  Johdattaminen
» Positiivisten ja

»  Asiakkaat neg_atiivist_fen tunteiden
v' Suomalaiset . ,)\//Ihd:.sr:elr_r_]a

v Alaikaiset ielihyva

v Ei kohderyhmaa »  Kokemusten jakaminen

Tapojen muodostaminen
»  Helppouden

Osaongelma 2 infrastruktuuri
Paatoksenteon motiivit i E:ggﬂggltt t ia tuuriin
> Lyhyt hydtyjen aikajénne yksildlle ot
> Pitkan aikajanteen hydty ymparistolle perustva

Sosiaaliset vaikuttimet

»  Kollektiivisuuden
korostaminen

»  Julkinen osallistuminen

Kampanjalahtoiset keinot

v' Pelillistaminen,
haasteet, teemapaivat,

Asenteen ja toiminnan kuilun riski
»  Loydettavissa saanndllisesti
Kuilujen mahdolliset syyt

»  Ajan ja helppouden uhraaminen
»  Taloudelliset uhraukset
Kuilujen kaventamisen keinot
Inspiroivat roolimallit

> . .

» Ymmarrettava faktatieto @attu ?'k?’

»  Yksilén panos yksinkertainen aanesta_m;_nen,

»  Informaatio muiden osallistumisesta Kam ngs'g?ggyluonne
»  Julkiset tavoitteet v I‘;idém iaksoiset
v' Todisteet aiempien kampanjoiden toistuthJ ’
v luvuista kampanjakonseptit

Tavoitteen tayttymisen seuraaminen
reaaliajassa

Kuvio 10 Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio

Kuviossa 10 nuolella merkityt osiot kuvastavat aiemman teorian pohjalta havaittuja
piirteitd, jotka ilmenivit yleisimmin osallistavan CSR:n kampanjatoteutuksissa. Vaikka
tutkimuksessa  pyrittiin ~ havaitsemaan  monipuolisesti  eettiseen  kulutukseen,
vastuullisuuteen ohjaamiseen ja kuluttajien motiiveihin liittyvid tekijoitd, voidaan
kuviossa korostettujen piirteiden katsoa sopivan selkeimmin osaksi osallistavan

vastuullisuuden kokonaisuutta.

Empiirinen tutkimus tarjosi myds ndkokulmia, joita olemassa oleva tutkimus ei vield
toistaiseksi ole tunnistanut. Kuviossa hakasilla merkityt piirteet kuvastavat niitd tekijoita,
joita osallistavan CSR:n kampanjoista voitiin empiirisen tutkimuksen perusteella 16ytaa.
Kuten kuvio 10 osoittaa, laajennettua tietoa 10ytyi muun muassa osallistettaviin

sidosryhmiin, osallistamisen keinoihin ja osallistumisen kuilujen torjumiseen liittyen.
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Tutkimuksen voidaan katsoa tarjonneen teorian ja empirian osalta kaksisuuntaista
ymmairrystd. Hyddynnetyt pohjateoriat soveltuivat erittdin hyvin osallistavan
yhteiskuntavastuun jérjestelmalliseen tutkimiseen ja tarkemmin rajattujen johtopéétdsten
tekemiseen. Toisaalta taas empiirinen tutkimusosio tarjosi havaintoja, jotka sopivat
osaltaan aiemman teorian tarjoamiin kategorioihin ja ndin ollen tdydentdméain olemassa

olevaa pohjateoriaa.
7.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Yrityksen toteuttamiin eettisiin toimintoihin liittyy tyypillisesti vaara, ettd ne ndhddén
ainoastaan yhtend markkinoinnin tai imagon parantamisen keinona. Erds syy tdhdn
yleensd on, etteivdt kestdvddn toimintaan tdhtddviat panostukset ndy yrityksen
konkreettisessa toiminnassa lainkaan. Tdma ei ainoastaan aiheuta haittaa yrityksen omalle
litketoiminnalle, vaan heikentdd lisdksi my0s muiden eettisyyteen pyrkivien yritysten
uskottavuutta. (Uusitalo & Oksanen 2004, 220.) Vaikka teoriassa on Kkésitelty
monipuolisesti erilaisia osallistamisen keinoja, on niistd muodostettujen yhdistelmien

maédrittely jadnyt tdhén asti vihemmaélle huomiolle.

Tdhdn lukuun on koottu konkreettisia malleja, joiden ohjailemana yritykset voivat
suunnitella omaan litketoimintaansa sopivia CSR-toteutuksia. Yritysten tulisi olla
tietoisia piirteistd, joita kuluttajat odottavat yksittéisten yritysten yhteiskuntavastuullisilta
toiminnoilta (Groza ym. 2011, 644). Seuraavat kuviot perustuvat tutkimuksen tulosten
pohjalta koostettuihin havaintoihin siitd, millaiset CSR-viestinnan piirteet, osallistamisen
keinot, yksilon motivaatiotekijét ja kuilun torjumisen keinot voidaan liittd4 osaksi kutakin
CSR:n osa-aluetta. Ensimmaéisend kuvio 11 kiteyttdd ekologisen kampanjan tyypilliset

piirteet:

Ekologisen kampanjan elementit
CSR-viestinta: “Otamme vastuun”, vaikutusvalta
Keinot: Kollektiiviset tunteet, johdattaminen
Motivaattorit: Toimintaan perustuvat kannustimet

Kuilun torjuminen: Tieto ja aineelliset esimerkit

Kuvio 11 Ekologisen yhteiskuntavastuun osallistava toteutus
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Osallistavan vastuullisuuden hyddyntdminen ekologisten kampanjoiden yhteydessi
osoittautui tdmén tutkimuksen myo6td suosituimmaksi CSR:n osa-alueeksi. Néihin
toteutuksiin sopii erityisesti yrityksen toimialaan sidoksissa oleva uskottava ekologinen
agenda. Aiheesta viestimisen keinoja ovat yhteisen maapallon ja sen tulevaisuudesta
huolehtimisen korostaminen. Yrityksen kannattaa myos korostaa omaa rooliaan
vaikutusvaltaisena toimijana, joka periaatteessa kantaa suurimman osan vastuun taakasta,
jolloin yksil6t toimivat tirkeind apureina tavoitteen saavuttamisessa (ks. s. 69).
Osallistumisen kuilua voidaan pyrkid torjumaan konkretisoimalla viestinndn avulla
ymmirrettdvasti niitd hyotyjé, joita “oikeilla” valinnoilla voidaan yhdesséd tavoitella.
Tahan sopivat muun muassa vertauskuvat jatteen maaristd, luonnon hyvinvoinnista tai
taloudellisista sddstoistd (ks. s. 90). Néiden toteutusten yhteydessd kuluttajia voidaan
my0s pyrkid kannustamaan erindisten taloudellisten hydtyjen avulla (ks. s. 75).
Ekologisen yhteiskuntavastuun tavoitteiden ollessa pédédsdéntdisesti suuremman
mittakaavan muutoksia on luontevaa, ettd niiden toteuttamisen tueksi tarvitaan myods

suurempi maérd osallistujia (ks. s. 90-91).

Seuraava kuvio 12 kiteyttdd sosiaalisen vastuun kampanjoihin sopivat ldhestymistavat:

Sosiaalisen kampanjan elementit

CSR-viestinta: “Pidamme huolta”, turvallisuus, tasa-arvo
Keinot: Kollektiivisuus, helppous

Motivaattorit: Mielihyvan korostaminen, tieto

Kuilun torjuminen: Todisteet onnistumisesta

Kuvio 12 Sosiaalisen yhteiskuntavastuun osallistava toteutus

Sosiaalinen vastuu nousee esiin toiseksi suosituimpana osallistavan vastuun
toteutusmuotona. Sen perusrakenteet eroavat selkeésti ekologisen vastuun vastaavista,
silld toteutuksien pddpaino on huolen ja velvollisuudentunteen sijasta enemméinkin
empaattinen. Jilleen kerran yrityksen kannattaa valita toimialaansa nidhden uskottava
sosiaalinen agenda, josta yksittdinen vastuullisuustoteutus voidaan johtaa. CSR-
viestinndn suhteen yrityksen rooli ihmisten hyvinvoinnista huolehtijana voidaan ndahda
toimivana. Tunteisiin vetoava viestintd, joka painottaa turvallisuutta, terveyttd ja tasa-
arvoa, sopii luontevasti sosiaalisen vastuun kampanjoiden teemaksi (ks. s. 68).

Osallistamisen keinoista korostamisen arvoisia ovat muun muassa kollektiivisuuden
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voima (ks. s. 73-74), osallistumisen yksinkertaisuus (ks. s. 75-76) ja mielihyvén
saavuttaminen (ks. s. 79). Osallistumisen kuilun torjumiseksi yritysten kannattaa pyrkié
tarjoamaan tietoa konkreettisista saavutuksista, joita vastaavilla toteutuksilla on aiemmin
saatu aikaiseksi (ks. s. 91-92). Yleisen skeptisyyden vuoksi yleison sitouttaminen osaksi
CSR-toimintoja on haastavampaa yrityksille, kuin vaikkapa hyvéntekeviisyysjérjestoille
tai hallinnollisille toimijoille (Lee ym. 2017, 426). Titen myds luotettavien

yhteistyOkumppaneiden ottaminen osaksi toteutusta on harkitsemisen arvoista (ks. s. 89).

Kolmas ja viimeinen kuvio 13 kiteyttdd taloudellisen vastuun kampanjointiin sopivat

ldhestymistavat:

Taloudellisen kampanjan elementit
CSR-viestinta: “Haluamme opastaa”, asiantuntemus
Keinot: Johdattaminen, opetuksellinen aspekti

Motivaattorit: Yksilolle koituvien hyotyjen korostaminen

Kuilun torjuminen: Ei selkeita keinoja

Kuvio 13 Taloudellisen yhteiskuntavastuun osallistava toteutus

CSR-viestinndn suhteen yritysten tulisi korostaa halukkuuttaan jakaa taloudellista
osaamistaan myo0s yksildille. Niissd kampanjoissa korostuu usein opastuksellinen
aspekti; yritykset haluavat auttaa kuluttajia hahmottamaan paremmin omia
henkilokohtaisia taloudellisia resurssejaan. Osallistamisen keinoina toimivat muun
muassa johdattaminen ja palaute. Yksilon potentiaalisen osallistumismotivaation suhteen
tdrkedd olisi havainnollistaa niitd hyotyjd, jotka mahdollisesti parantavat yksilon
eldméanlaatua, mikali hdnen taloudelliset taitonsa ovat kunnossa (ks. s. 67). Lisdksi CSR-
hankkeisiin liittyvén informaation l&hteelld on mahdollisesti merkitystd siihen, millaisia

motiiveja kuluttajat yhdistivit yksittdiseen CSR-aloitteeseen (Groza ym. 2011, 645).

