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Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mistd Osuuspankin
yhteiskuntavastuu koostuu ja miten tarkeana asiakkaat pitavat Osuuspankin
yhteiskuntavastuuta. Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella asiakkaiden
mieltymyksid Osuuspankin yhteiskuntavastuusta triple bottom line-mallin
nakokulmasta. Tam& malli jakaa yhteiskuntavastuun taloudelliseen
vastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen seké ymparistovastuuseen.

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksen seka kvalitatiivisen
teemahaastattelututkimuksen  avulla.  Haastateltaviksi  valittin 24
Osuuspankin henkildasiakasta, joista kaikki olivat ialtaan 25 — 50-vuotiaita.
Haastateltavilta kysyttiin mielipiteitd Osuuspankin yhteiskuntavastuun eri
osa-alueiden tarkeydestda, yhteiskuntavastuun vaikutuksesta asiakkaan
ostopaatokseen seka yhteiskuntavastuuseen liittyvasta viestinnasta.

Taman tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd asiakkaat mieltavat
osuustoiminnalliset yritykset helposti vastuullisiksi. Osuuspankki on ainut
osuustoimintaperiaatteella toimiva suuri pankkiryhm& Suomessa, jolloin
Osuuspankilla  on tastda né&kokulmasta katsottuna etulybntiasema
yhteiskuntavastuuseen muihin pankkiryhmiin verrattuna. Sosiaalisesta
vastuusta sekd ymparistovastuusta Osuuspankin pitaisi asiakkaiden
mielestd keskittyd enemman sosiaaliseen vastuuseen, silla pankkeja ei
mielleta ei-ymparistoystavallisiksi yrityksiksi. Haastatelta vat eivat ole tadhan
mennessa miettineet juurikaan vastuullisuutta yksittaista pankkipalvelua tai
pankkia valitessaan. Noin puolet asiakkaista olisi valmiit kuitenkin
maksamaan  siitd  lisdtydstd, mita  yhteiskuntavastuunakokohtien
huomioiminen pankissa edellyttdd. Tutkimustulosten mukaan Osuuspankki
tulisi tuoda yhteiskuntavastuuta huomattavasti enemman asiakkaiden
nakyville, silla talla hetkella asiakkaat eivat nae Osuuspankin
vastuullisuutta.
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The aim of this study is to clarify, what kind of corporate social responsibility
OP Bank has and how important it is to customers. Triple bottom line-model
will be used to examine customers’ preferences for the corporate social
responsibility of OP Bank. This model divides corporate social responsibility
into three differe nt responsibilities: economic, social and environmental.

This research was executed through literature review and qualitative theme
interviews, where corporate social responsibility of OP Bank and customers’
preferences were studied. There were interviewed 24 private customers of
OP Bank.

The results of this study show that customers perceive co-operative firms as
responsible. OP Bank is the only big co-operative bank group in Finland.
Therefore OP Bank has advantage over other bank groups from this point
of view. According to customers OP Bank should concentrate more on
social responsibility than ecological responsibility. The results of this study
show that customers have not earlier thought about corporate social
responsibility when choosing either bank services or banks. However, about
half of the customers would be ready to pay a little bit more for the bank
services if they were really responsible. According to this study OP Bank
should show more of its responsibility to its customers. At the moment
customers do not see clearly enough the corporate social responsibility of
OP Bank.
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Yrityksen yhteiskuntavastuun voidaan yleisesti ottaen katsoa muodostuvan
taloudellisesta, sosiaalisesta seka ymparistoa koskevasta
vastuullisuudesta. Kaytdnnossa  kuitenkin  yritykset  ja  niiden
toimintaymparistét ovat hyvin erilaisia, jolloin jokaisen yrityksen on itse
arvioitava, mitd yhteiskuntavastuu merkitsee omassa liiketoiminnassa.
Yrityksen yhteiskuntavastuu — tai oikeastaan sen puute — nousi otsikoihin
erityisesti kesalla 2002, jolloin paljastui toinen toistaan pahempia
konkursseihin johtaneita kirjanpitorikkomuksia (Vehkaperd, 2003) Erityisen
huomion yhteiskuntavastuu sai amerikkalaisen energiayhtion Enronin
konkurssin myoOtd. Ennen konkurssiaan vuonna 2001 Enron oli yksi
maailman suurimmista energiayhtidistd ja Yhdysvalloissa Enron oli
seitsemanneksi suurin yhtid. Kuutena vuotena perékkain Fortune Magazine
nimesi Enronin innovatiivisimmaksi yritykseksi Yhdysvalloissa. Taméan
lisdksi Enron piti itseddn yhteiskuntavastuullisena yrityksend keskittyen
erityisesti ymparistovastuuseen. Kuitenkin vuoden 2001 lopussa paljastui,
ettd yritys oli pysynyt pystyssa paaasiallisesti hyvin suunnitellun
kirjanpitopetoksen ansiosta. Enron meni konkurssiin joulukuussa 2001 ja
tam& oli suurin  konkurssi Yhdysvaltojen historiassa. Konkurssin
seurauksena tuhannet tyontekijdt menettivat tyopaikkansa ja sijoittajat
havisivat merkittavia summia rahaa. Sijoittajien joukossa oli tyontekijoita,
keita oli rohkaistu sailyttdmaan sijoituksensa yrityksen mahdollisen nousun
vuoksi. Enronin myota kaatui myés tilintarkastustoimisto Arthur Andersen,
joka oli yksi viidestd suurimmasta tilintarkastustoimistosta. Arthur
Andersenia syytettiin erityisesti osallisuudesta Enronin tappioiden peittelyyn
(Afuah, 2004; Needle, 2004) Enronin konkurssin jalkeen myds muita

yhdysvaltalaisia yrityksia, kuten Worldcom sek& General Electric, ovat



paljastuneet tilinpaatdstietojen vaaristelysta (Buelens et al., 2006; Carroll,
2004). Myods Suomessa yrityksiin - kohdistuvat talousrikokset ovat
lisdantyneet ja monimutkaistuneet (Jarvinen, 2004). Taman seurauksena on
alettu Kiinnittda entistd enemman huomiota yritysten etiikkaa ja erityisesti
yhteiskuntavastuuta kohtaan (Buelens et al., 2006).

Yrityksen yhteiskuntavastuu muodostuu yrityksen arvoista ja eettisesta
perustasta. Jokaisessa yrityksessa vallitsee jonkinlainen yrityskulttuuri, joka
pohjautuu organisaation omiin sisaisiin arvoihin. Yritysetiikka muodostaa
siten lahtékohdan yrityksen yhteiskuntavastuulle. Kuluttajien vaatimusten
ollessa yhd enemman eettisyyttd ja vastuuta korostavaa, ei nykyajan
yrityksilla ole enaa varaa laiminlydda vastuutaan (Siltaoja & Takala, 2003)
Eri sidosryhmét vaativat yrityksilta yh& vastuullisempaa toimintaa ja
kuluttajat ovat valmiita vaikka boikotoimaan huonomaineista yritysta
(Vehkapera, 2003).

Mika motivoi sitten yrityksia vastuulliseen liiketoimintaan? Vastuullisen
liketoiminnan n&hdaan olevan nykypaivan yritykselle edellytys pitkan
tdhtdimen kannattavuudelle sekd& menestymiselle markkinoilla. Koska
yhteiskuntavastuun hallinta heijastuu nopeasti yrityskuvaan, se on
yritykselle maineriskin hallintaa. Osa yrityksista kayttaakin
yhteiskuntavastuuta hyvakseen yrityskuvan ja tuotekuvan kehittamisessa
(Teollisuus ja tybnantajat, 2001) Yhteiskuntavastuullisuudesta syntyva
yrityksen hyvd maine on tarke& esimerkiksi rekrytoitavien keskuudessa
(Ketola, 2006). Henkildstén saatavuus, motivointi sekd pysyvyys ovat
tekijoitd, joihin yhteiskuntavastuun aktiivinen johtaminen vaikuttaa. Useat
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kun tyontekijd pystyy valitsemaan
tybnantajansa, niin yhteiskuntavastuu on keskeisesti esilla
valintakriteereissa. Yritysten vélisessa toiminnassa yhteiskuntavastuulla on
myds oma merkityksensad. Monilla yrityksilla on pitkét ja laajat toimitusketjut,

ja niiden laadukas hallinta tuo kilpailuetua vahentyneina riskeind samoin



kuin tehostuneena toimintana. (Talvio, 2004) Kaiken kaikkiaan parantunut
sidosryhmayhteistyo VoI kehittya jopa kaksisuuntaiseksi
sidosryhmévuoropuheluksi, joka parantaa eri osapuolten toiminnasta

saamaa kuvaa (Ketola, 2006).

Yhteiskuntavastuuta on tutkittu paljon kansainvalisissa yrityksissa, kuten
McDonald’s, BodyShop seka Nike. Kuitenkin tutkimukset suomalaisten
yritysten  vastuullisuudesta yritysten tyontekijoitd, tavarantoimittajia,
yhteis6a, asiakkaita seka muita yrityksen sidosryhmida kohtaan ovat
suhteellisen harvinaisia (Panapanaan et al., 2001). Namé& tutkimukset
suomalaisista yrityksistd ovat useimmiten kasitelleet yritysten arvoja seka
eettistd kehitysta (Aaltonen & Junkkari, 2000, 20). Taman takia on

mielekasta valita esimerkkiorganisaatioksi suomalainen yritys.

1.2 Tutkielman tavoite ja ongelmanasettelu

Tutkielman tavoitteena on case-tutkimuksen teko yhdesta
osuustoiminnallisesta  yrityksestd siten, ettd osuustoiminnallisuuden
vaikutusta  vastuuseen pyritddn tarkastelemaan. Taman lisaksi
tarkoituksena on Kkartoittaa, mista case-organisaation yhteiskuntavastuu
koostuu ja miten tarkednd asiakkaat pitavat case-organisaation
yhteiskuntavastuullisuutta. Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella
asiakkaiden mieltymyksia yritysten yhteiskuntavastuusta tiple bottom line-
mallin nékdkulmasta. Taméa malli jakaa yhteiskuntavastuun taloudelliseen

vastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen sekd ymparistdvastuuseen.

Tutkielman avulla pyritdan ensinnékin selvittdm&an mieltavatkd asiakkaat
osuustoiminnalliset  yritykset yhteiskuntavastuullisiksi. Taman jalkeen
perehdytdaan siihen, mitd vaatimuksia asiakkailla on yrityksen
yhteiskuntavastuusta ja miten yritys pyrkii naihin odotuksiin vastaamaan.
Tarkastellaan niitd viestintdkanavia, joiden kautta tdma kaksisuuntainen



vuoropuhelu kulkee. Lopuksi viela perehdytaan asiakkaiden mielipiteisiin
esimerkkiorganisaation  yhteiskuntavastuullisesta  nakyvyydestd. Lapi
tutkielman tarkastelunakokulmana on asiakkaan nakokulma.
Tutkimusongelmat voidaan jakaa padongelmaan seka viiteen
alaongelmaan. Seka tutkimuksen teoreettisessa ettd empiirisessa osassa
pyritdan loytamaan vastausta tutkimuksen p&&ongelmaan: "Mitd on
osuustoiminnallisen pankin yhteiskuntavastuu ja miten sen osa-alueet

nakyvat asiakkaalle?”

Paaongelman ratkaisu edellyttdd vastausta seuraaviin kysymyksiin, jotka

muodostavat tutkimuksen alatavoitteet:

Mista osa-alueista yrityksen yhteiskuntavastuu muodostuu?

Mitka siséiset ja ulkoiset tekijat vaikuttavat yhteiskuntavastuuseen?

Mitkd ovat asiakkaan odotukset pankin yhteiskuntavastuusta ja miten
pankki pyrkii reagoimaan niihin?

Miten yritys voi viestia yhteiskuntavastuusta asiakkaalle?

Miten osuustoiminnallinen pankki pystyisi saamaan yhteiskuntavastuusta

kilpailuetua?

1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys rakentuu yrityksen yhteiskuntavastuuta koskevasta
aiemmasta kirjallisuudesta, jota tarkastellaan erityisesti
sidosryhménédkokulmasta  kasin.  Yhteiskuntavastuun tarkastelussa
keskitytddn enemman sosiaaliseen vastuuseen ja ymparistOvastuuseen,
jolloin taloudellista vastuuta tarkastellaan vahemman. On kuitenkin syyta
muistaa, ettd taloudellisella vastuulla luodaan resurssit sosiaalisen ja
ekologisen vastuun toteuttamiselle. Yrityksen sisaisistd tekijoistd missio,

visio sekd arvot vaikuttavat siihen, minkalaiseksi  yrityksen



yhteiskuntavastuullisuus muodostuu. Ukoisista tekijoista yrityksen toimiala
seka sidosryhmien odotukset vaikuttavat yhteiskuntavastuun
muodostumiseen. Sidosryhmien odotukset ja vaatimukset on katsottu
nykypéaivana tarkeiksi yhteiskuntavastuun muodostaviksi ulkoisiksi tekijoiksi,
mink& takia yrityksen ja sidosryhmien valistda vuoropuhelua kuvataan
sidosryhmien ja viestinndn valisella kaksisuuntaisella, paksummalla
nuolella. Yrityksen yhteiskuntavastuuta tdydennetddn tarkastelemalla
erilaisia vastuuseen liittyvid tavoitetasoja. Minimivaatimustasona voidaan
tdssd pitdd lakien noudattamista. Seuraavalla tasolla yritys pyrKii
vastaamaan sidosryhmien vaatimuksiin, jolloin yrityksella on oltava kyky
ymmartda ja kuunnella sidosryhmien ajatuksia. Omaehtoinen vastuullisuus
on yrityksen yhteiskuntavastuun kolmas taso. TallGin yritys ottaa vastuuta
toiminnoissaan yli sellaisten minimirajojen, joita lainsaadanté asettaa.
Neljannella tasolla yritys pystyy hyodyntdmaan yhteiskuntavastuuta
kilpailukykya edistavélla tasolla. Vasta sen jalkeen kun yritys on méaaritellyt,
millaiseksi yhteiskuntavastuu muodostuu oman yrityksen kohdalla ja milla
tasolla vastuuta harjoitetaan, voidaan siitd alkaa viestimaan. Sisdinen
viestintd on oltava kunnossa ennen ulkoista viestintdd. Yrityksen on
mietittdva myds viestintdkanavat, mink& kautta vastuullisuutta viestitdan eri
sidosryhmille. Yrityksen muodostettua vastuullisen yrityksen kuvan on eri

sidosryhmien palaute jatkuvasti huomioitava.
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Kuvio 1: Teoreettinen viitekehys.

1.4 Kasitteet

Yhteiskuntavastuuta ei voida maaritella yksiselitteisesti,

vaikuttavat

toiminnan

silla siihen

luonne seka toimintaymparisté (Teollisuus ja

tyonantajat, 2001). Carroll jasentdd yritystoiminnan yhteiskuntavastuun




neljddn osa-alueeseen: taloudelliseen, oikeudelliseen, moraaliseen seka
vapaaehtoiseen vastuuseen (Carroll, 2004; Jarvinen, 2004). Elkingtonin
mukaan yhteiskuntavastuu puolestaan koostuu kolmesta osasta:
taloudellisesta, ymparistdd koskevasta seka sosiaalisesta toiminnasta
(Bowie & Werhane, 2005; Lamsa et al. 2005; Warhurst, 2004)

Taloudellinen vastuu luo resurssit sosiaalisen vastuun seka
ymparistovastuun toteuttamiselle (Lotila, 2004; Siltacja & Takala, 2003).
Taloudellinen vastuu on paitsi omistajien tuotto-odotuksiin vastaamista
my0ds edellytys yhteiskunnalliselle hyvinvoinnille, jota yritykset luovat
tavaroiden ja palveluiden tuottajina, tydllistajind, veronmaksajina,
sosiaaliturvan rahoittajina seka osaamisen edistdjind (Teollisuus ja
tyonantajat, 2001)

Ymparistovastuulla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen on toimintojaan
suunnitellessaan huomioitava toimintojensa vaikutukset vesistoihin, ilmaan
seké& maaperddn. Taman lisaksi yritysten on kiinnitettdva huomiota luonnon
monimuotoisuuden sailymiseen sekéa luonnonvarojen sdastavaan kayttoon
( Neilimo, 2004)

Sosiaalinen vastuu liittyy ensisijaisesti yrityksen henkiléston hyvinvoinnin
ja osaamisen turvaamiseen sekd kehittdmiseen. Tahan osa-alueeseen
siséltyy myOs tuoteturvallisuuden ja  kuluttajansuojan  huomiointi,
yritysverkoissa toimimiseen liittyvien hyvien tapojen kehittaminen seka
hyvét suhteet erityisesti yrityksen lahiyhteis6ihin. (Neilimo, 2004)

Sidosryhmalla tarkoitetaan kaikkia niitd tahoja, joilla voi olla vaikutusta
yhtion toimintaan tai joihin yhtion toiminnalla voi olla vaikutusta.
Sidosryhmasuhde voi perustua omistajuuteen, tyosuhteeseen tai
asiakassuhteeseen, lainsaadannon velvoitteisiin tai yleiseen kiinnostukseen

yhti6té tai sen toimialaa kohtaan. (Talvio, 2004)



Osuustoiminnalla viitataan itsendiseen henkildyhteis6on, johon jasenet
littyvat vapaaehtoisesti toteuttaakseen yhteisesti omistamansa ja
demokraattisesti hallitsemansa organisaation avulla taloudellisia, sosiaalisia
seka kulttuurisia tavoitteitaan (Kansainvalinen osuustoimintaliitto, 1996).
Osuustoiminnan paatavoitteena ei ole voiton maksimointi omistajille, vaan
osuuskunnan jasenten ja asiakkaiden tarvitsemien palvelujen tuottaminen
mahdollisimman kilpailukykyisesti (OP-ryhman perustehtava, arvot ja

paamaara, 2006)

1.5 Rajaukset

Yrityksen yhteiskuntavastuun lahtokohdat ovat kulttuurisidonnaisia, mika
pyritdan huomioimaan tassa tutkielmassa. Koska seka tutkija etta case-
organisaatio ovat suomalaisia, tarkastellaan yhteiskuntavastuuta
suomalaisessa yhteiskunnassa valitsevista lahtbkohdista. Suomalaisten
kasitys yritysten yhteiskuntavastuusta saattaa olla hyvin erilainen
esimerkiksi yhdysvaltalaisten vastuukasitykseen verrattuna. Taman takia on
hyvin vaikea luoda yhta yhtenevaa vastuukasitystda, joka soveltuisi
kaytettavaksi ympari maailmaa. Siten yhteiskuntavastuuta kasittelevasta
kansainvélisesta kirjallisuudesta pyritaankin poimimaan suomalaisten

yritysten vastuullisuutta koskevat seikat.

Tutkielmassa yhteiskuntavastuuta tarkastellaan asiakkaan nakokulmasta,
jolloin muihin sidosryhmiin ei kiinnitetd niin paljon huomiota. Empiriassa
halutaan tietoisesti tutkia vain asiakkaiden k&sityksia yhteiskuntavastuusta
jattden muut sidosryhmat lahinna teoreettisen pohdiskelun asteelle. Rajaus
tehddan sen takia, ettei asiakkaiden mielipiteitd yhteiskuntavastuusta ole
aikaisemmin tutkittu niin paljon kuin muiden sidosryhmien kasityksia
vastuullisuudesta. Tutkielmassa keskitytdan erityisesti asiakkaan ja
yrityksen valiseen kahdensuuntaiseen vuoropuheluun. Taman lisaksi tarkea



tarkastelunakdkulma on asiakkaiden nakemykset yrityksen

yhteiskuntavastuullisesta nékyvyydesta seka sen kehittamisesta.

Yhteiskuntavastuu voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: taloudelliseen
vastuuseen, ymparistévastuuseen seka sosiaaliseen vastuuseen. Tassa
tutkielmassa ndaistd osa-alueista keskitytddn etenkin sosiaaliseen
vastuuseen sekd ympaéristdvastuuseen jattden taloudellinen vastuu
vahemmalle huomiolle. Rajaus tehdaan ensinndkin sen takia, etta
esimerkkiorganisaatiolla itsellddn on enemman tietoa taloudellisesta
vastuusta kuin ymparistovastuusta ja sosiaalisesta vastuusta. Toiseksi
osuuskuntamuotoisena yrityksena sosiaalinen vastuu sek& ympaéaristovastuu

ovat lAhempana case-organisaation toimintalinjauksia.

Pankkisektorin sisalla eri kilpailijoita ei juurikaan vertailla keskendan. Tama
tehdaan ensinnékin sen takia, ettd case-organisaatio saa jatkuvasti muuta
kautta tietoa Kkilpailijayritystensd vastuullisuudesta. Toiseksi suomalaiset
pankit ovat talla hetkelld vastuullisuudeltaan suhteellisen homogeenisia,
jolloin haastateltavien saattaisi olla vaikeaa vertailla eri pankkien
vastuullisuutta kesken&én. Haastateltavien saattaisi olla vaikea sanoa, mika
suomalaisista pankeista poikkeaisi vastuullisuudeltaan erityisesti muista

pankeista.

1.6 Kirjallisuuskatsaus

Liiketoiminnan etiikkaan, ympéaristoon seka yrityksen yhteiskunnalliseen
vastuuseen liittyvat kysymykset ovat saaneet niin julkisuudessa kuin
tieteessakin paljon huomiota viime vuosina (Kallio & Nurmi, 2005).
Yhteiskuntavastuu pohjautuu yritysetiikkaan ja on hyvin l&heisesti
yhteydessa sidosryhmajohtamiseen (Lotila, 2004). Aihepiirin
ajankohtaisuuden myéta myds yhteiskuntavastuuta koskevat tutkimukset
ovat lisdantyneet. Useissa tutkimuksissa on pyritty léytamaan yhteytta



yhteiskuntavastuun ja taloudellisen tuloksen valilla. Taméan lisaksi
yhteiskuntavastuun ja yrityksen maineen valistd yhteyttd on tutkittu.
Kuitenkin asiakkaiden mielipiteita yhteiskuntavastuusta on tarkasteltu
huomattavasti vahemman (Klein, 2004; Oksanen & Uusitalo, 2004) Vaikka
muutamat asiakkaiden n&kdkulmaa Kkasittelevat tutkimukset (Arnold &
Handelman, 1999; Brown ja Dacin, 1997; Lorge 1999) ovat osoittaneet
asiakkaiden suosivan yleisesti yhteiskuntavastuullisia yrityksia, naissa
tutkimuksissa ei ole selvitetty tarkemmin, mitkd yritysten vastuullisista
toimista ovat asiakkaille tarkeitd (Maignan, 2001). Asiakkaiden ndkokulmaa
kasittelevissa tutkimuksissa ei ole keskitytty yhteiskuntavastuun kaikkiin eri
osa-alueisiin, vaan tutkimukset ovat olleet rajallisia. Naissa tutkimuksissa on
tutkittu esimerkiksi yritysten vastuuta niitd ymparoivalle yhteisolle tai
yritysten hyvéantekevaisyytta (esim. Brown ja Dacin, 1997)

Kaiken Kkaikkiaan voidaan todeta, ettd yhteiskuntavastuun tutkiminen
asiakkaan nakokulmasta on ollut puutteellista kolmesta eri syysta johtuen.
Ensinndkin on hyvin vahan todisteita siitd, ettd asiakkaat ovat todella
valmiita tukemaan yhteiskuntavastuullisia yrityksia toistuvien ostosen
kautta. Toiseksi yritykset eivat tieda, mikd on asiakkaiden maaritelma
yritysten yhteiskuntavastuusta. Onko asiakkaiden maaritelma yhtenevainen
muiden teoreettisesti hyvaksyttyjen maaritelmien kanssa? Kolmanneksi
yhteiskuntavastuuseen on panostettu selkedsti enemman Yhdysvalloissa
kuin Euroopassa. Talloin ei voida olla varmoja, ovatko asiakkaiden
kasitykset yhteiskuntavastuusta yhtenevid my6s Euroopassa ja muualla
maailmassa  (Maignan, 2001) Asiakkaiden  ka&sityksia  yritysten
yhteiskuntavastuusta ja erityisesti yhteiskuntavastuun eri osa-alueista
tulisikin jatkossa tutkia enemman. Ovatko asiakkaat niin sitoutuneita
vastuuajattelun tarkeyteen, ettd he ovat valmiita maksamaan korkeampaa
hintaa vastuullisista tuotteista tai valitsemaan jopa yrityksensa sen

perusteella?
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Aiheen ajankohtaisuudesta johtuen yhteiskuntavastuu on kiinnostanut jo
melko monia tutkimuksen, etenkin pro gradu-tutkielmien tekijoita.
Tutkimukset ovat suhteellisen uusia, silla aihekin on tuore. Helsingin
kauppakorkeakoulussa on tehty markkinoinnin laitokselle 2000-luvulla kuusi
pro gradu — tutkielmaa yhteiskuntavastuusta. Junkkari (2003) pyrki
tutkielmassaan [oytamdan  vastauksia  kansainvélisten brandien
yrityskansalaisuuteen liittyvista haasteista keskittyen erityisesti suomalaisiin
raskaan teollisuuden  yrityksiin. Raitanen (2003) tutki, miten
yhteiskuntavastuuta pystytaan hyédyntamaan yrityskuvan rakentumisessa.
Tutkimuksen perusteella suomalaiset yritykset tunnistavat vastuullisuuden
hyodyt yrityskuvalleen. Kuitenkaan yhteiskuntavastuuta ei yleisesti ottaen
nahda yrityskuvan rakentamisen nakoékulmasta. Mékelan (2005)
tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kestavan kehityksen kasitteiden
vaikutus UPM Kymmenen kansainvélisissa yritysostoissa, ja myds milla
tavalla ne vaikuttavat yritysostopaatoksiin. Rautavuori (2005) pyrki pro
gradu - tutkielmassaan etsimaan niitd syitd, joihin suomalaisten
kansainvalistyneiden yritysten vastuullinen  yritystoiminta  perustuu.
Tutkimustuloksissa vastuullisen yritystoiminnan keskeisimmaksi motiiviksi
nousivat talowdelliset kannustimet, mutta myos lakien sek& eettisten
periaatteiden noudattamiseen liittyvat motiivit olivat merkittavia. Haltsonen
(2006) pro gradu — tutkielman tarkoituksena oli ymmartaad lisaantyneen
globalisaatiokritiikin ~ vaikutuksia  yritysten toimintaan. Tutkielmassa
tarkasteltavina oli kolme pohjoismaista yritystd; ruotsalainen Hennes &
Mauritz, ruotsalainen Ikea sek& suomalainen Kesko. Tutkimustuloksista
voidaan nahda, ettd globalisaatiokritiikilla on ollut huomattava vaikutus
yritysten  kayttaytymiseen. Raman  (2006) tarkasteli  yrityksen
henkilostdasioiden hoitoa global reporting initiative (GRI) — ohjeistukseen
nojautuen. Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd pro gradu — tutkielmissa
on tehty useita haastatteluja, jossa haastateltavina ovat useimmiten olleet
eri yritysten tyontekijat. Edella mainituissa pro gradu — tutkielmissa ei ole

kuitenkaan kysytty asiakkaiden mielipiteita yritysten yhteiskuntavastuusta.
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1.7 Tutkimusmenetelmat

Tassa  tutkimuksessa  tarkastellaan  osuustoiminnallisen pankin
yhteiskuntavastuuta ja sen nakyvyyttd asiakkaalle. Tutkimus on
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa lahestymistapana kaytetaan
tapaus- eli casetutkimusta. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan lahes
poikkeuksetta hyvin pieneen maaraan tapauksia ja pyritddn analysoimaan
niitd mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellisyyden kriteeri ei
nain ollen olekaan sen maara vaan laatu (Eskola & Suoranta, 2000)
Laadullista tutkimusta tehdddn usein sen takia, ettd pienesta
tapausmaarasta voidaan keratd suhteellisen runsaasti tietoa (Alasuutari et
al., 2005). Tapaus- eli casetutkimuksella tarkoitetaan empiirista tutkimusta,
jossa tutkitaan nykyajassa  tapahtuvaa iimiota todellisessa
elamantilanteessa, sen omassa ymparistossa. Tapaustutkimus kohdistuu
yleensa vain yhteen tapaukseen, mutta myos usean tapauksen tutkimukset
ovat mahdollisia (Yin, 2003) Tama tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus, silla tutkimuksessa halutaan saada pienesta tapausmaarasta
mahdollisimman syvallista tietoa. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia vain
yhden tapauksen eli Osuuspankin yhteiskuntavastuu mahdollisimman

perusteellisesti.

Tutkimuksen empiriaosiossa tietoa kerataan erityisesti case-organisaation
asiakkaita haastattelemalla. Haastatteluiden lisaksi esimerkkiorganisaation
yhteiskuntavastuun nykytilasta saadaan tietoa yhteiskuntavastuuraporteista
ja — esitteistd. Haastattelu on sellainen aineiston keruumenetelma, jossa
tietoa saadaan toista henkildd suullisesti haastattelemalla. Haastattelijan
tehtdvana on valittdd kuvaa haastateltavan ajatuksista, kasityksista,
kokemuksista ja tunteista. Haastattelussa on syytd huomioida, etta siihen
sisaltyy seka kielellista etta ei-kielellista kommunikaatiota.
Kokonaisuudessaan haastattelu tdhtdd informaation kerdamisen ja on siis

ennalta suunniteltua pddmaarahakuista toimintaa. (Hirsjarvi & Hurme; 1982)



Haastattelu valitaan useimmiten tutkimusmenetelmaksi, kun kysymyksessa
on vahan kartoitettu, tuntematon alue. Tutkijan on vaikea tietda etukateen
vastauksien suuntia (Hirsjarvi et al., 2003) Yhteiskuntavastuuta on tutkittu
vahan asiakkaan nakokulmasta, jolloin tutkijan on vaikea tietdd, mihin
suuntaan asiakkaat haluavat pankin yhteiskuntavastuuta kehitettavan.
Haastattelu sopii tutkimusmenetelmaksi my6s silloin, kun halutaan
selventdd saatavia vastauksia. Talloin saatavaa tietoa pystytdan
syventamdan ja voidaan esimerkiksi pyytdd perusteluja esitetyille
mielipiteille (Hirsjarvi et al., 2003) Tassa tutkimuksessa pyritdan saamaan
mahdollisimman syvdllinen kuva asiakkaiden kasityksistd OP-ryhman
vastuullisuudesta. Haastatteluiden avulla tutkimuskohteesta saadaan
yksityiskohtaisempaa tietoa kuin esimerkiksi kayttamalla postikyselya
tutkimusmenetelména. Haastattelutyyppina tutkimuksessa kaytetaan
teemahaastattelua, missa haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat
tiedossa. Talloin haastattelija varmistaa kaikkien teema-alueiden
lapikdymisen haastateltavan kanssa. Menetelmastd puuttuu Kkuitenkin
kysymysten tarkka muoto ja jarjestys (Hirsjarvi et al., 2003; Hirsjarvi &
Hurme, 1982)

Tutkimuksessa haastateltin 24 henkilbasiakasta, jolloin yritysasiakkaat
rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle. Kaikkien haastateltavien on oltava pankin
aktiivisia asiakkaita, eli asiakkaiden on kuuluttava joko kasvuasiakkaisiin tai
ykkoOsasiakkaisiin. Naiden rajausten lisaksi haastateltavien on oltava ialtaan
25 — 50 - vuotiaita. lallinen rajaus tehdaan sen takia, ettéd tdméan ikaisten
katsotaan olevan eniten kiinnostuneita pankkien asioista ja vertailevan eri

pankkeja keskenaan.
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1.8 Case-organisaation esittely ja valintakriteerit

Tassa tutkielmassa tarkastellaan yhteiskuntavastuuta pankkisektorilla, joka
nahdadan helposti kovaksi ja kylmaksi liiketoimintasektoriksi. Useilla
kuluttajilla on mielikuva jahmedsta ja byrokraattisesta laitoksesta, jossa
pehmeitéd arvoja ei tunneta (Kallio & Nurmi, 2005) Tarkein asia, jolla pankit
kilpailevat nykypaivana asiakkaistaan on lainan marginaali. Kuitenkin viime
aikoina myos pankkisektorilla on alettu huomioimaan pehmeampiéa arvoja ja
keskustelu yhteiskuntavastuusta on voimistunut. Erityisesti
keskieurooppalaiset ja englantilaiset pankit ovat alkaneet hyoddyntaa
vastuullisuutta toimintatavoissaan. Useissa eturivin maissa nimenomaan
osuustoiminnallisilla yrityksilla on nayttéd vastuullisuuden hyddyntadmisesta

liketoiminnassaan (Osuuspankkikeskus, 2001)

Pankkisektorin sisalla tutkielmassa keskitytaan Osuuspankin
yhteiskuntavastuun tutkimiseen, silla osuuskuntamuotoiselle yritykselle
yhteiskuntavastuun ajatukset ovat luonnostaan sopivia. Osuuskuntien
tarkoituksena ei ole ainoastaan voiton luominen, vaan osuuskunnat pyrkivat
my6s omistajien/jasenten aseman vahvistamiseen. Osuuspankkia on
kaiken kaikkiaan pidetty kansan pankkina, mihin vaikuttaa ennen kaikkea
konttoriverkoston merkittdvd kattavuus koko valtakunnan alueella.
Konttoriverkoston kattavuus huomioi erityisryhmat, kuten vanhukset,

likuntarajoitteiset seka nakdrajoitteiset.

OP-ryhma on valtakunnallinen pankkiryhma, johon kuuluu 233 itsenaista
osuuspankkia  seka keskusyhteist Osuuspankkikeskus (OPK)
tytaryhtidineen. Osuuspankit toimivat itsendisesti ja paikallisesti, ja ne ovat
jasentensd omistamia. OP-ryhm& perustaa yhteiskuntavastuullisuutensa
omiin arvoihinsa, joista keskeisimpid ovat ihmisléaheisyys, vastuullisuus
sekd yhdessd4 menestyminen. Ryhma toimii yhteistybssa eri

yhteiskuntavastuujarjestbjen kanssa, ja se toimii myds eurooppalaisten
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osuuspankkien yhteiskuntavastuutydryhmassa. OP-ryhma on aloittanut
yhteiskuntavastuun mittaamisen ja raportoinnin vuonna 2003, ja sen

tavoitteena on GRI-ohjeiston mukainen raportointi (OP-ryhmé, 2006)

1.9 Tutkielman rakenne

Tama tutkimus on jaettu kahteen osaan; teoreettiseen ja empiiriseen.
Tutkimus alkaa johdantokappaleella, missa esitellaan tutkimuksen
taustaa, tutkielman tavoite ja ongelmanasettelu, teoreettinen
viitekehys, kasitteet, rajaukset, kirjallisuuskatsaus,

tutkimusmenetelmét sekd case-organisaation esittely ja valintakriteerit.

Johdantoa seuraa tutkimuksen teoreettinen osa, mika on jaettu
kahteen paakappaleeseen. Ensimmainen paakappale kasittelee
yhteiskuntavastuun maaritelmaa sek& sen eri osa-alueita. Tassa
padkappaleessa kasitelladn myds yhteiskuntavastuuseen vaikuttavia
tekijoitd seka yhteiskuntavastuun eri tasoja. Toisessa paakappaleessa
kasitelladn yrityksen yhteiskuntavastuuseen liittyvda viestintaa.
Teoreettisen osan jalkeen esitelladn tassa tutkimuksessa kaytetyt
tutkimusmenetelmat.  Tutkimusmenetelmien  jalkeen  pohditaan
osuustoiminnallisuuden ja yhteiskuntavastuun yhtalaisyyksia seka
pankkisektorin  yhteiskuntavastuuta. Taman jalkeen siirrytdan
tutkimustuloksiin, mitka esitelldédn teorian mukaisessa jarjestyksessa.

Lopuksi esitellaan viela tutkimuksen johtopaatokset.
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2. YHTEISKUNTAVASTUULLINEN LIIKETOIMINTA

NyKyisin ei ainoastaan riitd, etta yritykset pyrkivat saavuttamaan tavoitteet
yrityksen omistajille. Tana paivana yrityksia arvioidaan yhd enemman ja
enemman sen perusteella, miten yritykset pystyvat vastaamaan
yhteiskunnan eettisiin ja sosiaaliseen arvoihin (Oksanen & Uusitalo, 2004)
Yrityksen vastuullisesta toiminnasta puhuttaessa kaytetaan useita eri
kasitteita ja niille annetaan hyvinkin erilaisia merkityksia. Puhutaan muun
muassa Yyhteiskuntavastuusta, sosiaalisesta vastuusta, yhteiskunnallisesta
vastuusta, vastuullisesta liiketoiminnasta, hyvasta yrityskansalaisuudesta
seka kestavan kehityksen mukaisesta yritystoiminnasta (Vehkapera, 2003)
Lehtipuun (2006) maaritelman mukaan vastuu on osallistumista
yhteiskunnan ja ympariston kestavaan kehitykseen. Yhteiskuntavastuun eri
nakokulmia ovat taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistollinen (Lehtipuu,
2006)

Tassa kappaleessa perehdytdan ensiksi yhteiskuntavastuun historiaan.
Historiaan perehtyminen antaa  pohjaa  kasitteen maarittelyn
ymmartamiselle. Ké&sitteen maarittelyn liséksi yhteiskuntavastuun kaikkia
kolmea eri osa-aluetta tarkastellaan erikseen. Taméan jalkeen pohditaan
nita tekijoitd, jotka edistdvat yhteiskuntavastuuta seka yrityksen
yhteiskuntavastuuseen liittyvia hyotyja seka haittoja liiketoiminnalle.
Hyddyista ja haitoista siirrytddn yhteiskuntavastuuta maarittaviin tekijoihin,
mitka voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin tekij6ihin. Lopuksi viela

tarkastellaan yhteiskuntavastuun eri tasoja.

2.1. Yhteiskuntavastuun historiaa

Yrityksen yhteiskuntavastuusta puhuttaessa viitataan usein aiheen

tuoreuteen. Vaikka kasite on melko uusi, ei ilmio itsessaan ole niin tuore
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kuin usein annetaan ymmartdd (Boo & Koh, 2004; Gray, Owen & Adams,
1996) Liike-elaman ja yhteiskunnan valistd suhdetta on pohdittu niin kauan
kuin yrityksia on ollut olemassa (Vehkapera, 2003) Yhteiskuntavastuu alkoi
kehittyd jo toisen maailmasodan jalkeen, mutta 1970-luvun loppupuolella
sosiaalinen vastuu ei paljoltikaan ollut mukana politikan tai liike-elaman
keskusteluissa. Vasta 1990-luvun puolessa valissa sosiaalinen vastuu
palasi takaisin liike-elaman kasitteistéon. Talloin alettiin kiinnittdd huomiota
myo6s ymparistollisiin kysymyksiin (Gray, Owen & Adams, 1996)

Yhteiskuntavastuuseen kohdistuva keskustelu on aina pohtinut, kenelle
yritys on pohjimmiltaan vastuussa. Klassisen nékdkulman mukaan
yrityksella on yksi vastuu: maksimoida sen tuottoa omistajilleen. Milton
Friedman (1970) nousee tarkeimmaksi taman ajatuksen kannattajaksi
(Andriof & Mclintosh, 2001; Baron, 1996; Bowie & Werhane, 2005; Kramer
& Porter, 2002) Hanen mukaansa sosiaaliset nakokohdat eivat ole
liketoimintaan kuuluvia ongelmia ja kaikki ongelmat pystytaankin
ratkaisemaan mikali yritykset pystyvat vapaasti kilpailemaan keskendan
(Baron, 1996; Bowie & Werhane, 2005). On kuitenkin tarke& huomata, etta
Friedman ei halua yritysten maksimoivan tuottojaan, mikali voiton
maksimointi tapahtuu epéeettisella tavalla (Bowie & Werhane, 2005).
Yritysten tulisikin maksimoida tuottonsa yhteiskunnan lakien ja eettisten
periaatteiden antamissa rajoissa (Baron, 1996; Carroll, 2003) Friedmannin
nakemyksen mukaan yrityksen omistajilla on ainoastaan oikeus yrityksen
tekem&én voittoon. On kuitenkin yrityksen omistajien asia, mihin he
voittonsa kayttavat: omaan kulutukseen vai hyvantekevaisyyteen (Andriof &
Mclntosh, 2001; Baron, 1996; Kramer & Porter, 2002)

Kaikkien nékdkulmien mukaan yrityksen ainut vastuu ei kuitenkaan ole
voiton maksimointi. Nykyisin yhd& useammat tutkijat ajattelevatkin, etta
yritykset ovat olemassa niiden eri sidosryhmien, kuten omistajien,

tyontekijoiden, asiakkaiden seka yrityksia ymparoivien yhteisdjen ansiosta
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(Andrioff & Mcintosh, 2001; Baron, 1996) Sidosryhmalahtbisessa
nakemyksessa korostetaan yrityksen ja yhteiskunnan valisen sidoksen
merkitysta, koska yritys ei toimi pelkastdén taloudellisena instituutiona ja
tarpeiden tyydyttajand, vaan on myos tarpeiden luoja ja vaikuttaa omalla
kayttaytymiselladn markkinoihin.  Yrityksella on siis valtaa myo0s
markkinamekanismien ulkopuolella ja siitd seuraa vaistamattd vastuuta ja
velvoitteita (Takala, 2000) Taman nakokulman mukaan yritykset eivét voi
olla olemassa ilman yhteiskuntaa, eika yhteiskunta kehittya ilman yritysten
olemassaoloa (Joyner & Payne, 2002). Yritykset eivat pysty toimimaan
eristaytyneend muusta yhteisosta. Itse asiassa yritysten kilpailukyky riippuu
paljoltikin yhteiststa, missa yritykset toimivat. Esimerkiksi koulutustason
parantaminen  yhteiséssd nahdadn hyvin  helposti  sosiaaliseksi
kysymykseksi. Kuitenkin koulutuksen taso vaikuttaa suoraan yrityksen
paikallisen tyévoiman ammattitaitoon ja tata kautta yrityksen kilpailukykyyn
(Kramer & Porter, 2002) Sidosryhmanakékulman mukaan yrityksen tulisi
toiminnassaan ottaa huomioon sidosryhmien hyvinkin erilaiset tarpeet,
mitka saattavat olla myds keskenaan ristiriitaisia (Lee & Sirgy, 1996; Talvio,
2004). Talloin siis yritys ei voi huomioida ainoastaan tuottoa omistajilleen
(Kramer & Porter, 2002).

