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Vastuullisuuden rooli on keskeinen yritysten päivittäisessä toiminnassa. Vastuullisesta 

toiminnasta keskustellaan usein termeinä yhteiskuntavastuu tai yritysvastuu. Tämä 

kandidaattitutkielma toteutettiin tapaustutkimuksena, jonka tarkoituksena oli tutkia 

Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun viestintää. Tutkimuksen päätavoitteena oli 

selvittää pankin toteuttamia sosiaalisen vastuun toimenpiteitä sekä analysoida, miten nämä 

toimenpiteet ovat tavoittaneet pankin sidosryhmät. Tutkimuksen primääriaineisto koostuu 

anonyymikyselystä, jonka avulla pystyttiin vertailemaan sidosryhmien näkemyksiä pankin 

vastuullisuudesta ja sosiaalisen vastuun toimien tietoisuudesta. Sekundääriaineisto koostuu 

OP ryhmän ja OP Kymenlaakson vastuullisuusraporteista, toimintakertomuksista sekä 

tilinpäätöksistä.  

 

Vastuullinen yritys pyrkii omalla toiminnallaan minimoimaan sen aiheuttavia kielteisiä 

vaikutuksia ympäristöön sekä ympäröivään yhteiskuntaan. Vastuullisesta yritystoiminnasta 

voi tulevaisuudessa muodostua iso kilpailuetu. Kuitenkin nykyään sidosryhmät odottavat 

yrityksiltä lainsäädännön vaatimusten ylittävien toimien toteutumista. Tutkielmassa 

syvennetään ymmärrystä sosiaalisesta vastuuta ja sen toimien toteutumista 

pankkisektorilla. Tutkimustulokset osoittivat, että Kymenlaakson Osuuspankki on 

aktiivinen sosiaalisten toimien toteuttaja, mutta tiedon välittämisessä on parantamisen 

varaa, sillä vain 60 % vastaajista oli tietoinen pankin harjoittamasta sosiaalisesta vastuusta. 
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The role of sustainability is central to the daily operations of businesses. Sustainability in 

business is often discussed using terms such as social responsibility or corporate 

responsibility. This bachelor's thesis was conducted as a case study with the aim of 

examining the communication of social responsibility by Kymenlaakson Osuuspankki 

bank. The main objective of the study was to investigate the bank's social responsibility 

initiatives and analyze how these initiatives have reached the bank's stakeholders. The 

primary data for the study consisted of an anonymous survey, which enabled a comparison 

of stakeholders' perceptions of the bank's sustainability and awareness of its social 

responsibility actions. Secondary data were obtained from OP Group and OP 

Kymenlaakso's sustainability reports, annual reports, and financial statements. 

 

A responsible company aims to minimize its negative impact on the environment and 

surrounding society through its operations. Responsible business practices may become a 

significant competitive advantage in the future. However, stakeholders nowadays expect 

companies to exceed legal requirements in their actions. The thesis delves deeper into 

understanding social responsibility and its implementation in the banking sector. The 

research results indicated that Kymenlaakson Osuuspankki is an active implementer of 

social initiatives, but there is room for improvement in information dissemination, as only 

60% of respondents were aware of the bank's practice of social responsibility. 
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1  Johdanto 

Vastuullinen yritys toimii mahdollisimman kestävällä tavalla, huomioiden sidosryhmät 

sekä yritystoiminnan vaikutukset yhteiskuntaan. Yritys tähtää kuitenkin vastuullisuuden 

rinnalla mahdollisimman kannattavaan yritystoimintaan. Parhaimmillaan vastuullisuus voi 

taata yritykselle kilpailuedun samalla edistäen kestävän kehityksen haasteita. 

(Elinkeinoliitto keskusliitto, 2024) Kestävälle kehitykselle tai kestävälle ekosysteemille ei 

ole määritelty tarkkaa määritelmää. Se ei kuitenkaan tarkoita, että ajatus kestävyydestä 

olisi merkityksetön. Pohjimmiltaan kestävyys on käsite, joka pohjautuu maapallon 

biofysikaalisen ympäristön tilaan, huomioiden erityisesti luonnonvaroja, niiden 

säilyttämisen ja ehtymisen. Kestävän kehityksen ymmärrys pohjautuu Maailman 

ympäristö- ja kehityskomission vuonna 1987 esittämään määritelmään. Kestävän 

kehityksen periaatteen mukaan tulee täyttää nykyajan tarpeet siten, että se ei vaaranna 

tulevien sukupolvien kykyä tyydyttää omia tarpeitaan. (Portney 2015, 2–4) Nykypäivänä 

ympäristösuojelu ja sosiaalinen tasa-arvo tunnetaan tärkeimpinä kestävän kehityksen 

pilareina yhdessä taloudellisen suorituskyvyn kanssa (Krause, Vachon & Klassen 2009 

[Vachon, Mao 2008]).   

 

Vastuullinen yritys siis pyrkii omalla toiminnallaan minimoimaan sen aiheuttamia 

kielteisiä vaikutuksia ympäristöön sekä ympäröiviin tekijöihin. Yhteiskunnissa suuriksi 

huolenaiheiksi ovat nousseet ekologiset ja yhteiskunnalliset hiilijalanjäljet. Globaalit 

teemat ohjaavat yrityksiä muuttamaan liiketoimintasuunnitelmaa pysyäkseen 

kilpailukykyisinä. Yritysten olemassaolo voi perustua ekologisiin ja kestäviin tuotteisiin 

sekä palveluihin. Strategiamuutoksissa keskitytään yritysvastuun osa-alueisiin, 

kehittämällä ratkaisuja vakaviin kestävyyshaasteisiin. (Koipijärvi & Kuvaja 2020, 22)  
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1.1  Aiheen taustaa 

1970-luvulla ryhdyttiin syventymään ja puuttumaan yritysten aiheuttamiin 

ympäristöongelmiin. Tuolloin ryhdyttiin rajoittamaan yritystoiminnasta aiheutuvia 

haitallisia vaikutuksia ympäristölle lainsäädännöllä ja verotuksellisin toimenpitein. 

Myöhemmin kuluttajien odotukset ovat ohjanneet yrityksiä kohti ekologisempia tuotteita ja 

palveluita. Ympäristöystävällisyydestä on tullut ajan myötä myös kilpailuetu. (Knuutinen 

2014, 98)   

 

Yritysten läpinäkyvyyden ja kattavien vastuullisuusraporttien lisäpaine sidosryhmiltä ohjaa 

yrityksiä pitkäjänteisempään toimintaan (Kosonen & Santalainen 2022, 34). Läpinäkyvyys 

on nyt merkittävä osa vastuullisuutta, mikä tarkoittaa, että epäkohtiin puututaan herkästi 

(EK, 2018). Kuluttajien tietoisuus vastuullisuudesta kasvaa usein skandaalien kautta 

(Juutinen & Steiner 2010, 53). Nykypäivänä suurista yrityksistä yli puolet kokevat 

vastuullisuuden liiketoimintahyötyjen olevan siihen käytettyjä resursseja suurempi (FIBS 

2019). Vaikka tietoisuus vastuullisuudesta on kasvanut, on silti tehty vain vähän tutkimusta 

siitä, miten yritykset kommunikoivat omasta toiminnastaan (Tate, Ellram, & Kirchoff 

2010).  

 

Suomessa lait ohjaavat pitkälti yrityksen vastuullisuutta; ympäristösuojelulaki, 

työturvallisuuslaki sekä esimerkiksi, rahanpesun ja terrorismin rahoittamisen estämisen 

laki (Vanhala 2022, 55–57). Yrityksen vastuullisuuden mittaaminen on kuitenkin 

muuttunut eikä vastuullisuutta arvioida lain tai yleisti noudettavien periaatteiden mukaan. 

Nykypäivänä yrityksiltä odotetaan enemmän, kuten ilmastonmuutoksen torjuntaa, 

lisäarvon tuomista koko yhteiskunnalle ja paikallisyhtiöille. Yritysvastuun keskeisiä 

teemoja ovat myös tasa-arvoisuuden edistäminen, palkaten eri taustaisia työntekijöitä sekä 

työhyvinvoinnista huolehtiminen. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24) Keskeiset teemat 

käsittävät pitkälti sosiaalista vastuuta, jota tullaan tarkastelemaan tarkemmin tässä 

kandidaattitutkielmassa.  

 

Yritysvastuun viestintä kertoo, mitä yritys on ja mitä se tekee (Kuvaja et al., 2008, 33). 

Yritysvastuun viestintä on prosessi, joka sisältää sidosryhmien kuuntelemisen, heiltä 

saadun tiedon hyödyntämisen sekä yrityksen toiminnan lähtökohtien ja tulosten avoimen 
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jakamisen niille, jotka ovat siitä kiinnostuneita (Kuvaja et al., 2008, 19). Sidosryhmillä 

tarkoitetaan tahoa tai ryhmää, jonka toiminnalla voi olla vaikutusta yrityksen 

menestymiseen ja toimintaan (Koipijärvi & Kuvaja, 2020, 166). Yritysvastuun viestinnän 

tehtävänä on kasvattaa luottamusta organisaatiota kohtaan sekä onnistuessaan 

vastuullisuusviestintä voi luoda yritykselle kilpailuetua (Isola 2024, 42).  

 

Globaalilla tasolla on tullut myös muutoksia yritysten vastuullisuusviestintään. Euroopan 

komissio on asettanut uuden CSR-direktiivin, joka koskee yritysten kestävyysraportointia. 

Vuodesta 2024 yhä useamman yrityksen tulee tuottaa vastuullisuusraportti, jossa tulee ilmi 

yrityksen vaikutus yhteiskuntaan ja ympäristöön sekä yrityksen kestävyysriskit. Uusi 

direktiivi koskee suuria yrityksiä ja laajenee myös pienempiin. (Intito 2022) Monet 

yritykset julkaisevat kuitenkin yritysvastuuraportoinnin erikseen vuosiraportista, 

helpottaen vastuullisuuden informaation löytämistä (Knuutinen 2014, 112).  

Pankkisektorilla reagoitiin suhteellisen myöhään yhteiskuntavastuun haasteisiin. Aluksi 

pohdittiin ympäristökysymyksiä, minkä jälkeen huomiota ryhdyttiin kiinnittämään 

sosiaalisiin näkökohtiin (Vigano, Nicolai 2009 [Lentner, Szegedi, Tatay 2015]). Pankkien 

yhteiskuntavastuuta on tutkittu erityisesti sijoittamisen näkökulmasta, keskittyen eettisiin 

tai ainakin eettisiä profiileja omaaviin pankkeihin. Sen sijaan niin sanottujen perinteisten 

pankkien osalta tutkimusta on tehty vähemmän ja se kaipaa täydennystä. (Koivuporras 

2008, 4) Ruis ja & Garcia (2021) ovat tutkineet yhteiskuntavastuun vaikutuksia yrityksen 

maineeseen. Tutkimuksen tulokset ovat kuitenkin kyseenalaistaneet yrityksen 

yhteiskuntavastuun kykyä parantaa pankkien mainetta epävakaassa rahoitusjärjestelmässä. 

Aikaisemmat tutkimustulokset ovat kuitenkin olleet ristiriitaisia esimerkiksi, Moufty, Clark 

& Al-Najjar (2021) ovat tutkineet pankin suorituskyvyn vaikutuksia kestävän kehityksen 

ulottuvuuksien kautta. Tulosten perusteella havaittiin positiivinen vaikutus sosiaalisen 

ulottuvuuden ja pankin suorituskyvyn välillä, kun taas ympäristöulottuvuudella ei ollut 

samanlaisia vaikutuksia. Eyasu & Arefayne (2020) huomauttivat tutkimuksensa tulosten 

perusteella, että pankit kiinnittivät vähiten huomiota ympäristövastuuseen. Ruis ja & 

Garcia (2021) myös totesivat, että pankkien sosiaalisen vastuun ja pankkien välistä 

suhdetta on tutkittu vain vähän.  

Osuuskuntamuotoisiin yrityksiin on liitetty positiivinen mielikuva, joka johtaa 

osuuskuntien historiasta sekä niiden paikallisuudesta, keräten lisäpisteitä 
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yhteiskuntavastuullisuudesta. Osuuskunnissa yhteiskuntavastuun merkittävin mahdollisuus 

liittyy sidosryhmien vuorovaikutuksen yksinkertaistamiseen, sillä osuuskunnat ovat 

asiakkaiden ja työntekijöiden omistamia. Osuuskuntamuotoisilla yrityksillä saattaa olla 

vaikeuksia kehittää yhteiskuntavastuutaan, sillä vanhan ajan vahva vastuullisuusmielikuva 

voi asettaa haasteita täyttää sidosryhmien odotukset nykyajan yhteiskuntavastuun 

käytänteitä kohtaan. (Jussila 2010, 28) Tässä kandidaattityössä tullaan tarkastelemaan, 

miten Kymenlaakson Osuuspankki on onnistunut viestimään sosiaalisesta vastuusta eli 

yhdestä yhteiskuntavastuun osa-alueesta lähiympäristön kuluttajasidosryhmilleen. Kun 

tarkastellaan sosiaalista vastuuta, yritysten on olennaisinta omaksua sidosryhmälähtöisyys 

markkinoinnin ja viestinnän suunnittelussa (Raghubir, Roberts, Lemon & Winer 2010, 

67).  

1.2  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset  

Tämä kandidaattitutkielma toteutetaan tapaustutkimuksena, jonka tavoitteena on tutkia, 

miten Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun viestintä tavoittaa lähiympäristön 

kuluttajasidosryhmät. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, kuinka vastuullisena 

kuluttajasidosryhmät pitävät Kymenlaakson Osuuspankkia. Kuluttajasidosryhmällä 

tarkoitetaan pankin asiakkaita ja ei-asiakkaita. Tutkimuksen yritysvastuun keskiössä on 

sosiaalinen vastuu ja sen viestiminen. Tästä syystä empiirisessä osiossa keskitytään 

ainoastaan sosiaaliseen vastuuseen. Sosiaalinen vastuu on tärkeä osa pankkialojen 

toimintaa, sillä se käsittelee ihmisiä ja ihmisten hyvinvoinnin edellytyksiä kohdistuen 

sidosryhmiin ja työntekijöihin (Jussila 2010, 16). Tutkimuksen tavoitteena on myös 

määrittää sosiaalisen vastuun keskeiset käsitteet ja viestinnän toteutuminen 

pankkisektorilla. 