Vastuullisuuden osa-alueesta riippumatta inspiroivat hahmot, luovat toteutukset ja
nokkeluus sopivat ldhtokohtaisesti kaikkiin mahdollisiin toteutuksiin. Kuten tutkimus
osoittaa, erilaisten roolimallien hyddyntdminen saattaa toimia tehokkaana elementtina
kampanjan uskottavuuden luomisessa. Vihintddnkin kyseisen keinon hyddyntdminen voi
lisdtd kampanjan erottuvuutta ja mieleenpainumista, mikéli yksild voi yhdistié tunnetun

henkilon osaksi tiettyd toteutusta (ks. s. 86—87).
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Luovuuden ja nokkeluuden suhteen strateginen suunnittelu ei juurikaan tunne rajoja.
Témin tutkimuksen avulla pystyttiin 10ytdméédn lukuisia teoriassa tunnettuja piirteitd,
joiden hyoOdyntdminen ilmeni myos kdytdnnon toteuttamisessa (ks. s. 80). Teorian
ulkopuolisista havainnoista etenkin pelillistiminen ja erindiset digitaalisten alustojen
toteutukset korostuvat kampanjoissa. Ndmid teemat yhdistyivéit usein ennen kaikkea
ekologisen ja taloudellisen vastuun toteutuksiin. Pelillistimisen avulla yritys saa
yksinkertaisen vdyldn tarjota kuluttajalle haluamaansa vastuullisuuteen liittyvaa tietoa tai
opastusta. Sen lisdksi, ettd osallistumisen kynnys on todenndkdisesti melko matala, voi
ndiden toteutusten myo6td tarjottu tieto mahdollisesti jadda kuluttajien muistiin myos

paremmin.

Erds luova osallistamisen keino on yksildille heitettivien haasteiden muotoilu. My0s
tdma keino siséltidd osaltaan kilpailullisen aspektin ja voi ndin ollen toimia motivoivana
keinona osallistumishalukkuuden heréttdmisessd. Haasteet voivat liittyd esimerkiksi
ideointiin tai omien tapojen jakamiseen muille. Usein haasteiden yhteyteen on myds
luontevaa liittd4d jonkinlainen kannustin, jonka saaminen maidrdytyy haasteessa

parjddmisen mukaan.

Erindisten teemapdivien liittdminen osaksi vastuullisuuskampanjoita voi myds toimia
tehokkaana keinona luoda kampanjalle uskottavuutta. Mikéli kampanjan teema on
esimerkiksi suomalaiseen luontoon liittyvd, voi kampanja-ajankohdan pyrkid

valikoimaan siten, ettd kampanja huipentuu paitepisteen omaisesti kyseiseen paivain.

Viimeinen teorian ulkopuolelta tehty suositus koskee sidosryhmien potentiaalia (ks. s.
70-71). Erds merkittdvd CSR-lanseerausten kohderyhmé on alaikdiset. Siind missd
aikuisilla  saattaa olla  valmiiksi muodostuneita  ennakkoluuloja  yritysten
yhteiskuntavastuuta kohtaan, ovat lapset usein avoimempia uusien tietojen, taitojen ja
ajatusten vastaanottamiselle. Etenkin kaikki edelld esitellyt teorian ulkopuoliset
osallistamisen keinot sopivat hyvin lasten ja nuorten kanssa toteutettaviin kampanjoihin.
Olennaisinta on kuitenkin innostuksen herdttiminen ja kampanjan toteuttaminen

alaikdisid koskevia eettisesti hyvéksyttyja periaatteita noudattaen.
7.3 Tutkimuksen rajoitteet ja tulevaisuuden tutkimusehdotukset

Tama tutkimus ei pyri tarjoamaan vakiintunutta ymmaérrysté osallistavan vastuullisuuden

piirteistd, vaan ennemminkin toimimaan suuntaa antavana tutkimustietona ilmion
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olennaisimmista mikroelementeistd. Tutkimuksen perusteella tehdyt péételmét
pohjautuvat valmiiden toteutusten piirteisiin, havainnoimiseen, jadsentelyyn ja
johdonmukaistamiseen. Téten tutkimuksen tulosten ulkopuolelle jd4 vaistamatta tekijoita,
joiden liittdminen osaksi osallistavan vastuullisuuden kokonaisymmaértdmisti voisi lisdtd

teoreettista kontribuutiota entisestiin.

Eettiset ja kestdvit liiketoiminnan osa-alueet tarjoavat tarkedd kilpailuetua, mikéli
kuluttajat pitdvit niitd arvossaan ja luotettavina (Uusitalo & Oksanen 2004, 214). Tama
tutkimus toteutettiin painotetusti yritysten nikdkulmasta, vaikka kuluttajien motiiveihin
liittyvid piirteitd olikin valittu osaksi teoriaa ja empiiristd tutkimusta. Todellisen
empiirisen kuluttajandkokulman puuttuessa tidman tutkimuksen perusteella tehtyja
paitelmiad kuluttajien asenteisiin liittyen ei voida pitdd suoraan relevantteina ilman

kuluttajaldhtoistd tutkimustietoa.

Kirjallisuudesta puuttuu yha riittdva tutkimustyo, joka kisittelee kuluttajien positiivisia
mielleyhtymié kestdvidédn toimintaan liittyen. Sen sijaan olemassa oleva tutkimus koostuu
lukuisista tutkimuksista liittyen negatiivisiin mielleyhtymiin kestévié kulutusta kohtaan.
(White ym. 2019, 32.) Osallistavan vastuullisuuden teeman voidaan katsoa sijoittuvan
litkketoiminnan osa-alueeseen, joka parhaimmillaan saattaa edesauttaa yksiloiden
kokemusta positiivisesta yhteistyOstd yritysten kanssa, minkd johdosta sen tutkimiseen

kannattaa kohdentaa resursseja.

Vaikka osallistavaa yhteiskuntavastuuta on tutkittu kirjallisuudessa, vield ei ole
kuitenkaan selkedd, miten kuluttajien osallistuminen CSR-toimintoihin vaikuttaa sen
tehokkuuteen ylipdatdin (De Maya ym. 2016, 2). Osallistavien CSR-toimintojen
suuntaaminen kuluttajalle ja niiden vaikutus kuluttajien késityksiin yrityksistd ovat osa-
alue, josta on vain vdhin tietoa (Stanaland ym. 2011, 47). Témi tutkimus voi
parhaimmillaan toimia hyvdnd l&htokohtana kuluttajien asenteiden tarkastelussa.
Tutkimus  tarjoaa  pohjan  ymmartdd,  millaisilla  keinoilla  kuluttajien
osallistumishalukkuutta voidaan pyrkid kasvattamaan. Lisdksi se tarjoaa suuntaviivoja
niiden tekijoiden ymmartidmiselle, jotka saattavat toimia olennaisina motivaattoreina
osallistumispédédtoksen muodostumisessa suuntaan tai toiseen. Kuluttajien suhtautumisen
testaaminen osallistavan vastuullisuuden keinoihin ja haasteisiin voi siis tulevaisuudessa

olla mahdollista timén tutkimuksen teoreettista kontribuutiota hyddyntéen.
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8 Yhteenveto

Kuten tutkimuksen perusteella voidaan kiteyttdd, pelkkddn viestintddn perustuva
yhteiskuntavastuun toteuttaminen on tulossa 2020-luvun puolella tiensd pddhin. Mikali
yritykset haluavat pysyd CSR-strategiansa toteuttamisen suhteen edelleen aallonharjalla,
tulisi niiden pyrkid aktiivisesti ja rohkeasti implementoimaan uusia kdytidnt6ja osaksi

toimintaansa.

Tdssd tutkielmassa etsittiin vastauksia siithen, miten yritykset voivat hyddyntda
osallistamisen teemaa yhteiskuntavastuun toteuttamisessa. Tutkimus tarjosi
lahtokohtaisesti ~ johdonmukaisia ~ suuntaviivoja  potentiaalisesti  tehokkaiden
kampanjoiden suunnittelun tueksi. Vastaus koko tutkielman ydinkysymykseen kuitenkin
on, ettd keinojen médrd on lopulta rajaton. Kuten tutkimuksessa kisitelty teoria ja
empiirinen aineisto osoittavat, kyseessd on litketoiminnan muoto, jonka ytimessd ei ole

ensisijaisesti taloudellinen tulos vaan vaikuttavuus.

Yhteiskuntavastuun toteuttaminen on kautta aikojen jakanut mielipiteitd. Asiakkaiden
havainnot siitd, kuinka luotettavasti ja pyyteettomdsti yritys on johtanut CSR-
ohjelmaansa, vaikuttavat méairittelevdsti myos sithen laajuuteen, jolla asiakkaat voivat
samastua yhteiskuntavastuun toteuttamiseen (Hur ym. 2020 1888). Kyseessd on
kompleksinen liiketoiminnan osa-alue, jonka toteuttaminen ilman virheiden teon vaaraa
on kidytinndssd mahdotonta. Vaikka kuluttajien osallistumishalukkuus ja osallistavien
toteutusten tehokkuus on edelleen laajalti tuntematonta ja aiheeseen liittyy myos
skeptisyyttd, voidaan tutkitun ilmidn todeta tuottavan yhteiskunnallisella tasolla paljon

hyvaa.

Jokainen pienelle koululaiselle lahjoitettu reppu, ilmaston hyvéksi istutettu puu tai
kulutustottumuksia parantava omaksuttu tieto vie suuremman mittakaavan muutosta
tavalla tai toisella positiiviseen suuntaan. Néin ollen voidaan todeta, ettd yritysten ja
yksildiden yhteistydssé kytee valtava voima, jonka valjastamisessa joka ainoa yksittdinen

paétds voidaan néhdé lopputuloksen kannalta merkityksellisena.