Vastuullisuuden kannalta on olennaista, miten yhteiskuntavastuuta
maaritellddn. Onko yrityksen otettava toiminnassaan huomioon
ensisijaisesti omistajan vai kaikkien sidosryhmien edut? Erityisen tarke&
kysymys on silloin, kun yritys menestyy. Keta menestyksesta tulisi palkita ja
mihin taloudellinen voitto voidaan jakaa? Tama tutkimus pohjautuu
sidosryhmia korostavaan nakokulmaan. Tutkimuksessa oletetaan, etta
yritys ei pyri ainoastaan toiminnallaan vaan myds viestinnallaan pitdmaan
eri sidosryhméat mahdollisimman tyytyvaisind. Eri sidosryhmista keskitytaan
erityisesti asiakkaisiin. Kuitenkin on huomioitava, etta ilman taloudellista
tulosta yritys ei pysty toteuttamaan sidosryhmien vaatimuksia. Siten

taloudellinen vastuu onkin kaiken vastuullisen toiminnan lahtdkohta.
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2.2 Yhteiskuntavastuun maaritelma

Mitd yhteiskuntavastuu sitten voisi olla? Yhteiskuntavastuun kasite
pohjautuu seka yritysetiikkaan etta sidosryhmajohtamiseen (De George,
1999). Yhteiskuntavastuun kasitteellda on monenlaisia mé&éaritelmia ja
siséltoja. Naille maéaritelmille on kuitenkin yleensé yhteista taloudellisen
hyvinvoinnin tuottaminen, ympariston suojelu ja luonnonvarojen kestava
kayttd, henkildston hyvinvointi ja osaaminen, tuoteturvallisuus ja
kuluttajansuoja, hyvat toimintatavat ja yhteistyd lahiyhteiséjen kanssa seka
lahjoitukset ja yleishyddyllisten toimintojen tukeminen (Teollisuus ja
tydnantajat, 2001) Takalan (2000) mukaan yrityksen yhteiskuntavastuulla
tarkoitetaan sita, ettd yrityksen tulisi kantaa vastuuta ymparistostaan seka
l&hiyhteisostdan. Vastuullisen yrityksen olisi my6és huomioitava eri
sidosryhmien yritykseen kohdistamat odotukset (Takala, 2000) Vain
jarjestelmd, joka pohjautuu yritysten vapaaehtoiseen toimintaan, pystyy
luomaan pysyvaa vastuullisuutta yrityksessa. Lakien ja muiden asetusten
avulla silhen ei paase, silla yhteiskuntavastuu perustuu pitkalti
vapaaehtoiseen toimintaan. Vasta lakien ylitse meneva vastuun kantaminen

on oikeata yrityksen sosiaalista vastuuta (Takala, 1993)

Teollisuuden ja tybnantajien (2001) julkaiseman oppaan mukaan
yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan yrityksen osallistumista yhteiskunnan
hyvinvoinnin tuottamiseen seka vastuullisuutta suhteessa sidosryhmiin ja
ymparistoon. Julkaisussa yhteiskuntavastuullisuus maaraytyy yrityksen
omien arvojen ja tavoitteiden sek& lainsaadéannon ja sidosryhmien
odotusten perusteella. Yrityksen aktiivinen vastuullisuus ndhdaan kestavan
kehityksen toteuttamisena yrityksessa. Kestavan kehityksen ulottuvuudet
taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen ovat itse asiassa samat kuin
yhteiskuntavastuun kolme ulottuvuutta (Koénnola, 2001; Teollisuus ja
tyonantajat, 2001) TT:n mukaan yhteiskuntavastuu on myos Kkilpailutekija,

joka vaikuttaa yrityksen kuvaan ja menestymiseen markkinoilla (Teollisuus
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ja tybnantajat, 2001)

EU:n vihrean kirjan (2001) mukaan yhteiskuntavastuu kuvataan kasitteeksi,
jossa yritykset yhdistavat vapaaehtoisesti ekologiset ja sosiaaliset
nakokohdat liiketoimintaansa ja vuorovaikutukseensa sidosryhmien kanssa.
Euroopan komitean tiedonannossa puolestaan yhteiskuntavastuun
tarkeimmiksi piirteiksi todetaan seuraavat (Anttiroiko, 2004; Bowie &
Werhane, 2005; Lehtonen, 2002).

Yhteiskuntavastuu on yritysten vapaaehtoista toiminta, joka ylittaa

oikeudelliset vaatimukset. Yhteiskuntavastuun yritys nakee myos

pitkan aikavalin etujensa mukaiseksi.

Yhteiskuntavastuu liittyy olennaisesti kestavaan kehitykseen;

yrityksen on huomioitava toimintansa taloudelliset, sosiaaliset sekéa

ekologiset vaikutukset.

Yhteiskuntavastuuta ei voida pitda vain yrityksen perustoimintojen

harkinnanvaraisena lisdna vaan tapa, jolla yrityksia johdetaan.

Kaikki namé& kolme yhteiskuntavastuun nékdkulmaa huomioivat
[&hiymparistosta huolehtimisen seka sidosryhmien erilaiset tarpeet. Seka
TT:n ettd EU:n maaritelmé ottaa huomioon yhteiskuntavastuun kolme eri
nakokulmaa seka niiden liittAmisen kestavaan kehitykseen. Seka Takalan
maaritelmassa ettd Euroopan komitean tiedonannossa korostetaan
vastuullisuuden perustumista vapaaehtoiseen toimintaan. Euroopan
komitean tiedonannossa korostetaan myds yhteiskuntavastuun olevan

pitkajanteista tyota.

2.2.1 Kolmiosainen raportointi

Keskeinen kasite nykyisessa keskustelussa yrityksen yhteiskuntavastuusta

on englanninkielinen termi triple bottom line, mitd on vaikea kaantaa



suomenkielelle sanan oikeassa merkityksessa. Kasite esiintyi ensimmaistéa
kertaa ymparistéliikkeen uranuurtajan John Elkingtonin kirjassa Cannibals
with Forks. Kyseisessa kirjassa John Elkingon esittda, etta yritysten pitéisi
arvioida kannattavuuttaan huomattavasti laajemman kuin pelkkien
vuosikertomuksessa esitettyjen taloudellisten tunnuslukujen avulla. Han
esittelee kirjassaan kolmiosaisen raportoinnin idean (triple bottom line),
mika sisaltdaa kolme eri nakdkulmaa. Kasite siséltaa yritysten talouden
hyvinvoinnin luomisen, ymparistovaikutusten laadukkaan hallinnan seka
sosiaalisen oikeudenmukaisuuden huomioimisen (Knirsch & Szekely, 2005;
Vehkapera, 2005; MacDonald & Norman, 2004; Talvio, 2004) Nama
kestdvan kehityksen mukaiset yhteiskuntavastuun kolme peruspilaria

voidaan ndhda seuraavasta kuvasta:

YHTEISKUNTAVASTUU

vastaaminen

- Yhteiskunnan
taloudellisen
hyvinvoinnin
tuottaminen

suuden turvaaminen
- Tehokas ja saastava
luonnonvarojen kaytto
- Vastuu tuotteen elin-
kaaresta ja toiminnan
arvoketjusta

TALOUS YMPARISTO IHMISET
- Kannattavuus, - Vesien, ilman ja - Henkiléston hyvin-
kilpailukyky, maaperan suojelu vointi ja osaaminen
tehokkuus - limastonmuutoksen - Tuotevastuu ja
- Omistajien tuotto- torjunta kuluttajansuoja
odotuksiin - Luonnon monimuotoi- - Hyvat toimintatavat

yritysverkostossa
seka lahiyhteiso- ja
yhteiskuntasuhteissa
- lhmisoikeudet

- Yleishyodyllisten
toimintojen
tukeminen

YRITYKSEN VASTUULLINEN

LIKETOIMINTA

Kuvio 2 Yhteiskuntavastuun kolme eri osa-aluetta (Niskala & Tarna, 2003
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mukaillen).

Naistd kolmesta osa-alueesta taloudellinen vastuu on kaiken toiminnan
l&htokohta. llman taloudellista vastuuta yritys ei pysty olemaan sosiaalisesti
tai ymparistollisesti vastuullinen (Teollisuus ja tyO6nantajat, 2001)
Taloudellinen vastuullisuus on omistajien tuotto-odotuksiin vastaamista
sekd osallistumista yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin tuottamiseen
(Jarvinen, 2004; Teollisuus ja tydnantajat, 2001). Ymparistovastuu
puolestaan tarkoittaa sitd, ettd yritysten on toimintojaan suunnitellessaan
huomioitava toimintojensa vaikutukset vesistoihin, ilmaan ja maaperaan,
ilmastonmuutokseen sekd& Iluonnon monimuotoisuuden sailymiseen ja
luonnonvarojen saastavaan kayttoon (Jarvinen, 2004). Naista kolmesta
osa-alueesta eniten maaritelmia osakseen on saanut juuri ymparistévastuu,
jonka tarkkailemisessa on kehitetty suurehko maard mittareita ja
standardeja (Siltacja & Takala, 2003). Sosiaalinen vastuu liittyy
ensisijaisesti yrityksen henkildstén hyvinvoinnin ja osaamisen turvaamiseen
seka jatkuvaan kehittdmiseen. Henkildston hyvinvoinnin lisdksi sosiaaliseen
vastuuseen kuuluu myos tuoteturvallisuuden ja kuluttajansuojan huomiointi
ja kehittdminen, yritysverkostoissa toimimiseen liittyvien hyvien ty6tapojen
kehittaminen sekd& hyvat suhteet erityisesti yrityksen [&hiyhteisdihin
(Jarvinen, 2004) Jotta yhteiskuntavastuun haasteisiin  pystytaan
vastaamaan, vaaditaan yritykseltd jokaisen kolmen vastuun osa-alueen
tasapainoa. Yhteiskuntavastuun sisallyttaminen liiketoimintaan edellyttaa
myo6s kaikkien sidosryhmien valilla tapahtuvaa avointa vuorovaikutusta
(K6nnola, 2001)

Mielenkiintoista on nahda, onko asiakkaiden kasitys yhteiskuntavastuusta
yhtenevainen triple bottom line- mallin kanssa. Jakavatko asiakkaat
yhteiskuntavastuun kolmeen osaan: taloudelliseen, sosiaalisen ja
ympaéristolliseen? Ennen kaikkea on olennaista ndhda, kuuluuko

taloudellinen vastuu asiakkaiden méaaritelmissa osaksi yhteiskuntavastuuta



vai ei.

2.2.2 Yhteiskuntavastuun pyramidi

Carroll (1991) jasentaa yhteiskuntavastuun kasitteen hieman eri tavalla kuin
edella esitetty malli. Hanen mukaansa yrityksen yhteiskunnallisen vastuun
kasite on moniulotteinen rakenne, joka koostuu neljastd osa-alueesta;
taloudellisesta, lainsaadannollisestd, moraalisesta seka vapaaehtoisesta
toiminnasta (Carroll, 1991; Siltaoja & Takala, 2003). Taloudellinen vastuu
ankkuroituu kannattavaan taloudelliseen toimintaan, joka muodostaa
lahtokohdan myods yrityksen muille yhteiskuntavastuille (Anttiroiko, 2004;
Carroll, 1991). Taloudellisesti vastuullinen yritys tuottaa kuluttajille tavaroita
ja palveluita niin, ettd myos yritykselle jaa niistd tuottoa (Carroll, 1991).
Laillinen vastuu viittaa lain noudattamiseen liiketoiminnassa, mik& on
yhteiskunnan yritykselle asettama vaatimus (Vehkapera, 2005). Se pitaa
sisalladan muun muassa tyontekijoiden laillisia oikeuksia sekd kuluttajien
oikeusturvaa ja suojaa (Siltaoja & Takala, 2003) Lailliset vastuut voivat
vaihdella suurestikin eri maiden ja maanosien valilla (Carroll, 2004).
Moraaliseen  vastuuseen  kuuluu yhteiskunnallisten arvojen ja
moraalisdantbjen noudattaminen sekd velvollisuus toimia vallitsevan
oikeudenmukaisuuskasityksen antamissa rajoissa (Jarvinen, 2004).
Moraaliseen vastuuseen kuuluvat kaikki ne yrityksen toimet, mitd yhteiso
odottaa yritykseltda. Nama toimet eivat valttdmatta ole kuitenkaan lain
vaatimia ja siksi moraaliseen vastuuseen liittyvat yrityksen toimet ylittavatkin
usein lain maaraaman minimivaatimustason (Carroll, 2004) Vapaaehtoisista
toimista ei ole maaratty laissa, eivatka yhteisot mydskaan odota yritysten
toimivan vapaaehtoisesti moraalisessa merkityksessa (Carroll, 1991; Ferrell
& Maignan, 2004). Vapaaehtoisilla toimilla tarkoitetaan niitd toimia, joilla
yritys pyritddn littmaan osaksi ympardivaa yhteiskuntaa elaménlaadun
parantamiseksi. Naitd toimia ovat esimerkiksi hyvantekevaisyys ja
yhteiséllisten projektien tukeminen (Carroll, 1991; Siltaoja & Takala, 2003)
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Edella mainitut nelja vastuun tasoa Carroll sijoittaa pyramidin paallekkaisiksi
tasoiksi. Carroll huomauttaa, ettd yrityksen on toteutettava kaikki vastuun
nelja eri tasoa, jotta se toimisi yhteiskunnallisesti vastuullisella tavalla
(Vehkapera, 2005)

VAPAAEH-
TOISET
TOIMET

MORAALINEN
VASTUU

LAILLINEN VASTUU

TALOUDELLINEN VASTUU

Kuvio 3: Pyramidi yhteiskuntavastuusta (Carroll, 2003)

Vertailtaessa naita kahta tapaa keskenaan voidaan havaita, etta niissa on
seka yhtalaisyyksid ettda eroavaisuuksia. Carrollin tapa jasentaa
yhteiskuntavastuu huomio enemman eettisyytta, kun taas triple bottom line -
malli on huomattavasti konkreettisempi. Molemmat tavat korostavat
taloudellista vastuuta. Taméan lisaksi Carrollin mallissa oikeudellinen vastuu
on oma nakokulmansa, kun taas triple bottom line-ajattelussa
ymparistovastuu on tarked osa-alue. Naistd kahdesta eri mallista tAma
tutkimus keskittyy enemman triple bottom line-ajatteluun kuin Carrollin

malliin yhteiskuntavastuusta. On kuitenkin syytd pitdd mielessa, etta
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yhdistamalla nama molemmat mallit saadaan kokonaisvaltaisempi kuva
yhteiskuntavastuusta. Jos toinen malli unohdetaan taysin, jaa jokin osa-alue
kokonaan pois. Jos huomioidaan ainoastaan triple bottom line- malli, jaa
oikeudellinen vastuu kokonaan huomiotta. Jos taas huomioidaan
pelkadstadn Carrollin malli, unohdetaan ymparistollinen vastuu taysin.
Tamén takia on tarked pitdd mielessdé myds Carrollin - malli
yhteiskuntavastuusta, vaikka tassa tutkimuksessa keskitytddn enemman
triple bottom line -ajatteluun.

2.3 Yhteiskuntavastuun eri osa-alueet

Vastuullinen liiketoiminta muodostuu taloudellisesta, ymparistollisesta seka
sosiaalisesta nakokulmasta. Taloudellinen vastuu on sek& toiminnan
liketaloudellisesta kestavyydesta huolehtimista etta yrityksen sidosryhmiin
kohdistuvien taloudellisten vaikutusten huomioimista. Yrityksen tulee toimia,
tarjota tydpaikkoja, maksaa veroja seka tuottaa voittoa omistajilleen (Nurmi,
2006). Taloudellisen hyvinvoinnin tuottaminen edellyttdd tehokasta,
kannattavaa ja kilpailukykyista liiketoimintaa. Se antaa perustan paitsi
omistajien tuotto-odotuksiin  vastaamiselle myds yhteiskuntavastuun
sosiaalisen vastuun sekd ymparistbvastuun toteutumiselle. Lisaksi
taloudellinen vastuu on edellytys sille yhteiskunnalliselle hyvinvoinnille, jota
yritykset luovat tavaroiden ja palveluiden tuottajina, tyollistdjina,
veronmaksajina, sosiaaliturvan rahoittajina sek& osaamisen edistajina
(Lotila, 2004; Neilimo, 2004; Teollisuus ja tytnantajat, 2001)

Sosiaaliseen vastuuseen kuuluvat huolehtiminen henkildston hyvinvoinnista
ja o0saamisesta, tuotevastuu- ja kuluttajakysymykset, ihmisoikeuksien
kunnioittaminen, kuluttajansuojakysymykset sek&a hyvat toimintatavat
yritysverkostoissa, sidosryhmasuhteissa sek& lahiyhteiséssa (Neilimo,
2004; Nurmi, 2006) Henkiloston hyvinvointia ja osaamista koskevia asioita
ovat esimerkiksi ty6turvallisuus, tyoterveyshuolto ja muu tyokyvyn
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yllapitaminen, tyopaikan houkuttelevuus, henkildston tyytyvaisyys ja
tydmotivaatio, henkildstén koulutus seka syrjimisen kieltaminen (Rohweder,
2004) Tuoteturvallisuuden ja kuluttajansuojan kannalta keskeisid asioita
ovat muun muassa eri tuotteiden terveys- ja turvallisuusvaikutusten
tunteminen, asianmukaiset tuotemerkinnat, markkinoinnin ja mainonnan
totuudenmukaisuus seka kuluttajien valitusten jarjestelméallinen kasittely
(Rohweder, 2004; Teollisuus ja tydnantajat, 2001) Hyviin toimintatapoihin ja
yhteistyéhon yritysverkostossa siséltyy ennen kaikkea yrityksen suhteet
asiakkaisiin  ja likekumppaneihin, alihankkijoiden arviointi  seka
tekijanoikeuksien kunnioittaminen. Suhteet lahiyhteisdihin ja
yleishyddyllisten toimintojen tukeminen siséltdvat yhteydet ympariston
asukkaisiin, yhteis6ihin ja viranomaisiin. Tahan sisaltyvat myos
yhteistybhankkeet koulujen kanssa seka lahjoitukset esimerkiksi
sosiaalitoimintaan, terveydenhoitoon, liikuntaan ja taiteeseen (Teollisuus ja

tyonantajat, 2001)

Ymparistévastuu on vastuuta yrityksen toiminnan vaikutuspiirissa olevasta
ekologisesta ymparistostd. Tassa merkittavia ovat muun muassa
luonnonvarojen tehokas ja sdastavainen kaytto, vesien, ilman ja maaperan
suojelu, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen, ilmastonmuutoksen
torjuminen seka vastuu yrityksen tuotteen tai palvelun koko elinkaaren
aikaisista  ymparistovaikutuksista  (Nurmi, 2006) Ympéristdasioiden
huomioimisella tarkoitetaan toimenpiteitd, joita yrityksessa tehdaan
ymparistovaikutusten  vahentamiseksi.  Motiivina  ymparistbasioiden
huomioimiselle on useimmiten ekologinen vastuu, lainsdadannon
noudattaminen tai kilpailukyvyn parantaminen. Kun yrityksen motiivina on
ekologinen vastuu, koetaan yrityksella olevan sosiaalisia velvollisuuksia ja
arvoja, joihin myds ymparistd sisaltyy. Ekologisen vastuullisuuden
yhteydessd  korostetaan  eettisid  nakokulmia taloudellisten tai
kaytannollisten nakdkulmien sijaan. Talloin yrityksessa tehdaan paatoksia

eettisin perustein silla yritys haluaa tehda oikein (Bansal & Roth, 2000)
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Moraalisten valintojen ja ymparistdarvojen on kuitenkin todettu olevan
merkitykseltddn hyvin véhaisid jopa kaikkein edistyksellisimmissakin
ymparistéasioita huomioivissa yrityksissa (Bansal & Roth, 2000; Crane,
2000; Fineman, 1997). Lainsaadannon noudattaminen on todettu olevan
kaikista motiiveista tehokkain. Myés kilpailukyvyn parantaminen on todettu
keskeiseksi tavoitteeksi, ymparistdarvojen jaddessd merkitykseltddn
vahaisemmaksi (Bansal & Roth, 2000) Ympaéristd vastuullisuus on toisaalta
ympariston ja luonnonvarojen suojelua, toisaalta taas ymparistovastuulliset
yritykset pystyvat vastuullisuudellaan myés tehostamaan toimintaansa seka
saastamaan raaka-aineissa seka kustannuksissa (Bowie & Werhane, 2005;
Catasus et al., 1997)

Naiden kolmen yhteiskuntavastuun osa-alueen lisdksi vastuullisessa
liketoiminnassa yritys pyrkii toimimaan mahdollisimman avoimesti ja
l&pindkyvasti, toimintansa vaikutuspiirissa olevia ihmisid ja luontoa
kunnioittaen. Vastuun kantaminen vaikuttaa siis siihen, mita yritys tekee ja
ennen kaikkea miten se sen tekee. Keskeista on, etta yritys noudattaa
lakeja ja sen lisédksi miettii, miten se voi huolehtia hyvin yrityksen
taloudellisesta menestyksestd, ymparistostd ja toiminnan vaikutuspiirissa
olevista ihmisista eli sidosryhmista. Lainsdddannén noudattaminen on vain

kaikkien yritysten vahimmaisvaatimus (Nurmi, 2006)

2.4 Yhteiskuntavastuuta edistavat tekijat

Kirjallisuudessa yrityksen yhteiskuntavastuuta edistavina tekijéind mainitaan
globalisaatio, kansalliset ja kansainvaliset lait ja sopimukset sekad eri
sidosryhmien vaatimukset. Globalisaatio on ollut yksi merkittdvimmista
yhteiskuntavastuun kehittymiseen vaikuttavista tekijoistd (Andriof &
Mclintosh, 2001). Panapanaanin (2001) tutkimuksen mukaan globalisaatio
vaikuttaa eniten yhteiskuntavastuun muodostumiseen suomalaisten

yritysten keskuudessa. Globalisaation ansiosta yritykset pystyvat muun
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muassa kilpailemaan samanaikaisesti useilla eri markkinoilla seka
ostamaan raaka-aineita ja komponentte ja toimittajilta eri puolilta maailmaa.
Nama muutokset ovat kuitenkin lisdnneet esimerkiksi paikallisten
markkinoiden kilpailua seka halvan tydvoiman kaytt6a (Andriof & Mcintosh,
2001) Koska eri maissa yhteiskuntavastuuseen suhtaudutaan eri tavoin,
yrityksen toiminta maassa X ei valttdmétta aiheuta minkaanlaisia
negatiivisia vaikutuksia yrityksen maineeseen. Kuitenkin yrityksen toiminta
maassa Y saattaa aiheuttaa negatiivisia vaikutuksia yrityksen maineeseen,
silla asiaan suhtaudutaan tédssd maassa eri tavalla. Tamén seurauksena
yrityksen tulisikin toimia kaikissa maissa korkeimpien vastuullisten
standardien mukaisesti, mikali yritys ei halua vahingoittaa mainettaan
(Zyglidopoulos, 2002) Globalisaation my6ta huomio on kiinnittynyt yha
enemman yritysten toimintaan erityisesti kehitysmaissa ja
siirtymatalouksissa. Silloin kun yritys toimii kehitysmaissa tai tuo sielta
raaka-aineita ja komponentteja, media on usein hyvin kiinnostunut muun
muassa lapsityévoiman ja pakkotydvoiman kaytostda, ihmisoikeuksien
kunnioittamisesta seké lahjonnasta (Panapanaan et al., 2001; Teollisuus ja
tydnantajat, 2001) Globaalin kilpailun seurauksena kuluttajat ovat alkaneet
arvostaa paikallisesti valmistettuja tuotteita niiden turvallisuuden ja
varmuuden vuoksi. Taman seurauksena eettinen ja vastuullinen
yritystoiminta onkin noussut tarkeaksi kilpailukeinoksi (Oksanen & Uusitalo,
2004)

Toinen yhteiskuntavastuuseen merkittdvasti vaikuttava tekijd on
lainsdadanto ja kansainvéliset suositukset. On olemassa lukuisia sdadoksia
ja kansainvalisid sopimuksia seka suosituksia ja standardeja, mitkd omalta
osaltaan ohjaavat yhteiskuntavastuun kehittymistd eri maissa. Naiden
lakien ja sdaddsten noudattamisessa on kuitenkin suuria eroja eri maiden
valilla. Suomessa on kattava lainsaadanto, jonka avulla on pantu taytantoon
kaikki keskeiset kansainvaliset sopimukset sekd EU:n saadokset.

(Teollisuus ja ty6nantajat, 2001) Yritysten yhteiskuntavastuuta koskeva



kansallinen lainsaadantdé samoin kuin EU:n sdadokset ja OECD:n
suositukset perustuvat pitkalti Yhdistyneiden kansakuntien puitteissa
solmittuihin kansainvalisiin sopimuksiin ja julistuksiin. (Niskala & Tarna,
2003; Teollisuus ja tybnantajat, 2001). YK:n yleismaailmallinen
ihmisoikeuksien  julistus  vuodelta 1948 muodostaa lahtékohdan
ihmisoikeuksien kansainvéliselle suojelulle (Niskala & Tarna, 2003;
Rohweder, 2003). Ihmisoikeuksien julistuksen olennaiseen sisaltéén kuuluu
yhdenvertaisuuden periaate, kansalaisoikeuksien eli henkilokohtaisten
vapauksien maarittely, poliittisten oikeuksien eli yhteiskunnalliseen
toimintaan osallistumisen oikeuksien maarittely seka taloudellisten,
sosiaalisten ja sivistyksellisten oikeuksien maarittely (Niskala & Tarna,
2003). YK:n jarjestelman puitteissa on myods sovittu monia sopimuksia
ympariston suojelemiseksi ja luonnonvarojen saastamiseksi. Kestavan
kehityksen kannalta tarkeita asiakirjoja ovat Rio de Janeirossa vuonna 1992
pidetyssa ympatristo - ja kehityskonferenssissa hyvaksytyt Rion julistus ja
toimintaohjelma, Agenda 21 (Niskala & Tarna, 2003; Rohweder, 2004;
Teollisuus ja tybnantajat, 2001). Rion julistus on muodostunut tietynlaiseksi
laajemmaksi maaritelméaksi sille, mitéa kestavalla kehityksella tarkoitetaan.
Tybelaman kannalta keskeisistd oikeuksista on tehty sopimukset
Kansainvélisen tygjarjeston, ILO:n puitteissa (Niskala & Tarna, 2003;
Teollisuus ja tyonantajat, 2001) ILO maarittelee keskeisimmiksi tydelaman
oikeuksiksi  jarjestaytymisen  vapauden, syrjinnan  kiellon  seka
lapsityévoiman ja pakkotydvoiman kayton kiellon. Muita yhteiskuntavastuun
kannalta olennaisia ILOnN puitteissa sdanneltyja alueita ovat muun muassa
palkkaus, tydajat, tydterveys ja — turvallisuus seka tydsuhteen paattdminen.
Taloudellisen kehityksen ja yhteistyon jarjesto OECD on myos tarkea
kansainvalinen toimija yritysten yhteiskuntavastuun kannalta ja sen
keskeisia toiminta-alueita ovat muun muassa talous ja kauppa, sosiaalinen
kehitys, ymparistd ja kestavad kehitys seka hyva hallintotapa. OECD:n
piirissd on muun muassa solmittu lahjonnan torjuntaan kansainvalisissa

likesuhteissa tahtdava sopimus (Niskala & Tarna, 2003) Euroopan



Yhteistjen komissio on muun muassa julkaissut vuonna 2001 vihrean kirjan
yritysten sosiaalisen vastuun eurooppalaisten puitteiden edistamisesta.
Vihredssa kirjassa kasiteltin muun muassa yhteiskuntavastuun sisalt6a,
yhteiskuntavastuun raportointia, auditointia seka tuotemerkkeja (Niskala &
Tarna, 2003;Rohweder, 2004)

Panapanaanin  (2001) mukaan yksi tarkea yhteiskuntavastuuseen
vaikuttava tekija on sidosryhmien vaatimukset. Yrityksen vastuullisuudesta
voivat olla kiinnostuneita monet eri tahot: omistajat ja potentiaaliset
sijoittajat, oma henkildsto ja tulevat tydntekijat, yritysasiakkaat ja kuluttajat,
verkostoyhteistydssa toimivat kumppanit, viranomaiset, paikkakunnan
asukkaat ja lahiyhteis6t, ammattiyhdistysliike, kirkko, kansalaisjarjestot ja
tiedotusvalineet (Chahal & Sharma, 2006). Yrityksen eri sidosryhmien
vaatimukset voivat olla kesken&an ristiriitaisia (Talvio, 2004). TAman lisaksi
yrityksen sidosryhmien odotukset vaihtelevat myds sen mukaan, missa
yritys toimii. Pohjoismaisessa hyvinvointiyhteiskunnassa ne ovat osaksi
erilaisia kuin esimerkiksi amerikkalaisessa yhteiskunnassa,
siirtyméataloudessa tai kehitysmaissa. Siksi on tarkeaa selvittdd, miten
lainsdadantd seka paikallinen kulttuuri ja kaytdnnét voivat vaikuttaa
yritykseen kohdistuviin odotuksiin (Teollisuus ja tydnantajat, 2001) Nykyisin
yritykset eivat voi olla endd huomioimatta eri sidosryhmien vaatimuksia
yritysten vastuullisemmasta toiminnasta, silla kuluttajat ovat valmiit vaikka
boikotoimaan huonomaineista yritystd (Boo & Koh, 2004; Vehkapera,
2003). Suomessa huomiota ovat herattaneet esimerkiksi pikaruokaketjun,
McDonald’sin vastaiset mielenosoitukset seka boikotit. (Vehkapera, 2003)
Carroll (2003) huomautti jo 1980-luvun lopulla, ettd kuluttajaliikkeen
herddminen yritysten vastuuttomuutta vastaan tuli shokkina osalle
yritysjohtajia. Yhtékkia edistyksellisten hyotdykkeiden tuottaminen ei enaa
rittanytkaan. Valveutuneet kuluttajat vaativat yrityksilta myods eettisesti
hyvaksyttadvad toimintaa. Osa yritysjohtajista epadili kyseessa olevan vain

ohimenevan trendin, mutta vielakddn merkkeja kuluttajaliikkeen



taantumisesta ei ole (Carroll, 2003)

2.5 Yhteiskuntavastuun hy6dyt ja haitat liiketoiminnalle

Tassa kappaleessa kasitellaan tarkeimpid yhteiskuntavastuusta syntyvia
hyotyja yrityksille. Naista tarkeimpind voidaan mainita yrityksen pitkan
tahtaimen kannattavuus, lisaantynyt asiakasuskollisuus seka tyontekijoiden
motivoituneisuus, vastuun merkitys yhteistybkumppaneiden hankkimisessa
seka liiketoimintaprosessien tehostuminen. Hyvin harva voi sanoa, ettei
yhteiskuntavastuusta olisi liiketoiminnalle mink&anlaista hyotyd. Siten
haittoja onkin huomattavasti hyétyja vahemman. Haittoina voidaan nahda
muun muassa pitkan téahtdimen suunnittelu sekd asiakkaiden haluttomuus

maksaa tuotteista korkeampaa hintaa.

Vastuullisen liiketoiminnan on néhty olevan edellytys yrityksen pitk&n
tahtaimen kannattavuudelle seka menestymiselle markkinoilla (Teollisuus ja
tyonantajat, 2001). Yh& wuseammat ovat sita mieltd, ettad
yhteiskuntavastuulla on positiivisia vaikutuksia yrityksen taloudelliseen
tulokseen (Ferrell & McAlister, 2002; Fombrun & Shanley, 1990; Joyner &
Payne, 2002). Useat tutkijat  ovatkin pyrkineet  l6ytdmaan
yhteiskuntavastuun ja taloudellisen tuloksen valille korrelaatiota, vaikka
selkea kausaalisuhde on kuitenkin viela osoittamatta (Graves & Waddock,
1997; McWilliams & Siegel, 2001; Orlitzky, Schmidt & Rynes, 2003;
Swanson, 1999; Wood, 1991; Ferris & Wright, 1997). Monet teoreettiset
mallit olettavat yhteiskuntavastuun ja taloudellisen tuloksen valilla olevan
selkea yhteys. Kuitenkin empiiriset tutkimukset ovat olleet osittain
keskenaan ristiriitaisia (Cording & Schuler, 2006; Orlitzky, Schmidt &
Rynes, 2003)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yhteiskuntavastuu parantaa seka

asiakkaiden tyytyvaisyyttd ettéd asiakasuskollisuutta (Business for Social
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Responsibility, 1999; ,Ferrel et al., 1999). Tama johtuu ennen kaikkea siita,
ettd tédnd pdaivana asiakkaat pitdvat vastuullisuutta yhtena tarkeana
valintakriteerina (Ferrell & McAlister, 2002). Walker Informationin vuonna
1994 tekeman tutkimuksen mukaan 47 prosenttia kuluttajista ostaisivat
mieluummin tuotteita vastuulliselta yritykselta kuin vastuuttomalta. Taméan
lisdksi 70 prosenttia kuluttajista ei haluisi olla yhteistybssé vastuuttoman
yrityksen kanssa riippumatta tuotteen tai palvelun hinnasta. (Joyner &
Payne, 2002)

Yrityksen vastuullisuus parantaa henkiloston sitoutumista,
motivoituneisuutta sek& tuottavuutta yritykseen (Ferrell et al., 1999;
Willmott, 2001). Ketolan (2006) mukaan henkiloston saatavuus, motivointi
seké pysyvyys ovat tekijoita, joihin yhteiskuntavastuun aktiivinen johtaminen
vaikuttaa. Yhteiskuntavastuullisuudesta syntyva yrityksen hyva maine on
tarkea esimerkiksi rekrytoitavien keskuudessa. Useat tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd kun tyontekija pystyy valitsemaan ty6nantajansa, niin
yhteiskuntavastuu on keskeisesti esilla valintakriteereissd (Ketola, 2006)
Tana paivana yrityksen onkin vaikea saada itselleen ammattitaitoisia ja
motivoituneita tydntekijoitd, mikali yrityksella on huono maine. Tama johtuu
ennen kaikkea siitd, ettd tyonhakijat ovat nykyaan entista kiinnostuneempia
yrityksen maineesta ja vastuullisuudesta (Panapanaan et al., 2001)
Yrityksen huono maine saattaa tuhota yrityksen toiminnan vuosiksi
eteenpéain, mikali hyvat tyontekijat péaattavat olla hakematta t6ihin

huonomaineiseen yritykseen (Gibb & Schwartz, 1999)..

Yhteiskuntavastuulla on positiivinen vaikutus yrityksen maineeseen, mika
on tand paivdna edellytys sekd pitkékestoisten ettd toimivien
yhteisty6kumppanien luomiselle (Willmott, 2001) NyKkyisin
liketoimintakumppanit pitavatkin yrityksen eettisyytta ja vastuullisuutta
yhtenad tarkedna valintakriteerind (Ferrell & McAlister, 2002). Monilla

yrityksilla on pitkat ja laajat toimitusketjut, ja niiden laadukas hallinta tuo



kilpailuetua vahentyneina riskeinda samoin kuin tehostuneena toimintana.
Yritysten valisessd toiminnassa yhteiskuntavastuulla on siten oma

merkityksensa (Talvio, 2004)

Kestava kehitys ja yrityksen vastuullisuus auttaa yrityksid muun muassa
vahentdmaan turhia riskeja, vahentdmé&éan turhan materiaalin ja s&hkon
kayttod sekd kehittamaan uusia ymparistoystavallisempid tuotteita. Tata
kautta yritykset pystyvat tuottavampaan toimintaan ja kehittdmaan
kannattavuutta pidemmalla aikavalilla (Knirsch & Szekely, 2005) Willmotin
(2001) mukaan liiketoiminnan prosessien tehostuminen on seurausta
investoinneista yrityksen toimintaymparistoon, ymparistoystavallisimpiin

tuotantolaitteisiin seka henkiléston hyvinvointiin.

Nykyisin hyvin harva vaittda, ettei yhteiskuntavastuusta olisi yritykselle
minkdanlaista hyotya. Enemmankin keskustellaan siitd, millaisia ja milla
asteella vastuullisia toimia yrityksessa tulisi harjoittaa (Carroll, 2003) Yksi
keskeinen este yrityksen vastuullisuuteen on se, ettd vastuullisuuteen
pyrkivien yritysten on suunniteltava tulevaisuuttaan paljon pidemmalla
aikavalilla, mihin yritysjohtajat ovat yleisesti tottuneet. Taman lisaksi
yritysten yhteiskuntavastuullisuus ei ole kertaluonteinen johtotason paatos,
vaan vastuullisuus vaatii yrityksiltda jatkuvia ponnisteluita. Varsinkin
alkuvaiheessa yritysten on panostettava vastuullisuuteen sekéd ajallisesti
ettd rahallisesti. Nykyajan kuluttajat ovat jatkuvasti vaatimassa yrityksilta
ymparistoystavallisempid tuotteita ja palveluita. Vaikka markkinoilta on
I0ydettavissa kapean erikoisalan markkinoita (esimerkiksi luonnonmukainen
ruoka), ei enemmistd kuluttajista vaatimuksista huolimatta ole valmis
maksamaan yhteiskuntavastuullisten yritysten tuotteista ja palveluista
normaalituotetta korkeampaa hintaa (Knirsch & Szekely, 2005)



2.6 Yhteiskuntavastuuta maarittavat tekijat

Yrityksen yhteiskuntavastuu on yrityksen aktiivista vastuullisuutta, joka
perustuu yrityksen omiin l&ahtékohtiin ja arvoihin. Naiden siséisten tekijdiden
lisdksi yrityksen yhteiskuntavastuun muodostumiseen vaikuttavat myos
ulkoiset tekijat, kuten yrityksen toiminnan luonne seka toimintaymparisto.
(Teollisuus ja tyonantajat, 2001). Yhteiskuntavastuuta maarittavat sisdiset
tekijat syntyvat organisaatiosta seka sen johdosta. Ulkoiset tekijat
puolestaan ovat eri sidosryhmien ja yhteison vaatimuksista syntyvia tekijoita
(Knirsch & Szekely, 2005; Niehoff & Swanson, 2001).

Yhteiskuntavastuuseen vaikuttavat siséaiset tekijat voidaan jakaa kolmeen
eri ryhmaan: liikkeenjohdollisiin tekijoihin, toiminnallisiin tekijoihin seka
taloudellisiin tekijoihin. Liikkeenjohdollisiin tekijoihin kuuluvat muun muassa
organisaatiorakenne seka organisaatiossa vallitseva johtamistapa. Taman
lisksi liikkeenjohdollisiin tekijoihin kuuluvat yrityksen kyky tunnistaa jo
aikaisessa vaiheessa organisaation mahdollisuudet sek& uhat. Téahan
ryhmaan voidaan laskea myos yrityksen riskienhallinta ja tydntekijoiden
tydolot. Yhteiskuntavastuun toiminnallisiin tekijoihin kuuluvat puolestaan
ymparistbongelmien tunnistaminen sekd ekologisen jalanjaljen minimointi.
Tahan ryhmaan kuuluvat myds materiaalinen seka energian kohtuullinen
kayttd yrityksen jokapaivaisissa toimintatavoissa. Taloudellisiin tekijoihin
kuuluvat ennen kaikkea uusien markkinamahdollisuuksien tunnistaminen,
kustannuksien sédéstaminen sekad uuden teknologian hyvaksikayttd (Knirsch
& Szekely, 2005)

Yhteiskuntavastuuseen vaikuttavat ulkoiset tekijat muodostuvat yritysta
ymparoivista markkinatekijoista, laillisista tekijoista seka eri sidosryhmien
odotuksista yritystd kohtaan. Markkinatekijoihin kuuluvat muun muassa
tuotteiden ja palveluiden erilaistaminen, p&asy uusille markkina-alueille,

toimialalla vallitseva kilpailu, kuluttajien lisdantynyt kiinnostus yritysten



etiikkaa ja vastuuta kohtaan seké yrityksen maine. Laillisiin tekijéihin kuuluu
yritysten toimintaa koskeva lainsdadantd. Yritysten vastuullisuutta vaativat
sidosryhmat kiinnittavat huomiota muun muassa siihen, miten yritys ottaa
toiminnoissaan huomioon ympaéristdasiat ja miten tyontekijdiden tyoolot

yrityksissé on jarjestetty (Knirsch & Szekely, 2005)

Tassa tutkimuksessa perehdytaan sisaisista tekijoista tarkemmin yrityksen
missioon, visioon seka arvoihin. Ulkoisista tekijoistd puolestaan keskitytaan
toimialaan, historiaan sek& kulttuuriin. Ulkoisista tekijoista myds eri
sidosryhmien, kuten asiakkaiden, tyodntekijoiden, toimittajien seka
l[&hiyhteisbjen ja kuntien vaikutusta yrityksen yhteiskuntavastuuseen

tutkitaan tarkemmin.