 

Tutkimukselle on asetettu yksi päätutkimuskysymys ja kaksi alatutkimuskysymystä, joiden 

pohjalta pystytään vastaamaan ja täydentämään päätutkimuskysymystä. Tämän 

kandidaattitutkimuksen tarkoituksena on vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin.  

Tämän tutkimuksen päätutkimuskysymyksenä on:   

“Miten Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun viestintä tavoittaa 

sidosryhmät?”  

Pääkysymystä täydentävät alatutkimuskysymykset:   
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“Minkälaisia toimenpiteitä pankki tekee sosiaalisen vastuun edistämiseksi?”  

“Mitä sosiaalisen vastuun osa-aluetta sidosryhmät pitävät tärkeimpänä?”  

 

Pääkysymystä täydentävillä alatutkimuskysymyksillä tutkitaan Kymenlaakson 

Osuuspankin sosiaalista vastuuta. Sosiaalisen vastuun pohjalta pystytään syvällisesti 

perehtymään päätutkimuskysymykseen, Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun 

viestimiseen. Lopuksi toisella täydentävällä alatutkimuskysymyksellä voidaan tarkastella 

tärkeimpiä toimenpiteitä Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisesta vastuusta.  

1.3  Tutkimusmenetelmä ja -aineisto 

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena, jossa käytetään sekä sekundääri- 

että primääriaineistoja ja laadullisia sisällönanalyysejä, että määrällisiä 

tutkimusmenetelmiä. Tutkimuksen sekundääriaineistona käytetään OP ryhmän ja 

Kymenlaakson Osuuspankin vastuullisuusraportteja sekä vuosikertomuksia vuodelta 2022 

alkaen, joilla voidaan vastata alatutkimuskysymykseen “Minkälaisia toimenpiteitä pankki 

tekee sosiaalisen vastuun edistämiseksi”. Sekundääriaineiston pohjalta pystytään 

perehtymään pankin sosiaalisen vastuun tekoihin primääriaineiston rinnalle. 

Tutkimuksessa primääriaineistona toimi anonyymikysely, jolla pyrittiin tavoittamaan 

Kymenlaakson asukkaita. Kyselylinkki on laitettu usealle sosiaalisen median alustalle 

anonyymisti vastattavaksi. Kyselytutkimus on modernin tutkimuksen 

aineistokeruumenetelmä, jossa tarkastellaan tietoa erilaisista asenteista, mielipiteistä ja 

arvoista (Vehkalampi 2014, 11). Tutkimusprosessin vaiheet ovat esitetty kuvassa 2. 

 Sekundääriaineistoa on käytetty apuna kohdassa ”Tiedonkeruuvälineen rakentaminen”. 
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Kuva 1.  Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet. (Heikkilä 2014, 23)  

 

1.4  Tutkimuksen rakenne 

Kandidaattitutkielman rakenne koostuu viidestä pääluvusta (kuva 2). Ensimmäinen 

pääluku koostuu johdannosta, jossa esitellään lukijalle aihe ja sen merkitys, tutkielman 
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pää- ja alakysymykset, käytetyt tutkimusmenetelmät, aineistonkeruu ja teoreettinen 

viitekehys. Toisessa pääluvussa käsitellään kandidaattitutkielman teoriaosuutta, tutkittua 

kirjallisuutta viitekehystä hyödyntäen. Toisessa luvussa käsitellään myös yritysvastuun 

osa-alueita sekä sidosryhmien merkitystä yrityksen toimintaan. Kolmannessa luvussa 

esitellään menetelmät ja aineisto sekä tapaustutkimuksen kohdeyritys. Neljäs pääluku 

käsittelee aiheen empiiristä osuutta, jossa tarkastellaan analysoituja aineistoja ja niiden 

havaintoja. Viidennessä pääluvussa esitetään päätelmät, jotka kokoavat yhteen tutkielman 

keskeiset tulokset ja johtopäätökset. 

 

Kuva 2. Tutkimuksen rakenne.  
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2  Teoreettinen viitekehys 

Tässä luvussa tarkastellaan tarkemmin yritysvastuuta ja sen kehitystä, yritysvastuun 

kolmea osa-aluetta sekä sidosryhmien merkitystä yritysvastuussa. Yritysvastuu 

perinteisesti jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen: taloudelliseen-, ympäristölliseen- ja 

sosiaaliseen vastuuseen. Englanniksi yritysvastuu ilmaistaan usein kolmen P:n fraasilla: 

People, Planet, Profit. (Knuutinen 2014, 98) Yritysvastuun juuret johtavat 

yhteiskuntavastuun-termistä. Näitä termejä käytetään usein synonyymina, mutta ne eivät 

ole täysin samanarvoisia vaihtoehtoja. Kuitenkin molemmat termit viittaavat yrityksen 

suhtautumisen vastuullisuuteen. (Jussila 2010, 12)  

2.1  Vastuullisuusajatuksen kehitys ja viitekehykset 

Toisen maailmansodan jälkeen yhteiskunnassa ryhdyttiin käyttämään termiä 

yhteiskuntavastuu (engl. corporate social responsibility, CSR) (Liappis, Pentikäinen & 

Vanhala 2019, 13). Yhteiskuntavastuu oli ensimmäinen termi, joka otettiin käyttöön 

yritystoiminnassa kestävän kehityksen viitekehyksenä (Jussila 2010, 12). Aluksi yrityksen 

hyväntekeväisyyttä pidettiin yhteiskuntavastuutekona. Myöhemmin 1970-luvulla 

taloustieteilijä Milton Friedman perusteli yritysten yhteiskuntavastuun kapeasti, voiton 

tuottamisena osakkeenomistajille. Yhteiskuntavastuun käsitteen näkemyksessä oli suuria 

eroja Yhdysvalloissa ja Euroopassa. Erilaisuuteen johtaneiden syiden takana oli 

eurooppalaisten valtioiden laaja yritystoiminnan sääntely. Euroopassa yrityksiltä odotettiin 

vastuullisuutta yhteiskunnallisista tarpeista sekä vaatimuksista. Toisin kuin Euroopassa, 

Yhdysvalloissa ei turvattu muun muassa työntekijöiden oikeuksia säätelemällä työaikaa ja 

minimipalkkaa. Yhteiskuntavastuun kehityksen taustalla on ollut kansalaisten 

globaalitasoinen huoli ympäristöstä. Tämän myötä maailmanlaajuinen ympäristöjärjestö 

WWF perustettiin vuonna 1961 turvaamaan maapallon monimuotoisuuden säilyttämistä. 

(Liappis et al., 2019, 13–14)   

 

Yritysten ympäristönvaikutuksiin ryhdyttiin kiinnittämään enemmän huomiota 1980-

luvulla. Yritykset palkkasivat asiantuntijoita kehittämään ympäristöjärjestelmiä, joilla 
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pyrittiin parantamaan yritysten ympäristövastuuta. Vähitellen myös taloudelliset ja 

sosiaaliset vastuut nousivat ympäristönvastuun rinnalle. (Kuvaja et al., 2020, 23) 

Elinkeinoelämän keskusliiton vuonna 2000 julkaisema opas yrityksen yhteiskuntavastuusta 

oli merkittävä käännekohta suomalaisessa yhteiskuntavastuun kehityksessä. Opasta 

pidetään eräänlaisena merkkipaaluna yritysvastuun kehityksessä. (Juutinen et al., 2010, 29) 

Yrityksen kannustimet edistävät yritysvastuuta ja voivat liittyä taloudellisiin, 

julkishallinnollisiin, eettisiin tai sidosryhmäperusteellisiin tekijöihin (Rohweder 2004, 81). 

 

Yhteiskuntavastuun raportointiohjeistuksen juuret johtavat 1990-luvulle, jolloin kehittyi 

GRI (engl. Global Repoting Initiative). GRI-ohjeistus on yksi merkittävimmistä 

yhteiskuntavastuun määrittelijöistä ja edistäjistä. GRI on merkittävä yhteiskuntavastuun 

yleinen taustavaikuttaja, vaikka ohjeistus keskittyy yhteiskuntavastuun raportointiin. 

(Jussila 2010, 7–8) Yhteiskuntavastuun raportoinnin tarkoituksena on kuvata yrityksen 

vastuullisia toimenpiteitä, joiden avulla voidaan saavuttaa yhteiskunnallisia lopputuloksia. 

Koska kaikilla yhteiskuntavastuun osa-alueilla ei ole selkeitä ja yhtenäisiä mittareita, 

yritysten on olennaista pyrkiä aktiiviseen vuorovaikutukseen omien vaikutustensa ja 

saavutustensa kanssa. Yritysten saavutukset tulisi olla helposti verrattavissa samalla 

toimialalla toimiviin yrityksiin. (Jussila 2010, 144–145)  

 

Yhteiskuntavastuuseen liittyen on esitetty erilaisia teorioita ja viitekehyksiä. Yksi 

tunnetuimista kestävän kehityksen viitekehys tunnetaan nimellä Triple Bottom Line (TBL). 

Tämän kestävän kehityksen viitekehyksen loi vuonna 1994 John Elkington, jonka mukaan 

yrityksen tulisi keskittyä yhtä paljon ympäristöllisiin ja sosiaalisiin toimenpiteisiin kuin 

voittoihin. (Kenton 2023) Suomeksi kutsutun kolmen pilarin mallin tarkoituksena on tutkia 

yrityksen sosiaalisia, ympäristöllisiä ja taloudellisia vaikutuksia (Elkington 1998). Triple 

Bottom Line on hyvä malli määrittelemään yrityksen vastuullisuusasioita. Kaikkia 

vastuullisuustekoja on kuitenkin mahdotonta jakaa yhteen osa-alueeseen, vaan se vaatii 

kaikkien kolmen kestävyysosa-alueen yhteensovittamista. Malliin on myöhemmin lisätty 

myös kestävän kehityksen neljäs pilari, kulttuurinen kestävyys. (Kuvaja et al., 2020, 22–

25) Tutkielmassa perehdytään perusteellisesti erilaisiin viitekehyksen osa-alueisiin, 

erityisesti painottaen sosiaalista vastuuta ja sen merkitystä yritysten 

vastuullisuuskäytänteille. Tutkielmassa tullaan käyttämään Triple Bottom Line 

viitekehystä, joka havainnollistettu kuvassa 3.   
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Kuva 3. Triple Bottom Line ulottuvuudet. (Elkington 1998)  

Kun yritykset suuntaavat kohti strategisempaa vastuullisuutta, tulisi heidän tiedostaa 

yritysvastuun vaikutukset arvonluontiin, että ne alueet, joilla yritys voi saavuttaa 

kilpailuetua ja toimia alan edelläkävijänä. Yrityksen jo olemassa oleviin asiakastarpeisiin 

vastaaminen ei riitä, vaan yrityksen täytyy luoda uusia ratkaisuja ja tuotteita etukäteen. 

Tätä työtä ei tehdä erillisessä asiantuntijaorganisaatiossa, vaan liiketoiminnan ja 

vastuullisuusammattilaisten pitää toimia yhdessä. Tämä on seuraava askel kolmen pilarin 

mallista. (Koipijärvi et al., 2020, 25)  
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Yhteiskuntavastuuseen on esitetty myös muita viitekehyksiä. Carroll (1979) on puolestaan 

esittänyt, että yrityksen sosiaalinen vastuu voidaan jaotella neljään eri tasoon tai 

ulottuvuuteen, jotka liittyvät velvoittavuuden asteeseen. Tällöin yhteiskuntavastuuta 

tarkastellaan velvoittavuuden sitovuuden perspektiivistä. (Knuutinen 2014, 93) 

 

Kuva 4. Yritysvastuun velvoittavuuden tasot mukaillen Carroll 1979 (Knuutinen 2014, 93). 

 

Pyramidin tarkastelu alkaa usein taloudellisesta vastuusta. Taloudellista vastuuta pidetään 

yrityksen perustehtävänä, jonka tarkoituksena on ajaa omistajien taloudellisia päämääriä. 

Yritysten taloudellisen vastuun tehtävänä on myös luoda työpaikkoja ja tuottaa 

markkinoille kuluttajien tarvitsemia hyödykkeitä tai palveluita. (Knuutinen 2014, 93)  

 

Yrityksen oikeudellisella vastuulla pyritään saavuttamaan taloudelliset vastuut lakien ja 

määräysten mukaisella tavalla niin paikallisella, kansallisella kuin kansainvälisellä tasolla. 

Kaikkien tapauksien yhteydessä tämä ei kuitenkaan ole riittävää. Yritykseltä odotetaan 

myös eettistä vastuunottoa. Tämä tarkoittaa, että yritykseltä odotetaan vastaamista myös 

niihin sosiaalisiin odotuksiin, joita ei ole laissa määrätty. Näiden lisäksi yritykseltä 

odotetaan vapaaehtoisia toimia, jotka edistävät yhteiskunnallista hyvinvointia. (Knuutinen 

2014 93–94)  

 

Yhteiskuntavastuun teoria (TBL) on yksi luotettavimmista viitekehyksistä, joka on luotu 

kansainvälisellä yhteistyöllä. Vuosien varrella yhteiskuntavastuussa on ryhdytty 

panostamaan osa-alueiden tunnistamiseen, sidosryhmiin sekä johtamiskäytäntöihin. 

(Jussila 2010, 8) Yhteiskuntavastuuseen ja yritysvastuuseen liitetään myös 
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englanninkielinen ESG-määritelmä. ESG kirjainyhdistelmä on peräisin englannin kielen 

sanoista Environmental, Social ja Governance, jota käytetään nykypäivänä synonyyminä 

yhteiskuntavastuulle (Koivula 2021). 2000-luvulla käsitteet yhteiskunta- ja 

sosiaalivastuusta, vastuullisesta yritystoiminnasta ja yrityskansalaisuudesta ovat levinneet 

yritysten ja sidosryhmien käyttöön sekä tietoisuuteen. Kuitenkin yhteiskuntavastuu-

käsitteen tulkinta on aiheuttanut sekaannusta monestakin eri syystä. Yhteiskuntavastuulla 

viitataan osassa yrityksistä kestävän kehityksen kaikkiin ulottuvuuksiin, kun taas toisaalla 

ainoastaan kestävän kehityksen sosiaaliseen osa-alueeseen. (Rohweder 2004, 77)  

 

Vastuullisuuden ajattelutapa on takavuosiin verrattuna muuttunut. Ennen vastuullisuutta 

pidettiin lähinnä yrityksen kustannuseränä ilman todellista hyötyä yrityksen 

kannattavuudelle. Nykypäivänä mielikuva on muuttunut päinvastaiseksi ja yritysvastuu 

mielletään osaksi kestävää liiketoimintaa ja kannattavuutta. Yrityksen motiivi toimia 

vastuullisesti voi edistää pitkällä aikavälillä riskienhallintaa. Aikaisemmin 

riskienhallintastrategia on voinut perustua toisiin yrityksiin, kun taas nykypäivänä 

strategialla pyritään vaikuttamaan sidosryhmiin, ympäristöön ja yhteiskuntaan. Tällä tavoin 

pyritään myös ehkäisemään yrityksen mainehaittaa. Mainehaitta voi aiheutua 

yritystoiminnan haitallisilla vaikutuksilla ympäröivään yhteiskuntaan. (Liappis et al., 2019, 

26–27)   

 

Käsitteet yhteiskuntavastuu ja yritysvastuu tulevat säilymään yritysten toiminnassa. 