109

Lahteet

Alasuutari, Pertti (2014) Laadullinen tutkimus 2.0. 5. uud. painos. InPrint, Riika.

Anable, Jillian — Lane, Ben — Kelay, Tanika (2006) An evidence base review of public
attitudes to climate change and transport behaviour: Final report. Contract No.
PPRO 004/006/006, The Department for Transport, London.

Barbour, Rosalie (2008) Introducing qualitative research: A student’s guide to the craft
of doing qualitative research. Sage Publications, London.

Bray, Jeffery — Johns, Nick — Kilburn, David (2010) An exploratory study into the
factors impending ethical consumption. Journal of Business Ethics. Vol 98 (4),
597-608.

Bhattacharya, C. B. — Sen, Sankar (2003) Consumer-company identification: A
framework for understanding consumers ’relationship with companies. Journal
of marketing. Vol. 67 (2), 76-88.

Bhattacharya, C. B. — Sen, Sankar — Korschun, Daniel (2009) Strengthening
Stakeholder—Company Relationships through Mutually Beneficial Corporate
Social Responsibility Initiatives. Journal of business ethics. Vol. 85 (2), 257—
272.

Boulstridge, Emma — Carrigan, Marylyn (2000) Do consumers really care about
corporate responsibility? Highlighting the attitude—behaviour gap. Journal of
communication management. Vol.4 (4), 355-368.

Carrigan, Marylyn — Attalla, Ahmad (2001) The myth of the ethical consumer — do
ethics matter in purchase behaviour? Journal of Consumer Marketing. Vol.18
(7), 560-578.

Carrington, Michal J. — Neville, Benjamin A. Whitwell, Gregory, J. (2010) Why ethical
consumers don’t walk their talk: Towards a framework for understanding the
gap between the ethical purchase intentions and actual buying behaviour of
ethically minded consumers. Journal of Business Ethics. Vol. 97 (1), 139—158.

Carrington, Michal J. — Neville, Benjamin A. — Whitwell, Gregory J. (2014) Lost in
translation: Exploring the ethical consumer intention—behavior gap. Journal of

Business Research. Vol. 67 (1), 2759-2767.



110

Carroll, Archie B. (1991) The pyramid of corporate social responsibility: Toward the
moral management of organizational stakeholders. Business Horizons. Vol. 34
(4), 39-48.

Cha, Moon-Kyung — Yi, Youjae — Bagozzi, Richard P. (2015) Effects of customer
participation in corporate social responsibility (CSR) programs on the CSR-
brand fit and brand loyalty. Cornell hospitality quarterly. Vol. 57 (3), 235-249.

Connelly, Brian — Ketchen, David — Slater, Stanley (2011) Toward a “theoretical
toolbox™ for sustainability research in marketing. Journal of the Academy of
Marketing Science. Vol. 39 (1), 86—100.

Dahl, Stephen — Waehning-Orga, Nadine (2015) Ethical consumption. Teoksessa:
Eagle, Lynne — Stephan, Dahl (toim.) Marketing ethics & society. Sage
Publications Ltd. Ashford Colour Press Ltd, GB. 117-140.

D’Astous, Alain — Legendre, Amélie (2009) Understanding consumers’ reasons for not
behaving ethically. Journal of Business Ethics. Vol. 87 (2), 255-268.

De Maya, Salvador Ruiz — Lardin-Zambudio, Rafaela — Lopez-Lopez, Inés (2016) Will
do it if I enjoy it! The moderating effect of seeking sensory pleasure when
exposed to participatory CSR campaigns. Frontiers in psychology. Vol. 6, 1940—
1940.

Du, Shuili — Bhattacharya, C.B — Sen, Sankar (2007) Reaping relational rewards from
corporate social responsibility: The role of competitive positioning.
International journal of research in marketing. Vol. 24 (3), 224-241.

Eagle, Lynne — Dahl, Stephan — Low, David R. (2015) Criticisms of marketing.
Teoksessa: Eagle, Lynne — Stephen, Dahl (toim.) Marketing ethics & society,
Sage Publications Ltd. Ashford Colour Press Ltd, GB. 29-54.

Eriksson, Piivi — Kovalainen, Anne (2008) Qualitative methods in business research.
Sage Publications, London.

European Comission, Communication from the Comission to European Parliament, the
Council, the European Economic and Social Committee and the Committee of
the Regions — A renewed EU strategy 2011-14 for Corporate Social
Responsibility. <https://op.europa.eu/en/publication-detail/-
/publication/ae5ada03-0dc3-4818-9a32-0460e65ba7ed/language-en>, haettu
19.7.2021.


https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/ae5ada03-0dc3-48f8-9a32-0460e65ba7ed/language-en
https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/ae5ada03-0dc3-48f8-9a32-0460e65ba7ed/language-en

111

Forte, Almerinda (2004) Business Ethics: A study of the moral reasoning of selected
business managers and the influence of organizational ethical climate. Journal of
business ethics. Vol. 51 (2), 167-173.

Gelbrich, Katja — Géthke, Jana — Hiibner, Alexander (2017) Rewarding customers who
keep a product: How reinforcement affects customers’ product return decision in
online retailing. Psychology & marketing. Vol. 34 (9), 853—867.

Gollwitzer, Peter M. — Sheeran, Pascal — Michalski, Verena — Seifert, Andrea E. (2009)
When Intentions Go Public: Does Social Reality Widen the Intention-Behavior
Gap? Psychological science. Vol. 20 (5), 612—618.

Green, Todd — Peloza, John (2014) Finding the right shade of green: The effect of
advertising appeal type on environmentally friendly consumption. Journal of
Advertising. Vol. 43 (2), 128-41.

Groza, Mark D. — Pronschinske, Mya R. — Walker, Matthew (2011) Perceived
Organizational Motives and Consumer Responses to Proactive and Reactive
CSR. Journal of business ethics. Vol.102 (4), 639—-652.

Gupta, Shruti — Ogden, Denise T. (2009) To buy or not to buy? A social dilemma
perspective on green buying. The journal of consumer marketing. Vol. 26 (6),
376-391.

Hirsjdrvi, Sirkka — Remes, Pirkko — Sajavaara, Paula (2015) Tutki ja kirjoita. 20.
painos. Bookwell Oy, Porvoo.

Hsieh, Hsiu-Fang — Shannon, Sarah E. (2005) Three Approaches to Qualitative Content
Analysis. Qualitative Health Research. Vol. 15 (9), 1277-1288.

Hur, Won-Moo — Moon, Tae-Won — Kim, Hanna (2020) When and how does customer
engagement in CSR initiatives lead to greater CSR participation? The role of
CSR credibility and customer—company identification. Corporate social-
responsibility and environmental management. Vol. 27 (4), 1878-1891.

I1lia, Laura — Zyglidopoulos, Stelios C. — Romenti, Stefania — Rodriguez-Canovas,
Belen — Valle Brenna — Almudena Gonzales Del (2013) Communicating
corporate social responsibility to a cynical public. MIT Sloan Management
Review Spring. Vol. 54 (3), 3—16.

International Organization for Standardization (2010) Guidance on social responsibility
ISO 26000: First edition. Geneva, Switzerland.

Kilbourne, William — McDonagh, Pierre — Prothero, Andrea (2018) Sustainable Con-

sumption, Consumer Culture and the Politics of a Megatrend. Teoksessa:



112

Kravets, Olga — Maclaran, Pauline — Miles, Steven — Venkatesh, Alladi (toim.)
The SAGE Handbook of Consumer Culture. 478— 498.

Kim, So-Yun — Jungsung, Yeo — Sang, Hee Sohn — Jong-Youn, Rha — Shinae, Choi —
A-young, Choi — Suhyun, Shin (2012) Toward a composite measure of green
consumption: An exploratory study using a Korean sample. Journal of family
and economic issues. Vol. 33 (2), 199-214.

Kondracki, N. L. — Wellman, N. S. (2002). Content analysis: Review of methods and
their applications in nutrition education. Journal of Nutrition Education and
Behavior. Vol. 34 (4), 224-230.

Kurz, Tim — Gardner, Benjamin — Verplanken, Bas — Abraham, Charles (2015) Habitual
behaviors or patterns of practice? Explaining and changing repetitive climate-
relevant actions. Wiley Interdisciplinary Reviews: Climate Change. Vol. 6 (1),
113-28.

Jyviskylan yliopisto

<https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tieteenfilosofiset
-suuntaukset/konstruktivismi>, haettu 29.5.2021.

Lanzini, Pietro (2018) Responsible citizens and sustainable consumer behavior: New
interpretive frameworks. Routledge - SCORAI studies in sustainable
consumption. New Y ork.

Lee, Kaman (2008) Opportunities for green marketing: Young consumers. Marketing
intelligence & planning. Vol. 26 (6), 573-586.

Lee, Yong-Ki— Kim, Young “Sally” — Lee, Kyung Hee — L1, Dong-xin (2012) The
impact of CSR on relationship quality and relationship outcomes: A perspective
of service employees. International journal of hospitality management. Vol. 31
(3), 745-756.

Lee, Sun Young — Zhang, Weiwu — Abitbol, Alan (2017) What makes CSR
communication lead to CSR participation? Testing the mediating effects of CSR
associations, CSR credibility, and organization-public relationships. Journal of
business ethics. Vol. 157 (2), 413-429.

Lehman, Philip K. — Geller, E. Scott (2004) Behavior analysis and environmental
protection: accomplishments and potential for more. Behavior and Social Issues.
Vol. 13 (1), 13-32.

Lehtonen, Tommi — Niemi, Mari K. — Perild, Annu — Pitkédnen, Ville — Westinen, Jussi

(2020) IImassa ristivetoa: Kansalaiskysely ilmastotoimista. Innolab, Vaasan


https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tieteenfilosofiset-suuntaukset/konstruktivismi
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tieteenfilosofiset-suuntaukset/konstruktivismi

113

yliopisto. <https://www.univaasa.fi/sites/default/files/2020-
11/Ilmassa_ristivetoa%?20loppuraportti 30 11 2020.pdf> haettu 28.1.2021.

Liu, Yue — Qu, Ting — Lei, Zhen — Jia, Han (2017) Understanding the evolution of
sustainable consumption research. Sustainable development (Bradford, West
Yorkshire, England). Vol. 25 (5), 414-430.

Lury, Celia (2011) Consumer culture. 2. uud. p. Polity Press. MPG Books Group, GB.