2.6.1 Yrityksen visio, missio seka arvot

Yrityksen pyrkiessd yhteiskuntavastuullisuuteen on vastuullisuuden oltava
yhtenevainen yrityksen vision, mission seka arvojen kanssa, silla kunkin
yrityksen vastuullisuus syntyy paljoltikin yrityskulttuurin ja arvojen pohjalta
(Ferrell & McAlister, 2002; Knirsch & Szekely, 2005; Lotila, 2004;
Rohweder, 2004). Yhteiskuntavastuun ja arvojen yhteys lahtee jo
yritystoiminnan lahtokohdista: vastuuta ei voi esiintya ilman yrityksen omaa
arvoperustaa (Siltaoja, 2005). Yrityksen arvot muodostuvat niista
periaatteista, jotka yritys on maaritellyt toimintansa lahtékohdaksi (Joyner &
Payne, 2002). Yrityksen arvot eivat ole saantdja, mutta niiden olemassaolo
ohjaa paljoltikin organisaation kayttaytymista sellaisissakin tilanteissa,
joissa selkeitd ohjeita ei ole kaytettavissa (Aaltonen & Junkkari, 2000;
Rohweder, 2004). Valitettavan usein arvot ovat kuitenkin vain osa
pintapuolista yrityskuvan parantamista tai jaavat ainoastaan yritysten
juhlapuheisiin tai vuosikertomuksiin (Vehkapera, 2003) Yrityksen haasteet

arvojen omaksumisessa liittyvat usein eettisten ja taloudellisten arvojen



yhdistamiseen toisiaan tukevalla tavalla (Siltaoja, 2005).
Yhteiskuntavastuun ei tulisi nakya ainoastaan yrityksen yksittaisina
vastuullisina toimenpiteind, vaan vastuullisuuden pitaisi olla osa

organisaation arvoja (Monni, 2006).

Lahes jokaisella yrityksella on arvojen pohjalta luodut toimintaohjeet ja —
tavat (Panapanaan et al., 2001; Siltaoja & Takala, 2003). Toimintaohjeet
eivat kuitenkaan sellaisenaan vield riitd. Kriittisintd onkin se, miten yritys
pystyy toteuttamaan arvojen pohjalta luotuja toimintaohjeita kaytdnnéssa
(Gibb & Schwartz, 1999) Yityksen vastuullisuus ei saa ndkya ainoastaan
yrityksen visioissa ja arvoissa, vaan Vvastuullisuudesta on viestittava
tyontekijoille  yrityksen  kaikilla tasoilla. Jokaisen tyontekijdn on
ymmarrettdvd konkreettisesti mita vastuullisuus heiddn kohdallaan
tarkoittaa. Tyontekijoille on kerrotava selkedsti tavoitteet, joiden avulla
vastuullisuus pystytddn saavuttamaan. Vastuullisuus ei saa jaada vain
johtotason puuhasteluksi, vaan sen nayttava yrityksen Kkaikilla tasoilla
(Chandler & Werther, 2005; Knirsch & Szekely, 2005; Lotila, 2004)

2.6.2 Yrityksen toimiala

Yrityksen yhteiskuntavastuu voidaan yleisesti ottaen ajatella koostuvan
taloudellisesta, sosiaalisesta ja ymparistda koskevasta vastuullisuudesta,
jotka yhdesséd muodostavat erottamattoman kokonaisuuden (Teollisuus ja
tyonantajat, 2001). Kaytdnnossa yritykset toimivat hyvin erityyppisissa
toimintaymparistdissa ja erilaisista lahtokohdista, joten yhteiskuntavastuun
eri osa-alueiden sisalto ja sisallon muodostavien asioiden painoarvot eivat
ole samanlaisia jokaisen yrityksen kohdalla (Niskala & Tarna, 2003)
Erilaisista toimintaymparistoista johtuen yritysten on itse arvioitava, mit&
yhteiskuntavastuu voisi merkitda tai merkitsee niiden toiminnassa
(Vehkapera, 2003).



Jokaisella toimialalla on omat erityispiirteensd. Esimerkiksi energia-alan
yrityksessd nousevat esille tuotannon ymparistdvaikutukset, raaka-aineen
alkuperaan liittyvat kysymykset seka uusiutuvien ja uusiutumattomien
energialahteiden suhde. Sellaisilla ty6voimavaltaisilla aloilla, joissa
tuotannon ymparistovaikutukset ovat pienet, on luonnollista, etta yrityksen
painopiste on sosiaalisiin asioihin liittyvissa nakokohdissa. Kaupan alan
yrityksissa ovat korostuneet toimittajaketjun ty6oloihin, kestavaan
kulutukseen seké tuoteturvallisuuteen liittyvat nakokohdat. Rahoitusalalla
puolestaan kiinnitetdan huomiota toimialan valillisiin vaikutuksiin rahoitus- ja

sijoituspaatdsten yhteydessa (Niskala & Tarna, 2003; Rohweder, 2004)

2.6.3 Sidosryhmien huomioiminen

Tutkimuksen alkuosassa todettiin, ettei yritys ole ainoastaan vastuussa vain
sen omistajille. Yrityksen on otettava huomioon myds muut sidosryhmat
kuin omistajat. Seuraavassa tarkastellaankin sidosryhmien merkitysta
yrityksille sekd yritykselle tarkeitd sidosryhmia, kuten asiakkaita,

tyontekijoita, tavarantoimittajia seké ymparoivaa kuntaa ja yhteisoa.

Yritysten yhteiskuntavastuu perustuu toisaalta yrityksen omiin tavoitteisiin ja
arvoihin, toisaalta lainsdadantdéén seka sidosryhmien odotuksiin Eerrell &
McAlister, 2002; Teollisuus ja tyonantajat, 2001). Yrityksen eri sidosryhmiin
kuuluu muun muassa yrityksen omistajat, asiakkaat, tyontekijat, rahoittajat,
alihankkijat seka yritysth ymparoivat paikallisyhteisét Baron, 1996; Kolk &
Pinkse, 2005). Sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia niitd tahoja, joilla on
vaikutusta yhtion toimintaan tai joihin yhtibn toiminnalla on vaikutusta
(Mitchell et al., 1997; Niskala & Tarna, 2003; Talvio, 2004). Maaritelmaan
voidaan lisatd myos ryhmat, joilla saattaa olla vaikutusta yritykseen tai joihin
yhtion toiminnalla saattaa olla vaikutusta (Sillanpdad & Wheeler, 1997,
Starik, 1994). Usein keskeinen ero sidosryhmien méaaritelmissa onkin se,
lasketaanko sidosryhmiksi vain ne ryhmat, joilla on vaikutusta yrityksen
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toimintaan tai joihin yrityksen toiminnalla on vaikutusta vai otetaanko
huomioon myds ryhmat, joilla saattaa olla vaikutusta yrityksen toimintaa tai
joihin yrityksilla saattaa olla vaikutusta (Donaldson & Preston, 1995; Hill &
Jones, 1992; Mitchell et al, 1997). Tassad tutkimuksessa yrityksen
sidosryhmiin lasketaan my6s ryhmaét, joilla saattaa olla vaikutusta yrityksen
toimintaan, vaikka nailla sidosryhmilla ei olisikkaan minkaanlaista
sopimukseen perustuvaa valtaa yrityksen toimintaan. Naiden sidosryhmien
vaikutus voi kuitenkin olla merkittdva yrityksen toimintaan, halusi yritys sita

tai ei. Esimerkiksi media on hyva esimerkki tallaisesta sidosryhmasta.

On tarkeaa huomioida, ettd sidosryhmasuhteet ovat usein muuttuvia ja
keskenaan ristiriitaisia. Esimerkiksi henkildston vaatimus palkkojen
nostamisesta ja tydpaikkojen varmuudesta on ristiriitainen omistajien
vaatimukseen kustannusten leikkaamisesta ja tuottojen kasvattamisesta.
Yritys joutuukin jatkuvasti hakemaan tasapainoa naiden odotusten valilla
(Talvio, 2004) Vehkaperan (2003) mukaan sidosryhmaajattelun vahvuus ja
samalla heikkous on siina, etta relevanttien sidosryhmien maarittdminen on

aina tilannesidonnaista ja siihen vaikuttavat monet seikat.

Asiakkaat
Sidosryhmaetiikan tarkastelussa on hyva aloittaa asiakkaista, silla asiakkaat

lopulta paljastavat, miten yrityksen etiikka on onnistunut. llman asiakkaita ei
muita sidosryhmid tarvita (Aaltonen & Junkkari, 2000) Aikaisemmat
tutkimukset ovat osoittaneet, etta kuluttajat suhtautuvat entista
positiivisemmin eettistd kuluttamista kohtaan. Nykypaivana kuluttajat ovat
my6s yha koulutetumpia ja tietoisempia asioista kuin ennen. Kuitenkin on
mielenkiintoista huomata, etteivat kuluttajien asenteet ja tietamys
suoranaisesti heijastu kulutuskayttaytymiseen. Yksi tarkea tekija kuluttajien
asenteiden ja kulutuskayttaytymisen valisen eron muodostumiseen on se,
etteivat kuluttajat koe helposti saavansa luotettavaa tietoa -eettisista

yrityksistd sek& niiden tuotteista. Useat kuluttajat eivat ole varmoja, mitk&



yritykset ovat todella eettisia ja mitka epaeettisia. Taman lisdksi kuluttajat
eivat myoskaan tiedd, mitka tuotteet ovat tuotettu eettisesti ja mitka eivat
(Oksanen & Uusitalo, 2004) Panapanaanin (2001) tutkimuksen mukaan
puolestaan ainakin suomalkisten yrityksen keskuudessa tuotteisiin lisataan
ymparistoon littyvaa tietoa, kuten ISO-sertifikaatteja tai terveys- ja
turvallisuussertifikaatteja. Mielenkiintoista on kuitenkin huomata, etta
tuoteinformaatio kasittda lahinna ymparistdllista informaatiota jattaen
sosiaaliseen vastuuseen liittyvat kysymykset vahemmalle huomiolle. Useat
kuluttajat ovat alkaneet kiinnostua yritysten tuotantoprosesseista ja —
metodeista kiinnittéen huomiota muun muassa lapsi- ja pakkotydvoimaan
sekéa ihmisoikeuksien vaarinkaytt6on. Taméankaltainen yrityksen sosiaalisen
vastuun markkinointi tuotteissa on ehk& vasta tulossa Suomeen.
(Panapanaan et al., 2001)

Vaikka kuluttajat ovat huolissaan ymparoéivéasta yhteiskunnasta, muut tekijat,
kuten hinta, laatu sek& brandi ovat usein tarkeammassa roolissa
valintakriteeria tehdessé kuin eettiset kysymykset (Oksanen & Uusitalo,
2004) Tana paivana laheskaan kaikki kuluttajat eivat ole viela valmiit
maksamaan tuotteista korkeampaa hintaa mikali tuotteet ovat
ymparistoystavallisia (Lehtipuu, 2006). Becker-Olsen, Cudmoren ja Hillin
(2006) tutkimuksen mukaan yritykset eivat pystykaan korvaamaan
yhteiskuntavastuullisuuden avulla vahvaa brandia tai korkeaa laatua.
Tutkimuksen mukaan yritykset pystyvéat kuitenkin vastuullisen toiminnan
avulla erilaistamaan tuotteitaan sekd palveluitaan markkinoilla, missa
kilpaillaan samanlaisista tuotteista (Becker-Olsen et al., 2006)

Tyontekijat
Tana paivana jokaisen tyontekijan oikeuksiin kuuluu tasa-arvoinen kohtelu

tyOopaikalla sekd oikeus tyouralla etenemiseen. Tyontekijalla on myo6s
oikeus yksityisyyteen, ty6turvallisuuteen seké terveelliseen tydymparistoon

(Carroll, 2003) Mikali yritys toimii eettisesta, kokee tydntekija helpommin



yrityksen olevan oikeudenmukainen hantad kohtaan. TAma liséa osaltaan
tyotyytyvaisyytta seka tyontekijan sitoutumista tyohon (Boo & Koh, 2004)
Useat yritykset Suomessa néakevat tyontekijdiden koulutuksen ja tyduralla
etenemisen tarkeand osana yrityksen vastuuta. Koulutus on tarkeassa
asemassa tyontekijoiden patevyyden yllapitamisessd sekd tyontekijan
motivoinnissa (Panapanaan et al., 2001) Tyontekijoiden yksityisyyteen
littyvat kysymykset ovat tulleet entistd ajankohtaisemmiksi teknologisen
kehityksen myota. Uusi teknologia seké tietotekniikan kehitys mahdollistaa
entistd tehokkaamman tyonteon, mutta samalla tietoa tyontekijoista voi
saada useasta eri lahteesta. Missa menee raja henkildkohtaisen tiedon ja
yritykselle kuuluvan tiedon valilla? (Carroll, 2003). Tyoturvallisuutta pidetaan
suomalaisissa yrityksissa valttdmattomyytena. Lahes poikkeuksetta
suomalaisilla yrityksilla onkin kaytéssaan tyoéturvallisuuteen seka -
terveyteen liittyvat turvallisuusohjelmat, kuten 1SO 9000 ja ISO 14001
(Panapanaan et al., 2001)

Edellinen kappale kasitteli tyontekijan oikeuksia, mitka vaikuttivat lahes
kaikkiin tyontekijoihin tyopaikalla. Tassa kappaleessa on tarkoitus kasitella
vahemmistja, kuten etnisia ryhmia, maahanmuuttajia, vanhempia
tyontekijoita, naisia seké lapsitybvoimaa. Suomalaisilla tyomarkkinoilla
etnisiin ryhmiin sek&a maahanmuuttajiin liittyvat kysymykset eivat ole
kuitenkaan suuri ongelma, silla naitd ryhmid on suhteellisen vahan
Suomessa ja niiden tydolosuhteet ovat maaritelty tarkasti laissa. Sen sijaan
syrjintd  suomalaisilla tyomarkkinoilla liittyy l&hinn& ikaan liittyviin
kysymyksiin seka naisten tydehtoihin (Panapanaan et al., 2001) lkaan
littyva syrjinta nékyy esimerkiksi siina, ettd osa tyOnantajista on valmiita
irtisanomaan vanhempia tyontekijoita, silla nuoremmat tyontekijat tekevat
saman tyon pienemmalla palkalla (Carroll, 2003). Naisiin kohdistuvat
kysymykset tybelamésséd puolestaan koskevat ennen kaikkea naisten
asemaa johtotehtavissa, naisten oikeutta saada samansuuruista palkkaa

kuin miesten, seksuaalista hairintdd sekd oikeutta jaadda Aaitiyslomalle



menettamatta tyopaikkaa (Carroll, 2003). Panapanaanin (2001) tutkimuksen
mukaan useimmissa suomalaisissa yrityksissa naisilla on periaatteessa
yhtalaiset mahdollisuudet ty6uralla etenemiseen kuin miehilléakin. Talla
hetkella yhda enemman naisia valitaan myds suomalaisten yritysten
johtotehtaviin. Seka lapsitydvoiman ettd pakkotydvoiman kayttd ei ole
olennaista mietittdessa yritysten vastuita Suomessa. Nama ongelmat
nousevat kuitenkin tarked&n asemaan mietittdessd suomalaisia yrityksia,
joilla on tytaryhtioitd tai muuta yritystoimintaa (Panapanaan et al., 2001)
Seuraava kaavion avulla selvennetdan

lukijoille, mita tydntekijoiden

oikeuksien huomioiminen yrityksissa tarkoittaa kaytannossa:

Taulukko 1: Tyontekijoiden oikeuksien huomioiminen kaytannossa
(Lehtipuu, 2006).

NAKOKULMA HYVA KAYTANTO HEIKOMPIKAYTANTO
Tyohonotto Patevat testit Epamaaraiset perusteet

Irtisanominen

Harkitut perusteet

Toksahtava viestinta

lka Eri ikaryhmia Keski-ikaisia ei palkata
arvostetaan

Elakkeelle Ulosperehdytys Unohtaminen

Erilaisuus, tasa-arvo Voimavara Miesvaltainen johto

Johtaminen

Keskustelua suositaan

Oykkaroiva puhe
sallitaan

Tyohyvinvointi

Kiusaamiseen
puututaan

Jatkuva kiire

Koulutus

Myds huonompina
aikoina

Muodon vuoksi

Palkitseminen Perusteet avoimesti Sukupuolten
eriarvoisuus
Tydolosuhteet Selkeét ohjeet Sekava

tyosuhdepolitiikka

Toimittajat

Nykyisin yritykset, jotka ovat sitoutuneet noudattamaan vastuullisuuden ja
kestavan kehityksen periaatteita, vaativat entistd useammin vastaavien

periaatteiden  noudattamista my0s  verkostoyhteistyfssd toimivilta
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kumppaneiltaan, kuten raaka-aineiden ja palvelujen toimittajilta ja
alihankkijoilta (Teollisuus ja tyonantajat, 2001) Toimitusketjut ovat usein
monimutkaisia ja muodostuvat eri yritysten valisistd suhteista, jolloin
vastuuseen liittyvia kysymyksid ei voida tarkastella huomioimalla
ainoastaan yhden yrityksen vastuullisuus (Panapanaan et al.,, 2001)
Yhteistydkumppaneiden painoarvo nousee jatkuvasti, kun nykyisin yritykset
ulkoistavat yha enemman toimintojaan ja Kkeskittyvat ydintoimintonsa
hoitamiseen. Taman lisdksi oman lisdnsa tuo yritysten verkostoituminen
(Aaltonen & Junkkari, 2000; Rohweder, 2004). Valitessaan toimittajia
yritykset tarkastelevatkin tdna paivdnd yha& enemman toimittajien
vastuullisuutta (Ferrell & McAlister, 2002). Tasta nakokulmasta yritykset
maarittelevat, millaisia ymparistonsuojeluun liittyvia toimia ne vaativat
yhteisty6kumppaneiltaan (Rohweder, 2004). Eettisissa kysymyksissa, kuten
lapsityovoiman kaytdssa, pidetdan olennaisena ottaa vastuu tuotteen
elinkaaren jokaisesta vaiheesta. Kaytannon yhteisty0d alihankkijan kanssa
sujuu parhaiten, jos arvomaailmat ovat suhteellisen yhteismitalliset.
Maailmalla on yrityksia, jotka jopa suorittavat arvojen yhteensopivuudesta

analyysin (Aaltonen & Junkkari, 2000)

Panapanaanin (2001) tutkimuksen mukaan useimmat suomalaiset yritykset
vaativat nykyisin toimittajiltaan ja alihankkijoiltaan ymparistoon, laatuun tai
muihin tekijoin liittyvia laatusertifikaatteja. Taman lisdksi suomalaiset
yritykset arvioivat toimittajia ja yhteistybkumppaneitaan suhteessa yrityksen

omiin arvoihin ja yritysetiikkaan (Aaltonen & Junkkari, 2000).

Ymparoiva yhteis6
Yritysten voidaan ajatella olevan kuntien ja lahiyhteisjensd kanssa

yhteydessa kahdella eri tavalla. Toisaalta yritykset voivat omalta osaltaan
edistda lahiyhteisdjen ja niiden toiminnan kehittymista. Tasta ovat
esimerkkeina yritysten osallistuminen kansalaistoimintaan, henkildston

kannustaminen vapaaehtoistoimintaan seka yritysten sponsorointi ja
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lahjoitukset koulutukseen, kulttuuriin, kaupungin kehittdmiseen, taiteeseen,
kunnalliseen toimintaan seka terveys- ja hyvinvointiponnisteluihin (Carroll,
2003; Panapanaan et al., 2001). Toisaalta taas yritykset voivat vahingoittaa
ympardivaa yhteistéa saastuttamalla ympéristdda, irtisanomalla tydntekijoita
sulkiessaan tehtaita sekd kayttamalla vaarin asiakas - ja

tyontekijasuhteitaan (Carroll, 2003)

Nykyisin yritykset eivat edista l&hiyhteisdjensa kehittymistd ainoastaan
rahallisilla lahjoituksilla ja sponsoroinnilla. Yha useammat yritykset ovat
valmiita tukemaan kuntien ja lahiyhteiséjen kehitystd myds antamalla
kunnille likkeenjohdollisia neuvoja, teknologiaan ja viestintdan pohjautuvaa
tukea seka ovat valmiita tarjoamaan henkilost6dan vapaaehtoistyohon
(Carroll, 2003; Smith, 1994) Yritysten motiivit kuntien kehittdmiseen ja
vapaaehtoistyohon voivat olla hyvin monenlaisia. Ensinndkin yritykset
haluavat parantaa mainettaan lahiyhteiséjen asukkaiden, tydntekijoiden
seka kilpailijoiden silmissa hyvana yrityskansalaisena. Hyvan maine lisaa
muun muassa asiakasuskollisuutta ja yha useammat tyontekijat ovat
kiinnostuneita tydskentelemaan yrityksessa (Carroll, 2003; Smith, 1994)
Toiseksi yhteistyd ymparoivien yhteistjen kanssa hyddyttda lopulta yritysta
itseaan, silla esimerkiksi lahiyhteis6jen koulutusta parantamalla yritys saa
itselleen ammattitaitoisempia tyontekijoitd (Carroll, 2003; Waddock, 2001).
Kolmanneksi yritys saa toiminnalleen laajempaa hyvaksyntaa tekemalla
yhteistyota kuntien kanssa (Smith, 1994; 1999; Carroll, 2003)

Panapanaanin (2001) tutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset suosivat
enemman lahjoituksia ja sponsorointia kuin osallistuvat kansalaistoimintaan.
Tama voidaan katsoa johtuvan toisaalta siita, ettd hallitus on tukenut hyvin
suomalaisten kuntien sosiaalisia palveluita, toisaalta taas suomalaisten
yritysten toiminta eri kunnissa ei ole aiheuttanut koskaan erityisia ongelmia.
Tutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset eivat lAheskaan aina maarittele

lahjoitusten tarkkaa summaa tai tarkoitusta. Yrityksen péaatokset



lahjoituskohteista perustuvat useimmiten siihen, mikd nahdaan yrityksen

toiminnan kannalta tarkeaksi (Panapanaan et al., 2001)

2.7 Yhteiskuntavastuun eri tasot

Yrityksen yhteiskuntavastuu-ndkodkulmaa voidaan taydentaa tarkastelemalla
erilaisia vastuuseen liittyvia tavoitetasoja. Lainsaadannoén, normien,
sopimusten seka hyvan yrityskaytdnnén periaatteiden noudattaminen on
erdanlainen minimivaatimustaso kaikille yrityksille (Jarvinen, 2004)
Suomessa lainsaadantd vaatii yrityksilta pitkalle menevaéa vastuullisuutta.
Taméa patee hyvin perinteisessa yritystoiminnassa. Kuitenkin uudet
kaupankayntitavat ja — kanavat, kuten séhkdinen kauppa ja siihen liittyva
maksuliikenne  edellyttavat vastuullisuuden  punnitsemista  osittain
saatelemattomassa ymparistéssa. Kun yritys toimii Suomen ulkopuolella,
kayttdd ulkomaisia alihankkijoita tai tuo sieltd raaka-aineita ja
komponentteja, voi paikallisen lainsdddanntn asettama vaatimustaso olla
alhaisempi tai puuttua kokonaan. Toisinaan yleinen kaytantd ei
kulttuurierojen vuoksi vastaa suomalaista kasitysta vastuullisuudesta.
Monet yritykset asettavat talldin toimintansa tavoitteet omaehtoisesti
paikallista lainsdadantdéa korkeammalle (Teollisuus ja ty6nantajat, 2001)
Keskeinen kysymys yrityksen vastuullisuutta mietittdessa on, noudattaako
yritys vain lain vaatimaa minimia vai tekeekd yritys enemman kuin mihin laki
velvoittaa (Aaltonen & Junkkari, 2000).

Seuraava tavoitetaso voidaan liittda yrityksen kykyyn vastata sidosryhmien
odotuksiin. Talloin yrityksella on oltava kyky kuunnella ja ymmartaa sidos- ja
kohderyhmien ajatuksia seké pyrkid mahdollisuuksien mukaan asettamaan
yrityksen toiminta ndiden vaatimustasojen asettamiin puitteisiin (Jarvinen,
2004)



Omaehtoinen vastuullisuus on yrityksen yhteiskuntavastuun kolmas taso.
Talléin yrityksen vastuullisuus ylittda sellaiset minimirajat, joita lainsdadanto
ja sopimukset asettavat. Yritys toimii omaehtoisesti, eika jad odottamaan
lainsdadannon tai sidosryhmien vaatimuksia. Talla tarkoitetaan esimerkiksi
sitd, ettd yritys jarjestdd henkilostonsd tyoterveyshuollon vyl
minimivaatimustason, noudattaa sovittuja korkeampia laatustandardeja
toiminnassaan tai ottaa o0saa oman toimintaymparistbn hyvinvoinnin
kehittdmiseen osallistumalla joihinkin keskeisiin  kehittdmishankkeisiin

(Jarvinen, 2004; Teollisuus ja tydnantajat, 2001)

Neljds tavoitetaso on itse asiassa koko yhteiskuntavastuualueella
toimimisen padmaarad. Talldin yhteiskuntavastuu-ajattelua ja siihen liittyvaa
toimintaa hyddynnetaan liiketoiminnassa Kkilpailukykya edistavalla tavalla
(Jarvinen, 2004) Kuitenkin yhteiskuntavastuun hy6dyntadminen
markkinoinnissa edellyttdd erityisen suurta harkintaa. Jos yritys kayttaa
yhteiskuntavastuuta markkinointivaitteena perusteettomasti, se ottaa suuren
riskin (Teollisuus ja tyonantajat, 2001) Koénnélan (2001) mukaan yritys
omaa taitavan johdon, jos se reagoi yhteiskunnallisiin kysymyksiin jo ennen
kuin lainsdédanto tai media huomaa toiminnassa poikkeamia. Talléin yritys
saavuttaa toiminnallaan kilpailuetua. Yleisesti ottaen yhteiskuntavastuu ei
kuitenkaan ole viela ollut Suomessa merkittava kilpailuedun liségja. Tama
johtuu lahinna siitd, etta vastuun kasite on suhteellisen uusi Suomessa.
Taman lisaksi lakisdateiset toiminnan velvoitteet ovat ohjanneet
suomalaisia yrityksia enemman, jolloin yritykset ovat katsoneet néaiden
velvoitteiden tayttdmisen olevan osa heidan vastuullisuuttaan (Siltaoja &
Takala, 2003)

Yritys voi nostaa yhteiskuntavastuun tasoa portaittain. Toinen vaihtoehto
on, ettd yritys asettaa tavoitteet yhteiskuntavastuun eri osa-alueilla eri
tasoille ja edetd eri asioissa eri tahdissa sen mukaan, miten tarkeana

kutakin asiaa yrityksessa pidetaan (Teollisuus ja tydnantajat, 2001)



3. YHTEISKUNTAVASTUUSTA VIESTIMINEN

Tassa kappaleessa perehdytdan ensiksi yhteiskuntavastuun sisdiseen ja
ulkoiseen viestintaan. Taman jalkeen siirrytaan Kkasittelemaan niita
viestintdkanavia, joita yritykset kayttavat useimmiten yhteiskuntavastuusta
viestimiseen. Viestintdkanavista siirrytdan asiakkaan ja yrityksen valiseen
vuoropuheluun, mikd parhaimmillaan muodostuu kaksisuuntaiseksi
vuorovaikutuspuheluksi. Yhteiskuntavastuuraportit ovat valine yrityksen ja
sen eri sidosryhmien valisen vuoropuhelun muodostumiseen. Lopuksi

kasitellaan viela vastuullisen yrityskuvan muodostumista.

Yritys ei voi saavuttaa yhteiskuntavastuusta saatavia konkreettisia hyotyja,
ellei yritys viesti yhteiskuntavastuustaan tarkeille sidosryhmilleen (Ferrell &
Maignan, 2004), Termin yhteiskuntavastuu kayttaminen ei sinélldan tuo
yritykselle lisdarvoa, varsinkaan jos yrityksen menettelytapa ja viestinnan
siséltd eivat kohtaa (Siltaoja, 2005). Yritysten viestintd ndhdaan usein
muodostuvan ainoastaan mainonnasta ja suhdetoiminnasta, vaikka
yrityksen viestinndn maaritelma on itse asiassa paljon laajempi (Lotila,
2004). Viestinnalla on vahva rooli sekd sisdisena viestin valittajand etta
yhteiskuntavastuuasioiden kommunikoinnissa ulkoisille tahoille (Talvio,
2004).Van Riel (1995) maarittelee viestinnan johdon tyokaluksi, mika
kasittda niin  sisaisen  kuin  ulkoisenkin  viestinnan tehokkaan
yhteensovittamisen. Yrityksen viestinnan avulla pyritddn kehittdmaan

suhteita eri sidosryhmien kanssa (Van Riel, 1995)

3.1 Sisdinen viestinta

Yrityksen sisdinen viestintd kattaa yrityksen sisdisen tiedottamisen,
kouluttamisen sek& yritysjohdon erilaiset ohjeet henkilostolle. Tarkea osa
yrityksen sisdista viestintda ovat myos palautteenantomahdollisuus seké

organisaation eri ryhmien valinen vuorovaikutteinen kommunikointi.
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Yksisuuntaisia tiedottavia viestintdkanavia ovat muun muassa intranet,
ilmoitustaulut,  sahkodposti, henkilokuntalehti  ja  erilliset  raportit.
Vuorovaikutteista viestintda voidaan puolestaan toteuttaa muun muassa
kokouksissa ja koulutustilaisuuksissa. Koulutuksen ja viestinndn avulla
yritys voi tehokkaasti edistdd vastuulliselle toiminnalleen asettamiaan

tavoitteita ja organisaatiokulttuurin muutosprosessia (Rohweder, 2004)

Jokainen organisaation jAsen on omalta osaltaan tekemisissa sidosryhmien
kanssa ja sitéd kautta vastuussa yrityksen ja sen eri sidosryhmien kanssa
kaytavasta dialogista. Yhteiskuntavastuun toteuttamisen lahtékohta on sen
omissa arvoissa. Jotta organisaation tyontekija kykenee kunnolla
edustamaan organisaatiota sidosryhmien valisessa kanssakaymisessa, on
hanen oltava selvilla oman yrityksensa linjauksista sekd ymmarrettava
niden  merkitys niin  omalle ty6lle kuin  hanen  hoitamille
sidosryhmasuhteilleen (Talvio, 2004) Organisaation sisaista viestintaa ei
tulisikaan nahda erilladn yrityksen muista viestinndn muodoista.
Parhaimmillaan organisaatio valittdéakin yhtenaisid ja johdonmukaisia
viesteja tyontekijdilleen, asiakkailleen, loppukuluttajilleen seka muille

sidosryhmilleen (Dunmore, 2002)

3.2 Ulkoinen viestinta

Viestinndn onnistuminen riippuu aina yksilon ja organisaation viestintaan
kohdistuvista odotuksista. Naita odotuksia verrataan itse
viestintatapahtumaan. Odotuksia ja viestintda peilataan yrityksen imagoon
sekd asenteisiin yritysta kohtaan (Juholin, 1999) Yrityksen viestintd ja
yrityksen tietojen paljastaminen sidosryhmille voi olla joko reaktiivista tai
proaktiivista. Mikali yritys viestii reaktiivisesti, yritys ei erityisemmin
havainnoi ymparistda ja ymparistosta tulevia arsykkeitd. Yritys ei huomio
arsykkeita vasta kun pakon edessd. Reaktiivisessa viestinnassa yritys

puolestaan havainnoi ymparistdéa ja ennakoi tulevia impulsseja (Tuominen,
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1991)

Yhteiskuntavastuusta viestiminen riippuu paljoltikin viestida |&hettavan
yrityksen uskottavuudesta ja luotettavuudesta. Luotettavuus taas riippuu
yrityksen uskollisuudesta tiettyja odotuksia kohtaan ja se koostuu kahdesta
elementista: ennustettavuudesta seka johdonmukaisuudesta. Luottamus ei
kuitenkaan automaattisesti merkitse odotettavissa olevaa (Kaptein, 1998).
Sidosryhmien luottamuksen saaminen ei vaadi yrityksiltd ainoastaan
olennaisen tiedon kertomista yrityksestd, vaan myods sellaisen tiedon
paljastamista, joka jossain tilanteessa saattaa olla vahingollista. Kaikki
yritysten tieto ei ole julkista. Siten yhteiskuntavastuusta viestittaessa
tuleekin miettia, mita tietoa yrityksesta paljastetaan ja kenelle. Jokaisella
yrityksella on kuitenkin moraalinen velvollisuus paljastaa kaikki olennainen
tieto yrityksesta. Yrityksen vastuullisuudesta viestittdva tieto riippuu
paljoltikin siitd, mista tiedosta eri sidosryhmat ovat kiinnostuneita (De
George, 1999) Yrityksen viestimattomyys, virheelliset lausumat, oleellisten
tietojen  peittely, tiedon vaaristely seka vuosikertomusten @ ja
lehdistétiedotteiden kayttd suhdetoimintaan ovat johtajien keinoja vaikuttaa
ihmisten mielipiteisiin (Carr, 2001) Kuitenkin ihmisten manipulointi on yksi
tehokkaimmista keinoista menettdd sidosryhmien luottamus yritykseen.
Yritysten vastuullisuudesta viestiminen on myds riski yrityksella ja
lApindkyvyydelldkin  on rajansa: yrityksen tulee kiinnittdd huomiota
luottamukseen, mutta ei pilloutua sen taakse (Kauhanen-Simanainen &
Karivalo, 2002)

Yritysetiikkaan liittyva viestintd on erityisen tarkeassa roolissa viestittdessa
yhteiskuntavastuusta yrityksen eri sidosryhmille. Toisinaan yrityksen voi olla
kuitenkin vaikea vetdd rajaa totuuden, asioiden kaunistelemisen ja
suoranaisen valehtelemisen valille. Lopulta yrityksen sidosryhmat paattavat,
mitd yrityksen vastuullisia toimia pidetddn totuudenmukaisina ja mita ei.

Tarkeintd on, etta yritys tuntee tarkasti sidosryhmien odotukset. Lain tai



jopa moraalin huomioiminen kaupankaynnissa ei ole riittdva, mikali
yrityksen  sidosryhméat eivat sitd ole hyvaksyneet. Sidosryhmien
luottamuksen menettaminen voi kokonaisuudessaan tuhota yritystoiminnan.
Siten sidosryhmét ja niiden odotukset ovatkin yrityksen suurin syy yritysten
yhteiskuntavastuusta kommunikoimiseen (Lotila, 2004)

3.3 Viestintakanavat

Viestintdkanavia on useita, eika organisaation eri sidosryhmia tavoiteta vain
yhtd kanavaa kayttdmalla. Juholin (2001) jakaa yrityksen ja sen eri
sidosryhmien valiset viestinnan keinot seka suoriin muotoihin etta valillisiin
keinoihin. Viestinndn suoria muotoja ovat muun muassa henkilékohtaiset
tapaamiset, pienryhmatilaisuudet, suuret tilaisuudet ja tapahtumat seka
avointen ovien paivat. Henkilokohtainen yhteydenpito ja tapaamiset ovat
kaikista tehokkain viestinnan muoto yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla.
Niitda ei kuitenkaan voida kayttaa kaikkien eri sidosryhmien kanssa
kommunikoitaessa, silla yrityksien resurssit eivat riitd siihen. Talldin
kaytetdankin valillisia keinoja, kuten tiedotteita ja kirjeitd, saanndllisesti
iimestyvia sidosryhmajulkaisuja, mediajulkisuutta, verkkopalvelua,

sahkopostia seka erilaisia tilaisuuksia (Juholin, 2001)

Asiakastiedote

Asiakastiedote lahetetddn joko tiedotteena tai esimerkiksi esitteen
oheiskirjeend. Tiedotteen laatimisessa on huomioitava, ettd lukijalla on
usein hyvin vahan aikaa lukea tiedote. Tiedotteen on siis oltava lyhyt ja
otsikon ytimekas. Tiedottamiseen voi my6s kehittdd omantyyppisensa
logopaperin, jonka asiakas aina tunnistaa muun postin joukosta. Tiedote
lahetetddn joko postitse tai sahkdpostin liitteena (Ikavalko, 1999)

Asiakaslehti
Asiakaslehden tarkoituksena on valittda asiakkaalle syvéllisempaa tietoa
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yrityksesta/yhteis6std  kuin  mihin  tiedottamisella, mainonnalla tai
suoramarkkinoinnilla paastdan (lkavalko, 1999). Asiakaslehti ilmestyy
useimmiten 46 kertaa vuodessa, jolloin lehti ei voi toimia ajankohtaisena
informaation valittdjana (Juholin, 2001). Asiakaslehden tyypillisimpia

tehtavia ovat seuraavat:

kertoa, mitd organisaatiossa tapahtuu

raportoida koko toimialan tilanteesta seka kehityksesta

esitella tuotteitta ja palveluita

esitella henkiloita, joiden tunnettuutta halutaan lisata asiakkaiden

silmissa

pyrkid lisaéamaan asiakkaiden kiinnostusta organisaatiota kohtaan
(Ikavalko, 1999)

Mediajulkisuus

Media on yleistynyt nimitys joukkoviestimille, joilla tarkoitetaan sanoma- ja
aikakausilehtid, radiota seka televisiota. Medialla on yhteisdihin ndhden
kaksoisrooli. Samalla kun organisaatio pyrkii median kautta tavoittamaan
sidosryhmidan, se on itsessaan yksi keskeinen sidosryhméa. Mediaa ei pida
rinnastaa yhteison omiin viestintdkanaviin siksi, ettd media kontrolloi itse
omaa toimintaansa. Median keskeinen tehtdva on tiedon valittaminen.
Organisaatioille media on keino tehda itsedan tunnetuksi, kdyda julkista
keskustelua seka vaikuttaa sidosryhmiinsd. Mediajulkisuus tarjoaa
organisaatioille mahdollisuuden informoida itsestdén, nostaa keskusteluun
tarkednd pitdmia asioita sekd pyrkia vaikuttamaan yrityskuvaansa.
Organisaatiot hakeutuvat mielelld&n julkisuuteen siksi, ettd julkisuus on
nopeaa ja edullista ja ennen kaikkea sitd pidetddn uskottavampana kuin
maksettua mainontaa. Mediajulkisuudella on kuitenkin aina oma riskinsa.
Julkisuuteen saatetut viestit saattavat tulla ulos erilaisena kuin alun perin
tarkoitettiin (Juholin, 2001)



Verkkopalvelu

Verkkopalvelu on keskeinen osa ulkoista ja markkinointia tukevaa
viestintad. Markkinointia tukevan viestinnan keinoja ovat muun muassa
Internet sekd www-palvelut. Verkkopalvelun ylivoimainen etu painettuun
viestintdan verrattuna on mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen asiakkaiden,
toimittajien sekd muiden sidosryhmien kanssa. (Juholin, 2001) Juholinin
viittaamaan vuorovaikutteisuuteen asiakkaiden kanssa ei kuitenkaan paasta
ainoastaan paivittdamalla tarkeita tapahtumia organisaation kotisivuille. Jotta
kaksisuuntainen dialogi organisaation ja sen eri sidosryhmien valilla olisi
mahdollista, on verkkosivuilla oltava mahdollisuus esimerkiksi palautteen
antamiseen, erilaisia kysymys- ja vastauspalstoja sekd keskustelufoorumeja
(Kent & Taylor, 1998) Jussilan ja Leinon (1999) mukaan Internet on mit&
mainioin tyokalu, jonka avulla pystytaan jakamaan nopeasti tietoa ja
lukumaaraisesti paljon informaatiota. Kohderyhmi& voidaan lahestya eri
tavoin: sijoittajille talousinformaatioita, partnereille salasanan takana
liketoimintaan liittyvaa asiaa ja toimittajille uutisia ja muuta materiaalia,
kuten kuvia (Jussila & Leino, 1999) Kent ja Taylor (1998) korostavat myos
verkkosivujen ajankohtaisuutta, jotta organisaatiosta saadaan luotettava ja

vastuullinen kuva.