Vastuullisuuden merkitys tulee kasvamaan ja yritysvastuuta tulevat harjoittamaan yritykset 

koosta, toimialasta tai yritysmuodosta riippumatta. Vastuullisuus on tullut jäädäkseen, 

mutta termi tulee varmasti muuttamaan muotoaan. Osa-alueiden ja näkökulmien 

säilyminen on varmaa, samoin kuin sidosryhmävuorovaikutukset ja yhteiskunnallisen 

olennaisuuden näkökulmat. On syytä olettaa, että näiden osa-alueiden tarkasteluun syntyy 

myös uusia kattotermejä, jotka voivat integroitua niin keskeiseksi osaksi yrityksen 

johtamista, ettei alkuperäistä yhteiskuntavastuu-termiä enää tarvita. (Jussila 2010, 151) 

Kestävän kehityksen keskiössä on viime kädessä kysymys laajasta arvonmuutoksesta 

(Rohweder 2004, 245). Voidaan olettaa, että yritysvastuusta on tulossa tulevaisuuden 

liiketoiminnan perusedellytys (Liappis et al., 2019, 5). Yritysvastuun tehokkain 

toteuttaminen edellyttää johtamista organisaation huipulta. Korkeimmassa johdossa voi 

olla vastuullisuusasiantuntija, johtaja tai toimeksianto annetaan tietylle toimihenkilölle. 
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(Koipijärvi et al., 2020, 121) Tällä voidaan varmistua, että yritysvastuu on jatkuvaa ja 

kokonaisvaltaista. Voidaan siis todeta, että vastuullisuuteen liittyy monia termejä, joiden 

sisältö kehittyy jatkuvasti. Yritysten kantamasta vastuusta käytetään monenlaisia termejä, 

kuten kestävä kehitys, yhteiskuntavastuu ja yritysvastuu (Juutinen et al., 2010, 20).   

2.2  Vastuullisuus ja sidosryhmät 

Vastuullisuusajatteluun liittyy olennaisesti organisaatioiden sidosryhmät ja heidän 

tarpeiden tyydyttäminen. Sidosryhmällä tarkoitetaan tahoa, ryhmää tai henkilöä, joiden 

toiminnalla voi olla vaikutuksia yrityksen toimintaan, menestymiseen tai maineeseen. 

Nämä vaikutukset voivat ilmetä sekä myönteisinä että kielteisinä muotoina. Yritystoiminta 

on usein keskittynyt sidosryhmien ympärille tarjoten heille palveluita tai tuotteita. 

Sidosryhmien tyytyväisyys ja huomioiminen on yritystoiminnan kannalta tärkeää edistäen 

tarpeellisten sekä haluttujen tuotteiden tai palveluiden kehittämistä. (Koipijärvi et al., 2020, 

165) Yleisiä sidosryhmiä ovat muun muassa julkishallinto, omistajat, asiakkaat, henkilöstö, 

yhteistyökumppanit, kilpailijat, media ja kansalaisjärjestöt (Jussila 2010, 126). Kuitenkin 

on tärkeää huomioida, että kaikki sidosryhmät eivät välttämättä ole yhtä keskeisiä 

yrityksen toiminnalle (Talvio et al., 2004, 49). Sidosryhmien tarpeiden tyydyttämiseksi 

organisaatioiden täytyy selvittää eri sidosryhmien arvot, tarpeet ja intressit (Niskala et al., 

2019, 88).  

 

Sidosryhmät jaetaan usein ensisijaisiin ja toissijaisiin sidosryhmiin. Ensisijaisiin 

sidosryhmiin lukeutuvat ryhmät, joilla on formaali, sopimukseen perustuva suhde, kuten 

työntekijät, omistajat ja asiakkaat. Vastuullisesta yritystoiminnasta puhuttaessa, 

olennaisten sidosryhmien joukkoon kuuluvat myös ne ryhmät, joihin yrityksen toiminnalla 

on suora vaikutus. Näitä ryhmiä ovat muun muassa paikallisyhteisöt, joissa organisaatio 

toimii. (Niskala, Tarna-Mani, Puroila & Pajunen 2019, 86) Yrityksellä voi olla hyvin 

erilaisia sidosryhmiä, jonka takia yrityksen on hyvä tunnistaa omat sidosryhmät sekä 

sidosryhmien intressit yritystoimintaan (Juutinen et al., 2016, 86).  

 

Sidosryhmävuorovaikutusta voidaan pitää yhteiskuntavastuun ytimenä. 

Yhteiskuntavastuun osa-alueiden kehittäminen tulisi perustua sidosryhmien toiveiden 

huomioimiseen ja aktiiviseen vuorovaikutukseen heidän kanssaan. Yhteiskuntavastuun 
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kilpailussa menestyminen pohjautuu pitkälti sidosryhmävuorovaikutuksen onnistumiseen. 

(Jussila 2010, 125) Puutteellisen vuorovaikutuksen vaara on kuvittelun varaan jäävä 

arviointi, jolloin sidosryhmien todelliset odotukset ja vaatimukset jäävät toteutumatta 

(Kuisma 2015, 72). Voidaan siis todeta, että yritystoiminnan olemassaoloon tarvitaan 

sidosryhmiä ja heidän panoksensa yritystoiminnan mahdollistamiseksi. Yritys pystyy 

selviämään pitkällä aikavälillä ainoastaan, jos se pystyy tyydyttämään keskeisimpien 

sidosryhmien tarpeet. (Niskala et al., 2019, 88) Sidosryhmien intressit on havainnollistettu 

kuvassa 5.  

 

  

Kuva 5. Sidosryhmien vastuulliseen yritystoimintaan liittyvät intressit. (Niskala et al., 

2019) 

 

2.3  Yritysvastuu 

Nykypäivänä yrityksissä on ryhdytty keskustelemaan vastuullisesta yritystoiminnasta tai 

yritysvastuusta yhteiskuntavastuun sijaan. Tässä näkökulmassa vastuullisuus nähdään 

yrityksen pitkän aikavälin menestystekijänä. (Niskala et al., 2019, 12) 2000-luvulla monet 
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suomalaiset yritykset vaihtoivatkin yhteiskuntavastuu termin yritysvastuuseen. 

Yritysvastuun käsitettä voidaan tulkita yhteiskuntavastuuta rajatummin, painottaen 

yrityksen omaa toimintaa, eikä niinkään vastuuta yhteiskunnasta. Yritysvastuussa 

tarkastellaan ensisijaisesti yrityksen omaa toimintaa vastuullisuuden näkökulmasta. (Jussila 

2010, 13)   

 

Yritysvastuulla viitataan yleisellä tasolla yrityksen liiketoiminnan vaikutukseen 

ympäröivään yhteiskuntaan. Yritysvastuu kattaa vastuullisen liiketoiminnan, joka huomioi 

taloudelliset, ekologiset ja sosiaaliset vaikutukset sekä niihin liittyvät liiketoiminnan riskit. 

(Juutinen et al., 2010, 21) Myös yhteiskunnalla ja ympäristöllä on vaikutusta 

yritystoiminnan edellytyksiin (Niskala et al., 2019, 7). Yritysvastuulla viitataan myös 

niihin toimiin, jotka yritys toteuttaa vapaaehtoisesti vastaten sidosryhmiensä odotuksiin 

yhteiskuntavastuun toimista (Harmaala & Jallinoja 2012, 1). Toisin sanoen yritysvastuulta 

odotetaan lainsäädännön vaatimuksien ylittävien toimien toteuttamista (Juutinen et al., 

2010, 22). 

 

Tässä tutkielmassa tullaan käyttämään termiä yritysvastuu ja hyödyntämään Triple Bottom 

Line-viitekehystä. Yritysvastuuta tarkastellaan usein kestävän kehityksen kolmiosaisella 

jaottelulla, jossa yritysvastuu jaetaan taloudelliseen, sosiaaliseen sekä ympäristölliseen osa-

alueeseen (Harmaala et al., 2012, 18). Seuraavissa alaluvuissa käsitellään yritysvastuun 

osa-alueet, jotka on havainnollistettu kuvassa 6. 
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 Kuva 6. Kolmen pilarin malli. (Niskala et al., 2019) 

 

 

2.3.1  Taloudellinen vastuu 

Taloudellinen vastuu käsittelee pitkälti kahta osa-aluetta, yrityksen pitkän tähtäimen 

taloudellisia ja toiminnallisia edellytyksiä sekä toiminnasta aiheutuvien rahavirtojen 

jakautumista (Jussila 2010, 15). Yrityksen taloudellinen vastuu ilmenee sen tavassa edistää 

taloudellista hyvinvointia ympäröivässä yhteiskunnassa. Yritysvastuun perusajatukseen 

kuuluu, että yritys on kykenevä pitkällä aikavälillä olemaan toimintakykyinen. 

Taloudelliseen suorituskykyyn tarvitaan vahva kassavirta, kannattavuutta sekä tehokkuutta. 

(Harmaala et al., 2012, 18) Taloudellinen menestys mahdollistaa yritysvastuuseen 

panostamisen. Tappiota tekevän yrityksen prioriteetti voi kääntyä yrityksen tuloksen 

nostamiseen eikä vastuullisuuden parantamiseen. (Kuisma 2015, 88) Taloudelliseen 
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vastuuseen kytkeytyy hyvä hallinto, jolla ohjataan yrityksen toimintaa. Vuosittaisissa 

yhtiö- ja hallitus kokouksissa voidaan tarkastella toimintaa eettisestä näkökulmasta. 

(Vanhala 2022)  

 

Pelkkää taloudellista vastuuta ei voida pitää ainoana yhteiskuntavastuullisena osa-alueena. 

Taloudellisen vastuun rinnalle vaaditaan myös sosiaalinen ja ympäristöllinen näkökulma. 

Yritystoiminnan legitimiteetti saavutetaan vasta, kun osa-alueet ovat tasapainossa 

keskenään. (Koivuporras 2006, 42)  

2.3.2  Ympäristövastuu 

Ympäristövastuussa tarkastellaan kokonaisvaltaisesti yrityksen toiminnasta aiheutuvia 

vaikutuksia ympäristöön, kattaen yhteistyökumppanit ja tuotteiden elinkaaren sekä niiden 

käytön vaikutukset (Jussila 2010, 78). Vaikka yritys itse toimisi vastuullisesti, on tärkeää 

huomioida myös hankittavien raaka-aineiden alkuperä ja niiden tuotantoprosessit. Jos 

yhteistyökumppanit eivät noudata samoja kestävän kehityksen standardeja kuin hankkiva 

yritys, se saattaa heijastua kielteisesti koko yrityksen maineeseen. Tästä syystä monet 

yritykset tutkivat ja asettavat vaatimuksia yhteistyökumppaneilleen, vaatien laajaa 

sitoutumista yhteisiin arvoihin ja vastuulliseen toimintaan. Ympäristövastuu tarkoittaa siis 

ympäristöpäästöjen minimoimista ja luonnonvarojen kestävää käyttöä. 

Ympäristöpäästöihin ryhdyttiin kiinnittämään huomiota 1970-luvulla. Päästöjä ryhdyttiin 

rajoittamaan lainsäädännön ja verotuksen avulla. (Knuutinen 2014, 345) 

Ympäristöpolitiikalla ja ympäristöjohtamisjärjestelmillä yrityksissä hallitaan 

ympäristövastuuta (Kuisma 2015, 96). Ympäristövastuulla pyritään säästämään 

luonnonvaroja, turvaamaan luonnon monimuotoisuutta, torjumaan ilmastonmuutosta sekä 

vastaamaan koko tuotteen elinkaaresta ja toiminnan arvoketjusta (Niskala et al., 2019, 21).  

2.3.3  Sosiaalinen vastuu 

Sosiaalinen vastuu kohdistetaan usein ihmisiin, jotka ovat vaikutuksen alaisia yrityksen 

toiminnalle. Sosiaalisella vastuulla viitataan henkilöstön hyvinvointiin ja osaamiseen, 

työturvallisuuteen sekä yritysten vastuuseen työllisyyden edistämisessä. (Harmaala et 
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al., 2012, 20) Jussila (2010, 98) mainitsee, että yrityksen henkilöstövastuulla 

pyritään toimihenkilöiden mahdollisimman oikeudenmukaiseen ja tasapuoliseen 

kohteluun. Yrityksissä ei ole määritelty sosiaalisen vastuun kokonaisuutta samalla tavalla 

kuin ympäristövastuuta, jota on seurattu ja mitattu jo vuosikymmenien ajan (Koipijärvi et 

al., 2020, 24).  

 

Sosiaalinen vastuu ulottuu myös yhteistyökumppaneihin sekä ympäröivään yhteiskuntaan 

ja tuotteisiin. Sosiaalisen vastuun määritelmät ja odotukset kumppaneilta ja yhteiskunnalta 

vaihtelevat maantieteellisten rajojen välillä. Tähän vaikuttavat maiden eri yhteiskunnalliset 

odotukset sekä lainsäädäntö. Hyvinvointivaltioissa monet sosiaaliset vastuut ovat laissa 

määrättyjä, kun taas kehitysmaissa velvollisuudet ovat vapaaehtoisen sitoutumisen varassa. 