Marin, Longinos — Ruiz, Salvador — Rubio, Alicia (2009) The Role of Identity Salience
in the Effects of Corporate Social Responsibility on Consumer Behavior.
Journal of business ethics. Vol. 84 (1), 65-78.

Miniero, Giulia — Codini, Anna — Bonera, Michelle — Corvi, Elisabetta — Bertoli,
Giuseppe (2014) Being green: From attitude to actual consumption.
International Journal of Consumer Studies. Vol. 38 (5), 521-528.

Murphy, Patrick E. — Laczniak, Gene R. — Bowie, Norman E. — Klein, Thomas A.
(2005) Ethical marketing — Basic ethics in action. Pearson Prentice Hall.
Phoenix Book Tech Park, US.

Nguyen, Hung Vu — Cuong, Hung — Haong, Thoa Thi Bao (2019) Green consumption:
Closing the intention-behavior gap. Sustainable development (Bradford, West
Yorkshire, England). Vol. 27 (1), 118-129.

Nordea Bank Oyj <https://www.rahataitotesti.fi/quiz>, haettu 25.5.2021.

Oxford Dictionary UK/US English Dictionary (2021) "Ethics’
<https://www.lexico.com/definition/ethics>, haettu 27.1.2021.

Oxford Dictionary UK/US English Dictionary (2021) "Megatrend”
<https://www .lexico.com/en/definition/megatrend>, haettu 27.1.2021.

Oxford Dictionary UK/US English Dictionary (2021) "Responsibility”
<https://www.lexico.com/definition/responsibility>, haettu 27.1.2021.

Park, Hyun — Lin, Li Min (2018) Exploring attitude-behavior gap in sustainable
consumption: comparison of recycled and upcycled fashion products. Journal of
business research. Vol. 117, 623-628.

Peattie, Ken (2010) Green consumption: Behavior and norms. Annual review of
environmental and resources. Vol. 35 (1), 195-228.

Rohweder, Liisa (2004) Yritysvastuu -kestdvdid kehitystd organisaatiotasolla. WS
Bookwell Oy, Porvoo.

Saarijarvi, Hannu — Sutinen, Ulla-Maija — Harris, Lloyd C. (2017) Uncovering

consumers’ returning behaviour: A study of fashion E-commerce. The


https://www.rahataitotesti.fi/quiz

114

International Review of Retail. Distribution and Consumer Research. Vol. 27
(3), 284-299.

Sarajirvi, Anneli — Tuomi, Jouni (2018) Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi. 1.
uud. painos. Kustannusosakeyhtié Tammi.

Schwartz, David T. (2010) Consuming choises: Ethics in a global consumer age.
Philosophy and the Global Context. Rowman & Littlefield Publishers.

Shaw, Deirdre — McMaster, Robert — Newholm, Terry (2015) Care and Commitment in
Ethical Consumption: An Exploration of the ‘Attitude—Behaviour Gap’. Journal
of business ethics. Vol. 136 (2), 251-265.

Siegel, Harvey (1988) Relativism for Consumer Research? (Comments on Anderson).
Journal of Consumer Research. Vol. 15 (1), 129-132.

Singhapakdi, Anusorn — Vitell, Scott J. (1991) Analyzing the ethical decision making of
sales professionals. The journal of personal selling & sales management. Vol.
11 (4), 1-12.

Stanaland, Andrea J. S. — Lwin, May O. — Murphy, Patrick E. (2011) Consumer
Perceptions of the Antecedents and Consequences of Corporate Social
Responsibility. Journal of business ethics. Vol.102 (1), 47-55.

Steg, Linda — Vlek, Charles (2009) Encouraging pro-environmental Behaviour: An
integrative review and research agenda. Journal of Environmental Psychology.
Vol. 29 (3), 309-17.

Swaim, James A. — Maloni, Michael J. — Napshin, Stuart A. — Henley, Amy B. (2013)
Influences on Student Intention and Behavior Toward Environmental
Sustainability. Journal of business ethics. Vol. 124 (3), 465-484.

Tieteen termipankki (2021) Filosofia: ”Relativismi”,
<https://tieteentermipankki.fi/wiki/Filosofia:relativismi> haettu 29.5.2021.

Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2012) Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohje 2012
- Hyvi tieteeteellinen kdytinto ja sen loukkausepéilyjen késitteleminen
Suomessa. Helsinki, 2013.

Uusitalo, Outi — Oksanen, Reetta (2004) Ethical consumerism: a view from Finland.
International journal of consumer studies. Vol. 28 (3), 214-221.

Wachter, Kathy — Vitell, Scott J. — Shelton, Ruth K. — Park, Kyungae (2012) Exploring
consumer orientation toward returns: unethical dimensions. Business Ethics: A

European Review. Vol. 21 (1), 115-128.



115

White, Katherine — Simpson, Bonnie — Argo Jennifer J. (2014) The motivating role of
dissociative out-groups in encouraging positive consumer behaviors. Journal of
Marketing Research. Vol. 51 (4), 433-47.

White, Katherine — Habib, Rishad —Hardisty, David J. (2019) How to SHIFT Consumer
Behaviors to be More Sustainable: A Literature Review and Guiding
Framework. Journal of Marketing. Vol. 83 (3), 22—4.

Wiederhold, Marie — Martinez, Luis F. (2018) Ethical consumer behavior in Germany:
The attitude-behaviour gap in the green apparel industry. International journal
of consumer studies. Vol. 42 (4), 419-429.

Wolt, <https://wolt.com/fi/fin/turku/article/jouluateria-2018>, haettu 25.5.2021.

Yeow, Pamela — Dean, Alison — Tucker, Danielle (2014) Bags for Life: The Embedding
of Ethical Consumerism. Journal of Business ethics. Vol. 125 (1), 87-99.

Young, William — Hwang, Kumju — McDonald, Seonaidh — Oates, Caroline J. (2009)
Sustainable consumption: Green consumer behavior when buying purchasing
products. Sustainable development (Bradford, West Yorkshide, England). Vol.
18 (1), 20-31.

Zalando, <https://www.zalando.fi/fag/Tilaaminen/Kuinka-korvaan-tilaukseni-tuottamat-
hiilipaastot.html>, 25.5.2021.

Zollo, Lamberto — Yoon, Sukki — Rialti, Riccardo — Ciappei, Cristiano (2018) Ethical
consumption and consumers "decision making: the role of moral intuition.

Management Decision. Vol. 56 (3), 692—-710.


https://wolt.com/fi/fin/turku/article/jouluateria-2018
https://www.zalando.fi/faq/Tilaaminen/Kuinka-korvaan-tilaukseni-tuottamat-hiilipaastot.html
https://www.zalando.fi/faq/Tilaaminen/Kuinka-korvaan-tilaukseni-tuottamat-hiilipaastot.html

116

Liitteet

Liite 1 Analyysikehikko 1

Kampanjan nimi

Mordea: Al3 mene r

Mordea: Rahataitote

Osuuspankki: "Rep)

Julkaisuvuosi

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Toteutuksen luonne

Yksittdinen julkaisu/mainos

Yksittdinen kampanja

Ydinlilketoiminnallinen toteutus

Pidempikestoinen/toistuva komp{ IO

Aineiston perustiedot

Yrityksen omat verkkosivut

Yrityksen virallinen julkaisu

Kolmannen osapuclen julkaisu

Sosiaalisen median paivitys

Muu (blogifyoutube tms.)

¥rityksen toimiala

Sahkd ja ldmmitys

Ravintola-ala

Verkkokauppa

Paivittdistavara

Pankkiala

Energia-ala

Kauneusala

Vaateala

Vakuutusala

Muu
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Kampanjan nimi

Mordea: Ald mene rikki rah

MNordea: Rahataitotesti

Osuuspankki: "Reppu jok

CSR-kampanjan luonne

omaan liikketoimintaan

Taloudelinen __
Yhteiskunnallinen
Ekologinen
Nordea paatti vuonna Taloudellinen vastuu |Reppu joka selkaan -
2017 kohdistaa kulkee kasi kidessd |kampanjalla halutaan
yhteiskuntavastuutoimint uusien tukea vahavaraisten
ansa urheilun ja eldmanvaiheiden perheiden lapsia
kulttuurin sijaan kanssa, alkaen lukuvuoden alkaessa.
taloustaitojen ja aikuistumisesta ja  |(op.fi/reppukerdys )
yrittdjyyden tukemiseen | muutosta omilleen. |(haettu 26.7.2021)
ja lanseeraa tana syksyna (nordea.fi, haettu |34
ensimmaisen 23.7.2021) K2.C
"Sﬁomalaisteﬁ - Kannetaan yhdessd [Hope ry:n tavoite tasa-
taloustaitojen vastuu yhteiskunnasta |arvoisesta, hyvasta
edistiminen on (nordea.fi, haettu  |arjesta kaikille lapsille
yhteiskuntamme 23.7.2021) K2.C on tarked ja myds OP
L L Ryhma haluaa olla
CSR:n taso
Taloudellinen
Lakisddteinen
Eettinen
e I S I SR R S
Luokittelun perustelu: Ei
|havaittavissa yhteytta yrityksen

Osallistettavat sidosryhmit

Asiakkaat

Osakkeenomistajat

lakelijat

Tydintekijat
Yhteistydkumppanit

Ei selkedd kohderyhmaa/kaikki

"Elokuvateatterin kanssa
tehtdvin yhteistydn
avulla haluamme lisata

Hyvit taloustaidot
auttavat menestymaan
ja navigoimaan

Reppu joka selkdan -
kampanjassa kuka
tahansa voi tehda reppu-|

Syksylld 2019 alkaneella ja
viime vuoden lokakuussa
jatkuneella “Ald mene rikki

Yrittdjyyden ja
taloustaitojen

Myds henkilokuntamme
osallistuu kampanjaan

cdistdminenon |

iz lahioi
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Liite 3 Analyysikehikko 3

Kampanjan nimi

Mordea: Al mene

MNordea: RahataitotesOsuuspankki: "Reppu |

1. Sosiaaliset vaikuttimet

Kollektiivisuus

Rebound-efekti

Sosiaalinen identitestti

Ryhm&déan kuuluminen

Julkinen osallistuminen

Finnkinon
leffapelit ovat
ennen elokuvan
alkamista
teattericalicca

Kampanjan
kerdysaika alkaa
maanantaina 12.
heindkuuta ja
nAsttuy nerlantaina

2. Tapojen muodostaminen

Valintojen tekeminen helpoksi

Yksinkertaisuus

Infrastruktuuri

Aikomusten implementointi

Rangaistukset ja sakot

Kannustimet

Palkinnot

Lahjat

Alennukset

Muut ulkoiset kannustimet

Kéyttdytymisperusteiset

Pitdmispalkkio
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lokaisen
ndytdksen voittaja
hyatyy
taloudellisesti
myds oikeassa
elamassa, silla
Finnkino palkitsee

Lo Do i P~

Opi tunnistamaan
omien rahataitojesi
taso. Rahataitotestin
avulla saat tietad
osaamisen tasosi, ja
saat vinkkeja raha-
asioiden hoitoon.

