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Sosiaalinen yritysvastuullisuus on nousemassa yha merkittdvammaksi yritystoiminnan
osa-alueeksi. Erityisesti suuryritykset joutuvat herkemmin median ja kuluttajien
tarkkailun kohteeksi, minkd vuoksi yha useampien yritysten toiminnan tulee kestaa
julkista tarkastelua. Tutkielman tutkimusmenetelménd kéytetdan tapaustutkimusta.
Tutkielma selvittdd, miten case-yrityksessa toteutetaan sosiaalista yritysvastuullisuutta,
minkalaista yhteisty6td se on toteuttanut kuluttajien kanssa ja minkalaisen yhteistyon
avulla se voisi toteuttaa sosiaalisesti yritysvastuullista strategiaansa mahdollisimman
kattavasti. Tutkielma tarkastelee myds, miten luottamusta on pyritty luomaan yrityksen
ja kuluttajien vélille. Tutkielman case-yritys on elintarviketeollisuuskonserni Atria Oyj.

Teoreettinen viitekehys kuvailee sosiaalisen yritysvastuun késitettd ja sen toteutumista
yrityksissa. Se Kkasittelee kuluttajien roolia sekd heidan ja yritysten valista
vuorovaikutusta, luottamusta ja yhteistyotd sek& sen tarjoamia mahdollisuuksia.
Tutkimusaineisto koostuu neljastd teemahaastattelusta. Tutkielmaan on haastateltu
kohdehyrityksesséa tyoskentelevid henkil6itd, joiden tyonkuvaan jollain tavalla liittyy
sosiaalisen yritysvastuullisuuden toteutuminen yrityksessa.

Taman tapaustutkimuksen avulla tehtiin arviointi siitd, miten kohdeyrityksessa
toteutetaan  sosiaalista  yritysvastuullisuutta. ~ Kohdeyritys  toimii  elintarvike-
teollisuudessa, minka vuoksi sen sosiaalinen yritysvastuullisuus perustuu padasiassa
tuoteturvallisuuteen, ruoan terveellisyyteen ja lihan alkuperadn. Arvioinnin perusteella
ei voida tehda yleistyksid, mutta tutkielmasta saatuja tuloksia voidaan soveltaa ensi-
sijaisesti muihin merkittaviin kotimaisiin lihataloihin ja elintarviketuotantoyrityksiin.
Yhteistyotd kuluttajien kanssa on toteutettu padasiassa tutkimus- ja tuotekehitys-
toiminnassa. Luottamusta on pyritty luomaan avoimella ja rehellisellda viestinnallg,
pakkausmerkintdjen oikeellisuudella, tuoteturvallisuudella ja ruoan terveellisyydella,
lihan kotimaisuudella ja jaljitelttavyydelld sek& yleiselld yritystoiminnan |&pi-
nékyvyydelld. Keskeisend havaintona voidaan todeta, ettd toimiala asettaa kullekin
yritykselle omat erityispiirteensa sosiaalisen yritysvastuullisuuden toteuttamiselle.

AVAINSANAT: Sosiaalinen yritysvastuu, yhteistyo, kuluttaja






1. JOHDANTO

1.1 Tutkimusaiheen taustaa

Suomen hallitusohjelmaan vuosille 2011-2015 on Kkirjattu yritysten vastuullisuudesta
seuraavaa: “Tavoitteena on suomalaisten yritysten toimiminen edelldkadvijana

yritysvastuuasioissa”.

Yhteiskuntavastuu eli yritysvastuu jakautuu kolmeen osaan: taloudelliseen, ympéristo-
ja sosiaaliseen vastuuseen. Tutkielma tulee keskittymadn naistd kolmanteen, eli
sosiaalisen yhteiskuntavastuun toteuttamiseen. Sosiaalinen yritysvastuu kuvaa yritysten
suhdetta sidosryhmiinsd. Se kattaa henkiloston osaamisesta, hyvinvoinnista ja
kehittymisesta huolehtimisen, yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden
turvallisuuden, kuluttajansuojan seka yhteistyon yritysten verkossa ja lahiympariston
kanssa. Sosiaalinen yritysvastuu kattaa myds yrityksen toimintatavat sidosryhmiin.
(Lehtipuu & Monni 2007: 66.) Sosiaalista yhteiskuntavastuuta toteuttavat yritykset
mielletddn kuluttajien silmissa eri tavoin positiivisesti. Vastuulliset toimet lisd&véat
yrityksen tuotteiden ja palveluiden laatua. Sosiaalisesti yhteiskuntavastuulliset toimet
lisadvat myos koettua luotettavuutta siitd, ettd yritys toimii odotusten mukaisesti, on

rehellinen ja suorapuheinen. (Swaen & Chumpitaz 2008: 27.)

Yritykset eivét ole vastuussa kaikista maailman ongelmista, eiké niilld ole resursseja
ratkaista niistd kaikkia. Kuitenkin jokainen yritys voi tunnistaa tietyn méaaran sellaisia
sosiaalisia ongelmia, joita se pystyy omalla kohdallaan ratkaisemaan ja joista se Vvoi
saavuttaa mahdollisimman suuren kilpailuedun. Suuret ja menestyvat yritykset kayttavat
resurssejaan, johtotaitojaan ja asiantuntijuuttaan ymmartadkseen ongelmiaan. Téalla
toiminnalla voi olla muihin instituutioihin verrattuna suurimmat vaikutukset

sosiaaliseen hyvaan. (Porter & Kramer 2006: 92.)

Toisaalta yritysten sosiaalisen yritysvastuun ja yritysten taloudellisten etujen vélinen

suhde on aina ollut haastava. Viime vuosina yrityksid on pyydetty ottamaan vastuuta
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oman liiketoimintansa ulkopuolisista asioista, kuten maailmanlaajuisesta kdyhyydesta,
ihmisoikeuksista ja ilmastonmuutoksesta. Vaikka yrityksilla on pitka historia yhteis-
kunnallisten asioiden vastuunotosta ja kehittdmisestd on niiden padhuomio edelleen
liiketoiminnan  voiton maksimoinnissa, mika puolestaan rajoittaa  yritysten

mahdollisuuksia ottaa vastuuta laajoista sosiaalisista ongelmista. (Banerjee 2014: 12.)

Parhaimmillaan yhteiskuntavastuulla voidaan saada aikaan niin voimakkaita kuin
positiivisia vaikutusmahdollisuuksia kaikkiin yritysten sidosryhmiin. Talousmaailmassa
yhteiskuntavastuu mielletddn vield lahinna vélttdmattoméksi pahaksi, eikd niink&an
mahdollisuudeksi. Tdman vuoksi olisi tarkea, ettd yritykset tunnistaisivat yhteiskunta-
vastuuasioihin liittyvien kuluttajien odotusten ja vaatimusten tarkeyden seka pyrkisivat

parhaansa mukaan toteuttamaan niita.

Yritykset ovat ajan saatossa joutuneet tarkastelemaan toimintaansa ja muuttamaan
toimintatapojaan kuluttajien vaatimusten mukaan. Ihmiset toteuttavat aatteitaan osto-
kayttdytymisellaan, jonka avulla kuluttajat kannattavat tai ovat kannattamatta tiettyja
yrityksid seka niiden tuotteita ja palveluita. Yritykset tuottavat palveluitaan ja
tuotteitaan kuluttajille, jotka viime k&dessa maksavat yritysten tuotteista ja nédin takaavat
yrityksen liiketoiminnan kannattavuuden. Kuluttajien odotukset ja vaatimukset toimivat
yritysten voimakkaimpana kimmokkeena yritysten toimintatapojen muuttamisty0ssa.
Kuluttajia kuuntelemalla yritykset voivat paremmin vastata heidén toiveisiinsa ja
odotuksiinsa, minkd myota yritysten tuotteiden ja palveluiden houkuttelevuus
kuluttajien silmissé paranee. Toimien myo6ta kuluttajat saavat toiveitaan ja odotuksiaan
paremmin vastaavaa tuote- ja palveluntarjontaa. Positiivisena kerrannaisvaikutuksena
my0Os yritysten tuotteiden ja palveluiden kysyntd ja sitd myoten myds toiminnan

kannattavuus paranee.

Kuluttajien potentiaalin hyodyntdminen osallistamalla heidat osaksi yritystoimintaa on
kuitenkin edelleen hyddyntdamattd. Koska kyseessd on tapaustutkimus, tullaan
tutkielmassa selvittdméadn miten tatd kuluttajien potentiaalia hyddynnetddn valitussa
esimerkkiyrityksessa. Yhteiskuntavastuullisuus on tarke& aihe tieteenalalle, sillg sita

voitaisiin soveltaa voimakkaammin kaytantéon myods Suomessa. Asiakkaille tarjotaan
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palveluita, mutta rohkeus lisatd yrityksen toiminnan rehellistd ja avointa lapinakyvyytta
kuluttajille kangertelee.

Usein isojen yritysten toiminnassa kritisoidaan esimerkiksi ihmisoikeuksien
loukkaamista, tyovoiman hyvaksikéayttod kehitysmaissa ja yleistda ympariston
tuhoamista. Kyseiset kohteet ovat “helppoja maaleja” ja siksi aiheesta tarvitaankin
enemman tutkimusta. Tulee ottaa huomioon, ettd eri valtioissa vallitsevat poliittiset
rakenteet asettavat suuryritysten toiminnalle ehtoja sen suhteen, voivatko vai eivatko ne

voi toteuttaa toiminnallaan positiivista sosiaalista muutosta. (Banerjee 2014: 92.)

Sosiaalista yhteiskuntavastuuta on aikaisemmin tutkittu esimerkiksi selvittdmalla hyvia
esimerkkeja yrityksistd ja organisaatiosta, jotka toteuttavat vastuuntuntoista ja hyvaa
henkilostopolitiikkaa. Tutkimus selvitti useita erilaisia hyvid henkildstén johtamiseen
sovellettavia kaytadnt6ja ja erilaisia eettisiksi ja epéeettisiksi koettuja kaytantoja.
Tutkimus on Tyo- ja elinkeinoministerion tuottama ja sen ovat vuonna 2006 yhdessa
laatineet Tyoterveyslaitoksen tutkijat Liisa Moilanen ja Ari Haapanen. Asiakkaiden
osallistamista ja sen avulla saavutettavaa arvonlisaystad on tutkittu Mekhail Mustakin,
Elina Jaakkolan ja Aino Halisen toimesta. Tutkimus selvitti saavutettavaa arvonliséysté
niin yritysten kun kuluttajien ndkokulmasta.

Tutkimuskohteen rajaamiseksi tutkielma tarkastelee yhteiskuntavastuun kolmesta osasta
vain yhtd. Tutkimuskohteeksi valikoitui sosiaalinen yhteiskuntavastuu sen
mielenkiintoisuuden lisdksi myos siksi, ettd se ottaa huomioon ihmiset ja niiden

hyvinvoinnin seka vaikuttaa yksiloiden ja sitd kautta koko yhteiskunnan elintasoon.

1.2 Tutkielman tutkimuskysymys ja tavoitteet

Tutkielman tutkimuskysymys on: Miten yritykset voivat toteuttaa sosiaalisesti
yhteiskuntavastuullista strategiaa mahdollisimman kattavasti yhteistydsséd kuluttajien
kanssa? Tavoitteena on selvittdd, miten kohdeyritys on tdhdn mennessa tata yhteistyota

toteuttanut ja mitd hyotyd molemmat osapuolet ovat siitd saaneet. Tavoite on myos
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Ioytad keinoja, joita kohdeyritys on kéyttanyt vahvistaakseen kuluttajien luottamusta
yritysta kohtaan.

Tutkielman perusajatus on, ettd kuluttajat eivéat ole vain asiakkaita, joille yritykset
tarjoavat palveluitaan ja tuotteitaan, vaan asiakkaat ovat osa yritysten tarjoamien
palveluiden ja tuotteiden luontiprosessia. Tutkimus katsoo, ettd kuluttajien osallistuva
toiminta on ratkaiseva asia yritysten vastuullisuuden lisddmiseksi. Lahtokohta on nahda
kuluttajien vaatimukset voimavarana ja toteutuessaan myods yrityksen kilpailuetuna.
Oleellisena tekijand toimivat yrityksen kyvyt kehittdd, yll&pitdd ja lisata yritysten
vuorovaikutusta ja vastavuoroisuutta kuluttajien kanssa. Tutkielman lopputulemana on
loytda yrityksia ja kuluttajia hyodyttavia tuloksia. Kuitenkin otetaan huomioon, ettei

osapuolten ole tarkoitus saavuttaa hyotya toisensa kustannuksella.

1.3 Tutkielman rakenne

Pro gradu-tutkielma alkaa johdannosta, jossa perustellaan tutkimusaiheen valintaa ja sen
tarkeytta tieteenalalle. Johdannossa esitellddan tutkielman tutkimuskysymys, sen
alakysymykset ja tutkielman tavoite. Myo6s tutkimuskohteen siséltda rajataan seka
selitetddn, mikd on tutkimuksen tutkimusaukko. Johdannon lopussa esitelldan case-

tutkimukseen valikoitunut kohdeyritys ja sen vastuullisen toiminnan peruspiirteet.

