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Tämän tutkimuksen tavoitteena on tutkia, miten Kesko Oy pyrkii vaikuttamaan omaan 
yritysmaineeseensa vastuullisuusraportoinnin avulla. Tutkimuksessa keskitytään 
tarkastelemaan Keskon vuoden 2016 vuosiraportista löytyviä keinoja, joilla organisaatio 
pyrkii vahvistamaan omaa vastuullisuusimagoaan. 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu yritysvastuun, yritysvastuuraportoinnin sekä 
yritysmaineen teoriasta ja akateemisesta tutkimuksesta. Työn teoreettinen osuus 
tarkastelee yritysvastuullisuuden kolmea eri ulottuvuutta ja näihin liittyviä näkökulmia. 
Yritysvastuuraporttien erityispiirteet ovat myös työssä tarkastelun kohteena. Lisäksi 
yritysimagon kehittymiseen vaikuttavat syyt ja seuraukset, erityisesti onnistuneen 
viestinnän näkökulmasta ovat esillä työn teoriaosuudessa.  
Tutkimusmenetelmänä työssä käytettiin diskurssianalyysiä. Kyseistä menetelmää 
hyödyntämällä Keskon tekemää raportointia pystyttiin analysoimaan ja arvioimaan muun 
muassa eri retoristen keinojen näkökulmista.      
Tutkimustulokset osoittavat, että Kesko pyrkii raportoinnillaan vaikuttamaan ja 
vahvistamaan omaa yritysmainettaan vastuullisena toimijana monin eri keinoin. Raportista 
havaittiin kaksi keskeisintä diskurssia: vastuullisuuden edelläkävijä sekä konkreettisten 
toimien -diskurssit. Näitä molempia diskursseja Kesko pyrki raportoinnissaan vahvistamaan 
ja legitimoimaan muun muassa lisäämällä raportissa esitettyjen väitteiden uskottavuutta 
sekä luotettavuutta. 
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The purpose of this study was to find out how Kesko Oy uses CSR-reporting to influence on 
their corporate reputation. The study concentrates on CSR and sustainability themes on 
the annual report of 2016 published by Kesko Oy.  
The theoretical framework of this study consists of academic research of corporate social 
responsibility and corporate reputation. The different dimension of CSR (economic, social 
and environmental) are analyzed, and different perspectives of sustainability are 
examined. Particularly the characteristics of CSR-reports are explained in the theory section 
of this study. Also, the theoretical connection between communication and good corporate 
reputation is represented.   
The empirical part of this study was executed with discourse analysis. By using this research 
method different kind of aspects of the report were analyzed, such as the language, images 
and rhetorical means. 
The study showed that Kesko used different kind of strategies in the report to strengthen 
their good sustainability reputation. The study shows that the strategies used by Kesko aim 
to generate “pioneer -discourse” and “action-discourse” that effect also on the corporate 
reputation of the organization. The report published by Kesko pursued to accomplish great 
corporate reputation that is reliable and credible.  
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1 Johdanto 
 
Nykypäivän globaalissa maailmassa, jossa yritysten välinen kilpailu on koventunut 
ja kuluttajat ovat entistä valveutuneimpia ostamiensa tuotteiden ja palveluiden 
vaikutuksista, ovat yritykset joutuneet aivan uudenlaisten haasteiden eteen. 
Yritysvastuullisuus (Corporate Social Responsibility, CSR) on noussut tärkeäksi 
teemaksi useille yrityksille: enää ei riitä, että yritys tuottaa omistajilleen 
mahdollisimman suuren voiton, vaan se halutaan myös saada aikaan vastuullisesti. 
(Deegan, 2002) 
 
1.1 Taustaa 
 
Yrityksen imagon ja maineen kannalta vastuullinen toiminta nähdään yhä 
tärkeämpänä osana yrityksen kokonaisvaltaista strategiaa, josta viestimällä yritys 
kykenee saavuttamaan kilpailuetua omiin kilpailijoihinsa nähden sekä välttämään 
riskejä sekä niin sanottuja imagotappioita. Yritysvastuuraportointi on noussut 
nopeasti erityisesti suurten yritysten yhdeksi tärkeimmistä viestintäkeinoista 
raportoida omasta vastuullisuudestaan eri sidosryhmilleen. Tätä kehitystä kuvaa 
hyvin muun muassa KPMG:n (2010) tekemä selvitys, jonka mukaan yhä useampi 
yritys käyttää nykyisin niin sanottua integroitua raportointia. Integroidussa 
raportoinnissa yrityksen yritysvastuuraportointi yhdistetään osaksi yrityksen joka 
vuosittaista taloudellista raporttia. Yritykset haluavat siis liittää 
yritysvastuuraporttinsa yhä useammin osaksi yrityksen kokonaisvaltaisen tilan sekä 
strategiansa kuvaamista. Mitä yritykset kyseisellä yritysvastuuraportoinnilla oikein 
tavoittelevat?  
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
 
Tutkimuksen tavoitteena on analysoida ja arvioida miten case-yritys Kesko käyttää 
vastuullisuusraportointia hyödykseen vaikuttamalla oman vastuullisuusimagonsa 
kehittymiseen. Analysoinnissa keskitytään vastuullisuusraportoinnin keinojen sekä 
argumenttien analysointiin. Myös syvällisempiä merkityksiä raportoinnista on pyritty 
löytämään. Tutkimuksen tutkimuskysymys on: 
- ”Miten yritysvastuuraportoinnilla voidaan vaikuttaa yrityksen maineeseen ja 
imagoon?”   
 
Tutkimuksen tarkoituksena on etsiä case-yrityksen Keskon 
vastuullisuusraportoinnista keinoja ja strategioita, joita hyödyntämällä yritys pyrkii 
vaikuttamaan oman imagonsa ja maineensa kehittymiseen. 
 
Päätutkimuskysymyksen lisäksi tutkimuksessa on kolme alatutkimuskysymystä. 
Näiden alatutkimuskysymysten tarkoituksena on ohjata tutkimusta haluttuun 
suuntaan sekä mahdollistaa monipuolisempia tutkimustuloksia, joissa näkyy myös 
tutkijan oma pohdinta sekä analysointi. Yrityksen imagoon ja maineeseen liittyviä 
tekijöitä pyritään tutkimuksessa tutkimaan tarkemmin kolmen 
apututkimuskysymyksen avulla:  
- ”Millaisia Keskon maineeseen ja imagoon vaikuttavia diskursseja raportista 
voidaan havaita?” 
- ”Millaisista eri retorisista keinoista diskurssit muodostuvat?”  
- ”Miten kyseiset diskurssit ovat legitimoitu raportissa?” 
 
Kyseisiä tutkimuskysymyksiä hyödynnetään analysoitaessa ja arvioitaessa Keskon 
vastuullisuusraportointia. Tutkimusaineisto koostuu vuoden 2016 Kesko Oy:n 
vastuullisuusraportoinnista, joka on osana Keskon vuosikertomusta. 
Tutkimuskohteeksi valikoitui juuri Keskon tekemä raportointi, koska Kesko on 
voimakkaasti panostanut omaan vastuullisuuteensa. Kyseisestä raportista on myös 
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havaittavissa uudenlaisten digitaalisten työkalujen, kuten videoiden hyödyntämistä, 
jotka tuovat raportin analysointiin mielenkiintoisia uudenlaisia tutkimuselementtejä. 
  
Tutkimustuloksista voi muun muassa olla hyötyä yrityksille, jotka pyrkivät 
kehittämään yritysvastuuraportointiaan uskottavammaksi ja tehokkaammaksi. Myös 
yritykset, jotka vasta pohtivat aloittavansa yritysvastuusta raportoimista ja haluavat 
saada kokonaisvaltaisen näkemyksen, millä tavoin yritysvastuuraportoinnilla 
voidaan vaikuttaa yrityksestä ulospäin heijastuvaan yritysmielikuvaan voivat kokea 
tutkimuksen arvokkaana ja hyödyllisenä.     
 
1.3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
 
Yritysvastuuraportointi on yleistynyt viime vuosina runsaasti. KPMG:n (2013, 11) 
tekemän selvityksen mukaan yli 70 prosenttia maailman suurimmista yrityksistä 
julkaisi yritysvastuuraportin. Kyseisen tutkimuksen mukaan yritysvastuuraporttien 
tekevien yritysten määrä on noussut globaalisti. Erityisen nopeaa kasvu on ollut 
Intiassa ja Etelä-Amerikassa. Yritysvastuuraporttien yleistymisen myötä myös niistä 
tehtyjen tutkimusten suosio on noussut huomattavasti eri aihealueissa. Esimerkiksi 
Domini (2001) sekä Renneboog, Ter Horst & Zhang (2008) kuvaavat 
tutkimuksissaan sijoittajien kasvavaa kiinnostusta yritysten eettisiä arvoja ja 
vastuullisuutta kohtaan. Howell (2008), Carroll & Shabana (2010) ja Heal (2008) 
puolestaan korostavat, että yritykset kykenevät yritysvastuutoimintaan 
panostamalla parantamaan omaa taloudellista asemaansa muun muassa 
pienentämällä riskejään, luomalla kilpailuetua sekä parantamaan omaa mainettaan 
viestimällä omista vastuullisuusteoistaan. Voidaankin sanoa, että kyseinen 
tutkimusalue on erittäin ajankohtainen.  
 
Vastuullisesti toimimisen taloudelliset vaikutukset yritysten menestykseen ovat 
olleet aiemmissa tutkimuksissa melko ristiriitaisia. Tämä johtuu lähinnä siitä, että 
yritysvastuun hyötyjen mittaaminen katsotaan vaikeaksi tehtäväksi hyötyjen ollessa 
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usein epäsuoria (Silvola & Westman 2014, 43). Yritysvastuuraporttien luonne voi 
myös olla aivan erityyppinen eri toimialoilla, josta johtuu, että kyseisen 
tutkimusalueen tutkimuksista on vaikea saada yhtenäistä ja selkeää kuvaa.  
 
Yritysvastuu on perinteisesti jaettu kolmeen eri osa-alueeseen: taloudelliseen 
vastuuseen, ympäristövastuuseen ja yhteiskunnalliseen vastuuseen. Kuviossa yksi 
näkyy tämä perinteinen kolmijako. 
 
 
Kuvio 1. Yritysvastuun eri osa-alueet (Hansmann, Mieg & Frischknecht, 2012) 
 
Yritysvastuuraportit ovat keskittyneet usein suurimmaksi osaksi 
ympäristövastuuseen, mutta esimerkiksi Kolk, (2008) korostaa niin 
yhteiskunnallisen kuin myös taloudellisen vastuun nousemista entistä tärkeämpään 
asemaan. Yhteiskunnallisia riskejä voivat olla esimerkiksi ihmisoikeusrikkomuksiin, 
riittämättömiin työoloihin tai kestävän kehityksen laiminlyönteihin liittyvät 
rikkomukset. Muun muassa Kytle, Hamilton ja Ruggie (2005) ovat tutkineet näitä 
yhteiskunnallisia riskitekijöitä ja niiden mahdollisia seurauksia. Globalisaatio ja 
Yritysvastuu
Taloudellinen 
vastuu
Yhteiskunnal-
linen vastuu
Ympäristö-
vastuu
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laajentuneet alihankintaverkostot ovat lisänneet näitä yhteiskunnallisia riskejä myös 
suomalaisissa yrityksissä. Kuluttajat odottavat, että yritys ottaa vastuuta myös 
alihankkijoidensa toimista. Esimerkiksi Muttakin & Khan (2014) korostavat yrityksen 
vastuuta koko sen alihankintaketjuun. Heidän mukaansa yrityksiltä edellytetään 
entistä tarkempaa ja jämäkämpää otetta muun muassa lapsityövoiman 
hyväksikäytön ehkäisemiseksi. 
 
Kuviossa kaksi on esitetty tutkimuksen tärkeimmät teemat: yritysvastuuraportointi ja 
yritysmaine sekä tähän aihealueeseen liittyviä aiempia tutkimustuloksia. Yritykset 
pyrkivät vaikuttamaan omaan yritysmaineeseensa jatkuvasti monin eri tavoin. 
Yritysvastuuraporttien avulla yritykset kykenevät ennakoivasti muun muassa 
varautumaan mahdollisiin yritysmainetta vaarantaviin kriiseihin. Myös positiivisia 
tekijöitä pystytään jakamaan ja viestimään yleisölle sekä eri sidosryhmille. Yritykset 
tavoittelevat näin saavuttavansa muun muassa kilpailuetua sekä erottautumaan 
kilpailijoistaan.  
 
Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettiseen aihealueeseen liittyviä aiempia tutkimustuloksia 
Vastuullisuusraportointi ja yritysmaine
Vastuullisuusraportoinnilla vaikutusmahdollisuuksia yrityksen 
maineeseen toimialasta riippumatta mm. Brammer & Pavelin (2006) 
ja Korpiola (2011)
Hyvän yritysmaineen kehittäminen tärkein syy suomalaisten 
organisaatioiden vastuullisuuden kehittämiselle (FIBS, 2015) 
Mainetekijät luovat suuren osan organisaatioiden arvosta (Dolphin, 
2004) ja vastuullisuusraportoinnilla voidaan vaikuttaa sidosryhmien 
mielipiteisiin organisaatiosta (Dawkings, 2005) 
Hyvän maineen avulla organisaatiot voivat luoda itselleen 
kilpailuetua, lujittaa asiakassuhteita sekä houkutella sijoittajia 
(Caruana et al. 2006) 
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Hyvällä yritysmaineella on merkittävä vaikutus yrityksen toimintaan ja 
menestykseen eri tilanteissa. Maineella on muun muassa merkitystä yritysten 
asiakkuussuhteisiin, kilpailutilanteeseen, toimittaja- sekä alihankintasuhteisiin, 
sijoittajien käyttäytymiseen sekä yleisen mielipiteen syntymiseen yrityksestä ja sen 
toiminnasta (Korpiola 2011, 48). Näillä edellä mainituilla kohdilla on yleensä myös 
vaikutusta yrityksen taloudelliseen tulokseen. Yritykset pyrkivätkin nykyisin entistä 
voimakkaammin vaikuttamaan omaan maineeseensa sekä suojautumaan 
negatiivisilta kohuilta ja kriiseiltä (Seeck 2009, 18).     
 
Legitimiteetti eli yhteiskunnallinen hyväksyntä on erittäin tärkeässä roolissa, kun 
yritykset pyrkivät vaikuttamaan omaan maineeseensa. Yritysten kannalta on 
tärkeää ymmärtää, ettei tämä legitimiteetti ole vaihdettavissa oleva hyödyke. Tämä 
tarkoittaa, että yhteiskunnallista hyväksyntää ei kyetä ostamaan, vaan se on 
hankittava muilla keinoilla (Fombrun 1996, 6). Muun muassa Scott, (2008) korostaa, 
että yritykset pystyvät ja niiden kannattaakin yrittää vaikuttaa omaan 
legitimiteettinsä kehittämiseen aktiivisesti. Yritysvastuuraportit ovat yksi keino 
yrityksille parantaa omaa legitimiteettiään ja näin myös vaikuttaa omaan 
yritysmaineeseensa. Yrityksen legitimiteetin rakentumiseen vaikuttavat 
sidosryhmien kannalta tärkeinä pidetyt arvot ja normit, joita he vertaavat yrityksen 
konkreettisiin toimiin sekä myös yrityksestä liikkeellä oleviin tarinoihin, uskomuksiin 
ja viesteihin. (Scott 2008, 33-34) 
 
Yritykset eivät voi koskaan täysin hallita itsestään liikkeellä olevia tarinoita, mutta 
toimimalla yhteiskunnan arvojen mukaisesti ja noudattamalla lainsäädäntöä, 
kykenee yritys antamaan legitimiteettinsä kehittymiselle hyvät lähtökohdat. Deegan, 
(2002) toteaa, että nykyisin yrityksiltä vaaditaan yhteiskunnallisen hyväksynnän ja 
hyvän maineen aikaansaamisiksi paljon suurempia ja laajempia tekoja, kuin vain 
lainsäädännön mukaan toimimista. Tämän johdosta yritysvastuullisuus on 
kasvamassa yhä trendikkäämmäksi ja tärkeämmäksi aiheeksi organisaatioiden 
näkökulmasta. Sidosryhmillä on suurempia odotuksia yritysjohtoa ja tämän tekemiä 
päätöksiä kohtaan. Deeganin (2002) tekemä tutkimus antaa entistä enemmän 
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painoarvoa juuri yhteiskunnallisten ja ympäristönäkökulmien tärkeyden puolesta. 
Hänen mukaansa niin yhteiskunnalliset kuin ympäristöarvot nostavat tärkeyttään 
jatkuvasti ja yritysten tulisikin panostaa entisestään näiden kehittämiseen sekä 
raportoimiseen. 
 
1.4 Tutkimusmenetelmä ja -aineisto 
 
Tutkimusmenetelmänä työssä käytetään diskurssianalyysiä. Tutkimuksessa 
hyödynnetään diskurssianalyysin työkaluja erityisesti retoristen keinojen 
arvioinnissa. Diskurssianalyysissä korostuu tutkimusaineiston ja tutkijan välinen 
aktiivinen vuoropuhelu. Analyysissä on nostettu esiin tutkimusaineistosta löytyviä 
esimerkki lainauksia ja pyritty arvioimaan näitä eri tutkimusnäkökulmista käsin. 
Tutkimuksessa korostuu kielellisten seikkojen analysointi, mutta myös muita 
tutkimuskohteita, kuten raportoinnin motiiveja ja yhteiskunnallisen hyväksymisen 
rakentamiseen tähtääviä toimenpiteitä on pyritty tutkimaan diskurssianalyysin 
avulla. 
 
Tutkimusaineisto koostuu Keskon julkaisemasta vuoden 2016 vuosiraportista, joka 
on julkaistu vuoden 2017 alkupuolella. Tämän lisäksi tutkimuskohteiksi kuuluvat 
raporttiin linkitetyt eri sivustot ja videot, joilla katsotaan olevan yhteyttä tämän 
tutkimuksen teemojen kanssa. Tutkimusaineistosta on keskitytty erityisesti kohtiin, 
jotka liittyvät Keskon vastuullisuuteen ja vastuullisuusimagoon.        
 
1.5 Tutkimuksen rajaukset 
 
Tutkimuksessa tutkitaan keinoja, joilla Kesko Oy pyrkii vaikuttamaan 
yritysimagoonsa ja vastuullisuuteensa käyttämällä hyväksi vuosiraporttiaan. 
Tutkimuksen kohde on vuoden 2016 vuosiraportti, tutkimuksessa keskitytään siis 
vain tähän tiettyyn raporttiin. Raportissa on lukuisia linkkejä eri sivustoille ja 
videoihin, myös nämä kohteet kuuluvat tutkimuksen piiriin. Sitä vastoin Keskon 
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tekemä vastuullisuusviestintä tai muu toiminta, joka ei suoraan ole yhteydessä 
vuosiraporttiin tai siellä oleviin linkkeihin, jää tutkimuksen ulkopuolelle.  
 
Työssä esitellään seuraavaksi tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen 
näkökulmasta keskeisimmät teoriat, yritysvastuullisuus ja yritysmaine. Tämän 
jälkeen työssä tarkastellaan valittua tutkimusmenetelmää, diskurssianalyysiä ja 
esitellään tutkimusaineisto. Tutkimustulosten esitys ja analysointi kerrotaan tämän 
jälkeen, luvussa viisi. Lopuksi esitetään työn johtopäätökset sekä analysoidaan 
tutkimustuloksia.     
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2 Yritysvastuullisuus  
 
 
Yritysvastuu ei ole täysin uusi ilmiö. Ensimmäisen kerran se esiteltiin jo 1950-luvulla, 
mutta vasta 1990-luvun loppupuolella sen merkitys ja suosio nousivat merkittävästi. 
Syynä yritysvastuuilmiön merkityksen nousuun oli tällöin voimistuva huoli 
ilmastonmuutoksen vaikutuksista erityisesti maapallon ympäristöön. Vakavien 
luonnonilmiöiden yleistyminen ja heikentynyt ilmanlaatu saasteiden takia suurissa 
kaupungeissa vaikuttivat yhä useamman ihmisen elämään, jonka johdosta 
yrityksiltä alettiin vaatia toimia taistelussa ympäristöongelmia vastaan. 
Yritysjohtajien tehdessä kaikkensa varmistaakseen mahdollisimman hyvien tulosten 
aikaansaamisiksi, haluttiin saada vastapainoksi myös vastuullisesti toimimisen 
kulttuuri, johon yritysvastuu -käsite luotiin. (Lee, 2008) 
 
Yritysvastuullisuus tunnettiin aiempina vuosikymmeninä paremmin termillä 
yhteiskunnallinen vastuullisuus. Tähän vaikutti mahdollisesti se, ettei yrityksillä ollut 
tuolloin yhtä vahvaa asemaa sen ajan yhteiskunnassa kuin nykypäivän yrityksillä 
on. Yksi ensimmäisistä aihealueen merkittävistä teoksista on Howard R. Bowenin 
teos ”Social Responsibilities of the Businessman”, joka julkaistiin jo vuonna 1953. 
Yritysten vastuullisuustoiminnalla on siis pitkät perinteet. (Carroll 1999, 269) 
 
Yritysvastuu on noussut olennaiseksi tekijäksi monen yrityksen toimintaa. 
Vapaaehtoinen toiminta, jolla yritys pyrkii omilla toimillaan edistämään sekä 
yhteiskunnan eri osa-alueita kuin myös omaa taloudellista hyötyään on 
yritysvastuullisuusajattelun keskiössä. Investoinnit muun muassa 
vähäpäästöisempiin energiavaihtoehtoihin toimivat tästä hyvänä esimerkkinä. 
Yrityksen tuottamat hiilidioksidipäästöt laskevat samalla kun yritys itse säästää 
energialaskuissaan ja mahdollisesti saaden vielä luotua itselleen päätöksensä 
ansiosta positiivista mielikuvaa vastuullisena toimijana. Yritysvastuullisuus ei siis 
tarkoita pelkästään yhteiskunnallisten teemojen hoitamista, vaan siihen kuuluu 
myös yrityksen oman taloudellisen tuloksen varmistaminen samalla kun yritys pyrkii 
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maksimoimaan myönteiset vaikutuksensa yhteiskuntaan. Kuviossa kolme on Kanjin 
& Choprin (2010) näkemys millä eri tavoin vastuullinen yritys pyrkii toimimaan 
yhteiskuntavastuun osalta. Heidän esittämänsä toimet ovat siinä määrin hyviä, että 
niiden seuraaminen onnistuu yrityksiltä helposti ja näin ollen esimerkiksi tavoitteiden 
asettelu on yritysjohdolle selkeää ja tuloksia pystytään seuraamaan helposti. 
Yritysvastuullisuus koetaan usein vain hienoina sanoina. Kuvion kolme tapaisten 
konkreettisten toimien viestinnällä yritykset pystyvät vahvistamaan 
yritysvastuullisuusimagoaan selvästi. (Kanji & Chropr 2010, 210) 
     
 
Kuvio 3. Vastuullisesti toimivan yrityksen yritysvastuutoiminta (Kanji et al. 2010, 120). 
 