Al L1

I TR T

Lahjoitus toimitetaan
kerdyksessd mukana
oleviin OP:n
konttoreihin tai
Paohjola Sairaaloihin
toimipisteen
aukioloaikojen

Lk = i

Taman testin avulla
saat tietoa ja
vinkkejd ja pystyt
tekemadan itsellesi

Osuuspankki
toimittaa reput
paikalliselle HOPE

my:n

3. Tunteet ja tietoisuus

Mielihyvi

Positiiviset tunteet

Negatiiviset tunteet

Johdattaminen

Muistutukset

Palaute

Ala mene rikki
rahasta -
kampanjan
paamadrand on
tavoittaa yha
enemman ihmisia
pohtimaan omaa
talouttaan ja sen

Kotitalouden tulot: 5
kysymysta,
kotitalouden menot:
4 kysymystd, oman
talouden hoitaminen
ja vakuutukset: 7
kysymystd, laskujen
maksaminen 5

| P

Uudet koulureput
seldssdan pienet
koululaiset pddsevat
aloittamaan
koulutiensa samalta
vilvalta.
(luoteis.uusimaa.fi)

(15.8.2020) K3.C

P21 P

ol i

Mordean rahataito-
leffapelissd
kasitellddn
erilaisten
kysyrmysten kautta
oman talouden
hallintaa,
sadstdmistd ja
sijoittamista.
(news.cision.com)

1. Tietosi
kotitalouden tuloista
ovat erinomaisella
tasolla, onneksi
olkoon! Taalta
léydat tarvittaessa
lisdtietoa

aihealueesta:
6. Tietosi
vastuullisesta

= Haluamme tukea
paikallisten lasten
ja nuorten
hyvinvointia ja
koulunkdyntia
konkreettisilla
teoilla yhdessd
asiakkaidemme
kanssa.

Reppukerdys on
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Liite 4 Analyysikehikko 4

Kampanjan nimi

Mordea: Ald mene rikkir

Mordea: Rahataitotest

Osuuspankki: “Reppu |

1. Yksilétaso

Hydtyjen aikajdnne

Yksila

Ymparistd

Tapojen muuttamiseen vaadittu aika

Pitka

Lyhyt

Madrittyy sen mukaan voiko ko.
osallistumisen hetkella tehda
muutoksen, eli onko kyseessa

Lisdksi kampanjassa
kehotetaan ottamaan
yhteytta jos oma talous
huolestuttaa ja tarjotaan

Koskaan ei ole liian
mydhaistd tutustua
paremmin raha-

Uudet koulureput
seldssddn pienet
koululaiset pdasevat

rikkoa, rajoittaa tai
ratkaista", "Liian moni
ei tavoita unelmiensa

konkreettinen toimenpide vai pohdinta asioihin ja aloittamaan
konkreettisia vinkkeja oo s . .
g3 3ctimispen silld koiiliitienss samalta
"Raha voi motivoida, Hyvaa, pahaa, rahaa. |Osuuspankki

Raha kulkee
mukanamme aina
ensimmadisesta

toimittaa reput
paikalliselle HOPE

ry:n

Osallistumisesta aiheutuvat

Taloudelliset

Lisdhinta

Sadstat

Ei-taloudelliset

Laatu

Sosiaaliset tekijat

Helppous

Ajalliset

Mukavuus

Madrittyy toimintoon osallistumisen
seurausten mukaan

Nordean rahataito-

leffapelissd kdsitellddn
erilaisten kysymysten
kautta oman talouden

ldstd ja
eldmantilanteesta
riippumatta 10
minuutin talousarvio

Lahjoitus toimitetaan
kerdyksessd mukana
oleviin OP:n
konttoreihin tai

Tieto

Taustatiedon tarve

Yrityksen tarjoama tieto

Muiden tahojen tarjoama tieto
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Kriteerind jonkinasteinen ylima&ardinen
faktatieto

Jo ennen viime
vuonna alkanutta
koronakriisia yli

2. Ympdristétaso

Yksilétason vaikutusvalta

Suora

Walillinen

Lainsd&dinndn ja hallituksen merkitys

Maarittyy kampanjan suurempaan
ydintavoitteeseen nahden, jotka
ilmenevat seulan 2 taulukoista

Yksilén taidot -»
Yhteiskunnalliset
taloustaidot

Yksilén taidot ->
Yhteiskunnalliset
taloustaidot

Yksild luovuttaa
repun -> 0sa
kokonaisuutta

Roolit

Osallistumisen seuraukset yksilalle

Positiiviset

Negatiiviset

Ei vaikutusta

MaEarittyy mahdollisten konkreettisten
seurausten mukaan

lokaisen naytoksen
voittaja hyotyy
taloudellisesti myds

Sosiaalinen ympéristé

Perhe, ystavat, ikatoverit

Media ja kolmannet tahot

lulkisuuden henkildt/bloggaajat tms. mi

Tulee olla mainittu/viitattu

Réppdri Spekti:
"Haluutko tietds yhden
asian? Raha ei oo
ongelma, edes
opiskelijalle"”

Rappdri Spekti:
facebook.com
29.8.2019
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Liite 5 Analyysikehikko 5

Kampanjan nimi

Mordea: Al& mene rikk

Mordea: Rahataitotes

Osuuspankki: “Reppu

Kuilun mahdollisuus kylld/ei

Asenne-aikomus

Alkomus-toiminta

MEdriteltiin konkreettisia toimia
vaativien kampanjoiden perusteella

Kylld

Taloudellinen rationalismi

Taloudellisen kehityksen todellisuus

Hallitusten rooli

Hinta

Lapindkyvyys

Imagotekijat

Saatavuuden puute

Toimettomuus

Kulutustottumukset

Tiedon puute

Vaatii lahjoitusta

Vaatii aktiivista
toimintaa

Kuilun torjuminen

1. Tasapaino yksilén ja muiden valilla

Yksilé osana kokonaisuutta

Instituutioiden ja yritysten panokset

Positiiviset ja inspiroivat roolimallit

Nordean ja Finnkinon

Kerdys sai lilkkkeelle
tuhannet ympari
Suomen. OP

Mybs Pohjola
Vakuutus osallistuu
keraykseen

2. Pitkdn aikajinteen hiivyttdminen

WValitén tunne seurauksista

Nykyhetken ja tulevaisuuden yhdlstﬂml_

S
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Arvonta +
taloustaidot

Osuuspankki
toimittaa reput
paikalliselle Hope
ry:n

tnimintarvhm3lles

3. Kollektiivisuuden korostaminen

Aineellinen viestinta (framing)

Kollektiivisuudesta viestiminen

Kollektiiviset tunteet

Raha puhuttaa
kaikenikaisid. K1.A

4. Abstraktiuden ongelman kumoaminen

Tavoitteellisuus

Vilietapit

Tilivelvollisuus

Valikoiva eettisyys

Tuntemusten jakaminen

Visuaalinen viestinta

Todistest

Viime vuonna
reppuja kerattiin
ldhes 3800 eri

Keski-Suomen
kerdykselld saimme
yhteensa 420 reppua

Muita havaintoja?

Meriitit

Mo XtSotiin -
Mordean Ald mene
rikki rahasta -

Reaktiot/vastaanotto

Nordean rahataito -
leffapelid voi pelata
Finnkinon Leffapeli-
sovelluksella, jonka

an ladannit in l5hes

Mordean vuosina
2019 ja 2020
toteuttama “Al3
mene rikki rahasta” -
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Liite 6 Aineiston lahdeluettelo

Aineiston

tyyppi

Yrityksen
omat

verkkosivut

Lehdisto-
tiedote
tai muu
virallinen

julkaisu

Kolmannen
osapuolen

julkaisu

Sosiaalisen
median

julkaisu

Muu
(mainos,
video,

blogikirjoitus)

K11

K13

K15

K17

K19

K21

K23

[any

N
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K25 1 1

K26 3 3

K27 1 3 1
K28 5

K29 3

K30 1 1

K31 1 1 1 2
K32 2 2 1
K33 2 2

K34 2 1 1

K1 Nordea: ”Ali mene rikki rahasta”

K1.A News Cision (27.9.2019) <https://news.cision.com/fi/nordea/r/nordean-
kampanja--ala-mene-rikki-rahasta---kenellakaan-ei-ole-varaa-olla-
taloustaidoton,c2919433>, haettu 22.7.2021.

K1.B Facebook (29.8.2019)
<https://www.facebook.com/watch/?v=341765073369514>, haettu 22.7.2021.

K1.C Youtube (20.9.2019) <https://www.youtube.com/watch?v=dgAtsutot80&t=1s>,
haettu 22.7.2021.

K1.D Kauppalehti (27.9.2019)

<https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-
9740eb003497?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campai
gn=mm_redirect&proxy=uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-
9740eb003497>, haettu 22.7.2021.

K1.E Sponsorointi & Tapahtumat ry (7.2.2020) <https://spot.fi/awardsvoittajat2020/>,
haettu 22.7.2021

K1.F Facebook (7.2.2020)
<https://www.facebook.com/NordeaSuomi/posts/3003314269728946/,>, haettu
22.7.2021.

K1.G Radiomedia <https://www.radiomedia.fi/yhteiskunnallinen-markkinointi/case-

nordea>, haettu 23.7.2021.