Johdannon jalkeen esitelladn tutkielman teoreettiset l&htokohdat. Luvussa tutkielman
kannalta oleelliset kasitteet selitetddn ja késitelldan tutkimuksen teoriaosuus kattavasti.
Luku tarkastelee sosiaalisen yhteiskuntavastuun késitettd seka yritysten ja kuluttajien
valista suhdetta ja eri yhteistydmuotoja. Kolmas luku esittelee tutkielmassa kaytettavén
tutkimusmenetelman, joka tarkemmin tdssa tutkielmassa on tapaustutkimus. Luku
kertoo myods laadullisen tutkimuksen ominaispiirteistd sekd teemahaastattelusta
tutkimusmenetelmand. Luvun lopussa paneudutaan siihen, miten aineistoa tullaan

kaytannossa jasenteleméan ja analysoimaan.
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Neljannessé luvussa analysoidaan tutkimusaineistoa eli teemahaastatteluista saatua
aineistoa. Aineistossa esiintyvid yhtaldisyyksida ja eroja tarkastellaan. Aineistoa
analysoidaan ja sen perusteella tehddén havaintoja. Tavoitteena on |0ytdd vastauksia
tutkimuskysymykseen ja tutkimuksen tavoitteisiin. Viidennessa luvussa tutkielman
laatija esittdd omaa ajattelua tutkimusaiheesta, kasittelee saatuja tuloksia ja asettaa ne
kriittiseen tarkasteluun. Luvussa kerrotaan, mitd johtopd&tOksiad saaduista tuloksista
voidaan tehdd. Lopuksi myds saatujen tulosten merkitysta arvioidaan seka esitelldén

ideoita siitd, miten aihetta voisi jatkossa tutkia.
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2. SOSIAALINEN YHTEISKUNTAVASTUU JA KULUTTAJIEN ROOLI

2.1 Sosiaalinen yhteiskuntavastuu yrityksisséa

Haasteelliseksi yhteiskuntavastuun eli yritysvastuun kéasitteen ja sen periaatteiden
madrittelyn tekee se, ettd ihmisten moraaliset arvot ja kasitykset oikeasta ja vadrasta
vaihtelevat valtiosta ja kulttuurialueesta toiselle. Tamén lisdksi ne voivat myods
ajallisesti vaihdella nopeasti. (Rohweder 2004: 209.) My6s Lehtipuu ja Monni (2007:
54-55) ottavat nédkemykseen kantaa: Kasitteend yrityksen yhteiskuntavastuu on
epaselva, silld esimerkiksi eri kulttuureissa se ymmarretaan eri tavalla. Eurooppalaisen
nakemyksen mukaan vastuullinen yritys noudattaa hyvéan yrityskansalaisuuden
periaatteita. Japanissa yritykset ovat usein olleet pitkdaikaisia tydnantajia ja siksi ovat
osallistuneet tyontekijoidensd sosiaaliseen toimintaan. (Lehtipuu & Monni 2007: 54-
55.)

Yritysvastuu jakautuu kolmeen eri ulottuvuuteen, joita ovat lapindkyvyys,
pitk&janteisyys ja kokonaisvaltaisuus. Voidaan siis arvioida, miten kattavasti ndméa
ulottuvuudet toteutuvat yrityksisséd syvyysnakokulmasta katsottuna. Epéselvaa on
kuitenkin, mitka tehtdvat kuuluvat yrityksille laajuusnédkokulmasta katsottuna.
(Lehtipuu & Monni 2007: 54-55.)

Yritykset voivat vapaaehtoisesti osallistua erilaisiin yhteiskuntavastuuta edistaviin
projekteihin tai ohjelmiin, minka seurauksena valtio saattaa tunnustaa yritykselle
voimakkaampaa toimivaltaa yhteiskunnassa. Positiiviset yritysten toteuttamat myo6ta-
vaikutukset yhteiskuntaan heijastuvat takaisin yritykseen. Yhteiskunnassa, jossa
toteutetaan vastuullista yritystoimintaa, on pitkalla aikavalilla turvallisempaa toteuttaa
yritystoimintaa. Yritysten toteuttaman vastuullisuuden myo6ta yhteiskunnan vaesté on
paremmin koulutettua ja tasa-arvoisesti kohdeltua. Tdma puolestaan hyodyttaa yritystéa
siten, ettd se voi toteuttaa liiketoimintaa kehittyneesséd ja vakaassa liiketoiminta-
ymparistossé. (Crane & Matten 2010: 51.)
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Myos Porter ja Kramer (2006: 83) ovat sitd mieltd, ettd yhteiskuntavastuulliset yritykset
ovat mukana luomassa tervettd yhteiskuntaa. Menestyvét yritykset ja terve yhteiskunta
tarvitsevat toisiaan. Tarkein asia, jonka yritys voi yhteiskunnalleen tehdd, on edesauttaa
tuottavaa taloutta eettisin keinoin. Taloudellinen ja sosiaalinen kehitys edesauttaa
ihmisid, yrityksié ja yhteiskuntia ottamaan toisensa huomioon. Kehittyvat maat saattavat
rikkoa lakeja ja rangaista tuottavia yrityksid. Niiden kaltaiset valtiot on useimmiten
tuomittu kéyhyyteen, alhaisiin palkkoihin ja luonnonvarojen loppumiseen. (Porter &
Kramer 2006: 83-92.) Brenkert (2002: 33) on yhtd mielta siitd, ettd yrittajat kantavat
merkittdvad moraalista vastuuta hyvén yhteiskunnan saavuttamisesta ja yllapitdmisesta.
Yritysten tulee madritelld itselleen ajatus tai konsepti, johon sen toiminta perustuu. Sen
avulla yritys voi samalla kehittda toimintaympéristéaén ja yhteiskuntaa. (Brenkert 2002:
33)

Kuitenkaan ei tulisi olettaa, etta yritykset ratkaisevat maailmanlaajuiset ongelmat, kuten
kestavan kehityksen tai ilmastonmuutoksen yksin. Yhteiskunnan toisen sektorin tulee
tehda yhteistyota yritysten kanssa ndiden monimutkaisien ongelmien parissa. Ongelmat
ratkeavat vain useiden eri osapuolten ja laajan yhteistyoverkoston yhteistydon myoté,
mink& seurauksena voidaan saavuttaa jaettuja hyotyja. (Murray & Haynes & Hudson
2010: 161-162.)

Sosiaalisen yhteiskuntavastuun késite on alunperin alkanut saada muotoaan 1990-
luvulla  vastauksena suuryritysten toimille kehittyvissdé maissa.  Sosiaalisen
yhteiskuntavastuun n&kokulma on ollut taipuvainen j&&maéan taloudellisen ja
ympadristollisen yhteiskuntavastuun osa-alueiden varjoon. Sen paatarkoitus on, etta

sosiaalinen oikeudenmukaisuus toteutuu. (Crane & Matten 2010: 35.)

Sosiaalinen yritysvastuu kuvaa yritysten suhdetta yrityksen sidosryhmiin. Se kattaa
esimerkiksi henkiloston osaamisesta, hyvinvoinnista ja kehittymisesta huolehtimisen,
tuotteiden turvallisuuden varmistamisen, kuluttajansuojan toteutumisen. Se pitaa
sisallddan myos yhteistyon muiden yritysten ja lahiympériston kanssa. Kasite kattaa
my0s yrityksen toimintatavat eri sidosryhmiinsé. (Lehtipuu & Monni 2007: 66.) Myos

Kniss (2008: 20) korostaa sidosryhmien merkitystd. Hanen mukaan sosiaalisen
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yhteiskuntavastuun perusajatus on, ettd se yrityksilla on velvollisuus ottaa
tyontekijoiden, sijoittajien, asiakkaiden, ympdriston ja yhteisdjen edut huomioon.
Sosiaalisen yhteiskuntavastuun konsepti on yrityksisséd yleistymassd, silld yleinen
tietoisuus maailmanlaajuisista ongelmista ja tarpeista niiden vahentdmiseen on
lisddntynyt. Eri valtioissa sosiaalista yhteiskuntavastuullisuutta on siséllytetty myos
lakeihin. (Kniss 2008: 20.)

Sosiaalisen yhteiskuntavastuun kasitteelle ei silti ole olemassa universaalisti
hyvaksyttyd madritelmaa. Késitteen epaselvyys johtuu muun muassa siitd, etta yritysten
tehtdviin on ensisijaisesti kuulunut voiton tuottaminen ja yritystoiminnan pysyvyyden
yllapitdminen. (Lehtipuu & Monni 2007: 54-55.) Kuitenkin méaéritelmilla on yhteisia
ominaisuuksia ja ne eroavat padaosin vain laajuutensa suhteen. Laajimmassa
merkityksessdén kasite kattaa taloudelliset, lakisdateiset, eettiset ja harkinnanvaraiset
odotuksensa, joita yhteiskunta asettaa yrityksille ja jotka yhteiskunta odottaa yrityksen
toteuttavan. Sosiaalisen yhteiskuntavastuun maéaritelmien eri nékokulmat korostavat
niin yrityksien kuin valtioiden etua. Erds madritelma painottaa, ettd sosiaalisen
yhteiskuntavastuun tulisi makro-tasolla luoda yhteiskunnallisia korkeita elintason
standardeja. Samalla tulisi varmistaa, ettd yhtididen toiminta pysyy kannattavana. Eri
maadritelmat osoittavat, ettd kasite on kompleksinen ja se muuttuu ajan myota. Késite on
ajoittain vaikuttanut myds sosiaalisien odotuksien ja normien muotoutumiseen.
Madritelmat vetoavat yrityksiin olettaen niiden tayttdvan sen vastuunsa, joka ulottuu
voiton tuottamisen ulkopuolelle. (Boulouta & Pitelis 2014: 349-351.)

Yritykset eivat toimi eristyksissa ymparoivasta yhteiskunnasta. Yritysten kilpailukyky
on riippuvainen ympaéristostd, jossa se operoi. Esimerkiksi ihmisten koulutuksen taso
nahdaan sosiaalisena asiana, mutta todellisuudessa paikallisen tydvoiman koulutuksen
taso vaikuttaa yrityksen kilpailukykyyn ja sen potentiaaliin. Mitd enemmaén
yhteiskunnassa tapahtuu sosiaalista kehitystd, sitd todennakdisemmin hyddyttad myds
yritysten taloutta. (Porter & Kramer 2002: 59.) Sosiaalisen yhteiskuntavastuun
toteuttaminen  edellyttdd  yhteiskuntaan vaikuttavien humanitaarisen  toimien
toteuttamista, kuten sponsorointia tai lahjoitusten myontamista. Tallaiset toimet antavat

arvoa niin yhteiskunnalle, mutta myo6s yritykselle itselleen. Toimet heijastuvat



17

yrityksestd saatavaan mielikuvaan, mika puolestaan lis&d sen tunnettuutta kuluttajien
keskuudessa. (Perez & Rodriguez del Bosque 2015: 17.)

Yh& useammat lansimaalaiset ihmiset saavat nauttia korkeasta elintasosta. Kuitenkin
vuonna 2010 YK:n julkaiseman raportin mukaan maailmanlaajuinen sosiaalinen tilanne
on osoittautunut pitk&kestoiseksi ja sosiaalinen eriarvoisuus on edelleen maailmassa
kasvanut. Maailman véestosta yksi miljardi elda kehittyneissd maissa ja viisi miljardia
kehittyvissa maissa. Erot maiden valilla nékyvét esimerkiksi valtiontalouksien
jarjestaytyneisyydessd, kansojen terveyden ja koulutuksen tasoissa sek& ihmisten
mahdollisuuksissa poliittiseen jarjestaytymiseen. Erot nakyvdat myos sosiaalisessa
kulttuurissa ja yleisesti ihmisten eriarvoisissa asemissa. (Crane & Matten 2010: 38.)
Useat valtiot ovat ottaneet strategisiin toimintaohjelmiinsa sosiaalisen yhteiskunta-
vastuun yhdeksi tdrkeimmista prioriteeteistaan. Tdma tukee koko Euroopan tavoitetta
pyrkia kestavaan, jarkevéan ja kattavaan taloudelliseen kasvuun. Euroopan Komissio on
korostanut, ettd sosiaalisen yhteiskuntavastuun tarjoamia mahdollisuuksia yritysten

Kilpailukyvyn edistdmiseen taytyy selvittad. (Boulouta & Pitelis 2014: 349-350.)

Yritysten tietoisuus sosiaalisista ongelmista on lisd&ntynyt. Yhtiét raportoivat
ongelmista enemman, mika osoittaa tietoisuuden lisddntyneen. Kestdva kehitys on
edelleen yritysten ensisijainen yritystoiminnan kehityskohde. Sosiaalisia vastuutoimia
kehitetdan yrityksissd usein viimeisend. Tama saattaa johtua siitd, ettd ymparisto-
ongelmista on enemman tieteellista tutkimusta ja naytt6d. (Murray & Haynes & Hudson
2010: 163-164.) Yritykset kantavat sosiaalista vastuuta esimerkiksi parantaakseen
mainettaan. Maailmanlaajuisen ja vahvan brandin omaavat yritykset ovat alttiimpia
muuttamaan yritystensa toimintatapoja kuluttajien toiveiden mukaisiksi. Sen myota
my06s henkilostd sitoutuu tyonantajayritykseensd paremmin. (Crane & Matten 2010:
51.)

Yritykset hyotyvat sosiaalisen yhteiskuntavastuun toteuttamisesta eri tavoin. Hyo6tyjé ei
voi mitata puhtailla taloudellisilla luvuilla, vaan ilmi6illa, kuten erilaisien riskien
vahentdmiselld, tehokkuudella ja veroetuina. Sen avulla voidaan myos esimerkiksi

houkutella uusia tyontekijoita ja lisatd heidan pysyvyyttaan. (Galbreath 2010: 423.)
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Yhteiskuntavastuuverkosto FIBS:in vuonna 2014 teettdman yritysvastuututkimuksen
mukaan lahes puolet suomalaisista suuryrityksista pitad vastuullisuutta liiketoimintansa
ldhtdkohtana ja suurin osa pitaa sitd liiketoiminnan kannalta olennaisena asiana. Myds
uskominen vastuullisuuden tuomaan tuottavuuteen on kasvanut, silla 42 % yrityksista
kertoo saavuttaneensa sen avulla kustannussaastoja ja lisdd myyntid. Sama tutkimus
osoittaa, ettd ymparistd on yrityksille vield ylivoimaisesti tarkein vastuullisuuden osa-
alue. Vahiten téarkeimpind pidettiin sosiaaliseen yhteiskuntavastuuseen ulottuvia
ihmisoikeus- ja kuluttajakysymyksia. Kuluttajat ovat tutkimuksen mukaan vasta
kolmanneksi tarkeimpid yritysten vastuullisuutta ohjaavia osapuolia, yrityksen johdon,
sijoittajien ja omistajien jalkeen. Kuitenkin asiakastyytyvaisyytta, tyotyytyvdisyytta ja
tyéhyvinvointia mittaavat tutkimukset ovat yritysten toiseksi tarkein tapa maaritella
yritysvastuullisuuteen  liittyvien  yritysvastuutavoitteiden toteutumista.  Jokainen
vastannut yritys kertoo sijoittavansa henkilostonsa kehittdmiseen ja kouluttamiseen.
Kéytdnnossd myos muiden henkilostoon liittyvien tekijoiden, kuten tasa-arvon,
ty6turvallisuuden ja tyohyvinvoinnin tukemisen kerrotaan olevan yritystoiminnan
keskigssa. Sitoutuminen eri kansainvalisiin vastuullisuusperiaatteisiin on kasvanut. Se
on yrityksille havainnollinen keino parantaa yritysvastuullisuutta. Periaatteisiin
sitoutumisen kasvu osoittaa, ettd yritykset ovat halukkaampia varmistamaan ja
vakauttamaan yritystensd toiminnan vastuullisuutta. (FIBS Yritysvastuuverkosto 2014
[Viitattu 31.1.2015].)