Kuviossa kolme on esitetty yritysvastuutoiminnan parantamiseen tähtääviä 
konkreettisia toimia, joita vastuullisesti toimivan yrityksen kannattaa 
yritystoiminnassaan huomioida. On kuitenkin hyvä muistaa, että yrityksen 
yritysvastuun perustana toimii yrityksen kokonaisvaltainen arvopohja, joka antaa 
suuntaa yrityksen vastuille sekä yrityksen koko toiminnalle (Van der Berghe 2001). 
Yritysten ei siis välttämättä tarvitse tai edes kannata panostaa kaikkiin kuvion kolme 
esitettyihin toimintoihin, jos ne eivät ole sidoksissa yrityksen arvopohjaan tai 
strategiaan. 
Sitoutuminen eettisiin käytäntöihin työllisyyden ja työvoiman osalta luoden 
työpaikkoja ja parantaen työolosuhteita
Onnistuneiden työyhteisöjen rakentaminen ja kyseisten yhteisöiden 
johtaminen
Sijoitukset sosiaalisen infrastruktuurin rakentamiseen
Toimet edistämään puhtaampaa ympäristöä, sen suojelua ja kestävää 
kehitystä
Osallistuminen hyvän hallintotavan mukaiseen taloudelliseen kehitykseen
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2.1 Yritysvastuun eri ulottuvuudet 
 
Yritysvastuun eri ulottuvuudet, taloudellinen-, yhteiskunnallinen- ja ympäristövastuu 
ovat kaikki keskenään vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. Yritysvastuu on 
tietynlainen kokonaisuus, jossa kaikilla näillä kolmella eri ulottuvuudella on tärkeä 
rooli yrityksen vastuullisuusajattelussa sekä toiminnassa. Voidaankin sanoa, että 
kaikkia eri vastuullisuusulottuvuuksia tarvitaan onnistuneeseen sekä vastuulliseen 
yritystoimintaan. Jos yritys esimerkiksi hoitaa ympäristövastuunsa ja 
yhteiskunnallisen vastuunsa hyväksyttävästi, muttei kykene hoitamaan taloudellista 
vastuutaan, ei yrityksellä ole mahdollisuuksia jatkaa toimintaansa pitkällä aikavälillä 
ilman menestymistä myös taloudellisen vastuun osalta. Toisaalta, yritys joka jättää 
huomioimatta yhteiskunnallisen tai ympäristövastuunsa aiheuttaa yritykselle 
myöhemmin myös mahdollisia taloudellisia tappioita erilaisten kriisien tai 
heikentyneen yritysmaineen myötä. (Perrini, 2006, 91) 
 
Taloudellinen vastuu 
 
Yrityksen taloudellinen vastuu koostuu yrityksen kilpailukyvyn sekä kannattavuuden 
huolehtimisesta. Niin sanotun taloudellisen suorituskyvyn ja yritystoiminnan 
jatkumisen varmistaminen on taloudellisen vastuun keskiössä. Taloudellinen vastuu 
antaa yritykselle edellytykset yhteiskunnallisen sekä ympäristövastuun 
toteutumiselle. Taloudellisen hyvinvoinnin tuottaminen yhteiskunnalle esimerkiksi 
veroja maksamalla tai työpaikkojen luomisella kuuluvat osaksi taloudellista 
vastuuta, samoin kuin yrityksen omistajien tuotto-odotuksiin vastaaminen. (EK, 
2016) 
 
Vapaaehtoisen taloudellisen vastuun raportointi eri yrityksissä ei ole ollut yhtä 
yleistä ja onnistunutta kuin esimerkiksi ympäristövastuuasioiden raportoiminen. 
Tämä voi johtua esimerkiksi siitä, että yritykset ajattelevat, että he raportoivat jo 
taloudellisesta asemastaan pakollista tilinpäätöstietoihin perustuvaa raportointia 
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vuosittain. Yritysvastuuseen kuuluvasta taloudellisesta vastuusta raportoiminen on 
kuitenkin paljon monipuolisempaa ja antaa sidosryhmille monipuolisempaa tietoa 
yrityksen talouden tilasta sekä sen kehittymisestä kuin tilinpäätöstietoihin perustuva 
historiallinen informaatio. Esimerkiksi yrityksen markkina-arvon tai pörssikurssin 
kehittymisen analysointiin vapaaehtoinen taloudellisen vastuun raportointi voi antaa 
arvokasta lisäinformaatiota. Taloudellisen vastuun ottaminen mukaan 
yritysvastuuraportointiin sitoo myös yrityksen ympäristövastuun sekä 
yhteiskunnallisen vastuun paremmin osaksi yrityksen kokonaisvaltaista 
yritystoiminnan kuvaamista. Näin varmistetaan, etteivät nämä yritysvastuun osa-
alueet jää irrallisiksi elementeiksi vaan ne saadaan nivottua kuvastamaan 
yritystoimintaa mahdollisimman kattavana kokonaisuutena. (Aras, Aybars & Kutlu 
2010, 230-231)  
 
Ympäristövastuu 
 
Ympäristövastuulla tarkoitetaan yritysten vastuuta sekä aktiivista huolehtimista 
muun muassa luonnonvaroista, luonnosta ja ympäristöstä. Oman toiminnan 
haitallisten vaikutusten minimoiminen ja panostaminen ympäristöystävällisempään 
toimintaan ovat tärkeitä tavoitteita ympäristövastuullisille yrityksille. Nykyisin 
yrityksiltä odotetaan ottamaan vastuuta myös tuotteidensa koko elinkaaren ajalta 
sekä myös omien alihankkijoidensa toimien vaikutuksista ympäristöön. Päästöjen 
vähentäminen, kierrättäminen, luonnonvarojen vastuullinen käyttö ja hiilijalanjäljen 
pienentäminen ovat kaikki tärkeitä ympäristövastuuseen liittyviä tavoitteita. (EK 
2016; Lehtipuu & Monni, 2007, 63) 
 
Yritysten tulisi pyrkiä minimoimaan yritystoiminnastaan aiheutuvia negatiivisia 
vaikutuksia ympäristöön ja luontoon. Tämä on mahdollista muun muassa 
säästeliäällä ja tehokkaalla luonnonvarojen käytöllä, suosimalla 
ympäristöystävällisempiä materiaaleja, ennaltaehkäisemällä mahdollisia 
ympäristökriisejä ja -onnettomuuksia, siirtymällä käyttämään energiatehokkaampia 
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prosesseja sekä huolehtimalla yritystoimintansa vaikutuksista luonnon 
monimuotoisuuteen. (Craig 1996) 
 
Yhteiskunnallinen vastuu 
 
Yhteiskunnallinen vastuu viittaa niihin yritystoiminnan sidosryhmäsuhteisiin, joilla on 
vaikutuksia yhteiskuntaan sekä sen ihmisyhteisöihin. Yritysten toimintaympäristö 
muuttuu jatkuvasti, joten yritysten yhteiskunnallinen vastuu on myös jatkuvassa 
muutostilassa. Myös yleiset mielipiteet sekä yhteiskunnan tärkeinä pitämät arvot 
muuttuvat ajansaatossa, joten yrityksen on oltava tietoinen tästä kehityksestä ja 
pyrittävä kehittämään yhteiskunnallista vastuutaan jatkuvasti. Nykyajan 
yhteiskunnan odotukset erityisesti yhteiskunnallisen vastuun osalta ovat kasvaneet 
voimakkaasti viime vuosikymmeninä. Yrityksen asiakkailla ja muilla sidosryhmillä on 
yhä useammin erilaisia vaatimuksia yritystoimintaan suoraan tai epäsuorasti 
liittyvistä aiheista. Menestyäkseen pitkällä aikavälillä yrityksen vastuullisuus, 
erityisesti yhteiskunnallinen vastuullisuus korostuu entisestään. (Rasoulzadeh, 
Hosseinipour & Yusof, 2010) 
 
Yritysjohdon asema ja päätökset korostuvat yhteiskunnallisen vastuun kohdalla. 
Sidosryhmäsuhteiden johtaminen ja hyvien suhteiden ylläpito ovat johdon tärkeitä 
tehtäviä. Päätökset, jotka lisäävät muun muassa henkilöstön hyvinvointia ovat 
omiaan lisäämään yhteiskunnallista vastuuta sekä mahdollisesti myös kasvattavat 
henkilöstön motivaatiota olla osana organisaatiota. Työntekijöiden sitouttaminen on 
tästä hyvä esimerkki. Sitouttamisen ansiosta muun muassa kriittistä osaamista 
omaavat työntekijät jatkavat organisaatiossa työskentelyä todennäköisesti 
varmemmin, kun he saavat arvostusta tekemästään työstä. Yritysjohto voi muun 
muassa tehdä panostuksia henkilöstön koulutuksen sekä osaamisen 
parantamiseksi, kehittää työoloja tai työympäristöä paremmaksi ja 
miellyttävämmäksi, varmistaa ihmisoikeuksien toteutuminen tuotannossa ja 
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alihankintasuhteissa sekä varmistaa, että kuluttajansuojasta ja tuoteturvallisuudesta 
huolehditaan aktiivisesti. (Niskala, Pajunen & Tarna-Mani 2009, 19-20) 
 
2.2 Näkökulmia yritysvastuullisuudesta 
 
Friedman (2008, 84) esitti, että ainut yritysvastuuseen kuuluva osa-alue, jota 
yrityksiltä odotetaan, on mahdollisimman suurten voittojen aikaansaaminen. 
Kyseinen väite on saanut runsaasti kritiikkiä osakseen. Nykyisin esimerkiksi 
kuluttajien sekä sijoittajien katsotaan olevan entistä valveutuneimpia tehdessään 
omia päätöksiään. Hoffman ja Fieseler (2012, 150) toteavat, että lyhyen aikavälin 
voittojen maksimointiin tähtäävä sijoitustoiminta ei ole enää modernille sijoittajalle 
ainut päämäärä. Heidän mukaansa yrityksestä ulospäin suuntautuvan 
yritysmielikuvan sekä kauaskatseisemman näkökulman huomioiminen 
sijoitustoiminnassa on noussut entistä tärkeämmäksi. He korostavat myös yrityksen 
suhdetta eri sidosryhmiin, kuten työntekijöihin, asiakkaisiin sekä julkisiin 
viranomaistahoihin. Yritysvastuuraportoinnilla on tässä tärkeä tehtävä.  
 
Nykyisin vastuullisesti toimiminen katsotaan luovan ennemminkin niin sanotun win-
win -tilanteen, josta hyötyvät sekä yritys, että myös yhteiskunta. 
Yritysvastuuraportoinnin avulla yritys pystyy entisestään lisäämään vastuullisesti 
toimimisen positiivisia vaikutuksiaan, näin sen katsotaan olevan tärkeä osa 
yrityksen toimintaa ja viestintää. Ajatus, jossa vastuullisesti toimiminen ja tästä 
raportoiminen katsottaisiin olevan vain pakollinen kuluerä, joka on erillään yrityksen 
todellisesta toiminnasta, on nykyisin melko vanhanaikainen. Yritykset panostavat 
nykyisin yhteiskuntaraportointiin entistä enemmän, osin lainsäädännöllisten 
vaatimusten takia, mutta myös entistä useammin täysin vapaaehtoisesti, koska siitä 
saatavien hyötyjen katsotaan olevan yritykselle ja sen sidosryhmille entistä 
tärkeämpiä. (Juutinen & Steiner 2010, 20-23) 
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2.3 Yritysvastuuraportointi 
 
Vastuullisesti toimiminen ei välttämättä luo yritykselle kilpailuetua tai paranna 
yrityksen mainetta mitenkään, jos siitä ei pystytä viestimään sidosryhmille kattavasti 
ja aktiivisesti. Vastuuviestintä on erittäin haastava yritysviestinnän muoto. Kun 
yritykset itse raportoivat omasta vastuullisuudestaan, voi lukijalle syntyä mielikuva, 
että ovatkohan raportit enemmän mainospuhetta kuin totuudenmukaista raportointia 
yrityksen toiminnasta (Halme & Joutsenvirta 2011, 262-263). Epämääräiset ja 
monitulkintaiset väitteet ja selvitykset ovat omiaan lisäämään epäilyksiä yrityksen 
vastuullisuusviestinnän todenmukaisuudesta ja yrityksen vastuullisuustoiminnasta 
ylipäänsä. Liiallista positiivisuutta on myös syytä välttää, varsinkin jos sitä ei kyetä 
perustelemaan kattavasti. Mahdollisimman tarkan sekä totuudenmukaisen kuvan 
viestiminen uskottavasti ja kiinnostavasti on yritysvastuuviestinnän onnistumisen 
keskiössä. Uskottavan sekä mielenkiintoisen kuvan luominen aiheuttaa kuitenkin 
usein suuria vaikeuksia yritysvastuuviestinnässä monille yrityksille. Tämä voi johtua 
esimerkiksi siitä, että yksityiskohtien ja tarkkojen faktojen sisällyttäminen 
yritysvastuuraportteihin lisää raporttien uskottavuutta, mutta samalla raporttien 
mielenkiintoisuus kärsii, kun informaation ja tekstin määrä kasvaa rajusti. (Mars, 
Virtanen & Virtanen 2000, 11-14)  
 
Yritysvastuuraportit ovat yritysten pääasiallinen raportointi- sekä viestintäkanava 
kertoessaan vastuullisuudestaan. Poutanen (2012) korostaa, että vastuullisuudesta 
viestiminen tulisi tehdä aina perustuen ensin konkreettisiin tekoihin ja suunnitelmiin, 
joihin yritys sitoutuu ja tämän jälkeen vasta keskittyä mielikuvien sekä brändin 
rakentamiseen. Vastuullisen viestinnän pohjana toimii aina yhteiskunnallinen 
sääntely, mutta myös niin sanottu alan eettinen koodisto vaikuttaa vahvasti 
yritysvastuuviestintään ja sen toteuttamiseen. Poutanen muun muassa toteaa, ettei 
yritysten yritysvastuuviestintä voi perustua pelkästään kirsikoiden poimintaan. Tällä 
ilmaisulla hän kuvastaa, etteivät yritykset voi pelkästään raportoida korostaen eri 
positiivisia vastuullisuustekojaan, jos toisaalla yrityksen toiminnoissa käyttäydytään 
vastuuttomasti.  
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Eri yritystoimintaan liittyvissä kriiseissä vastuullisuuskysymykset korostuvat yleensä 
entisestään. Kriisien kohdalla yrityksen vastuullisuus herättää yleensä suuren 
yleisön kiinnostuksen. Näin ollen esimerkiksi kattavien yritysvastuuraporttien avulla 
yritys voi näyttää yleisölle, että se on oikeasti ottanut vastuullisuusasiansa 
huomioon ja näin selviytyä kriiseistä nopeammin sekä pienemmillä maineeseen 
kohdistuvilta haitoilta. Yritysvastuuraportit voivat siis auttaa yrityksiä hallitsemaan 
paremmin muun muassa eri ympäristö- tai yhteiskunnallisia riskejään. Tämä on 
mahdollista puuttumalla mahdollisiin riskitekijöihin jo ennakoivasti, ennen kuin ne 
toteutuvat ja näin mahdollisesti aiheuttaen haittaa yritykselle. Yritysvastuuraportit 
nähdäänkin entistä useammin yrityksille yhtenä tärkeänä arvoa lisäävänä tekijänä, 
jonka avulla yritykset pystyvät ylläpitämään omaa kannattavuuttaan myös pitkällä 
aikavälillä. (Mars, Virtanen & Virtanen 2000, 15; White 2005, 36-38) 
 
Jatkossa suurten yritysten yritysvastuuraportointi muuttuu todennäköisesti entistä 
laajemmaksi ja kattavammaksi. Yrityksen eri sidosryhmät ovat entistä 
kiinnostuneimpia yrityksen arvoon vaikuttavista tekijöistä. Tilinpäätösraportointi 
kertoo yrityksen taloudellisesta asemasta sekä yrityksen tuloksen 
muodostumisesta, mutta tarkemman kuvan saaminen yrityksen yritystoiminnasta on 
melko haastavaa saada pelkästään tilinpäätösraportteja analysoimalla. 
Sidosryhmät odottavatkin saavansa entistä enemmän luotettavaa tietoa yrityksen 
eri toimista ja niiden vaikutuksista juuri yritysvastuuraporteista. Näitä eri toimia 
voivat olla muun muassa yrityksen aineeton pääoma, teknologia, osaamisresurssit, 
innovaatiot sekä epävarmuus- ja riskitekijät. Kyseisistä epävarmuustekijöistä 
raportoiminen on melko ristiriitainen aihe. Yritykset haluavat saavuttaa 
sidosryhmien hyväksynnän ja tämän takia yleensä ylläpitävätkin varsin positiivista 
ilmapiiriä raporteissaan. Riskitekijöistä avoimesti kertominen ja viestiminen ei ole 
ollut kovinkaan trendikästä yritysten yritysvastuuraporteissa ainakaan vielä, 
tulevaisuudessa entistä totuudenmukaisemman kuvan antaminen raporteissa 
luultavasti yleistyy.   (Niskala, Pajunen & Tarna-Mani 2009, 15-16; Reynolds & 
Yuthas 2008) 
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 Global Reporting Initiative 
 
Global Reporting Initiative, yleisesti tunnettu lyhenteellä GRI, on yritysvastuuseen 
kehitetty ohjeisto. Tämä ohjeisto auttaa yrityksiä mittaamaan sekä tunnistamaan 
vastuullisuuteen liittyviä tärkeitä kohteitaan. Kyseisen ohjeiston kehittäjä on 
kansainvälinen pioneeriorganisaatio, joka pyrkii edistämään niin yritysvastuuta, 
kestävää kehitystä kuin myös näiden raportointia yrityksissä. Organisaatio on 
perustettu vuonna 1997 ja sen yhtenä päätavoitteena on ollut luoda ja kehittää 
jatkuvasti kehittyvä laadukas sekä yleisesti hyväksytty ja käytetty ohjeisto yritysten 
yritysvastuullisuustoiminnan raportointiin. (KHT-yhdistys 2008, 11) 
 
GRI-ohjeiston yhtenä vahvuutena nähdään, että yritykset voivat sitä käyttämällä 
parantaa yritysvastuullisuusraporttiensa luotettavuutta. Eri sidosryhmien 
näkökulmasta yritysten vertailukelpoisuus myös helpottuu, kun yritykset käyttävät 
yritysvastuuraporttien pohjana samaa GRI-ohjeistoa. Vertailukelpoisuudella 
tarkoitetaan, että sidosryhmien on esimerkiksi mahdollista vertailla yrityksen eri 
vuosien kehitystrendejä sekä analysoida eri yritysten vastuullisuuseroja. 
Vertailukelpoisuus onkin GRI-raportoinnin yksi keskeisimmästä ja tärkeimmistä 
pääperiaatteista. GRI korostaa niin sanotun olennaisen tiedon merkitystä. 
Raporttien tulisi olennaisuuden periaatteen mukaan keskittyä yrityksen sekä sen 
sidosryhmien pitämien avainteemojen sekä arvojen raportointiin. Liian monipuolinen 
raportointi voi olla siis myös ongelmallista, jos se peittää alleen oleellisen ja 
sidosryhmien mielestä tärkeän informaation. GRI-ohjeiston tavoitteena on myös, 
että sidosryhmät kykenevät vertaamaan vastuuraporttien tietoja yritysten itsensä 
asettamiin tavoitteisiin ja arvioida sitä, kuinka onnistuneesti yritykset ovat 
tavoitteensa saavuttaneet. (GRI 2013, 18) 
 
GRI-raportointiohjeistuksen käyttäminen yritysvastuusta raportoidessa on 
saavuttanut yritysten keskuudessa suuren suosion. Ohjeistuksen suosion yhtenä 
tärkeänä tekijänä on, että sitä voidaan hyödyntää riippumatta yrityksen koosta, 
toimialasta tai maantieteellisestä sijainnista. GRI onkin tällä hetkellä 
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maailmanlaajuisesti suosituin ja tunnetuin työkalu yritysvastuuraportointiin (Roca & 
Searcy, 2012, 105). Tilinpäätösraportteja koskee tarkka sääntely, GRI-ohjeistuksen 
avulla myös yritysvastuuraportit pyritään saamaan yhtä vakiintuneiksi kuin yritysten 
taloudellinen raportointi on nykypäivänä. GRI-ohjeistus onkin vakiinnuttanut ja 
muokannut organisaatioiden yritysvastuuraportointia vakiomuotoisempaan 
muotoon. Tällä on ollut positiivisia vaikutuksia eri yritysvastuuosa-alueiden 
vertailukelpoisuuteen ja tarkasteltavuuteen. (Willis, 2013)  
 
 GRI-ohjeistuksen käyttö -suomalaisissa organisaatioissa 
 
Myös suomalaisissa organisaatioissa GRI-raportointiohjeistus on suosituin ja 
käytetyin yritysvastuuraportoinnin apuna käytetty työkalu (Niskala 2013, 32). 
Niskala on omassa tutkimustyössään keskittynyt juuri yritysvastuuraportointiin ja 
hänen panoksensa onkin suuri ja merkittävä alan suomalaisissa julkaisuissa. 
Schadewitz & Niskala (2010) havaitsivat esimerkiksi, että GRI-raportoinnin 
hyödyntäminen on tärkeä selittävä tekijä suomalaisten listattujen yritysten markkina-
arvolle. Yrityksen arvon määrittäminen helpottuu, kun tiedon epäsymmetria 
hälvenee yrityksen johdon sekä esimeriksi sijoittajien välillä. Niin kutsutulla 
agenttiteorialla on vahva sidos tähän päätelmään. Kun tämä edellä mainittu 
informaation epäsymmetria pienenee, yrityksen luotettavuus markkinoilla kasvaa. 
Kun sijoittajat pitävät yrityksestä ulospäinsuuntautuvaa informaatiota 
luotettavampana on tällä positiivisia vaikutuksia yrityksen markkina-arvoon.  
 