K2 Nordea: Testaa rahataitosi


https://news.cision.com/fi/nordea/r/nordean-kampanja--ala-mene-rikki-rahasta---kenellakaan-ei-ole-varaa-olla-taloustaidoton,c2919433
https://news.cision.com/fi/nordea/r/nordean-kampanja--ala-mene-rikki-rahasta---kenellakaan-ei-ole-varaa-olla-taloustaidoton,c2919433
https://news.cision.com/fi/nordea/r/nordean-kampanja--ala-mene-rikki-rahasta---kenellakaan-ei-ole-varaa-olla-taloustaidoton,c2919433
https://www.facebook.com/watch/?v=341765073369514
https://www.youtube.com/watch?v=dgAtsutot80&t=1s
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-9740eb003497?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_redirect&proxy=uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-9740eb003497
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-9740eb003497?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_redirect&proxy=uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-9740eb003497
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-9740eb003497?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_redirect&proxy=uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-9740eb003497
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-9740eb003497?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_redirect&proxy=uutiset/mm/acdccb02-7324-46b5-99a0-9740eb003497
https://spot.fi/awardsvoittajat2020/
https://www.facebook.com/NordeaSuomi/posts/3003314269728946/
https://www.radiomedia.fi/yhteiskunnallinen-markkinointi/case-nordea
https://www.radiomedia.fi/yhteiskunnallinen-markkinointi/case-nordea
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K2.A Nordea Oyj <https://www.rahataitotesti.fi/>, haettu 23.7.2021.

K2.B Nordea Oyj
<https://www.nordea.fi/henkiloasiakkaat/tuki/rahataito.html#tab=Testaa-
rahataitosi>, haettu 23.7.2021.

K2.C Nordea Oyj <https://www.nordea.fi/henkiloasiakkaat/tuki/rahataito.html>, haettu
23.7.2021.

K2.D Nordea Oyj
<https://www.nordea.fi/henkiloasiakkaat/tuki/yhteiskuntavastuu.html>, haettu

29.7.2021.

K3 Osuuspankki: ”Reppu joka selkain”

K3.A Osuuspankki <https://www.op.fi/reppukerays>, haettu 23.7.2021.

K3.B Turun Sanomat (2.7.2021)
<https://www.ts.fi/uutiset/paikalliset/5359833/Suosittu+Repputjoka+tselkaan+k
eraystjarjestetaantjalleen>, haettu 23.7.2021.

K3.C Luoteis-Uusimaa (15.8.2020) <https://www.luoteis-
uusimaa.fi/paikalliset/3476531>, haettu 23.7.2021.

K3.D Osuuspankki (28.5.2021) <https://www.op.fi/fi/web/op-vakka-auranmaa/-/reppu-
joka-selkaan-kerays-tulee-taas?icmp=yl-atiili-2>, haettu 23.7.2021.

K3.E Osuuspankki (26.6.2020) <https://www.op.fi/web/op-keski-pohjanmaa/-/reppu-
joka-selkaan-reppukerays-heinakuussa>, haettu 23.7.2021.

K3.F Osuuspankki (11.8.2020) <https://www.op.fi/web/op-keski-suomi/-/reppukerays-
2020-lopputulos>, haettu 23.7.2021.

K3.G Facebook (8.7.2021) <https://www.facebook.com/OP.turunseutu>, haettu
23.7.2021.

K4 Stockmann: Hope Ry Joulukeriys

K4.A Stockmann Oyj (21.11.2018) <http://www.stockmanngroup.com/fi/tiedotteet/-
/stock/showDisclosure/636105/Stockmann%2Bja%2BHope%2Bry%?2Btoteuttav
at%2Bj%25C3%25A4lleen%2Bnuorten%?2Bjoululahjatoiveita? omxdisplay W
AR _omxdisplayportlet disclosureType=RESPONSIBILITY>, haettu 23.7.2021.

K4.B Stockmann Oyj (22.12.2017) <http://www.stockmanngroup.com/fi/tiedotteet/-
/stock/showDisclosure/635955/Toivelahjaker%25C3%?25A4yksen%2Bavulla%?2
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https://www.ts.fi/uutiset/paikalliset/5359833/Suosittu+Reppu+joka+selkaan+kerays+jarjestetaan+jalleen
https://www.luoteis-uusimaa.fi/paikalliset/3476531
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https://www.op.fi/fi/web/op-vakka-auranmaa/-/reppu-joka-selkaan-kerays-tulee-taas?icmp=yl-atiili-2
https://www.op.fi/web/op-keski-pohjanmaa/-/reppu-joka-selkaan-reppukerays-heinakuussa
https://www.op.fi/web/op-keski-pohjanmaa/-/reppu-joka-selkaan-reppukerays-heinakuussa
https://www.op.fi/web/op-keski-suomi/-/reppukerays-2020-lopputulos
https://www.op.fi/web/op-keski-suomi/-/reppukerays-2020-lopputulos
https://www.facebook.com/OP.turunseutu
http://www.stockmanngroup.com/fi/tiedotteet/-/stock/showDisclosure/636105/Stockmann%25252525252525252Bja%25252525252525252BHope%25252525252525252Bry%25252525252525252Btoteuttavat%25252525252525252Bj%252525252525252525C3%252525252525252525A4lleen%25252525252525252Bnuorten%25252525252525252Bjoululahjatoiveita?_omxdisplay_WAR_omxdisplayportlet_disclosureType=RESPONSIBILITY
http://www.stockmanngroup.com/fi/tiedotteet/-/stock/showDisclosure/636105/Stockmann%25252525252525252Bja%25252525252525252BHope%25252525252525252Bry%25252525252525252Btoteuttavat%25252525252525252Bj%252525252525252525C3%252525252525252525A4lleen%25252525252525252Bnuorten%25252525252525252Bjoululahjatoiveita?_omxdisplay_WAR_omxdisplayportlet_disclosureType=RESPONSIBILITY
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Bjoululahjoja%?2Bsadoille%2Blapsille%2Bja%2Bnuorille? omxdisplay WAR
omxdisplayportlet disclosureType=RESPONSIBILITY>, ahettu 23.7.2021.
K4.C But I’'m a human not a sandwich -blogi (15.12.2018)
<https://butimahumannotasandwich.indiedays.com/tag/hope-joululahjakerays/>,
haettu 23.7.2021.
K4.D Gaalanainen -blogi (3.12.2018)
<https://gaalanainen.vaikuttajamedia.fi/tag/hyvntekevisyys/>, haettu 23.7.2021.

KS Partioaitta: Takkikeriys

K5.A Partioaitta <https://www.partioaitta.fi/hyvakiertamaan/>, haettu 26.7.2021.

K5.B Facebook (16.9.2018)
<https://www.facebook.com/watch/?v=319762621907060>, haettu 24.7.2021.

K5.C Natalie Vilen -blogi (4.10.2020) <https://natalievilen.com/?p=3796>, haettu
24.7.2021.

K5.D Aino Mikeld -blogi (21.9.2018)
<https://ainomakela.vaikuttajamedia.fi/2018/09/21/nyt-on-helppo-tehda-
hyvaa/>, haettu 24.7.2021.

K5.E Aamulehti (8.10.2020) <https://www.aamulehti.fi/moro/art-
2000007432316.htm1>, haettu 24.7.2021.

K6 Wolt: Jouluruoka

K6.A Wolt <https://wolt.com/fi/fin/helsinki/restaurant/lahjoita-jouluateria>, haettu
24.7.2021.

K6.B Wolt (30.11.2018) <https://wolt.com/fi/fin/turku/article/jouluateria-2018>, haettu
24.7.2021.

K6.C Facebook (22.12.2016)
<https://m.facebook.com/woltapp/photos/a.863357517048885/13325400901306
23/7type=3&locale2=de DE>, haettu 24.7.2021.

K6.D MTV-Uutiset (14.12.2017)
<https://www.mtvuutiset.fi/makuja/artikkeli/suomalainen-hittitempaus-tulee-
taas-nyt-voit-lahjoittaa-jouluaterian-vahavaraiselle-
perheelle/6695904#gs.1q21tv>, haettu 24.7.2021.

K6.E Jonna Leppénen -blogi (8.12.2020) <https://jonnaleppanen.com/2020/12/kuusi-
tapaa-auttaa-jouluna/>, haettu 24.7.2021.


http://www.stockmanngroup.com/fi/tiedotteet/-/stock/showDisclosure/635955/Toivelahjaker%252525252525252525C3%252525252525252525A4yksen%25252525252525252Bavulla%25252525252525252Bjoululahjoja%25252525252525252Bsadoille%25252525252525252Blapsille%25252525252525252Bja%25252525252525252Bnuorille?_omxdisplay_WAR_omxdisplayportlet_disclosureType=RESPONSIBILITY
http://www.stockmanngroup.com/fi/tiedotteet/-/stock/showDisclosure/635955/Toivelahjaker%252525252525252525C3%252525252525252525A4yksen%25252525252525252Bavulla%25252525252525252Bjoululahjoja%25252525252525252Bsadoille%25252525252525252Blapsille%25252525252525252Bja%25252525252525252Bnuorille?_omxdisplay_WAR_omxdisplayportlet_disclosureType=RESPONSIBILITY
https://butimahumannotasandwich.indiedays.com/tag/hope-joululahjakerays/
https://gaalanainen.vaikuttajamedia.fi/tag/hyvntekevisyys/
https://www.partioaitta.fi/hyvakiertamaan/
https://www.facebook.com/watch/?v=319762621907060
https://natalievilen.com/?p=3796
https://ainomakela.vaikuttajamedia.fi/2018/09/21/nyt-on-helppo-tehda-hyvaa/
https://ainomakela.vaikuttajamedia.fi/2018/09/21/nyt-on-helppo-tehda-hyvaa/
https://www.aamulehti.fi/moro/art-2000007432316.html
https://www.aamulehti.fi/moro/art-2000007432316.html
https://wolt.com/fi/fin/helsinki/restaurant/lahjoita-jouluateria
https://wolt.com/fi/fin/turku/article/jouluateria-2018
https://m.facebook.com/woltapp/photos/a.863357517048885/1332540090130623/?type=3&locale2=de_DE
https://m.facebook.com/woltapp/photos/a.863357517048885/1332540090130623/?type=3&locale2=de_DE
https://www.mtvuutiset.fi/makuja/artikkeli/suomalainen-hittitempaus-tulee-taas-nyt-voit-lahjoittaa-jouluaterian-vahavaraiselle-perheelle/6695904%2525252525252523gs.1q21tv
https://www.mtvuutiset.fi/makuja/artikkeli/suomalainen-hittitempaus-tulee-taas-nyt-voit-lahjoittaa-jouluaterian-vahavaraiselle-perheelle/6695904%2525252525252523gs.1q21tv
https://www.mtvuutiset.fi/makuja/artikkeli/suomalainen-hittitempaus-tulee-taas-nyt-voit-lahjoittaa-jouluaterian-vahavaraiselle-perheelle/6695904%2525252525252523gs.1q21tv
https://jonnaleppanen.com/2020/12/kuusi-tapaa-auttaa-jouluna/
https://jonnaleppanen.com/2020/12/kuusi-tapaa-auttaa-jouluna/

128

K6.F City (14.12.2017)
<https://www.city.fi/ilmiot/suomalaiset+lahjoittivat+vahavaraisille+perheille+va
ratut+2+500+jouluateriaa+loppuun+hetkessat+emme+ole+nahneet+vastaavaa+h

opetry+sanoo/11422>, haettu 24.7.2021.