Sahkdposti

Sahkoposti on edelleen yksi verkkoviestinnan kaytetyimmista valineista,
vaikka sen kayton rajahdysmainen kasvu aiheuttaa jo vahan ylikuormitusta.
Silti sdhkdposti voi olla hyva asiakaspalvelutytkalu, jonka avulla luodaan
pitkia asiakassuhteita. Postituslistoille ilmoittaudutaan vapaaehtoisesti, ja
niiltd pitaisi myods paasta poistumaan vapaaehtoisesti silloin, kun poistus ei
endda palvele tarkoitustaan (Juholin, 2001) Jussila ja Leino (1999) kuitenkin
muistuttavat sahkopostin  kayton kirjoittamattomasta saannostd, jonka
mukaan pitaisi valttda niin sanottuja massapostituksia, jolloin sanomia
lahtee tuhansille vastaanottajille riippumatta siitd, ovat he kiinnostuneita

viesteista vai eivat.
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Tilaisuudet ja tapahtumat

Mikéli lanseerattava asia on erityisen merkityksellinen, sen ymparille
voidaan jarjestaa erillinen tilaisuus, joka mahdollistaa perusteellisemman
esittelyn kuin mita tiedotteilla, julkaisuilla tai verkkoviestinnélla voidaan
saada aikaan (Juholin, 2001) Asiakastilaisuus onnistuu parhaiten, mikali
tilaisuudella on hyvin selked teema, joka on mietitty kutsuttavien mukaan
(Ikavalko, 1999). Tilaisuuksien muotoina kaytetaan seminaareja, juhlia seka
omien messujen Kkaltaisia esittelyja. Tilaisuuksiin  kutsutaan usein
asiakkaiden lisdksi toimittajia, jolloin julkisuuden avulla tilaisuudelle
toivotaan saatavan laajempaa nakyvyyttd. Tuotteen tai palvelun ympaérille
rakennetut tilaisuudet olivat yleisia 1980- ja 1990-luvuilla. Nopeutuneen
tyorytmin vuoksi niihin on kuitenkin entistéa vaikeampi saada osallistujia ja
siksi niistd on melko pitkélle luovuttu (Juholin, 2001)

3.4 Asiakkaan ja yrityksen valinen vuoropuhelu

Vuoropuhelu ja yhteisty6 yrityksen eri sidosryhmien kanssa auttavat yritysta
tunnistamaan ajoissa sidosryhmien odotukset ja vastaamaan niihin
(Teollisuus ja  tybnantajat, 2001). Sidosryhmavuorovaikutuksen
systematisointia harkitsevat organisaatiot tormaavat kuitenkin usein
lukuisiin  kaytannon ongelmiin: keiden sidosryhmien kanssa tulisi
keskustella, miten valita oikeat edustajat eri sidosryhmista, millaisia
tyokaluja tulisi kayttdd seka miten vuorovaikutuksen kautta saatu tieto
saadaan siirrettyd osaksi paatoksentekoa. Yrityksen lahtiessé toteuttamaan
vuorovaikutusprosessia tulisi huomioida ainakin seuraavat vaiheet:
vuorovaikutusprosessin |ahtokohtien selvittdminen, prosessin kannalta
keskeisten sidosryhmien maarittdminen, olemassa olevien
vuorovaikutuskanavien kartoittaminen, vuorovaikutusmenetelmien

valitseminen seka palautteen antaminen (Niskala & Tarna, 2003)

Ensimmaiseksi tulee vastata kysymykseen, miksi sidosryhmien kanssa
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halutaan olla vuorovaikutuksessa ja mitkd ovat vuorovaikutuksen
perimmaiset motiivit. Motiivien selvittdmistd varten yrityksen taytyy olla
selvilla siita, mitd vastuu sille itselleen tarkoittaa. Samalla on pohdittava
kuinka paljon aikaa ja resursseja yrityksella on kaytettdvana prosessin
lapiviemiseen sekd mitka ovat mahdolliset rajoitteet vuorovaikutussuhteelle
(Niskala & Tarna, 2003)

Lahtdkohtien selvittamisen jalkeen on maaritettdva prosessin kannalta
keskeiset sidosryhmat (Niskala & Tarna, 2003). Koska sidosryhmia on
lukuisia, on hyva maaritella, milla avainryhmalla on eniten merkitysta ja
vaikutusvaltaa yrityksen toimintaan (Teollisuus ja ty6nantajat, 2001).
Lahtokohtana sidosryhmida méaéritettdessd voidaan pitdd sita, ettd
vuorovaikutusprosessiin tulisi siséllyttda ainakin ne sidosryhmat, joilla on
yritykseen nahden merkittdvaa valtaa tai joihin yrityksella on merkittava
vaikutus, ja jotka ovat kiinnostuneita prosessin tavoitteiden kannalta
keskeisista yhteiskuntavastuun teemoista (Niskala & Tarna, 2003).
Vuoropuhelu on tarpeen suunnitella ja jarjestdaa ottaen huomioon kunkin
sidosryhman erityispiirteet, silla eri sidosryhmat ovat kiinnostuneet hyvin eri

asioista (Teollisuus ja tydnantajat, 2001).

Yritystoimintaan liittyy useita muodollisia  ja  epamuodollisia
vuorovaikutuskanavia yrityksen ja sidosryhmien valilla (Niskala & Tarna,
2003). Tallaisia vuorovaikutuskanavia ovat esimerkiksi sijoittajien ja
asiakkaiden tapaamiset, yhteiset tilaisuudet verkostoyhteistydssa toimivien
yrityskumppanien kanssa, keskustelut viranomaisten kanssa, tapaamiset
paikallisten paéattdjien kanssa, yhteistyd oppilaitosten kanssa seké
koululuokkien  vierailut, asukasillat ja avoimien ovien paivat,
kansalaisjarjestojen tapaamiset seka tiedotustilaisuudet ja taustatietojen

antaminen tiedotusvalineille (Teollisuus ja tydnantajat, 2001)

Alkeellisimmillaan vuorovaikutus yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla on



yksisuuntaista tiedottamista. Kaksisuuntainen vuoropuhelu on jo pelkkaa
tiedottamista huomattavasti edistyneempi sidosryhmésuhteiden hoitamisen
muoto. Kaksisuuntainen vuoropuhelu ja yhteistyd sidosryhmien kanssa
auttavat yritystd ajoissa tunnistamaan sidosryhmien odotukset ja myés
vastaamaan niihin. Vuoropuhelun avulla yrityksella on hyvat mahdollisuudet
osoittaa, millaista sen vastuullinen toiminta on kaytanndssa. Tama saattaa
olla yritykselle tarkead, silloin kun ristiriitoja ilmaantuu. Yhteisymmarrykseen
on helpompi paasta, jos keskusteluyhteys on luotu jo ennen ristiriitojen tai
epakohtien ilmaantumista Rohweder, 2004) Yrityksen on huomioitava
vuorovaikutustydkaluja hyodyntdessaan, ettei pelkka kahden osapuolen,
yrityksen ja sidosryhman edustajien, valinen kommunikointi sellaisenaan
hyodyta viela yritystd. Yrityksen on  kyettdva  hyoddyntamaan
vuorovaikutuksesta saatua tietoa. Tiedon hyddyntamisessa on useita
erilaisia tapoja. Sidosryhmiltd saatu tieto maarittdd muun muassa, mihin
organisaation  ponnistelut yhteiskuntavastuun toteuttamisessa olisi
suunnattava. Vuorovaikutuksen kautta saadaan myos tietoa sidosryhmien
odotuksista ja epailyksistd yrityksen toimintaa kohtaan. Tatd kautta
paastaan tunnistamaan mahdollisia tulevaisuudessa esiin nousevia
haasteita. Sidosryhméavuorovaikutusta pystytdan hyédyntamaan myos
henkiloston kehityksessa, silla kun viestit herkilostolle tulevat suoraan
sidosryhmiltéd, ovat ne paljon paremmin perusteltuja kuin esimerkiksi
konsernihallinnosta tulevat ohjeet ja kaskyt. Eri sidosryhmilt voidaan saada
my0s ideoita uusien tuotteiden ja palveluiden kehittamiselle (Talvio, 2004)
Prosessin onnistumisen kannalta ja pettymysten valttamiseksi avoimuus ja
pyrkimys luottamukseen ovat aarimmaisen tarkeitad (Niskala & Tarna, 2003;

Teollisuus ja tydnantajat, 2001)

On tarked muistaa, ettd onnistuneeseen yrityksen ja asiakkaan valiseen
vuoropuheluun kuuluu myés palautteen anto. Sidosryhmié kiinnostaa, miten
niiden nakemyksia ja toiveita hyodynnetaan paatoksenteossa ja minkalaisia

muutoksia ne ovat saaneet aikaan. Yhtena hyvana palautteenantokanavana



toimii  yhteiskuntavastuu raportointi (Niskala & Tarna, 2003) Kaiken
kaikkiaan parantunut  sidosryhmayhteistyd  voi kehittyda  jopa
kaksisuuntaiseksi sidosryhmavuoropuheluksi, joka parantaa eri osapuolten
toistensa toiminnastaan saamaa kuvaa (Ketola, 2006, 121). Aito
vuorovaikutus sidosryhmien kanssa luo mahdollisuuden pitkan aikavalin

menestymiseen ja uusiin innovaatioihin (Lehtipuu, 2006).

Lahtokohtien selvittaminen:
Miksi yritys haluaa toteuttaa vuorovaikutusprosessin?
Motiivit
Resurssit

Sidosryhmien maaritteleminen:
Valta, vaikutus, kiinnostus, asiantuntemus
Sidosryhmien erityispiirteiden huomioiminen

{1

Vuorovaikutuskanavien kartoittaminen:
Muodolliset sekd epamuodolliset vuorovaikutuskanavat

{1

Vuorovaikutusmenetelmien suunnittelmat seka sidosryhmilta saadun
tiedon hyddyntaminen:
- Vuorovaikutustyokalut
Sidosryhmiltd saadun tiedon hyddyntaminen yhteiskuntavastuun
toteuttamisessa seka henkilostdon ja uusien tuotteiden/palveluiden
kehittdmisesssa
Avoimuus prosessin tavoitteista

Palautteen antaminen:
Palautteen anto sidosryhmille prosessin tuloksena syntyneen tiedon
hyddyntamisesta toiminnassa ja paatoksenteossa
Kaksisuuntainen sidosryhméavuoropuhelu

Kuvio 4: Sidosryhmien vuorovaikutusprosessin vaiheet (Niskala & Tarna,
2003 mukaillen)



3.5 Yhteiskuntavastuun raportointi

Nykyisin  useat yritykset raportoivat vastuullisuudestaan osana
vuosikertomuksia ja osalla yrityksista saattaa olla myo6s erillisia
yhteiskuntavastuuraportteja.  Yritysten  yhteiskuntavastuuraportit  eivat
kuitenkaan saisi olla pelkka listaus niista vastuullisista asioista, mita
yrityksissa on tehty. Parhaimmillaan yhteiskuntavastuuraportit ovatkin véline

yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélisen vuoropuhelun muodostumiseen

Nykyisin yritysten ei odoteta mittaavan tuloksiaan vain taloudellisten
tehokkuuden perusteella, vaan yrityksilla katsotaan olevan velvollisuus
mitata tuloksia my0ds sosiaalisista ja ymparistonakdkohdista (Talvio, 2004).
Raportoinnin perussaantona voidaan pitaa sitd, ettd yrityksen tulee kertoa
selkeasti seuraavat seikat: mita yritys on tehnyt vastuun saralla ja mitk&
ovat sen vaikutukset kestavaan kehitykseen seka mité vaikutuksille aiotaan
tehdd tulevaisuudessa. Raportti on tarkoitettu seka yrityksen sisdiseen
kayttoon ettd ulkoisen viestinnadn valineeksi. Raportoinnin valineené
yritykset kayttavat useimmiten erillisia painettuja raportteja seka Internet-
sivuja (Rohweder, 2004).

Yhteiskuntavastuuraportti on tehokas tapa viestittdd yrityksen eri
sidosryhmille sen riskeista ja mahdollisuuksista taloudellisen ja sosiaalisen
vastuun seka ymparistévastuun osa-alueilla. Yhteiskuntavastuuraportti tuo
samalla toimintaan lapinakyvyytta ja avoimuutta, jolloin sidosryhmaét voivat
paremmin ymmartaa yrityksen yhteiskuntavastuun painopisteita ja
tulevaisuuden suunnitelmia (Niskala & Tarna, 2003) Juuri yritysten
toiminnan lisdantyva l[&pinékyvyys on lisannyt yritysten
raportointihalukkuutta. Raporttia pidetdan tehokkaana valineena yrityksen ja
sidosryhmien vélisessa vuorovaikutuksessa. Raportin avulla sidosryhmille
voidaan viestittdd aiheettomia epdaluuloja yritystd kohtaan sekd luoda

luottamuksen ilmapiiri yrityksen ja sidosryhmien vélille (Rohweder, 2004)



Talla hetkella yritysten yhteiskuntavastuuraportointi saattaa kuitenkin
vaihdella suurestikin eri yritysten valilla, silla kaikilta yrityksiltd ei vaadita
yhtenevaista yrityksen vastuuraportointia (Gibbon & Holland, 2001).
Yleisesti hyvaksytyt raportointiohjeistot toimivat ohjausvalineena ja
vertailukohtana yhteiskuntavastuun kehittamisessa (Niskala & Tarna, 2003).
Vaikka yhteiskuntavastuun raportointijarjestelmat ovat koko apn
kehittymassa, yritykset paattavat viela pitkalti itse mihin suuntaan he omaa
yhteiskuntavastuuseen liittyvaa raportointia kehittavat. Talldin vertailtavuus

eri yritysten valilla on vaikeaa (Gibbon & Holland, 2001)

Global reporting iniative (GRI)
Mittaksen laajentumisen seurauksena Yhdistyneet kansakunnat ovat

kehittaneet yrityksille mittausjarjestelmén, mista kaytetaan nimed Global
Iniative Reporting (GRI). Tama mittausjarjestelma on merkittavin
kansainvalinen hanke, jolla pyritddn yhtenaistamaan taloudellisten,
ymparistd- ja yhteiskuntavastuuraportoinnin kaytantoja ja sisaltéja (Gibbon
& Holland, 2001; Lamsa et al., 2005; Siltaoja & Takala, 2003; Talvio, 2004)
GRI:n tavoitteena on eri organisaatioiden raporttien vertailtavuus ja tiedon
olennaisuuden varmistaminen. (Gibbon & Holland, 2001; Lamsa et al.,
2005; Talvio, 2004). Mittariston avulla yrityksen eri sidosryhmat saavat
kuvan yrityksen toiminnasta, mikd mahdollistaa myds kahdensuuntaisen
dialogin organisaation ja sidosryhmien valilla (Gibbon & Holland, 2001).
Mittariston heikkoutena saattaa olla huomion kiinnittyminen pelkastaan
raportointivaatimuksiin  ja tiettyihin  mittareihin, mink& seurauksena
yhteiskuntavastuun  sisélléllinen  pohdinta  unohdetaan  kokonaan
(Vehkapera, 2005). Toisena heikkoutena voidaan pitda sitd, ettd mittaristo
on luotu kaikille yrityksille riippumatta yritysten liiketoimintasektorista tai
ymparoivasté kulttuurista, jolloin yritysten ei kannata etsié toimialakohtaista
opastusta GRImittaristosta (Gibbon & Holland, 2001).
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3.6 Vastuullinen yrityskuva

Yrityskuva muodostuu niistd  subjektiivisista mielikuvista, joita eri
sidosryhmilla on yrityksesta. Yrityskuva vaikuttaa suoraan siihen, mita
yrityksesta puhutaan ja kirjoitetaan. Yrityskuvan perusteella ihmiset tukevat
yritystd ja kertovat yrityksesta ystavapiirileen (Vuokko, 2003) Yrityskuva
muodostuu paljoltikin niistd viesteistd, mita yritys antaa yritystoimintansa
luonteesta eri sidosryhmille. Viestit voivat olla konkreettisia, kuten yrityksen
logo tai abstrakteja, kuten lahjoitusten antaminen korostaakseen yrityksen

vastuullisuutta (van Riel, 1995)

Nykyisin  yhd useammat kuluttajat kiinnittavat huomiota yritysten
vastuullisuuteen, mink& seurauksena yritykset ovat alkaneet lisaéamaan
vastuullisia toimiaan. Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etteivat
kuluttajat usko kuitenkaan sokeasti kaikkien yritysten
yhteiskuntavastuullisten toimien olevan puhtaasti vilpittomia (Becker-Olsen
et al., 2006; Brown & Dacin, 1997; Ellen et al., 2000). Julkisuudessa
yritysten epaeettinen kayttaytyminen huomataankin paljon selkeammin kuin
yritysten eettinen kayttaytyminen. Kuluttajat uskovat helposti median
antaman kuvan epdaeettisesta ja vastuuttomasta yritystoiminnasta. Kuitenkin
kuluttajien on huomattavasti vaikeampi uskoa, etta yritykset toimivat todella
seka eettisesti etta vastuullisesti. Taman ndkee muun muassa siina, etta
kuluttajat boikotoivat epaeettisia yrityksid. Kuitenkaan kuluttajat eivat
kovinkaan usein palkitse yrityksia, jotka toimivat eettisesti ja vastuullisesti.
Taman takia yritysten olisikin tuotava selkeasti esiin eettinen seka

vastuullinen yrityskuvansa (Oksanen & Uusitalo, 2004)

Vastuullisuutta esille tuotaessa yrityksen vastuullisuuden kohteet eivat saa
olla hyvin irrallisia yrityksen omasta liiketoiminnasta, silla muutoin
sidosryhmien epdily vastuullisuuden ja hyvan maineen tavoittelun

yhteydestd herdd (Siltaoja, 2005). Onnistunut yhteiskuntavastuusta



viestiminen riippuu paljoltikin siitd, miten luotettavana ja uskottavana viestin
saajat pitavat viestia lahettavaa yritysta Kaptein, 1998). Vastuullisuuden
selkea esilletuominen auttaa myods, mikali yritys joutuu kriiseihin.
Vastuulliselle yritykselle kriisit eivat aiheuta niin suurta vahinkoa yrityksen
maineeseen kuin jo ennestaan vastuuttomalle yritykselle (Klein, 2004)
Proaktiivinen lahestymistapa yhteiskuntavastuuseen olisikin yritykselle
valttamatonta, jotta kyetddn vastaaman ymparistbn nopeasti muuttuviin
odotuksiin ja sidosryhmien esille nostamiin kysymyksiin (Niskala & Tarna,
2003).

Suomalaisten kuluttajien keskuudessa yhteiskuntavastuusta seké eettisesta
kuluttamisesta on vahan tietoa. Kuluttajilla ei ole selkeaa mielikuvaa siita,
mitka yritykset toimivat eettisesti ja mitka eivat. Yritysten pitaisikin nayttaa
selkeammin kuluttajille olevansa seka eettisid ettd yhteiskuntavastuullisia
yrityksia. Talloin yritykset pystyisivat rakentamaan itselleen suurempaa
kilpailukykya kayttamalla yritysetiikkaa voimavarana. Tama olisi pohjana
yrityskuvan erilaistamiselle seka kilpailukyvylle. Kuitenkin etiikan seka
yhteiskuntavastuun on pohjauduttava yrityksen todellisiin tekoihin. Mikali
yritykset kayttavat yhteiskuntavastuuta vain markkinointikeinona ilman
todellisia vastuullisia tekoja, vaikuttaa se luonnollisesti vain yrityksen
uskottavuuteen. Talloin kuluttajat ovat helposti epaluuloisia muitakin eettisia
yrityksia kohtaan, jolloin yritys ei ole vain vahingoittanut omaa mainettaan
(Oksanen & Uusitalo, 2004)



4. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa esitetdan, miten empiirinen tutkimus on toteutettu. Siina
esitelldan ensiksi tutkimusotteen ja ldhestymisen tavan valinta. Taman
jalkeen siirrytddn tiedonkeruumenetelmien valintaan, haastateltavien
valintaan sek& haastattelujen suorittamiseen. Lopuksi vielda kasitellaan
aineiston luotettavuutta reliabiliteetin, validiteetin sekéd yleistettavyyden

valossa.

4.1 Tutkimusotteen ja l&hestymistavan valinta

Tutkimuksessa kaytetddn kvalitatiivista tutkimusotetta ja lahestymistapana
on tapaus- eli casetutkimus. Osuuspankki on valittu tutkimuskohteeksi, silla
se on suomalainen osuustoiminnallinen pankki. Laadullisen el
kvalitatiivisen tutkimuksen maaritteleminen on monesta syysta hankalaa.
Ongelman  kierretddn usein maarittelemallda laadullinen  tutkimus
kvantitatiivisen eli tilastollisen tutkimuksen vastakohdaksi. Tama maéaritelma
osoittaa, etta laadullinen tutkimus ei perustu mittaamiseen eli pyrkimykseen
saattaa aineisto numeeriseen muotoon (Alasuutari et al., 2005; Uusitalo,
1991) Osa kirjailijoista vaittaa, etta kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus
poikkeavat kuitenkin loppujen lopuksi toisistaan hyvin vahan (Hirsjarvi et al.,
2003; Eskola & Suoranta, 1998) Ne nahdaan tutkimuksen toisiaan
taydentaviksi l&hestymistavoiksi, ei kilpaileviksi suuntauksiksi.
Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdan usein hyvin pieneen maaraan
tapauksia ja pyritddn analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti.
Aineiston tieteellisyyden kriteeri ei nain ollen olekaan sen maara vaan laatu
(Eskola & Suoranta, 2000) Kvalitatiivisen tutkimuksen hyvind puolina
voidaan pitéaa tutkimuksen kokonaisvaltaisuutia seké joustavuutta (Hirsjarvi
et al., 2003) Laadulliset tutkimusmenetelmat ovat hyodyllisia, mikali
tutkimusaihe on tuore (Karjaluoto et al., 2002; Parasuraman & Zinkhan,

2002) Laadullisen tutkimuksen selkedna heikkoutena voidaan kuitenkin
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pitaa pienista tapausmaarista johtuvaa heikkoa yleistettavyytta (Alasuutari
et al., 2005). Kvalitatiivinen l&ahestymistapa on valittu tdhan tutkimukseen,
silla yhteiskuntavastuuta voidaan pitaa suhteellisen tuoreena aiheena.

Pienesta tapausjoukosta pyritdan saamaan seka syvallista etta uutta tietoa.

Tutkimus on tapaus- eli casetutkimus, joka on yleisimpia
liketaloustieteellisen tutkimuksen laadullisia menetelmia (Alasuutari et al.,
2005). Yin (2003) maarittelee tapaustutkimuksen empiiriseksi tutkimukseksi,
jossa  tutkitaan nykyajassa tapahtuvaa iimiota todellisessa
elamantilanteessa, sen omassa ymparistossd. Yleensa tapaustutkimus
kohdistuu vain yhteen tapaukseen, mutta myds usean tapauksen
tutkimukset ovat mahdollisia. Tapaustutkimuksen kohde voidaan valita
usealla eri tavalla. Se voi olla mahdollisimman tyypillinen ja edustava.
Toisaalta se voi olla my6s jonkinlainen rajatapaus tai poikkeuksellinen.
Tapaukseksi voidaan valita myds poikkeuksellisen paljastava tai erityisen
opettava tapaus (Yin, 2003) Tyypillisimmin tapaustutkimuksessa kaytettyja
laadullisia aineistoja ovat haastattelu- ja kirjalliset aineistot. (Alasuutari et
al., 2005)

4.2 Tiedonkeruumenetelman valinta

Empiiriseen osaan keratddn materiaalia pankkien yhteiskuntavastuuta
kasittelevista tieteellisistd artikkeleista seka pankkien ja erityisesti
caseyrityksen yhteiskuntavastuuraporteista ja -esitteistd. Tarkein empiirisen
aineiston lahde on kuitenkin caseyrityksen asiakkaille tehtavat haastattelut.
Haastattelu on Suomessa yleisin tapa kerata kvalitatiivista aineistoa (Eskola
& Suoranta, 2000; Parasuraman & Zinkhan, 2002). Haastattelun tavoite on
selvittdd se, mitd jollakulla on mielessdéan. Haastattelua voidaan sanoa
eraénlaiseksi keskusteluksi, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta ja on hanen
johdattelemaansa. Haastattelulle on tyypillista, ettd se on 1) ennalta

suunniteltu 2) haastattelijan alulle panema ja ohjaama 3) haastateltava

61



joutuu usein motivoimaan haastateltavaa ja pitdmaan haastattelua ylla 4)
haastattelija tuntee roolinsa ja haastateltava oppii sen 5) haastateltavan on
luotettava siihen, ettd hanen kertomisiaan kasitelladn luottamuksellisesti
(Eskola & Suoranta, 2000) Haastattelu valittiin tiedonkeruumenetelmaksi
tahan tutkimukseen, silla case-organisaation asiakkailta haluttin saada

laadullisesti syvallista tietoa.

Haastattelu on siind mielessa ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, etta
siind ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa.
Tasta seikasta on sekd etuja ettd haittoja. Suurimpana etuna pidetaén
yleensa joustavuutta aineistoa kerattdessd. Muitakin etuja on olemassa.
Haastattelu valitaan usein tutkimusmenetelmaksi, kun kysymyksessa on
vahan kartoitettu, tuntematon alue. Tutkijan on vaikea tietdd etukateen
vastausten suuntia (Hirsjarvi et al., 2003) Yhteiskuntavastuuta on tutkittu
hyvin vahan asiakkaan nakokulmasta, jolloin haastattelu sopii hyvin
tutkimusmenetelmaksi juuri tdhan asiayhteyteen. Tutkijan on vaikea tietaa,
mihin suuntaan asiakkaat haluavat pankin yhteiskuntavastuuta kehitettavan.
Haastattelu sopii hyvin tutkimusmenetelméaksi myds silloin, kun halutaan
selventda saatavia vastauksia. Saatavaa tietoa pystytdaan syventamaan ja
voidaan  esimerkiksi  pyytdaa  perusteluja esitetyille  mielipiteille.
Lisdkysymyksid voidaan kayttdd tarpeen mukaan (Hirsjarvi et al., 2003)
Sekéd perustelut etta lisakysymykset ovat tarpeellisia taméan tutkimuksen
kannalta, silla tutkimuksen avulla pyritdan saamaan mahdollisimman tarkka
ja syvéllinen kuva asiakkaiden kasityksestd OP -ryhman vastuullisuudesta.
Haastattelut antavat asiakkaille mahdollisuuden laajentaa vastauksiaan ja
tuoda mukaan uusia, omia ajatuksia varsinaisten kysymysten ulkopuolelta
aiheeseen liittyen. Naiden uusien ideoiden avulla esimerkkiorganisaation
yhteiskuntavastuun kehittamiselle pyritddn [0ytdmaan uusia suuntia.
Haastattelu sopii tutkimusmenetelmaksi myo6s silloin, kun halutaan tutkia
arkoja tai vaikeita aiheita (Borg & Gall, 1989). TAma on kiistanalainen asia

tutkijoiden piirissa. Jotkut katsovat, ettd kyselylomakkein kerattava aineisto
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olisi sopivampi, koska tutkittava voi talloin jaada anonyymiksi ja
tarkoituksellisesti etdiseksi. (Hirsjarvi et al.,, 2003). Yhteiskuntavastuuta
voidaan pitad vaikeana aiheena, silla kaikilla asiakkailla ei valttamatta ole
minkaanlaista ennakkotietoa aiheesta. Kayttdmalla haastatteluita tiedon
keruumenetelména voidaan vaikeita asioita tarvittaessa selventaa, mika
kyselylomaketta kaytettdessad ei olisi mahdollista. Haastattelun avulla
pystytddn myods parantamaan vastausprosenttia, mika todennakdisesti jaisi
posti- tai sahkopostikyselyd kaytettdessa alhaisemmaksi (Hirsjarvi et al.,
2003). Sidosryhmalahtoisten teorioiden mukaisesti haastattelut antoivat
mahdollisuuden  esimerkkiorganisaation ja  asiakkaiden  valiseen

kahdensuuntaiseen vuoropuheluun.

4.3 Haastateltavien valinta ja haastatteluiden suorittaminen

Tassd  tutkimuksessa  haastattelutavaksi  valittin ~ puolistrukturoitu
teemahaastattelu, joka on selkeéasti kaytetyin kvalitatiivinen aineiston
keruun menetelma niin yhteiskunta- kuin liiketaloustieteissa (Alasuutari et
al., 2005). Haastattelun aihepiirit, eli teema-alueet ovat tiedossa, jolloin
haastattelija varmistaa kaikkien teema-alueiden l&pik&ymisen
haastateltavan kanssa. Menetelmasta puuttuu kuitenkin strukturoidulle
haastattelulle tyypillinen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys (Hirsjarv et
al., 2003; Hirsjarvi & Hurme, 1982) Teemahaastattelu ei kuitenkaan ole
yksinomaan kvalitatiivisen tutkimuksen menetelm&, vaan se on yhta hyvin
kayttékelpoinen myo6s kvantitatiivisesti painottuneessa tutkimuksessa.
Aineistosta voidaan laskea frekvenssej, sitd voidaan saattaa tilastollisen
analyysin edellyttdm&&n muotoon ja tuloksia voidaan analysoida ja tulkita
monin tavoin (Hirsjarvi et al., 2003). Tama tutkimus on kvalitatiivinen el
laadullinen, mutta tutkimusaineiston analysoinnissa kaytetaan osittain myos
kvantitatiivisia menetelmid. Tutkimustuloksia taulukoidaan ja aineistosta

lasketaan frekvensseja.



Laadullisessa tutkimuksessa valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti,
ei satunnaista menetelmaa kayttden (Hirsjarvi et al.,, 2003). Tassa
tutkimuksessa kaikki haastateltavat olivat pankin henkildasiakkaita, jolloin
yritysasiakkaat jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle. Jokaisen asiakkaan oli
oltava pankin aktiivinen asiakas, eli kuuluttava pankin kasvu- tai
ykkdsasiakkaisiin. Haastateltavat saattoivat olla seké laina-asiakkaita etta
sijoitusasiakkaita. Lisaksi haastateltavien oli oltava ialtdéan 25 — 50 —
vuotiaita, koska heidan Kkatsottiin olevan eniten kiinnostuneita pankin
asioista ja vertailevat eri pankkeja keskenaan. Yli 25-vuotiaat nuoret ottavat
ensimmaisia asuntolainojaan, jolloin pankkien toimintaan perehdytaan ja eri
pankkeja vertaillaan keskenaan. Yli 50-vuotiailla puolestaan suurimmat
investoinnit on jo tehty ja heidan voi katsoa l6ytdneen oman pankkinsa..
25-50-vuotiaat voidaan katsoa olevan aktiivisimpia taloustoimijoita.

Kuinka monta haastattelua olisi tehtava, jotta tutkimusongelmasta saadaan
mahdollisimman kattava kuva? Alasuutarin (2005) mukaan laadullisessa
tutkimuksessa otantaa jatketaan niin kauan kuin uusia tapauksia tutkimalla
saadaan uutta tietoa. Taméa edellyttad, etta tutkija tulkitsee aineistoaan koko
ajan ja kyseenalaistaa hypoteesejaan uutta aineistoa vasten (Alasuutari et
al., 2005) Tassa tutkimuksessa haastateltavat valittin L&nsi-Uudenmaan
Osuuspankin, Kirkkonummen konttorin asiakkaista. Haastatteluja tehtiin
yhteensa 24 kappaletta ja tama oli tutkimuksen kannalta riittdva maara, silla
haastattelujen edetessa huomattiin, ettd samantyyliset vastaukset alkoivat

toistua.

Haastattelut toteutettiin Lansi-Uudenmaan Osuuspankissa, Kirkkonummen
konttorissa  31.1.2007 - 15.3.2007 valisena aikana. Jokaiselle
haastateltavalle soitettin haastattelusta etukateen. Haastatteluita varten
laadittiin kysymykset, joita oli yhteensa 16 kappaletta. Osa kysymyksista
sisélsi kuitenkin vield alakysymyksia. Kaikki kysymykset jakautuivat neljaan

eri teema-alueeseen (Liite 1, haastattelukysymykset ja — teemat).



Ensimmaisen teema-alueen avulla pyrittin saamaan kasitys siitd, mité
haastateltavat  kasittavat pankkien ja  esimerkki  organisaation
yhteiskuntavastuulla. Toisen teema-alueen tarkoituksena oli saada kuva
siitd, miten paljon vastuullisuus vaikuttaa asiakkaan ostopaatbkseen.
Kolmas teema-alue kasitti esimerkkiorganisaation vastuullisiin toimiin
littyvia kysymyksid. Vastuulliset toimet jaettin taloudellisen vastuun,
ymparistovastuun seka sosiaalisen vastuun osa-alueille, jolloin saatiin myods
kasitys siitd, mita osa-aluetta haastateltavat pitivat naista tarkeimpana juuri
esimerkki organisaation kohdalla. Lopuksi kysyttiin viela vastuullisuudesta
viestimiseen seka asiakkaan ja yrityksen valiseen vuoropuheluun liittyvia
kysymyksid. Naiden eri teema-alueiden I|&pikdaymiselld haastateltavien
kanssa varmistuttiin siita, ettéd kaikki tutkimuksen kannalta oleellinen tieto
tuli haastatteluiden aikana kaytya lapi. Neljan eri teema-alueen avulla

suoritettiin myds vastausten analysointi, jota kaydaan lapi myéhemmin.

Haastattelut kestivdt noin 30 - 45 minuuttia riippuen haastateltavan
vastauksista. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja purettiin mahdollisimman
pian tietokoneelle Word-dokumenteiksi. Haastattelut litteroitiin [&hes
sanasta sanaan jattden kuitenkin aiheen ulkopuolelle menevat mielipiteet ja
kommentit litteroimatta. Haastattelijan osalta litteroitin haastattelijan
tekemat mahdolliset tarkentavat kysymykset. Nauhoittamisesta kerrottiin
kaikille haastateltaville etukateen. Haastateltaville varmistettin myos, etta
kaikki vastaukset jaavat vain taman tutkimuksen kayttoon, eikd kenenkaan

vastauksia pysty tutkimuksessa yhdistamaan tiettyyn henkiléon.

4.4 Tutkimustulosten analysointi

Yin (2003) toteaa, ettei mitdan tilastollisen paattelyn kaltaista tasmallista
metodologiaa tulosten tulkitsemiseksi ei tapaustutkimuksessa ole olemassa.
Sen sijaan on keskityttava laadun parantamiseen, mika tapahtuu parhaiten

huolellisuudella aineiston keruuvaiheessa ja kiireettomyydella tulkinnassa —
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johtolankojen seuraamisella on annettava aikaa (Yin, 2003) Tassa
tutkimuksessa aineiston analysointiin ja tulkintaan ei kaytetd ainoastaan
yhtd metodologiaa. Aineistoa analysoidaan ja tulkitaan teoreettisista
l[Ahtokohdista. Taman liséksi aineiston analysoinnissa hyddynnetaan
teemoittelua, taulukointia seka suoria lainauksia.

Laadullisen analyysin ja tulkintojen tekemiseen on olemassa kaksi erilaista
lahestymistapaa. On mahdollista pitaytya tiukasti aineistossa, analysoida
sitA ns. grounded — mallin mukaisesti ja rakentaa tulkintoja tiiviisti
aineistosta kasin. Toinen tapa on pitda aineistoa tutkijan teoreettisen
ajattelun lahtokohtana, apuvalineena tai lahtékohtana tulkinnoille. Talldin
hyddynnetdan joko jotakin teoriaa tai otetaan tietoisesti jokin teoreettisesti
perusteltu nadkokulma (Eskola & Suoranta, 2003) Tassa tutkimuksessa
hyédynnetddn teoreettisesti perusteltua nakokulmaa, jolloin teoria ohjaa

aineiston analyysia ja tulkintoja.

Aineisto jaetaan eri teemoihin, jotka valaisevat tutkimusongelmaa. Nain on
mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymistd ja ilmenemista
aineistossa. Aineistosta poimitaan sen sisaltamat keskeiset aiheet ja siten
se esitetaan kokoelmana erilaisia kysymyksenasetteluja. Tekstimassasta on
ensin pyrittdva loytamaan ja sen jalkeen eroteltava tutkimusongelman
kanalta keskeisimmat aiheet. Aineiston jakaminen eri teemoihin vaatii
onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka tutkimustekstissa
nakyy niiden lomittumisena toisiinsa (Eskola & Suoranta, 2003) Aineiston
jakamista eri teemoihin helpottaa jo ennen haastattelua tehdyn
kyselykaavakkeen teemat, silla naméa teema-alueet jasentavat hyvin koko
aineistoa. Eri teemojen avulla aineistosta pystytd&n nostamaan helpommin

esiin tutkimusongelman kannalta olennaisia seikkoja.

Alasuutarin  (1999) mukaan laadullista tutkimusta tehdessd voidaan

aineiston analysoinnissa ja tulkinnassa hyoddyntaa osittain kvantitatiivisia



menetelmid. Kvantitatiivisen tarkastelun aineistoon voi useimmiten tehda
tulkintaa avustavana taulukointina tilastollisen analyysin sijaan. Havaintoja
taulukoimalla voi antaa aineistosta ndpparan kokonaiskuvan. Vaikka siihen
ei syvennyttdisi sen tarkemmin, vaan taulukko muodostaa ainoastaan
lahtokohdan laadulliselle tulkinnalle, antaa se silti tulkinnalle laajemmat
puitteet. Alasuutari nostaa esille myds tarkean erikoistapauksen;
kymmenistd  henkilbhaastatteluista  koostuvan  haastatteluaineiston.
Sellaisen aineiston analysoimiseen voi hyddyntdd kvantitatiivisia
menetelmid kunhan muistaa, ettd nekin ovat vain aineiston sisdltamien
johtolankojen erittelyyn tarkoitettuja menetelmia muiden joukossa. Jos
aineisto on suuri, ne antavat kuitenkin sujuvasti yleiskatsauksen aineistoon
(Alasuutari, 1999) Tassa tutkimuksessa aineistoa analysoidaan ja tulkitaan
kvalitatiivisten menetelmien lisdaksi myos osittain  kvantitatiivisesti.
Aineistosta tehdaan taulukoita ennen kaikkea sen takia, etta laajasta
aineistosta saadaan helposti kokonaiskuva. Taman lisdksi taulukointi sopii
hyvin tdhan aineistoon, silla empiirinen aineisto koostuu 24 haastattelusta.
llIman taulukointia aineistosta syntyvat havainnot jaisivat helposti irrallisiksi,
eika yleiskuvaa aineistosta syntyisi.

Teemoittelun ja taulukoinnin liséksi o n tulosten raportoinnin yhteyteen lisatty
my0s suoria lainauksia haastatteluista. Kaikki suorat lainaukset on erotettu
tekstista kursiivilla. Suoria lainauksia on lisatty raportointiin, jotta lukija saisi

selkeAmman kasityksen tutkimustuloksista seka niiden analysoinnista.

4.5 Aineiston luotettavuus

Aineiston luotettavuuteen liittyy olennaisesti reliabiliteetin ja validiteetin
kéasitteet.  Reliabiliteetin  kasite liitetdan  olennaisesti  havaintojen
toistettavuuteen. Mikali tutkimus toistetaan samoja tutkimusmenetelmia
kayttaen myohemmin, tulee myohemmassa tutkimuksessa paatyd saamaan

tutkimustulokseen kuin alkuperdisessad tutkimuksessa. Reliabiliteetin
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tarkoituksena on minimoida tutkimuksessa tehdyt virheet. Vaatimus
havaintojen toistettavuudesta on yksi tiete ellisen tutkimuksen kulmakivista,
silla jos havainnot eivat ole toistettavissa, ei ulkopuolisilla tutkijoilla ole
mahdollisuutta kiistda tutkijan tulkintaa (Alasuutari et al., 2005; Yin, 2003)
Toisin sanoen tutkimuksen reliabiliteetti vaatii tutkijaa kuvailemaan
tutkimuksessa kaytetyt metodit ja tekniikat riittdvan tarkasti, jotta muut
tutkijat pystyvat myohemmin seuraamaan samaa tutkimuspolkua ja
paatymaan samanlaisiin  tutkimustuloksiin.  Tassad  tutkimuksessa
tutkimusmetodit ja — tekniikat pyritaan kuvailemaan mahdollisimman
laajasti. Taman lisdksi tutkimuksen eri vaiheet kuvaillaan vaihe vaiheelta,
jotta tutkimuksen reliabiliteettia pystytddn lisddmaan. Reliabiliteettia
parannettin myos laatimalla haastateltaville valmis haastattelurunko, jolloin
kaikkien haastateltavien kanssa kaytiin |api samat teema-alueet.

Reliabiliteetti liittyy olennaisesti havaintojen toistettavuuteen, kun taas
validiteetilla pyritdan tutkimuksen oikeellisuuteen. Validiteetilla ymmarretaan
sitd, missd maarin tietty vaite, tulkinta &i tulos ilmaisee kohdetta, johon
niiden on tarkoitus viitata (Alasuutari et al., 2005). Validius tarkoittaa toisin
sanoen mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita on
tarkoituskin mitata (Hirsjarvi et al., 2003). Yin (2003) jakaa validiteetin
kolmeen osa-alueeseen: konstruktiovaliditeettiin, sisaiseen validiteettiin
seka ulkoiseen validiteettiin. Konstruktiovaliditeetilla tarkoitetaan sitd, etta
tutkimus todella mittaa sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata (Yin, 2003)
Sisédinen validiteetti merkitsee tulkinnan sisaista loogisuutta seka
ristiriidattomuutta. Ulkoinen validiteetti puolestaan merkitsee sitd, voidaanko
tulkinta yleistdd muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin. Validi tieto tarkoittaa
sitd, etta tutkijan on kaytdnndssa osoitettava, etteivat h&nen ldytonsa
perustu esimerkiksi vaariin haastattelulausumiin, kysymyksiin tai
havaintoihin. Tutkimuksen tuloksia pitdisi olla myds mahdollista yleistaa
(Alasuutari et al., 2005) Taman tutkimuksen kannalta konstruktiovaliditeetti

ja ulkoinen validiteetti ovat sisaista validiteettia tarkedmpia. Tamé johtuu



siita, etta sisainen validiteetti on olennainen kausaalitutkimuksessa, mutta ei

niinkaan kuvailevassa tutkimuksessa (Yin, 2003).