Schadewitzin ja Niskalan tutkimustulos on tärkeä, koska yritysvastuun ja sen 
vaikutuksia yrityksen taloudelliseen tilaan on monesti epäilty. Muun muassa Freitag 
(2008) sekä Aras & Crowther (2010) ovat kritisoineet yritysvastuuraportoinnista 
saatavia hyötyjä, koska niiden vertailukelpoisuus eri yritysten välillä on haastavaa.  
GRI-raportointiohjeistukset tähtäävät juuri siihen, että yrityksestä ulospäin raportoitu 
kuva vastaisi mahdollisimman totuudenmukaisesti yrityksen sen hetkistä tilaa 
(Allison-Hope, 2016). 
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GRI-ohjeistuksia pyritään muokkaamaan ja kehittämään jatkuvasti muun muassa 
yhteiskunnan vaatimusten muuttumisen seurauksena. Uusimmat GRI -standardit 
otettiin käyttöön vuonna 2016 ja yritysten pitää siirtyä käyttämään näitä standardeja 
viimeistään 1.7.2018 mennessä vanhojen GRI G4 -standardien sijaan. Uudet 
standardit eivät eroa merkittävistä vanhoista, mutta niiden käytöstä on pyritty 
saamaan entistä helpompaa ja selkeämpää. (Liappis, 2016) 
 
GRI-ohjeistukset ovat myös saaneet paljon kritiikkiä kohdalleen. Erityisesti se, että 
yritykset voivat pelkästään raportoida vastuullisuudestaan GRI-ohjeistuksen 
mukaisesti ilman, että välttämättä itse pyrkisivät kehittämään vastuullisuuttaan 
millään tavalla vastuullisempaan suuntaan, on yksi huoli, jonka Isaksson & Steimle 
(2009) ovat muun muassa esittäneet. Aiemmin työssä mainittu white washing 
kuvastaa tämänkaltaista tilannetta. Pelkästään raportoimalla ei vastuullisuus siis 
parane, tekojen ja toiminnan pitää tukea yritysvastuuraportista ilmeneviä väitteitä 
sekä näistä syntyviä mielikuvia. 
 
Moneva, Archel & Correa (2016) antavat tutkimuksessaan myös kritiikkiä GRI-
ohjeistuksia kohtaan. Oleellisuuden periaatteen mukaan yritys voi itse valita 
oleellisimmat mittarit ja raportoida juuri näistä. Kokonaisvaltaisen kuvan saaminen 
yrityksen vastuullisuudesta on näin ollen haastavaa. Moneva et al. (2016) kaipaavat 
GRI-ohjeistukseen eri vastuullisuusalueiden (taloudellinen, yhteiskunnallinen ja 
ympäristö) yhdistäviä tunnuslukuja ja raportointikäytäntöjä parantaakseen 
kokonaisvaltaisen ja tasapainoisen kuvan saamista yrityksen vastuullisuudesta. 
Oleellisiksi katsotut ja raportoidut kohdat kohdistuvat heidän mukaansa usein 
oleellisiksi pelkästään yrityksen liiketoimintaan eivätkä niinkään vastuullisuuteen 
itsessään. Yritysjohto voi käyttää yritysvastuuraportointia näin ollen hyödykseen 
oikeuttaakseen oleelliseksi katsomiaan toimia juuri perustuen GRI-ohjeistuksiin, 
vaikka toimilla ei välttämättä olisi vaikutusta yrityksen vastuullisuuden 
kehittymiseen. (Kearins, 2007) 
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Niin GRI-ohjeiston kuin ilman GRI-ohjeistusta tehtyjen yritysvastuuraporttien 
objektiivisuudessa on nähty haasteita. Yritykset viestivät paljon helpommin 
positiivisista tuloksista ja saavutuksista kuin negatiivista asioista tai 
epäonnistuneista tavoitteistaan. Negatiivisessa valossa esitettyjä kohteita ei 
yrityksen ole kovinkaan mielekästä raportoida, mutta raportoimatta jättäminen voi 
myös osaltaan aiheuttaa haittaa yritykselle. Raportoinnin uskottavuus ja 
läpinäkyvyys voi toisaalta kärsiä, jos yritys jättää raportoimatta näitä vähemmän 
miellyttäviä tietoja yrityksen vastuullisuudesta. (Hahn & Lülfs, 2014)   
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3 Yrityksen maine ja siihen vaikuttaminen 
 
 
Maineella on monia eri tulkintoja, mutta useimmiten se määritellään aineettomaksi 
pääomaksi, jonka avulla yritykset pystyvät parantamaan omaa kilpailukykyään 
(Brønn & Simcic, 2015). Yritykset pyrkivät vaikuttamaan omaan maineeseensa eli 
niin sanottuun yritysmaineeseensa monella eri tavalla. Tavoitteena on yleisesti 
erottua kilpailijoista ja luoda mahdollisimman positiivinen mielikuva omasta 
yrityksestä, sen tuotteista ja palveluista sekä arvoista. Pelkkä viestintä tai 
markkinointi ei riitä tarpeeksi luotettavan ja monipuolisen imagon luomiseen, vaan 
yrityksen omien toimien ja tekojen täytyy olla tukemassa tätä viestintää. Viestinnän 
ja tekojen välillä ei siis saisi olla missään nimessä ristiriitoja. Kuluttajat ovat 
digitalisaation myötä paljon tietoisempia yritysten toimista globaalisti ja tieto 
kulkeutuu nykyään Internetin ja sosiaalisen median kautta erittäin nopeasti 
miljoonille kuluttajille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43-44) 
 
On hyvä muistaa, että maine on eri asia kuin tunnettavuus. Tunnettavuus ei määritä 
minkälainen maine; positiivinen vai negatiivinen siihen sisältyy (Karvonen 1999). 
Yritys, joka on laajalti tunnettu, voi omata heikonkin maineen. Kuviossa neljä on 
kuvattu Weigeltin ja Camererin (1988) näkemys mistä kolmesta eri osasta 
yritysmaine koostuu. 
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Kuvio 4. Yritysmaineen eri osa-alueet (Weigelt & Camerer 1988) 
 
Kuviossa neljä esitetyt yritysmaineeseen liittyvät osa-alueet ovat kaikki jonkun 
verran linkittyneitä toisiinsa. Jos esimerkiksi yrityksen tuotteissa ilmenee vakavia 
ongelmia, vaikuttavat kyseiset ongelmat tuotteiden maineen lisäksi myös yrityksen 
maineeseen. Kuviossa ylimpänä esitetty yrityksen maine -kohta viittaa lähinnä 
yrityksen taloudelliseen tulokseen, pitäen sisällään myös yhteiskuntavastuullista 
toimintaa ja arvoja. Tuotteiden maineeseen kuuluvat tuoteominaisuudet, hinta ja 
laatu. Viimeisenä esitelty yrityskulttuurin maine liittyy siihen käsitykseen mitä muut 
ihmiset ajattelevat organisaatiosta, sen työntekijöistä ja toimimisesta mahdollisesti 
osana organisaation työympäristöä. 
 
On hyvä muistaa, ettei yritys voi koskaan täysin kontrolloida tai manipuloida omaa 
mainettaan. Eri sidosryhmät peilaavat omia havaintojaan yrityksestä eri 
kertomuksiin ja tarinoihin, joita he kuulevat. Näin ollen yrityksen maine on 
jatkuvassa muutoksessa. Yritysmaine on niin sanotusti subjektiivinen näkemys 
yrityksestä, mikä tarkoittaa, että jokaisella henkilöllä on oma näkemyksensä 
kyseisen maineen hyvyydestä tai huonoudesta. Tähän subjektiiviseen 
näkemykseen vaikuttavat vahvasti yksilön henkilökohtaiset arvot. Yritys kykenee 
Yrityksen 
kokonaisvaltainen 
maine
Yrityksen 
maine
Yritys-
kulttuurin 
maine
Tuotteiden 
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kuitenkin onnistuneella viestinnällään parantamaan mahdollisesti voimakkaastikin 
omaa mainettaan sekä taistelemaan negatiivisia mainetekijöitä vastaan. (Dowling, 
19-21, 2004) 
 
Kuviossa viisi on esitelty Dowlingin (2004, 21) ajatus yritysmaineen muodostamista 
tekijöistä. Kuviosta ilmenee hyvin, miten monista eri tekijöistä yrityksen maine 
muodostuu. Sidosryhmien arvoihin yrityksen on melko haasteellista vaikuttaa, mutta 
yrityksestä leviäviin tarinoihin ja uskomuksiin yrityksen vaikutusmahdollisuudet ovat 
paljon runsaammat. Kuviosta voidaan havaita myös minkälaisia vaikutuksia 
maineesta voi yritykseen aiheutua: arvostuksen, kunnioituksen, uskon sekä 
luottamuksen kasvamista tai laskemista. Nämä kaikki ovat erittäin tärkeitä tekijöitä 
yrityksen kuin myös sen taloudellisenkin menestyksen kannalta.      
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Kuvio 5. Yritysmaineen muodostuminen, mukaillen (Dowling 2004, 21) 
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Aula ja Mantere (2005, 64-65) korostavat, ettei maine ole organisaation omaisuutta 
tai stabiilia omaa pääomaa, vaan organisaation eri sidosryhmät hallitsevat ja 
muokkaavat sitä jatkuvasti. Maineen hallitseminen on erittäin hankalaa, mutta he 
painottavat erityisesti eri sidosryhmäsuhteiden rakentamisen ja hoitamisen 
tärkeyttä. Sidosryhmäsuhteiden johtamisessa on syytä tavoitella tilannetta, jossa 
molemmat osapuolet, niin yritys itse kuin myös eri sidosryhmät hyötyisivät. Kaikkia 
maailman ihmisiä on mahdotonta miellyttää, yrityksen onkin tärkeää osata 
määritellä tärkeimmät sidosryhmänsä, jotta niitä olisi mahdollista myös rakentaa ja 
vahvistaa mahdollisimman kattavasti ja onnistuneesti. (Aula & Mantere 2005, 34, 
64-65)    
 
3.1 Maineenhallinta   
 
 
Yritykset pyrkivät vahvistamaan positiivisia mielikuvia itsestään, mutta myös 
suojautumaan negatiivisia kohuja vastaan. Niin sanottu maineenhallinta on noussut 
tärkeään asemaan yrityksissä. Tuoreena varoittavana esimerkkinä toimii 
ruotsalaisen vaatejätin H&M:n mainoksesta syntynyt kohu, jossa tummaihoisella 
pojalla on päällään ”Coolest monkey in the jungle – Siistein apina viidakossa” -paita. 
Tämän mainoksen aiheuttamasta rasismikohusta johtuen, H&M joutui muun 
muassa sulkemaan kohun ajaksi kaikki Etelä-Afrikan myymälänsä. Pitkäkestoiset 
vaikutukset voivat olla paljon vakavampia yrityksen kannalta. Vaikka yritys on 
antanut virallisen anteeksipyynnön asiasta, voi kyseisellä kohulla olla monille 
kuluttajille merkitystä tulevaisuudessa, kun he miettivät ostavatko vaatteensa 
H&M:stä vai jostain muualta. (Tapiola, 2018) 
 
Toinen hyvä esimerkki maineenhallinnasta on Karvisen ja Turtolan (2014) kritisointi 
terveyspalveluyrityksiä kohtaan. He ottivat voimakkaasti kantaa erityisesti yksityisen 
terveyspalveluyrityksen Mehiläisen veronmaksuun Suomessa. Vaikka Mehiläinen 
toimii rikkomatta mitään lakeja, ovat tämän tyyliset uutiset, joissa kerrotaan yli 34 
miljoonan euron liikevoittoa vuodessa tekevän yrityksen maksaneen yhteisöveroa 
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Suomeen vain 365000 euroa vuonna 2010 omiaan aiheuttamaan pahennusta ja 
ihmetystä. Toisaalta ihmiset voivat myös ajatella, että Mehiläinen pystyy näin 
toimimalla tarjoamaan edullisempia ja laadukkaimpia palveluita kilpailijoihinsa 
nähden. Maineesta kun puhutaan, ei tilanne ole koskaan täysin mustavalkoinen. 
Yksilön omat mielipiteet, preferenssit ja arvot muodostavat millaisen mielikuvan ja 
yritysmaineen yritys omilla toimillaan ja viestinnällään oikein luo. Viestinnän 
merkitys on kuitenkin aina merkittävässä roolissa, kun yritys haluaa luoda 
positiivista mielikuvaa itsestään tai välttää negatiivista julkisuutta onnistuneen 
maineenhallinnan avulla (Fombrun & van Riel 2003, 26). 
 
3.2 Viestinnän murros 
 
 
Monet yritysmaineelle haitalliset kohut ja kriisit lähtevät nykyisin usein liikkeelle juuri 
sosiaalisen median eri kanavista. Nykyisin yritykset panostavatkin entistä enemmän 
juuri sosiaaliseen mediaan. Vanhanaikainen käsitys viestinnästä, jossa se nähdään 
vain yhdensuuntaisena kanavana yrityksiltä kuluttajille, on muuttunut entistä 
vahvemmin kaksisuuntaiseksi väyläksi, jossa yrityksen sidosryhmät halutaan saada 
vuorovaikutussuhteeseen yrityksen kanssa. Uudenlaisiksi vuorovaikutus- sekä 
keskustelukanaviksi eri sosiaalisen median mahdollistamat työkalut ovat 
erinomaisia. Ideaali tilanteessa viestintä, tapahtuu se sitten sosiaalisessa mediassa 
tai jossain muualla, yritykselle ja sen sidosryhmälle syntyisi keskustelusuhde eli 
dialogi. Dialogin tavoitteena on sitouttaa sidosryhmät vuorovaikutussuhteisiin, joista 
molemmat osapuolet hyötyvät. (Juholin, 2013, 253) 
 
Sosiaalisen median lisäksi yritykset käyttävät paljon muitakin kanavia 
viestinnässään. Yritysjohdon tulisikin ajatella yrityksestä ulospäin suuntautuvaa 
kuvaa entistä moniulotteisemmin. Tavoitteena on luoda yhtenäinen viesti eri 
viestintäkanavia hyödyntäen, jolla vahvistetaan yritysjohdon luomaa strategiaa. Ja 
kuten aiemmin mainittu, viestinnän tulisi olla vuoropuheluun kannustavaa. Järvinen 
(2008) korostaa ulkoisen viestinnän lisäksi myös niin sanottua sisäistä viestintää. 
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Sisäisen viestinnän avulla organisaation kaikki sidosryhmät, muun muassa 
työntekijät ja yhteistyökumppanit saadaan sitoutettua paremmin organisaation 
strategisiin tavoitteisiin ja näin ollen myös asiakkaalle viestinnän avulla luvatut 
lupaukset saadaan täytetyksi todennäköisemmin ja asiakkaiden eri tarpeet saadaan 
tyydytettyä paremmin. Järvinen korostaakin, että viestinnän tehokkuuden ja 
onnistumisen kannalta onkin oleellista, että koko organisaatio on viestinnän luomien 
mielikuvien takana ja tämä mielikuva perustuu todenmukaisiin faktoihin. 
 
Perinteinen kuva viestinnästä ja markkinoinnista yksisuuntaisena mainontana 
yritykseltä kuluttajille on siis muuttunut. Tätä muutosta esimerkiksi Isohookana 
(2007) kuvaa käsitteellä: viestinnän murros. Viestinnän murrokseen on vaikuttanut 
erityisesti sosiaalisen median nopea kasvu, mutta myös kuluttajien asenteiden 
muutos. Kuluttajat vaativat entistä enemmän faktoihin perustuvaa luotettavaa 
viestintää organisaatioilta. Valheisiin perustuva viestintä sekä mainonta ovat erittäin 
suuria maineriskejä. Informaatiota on nykyisin tarjolla paljon enemmän kuin 
aiemmin ja sen levittäminen onnistuu myös erittäin helposti ja nopeasti. Viestinnän 
murros aiheuttaa organisaatioille entistä korkeammat riskitekijät, kun kohut 
saattavat saada vain minuuteissa maailmanlaajuista huomiota. Mutta kun 
organisaatiot onnistuvat hyödyntämään nämä uudenlaiset viestintäkanavat, on 
heidän niiden avulla mahdollista saavuttaa myös ratkaisevaa kilpailuetua 
kilpailijoihinsa nähden ja menestyä näin entistä paremmin.  
 
3.3 Yritysvastuullisuuden ja maineen välinen yhteys            
 
 
Yritysvastuuraportit voidaan lukea uudenlaisiin viestintäkanaviin, joista esimerkiksi 
Isohaakana (2007) kuvasi määritellessään viestinnän murrosta. Yritykset ovatkin 
pyrkineet laatimaan yritysvastuuraporteistaan entistä laadukkaimpia, joilla 
sidosryhmien informaatiotarpeet tulevat täytetyiksi mahdollisimman tehokkaasti. 
Yritysvastuuraporteilla yritykset pyrkivät parantamaan mainettaan yritysvastuun 
osalta, esimerkiksi ympäristö- sekä eettisissä teemoissa. Yritysvastuuraportteihin 
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panostaminen on erittäin yrityskohtaista. Yritysjohdon strategian pitäisi kuitenkin 
olla aina tukemassa yrityksestä ulospäin suuntautuvaa viestintää. Jos yritysjohto 
kokee esimerkiksi, että ympäristö ja vihreät teemat ovat lähellä yrityksen haluttua 
imagoa, silloin ympäristövastuullisuuteen tulisi luonnollisesti panostaa myös 
yritysvastuuraporteissa. (Arjaliès & Mundy, 2013) 
 
Maineella sekä imagolla katsotaan olevan suuri merkitys siihen, miksi yritykset 
panostavat nykyisin yritysvastuun raportointiin entistä enemmän. Vastuullisuuden 
tai vastuuttomuuden todellisuuskuva syntyy ja rakentuu katsojan käsityksien ja 
mielikuvien mukaan. Negatiiviset asiat ja uutiset herättävät paljon enemmän yleisön 
huomiota ja mielenkiintoa kuin positiiviset seikat yrityksen vastuullisuudessa. Tämä 
johtaa siihen, että kielteisistä asioista etsitään paljon enemmän tietoa ja nämä 
kielteiset asiat jäävät helpommin myös yleisön mieleen kuin positiiviset uutiset. Tällä 
on tietenkin merkittävä vaikutus yrityksen yritysmaineeseen, jonka johdosta 
yritykset ovatkin tehneet panostuksia juuri yritysvastuunsa viestintään. (Lange & 
Washburn 2012, 301) 
 
Siltaoja (2004 303-304) kuvaa myös maineen ja yritysvastuun välistä 
yhteyssuhdetta. Hänen mukaansa nämä kaksi termiä ovat toisiinsa vaikuttavia, 
mutta niiden suhde ei ole yksipuolinen. Tällä Siltaoja kuvastaa sitä, ettei 
yritysvastuuraportoinnilla kyetä vaikuttamaan yrityksen maineeseen, jos raportointi 
jää vain pinnalliseksi. Pinnallisella viestinnällä yritys ei kykene luomaan tarpeeksi 
lujaa luottamusta yrityksen eri sidosryhmiin. Yrityksen toiminnan läpinäkyvyys ja 
toimiminen korkeiden eettisten standardien ja periaatteiden mukaan antaa hyvät 
lähtökohdat syvällisempään yritysvastuuraportointiin, jolla kyetään myös lisäämään 
yritykseen liitettävää positiivista mainetta.  
 
Siltaojan myöhemmässä tutkimuksessa (2009) hän korostaa legitimiteetin 
muodostumisen ja rakentumisen diskursiivista näkökulmaa. Tutkimuksessaan 
Siltaoja tarkastelee miten eri sanomalehtiyhtiöt legitimoivat väitteitään ja 
kertomuksiaan vastuullisuudestaan. Yhteiskunnallisesti vastuullinen toiminta ja siitä 
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viestiminen nähtiin erityisen haasteelliseksi sekä myös hieman ristiriitaiseksi 
kohteeksi tutkituissa yrityksissä. Metaforat ja erilaiset kielikuvat ovat myös 
kyseisessä tutkimuksessa tarkastelun kohteena. Metaforien avulla yritykset voivat 
pyrkiä parantamaan oman viestintänsä legitimiteettiä ja näin ollen esimerkiksi 
vaikuttaa omaan yritysmaineeseensa 
 
Yritysvastuuraportit ovat saaneet osakseen myös kritiikkiä. Higgins & Walker (2012) 
muun muassa katsovat, että yritysvastuuraportteja käytetään yritysten omien PR-
tarkoituksiin parantamaan esimerkiksi yritysten mainetta ja oikeuttamaan niiden 
toteuttamia eri toimenpiteitä. Holder-Webb et al., (2009) sekä Crowther (2004) 
esittävät huolensa siitä, että raporteissa korostuvat voimakkaasti yritysten 
positiiviset saavutukset ja onnistumiset. Näin ollen todellisen ja tasapainoisen kuvan 
saaminen yritysten vastuullisuudesta yritysvastuuraporttien avulla on haastavaa. 
Lotila (2004) puolestaan kritisoi yritysvastuuraporttien sisältöä. Raportit sisälsivät 
paljon tietoa, mutta raporttien tuoma informaation arvo lukijalle on hänen mukaansa 
vähäistä. Konkreettisten toimien puuttuminen ja numeerisen tiedon vähyys ovat 
Lotilan mukaan suurimmat ongelma-alueet, jotka korostuvat 
yritysvastuuraporteissa.  
 
FIBS (2018) määrittelee esimerkiksi valkopesun (whitewash) sekä viherpesun 
(greenwash) yrityksen imagon kiillottamista varten raportoitaviksi tekijöiksi, jotka 
eivät perustu todellisiin yrityksen tekemiin tekoihin. Valkopesussa yrityksen 
julkisuuskuvaa pyritään kaunistelemaan yhteiskunnallisten saavutusten ja 
vaikutusten kaunistelulla sekä negatiivisten seikkojen vähättelyllä tai kertomatta 
jättämisellä. Viherpesussa korostuu vihreys eli yrityksen 
ympäristöystävällisyysimagoa pyritään kohottamaan todellisten ympäristöhaittojen 
pienentämisen sijaan. Tämä onkin kieltämättä yritysvastuuraporttien yksi 
suurimmista haasteista. Ne nähdään usein juuri hienoina sanoina, mutta niiden 
konkreettiset hyödyt globaaleja ongelmia ratkaisevina tekijöinä jäävät lukijalle 
yleensä hieman epämääräisiksi. Yritysmaineen kannalta yritysten tulisikin panostaa 
entistä enemmän siihen, että yritysvastuuraporttien kautta kulkeva viestintä olisi 
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mahdollisimman läpinäkyvää ja sen avulla kerrottaisiin selvästi ja konkreettisesti 
yritysten tekemien toimien vaikutuksista esimerkiksi juuri ympäristöön.    
 