Kehittyvissä maissa toimivien yritysten tulisi kiinnittää huomioita työoloihin, palkkaan 

sekä lapsi- ja orjatyövoiman ehkäisyyn edistääkseen sosiaalista vastuuta. (Harmaala et al., 

2012, 20)   

 

Yritysten sosiaaliseen vastuuseen kuuluu myös toimialueen hyvinvointi. Osa-alue 

keskittyy yrityksen sekä asiakkaiden asuinalueiden aktiiviseen osallistumiseen 

hyvinvoinnin edistämisessä.  Keskeinen osa yrityksen toimialueen hyvinvoinnin 

edistämisessä on aito läsnäolo alueella. Läsnäololla tarkoitetaan tietoisuutta toimialueen 

hyvinvoinnista ja mahdollisista hyvinvointihaasteista. Yritykseltä odotetaan osallistumista 

alueen hyvinvoinnin keskusteluihin, mikä auttaa hankkimaan ajankohtaista tietoa alueen 

hyvinvoinnin tasosta. Läsnäololla tarkoitetaan myös osallistumista erilaisten aluetta 

kehittäviin toimintaan organisaatioiden ja järjestöjen toimintaan sekä yhteistyöhön alueen 

yritysten kanssa. Yritykseltä odotetaan aktiivista läsnäoloa alueen hyvinvoinnin haasteissa, 

joihin tarvitaan lisäkäsiä. (Jussila 2010, 119–120)  

 

Sosiaalinen vastuu on jäänyt Koivulan (2021) mukaan vähemmälle huomioille verrattuna 

muihin yritysvastuun osa-alueisiin, sillä sen mittaaminen ja arviointi koetaan haastavaksi.  

Muihin osa-alueisiin verrattuna sosiaalisen vastuun laskeminen on monimutkaista sen 

moniulotteisuuden ja subjektiivisen kokemuksen vuoksi (Tynkkynen & Berninger 2017).  
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2.4  Vastuullisuus pankkisektorilla  

Vielä muutama vuosikymmen sitten pankin asiakaskokemus luotiin ainoastaan 

pankkikonttorissa. Nykyään pankkien tehtävänä on palvella asiakkaitaan ratkaisemalla 

heidän ongelmiaan tai jopa ennakoida ja estää niiden syntymistä. (Gerdt & Eskelinen 2018, 

171) Nykypäivänä pankit käyvät myös kovaa kilpailua markkinaosuuksista keskenään. 

Pankit priorisoivat resursseja markkinointiviestintään ja brändin luomiseen. Kun korot 

olivat vielä alhaalla, pankkien oli lähes mahdotonta kilpailla. Suomessa pankkien kilpailu 

on asiallista ja markkinoinnin etiikka otetaan hyvin huomioon. Pankit ovat tässä mielessä 

myös hyvin tarkkaan seurattuja ja arvioituja. (Koivuporras 2005, 65)   

 

Asiakkaiden sitoutuminen pankkeihin on jatkuvassa laskussa. Muutama vuosikymmen 

sitten, asiakkaiden lojaalisuus ja sitoutuneisuus omaa pankkia kohtaan oli merkittävämpää 

ja lainat haettiin pääsääntöisesti omasta paikallisesta pankkikonttorista. Kuitenkin 

nykypäivänä asiakkaiden lainojen kilpailuttaminen on yleistynyt ja asiakkaat voivat 

vaihtaa pankkia useasti kertaa elämänsä aikana. Pankkiasioiden hoitaminen sähköisen 

asioinnin kautta mahdollistaa pankin valitsemisen myös ulkopaikkakunnalta. Myös 

pankkiasioiden hajauttaminen on tavallista sekä suosittua nykypäivänä. Pankinvaihtoon voi 

vaikuttaa vain mieluisamman kortin ulkoasu. (Koivuporras 2005, 64) Yleisempiä pankin 

ulkopuolelta ostettuja palveluita ovat varallisuudenhoito tai ulkomaanvaluutan 

vaihtopalvelu. Pankkialalla pitää olla liiketoimintaa ohjaava punainen lanka ja koko 

henkilöstön täytyy sitoutua työskentelemään asiakaskokemuksen parantamiseksi. 

Esimerkiksi, Y-sukupolvi, joka on syntynyt vuosina 1980–1997, osoittaa suurempaa 

uskollisuutta hyvälle asiakaskokemukselle kuin millekään pankki-instituutiolle. (Gerdt et 

alt., 2018, 171) Lojaalisuuden ja sitoutuneisuuden vähentyminen rahoituslaitoksia kohtaan 

ohjaa pankkeja erilaisiin toimenpiteisiin pitääkseen asiakkaat tyytyväisinä (Koivuporras 

2005, 64). 

 

Vastuullistoimet voivat vaikuttaa pankin kilpailukykyyn ja asiakastyytyväisyyteen. 

Pankkien taloudellinen vastuu on moniulotteista ja kattaa useita keskeisiä näkökohtia. 

Päällimmäisinä näistä seikoista nousevat esiin kannattavuus, vakavaraisuus, kilpailukyky, 

palkkataso, omistajien tuotto-odotusten täyttäminen, verojen maksaminen sekä 

yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin edistäminen. Pankkien taloudellinen vastuu on 
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pitkälti samanlaista kuin muiden alojen yrityksissä. Pankkialalla on vahvat perinteet 

taloudellisen vastuun kantamisessa, koska rahoituslaitokset toimivat tiukan sääntelyn 

alaisuudessa ja pankkitoiminta on yksi tarkemmin valvotuista liiketoiminnoista.  

(Koivuporras 2005, 62) Pankeissa taloudellinen vastuu kattaa myös kestävän talouden ja 

yhteiskunnan kasvun, joka ei pohjaudu velkaantumiseen (Suomen Pankki 2020). 

Finanssivalvonta valvoo, että talletuspankit täyttävät lainsäädännössä ja Finanssivalvonnan 

määräyksissä asetetut vaatimukset, jotka koskevat pankkien toimintaa, vakavaraisuutta, 

riskienhallintaa ja riskinottoa. (Finanssivalvonta 2018) 

 

Pankeissa ympäristövastuu saattaa usein näyttäytyä tarpeettomana, sillä ne eivät 

välttämättä saastuta tai kuluta luonnonvaroja suoranaisesti samalla tavalla verrattuna 

esimerkiksi teollisuusalan yrityksiin. Kuitenkin tällainen näkökulma pankin 

ympäristövastuuseen on pintapuolinen ja suppea. Harva kieltää yksityisen ihmisen vastuun 

ympäristöasioista: roskaamisesta, jätteiden kierrätyksestä sekä puhtaan luonnon 

säilyttämisestä. (Koivuporras 2008, 132) Kuitenkin esimerkiksi, Hanegraaf, Larcin, Jonker 

& Mandley (2020) on tutkinut rahahuollon vaikutuksia ympäristöön Alankomaissa ja 

todenneet, että merkittävimmät päästölähteet ovat rahan kuljettaminen ja pankkiautomaatit. 

Vaikka Alankomaat ja Suomi eroavat toisistaan logistisesti, niiden käteisen käytön mallit 

yhteiskunnassa ovat melko samankaltaisia (Suomen pankki 2020). Täten myös pankeilla 

on yksittäisten ihmisten muodostamana systeeminä vastuu ekologisista asioista 

(Koivuporras 2008, 132). Eyasu & Arefavne (2020) olivat kuitenkin tutkimuksessaan 

havainneet, että pankit kiinnittävät vähiten huomiota ympäristövastuuseen. Kuitenkin 

pankeissa on viime vuosien aikana yleistynyt niin sanotut vihreät rahastot, jotka sijoittavat 

ympäristöystävällisiin yrityksiin. Ympäristötietoinen asiakas voi luottaen sijoittaa näihin 

rahastoihin ja luottaa niiden ympäristöystävällisyyteen. Kuitenkin vihreät rahastot eivät 

yleensä kata koko yritysvastuuta, vaan sosiaalinen ja taloudellinen puoli voivat olla 

käsittelemättä. (Koivuporras 2005, 67)  

 

Pankkialalla sosiaalisen vastuun keskeinen osa on henkilöstön hyvinvointi. Henkilöstön 

osaamista pankkialalla tulee kehittää jatkuvasti. Puutteet osaamisessa ja tiedonsaannissa 

voivat vaikuttaa suoraan henkilöstön hyvinvointiin esimerkiksi, työstä aiheutuvana 

stressinä. Suomalaisten pankkien työntekijät ovat suhteellisen iäkkäitä, sillä pankki on 
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pystynyt tarjoamaan mielekkään ja vakaan työpaikan. Vanhempi sukupolvi aloitti 

työuransa hyvin erilaisissa ympäristöissä verrattuna nykyisiin olosuhteisiin. Työ on 

muuttunut passiivisesta asiakaspalvelutyöstä aktiiviseksi asiakkuuksien hoidoksi sekä 

myyntityöksi. Kulttuurin muutos ja kovat tavoitteet voivat vaikuttaa työntekijöiden 

hyvinvointiin ja työtyytyväisyyteen. Hyvinvointi edellyttää työn mielekkyyttä, 

onnistumista ja hyvää ilmapiiriä. Työntekijöihin panostamisella on suora vaikutus 

yrityksen tulokseen. (Koivuporras 2005, 63) Osuuskuntapankkina jäsenomistajat omistavat 

pankin. Omistajien huomioiminen päätöksenteossa on yksi osa sosiaalista vastuuta. Jäsenet 

voivat osallistua pankin toimintaan vaalien kautta sekä he ovat oikeutettuja etuihin ja 

bonustuloihin suhteessa käytettyihin palveluihin. (Koivuporras 2006, 130)  
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3  Tutkimuksen toteutus 

Tässä luvussa esitellään tutkimuksen kohde ja käytetyt aineistot. Tapaustutkimuksen 

yritykseen tutustutaan taustatietojen kera, ja aineistoja tarkastellaan sekundääri- ja 

primääriaineistojen näkökulmasta.  

3.1  Tapaustutkimuksen kohde 

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena (case study). Tapaustutkimuksessa 

tutkimusasetelma rakennetaan yhden ilmiön tai tapauksen ympärille, jossa tarkasteltavana 

voi olla organisaatio tai ryhmä. Tapaukseen keskittyvässä tutkimuksessa tutkija syventyy 

kirjallisuuteen ja rajaamaansa tapaukseen liittyviin ilmiöihin tai asioihin. (Vuori, 2024) 

Tässä tapaustutkimuksessa tarkastellaan osuuskuntamuotoista pankkia, joka on osa OP-

ryhmää. Tutkimuksen kohteena toimii Kymenlaakson Osuuspankki ja tutkittavana ilmiönä 

on sosiaalinen vastuu. Osuuskunnan toiminta eroaa muista yritysmuodoista, sillä 

osuuskunnan pääasiallinen tavoite ei ole voiton maksimointi. Osuuskunnan toiminnan 

tarkoituksena on tukea jäsenten taloudenpitoa harjoittamalla liiketoimintaa siten, että 

jäsenet saavat käytettäväkseen osuuskunnan palveluita. (Yrittäjät, 2024)  

 

“Perustehtävämme on edistää omistaja-asiakkaidemme ja toimintaympäristömme kestävää 

taloudellista menestystä, turvallisuutta ja hyvinvointia.” (OP Ryhmä 2022b, 4) 

 

OP-ryhmä on Suomen suurin finanssiryhmä kattaen 34 % markkinaosuuden (Suomen 

pankki, 2023). OP-ryhmän muodostavat 102 osuuspankkia, niiden omistama keskusyhteisö 

OP Osuuskunta sekä tytäryhteisöt ja lähiyhteisöt. OP-ryhmällä on 2,1 miljoonaa omistaja-

asiakasta, jotka omistavat osuuspankit. OP-ryhmä työllistää 13 000 henkilöä ympäri 

Suomea. OP jakaa liiketoiminnan kolmeen liiketoimintasegmenttiin: Vähittäispankki, 

Yrityspankki ja Vakuutus. (OP 2024c)  

 

OP Kymenlaakson Osuuspankki yhdistyi vuonna 2012 yhdeksi suureksi Kymenlaakson 

Osuuspankiksi (Yle 2012). Pankin kolme konttoria sijaitsevat Kouvolassa, Haminassa ja 
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Kotkassa. Pankilla oli vuonna 2023 131 henkilöä työsuhteessa sekä pankilla on 58 000 

omistaja-asiakasta. Kymenlaakson Osuuspankki ehti toimia reilu 10 vuotta, kun vuonna 

2023 OP Kymenlaakson ja OP Etelä-Karjalan edustajisto päättivät pankkien fuusiosta, 

muuttuen uudeksi OP Kaakkois-Suomen Osuuspankiksi, joka aloittaa toimintansa 

toukokuussa 2024. (OP Ryhmä 2023) Tässä kandidaattityössä keskitytään Kymenlaakson 

Osuuspankin sosiaalisen vastuuseen vuosien 2022 ja 2023 raportointien perusteella.   

 

Omistaja-asiakkaiden ja toimintaympäristön kestävä taloudellinen menestys, turvallisuus ja 

hyvinvointi ovat yksi keskeisimpiä OP-ryhmän perustehtäviä. OP-ryhmän arvoihin 

lukeutuvat muun muassa, yhteinen menestyminen, ihmisläheisyys ja vastuullisuus. OP-

ryhmä on julkaissut vuodesta 2011 vastuullisuusraporttinsa noudattaen kansainvälisen 

Global Reporting Initiative (GRI) -ohjeistoa. OP-ryhmä käyttää vastuullisuusraporteissa 

YK kestävän kehitykset tavoitteita, jotka on kuvattu alla olevasta kuvasta 7. (OP 2024d)  

 

Kuva 7. YK:n kestävän kehityksen tavoitteet (Ulkoministeriö 2022)  

3.2  Aineisto 

Sisällönanalyysi on yksi yleisimmin käytetyistä analyysimenetelmistä laadullisessa 

tutkimuksessa, ja sen tarkoituksena on ymmärtää tutkittavaa ilmiötä esimerkiksi 

keräämällä tietoa ihmisten kokemuksista syvemmän ymmärryksen muodostamiseksi 

(Kylmä & Juvakka 2014). Aineistokeruun tavoitteena on tuottaa aineisto, joka auttaa 



 

         

 

24 

ymmärtämään ja syventymään tutkittavaan ilmiöön (Flick 2018). Laadullisen tutkimuksen 

aineistokeruumenetelmät voidaan jakaa primääri- ja sekundääriaineistoon. Primääriaineisto 

koostuu tutkijan keräämästä tiedosta tutkimusta varten, kun taas sekundääriaineisto sisältää 

jo olemassa olevaa tietoa, kuten organisaation omia dokumentteja. (Kananen 2015, 76) 

Sekundääriaineisto koostuu Kymenlaakson Osuuspankin vastuullisuusraportista, 

toimintakertomuksesta ja tilinpäätöksestä vuodelta 2022 sekä tuloskatsauksesta vuodelta 

2023. Sekundääriaineiston perusteella pystyttiin luomaan anonyymikysely, jota 

hyödynnetään primääriaineistona.  