Yritysten ei tulisi toteuttaa sosiaalista yhteiskuntavastuuta toiminnassaan oletettujen
odotusten perusteella. Usein oletetaan, etta yrityksilla on taloudellinen velvollisuus
tehda tuottoa tai laillisia velvoitteita noudattaa lakeja osakkaiden hyvéksi. Jotta
sosiaalista yhteiskuntavastuuta voidaan tarkastella strategisesti, sosiaalisia tarpeita,
asioita ja velvollisuuksia tulisi tarkastella yksil6llisesti ja yrityskohtaisesti. Tarkemmin,
sosiaalista  yhteiskuntavastuuta  tulisi  tarkastella  perusteellisesti  strategisina
ulottuvuuksina. Strategian toteuttamisen ldhtOkohta on saada yritys saavuttamaan
tavoitteensa siten, ettd sen tuotteet tai palvelut vastaavat kuluttajien tarpeita. Ne
yritykset saavuttavat Kilpailukykyd, jotka ymmartévat sosiaaliset vastuualueensa
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parhaiten ja jotka riittdvdn hyvin osaavat muuntaa ne strategiaksi. Tastd hyotyy itse
yritys, osakkaat ja koko yhteiskunta. (Galbreath 2009: 120-122.)

Gabreath (2010: 423) puolestaan korostaa, etté tutkijoiden vélilla on vaittelya siitd, mika
on yhteiskuntavastuualueista kaikkein tarkein. Han tuo mukaan n&kokulman, joka
kyseenalaistaa véitteen siitd, ettd yrityksen tulisi toteuttaa kaikkia yhteiskuntavastuun
eri osa-alueita yhta voimakkaasti. Eri yritykset ovat painottaneet eri yhteiskunta-
vastuualueita ja saavuttaneet positiivista asiakastyytyvaisyyden nousua. Y hteiskunta-
vastuullisilla kaytannoilla ei kuitenkaan usein ole suoraa vaikutusta yritysten toimien
lopputulokseen. (Gabreath 2010: 423.)

Useat tutkimukset ovat selvittdneet yritysten sosiaalisesti yhteiskuntavastuullisten
strategioiden taloudellisia vaikutuksia. Kuitenkin tieddmme vain vah&n ndiden
strategioiden sosiaalisista vaikutuksista. Voidaan pohtia, miten paljon toimien
lopputulemat vastaavat alkuperdisia tavoitteita ja missa olosuhteissa tavoitteita on
saavutettu. Usein tutkimuksissa keskitytddn eri osapuolten saavuttamiin hydtyihin.
Sosiaalisen yritysvastuun tutkimusta voitaisiin kohdistaa enemmaé&n olosuhteiden,

haasteiden ja seurausten tutkimiseen. (Banerjee 2014: 92).

On kuitenkin olemassa nayttoa siitd, ettd yritysten sosiaalisesti yhteiskuntavastuuton
toiminta ei aiheuta haittaa yrityksille. Yritykset voivat toimia samanaikaisesti niin
vastuullisesti kuin vastuuttomasti. On olemassa yrityksid, jotka ovat yritystoimintansa
suhteen ldapindkyvampid ja avoimempia. Vastuullinen toiminta néytetd&dn ulospdin,
mutta avoimimmissakin yrityksissd sen toiminta on aina jossain maarin piilossa, mika
antaa sijaa vastuuttomallekin yrityskulttuurille. On tarkeaa, ettd yrityksella on selkeét
toimintaohjeet siit4, minkalainen toiminta on yritykselle hyvaksi. Sosiaalisesti yritys-
vastuullinen toiminta on toimintaohjeena epéselva ja ympéaripyored. Haitallinen toiminta
taytyy olla estettavissa, mika edellyttad yritykseltd nopeaa reaktiokykyd yha
dynaamisemmassa, kilpailevammassa ja jatkuvasti muuttuvassa liiketoiminta-
ympéristossé. (Jones & Bowd & Tench 2009: 307-308.)
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Yleiselld tasolla sosiaalinen yritysvastuu on asiana sellainen, jota on vaikeaa kritisoida
ja josta on vaikeaa olla eri mieltd. Sen tavoite on positiivinen ja lammin, mink& vuoksi
kuluttajat ja yrityksen osakkaat hyvédksyvat sen tavoitteena mielellddn. Kasitteen
muotokieli on usein tyynnyttelevaa ja rauhoittavaa. Mikali yritys toimii vastuuttomasti,
sitd on julkisuudessa haastavaa kieltdd. Yritysten taytyy tiedostaa, milloin asiat eivét
suju sosiaaliseen yritysvastuuseen liittyen. Vain kommunikoinnin ja keskustelun myota
voidaan kehittdd ymmarrysta siitd, mika toiminta on vastuullista ja mika ei. (Jones &
Bowd & Tench 2009: 308.)

Vaikka sosiaalisen yritysvastuun késite antaa mielikuvan vastuullisuudesta, hyvéan
tekemisesté ja kaikkien osapuolten edusta, on tarkedd, ettd késitettd voidaan tarkastella
mya0s Kriittisessa valossa. Kasitetta tulee esimerkiksi voida jakaa osiin ja l10ytaa niista
oleelliset ja epdoleelliset osa-alueet. Yritysten tulee sosiaalisesti yritysvastuullisessa
toiminnassaan pystya asettamaan tarkeysjérjestykseen ne osa-alueet, joita se pystyy
aidosti toteuttamaan. Yritykset eivat voi jokaisessa toiminnossaan esimerkiksi
taloudellisissa puitteissa toimia sosiaalisesti yritysvastuullisesti. Talldin yrityksen tulee
paattad, panostaako se esimerkiksi ensisijaisesti henkilostoonsg, sidosryhmiinsa vai

loppukuluttajiinsa eniten vaikuttaviin toimintoihin.

Voidaan myos katsoa, ettda suuryritykset ovat pienid yrityksia alttiimpia toimintansa
tarkastelulle. Mita suuremmasta yrityksestd on kyse ja mitd useammassa valtiossa se
operoi, sitd todenndkdisemmin yrityksen toiminta joutuu esimerkiksi median ja
kuluttajien huomion kohteeksi. Tdmé& asettaa yritykselle maineensa yllapitdmisen
kannalta pakon tarkastella toimintansa vastuullisuutta ja sitd, kestdakd se julkista

arvostelua.

Pienet yritykset eivét ole julkisen arvostelun suhteen niinkaan velvollisia toteuttamaan
lapindkyvéaéd ja vastuullista yritystoimintaa. Toki voidaan katsoa, ettd sosiaalisesti
yritysvastuullisen toiminnan toteuttaminen on tarkedd, vaikka tarkkailevia silmépareja
olisikin vain véhan. Viime kadessd sosiaalisesti yritysvastuullisen yritystoiminnan

toteuttaminen on pienyrittajallakin omantunnon kysymys.
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2.2 Sosiaalisen yhteiskuntavastuun toteuttaminen ja kuluttajien rooli

Yritysten sosiaalinen yhteiskuntavastuu edellyttdd yrityksiltd yha strategisempia ja
prosessinomaisempia toimintatapoja. Yritykset vastaavat erilaisiin sosiaalisiin huolen-
aiheisiin ja odotuksiin neljall& eri tavalla: reagoimalla, puolustautumalla, mukautumalla
ja ennakoiden. Yritys saattaa reagoidessaan esimerkiksi Kieltdytyd vastaamasta
esitettyihin Kriittisiin kysymyksiin. Yritys saattaa vaittad, ettd jokin muu taho, kuten
valtio on yrityksen sijaan vastuussa esitetyistd asioista. Yrityksen puolustautuessa, se
myOntad vastuunsa, mutta korjaa virheensa vain niiltd osin, joilta viranomaiset ovat
edellyttdneet toimia. Kun yritys mukautuu, se korjaa virheensa yritykselle tarkeiden
tahojen osoittamien vaatimusten mukaisesti. Ennakointi on puolestaan yrityksen
vastuullisin tapa toteuttaa sosiaalista yhteiskuntavastuuta. Kun yritys ennakoi, se toimii
aktiivisemmin kuin mitd silt4 odotetaan. Se esimerkiksi etsii erilaisia alan normeja seka
tulevaisuudessa odotettavasti esiintyvid odotuksia ja alkaa toimia niiden mukaisesti.
(Crane & Matten 2010: 57.)

Strategian laatiminen edellyttad aina valintojen tekoa. Yrityksen menestyminen
sosiaalisessa yhteiskuntavastuussa edellyttdd samoja toimia. Yrityksen tulee vain valita,
mihin sosiaalisiin asioihin sen huomio keskittyy. Yritykset saattavat valita satoja
sosiaalisia asioita, mutta onnistuvat tekem&&n todellisia muutoksia vain niista
muutamaan. Toiset yritykset tekevét oikeita valintoja ja soveltavat niita strategioihinsa
ja sen seurauksena erottautuvat yha voimakkaammin edukseen. (Porter & Kramer 2006:
91.)

Eri yritysten sosiaalisen yhteiskuntavastuun strategiat ovat hyvin vaihtelevia.
Esimerkiksi savukkeita valmistavat yritykset kielsivat savukkeiden haitallisien terveys-
vaikutusten olemassaolon pitk&én. Kyseiset yritykset Kielsivat nikotiinin aiheuttavan
riippuvuutta vield silloinkin, kun tieto sen haittavaikutuksista oli yleisesti levinnyt. On
kuitenkin yrityksi4, jotka jo ennakoiden sisallyttdvat yhteiskuntavastuun osaksi
strategiaansa. Ne tuottavat esimerkiksi vuosittaisia eri standardien mukaisia
yhteiskuntavastuuraportteja, jotka edellyttavat tiettyjen alojen yrityksid noudattamaan

méériteltyja velvollisuuksia. Sosiaalisen yhteiskuntavastuun toteuttaminen tuo
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mukanaan néit4 tiettyja velvollisuuksia, joita tulee toteuttaa. Niit4d ovat esimerkiksi
sosiaaliset toimintatavat, ohjelmat ja niiden erilaisien vaikutusten huomioonottaminen.
Sosiaaliset toimintatavat ovat tdsmallisid. Yritykset julkistavat sosiaaliset toiminta-
tapansa ja ne kuvaavat yritysten arvoja, tavoitteita ja kasityksid suhteessa niiden
sosiaaliseen ymparistoon. Sosiaalisten ohjelmien avulla tavoitellaan naiden sosiaalisten
toimintatapojen toteutumista. Sosiaaliset ohjelmat koostuvat sosiaalisista aktiviteeteista,
madritelmistd ja mittareista. Sosiaaliset vaikutukset voidaan jaljittad tarkastelemalla
yrityksessa tapahtuneita konkreettisia muutoksia, joita yritys on saavuttanut sosiaalisten
ohjelmien avulla. (Crane & Matten 2010: 59-60.)

Yritysten yhteiskuntavastuullisen toiminnan tulee lahted aidosta tahdosta, jotta toiminta
voi vakuuttaa eri sidosryhmat. Esimerkiksi yrityksen ei tule vain lahjoittaa varoja
hyvantekevaisyyteen, vaan sen tdytyy vakuuttaa, ettd se todella uskoo lahjoitus-
kohteeseen ja pitaa sitd tarkednd. (Kang & Hustvedt 2014: 255.) Yritys pystyy luomaan
menestyksekk&an sosiaalisen yritysvastuustrategian, mikéli se ymmartaa erilaisissa
tilanteissa ilmenevan sovittelun valttamattomyyden. Yrityksen tulee myds luoda
luottamuksellinen mielikuva itsestdan, mika antaa muodon yrityksen yritysvastuullisille

toimille ja suorituskyvylle. (Carrol & Shabana 2010: 101.)

Enderle (2004: 60) suosittelee pienille ja keskisuurille yrityksille erilaisia keinoja, joilla
se voi saavuttaa yhteiskuntavastuullisuutta. Yrityksen tulee kunnioittaa yhteiskunta-
vastuun kolmea eri osaa, eli sosiaalista, taloudellista ja ymparistovastuullisuutta. Kun
osat ovat tasapainossa kesken&an, yritys pystyy maksimoimaan yhteiskunta-
vastuullisuutensa. Verkostoituminen samanmielisten yhteistydkumppaneiden kanssa on
hyodyllistd. Sen avulla voidaan saavuttaa yleisesti leviavaa ajattelutapaa aiheesta.
Yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden tulee olla yhteiskuntavastuullisesti
kestdvd sekd toiminnan ylipddtd&dn avointa ja lapindkyvdd. Rohkea yritys antaa
yrityksensa toiminnan avoimesti kuluttajien ja muiden sidosryhmien arvioitavaksi.
Vastuullisesti toimivat yritykset antavat esimerkillddn samalla muille yrityksille

rohkeutta 10ytéé keinoja toteuttaa yhteiskuntavastuullisuutta. (Enderle 2004: 60-61.)
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Arvot, markkinavoimat ja lait ovat merkittavimpia yrityksid motivoivia tekijoita
toteuttaa sosiaalista vastuullisuutta. Ennakoivasti toimivat yritykset varmistavat, etta ne
itse kehittdvat sosiaalisia aloitteita ja varmistavat asioista tiedottamisen. Tallaiset
yritykset toimivat pitkdjanteisesti ja yleensakin myodnteisesti. Ennakointi ja jatkuvuus
ovat avaintekijoité sellaisten tulosten saavuttamiseksi, jotka houkuttelevat osakkaita ja
kuluttajia puoleensa. Yritysten tulee toimia markkinointipainotteisesti, silla se auttaa
yrityksid nopeasti mukautumaan jatkuviin sosiaalisiin, taloudellisiin, teknologisiin seka
lakisaateisiin muutoksiin. (Fraj-Andres & Lopez-Perez & Melero-Polo & Vazquez-
Carrasco 2012: 276-277).