Suomalaisen yritystoiminnan globaaleja vaikutuksia tutkiva kansalaisjärjestö 
Finnwatch pitää kyseistä valko- sekä viherpesua myös muiden yritysvastuuosa-
alueiden ongelmana. Finnwatch (2016) kritisoi muun muassa kaivosyhtiöitä, jotka 
louhivat metallimalmeja Suomessa. Selvityksessään he antavat kritiikkiä erityisesti 
kaivosyhtiöiden verosuunnittelulle ja veronmaksulle. Suomeen maksetut verot eivät 
olleet lainkaan verrattavissa kaivosyhtiöiden täältä saamiin taloudellisiin tuottoihin. 
Kaivosyhtiöiden vaikutukset Suomen luontoon ovat olleet usein myös esillä 
mediassa esimerkiksi Talvivaara-yhtiön tekemien ympäristövirheiden takia. 
 
Veroparatiisit, verosuunnittelu ja veronkierto ovat tulleet viime vuosikymmeninä yhä 
voimakkaammin mukaan yhteiskunnalliseen keskusteluun. Kosonen (2013, 383) 
kokee, että syynä ovat olleet muun muassa julkisuuteen paljastuneet laajat 
hyväksikäytöt veroparatiiseista sekä myös kasvava huoli Suomen julkisen talouden 
tilasta. Vaikka yritykset eivät välttämättä rikkoisikaan mitään lakeja harjoittaessaan 
verosuunnittelua, sisältyy kyseiseen toimintaan esimerkiksi maineriskejä. 
Vastuullisesta veronmaksusta onkin tullut nykyisin tärkeä osa yritysvastuuraporttia 
lukuisille yrityksille. Aiemmin yritysvastuukeskustelussa ei vastuullisella 
veronmaksulla ole ollut kovinkaan suurta roolia, vaikka yritysten verokäytänteillä on 
merkittävät vaikutukset yhteiskuntaan (Jenkins & Newell 2013, 379). 
Yritysvastuuraportoinnin pitäisikin näin ollen kehittyä yhteiskunnassa käytävän 
keskustelun mukana, näin esimerkiksi dialogisuus korostuu. Yhteiskunnan kannalta 
tärkeiden ajankohtaisten teemojen ja yritysten laatimien 
yhteiskuntavastuuraporttien pitäisi olla siis vahvassa yhteydessä ja 
vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. 
 
Eri yritysten tulisi kuitenkin myös muistaa omat erityispiirteensä ja keskittyä näiden 
tärkeimpien teemojen viestintään myös yritysvastuuraporteissaan. Keskittyminen 
esimerkiksi vastuulliseen veronmaksuun ei ole mahdollista, jos yrityksen liikevaihto 
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ja yritystoiminta ovat vielä vähäistä. Viestinnässä on hyvä muistaa, että viestinnäksi 
voidaan katsoa myös viestimättä jättäminen. Täten yritys, joka ei koe 
yritysvastuuraportointia tärkeänä osana liiketoimintaansa, voi keskittyä muihin 
teemoihin ja jättää yritysvastuuraportoinnin vähemmälle tai jättää sen kokonaan 
tekemättä, kunhan se on vain lainsäädännöllisesti mahdollista. (Byrum, 2013)  
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4 Tutkimusmenetelmä ja -aineisto 
 
 
4.1 Diskurssianalyysi tutkimusmenetelmänä 
 
Tekstit ja puhe eivät vain heijasta ympäröivää maailmankuvaa, vaan luovat 
jatkuvasti uudenlaista sosiaalista maailmaa. Diskurssianalyysin avulla pystytään 
pureutumaan syvällisesti johonkin sellaiseen, jota monet voivat pitää täysin 
itsestään selvänä. Mutta tarkemmin analysoituna näistä aiemmin itsestään selvistä 
asioista voidaan löytää erittäin mielenkiintoisia huomioita ja tuloksia, joita ei aiemmin 
edes tullut ajatelleeksi. Syitä voidaan löytää esimerkiksi siihen, miksi toimimme niin 
kuin toimimme. Organisaatioiden kannalta on tärkeää pyrkiä ymmärtämään millä 
tavoin sidosryhmät, esimerkiksi juuri asiakkaat tekevät ostopäätöksiään ja miten 
näihin päätöksiin voidaan vaikuttaa. Ostopäätösten lisäksi sidosryhmien tärkeinä 
pitämien arvojen ja mielipiteiden syntymiseen ja kehittymiseen voidaan pyrkiä 
vaikuttamaan. (Wood & Kroger 2000, 4)     
 
Diskurssianalyysi antaa tutkijalle paljon vapauksia, koska siinä ei ole yhtä selkeää 
metodologista mallia, jonka mukaan tutkimus tulisi suorittaa tai viedä läpi. 
Analyysissä ei siis ole olemassa yhtä selkeäpiirteistä tai valmista mallia mitä 
seurata, vaan tutkijan on itse osattava valita diskurssianalyysinsä kannalta 
keskeisimmät metodologiset työvälineet juuri oman tutkimusasetelmansa ja 
näkökulmiensa hyödyksi. Tämä tarkoittaa, että diskurssianalyysit ja näiden luonne 
voivat vaihdella suurestikin tutkimuksista riippuen. Kuitenkin on yleistä, että 
diskurssianalyysit kohdistuvat valmiisiin aineistoihin. Näin halutaan varmistaa, että 
tutkijan vaikutukset aineistoon jäävät mahdollisimman pieniksi. Tästä syystä 
esimerkiksi haastattelut eivät ole olleet suosittuja aineistonkeruumenetelmiä 
diskurssianalyyseissa. Tässä työssä tutkimusaineistoaineisto, Keskon 
vastuullisuusraportti on valmis aineisto. Tämä on osaltaan vaikuttanut siihen, että 
diskurssianalyysi valikoitui tutkimusmenetelmäksi tässä työssä. (Eskola & Suoranta 
1998, 198) 
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Diskurssianalyysissä pyritään tutkimaan tekstejä tai puhetta monipuolisesti ja 
ottamaan käsittelyyn myös aineistosta löytyviä muita kokonaisuuksia, eikä 
pelkästään keskittyä vain niin sanotun mikrotason analysointiin. Näitä eri 
analysoitavia kohteita voivat olla esimerkiksi aineistossa käytetyt kuvat, vertaukset, 
argumentoinnit sekä tekstistä löytyvät eri retoriset keinot, joilla aineiston 
legitimiteettiä pyritään vahvistamaan. Voidaankin todeta, että tärkeää ei 
diskurssianalyysin kannalta ole niinkään tutkia mitä aineistossa sanotaan tai ovatko 
aineistossa esitetyt väittämät totta vai eivät. Tärkeämmäksi teemaksi nousee 
keskittyminen arviointiin ja analysointiin, millä keinoilla aineiston kirjoittaja pyrkii 
vaikuttamaan lukijaan ja mitä tällä pyritään saavuttamaan ja miksi. (Jokinen, Juhila 
& Suoninen 1999, 45-47) 
 
Jokinen et al. (1999, 37-38) korostavat myös vuorovaikutussuhteiden merkitystä 
sosiaalisen todellisuuden rakentumiseen. Kulttuuri ja yhteiskunnan arvokkaina 
pitämät normit sekä arvot ovat heidän mukaansa voimakkaasti vaikuttamassa 
siihen, miten helposti esimerkiksi organisaatio kykenee vaikuttamaan viestinnällään 
eri sidosryhmiinsä. Jos organisaatiota pidetään luotettavana, myös sen viestinnän 
arvioidaan olevan luotettavammalla tasolla kuin vähemmän luotettavina pidettyjen 
organisaatioiden. Diskurssianalyysissä on siis tärkeää olla keskittymättä pelkästään 
esimerkiksi aineistossa esiintyvään retoriikkaan tai diskursseihin, vaan ottaa 
huomioon myös se, kenelle aineistolla pyritään viestimään ja miten mielipiteisiin 
pyritään vaikuttamaan. Yhteiskunnan nykytilanne tai ajankohtaiset tapahtumat 
voivat vaikuttaa voimakkaasti organisaatioiden käyttämään viestintään, joten myös 
nämä asiat voivat olla tärkeässä roolissa diskurssianalyysiä laadittaessa.  
 
Aineiston kokonaisvaltaisen kuvan ottaminen huomioon diskurssianalyysin kannalta 
on tärkeää. Keskittyminen vain pieniin tekstiosa-alueisiin tai irrallisiin teksteihin ei 
ole riittävää onnistuneen diskurssianalyysin näkökulmasta. Aineiston kattava 
asiantuntemus on siis tärkeä seikka, joka tutkijalla tulisi olla hallinnassa 
diskurssianalyysiä tehdessään. Konteksti, josta aineistoa analysoidaan voi 
34 
 
vaikuttaa suurestikin tutkimuskohteeseen. Asiayhteydet aineiston ja esimerkiksi 
yhteiskunnan tai ajankohtaisten asioiden tai teemojen välillä on siis hyvä ottaa myös 
tarkasteluun. Aineiston analysointi keskittyen tekstikokonaisuuksiin ja näissä 
esiintyviin eri tyyleihin ja diskursseihin ottaen huomioon myös eri kontekstit ovat 
haaste, josta diskurssianalyysin tekijän on oltava tietoinen. (Phillips, Lawrence & 
Hardy, 2004)   
 
Diskurssianalyysiä voidaan hyödyntää monien eri tieteenalojen tutkimuksessa. 
Diskurssianalyyseissä tutkitaan aineistossa esiintyvää kieltä ja miten tätä 
kielenkäyttöä käytetään esimerkiksi sosiaalista todellisuutta rakennettaessa eri 
sosiaalisissa käytännöissä. Erityisesti kielitieteissä diskurssitutkimus ja 
diskurssianalyysit ovat yleisiä, mutta niiden hyödyntäminen esimerkiksi 
taloustieteissä on myös mahdollista. Fairclough (1989, 22) esitti jo liki kolme 
vuosikymmentä sitten, että kieli on tärkeä osa yhteiskuntaa. Hänen mukaansa 
yhteiskunta ja kieli eivät ole vain vuorovaikutussuhteissa toisiinsa, vaan kielelliset 
ilmiöt synnyttävät myös omanlaisiaan yhteiskunnallisia ilmiöitä. 
 
Fairclough’n (1992, 78) tekemässään myöhemmässä tutkimuksessa hän korostaa 
niin sanottuja reunaehtoja diskurssianalyysin kannalta. Nämä reunaehdot 
tarkoittavat niitä tekijöitä, jotka ovat vaikuttaneet aineiston tuottamiseen. Oman 
tutkimukseni kannalta tämä on mielenkiintoinen huomio, ympäristövastuuraportit 
ovat muodollisia asiakirjoja, joilla on tietynlainen konteksti ja perintö, jonka pohjalta 
ne on tehty ja julkaistu. Tutkijan on siis huomioitava ja otettava reunaehdot 
huomioon osaksi omaa analysointia ja tarkastelua diskurssianalyysin onnistumisen 
kannalta. 
 
Suomalaisessa kirjallisuudessa reunaehtojen merkitys on myös huomioitu. 
Esimerkiksi Jokinen et. al. (1993, 34) kertovat, että kontekstuaalisuus ja tähän 
liittyvät reunaehdot ovat tärkeä tekijä, joka on otettava analyyseissä huomioon. 
Diskurssianalyyseissä tutkitaan toimintaa, joka on aina myös sidoksissa tiettyyn 
aikaan ja paikkaan, johon tutkinta ja tulkinta on tärkeä pyrkiä myös suhteuttamaan. 
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Sosiaalinen todellisuus ja sen jäsentyminen ovat heidän mukaansa jatkuvaa sekä 
dynaamista. Käsitys siitä, että sosiaalisen todellisuuden jäsentyminen on ikään kuin 
jatkuvassa muutosprosessissa, joka muokkaa ja muuntaa jo olemassa olevia tapoja 
ja käytäntöjä on heidän mukaansa diskurssitutkimuksen teorian ytimessä. (Jokinen, 
Juhila & Suoninen, 1993, 18-20, 34) 
 
Sosiaalinen todellisuus eroaa yleiskielessä usein käytetystä todellisuus -käsitteestä 
siten, ettei sosiaalinen todellisuus ole sama kaikille. Esimerkiksi maine voi rakentua 
ja näyttäytyä varsin eri tavoilla eri ihmisille. Yhtä objektiivista totuutta on mahdotonta 
löytää laadullisten tutkimuskeinojen, kuten diskurssianalyysin avulla tämän kaltaisiin 
tutkimusongelmiin. Kuitenkin, sosiaalisen todellisuuden rakentumisen syiden 
pohtimiseen ja kriittiseen arviointiin kyseinen tutkimusmenetelmä sopii hyvin. 
(Alasuutari, 1996, 245) 
 
Diskurssitutkimuksessa on siis yleistä, että laajempi makrotason tarkastelu yhdistyy 
kielenkäytön mikrotason tutkimukseen. Makrotasolla tarkoitetaan tässä yhteydessä 
juuri edellä olevassa kappaleessa mainittuja kontekstuaalisuuteen, kuten 
yhteiskuntaan ja historiaan liittyviä kohtia sekä näiden luomia arvoja. Tämä 
makrotason tarkastelun huomioonottaminen tutkimukseen antaa tutkijalle paljon 
mahdollisuuksia löytää mielenkiintoisia lähestymistapoja ja mahdollisesti myös syy-
seuraussuhteita esimerkiksi eri yhteiskunnan osa-alueista. Tutkijan on oltava 
avoimin mielin tutkimusta tehdessään ja pyrkiä analyysissään löytämään 
mahdollisimman kattavasti näitä suhteita ja osattava kyettävä perustelemaan 
analyysinsä tulokset kattavasti ja uskottavasti.  
 
 Diskurssi ja sen määritelmä 
 
Diskurssin täsmällinen määrittäminen ei ole yksiselitteistä, koska sosiaalisen 
todellisuuden sekä eri sosiaalisten käytäntöjen käsitteet ovat erittäin laajoja ja 
monisyisiä (Jørgensen & Phillips 2002, 4). Kuitenkin, esimerkiksi Schriffrin (1994, 
39) on kehittänyt yleisesti käytetyn määritelmän diskurssille, se on hänen mukaansa 
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sosiaalisesti rakentunut tapa lähestyä tiettyä aihealuetta, sosiaalisesti ja 
kulttuurisesti organisoitunut tapa puhua. Diskurssianalyysi ei keskity pelkkiin 
diskursseihin tai kielenkäytön tutkimiseen. Kontekstuaalisuus ja esimerkiksi juuri 
makrotason huomioiminen diskurssianalyyseissä on tutkimuksen kannalta 
suotavaa. Kieli toimii siis eri konteksteissa, jokainen sanottu tai kirjoitettu lausuma 
myös itse muokkaa ja rakentaa sitä kenttää johon se kuuluu. (Alasuutari 1996, 21) 
   
Puhuttu tai kirjoitettu kieli tulisi nähdä diskurssianalyysin perusteiden mukaan 
ennemmin erilaisten merkitysten rakentajana kuin pelkästään todellisuutta 
kuvastavina tekijöinä. Yksi ensimmäisistä tämän suuntaisen ajattelun pioneereista 
on Michel Foucault. Hänen mukaansa diskurssit ovat käytäntöjä, jotka muokkaavat 
systemaattisesti puhuntansa kohteita (Foucault, 1972, 49). Toiminnan tärkeyttä 
diskurssin määritelmässä korostavat myös Jokinen et al. (1993, 41), jotka 
huomauttavat, että kaikilla lausumilla on kuvaamisen lisäksi aina myös toiminnallisia 
elementtejä. Toisaalta lausumatta tai sanomatta jättämisellä jätetään siis myös 
tekemättä tai sanomatta. Toimintaulottuvuuden ottaminen mukaan diskurssin 
tarkasteluun on siis heidän määrittelynsä mukaan erittäin tärkeää. 
 
Diskurssianalyyseissä ei olla niinkään kiinnostuneita siitä, ovatko diskurssit 
oikeudenmukaisesti tai totuudenmukaisesti laadittuja ja perustuvatko ne faktoihin 
vai eivät. Pietikäinen & Mäntynen (2009, 11-14) pitävät diskurssitutkijan 
näkökulmasta tärkeämpinä seikkoina diskurssien luomia erilaisia merkityksiä. 
”Mitkä merkitykset ovat vallalla tai marginaalissa?” tai ”puuttuuko diskursseista 
merkityksiä ja mistä tämä voi johtua?” ovat hyviä kysymyksiä, joita tutkijan on syytä 
pohtia diskurssien merkityksiä arvioitaessa ja analysoitaessa. Kielellä, sen eri 
ilmauksilla ja sanoilla on useita eri merkityksiä ja kielenkäyttöä yleensä muokataan 
eli varioidaan eri tilanteiden mukaan. Tarkastelu, miten kielenkäyttäjä sosiaalisena 
toimijana käyttäytyy eri tilanteissa, mitä kieli tekee käyttäjälleen sekä toisaalta mitä 
käyttäjä tekee omalle kielelleen, ovat hyviä tutkimuskohteita juuri diskursiivisten 
näkökulmien kannalta. Nämä erilaiset merkitykset syntyvät ikään kuin 
neuvottelemalla. Merkitysten neuvottelu tapahtuu kussakin käyttötilanteessa 
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uudelleen, joihin vaikuttavat suuresti eri tilanteet ja ajankohdat. Erityisiä 
kiinnostuksenkohteita diskurssitutkijalle ovat näiden merkitysten neuvotteluihin 
vaikuttavat eri tekijät, kuten käytänteet ja jännitteet sekä eri ehdot, säännöt ja 
seuraamukset. (Pietikäinen & Mäntynen 2009, 11-14, 35) 
 
Diskurssin määritelmää on yleensä lähestytty kahdesta eri näkökulmasta: 
sosiologisesta lähestymistavasta sekä kielitieteellisestä eli lingvistis-
rakenteellisesta lähestymistavasta käsin. Kuviossa kuusi on esitetty Luukan (1995, 
48) tekemä jaottelu näistä kahdesta eri näkökulmasta ja niiden eri eroavaisuuksista.       
      
 
Kuvio 6. Sosiologisen ja kielitieteen diskurssin teoreettiset eroavaisuudet (mukaillen, Luukka 1995, 48) 
 
Kielitieteen tutkimuksen mukaan diskurssi on erittäin kielikeskeinen, eikä se 
esimerkiksi ota diskurssin määrittelyyn tämän lisäksi juurikaan muita seikkoja 
huomioon. Sosiologian diskurssin mukaan diskurssi on paljon laaja-alaisempi 
SOSIOLOGIAN DISKURSSI 
Kuvauksen fokus: yhteisö 
Diskurssi: tavat hahmottaa tietoa ja eri 
sosiaalisia käytänteitä
Yhteisö ilmenee sellaisena kuin diskurssi 
sen paljastaa
Diskurssin tuottaminen osana yhteisön 
toimintaa
Miten diskurssi yhteisössä rakennetaan, 
miten diskurssi rakentaa yhteisöä
KIELITIETEEN DISKURSSI
Kuvauksen fokus: kieli
Diskurssi: puhuttu tai kirjoitettu teksti, 
keskustelu tai muu kirjallinen teos
Diskurssi sellaisenaan kuin se tilanteessa 
ilmenee
Diskurssin tuottaminen ja eteneminen 
vuorovaikutustilanteessa
Millainen diskurssi on ja miten se 
rakennetaan
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käsite, johon otetaan huomioon muun muassa erilaiset sosiaaliset käytänteet ja 
yhteisöjen luomat vaikutukset ja odotukset. Tämä tutkimus lähestyy diskurssia ja 
diskurssianalyysin toteuttamista juuri laaja-alaisemman sosiologisen lähtökohdan 
avulla. 
 
 Diskurssianalyysin luotettavuus ja vaikuttavuus 
 
Tutkimuksen yleistettävyys- tai validiteettinäkökulmat eivät ole diskurssianalyysien 
kriittisen tarkastelun kannalta tärkeinä pidettyjä kohteita. Diskurssianalyysi eroaa 
siis suuresti esimerkiksi kvantitatiivisista tutkimusmenetelmistä, joissa pyritään 
löytämään usein yleistettäviä tai niin sanottuja universaaleja faktatutkimustuloksia. 
Eri diskursseja ei koskaan kyetä tutkimaan täydellisesti. Tiettyjä 
kontekstuaalisuuteen liittyviä elementtejä jää aina tutkimuksen ulkopuolelle ja näin 
analysoimatta. Tutkijan on siis tiedostettava se tosiasia jo tutkimusta tehdessään, 
että tutkimusprojekti on valmistuttuaankin hieman keskeneräinen. Tutkimuksen 
onnistumisen kannalta on tärkeää, että tutkija perustelee tekemässään analyysissä 
mahdollisimman kattavasti ja uskottavasti omat väitteensä ja tutkimustuloksensa. 
Diskurssianalyysien tulkinnallinen luonne vaikuttaa suuresti siihen, ettei tavoitteena 
ole selittää kaikkea mahdollista, vaan keskittyä oman näkökulman kannalta 
keskeisimpiin vaikuttaviin tekijöihin. (Duberley & Johnson 2009, 362–363.) 
 
Laadullisen tutkimuksen tulosten luotettavuuden näkökulmasta muun muassa Flick 
(1998, 220) painottaa tutkimuskysymysten tärkeää roolia tutkimuksessa. Hänen 
mukaansa myös niin sanottu ajallinen reliaabelius on otettava huomioon. 
Tutkimustulokset voivat olla tietyllä ajankohdalla luotettavia, mutta ajan kuluessa 
tutkimustulokset voivat menettää luotettavuuttaan, koska esimerkiksi kulttuuri ja 
arvot voivat muuttua yhteiskunnassa merkittävästikin. 
 