 

Tutkimuksen primääriaineistona toimiva kysely suunnattiin Kymenlaakson alueella 

asuville sidosryhmille. Kyselytutkimuksia, eli niin sanottuja survey-tutkimuksia, 

toteutetaan valikoitujen kysymyksien ja vastausvaihtoehtojen sisältävän kyselylomakkeen 

avulla. Tutkimuksen havaintoyksikkönä toimii henkilö, jonka mielipiteitä ja asenteita 

selvitetään (Tietoarkisto 2021). Kyselytutkimus pääasiassa hyödyntää määrällistä 

lähestymistapaa, jossa käytetään tilastollisia menetelmiä analysoimaan kerättyjä tietoja. 

Vaikka kysymykset esitetään sanallisesti, kyselyaineistot koostuvat pääasiassa mitatuista 

luvuista ja numeroista, ja niitä analysoidaan numeerisesti. Vaikka määrällistä 

tutkimusotetta käytetään usein yleiskäsitysten havainnollistamiseen, mutta sitä voidaan 

myös soveltaa yksityiskohtien tarkasteluun. (Vehkalampi 2014, 12–13)  

 

Tässä tutkielmassa kyselyn tuloksia tarkastellaan deskriptiivisen eli kuvailevan 

tilastotieteen kautta. Kuvaileva tilastotiede käyttää menetelmiä, joiden avulla tutkittavaa 

ilmiötä voidaan kuvailla ja esittää numeeristen sekä kvantitatiivisen tiedon perusteella. 

(Mellin 2006, 8) Primääriaineiston tavoitteena on tuottaa tietoa, jota voidaan käyttää 

Kymenlaakson Osuuspankkien kuluttajasidosryhmien näkemysten arvioinnissa, erityisesti 

mielipiteiden ja mahdollisten yhtäläisyyksien ja eroavaisuuksien selvittämisessä pankin 

vastuullisuuden viestinnästä ja sen tavoitteellisuudesta. Tutkimuksessa kohdesidosryhmänä 

toimivat kuluttajasidosryhmät, jotka jaetaan asiakkaisiin ja ei-asiakkaisiin. Vastauksien 

suodattaminen mahdollistaa eri sidosryhmien vertailun yhdistämällä erilaisia kysymyksiä. 

Kyselylinkki jaettiin kolmeen eri Facebook-ryhmään: Kouvolan, Kotkan ja Haminan 

ryhmiin. Näiden ryhmien valinta perustui konttoreiden sijanteihin, ja kysely oli avoinna 

maaliskuun 2024 viimeisen viikon ajan. Kysymysten kehittämisessä painotettiin 

vastuullisuutta, ja ne muotoiltiin siten, että ne auttavat vastamaan tutkimuskysymyksiin 
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(liite 1). Tällä lähestymistavalla pyrittiin varmistamaan, että kyselytulokset kattavat 

mahdollisimman laajan sidosryhmän eri puolelta Kymenlaaksoa.   

 

4  Tutkimustulokset 

Tässä luvussa esitellään tutkimustuloksia, jotka perustuvat kerättyihin 

aineistoihin. Seuraavissa alaluvuissa esitellään OP-ryhmän ja Kymenlaakson 

Osuuspankin vastuullisuusohjelma, jonka jälkeen siirrytään analysoimaan 

anonyymikyselyn tuloksia.   

4.1  OP Ryhmän vastuullisuusohjelma 

OP Ryhmän vastuullisuusraporttien mukaan OP-ryhmän vastuullisuusohjelma jakautuu 

kolmeen pääpisteeseen; ilmasto ja ympäristö, ihmiset ja yhteisöt sekä hyvä hallintotapa. 

Ensimmäisellä painopisteellä eli ilmastolla ja ympäristöllä OP-ryhmä edistää 

ympäristövastuuta. OP-ryhmä kertoo tarjoavansa asiakkailleen kestäviä rahoitus- ja 

sijoitustuotteita ja pyrkii vähentämään luotto- ja sijoitussalkkujen päästöjä. Lisäksi OP-

ryhmä edistää kiertotaloutta omassa ja asiakkaiden liiketoiminnassa, samalla auttaen 

luonnon monimuotoisuutta ja hyvinvointia. Sosiaalista vastuuta tukien OP-ryhmä 

vahvistaa tasa-arvoisuutta, edistää paikallisyhteisöjen hyvinvointia, tukee taloudenhallintaa 

ja taloustaitoja sekä tunnistaa oman toiminnan ihmisoikeusvaikutukset. Taloudellista 

vastuuta pyritään tukemaan hyvällä hallintotavalla integroitumalla vastuullisuuteen ja sen 

riskinottoon, hyödyntämällä dataa ja tekoälyä vastuullisesti. Tämä edellyttää kumppanien 

sitoutuneisuutta vastuullisuusperiaatteisiin, lisäten hallintoon monimuotoisuutta sekä 

kehittämällä henkilöstön vastuullisuusosaamista. (OP 2022b)  

 

Pitkän aikavälin yritysvastuun toimenpiteet kohdistuvat hiilineutraalisuuteen vuoteen 2025 

mennessä. Vuoteen 2030 mennessä OP ryhmä tavoittelee sijoitusten kasvihuonepäästöjen 

päästöintensiteetin puolittamista sekä yritysluottosalkkujen päästöjen vähennystä. OP 
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ryhmän tavoite on vuoteen 2050 mennessä, että rahastot sekä yritysluottosalkut ovat täysin 

hiilineutraaleja. (OP 2022c)  

 

OP-ryhmän vastuullisuusohjelma ohjaa kaikkia Osuuspankkeja. OP-ryhmän sosiaalista 

vastuuta eli henkilöstön hyvinvointia koskevat toimenpiteet näkyvät OP-ryhmän 

työhyvinvoinnin johtamisen toimintamallissa. Toimintamallin pääpointtina on edistää 

henkilöstön terveyttä sekä työhyvinvointia, joka pohjautuu hyvälle 

työntekijäkokemukselle. Toiminnan tarkoituksena on myös varmistaa työttömyysuhan alla 

toimivien henkilöiden ja ikääntyvien työntekijöiden työkykyä. Kuten teoriaosuudessa 

mainittiin, monet pankin työntekijät ovat tehneet pitkän uran, sillä he ovat saaneet vakaan 

työpaikan pankista. Työhyvinvointia tuetaan työterveyshuollon, työeläkeyhtiön ja muiden 

alan parhaiden toimijoiden kautta. Työhyvinvointitoiminnan painopisteenä on 

työkuormituksen tunnistaminen sekä sen vähentäminen. Pankki edistää yhdenvertaisia 

mahdollisuuksia ja oikeuksia palkkauksessa, rekrytoinnissa sekä urasiirtymissä. 

Monimuotoisuuden toteutumista ja kehittymistä seurataan sekä edistetään säännöllisesti 

henkilötutkimuksilla ja hakijakokemusmittauksilla. Johtotehtävissä tavoitellaan, että 

kumpaakin sukupuolta edustetaan minimissään 40 prosenttia. (OP 2024c)  

 

OP-ryhmä kertoo panostavan henkilöstön osaamiseen, johtamisen kehittämiseen, 

työhyvinvointiin ja tasa-arvon edistämiseen. Palkka maksetaan työn vaativuuden, 

osaamisen ja henkilökohtaisen suorituksen perusteella. Työntekijöiden onnistumiset 

palkitaan tulospalkkion muodossa, jolla motivoidaan työntekijöiden pitkään ja rikkaaseen 

työuraan. OP-ryhmä tukee työntekijöiden vapaa-aikaa liikunta- ja kulttuurietuuksien 

kautta. Työntekijät saavat alennuksia ryhmän pankki- ja vakuutuspalveluista. (OP 2024c)  

4.2  Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalinen vastuullisuusohjelma 

Kymenlaakson Osuuspankin vastuullisuus rakentuu OP-ryhmän vastuullisuusohjelman 

mukaisesti kolmen teeman ympärille. Vastuullisuus näkyy monella tavalla Kymenlaakson 

Osuuspankin toiminnassa ja päätöksissä. Kymenlaakson Osuuspankki vietti vuonna 2022 

10-vuotisjuhlavuotta. Juhlavuoden teemana oli vastuullisuus ja lähiympäristön tukeminen. 

Pankki nosti muun muassa kuukausittain esille heille tärkeitä teemoja, tehden isoja ja 

pienempiä vastuullisuustekoja alueellaan. Vastuullisuustekoihin Kymenlaakson 
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Osuuspankki kutsui myös osallistumaan omistaja-asiakkaansa. (OP Mediapankki 2022a, 

2)  

 

Vuonna 2022 Kymenlaakson Osuuspankki mahdollisti 10 pientä unelmaa 10-vuotiaille 

lapsille, palkkasi 10 kesätyöntekijää, lahjoitti 50 kesätyöpaikkaa toimialueen 15–17-

vuotiaille nuorille paikallisten yhdistyksien ja yhteisöjen kautta sekä palkitsivat 10 

ympäristön hyväksi tehtävää vastuullisuustekoa. Kymenlaakson Osuuspankki järjesti myös 

“Kaikki hyvä on parasta jaettuna –kampanjan". Kampanjan lahjoituksien saajiin saivat 

vaikuttaa omistaja-asiakkaat sekä yrityksen henkilöstö. Vuonna 2022 kampanjan 

lahjoituksilla tuettiin lasten ja nuorten harrastustoimintaa sekä vähävaraisten lasten ja 

nuorten liikuntamahdollisuuksia eri puolilla Kymenlaaksoa. Yhteisöllisyyden 

edistämiseksi Kymenlaakson Osuuspankki tuki 10 tapahtumaa Kymenlaaksossa. 

Rahalahjoituksia tehtiin myös nuorten ja lasten mielenterveystyöhön, Ukrainan 

avustustyöhön sekä Xamk:in elintarviketekniikan insinöörikoulutuksen tukemiseen. 

Lisäksi joulun alla Kymenlaakson Osuuspankki lahjoitti vähävaraisille perheille 

jouluruokakasseja. (OP Mediapankki 2022a, 2)  

 

Kymenlaakson Osuuspankin toimintakertomuksen mukaan, vuoden 2022 kattavana 

teemana on ollut vastuullisuustyö Kymenlaakson alueen elinvoimaisuuden tukemisessa ja 

taloustaitojen vahvistamisessa. Kymenlaakson Osuuspankin henkilöstö on opettanut 

taloustaitoja nuorille ja opastanut talouden hallinnassa. Nuorten tukemisen rinnalla 

Kymenlaakson Osuuspankki on myös vahvistanut senioreiden digitaitoja 

mobiiliopastuksin. (OP Mediapankki 2022a, 3) Digitalisaatio aiheuttaa monille iäkkäille 

henkilöille vaikeuksia sopeutua, ja siksi yritys on yhteistyössä henkilöstönsä kanssa 

tarjonnut tukea senioreille älylaitteiden käytössä.   

 

Vuonna 2023 OP Kymenlaakso teki yhteensä 190 000 euron arvosta lahjoituksia. Näistä 

lahjoituksista 30 000 euroa jaettiin kymenlaaksossa toimiville yhdistyksille. Lahjoitukset 

suunnattiin lasten ja nuorten harrastustoiminnan tukemiseen, lasten hyvinvoinnin 

edistämiseen sekä paikallisten iloa ja yhteisöllisyyttä lisäävien tapahtumien järjestämiseen. 

Lisäksi verrattuna edellisvuosiin, kampanjassa oli ensimmäistä kertaa mukana oma 

kategoria kulttuurialan toimijoille. (OP Ryhmä 2023)  
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Pankki jatkoi lahjoitusten tekoja myös vuonna 2023 koulutuksen tukemiseksi. Pankki 

lahjoitti Aalto-yliopistolle Kyberturvallisuuden työelämäprofessuurin sekä LUT-

yliopistolle uusiutuvan sähkötuotannon professuurin. Pankki jatkoi vuoden 2022 

sosiaalisen vastuun tekoja myös vuonna 2023. (OP Ryhmä 2023)  

4.3  Sidosryhmien näkemykset Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun 

viestinnästä 

Tutkimuksen kyselyyn vastasi 243 henkilöä, joista 55 % (135 henkilöä) oli pankin 

asiakkaita ja 43 % (104 henkilöä) ei-asiakkaita, 2 % (4 henkilöä) ei halunnut vastata 

kysymykseen. Tutkimustulosten kannalta on olennaisen tärkeää huomioida asiakkaiden ja 

ei-asiakkaiden välinen jakauma, joka oli lähestulkoon ihanteellinen, sillä oli tärkeää saada 

havaintoja molemmista ryhmistä, jotta nähdään, miten vastuullisuusviestintä on tavoittanut 

erilaisia kuluttajasidosryhmiä. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, kuinka sosiaalisen 

vastuun teot ovat tavoittaneet pankin lähiympäristön kuluttajasidosryhmät. Vastauksien 

kesken pystymme vertaamaan viestinnän tavoittamista asiakkaiden ja ei-asiakkaiden 

kesken.  

 

Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma jaettiin viiteen luokkaan. Suurin osa vastaajista, 51,8 % 

(126 henkilöä) kuului ikäluokkaan 21–40 vuotta. Toiseksi eniten vastaajia oli ikäluokassa 

41–55 vuotta, johon kuului 23 % (56 henkilöä) vastaajista. Kolmanneksi suurin ikäluokka 

oli 56–75 vuotta, johon kuului 17,6 % (43 henkilöä) vastaajista. Alle 20-vuotiaita vastaajia 

oli vain 6,1 % (15 henkilöä). Yli 76-vuotiaita oli vähiten, vain 1,6 % (4 henkilöä). Kuvasta 

8 on havainnollistettu kyselyyn vastaajien ikäjakauma.   
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Kuva 8. Kyselyn ikäjakauma. 