Tapaustutkimuksen taustalla on aina ajatus siitd, etta kaikessa
yksityisyydessakin tapauksen mahdollisimman monipuolinen erittely
sisdltdad aineksia yleistyksiin; kuinka hyvin tapaustutkimus on kuvattu tai
kuinka onnistuneesti se on kasitteellistetty (Eskola & Suoranta, 2000)
Yleistaminen on laadullisessa tutkimuksessa kahdella tavalla tarkea
kysymys. Ensiksi se liittyy tutkimuksen oikeuttamiseen erityisesti
kaytannollisissad yhteyksissa. Ehké yleisin kritiikki, jonka laadulliset tutkijat
kohtaavat, liittyy siihen, etta pienestd havaintom&arasta on vaikea tehda
luotettavia yleistyksid. Toinen syy on yksinkertaisesti se, etta yleisempi tieto
on informatiivisempaa aina kuin yksittdistapauksia koskeva tieto. Yksi
arkinen intuitio kertoo, etta vain tietoon, joka patee tilanteesta riippumatta,
voi luottaa (Alasuutari et al,, 2005) Taman tutkimuksen heikkoutena voidaan
pitaa esimerkiksi sita, ettei tutkimustuloksia voida ainakaan suoraan yleistaa
muihin ik&ryhmiin. Vanhukset eivat ajattele valttaméattd samalla tavalla

yhteiskuntavastuusta, mita nuoret ja keski-ikaiset ihmiset ajattelevat.



5. OSUUSTOIMINTA JA PANKKISEKTORIN
YHTEISKUNTAVASTUU

Tassa kappaleessa perehdytddn ensiksi osuustoiminnan erityispiirteisiin,
minka jalkeen osuustoiminnan ja yhteiskuntavastuun valille pyritddn
[oytamaan yhtalaisyyksia. Osuustoiminnan ja yhteiskuntavastuun vertailusta
siirrytddn pankkien yhteiskuntavastuuseen. Pankkien yhteiskuntavastuuta
tarkastellaan yhteiskuntavastuun kolmesta eri nakokulmasta:

taloudellisesta, sosiaalisesta seka ymparistollisesta.

5.1 Osuustoiminnan periaatteet seka yhteiskuntavastuu

Osuuskunta on itsendinen henkildyhteisd, johon jasenet liittyvat
vapaaehtoisesti toteuttaakseen yhteisesti omistamansa ja demokraattisesti
hallitsemansa organisaation avulla taloudellisia, sosiaalisia seka kulttuurisia
tavoitteitaan (Kansainvalinen osuustoimintaliitto, 1996). Osuuskunnan
tarkeimpana tavoitteena ei ole omistajien voiton maksimointi samalla tavalla
kuin osakeyhtiossa, vaikka molemmissa onkin yleinen liiketaloudellinen
tehokkuustavoite. Paaméaardnda on jasenten tarvtsemien palveluiden
mahdollisimman tehokas ja tarkoituksenmukainen aikaansaaminen. Mikali
voittoa eli ylijagamaa kertyy kuitenkin yli yrityksen kehittdmiseen tarvittavien
varausten, se jaetaan jasenille takaisin samassa suhteessa jossa he ovat

osuuskunnan palveluja kayttaneet (Skurnik, 2001)

Kansainvalinen Osuustoimintaliitto, ICA on maaritellyt
osuuskuntamuotoisille yrityksille seitseman eri toimintaperiaatetta. Naista
periaatteista yksi on toimintaymparistovastuun periaate (Pattiniemi et al.,
2000) Sen mukaan osuuskuntien tulee varmistaa toimintaymparistonsa
taloudellinen, sosiaalinen, ekologinen seka kulttuurinen kehitys jasentensa

maarittelemalla tavalla (Kansainvalinen osuustoimintaliitto, 1996). Tallaisen
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kehityksen toteutumisessa edellytetdaén usein seka kiinte&té yhteistyota eri
tahojen kanssa ettd paikallisen tyovoiman kayttéa. Luonnollisesti
toimintaympariston kehitys lahtee kuitenkin osuuskunnan jasenista ja siita,
mita tallainen kehitys heille merkitsee (Pattiniemi et al., 2000) Taméa
osuuskuntamuotoisen  yrityksen toimintaperiaate on hyvin l&hella
yhteiskuntavastuullisen yrityksen toimintaperiaatteita. Niin osuuskuntien
kuin myo6s vastuullisten yritysten on tarkeaa toimia toimintaymparistéssaan
vastuullisesti ja l&ahiymparistdd kehittden. Taman lisaksi eri sidosryhmien

odotukset on pyrittava huomioimaan.

Osuuskunnan jdsenmdaara ei ole rajoitettu. Jaseneksi voikin liittya kuka
tahansa, joka tarvitsee osuuskunnan palveluita. Jasenen maksama
osuusmaksu on useimmiten samansuuruinen kaikille. Jadsenten maksamista
osuusmaksuista  koostuu  osuuskunnan  osuuspaaoma. Korkeinta
paatosvaltaa osuuskunnissa kayttdaa osuuskunnan kokous, johon voivat
osallistua kaikki osuuskunnan jasenet. Osuuskunnan kokous tai edustajisto
valitsee hallintoneuvoston, joka on yrityksen koko liiketoimintaa valvova
elin. Toimeenpanovaltaa puolestaan kayttaa hallitus, joka ohjaa yrityksen
toimitusjohtajan toimia (Pellervo-Seura, 1991) Osuuskuntien sosiaalinen
vastuu nékyy ennen kaikkea jokaisen jasenen tasavertaisena aanimaarana.
Jokaisella jasenella on myds tasavertainen mahdollisuus toimia

osuuskunnassa.

5.2 Pankkien yhteiskuntavastuu

Pankkitoiminta mielletdédan usein kovasi ja kylméaksi liiketoiminnaksi.
Yritysmaailmassakin valitsee mielikuva jahmedastd ja byrokraattisesta
rahalaitoksesta, jossa pehmeitd arvoja ei tunneta. Taman lisaksi pankit
koetaan usein valtion tarjoamina palveluina tai yleishyodyllisenad yhteisona.
Totuus kuitenkin on, ettéd pankkitoiminta on puhdasta liiketoimintaa, missa
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kukin pankki pyrkii parhaaseen mahdolliseen tulokseen. Talla hetkella
pankkien Kkilpailutilanne on kova (Koivuporras, 2005) Pankkien valinen
kilpailun kovuus nakyy etenkin lainan marginaaleissa. Pankit ovat valmiit

myontamaan asiakkailleen toinen toistaan alhaisempia lainan marginaaleja.

Pankkien oletetaan edelleen arvostavan parin kymmenen vuoden takaisia
tehokkuusarvoja. Pystyakseen vastaamaan nykypaivan asiakaskunnan
odotuksiin, tulee pankin kuitenkin sisdistdd nykypaivan ihmisten
arvostukset. Asioita ei voi katsoa enaa pelkan tehokkuuden nakékulmasta,
vaan on sopeuduttava ymparéivaan yhteiskuntaan. Tama johtaa parhaassa
tapauksessa jopa parempaan tulokseen. Ajatus pehmeiden arvojen
toteuttamisen tuomista kustannuksista ja tulonmenetyksista on kuitenkin
edelleen vallitseva monissa finanssisektorin yrityksissa (Koivuporras, 2005)

Kuten tutkimuksen teoriaosiossa jo mainittin, yhteiskuntavastuun
kantaminen voidaan jakaa neljaan eri toteuttamisen tasoon. Ensimmaisella
tasolla yritykset noudattavat lakeja ja sdaadoksia, mutta eivat ole valmiita
huomioimaan eettisia linjauksia liiketoiminnassa sen laajemmin. Toisella
tasolla yritykset pyrkivat lakien ja saadosten lisdksi my6s vastaamaan
sidosryhmien odotuksiin (Neilimo, 2004) Kolmannella tasolla yritykset
kantavat vastuuta yhteiskunnasta oma-aloitteisesti, eivatka jd& odottamaan
lainsdadannon ja sidosryhmien odotuksia (Teollisuus ja tydnantajat, 2001).
Pankin kohdalla se tarkoittaa esimerkiksi oman ymparistd- ja/tai
yhteiskuntavastuuohjelmien laatimista. Se voi olla myos aktiivista ja
tavoitteellista toimintaa yhteiskuntavastuun eri osa-alueilla (Osuuspankki ja
yhteiskunta, 2001) Ylimmalla tasolla puolestaan vastuusta on pystytty
luomaan Kkilpailuetu (Teollisuus ja tybnantajat, 2001). Pankkisektorissa
joidenkin eurooppalaisten pankkien voidaan katsoa saavuttaneen tdmén
tason (Osuuspankki ja yhteiskunta, 2001). Suomalaiset pankit ovat talla
hetkella vastuutasoissa toisella ja kolmannella tasolla. Tavoitteena monilla

pankeilla on kuitenkin vastuullisuuden hyédyntaminen lopulta kilpailussa,
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kuten Keski-Euroopassa on jo pystytty tekemdan (Koivuporras, 2005;

Osuuspankki ja yhteiskunta, 2001)

5.2.1 Pankkien taloudellinen vastuu

Pankkien taloudellisen vastuun nahdaan yleensa koostuvan muun muassa
kannattavuudesta, kilpailukyvysta, omistajien tuotto-odotuksiin
vastaamisesta, = vakavaraisuudesta, tuloveroista, palkoista  seka
yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin tuottamisesta. Pankkitoimintaan
taloudellisen vastuun tietoinen toteuttaminen ei tuo juurikaan mitd&n uutta.
Pankit toimivat tiukan saatelyjarjestelman puitteissa, ja niiden toiminta on
tarkasti valvottua. Pankkitoiminnan laht6kohtana on kannattavuus. Pankeilla
on nain ollen pitkat perinteet taman osa-alueen toteuttamisessa, joten sen
voidaan olettaa luovan hyvat mahdollisuudet myos sekd sosiaalisen etta
ekologisen vastuun kantamiselle. Pankeilla voidaan nahda kolmenlaisia
nakokohtia taloudellisen vastuun kantamiseen: vastuullisuudella 1.
vahennetadan riskeja, jolloin p&doman hinta on yritykselle alempi, 2.
parannetaan kustannustehokkuutta tai 3. kasvatetaan joko markkinaosuutta

tai katetta (Koivuporras, 2005)

5.2.2 Pankkien sosiaalinen vastuu

Viela pari vuosikymmentéa sitten asiakkaat olivat suhteellisen sitoutuneita
omaan pankkiinsa. Laina haettiin automaattisesti omasta lahikonttorista,
eika esimerkiksi lainojen koroista juuri keskusteltu muiden kanssa. Nykyaan
kuitenkin pankkeja Kkilpailutetaan erityisesti lainaa tarvittaessa. Ei ole
mitenkaan tavanomaisesta poikkeavaa, etta ihminen vaihtaa pankkia jopa
vuosittain. Tavallista on myds hajauttaa raha-asiat moneen eri pankkiin.
Lainan korko sekéd palvelumaksut ovat nykyaan yleinen keskustelun aihe
(Koivuporras, 2005)
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Pankkien teettdmien tutkimusten mukaan asiakkaat pitavéat luotettavuutta
yhtena merkittdvimmistéa asioista valitessaan pankkia. Luottamuksen
tuleekin vallita molemmin puolin, ettd yhteistyd sujuu saumattomasti.
Asiakkaan luottamusta liséa se, ettd pankissa asiakkaan asioista ollaan
kiinnostuneita kokonaisvaltaisesti ja hénen tilannetta ymmarretaan.
Luottamusta lisd& myos pankin avoin tiedottaminen. Lapinakyvyys on myos

yksi tae asiakastyytyvaisyydesta (Koivuporras, 2005)

Rahoitustilanteessa pankkien vastuu kulminoituu asiakkaan maksukykyyn.
On tarkeaa, ettd pankeissa vaaditaan asiakkaalta maksukykylaskelma.
Lainaa ei myonnetd, mikali laskelmat osoittavat, ettéa asiakas ei pysty lainaa
maksamaan. Samalla tama on osa pankin taloudellista vastuun kantamista

seka riskienhallintaa (Koivuporras, 2005)

Viime aikoina keskustelua on herattanyt palvelumaksujen ja korkojen ohella
my0s asiointikanavat ja konttoriverkosto. Erityisesti vanhemmat ihmiset ovat
tottuneet asioimaan konttorissa viikoittain tai jopa paivittdin. Pankit ovat
kuitenkin kannustaneet asiakkaitaan asioimaan pankkiautomaateilla seka
internetissd. Tarkoituksena on ollut toiminnan tehostaminen, kulujen
pienentdminen ja toisaalta myds asiakastyytyvaisyyden lisdaminen.
Vanhukset eivat kuitenkaan ole tottuneet tietokoneen tai internetin kayttoéon.
Vanhuksille jopa pankkikortin kayttd saattaa olla vaikeaa ja turvatonta
(Koivuporras, 2005)

Pankit ovat kautta historian olleet merkittdvia vaikuttajia omalla toiminta-
alueella: kaupungissa sekd kunnassa. Pankit ovatkin olleet aktiivisesti
mukana kehittdmassa ympardivaa yhteiskuntaa ja tukemassa erilaisia
hankkeita. Tavallisesti pankit ovat sponsoroineet ja tukeneet urheiluseuroja,
kulttuurihankkeita, tapahtumia, sekd koulutus- ja tutkimushankkeita.
Varsinkin pienimmissé kylissa se on koettu itsestdan selvéksi asiaksi. Viime

aikoina pankit ovat kuitenkin vahentdneet muun muassa sponsorointituen
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maarda tai ainakin kohdentaneet niitd tarkemmin omaan liiketoimintaansa
paremmin sopiviin kohteisiin. My6s pankkien hyvantekevaisyyslahjoituksia

on harkittu perusteellisemmin (Koivuporras, 2005)

5.2.3 Pankkien ymparistovastuu

Pankeissa, kuten muissakin yrityksissa kiinnostus kestavaan kehitykseen
alkoi 1990-luvulla ja keskittyi yksinomaan ymparistoasioihin. Vieldkin on
kuitenkin tavallista, etta pankkitoiminta koetaan taysin
ymparistoystavalliseksi, vaikka mitdén erityisia toimenpiteita asian eteen ei
olisi tehtykaan. Tosiasiassa pankkitoiminta ei saastuta ymparistéd samalla
tavalla kuin esimerkiksi kemianteollisuus, silla pankkitoiminta ei tuota
vaarallisia kemikaaleja, tuhlaa raaka-aineita tai saastuta muutoin
ymparistod (Koivuporras, 2005) Siten pankkien ymparistoystavallisyyden
voisikin helposti ndhda koskevan lahinnd vain toimistoty6hon liittyvia
toimenpiteitd, kuten paperin kierratysta tai sahkoén kulutusta. Kuitenkin on
tarkeda huomata, etta pankkien yhteiskunnallinen rooli on merkittava. Pankit
rahoittavat erilaisia hankkeita, milla voi olla suuri vaikutus ympéaristoon.
Pahimmillaan pankit saattavat rahoituspaéattstensa kautta myoétavaikuttaa
sellaisten hankkeiden syntymiseen, mitkd eivat ole ymparistdllemme

suotuisia (Cowton & Thompson, 2000)

Pankkien fyysiset materiaalivirrat
Pankeissa kuten muissakin palvelualan yrityksissa on néhtavissa

kolmenlaisia materiaalivirtoja: fyysisid, aineettomia seka taloudellisia.
Fyysisiin virtoihin kuuluvat muun muassa energiavirrat seké konkreettiset
materiaalivirrat. Naiden virtojen ymparistoystavallisyytta pankit voivat liséta
muun muassa kayttamalla  ymparistoystavallisia  tuotteita  ja
ymparistomyonteisid alihankkijoita, vahentdmalla kulutusta ja kayttamalla
sahkoista viestintdd fyysisten kuljetusten sijaan. Vaikka usein tallaiset

muutokset koetaan vain puuhasteluksi, on niistéa saatavissa kaksinkertainen
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hyoty. Ymparistoystavallisyyden liséaksi yrityksen kustannustehokkuus
paranee. Tata voidaankin kutsua niin sanotuksi winwin — tilanteeksi
(Catasus & Lundgren, 2000)

Viimeisien vuosien aikana muutamat konttorit pankkisektorilla ovat
aloittaneet toimistojen ymparistoystavallisyyteen tahtaavat ohjelmat, joissa
pyritdan vahentamaan ympariston kuormitusta esimerkiksi sahkon- ja
paperinkulutusta pienentamalla ja lajittelemalla jatteitd (Koivuporras, 2005).
Suosittu toimistojen ymparistdystavallisyyteen tahtaava ohjelma on ollut
WWF:n Green Office — jarjestelmd, joka on Kkehitetty varta vasten
toimistoymparistoon. Ohjelman tarkoituksena on edistaa
kustannustehokuutta seka ekologisuutta toimistotydéssa. Green Office —
konsepti sisdltdéd muun muassa ymparistoystavallisten materiaalien kaytdn
toimistossa, turhan kopioinnin valttamisen, jatepaperin lajittelun seka
sahkon ja veden jarkevan kayton. Taman lisaksi ymparistoystavallisyyteen
littyy myds toimistokiinteistdjen sijainti ja niiden liikenneyhteydet (Jarvinen,
2004) Green Office -jarjestelma edellyttaa, ettd yrityksessad seurataan
jatkuvasti esimerkiksi paperin, sdhkon ja veden kulutusta sek& syntyneiden
jatteiden maaria. Maaristd raportoidaan WWEF:lle vuosittain. Green Office
konttoreilla on oikeus kayttda myos markkinointiviestinnassa Green Office —
merkkid. Green Office — jarjestelm& on tuonut mukanaan useita muutoksia
pankkien konttoreissa. Paperinkulutusta on véhennetty esimerkiksi
vaihtamalla paperitiliotteita verkkotiliotteiksi, vahentamalla tulosteita seka
lisddmalla sahkdista arkistointia. Myoés muovipankkikorttien kierratysta on
suunniteltu (Koivuporras, 2005)

Pankkien aineettomat materiaalivirrat

Aineettomien materiaalivirtojen ymparistonakékulmat liittyvat esimerkiksi
ymparistoasioista tiedottamiseen niin osakkeenomistajille kuin pankin
omalle henkil6kunnallekin. On tavallista, ettd uudet ja pienet yritykset

ottavat mallia suurista ja vanhoista yrityksista. Tastd syysta pankeilla on
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suuri vaikutus toisiin - muun muassa tosiin yrityksiin, tydnantajiin seka
alihankkijoihin. Nain ollen pankit voivat omalla kaytokselladn edesauttaa
ymparistomyonteistd  toimintaa myds muilla  sektoreilla  omalla

toimialueellaan (Catasus & Lundgren, 2000)

Pankkien taloudelliset virrat

Pankkien taloudelliset virrat kasittavat niiden ydinliiketoiminnan: ostaa ja
myyda rahaa. Taman lisaksi yritysten rahoituspaatoksissa ympaéristbasiat
ovat yksi osa paatoksentekoa (Catasus & Lundgren, 2000) Pankit
rahoittavat yksityishenkildiden seka yritysten hankkeita, mill&a on vaistamatta
vaikutus myos ymparistoon. Taman seurauksena pankkien onkin tarkkailta
my6s ympariston kannalta, minkalaisia hankkeita pankit lahtevéat
rahoittamaan. Tata kautta pankit pystyvat myés mahdollisuuksien mukaan
lisdamaan ymparistovastuuseen kohdistuvia vaatimuksia (Thompson, 1998)
Useat pankit huomioivatkin esimerkiksi rahoitettavan ymparistosertifikaatit,
kuten Iso-sertifikaatin. Mikali yrityksella on ISO-sertifikaatti voi pankki olla
huomattavasti turvallisemmin mielin yritystd rahoittaessa (Catasus &
Lundgren, 2000) Jos yrityksen lainan vakuutena on esimerkiksi maa-alue,
joka olisikin yrityksen toiminnan myoéta erityisen saastunut, olisi rahoittaja
vaikeassa tilanteessa, mikali yritys menisi konkurssiin. Pankkien
ympéristdasioiden huomioonottaminen voidaan katsoa siten olevan myds

riskienhallintaa (Catasus & Lundgren, 2000; Thompson, 1998)

Suomen lainsdadanndén mukaan asiakasyritys itse kantaa vastuun sen
toimipiiriin kuuluvista ymparistovaikutuksista. Asiakasyrityksen
ymparistoriskit konkretisoituvat usein yrityksen konkurssitilanteessa. Pankin
intressind onkin valvoa, ettei asiakasyrityksen ymparistoriskit aiheuta
pankille tappion vaaraa. Asiakasyritysten ymparistoriskien hallinta on osa
luottoriskien hallintaa. Asian kasvavaa merkitystd ilmentaa se, ettd
kansainvaliset luottolaitokset kiinnittavat yha useammin huomiota

rahoittamiensa hankkeiden ymparistovaikutuksiin osana kokonaisarviota



(Osuuspankki ja yhteiskunta, 2001)

Pankit voivat huomioida laajemmin asiakkaiden ymparistdasiat myontamalla
asiakkaille eri korkoprosentteja riippuen miten hyvin asiakas huolehtii
ymparistoasioistaan. Talldin pankki suosii niitd asiakkaita, ketka ovat
tietoisia ymparistbasioista ja tuottaisivat vain ymparistoystavallisia tuotteita.
Siten pankit tukevat selvemmin yritysten ekologista toimintaa (Catasus &
Lundgren, 2000; Cowton & Thompson, 2000) Ehk& selkein esimerkki tasta
on Isossa-Britanniassa toimiva The Co-Operative Bank, mikd on
profiloitunut hyvin yhteiskuntavastuulliseksi pankiksi. Pankin eettiset seka
vastuulliset toimintaperiaatteet juontavat juurensa pankin
osuustoiminnallisuudesta (Davis & Worthington, 1993; Gao & Zhang, 2001).
Heidan ajatuksensa on, ettd pankkien vaikutukset ympéristoon eivat ole
valttamatta suoria ja valittomia, mutta hyvin pitkdaikaisia ja merkittavia.
Taman seurauksena The Co-Operative Bank on laatinut hyvin
yksityiskohtaisen saannodston omalle toiminnalleen. Pankki on laatinut
tarkan ohjeiston yritysrahoituksesta seka negatiivista ettd positiivista
seulontaa kayttden. Negatiivisessa seulonnassa pankki on paattanyt olla
rahoittamatta yrityksia, joiden toiminta liittyy esimerkiksi
geenimanipulaatioon, turkistarhaukseen tai tupakan tuotantoon. Mikali
rahoitettava yritys ei huomioi ymparistovaikutuksiaan tai ei selvasti huolehdi
tyontekijoidensa hyvinvoinnista, pankki ei myoskaan rahoita sita.
Positiivisen seulonnan kautta pankki pyrkii rahoittamaan reilua kauppaa
sekd ymparistoystavallisia yrityksia ja toimintatapoja (Cowton & Thompson,
2000; Harvey, 1995; The Co-Operative Bank, 2006) Eettisten periaatteiden
seurauksena  pankki  hyddyntda  toiminnassaan  hyvin  kapeaa
markkinasegmenttia (Kitson, 1996). Nykyisin my6s pohjoismaissa on
muutamia pankkeja seka rahoituslaitoksia, jotka rahoittavat ainoastaan niin
sanottuja vihreita yrityksia (Catasus & Lundgren, 2000). Eettiset pankit
toimivat kuitenkin suhteellisen pienell&a markkina -alueella. On kyseenalaista

riittdisikd valtaosalle pankeista asiakkaita, mikali huomioitaisiin vain
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ymparistdasioista huolehtivat asiakkaat.(Cowton & Thompson, 2000).

Ymparistd ja muut eettiset arvot ovat saaneet yha keskeisemman osan
sijoitustoiminnassa (Osuuspankki ja yhteiskunta, 2001). Viimeisen parin
vuoden aikana vastuullinen sijoittaminen (Social Responsible Investment,
SRI) onkin nostanut suosiotaan (Gray et al., 1996). Maailmanlaajuisesti
edellakavijoita ovat olleet amerikkalaiset, englantilaiset ja pohjoismaisista
ruotsalaiset sijoittajat (Osuuspankki ja yhteiskunta, 2001). Niin sanotuissa
vihreissa rahastoissa asiakkaita neuvotaan tekem&an sijoituspaatokset
yritysten eettisyyden sekad vastuullisen toiminnan perusteella (Knirsch &
Szekelym 2005). Vaikka edelleen suurimpaan osaan sijoituksista ei ole
sovellettu eettisia tai vastuullisia valintakriteereja, on kyseisten
valintaperusteiden suosio jatkuvasti kasvussa. Varsinkin eldkerahastot ovat
kayttaneet niita (Talvio, 2004)

Pankkien kolmesta eri materiaalivirrasta aineettomien virtojen seké
rahallisten virtojen katsotaan olevan huomattavasti tarkedmmassa
asemassa kuin fyysisten virtojen, vaikka fyysisilla virroilla onkin néaista
kolmesta materiaalivirrasta suora vaikutus ympéristoon (Catasus &
Lundgren, 2000). Tama johtuu siitd, ettei pankkeja pideta tana paivana
yhteiskuntamme saastuttajina. Kuitenkin pankkien vaikutus muiden yritysten
toimintaan on suuri, silla pankeilla on laajat verkostot yhteiskunnassamme.
Pankit ovat levittaytyneet jokaiseen kaupunkiin ja kylaan. Taman
seurauksena on tarkeda, ettd pankit toimivat ymparistévastuullisina

esikuvina muille yrityksille sek& henkiléille.

Yhteenvetona pankkien yhteiskuntavastuusta voidaan todeta, -etteivat
suomalaiset ole vielda valmiita valitsemaan pankkiaan pelkéastaan
vastuullisuuden vuoksi. Vain pieni osa ihmisista katsoo vastuullisuuden niin
tarkedksi, ettd olisi valmis maksamaan vastuullisesta pankkipalvelusta

enemman. TallA hetkellda suomalaiset pankit ovat kuitenkin hyvin
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samanlaisia, silla pankkien tuotteet ja hinnat ovat suhteellisen
homogeenisia. Suomalaiset pankit ovat hyddyntdneet varsin vahan
vastuullisuutta tuotteita ja palveluita markkinoidessaan esimerkiksi
englantilaisiin pankkeihin verrattuna. Kuitenkin vastuullisuus olisi hyva keino
erottua Kkilpailijoista ja saada selkedd kilpailuetua muihin pankkeihin
nahden. Osuuspankilla olisi tahan hyvat edellytykset, silla Osuuspankki on
osuustoimintaperiaatteella toimiva pankki sekd ainut taysin suomalainen
pankki. Siten Osuuspankki onkin valittu esimerkkiorganisaatioksi tahan

tutkimukseen.



6. TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset  esitetaan teorian mukaisessa  jarjestyksessa.
Ensimmaiseksi kasitellaan haastateltavien demografisia tekijoitd. Toiseksi
tarkastellaan, mik& kasitys haastateltavilla on yhteiskuntavastuusta. OP -
ryhrmé& ja OP-ryhmé&n vyhteiskuntavastuu esitellddn, minka jalkeen
asiakkaiden mielipiteita OP-ryhméan yhteiskuntavastuun eri toimista
tarkastellaan. Taman jalkeen siirrytaan tarkastelemaan
yhteiskuntavastuuseen vaikuttavia sisaisia ja ulkoisia tekijoitd seka
yhteiskuntavastuun eri tasoja. Lopuksi viela tarkastellaan OP-ryhmén
yhteiskuntavastuuseen liittyvaa viestintaa.

6.1 Case OP-ryhman yhteiskuntavastuu

OP-ryhm& on johtava suomalainen finanssirynmd, johon kuuluu 232
itsendistéd osuuspankkia seka keskusyhteis6 Osuuspankkikeskus (OPK)
tytaryhtidineen. Osuuspankit toimivat itsenaisesti ja paikallisesti, ja ne ovat
jasentensd omistamia. OP-yhméan osuuspankkien omistajana on noin 1
160 000 omistajajasenta, mika vastaa yli kolmannesta osuuspankkien
asiakkaista. Osuuspankkikeskus toimii koko OP-ryhman kehittdmis- ja
palvelukeskuksena, strategisena omistusyhteiséna ja ryhmaohjauksesta ja
valvonnasta vastaavana keskusyhteisond. OPK:lla on useita tytaryhtioita,
mista merkittavin on Oko Pankki Oyj. Syyskuussa 2005 Oko Pankki Oyj
hankki yrityskaupoilla Pohjola Yhtyma Oyj:n osakkeet (OP-ryhma, 2006)
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Kuvio 5: OP-ryhmén organisaatiokaavio (OP-ryhma, 2006).

OP-ryhméa laajentui vuoden 2005 lopussa Pohjolan hankkimisen myo6ta.
Pohjolan liityttyd OP-ryhmaan raportointia ei haluttu laajentaa ennen kuin
Pohjolan yhteiskuntavastuutoiminnan yhdistdminen muun OP-ryhman
yhteiskuntavastuutoimiin on aloitettu. Vuoden 2006
yhteiskuntavastuuraportissa Pohjolan tiedot ovat ensimmaistd kertaa
merkittavissa maarin mukana kaikilla osa-alueilla (OP-ryhmé&, 2006) Tassa
tydssa tutkitaan ainoastaan Osuuspankkien yhteiskuntavastuullisuutta, silla
vuoden 2006 yhteiskuntavastuuraportissa Pohjolan tietoja ei ole viela
hyédynnetty  kaikkien  yhteiskuntavastuumittareiden  osalta.  Kaikki
haastateltavat asiakkaat ovat Osuuspankkien asiakkaita, eika siis Pohjolan

asiakkaita ole hyddynnetty.

OP-ryhman aatteellinen pohja ja strategisten tavoitteiden lahtokohta on
osuustoiminnallisuus. Osuuspankin omistajajasenet ovat pankin palveluja
kayttavia asiakkaita. Omistajuuden ja asiakkuuden yhtyessa on luontevaa,

ettd pankin liiketoiminnan hyéty ja lisdaarvo kanavoituvat asiakassuhteen



kautta jasenille ja asiakkaille. Perustaltaan osuustoiminnan paatavoitteena
ei siis ole voiton maksimointi omistajille vaan osuuskunnan jasenten ja
asiakkaiden tarvitsemien palvelujen tuottaminen  mahdollisimman

kilpailukykyisesti (OP -ryhman perustehtava, arvot ja pAdmaara, 2006)

Vastuu ymparoivasta yhteiskunnasta kuuluu merkittavasti OP-ryhman
toimintaan ja vastuullisuus on yksi OP-ryhman arvoista. OP-ryhman on ollut
koko olemassaolonsa ajan ollut tiiviisti sidoksissa suomalaiseen
yhteiskuntaan. OP-ryhm& on raportoinut vuodesta 2003 [&htien
yhteiskuntavastuusta vuosikertomuksen yhteydessa. OP-ryhman
tavoitteena on kansainvélinen GRI-ohjeiston mukainen yhteiskuntavastuun
raportointi (OP-ryhma, 2006)

OP-ryhmén yhteiskuntavastuuta ohjaa Osuuspankkikeskuksen
yhteiskuntavastuun  johtoryhmda.  Yksittdisissda ryhmaan  kuuluvissa
yrityksissa ei ole muita yhteiskuntavastuuta hallinnoivia toimielimid, vaan
vastuullisuus on niissa osa Yyleisia johtamiskaytant6ja. Taman lisaksi
yhteiskuntavastuuseen liittyvia tehtévia on tarvittaessa siséllytetty erilaisten
asiantuntijoiden toimenkuviin. Ryhmalla on oma tarkastustoiminto, joka
valvoo ryhman pankkien ja ryhman muiden yritysten toimintaa.
Yhteiskuntavastuun eri osa-alueita varten ei ole erillisia tarkastustoimia,
vaan yhteiskuntavastuu otetaan huomioon muun tarkastuksen osana (OP -
ryhma, 2006)

OP-ryhma toimii yhteistydssa useiden yhteiskuntavastuujarjestéjen kanssa
ja on Finnish Business & Society ry:n jadsen. Taman lisdksi OP-ryhma
osallistuu aktiivisesti eurooppalaisten osuuspankkien keskusjarjeston
yhteiskuntavastuutyéryhman toimintaan. Tyéryhméa pyrkii omalta osaltaan
edistamaan yhteiskuntavastuuseen liittyvia toimenpiteita
jasenosuuspankeissa ja yllapitamaan yhteyksia EU:n asianomaisiin (OP -
ryhma, 2006)



6.2 Haastateltavien demografiset tekijat

Kuten kappaleessa 5.3 todettiin, tutkimusta varten haastateltiin yhteensa 24
pankin yksityisasiakasta. Haastateltavien demografiset tekijat ovat liitteessa
kaksi. Haastateltavat jakautuvat melko tasaisesti eri ikaryhmiin. Vastaajista
12 prosenttia on ialtdan 25 — 29 — vuotiaita, 21 prosenttia 30 — 34-vuotiaita,
21 prosenttia 35 — 39 — vuotiaita, 21 prosenttia 40 — 44 — vuotiaita seka 25
prosenttia 45 - 50-vuotiaita. Tassa tutkimuksessa nuoriksi katsotaan alle
35-vuotiaat. Heidan katsotaan valitsevan pankkia hieman eri ndkékulmasta
kuin vanhempien, silla useimmat alle 35-vuotiaat ottavat ensimmaista lainaa
pankista. Talléin lainan hinta muodostuu erittain tarkeaksi valintakriteeriksi
pankin valinnassa. 35-vuotiailla ja yli 35-vuotiailla on jo ensiasunnot ostettu
ja heilla on varaa sijoittaa myds pankin muihin tuotteisiin ja palveluihin.
Haastateltavista tasan puolet on miehia ja puolet naisia. Koulutukseltaan
nelja prosenttia haastateltavista on ylioppilaita ja 42 prosentilla
haastateltavista on opistoasteen koulutus. Ammattikorkeakoulun ovat
kdyneet kahdeksan prosenttia vastaajista ja 46 prosentilla asiakkaiden
edustajista on korkeakoulututkinto. Tass&a tutkimuksessa korkeasti
koulutettuina  pidetddn  ammattikorkeakoulun  seka  korkeakoulun
suorittaneita haastateltavia. Ammatiltaan 33 prosenttia haastateltavista ovat
tyontekijoitd ja 46 prosenttia haastateltavista kuuluu asiantuntijoihin.
Keskijohtoon kuuluu kahdeksan prosenttia haastateltavista ja ylimpaan
johtoon 13 prosenttia vastaajista. Tassa tutkimuksessa johtoon lasketaan
seka keskijohto ettd ylin johto. Suurimmalla osalla haastateltavista on avo-
/aviopuoliso seka lapsia. Haastateltavista 21 prosenttia on naimattomia ja
13 prosenttia haastateltavista elavat avo-/aviopuolisonsa kanssa, mutta
heilla ei ole lapsia. Loput 67 prosenttia haastateltavista elavat avo-
/avioliitossa, missad on yksi tai useampi lapsi. Perheellisilla tarkoitetaan
tassa tutkimuksessa lapsiperheita. Pankkisuhteen kesto on 37 prosentilla
haastateltavista kestanyt yli 30 vuotta. Muiden ryhmien kohdalla

asiakassuhteen kestot jakautuivat melko tasaisesti kahdeksasta prosentista



13 prosenttiin.

6.3 Yhteiskuntavastuu

Kappaleessa 2.3 yhteiskuntavastuu maariteltin kestavan kehityksen
mukaiseksi toiminnaksi, missa yritys huomio vapaaehtoisesti taloudelliset,
sosiaaliset sekd ymparistolliset vaikutukset. Vastuullinen yritys ylittaa
toiminnassaan lain asettaman minimirajan seka tekee yhteistyota
l[&hiyhteisbnsa kanssa ottaen huomioon eri sidosryhmien tarpeet.
Vastuullinen yritys ei toimi yksin, vaan ottaa yritystoiminnassaan huomioon
myds muut tahot. Vastuullisuus on pitkdjanteista tyota, mika vaatii
yritykselta jatkuvasti uusia ideoita. Taman kautta yritys pystyy saamaan
myos kilpailuetua. Kappaleen 2.3 mukaan yrityksilla ei tana paivana ole
tarkkaa kéasitysta  siita, mika  on asiakkaiden maaritelma
yhteiskuntavastuusta. Talla hetkella ei tiedetd, onko asiakkaiden méaaritelma

yhtenevainen muiden teoreettisesti hyvaksyttyjen maaritelmien kanssa.

Haastatteluiden avulla pyrittin saaman selked kuva, mitd Osuuspankin
asiakkaat kasittavat yhteiskuntavastuulla seuraavan kysymyksen avulla:
- Mita mielestasi tarkoitetaan kasitteella yhteiskuntavastuu/vastuullinen

yritystoiminta?

Tassa tutkimuksessa yhdenkdan haastateltavan maaritelmé ei ollut taysin
yhtenevéinen teoriassa esitettyjen maéaaritelmien kanssa. Joitain samoja
piirteita voidaan kuitenkin havaita teoriassa esitettyjen maaritelmien seka
haastateltavien = maaritelmien  kanssa. Haastateltavat  maarittelivat
yhteiskunta vastuun helposti laajaksi kasitteeksi, mita ei voi maaritella taysin
yksiselitteisesti. Yksikd&n haastateltavista ei yhdistanyt yhteiskuntavastuuta
kestavan kehityksen mukaiseen toimintaan. Kaksi haastateltavaa 24:sta

jakoi yhteiskuntavastuun teorian mukaisesti taloudelliseen, sosiaalisen seka



ymparistolliseen osa-alueeseen. Taman lisaksi kolme asiakkaiden
edustajaa osasi liittda yhteiskuntavastuun ymparistovastuuseen ja kaksi
asiakkaiden edustajaa puolestaan yhdisti yrityksen vastuullisuuden
sosiaaliseen \astuuseen. Kappaleen 2.3 mukaisesti kaksi haastateltavaa
sanoi yhteiskuntavastuun liittyvdn olennaisesti yrityksen eettiseen
toimintaan, jolloin yritysten toiminta ylittdd lain asettaman minimirajan.
Haastatteluissa  vastuullinen  yritystoiminta  yhdistettin ~ my6s  eri
sidosryhmien huomioimiseen. Kolme haastateltavaa korosti erityisesti
asiakkaiden tarpeiden huomioimista.  Vastaajien mukaan vastuulliset
yritykset eivat tavoittele ainoastaan omaa voittoaan, vaan myds asiakkaan
etu huomioidaan. Nelja asiakasta korosti sita, etta vastuullisen yrityksen on
huomioitava erityisesti tyontekijanséd. Kappaleen 2.3 mukaan vastuullinen
yritys ei toimi yksin, vaan ottaa toiminnassaan huomioon myds muut tahot.
Haastateltavien asiakkaiden yhteiskuntavastuumaaritelmissd korostui
muiden tahojen huomioiminen muita vastuullisen yrityksen piirteita
enemman. 11 haastateltavaa oli sitd mielta, ettéd vastuullinen yritys ei toimi
vain oman etunsa mukaisesti, vaan ottaa toiminnassaan laajasti huomioon
my6s muut yhteiskunnalliset tahot. Yksikaan haastateltavista ei
maaritelmissaan pohtinut sitd, vaikuttaako yhteiskuntavastuu yrityksen
kilpailuetuun vai ei. Tuloksista voidaan kaiken kaikkiaan paatella, etta
lAheskaan kaikille haastateltaville yhteiskuntavastuun késite ei ollut
entuudestaan kovin tuttu. TAma tulee esille seuraavassa myos seuraavassa

nakemyksessé asiasta:

"Yhteiskuntavastuu on aika paljon valtiollisella tasolla. Pankissa kdyminen
ja asioiminen ovat aika vapaaehtoista. Mita pankki voi siihen tehda. En

0saa sanoa enempéa.”

Haastatteluiden avulla selvitettiin, mik& on asiakkaiden ké&sitys pankkien
yhteiskuntavastuusta seuraavan kysymyksen avulla:

- Mita pankkien yhteiskuntavastuullisuus sanoo sinulle?