K7 Zalando: Hiilijalanjilki

K7.A Zalando <https://www.zalando.fi/fag/Tilaaminen/Kuinka-korvaan-tilaukseni-
tuottamat-hiilipaastot.html>, haettu 25.7.2021.

K7.B Kauppalehti (25.11.2019) <https://www.kauppalehti.fi/uutiset/verkkokaupan-jatti-
zalando-ammentaa-cyber-viikosta-oppia-vastuullisuuteen-on-selvaa-etta-
tarvitaan-kiireellisia-toimenpiteita/1 7e33ad9-b495-4¢c71-a838-1821bled4cc6>,
haettu 25.7.2021.

K7.C Ilta-Sanomat (4.11.2019) <https://www.is.fi/menaiset/tyyli/art-
2000006296261.htm1>, haettu 25.7.2021.

K8 If: Elaménlanka

K8.A Facebook (11.12.2019) <https://www.facebook.com/ifvakuutus/photos/neulo-
itsesi-n%C3%A4kyv%C3%A4ksi-if-turvakauppa-arpoo-heijastavaa-lankaa-
n%C3%A4i11%C3%A4-langoilla-/2596237257096833/>, haettu 25.7.2021.

K&8.B Muita ihania -blogi <https://www.muitaihania.com/2017/10/26/heijastavat-
villasukat/>, (haettu 25.7.2021)

K8.C Youtube (28.10.2015) <https://www.youtube.com/watch?v=35EKzEV 8rrM>,
haettu 25.7.2021.

K9 LihiTapiola: Sankarikoulutus

K9.A Lihitapiola <https://www.lahitapiola.fi/henkilo/edut/sankarikoulutus>, haettu
26.7.2021.

K9.B Lihitapiola (16.2.2017) <https://www.lahitapiola.fi/tietoa-
lahitapiolasta/uutishuone/uutiset-ja-tiedotteet/uutiset/uutinen/1310389989287>,
haettu 26.7.2021.

K9.C Kauppalehti (16.3.2016) <https://www.kauppalehti.fi/uutiset/lahitapiola-
kaynnistaa-uuden-kampanjan-tarjolla-sankarikoulutusta-100-000-

suomalaiselle/d2e74328-9d77-3800-91ba-4ff023c4c511>, haettu 26.7.2021.
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K9.D Léhitapiola (19.11.2015) <https://www.lahitapiola.fi/tietoa-
lahitapiolasta/uutishuone/uutiset-ja-tiedotteet/uutiset/uutinen/1310386778578>,
26.7.2021.

K9.E Léhitapiola (14.6.2016) <https://www.lahitapiola.fi/tietoa-
lahitapiolasta/uutishuone/uutiset-ja-tiedotteet/uutiset/uutinen/1310389084448>,
haettu 26.7.2021.

K9.F Facebook (5.3.2018)
<https://www.facebook.com/watch/?v=1518956251550417>, haettu 26.7.2021.

K9.G Facebook (16.3.2017)
<https://www.facebook.com/watch/?v=1177716305674415>, haettu 26.7.2021.

K9.H Youtube (2.3.2016) <https://www.youtube.com/watch?v=Nbxbjek7SAU>, haettu
26.7.2021.

K10 Hesburger: Misti olisit valmis luopumaan?

K10.A STT Info (11.12.2018) <https://www.sttinfo.fi/tiedote/hesburger-haastaa-
pohtimaan-ilmastovalintoja?publisherld=1869503 1 &releaseld=69848255>,
haettu 26.7.2021.

K10.B Youtube (11.12.2018) <https://www.youtube.com/watch?v=JSdDrbbIn7w>,
haettu 26.7.2021.

K10.C Drama Queen Communications <https://www.dqcomms.com/daily-
drama/drama-queenin-hesburgerille-suunnittelema-ilmastodokumentti-valittiin-
new-york-festivals-awardsin-shortlistalle>, haettu 26.7.2021.

K10.D MTV-Uutiset (11.12.2018) <https://www.mtvuutiset.fi/makuja/artikkeli/voisiko-
hampurilaisketju-luopua-lihasta-nain-hesburger-vastaa-paljon-puhuttaneeseen-
kysymykseen/7200616#gs.742rfk>, haettu 26.7.2021.

K10.E Talouseldmai (16.12.2018) <https://www.talouselama.fi/uutiset/hesburger-teki-
ilmastodokumentin-perustaja-heikki-salmela-jos-asiakkaamme-eivat-syo-lihaa-
totta-kai-meidan-on-pakko-luopua-siita/d23a9d2c-8d33-34f1-a%9a8-
b608ebec2507>, haettu 26.7.2021.

K11 Garnier: Kierrityspeli
K11.A K-Ruoka <https://www.k-ruoka.fi/kilpailut/garnier-arvonta>, haettu 9.4.2021
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K11.B L’Oreal (2019) Garnier Sustainability Progress Report
<https://www.loreal.com/en/consumer-products-division/garnier/>, haettu
20.4.2021.

K11.C L’Oreal <https://www.loreal.com/en/adria-balkan/articles/brands/green-beauty-
garnier-bh/>, haettu 20.4.2021.

K12 McDonalds: Roskasta ratkaisuun -ideakilpailu

K12.A STT Info (14.6.2021) <https://www.sttinfo.fi/tiedote/mcdonalds-kaynnistaa-
ideakilpailun-roskaamista-
vastaan?publisherld=40590727 &releaseld=69912160>, haettu 26.7.2021.

K12.B Youtube (15.6.2021) <https://www.youtube.com/watch?v=ONLrq0mAVzo>,
haettu 26.7.2021.

K12.C Iltalehti (18.7.2021) <https://www.iltalehti.fi/kotimaa/a/6144c695-6740-49b6-
9903-4cb0c4a632fd>, haettu 26.7.2021.

K12.D Helsingin Sanomat (26.6.2020) <https://www.hs.fi/kaupunki/vantaa/art-
2000006553465.html>, haettu 26.7.2021.

K12.E Roskapéiva -blogi <https://www.roskapaiva.com/2021/06/22/tapaus-
mcdonalds/>, haettu 27.7.2021

K12.F Helsingin Sanomat (2021) Etusivun printtimainos MacDonalds. 15.6.2021
Viikko 24. N:o 160 (43910).

K13 Fortum: ”Pikkujuttu”

K13.A Fortum Oyj (3.9.2020) <https://www.fortum.fi/media/2020/09/fortumin-uusi-
etuohjelma-palkitsee-asiakkaiden-ilmastoteot-sahkotunneilla>, haettu 27.7.2021.

K13.B Fortum Oyj <https://www.fortum.fi/kotiasiakkaille/asiakkaille/pikkujuttu>,
haettu 24.5.2021.

K13.C Fortum Oyj <https://www.fortum.fi/pikku-juttu-usein-kysytyt-
kysymykset?vtab=accordion-item-87106>, haettu 27.7.2021.

K13.D Kauppalehti (4.9.2020) <https://www.kauppalehti.fi/uutiset/fortum-palkitsee-
asiakkaitaan-arjen-pienista-ilmastoteoista-pikku-jutuistakin-muodostuu-yhdessa-
suuria/6e5cdb47-1357-405¢-b80d-60f571091da4>, haettu 27.7.2021.

K13.E Natalia Oona -blogi (9.4.2020)
<https://www.nataliaoona.com/2020/04/09/pikku-juttu-lahde-mukaan/>, haettu
27.7.2021.
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K13.F White Trash Disease -blogi (6.4.2021) <https://wtd.fi/arjen-ekotekoja/>, haettu
27.7.2021.

K13.G Sitra (22.6.2017) <https://www.sitra.fi/caset/oletko-kuullut-suihkuhaasteesta/>,
haettu 27.7.2021.

K14 Vesiurheilukeskus Laguuni: Itimeri-Plogging

K14.A Laguuni <https://laguuniin.fi/itameri2021/>, haettu 27.7.2021.

K14.B<https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScyKnYrl67k4Gziky aSwpvgM7
MZ5tX6z9twrV512DzeCGKBw/viewform>, haettu 27.7.2021.

K14.C Yle (27.8.2020) <https://yle.fi/uutiset/3-11509729>, haettu 27.7.2021.

K14.D Itdmeripéiva (1.7.2020) <https://itameripaiva.fi/vesiurheilukeskus-laguuni-

kutsuu-kaikki-siivoamaan-merta/>, haettu 27.7.2021.

K15 Repack: Zalandon pilottikokeilu
K15.A Repack <https://www.repack.com/impact/>, haettu 27.7.2021.
K15.B Kauppalehti (3.10.2019)
<https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suomalainen-vaihtoehto-kertakayttopakkauksille-
sai-1-8-miljoonan-euron-eu-rahoituksen-palvelun-ottaneet-kayttoon-jo-zalando-
ja-weekday/68cb8fb7-8c88-4812-ala5-36dd79ce7d8f>, haettu 27.7.2021.
K15.C Packnews (4.10.2019)
<https://www.packnews.fi/zalando-testaa-repackin-pakkauskonseptia/>, haettu
27.7.2021.
K15.D Yle (24.11.2020) <https://yle.fi/uutiset/3-11661436>, haettu 27.7.2021.

K16 Arctic Brands Group: Arctic Blue Resort

K16.A Arctic Brands Group <https://arcticblueresort.com/wp-
content/uploads/2020/11/ArcticBlueResort PR_FI.pdf>, haettu 27.7.2021.