 

Toisella kysymyksellä oli tarkoitus jakaa vastaajat kahteen luokkaan, asiakkaisiin ja ei-

asiakkaisiin. Tällä pystytään etsimään eroja kuluttajasidosryhmien tietoisuudesta pankin 

vastuullisuudesta sekä konkreettisista teoista. Kyselyyn vastanneista 135 (55 %) oli 

Kymenlaakson Osuuspankin asiakkaita 43 % (105 henkilöä) ei ollut pankin asiakkaita. 2 % 

% (4 henkilöä) kyselyyn vastanneista ei halunnut vastata kysymykseen. On huomioitava, 

että asiakkaat eivät aina ole tietoisia siitä, minkä alueen Osuuspankkiin he kuuluvat, koska 

he voivat asioida kaikissa Osuuspankeissa. Tämä seikka ei kuitenkaan vaikuta tulosten 

analysointiin, vaikka osa asiakkaista saattaisi olla toisen Osuuspankin asiakkaita, sillä he 

käyttävät Kymenlaakson Osuuspankkia tai asuvat toimialueella. Jakauma on 

havainnollistettu kuvassa 9.   
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Kuva 9. Asiakassuhde. 

  

Kun kuluttajasidosryhmät jaoteltiin asiakkaisiin ja ei-asiakkaisiin sekä ikäryhmiin 

alkukysymysten perusteella, siirryttiin vastuullisuuden aiheisiin. Ensimmäisellä 

vastuullisuuskysymyksellä “Pidätkö Kymenlaakson Osuuspankkia vastuullisena 

yrityksenä” pyrittiin jakamaan asiakkaiden ja ei-asiakkaiden näkemykset pankin 

vastuullisuudesta. 64 % vastaajista pitivät Kymenlaakson Osuuspankkia vastuullisena 

yrityksenä. Vastaajista 8 % ei pitänyt pankkia vastuullisena. Kuitenkin 28 % kaikista 

vastaajista ei osannut vastata kysymykseen, joka voi kertoa viestinnän, kiinnostuksen 

puutteellisuudesta tai ettei ymmärretä, mitä vastuullisuus tarkoittaa. 
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Kuva 10. Pidätkö Kymenlaakson Osuuspankkia vastuullisena yrityksenä?  

 

Kun tarkastellaan asiakkaiden ja ei-asiakkaiden vastauksia koskien yrityksen 

vastuullisuudesta, voidaan huomata muutamia erovaisuuksia. Ei-asiakkaita vastasi 105 

henkilöä, joista 43 % pitivät pankkia vastuullisena yrityksenä, 8 % ei pitänyt ja 49 % ei 

osannut sanoa. Asiakkaista 83 % pitivät pankkia vastuullisena yrityksenä, 5 % ei pitänyt 

vastuullisena ja 12 % ei osannut sanoa. Vastauksien perusteella näkyy, että osa asiakkaista 

pitää pankkia vastuullisena, mistä voidaan päätellä, että he ovat ehkä tietoisempia 

vastuullisuusteoista (Kuva 12).  
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Kuva 11. Ei-asiakkaat. Pidätkö Kymenlaakson Osuuspankkia vastuullisena yrityksenä?  

 

 

Kuva 12. Asiakkaat. Pidätkö Kymenlaakson Osuuspankkia vastuullisena yrityksenä?  
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Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun teot kartoitettiin dokumenttianalyysillä 

(luku 4.2). Kyselyllä pyrittiin selvittämään, ovatko kuluttajasidosryhmät tietoisia näistä 

teoista. Kyselyssä lueteltiin erilaisia tekoja, ja vastaajat saivat valita, mistä teoista he ovat 

tietoisia. Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Yhteensä valittuja tekoja 

oli 440. Tästä luvusta on poistettu vastaukset “en ole tietoinen näistä teoista”, joita oli 97. 

Kymenlaakson Osuuspankin asiakkaista 28 % (38 henkilöä) eivät olleet tietoisia pankin 

sosiaalisen vastuun teoista ollenkaan. Vastaava luku ei-asiakkaista on 55 % (58 henkilöä). 

Kyselyvastauksia suodattamalla huomatiin, että ei-asiakkaat, jotka vastasivat “en osaa 

sanoa”, eivät ole myöskään tietoisia mistään pankin sosiaalisen vastuun teoista.  

 

Kuva 13. Asiakkaat ja ei-asiakkaat. Mistä Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun 

teoista olet tietoinen?  

 

Kyselyiden perusteella voidaan todeta, että kaikista sosiaalisen vastuun teoista ollaan 

tietoisia. Vastauksia suodattamalla huomattiin, että ei-asiakkaissa tiedostetaan 

suurimmaksi osaksi vain lasten ja nuorten harrastoiminnan tukemista, sillä vastaus keräsi 

31 % ääniä. (Kuva 14). Asiakkaissa jakauma on selkeästi tasaisempi ja suurempi, mutta 

kuitenkin painottuen nuorten harrastustoiminnan ja taloustaitojen tukemisessa, sillä sekin 

keräsi suuren määrän ääniä 55 % (Kuva 15). Myös reppu- ja ruokakeräykset saivat suuren 
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suosion molemmissa ryhmissä. Reppukeräys on saanut näkyvyyttä paikallisissa 

urheilutapahtumissa, joihin katsojat ovat voineet tuoda reppuja vähävaraisten perheiden 

tukemiseen.   

  

Kuva 14. Ei asiakkaat. Mistä Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun teoista olet 

tietoinen? 
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Kuva 15. Asiakkaat. Mistä Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun teoista olet 

tietoinen?  

 

Lisäksi kyselyssä kysyttiin kuluttajasidosryhmiltä suoraan, mitä sosiaalisen vastuun tekoa 

he pitävät tärkeimpänä. Vaihtoehtoina vastaajille tarjottiin samoja vastausvaihtoehtoja kuin 

edellisessä kysymyksessä, mutta vastausvaihtoehdoksi vastaaja sai valita vain yhden 

vaihtoehdon. Tässä kysymyksessä ei ole tarpeellista erottaa asiakkaiden ja ei-asiakkaiden 

välistä suhdetta, sillä tarkoituksena on tarkastella kokonaisvaltaisesti molempien 

sidosryhmien mielipiteitä.  

 

Vastauksista kävi selvästi ilmi, että kuluttajasidosryhmät pitävät tärkeimpänä nuorten ja 

lasten harrastustoiminnan tukemista (24 %), toiseksi tärkeimpänä nuorten työllistymisen 

edistämistä ja koulutuksen tukemista (23 %) sekä kolmantena lahjoituksia lasten ja nuorten 

mielenterveystyöhön sekä Ukrainaan ja korkeakoulujen koulutuksiin (19 %). Näiden alojen 

korostuminen viittaa siihen, että sidosryhmät arvostavat toimia, jotka tukevat nuorten 

kasvua, kehitystä ja tulevaisuuden mahdollisuuksia. Vähiten ääniä saivat työntekijöiden 

vapaaehtoistyöpäivä (0,4 %) ja 10 pientä unelmaa 10-vuotiaille lapsille (1,2 %). Vastausten 

perusteella voidaan päätellä, että kuluttajasidosryhmät suosivat laajempia ja kattavampia 

aloitteita, joiden odotetaan laaja-alaisesti hyödyttävän lapsia ja nuoria.  
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Kuva 16. Mitä näistä sosiaalisen vastuun teoista pidät tärkeimpänä?  

 

Viimeisen kysymyksen “Mistä olet tietoinen Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen 

vastuun teoista?” tarkoituksena oli selvittää, millä viestintäalustoilla Kymenlaakson 

Osuuspankki tavoittaa parhaiten eri kuluttajasidosryhmänsä. Tässä kysymyksessä 

hyödynnetään vastaajien ikäjakaumaa, jonka tarkoituksena on selvittää, onko sillä 

vaikutusta viestinnän tavoitteellisuuteen. Palazzo, Vollero & Siano (2020) olivat todenneet 

omassa tieteellisessä artikkelissaan, että pankit esittävät todennäköisesti muita yrityksiä 

vähemmän yritysvastuun toimia omilla verkkosivuilla. Kymenlaakson Osuuspankki on 

kuitenkin selvästi toiminut vastuullisesti ja viestinyt omista yritysvastuun toimistaan omilla 

verkkosivuilla.  

 

Tulosten perusteella voidaan todeta, että suurin osa kuluttajasidosryhmistä tavoitetaan 

Facebookin ja Op.fi välityksellä. Instagram alusta on kolmanneksi käytetyin alusta 

kuluttajasidosryhmien kesken. Erityisesti yli 41-vuotiaat suosivat eniten Facebook ja Op.fi 

alustoja, kun taas alle 40-vuotiaat käyttävät enemmän Facebookia ja Instagramia kyselyn 

perusteella (Kuva 17). Vaikka ikäryhmien viestintämieltymykset vaihtelevat, oli 

mielenkiintoista huomata, että kukaan kyselyyn vastanneista ei ole ensisijaisesti saanut 

tietoa pankin konttoreissa olevista televisioistamainoksista. Jakauma on esitetty alla 

olevasta kuvasta 17. 
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Kuva 17. Mistä olet tietoinen Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun teoista? 

 

Voidaan todeta, että pankki tavoittaa kuluttajasidosryhmänsä parhaiten kolmesta eri 

palvelusta: Op.fi, Facebook sekä Instagramista. Kuitenkin on tärkeää myös huomioida, että 

merkittävä osuus kuluttajasidosryhmästä ei ole tavoiteltavissa millään olemassa olevalla 

alustalla. Siksi pankin olisi hyvä harkita keinoja, jotta tämä osuus saadaan pienennettyä ja 

pyrkiä laajentamaan viestinnän kattavuutta.  

4.4  Tutkimustulosten luotettavuus  

Kyselytutkimuksen kohteet perustuvat usein vastaajien arvoihin, mielipiteisiin sekä 

asenteisiin. Näiden mittaamista ei koeta kovin yksikertaiseksi niiden monimutkaisuuden 

takia. (Vehkalampi 2014, 7) Validiteetti ilmaisee, miten hyvin tutkimuksessa valittu 

mittausmenetelmä mittaa juuri kyseisen ilmiön ominaisuutta (Tilastokeskus 2024b). 

Reliabiliteetti puolestaan ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti käytetty mittari 

mittaa haluttua ilmiötä (Tilastokeskus 2024a). Tutkimuksen reliabiliteetti voi olla 

kyseenalaista, mikäli vastaajat eivät ole ymmärtäneet, mitä vastuullisuus tarkoittaa. 

Toiseksi validiteetti voi olla uhattuna, jos kysymykset eivät ole selkeitä tai vastaajat 

tulkitsevat ne eri tavoin.  
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Tutkimuksen tulokset perustuvat 243 henkilön vastauksiin sekä mielipiteisiin koskien 

Kymenlaakson Osuuspankkia. Vapaaehtoinen kysely koskee vain kyseistä kohdeyritystä, 

eikä vastauksia voi yleistää muihin pankkeihin. Tutkimustulokset ovat suuntaa antavia, 

sillä ne tarjoavat alustavia näkemyksiä aiheesta. Otanta kattaa kaikki ikäryhmät ja jakautuu 

tasaisesti sekä asiakkaiden että ei-asiakkaiden kesken. Tuloksista on helppo vertailla eri 

kuluttajasidosryhmien näkemyksiä pankin sosiaalisen vastuun viestinnästä. Tutkimuksessa 

hyödynnetään luotettavia, ajankohtaisia ja monipuolisia lähteitä.  
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5  Yhteenveto ja johtopäätökset 

Tutkielman tarkoituksena oli selvittää Kymenlaakson Osuuspankin toteuttamia 

toimenpiteitä sosiaalisen vastuun tukemiseksi. Tutkielman tavoitteena oli analysoida 

Kymenlaakson Osuuspankin toteuttamia sosiaalisen vastuun toimia ja selvittää, ovatko 

kuluttajasidosryhmät tietoisia niistä. Tutkielman viitekehyksenä käytettiin Triple Bottom 

line-mallia, joka ottaa huomioon vastuullisuuden kolme keskeistä osa-aluetta. 

Tutkielmassa käsiteltiin yritysvastuun keskeiset käsitteet ja osa-alueet sekä 

vastuullisuusajattelu heijastaen sidosryhmiin. Tutkimuksen empiriaosuus keskittyi 

käsittelemään ja analysoimaan primääri- sekä sekundääriaineistoja koskien Kymenlaakson 

Osuuspankin sosiaalisen vastuun tekoja. Tämän luvun tarkoituksena esitellä keskeiset 

päätelmät, jotka tiivistävät tutkielman tulokset vastauksina tutkimuskysymyksiin, ja 

lopuksi esittää tutkimuksen johtopäätökset. 

5.1  Tutkielman tulokset 

Tutkielmassa saatiin vastaukset kaikkiin kolmeen tutkimuskysymykseen. Ensimmäiseen 

alatutkimuskysymyksen “Minkälaisia toimenpiteitä pankki tekee sosiaalisen vastuun 

edistämiseksi?” vastaamiseksi hyödynnettiin sekundääriaineista ja selvitettiin 

Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun teot. Teot on havainnollistettu kuvassa 18. 

10 pientä unelmaa 10-vuotiaille lapsille  

Digitaitojen valmentaminen erityistä tukea tarvitseville  

Kaikki hyvä parasta jaettuna- kampanjalahjoitus  

Lahjoitukset lasten ja nuorten mielenterveystyöhön, Ukrainaan, XAMK, LUT ja Aalto 

yliopiston koulutuksiin  

Lasten ja nuorten harrastoiminnan tukeminen  

Lasten ja nuorten taloustaitojen vahvistaminen  

Nuorten työllistyminen ja koulutuksen edistäminen  

Reppu- ja jouluruokakeräykset  

Työntekijöiden vapaaehtoistyöpäivä  

Kuva 18. Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun toimet.  
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Yllä olevasta taulukosta voidaan havaita, että Kymenlaakson Osuuspankki harjoittaa monia 

sosiaalisia toimenpiteistä eri sosiaalisen vastuun osa-alueista. Teoriaosuudessa esiteltiin, 

että sosiaaliseen vastuuseen kuuluu henkilöstön hyvinvointi ja osaaminen. OP-ryhmä 

kertoo verkkosivuillaan panostavan henkilöstön osaamisen ja työhyvinvoinnin 

kehittämiseen. Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu myös toimialueen hyvinvointi. 

Kymenlaakson sosiaalisen vastuun toimet tukevat lähialueen hyvinvointia, kuten nuorten 

työllistymistä ja harrastustoiminnan tukemista sekä digitaitojen valmentamista.  