Kysyttdessd haastateltavilta mielipiteitd pankkien yhteiskuntavastuusta,
lAheskaan kaikki asiakkaat eivat osanneet yhdistdd pankkitoimintaa seka
vastuullista yritystoimintaa keskenaan. Tamé johtui ennen kaikkea siita,
etteivat haastateltavat nahneet pankkitoiminnan saastuttavan ymparistoa.
Taman lisaksi haastateltavat eivat ajatelleet pankkien pystyvan valillisesti
vaikuttamaan asiakkaiden ja yritysten toimintaan. Kappaleen 6.3 mukaisesti
pankkien yhteiskunnallinen rooli on merkittavd. Pahimmillaan pankit
saattavat rahoituspaatostensa kautta myotavaikuttaa sellaisten hankkeiden
syntymiseen, mitkd eivat ole ymparistéllemme suotuisia. Kysyttdessa
mielipiteitd pankkien vastuullisuudesta, asiakkaiden vastauksissa korostui
seka asiakaslahtoisyys etta maltillinen lainananto. Kuusi asiakkaiden
edustajaa 24:sta yhdisti asiakaslahtoisyyden pankkien vastuullisuuteen.
Vastuullisten pankkien ei tulisi haastateltavien mukaan ainoastaan tavoitella
voittoa, vaan huomioida ennen kaikkea asiakkaan etu. Nelja haastateltavaa
yhdisti vastuullisen pankkitoiminnan ennen kaikkea siihen, ettei ihmisille

anneta holtittomasti lainoja:

"Tulee mieleen lahinn& pankkien holtiton lainananto. Pitaisi vaatia
jonkinlaisia vakuuksia silloin, kun annetaan lainoja ihmisille. Ennenhén
joutui sddstdmaan jonkin verran rahaa ennen kuin sai lainaa pankista ulos.
Nykyisin ei farvitse sellaista endéd tehda. Vaikka asiakkaalla olisi kuinka
epadvarma tyopaikka, myontda pankki tdnd paivand asiakkaalle suuria
summia lainaa. Mielesténi se ei ole sellaista vastuuta, mita sen pitaisi olla.

Talla hetkelld annetaan liian helposti pankistalainaa.”

6.4 Taloudellinen vastuu

Kappaleen 5.3 mukaisesti pankkien taloudellisen vastuun nahdaan

koostuvan kannattavuudesta, kilpailukyvystd, omistajien tuotto-odotuksiin

vastaamisesta, vakavaraisuudesta, tuloveroista, palkoista  seka
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yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin tuottamisesta. Pankkitoimintaan
taloudellisen vastuun toteuttaminen ei tuo juurikaan mitdan uutta, silla
pankit toimivat tiukan séatelyjarjestelman puitteissa, ja niiden toiminta on

hyvin tarkasti valvottua.

Taloudellinen vastuu muodostaa olennaisen osan finanssitoimintaa ja sitéa
hallinnoidaan osana normaalia OP-ryhman toiminnan ohjausta. Taman
lisdksi yhteiskuntavastuun johtoryhmé seuraa tarvittaessa myods toiminnan
taloudellisia vaikutuksia (OP-ryhmd&, 2006) Taloudelliseen vastuuseen
littyvia asioita on kuvattu jo pitkddn suhteellisen tarkasti OP-ryhman
tilinpaatoksissa ja vuosikertomuksissa. Taloudellisen vastuun kulmakivi on
riskienhallinta, mik& on olennainen osa koko OP-ryhman toimintaa (OP -
ryhma, 2005)

Finanssitoimialan palvelut ovat merkittava osa yhteiskunnan taloudellisia
toimintamahdollisuuksia. OP-ryhmén palveluissa otetaan monipuolisesti
huomioon palvelujen taloudelliset vaikutukset asiakkaalle ja asiakkaan
toimintaymparistdlle. OP-ryhm& kayttdd harkintaa seka varovaisuutta

rahoitus- ja sijoituspaéatdsten tekemisesséa (OP-ryhma, 2006)

Korot olivat historiallisesti alimmalla tasolla pari vuotta sitten. Nyt korkotaso
on lahes kaksinkertaistunut ja korot ovat korkeimmillaan viiteen vuoteen.
Euroopan Keskuspankin ennustetaan nostavan viela ohjauskorkoa.
Yhdysvalloissa korkotaso on jo yli viisi prosenttia. Suomessa oletetaan, etta
korkotaso on neljan ja viiden prosentin valilla vuoden 2007 loppuun asti.
Pankkien luottokanta on kasvanut voimakkaasti viime vuosien aikana.
Uutena ilmibna on se, ettd laina-ajat ovat pidentyneet huomattavasti.
Yleisesti pisin laina-aika on 30 vuotta, mutta Handelsbanken tarjoaa lainoja
jopa 60 vuoden maksuajalla. Koska maksuajat ovat jo ennestaan pitkat, niin
korkotason nousu heijastuu suoraan asiakkaan kuukausierdan. Viime

kuukausien aikana on alkanut enemman maksuhairioita asiakkaiden luoton



takaisinmaksussa. Mikéli korkotaso nousee, luottotappiot tulevat
lisdantymaan. Rahoitustarkastus on antanut varoituksen lilan suurien
lainojen ottamisesta.  Pankkien tulisi kertoa koron nousuun liittyvista
riskeistd ja tman liséksi asiakkaan lainan takaisinmaksussa tulisi varautua
korkotason nousuun. Suurin osa asiakkaista ottaa talla hetkella vaihtuvan
koron. Muut vaihtoehdot ovat kuitenkin korkojen noustessa lisdantyneet.
Vastuullisten pankkien tulisi kuitenkin kertoa asiakkaille myds muista
vaihtoehdoista, kuten Kkiinteistd koroista, takaisinmaksuturvasta seka
korkokattoluotoista. Korkokattoluotto on suhteellisen uusi tuote pankeissa.
Mikali asiakas ottaa takaisinmaksuturvan, asiakas maksaa tietyn summan
kuukaudessa. Siten asiakas saa korvausta, mikéli asiakas sairastuu tai
joutuu tyottomaksi. Korkokatollisessa luotossa suojaudutaan liialliselta
koronnostolta. Luotonantajan tulisi selkeasti kertoa asiakkaalle riskeista ja
mahdollisuuksista koron nousua vastaan. Lisaksi asiakkaalle pitéisi laskea

riittdva turvamarginaali kuukausieraan.

Vastuullinen pankkitoiminta liittyy myos kulutusluottoihin ja sijoituksiin, mité
asiakkaat tekevat. Esimerkiksi nuoret ottavat helposti erilaisia korttiluottoja
iiman etta ajattelevat seurauksia. My0s sijoittajien osalta tulisi varmistua

siita, etta sijoittaja ymmartaa mihin instrumenttiin on sijoittamassa rahaa.

Taloudellinen vastuu Osuuspankin toiminnassa nakyy muun muassa
bonusjarjestelmastd, omistajajdsenien mahdollisuudesta osallistua oman
pankkinsa  p&éatoksentekoon seka paikallisuuden  korostamisesta.
Haastatteluissa kysyttiin asiakkaiden mielipiteitd taloudellisten toimien

toimivuudesta.

Osuuspankin perustehtdva on omistajajasenten taloudellisen hyvinvoinnin
lisddminen, minka takia Osuuspankki palkitsee omistajajasenidan
bonuksilla. Osuustoiminnallisuus mahdollistaa asiakkaiden palkitsemisen,

jolloin asiakkaat hyotyvat pankin hyvastd tuloksesta OP-bonuksina.



Bonuksia kertyy tilille, kun asiakas on pankin omistajajasen ja asiakkaan
pankkiasiointi on yli 5000 euroa kuukaudessa. Bonuskertyma kasvaa
pankkiasioinnin  maaran mukaan eli mitA enemman keskittda
Osuuspankkiin, sitd runsaammin saa bonuksia. Bonuksia kaytetaan
palvelumaksuihin ja kayttamattomia bonuksia maksetaan myds rahana.
Jatkossa bonuksia voi kayttaa myos vakuutusmaksujen maksamiseen. OP -
bonusten euromaaraisen kayttéarvon paattaa vuosittain
Osuuspankkikeskus Osk:n johtokunta. Kayttbarvoa maaritettdessa otetaan
huomioon OP-ryhméan edellisen vuoden tulos seka kuluvan vuoden
tulosennuste (OP -bonusasiakkuus, 2005;0P -ryhma, 2006)

Haastatteluista kysyttiin  asiakkaiden mielipiteitd bonusjarjestelmasta
seuraavien kysymysten avulla:
- Oletko bonusasiakas?

- Miten hyodylliseksi koet bonusjarjestelman Osuuspankissa?

Asiakkaiden edustajista 79 prosenttia oli Osuuspankin bonusasiakkaita ja
heistd 32 prosenttia koki bonusasiakkuuden niin tarkedksi, etta
bonusjarjestelma Voisi vaikuttaa jopa pankin valinnassa.

Bonusjarjestelmasté koettiin olevan selkeda taloudellista hyotya:

"Bonusjarjestelma on mielestani erittain hyva, silla pystyn maksamaan
palvelumaksut ja vakuutusmaksut tastd rahasta. Tarvittaessa saan
kayttamattomat bonukset vield tilille. Mielestani niin hyva, ettd vaikuttaisi
pankin valinnassakin. Minulla on lainan marginaali 0,12 prosenttia

pienempi, kun olen bonusasiakas. ”

Bonusjarjestelmaa hyodyntavistd asiakkaista 52 prosenttia  koki
bonusjarjestelman hyddylliseksi, mutta bonusjarjestelmé& ei kuitenkaan
vaikuttaisi pankin valinnassa. Kannattajien keskuudessa bonusjarjestelman

uskottiin toimivan pienena porkkanana uusille asiakkaille, mikali bonusten



kayttd osataan vain markkinoida oikein:

"Bonusjarjestelma lisda kiinnostusta uudelle asiakkaalle, kunhan se vain
markkinoidaan oikein. Bonusjéarjestelma on markkinoitava oikein, silla uudet
asiakkaat voivat aluksi pitaa sitd hirvean monimutkaisena, kuten itsekin
pidan. Etta mita bonuksia? Mitéd ne ovat? Pitéisi yksinkertaistaa asiakkaalle,
ettd saat bonuksilla sita ja tata tai saat sen verran rahana tilille. Yleensa
kertoa joko tiskilla tai pistaa nettiin asiakkaalla on tietty maara bonuksia ja

mihin asiakas voi niité kayttaa.”

Bonusjarjestelmaa pidettiin haastattelujen perusteella erityisesti vanhuksille
hyodyllisend, silla heidan tarvitsee usein turvautua paivittaisten
maksuliikennetapahtumien  hoidossa ulkopuoliseen apuun. Tall6in
vanhukset pystyvat palvelumaksuissa hyodyntdmaan hyvin bonuksia.
Haastateltavista 16 prosenttia eivat kokeneet bonuksien kertymista tilille
kovinkaan merkityksellisend, silla bonusjarjestelman toiminta koettiin liian
epaselvaksi. Vastustajat eivat tienneet tarkalleen, miten bonuksia voi
hyoddyntdd palvelumaksuissa ja miten kayttAmattomat bonukset voi saada
tarvittaessa tilille. Loput 21 prosenttia haastateltavista eivat olleet
bonusasiakkaista, eivatkd tienneet, mitd bonusjarjestelma tarkoittaa
kaytannossd. Bonusjarjestelmaa hyddyntavistd asiakkaista 75 prosenttia
nuorista ja 67 prosenttia  vanhoista  koki  bonusjarjestelman
merkitykselliseksi. Sukupuoli tai koulutus ei juuri vaikuttanut siihen, miten

hyodylliseksi asiakkaat kokivat bonusjarjestelman.

Tuloksista voidaan paatella, etta asiakkaat kokivat bonusjarjestelman
hyodylliseksi. Kuitenkin viestintdd voisi selkeyttaa ja yksinkertaistaa, jotta
viidennes, kerella ei ole bonusjarjestelmaa, voisi harkita sitd vaihtoehtona.
Koska bonuksilla pystyy maksamaan my6ds vakuutusmaksuja, voitaisiin
Pohjolan asiakkaista saada bonusjarjestelmén avulla myés Osuuspankin
asiakkaita.
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Osuuspankin omistajajasenet voivat vaikuttaa my6s oman pankkinsa
paatoksentekoon osallistumalla osuuskunnan kokouksiin tai edustajiston
vaaleihin (OP-bonusasiakkuus, 2005). OP-ryhméan hallintotehtavissd on
lahes 7000 henkil6d. Suuri osa heista on osuuspankkien edustajistoissa
toimivia omistajajasena (OP-ryhma, 2004) Edustajisto on pankin ylin
paattdva elin ja se vahvistaa muun muassa tilinpaatoksen. Edustajisto
valitsee hallintoneuvoston. Jasenet valitaan Osuuspankin jasenista ja niiden
tulee edustaa mahdollisimman monipuolisesti jasenkuntaa.
Hallintoneuvosto valitsee pankin hallituksen, mika suorittaa operatiivisen

paatoksenteon (Lansi-Uudenmaan Osuuspankin saannot, 2006)

Haastateltavilta kysyttiin mielipiteitd omistajajasenien mahdollisuuksista

vaikuttaa oman pankkinsa paatoksentekoon seuraavien kysymyksien

avulla:

- Oletko itse osallistunut oman pankkisi paatoksentekoon?

- Koetko omistajajdsenien mahdollisuuden vaikuttaa oman pankkinsa
paatoksentekoon tarkeaksi?

- Uskotko omistajajasenien vaikutusmahdollisuuksiin  Osuuspankkien

paatoksenteossa?

Haastateltavista yhta vastaajaa lukuun ottamatta kukaan ei ollut koskaan
ollut mukana Osuuspankin paatoksenteossa. Niistd vastaajista, ketkd eivat
olleet koskaan olleet mukana Osuuspankin paatoksenteossa, 83 prosenttia
pitivat kuitenkin tarkednd omistajajdsenien mahdollisuutta osallistua oman
pankkinsa paatoksentekoon. Vastaajat uskoivat myds siihen, etta
omistajajdsenet pystyvat ainakin jossain maarin vaikuttamaan oman
pankkinsa paatoksentekoon etenkin paikallistasolla. Pankin operatiiviseen
paatoksentekoon ei rhhda mahdollisuuksia, mutta mitdan isoja radikaaleja
muutoksia ei ainakaan tule asiakkaiden tietdamétta. Lisaksi vastaajien
mukaan oli hyva, ettd omistajajasenet pystyvat pankkipalveluiden kayttajina

kertomaan palveluista oman mielipiteensd. Taman liséaksi asiakkaiden
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edustajat pitivat erityisen tarkeana sita, ettd pankin paattksenteossa on
mukana ihmisia eri yhteiskuntaluokista. Niistéd haastateltavista, ketka eivat
olleet koskaan olleet mukana oman pankkinsa paatoksenteossa, 17
prosenttia eivat kokeneet tarkeaksi omistajajdsenien mahdollisuutta
osallistua oman Osuuspankkinsa paatdksentekoon. Vastustajat olivat
ennen kaikkea skeptisia siitd, voivatko omistajajasenet konkreettisesti
vaikuttaa oman Osuuspankkinsa paatoksentekoon. Yksi vastustajista koki
myos, etta paatoksenteossa oli lian monta paattavaa tahoa mukana:

"Kuulin, etta siellah&n on hallintoneuvosto ja jasenistd ja jotain. Kuulosti
aika byrokraattiselta. Siellahan on hirveen monta eri paattavaa tahoa. Onko
tarpeen olla niin monta eri tahoa? En tiedd mitd ne kaikki tekee, mutta
tuntuu jos siella on kolme tai nelja paattavaa tahoa, niin osaa tekee tiettyja
paatoksia. Vois jollakin tavalla yhdistaa. Kuulin etta siella on hirveen paljon
toimihenkiloita paatdspuolella.”

Haastateltavista vain yksi oli itse mukana edustajiston kokouksissa ja siten
vaikutti oman pankkinsa paatoksentekoon. Tulosten kannalta kiinnostavaa
oli se, ettei edustajiston kokouksissa mukana ollut haastateltava uskonut

kovinkaan paljon omistajajasenien vaikutusmahdollisuuksiin kokouksissa:

"Olen itse mukana. Toissavuonna valittin. Vahan sama asia kun olisi
yhtiobkokouksissa. Mielestéani asiat on jo paatetty valmiiksi ennen kun ne
esitelladn omistajajasenille. Siten en usko, etta me pystytaan vaikuttamaan,

vaikka oltaisiinkin kaikki eri mieltd mita pankki on paattanyt.”

Peilattaessa tutkimustuloksia asiakkaiden demografisiin tekijéihin voidaan
havaita, etteivat korkeakoulun kdyneet asiakkaat kokeneet omistajajasenen
osallistumista oman pankkinsa paatoksentekoon yhta hyddylliseksi kuin
ylioppilastutkinnon tai opiston suorittaneet. Korkeasti koulutetuista 62

prosenttia piti tarkeana omistajajasenien mahdollisuuksia osallistua omien



pankkiensa paatoksentekoon, kun ylioppilastutkinnon tai opiston
suorittaneista jopa 90 prosenttia koki omistajajdsenien osallistumisen
merkitykselliseksi. Korkeakoulun kayneet suhtautuivat kriittisemmin

omistajajasenien vaikutusmahdollisuuksiin OP-ryhmén paatéksenteossa.

OP-ryhman taloudellisessa suhteessa ympéardivaan yhteiskuntaan korostuu
paikallisuus. Osuuspankit etsivat useimmiten yhteistybkumppaneita ja
toimittajia omilta  toimipaikkakunniltaan.  Taman  lisdksi  kaikilla
toimipaikkakunnilla osuuspankkien maksavat verot ovat merkittavia, ja
useilla paikkakunnilla Osuuspankki kuuluukin suurimpiin veronmaksajiin
(OP-ryhma, 2006)

Haastatteluissa kasiteltin  Osuuspankin paikallisuuden korostamista
seuraavan kysymyksen avulla:

- Miten tarkeéaksi koet Osuuspankin paikallisuuden korostamisen?

Asiakkaiden edustajista  kaikki  kokivat tarkeaksi paikallisuuden
korostamisen, jotta lahialueen palvelut pysyisivat paikallisina. Taméa néhtiin
veronmaksullisista syista erityisen tarkednd pienilla paikkakunnilla ja
maaseudulla. Se on myods monen paikkakunnan tyollistava tekija.
Asiakkaiden edustajat arvostivat sita, ettei esimerkkiyritys pyrki kayttAmaan
esimerkiksi ulkomaalaisia alihankkijoita. Talléin esimerkkiyritys saastaa
matkakustannuksissa, mikéli tavarat ostetaan omalta paikkakunnalta.
Haastateltavien = mukaan esimerkkiyrityksen kannattaa hyodyntaa
paikallisten yritysten palveluta, jolloin ndma yritykset saadaan helpommin

pankin asiakkaiksi.

6.5 Sosiaalinen vastuu

Kappaleen 5.4 mukaisesti pankkien sosiaaliseen vastuuseen kuuluu muun

muassa palvelumaksut ja korot sekd pankkien asiointikanavat ja
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konttoriverkosto. Erityisesti vanhat ihmiset ovat tottuneet asioimaan
konttoreissa. Pankit ovat kuitenkin kannustaneet asiakkaitaan asioimaan
pankkiautomaateilla seka internetisséd. Pankkien sosiaaliseen vastuuseen
kuuluu myo6s alueellinen vaikuttaminen, hyvantekevaisyys seké
sponsorointi.  Pankit ovat olleet kautta historian merkittavia vaikuttajia
omalla toimialueellaan, ja pankit ovatkin olleet aktiivisesti mukana

kehittamassa ymparoivaa yhteiskuntaa ja tukemassa erilaisia hankkeita.

Sosiaalinen vastuu koskee OP-ryhmassa hallintoa, henkilostda, asiakkaita
seka muita sidosryhmid. Vastuullinen henkiléstéjohtaminen on olennainen
osa OP-ryhman henkilostohallintoa. Henkilostohallintoa ohjaa OPK:n
Henkilostopalvelut-osasto. Tarvittaessa yhteiskuntavastuun johtoryhmé
kasittelee myos henkilostohallintoon liittyvia asioita. OP-ryhmaélle on
hyvaksytty vastuullisen henkilostojohtamisen periaatteet, minka lisaksi
OPK:lle ja OKOlle ja useille osuuspankeille on laadittu erillinen tasa-
arvosuunnitelma. OP-ryhman hallinnossa on yli 7000 henkiléa ja hallinto
koostuu pankkien edustajistojen, hallintoneuvostojen seka hallitusten
jasenista. OP-ryhman asiakashallintaa ohjaavat OPK:n Asiakkuudet ja
keskittdmisedut osasto. Osuuspankit hallitsevat itse omia
asiakassuhteitaan. OP-ryhman sponsorointia, hyvantekevaisyytta,
asiakasviestintaa seka palveluverkon kehitystda ohjaavat OPK:n
johtokunnan hyvaksymat periaatteet. NA&itd ohjaavia periaatteita
laadittaessa huomioidaan toiminnan eettisyys (OP-ryhma, 2006)
Haastatteluissa  sosiaalinen  vastuu on koettu  tarkeimmaksi

yhteiskuntavastuun osa-alueeksi Osuuspankin kohdalla.

OP-ryhmalla on Suomen laajin pankkipalveluverkosto ja sadassa kunnassa
OP-ryhmé&n konttori onkin ainoa pankkikonttori. OP -ryhman toimipisteiden
lukumadara on vahentanyt hieman osuuspankkien ja Pohjolan
konttoriverkostojen yhdistamisen my6ta. Yhdistaminen on parantanut

kuitenkin ~ vahinkovakuutuspalvelujen  palveluverkostoa.  OP-ryhman



palveluverkostojen kehittdmisessa pyritddan huomioimaan muun muassa
vanhukset, liikuntarajoitteiset sek& nakorajoitteiset. Laajan konttoriverkoston
lisaksi OP-ryhnma pyrkii huomioimaan erityisrynmat verkkopalvelua
kehitettaessa. Talla hetkella OP-ryhma tarjoaa esimerkiksi erityisryhmille
sopivia verkkopalveluja, kuten Osuuspankin Internetpalvelun seka

Helppokayttd-palvelun (OP-ryhma, 2006)

Haastatteluissa kysyttiin asiakkaiden mielipiteitd Osuuspankin laajasta
konttoriverkostosta sekéa verkkopalvelua helpottavista versioista seuraavien
kysymyksien avulla:

- Mitd mieltd olet Osuuspankin laajasta konttoriverkostosta?

- Mita mieltd olet erityisryhmille tarkoitetuista verkkopalveluista?

Kaikki haastateltavat kokivat Osuuspankin laajan konttoriverkoston erittain
tarkeaksi, silla vanhukset ja muut vahemmistoryhmét on huomioitava,
vaikka tavallinen pankkiasiakas ei asioisikaan enaa kovin usein
konttoreissa. Laajan konttoriverkoston sailyttamista painotettiin erityisesti
tdnéd paivana, kun vaesto ikaantyy jatkuvasti. Vanhuksille pankkikonttorissa

kayminen saattaa olla tarkeda sosiaalisten kontaktien kannalta:

"Vanhemmille ihmisille saattaa olla hyvin tarkedd jo ensinnakin se
sosiaalinen kontakti pankkihenkilon kanssa. Tama saattaa olla vanhukselle

niitd harvoja kontakteja paivassa.”

Konttoriverkoston sailyttdminen koettiin tarkeaksi erityisesti maaseudulla ja
harvaan asutuilla alueilla. Yksi haastateltavista painotti myos sitd, etta
Osuuspankin on helpompi saada uusia asiakkaita, mikali Osuuspankilla on
useammilla paikkakunnilla konttoreita. Osuuspankki mainostaa itseaan
paikallisosuuspankkina, minkd vuoksi Osuuspankin tulisikin sdailyttda

konttorit myds harvaan asutuilla seuduilla.



Kaikki haastateltavat kokivat tarkedksi myds sopivien verkkopalveluiden
tarjpamisen erityisryhmille. Mitd enemmén pystytddn kehittAmaan
verkkopalvelua helpottavia versioita  esimerkiksi  vanhuksille tai
nakorajoitteisille, sitd parempaa asiakaspalvelua pankki pystyy tarjpamaan
asiakkailleen. Mikali verkkopalvelu on yksinkertaistettu, saadaan
vanhemmat ihmiset helpommin kayttamaan verkkopalvelua.
Haastateltavien mukaan verkkopalveluiden kehittAmistéa kannattaisi jatkaa
edelleen:

"Verkkopalveluista tekniikka antaa varmasti mahdollisuuden monenlaisiin
asioihin. Verkkopalvelun pitéisi olla mahdollisimman selvakielinen ja antaa
paljon informaatiota. Rutiinihommat, kuten tiliote ja laskunmaksu, pitéisi
pystyd hoitamaan helposti esimerkiksi pikavalikoista. Tarvittaessa asiakas
saisi kuitenkin tietoa etsimalld. Koen ettd verkkopalvelun kehittamista

kannattaisi jatkaa edelleen.”

Helpottavien verkkopalveluiden kehittdminen koettiin haastateltavien
keskuudessa tarkedksi erityisesti tana pdaivand, kun vaesto ikaantyy

jatkuvasti:

"Varsinkin  nykyisin verkkopalveluiden kehittdminen on tarkedd kun
vanhuksia on enemman ja enemman. Uskoisin, ettd tédnd paivana
vanhukset saadaan oppimaan kayttaa verkkopalvelun helpottavia versioita.
Tulevaisuudessa niita ei ehka enaa niin tarvita, silla kaikki ihmiset osaavat
kayttaa tietokoneita jo tybnsa puolesta. llman muuta kannattaa tehda niin

ettd vanhukset ja nakorajoitteiset pystyy kayttdmaan verkkopalvelua.”

Vastauksista ilmeni, ettd kaikki haastateltavat kokivat verkkopalvelun
helpottavat  versiot  tarkeiksi.  Kuitenkin  erityisryhmille  sopivista
verkkopalveluista oli kuullut varsin harva asiakkaiden edustajista.

Haastateltavat pitivatkin ~ tarkeana, ettd erityisryhmille  sopivista
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verkkopalveluista kerrottaisiin nykyista enemman asiakkaille.

OP-ryhméa tukee hyvantekevaisyyslahjoituksin suomalaisia jarjestoja ja
alueellista toimintaa eri puolella Suomea. Osuuspankit pyrkivat siihen, etta
tuki hyddyttaisi mahdollisimman hyvin ja suoraan pankin omaa toimialuetta.
Pankit paattavat hyvantekevaisyyslahjoituksista paikallisesti ja ottavat usein
itse yhteyttd sellaisiin jarjestoihin, joiden toiminta on omalla alueella
kaikkein hyoédyllisintd. Taméan liséksi OP-ryhméa tekee vuosittain yhden
valtakunnallisen hyvantekevaisyyslahjoituksen. Lahjoituksia on annettu
muun muassa Suomen Mielenterveysseuralle, Nuori Suomi ry:lle seka Ensi-
ja turvakotien liitolle. Valtakunnalliseen tukitoimintaan kuuluvat mydés OKOn
Taidesaation sekd OP-ryhman Kyosti Haatajan Saation  seka
Tutkimussaation toiminta. OKOn Taides&atio omistaa kokoelman arvokkaita
jousisoittimia, joita lainataan lahjakkaille soittajille. Taidesaatic tukee myos
kuvataitelijoita hankkimalla suurimmaksi osaksi nykytaiteiljoiden teoksia
OP-ryhman toimitiloihin. OP-ryhman Kydsti Haatajan Saation jakamat
apurahat on tarkoitettu sek& maaseudun elinoloja etta elinkeinotoimintaa
kasitteleviin tutkimuksiin. OP-ryhman Tutkimussaation jakamat apurahat
puolestaan on tarkoitettu pankkitoimintaa sek& rahoitusmarkkinoita
kasitteleviin taloudellisiin  tutkimuksiin. Vuonna 2006 s&éatiot jakoivat
apurahoja yhteensad 252 000 euroa (OP-ryhma, 2006; OP-ryhma, 2005;
OP-ryhman yhteiskuntavastuu, 2004)

Haastateltavilta kysyttiin mielipiteita valtakunnallisista

hyvantekevaisyyslahjoituksista seuraavien kysymyksien avulla:

- Oletko kuullut Osuuspankin valtakunnallisista
hyvantekevaisyyslahjoituksista?

- Miten tarkedna koet Osuuspankin valtakunnalliset
hyvantekevaisyyslahjoitukset?

- Mihin kohteisiin Osuuspankin tulisi mielestasi lahjoittaa?



Haastateltavista vain yksi oli kuullut OP-ryhman valtakunnallisista
hyvantekevaisyyslahjoituksista. Haastateltavista yhdeksan haastateltavaa
24:sta  oli  kuullut OKOn Taidesaation omistamista arvokkaista
jousisoittimista, joita lainataan lahjakkaille soittajille. Kaikki yhdeksan
vastaajaa olivat lukeneet OKOn Taidesaatiosta Osuuspankkilehdesta.
Haastateltavista viisi oli huomanneet nykytaiteilijoiden taideteokset
Osuuspankkien eri konttoreissa. Muista OP-ryhman valtakunnallisista
hyvantekevaisyyslahjoituksista tai tukitoiminnoista haastateltavat eivat olleet
kuulleet. Lahes kaikki haastateltavat pitivat tarkednd OP-ryhman tekemia
valtakunnallisia hyvantekevaisyyslahjoituksia. Kysyttdessa asiakkailta
mielipiteitd hyvantekevaisyyslahjoitusten kohteista useat haastateltavat
toivoivat OP-ryhman lahjoittavan myds muihin kohteisiin kuin taiteeseen.
Haastateltavien mukaan taiteilijat tarvitsevat omat tukijansa, mutta taiteen
lisdksi OP-ryhman voisi lahjoittaa muun muassa vanhuksille ja lapsille sekéa
sairaille ja muille vahaosaisille. My6s urheiluseurat ja koulut mainittiin

haastateltavien vastauksissa.

OP-ryhm&a kayttdd suorien hyvantekevaisyystoimien lisdksi myos
sponsorointia osittain yhteiskuntavastuullisen tuen tapaan. Valtakunnallisen
OP-brandiin liittyvan sponsorointinsa OP-ryhma on linjannut keskittdvansa
kulttuuritapahtumiin. Valtakunnallisen kulttuurisponsoroinnin kohteita olivat
vuonna 2006 Savonlinnan Oopperajuhlat, Kuhmon Kamarimusiikki,
Valkeakosken Tyodvaen Musiikkijuhla, Taidekeskus Salmela, Helsingin
Juhlaviikot sekd Kansallisteatteri. Valtakunnallisen kulttuurisponsoroinnin
lisdksi kaikki osuuspankit tekivat pienimuotoista sponsorointia omilla
paikkakunnillaan. Alueellisia  sponsorointikohteita ei valita pelkdn
nakyvyyden ja markkinoinnillisten hyotyjen perusteella. Valinnassa
kiinnitetdan huomiota esimerkiksi siihen, mink& toiminnan halutaan sailyvan
ja kehittyvdn omalla paikkakunnalla. Alueellisen sponsoroinnin avulla
tuetaan seka urheilua etta kulttuuria. Seka Osuuspankkien tunnettuus etta

yrityskuva on omalla toimialueellaan yleensa erittdin hyva. Osuuspankkien



oman paikallisen sponsoroinnin osuus kaikista OP-ryhman
sponsorointipanostuksista on merkittava (OP-ryhmda, 2006; OP-ryhma,
2005; OP—+yhmaén yhteiskuntavastuu, 2004)

Haastateltavien mielipiteitd OP -ryhman sponsoroinnista kysyttiin seuraavien
kysymyksien avulla:

- Oletko kuullut Osuuspankin sponsoroivan?

- Mihin kohteisiin Osuuspankin tulisi mielestési sponsoroida?

- Pitaisikd Osuuspankin mielestasi sponsoroida valtakunnallisesti vai

paikallisesti?

Haastateltavien vastauksista ilmeni, etté vastaajat tiesivat kaiken kaikkiaan
varsin vahadn Osuuspankin sponsorointikohteita. Vastaajien mukaan
Osuuspankin tulisikin tuoda enemman esiin sponsorointikohteitaan, silla
talla hetkellda sponsorointikohteita ei tiedetd. Sponsorointikohteiden
selkedmpi esille tuominen koettiin tarkeéksi, silla tama toisi Osuuspankille
lisdd nékyvyyttd. Osa vastaajista suhtautui Kkriittisesti Osuuspankin
paatokseen keskittdd valtakunnallinen sponsorointi kulttuuritapahtumiin.
Kulttuurikohteiden vastustajat kokivat, ettd sponsorointi pitdisi kohdistaa
mahdollisimman monelle, eik& vain yhdelle pienelle ryhmalle. Vastaajien
esittdmat kohteet, joita haastateltavat halusivat Osuuspankin sponsoroivan,

on koottu taulukkoon 2:
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Taulukko 2. Asiakkaiden mainitsemat kohteet, mita Osuuspankin tulisi

sponsoroida.

Ehdotetut keinot sponsorointikohteiksi Maininnat (kpl)
Nuoret ja lapset 9

Vanhukset 3

Sairaat ja muut vahaosaiset 2

Urheilu 11

Kulttuuri 6

Koulut 3
Kansalaisopistot 1

Mainintoja on yhteensd enemman kuin haastateltavia, silla monet vastaajat

mainitsivat useampia kuin yhden sponsorointikohteen.

Tuloksista voidaan paatella, ettd haastateltavat suosivat selkeasti eniten
sekéa urheiluun etta nuoriin ja lapsiin kohdistuvaa sponsorointia. Nuoriin ja
lapsiin  kohdistuva sponsorointi nahtiin tarkeadksi, jotta heistd saataisiin
myOdhemmin pankille kannattavia asiakkaita. Kiinnostavaa oli se, etta
vanhukset ja sairaat sekd koulut ja kansalaisopistot saivat varsin vahan

mainintoja haastateltavilta.

Kysyttdessa asiakkaiden edustajilta mielipiteitd valtakunnallisesti ja
paikallisesti sponsoroinnista, enemmistd vastaajista kannatti paikallista
sponsorointia. Haastateltavista 75 prosenttia kannattivat paikallista
sponsorointia  enemman  kuin  valtakunnallista sponsorointia, silla
Osuuspankin  haluttin  ndhda omalta osaltaan osallistuvan oman
paikkakuntansa toiminnan tukemiseen ja kehittdmiseen. Kukaan vastaajista
ei kannattanut ainoastaan valtakunnallista sponsorointia. Haastateltavista
25 prosenttia olivat sitd mieltd, ettd esimerkkiorganisaation tulisi

sponsoroida seké paikallisesti etta valtakunnallisesti.

OP-ryhmé& on aina ollut merkittdva toimija alueellaan ja OP-ryhméa ottaa
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toiminnassaan huomioon seka nuoret ettd vanhat. Hippo-hiihdot ovat useilla
paikkakunnilla vakiinnuttaneet asemansa lasten merkittdvana talvisena
hiihtotapahtumana ja — kilpailuna. Hippo-hiihtoihin osallistuu vuosittain
tuhansia lapsia (OP-ryhman yhteiskuntavastuu, 2004) Myés OP-ryhman
valtakunnallinen kuvataidekilpailu on saavuttanut suuren suosion. Kilpailuun
osallistui vuonna 2006 yli 55 000 koululaista (OP-ryhma, 2006) Vanhuksille
puolestaan Osuuspankin Elohopea-kerho jarjestda monenlaista toimintaa,
kuten laivaristeilyja, teatterimatkoja seka tutustumiskaynteja
mielenkiintoisiin kohteisiin seka Suomessa etta ulkomailla.
Elohopeakerhoon voivat osallistua kaikki yli 55-vuotiaat pankin

omistajajasenet (Elohopeakerho, 2004)

Haastateltavilta kysyttiin mielipiteita Osuuspankin alueellisesti

vaikuttamisesta seuraavien kysymyksien avulla:

- Oletko kuullut Osuuspankin jarjestamistad paikallisista tapahtumista ja
kerhoista Kirkkonummen alueella?

- Mitd mieltd olet paikallisista tapahtumista ja kerhoista?

Kaikki vastaajat kokivat alueellisen vaikuttamisen Osuuspankissa hyvin
tarkeaksi, silla tapahtumien ja kerhojen kohderyhmat oli vastaajien mukaan
valittu hyvin esimerkkiorganisaatiossa. Haastateltavat kokivat seka lapset
ettd vanhukset tarkeiksi kohderyhmiksi ja vastaajien mukaan oli keskeista,
ettd pankki on jarjestanyt tapahtumia vahan eri-ikaisille. Lapsille
jarjestettavat tapahtumat kasvattamat lapsia jo pienestd pitden pankin
asiakkuuteen ja asiakkuus sailyy mahdollisesti pidempé&éan:

"Jos kuvittelen omaa lastani, joka on saanut tilin vauvana Osuuspankissa,
niin ndmé tapahtumat kasvattavat lasta jo pienestda pitden Osuuspankin
asiakkuuteen. Pankilla on omat intressina jarjestaa tallaisia tapahtumia. Jos
ajattelee sita lasta tai nuorta, joka jollakin tavalla osallistuu tai voittaa vaikka

kuvataidekilpailun Osuuspankissa niin totta kai se on lasta kannustava ja
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my0s jonkinlainen kontakti pankkilaitokseen.”

Varsin moni haastateltavista oli kuullut Osuuspankin jarjestamista
paikallisista tapahtumista seka kerhoista. Seuraava taulukko havainnollistaa
naiden tapahtumien tunnettavuutta:

Taulukko 3. Vastaajien mainitsemat tapahtumat ja kerhot, mista

haastateltavat olivat kuulleet aikaisemmin Kirkkonummen alueelta.

Vastaukset Kirkkonummen alueelta Maininnat (kpl)
Hippo-hiihdot 15
Valtakunnallinen kuvataidekilpailu 10
Elohopeakerho 7

Mainintoja on yhteensd enemmdan kuin haastateltavia, silla monet
haastateltavista mainitsivat useampia kuin yhden tapahtuman tai kerhon.

Tuloksista voidaan havaita, ettd varsinkin Hippo-hiihdot ovat hyvin tunnettu
Osuuspankin jarjestama tapahtuma. Haastateltavista 42 prosenttia oli
kuullut Osuuspankin valtakunnallisesta kuvataidekilpailusta ja 29 prosenttia
oli kuullut vanhuksille kohdistetusta Elohopeakerhosta. Tuloksista voidaan
paatella, ettd Hippo-hiihdot, valtakunnallinen kuvataidekilpailu seké
Elohopeakerho olivat varsin tunnettuja omalla paikkakunnallaan. Kaiken
kaikkiaan vastauksista ilmeni, etta erityisesti lapsiperheet kannattivat

ehdottomasti tapahtumien jarjestamisen jatkamista.

OP-ryhmalla on mahdollisuus valilliseen vaikuttamiseen osallistumalla
yhteiskunnalliseen keskusteluun sekd edistamalla sitd. OP-ryhm& kay
avointa keskustelua sidosryhmiensa kanssa erilaisissa
sidosryhmatilaisuuksissa. Téallaisia tapahtumia ovat muun muassa OP-
ryhman Tutkimussaation teemapaiva, OP -palkansaajafoorumi, OP-
asuntoseminaari, OP-metsdpaiva, OP-eloistuotanto seka Yrittamisen

tulevaisuus — tapahtuma. Naiden keskustelufoorumien avulla pyritaan
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aktiivisesti osallistumaan yhteiskunnalliseen keskusteluun ja nostamaan
yhteiskunnallisesti merkittavia asioita julkisuuteen (OP-ryhma, 2006; OP-
ryhma, 2005; OP -ryhméan yhteiskuntavastuu, 2004)

Haastateltavilta kysyttiin mielipiteita OP-ryhméan keskustelufoorumeista
seuraavien kysymyksien avulla:

- Oletko kuullut aikaisemmin OP-ryhman keskustelufoorumeista?

- Onko OP-ryhma onnistunut mielestdsi nostamaan yhteiskunnallisesti

tarkeité asioita keskustelufoorumien avulla julkisuuteen?

Haastateltavista 75 prosenttia ei ollut koskaan kuullut mistddn edelld
mainituista tapahtumista. Vastaajista 25 prosenttia oli kuullut ainakin joistain
edellda mainituista Osuuspankin ja sen eri sidosryhmien vélisista
keskustelufoorumeista, vaikka kukaan haastateltavista ei ollut itse kaynyt

missdadn keskustelufoorumeista. Seuraavaan taulukkoon on koottu

haastateltavien tunnistamat keskustelufoorumit:

Taulukko 4. Asiakkaiden tunnistamat keskustelufoorumit.

Keskustelufoorumit Maininnat (kpl)

OP-ryhman Tutkimussaation teemapaiva

OP-palkansaajafoorumi

OP-asuntoseminaari

OP-eloistuotanto

4
4
5
OP-metsapaiva 5
4
4

Yrittdmisen tulevaisuus

Mainintoja ei ole yhtd paljon kuin vastaajia, silla vain kuusi vastaajaa oli

kuullut keskustelufoorumeista aikaisemmin.
Haastateltavat olivat useimmiten nahneet ilmoituksen paikallislehdissa

Osuuspankin keskustelufoorumeista. Paikallislehden ilmoituksessa oli lyhyt

selitys, mitd keskustelufoorumissa tullaan kasittelemaan. Kukaan

104



haastateltavista ei ollut kuitenkaan kiinnostunut keskustelufoorumien
teemoista, ja siten kukaan vastaajista ei ollut itse kaynyt
keskustelufoorumeissa. Tuloksista voidaan paatella, ettei esimerkkiyritys
ole onnistunut kovinkaan hyvin tuomaan yhteiskunnallisesti tarkeita asioita

julkisuuteen.