Yrityksen sosiaalisesti  yhteiskuntavastuullisten toimien tulee olla kuluttajien
tunnistettavissa. Kuluttajat Kiinnittavat yritysten toiminnassa herkemmin huomiota
toimiin, jotka vastaavat heidd omia odotuksiaan. Kuluttajien odotusten tulee toimia
menestyksekk&an strategian lahtokohtana. Yritysten tulee pystyd muovamaan toimensa
kohderyhmélle. Kun valistuneet kuluttajat tunnistavat yritysten yhteiskuntavastuulliset
toimet, yritys onnistuu erottautumaan ja samalla saavuttamaan kilpailuetua. Olennaista
on, etta yritys tavoittelee sosiaalisten toimiensa muovaamista konkreettisiksi ja
kasinkosketeltaviksi tuotteiksi tai palveluiksi. (Berné-Manero & Pedraja-lglesias &
Ramo-Saez 2014: 43). Myos Bhattacharya ja Sen (2003: 79) kertovat yrityksen ja sen
toimien tunnistettavuudesta kuluttajien silmissa. Kuluttajien mielikuvat ja kasitykset
yrityksestd  perustuvat  yrityksen identiteettiin, sen  tunnistettavuuteen ja
kiinnostavuuteen. Kuluttajat kiinnostuvat useimmiten niistd yrityksistd, joiden
identiteetti vastaa kuluttajan tarpeita. Kuluttajat arvioivat myos yrityksen luotettavuutta
sen identiteetin perusteella. (Bhattacharya & Sen 2003: 79.)

Jotta yritys voi luoda itsestddn yhteiskuntavastuullisen, tulee yrityksen noudattaa
toimissaan yhdenmukaisuutta. Yrityksen liiketoiminnan luonne sek& toimiala
madrittelevat, mitka vastuullisen yritystoiminnan teemat korostuvat yrityksen
toiminnassa. Yritysvastuullinen liiketoiminta tarkoittaa yritystoiminnan jatkuvaa
parantamista. Lainsdadannon noudattaminen on jokaisen yrityksen yritysvastuullisen
toiminnan vahimmaisvaatimus. Suomen lainsd&ddéntd on vastuullisuuden suhteen

maailmanlaajuisesti  verrattuna pitkalle kehittynyttd. Kuitenkin  kaupankaynnin
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muuttaessa muotoaan, jotkin kaupankdyntitavat ja -kanavat toimivat vield osittain
lainsaddyttoméassa litketoimintaymparistossé. Kansainvalisilla markkinoilla
suomalaisyritykset noudattavat kohdemaassa kohdemaan lainsadadantoa, joka puolestaan
voi olla merkittavasti lievempi kuin Suomen séadantd. Mikali yritys péattada toimia ei
maissa eri tavoin, on yrityksen tassakin tapauksessa tarkeéda toimia yhdenmukaisesti ja
noudattaa seka tietoista etta perusteellista paatoksentekoa. (Koénnola & Rinne 2001: 68.)

Simon Zadekin mukaan yritys voi saavuttaa kilpailuetua, jos se kay lapi viisi erilaista
tasoa tai vaihetta. Han on soveltanut ajatusta Niken eettisemman yritystoiminnan
muutosprosessissa. Ensimmaisella tasolla sidosryhmat ottavat vastuullisuuskysymyksen
esiin. Talloin yritys ei usein siséistd kuluttajien odotuksia tai kieltdd ne. Toisella tasolla
kuluttajien painostus kasvaa. Tallin yritys ottaa kéytdntéon jonkin painostusta
lievittdvan toimintaohjeen tai -tavan. Kolmannella tasolla yritys ottaa tdmén ohjeen tai
tavan osaksi yrityksen toimintaa ja johtamisjérjestelmaansd. Neljannelld tasolla yritys
tavoittelee Kilpailuetua ottamalla kuluttajien toiveet ja odotukset huomioon ydin-
toimintojaan suunnitellessa. Viimeiselld, viidennelld tasolla muutos késitelldaan koko
yrityskentdn kesken ja sovitaan yhteiset toimenpiteet. Asian luonteesta ja yleisesta
mielipiteestd riippuen jad néhtavéksi, saako yrityskenttd toimista itselleen positiivista
julkisuutta vai katsotaanko yrityksen vain noudattavan annettuja saént6ja. (Lehtipuu,
jne. 2007: 73.)

Todellista sosiaalisesti yhteiskuntavastuullista yritystoimintaa olisi hyva mitata sen
kyvylla luoda jaettua arvoa, eikd vain yhteen laskemalla saavutettuja sosiaalisia etuja
(Porter & Kramer 2011: 70). Jaetuilla arvoilla tarkoitetaan sosiaalisten ja taloudellisten
olosuhteiden yhtéaikaista kilpailukyvyn edistamistd. Taloudellisten ja sosiaalisten
huolenaiheiden yhteydet ovat hélvenneet, silld sosiaalisia asioita on hoidettu
lisdtoimenpiteind eikd niinkd&n arvoa tuovina toimenpiteind. (Porter & Kramer 2011:
66).

Yritysten suurin  kannustin vastuullisemman liiketoiminnan toteuttamisessa ovat
kuluttajat. He ovat jatkuvasti valistuneempia ja tietoisempia valinnoistaan. Jo

esimerkiksi 1800-luvulla he ovat esimerkiksi kritisoineet ruoan huonolaatuisuutta seka
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tuotantolaitosten huonoja ty6oloja. (Joutsenvirta, jne. 2011: 189.) Koska kuluttajat ovat
yritysten yksi perussidosryhmistd, heillda on merkittdvd rooli yritysten toiminnassa.
Mikaan yritys ei pysyisi toiminnassa pitkaan, mikéli sen tarjoamille tuotteille tai
palveluille ei olisi riittavasti kysyntdd. Kuluttajilla ei kuitenkaan tarkoiteta vain
loppukuluttajaa. Kaikki organisaatiot, jotka kdyvét kauppaa yrityksen kanssa, voidaan
kutsua kuluttajiksi. (Crane & Matten 2010: 340.) Kuluttajilla on yleisesti yhteis-
kuntavastuuseen seka sosiaaliseen yhteiskuntavastuuseen liittyvid odotuksia. Kyseiset
odotukset lisaavat yritysten palveluiden laadun tarkkailua ja voimakkaampaa arviointia.
(Mandhachitara & Poolthong 2011: 133).

Nykyéan asiakkaat odottavat tuotteiden ja palveluiden kohtuullisen hinnoittelun liséksi
Sitd, ettd yritykset ottavat niiden tuottamisessa myds sosiaaliset nakékohdat huomioon
(Lehtipuu & Monni 2007: 205). Kuluttajat ovat nykyaan aiempaa vastuullisempia ja
tietoisempia. Toisaalta kulutusyhteiskunta on laajentunut erittdin  nopeasti.
Kuluttaminen on osa kaytannossa kaikkia elaménalueita ja sen myota myds ongelmien
madrd on kasvanut. Yha suuremmat ihmisméaarét osallistuvat aktiiviseen kuluttamiseen
ja yleinen tulotaso on noussut. Talous kasvaa maailmanlaajuisesti, markkinointi on
tehokkaampaa, tuotteiden ja eri brandien suuri mé&ard, tekniikan ja viestinndn
kehittyminen muuttavat kuluttamista koko maailmassa. (Joutsenvirta, jne. 2011: 191.)
Taman kehityksen vuoksi kuluttajavaikuttamisen vaikutukset jaavéat yha pienemmiksi

suhteessa koko maailman kuluttamiseen.

Kuluttajakdyttdytyminen on ohjautunut enemmaéan kohti vastuullista kuluttamista.
Kuluttajat ovat valmistautuneempia toimimaan hyvén kansalaisen tavoin ja siksi
haluavat aktiivisesti tukea sosiaalista yhteiskuntavastuuta. Tdman seurauksena he
haluavat myds yritysten toimivan hyvéksyttavasti. (Carmen, Pedraja-Iglesias & Ramo-
Sadez 2014: 33.) Kuluttajilla on puolestaan oikeus ja voimaa vaikuttaa yritysten
toimintatapoihin. Joidenkin tutkijoiden Kiistellessé kuluttajien vaikutusmahdollisuuksia,
kuluttajat pysyvat kansainvélisesti kiinnostuneina yritysten eettisestd toiminnasta.
(Kang & Hustvedt 2014: 253-254.) Kuluttajien rooli nahdaéankin usein yritysten
kriittisimpand yhteiskuntavastuun osa-alueena. Koska kuluttajat sijaitsevat yleensa

yrityksen ulkopuolella, heihin liittyvat eettiset epakohdat ovat usein nékyvimpid ja
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haastavimpia piilottaa. T&sta johtuen yrityksen maine saattaa vahingoittua esimerkiksi
mediakohujen seurauksena. Huono maine puolestaan etdannyttéa asiakkaita, tydvoimaa,
osakkaita ja osakkeenomistajia yrityksestd. (Crane & Matten 2010: 340.) Carroll ja
Shabana (2010: 99) puolestaan kertovat yritysten sosiaalisesti yhteiskuntavastuullisten
toimien houkuttelevan puoleensa asiakkaita, tydvoimaa ja sijoittajia. Kuluttajat kertovat
itsekin, etté yritysten yhteiskuntavastuulliset maineet ohjaavat heidan ostopaatoksiaan.
(Carroll & Shabana 2010: 99.)

Kuluttaminen opitaan ja siihen liittyy usein yhteinen kokemus. Kuluttajilla on samalla
mahdollisuus vaikuttaa. Monet eldmén suurimmista pé&toksista liittyvat ostamiseen tai
hankintoihin. Kuluttaminen on rationaalista paatoksentekoa, mutta se on myods keino
toteuttaa itseddn ja keino toimia arvojensa mukaan. Kuluttajan kayttadytyminen voi
muuttua vastuullisemmaksi, silld ihminen voi itse muuttaa valintojaan sellaisiksi, etta
valintojen myoté vastuullisuus, eettisyys ja yhteinen hyvé toteutuisi. (Pentikéinen 2009:
19.) Kuluttajat ohjaavat markkinoita, sillé yritykset tarjoavat tuotteitaan ja palveluitaan
vastaamaan kuluttajien tarpeiden ja toiveiden mukaista kysyntdad. Tulee Kkuitenkin
muistaa, ettd markkinoilla taydellinen kilpailu ei koskaan toteudu esimerkiksi yritysten
monopoliasemien vuoksi. Kuluttajien ostopadtokset nojaavat kolmen tekijan varaan,
joita ovat ostopaidtOsten tukena toimiva tiedon maard, erilaisien pé&&atoksentekoon
vaikuttavien rajoitteiden méaara ja kuluttajien vapaat mahdollisuudet halutessaan vaihtaa
tavarantoimittajaa. (Crane & Matten 2010: 368.)

Kuluttajat tekevat vastuullisempia ostopédatoksid, mikéli he kokevat, ettd heidén
tekemilladn ostopaatoksilla on poliittisia vaikutuksia siten, ettd he voivat vaikuttaa
yritysten toimintaan. Mité tietoisempia kuluttajat ovat sosiaalisen yhteiskuntavastuun
aiheista ja siihen liittyvistd yritysten saavutuksista, sitd todennakdisemmin he myos
kuluttavat sosiaalisesti yhteiskuntavastuullisemmin. Kuluttajat my0ds boikotoivat
mieluummin vastuuttomia yrityksid, kuin osoittavat tukeaan vastuullisesti toimiville
yrityksille. Sellaiset kuluttajat, jotka kokevat ettd eldménlaatu paranee suhteessa
varallisuuteen, eivat yhtd todenndkoisesti tee sosiaalisesti yhteiskuntavastuullisia
ostopaatoksid. Kuluttajien kasitykset sosiaalisesta yhteiskuntavastuullisuudesta ovat

kuitenkin ristiriidassa kuluttajakéyttaytymisensa kanssa. Vaikka kuluttajat kokevat
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yhteiskuntavastuullisuuden térkedksi osaksi yritysten toimintaa, eivat heidédn
ostopaatoksensa vélttdmattd kuitenkaan perustu yhteiskuntavastuullisuuteen. Kun
kuluttajilla on tietoa aiheesta ja he kokevat sen tarkedksi, sitd johdonmukaisemmaksi
heidan ostokayttaytymisensd muuttuu. (Mohr & Webb & Harris 2001: 68).

Vaikka kuluttajien periaatteet ostopéatoksen toteuttamisessa ovat paaosin hyvia, heidén
tekemiinsa ostopaatoksiin vaikuttavat merkittavasti myods muut tekijat, kuten tuotteen
tai palvelun hinta, saatavuus, merkki, laatu, sosiaalinen paine ja itse ostotilanne.
Todellisuudessa ostopéatostilanteessa esimerkiksi tuotteen tuotannon epéeettisyys ei ole
sen mieleisen tuotteen kohdalla este, vaikka mielipiteensd mukaan kuluttaja ei
olisi valmis suosimaan epéeettisia tuotteita valmistavia yrityksia ja niiden tuotteita.
Kuluttajat my6s odottavat, ettd tiede ja teknologia toimivat ratkaisevana tekijana
ympéristdongelmien eliminoimisty6ssa ja jattavat vastuullisuuden toteutumisen niiden
tehtdvaksi. Naiden tietojen perusteella tulee huomata, ettd kuluttajien asenteet eivat
automaattisesti tarkoita heidén valmiuttaan toimia. Usein tiedotusvélineissa kuluttajien
asenteita selvittdneiden kyselyiden tuloksia uutisoidaan nayttavasti, mika antaa
katsojille harhaanjohtavan kuvan siitd todellisuudesta, miten paljon eettisyys
ostopéatoksiin todella vaikuttaa. (Joutsenvirta, jne. 2011: 198-200.)

Kuluttajandkdkulmasta henkilokohtaiset moraaliset periaatteet vaikuttavat kuluttajien
ostopaatoksiin. Myos elamantapaan, maailmankuvaan sekd arvomaailmaan sisaltyvét
asiat, joista kuluttajat kantavat huolta vaikuttavat kulutuspaatoksiin. Eri kulttuureissa
vallitsee erilaisia kaytdnt6jd ja arvomaailmoja. Eri valtioissa myds poliittisilla ja
institutionaalisilla tekijoilla on oma vaikutuksensa ostosten tekemiseen. (Joutsenvirta,
Halme, Jalas & Makinen 2011: 194.) Kuluttajien ja heidédn ostokayttaytymisensa
vertaileminen on haastavaa eri maiden valilla. Kuluttajat eroavat toisistaan kulttuuristen
ja sosiaalisten tekijoiden vuoksi. Eri maissa vaestontiheys, vauraus ja kulutuskulttuuri
vaihtelevat sekd esimerkiksi maantieteelliset tekijat vaikuttavat kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Moraalis-eettiset ideologiat ja kuluttajien ympéristotietoisuus ovat
yhdistyneet voimakkaasti toisiinsa kuluttajien arvoissa ja teoissa. Vastuullisen
kuluttamisen toteutumista on kuitenkin vaikeaa tutkia. Erilaisissa tutkimuksissa

vastaajat kertovat, miten asioiden tulisi heiddn mielestddn olla, sen sijaan etta
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kertoisivat, miten itse oikeasti toimivat. Eettinen kulutus on myos asia, jota arvostetaan,
minkd vuoksi kuluttajat liioittelevat kokemaansa painetta toteuttaa vastuullisuutta.
(Joutsenvirta, jne. 2011: 197.) Roberts (1996: 82) toisaalta huomattaa, ettd kuluttajien
demografisten tekijoiden perusteella ei voida tehda oletuksia heidan vastuullisuuteen
perustuvasta ostok&yttaytymisestdan. Eri kuluttajasegmentit eivat kayttaydy yhden-
mukaisesti. Kuluttajien yleinen huoli ja huomio tiettyjd yhteiskuntavastuullisia asioita
kohtaan ovat parempia tekijoita selittdmaan heidan ostokayttdytymistaan. (Roberts
1996: 82.)