 

Vastatakseen toiseen alatutkimuskysymykseen “Miten Kymenlaakson Osuuspankin 

sosiaalisen vastuun viestintä tavoittaa sidosryhmät?” käytettiin primääriaineistona 

toimivaa anonyymikyselyä. Kyselyssä esitettiin suora kysymys vastaajille siitä, mitä 

sosiaalisen vastuun toimea he pitävät kaikkein tärkeimpänä. Eniten ääniä keräsi lasten ja 

nuorten harrastustoiminnan tukeminen. Tämä osoittaa, että sidosryhmät pitävät tärkeänä 

harrastustoiminnan merkitystä, joka yleensä koetaan heijastuvan positiivisena asiana lasten 

ja nuorten hyvinvointiin ja kehitykseen.   

 

Viimeiseksi esitetään tutkielman päätutkimuskysymyksen “Miten Kymenlaakson 

Osuuspankin sosiaalisen vastuun viestintä tavoittaa sidosryhmät?” tulokset. Vastatakseen 

päätutkimuskysymykseen oli saatava vastaus ensimmäiseen alatutkimuskysymykseen, 

jonka pohjalta rakentui primääriaineisto. Kyselyn perusteella voidaan todeta, että 

Kymenlaakson Osuuspankin sosiaaliset teot tavoittivat vastaajista 60 % (146 

henkilöä). Näin ollen 40 % vastaajista (97 henkilöä) ei ollut tietoinen mistään 

kyselyyn sisällytetyistä pankin sosiaalisista teoista. Ei tietoisista 97 henkilöstä 28 % oli 

pankin asiakkaita. Tulosten perusteella voimme siis todeta, että sosiaalisen vastuun teot 

tavoittavat paremmin pankin asiakkaat, kun ei-asiakkaat. On mahdollista, että pankin 

asiakkaat keskittyvät enemmän pankin ilmoituksiin ja mainoksiin.  

 

Kun tarkastellaan vastauksia laajemmasta näkökulmasta, voidaan huomata, että 

sidosryhmät pitävät tärkeänä lasten ja nuorten ryhmien ja yhteisöjen tukemista. Tämä 

päätelmä pohjautuu toiseksi ja kolmanneksi tärkeimmiksi valittujen tekojen perusteella, 

jotka olivat nuorten työllistyminen ja koulutuksen edistäminen sekä lahjoitukset lasten ja 

nuorten mielenterveystyöhön, korkeakoulututkimuksiin ja Ukrainaan. 
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5.2  Johtopäätökset ja kehityskohteet 

Sidosryhmät pitivät tärkeimpänä nuorten ja lasten harrastoiminnan tukemista sekä nuorten 

työllistymisen ja taloustaitojen edistämistä. Vastatakseen sidosryhmien 

vastuullisuusajatteluun, pankki voisi lisätä käytännöntekoja ja aloitteita näiden toimien 

tukemiseksi.  

Lapset, nuoret ja aikuiset viihtyvät paljon älylaitteiden parissa. Yksi mahdollisuus pankille 

tavoittaa suurempi joukko nuoria on aloittaa lyhytvideoiden tuottaminen eri sosiaalisen 

median alustoilla taloustaitojen ja työllistymisen parantamiseksi. Tällä hetkellä 

Kymenlaakson Osuuspankki hyödyntää Facebook sekä Instagram alustaa. Pankki voisi 

luoda TikTok-tilin, sillä kyseinen alusta on yksi suosituimpia nuorten aikuisten 

keskuudessa. TikTokin koukuttavuuden luonne tarjoaa mahdollisuuden kommunikoida 

sidosryhmien kanssa.   

 

Pankki voisi esimerkiksi tuottaa videoita, jossa haastatellaan pankin toimihenkilöitä. 

Esimerkiksi, haastatellaan sijoittamisen ja säästämiseen toimihenkilöä, joka voi antaa 

vinkkejä tämän aloittamiseen. TikTok tarjoaa myös interaktiivisen foorumin, jossa nuoret 

voivat kysyä kysymyksiä. Samantyylisiä opetusvideoita voi myös julkaista muilla 

alustoilla. Tällä tavoin pankki voi luoda vuorovaikutteisen ja osallistavan kokemuksen.  

 

Nuorten työllistyminen ja koulutuksen edistäminen oli yksi tärkeimpiä sosiaalisen vastuun 

tekoja. Tämän tukemiseksi pankki voisi hyödyntää enemmän sosiaalisen median alustoja 

sekä tapahtumia, tarjotakseen arvokasta tietoa ja resursseja. Sosiaalisessa mediassa 

voitaisiin antaa ohjeita erimerkiksi, hyvän CV:n laatimiseen ja työhaastatteluihin 

valmistautumiseen. Lisäksi pankki voisi haastatella paikallisia yrittäjiä saadakseen tietoa 

siitä, minkälaisia odotuksia ja vaatimuksia yrityksillä on nuoria työnhakijoita kohtaan.   

 

Kymenlaakson Osuuspankki järjesti viime vuonna onnistuneen tapahtuman, joka keskittyi 

sijoittamiseen ja säästämiseen. Tapahtuma oli suunnattu pankin asiakkaille ja saikin suuren 

suosion. Pankki voisi harkita samanlaisten tapahtumien järjestämiseen myös muille 

asiakkaille. Tällainen toiminta edistäisi paikallisen yhteisön hyvinvointia tarjoten arvokasta 

tietoa talousasioista ja sijoittamisesta myös laajemmalle yleisölle. Kyseinen toiminta voisi 
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vahvistaa pankin roolia paikallisena toimijana, lisätä näkyvyyttä sekä luottamusta 

sidosryhmissä.  

 

On kuitenkin hyvä muistaa, että viestinnän täytyy olla monipuolista eri kanavia käyttäen. 

Pankkien sidosryhmät ovat eri ikäisiä ja taustaisia. Sosiaalisen median merkitys 

markkinointikanavana on kasvanut, mutta sen vaikutus iäkkäämpään väestöön voi olla 

rajallisempi. Siksi pankkien tulisi harkita perinteisten viestintäkanavien, kuten kotiin 

menevien mainoksien käyttöä markkinoinnissaan, sillä ne voivat tavoittaa tehokkaasti 

iäkkäämmän kohdeyleisön. Visuaalinen viestintä nykypäivänä mahdollistaa suuria etuja, ja 

tietojen perusteella muut pankit Kymenlaakson alueella eivät näyttäisi käyttävän 

esimerkiksi TikTok-alustaa. Pankin olisi hyvä keskittyä pienentämään sidosryhmien 

määrää, jotka eivät ole tietoisia sosiaalisen vastuun teoista sekä kasvattamaan luottamusta 

yhteisössä.   

 

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoisaa tutkia, kuinka lähiympäristöjen pankkien 

sosiaalisen vastuun teot eroavat toisistaan ja onko näillä vaikutusta asiakkaan pankin 

valitsemisen kannalta. Kuten johdannossa mainittiin, Ruis & Garcia (2021) ovat tutkineet 

yhteiskuntavastuun vaikutuksia yrityksen maineeseen. Tutkimuksen tulokset ovat 

kuitenkin kyseenalaistaneet yrityksen yhteiskuntavastuun kykyä parantaa pankkien 

mainetta. Koska vastuullisuus on noussut maailmanlaajuiseksi trendiksi, olisi 

mielenkiintoista selvittää, pätevätkö nämä tulokset myös Suomessa. Toisena 

jatkotutkimuksena olisi myös kiinnostavaa laajentaa yritysvastuun osa-alueiden tutkimista 

kohdeyrityksen näkökulmasta, sillä Eyasu & Arefayne (2020) ovat tutkimustulosten 

perusteella havainneet, että pankit kiinnittivät vähiten huomiota ympäristövastuuseen, 

kuten ympäristön saastumisen ehkäisemiseen, ympäristöongelmien ratkaisemiseen 

osallistumiseen, jätteiden syntymisen estämiseen ja ympäristölakien noudattamiseen. 

 

Lopuksi voidaan todeta, että sidosryhmät pitävät tärkeimpänä lasten ja nuorten ryhmien 

tukemista. Kymenlaakson Osuuspankki on pystynyt tavoittamaan jo useita sidosryhmiä 

konkreettisilla sosiaalisen vastuun toimilla sekä pankkia pidetään pääasiassa vastuullisena 

yrityksenä. Kim (2019, 1157) oli tutkimuksessaan todennut, että kuluttajavasteet ovat 

todennäköisempiä, kun kuluttajat havaitsevat odotettujen yritysvastuun viestinnän 

tekijöiden läsnäolon yritysviestinnässä. Kuluttajavasteella viitataan kuluttajien reaktioihin 
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esimerkiksi, palveluun tai markkinointiviestintään, joka voi ilmetä ostopäätöksenä tai 

suosituksena. Yrityksen mainetta pidetään yhtenä tärkeimpänä aineettomista 

omaisuuseristä. Maineeseen vaikuttaa sidosryhmien käyttäminen yritystä kohtaan, joka voi 

näyttäytyä uskollisuutena, tyytyväisyytenä ja tukemisena. Yrityksen positiivista mainetta 

voidaan vahvistaa sosiaalisella vastuulla. (Kim 2019, 1157) Tuloksista voidaan havaita, 

että on olennaista keskittyä vähentämään niiden kuluttajasidosryhmien osuutta, jotka eivät 

ole tietoisia pankin sosiaalisista toimista. Pankki on selvästi toiminut vastuullisesti 

lähiympäristöä huomioiden, mutta tulevaisuudessa pankin olisi suotavaa uudistaa tekojen 

viestintää tavoittaakseen suuremman joukon sidosryhmiä. 

 

 

 

 

 

  



 

         

 

44 

Lähteet 

 

Carroll, A. B. (1979) A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Social 

Performance. Academy of Management Review, 4, 497–505. 

 

Elinkeinoelämän keskusliitto. (2024) Vastuullisuus. [verkkodokumentti] [viitattu 

12.2.2024] Saatavilla: https://ek.fi/tavoitteemme/vastuullisuus/   

 

Eyasu, A. M. & Arefayne, D. (2020) The effect of corporate social responsibility on banks’ 

competitive advantage: Evidence from Ethiopian lion international bank S.C. Cogent 

business & management. [Online] 7 (1), 1–23. 

 

Elkington, J., (1998) Partnerships from cannibals with forks: The triple bottom line of 21st‐ 

century business. Environmental quality management, 8, 37–51  

 

FIBS (2018) Yritysvastuu. [verkkodokumentti] [viitattu 14.2.2024] Saatavilla: 

https://www.fibsry.fi/wp-

content/uploads/2018/05/FIBS_Yritysvastuu2018_Tiivistelma.pdf  

 

FIBS (2019) Yritysvastuu. [verkkodokumentti] [viitattu 14.2.2024] Saatavilla: 

https://www.fibsry.fi/wp-content/uploads/2019/05/Yritysvastuu2019_Tiivistelma-1.pdf  

 

Flick, U. (2018) The SAGE Handbook of Qualitative Data Collection. California. SAGE. 

 

Gerdt, B., & Eskelinen, S. (2018) Digiajan asiakaskokemus: oppia kansainvälisiltä 

huipuilta. Helsinki: Alma Talent. 

 

Harmaala, M-M., & Jallinoja, N. (2012) Yritysvastuu ja menestyvä liiketoiminta. Helsinki: 

Sanoma Pro.  

 

Hanegraaf, R., Larçin, A., Jonker, N., & Mandley, S. (2020) Life cycle assessment of cash 

payments in the Netherlands. International Journal of Life Cycle Assessment, 25(1) 120–

140. 

 

Heikkilä, T. (2014) Tilastollinen tutkimus. 9., uud. p. Helsinki: Edita. 

 

Ilomäki, M., Tuomainen, J. & Kautto, P. (2007) Ympäristövastuu globaaleissa 

tuoteketjuissa. [verkkodokumentti] [viitattu 19.2.2024] Saatavilla: 

https://helda.helsinki.fi/server/api/core/bitstreams/e3e389a2-2639-4952-828a-

4878feead744/content  

 

Intito. (2022) EU commission decision will have major implications for around 49,000 

companies in the European Union – here’s how to keep your business up to date. 

https://ek.fi/tavoitteemme/vastuullisuus/
https://www.fibsry.fi/wp-content/uploads/2018/05/FIBS_Yritysvastuu2018_Tiivistelma.pdf
https://www.fibsry.fi/wp-content/uploads/2018/05/FIBS_Yritysvastuu2018_Tiivistelma.pdf
https://www.fibsry.fi/wp-content/uploads/2019/05/Yritysvastuu2019_Tiivistelma-1.pdf
https://helda.helsinki.fi/server/api/core/bitstreams/e3e389a2-2639-4952-828a-4878feead744/content
https://helda.helsinki.fi/server/api/core/bitstreams/e3e389a2-2639-4952-828a-4878feead744/content


 

         

 

45 

[verkkodokumentti] [viitattu 23.2.2024] Saatavilla: https://intito.fi/eu-komission-uusi-

kestavyysraportoinnin-standardi/  

 

Isola, T. (2023) Vastuullisuusviestinnän merkitys yrityksessä. Laurea-

ammattikorkeakoulu. [verkkodokumentti] [viitattu 19.2.2024] Saatavilla: 

https://www.theseus.fi/handle/10024/802093  

 

Jussila, M. (2010) Yhteiskuntavastuu. Nyt. Helsinki: Infor. 

 

Juutinen, S., & Steiner, M-L. (2010) Strateginen yritysvastuu. Helsinki: WSOYpro. 

 

Kananen, J. (2015) Kehittämistutkimuksen kirjoittamisen käytännön opas. Jyväskylä: 

Jyväskylän ammattikorkeakoulu. 

  

Kim, S. (2019) CSR Communication: CSR Communication and its Relationship with 

Consumers' CSR Knowledge, Trust, and Corporate Reputation Perception. Journal of 

Business Ethics, 154(4), 1143–1159. 

 

Kosonen, M., & Santalainen, T. (2022) Elinvoimaetu: missiona kestävän kehityksen 

edelläkävijyys. Jyväskylä: Docendo Oy. 

 

Knuutinen, R. (2014) Verotus ja yrityksen yhteiskuntavastuu. Helsinki: Lakimiesliiton 

kustannus. 

 

Koipijärvi, T. & Kuvaja, S. (2020) Yritysvastuu 2.0: johtamisen uusi normaali. 2., 

uudistettu painos. Helsinki: Kauppakamari. 

 

Koivula, K. (2021) Vastuullisuuskeskustelussa sosiaalisen vastuun roolia on korostettava. 