6.6 Ymparistdvastuu

Kappaleen 5.5 mukaisesti pankkien ymparistovastuu voidaan jakaa
kolmenlaisiin materiaalivirtoihin: fyysisiin, aineettomiin ja taloudellisiin.
Fyysisiin virtoihin kuuluvat muun muassa energiavirrat seka materiaalivirrat.
Naiden ymparistoystavallisyytta pankit voivat lisatda muun muassa
kayttamalla  ympaéristoystavallisia  tuotteita ja  ymparistomyodnteisia
alihankkijoita, vahentdmalla kulutusta ja kayttamalla sahkoistd viestintaa
fyysisten kuljetusten sijaan. Suosittu toimistojen ymparistoystavallisyyteen
tahtddva ohjelma on ollut WWF:n Green Office — jarjestelmd, joka on
kehitetty varta vasten toimistoymparistoon. Aineettomien materiaalivirtojen
ympaéristonakok ulmat liittyvat muun muassa  ymparistdasioista
tiedottamiseen niin osakkeenomistajille kuin pankin omalle
henkilokunnallekin. On tavallista, ettd uudet ja pienet yritykset ottavat mallia
suurista ja vanhoista yrityksista, jolloin pankeilla on suuri vaikutus toisiin
yrityksiin, tydnantajiin seka alihankkijoihin. Pankkien taloudellisiin virtoihin
kuuluu yritysten rahoituspaatokset, missa ymparistbasiat ovat yksi osa
paatoksentekoa. Pankit rahoittavat yksityishenkildiden sek& yritysten
hankkeita, milla on vaistamatta vaikutus ymparistoon. Pankkien

taloudellisiin virtoihin kuuluu myés vastuullinen sijoittaminen.

Ympaéristdasioissa OP-ryhma ottaa huomioon sekd oman toimintansa
vaikutukset ettd mahdollisuutensa vaikuttaa muihin  (OP-ryhman
yhteiskuntavastuu,  2004). OP-ryhman  ymparistbvastuu kasittaa
ymparistonakokohtien huomioon ottamisen tarjottavissa palveluissa, omissa
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tyoskentelytavoissa seka ryhman toiminnan valilliset vaikutukset (OP -
ryhma, 2006).

OP-ryhman tarjoamiin palveluihin liittyy materiaalin- ja energiankulutusta.
Palveluihin liittyvia materiaaleja ovat seka asiakkaille toimitettavat paperit
ettd maksukorttien muovi. Palveluihin liittyvassa energiankulutuksesta
tarkein on asiakkaiden ja palvelujen kayttamien
palvelintietokonejarjestelmien sahkonkulutus, mikd on pysynyt melko
ennallaan vuodesta 2005 (OP -ryhma, 2006)

OP-ryhmén materiaalinkulutuksessa korostuvat asiakaspostitukset. OP -
ryhma postittaa asiakkailleen tiliotteita, asiakaslehtia, raportteja, tositteita
seka sopimuksia. Asiakaslehtien osuus asiakaspostitusten
kokonaisméaarasta on noin kolmannes. OP -ryhman paperinkulutus lisaantyi
selkeasti vuonna 2006 OP-ryhman ja Pohjolan yhdentymisen myota.
Osuuspankkien asiakkaita  informoitiin monipuolisesti Pohjolan
vahinkovakuutuspalveluista ja Pohjolan vahnkovakuutusasiakkaita OP -
ryhman pankkipalveluista. Asiakkaille postitettavat pankkitilien tiliotteiden
paperiméarat vahenivat vuoden 2006 huomattavasti. Paperisen tiliotteen
korvaava sahkoinen verkkotiliote on liitetty yli miljoonaan tilin ja
verkkotiliotteiden maara kasvoi edellisestd vuodesta 40 prosenttia.
Tiliotteiden paperinkulutuksen pieneneminen on selkein yksittéinen
paperinkulutuksen maaran vahennys. Vuonna 2006 tiliotteita tulostettiin ja
postitettiin yli 40 000 kg vahemman edellisvuoteen verrattuna. Tiliotteiden
paperin  kulutus vastaa alle 10 prosenttia OP-ryhméan kaikkien

asiakaspostitusten paperinkulutuksesta (OP -ryhmé&, 2006)
Haastateltavilta kysyttin - mielipiteitd paperin kulutuksesta seuraavan

kysymyksen avulla:

- Kaytatko itse verkkopalvelua ja koetko sen hyodylliseksi?
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Haastateltavista kaikki kayttivat sahkoistd verkkotiliotetta ja kokivat sen
hyodylliseksi. Kuitenkin neljd haastateltavaa 24:sta halusi paperisen
tiliotteen lisdksi myos sahkoisen verkkotiliotteen, silla sahkoista tilliotetta ei
koettu vield riittdvan turvalliseksi. Useimmat haastateltavat nakivat
tiliotteiden siirtdmisen verkkoon paperin kulutuksen ja luonnon saastamisen
kannalta tarke&na toimenpiteend. Sahkoinen tiliote nahtiin myo6s palvelua
parantavana toimenpiteena. Kuitenkin pieni osa haastateltavista oli sité
mieltd, etta tiliotteen siirtdminen verkkoon oli lahinna pankin
saastotoimenpide, eikd4 pankin kannalta niinkd&n luontoa saastava

vaihtoehto.

OP-ryhmé&  julkaisi vuoden 2005 lopulla  e-laskupalvelun el
verkkolaskupalvelun. Sen avulla yritykset voivat vahentda asiakkaille
postitettavien laskujen maaraa toimittamalla laskutiedot sahkoisesséa
muodossa suoraan asiakkaan verkkopalveluun. Talla hetkella yritykset ovat
tehneet yli 10000 verkkopalvelulaskusopimusta ja henkildasiakkaista noin

20 000 henkildlla on kaytossaan verkkolaskupalvelu (OP-ryhmé, 2006)

Haastateltavien  mielipiteitd  e-laskupalvelusta  kysyttiin  seuraavan
kysymyksen avulla:
- Kaytatko itse e-laskupalvelua tai voisitko harkita ottavasi sellaisen

kayttoon?

Asiakkaiden edustajista kukaan ei talla hetkella kayttanyt viela e-
laskupalvelua. Kuitenkin 58 prosenttia asiakkaiden edustajista voisi hyvin
harkita e-laskupalvelun kayttbonottoa. Haastateltavat olivat myds sité

mielta, etta e-laskupalveluun siirrytaan tulevaisuudessa:
"Uskon ettd e-laskupalveluun tullaan menemaan tulevaisuudessa.

Kymmenen vuoden kuluttua endd vahemmistd maksaa laskut paperisina

laskuina.”
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Nuorista 75 prosenttia olivat valmiita harkitsemaan e-laskupalvelun
kayttoonottoa, kun taas vanhoista ainoastaan 43 voisivat harkita e-
laskupalvelun  kayttéonottoa. Tama  selittyy nuorten  paremmilla
tietokonetaidoilla. Naiset olivat hieman miehia myodnteisempia e-
laskupalvelun kayttoonottoon. Naisista 67 prosenttia voisi harkita e-
laskupalvelua, kun taas miehistda 50 prosenttia harkitsi e-laskupalvelun
kayttéonottoa. Koulutus vaikutti selkeasti siihen, miten haastateltavat
suhtautuivat e-laskupalvelun kayttoonottoon. Korkeasti koulutetuista 83
prosenttia oli valmiita harkitsemaan e-laskupalvelun kayttéonottoa, kun taas
ylioppilastutkinnon tai opiston suorittaneista vain 27 prosenttia suhtautuivat

e-laskupalveluun mydnteisesti.

Pankkitoiminnassa toinen paperin rinnalla kulutettava materiaalierd on
maksukorttien muovi, mink& kulutukseen vaikuttaa huomattavast korttien
kayttbaika. Vuoden 2006 aikana uusien OP-Visa-korttien kayttdaika piteni
yhdestd vuodesta kolmeen vuoteen. OP-Visa on OP-ryhman yleisin
maksukortti, mink& vuoksi OP-Visan kayttbajan piteneminen vahentaa
selkeésti  vuosittain ~ havitettdvien  vanhentuneiden  muovikorttien
lukumaarad. OP-ryhma ei kierrdtd vanhentuneita muovikortteja, vaan ne

paatyvat viela korttien hajottamisen jalkeen jatteeksi (OP -ryhmé, 2006)

Haastateltavilta kysyttin mielipiteitda maksukorttien muovin kaytosta
seuraavan kysymyksen avulla:
- Mit& mielté olet OP -Visa-korttien kayttdaikojen pidentdmisesta?

Haastateltavista 71 prosenttia pitivat hyvana sita, ettd OP-Visa-korttien
kayttbaika on pidentynyt yhdesta vuodesta kolmeen vuoteen. Tama nahtiin
luontoa saastavana toimenpiteend. 29 prosenttia haastateltavista pitivat
kuitenkin OP-Visa-korttien kayttbaikojen pitenemista merkityksettomana.

Tama johtui ennen kaikkea siita, ettd OP-Visa-korttien muovin katsottiin
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kuormittava luontoa liian vahan. On olemassa paljon ymparistba
saastuttavampia tuotteita kuin OP-Visa-korttien muovi. Toinen merkittava
syy oli lahinnd se, ettd haastateltavien mukaan OP-Visa-korttien

magneettinauha ei kesta kolmea vuotta, vaikka siru kestaisikin.

OP-ryhmén palveluvalikoimaan kuuluu sijoitusrahasto OP -Kestava Kehitys.
Sen kautta Osuuspankki tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden ottaa
sijoitustoiminnassaan huomioon ymparistonéakdkohdat (OP-ryhmé, 2005)
Rahasto sijoittaa varansa lantisen Euroopan osakemarkkinoille ja kestavan
kehityksen periaatteiden mukaisesti toimivien yhtididen osakkeisiin.
Rahasto ei sijoita yhtidihin, joiden liikevaihto tai osa siita tulee tupakka-,
ase-, alkoholi- tai uhkapeliteollisuudesta (OP-Rahastoyhtid, 2006) OP-
Kestava kehitys — rahastoon sijoitettujen padomien osuus kaikista OP -
ryhman osakerahastoihin sijoitetuista paaomista oli vuoden 2006 lopussa
1,3 prosenttia eli vahemman kuin vuotta aiemmin. Vuonna 2006 rahaston
osakkeiden mé&ara kasvoi kuitenkin huomattavasti. OP-rahastoja hallinnoiva
OP-Rahastoyhti6 Oy tekee joka vuosi ymparistétoimintaan suunnatun
lahjoituksen. Vuonna 2006 lahjoituksen kohteena oli WWF Suomi.
Lahjoituksen summa on sidottu OP -Kestava Kehitys — rahaston pddomaan,

ja se on aina vahintaan 20 000 euroa. (OP-ryhmé&, 2006)

Haastateltavilta  kysyttin  mielipiteita ~OP-Kestdva Kehitysrahastosta
seuraavien kysymyksien avulla:

- Oletko kuullut OP-Kestava Kehitysrahastosta aikaisemmin?

- Mitd mieltéd olet OP -Kestava Kehitysrahastosta?

Haastateltavista 38 prosenttia oli kuullut OP -Kestava kehitys — rahastosta ja
loput 62 prosenttia ei ollut kuullut rahastosta aikaisemmin. Puolet
haastateltavista kannatti rahastoa ja he voisivat sijoittaa OP -Kestava
Kehitys — rahastoon tulevaisuudessa. He pitivat OP-Kestava Kehitys —

rahastoa ja eettistd sijoittamista ylipaansa hyvénd keinona vaikuttaa
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ymparistoon. Puolet vastaajista ei kannattanut OP-Kestava Kehitys —
rahastoa, silld naistd vastaajista useimmat vastaajat olivat skeptisia siita,
menevatkod rahat oikeasti eettisiin kohteisiin. Rahastojen kaytannoéllisyys

kyseenalaistettiin:

"ldeanahan tdm& on hyvd, mutta ma vahan kyseenalaistan sen
kaytannollisyyden. Naistd kestavan kehityksen jutuista on tullu vahan
muotisanoja nykyisin ja ne nayttavat hirveen hyvilta. Ma vahan kuitenkin

epdilen, ettei ne aina 0o aivan sitd mista puhutaan. ”

Haastateltavat olivat myos sita mielta, ettei OP-Kestava Kehitys-rahastosta
saisi viela kunnollista tuottoa. TAma johtui vastaajien mukaan lahinna siita,
ettd eettiset rahastot ovat viela tana paivana niin lapsen kengissa.
Vastaajille tuotto oli siis tarkeampi, kuin se mihin rahat sijoitetaan.
Haastateltavien demografisia tekijoita tarkasteltaessa 63 prosenttia nuorista
ja 50 prosenttia vanhoista suhtautui myonteisesti OP-Kestava Kehitys-
rahastoon. Mielenkiintoista oli nahda, etta tyontekijoista kaikki suhtautuivat
myodnteisesti OP -Kestava Kehitys -rahastoon. Kuitenkin vain 45 prosenttia
asiantuntijoista ja 40 prosenttia johtajista suhtautui myonteisesti OP -
Kestava Kehitys-rahastoon. Seka asiantuntijat etta johtajat suhtautuivat
selkeasti tyontekijoitd  kriittisemmin  OP-Kestavd Kehitys rahaston

tuottavuuteen.

OP-ryhméan toimipaikoilla ja henkilokunnan tyoskentelylla on suoria
ymparistovaikutuksia palvelujen ympéaristovaikutusten lisdksi (OP-ryhma,
2006). OP-ryhman eri konttoreiden tyoskentelytapoja parannetaan Green
Office-toiminnan avulla. Suomen WWF:n Green Office on palvelualojen
yrityksille suunniteltu ohjelma, jonka avulla toimistot voivat varmistaa
ymparistoystavallisyytensa. Green Office — merkin saaneet toimistot ovat
toteuttaneet kaytannon toimenpiteita ymparistoystavallisyytensa

parantamiseksi ja WWF on tarkastanut niiden toiminnan (OP-ryhman
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yhteiskuntavastuu, 2004) Green Office-jarjestelmassa seurataan vuosittain
sahkon- ja vedenkulutusta seka jatteiden maaraa ja kierratyksen
tehokkuutta (OP-ryhma, 2004). Green Office — toiminta on jo kaynnissa
muutamissa OP-ryhmé&n konttoreissa. Green Office — konttoreiden
lukumaaraa ei pyrita jatkossa kuitenkaan voimakkaasti lisaéaméaéan, vaan
pyritadn kehittdmaan kaikille konttoreille sopivia ymparistoystavallisia
toimintamalleja Green Office — toiminnassa mukana olevien mallikonttorein
toiminnan avulla (OP -ryhma, 2005)

Haastateltavilta kysyttiin mielipiteita Green Office-konttorista seuraavan
kysymyksen avulla:

- Miten tarke&né pidat, ettd oma konttorisi olisi Green Office-konttori?

Asiakkaiden edustajista 25 prosenttia kokivat Green Office — toiminnan niin
tarkeaksi, ettd se voisi vaikuttaa jopa pankin valinnassa. Kannattajien
mielesta kaikkien tulisi nykypaivana ajatella enemman ymparistbasioita ja
pyrkia saastuttamaan luontoa mahdollisimman vahan. Haastateltavien
mukaan erityisesti nuoret Kkiinnittdvat tana paivana paljon huomiota
ymparistdasioihin, jolloin pankin ymparistotietoisuus voi nousta nuorilla
hyvinkin merkittdvaksi tekijaksi pankin valinnassa. Green Office — toiminta
on pankeille my6s imagokysymys. Haastateltavista 33 prosenttia olivat sita
mielta, ettd Green Office — merkki tuo lisdarvoa, mutta haastateltavat eivat
valitsisi pankkikonttoria sen perusteella. Vastaajien mukaan Green Office —

toiminta olisi kuitenkin tuotava selkeasti asiakkaiden nékyville:

"Totta kai se on positiivinen asia, etta konttori on Green Office. Varsinkin jos
tiedottaa asiakkaille niin ettd asiakkaat sen tietavat. Silloin kannattaa tietysti
mainostaa ja kampanjoida sitd, koska ymparistdasiat ovat muutenkin nyt

niin pinnalla.”

Asiakkaiden edustajista 42 prosenttia pitivat Green Office — jarjestelmaa
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pankissa taysin merkityksettotmana. TAma johtui muun muassa siita, etta
nykypaivana asiakkaat asioivat hyvin harvoin enaa konttoreissa. Paaosa
pankkiasioista hoidetaan itsepalveluna. Sen lisdksi Kirkkonummelta on pitka
matka seuraavaan konttoriin, jolloin paikalliskonttoria kannatetaan. Silloin
asiakkaat eivat vaihda konttoria ainoastaan Green Office — toiminnan
vuoksi. Asiakkaiden edustajat olivat myos skeptisia, miten Green Office —
toiminta nakyisi kaytdnnotssa pankissa. Nakyisiké Green Office — toiminta
ainoastaan tarrana pankin ikkunassa? Vertailtaessa haastateltavien
vastauksia demografisiin tekijoihin naiset arvostivat Green Office-toimintaa
hieman miehia enemman. Naisista 67 prosenttia ja miehista 50 prosenttia
pitivat Green Office-toimintaa tarkeand. Ammatilla tai haastateltavien ialla ei
ollut juurikaan merkitystd siihen, miten tarkeaksi vastaajat kokivat Green

Office-toiminnan.

Pankkitoimialan merkittavimmat ymparistévastuukysymykset liittyvat pankin
vdlilliseen vastuuseen asiakkaiden toiminnan ymparistévaikutuksista ja
pankin mahdollisuudesta vaikuttaa niihin. Rahoituspaatoksien
ymparistovastuukysymyksissd korostuu yritysasiakkaiden investointien
rahoitus (OP-ryhm&, 2005) Yritysasiakkaiden investoinnit liittyvat
esimerkiksi tuotantolaitteiden uudistamishankintoihin, joilla voi olla
ympaéristovaikutuksia. OP-ryhmalla ei ole erityisia tyokaluja tai menetelmia
asiakkaiden toiminnan sekd& ymparistoriskien ettd ymparistdvaikutusten
arviointiin.  Ymparistoriskeja arvioidaan osana yleistd asiakkaiden

liketoiminnan seka hankkeiden riskien arviointia (OP -ryhma, 2006)
Haastateltavilta kysyttin mielipiteita OP-ryhman valillisestd vastuusta
seuraavan kysymyksen avulla:

- Koetko tarkedksi, ettd OP-ryhm& huomio asiakkaidensa investointien

rahoituspaatoksissa ymparistonakokohdat?

Haastateltavista 21 prosenttia olivat sitd mieltd, ettd pankin tehtava on
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huomioida yritysasiakkaiden investointien rahoituspaatoksissa
ymparistonakokohdat. Kannattajien mukaan pankit pystyisivéat toiminnallaan
myo6tavaikuttamaan yritysten ymparistoystavallisyyteen, vaikka se vaatisikin
pankilta hieman enemman resursseja. Nykyisin pankit kilpailevat samoilla
keinoilla ja haastateltavien mukaan pankki pystyisi differoitumaan muista
pankeista, mikali pankki katsoisi asiakkaidensa ymparistollisen toiminnan
peraan. Haastateltavista 46 prosenttia olivat puolestaan sitd mieltd, etta
yritys itse on paaasiassa vastuussa ymparistdasioistaan, mutta on hyva jos
pankki pystyy my6s vaikuttamaan rahoituspdatoksissaan yritysten
ymparistoasioihin. Mikali pankki on valillisesti vastuussa asiakkaidensa
toiminnan ymparistoystavallisyydesta, pankki pystyy siirtamaan vastuuta ja
ymparistoystavallisyytta yrityksiin. Mikali pankki ei myonna lainaa jarkevilla
lainaehdoilla, yrityksetkin alkaa miettia ymparistollistd toimintaansa
tarkemmin. Asiakkaiden edustajista 33 prosenttia olivat sitd mielta, etta
yritys itse on vastuussa ymparistoasioistaan, eika pankin tehtava ole katsoa
yritysten perdaan. Heiddan mukaansa pankin valillinen vastuu asiakkaiden
toiminnan ymparistovaikutuksista ei toimi kaytdnnoéssa. He olivat myds sitéa
mieltd, etta vain lainsaadannolla pystytddn saamaan yritykset huomioimaan

myds ymparistonakokohdat:

"En naa sitd pankin tehtavana, vaan kylla se lainsdddannén kautta on
tultava. Aina menndan siitd, mista rima on alin. Jos yks pankki lahtee
korottamaan maksuja tai antamaan huonompia lainaehtoja ei-
ymparistoystavallisille yrityksille, niin siind on varmasti toinen pankki
antamassa parempia lainaehtoja. Se ei 0o siis markkinataloudessa mun
mielestd mahdollista. Vaadittais joku laki, mink& avulla yritykset saadaan

huomioimaan enemman ymparistoa.”
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6.7 Yhteiskuntavastuuta maarittavat sisaiset ja ulkoiset tekijat

Yrityksen maarittavistd sisaisista tekijoistd seuraavassa kasitellaan
yrityksen visiota, missiota sekd arvoja. Ulkoisista tekijoista kasitellaan

historiaa, toimialaa sekd organisaation eri sidosryhmista asiakkaita.

6.7.1 Yrityksen visio, missio sek& arvot

Kuten kappaleessa 3.1 todettiin, yrityksen pyrkiessa
yhteiskuntavastuullisuuteen on vastuullisuuden oltava yhtenevainen
yrityksen mission, vision sekd arvojen kanssa, silla kunkin yrityksen
vastuullisuus syntyy paljoltikin yrityskulttuurin ja arvojen pohjalta. Yrityksen
arvot muodostuvat niista periaatteista, jotka yritys on maaritellyt toimintansa
l&htokohdaksi.

OP-ryhmén visiona on olla markkinajohtaja kaikilla ydinliiketoiminta-alueilla
ja johtava finanssiryhnm& Suomessa. Johtavalla finanssiryhmalla
tarkoitetaan paitsi johtavaa markkina-asemaa myds toimialan parasta
yrityskuvaa ja parasta osaamista sekd maan kattavinta palveluverkostoa.
OP-ryhman missiona on edistda omistajajasenien, asiakkaiden seka
toimintaympariston kestavaa taloudellista menestysté ja hyvinvointia seka
turvallisuutta (OP-ryhman perustehtava, arvot ja paamaard, 2006) Vastuu
ymparoivasta yhteiskunnasta kuuluu OP-ryhman toimintaan ja vastuullisuus
on yksi OP-ryhméan arvoista (OP-ryhméan yhteiskuntavastuu, 2006). OP-
ryhmén yhteiskuntavastuu pohjautuu sen perusarvoihin, joista keskeisimpia
ovat ihmisléheisyys, vastuullisuus sekd yhdessa menestyminen.
Ihmislaheisyys nakyy siind, ettd OP-ryhmé& aidosti valittda niin asiakkaista
kuin tyoyhteison jasenistakin. Vastuullisuus puolestaan nakyy siina, etta
OP-ryhma toimii seka paikallisesti etta valtakunnallisesti esimerkillisena ja

eettisesti vastuullisena yrityksena. Menestyminen yhdessa asiakkaiden
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kanssa antaa suunnan toiminnan ja palvelujen kehittamiselle. Toiminta
yhtendisena ryhmana liséa turvaa asiakkaalle ja parantaa palvelua OP-
ryhmassa. OP-ryhman arvojen tulee ennen kaikkea nakya siind, millaisina
asiakkaat ja muut sidosryhmét kokevat OP-ryhmén. Jokapaivaiset
asiakaskohtaamiset ovat niitd totuuden hetkid, joissa arvojen toimivuus
kaytannossa punnitaan (OP-ryhmén vuosikertomus, 2006; OP-ryhman

yhteiskuntavastuu, 2004)

6.7.2 Yrityksen toimiala

Kuten kappaleessa 3.2. todettiin, jokaisella yrityksella ja toimialalla on omat
erityispiirteensd,  mitkd  vaikuttavat  yrityksen  yhteiskuntavastuun
muodostumiseen. Rahoitusalalla kiinnitetddn huomiota toimialan valillisiin
vaikutuksiin rahoitus- ja sijoituspaatosten yhteydessa. Taman lisaksi
sellaisilla tyévoimavaltaisilla aloilla, joissa tuotannon ymparistovaikutukset
ovat pienet, on luonnollista, etta yrityksen painopiste on sosiaalisiin asioihin
liittyvissé nakodkohdissa.

Haastateltavilta kysyttin  mielipiteitd  pankkitoimialan erityispiirteista
seuraavan kysymyksin avulla:
- Koetko ymparistbvastuun vai sosiaalisen vastuun olevan tarkeampaa

Osuuspankin kohdalla?
Pankkitoimialalla taloudellista vastuuta voidaan pitaa itsestaanselvyytena,

minka vuoksi kysymys on asetettu tallaiseksi. Taulukossa 5 on vastaukset

kysymykseen:
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Taulukko 5. Asiakkaiden mielipiteet siitd, onko sosiaalinen vastuu vai

ymparistovastuu Osuuspankin kohdalla tarkeampaa.

Sosiaalinen vastuu vai ymparistévastuu Maininnat (kpl)

Sosiaalinen vastuu 17

Ymparistovastuu 1

Seka sosiaalinen vastuu ettéa ymparistovastuu | 5

Tuloksista voidaan nahda, ettd selked enemmistd vastaajista koki
sosiaalisen vastuun olevan Osuuspankin  kohdalla tarkeampaa.
Haastateltavat kokivat sosiaalisen vastuun olevan merkityksellisemmille
pankeille, silla  pankit eivdt pysty niinkd&an  vaikuttamaan
ymparistévastuuseen. Toimialaa ei yhdistetd ymparistbvastuuseen, silla
pankit eivat saastuta mitenkdan. Pankkien mahdollisuuksiin vaikuttaa
ymparistovastuuseen pidettiin toimiala huomioon ottaen varsin pienena,
sillaA  haastateltavat  suhtautuivat  skeptisesti  pankkien  valillisiin
vaikutusmahdollisuuksiin asiakkaiden toiminnan ymparistovaikutuksista.
Yksi haastateltavista koki sosiaalisen vastuun pankkien kohdalla

tarkeammaksi, silla ymparistdvastuu ei ndy asiakkaille:

"Asiakkaat nakee nyt varmasti sen sosiaalisen vastuun ensimmaisena,
mutta ehka sitd ymparistdvastuuta pitaisi nostaa vahan enemman esiin, etta
sellaista todella tehdddn Osuuspankissa. En ole tdhdan mennessa néhnyt

ainakaan ymparistdvastuuta Osuuspankissa.”

Yksi vastaajista koki ymparistbvastuun olevan Osuuspankin kohdalla
tarkeampi kuin sosiaalisen vastuun, silla ymparistdasioista puhutaan
nykyisin hyvin paljon ja ympariston saastuminen onkin tapetilla. Ymparisto
tulee vastaajan mukaan aina vain tarkedmmaéksi ja tarkeAmmaksi. Viisi
asiakkaiden edustajaa koki sosiaalisen vastuun ja ymparistdvastuun yhta

tarkeiksi Osuuspankin kohdalla:
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"Molemmat yhta tarkeitd. Sosiaalisella puolella toimenpiteet ovat
lyhytndkdisempia. Ymparistopuolella taas toimenpiteet ovat paljon
pidemmalle suuntautuvia. Pienia tekijoitd, mitka vaikuttavat jossain

vaiheessa.

6.7.3 Sidosryhmien huomioiminen

Eri sidosryhmisté teoriassa kasiteltiin asiakkaita, tyontekijoitd, toimittajia
sekd ympardivaa yhteisda ja kuntaa. Naistd neljasta eri sidosryhmista
empiriassa tarkastellaan lahemmin kuitenkin vain asiakkaita, silla asiakkaita
haastattelemalla muiden sidosryhmien tarpeista ei pystytda juurikaan

saamaan tietoa.

Asiakkaat

Kappaleessa 3.3.1 todettiin, etteivat nykyaan laheskaan kaikki kuluttajat ole
viela valmiita maksamaan korkeampaa hintaa mikali tuotteet ovat
ymparistoystavallisia. Vaikka kuluttajat ovat huolissaan ymparoivasta
yhteiskunnasta, muut tekijat, kuten hinta, laatu seka brandi ovat usein
tarkedmmassa roolissa valintakriteereita tehdessa kuin eettiset kysymykset.

Haastateltavilta  kysyttin ~ mielipiteitd  vastuullisuuden  vaikutuksesta

asiakkaan ostopaatokseen seuraavien kysymyksien avulla:

- Oletko tahan mennessa miettinyt vastuullisuutta, kun olet valinnut
yksittaista pankkipalvelua?

- Miten paljon vastuullisuus vaikuttaa sinulla pankin valintaan?

- Olisitko valmis maksamaan siita lisatyosta jota

yhteiskuntavastuundkdkulmien huomioiminen pankissa edellyttda?
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Taulukko 6. Pankin vastuullisuuden vaikutus asiakkaan ostopaatokseen.

Vastuullisuuden
vaikutus

ostopaatokseen El VAHAN KYLLA

Vastuullisuuden
vaikutus
yksittaisen
pankkipalvelun
valinnassa

24 0 0

Vastuullisuuden
vaikutus pankin
valinnassa
Asiakkaiden
halukkuus
maksaa siita
lisatyosta, jota 12 10 2
vastuullisuuden
huomioiminen
edellyttaa

20 3 1

Tuloksista voidaan nahda, ettei yksikdan haastateltava ole miettinyt
vastuullisuutta tAh&n mennessa valitessaan yksittaistd pankkipalvelua. Muut
kriteerit, kuten hinta ja palvelu, nousevat haastateltavien keskuudessa
tarkedmmiksi  kuin vastuullisuus yksittaistd pankkipalvelua valitessa.
Haastateltavista 83 prosenttia ei pitdnyt vastuullisuutta valintakriteerind
pankkia valitessaan. Vastaajista 13 prosenttia piti vastuullisuutta yhtena
valintakriteerind pankkia valitessaan, mutta vastuullisuus ei kuitenkaan
noussut ratkaisevaksi tekijaksi. Haastateltavista yksi piti vastuullisuutta

erittain tarkeana, mikali pankki erottuisi erittain vastuullisena:

"Vastuullisuus saattaisi olla hyvinkin tarkea kriteeri pankin valinnassa, mikali
pankeista erottuisi jokin pankki erityisen vastuullisena. Talla hetkella
mielestani yksikdan pankki ei vastuullisuudellaan erotu muista. Voisin siis
miettid vastuullisuutta pankin valinnassa, jos jokin pankki erottuisi erityisen

vastuulliseksi.”

Myds pankin valinnassa muut kriteerit, kuten palvelu, hinta ja pankin imago,
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nousivat tarkeammiksi tekijoiksi kuin vastuullisuus. Vaikka kovin moni
asiakas ei ollut aikaisemmin miettinyt vastuullisuutta yksittaista
pankkipalvelua tai pankkia valitessaan, lahes puolet asiakkaista olisi valmis
maksamaan siitd  lisatydstd, jota  yhteiskuntavastuundkodkohtien
huomioiminen pankissa edellyttda. Haastateltavista 42 prosenttia olisi
valmis maksamaan vahan siitd lisatyostda, mita vastuullisuuden
huomioiminen pankissa edellyttaa ja haastateltavista kahdeksan prosenttia
olisi ehdottomasti valmiita maksamaan lisdhintaa pankin vastuullisuudesta.
Jotta asiakkaat olisivat valmiita maksamaan lisdhintaa pankin
vastuullisuudesta, taytyisi haastateltavien mukaan pankin vastuullisten
toimien nékya konkreettisesti asiakkaille. Puolet haastateltavista ei olisi
valmis maksamaan mitdan lisdhintaa yhteiskuntavastuunakokohtien
huomioimisesta pankissa. Tama johtuu ennen kaikkea siité, ettd enemmisto
asiakkaista hoitaa pankkiasiansa nykypaivana yha enemman ja enemman
itsepalveluna. Mielenkiintoista oli nahda, ettei ialla ollut merkitysta siihen,
olivatko asiakkaat valmiita maksamaan lisdhintaa, mikali Osuuspankki olisi
erityisen vastuullinen.  Puolet nuorista ja puolet vanhoista oli valmiit
maksamaan lisahintaa pankin vastuullisuudesta. Mydskaan koulutuksella tai
sukupuolella ei ollut merkitystd siihen, olivatko asiakkaat valmiita

maksamaan lisahintaa vastuullisuudesta.

Tuloksista voidaan pdaatelld, ettei kovinkaan moni asiakas ole tahan
mennessa miettinyt yhteiskuntavastuuta pankkipalveluiden kohdalla. Tahan
on varmasti syynd se, ettda yhteiskuntavastuu on vield varsin uusi aihe
asiakkaiden keskuudessa. Kuten aikaisemmin todettiin, laheskaan kaikki
asiakkaat eivat osaa maaritella, mita yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan. Sen
lisdksi asiakkaiden on vaikea yhdistaa yhteiskuntavastuuta pankkialaan.
Asiakkaat olisivat myotamielisempia pankin vastuullisuutta kohtaan, mikali
asiakkaille kerrottaisiin konkreettisesti, mitd toimia esimerkkiyritys tekee
vastuullisuuden eteen. Pankin vastuullisuutta olisi tuotava n&kyvammin

esiin, jotta asiakkaat olisivat siitd valmiita maksamaan. Talla hetkella
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haastateltavasti noin puolet oli valmiita maksamaan lisahintaa, mikali pankki
olisi erityisen vastuullinen. Tulevaisuudessa Iluku on varmasti paljon

suurempi, mikéli pankin vastuullisuutta tuodaan nakyvammin esiin.

6.8 Yhteiskuntavastuun eri tasot

Kuten kappaleessa 2.7 todettiin, yrityksen yhteiskuntavastuun suoritustasot
voidaan jakaa nejaan eri vastuuseen liittyvaan tavoitetasoon. Lainsaadanto
sekd hyva liiketapa muodostavat vastuun vahimmaistason. Toisella tasolla
yritykset pyrkivat vastaamaan sidosryhmien odotuksiin. Kolmannen tason
muodostaa omaehtoinen vastuullisuus. Pankin kohdalla se tarkoittaa
esimerkiksi oman ymparisto- ja /tai yhteiskuntavastuuohjelmien laatimista.
Se voi olla my@s aktiivista tai tavoitteellista toimintaa yhteiskuntavastuun eri
osa-alueilla. Neljannestd tasosta puhutaan silloin, kun yritys pyrkii
saavuttamaan vastuullisuudellaan kilpailuetua (Osuuspankki ja yhteiskunta,
2001) Kappaleen 5.2 mukaisesti suomalaiset pankit ovat talla hetkella

vastuutasoissa toisella ja kolmannella tasolla.

Tarkasteltaessa OP-ryhman  vastuullisuutta  yhteiskuntavastuun  eri
tavoitetasoihin peilaten, valtaosan Osuuspankeista voidaan muodollisilla
mittareilla mitattuna katsoa sijaitsevan tavoitetasojen 2 ja 3 valimaastossa
(Osuuspankki ja yhteiskunta, 2001). Osuuspankit eivat siis poikkea
tavoitetasoissa muista suomalaiset pankeista. Osa Osuuspankeista huomio
toiminnassaan sidosryhmien odotukset ja osa Osuuspankeista pystyy
omaehtoiseen vastuuseen. Mikéli Osuuspankki haluaisi saavuttaa
vastuullisuudellaan kilpailuetua ja erottua siten muista pankeista, tulisi sen
kehittd& entisestaan yhteiskuntavastuun eri osa-alueita. Osuuspankin tulisi
my0s viestid huomattavasti selkedmmin vastuullisuudestaan eri
sidosryhmilleen. Yhteiskuntavastuullista nakyvyyttd tulisi entisestaan
kehittaa.
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6.9 Yhteiskuntavastuusta viestiminen

Viestinndn  osalta  seuraavassa  kasitellddn  ulkoista  viestintaa,
viestintavalineita, asiakkaan ja yrityksen valistd vuoropuhelua seka
yrityskuvaa. Sisdista viestintaa ei kasitella, silla asiakkaita haastattelemalla

yrityksen sisédisesté viestinnasta ei pystytd saamaan tietoa.

6.9.1 Ulkoinen viestinta

Kuten kappaleessa 4.3 todettiin, yhteiskuntavastuusta viestiminen riippuu
paljoltikin viestia lahettdvan yrityksen uskottavuudesta ja luotettavuudesta.
Sidosryhmien luottamuksen saaminen ei vaadi yritykseltd ainoastaan
olennaisen tiedon kertomista yrityksesta, vaan myods sellaisen tiedon
paljastamista, mika joissain tilanteissa saattaa olla vahingollista. Kaikki
yrityksen tieto ei ole julkista. Siten yhteiskuntavastuusta viestittdessa
tuleekin miettid, mita tietoa yrityksestéa paljastetaan ja kenelle. Yrityksell& on
kuitenkin moraalinen velvollisuus paljastaa kaikki olennainen tieto
yrityksesta. Yrityksen viestimattomyys, virheelliset lausumat, oleellisten
tietojen  peittely, tiedon vaaristely seka vuosikertomusten @ ja
lehdistttiedotteiden kayttd suhdetoimintaan ovat johtajien keinoja vaikuttaa
ihmisten mielipiteisiin. Yrityksen vastuullisuudesta viestittaessa tieto riippuu

paljoltikin siitd, mista tiedosta eri sidosryhmat ovat kiinnostuneita.

Haastatteluissa pyrittiin |6ytdmaan vastauksia Osuuspankin

yhteiskuntavastuuta koskevan tiedon luotettavuudesta seka ulkoisesta

viestinnasta seuraavien kysymysten avulla:

- Miten luotettavaa tietoa koet saavasi Osuuspankin
yhteiskuntavastuusta?

- Miten Osuuspankin tulisi mielestési viestia vastuullisuudesta?
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Kysyttdessad haastateltavilta Osuuspankin yhteiskuntavastuuta koskevan
tiedon luotettavuudesta 79 prosenttia vastaajista koki saavansa
Osuuspankista ja sen vastuullisuudesta luotettavaa tietoa, silla pankkeja on
pidetty perinteisesti hyvin luotettavina organisaatioina. Haastateltavista 21
prosenttia kokivat Osuuspankin yhteiskuntavastuuta koskevan tiedon
luotettavaksi, vaikka vastaajien mukaan pankin yhteiskuntavastuuraportteja

onkin saatettu kaunistella:

"Varmasti on nostettu esiin niitd asioita siten etta ne nayttavat paremmilta
jopa mitd ne ovat. Mutta sehan on mainonnassa yleensa tapana. En usko
ettd suoranaisesti mitaan virheellisyyksia tai tammaisia 10ytyy. Pitaa vaan

osata lukea aina vahéan kriittisesti.”

Kukaan haastateltavista ei uskonut siihen, ettei Osuuspankin

vastuullisuudesta saatava tieto olisi luotettavaa.

Useimmat asiakkaiden edustajista pitivat ulkopuolisen tekemia artikkeleita
luotettavampana viestintakeinona kuin mainoksia. Vastaajien mukaan myos
silla, missa lehdessa artikkeli on kirjoitettu, on merkitystad luotettavuuden

kannalta:

"Mainos tuntuu aina silta, etta itse kehuu itsedéan. Jos joku ulkopuolinen
tekee lehtiuutisen siita, miten vastuullisesti Osuuspankki toimii, niin siihen
uskotaan enemman. Ulkopuolisen tekemda artikkeli on huomattavasti
uskottavampi kuin ettd Osuuspankki mainostaisi esimerkiksi, ettd me

kierratetaan nykyisin meidan konttorissa.

"Jos on vaan mainosartikkeli Osuuspankin omassa lehdessd, missa
kehutaan Osuuspankin vastuullista toimintaa, niin asiakkaat pitavat sita
kylla arveluttavana. Mutta jos esimerkiksi lukee jossain Kauppalehdessa

artikkeli Osuuspankin vastuullisuudesta, niin lukija kokee sen huomattavasti
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luotettavammaksi. ”

On kuitenkin muistettava, etteivat haastateltavien mukaan kaikki asiakkaat
jaksa kiinnostua Osuuspankin vastuullisuutta koskevista artikkeleista. Osa
haastateltavista olikin sitd mieltd, ettd mainos jaa artikkelia paremmin
ihmisten mieleen. Lisdksi sloganit ja logot ovat selkeitd viestintdkeinoja
yhteiskuntavastuusta.  Osuuspankki  wisi jarjestdada myds erilaisia
kampanjoita. Esimerkiksi osa palvelumaksuista tiettyna ajanjaksoina voisi

menna hyvéantekevaisyyskohteisiin.

Ulkoisessa viestinndssa asiakkaiden edustajat pitivat keskeisené viestinnan
kohdentamista oikeisiin kohderyhmiin. TaAma vaatii tietysti Osuuspankilta
hieman enemman resursseja:

"Viestinnan kohdentaminen on musta tarkeatd, eli jos on mukana
esimerkiksi Hippo-hiihdoissa tai rahastosijoittamisessa, niin saa tietoa siita,
mistd on aikaisemmin kertonut olevansa kiinnostunut. Osuuspankki voisi
hyoddyntdé kohdennettua viestintaa esimerkiksi juuri verkkopalvelun kautta.
Jos resurssit vaan riittdisi semmoiseen, ettd pystyttaisiin kohdentamaan
oikeille henkilgille.”