Tutkimuskysymysten tärkeys on siis diskurssianalyysien kannalta olennaisessa ja 
tärkeässä asemassa. Tutkimuskysymysten luonne vaikuttaa suuresti analyysiin ja 
siihen, miten aineistoa lähdetään tutkimaan ja mitä eri näkökulmia sieltä pyritään 
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erityisesti nostamaan esille. Näin ollen tutkimuskysymysten luonteeseen ja 
muotoiluun on syytä kiinnittää paljon huomiota jo tutkimusta ja sen toteuttamista 
suunniteltaessa. Palonen (1988, 19) huomauttaa, ettei tutkimus saisi olla vain 
toimintaa, joilla pyritään etsimään oikeita vastauksia tutkimuskysymyksiin, vaan 
tutkimuskysymysten tulisi ohjata tutkimusta, analyysiä ja näihin liittyviä pohdintoja 
aktiivisesti eteenpäin. Yksittäinen diskurssitutkimus ei voi antaa tyhjentävää kuvaa 
tutkittavasta ilmiöstä, vaan tavoitteena onkin löytää uusia käsityksiä tutkittavasta 
ilmiöstä ja ymmärtää näin ollen sitä paremmin. (Palonen 1988, 14,19) 
 
4.2 Tutkimusaineiston esittely 
 
Tutkimusaineisto koostuu Keskon julkaisemasta vuoden 2016 vuosiraportista. 
Keskon integroitu raportti pitää sisällään niin tilinpäätösinformaatioon perustuvan 
raportoinnin, kuin myös GRI-standardeihin perustuvan vastuullisuuden raportoinnin. 
Raportti on saatavilla ainoastaan verkossa. Keskon vuosiraportti on jaettu neljään 
eri osa-alueeseen: strategiaraporttiin, GRI-raporttiin, tilinpäätökseen ja 
hallinnointiin. Tutkimusaineistossa korostuu erityisesti GRI-raportoinnin osio, koska 
vastuullisuus on keskeinen teema tämän tutkimuksen kannalta. Kuitenkin myös 
muita osa-alueita on käytetty analysoinnissa hyödyksi. 
 
GRI-raportissa esitetyt taloudellisen-, sosiaalisen- ja ympäristövastuun tunnusluvut 
on varmentanut riippumaton kolmas osapuoli, PricewaterhouseCoopers Oy. 
(Kesko, vuosikertomus 2016, 89). Tutkimusaineistosta ei pyritä analysoimaan näitä 
tunnuslukuja tai niiden arvoja, vaan pyritään arvioimaan, kuinka Kesko hyödyntää 
raporttiaan vaikuttaakseen omaan yritysmaineeseensa ja imagoonsa. 
 
Keskon vuosiraportti valikoitui case-tutkimuksen aineistoksi, koska Kesko on 
panostanut runsaasti vastuullisuuteensa. Kesko on listattu maailman 25:nneksi 
vastuullisimmaksi yritykseksi ja parhaaksi kaupan alan yritykseksi (Global 100 
results, 2017). Keskon vastuullisuusraportointi on siis tämän perusteella 
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erinomaisella tasolla. Keskon raportti eroaa myös hieman muiden yritysten 
tekemistä vastuullisuuden raportoinneista. Keskon raporttiin on muun muassa 
linkitetty useita videoita. Näiden poikkeavien elementtien analysointi antaa 
mielenkiintoisia analysointinäkökulmia siihen, miksi Keskon vastuullisuus ja 
vastuullisuusraportointi on nähty niin edistykselliseksi ja menestyksekkääksi. 
 
Keskon vuoden 2016 vuosiraportin pituus on 333 sivua ja raportti pitää sisällään 
runsaasti analysoitavaa aineistoa. Erilaisia graafisia elementtejä, kuten kuvia on 
Keskon raportissa käytetty runsaasti. Raporttiin on myös linkitettynä paljon 
lisäinformaatiota, johon pääsee helposti raportista siirtymään. Esimerkiksi raportista 
löytyy useita linkkejä videopalvelu YouTube:en, joita seuraamalla raportin lukija 
pääsee katsomaan aiheeseen liittyviä videoita. Tutkimuksessa on keskitytty itse 
vuosiraporttiin ja siinä ilmeneviin tekijöihin, mutta analysoitavaksi on myös 
valikoitunut osa näistä vuosiraporttiin linkitetyistä videoista.       
 
 
Kuvio 7. Esimerkkiote Keskon raportista (Kesko, vuosiraportti 2016, 72) 
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Kuviossa seitsemän on nähtävissä, kuinka nämä eri linkit erottuvat selvästi 
oranssilla värillään Keskon vuosiraportista. Raportista on myös haluttu tehdä 
mahdollisimman mielenkiintoisen näköinen, yli 300 sivuisen raportin lukeminen 
kokonaisuudessaan on monelle haastava urakka. Linkkien avulla lukija löytää 
helposti oman mielenkiintonsa näkökulmasta itselleen tärkeimmät aiheet ja voi 
keskittyä juuri näihin. 
 
4.3 Tutkimuksen toteutus  
 
Tutkimuksen toteutuksessa on hyödynnetty Kakkuri-Knuuttilan (1998, 230) 
esittelemää tapaa arvioida kieltä ja sen sisältämiä eri retorisia keinoja, joilla muun 
muassa tarkoitetaan niitä strategioita, joilla tekstin laatija pyrkii vahvistamaan omia 
diskurssejaan. Kakkuri-Knuuttila hyödyntää jo antiikin Kreikan tunnettujen 
retoriikkojen, kuten Aristoteleen käyttämiä argumentaation arviointikeinoja: eetosta, 
paatosta, logosta ja kairosta. 
 
 
Kuvio 8. Retoristen keinojen analysoinnissa käytettyjä työkaluja (Kakkuri-Knuuttila, 1998, 230) 
 
Eetos
Puhujan imago, 
uskottavuus ja 
luotettavuus
Paatos
Tunteisiin 
vetoaminen
Miten teksti 
kutsuu 
toimimaan
Logos
Argumenttien 
asiasisällöt
Kairos
Oikea-aikaisuus 
ja 
ajankohtaisuus
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Kuviossa kahdeksan on kuvattu millä eri keinoilla ja työkaluilla eri retorisia keinoja 
ja argumentointia voidaan arvioida. Tutkimuksessa käytetään näitä kaikkia eri kohtia 
apuna analysoitaessa yritysvastuuraportteja. Jotta diskurssianalyysi ei keskittyisi 
pelkästään vain kielellisten ja retoristen kohtien arviointiin, tutkimuksessa on pyritty 
ottamaan Kakkuri-Knuuttilan mallin esittelemien työkalujen ohella myös muita 
diskursseihin mahdollisesti vaikuttavia tekijöitä analyysikohteiksi. Pelkän retoriikan 
analysointi ei tutkimuksen luonteen mukaan ole riittävän kattavaa. Retoriikan ja 
kielellisten diskurssien arvioimisen lisäksi tutkimuksen kohteeksi otetaan myös 
aiemmin työssä esiteltyjä makrotason kohtia, kuten esimerkiksi sosiologiasta ja 
yhteiskunnasta kumpuavia piileviä arvoja ja näiden vaikutuksia. Seuraavaksi työssä 
esitellään kuvion kahdeksan työkalut tarkemmin. 
 
Eetos    
 
Eetoksella viitataan siihen, miten puhuja tekee itsestään uskottavamman ja 
luotettavamman. Uskottavuutta ja luotettavuutta voidaan pyrkiä lisäämään 
vaikuttamalla muun muassa eettisiin tai moraalisiin tunteisiin sekä tapoihin ja 
normeihin (Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti, 2006; Green & Li 2011). Kirjoittajan 
vakuuttavuuden arviointi on siis tärkeässä asemassa, kun diskurssitutkija 
tarkastelee eetokseen liittyviä tekijöitä. Mielikuvien luominen on erityisesti eetoksen 
onnistumisen kannalta merkityksellisessä roolissa. Kun esimerkiksi yritys onnistuu 
luomaan mielikuvan itsestään vastuullisena toimijana, heidän luotettavuutensa 
vastuullisena toimijana on uskottavampaa eikä vaadi niin paljon resursseja 
synnyttää tai ylläpitää tällaista kuvaa eri sidosryhmille. Uskottavan puhujakuvan 
rakentaminen vaatii yleensä pitkäjänteistä työtä. Ihmiset eivät usko läheskään 
kaikkea, mitä kuulevat tai lukevat ja skeptisyys erityisesti mainoksia tai yrityksen 
itsensä tekemää viestintää kohtaan on yleensä voimakasta. 
 
Lehti (2013, 6) toteaa, että eetoksen analysoimisessa on omat haasteensa. 
Todellisilta lukijoilta on harvinaista kyetä saamaan mielipiteitä siitä, millainen kuva 
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kirjoittajasta ja hänen luotettavuudestaan oikein syntyy. Hän korostaa myös, että eri 
lukijoilla voi olla täysin erilaiset ja toisistaan poikkeavat mielipiteet kirjoittajan 
synnyttämästä imagokuvasta. Diskurssitutkijan on osattava asettaa itsensä eri 
kohdeyleisöjen asemaan ja näin ollen pyrkiä ajattelemaan, miten aineiston laatija 
on pyrkinyt luomaan vahvempia sekä uskottavampia diskursseja eri 
kohdeyleisöiden näkökulmia kohtaan. 
 
Paatos 
 
Paatos kuvastaa tunteisiin vetoavaa viestintää ja niitä strategioita, joilla tähän 
pyritään vaikuttamaan (Äikäs, 2004, 52–53). Äikäs toteaa myös, että positiivisten 
tunteiden herättäminen organisaatioita kohtaan ei ole aina mitenkään 
yksinkertainen tehtävä. Esimerkiksi mainonnan avulla usein pyritään herättämään 
positiivisia tunteita, mutta joitakin ihmisiä mainokset saattavat ärsyttää tai osalle 
kuluttajista tulee olo, että heidän mielipiteisiin pyritään vaikuttamaan. Kuitenkin 
tutkimustulokset ovat osoittaneet, että tunteisiin vetoava mainonta on tehokasta. 
Esimerkiksi tunteisiin vetoavien mainosten on tutkittu olevan tehokkaampia kuin 
puhtaasti tiedollisia argumentteja sisältävien mainosten (Morris, Woo, Geason & 
Kim 2002). 
 
Paatoksessa korostuu puhujan ja yleisön välinen dialogi. Paatoksen kautta voidaan 
saada aikaan voimakkaitakin tunnetiloja, eikä yleisön tunteiden herättäminen 
välttämättä tarvitse edes paljoakaan aikaa. Tavoitteena voi esimerkiksi olla, että 
kuulija saisi tunnetilan tekstistä tai puheesta, jonka johdosta hän myös vakuuttuu. 
Paatoksen aikaansaamat vaikutukset voivat siis olla voimakkaita, mutta ne eivät 
välttämättä ole kovinkaan kauaskantoisia. Tämän johdosta kuviossa kahdeksan on 
myös esitetty paatokseen liittyvä kohta ”miten teksti kutsuu toimimaan”, pelkkien 
tunteiden herättäminen ei välttämättä saa mitään toimintaa aikaiseksi. Tämän takia 
paatokseen liitetään yleensä myös tämä tärkeä kohta. (Green & Li 2011) 
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Logos 
 
Logos termi on saanut nimensä siitä, että sen avulla voidaan vaikuttaa mielen 
loogiseen osaan. Argumenttien asiasisällöt ovat siis logoksen tärkein osa-alue. 
Toisin kuin paatos, logoksen vaikutus muodostuu hitaasti, mutta toisaalta säilyy 
kauan. Organisaatiot voivatkin tavoitella logoksen avulla esimerkiksi 
kauaskatseisempia vaikutuksia esimerkiksi omaan imagoonsa. Faktat ja 
asiatuntemus ovat pääasiallisia keinoja, joilla logokseen voidaan vedota. Myös 
päättely ja järkeily liittyvät logokseen ja sen vahvuuteen voimakkaasti. Kun lukija 
pystyy loogisesti yhdistämään esimerkiksi lukemiaan väitteitä omiin kokemuksiinsa, 
ei näiden välille pääse syntymään myöskään ristiriitoja. (Kakkuri-Knuuttila 1998, 
233-234)    
 
Pelkästään logoksesta voimaa ammentavan viestinnän on katsottu olevan joissakin 
tapauksissa hieman tylsää tai jopa mitäänsanomatonta (Äikäs 2004, 54–55).  
Vastaanottajan omien huomioiden ja tulkintojen huomioonottaminen onkin tästä 
näkökulmasta tärkeää. Onnistuneessa viestinnässä ja argumentoinnissa on 
yleensä käytetty yhdistelevästi kaikkia logoksen, eetoksen ja paatoksen ja 
kairoksen elementtejä. Se, mihin retorisiin argumentointikeinoihin ja -strategioihin 
on järkevää panostaa, riippuu vahvasti arvioidusta kohdeyleisöstä. 
Yritysvastuuraporttien ollessa virallisia asiakirjoja, logoksen ja tähän vaikuttavien 
asiasisältöjen tärkeys on erityisen tärkeässä asemassa.  
 
Kairos   
 
Kairos ei ole yhtä tunnettu ja yleisesti tutkimuksissa käytetty työkalu kolmen edellä 
mainitun retoristen keinojen arviointiin käytettämän keinon rinnalla. Kinneavy & 
Eskin (2000, 432) ovat määritelleet kairoksen oikea-aikaisesti toimimiseksi, jonka 
avulla toiminnasta tulee mahdollisimman hyödyllistä. Ajankohtaisten aiheiden ja 
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diskurssien huomioonottaminen on siis kairoksen tärkeyden näkökulmasta erittäin 
keskeistä. Kairos on otettu osaksi tätä tutkimusta, koska vastuullisuusraportoinnin 
ja ajankohtaisten teemojen välinen yhteys on mielenkiintoinen tutkimuskohde. 
Oikea-aikainen viestintä voi kasvattaa yrityksen viestinnän tehoa ja sillä voidaan 
myös pyrkiä pienentämään erilaisia yritykseen kohdistuvia kohuja. Erityisesti 
maineeseen oikea-aikaisella viestinnällä voi olla suuriakin vaikutuksia. (Kinneavy & 
Eskin 2000, 232-233)  
 
Kuviossa yhdeksän on kuvattu Kakkuri-Knuuttilan (1998) esittelemiä keinoja, joilla 
edellä esiteltyjä retoristen keinojen analysointivälineitä eetosta, paatosta, logosta ja 
kairosta voidaan käyttää esimerkiksi diskurssitutkimuksissa hyödyksi. Logos-tason 
arviointi keskittyy juuri eri argumenttien kriittiseen analysointiin. Eetos- ja paatos -
tasojen arviointi keskittyy enemmän psykologisten ulottuvuuksien, kuten ihmisten 
tunteiden ja tekstin väliseen vuorovaikutusyhteyteen. Sosiaalinen näkökulma liittyy 
samoin myös enemmän inhimillisiin näkökulmiin, kuten ihmisten välisten suhteiden 
arviointiin. Neljäs arviointikohde on kielellisten seikkojen arviointi, esimerkiksi miten 
tekstissä on hyödynnetty metaforia. Viimeiseksi Kakkuri-Knuuttila listaa 
kokonaisuuden ja tekstin välisen yhteyden arvioinnin. Tämä viimeinen kohta on 
tärkeä, koska viestintä koostuu aina useista eri lähteistä ja teksteistä, joten 
keskittyminen liian pienten palasten arviointiin voi viedä tutkijan hakoteille, jos hänen 
keskittymisensä kohdistuu kokonaisuuden kannalta olemattomiin seikkoihin.  
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Kuvio 9. Retorisen arvioinnin eri tutkimustasot (Kakkuri-Knuuttila, 1998, 240) 
 
Tutkimuksessa hyödynnetään kuviossa yhdeksän esiteltyjä eri arvioinnin 
näkökulmia mahdollisuuksien mukaan. Näitä ennalta valikoituja näkökulmia 
käytetään analyysin pohjana, niin sanottuina apukeinoina, mutta tarkoituksena on 
myös hyödyntää aineistosta löytyviä täysin uusia näkökulmia mahdollisimman 
kattavasti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Logos-tason arviointi: argumenttien kriittinen analyysi 
Eetos- ja paatos -tasojen arviointi: psykologiset ulottuvuudet 
Sosiaalinen näkökulma: ihmisten välisten suhteiden arviointi 
Kielen arviointi: esimerkiksi metaforien eli kielikuvien ja dualismien sekä 
eri todellisuuskuvien tarkastelu ja analysointi 
Kokonaisuuden arviointi: tekstin argumentaation ja tekstin sisällön 
keskinäiset painotukset tekstin kokonaisuuden luomalle vaikutukselle
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5 Tulokset ja analysointi  
 
 
Analyysissä pyritään tutkimaan ja arvioimaan tutkimuskysymysten kannalta 
tärkeimmät huomiot ja näihin vaikuttavat tekijät. Tutkimusaineistosta pyritään 
löytämään ja analysoimaan erityisesti huomioita, jotka liittyvät yritysmaineeseen ja 
imagon luontiin. 
 
5.1 Maineeseen vaikuttavat diskurssit yritysvastuuraporteissa 
 
Apututkimuskysymykseen ”Millaisia Keskon maineeseen ja imagoon vaikuttavia 
diskursseja raportista voidaan havaita?” on löydetty kaksi tärkeintä diskurssia, jotka 
on esitetty taulukossa yksi.  
 
Taulukko 1. Yritysmaineeseen vaikuttavat diskurssit 
Kesko Oyj:n vastuullisuusraportoinnissa havaitut tärkeimmät imagon- ja 
maineen kehittämisen diskurssit 
1) Vastuullisuuden edelläkävijä -diskurssi 
2) Konkreettisten toimien -diskurssi 
 
Ensimmäinen taulukossa näkyvä ”vastuullisuuden edelläkävijä -diskurssi” kuvastaa 
Keskon luomaa mielikuvaa, että Kesko ei vain noudata vastuullisuuteen liittyvää 
lainsäädäntöä, vaan se on vastuullisuustoiminnan edelläkävijäyritys, joka panostaa 
merkittävästi vapaaehtoiseen ja eri sidosryhmiä hyödyttävään 
vastuullisuustoimintaan. Toinen tärkeä diskurssi, ”konkreettisten toimien -diskurssi”, 
liittyy Keskon luomaan mielikuvaan, että he oikeasti tekevät konkreettisia tekoja ja 
toimivat yritysvastuun mukaisesti. Monesti yritysvastuuraportointia on kuvattu vain 
pelkäksi yrityskuvan kiillottamiseksi, mutta Kesko haluaa raportissaan aktiivisesti 
viestiä, että he puhumisen lisäksi myös tekevät konkreettisia toimia eri 
yritysvastuuosa-alueidensa parantamiseksi.  
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Molemmat edellä mainitut diskurssit liittyvät voimakkaasti myös yrityksen imagoon 
ja yritysmaineeseen. Kesko on ottanut yritysvastuun tärkeäksi osaksi omaa 
strategiaansa ja tästä syystä aihealue onkin suuressa roolissa myös heidän 
vuosiraportissaan. 
 
 Vastuullisuuden edelläkävijä -diskurssi 
 
Kesko haluaa luoda välittömän mielikuvan lukijalle, että se on erittäin vastuullinen 
yritys. Vastuullisuutta pidetään ikään kuin itsestäänselvyytenä. Vastuullisen 
toiminnan onnistumista korostetaan vuosiraportin toisella sivulla, heti 
sisällysluettelon jälkeen esimerkin yksi osoittamalla tavalla. 
 
Esimerkki 1) 
”Kesko on maailman vastuullisin kaupan alan yritys (The Global 100 
Most Sustainable Corporations in the World)” 
 
Esimerkki 2) 
”Olemme vuoden 2017 Global 100 -listalla maailman 25:nneksi 
vastuullisin yritys ja paras kaupan alan yritys.” 
 
Kesko hyödyntää samaa strategiaa myös vuosiraporttiin sisältyvän GRI-raportin 
kohdalla. Sillä siinäkin heti sisällysluetteloa seuraavalla sivulla kerrotaan 
esimerkissä kaksi näkyvä tieto. Kun kaupanalan yritys pystyy kertomaan olevansa 
maailman vastuullisin kaupanalan yritys, syntyy vahva mielikuva, että yritys on 
vastuullisuudessaan vahvassa edelläkävijäasemassa. Tämä mielikuva halutaan 
luoda heti raporttien alussa, näin yritysvastuun tärkeys korostuu entisestään. 
Esimerkissä kaksi esitetty fakta ”maailman 25:nneksi vastuullisin yritys” luo 
mielikuvaa, että Keskon toiminnassa ei ole luultavasti juuri lainkaan vastuullisuuteen 
liittyviä ongelmia tai rikkeitä. Todellisuudessa tilanne voi olla tästä poikkeava, mutta 
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luodun mielikuvan perusteella Kesko onnistuu kehittämään itselleen maineen 
erinomaisena vastuullisuustoimijana. 
 
Kesko pyrkii jatkamaan vahvan ”vastuullisuus -edelläkävijä” -diskurssin luontia 
liittämällä yritysvastuunsa kuvion kymmenen osoittamalla tavalla yrityksen arvoon, 
visioon ja missioon. Kun yrityksen pääjohtaja ottaa kuviossa näkyvällä tavalla 
kantaa yritysvastuun tärkeyteen, antaa hän samalla vahvan pohjan yritysvastuun 
onnistumiselle koko organisaatiossa. Pääjohtajan arvot heijastuvat yleensä 
voimakkaasti organisaatioon ja sen toimintaan. Näin ollen hänen sanansa ovat 
tärkeässä asemassa raportissa vahvistamassa yritysvastuuta ja sen asemaa. Myös 
se, että hänen kasvonsa ovat esillä kuviossa, antaa eri sidosryhmille mielikuvan, 
että hän todella on itse tekstin takana.   Huomioitavaa kuviossa kymmenen on 
erityisesti visiossa mainittava ”laatujohtaja”, joka kuvastaa juuri edelläkävijäaseman 
tavoittelua. Myös kuviossa esitettävät symbolit korostavat yritysvastuutason 
onnistumista, vaikkei lukijalla edes olisi tarkkaa tietoa symboleista. ”GOLD 
Community” luo lukijalle kuvaa esimerkiksi tietynlaisesta kultaisesta eli parhaasta 
mahdollisesta tasosta, mikä on omiaan vahvistamaan kyseistä edelläkävijäaseman 
-diskurssia. 
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Kuvio 10. Esimerkkiote Keskon vuosiraportista (2016. 72) 
  
Kesko on pyrkinyt voimakkaasti vahvistamaan koko organisaationsa vastuullisuutta 
niin Suomessa, kuin myös muissa sen toimintamaissa. Vaikka vastuullisuus on 
näissä muissa toimintamaissa vielä heikommalla tasolla kuin Suomessa, pyritään 
myös heidän vastuullisuusansioitaan korostamaan muun muassa esimerkin kolme 
osoittamalla tavalla. 
 