[verkkodokumentti] [viitattu 27.2.2024] Saatavilla: https://www.aaltoee.fi/aalto-leaders-

insight/2021/vastuullisuuskeskustelussa-sosiaalisen-vastuun-roolia-on-korostettava  

 

Koivuporras, T.-L. (2005) Pankkisektorin yhteiskuntavastuu. Teoksessa: Kallio, T. J. & 

Nurmi, P. (toim.) (2005). Vastuullinen liiketoiminta. Peruskysymyksiä ja esimerkkejä, s. 

53–71. Sarja Keskustelua ja raportteja 10:2005. Turun Kauppakorkeakoulu.  

 

Koivuporras, T.-L. (2006) Osuustoiminta ja yhteiskuntavastuu. Teoksessa: Ketola, T. 

(toim.) (2006). What Corporate Responsibility Research Can Give to Business Know-how. 

Values, Strategies and Practices, s. 66–79. Sarja Keskustelua ja raportteja 1:2006. Turun 

Kauppakorkeakoulu.   

 

Koivuporras, T.-L. (2008) Ihmiset ja pankki samaa maata? : yhteiskuntavastuun 

toteutuminen pankkisektorilla. Vaasa: Universitas Wasaensis. 

 

Kuisma, J. (2015) Mainetta ja tulosta: yritysvastuun johtamisen lyhyt oppimäärä. Helsinki. 

ST-Akatemia Oy.  

 

Kuvaja, S. & Malmelin, K. (2008) Vastuullinen yritysviestintä: kilpailuetua 

vuoropuhelusta. Helsinki: Edita. 

 

https://intito.fi/eu-komission-uusi-kestavyysraportoinnin-standardi/
https://intito.fi/eu-komission-uusi-kestavyysraportoinnin-standardi/
https://www.theseus.fi/handle/10024/802093
https://www.aaltoee.fi/aalto-leaders-insight/2021/vastuullisuuskeskustelussa-sosiaalisen-vastuun-roolia-on-korostettava
https://www.aaltoee.fi/aalto-leaders-insight/2021/vastuullisuuskeskustelussa-sosiaalisen-vastuun-roolia-on-korostettava


 

         

 

46 

Kylmä, J., & Juvakka, T. (2014) Laadullinen terveystutkimus. Porvoo: Edita. 

 

 

Liappis, H., Pentikäinen, M., & Vanhala, A. (2019) Menesty yritysvastuulla: käsikirja 

kokonaisuuteen. Helsinki: Edita.   

 

Lentner, C., Szegedi, K., & Tatay, T. (2015) Corporate Social Responsibility in the 

Banking Sector. 60 (1), 95-. 

 

Mellin, I. (2006) Tilastolliset menetelmät. [verkkodokumentti] [viitattu 23.4.2024] 

Saatavilla: https://math.aalto.fi/opetus/sovtoda/oppikirja/Johdanto.pdf 

 

Moufty, S., Clark, E., & Al-Najjar, B. (2021). The different dimensions of sustainability 

and bank performance: Evidence from the EU and the USA. Journal of international 

accounting, auditing & taxation. [Online] 43100381-. 

 

Niskala, M., Tarna-Mani, K., Puroila, J., & Pajunen, T. (2019) Yritysvastuu – Raportointi- 

ja laskentaperiaatteet. Helsinki: ST-Akatemia Oy.  

 

OP Mediapankki. (2022a) Kymenlaakson Osuuspankin toimintakertomus ja tilinpäätös 

2022 [verkkodokumentti] [viitattu 1.3.2024] Saatavilla: https://www.op-

mediapankki.fi/l/cDwPQ8bKqN8v  

 

OP Ryhmä (2022b) OP Ryhmän vuosi 2022 ja vastuullisuus. Yhdessä yli kaikkien 

aikojen. [verkkodokumentti] [viitattu 1.3.2024]. 

Saatavilla: https://vuosi.op.fi/siteassets/pdf/2022/op-ryhman-vuosi-2022-ja-vastuullisuus-

pdf.pdf  

 

OP Ryhmä. (2022c) OP Ryhmän vastuullisuusohjelma. [verkkodokumentti] [viitattu 

1.3.2024]. Saatavilla: https://www.op.fi/op-ryhma/vastuullisuus/vastuullisuusohjelma  

 

OP Ryhmä. (2023) OP Kymenlaakson tuloskatsaus 2023 [verkkodokumentti] [viitattu 

1.3.2024]. Saatavilla: https://www.op.fi/fi/web/op-kymenlaakso/-/tulostiedote-

2023?icmp=yl-atiili-1  

 

OP Ryhmä. (2024a). Edut ja palkitseminen [verkkodokumentti] [viitattu 1.3.2024]. 

Saatavilla: https://www.op.fi/op-ryhma/ura-oplla/toissa-meilla/palkitseminen  

 

OP Ryhmä. (2024b) OP lyhyesti. [verkkodokumentti] [viitattu 2.3.2024]. Saatavilla: 

https://www.op.fi/op-ryhma/tietoa-ryhmasta/op-lyhyesti  

 

OP Ryhmä. (2024c) OP Ryhmä on vastuullinen työnantaja ja toimija. [verkkodokumentti] 

[viitattu 1.3.2024]. Saatavilla: https://www.op.fi/op-

ryhma/vastuullisuus/vastuullisuus/vastuullinen-tyonantaja-ja-toimija  

 

OP Ryhmä (2024d) Vastuullisuusraportointi. [verkkodokumentti] [viitattu 1.3.2024]. 

Saatavilla: https://www.op.fi/op-ryhma/vastuullisuus/raportointi 

 

https://www.op-mediapankki.fi/l/cDwPQ8bKqN8v
https://www.op-mediapankki.fi/l/cDwPQ8bKqN8v
https://vuosi.op.fi/siteassets/pdf/2022/op-ryhman-vuosi-2022-ja-vastuullisuus-pdf.pdf
https://vuosi.op.fi/siteassets/pdf/2022/op-ryhman-vuosi-2022-ja-vastuullisuus-pdf.pdf
https://www.op.fi/op-ryhma/vastuullisuus/vastuullisuusohjelma
https://www.op.fi/fi/web/op-kymenlaakso/-/tulostiedote-2023?icmp=yl-atiili-1
https://www.op.fi/fi/web/op-kymenlaakso/-/tulostiedote-2023?icmp=yl-atiili-1
https://www.op.fi/op-ryhma/ura-oplla/toissa-meilla/palkitseminen
https://www.op.fi/op-ryhma/tietoa-ryhmasta/op-lyhyesti
https://www.op.fi/op-ryhma/vastuullisuus/vastuullisuus/vastuullinen-tyonantaja-ja-toimija
https://www.op.fi/op-ryhma/vastuullisuus/vastuullisuus/vastuullinen-tyonantaja-ja-toimija
https://www.op.fi/op-ryhma/vastuullisuus/raportointi


 

         

 

47 

Palazzo, M., Vollero, A., & Siano, A (2020) From strategic corporate social responsibility 

to value creation: an analysis of corporate website communication in the banking sector. 

International journal of bank marketing. [Online] 38 (7), 1529–1552. 

 

Portney, K. E. (2015) Sustainability. 1st edition. Cambridge: MIT Press. 

 

Raghubir, P., Roberts, J., Lemon, K. N., & Winer, R. S. (2010) Why, When, and How 

Should the Effect of Marketing Be Measured? A Stakeholder Perspective for Corporate 

Social Responsibility Metrics. Journal of public policy & marketing. [Online] 29 (1), 66–

77. 

 

Rohweder, L. (2004) Yritysvastuu: kestävää kehitystä organisaatiotasolla. Porvoo: WSOY. 

 

Ruiz, B. & García, J. A. (2021) Analyzing the relationship between CSR and reputation in 

the banking sector. Journal of retailing and consumer services. [Online] 61102552-. 

 

Suomen Pankki. (2020). Käteisen jakelussa panostetaan vastuullisuuteen. 

[verkkodokumentti] [viitattu 14.2.2024]. Saatavilla: 

https://www.eurojatalous.fi/fi/2020/artikkelit/kateisen-jakelussa-panostetaan-

vastuullisuuteen/  

 

Suomen Pankki. (2023) Suomessa toimivien luottolaitosten markkinaosuudet. 

[verkkodokumentti] [viitattu 5.3.2024]. Saatavilla: 

https://www.suomenpankki.fi/fi/Tilastot/rahalaitosten-tase-lainat-ja-talletukset-ja-

korot/taulukot/rati-taulukot-fi/markkinaosuudet_luottolaitokset_fi/  

 

Talvio, C. & Välimaa, M. (2004) Yhteiskuntavastuu ja johtaminen. Helsinki: Edita.  

 

Tate, W. L., Ellram, L. M., & Kirchoff, J. F. (2010) CORPORATE SOCIAL 

RESPONSIBILITY REPORTS: A THEMATIC ANALYSIS RELATED TO SUPPLY 

CHAIN MANAGEMENT. The journal of supply chain management. [Online] 46 (1), 19–

44. 

 

Tietoarkisto. (2021) Aineistotyypit. [verkkodokumentti] [viitattu 20.4.2024] Saatavilla: 

https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvanti/aineistotyypit/aineistotyypit/ 

 

Tilastokeskus. (2024a) Reliabiliteetti. [verkkodokumentti] [viitattu 20.4.2024] Saatavilla: 

https://www.stat.fi/meta/kas/reliabiliteetti.html 

 

Tilastokeskus. (2024b) Validiteetti. [verkkodokumentti] [viitattu 20.4.2024] Saatavilla: 

https://stat.fi/meta/kas/validiteetti.html 

 

Tynkkynen, O. & Berninger, K. (2017) Nettopositiivisuus: menestyvän ja vastuullisen 

liiketoiminnan uusi taso. Helsinki: Alma. 

 

Vachon, S. & Mao, Z. (2008) Linking supply chain strength to sustainable development: a 

country-level analysis. Journal of cleaner production. [Online] 16 (15), 1552–1560. 

 

https://www.suomenpankki.fi/fi/Tilastot/rahalaitosten-tase-lainat-ja-talletukset-ja-korot/taulukot/rati-taulukot-fi/markkinaosuudet_luottolaitokset_fi/
https://www.suomenpankki.fi/fi/Tilastot/rahalaitosten-tase-lainat-ja-talletukset-ja-korot/taulukot/rati-taulukot-fi/markkinaosuudet_luottolaitokset_fi/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvanti/aineistotyypit/aineistotyypit/
https://www.stat.fi/meta/kas/reliabiliteetti.html


 

         

 

48 

Vanhala, A. (2022) Taloudellinen vastuu ja hyvä hallinto - jokaisen yrityksen 

peruskallio. [verkkodokumentti] [viitattu 10.2.2024]. Saatavilla: 

https://www.syo.fi/taloudellinen-vastuu-ja-hyva-hallinto-ovat-jokaisen-yrityksen-

peruskallio/  

 

Vanhala, A., & Ristaniemi, M. (2022) Yritysvastuu & oikeus. Helsinki: Kauppakamari. 

 

Vehkalahti, K. (2014) Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmät. Helsinki: Finn Lectura. 

 

Viganò, F., & Nicolai, D. (2009) CSR in the European Banking Sector: Evidence from a 

Sector Survey. A Research Project within the EU’s Sixth Framework Programme. 

 

Vuori, J. (2024) Tapaustutkimus. [verkkodokumentti] [viitattu 21.4.2024] Saatavilla: 

https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/tutkimusasetelma/tapaustutkimu

s/ 

 

Yrittäjät. (2024). Osuuskunta. [verkkodokumentti] [viitattu 10.3.2024] Saatavilla: 

https://www.yrittajat.fi/tietopankki/yrittajaksi-ryhtyminen/yritysmuodot/osuuskunta/  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.syo.fi/taloudellinen-vastuu-ja-hyva-hallinto-ovat-jokaisen-yrityksen-peruskallio/
https://www.syo.fi/taloudellinen-vastuu-ja-hyva-hallinto-ovat-jokaisen-yrityksen-peruskallio/
https://www.yrittajat.fi/tietopankki/yrittajaksi-ryhtyminen/yritysmuodot/osuuskunta/


 

         

 

49 

 

 

 

Liitteet 
 

Anonyymikyselyn kysymykset: 
 

1. Minkä ikäinen olet?  

• Alle 20   

• 21–40  

• 41–55  

• 56–75  

• +76  

  

2. Oletko Kymenlaakson Osuuspankin asiakas? 

• Kyllä  

• En  

  

3. Pidätkö Kymenlaakson Osuuspankkia vastuullisena yrityksenä? 

• Kyllä   

• En  

• En osaa sanoa  

 

4. Mistä Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun teoista olet tietoinen? 

Voit valita useita. 

• Lasten ja nuorten taloustaitojen vahvistaminen   

• Lasten ja nuorten harrastustoiminnan tukeminen  

• Nuorten työllistyminen ja koulutuksen edistäminen  

• Digitaitojen valmentaminen erityistä tukea tarvitseville  

• Reppu- ja jouluruokakeräykset  

• Työntekijöiden vapaaehtoistyöpäivä  

• 10 pientä unelmaa 10-vuotiaille lapsille  

• Kaikki hyvä parasta jaettuna- kampanjalahjoitus  

• Lahjoituksen lasten ja nuorten mielenterveystyöhön, Ukrainaan, XAMK 

koulutukseen  
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• En ole tietoinen näistä teoista  

  

5. Mitä näistä sosiaalisen vastuun teoista pidät tärkeimpänä? 

• Lasten ja nuorten taloustaitojen vahvistaminen   

• Lasten ja nuorten harrastustoiminnan tukeminen  

• Nuorten työllistyminen ja koulutuksen edistäminen  

• Digitaitojen valmentaminen erityistä tukea tarvitseville  

• Reppu- ja jouluruokakeräykset  

• Työntekijöiden vapaaehtoistyöpäivä  

• 10 pientä unelmaa 10-vuotiaille lapsille  

• Kaikki hyvä parasta jaettuna- kampanjalahjoitus  

• Lahjoituksen lasten ja nuorten mielenterveystyöhön, Ukrainaan, XAMK 

koulutukseen  

• En osaa sanoa



 

 

6. Mistä olet tietoinen Kymenlaakson Osuuspankin sosiaalisen vastuun teoista? 

• Op.fi  

• Tutulta  

• Facebook  

• Instagram  

• Pankin työntekijältä  

• Pankin konttoreilla olevista televisioista  

• Muu mikä - avoin kenttä  

• En ole tietoinen näistä teoista
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