Aktivistiset kuluttajat ovat osoittaneet mieltddn yrityksid kohtaan esimerkiksi
boikotoimalla niiden tuotteita tai perustaneet erilaisia voittoa tavoittelemattomia
jarjestoja parantaakseen esimerkiksi tydvoiman olosuhteita. Yritykset ovat vastanneet
tallaiseen aktivismiin luomalla sosiaalisen yhteiskuntavastuun ohjelmia. Yritykset ovat
siis vastanneet ensisijaisesti d4anekkaiden kuluttajien vaatimuksiiin eri tavoin. (Kang &
Hustvedt 2014: 253.)

Yleinen kasitys markkinataloudesta on, etta kuluttajat ilmaisevat tarpeitaan ja toiveitaan
yritysten vastatessa niihin. Tam& antaa mielikuvan siitd, ettd kuluttajilla on suurin valta
markkinoilla. Kuitenkin taytyy muistaa, ettd harvoilla markkinoilla taydellinen kilpailu
toteutuu. On markkinoita, joissa kuluttajan vastuunvapaus rajoittuu. Tallaisilla
markkinoilla esiintyy eettisia ongelmia. Ostosta tehdessd kuluttajan hyotysuhde rahaa
vastaan on epéreilu. Toinen ongelma on se, ettd markkinat eivat toimi riittdvén
tehokkaasti jakaakseen varoja tasaisesti eri osapuolien kesken. Tallaisissa olosuhteissa
etu on liiketoiminnan tekemisen puolella ja vahemman kuluttajan puolella. Mikéli etuja
siirretddn kohti kuluttajaa, liiketoiminnan toteuttaminen muuttuu epasuotuisammaksi ja
maksimaalisen voiton saavuttaminen vaarantuu. Tamén yhtalon perusteella yleisesti
tulkitaan, ettd eettisyys ja kannattava liiketoiminta ovat toisensa poissulkevia tekijoita.
(Crane & Matten 2010: 368.)

Taytyy huomioida, ettd kestavd kuluttajuus ei tarkoita kulutusvastaisuutta. Kuluttajat
kiinnittdvat huomiota eettisiin epékohtiin, mutta eivat samassa asiayhteydesséa véhenna

kuluttamistaan oleellisesti eivatkd kieltdydy kuluttamasta kokonaan. Vastuullisen
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kulutuksen periaatteiden yleistyttyd ja vakiinnuttua myos mielikuva itse vastuullisesta
kuluttajasta on muuttunut. Vastuullista kuluttajaa ei en&d mielletd kuluttamisesta
kieltaytymiseksi tai kritiikiksi, vaan mielikuva on muuttunut ajan myo6téa
optimistisemmaksi ja positiivisemmaksi. Koska yksilon ja ympériston suhde on
jatkuvassa muutoksessa, tulee myo6s yksilon olla siitd tietoinen. Tama edellyttadé
kuluttajalta kykya hallita muutoksia. Erilaiset maailmanlaajuiset skandaalit, esimerkiksi
ruoantuotannossa ovat todistaneet sen, ettd instituutiot eivat pysty hallitsemaan
markkinayhteiskuntaa téysin. Tamén vuoksi myo6s kuluttajat ovat suojattomia, miké
edellyttdd kuluttajien suojelevan itse itseddn. Voidaankin sanoa, ettd jokainen kulutus-
ja elaméntyylivalinta on kannanotto kuluttajakayttaytymiseen. (Joutsenvirta, jne. 2011:
195-197.)

2.3 Yritysten ja kuluttajien valinen vuorovaikutus

Yritysten ja Kkuluttajien yhteistyd alkaa vuoropuhelusta. Yritysten vuoropuhelu
kuluttajien kanssa edesauttaa vastuullisen liiketoiminnan kehittdmistd. Vuoropuhelun
avulla yrityksella on mahdollisuus turvata yrityksensd liiketoimintaedellytykset ja
oikeuttaa yleinen olemassaolonsa. Vuoropuhelu saattaa myods sidosryhmien osaamisen
yrityksen tietoon seké auttaa yrityksia tulkitsemaan kuluttajien antamia viestid seka sen
seurauksena ennakoimaan ja hallitsemaan mahdollisia konflikteja. (Kujala & Kuvaja
2002: 130-131.) Vuorovaikutus osapuolien vélilla antaa lisdarvoa molemmille.
Asiakkaat voidaan ottaa mukaan jo tuotteiden luontivaiheessa, minkd myota yritykset
voivat luoda oman sosiaalisen prosessin kuluttajien johtamiselle. Kuluttajat osallistuvat
niin tuotteiden kuin palvelujen luomiseen, mutta oleellisesti he osallistuvat niin
fyysisesti kuin kulttuurisesti kuluttamisen rakenteiden muodostamiseen. (Farkas 2011:
145.)

Yritysten ja sidosryhmien kesken tapahtuva vuorovaikutus muodostaa yhteiskunta-
vastuun ytimen. Yritysten yhteiskuntavastuullisen toiminnan tulisi perustua sidos-
ryhmien toiveisiin ja yhteiseen vuorovaikutukseen heidén kanssaan, koska yritysten

onnistuminen  vastuuasioissa ~ on  riippuvainen  sidosryhmévuorovaikutuksen
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onnistumisesta. (Jussila 2010: 125.) Yritykset eivat kuitenkaan voi, eika niiden pidak&an
tehdd kaikkia paatoksidén sidosryhmien mielipiteiden perusteella. (Kujala & Kuvaja
2002: 133.)

Vuorovaikutus ei ole kertaluontoista, vaan se on tapa johtaa yritysta. Yritykset pystyvat
selvittdmaan sidosryhmien, kuten kuluttajien n&kokulmia yrityksen vastuusta.
Puolestaan kuluttajat pystyvat ilmaisemaan, minkalainen yritystoiminta on vastuullista
myos heitd itseddn kohtaan. (Kujala & Kuvaja 2002: 130.) Kuluttajien kanssa tulisi
pyrkia aitoon ja hyvéaan keskusteluun. Keskustelua tulisi puolestaan kehittéa tiiviiksi
yhteistyoksi, joka integroituisi yrityksen liiketoimintaan. Talléin sidosryhmayhteistyo
olisi kiinted osa yrityksen toimintaa, kuten yhteiskuntavastuun osalta tehtdvien
toimenpiteiden suunnittelua. Sidosryhmayhteisty6ta ei tule kuitenkaan tehda vain yhden
sidosryhmén kanssa, jotta nakemysten monipuolisuus voidaan taata. (Jussila 2010: 130—
131.) Yrityksen oma kulttuuri ja ihmisten kohtelu heijastuvat my6s ulospéin asiakas- ja
yhteistydsuhteisiin. Se tarkoittaa sitd, ettd henkildstotyytyvaisyys ja asiakastyytyvaisyys
ovat korrelaatiossa keskenaan. (Lehtipuu & Monni 2007: 167.)

Yritykset ovat yleisesti ottaen motivoituneita Kkehittdmain suhteitaan kuluttajiin.
Yritysten toiminnan l&pindkyvyys voisi olla suhteita edistava tekija. Yritykset ovat
usein halukkaita olemaan vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa yhteiskunta-
vastuullisista tavoitteistaan, jotta positiivisia asenteita voitaisiin luoda. (Kang &
Hustvedt 2014: 253-254.) Yhteiskuntavastuuta toteuttavissa yrityksissd asian parissa
tyoskentelevan henkildston tyotehtaviin sisaltyykin paéasiassa ihmisten kuunteleminen.
He tyoskentelevét sisdisen ja ulkoisen viestinnan tehtdvissa seka kehittdvat prosesseja

eri kumppanien kanssa. (Lehtipuu & Monni 2007: 205.)

On tarkead, ettd yritykset selvittavat, milla tavalla kuluttajat tahtovat sitoutua yritysten
sosiaaliseen yhteiskuntavastuullisuuteen. Olennaista siis on, ettd yritykset tahtovat
ymmartda kuluttajaa ja ottavat heidat huomioon toteuttaessaan yhteiskuntavastuullisia
toimiaan ja ohjelmiaan. Mikali kuluttajien motiivit laiminlyddéan, toimien seurauksena
saattaa muodostua kuluttajien epaluuloisia asenteita yrityksid kohtaan sen sijaan, ettd

kuluttajat suhtautuisivat yritysten toimiin hyvantahtoisesti. Epéluuloiset kuluttajat ovat
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haitallisesti alttiimpia negatiiviselle yrityksestd kerrotulle tiedolle. T&ll6in kuluttajat
eivat ole halukkaita olemaan huomioimatta, mikali yritys jostain syysta joutuu
julkisuudessa negatiiviseen valoon. Hyvalla kuluttajat huomioonottavalla johtajuudella
voidaan siis ehkaistd ndiden seurausten syntymisté. (Skarmeas & Leonidou 2013: 1836-
1837.)

Yleistd on, ettd usein yritysten ja kuluttajien valinen vuorovaikutus keskittyy yritysten
tuotteisiin tai muihin liiketoiminnallisiin seikkoihin. Tarkedd on, ettd kuluttajilta
selvitetddn vastuullisuuteen liittyvat tarpeet, toiveet ja yrityksiltd vaadittavat
toimenpiteet. (Jussila 2010: 127.) Yritykset voivat kohdata kuluttajia jarjestamalla
esimerkiksi seminaareja, neuvoa-antavia paneeleja, henkilokohtaisia haastatteluja ja
kirjallisia kyselyja. (Kujala & Kuvaja 2002: 138.) Vuorovaikutuksen eri keinot tuovat
erilaisia tuloksia. Vuorovaikutus voi olla harkittua alusta alkaen, minka avulla pyritaén
parhaisiin tuloksiin. Jotta asiakkaalla riittd4d kiinnostusta kehittdd yritystd ja sen
toimintaa, tulee yrityksen vastavuoroisesti jaksaa olla kiinnostunut asiakkaasta.
(Dahlsten 2006: 174-175.)

Nyky&dan verkossa olevien vuorovaikutusvéylien, kuten verkkosivujen, blogien ja
sosiaalisen median palveluiden méard on kasvanut huomattavasti. Valikoima on suuri,
minka vuoksi kuluttajilla on yha parempi mahdollisuus saada tietoa yritysten toimista ja
niiden sosiaalisesta vastuullisuudesta. Yritykset voivat itse toimia tdman tiedon
tuottajina tai se voi tapahtua kolmannen osapuolen toimesta. Jotta yritys voi
maksimoida positiivisen hyddyn panostuksistaan sosiaaliseen yhteiskuntavastuuseen,
sen tulee tuottaa mahdollisimman vuorovaikutteista informaatiota eri lahteisiin. Vaihto-
ehtoisesti, mikali yritys haluaa minimoida kaikki mahdolliset negatiiviset seuraukset sen
tulee reagoida kolmansien osapuolien eri ldhteissd tuottamaan informaatioon

mahdollisimman nopeasti. (Groza & Pronschinske & Walker 2011: 649.)
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2.4 Yritysten ja kuluttajien vélinen luottamus

Kuluttajilla on vaihtelevia yhteiskuntavastuuseen liittyvid odotuksia ja toiveita yrityksia
kohtaan. Niiden merkitys riippuu siitd, miten paljon kuluttajalla on tietoa kyseisesta
yritysvastuualueesta ja miten omakohtaiseksi kuluttaja sen kokee. Mikali kuluttaja ei
omaa tietotaitoa tietyltd yhteiskuntavastuun osa-alueelta, kuluttaja ei sen seurauksena
myoskadn osaa tunnistaa siihen liittyvid kehityskohteita tai omakohtaisuutta. Tallgin
han ei myoskdadn osaa tunnistaa aiheeseen liittyvid toiveitaan, eikd odotuksiaan.
Kuluttajien odotuksia ja toiveita voidaan kartuttaa my0ds Internetissé ja sosiaalisessa
mediassa. Aiemmin mainittuja kuluttajien tarpeita, toiveita ja yrityksilta vaadittavia
toimenpiteita tulisi kirjata madratietoisesti ja saannollisesti ylos. Talla hetkella
asiakkaita ja asiakkuuksia kasitelladn yrityksissa erilaisien tietojéarjestelmien avulla.
Kuluttajien kanssa myos yhteiskuntavastuuseen liittyvassa vuorovaikutuksessa syntynyt
materiaali tulisi kirjata ylos vastaaviin tietojarjestelmiin. (Jussila 2010: 127-129.)

Kuluttajan ja yrityksen valisen suhteen tulee perustua luottamukseen. Suhteen
rakentaminen on erityisen tdrkedd yrityksen ja kuluttajan valisen suhteen luomisessa.
Positiiviset seuraukset ilmenevét asiakkaan lojaaliutena yrityksen tuotteita tai palveluita
kohtaan. Sen myo6tad kuluttaja kokee, ettd yritys toimii parhaansa mukaan ja pitéé
antamansa lupaukset. Luottamus lisdéd myods kuluttajien positiivisia aikeita. Se
edesauttaa kuluttajien lojaaliutta yritystd kohtaan, ostopédatosten tekoa, halukkuutta
toimia ja yleistd markkinoiden toimivuutta. Luottamuksen myo6td kuluttajat myos
suosittelevat yrityksen tuotteita ja palveluita toisille kuluttajille. (Kang & Hustvedt
2014: 253-254.) Ratkaisevaa on, ettd asiakkuuksia osataan johtaa oikein. Kriittisia
tekijoitd johtamisessa ovat sen johtamisen kilpailukyky, ihmissuhde- ja yhteistyotaidot
sekd kyvyt vaihtaa tietotaitoa. (Dahlsten 2006: 174-175.)