Esimerkki 3) 
”Konekesko Liettua on seuraavien järjestöjen jäsen: Lietuvos 
atsakingo verslo asociacija LAVA, liettualaisten yritysten 
vastuullisuusjärjestö. Vuonna 2016 Konekesko Liettuan edustaja toimi 
järjestön puheenjohtajana.” 
 
Vastuullisuuden edelläkävijä -diskurssia pyritään myös vahvistamaan olemalla 
vahvasti mukana trendikkäissä sekä ajankohtaisissa vastuullisuusteemoissa. 
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Esimerkki 4) 
”Kesko on päättänyt hankkia 100 % uusiutuvalla energialla tuotettua 
sähköä vuoden 2017 alusta alkaen Suomessa.” 
 
”Vuonna 2017 sähkönhankinnassa painotetaan erityisesti 
suomalaista bioenergiaa.” 
 
Esimerkki 5) 
”Kesään 2017 mennessä K-ryhmän kauppojen katoilla toimii yhteensä 
16 aurinkovoimalaa. Uusien investointien myötä K-ryhmästä tulee 
Suomen suurin aurinkosähkön tuottaja ja käyttäjä.” 
 
Esimerkeissä viisi ja kuusi nähdään, kuinka Kesko pyrkii olemaan ajan hermolla ja 
pyrkii kertomaan tärkeistä päätöksistään ja saavutuksistaan vastuullisuuden 
näkökulmista. Investointipäätösten tärkeyttä pyritään korostamaan entisestään: 
”investointien myötä K-ryhmästä tulee Suomen suurin aurinkosähkön tuottaja ja 
käyttäjä”. Suomen suurin aurinkosähkön tuottaja ja käyttäjä -viittaus luo Keskolle 
vahvaa imagoa uusien energiamuotojen hyödyntäjänä ja edelläkävijänä.  
 
Kesko haluaa luoda itselleen imagoa, jossa se ei vain toimi lainsäädännön 
puitteissa, vaan tekee paljon myös vapaaehtoisesti eri vastuuosa-alueidensa 
hyväksi. Tässä vertailussa ero Keskon tärkeimpään kilpailijaan S-Ryhmään on 
merkittävä, heidän vastuullisuusteemoissaan käytetään esimerkiksi usein 
seuraavanlaisia fraaseja, kuten ”S-ryhmä tekee oman osuutensa, jotta Suomesta 
tulisi entistäkin parempi paikka elää.” (S-kanava 2018). Toisin kuin S-Ryhmä, Kesko 
korostaa omassa raportoinnissaan voimakkaammin vapaaehtoisuus- ja 
edelläkävijyysteemoja, eikä tyydy seuraamaan vain lainsäädäntöä ja toimimaan 
pelkästään sen edellyttämällä tavalla. Edelläkävijä eli pioneeri-diskurssiin liittyviä 
huomioita on mahdollista havaita muun muassa seuraavissa esimerkeissä. 
 
Esimerkki 6) 
”Olimme perustajajäsen suomalainen soijasitoumus -ryhmässä, joka 
aloitti toimintansa helmikuussa 2016.” 
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Esimerkki 7) 
”Lihan alkuperämaa on merkitty ainesosalistaan myös sellaisissa 
Pirkka-tuotteissa, joissa liha on yksi pääraaka-aineista, vaikka tähän 
on vasta suunnitteilla kansallista lainsäädäntöä.”   
 
Esimerkissä kuusi esiintyvä termi ”perustajajäsen” luo lukijalle kuvaa, että Kesko 
pyrkii aktiivisesti korjaamaan mahdollisia vastuullisuusepäkohtia, joihin se 
toiminnassaan törmää. Termi perustajajäsen luo lukijalle kuvaa Keskon 
aloitteellisuudesta ja myös edelläkävijä diskurssi voidaan helposti yhdistää 
kyseiseen termiin. 
 
Esimerkissä seitsemän Kesko korostaa, että se toimii jo nyt lainsäädäntöä 
tarkemmalla tavalla. Kyseistä huomiota ei olisi ollut pakko kertoa raportissa, mutta 
Kesko haluaa aktiivisesti viestiä myös vapaaehtoisista toimistaan 
vastuullisuuksiensa edistämisen eteen ja korostaa näin ollen niiden tärkeyttä. 
Tämän kaltaisella viestinnällä yritysimagoa pyritään parantamaan entisestään.   
 
 Konkreettisten toimien -diskurssi 
 
Toinen tärkeä diskurssi, joka on Keskon vastuullisuusraportoinnista havaittavissa, 
on konkreettisten toimien -diskurssi. Kesko viestii, että se tekee aktiivisesti erilaisia 
toimenpiteitä vastuullisuusasioidensa eteen. Arvojen viestiminen ja niistä aktiivisesti 
puhuminen on Keskolle tärkeää, mutta he haluavat myös osoittaa tekemiään 
toimenpiteitä arvojensa tueksi. He tekevät erilaisia tekoja vastuullisuutensa eteen ja 
liittävät nämä omien arvojensa pohjaksi ja viestivät niistä aktiivisesti kuten kuviosta 
11 voidaan havaita. 
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Kuvio 11. Kesko pyrkii liittämään tärkeinä pitämänsä arvot omaan toimintaansa (Kesko vuosiraportti 2016, 13, Kesko) 
 
Kuviossa 11 on listattu Keskon tärkeitä arvoja ja miten ne on pyritty ottamaan 
huomioon heidän toiminnassaan. Kuvio antaa melko yleisen kuvan Keskon arvojen 
ja toimenpiteiden välisestä yhteydestä vastuullisuutensa eteen. Kuitenkin tämä 
arvojen ja toimien välinen yhteys on hyvä olla esillä. Jos Kesko ei kertoisi arvojensa 
ja toimiensa välisestä suhteesta, jäisi viestintä vaillinaiseksi.  
 
Kuviossa 12 on sitä vastoin esitetty konkreettisempia toimenpiteitä, millä tavoin 
Kesko pyrkii vaikuttamaan vastuullisuuteensa. Nämä kuviossa esitetyt toimenpiteet 
tähtäävät muovin vähentämiseen. Toimenpiteissä sekä niiden tavoitteissa on 
esitetty, milloin kyseiset toimenpiteet tehdään ja mikä on niiden mahdollinen 
vaikutus esimerkiksi ympäristöön.   
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Kuvio 12. Keskon konkreettisista toimenpiteistä kertova kuva (Kesko vuosiraportti, 2016, 34) 
 
Kuviossa 12 on muun muassa esitetty: ”Suojellakseen vesistöjä Kesko poistaa 
mikromuovirakeet omista kosmetiikkamerkkituotteistaan vuoden 2017 aikana.”. 
Tämä on konkreettinen toimenpide, jolla on suoraan vaikutuksia vesistöihin ja niiden 
hyvinvointiin. Konkreettisten toimien -diskurssiin tämän tyyliset viestit vaikuttavat 
merkittävästi. Keskon vastuullisuusraportissa on esitelty monia sen toteuttamia 
toimenpiteitä, joista seuraavaksi on esitetty vain osa. 
 
Esimerkki 8) 
”Kauppapaikkahankkeiden kaikissa valaistusratkaisuissa siirryttiin 
LED-valoihin helmikuussa 2016.” 
 
Esimerkki 9) 
”K-ryhmä on käynnistänyt viime vuosien aikana hankkeita 
erityisryhmien työllistämiseksi.” 
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Esimerkki 10) 
”Vuoden 2016 alusta alkaen Keskon päivittäistavarakauppa on 
edellyttänyt kaikkien riskimaatoimittajiensa olevan auditoitu.” 
 
Esimerkki 11) 
”Lisäämme aurinkovoiman käyttöä merkittävästi, ja kesään 2017 
mennessä K-ryhmän kauppojen katoilla toimii jo 16 aurinkovoimalaa.” 
 
Esimerkki 12) 
”Kesko rakentaa K-ryhmän kauppojen yhteyteen sähköautojen 
latauspisteverkostoa edistääkseen siirtymää sähköistyvään 
autoiluun.” 
 
 
Esimerkeissä 8-12 on kuvattu eri Keskon tekemiä konkreettisia toimia ja niihin 
liittyvää viestintää ja raportointia. Kuten näistä esimerkeistä huomataan, haluaa 
Kesko tehdä vastuullisen yritysimagonsa ylläpitämiseksi ja sen kehittämiseksi 
huomattavia panostuksia. Näistä panostuksista myös viestitään aktiivisesti ja 
onnistumisista näissä teemoissa korostetaan. Esimerkeissä on niin fyysisiä 
toimenpiteitä, kuten esimerkissä 12 kerrotaan Keskon rakentaneen sähköautoille 
latauspisteverkostoa, kuin myös toimintaa ohjaavia arvoja, kuten esimerkki 
kymmenen osoittaa. Kun Kesko toimii esimerkin kymmenen esitetyn arvon mukaan, 
Kesko viestii sidosryhmilleen, että sen arvot heijastuvat suoraan sen toimintaan.  
 
5.2 Diskurssien retoristen keinojen arviointi  
 
Seuraavaksi työssä esitellään, miten Kesko pyrkii vaikuttamaan omaan 
yritysimagoonsa vahvistamalla edellä esitettyjä vastuullisuusdiskursseja. 
Tarkoituksena on löytää vastauksia yhteen tutkimuskysymykseen: ”Millaisista eri 
retorisista keinoista diskurssit muodostuvat?”  Analyysissä käytetään muun muassa 
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hyväksi argumentaation arviointiin kehiteltyjä työkalujakeinoja: eetosta, paatosta, 
logosta ja kairosta.  
 
 Eetos lisää raportin uskottavuutta  
 
Taulukko 2. Eetos -taso 
 
 
Kesko pyrkii lisäämään oman raporttinsa uskottavuutta, muun muassa antamalla 
muillekin kuin vain oman organisaation jäsenille puheenvuoroja. Näitä, Keskon 
kutsumia sidosryhmäpuheenvuoroja löytyy raportista yhteensä kolme kappaletta. 
Kaikki puheenvuorot ovat sivun mittaisia ja ne pyritään ottamaan raportissa 
yhtenäiseksi osaksi raportin kokonaisuutta. Puheenvuorojen tyyli on yhtenäinen ja 
linjassa koko raportin kanssa ja myös niiden aihealueet ovat vahvasti yhteyksissä 
Keskon vastuullisuusstrategiaan.  
 
Kesko tavoittelee saavansa näiden sidosryhmäpuheenvuorojen ansiosta 
inhimillisemmän kuvan toiminnastaan. Jokaisessa puheenvuorossa on myös 
puhujan kasvot esillä, antamaan lisää uskottavuutta puheenvuorolle. Tekstin 
lopussa on esitetty myös puhujan nimi sekä tehtävänimike, näin lukijalle syntyy 
mielikuva, että tekstin kirjoittaja seisoo kaikkien puheenvuorossa esitettyjen 
väitteidensä takana. 
 
• Puhujan imago, uskottavuus ja luotettavuus
Eetos
• Puheenvuorojen jakaminen
• Saavutusten ja onnistumisten korostaminen
• Negatiivisistakin asioista kertominen
Keskon raportoinnin uskottavuus
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Esimerkki 13) 
”Keskon ihmisoikeussitoumus ja siinä asetettu taso arvoketjujen 
työntekijöiden ihmisoikeuksien takaamiseksi voi toimia esimerkkinä 
muille suomalaisille kaupallisille toimijoille, erityisesti Keskon omille 
kaupallisille yhteistyökumppaneille. Kesko näyttäytyy kiistatta yhtenä 
Suomen johtavista YK:n yrityksiä ja ihmisoikeuksia koskevien 
periaatteiden toteuttajista, vaikka yhtiön alihankintaverkosto on erittäin 
laaja ja ulottuu myös useisiin riskimaihin.”  
- Janne Ronkainen, toiminnanjohtaja, Suomen Ammattiliittojen 
Solidaarisuuskeskus SASK 
 
Esimerkin 13 puheenvuoro antaa huomattavasti lisää uskottavuutta vastuullisuuden 
edelläkävijä -diskurssiin. On täysin eri asia, kehuuko Kesko itse omaa 
vastuullisuuttaan, vai tulevatko kehut joltain ulkopuoliselta taholta. Myös Ronkaisen 
tekemä kehotus muiden kaupallisten toimijoiden ottamaan mallia Keskon 
ihmisoikeusarvoista ja teoista luo uskottavuutta ja luotettavuutta Keskon tekemää 
vastuullisuustoimintaa kohtaan. Ulkopuolisten tahojen ylläpitämät 
vastuullisuuslistaukset ja Keskon pärjääminen niissä liittyvät myös tähän samaan 
ideologiaan. Esimerkeissä 1 ja 2 näkyvät väitteet, kuten ”maailman vastuullisin 
kaupan alan yritys” luo vahvaa kuvaa Keskon vastuullisuudesta ja sen tasosta. 
 
Kesko haluaa myös saada raporttiinsa inhimillisiä aspekteja ja pyrkiä viestimään 
hieman poikkeuksellisesti suuriin konserneihin verrattuna. Inhimillisempää kuvaa 
pyritään lisäämään raportissa esimerkiksi etunimien käytöllä, kuten esimerkissä 14 
on havaittavissa: 
 
Esimerkki 14) 
”Aloitin työt digitraineena Katrin, Hillan, Hanna-Reetan ja Joonaksen 
kanssa toukokuussa 2016. Meidät sijoitettiin trainee-ohjelman ajaksi 
K Digitaliin sekä kaikille Keskon toimialoille.” 
- Niina Tuikka 
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Digitraineiden puheenvuorossa on kuva iloisista vastavalmistuneista nuorista. Yksi 
näistä traineista kertoo Keskon raportissa avoimesti omista kokemuksistaan ja 
parhaista muistoistaan omien näkökulmiensa kautta. Kyseisen digitrainee 
sidosryhmäpuheenvuoron lopussa on myös linkki videoon, jossa esitetään näiden 
traineiden tekemän Lontoon matkan kohokohtia. Kuviossa 13 näkyy ote videon 
hyväntuulisista nuorista henkilöistä. Kyseisen kuvion tekstityksestä kuin myös 
esimerkissä 15 on havaittavissa, että kaikki traineet jatkavat Keskon palveluksessa 
myös jatkossa. Tämä kuvastaa, että Kesko aidosti arvostaa omaa ohjelmaansa.   
 
 
Kuvio 13. Kuvankaappaus raporttiin linkitetystä videosta (K Digital Trainee Finale: The London Excursion, 
YouTube.com) 
 
Kesko pyrkii raportissaan voimakkaasti vahvistamaan eetos -tasoaan korostamalla 
omia onnistumisiaan. Turha vaatimattomuus loistaa poissaolollaan: ”todellinen 
menestys” sekä ”parhaita digitaalisia palveluita” -viittaukset esimerkissä 15 
korostavat onnistumisia.   
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Esimerkki 15) 
”Tämä puolivuotinen oli todellinen menestys, ja kaikkien osapuolien 
onneksi saimme vakituiset työpaikat eri puolilta organisaatiota. Nyt 
rohkeutemme ja ennakkoluulottomuutemme on yhdistetty trainee-
aikana opittuihin tietoihin ja taitoihin. Tästä on hyvä jatkaa yhteistä 
matkaa kohti parhaita digitaalisia palveluita.” 
 
Myös muualla raportissa on havaittavissa Keskon vastuullisuustoimien 
onnistumisten ja saavutusten korostamista. Esimerkissä 16 muun muassa Kesko 
raportoi onnistuneesta jätehuoltosopimuksestaan ja sen positiivisista seurauksista: 
 
Esimerkki 16) 
”Hyvien kokemusten ja vakuuttavien tulosten myötä keskitetty 
jätehuoltosopimus päätettiin laajentaa valtakunnalliseksi.” 
 
Myös esimerkissä 17 on nähtävissä, kuinka Kesko luo kuvaa, että heidän 
kehittämänsä kampanja on onnistunut. Tällä kertaa joulukalenteriluukkujen 
avaamisen ja YK:n kestävän kehityksen tavoitteiden välisestä kampanjasta haluttiin 
luoda tietynlainen menestystarina. 
 
Esimerkki 17) 
”Joulukuussa 2016 Keskon intrassa, Keskonetissä, availtiin 
ennennäkemättömiä joulukalenteriluukkuja. Keskolaiset tutustuivat 
YK:n kestävän kehityksen tavoitteisiin suuren suosion saaneella, 
yhteisöllisellä tavalla.” 
 
"Yhteiskuntavastuun asiantuntijamme Sohvi Vähämaa ja Minna Saari 
saivat silloin loistoidean. Joulukuussa on ennen jouluaattoa yhtä vaille 
saman verran työpäiviä kuin YK:n kestävän kehityksen tavoitteita eli 
17. Tehdään intraan joulukalenteri, jossa avataan joka päivä yksi 
luukku eli SDG!", kertoo Keskon vastuullisuusjohtaja Matti Kalervo 
 
Sanat ”ennennäkemätön”, ”suuren suosion saaneella” ja ”loistoidea” ovat hyviä 
esimerkkejä, kuinka Kesko käyttää retorisia keinoja hyväkseen luomaan itselleen 
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parempaa sekä vahvempaa imagoa. Lopuksi Kesko haluaa varmistaa, että tämä 
loistava idea ei jäänyt vain idea -tasolle, vaan se myös toteutettiin onnistuneesti:  
 
Esimerkki 18) 
"Monta päivää kului siihen, että ihmiset pysäyttelivät minut käytävillä 
ja kehuivat joulukalenteri-ideaa. Tämä oli loistava tapa saada kiireiset 
ihmiset pysähtymään ja miettimään, mistä YK:n kestävän kehityksen 
tavoitteissa on kyse", sanoo Jesse. 
 
Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, että Kesko hyödyntää eetos -tasoa hyväkseen 
kattavasti luodakseen itsestään uskottavan ja luotettavan kuvan raportin avulla. 
Saavutuksia ja onnistumisia korostavat kirjoitukset on pyritty perustelemaan 
mahdollisimman kattavasti. Kesko on kertonut raportissa myös negatiivisia ja niistä 
seikoista, jotka eivät ole menneet niin hyvin kuin oli ajateltu. Tämä lisää myös 
raportoijan luotettavuutta, kun lukija huomaa, että myös negatiivisista asioita on 
huomioitu sekä mahdollisesti myös avattu ja analysoitu tarkemmin.  
 
Esimerkki 19) 
”Vuonna 2016 päästöt kasvoivat 3,8 % vuoteen 2015 verrattuna. 
Päästöjen kasvuun vaikutti Suomen Lähikaupan hankinnan myötä 
kasvanut kauppojen määrä. Aluksi uusiin kauppoihin toimitettiin vain 
Pirkka-tuotteita ja K-Market-konversioiden edetessä kauppoihin 
ajettiin täyttökuormia erilliskuormina.” 
 
Esimerkissä 19 nähdään, että Keskon päästöjen vähentämiseen tähtäävä toiminta 
ei ole onnistunut vuonna 2016, koska päästöt olivat kasvaneet. Kesko kuitenkin 
pyrkii perustelemaan, mistä tämä negatiivinen muutos on peräisin ja miksei 
tavoitteeseen ylletty. Esimerkissä 20 Kesko ei sitä vastoin ole pyrkinyt kertomaan, 
minkälaisista negatiivissävytteisistä tapauksista oli kyse tai kuinka vakavia kyseiset 
rikkomukset olivat. Muutenkin kyseisten rikkomusten kertominen vaikuttaa olleen 
enemmän pakon sanelemaa kuin vapaaehtoista erheistä raportointia.  
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Esimerkki 20) 
”205-3 Korruptiotapaukset ja niihin liittyvät toimenpiteet 
- ”Vuoden aikana tuli tietoon yksittäisiä väärinkäytösepäilyjä, joiden 
selvittämisessä riskienhallinta- ja yritysturvallisuusyksikkö avusti.” 
 
”406-1 Syrjintätapaukset ja korjaavat toimenpiteet  
- Vuonna 2016 Suomen tuomioistuimissa oli vireillä yksi tapaus, 
jossa Kesko-konserniin kuuluva yhtiö määrättiin maksamaan 
yhdenvertaisuuslain mukaista hyvitystä.” 
 
”416-2 Tuotteiden terveys- ja turvallisuusvaatimusten 
rikkomukset 
- Tuotetutkimus vastaa myös tuotteiden takaisinvedoista, joita 
vuonna 2016 oli 101 kappaletta (2015: 124). Näistä Keskon 
päivittäistavarakaupan omia merkkejä oli 26 (2015: 27).” 
 
Sitä vastoin esimerkissä 21, Kesko on esittänyt toimia, miten se on reagoinut esiin 
tulleisiin ongelmatilanteisiin. Yhteistyön lopettaminen tavarantoimittajan kanssa 
antaa Keskon toiminnasta kuvan, ettei se hyväksy sidosryhmiltään vastuisiin liittyviä 
epäselvyyksiä.  
 
Esimerkki 21) 
”Vuonna 2016 päätettiin lopettaa yhteistyö yhden tavarantoimittajan 
kanssa sosiaaliseen vastuuseen liittyvien epäselvyyksien vuoksi. 
Tavarantoimittajan kanssa ei päästy yksimielisyyteen tarvittavista 
korjaavista toimenpiteistä.” 
 
Tämänkaltainen vastuunkanto on omiaan lisäämään Keskon vastuullisuusimagoa. 
Erityisesti konkreettisten toimien -diskurssiin kyseinen esimerkki liittyy vahvasti. 
Kesko ei vain puhu, että se odottaa sidosryhmiltään vastuuseen liittyviä toimia, vaan 
se on myös valmis tekemään kiperiäkin päätöksiä puheidensa tueksi. Kyseisestä 
päätöksestä kertominen lisää raportoinnin uskottavuutta sekä luotettavuutta. 
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 Paatos tehokeinona Keskon raportoinnissa 
 
Taulukko 3. Paatos -taso 
 
 
Tunteisiin vetoavuus ei ole kovinkaan näkyvästi esillä Keskon raportoinnissa, mutta 
tietynlaisena tehokeinona sitä on kuitenkin havaittavissa. Tehokeinona paatoksen 
avulla pyritään vahvistamaan esimerkiksi Keskon vastuullisuusimagoa, esimerkki 
22 toimii tästä hyvänä havaintona: 
 
Esimerkki 22) 
"Me K-ryhmässä luomme työtä ja hyvinvointia, niin kotimaassa kuin 
globaalisti”, kertoo Mether omalla videollaan ja toivottaa lopuksi joulun 
toivotuksiksi rauhaa ja rakkautta. 
 