K16.B MTV-uutiset (3.11.2019) <https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/kontiolahdelle-
rakennetaan-maailman-ensimmainen-hotelli-jossa-majoituksesta-maksetaan-
paastojen-mukaan-suunnilleen-puolet-majoittumisen-kustannuksista-voi-saada-

pois/7606092#gs.1q5nwf>, haettu 27.7.2021.

K17 Fiksuruoka.fi
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K17.A Kauppalehti (27.5.2021) <https://www.kauppalehti.fi/uutiset/edullista-
havikkiruokaa-verkossa-myyva-fiksuruoka-aikoo-laajentua-maailmalle-nappasi-
19-miljoonan-rahoituspotin/42al720a-47td-4039-9b3f-71e5668b8e4c>, haettu
27.7.2021.

K17.B Fiksuruoka.fi <https://fiksuruoka.fi/page/65/vastuullisuus>, haettu 27.7.2021.

K17.C Fiksuruoka.fi <https://www.fiksuruoka.fi/campaign/323/kokoa-oma-kesaboksi-
ja-voita>, haettu 27.7.2021.

K17.D Ilta-Sanomat (25.12.2017) <https://www.is.fi/taloussanomat/yrittaja/art-
2000005499733.html>, haetti 27.7.2021.

K17.E Salkunrakentaja (28.5.2021)
<https://www.salkunrakentaja.fi/2021/05/fiksuruoka-verkkokauppa/>, haettu
27.7.2021.

K18 Neste Oil: Neste My -pééstolaskuri

K18.A Neste Oyj <https://nestemy.fi/>, haettu 27.7.2021.

K18.B Nesteen vastuullisuusraportti (2020)
<https://www.neste.fi/sites/neste.f1/files/Nesteen vastuullisuusraportti 2020.pdf
> haettu 27.7.2021.

K18.C Neste Oyj <https://www.neste.fi/konserni/vastuullisuus/vastuullisuus-nesteella>,
haettu 21.7.2021.

K18.D Neste Oyj <https://www.neste.fi/konserni/vastuullisuus/nesteen-eettiset-

saannot>, haettu 21.7.2021.

K19 Neste Oil: Neste My -tietovisa
KI19.A
Neste Oyj, <https://nestemy.fi/tietovisa>, haettu 27.7.2021.

K20 K-ryhmi: K-Ostokset -sovellus

K20.A K-Ostokset -sovellus, Google Play kauppa, haettu 1.6.2021.

K20.B Kesko
<https://www .kesko.fi/yritys/vastuullisuus/vastuullisuusohjelma2/asiakkaat/>,
haettu 27.7.2021

K20.C K-Ruoka (28.1.2021) <https://www.k-ruoka.fi/artikkelit/k-kaupassa/kesko-on-

maailman-vastuullisin-ruokakauppa>, haettu 27.7.2021.


https://www.kauppalehti.fi/uutiset/edullista-havikkiruokaa-verkossa-myyva-fiksuruoka-aikoo-laajentua-maailmalle-nappasi-19-miljoonan-rahoituspotin/42a1720a-47fd-4039-9b3f-71e5668b8e4c
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/edullista-havikkiruokaa-verkossa-myyva-fiksuruoka-aikoo-laajentua-maailmalle-nappasi-19-miljoonan-rahoituspotin/42a1720a-47fd-4039-9b3f-71e5668b8e4c
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/edullista-havikkiruokaa-verkossa-myyva-fiksuruoka-aikoo-laajentua-maailmalle-nappasi-19-miljoonan-rahoituspotin/42a1720a-47fd-4039-9b3f-71e5668b8e4c
https://fiksuruoka.fi/page/65/vastuullisuus
https://www.fiksuruoka.fi/campaign/323/kokoa-oma-kesaboksi-ja-voita
https://www.fiksuruoka.fi/campaign/323/kokoa-oma-kesaboksi-ja-voita
https://www.is.fi/taloussanomat/yrittaja/art-2000005499733.html
https://www.is.fi/taloussanomat/yrittaja/art-2000005499733.html
https://www.salkunrakentaja.fi/2021/05/fiksuruoka-verkkokauppa/
https://nestemy.fi/
https://www.neste.fi/sites/neste.fi/files/Nesteen_vastuullisuusraportti_2020.pdf
https://www.neste.fi/sites/neste.fi/files/Nesteen_vastuullisuusraportti_2020.pdf
https://www.neste.fi/konserni/vastuullisuus/vastuullisuus-nesteella
https://www.neste.fi/konserni/vastuullisuus/nesteen-eettiset-saannot
https://www.neste.fi/konserni/vastuullisuus/nesteen-eettiset-saannot
https://nestemy.fi/tietovisa
https://www.kesko.fi/yritys/vastuullisuus/vastuullisuusohjelma2/asiakkaat/
https://www.k-ruoka.fi/artikkelit/k-kaupassa/kesko-on-maailman-vastuullisin-ruokakauppa
https://www.k-ruoka.fi/artikkelit/k-kaupassa/kesko-on-maailman-vastuullisin-ruokakauppa

133

K20.D K-Ruoka (11.11.2020) <https://www k-ruoka.fi/artikkelit/k-kaupassa/k-ostokset-
hiilijalanjalki>, haettu 27.7.2021.

K20.E K-Ruoka (7.5.2020) <https://www.k-ruoka.fi/artikkelit/vastuullisuus/nain-
mittaamme-ruokaostosten-hiilijalanjalkea>, haettu 27.7.2021.

K20.G K-Ruoka <https://www.k-ruoka.fi/omat-tiedot/ostokset>, haettu 30.7.2021.

K21 Loiste: Oman eléimiisi kokoinen ympéristo

K21.A Loiste
<https://www.loiste.fi/energialahettilas/MichaelMonroe?fbclid=IwAR2sNLbiFZ
EGrVDe8Nt5zi7AtrY ydSUIAOP8-enHnUneNoZrOmVUUib8OI>, haettu
28.7.2021.

K21.B Sponsorointi & Tapahtumat ry <https://spot.fi/awards-voittajat/>, haettu
28.7.2021.

K21.C Facebook (25.3.2019)
<https://www.facebook.com/watch/?v=2248850208471651>, haettu 28.7.2021.

K21.D Facebook (18.11.2020)
<https://www.facebook.com/watch/?v=288699602456879>, haettu 28.7.2021.

K21.E Loiste (29.3.2019) <https://loiste-sahkosopimus.fi/ilmastonmuutos/michael-
monroe-mukaan-loisteen-ilmastonmuutosta-torjuvaan-kampanjaan/>, haettu
28.7.2021.

K21.F Loiste (17.6.2019) <https://loiste-sahkosopimus.fi/ilmastonmuutos/michael-
monroe-tempaisi-ilmastonmuutosta-vastaan-istutti-kuusen/>, haettu 28.7.2021.

K21.G Loiste Vastuullisuusraportti 2020
<https://www loiste.fi/uutiset/yhteiskuntavastuuraporttimme-2020-julkaistu>,

haettu 28.7.2021.

K22 Motiva: Agenttiseikkailu

K22.A Tekniikka & Talous (2.10.2018) <https://www.tekniikkatalous.fi/uutiset/3000-
tokaluokkalaista-kilpailee-talla-viikolla-siita-kuka-saastaa-eniten-energiaa-
asennekasvatuksen-osalta-erittain-hyvassa-iassa/d6011930-73ec-3b8d-a7d0-
82e2f5e3d820>, haettu 28.7.2021.

K22.B Motiva
<https://www.motiva.fi/ratkaisut/energiansaastoviikko/energiansaastoviikko tok

aluokkalaisille/agenttiseikkailu>, haettu 28.7.2021
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K22.C Agenttiseikkailu <https://agenttiseikkailu.fi/>, haettu 28.7.2021

K23 Loiste: Hiilijalanjéilkihyvitys
K23.A Loiste <https://parempiarki.loiste.fi/ilmastotekoratkaisu?page=agreement>,

haettu 28.7.2021.

K24 Paulig Group: Hivikkilaskuri

K24.A Paulig Group (30.3.2021)
<https://www.pauliggroup.com/fi/uutishuone/suomalaiset-heittavat-vuosittain-
noin-500-miljoonaa-euroa-roskiin-uudella-laskurilla-naet-ruokahavikin-
vaikutuksen-omaan-talouteesi>, haettu 29.7.2021.

K24 B Paulig Group <https://www.lessfoodwaste.fi/paulig/Home>, haettu 29.7.2021.

K24.C Paulig Group (10.9.2020) <https://www.pauliggroup.com/fi/uutishuone/havikki-
hyotykayttoon-pauligilla>, haettu 29.7.2021.

K24.D Facebook (14.6.2021) <https://www.facebook.com/PauligFi>, haettu 29.7.2021.

K24 E Facebook (14.6.2021) <https://www.facebook.com/santamariafinland>, haettu
29.7.2021.

K25 Rax: Biovaaka

K25.A STT Info (17.3.2020) <https://www.sttinfo.fi/tiedote/rax-pizzabuffet-tavoittelee-
pienempaa-ruokahavikkia?publisherld=55320854 &releaseld=69877000>, haettu
29.7.2021.

K25.B Yle (22.9.2018) <https://yle.fi/uutiset/3-10413828>, haettu 29.7.2021.

K26 Tori.fi: Kaikille hyvi lahja -kampanja

K26.A Kauppalehti (27.1.2020) <https://www.kauppalehti.fi/uutiset/torifi-innosti-
antamaan-kaytettyja-joululahjoja-uskomme-etta-kampanjalla-oli-aktiivisuuteen-
1so-vaikutus/41¢56125-c6a0-48dc-a586-1alfal6¢0183>, haettu 29.7.2021.

K26.B Kauppalehti (26.11.2020) <https://www.kauppalehti.fi/uutiset/joulupukki-ja-tori-
kannustavat-ymparistoystavallisempaan-jouluun-koko-kuluttaminen-on-
valttamattoman-muutoksen-keskella/9tb2179¢-15c8-4dbc-9ec5-
d5d454132f63?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaig
n=mm_redirect&proxy=uutiset/joulupukki-ja-tori-kannustavat-

ymparistoystavallisempaan-jouluun-koko-kuluttaminen-on-valttamattoman-
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