Yritysten ja kuluttajien vélinen suhde saa vaikutuksia yritysten pysyvista toiminta-
tavoista, mutta myos kuluttajien subjektiivisesta arviosta yrityksen toimintatapoihin
liittyen. Sosiaalisesta vastuullisen yritykset pyytdvét kuluttajia luottamaan yritysten

pysyvaan viestintddn ja huomaamattomiin aikeisiin toimia sosiaalisesti vastuullisesti.



33

Yritysten kannattaa miettid, mitd kuluttajat ajattelevat yritysten motiivien olevan
yritysten yhteiskuntavastuullisuuden taustalla. (Kang & Hustvedt 2014: 254-255.)

Yhteistyon alkuvaiheessa yrityksen ja kuluttajan vélinen luottamus saattaa olla
laskelmoivaa. Talloin osapuolet selvittavat erilaisia yhteistydon tuomia mahdollisuuksia
ja seuraavat toistensa kaytantdja. Kun osapuolet ovat oppineet tunnistamaan toistensa
kayttdytymistavat, luottamus, vastavuoroinen ymmaérrys ja avoin vuorovaikutus
lisadntyvat. (Lehtipuu & Monni 2007: 279.)

Jotta yritys voi saavuttaa kuluttajien luottamuksen, tulee sen toiminnan olla
lapindkyvaa. lhmiset epdilevat yrityksid, jotka pyrkivédt toiminnassaan salailuun.
Yritysten eettisten kantojen ja toimintatapojen tulee olla kuluttajille selvid. Niiden
hyvaksyttavyyttd tulee myds saada arvioida avoimesti. Yritysten eparehellisyys
horjuttaa kuluttajien luottamusta yritysta kohtaan. Esimerkiksi epéselvat tuoteselosteet
tai monimutkainen hinnoittelu arsyttavat kuluttajia. Hyvien toimintatapojen ja
rehellisyyden tulee ulottua yrityksen jokaiselle tasolle. Yritysten ei myoskadn saa
kaytta4 valtaa tai rahaa turvatakseen kuluttajien toiveiden vastaisia epéeettisia toimiaan.
On suositeltavaa, ettd yritykset puolustavat eettistd asemaansa ensisijaisesti suostuttelun
ja informaation avulla sen sijaan, etté turvautuisivat lujaotteisesti lakiin. (Creyer & Ross
1997: 432.)

Yritysten on haasteellista ennakoida, mitk& huolenaiheet nousevat kansalaisten mieleen
tulevaisuudessa. On monia asioita, jotka nousevat keskustelunaiheiksi erityisen
aktiivisten ja tietoisien kuluttajien keskuudessa. Naista asioista laheskdan kaikki eivét
kuitenkaan paady yleiseen tietoisuuteen eika keskusteluun. (Lehtipuu & Monni 2007:
78.) Kovadanisien &anta ei tarvitse siis entisestddn vahvistaa. Olisi térkedd luoda
ilmapiiri, jossa yritys haluaa kuunnella ja kuuntelee vahdosaisempia osapuolia. (Jussila
2010: 133.) Taytyy muistaa, ettd yhden asiakkaan toiveet ja tarpeet eivat vélttamatta
kohtaa muiden asiakkaiden vaatimusten kanssa. Vaatimukset voivat olla myds yrityksen
toiminnan kannalta liian kalliita. Vaatimukset saattavat myos ohjata tuotantoa suuntaan,

joka ei vastaa muiden asiakkaiden tai yrityksen yleista etua. (Farkas 2011: 132.)
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Asiakassuhteiden kehittdminen ja pysyvyyden lisédminen on yha tarkedmpéa erityisesti
aloilla, joilla palveluntarjonta yhtendistyy. Kuluttajien lojaalius yritystd kohtaan toimii
ratkaisevassa roolissa menestyksekkaan yritystoiminnan synnyttamiseksi. Kuluttajien
lojaaliutta voidaan kuvata kolmen eri tekijan avulla, joita ovat asenne, kéyttdytyminen
ja ndiden tekijoiden yhdistelmd. N&ma tekijat vaikuttavat kuluttajien ostopéatdsten
tekemiseen ja niiden toistuvuuteen merkittdvimmin. (Mandhachitara & Poolthong 2011:
122-123.) Myobs Perez ja Rodriguez del Bosque (2015: 15) korostavat kuluttajien
lojaaliuden tarkeytta yritystd kohtaan. Lojaalius kuvastaa merkittdvimmin kuluttajien
tyytyvaisyyttd tai tyytymattomyytta yritystd kohtaan. Lojaalius toimii merkittavassa
yhteydesséd myos yritysten tuottavuuteen. (Perez & jne. 2015: 15.)

2.5 Yritysten ja kuluttajien valinen yhteistyo

Yhteistydssa on kyse eri osapuolten valisestd suhteesta. Silla voidaan viitata mihin
tahansa tilanteeseen, jossa ihmiset tydskentelevat toimintarajojensa ulkopuolella jonkin
positiivisen lopputuleman hyvéksi. (Murray & Haynes & Hudson 2010: 164.) Yrityksen
ja sidosryhmén vélinen suhde muuttuu strategiseksi kumppanuudeksi suhteen kolmen
eri kehitystason jalkeen. Tasoja ovat tiedottaminen, vuoropuhelu ja aloitteellinen yhteis-
ty6. Strateginen kumppanuus toteutuu ndiden tasojen toteuttamisen myo6td. Vuoro-
vaikutus on alkeellista, mikali se on vain yksisuuntaista tiedottamista. Kun vuoropuhelu
on vastavuoroista, on kuluttajien sitouttaminen yritykseen todennakdisempaa. Yhteistyo
on yritykselle hyodyllista, silla se saa kuluttajien asiantuntemuksen kéayttdonsa. Samalla
se voi vaikuttaa kuluttajien moraaliin. Lopputuloksena voidaan saada mahdollisuudet
aloitteelliseen yhteistyéhén, mikd voi parhaimmilllan muotoutua strategiseksi
kumppanuudeksi. Tyypillisté talle kumppanuudelle on, ettd yritys ja kuluttaja yhdessa
markkinoivat yrityksen tuotteesta tai palvelusta sellaista mielikuvaa, joka hyodyttaa
molempia osapuolia. Kumppanuuden tarkoitus voi olla uusien innovaatioiden
kehittdminen, jotka liittyvat esimerkiksi yrityksen tuotteisiin tai toimintatapoihin.
(Rohweder 2004: 206-207.)
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Yhteistyolle voidaan médritelld neljd eri muotoa, jotka ovat tiedon jakaminen,
joustavuus, yhteinen ongelmanratkaisutyd ja erilaiset vallankayton jakamiset.
Avoimuuden maara yhteistyosuhteessa, yhteydenottojen tasmallisyys ja toiminnan
merkityksellisyys tehostavat yhteistyon toimivuutta kaikissa eri yhteistydmuodoissa.
(Heide & Miner 1992.) Wilson ja Nielson (2001: 1) ehdottavat neljaa eri
yhteistyomuotoa, jotka ovat hyvin ldhelld edelld mainittuja Heiden ja Minerin
madritelmid. He ehdottavat myods tiedon jakamista ja joustavuutta, mutta myos
vastavuoroista tyoskentelyd sekd harmoniaa yhteistyékumppaneiden vélilla. (Wilson &
Nielson 2001: 1.)

Yhteistydémuotona tiedon jakaminen viittaa avoimeen strategisen tiedon jakamiseen ja
vaihtamiseen. Kaikki ostotilanteet sisdltdvat tiedonvaihtoa. Usein kuluttajat ovat
kiinnostuneita pienistd tietomadristd, kuten tuotteiden ominaisuuksista, hinnasta ja
toimitusnopeudesta. Useammat yritykset ovat kuitenkin toimeenpanneet vuoro-
vaikutusta myods muista tiedoista, kuten rakenteellisista uudistuksistaan ja tulevaisuuden
tuotesuunnitelmistaan. Kuluttajan voidaan olettaa tarjoavat yritykselle tietoa, joka
saattaa vaikuttaa yrityksen toimintaan. Yrityksen kuluttajilta saama tieto vahvistaa
yrityksen roolia pé&atoksenteossa. Joustavuudella tarkoitetaan yhteistydomuotona
osapuolten halukkuutta sopeutua ympadristossa tapahtuviin muutoksiin olosuhteiden
muuttuessa. Se edustaa varmuutta siitd, ettd suhde pysyy hyvand, vaikka jonkin tietyn
toimen puolesta toinen osapuoli osoittautuu haitalliseksi olosuhteiden muuttuessa.
Joustavuutta voidaan osoittaa esimerkiksi yritykseltd kuluttajalle kuluttajien tekemien
muutostoiveiden mukaisesti liittyen esimerkiksi tuotteiden hintoihin. Vasta-
vuoroisuudella tarkoitetaan yhteistd paatoksentekoa ja ongelmanratkaisua. Silla
tarkoitetaan myds yhdessé toteutettavaa luovuutta, jossa yhteistydn myota osapuolet
saavuttavat molemminpuolista hy6tyd. Harmonia puolestaan kuvastaa osapuolten valilla
vallitsevia mahdollisuuksia. Sen mukaan osapuolet eivét pyri saavuttamaan etua toisen

kustannuksella ja siksi kohtelevat toisiaan reilusti. (Wilson & Nielson 2001: 5-7.)

Yrityksen ja asiakkaan valinen yhteistyd edellyttdd yleensd pitkdaikaista asiakas-
suhdetta. Pitk&aikaisen asiakassuhteen positiivinen ominaisuus on se, etta niiden avulla

yritykset voivat kehittdd toimintaansa, tuotteitaan ja ideoitaan. Pitkat asiakassuhteet
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edellyttavat niiden yll&pitamistd, silla usein unohdetaan, ettd vahingoittuessaan niill& voi
olla myo6s vahvoja negatiivisia vaikutuksia yritykselle. (Farkas 2011: 132.)

Yrityksen ja kuluttajan vélisessa yhteistydssa on kyse yritysten kyvystd johtaa
asiakkuuksiaan. Asiakkuudet voidaan n&dhda erillisend resurssina eli asiakaspadomana ja
sen arvoa voidaan kehittdd. Mita enemman naita asiakkuuksia voidaan kehittaa, sitd
suuremman paidoman yritys saa kéytettdvakseen. Yrityksen tulee luoda asiakkuus-
strategioita, joiden avulla asiakassuhteita voidaan kehittdd, mika puolestaan nostaa
naiden suhteiden arvoa. Asiakkuuden johtamiseen kuuluu kolme ulottuvuutta, joita ovat
vaihdanta, asiakkuuden rakenne sekd asiakkuuden vaiheet. Asiakkuusstrategiat

muodostetaan nédiden ulottuvuuksien avulla. (Storbacka & Lehtinen 2002: 31-32.)

Yritysten kannattaa verkostoitua asiakkaidensa kanssa oppiakseen, vahvistaakseen ja
kehittd&dkseen osaamistaan ja saadakseen tietoa. Menestyva liiketoiminta edellyttad yha
enenevissd maarin osaamista ja tiedon merkitys kasvaa. Perimmaéisena hyotyna on
tietysti yrityksen kannattavuuden kehittdminen ja Kilpailuaseman parantaminen.
(Hakanen, Heinonen & Sipila 2007: 25.)

Asiakkuuksien vaihdannassa yritys ja asiakas vaihtavat tunteita, tietoa ja tekoja. On
tarkedd huomioida, ettd tunne ohjaa tietoa ja tieto puolestaan ohjaa tekoja.
Yhteistydsuhteen muovaaminen edellyttdd yrityksissa aiempien toimintatapojen
muuttamista ja uusien toimintamallien esteiden purkamista. Yritysten tulee hallita
vaihdantaa siten, ettd se saa asiakkaalta osan sekd hanen ajatuksistaan, tunteistaan etta
rahoistaan. Ilman asiakkaan tunnepitoista sitoutumista yritykseen yritys ei voi saada
asiakkaalta osuutta tamén ajatuksista eikd rahoista. Tunteilla on suuri mekritys
asiakkuuden muodostamisessa ja sen jalostumisessa. (Storbacka & Lehtinen 2002: 35-
40.) Erilaiset asiakkuudet muodostavat yrityksen asiakaskannan. Asiakkuudella
puolestaan tarkoitetaan asiakkaiden kohtaamisia ja niiden eri toimintoja. Tama
muodostaa asiakkuuden rakenteen. (Storbacka & Lehtinen 2002: 53.)

Asiakkuuden vaiheilla tarkoitetaan asiakassuhteen muodostumista, jolostumista ja

loppumista. Vastavuoroisen asiakassuhteen muodostaminen edellyttdd aitoa vuoro-
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puhelua. Jotta vuorovaikutuksessa viestit saadaan perille, asiakkaiden tulee olla vastaan-
ottavaisia, virittdytyneitd ja kiinnostuneita. (Storbacka & Lehtinen 2002: 86.) Mikali
yritys haluaa luoda erityisia yritysvastuullisuuttaan hyddyntavid vuorovaikutteisia
asiakassuhteita, tulee yrityksen valikoida asiakkaat siten, ettd he ovat luonnostaan
kiinnostuneita yritysten toiminnan vastuullisuudesta. Yritykset voivat toki itse
toiminnallaan lisata kuluttajien kiinnostusta yritysvastuullisuutta kohtaan.

Yhteistydprosessin alussa on tarkedd varmistaa, ettd sen osapuolet, eli yritys ja asiakas
ovat riittdvan yhteensopivia yhteistyon kannalta. Mit4 yhtendisempid yhteistyo-
kumppanit ovat, sitd todenndkdisemmin heidén vélilld&an vallitsee luottamus. Taman
myota erilaisien jarjestelyiden yllapitaminen on helpompaa. Osapuolten saman-
kaltaisuudella on siis yhteys keskinaiseen luottamukseen. (Hakanen, Heinonen & Sipila
2007: 30.) Yhteistyostrategioiden laatiminen ja kdytdntéonpano on aina riippuvainen
tilanteesta, olosuhteista, ympéristostda ja toimeenpanevan yrityksen Kulttuurista.
(Hakanen, jne. 2007: 81-82.)

Toimiva yhteistyosuhde edellyttdd kykya toimia yhdessa. Se on sosiaalista pddomaa,
jota voi kehittdd ja sitd opitaan tekemélld. YhteistyGsuhteen muodostaminen
mahdollistaa osapuolien menestymisen ja kehittymisen. Luottamuksellisen suhteen
muodostaminen edellyttdd avoimuuden vahittdista lisdantymistd. Lapinakyvyys on
edellytys kaikessa toiminnassa. Avoimuuden myota osapuolten oppiminen tapahtuu
samanaikaisesti ja samalla se tasapainottaa eteen ilmestyvia ristiriitoja seka lisda
yhteistydtoiminnan ratkaisukeskeisyyttd. Hyvéssa suhteessa osapuolilla on esimerkiksi
samansuuntaiset visiot, he luottavat toisiinsa ja yhteistyon ideaan, osapuolten osaaminen

tdydentéa toisiaan ja he sitoutuvat yhteistyohon pitkajanteisesti. (Niemela 2002: 84-85.)