Lukijan tunteisiin pyritään vetoamaan luomalla mielikuvaa yksilöllisenä ja 
välittävänä persoonana, ei kuten suuri konserni yleensä viestii ja mainostaa. 
Erityisesti rauhan ja rakkauden toivottaminen joulun toivotuksiksi on vahva retorinen 
keino vahvistamaan juuri Keskon raportoinnin logos -tasoa. Esimerkissä 22 
kerrotaan myös, että Mether on tehnyt videon, jossa toivotus on nähtävissä ja 
kuultavissa. Näin lukijalle vahvistuu kuva, että Mether puhuisi ja toivottaisi 
kuulijalleen kyseiset toivotukset henkilökohtaisesti. Videon avulla pystytään 
• Tunteisiin vetoaminen
• Miten teksti kutsuu toimimaan
Paatos
• Erityisryhmien, kuten kehitysvammaisten ja syrjäytymisuhan alla olevien 
nuorten huomioiminen
• Hyväntekeväisyys
• Lukijan siirtäminen linkkien avulla eri sivustoille
Kesko hyödyntää paatosta tehokeinona
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luomaan paljon vahvempi mielikuva ja vaikutus kuulijaan kuin pelkän tekstin avulla. 
Tämän kaltaisella toiminnalla pyritään vaikuttamaan hyvän maineen kehittymiseen.   
   
Toinen paatokseen liittyvä huomio on tiettyjen aihealueiden sisällyttäminen Keskon 
vastuullisuusraportointiin. Syrjäytymisvaarassa olevien nuorten sekä esimerkiksi 
kehitysvammaisten ottaminen Keskon työllistämisprojekteissa huomioon ja näistä 
teoista raportoimisella pyritään vaikuttamaan lukijan tunteisiin. Molemmat näistä 
ryhmistä herättävät myötätuntoisia ajatuksia sekä sympatiaa lukijoissa ja näin ollen 
vahvistavat Keskon vastuullisuustoiminnan uskottavuutta. 
 
Esimerkki 23) 
”K-kauppiasliitto aloitti vuonna 2012 Monenlaisia tuloksentekijöitä -
hankkeen yhdessä Kehitysvammaliiton kanssa. Kehitysvammaisten 
työllistämiseksi luotiin pysyvä toimintamalli. Moni hankkeen aikana 
työllistetyistä kehitysvammaisista työskentelee edelleen K-ryhmässä.” 
 
Esimerkki 24) 
”Kesko ja K-kauppiasliitto aloittivat vuonna 2013 Nuorisotakuu K-
ryhmässä -ohjelman, jonka tarkoituksena oli tarjota 1 000:lle 
syrjäytymisuhan alla olevalle alle 30-vuotiaalle nuorelle työ-, 
työkokeilu- tai nuorten oppisopimuspaikka K-ryhmästä vuoden 2014 
loppuun mennessä. Nuorten kohderyhmään kuuluivat myös 
maahanmuuttajanuoret ja vammaiset nuoret. Nuorisotakuu K-
ryhmässä -ohjelman päätyttyä vuoden 2015 lopussa yli 2 500 nuorta 
oli saanut paikan työkokeilun, palkkatuen ja nuorten 
oppisopimuskoulutuksen avulla.” 
 
Esimerkeistä 23 ja 24 nähdään, että molemmat työllistämishankkeet ovat jo hieman 
vanhoja. Tämä ei kuitenkaan ole kovinkaan häiritsevää, koska Kesko muun muassa 
toteaa, että molempien hankkeiden työllistettyjä henkilöitä työskentelee edelleen 
Keskon palveluksessa. Toivottavaa kuitenkin olisi, että vastaavanlaisia hankkeita 
toteutettaisiin tulevaisuudessakin, koska näiden avulla Kesko pystyy vaikuttamaan 
positiivisesti omaan maineeseensa tunteita herättävällä tavalla. Jatkuvuudella 
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Kesko osoittaisi, että se on valmis pidempiaikaiseen toimintaan, eikä tee tämän 
kaltaisia toimia vain lyhytaikaisten mainehyötyjen toivossa.  
 
Tunteisiin pyritään myös vetoamaan raportoimalla Keskon tekemästä 
hyväntekeväisyystoiminnasta. Kuten esimerkissä 24 on havaittavissa, Keskon 
tekemä hyväntekeväisyystyö on erittäin monipuolista ja sisältää hyvin erilaisia 
kohteita. Niin kotimaassa järjestetyt koripallotapahtumat kuin ugandalaisten naisten 
yrittäjyyttä helpottavat kampanjat vetoavat varsin erilaisten ihmisryhmien tunteisiin. 
Kun Kesko hajauttaa hyväntekeväisyystoimintaansa, yhä useampi lukija löytää 
itselleen tärkeäksi kokeman hyväntekeväisyyskohteen Keskon raportoimista 
toimista.  
 
Esimerkki 25) 
”Olimme mukana Nenäpäivä-kampanjassa, Hyvä Joulumieli -
keräyksessä ja Pelastusarmeijan Joulupata-keräyksessä. Suomen K-
Rauta ja Naisten Pankki käynnistivät yhteistyön, jonka tavoitteena on 
auttaa ugandalaisia naisia yrittäjyyden alkutaipaleella. K-ruokakaupat 
osallistuivat UNICEFin ja Pampersin kansainväliseen 
rokotekampanjaan ja keräsivät varat lähes 900 000 
jäykkäkouristusrokotteeseen. Osallistuimme Roosa nauha -
kampanjaan aiempaa isommalla panostuksella. K-ruokakauppojen 
pullonpalautusarpajaisten tuotot käytettiin Pelastakaa Lapset ry:n 
Eväitä Elämälle -ohjelmaan. Järjestimme yhdessä Koripalloliiton 
kanssa koripallotapahtumia yli 10 000 lapselle ympäri Suomea. 
Jatkoimme yhteistyötä Planin kanssa Thaimaan kalateollisuuden 
vastuullisuuden ja siirtotyöläisten aseman parantamiseksi; 
yhteistyöstä on sovittu vuosiksi 2015–2018. K-Plussa-asiakkaat voivat 
lahjoittaa Plussa-rahansa hyväntekeväisyyteen.” 
 
Hyväntekeväisyydellä on vahva sidos yhteiskunnalliseen vastuuseen. Rasoulzadeh 
et. al. (2010) korostavat tämän vastuullisuusosa-alueen tärkeyttä yrityksen 
pitkänaikavälin menestyksen kannalta. Keskon lukuisat 
hyväntekeväisyyskampanjat korostavat erityisesti yhteiskunnallisen vastuun 
tärkeyttä nykypäivänä. Kesko pyrkii viestimään, että se pyrkii ottamaan 
hyväntekeväisyystoiminnan osaksi jokapäiväistä toimintaansa mahdollisuuksiensa 
mukaan esimerkin 26 esittelemällä tavalla. 
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Esimerkki 26) 
”Noin 90 % K-ruokakaupoista tekee yhteistyötä paikallisen 
hyväntekeväisyystoimijan kanssa. Lahjoitettujen elintarvikkeiden 
määrä kasvoi 1,8 milj. kg edellisvuodesta.” 
 
Mahdollisen ruokahävikin lahjoittaminen hyväntekeväisyyteen on usein esillä 
Keskon raportissa. Kun Kesko tarjoaa vähävaraisille apua ja raportoi näistä 
lahjoituksista, pyritään toiminnalla vaikuttamaan ihmisten mielipiteeseen Keskon 
yhteiskunnallisesta vastuusta. Tästäkin vielä enemmän tunteita herättävällä tavalla 
Kesko esittelee hyväntekeväisyystoiminnastaan syöpäsäätiölle kerättyjen varojen 
merkitystä vuoden 2016 Roosa nauha -kampanjassa: 
 
Esimerkki 27)  
"Keskon lahjoitusosuudella voimme esimerkiksi turvata vuodeksi 
Syöpäsäätiön neuvontapalvelun toiminnan. Neuvontapalvelussa 
työskentelee useampia syöpään erikoistuneita neuvontahoitajia, jotka 
antavat maksutta tukea ja tietoa sairastuneille ja heidän läheisilleen", 
kertoo Syöpäsäätiön pääsihteeri Sakari Karjalainen. 
 
Syöpää sairastavat ja heidän läheisensä ovat aihe, joka on koskettanut monia 
ihmisiä. Kun ihmisillä on mahdollisesti omakohtaisia kokemuksia tästä tunteita 
herättävästä aiheesta, vahvistaa se entisestään Keskon tekemän 
hyväntekeväisyystoiminnan arvostusta.  
 
Paatos -tasoa voidaan myös arvioida siitä näkökulmasta, millä tavoin teksti kutsuu 
lukijaansa toimimaan. Tekstissä olevien linkkien ansiosta lukija siirtyy helposti 
eteenpäin vastuullisuusraportista aivan uusille sivuille. Kesko on ladannut useita 
videoita videopalvelu YouTube:en joihin on vastuullisuusraportissa myös suorat 
linkit.  
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Esimerkki 28)    
”Keittiöremontista kiinnostuneelle on verkossa tarjolla tietoa 
esimerkiksi siitä, mitä eri asioita keittiöremonttiin sisältyy ja mitä asioita 
suunnitteluvaiheessa pitää ottaa huomioon. Verkkosisällöissä on tuhti 
tietopaketti keittiöremontista haaveilijalle miten toteuttaa unelmien 
keittiö. Voit tutustua sisältöön täällä: https://www.k-rauta.fi/inspiraatio-
ja-ohjeet/keittioremontti” 
 
Esimerkki 28:ssä lukijaa pyritään houkuttelemaan katsomaan, minkälaisia 
keittiöremonttivaihtoehtoja K-raudan sivuilta löytyy. Teksti vaikuttaa melkein kuin 
mainokselta. ”Unelmien keittiö” -termi luo mielikuvaa, että keittiöremontin ansiosta 
on mahdollista tehdä unelmista totta. Keskon raportista on mahdollista myös löytää 
lisää samankaltaisia esimerkkejä, joilla lukijaa pyritään saamaan toimimaan: 
 
Esimerkki 29) 
”Auton ostaminen ei ole koskaan ollut näin helppoa! Mihin ikinä autoa 
tarvitsetkaan – www.caara.fi” 
 
Kuten esimerkissä 29 havaitaan, myös siinä pyritään ikään kuin markkinoimaan 
Keskon omistamaa tuotetta tai palvelua. Caara on uudenlainen vaihtoautojen 
verkkokauppa, joten on ymmärrettävää, että Kesko pyrkii saamaan tälle sivulle 
mahdollisimman paljon näkyvyyttä ja sitä kautta sivuun tutustujia. Kyseinen palvelu 
on myös listattu Keskon GRI-raportin digipalveluiden tavoitteiden edistyminen 2016 
-osioon. Suorat linkit helpottavat raportin lukijoiden siirtymistä katsomaan Keskon 
luomia ja tarjoamia uusia palveluita. 
 
Linkkien avulla ei pyritä ainoastaan markkinoimaan Keskon verkkokauppoja tai 
uusia palveluita, vaan niitä hyödynnetään myös muilla tavoin. Raportin lukija, joka 
kenties on hieman epäileväinen, voi helposti löytää linkistä lisää informaatiota 
Keskon esittämien eri väitteiden tueksi. Näin ollen tiedon ja eri väitteiden 
oikeinmukaisuus eli legitimiteetti paranee. Kesko pyrkii, että raportin lukija 
aktiivisesti ottaa selvää Keskon tekemisistä ja avaa eri linkkejä. Tästä hyvänä 
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havaintona on, että raportissa ikään kuin kehotetaan tai käsketään lukijaa eli 
käytetään imperatiivia useiden linkkien yhteydessä: ”katso video”, ”lue lisää 
toimenpiteistämme” tai ”tutustu YK:n kestävän kehityksen tavoitteet ja Kesko -
sivuihin”.  Näin ollen raportti pyrkii aktiivisesti saamaan lukijan toimimaan eli 
etsimään omien intressiensä kannalta tärkeitä aiheita ja löytämään linkkien avulla 
helposti entistä enemmän hyödyllistä informaatiota.  
 
 Logos parantaa raportin luotettavuutta   
 
Taulukko 4. Logos -taso 
 
 
Keskon raportissa esitetyt tunnusluvut ovat varmennettu ulkopuolisen varmentajan 
toimesta. Keskon johdon pyynnöstä PricewaterhouseCoopers Oy on varmentanut 
rajoitetun varmuuden tarkkuudella Keskon vastuullisuustiedot. Olennaista 
virheellisyyttä Keskon esittämissä tiedoissa ei ollut havaittavissa, jonka johdosta 
varmennusraportin antama johtopäätös on rajoitetun varmuuden mukaan 
olennaisilta osiltaan luotettava. 
 
Logos -tason näkökulmasta argumenttien asiasisällöt saavat näin ollen siis pitävän 
varmennuksen väitteiden oikeellisuuden tueksi. Varmentaja on myös antanut omia 
havaintojaan sekä suosituksiaan Keskon raportista: 
• Argumenttien asiasisällöt
• Miten teksti kutsuu toimimaan
Logos
• Riippumattoman varmentajan tekemä varmennusraportti Keskon 
vastuullisuustiedoista
Riippumaton varmentaja
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Esimerkki 30) 
”Sidosryhmien osallistaminen: 
Kuluneen raportointikauden aikana Yhtiö on kehittänyt palautteen 
keräämistä eri kanavissa ja systematisoinut saadun palautteen 
analysointia. Suosittelemme, että Yhtiö jatkaa sidosryhmien 
osallistamiseen liittyvien toimintamalliensa kehittämistä.” 
 
“Olennaisten vastuullisuusnäkökohtien määrittäminen: 
Suosittelemme, että Yhtiö arvioi tarvetta päivittää olennaisuuden 
määrittelyään huomioiden yrityskauppojen siihen tuomat mahdolliset 
uudet näkökohdat ja muutostarpeet.” 
 
“Sidosryhmien odotuksiin vastaaminen: 
Vuoden 2016 aikana Yhtiö on enenevässä määrin tunnistanut etenkin 
sijoittajayhteisön edelleen kasvaneet odotukset vastuullisuusasioihin 
liittyen. Suosittelemme, että Yhtiö edelleen kehittää ja laajentaa 
vastuullisuustiedon hyödyntämistä ja sen tarjoamista sijoittajille.” 
 
Esimerkissä 30 on havaittavissa, että näissä suosituksissa on havaittavissa varsin 
suoria kehotuksia Keskon seuraavaa raporttia ajatellen. Varsinkin olennaisuuden 
uudelleenmäärittelyyn on annettu päteviä perusteluita. Raportin lukijalle syntyy 
mielikuva, että Kesko saa ammattimaisia ohjeita vastuullisuustoimintansa ja 
vastuullisuusraportointinsa kehittämiseen, jonka johdosta yrityksen vastuullisuus 
kehittyy jatkossakin.  
 
 Kairos raportoinnin ajankohtaisuuden ja oikea-aikaisuuden tukena  
 
Kairoksen avulla Kesko pystyy ottamaan kantaa ajankohtaisiin ja yhteiskunnalle 
sillä hetkellä tärkeisiin arvoihin. Kesko raportoi osana vuosikertomustaan 
vastuullisuudestaan, tämä raportointi siis tapahtuu vain kerran vuodessa. Toki 
Kesko esimerkiksi omilla nettisivuillaan ottaa myös kantaa ajankohtaisiin 
tapahtumiinsa paljon useammin, mutta tässä analyysissä keskitytään vain 
vuosiraportissa esitettyyn vastuullisuuden raportointiin. 
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Taulukko 5. Kairos -taso 
 
 
Taulukossa viisi nähdään, että Kesko hyödyntää Kairoksen oikea-aikaisuus ja 
ajankohtaisuus -teemoja useilla eri tavoilla vaikuttaakseen vastuullisuus 
diskursseihinsa. Esimerkiksi mediassa paljon esillä olleella Volkswagenin 
päästömanipulaatiolla on suora yhteys Keskoon, koska Keskon omistama VV-auto 
auto on markkinajohtaja Suomen autokaupassa. VV-auto on erikoistunut juuri 
Volkswagen-konsernin valmistamien autojen maahantuontiin, vähittäiskauppaan ja 
jälkimarkkinointiin (Kesko vuosiraportti, 2016, 3). Tämänkaltaiset vastuullisuuteen 
liittyvät rikkomukset ovat erittäin haitallisia Keskon vastuullisuusimagon kannalta. 
Varsinkin, kun Kesko on pyrkinyt koko konsernina vahvistamaan kokonaisvaltaista 
luotettavuuttaan ja vastuullisuuttaan. Tähän ajankohtaiseen teemaan on otettu 
myös kantaa vuosiraportissa esimerkin 31 osoittamalla tavalla: 
 
Esimerkki 31) 
”Suomessa maahantuoja lähettää takaisinkutsukirjeen asiakkaille, 
joiden autoja takaisinkutsu koskee.” Sekä ”Korjaustoimenpide voidaan 
tehdä vain valtuutetussa merkkikorjaamossa ja se on asiakkaalle 
maksuton.” 
 
• Oikea-aikaisuus
• Ajankohtaisuus
Kairos
• Aktiivinen keskusteluyhteys yhteiskunnallisesti tärkeinä pidettyihin 
arvoihin
• Maineenhallintaan vaikuttaminen, mm. volkswagenin 
päästömanipulaatio -kriisin hoitaminen
• Ajankohtaisista saavutuksista viestiminen
• Toimintaympäristön muutos ja digitalisaatio  
Keskon kannanotot ja toimet ajankohtaisiin teemoihin
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Kesko ei kuitenkaan ole lähtenyt millään tavalla pahoittelemaan tapahtunutta ja 
koko asia on muutenkin esillä vuosiraportissa erittäin pienessä roolissa. Retorisena 
keinona tähän ajankohtaiseen aiheeseen olisi voinut ottaa kairoksen näkökulmasta 
kantaa paljon ankaramminkin. Nyt lukijalle tulee mielikuva, että näin on tapahtunut, 
muttei Kesko kanna itse juuri minkäänlaista vastuuta tapahtuneesta. Toki on hyvä 
muistaa, ettei Kesko itse ollut tekemässä kyseistä manipulaatiota, mutta usein 
raportissakin mainittu vastuunkantaminen koko alihankintaketjun osalta ei siis tässä 
kohtaan toteudu. Kesko yrittää sitä vastoin lisätä Volkswagenin positiivisten 
vastuullisuusasioiden tärkeyttä esimerkin 32 esittämällä tavalla:  
 
Esimerkki 32) 
”Vuonna 2016 Volkswagenin ja Audin ladattavien hybridien 
rekisteröinnit Suomessa kasvoivat 204 % verrattuna edellisvuoteen.” 
 
Kyseinen esimerkin 204% rekisteröintimäärän nousu ei kerro lukijalle 
kappalemääräisten rekisteröintien muutosten kasvusta juuri mitään ja muutenkin 
kyseisen informaation vaikutukset jäävät lukijalle hämäräksi. Tämän kaltaisia tietoja 
voidaan käyttää, jos halutaan saada ikävämmät uutiset kenties pienemmälle 
huomiolle. 
 
Ajankohtaisista teemoista erityisesti digitalisaatio esittelee suurta roolia Keskon 
raportoinnissa. Esimerkissä 33 on kuvattu pääjohtaja Helanderin ajatus 
digitalisaation luomista mahdollisuuksista:  
 
Esimerkki 33) 
”Internet ja globalisaatio murtavat rajoja kaupankäynnin tavoissa, 
toimialojen välillä, ihmisten liikkuvuudessa ja asiakkaiden 
ajattelutavoissa. Digitalisoitumisen mukanaan tuoma rajaton maailma 
ja jakelukanavissa tapahtuva muutos antavat täysin uudenlaisia 
mahdollisuuksia kaupankäynnille.” 
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Ajankohtaisten teemojen sitominen Keskon toimintaan on yksi Keskon käyttämistä 
retorisista keinoista. Pelkästään puhuminen ajankohtaisista teemoista, kuten 
digitalisaation tärkeydestä ei heille riitä, vaan he ovat myös sitoneet nämä 
ajankohtaiset teemat omaan toimintaansa vahvasti mukaan. Kesko käyttää muun 
muassa eri digitalisaation hyödyntämiä keinoja toiminnassaan runsaasti. Yksi näistä 
on erilaisten videoiden linkittäminen vuosiraporttiin. Yhdellä klikkauksella 
vuosiraportista pääsee katsomaan esimerkiksi, kuinka K-kaupan katolla oleva 
aurinkovoimala toimii. Digitalisaation kehittämisen eteen Kesko on myös järjestänyt 
K Digital Trainee -ohjelman, jonka avulla Kesko pyrkii vahvistamaan omaa 
digitalisaatio-osaamistaan. Raportista pystyy yhdellä hiiren klikkauksella katsoa 
muun muassa näiden traineiden matkaa Lontooseen, jossa he pyrkivät löytämään 
uusia innovaatioita, joita Kesko voi hyödyntää esimerkiksi Suomen 
liiketoiminnoissaan.     
 
 Muut raportista esiin nousevat huomiot 
 
Raportissa ilmenee uudenlaista ajattelutapaa, jonka mukaan ilmastonmuutos voi 
haasteiden lisäksi tuoda mukanaan myös mahdollisuuksia. Näitä mahdollisuuksia 
on myös pyritty Keskon raportissa ottamaan esille paljon enemmän kuin haasteita. 
Näin syntyy positiivinen mielikuva Keskon ajattelutavasta ja samalla raportoinnin 
sävy pysyy myönteisenä. Kyseisiä mahdollisuuksia on nähtävissä seuraavassa 
esimerkissä:  
 
Esimerkki 34) 
”Ilmastonmuutos aiheuttaa niin elinympäristöön, sääntelyyn kuin 
mainetekijöihin vaikuttavia riskejä ja mahdollisuuksia.” 
 