"Ajankohtaisuus olisi hyva asia, silla se syd kaveri aika rankasti jos

esimerkiksi 20-vuotiaana tulee jotain elakevakuutusasioita.”

Kaiken kaikkiaan haastateltavien vastauksista ilmeni, ettd Osuuspankin
haluttiin viestivan vastuullisesta toiminnastaan enemman. Haastateltavien
mukaan, Osuuspankin vastuullisuus ei nay talla hetkella juuri milldan lailla
asiakkaille. Asiakkaiden edustajat nakivat yritysten vastuullisuuden
nousevan tulevaisuudessa yha tarkeampdéan ja tarkeampdén asemaan,

jolloin Osuuspankin vastuullisuutta olisi tuotava selkedmmin esille:

123



"Talla hetkella Osuuspankin vastuullisuus ei ndy mielestani millaan lailla
asiakkaille. Pitdisi mainostaa enemman, silla se on yks tarked tapa
vaikuttaa tuleviin asiakkaisiin. Meiddn mielipiteisiin se ei ehka niin vaikuta,

mutta tulevat asiakkaat ovat entista kiinnostuneempia vastuullisuudesta. ”

6.9.2 Viestintavalineet

Kappaleen 3.3 mukaisesti yrityksen ja sen eri sidosryhmien véliset
viestinnan keinot voidaan jakaa suoriin ja valillisin muotoihin. Viestinnan
suoria muotoja ovat muun muassa henkilokohtaiset tapaamiset,
pienryhmatilaisuudet, suuret tilaisuudet seké tapahtumat ja avointen ovien
paivat. Valillisia keinoja puolestaan ovat tiedotteet seka Kirjeet,
saannollisesti iimestyvat sidosryhmaéjulkaisut, mediajulkisuus,

verkkopalvelu, sahkdposti seka erilaiset tilaisuudet.

OP-ryhman kayttamia viestintavalineita vastuullisuudesta viestimiseen ovat
vuosikertomukset, erilliset yhteiskuntavastuuraportit, Osuuspankkilehdet
seka muut julkiset sanomalehdet. Muiden viestintdkanavien kautta OP -

ryhméan vastuullisuudesta ei télla hetkella viestita.

Haastateltavilta kysyttiin mielipiteitd OP -ryhman nykyisten viestintdkanavien
nakyvyydesta seuraavan kysymyksen avulla:
- Oletko havainnut vastuullisuuteen liittyvaa viestintdd missaan OP-

ryhman nykyisista viestintdkanavista?
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Taulukko 7. OP-ryhman nykyiset viestintdkanavat, mita kaytetdan

vastuullisuudesta viestimiseen.

Nykyiset OP-ryhman viestintakanavat Maininnat (kpl)
Vuosikertomukset 0
Erilliset yhteiskuntavastuuraportit 1
Osuuspankkilehdet 6
Muut julkiset sanomalehdet 1

Maininnat kertovat, kuinka monta kertaa haastateltavat ovat t6rmanneet

vastuullisuuteen nykyisissa viestintavalineissa.

Tuloksista voidaan nahda, ettd nykyisista lahteistd asiakkaiden edustajat
olivat lukeneet Osuuspankin vastuullisuudesta eniten Osuuspank kilehdista.
Vain yksi haastateltava oli nahnyt OP-ryhman erillisen
yhteiskuntavastuuraportin ~ ja  yksi  haastateltavista oli  lukenut
vastuullisuudesta julkisista sanomalehdistd. Yksikaan haastateltavista ei
ollut perehtynyt tarkemmin Osuuspankin vuosikertomuksiin.  Tuloksista
voidaan paatelld, ettei Osuuspankin vastuullisuus ndy nykyisia lahteita
kayttamalla kovinkaan selkeasti asiakkaille.  Haastateltavien mukaan
Osuuspankin  tulisikin  keksia uusia kanavia yhteiskuntavastuusta
viestimiseen:

"En ole tbrmannyt missdén naista nykyisista lahteista oleviin tietoiskuihin
yhteiskuntavastuusta. Vois ehka keksia joitain muita kanavia, koska
nykyisia kanavia ei tiedeta. Talla hetkella ei mielestani Osuuspankin

vastuullisuus nay oikein mihinkaan. ”

Haastateltavilta kysyttiin mielipiteita asiakkaiden toivomista

viestintakanavista seuraavan kysymyksen avulla:

- Millaisten viestintdkanavien kautta Osuuspankin vastuullisuus tulisi
mielestasi asiakkaan nakyville?
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Taulukko 8. Asiakkaiden mainitsemat viestintavalineet, joissa OP-ryhman

tulisi viestia yhteiskuntavastuustaan.

Asiakkaiden ehdottamat viestintavalineet | Maininnat (kpl)

Televisio 14

Internet 12

Sahkoposti

Julkiset sanomalehdet

Paikallislendet

Osuuspankkilehdet

Tapahtumamarkkinointi

R R N o N e

Asiakastiedotteet

Mainintoja on yhteensd enemman kuin vastaajia, silla monet haastateltavat

mainitsivat useampia kuin yhden viestintavalineen.

Tuloksista voidaan paatella, etta televisio, Internet seka lehdet koettiin
tarkeimmiksi viestintakanaviksi Osuuspankin vastuullisuudesta
viestittaessa. Televisiomainosten uskottiin purevan asiakkaisiin, silla silloin
ihmiset ovat kotona vapaa-ajalla ja jaksavat paremmin paneutua asiaan.
Televisiomainoksista syntyy ihmisille helposti mielikuvia, jolloin ne jaavat
mieleen. Internetia pidettiin hyvana viestintdkanavana, silla asiakas pystyy
lukemaan haluamansa vastuullisuuteen liittyvat tiedotteet  mihin
vuorokauden aikaan tahansa. Vastaajien mukaan yhteiskuntavastuusta
pitaisi olla tietoa Osuuspankin verkkosivujen etusivulla, jotta asiakkaan ei
tarvitsisi etsimalla etsia tietoa vastuullisuudesta. Etusivulla voisi olla lyhyt
yhteenveto tai banneri, milla herattdd asian henkiin. Linkin kautta asiakas
paasisi halutessaan Iukemaan vastuullisuudesta tarkemmin. Omaa
verkkopalvelua pidettiin hyvana kanavana, silla se toimii myds yrityksen ja

sen eri sidosryhmien vélisend kahdensuuntaisena viestintdkanavana:

"Oma verkko palvelu on hyvéa keino, silla oman verkkopalvelun kautta saa

viestia ja kylla ne luetaan sieltd. Sehan toimii my6s kaksisuuntaisesti. Eli
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pankista voidaan ottaa yhteyttd ja me voidaan vastata siihen ihan
henkildkohtaisesti. Viestintd on silloin kahdensuuntaista, niin se on aina

hyva lahtokohta.”

Eri lehdista vastaajat kannattivat eniten julkisia sanomalehtid. Kuitenkin
haastateltavien mukaan paikallislehdet luetaan Kirkkonummen alueella
paljon tarkemmin kuin julkiset sanomalehdet. Osuuspankkilehti kohdistuu
vain pankin jasenille, jolloin Osuuspankkilehden kautta viestimalla ei pystyta

tavoittamaan uusia asiakkaita.

6.9.3. Asiakkaan ja yrityksen vélinen vuoropuhelu

Kappaleen 4.4. mukaisesti vuoropuhelu ja yhteistyd yrityksen eri
sidosryhmien kanssa auttavat yritysta tunnistamaan ajoissa sidosryhmien
odotukset ja vastaamaan niihin. Vuoropuhelun avulla yrityksella on hyvéat
mahdollisuudet osoittaa, millaista sen vastuullinen toiminta on kaytannossa.
On tarkeé&a kuitenkin muistaa, ettéa onnistuneeseen yrityksen ja asiakkaiden
valiseen vuoropuheluun kuuluu myds palautteen anto. Sidosryhmia
kiinnostaa, miten niiden nakemyksia ja toiveita hyoddynnetddn

paatoksenteossa ja minkalaisia muutoksia ne ovat saaneet aikaan.

OP-ryhm&a kay avointa keskustelua sen eri sidosryhmien kanssa.
Vuoropuhelua kaydaan erilaisissa sidosryhmatilaisuuksissa. Tallaisia
tilaisuuksia ovat muun muassa OP-ryhman Tutkimussaation teemapaiva,
OP-palkansaajafoorumi,  OP-asuntoseminaari, = OP-metsapaivd, OP-
eloistuotanto seka YrittAmisen tulevaisuus — tapahtuma (OP-ryhmé, 2006;

OP-ryhman yhteiskuntavastuu, 2004)

Asiakkaiden mielipiteet palvelusta ovat keskeisen térkeita OP -ryhmaélle. OP -
ryhma& kokoaa mielipiteita aktiivisesti ja kehittdd jarjestelmia palautteen
saamiseksi. Joka kuukausi saadaan noin 4000 palauteviestid. Yli puolet
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saaduista viesteista on verkko- ja puhelinpalvelun kautta. OP -ryhma vastaa
viesteihin nopeasti, ja niitd kaytetddn hyvéaksi palveluja kehitettdessa (OP -

ryhman yhteiskuntavastuu, 2004)

Haastatteluissa Kysyttiin asiakkaiden mielipiteita OP-ryhman

palautejarjestelmasté seuraavan kysymyksen avulla:

- Pystytkd mielestasi helposti antamaan Osuuspankille palautetta ja
hyodyntaako pankki mielestési antamaasi palautetta?

Asiakkaiden edustajista 10 haastateltavaa oli antanut OP-ryhmalle
palautetta joko kasvotusten tai verkkopalvelun kautta ja haastateltavat
kokivat palautteen antamisen helpoksi. Vastauksista ilmeni myds, etta
palautteeseen reagoidaan nopeasti:

"Pystyy antamaan helposti palautetta. Nopeasti tulee myo6s palautetta
takaisin ja kysymyksiin vastaukset. Tuntuu, ettei huuda turhaan mihink&aan,

vaan saan nopean vastauksen ja toimenpiteet on myds nopeita.”

Osuuspankki on haastateltavien mukaan kertonut hyvin, mitd palautteen
eteen on tehty. Vastaajat kokivat, ettd hyvat ideat otetaan tosissaan ja niita
hyodynnetdaan palveluita kehitettdessa. Vain yksi haastateltava
kymmenestd ei osannut sanoa vastaako Osuuspankki annettuun
palautteeseen vai ei. Haastateltavista 14 vastaajaa ei ollut koskaan antanut
Osuuspankille palautetta, eika siksi pystynyt sanomaan reagoidaanko
palautteeseen. Tuloksista voidaan paatelld, ettd Osuuspankki ottaa hyvin
vastaan asiakkaiden antamaa palautetta. Sen lisaksi Osuuspankki reagoi

myds hyvin annettuun palautteeseen.
Haastateltavien  mielipiteitd  asiakkaiden odotuksista  Osuuspankin

vastuullisuudesta kysyttiin seuraavan kysymyksen avulla:

- Mitka ovat sinun odotukset pankin yhteiskuntavastuusta?
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Asiakkaiden odotukset pankin yhteiskuntavastuusta liittyivat ennen kaikkea
pankin arviointikykyyn asiakkaan luoton takaisinmaksusta eri suhdanteissa.
Haastateltavilla oli viela hyvassd muistissa lama-ajan velkavaikeudet.
Erityisen tarked maksukyvyn oikeellisuuden arviointi haastateltavine
mukaan on korkojen noustessa selkeéasti. Toinen haastatteluissa esiin
noussut tekija liittyi asiakkaan edun huomioimiseen. Pankin ei tulisi
tavoitella ainoastaan maksimaalista voittoa. Tama liittyy pankin asiakkaalle
tarjoamiin palveluihin seka tuotteisiin. Pankkipalvelut ja — tuotteet tulisi
kohdentaa oikeille haastateltavien = mukaan  asiakassegmenteille.
Esimerkiksi verkkopalvelutunnusten tarjoaminen vanhuksille, kenella ei ole

kotona omaa tietokonetta, on epéaeettista.

Osuuspankki  pyrkii reagoimaan asiakkaiden odotuksiin ottamalla
monipuolisesti huomioon palvelujen taloudelliset vaikutukset asiakkaalle ja
asiakkaan toimintaymparistdlle. OP-ryhma kayttda harkintaa seka
varovaisuutta rahoitus- ja sijoituspaatosten tekemisessad. OP-ryhman
asiakkaiden luottojen maksukyvyssa ei ole tapahtunut juurikaan muutosta
vuonna 2006 ja luottotappiot OP-ryhmassa ovat pienet (OP-ryhma, 2006)
Tilanne luultavasti muuttuu kuitenkin korkojen noustessa. Asiakkaan edun
OP-ryhméa pyrkii huomioimaan muun muassa bonusjarjestelman avulla.
Bonusjarjestelmaan tuli vuonna 2007 merkittava uudistus, kun bonuksia voi
kayttad myos vakuutusmaksujen maksamiseen. Omistajajdsenet voivat
osallistua oman pankkinsa paatoksentekoon, jolloin he pystyvat palveluiden
kayttajind kertomaan oman mielipiteensa pankkipalveluiden ja — tuotteiden
toimivuudesta. Laajan konttoriverkoston avulla Osuuspankki tarjoaa
palveluitaan myds syrjaseudun paikkakunnilla. Kuitenkin tydntekijat
tyrkyttéavat toisinaan liian innokkaasti asiakkaille tuotteita, koska heidan
palkitsemisjarjestelmansa on sidottu myyntitilastoihin.
Palkitsemisjarjestelma on osa johtamisjarjestelmaa, jolloin tyontekijat

joutuvat ristiriitatilanteeseen johdon ja asiakkaiden valilla.
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Yhteiskuntavastuunakodkulmasta johtamistapaa tulisi muuttaa.

6.9.4 Vastuullinen yrityskuva

Kappaleessa 4.6 todettiin, ettd suomalaisten kuluttajien keskuudessa
yhteiskuntavastuusta seka eettisestd kuluttamisesta on vahan tietoa.
Kuluttajilla ei ole selkeaa mielikuvaa siitd, mitka yritykset toimivat eettisesti
ja mitka eivat. Yritysten pitdisikin nayttaa selkeammin kuluttajille olevansa
seké eettisia ettd yhteiskuntavastuullisia yrityksia. Talloin yritykset pystyvat
rakentamaan itselleen suurempaa Kkilpailukykya kayttamalla yritysetiikkaa

voimavarana.

Haastateltavilta kysyttin  mielipiteitd Osuuspankin  vastuullisuudesta
seuraavan kysymyksen avulla:

- Miten vastuullisena naet Osuuspankin? Miksi vastuullinen? Miksi ei?

Haastateltavista 58 prosenttia nakivat Osuuspankin vastuullisena pankkina.
Tahan oli syyna muun muassa se, ettd Osuuspankki on nykyisin ainut
suomalainen  pankki. Toinen merkittadvd syy oli  Osuuspankin
osuuskuntamuotoisuus.  Osuustoiminnallisuus  nahtiin  vastuullisena
toimintamallina. Haastateltavista 22 prosenttia ei osannut sanoa, miten
vastuullinen Osuuspankki on. Loput 21 prosenttia vastaajista pitivat

Osuuspankkia yhta vastuullisena kuin muitakin pankkeja:

"Pidan Osuuspankkia yhta vastuullisena kuin muitakin pankkeja. Kuluttajat
eivat talla hetkella tiedd vastuullisuudesta pankkien kohdalla, minka takia
pankit ndhd&an helposti yhta vastuullisina. Pankkeja ei myosk&an mielleta
sellaisiksi tahoiksi, mitka pystyisi olemaan ymparistdasioiden puolesta tai

vastaanpuhuja.”

Haastateltavilta pyrittin saamaan selville OP-ryhman vastuullisuuden
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nakyvyytta seuraavan kysymyksen avulla:

- Osaatko sanoa, mita toimia Osuuspankki tekee vastuullisuuden eteen?

Taulukko 9. Asiakkaiden tunnistamat toimet, mitd Osuuspankki on tehnyt
vastuullisuuden eteen. (Mainintoja ei ole yhta paljon kuin haastateltavia,

silla kaikki vastaajat eivat osanneet mainita yhtaan toimea.)

Asiakkaiden tunnistamat vastuulliset toimet | Maininnat (kpl)
Hippo-hiihdot 8
Elohopeakerho 1
Bonusjarjestelma 1
Kattava palveluverkosto 1
Verkkotiliote 1

Tuloksista voidaan havaita, ettd Hippo-hiihdot ovat haastateltavien mukaan
selkeasti tunnetuin vastuullinen toimi Osuuspankissa. Hippo-hiihtojen lisaksi
my6s Elohopeakerho, bonusjarjestelma, kattava palveluverkosto seké
verkkotiliote mainittiin.  Kuitenkin 63 prosenttia vastaajista ei osannut
mainita nimelta yhtaan toimea, mita Osuuspankki tekisi vastuullisuuden
eteen. Tuloksista voidaan paatelld, etteivat Osuuspankin vastuulliset toimet
nay laheskdan kaikille asiakkaille. Esimerkiksi verkkopalvelua ei aina
gjatella  ymparistbvastuun  kannalta, vaan enemminkin  pankin
saastotoimenpiteend. Osuuspankilla on useita yhteiskuntavastuullisia
toimia, mutta niistd ei valttAmatta osata viestid asiakkaille oikein. Parempi
viestinta parantaisi Osuuspankin yrityskuvaa. Jotta yhteiskuntavastuusta
Osuuspankissa  pystyttaisiin @~ saamaan  mydhemmin  Kilpailuetua,
vastuullisuutta olisi  tuotava selkedmmin asiakkaiden nakyville.
Osuuspankilla on paikallisuutensa seka osuuskuntamuotoisen toimintansa
vuoksi hyva yrityskuva, mutta yrityskuvaa voisi entisestddn kehittda
yhteiskuntavastuullisin toimenpitein, kuten Green Office-konttoreiden avulla.
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7. JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessa tehdyt johtopaatokset voidaan jakaa p&aatavoitteen seka
viden alatavoitteen mukaisesti. Tutkimuksen pdaatavoite tarkastelee
osuustoiminnallisen pankin yhteiskuntavastuuta sek& sen eri osa-alueiden
nakyvyyttd asiakkaille.  Osuuskuntamuotoisen pankin tarkeimpana
tavoitteena ei ole omistajien voiton maksimointi samalla tavalla kuin
osakeyhtiossa, vaikka molemmissa onkin yleinen liiketaloudellinen
tehokkuustavoite. Paamaarana on jasenten tarvitsemien palveluiden
mahdollisimman tehokas ja tarkoituksenmukainen aikaansaaminen. Mikali
voittoa eli ylijaamaa kertyy kuitenkin yli yrityksen kehittdmiseen tarvittavien
varausten, se jaetaan jasenille takaisin samassa suhteessa jossa he ovat
osuuskunnan palveluja kayttaneet. Sosiaalisen vastuun osalta
osuuskuntamuotoisen  pankin  vastuullisuus  nakyy lahiympariston
kehittamisend sek& eri sidosryhmien tarpeiden  huomioimisena.
Ympaéristovastuussa korostuu ennen kaikkea pankin valillinen vastuu
asiakkaiden toiminnan ymparistovaikutuksista. Osuuspankki on ainut
osuustoimintaperiaatteella toimiva suuri pankkiryhm& Suomessa, jolloin
Osuuspankilla on tastd nakokulmasta katsottuna etulyontiasema
yhteiskuntavastuuseen muihin pankkiryhmiin verrattuna. Osuuspankin
taloudellinen vastuu nakyy paikallisuuden korostumisena,
bonusjarjestelmana seka omistajajasenien mahdollisuutena osallistua oman
pankkinsa péaatoksentekoon. Sosiaalinen vastuu Osuuspankissa nakyy
laajana konttoriverkostona, hyvantekevaisyytend, sponsorointina seké
alueellisena vaikuttamisena. Ymparistovastuu nakyy ymparistonakokohtien
huomioonottamisena tarjottavissa palveluissa, kuten OP-Kestava Kehitys-
rahastossa sekd e-laskupalvelussa, tydskentelytavoissa sekd& ryhmén

toiminnan valillisina vastuina asiakkaiden toiminnan ymparistévaikutuksista.

Tutkimuksessa ensimmainen alatavoite ké&sittelee yhteiskuntavastuun

maaritelmaa. Yhteiskuntavastuu on kestdvan kehityksen mukaista
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toimintaa, missa yritys huomio vapaaehtoisesti liiketoimintansa taloudelliset,
sosiaaliset seka ymparistolliset vaikutukset. Vastuullinen yritys ylittda
toiminnassaan lain asettaman minimirajan seka tekee yhteistyota
lahiyhteisonsa kanssa ottaen huomioon eri sidosryhmien tarpeet.
Vastuullinen yritys ei toimi yksin, vaan ottaa yritystoiminnassaan huomioon
my6s muut tahot. Vastuullisuus on pitkdjanteista tyota, mika vaatii
yritykselta jatkuvasti uusia ideoita. Taman kautta yritys pystyy saamaan
myos kilpailuetua. OP-ryhmassa ja koko pankkisektorilla merkittavimmat
yhteiskuntavastuuta koskevat kysymykset liittyvat pankkien valilliseen
vastuuseen asiakkaiden toiminnasta. OP-ryhmaan taloudellisen vastuun
tietoinen toteuttaminen ei tuo juurikaan mitaan uutta, silla pankit toimivat
tiukan saatelyjarjestelman puitteissa, ja niiden toiminta on tarkasti valvottua.
Sosiaalisesta vastuusta ja ymparistovastuusta, OP-ryhman tulisi
asiakkaiden  mukaan  keskittya ~enemman  sosiaalisen  vastuun
kehittamiseen, silla pankkeja ei nahda ymparistbéa saastuttavina yrityksina.
Yhteiskuntavastuun toteuttamisen neljasta eri tasosta Osuuspankkien
voidaan katsoa olevan tasoilla kaksi ja kolme, jolloin Osuuspankki ei
poikkea  tavoitetasoissa muista  suomalaisista  pankeista. Osa
Osuuspankeista ottaa toiminnassaan huomioon eri sidosryhmien tarpeet,
kun taas osa Osuuspankeista kantaa vastuuta yhteiskuntavastuusta oma-
aloitteisesti, eivatkd jad odottamaan lainsaadannén tai sidosryhmien

odotuksia.

Tutkimuksen toisessa alatavoitteessa on tarkasteltu sisisten ja ulkoisten
tekijoiden vaikutusta yhteiskuntavastuuseen. Yhteiskuntavastuun sisaiset
tekijat, kuten organisaation visio, missio seka arvot, syntyvat
organisaatiosta sekd sen johdosta. Yhteiskuntavastuuseen vaikuttavia
ulkoisia tekijoita ovat muun muassa yrityksen toiminnan luonne seka
organisaation eri sidosryhmaét, kuten asiakkaat, tyontekijat, toimittajat seka
ymparoiva yhteiso. Ulkoiset tekijat syntyvat eri sidosryhmien ja yhteisén

vaatimuksista. OP-ryhmé&n visio on olla markkinajohtaja kaikilla
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ydinliiketoiminta-alueilla ja johtava finanssiryhma Suomessa. OP-ryhman
missiona on edistaa omistajajasenien, asiakkaiden seka toimintaympéariston
kestavaa taloudellista menestysta ja hyvinvointia sekd turvallisuutta.
Perusarvoja ovat ihmislaheisyys, vastuullisuus seka yhdessa
menestyminen, joihin OP-ryhmé& perustaa yhteiskuntavastuunsa. OP-ryhma
on lapi historian toiminut osuustoimintaperiaatteella, mikd omalta osaltaan
vaikuttaa OP-ryhman yhteiskuntavastuun muodostumiseen. Asiakkaat
mieltéavat helposti osuustoiminnalliset yritykset yhteiskuntavastuullisiksi. OP -
ryhmassa ja koko pankkisektorilla kiinnitetddn huomiota erityisesti toimialan
valillisiin vaikutuksiin rahoitus- ja sijoituspaatosten yhteydessa. Taman
lisdksi OP-ryhmé&n painopiste on enemman sosiaalisissa asioissa kuin
ymparistdasioissa, silla  pankkitoiminnasta ei  juurikaan  synnyn
mink&&nlaisia ymparistovaikutuksia. Enemmistd asiakkaista mieltéa OP -

ryhman vastuulliseksi organisaatioksi.

Tutkimuksen kolmas alatavoite tarkastelee asiakkaiden odotuksia pankin
yhteiskuntavastuusta ja sitd, miten pankki pyrkii reagoimaan asiakkaiden
odotuksiin. Asiakkaiden odotukset pankin yhteiskuntavastuusta liittyivat
l[&hinn& pankin arviointikykyyn asiakkaan luoton takaisinmaksusta eri
suhdanteissa. Asiakkailla oli viela hyvassa muistissa lama-ajan
velkavaikeudet. Erityisen tarked maksukyvyn oikeellisuuden arviointi on
korkojen noustessa selkeésti. Toinen esiin noussut tekija liittyi asiakkaan
edun huomioimiseen, jolloin pankin ei tulisi tavoitella ainoastaan
maksimaalista voittoa. Tama liittyy ennen kaikkea pankin asiakkaalle
tarjoamiin palveluihin seka tuotteisiin. Pankkipalvelut ja — tuotteet tulisi
kohdentaa oikeille asiakassegmenteille. Esimerkiksi
verkkopalvelutunnusten tarjoaminen vanhuksille, kenella ei ole kotona
omaa tietokonetta, on epéeettisih. Osuuspankki pyrkii reagoimaan
asiakkaiden odotuksiin ottamalla monipuolisesti huomioon palvelujen
taloudelliset vaikutukset asiakkaalle ja asiakkaan toimintaymparistolle. OP -

ryhméa kayttdd harkintaa sek& varovaisuutta rahoitus- ja sijoituspaatdsten
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tekemisessd. OP-ryhman asiakkaiden luottojen maksukyvyssa ei ole
tapahtunut juurikaan muutosta vuonna 2006 ja luottotappiot OP-ryhmassa
ovat pienet. Tilanne luultavasti muuttuu kuitenkin korkojen noustessa.
Asiakkaan edun OP-ryhm& pyrkii huomioimaan muun muassa
bonusjarjestelman avulla. Bonusjarjestelmaan tuli vuonna 2007 merkittava
uudistus, kun bonuksia voi kayttda myds vakuutusmaksujen maksamiseen.
Omistajajasenet voivat osallistua oman pankkinsa paatoksentekoon, jolloin
he pystyvat palveluiden Kkayttgjina kertomaan oman mielipiteensa
pankkipalveluiden ja — tuotteiden toimivuudesta. Laajan konttoriverkoston
avulla Osuuspankki tarjoaa palveluitaan myo6s syrjaseudun paikkakunnilla.
Kuitenkin tyontekijat tyrkyttavat toisinaan lilan innokkaasti asiakkaille
tuotteita, koska  heidan palkitsemisjarjestelmdnsa  on  sidottu
myyntitilastoihin. Palkitsemisjarjestelma on osa johtamisjarjestelmaa, jolloin
tyontekijat joutuvat ristiriitatilanteeseen johdon ja asiakkaiden valilla.

Yhteiskuntavastuunékdkulmasta johtamistapaa tulisi muuttaa.

Tutkimuksen neljds alatavoite kasittelee sita, miten yrityksen tulisi viestia
yhteiskuntavastuusta asiakkailleen. Yhteiskuntavastuusta viestittaessa
yrityksen menettelytavan ja viestinnan siséllon on kohdattava, jotta
yhteiskuntavastuun kayttdminen toisi yritykselle lisdarvoa. Sisaisen
viestinndn on oltava yhtenevdinen ulkoisen viestinndn kanssa.
Yhteiskuntavastuusta viestiminen riippuu paljoltikin viestia |&hettavan
yrityksen uskottavuudesta ja luotettavuudesta. Viestintdkanavat voidaan
jakaa suoriin muotoihin ja valillisiin keinoihin. Suoria muotoja ovat muun
muassa henkilokohtaiset tapaamiset, pienryhmatilaisuudet, suuret
tilaisuudet sekd avointen ovien paivat. Valillisia keinoja puolestaan ovat
tiedotteet ja kirjeet, saanndllisesti ilmestyvat sidosryhmajulkaisut,
mediajulkisuus, verkkopalvelu, sahkoposti sekd erilaiset tilaisuudet.
Enemmistd haastateltavista koki saavansa OP-ryhman vastuullisuudesta
luotettavaa tietoa, silla pankkeja on pidetty perinteisesti hyvin luotettavina

organisaatioina. Ulkopuolisen tekemia artikkeleita pidettiin luotettavampana
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viestintakeinona  kuin  mainoksia. Asiakkaat pitivat Osuuspankin
yhteiskuntavastuuseen liittyvassa viestinndssad keskeisend viestinnén
kohdentamista oikeisiin kohderyhmiin. Osuuspankki kayttaa
yhteiskuntavastuusta viestimiseen vuosikertomuksia,
yhteiskuntavastuuraportteja, Osuuspankkilehtia sekda muita julkisia
sanomalehtida. Asiakkaiden mukaan naitda viestintdkanavia kayttamalla
Osuuspankin yhteiskuntavastuu ei kuitenkaan nady asiakkaille. Pankin
tulisikin selkeyttdé yhteiskuntavastuuseensa liittyvaa viestintad seka kayttaa
viestinndssa monipuolisempia viestintdkanavia, jotta sen ponnistukset

tulisivat asiakkaan nakyville.

Tutkimuksen viides alatavoite tarkastelee sitd, miten Osuuspankki pystyisi
saamaan yhteiskuntavastuusta kilpailuetua. Osuuspankki poikkeaa muista
Suomessa toimivista pankeista osuuskuntamuotoisuuden ansiosta.
Osuuskuntamuotoiselle yritykselle yhteiskuntavastuun ajatukset ovat
luonnostaan sopivia. Sosiaalisesta vastuusta seka ymparistdvastuusta
Osuuspankin tulisi asiakkaiden mielesta keskittya enemman sosiaaliseen
vastuuseen, silla pankkeja ei mielleta ei-ymparistoystavallisiksi yrityksiksi.
Osuuspankki pystyy saavuttamaan yhteiskuntavastuulla kilpailuetua vain
tuomalla vastuullisuutta huomattavasti enemman asiakkaiden nakyuville, silla
asiakkaat kokevat viestimattomyyden aina negatiiviseksi viestiksi.

Osuuspankin vastuullisuuteen liittyvat toimet koetaan kuitenkin luotettaviksi.

Pankkien yhteiskuntavastuu muodostuu seka pankkien omasta toiminnasta
sekd valillisesta vaikutusmahdollisuudesta asiakkaisiin. Taloudellisen
vastuun tietoinen toteuttaminen ei tuo pankkitoimintaan juuri mitd&n uutta,
silla pankit toimivat tiukan saatelyjarjestelman puitteissa. Pankkien
sosiaaliseen vastuuseen liittyy muun muassa konttoriverkoston kattavuus,
hyvantekevaisyys, sponsorointi seka lahialueiden toiminnan kehittdminen.
Pankkitoiminta ei saastuta ympaéristoa, jolloin pankkien

ymparistoystavallisyyden voisi helposti nahda koskevan vain toimistotyohon
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liittyvid toimenpiteitda. Pankeilla on kuitenkin erilaisia hankkeita, milla voi olla
suuri vaikutus ympéaristoon. Pahimmillaan pankit saattavat
rahoituspaatostensd  kautta myoétavaikuttaa  sellaisten  hankkeiden
syntymiseen, mitka eivat ole ympaéristollemme suotuisia. Teorian mukaan
asiakkaat eivéat ole tana paivana viela valmiita maksamaan korkeampaa
hintaa tuotteista, mik& tuotteet ovat erityisen ymparistoystavallisia.
Yhteiskuntavastuusta viestittdessa yrityksen menettelytavan ja viestinnan
sisdllon on kohdattava, jotta yhteiskuntavastuun toteuttaminen toisi
yritykselle lisdarvoa. Osuuspankilla on muihin pankkeihin verrattuna
etulyontiasema yhteiskuntavastuun toteuttamiselle, silla Osuuspankki on
ainut osuustoimintaperiaatteella toimiva suuri pankkiryhmé& Suomessa. Talla
hetkella Osuuspankilla on useita vastuullisia tuotteita ja — palveluita
tarjottavana asiakkaille. Taman lisdksi Osuuspankki ottaa vastuullisuudessa
huomioon niin oman toimintansa kuin mahdollisuuden vaikuttaa muihin.
Vaikka asiakkaat eivat olleet tdhdan mennessa miettineet vastuullisuutta
yksittaistda  pankkipalvelua tai pankkia valitessaan, noin puolet
Osuuspankissa haastateltavista asiakkaista olisi valmiita maksamaan
pankkipalveluista hieman enemman, mik&li Osuuspankki olisi erityisen
vastuullinen. Osuuspankin yhteiskuntavastuuseen kohdistamat ponnistelut
eivat kuitenkaan nay talla hetkella asiakkaalle. Asiakkaat eivat tieda, mita
vastuullisia pankkipalveluita ja — tuotteita Osuuspankilla on tarjottavana.
Osuuspankin  yhteiskuntavastuuseen kohdistuvaa viestintdd tulisikin
selkeasti lisata ja viestintdkanavia tulisi uudistaa ja kayttdd entista
monipuolisemmin. Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd Osuuspankilla on
hyvéat edellytykset yhteiskuntavastuun toteuttamiselle kunhan se osataan

tuoda oikein asiakkaiden nakyville.
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Jatkotutkimuksen aiheita

Kiinnostava jatkotutkimuksen aihe olisi laajentaa tdma tutkimus
kvantitatiivisesti koskemaan kaikkia Osuuspankin asiakkaiden eri ikaryhmia.
Talloin eri-ikdisten mielipiteitd pankin yhteiskuntavastuusta pystyttaisiin
vertailemaan paremmin kesken&én, jolloin yhteiskuntavastuun tarkeydesta

asiakkaalle saataisiin monipuolisempi kuva.

Toinen jatkotutkimuksen aihe olisi tarkastella sita, miten yhteiskuntavastuu
vaikuttaa pankin asiakkaan ostopaatosprosessiin. Talloin asiakkaan
ostopaatosprosessin eri vaiheita olisi tarkasteltava yksi kerrallaan ja
samalla pohdittava, missé vaiheessa ostopaatosprosessia

yhteiskuntavastuusta kannattaa asiakkaalle viestia.
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LITTEET:

Liite 1. Teemahaastattelurunko haastateltaville

DEMOGRAFISET TEKIJAT

- lka

- Sukupuoli

- Koulutus

- Ammatti

- Perhe

- Kuinka kauan olet ollut Osuuspankin asiakas?

1. TEEMA: ASIAKKAAN KASITYS YHTEISKUNTAVASTUUSTA SEKA
PANKKIEN VASTUULLISUUDESTA

154



- Mitd mielestasi tarkoitetaan kasitteella yhteiskuntavastuu/vastuullinen
yritystoiminta?

- Mita pankkien yhteiskuntavastuullisuus sanoo sinulle?

- Mitka ovat sinun odotukset pankin yhteiskuntavastuusta?

- Miten vastuullisena néaet Osuuspankin? Miksi vastuullinen? Miksi ei?

2. TEEMA: VASTUULLISUUDEN VAIKUTUS ASIAKKAAN
OSTOPAATOKSEEN

- Oletko tdhan mennessad miettinyt vastuullisuutta, kun olet valinnut
yksittaista pankkipalvelua?

- Miten paljon vastuullisuus vaikuttaa sinulla pankin valintaan?

- Olisitko valmis maksamaan siitd lisatyosta jota
yhteiskuntavastuunékdkohtien huomioiminen pankissa edellyttaa?

3. OSUUSPANKIN TOIMIIN LITTYVAT KYSYMYKSET

- Osaatko sanoa, mita toimia Osuuspankki tekee vastuullisuuden eteen?

Taloudellinen vastuu:
- Oletko bonusasiakas?
Miten hyddylliseksi koet bonusjarjestelman Osuuspankissa?

Oletko itse osallistunut oman pankkisi paatoksentekoon?

- Koetko omistajajasenien mahdollisuuden vaikuttaa oman pankkinsa
paatoksentekoon tarkeaksi?

- Uskotko omistajajasenien vaikutusmahdollisuuksiin  Osuuspankkien

paatoksenteossa?

Sosiaalinen vastuu:

- Miten tarkeéksi koet Osuuspankin paikallisuuden korostamisen?

- Mitéd mielté olet Osuuspankin laajasta konttoriverkostosta?

- Mité mielta olet erityisryhmille tarkoitetuista verkkopalveluista?

- Oletko kuullut Osuuspankin valtakunnallisista
hyvantekevaisyyslahjoituksista?
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Miten tarkeana koet Osuuspankin valtakunnalliset
hyvantekevaisyyslahjoitukset?

Mihin ko hteisiin Osuuspankin tulisi mielestasi lahjoittaa?

Oletko kuullut Osuuspankin sponsoroivan?

Mihin kohteisiin Osuuspankin tulisi mielestéasi sponsoroida?

Pitdisikd Osuuspankin mielestasi sponsoroida valtakunnallisesti vai
paikallisesti?

Oletko kuullut Osuuspankin jarjestamista paikallisista tapahtumista ja
kerhoista Kirkkonummen alueella?

Mita mielta olet paikallisista tapahtumista ja kerhoista?

Oletko kuullut aikaisemmin OP -ryhman keskustelufoorumeista?

Onko OP-ryhma onnistunut mielestdsi nostamaan yhteiskunnallisesti
tarkeita asioita keskustelufoorumien avulla julkisuuteen?

Ymparistdévastuu:

Kaytatko itse verkkopalvelua ja koetko sen hyodylliseksi?

Kaytatko itse e-laskupalvelua tai voisitko harkita ottavasi sellaisen
kayttoon?

Mitd mieltéd olet OP-Visa-korttien kayttdaikojen pidentamisesta?

Oletko kuullut OP -Kestava Kehitysrahastosta aikaisemmin?

Mitd mielta olet OP-Kestava Kehitysrahastosta?

Miten tarkeana koet, ettd oma konttorisi olisi Green Office-konttori?
Koetko térkedksi, ettd OP-ryhm& huomio asiakkaidensa investointien
rahoituspaatoksissa ymparistonakokohdat?

4. YHTEISKUNTAVASTUUSTA VIESTIMINEN JA ASIAKKAAN KANSSA

KOMMUNIKOINTI

Miten Osuuspankin tulisi mielestasi viestia vastuullisuudesta?

Millaisten viestintdkanavien kautta Osuuspankin vastuullisuus tulisi
mielestasi asiakkaan nakyville?

Miten luotettavaa tietoa koet saavasi Osuuspankin
yhteiskuntavastuullisuudesta?

Pystytkd mielestasi helposti antamaan Osuuspankille palautetta ja
hyodyntaako pankki mielestasi antamaasi palautetta?
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- Mika on viestisi pankille tulevaisuutta ajatellen?

Liite 2. Haastateltavien demografiset tekijat.

kA — (1 =25 — 29 vuotta/ 2 = 30 — 34 wotta/ 3 =35 — 39/ 4=40 — 44
vuotta/ 5 = 45 - 50 vuotta)

Sukupuoli — (1 = mies/ 2 = nainen)

Koulutus — (1 = vylioppilas/ 2 = opisto/ 3 = ammattikorkeakoulu/ 4 =

korkeakoulu)

Ammatti — (1 = opiskelija/ 2 = tybntekija/ 3 = asiantuntija/ 4 = keskijohto/ 5 =
ylin johto/ 6 = yrittaja/ 7 = tyoton/ 8 = eldkelainen)
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Perhe — (1 = naimaton/ 2 = avo-/aviopuoliso/ 3 = avo-/aviopuoliso ja yksi
lapsi/ 4 = avo-/aviopuoliso ja kaksi lasta/ 5 = avo-/aviopuoliso ja kolme

lasta/ 6 = avo-/aviopuoliso ja nelja lasta)

Pankin asiakkuus — (1 = 1 — 4 vuotta/ 2 = 5 — 9 vuotta/ 3 = 10 — 14 vuotta/ 4
=15-19 vuotta/ 5 = 20 — 24 vuotta/ 6 = 25 — 30 vuotta/ 7 = yli 30 vuotta)

Taulukko 10: Haastateltavien demografiset tekijat.

Vastaaja | Ika Sukupuoli | Koulutus | Ammatti | Perhe | Asiakkuus
1. 5 2 2 2 5 3
2. 4 2 2 3 5 3
3. 3 2 2 2 4 7
4. 4 1 2 2 4 7
5. 5 1 2 2 4 5
6. 3 1 3 5 4 5
7. 5 2 4 3 4 6
8. 2 2 4 3 1 7
9. 3 1 3 3 4 7
10. 4 1 2 2 5 5
11 4 2 4 4 4 7
12. 2 1 1 2 1 7
13. 4 1 2 5 3 2
14. 5 1 4 3 6 7
15. 3 1 2 2 2 7
16. 2 2 4 3 1 2
17. 2 2 4 3 4 7
18. 3 2 2 3 3 1
19. 5 1 2 5 4 4
20. 1 1 4 3 1 2
21. 1 2 4 4 2 6
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22.

23.

24.
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