Yrityksilla tulee olla myds kyky maksimoida eri sidosryhmiltd saamansa oleelliset ideat
ja tiedot osaksi yritystensa toimintoja. Yritykseltd kysytaankin siis kykyéa eritella
saadusta tiedosta oleellinen ja voimavaroja tietotaidon siséllyttdmiseksi yrityksen
toimintaan. My0s motivaation yll&pitdminen on yrityksille haaste. Vaikka yhteisty6 olisi
jo tuottanut hedelmad ja sen toimet ovat muuttaneet kaytanttjd, on oleellista pystyé

varmistamaan, ettd ndin tapahtuu myos jatkossa. (Nystrom & Leminen 2011: 19.)
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2.5.1 Yhteistyon tarjoamat mahdollisuudet

Tarkedd yritysten ja Kkuluttajien valisessd suhteessa on antaa kuluttajille kokemus
mahdollisuudesta aktiivisesti vaikuttaa asioihin, jotka koskevat heita itseddn. Tamé on
tarkedd, vaikka yleistd yksimielisyyttd ei saavutettaisi yrityksen ja kuluttajan vélilla.
Yhtioilla on useimmiten ollut taipumusta rajoittaa kuluttajien aikeita vaikuttaa yritysten
toimintaan. Siksi yhtididen olisikin tarkeda tarjota kuluttajille toimintoja, joiden avulla
he saisivat edes mahdollisuuksia vaikuttaa, vaikka ndmé toiminnot eivét takaisi niiden
vaikutuksia yhtididen toimintaan. (Crane & Matten 2010: 484.)

Usein yrityksen toimintaan osallistuvat asiakkaat ndhdédan mahdollisuutena. Asiakkaat
nahdaan yritysten Kilpailuetua lisddvéna tekijana. Yritysten ja kuluttajien suhteessa
nahdaan useita potentiaalisia etuja ja siksi niiden avulla tavoitellaankin erilaisia liike-
toimintaa edistavia asioita. Asiakkailta voi saada ideoita liiketoiminnan harjoittamiseen.
Ajanvietto asiakkaiden kanssa saattaa tuottaa uusia tuotteiden ja palveluiden kehitys-
ideoita. Yritykset pyrkivét aktivoimaan yhteydenpitoaan asiakkaisiinsa hyodyntaakseen
niiden tietotaitoa toimintansa kehittdmisessé. Yritykset ovat tunnistaneet asiakkaiden
osallistamisen tdrkeyden, mutta tilastoissa yhteistyOprojektit ovat olleet harvinaisia.
Tutkimukset osoittavat, ettd asiakkaiden osallistumista lisddvien prosessien
ymmartaminen on séilynyt pitkdan kehittyméattomana. Yleisesti kéytdssa olevat
kaytannolliset ohjeet asiakkaiden ymmartamisen saavuttamisesta ja hyodyntdmisesta
ovat vahaisid. (Dahlsten 2006: 159-160.) Verkostoitumista pidetddn yleisesti
merkittdvana yritysten kannattavuutta parantavana tekijand, mutta tutkimustuloksia sen
taloudellisesta merkityksesta on tehty vain vahan. Verkostoituminen eri osapuolten,
kuten asiakkaiden kanssa ei automaattisesti eiké itsestadn lisaa yritysten kannattavuutta.
Oleellista on, mik& on yhteistyon sisaltd ja missd muodossa sité toteutetaan méaériteltyja
tavoitteita kohti. (Valkokari & Hyotyldinen & Kulmala & Malinen & Moller &
Vesalainen: 2009: 83-84.)

Yhteistyodssa voi ilmaantua myos haasteita. Eri osapuolet voivat esimerkiksi ajan myo6ta
osoittautua erimielisiksi. Mikali osapuolet ovat asioista erimielisid, voidaan suhdetta

kehittdd vuorovaikutuksen avulla yhteistyokykyiseksi. On suhteita, joissa myos
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kolmannen osapuolen l&sndolo on edistanyt ristiriitaisen suhteen muotoutumista
yhteistyokykyiseksi. Kolmas osapuoli voi toimia joko osallistuvassa, ratkaisevassa tai
suhdetta helpottavassa roolissa. (Arenas, Sanchez & Murphy 2011: 735.) Jotta
asiakkaiden kanssa tydskentely olisi mahdollista, yritysten tulee ensin hankkia tietoa ja
ymmarrysta asiakkaasta. Prosessin alkuvaiheessa luodaan visio siitd, mitd yhteistyon
avulla halutaan saavuttaa. Yhteistyon varmistamiseksi molempien osapuolien tulee
antaa toisilleen palautetta varmistaakseen kumppanuuden tulosten laadun taso.
Yrityksen tulee muistaa, ettd kuluttajat haluavat tietdd, miten ja milloin heidén
mielipiteitddn yrityksen padtoksenteossa hyddynnetddn ja minkalaisia konkreettisia
muutoksia niiden perusteella on saatu aikaan. (Rohweder 2004: 207.)

Esimerkkeja tekijoista, joihin sitoutuminen ja joiden noudattaminen tukevat
innovatiivisuuden kehittymistd yrityksessa ovat: itsendisyys, luottamus, johtajuus,
kilpailunhalu, oma-aloitteisuus, valtuuttaminen, konfliktien hallitseminen, erilaisuus,
sekd yhteisty0, jatkuva oppiminen seka avoin kommunikointi. Myds moraalinen ja
luottamuksellinen johtaminen ovat verrannollisessa yhteydessd yrityksen parempaan

suorituskykyyn ja innovatiivisuuteen. (Riivari & L&msa 2013: 2.)

Ihmisten osallisuus ja yhteisollisyys ovat ydintekijoitd sosiaalisesti kestavassa
kehityksessa. Mikéli ihmiset eivat koe, ettd he ovat osa yhteisdéd, on riski, ettd
sosiaalisesti kestava kehitys horjuu. Esimerkkeja ovat eri Euroopan maissa ilmenneet
levottomuudet, jotka saavat kimmokkeensa nuorista, jotka eivat koe olevansa
tarpeellisia. Levottomuudet nahdaéan usein yhteiskunnallisena ongelmana. Kuitenkin
voitaisiin keskustella, miten todennakdisesti levottomuudet voivat kohdistua erityisesti
suuriin ja yhteiskunnallisesti merkittaviin yksityisessa omistuksessa oleviin yrityksiin.
Tama voi aiheuttaa merkittdvia negatiivisia haittoja yrityksien maineelle. Tdman vuoksi
kuluttajien kuuleminen, heiddn nédkokantojensa huomioonottaminen ja niiden
perusteella tehtyjen toimien toteuttaminen on yha tarkedmpéaa. Toimien myo6ta kuluttajat
kokevat tulleensa kuulluksi, yrityksen vastuullinen toiminta kehittyy ja samalla sen
maine on vakaammalla pohjalla. Samalla erilaiset levottomuudet eivat ole téllaiselle

yritykselle en&da yhté todennakaisié. (Pohjola & Sérkeld 2011: 155.)
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Yrityksilla on mahdollisuus saada asiakkailta osaamista, jota yritykselld ei ole itsellaan.
Jotkut asiakkaat saattavat olla aikaavievia ja siksi kannattavuuden osalta huonoja, mutta
kuitenkin he saattavat samalla pakottaa yritystd oppimaan jotain uutta seka samalla
kehittdmalla yritykseensa jotain uutta. Asiakkuus on arvokas, kun molemmat osapuolet
oppivat yhdessa. Voimakkaasti yritykseen sitoutunut asiakas tarjoaa myds referenssi-
arvoa markkinoilla. Tallainen asiakas voi olla valmis suostuttelemaan ja jopa tekemé&an
tyotd yrityksen puolesta. Han voi merkittdvasti tehostaa uusia asiakassuhteiden
muodostumista. Elinkeinoeldamén ja yhteiskunnan yleinen verkostoituminen on
lisddntymassd, mink& wvuoksi myds asiakkaiden referenssiarvo muodostuu yhé
tarkedmmaksi. Asiakkuuden potentiaalin hyddyntdminen edellyttdd johtamista. Tarked
tavoite on suunnata painopiste aina uusien asiakkuuksien synnyttamisesta jo nykyisien
asiakkuuksien jalostamiseen. (Storbacka & Lehtinen 2002: 31-32.)

Yritykset voivat kuluttajien osallistamisen myota saavuttaa taloudellista etua eri tavoin.
Tietyt tehtdvat voidaan siirtdd yritykseltd kuluttajalle, minka avulla voidaan usein
saavuttaa tuottavuutta tai pienempid kustannuksia. Osallistuvat kuluttajat ostavat
todennakdisemmin yrityksen tuotteita tai palveluita uudelleen, ovat vdhemmaén herkkia
hinnoittelulle ja mieltavat yrityksen brandin positiivisemmaksi. Osallistaminen lisa
yrityksen ja kuluttajan vastavuoroista vuorovaikutusta. Sen myotd myds yrityksen ja
kuluttajien valinen suhde paranee, jolloin muun muassa asiakastyytyvéisyys, lojaalius ja
luottamus yritystd kohtaan lisaantyy. Myos yrityksen kehitys- ja innovaatiotoiminta
helpottuu. Kuluttajien osallistamisella voi olla kuitenkin my0ds negatiivisia vaikutuksia
yrityksille. Tietotaitoa saattaa esimerkiksi valua yrityksiltd kuluttajille, minka
seuruksena he saattavat toteuttaa liiketoimintaa, josta aiheutuu suoraa kilpailua
yritykselle. (Mustak, Jaakkola & Halinen 2013: 349-351.)

2.6 Teoreettisen viitekehyksen malli

Kuvio 1. on malli, joka kuvaa tutkielman teoreettista viitekehystd. Malli kuvastaa, ettd

tutkimus keskittyy tasapuolisesti kuhunkin osa-alueeseen ja tarkastelee niistd jokaista

erikseen. Vuorovaikutus tapahtuu yrityksen ja kuluttajan valill4, mutta strateginen
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sosiaalista yhteiskuntavastuuta tavoitteleva yhteistyd toteutuu kuvion keskitssd, osa-
alueiden yhtenemiskohdassa. Kukin osapuoli on riippuvainen kahdesta muusta
teoreettisen viitekehyksen osa-alueesta sosiaalisen yritysvastuullisuuden toteutumiseksi
yrityksissa. Jotta yhteistyd voi toteutua, seka yritykseltd ettd kuluttajalta edellytetdén
osapuolten valista luottamusta ja sitoutuneisuutta tietotaidon vaihdantaprosessiin.
Kuviossa 1. luottamuksen vastavuoroisuus tapahtuu kuluttajan ja yrityksen valilla.
Luottamus on yhteistydn perusedellytys. Molemminpuolisisa hyotyja voidaan saavuttaa
sitd pidemmalla aikavalilla, mitd pidempiaikaista yhteistyota osapuolten valilla voidaan
toteuttaa. Koska kyseessa on tapaustutkimus, tarkastelussa ovat erityisesti tietotaidon
vaihdanta kohdeyrityksen ja kuluttajan valilla sek& Kuvion 1 keskidssa sijaitsevan
strategisen yhteistyon toteutuminen valitussa kohdeyrityksessa. Tutkielmassa siis

tarkastellaan keskion nykytilaa ja sen kehittdmismahdollisuuksia kohdeyrityksessa.

Tutkimus tarkastelee yritysvastuullisuuden toteutumista yritysnakokulmasta, mutta
lahtdkohta on, ettd sosiaalisen yhteiskuntavastuullisuuden toteutuminen on kokonais-
valtaisesti sidosryhmien etu. Tavoite ei siis ole vain hyotyd kuluttajista, vaan viime
kadessd tavoite on saavuttaa hyotyd juuri kuluttajille vastaamalla heidan yritys-
vastuuseen liittyviin odotuksiin kattavammin sekd saavuttaa yrityksessa kuluttajien
yleinen luottamus vastuukysymyksiin liittyen. Yhteisty6ta toteuttamalla yritykset voivat
paremmin oppia ymmartamaan kuluttajien yhteiskuntavastuullisuuteen liittyvia toiveita
ja tarpeita. Yrityksissd kuluttajien tietotaitoa hyodyntdmalla voidaan kasvattaa itse

kuluttajien saamaa arvoa yritysvastuullisempien tuotteiden tarjonnan muodossa.

Yrityksellda on mahdollisuus asettua kuluttajan rooliin ja arvioida toimintaansa kuluttaja-
lahtdisemmin. Talldin yrityksen toiminnan parempi vastaavuus kuluttajien toiveisiin ja
tarpeisiin on helpompi toteuttaa. L&htOkohta on siis 10yt44 keinoja, joiden avulla
yritykset voisivat hyoddyntdd kuluttajien potentiaalia sosiaalisen yritysvastuun
toteuttamistydssa. Parhaimmillaan yhteisty6td toteuttamalla voidaan kasvattaa myds
kuluttajien omaa kiinnostusta sosiaalista yritysvastuullisuutta kohtaan. Strategisen
yhteistyon tavoite on siis kuluttajalédhtoisyys ja erilaisien uusien ideoiden etsiminen seké

niiden jalostaminen.
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Kuvio 1. Tutkielman teoreettinen viitekehys.
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3. TUTKIMUSMENETELMA

3.1 Tapaustutkimus

Tutkielmassa selvitetddn, miten sosiaalista yhteiskuntavastuuta on toteutettu ja miten
kuluttajat ovat olleet siind osallisia. Tutkielman tutkimusmenetelména kaytetdan
tapaustutkimusta. Tapaustutkimus on sopiva tutkimusmenetelma télle tutkimukselle,
silla sita kayttamalla tutkimusaineistolle voidaan saada yksityiskohtaisuutta ja syvyytta.
Tapaustutkimus tarjoaa konkreettisen esimerkin olemassa olevasta yrityksestd, sen
toimintaymparistostd ja toimintaedellytyksistd sosiaalisen yritysvastuullisuuden
toteuttamisen suhteen. Tapaustutkimuksen avulla voidaan ymmértda sosiaalisen
yritysvastuullisuuden toteuttamisty6td paremmin. Tutkielman aineisto koostuu seké&
tieteellisestd materiaalista ettd haastattelumateriaalista. Tutkielman térkein aineisto
saadaan teemahaastatteluista. Se kerdatddn haastattelemalla kohdeyrityksessa
tyoskentelevid henkil6ita, joiden tyotehtavat liittyvat jossain madrin sosiaaliseen
yhteiskuntavastuuseen. Haastateltavia on yhteensé nelja. Tydssa hyodynnetéan lisaksi
kohdeyritykseen liittyvdd materiaalia, kuten yrityksen verkkosivuilta 16ytyvaa tietoa
aiheeseen liittyen seka yrityksen yritysvastuuraporttia. Tieteellinen materiaali keratdan
yhteiskuntavastuuseen ja kuluttajavaikuttamiseen liittyvastd suomalaisesta ja

kansainvalisestd kirjallisuudesta seka tieteellisista artikkeleista.