”Rautakaupan asumisen energiatehokkuutta parantavat tuotteet ja 
palvelut tekevät kodin energiatehokkuuden parantamisen asiakkaille 
helpoksi ja auttavat asiakkaita löytämään kestävää kehitystä tukevat 
ratkaisut.” 
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Kesko pyrkii näiden mahdollisuuksien raportoimisen ohella käyttämään 
mahdollisimman paljon visuaalisia hyödyntämiskeinoja, kuten erilaisia kuvia ja 
taulukoita. Näiden kuvien tarkoituksena on rakentaa entistä vahvempaa imagoa ja 
luoda mukavampi lukuelämys raportin lukijalle. Kuviossa 14 nähdään usein 
raportissa esiintyvä kuvio, jolla Kesko pyrkii kuvaamaan omaa 
vastuullisuusohjelmaansa. Kuviossa esiintyy vihreyttä, puita ja esimerkiksi 
kierrätysastioita, jotka kaikki viittaavat vahvasti ympäristöystävällisyyteen. 
Pyöräilijällä on kypärä päässään, jolla voidaan pyrkiä luomaan mielikuvaa, että 
sovituista pelisäännöistä pidetään kiinni ja niiden mukaan toimitaan. Kuviossa näkyy 
myös koripallon pelaamista, millä Kesko voi tavoitella yhdessä tekemisen imagon 
vahvistamista. Kesko kertoo raportissaan myös hyväntekeväisyyskampanjastaan, 
jossa se sponsoroi nuorten koripallotapahtumia ympäri Suomea, joten kuvio viittaa 
myös näin suoraan Keskon toimenpiteisiin. Kuviossa oikealla yläreunassa näkyvä 
kuva toimistorakennuksen yläkerrassa olevasta kokouksesta ja siellä esiintyvästä 
diagrammista, jonka trendi osoittaa ylöspäin luo mielikuvaa siitä, että vastuullisesti 
toimiminen tuo mukanaan myös positiivisen tuloskehityksen.   
 
 
Kuvio 14. Keskon raportin vastuullisuusohjelmaa kuvastava kuva 
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Kuvio 15. Tietyn vastuullisuusohjelman osa-alueen väritys 
 
Kuviossa 14 esiintyvä Keskon vastuullisuusohjelmaa kuvaava kuvio on jaettu 
kuuteen eri osa-alueeseen: Hyvä hallinto ja talous, Asiakkaat, Yhteiskunta, 
Työyhteisö, Vastuullinen hankinta ja kestävät valikoimat ja Ympäristö. Kun Kesko 
raportissaan kertoo jokaisen näiden osa-alueensa toimista, näkyy kyseinen kuvio, 
jossa kyseisen osa-alue näkyy väritettynä. Kuviossa 15 näkyy tämä tietyn osa-
alueen väritys. Kyseisessä kuviossa väritettynä on kuvion vasen alareuna eli niin 
sanottu ympäristöosuus. Näin raportin lukija pystyy seuraamaan helpommin mihin 
osa-alueeseen raportin kyseinen osa-alue liittyy.     
 
5.3 Legitimiteetin rakentamisen arviointi 
 
Legitimiteettiä eli yhteiskunnallista hyväksyntää Kesko pyrkii rakentamaan monin eri 
tavoin. Vastuullisuus liitetään tärkeäksi osaksi koko Keskon strategiaa sekä 
toimintaa. Kuviossa 16 nähdään, että Kesko arvioi vastuullisuutensa olevan 
menestymisensä edellytys. Tämän kaltaiset toteamukset vahvistavat Keskon 
vastuullisuuden tasoa ja antavat kuvan, että vastuullisuus otetaan tosissaan 
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organisaatiossa. Legitimiteetin ja koko raportin kannalta tämänkaltaiset 
vastuullisuustoteamukset ovat tärkeitä ja onnistuneita. 
 
 
Kuvio 16. Vastuullisuus esitetään Keskolle tärkeänä tekijänä menestymisen kannalta (vuosiraportti 2016, 13, Kesko) 
 
Esimerkki 35) 
”Parhaalla mahdollisella tavalla K varautuu 
toimintaympäristönmuutokseen, digitalisaatioon uudistumalla. Me 
uudistumme hyvin voimakkaasti, me tarjoamme entistä enemmän 
digitaalisia palveluita, toimimme entistä notkeammin, digitaalisemmin 
ja entistä yhtenäisempänä toimijana. Se on paras tapa, meidän 
tapauksessa vastata toimintaympäristön muutoksiin”  
 
Keskon raportin kannalta on myös tärkeää, että Keskon pääjohtaja Helander toimii 
Keskon raportissa esille tuomien arvojen tavoin ja näyttää käytännön esimerkkiä 
organisaation huipulta. Esimerkissä 35 hän muun muassa puhuu videopalvelu 
YouTube:en ladatulla videolla toimintaympäristön muutoksista, erityisesti 
digitalisaation tärkeydestä. Kesko osoittaa, että jopa sen pääjohtaja toimii 
digitalisaatiota hyödyntävällä uudenlaisella tavalla esiintyessään vuosiraporttiin 
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linkitetyllä videolla. Näin syntyy mielikuva, että Keskon raportoimat arvot antavat 
todellisen ja realistisen kuvan koko organisaatiosta ja sen toiminnasta. 
 
 Keskon arvojen yhteys sen tekemiin strategisiin päätöksiin 
 
Kesko pyrkii raportissaan huomioimaan kaikkien tekemiensä mahdollisesti ristiriitaa 
herättävien toimenpiteidensä taustat ja perustelemaan ne mahdollisimman 
kattavasti. 
 
Esimerkki 36) 
”Vuoden 2016 lopussa syvensimme yhteistyötämme Volkswagen-
konsernin kanssa hankkimalla Porschen edustuksen ja 
maahantuonnin.” 
 
Kesko raportoi itsestään erittäin vastuullisena ja ympäristöystävällisenä toimijana. 
Tämän takia voikin tuntua oudolta, että yksi Keskon vuoden tärkeimmistä 
strategisista päätöksistä on ollut hankkia urheiluautobrändin edustus ja 
maahantuonti itselleen. Kesko pyrkii perustelemaan päätöstään, ettei sen tekojen ja 
raportissa esiin tuotujen arvojen välille syntyisi ristiriitaa: 
 
Esimerkki 37)   
”Porschen lisääminen valikoimaan kasvattaa myyntiä ja parantaa 
autokaupan kannattavuutta.” 
 
”Porsche panostaa voimakkaasti myös hybridi- ja 
sähköautomallistoon.” 
 
Kesko pyrkii perustelemaan tekemäänsä strategista päätöstään kannattavuutensa 
kasvattamisella eli taloudellisiin syihin vedoten. Myös maininta, että Porsche 
panostaa hybridi- ja sähköautomallistoon luo mielikuvaa, ettei päätös ole täysin 
ristiriidassa Keskon ympäristöystävällisyysimagon kanssa. Päätös kuvastaa, että 
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Kesko on valmis tekemään hieman riskialttiitakin päätöksiä taloudellisten tulostensa 
aikaansaamisen eteen. Porsche brändinä edustaa monelle kuluttajalle suuria 
katumaastureita sekä nopeita urheiluautoja, eivätkä nämä arvot ole yhteydessä 
Keskon vastuullisuusimagon kanssa. Yhteiskunnallisen hyväksynnän kannalta tehty 
päätös sisältää riskejä ja voivat näin ollen vaikuttaa Keskon vastuullisuusimagoon 
negatiivisesti.  
 
Toinen hieman ristiriitaiselta kuulostava tosiasia Keskon raportista on, että sen 
ostamasta sähköstä vuonna 2016 on vain 6% uusiutuvaa (Kesko, vuosiraportti 
2017, 126). Tätä seikkaa ei käsitellä raportissa juuri lainkaan, vaan Kesko keskittyy 
voimakkaasti kertomaan, että vuodesta 2017 alkaen sen ostama sähkö on 100% 
uusiutuvaa. Tulevaisuuteen katsominen on tietysti tärkeää, ja sen avulla Kesko 
pyrkiikin peittämään vähemmän imartelevia tietoja pienemmälle huomiolle. 
Raportissa esimerkiksi ydinvoima mainitaan vain muutaman kerran, vaikka Keskon 
käyttämästä energiasta pääosa (77% vuonna 2016) koostui sen avulla tuotetusta 
energiasta. Jos lukijalle syntyy kuva, että Kesko pyrkii peittelemään tai 
johdattamaan tarkoituksella lukijalle vääränlaista mielikuvaa omasta toiminnastaan 
voi tämä myös osaltaan vaikuttaa Keskon imagoon sekä heikentää raportin 
uskottavuutta.  
 
 Retoristen keinojen vaikutukset Keskon imagoon 
 
Vastuullisuuden edelläkävijä -diskurssiin parhaiten vaikuttivat eetos -tasolla luodut 
mielikuvat Keskon raportin uskottavuudesta ja luotettavuudesta. Eri superlatiivit, 
kuten ”suurin”, ”paras” ja ”vastuullisin” vahvistavat vastuullisuuden edelläkävijä -
diskurssin legitimiteettiä merkittävästi. Esimerkissä 38 on nähtävissä, kuinka 
raportissa hyödynnetään näitä superlatiiveja ja pyritään vaikuttamaan organisaation 
imagoon.   
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Esimerkki 38) 
”K-ryhmä on Suomen suurin aurinkosähkön tuottaja ja käyttäjä” 
”Maailman paras Audi-huolto löytyy Suomesta.” 
”Olemme vuoden 2017 Global 100 -listalla maailman 25:nneksi 
vastuullisin yritys ja paras kaupan alan yritys.” 
 
Kyseiset väitteet ovat onnistuneita, koska niiden totuudenperäisyyttä ei raportin 
lukija kykene juurikaan kyseenalaistamaan. Ne luovat myös vahvaa mielikuvaa 
Keskon edistyksellisyydestä erityisesti vastuullisuustoimien osalta ja vaikuttavat 
näin ollen myönteisesti organisaation imagoon.  
 
Kesko pyrkii vahvistamaan imagoaan myös raportoidessaan tunteita herättävistä 
aiheista, kuten kehitysvammaisista, syöpää sairastavista ja syrjäytymisvaarassa 
olevista nuorista. Kyseisistä aiheista raportoimisen avulla Kesko hyödyntää paatos 
-tasoa ja pyrkii vahvistamaan erityisesti konkreettisten toimiensa -diskurssia. 
Hyväntekeväisyystoiminta on vaikuttavampaa, kun aiheeksi valikoituu jokin tunteita 
herättävä aihe. Kesko on onnistunut valikoimaan ja osallistumaan hyvin erilaisiin 
hyväntekeväisyyskampanjoihin. Tästä johtuen yhä useammalla raportin lukijalla tai 
kuulijalla on todennäköisemmin myös omakohtaisia kokemuksia näistä aiheista. 
Näiden seurauksena Keskon tekemät toimet nähdään entistä tärkeämpinä ja 
vakuuttavimpina.  
 
Retoristen keinojen yksi arvioinnin taso on, miten teksti kutsuu lukijaansa 
toimimaan. Raporttiin linkitetyt sivustot ja videot ovat yksi keino, jolla Kesko pyrkii 
saamaan lukijaa toimimaan eli siirtymään näille eri Keskon linkittämille sisällöille. 
Varsinkaan videot eivät ole saaneet kovinkaan suurta suosiota osakseen. Videoiden 
katselumäärät ovat alle tuhannen katselukerran luokkaa. Voidaankin todeta, että 
Keskolla on syytä miettiä, kuinka saada videoilleen suurempi yleisö. Keskon 
YouTube -kanavan reilu 1500 tilaajan määrä on myös varsin vaatimaton luku siihen 
nähden, kuinka paljon he ovat digitalisaatiosta ja sen tärkeydestä puhuneet. 
Kovinkaan suurta yhteiskunnallista hyväksyntää tai vaikuttamista ei noin pienillä 
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yleisömäärillä kyetä saavuttamaan, ei vaikka videoiden sisältö olisi miten 
vakuuttavaa tahansa.    
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6 Johtopäätökset 
 
6.1 Johtopäätökset ja keskustelua analyysin tuloksista 
 
Tässä tutkimuksessa tutkittiin millä tavoin Kesko Oy pyrkii vaikuttamaan omaan 
yritysmaineeseensa raportoidessaan vastuullisuudestaan osana vuoden 2016 
vuosiraporttiaan. Tutkimuksessa hyödynnettiin erityisesti eri retoristen keinojen ja 
työkalujen mahdollistamia analysointimenetelmiä, joilla pyrittiin löytämään 
vastauksia tutkimuksen päätutkimuskysymykseen:  
 
- ”Miten yritysvastuuraportoinnilla voidaan vaikuttaa yrityksen 
maineeseen ja imagoon?”  
 
Tähän kysymykseen lähdettiin hakemaan vastauksia analysoimalla Keskon 
vastuullisuusraportointia keskittyen kolmeen apututkimuskysymykseen:  
 
- ”Millaisia Keskon maineeseen ja imagoon vaikuttavia diskursseja 
raportista voidaan havaita?”  
- ”Millaisista eri retorisista keinoista diskurssit muodostuvat?” 
- ”Miten kyseiset diskurssit ovat legitimoitu raportissa?” 
 
Analyysissä löydettiin kaksi tärkeää Keskon käyttämää diskurssia, joiden avulla se 
erityisesti pyrkii vaikuttamaan omaan maineeseensa ja imagoonsa 
vastuullisuudesta raportoidessaan. Nämä diskurssit ovat ”vastuullisuuden 
edelläkävijä -diskurssi” sekä ”konkreettisten toimien -diskurssi”. Kesko haluaa 
raportissaan luoda kuvaa, että se on edelläkävijä vastuullisuusasioissa. Tähän 
edelläkävijäasemaan liittyy muun muassa, että Kesko viestii raportissaan aktiivisesti 
tekemistään vapaaehtoisista vastuullisuustoimistaan. Pelkästään puhuminen ei luo 
Keskolle sen toivomia maine- ja imagohyötyjä, vaan puheiden tueksi Kesko viestii 
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raportissaan konkreettisista toimista, joita se on tehnyt vastuullisuutensa 
lisäämiseen ja näiden toimien vaikutuksista muun muassa ympäristöön. 
 
Kyseisten diskurssien vahvistamiseksi tutkimuksessa arvioitiin raportoinnissa 
hyödynnettyjä eri retorisia keinoja sekä muita näkökulmia, joilla Kesko pyrkii 
vahvistamaan edellä esitettyjä diskursseja. Eetos -tasoa arvioitaessa huomattiin, 
että raportoijan uskottavuutta pyrittiin lisäämään antamalla puheenvuoroja eri 
sidosryhmille. Myös Keskon tekemiä saavutuksia ja vastuullisuuslistoilla 
pärjäämisiä korostettiin, jotta lukijalle syntyisi kuva Keskon vastuullisuuden 
erinomaisesta tasosta. Raportin todenperäisyyden uskottavuutta vahvistettiin muun 
muassa raportoimalla mahdollisimman avoimesti myös negatiivisista asioista. 
 
Paatos -tasolla Keskon imagoon pyrittiin vaikuttamaan lisäämällä tunteita herättäviä 
aiheita vastuullisuusraportointiin. Konkreettisista toimista raportoiminen, muun 
muassa kehitysvammaisten sekä syrjäytymisvaarassa olevien nuorten 
työllistämiset ovat tästä hyviä esimerkkejä. Myös Keskon tekemää 
hyväntekeväisyystoimintaa pyrittiin esittelemään ja vaikuttamaan näin lukijan 
tunteisiin. Raportoinnin avulla lukijaa myös yritettiin saada toimimaan. Raporttiin on 
linkitettynä runsaasti uutta sisältöä, kuten erilaisia videoita, joihin lukijaa 
kannustettiin useasti siirtymään.  
 
Riippumattoman varmentajan tekemä rajoitetun varmuuden tarkkuuden tarkistus oli 
logos -tason näkökulmasta tärkein tekijä lisäämään raportoinnin luotettavuutta. Kun 
vastuullisuus -tunnusluvut ja tiedot ovat varmennettu, ei lukija juurikaan pysty 
kyseenalaistamaan niiden totuudenmukaisuutta. 
 
Kairos tasolla Kesko pyrkii vaikuttamaan omaan maineeseensa muun muassa 
osallistumalla ajankohtaisiin arvokeskusteluihin. Myös Keskon ajankohtaisten 
tapahtumien ja päätösten taustoja pyritään selventämään, kuten esimerkiksi 
Volkswagenin päästömanipulaation ja Keskon tekemää päätöstä hankkia 
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urheiluautobrändi Porschen edustus ja maahantuonti itselleen. Keskon omistama 
VV-Auto keskittyy juuri Volkswagen-konsernin valmistamien autojen 
maahantuontiin ja myyntiin, joten kyseinen päästömanipulaatio liittyy heidän 
toimintaansa vahvasti. Kesko ei ole kuitenkaan lähtenyt pahoittelemaan kyseistä 
tilannetta ja muutenkin kyseinen tapahtuma on jätetty raportissa pienelle huomiolle. 
Keskon strateginen päätös hankkia Porschen edustus ja maahantuonti on myös 
tietynlainen maineriski, koska kyseinen päätös ei ole kovinkaan yhdenmukainen 
raportissa esitettävän ympäristöystävällisyys ja vastuullisuusimagon kanssa. Kesko 
on kuitenkin pyrkinyt pienentämään tätä ristiriitaa muun muassa kertomalla 
Porschen panostavan myös hybridi- ja sähköautomallistoon.         
 
Legitimiteetin eli yhteiskunnallisen hyväksynnän kannalta Keskon raportoinnissa oli 
löydettävissä useita huomioita. Erityisesti eetosta hyödyntämällä Kesko pystyi 
luomaan itselleen ja raportilleen luotettavan imagon. Lukija saatiin näin ollen 
vakuuttuneeksi Keskon vastuullisuuden erinomaisuudesta. Raporttiin oli myös 
kirjattu ja analysoitu Keskon maineen kannalta oleellisia haasteita ja riskitekijöitä. 
Keskon strategisten päätösten ja raportoidun ympäristöystävällisyysimagon välille 
syntyi pieni ristiriita Porschen maahantuontipäätöksen yhteydessä. Strategian tulisi 
olla vahvasti sidoksissa raportoituihin arvoihin, muuten legitimiteetti voi heikentyä. 
Toinen raportin legitimiteettiin liittyvä riskitekijä on, ettei Kesko toimi niin kuin se 
raportoi toimivansa. Koko alihankintaketjun johtaminen ja vastuunkantaminen ovat 
usein esillä raportissa, mutta Volkswagenin päästömanipulaatio -tapauksessa, ei 
vastuunkantoa raportista juurikaan löytynyt. Tämän kaltaiset lukijalle syntyvät 
ristiriitaisuudet ovat omiaan heikentämään raportin legitimiteettiä ja näin ollen myös 
Keskon mainetta. 
 
6.2 Tutkimuksen vertailu aiempiin tutkimuksiin 
 
Aiempiin aihealueen tutkimustuloksiin verrattuna Keskon tekemät panostukset 
vastuullisuustoimintaansa, kuten esimerkiksi vastuullisuuteen liittyvien videoiden 
kuvaaminen ja näiden videoiden linkittäminen raportointiin voidaan katsoa 
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kuvastavan maailmanlaajuista yritysvastuun ja yritysvastuuraportoinnin tärkeyden 
korostumistrendiä. Dawkings (2005) toteaa tutkimustuloksissaan, että 
vastuullisuusraportoinnilla pystytään vaikuttamaan sidosryhmien mielipiteisiin ja 
heidän tekemiinsä päätöksiin. Kesko pyrkiikin raportissaan käyttämään erilaisia 
retorisia keinoja parantaakseen omaa legitimiteettiään ja vahvistamaan näin myös 
vastuullisuusimagoaan. 
 
Suomalaiset organisaatiot kehittävät vastuullisuuttaan pääosin hyvän yritysmaineen 
aikaansaamiseksi (FIBS, 2015). Keskon raportista tämä hyvän yritysmaineen 
aikaansaamisen tavoittelu on myös havaittavissa. Hyvää yritysmainetta raportissa 
pyritään luomaan esimerkiksi kertomalla Keskon vastuullisuus-edelläkävijyys 
teemoista sekä korostamalla konkreettisia toimenpiteitä paremman vastuullisuuden 
aikaansaamiseksi koko organisaatiossa sekä myös sen eri alihankintaketjuissa.  
 
Lange & Washburn (2012) painottavat tekemässään tutkimuksessa negatiivisten 
uutisten ja asioiden tärkeyttä vastuullisuusviestinnässä, koska kyseiset uutiset 
herättävät yleisön huomion paljon herkemmin kuin positiiviset. Kielteisistä uutisista 
etsitään useammin tietoa ja ne jäävät myös yleisön mieleen helpommin kuin 
positiiviset vastuu-uutiset. Keskon tapauksessa paljon julkisuutta saanut 
Volkswagen-päästöhuijaustapaus on vastuuraportissa erittäin pienessä roolissa. 
Verrattuna Langen ja Washburnin tutkimustuloksiin tämän kaltainen vähäinen 
viestintä negatiivisista aiheista ei välttämättä ole organisaation yritysmaineen 
kehittymisen kannalta hyvä asia. 
 
Työssä aiemmin mainittu termi viestinnän murros (Juholin, 2013) ja sen vaikutukset 
ovat myös vahvasti havaittavissa Keskon vastuullisuusraportissa – siinä pyritään 
luomaan vuorovaikutussuhdetta lukijan ja kirjoittajan välille. Kehotukset saada 
raportin lukijaa toimimaan esimerkiksi avaamalla raportissa olevia linkkejä, toimivat 
hyvänä esimerkkinä tästä vuorovaikutussuhteen luomisesta. Vanhanaikaista 
raportointia, jossa vain kerrotaan passiivisesti eri vastuullisuusasioista, on 
selvästikin pyritty välttämään. Sitä vastoin nykyaikaisia, digitaalisia tehokeinoja 
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hyödyntäviä elementtejä, kuten videoita on pyritty hyödyntämään mahdollisimman 
kattavasti. 
 
6.3 Mahdolliset jatkotutkimuskohteet 
 
Mahdollisia jatkotutkimusaiheita voisivat esimerkiksi olla keskittyminen pelkästään 
tietyn organisaation tekemien videoiden analysointiin. Ja tutkia miten niiden avulla 
pyritään luomaan uudenlaista kulttuuria tai mainetta. Tutkimalla visuaalisia 
elementtejä, kuten videoita tai kuvia olisi mahdollista tehdä hieman tavallisesta 
poikkeavaa tutkimusta. Esimerkiksi Lehtonen (2011) on tutkinut, miten eri 
visuaalisten keinojen avulla pyritään argumentoimaan ja vaikuttamaan 
kohdeyleisöön. Tämän kaltainen tutkimus yhdistettynä vastuullisuusteemoihin voisi 
tuoda uudenlaisia tutkimustuloksia digitalisaation hyödyntämisen keinoista ja 
mahdollisuuksista. Videoiden ohella eri sosiaaliset mediat ja organisaatioiden siellä 
tekemä viestintä ovat mielenkiintoisia tutkimuskohteita.       
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