Tapaustutkimuksella tarkoitetaan tutkittavan ilmion tarkkaa ja perusteellista kuvausta.
Tutkittava kohde voi olla esimerkiksi yksild, kaupunki, organisaatio, valtio tai
tapahtumien kulku. Tavoitteena on kerdtd mahdollisimman monipuolinen aineisto seka
kuvata tutkittava ilmié mahdollisimman perusteellisesti. Tapaustutkimuksia kuvastavat
niiden kokonaisvaltainen analyysi, mielenkiinto sosiaaliseen prosessiin, aikaisempien
tutkimusten hyodyntdminen, eri aineistojan ja menetelmien kayttdminen seka tapauksen

ja sen asiakontekstin rajan epéselvyys. (Laine & Bamberg & Jokinen 2007: 9-10.)

Tapaustutkimukset voivat olla joko maaréllisia tai laadullisia ja niiden késittelyssa tulee

olla syvyyttd tapausten yksityiskohdista ja monipuolisuudesta huolimatta. Usein
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tapaustutkimuksissa on kyse ajan madreestd, silld tapaukset ovat usein sidonnaisia
tiettyyn hetkeen tai ajanjaksoon. Viime ké&dessa tapaustutkimukset keskittyvat ilmioon
suhteessa sen ymparistoon. Tapaustutkimuksen avulla tehdyn yksittdisen esimerkin
arvioinnin perusteella ei voida tehda yleistyksia. Valmiista tutkimuksesta voi kuitenkin
olla hyotya uuden tutkimustyon alussa, silla se tarjoaa hypoteesin, jota voidaan l&hte&
testaamaan muissa useissa tapauksissa. (Flyvberg 2011: 301.)

Tapaustutkimuksen yksi tarkeimmistd kysymyksistd voi olla: mitd voimme oppia
tapauksesta? Tapaustutkimus vastaa hyvin kysymyksiin miten ja miksi. Maaranp&a on
ymmartad tutkittavaa tapausta ja sen olosuhteita paremmin. Usein tapaustutkija on
vakuuttunut tapauksen tarkeydesta jo etukateen, mutta sen lopullinen merkitys selviaa
vasta tutkimuksen edetessa. (Laine & Bamberg & Jokinen 2007: 9-10.) Yin (2003: 1)
kertoo, ettd tapaustutkimusta kaytetddn usein tutkimusmenetelméng lisatdkseen tietoa
esimerkiksi yksiloon, ryhmadan, organisaatioon tai poliittiseen ilmidon liittyvan asian
ymmartamiseen. Tavoitteena on siis ymmartdd kompleksisia sosiaalisia ilmidita.
Tapaustutkimus onkin ollut suosittu tutkimusmenetelma esimerkiksi poliittisessa ja
psykologisessa tieteessd. Nykydan my0s liiketaloudessa tutkimusmenetelma@ on
yleistynyt. (Yin 2003: 1.)

Tapaustutkimuksen edetessa tutkijan tulee tehda erilaisia valintoja aina niiden tulllessa
kohdalle. Tutkimukset eivat useinkaan etene niin hallitusti, kuin tutkimuksissa esitetaan,
mink& vuoksi olisi tarkead, etta tutkimukseen liittyvasta epdvamuudesta tai harhailusta
kirjoitetaan lukijalle avoimesti. Tutkija tydskentelee jatkuvassa reflektiossa, jossa han

peilaa toimiaan koko tutkimusprosessin ajan. (Laine & Bamberg & Jokinen 2007: 41.)

Haastattelut ovat yleisimpid keinoja kerdtd empiiristd tietoa tapaustutkimuksiin.
Tapaustutkimukset ovat usein vakuuttavampia, paikkansapitdvia ja monipuolisia mikali
ne perustuvat useampaan empiirisen tiedon lahteeseen. (Eriksson & Kovalainen 2008:
125-126.) Mikali tapaustutkimuksen tiedonkeruuseen liittyy kysymyksien esittdminen,
on tarke&& tutkijana muistaa, ettd mieli ja tunteet ovat vaikutuksen alla jatkuvasti.
Tdman muistaminen on hyvad valmistautumista haastattelutilanteeseen. Hyvien

kysymysten esittdminen sisaltdd ymmaérryksen siitd, ettd tutkimuksessa on kyse
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enemmankin kysymyksistd eikd niinkdan vastauksista. Lisakysymysten esittdminen
keskustelun edetessé on tilanteen mukaan suotavaa. (Yin 2003: 60.)

Hyvéssa tapaustutkimuksessa esiintyy neljé eri osa-aluetta, joita ovat tapaustutkimuksen
yleiskuva, tiedonkerddmisen menettelytapa, tapaustutkimuksen ydinkysymykset seka
opastus tapaustutkimuksen raportointiin.  Tapaustutkimuksen yleiskuva sisaltaa
tutkimuksen tavoitteet ja tapaustutkimuksen aiheet. Tiedonkerddmisen menettelytavalla
tarkoitetaan yleisid tiedonléhteitd ja padsya tapaustutkimuksen tiedon sijainnin
“alueelle”. Ydinkysymyksilld tarkoitetaan sitd, ettd tutkijan tulee jatkuvasti muistaa
tutkimuskysymys tiedonkerddmisen ohessa, jotta huomio pysyy aiheessa. Té&méan
seurauksena puolestaan saadaaan kerdttyd mahdollisimman paljon aiheeseen liittyvaa
informaatiota. Tapaustutkimuksen raportoinnin esittely sisaltdd muun muassa yleis-
kuvan tiedonkaytosta. (Yin 2003: 69.)

3.2 Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus muodostuu useimmin sanoista kuin numeroista.
Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan asettaa tapahtumia kronologiseen jarjestykseen
ja selittdd mitka toimet johtavat tiettyihin seurauksiin. Ne myds tarjoavat monipuolisia
selityksid. (Miles & Huberman: 1994: 1.) Laadullinen tutkimus on kiinnostunut useasta
eri lopputulokseen vaikuttavasta tekijasta ja se pyrkii ymmartamééan tutkittavaa ilmiota
paremmin. Se kiinnittdd huomiota prosessiin tai prosesseihin ja pyrkii I0ytamaan
sdannonmukaisuuksia. Madarallistd eli kvantitatiivista ja laadullista kvalitatiivista
tutkimusmuotoa ei kuitenkaan tule ndhdé toistensa vastakohtina. (Hirsjarvi & Hurme
2011: 25-26).

Kvalitatiivinen tutkimus ei ole kvantitatiivisen tutkimuksen tavoin sidottu yhteen
rajattuun aineistoon. Laadullisessa ja maaréllisessa tutkimuksessa luokittelun, paattelyn
ja tulkinnan vaiheet perustuvat samoihin prosesseihin. Maéarallinen tutkimus on
verrattaessa selvemmin jaettavissa eri osiin. Analysointi on laadullisessa tutkimuksessa

sdannoiltdédn epéselvempédd kuin maaréllisessd. Tutkijan ei tule unohtaa suhdettaan
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aineistoon tutkimuksen edetessd. Tutkija voi itse rajata aineistoaan pitdmalla tarkkaa
havaintopdivakirjaa tai erilaisia muistiinpanoja kaymistaan keskusteluista, mutta
kvalitatiiviseen tutkimukseen sisdltyy “vapaus” palata johonkin tirkedksi kokemaansa

asiaan laatimiensa muistiinpanojen ulkopuolelle. (Makeld 1992: 45-46.)

Laadullisen tutkimuksen késitteen alle mahtuu monia ndkodkulmia ja tutkimus-
menetelmid, joita ovat muun muassa tapaustutkimus, politiikka ja etiikka, haastattelut,
visuaaliset menetelmat ja tulkinnallinen analyysi. Laadullinen tutkimus on tarkoittanut
eri aikakausien aikaan eri asioita. Kasite sisaltdd valikoiman tulkinnallisia ja
materiaalisia toimia, jotka tekevat maailmasta nékyvan. Maailma muuttuu niissa
haastatteluiksi, muistiinpanoiksi, keskusteluiksi, valokuviksi ja nauhoitteiksi.
Laadullinen tutkimus pyrkii siis lahestymdan maailmaa tulkinnanvaraisesti ja toden-
mukaisesti. Se sisdltdd laajan valikoiman toisiinsa yhteydesséd olevia selittavia
kaytantoja, joiden avulla pyritddn parempaan ymmarrykseen tutkittavasta ilmiosta.
(Denzin & Lincoln 2011: 3-4.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston merkittavyytta on vaativaa maaritell& ennakkoon.
Tutkijan onkin hyvé ennakkoon valmistautua kertomaan, miksi hanen valitsemansa
aineisto on ollut analysoimisen arvoinen. (Méakeld 1992: 48.) Aineiston tulkinta-
vaiheessa kvalitatiivisen tekstin analysoinnissa on kaksi vaihtoehtoa. Ensimmaéisen
vaihtoehdon mukaan tutkimustydssa pysytddn aineistossa ja siind esiintyvia asioita
tulkitaan. Toinen vaihtoehto on pit44 aineistoa l&htdkohtana teoreettisille pohdiskeluille
ja tulkinnoille, jolloin aineisto toimii apuvélineen asemassa johtopéatosten tekemiseksi.
Tulkintojen tekeminen on kvalitatiivisen tutkimuksen ongelmallisin vaihe eika virallisia
ohjeita sen tekemiseen oikeastaan ole. Tutkijan tulisi kuitenkin pyrkiéd tulkinnassaan
viemaan saatuja vastauksia teoreettisen ajattelun tasolle. (Tilastokeskus [Siteerattu
16.12.2014].) Tutkielmassa sovelletaan ndistd vaihtoehdoista ensimmaistd, eli
tutkielman analysointivaiheessa pitdydytddn aineistossa ja tulkitaan siind esiintyvia

asioita.

Laadullisen tutkimuksen edetessd informaatio esitetddn tiivistettynd ja hyvin

jarjesteltynd. Talloin johtopaatoksid voidaan tehdda jo tutkimustyon edetessd. Suuri
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maard informaatiota saattaa johtaa valikoitujen, yksinkertaistettujen ja helposti
ymmadrrettdvien asetelmien tekoon. Mikali tekstia ei jasennelld huolellisesti, tutkija
saattaa paatya liian nopeisiin, yksipuolisiin ja perusteettomiin johtopéatoksiin. (Miles &
Huberman: 1994: 11.)

3.3 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana ja haastattelun kulku

Teemahaastattelu on haastattelijan ja haastateltavan valinen keskustelu, jolla on
etukdteen pééatetty tavoite ja tarkoitus. L&pik&ytdvat teemat ovat tarkasti ennakkoon
pohdittuja ja madriteltyjd, mink& vuoksi on erittdin tarkead, ettd keskustelussa sen
rakenne pysyy haastattelijan hallinnassa. Keskustelun luonnollinen eteneminen
kuitenkin saa maéaritella valittujen teemojen Kkasittelyjarjestyksen. (Tilastokeskus
[Siteerattu 16.12.2014].) Haastattelun tarkein ominaisuus on se, ettd haastateltavan
antamat vastaukset ovat tarkeitd ja kayttokelpoisia (Aaltola & Valli 2010: 45).
Haastattelun perustehtdva on keratd informaatiota. Haastattelussa haastattelijalle vélittyy
tietoa, ajatuksia, asenteita, mielipiteitd ja tunteita. Myos Hirsjarven ja Hurmeen mukaan
tutkimusmenetelmélle on luonnollista, ettd aiheet polveilevat keskustelun etenemisesta

riippuen teemasta toiseen. (Hirsjarvi & Hurme 1995: 25.)

Haastateltavia ei tule valita satunnaisotannan perusteella, vaan ne tulee valita
huolellisesti tutkimusongelmaan liittyen. Haastateltavien valikoinnissa laatu korvaa
madran, joten jo neljasta viiteen haastateltavaa riittda. Pieni aineisto huolellisesti tehtyna
antaa paljon enemman vastauksia kuin suuri aineisto huonommin toteutettuna.
Aineistoa ei mydskaan kannata haalia pienen ajan sisalla eika yhdella kertaa liikaa, silla
talloin sen hallinta vaikeutuu. On aina olemassa riski, etta tutkimusaineistosta tulee liian
laaja, minka seurauksena tutkimusaineiston tarkastelu saattaa jaada pintapuoliseksi.
Pienemman tutkimusaineiston hankinnan jalkeen tutkija péattdd, onko lisdaineiston
hankinta tutkimuksen kannalta tarpeellista. (Aaltola & Valli 2010: 51-52.)

Teemahaastatteluun valmistautuminen tehdaan huolellisesti. Haastattelut toteutetaan

vasta tutkimuksen p&admadrén asettamisen, teoreettisen viitekehyksen laadinnan seka
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tutkimuskysymysten asettelun jélkeen. Tutkielmassa tavoite on 16ytad mahdollisimman
paljon erilaisia merkityksié ja ndkokulmia. (Aaltola & Valli 2010: 51.) Itse haastattelun
sisélto tulee suunnitella huolellisesti ennen haastattelun toteutusta. Mit& huolellisemmin
suunnittelu  toteutetaan sitd todenndkdisemmin haastattelu onnistuu.  Tallgin
haastattelijan ei myoskaan todenndkodisemmin tarvitse ottaa haastateltavaan uudelleen
yhteyttd haastattelun tdydennystd varten. My0s tarkentavien kysymysten esittdminen
haastattelun lomassa auttaa sen onnistumista. Haastattelussa pyritddn hankkimaan niin
kattava tietoaineisto, ettd sen perusteella voidaan tehda luotettavia ja tutkittavaa ilmi6ta
koskevia johtopéatoksid. Teemahaastattelua suunnitellessa tarkeintd on suunnitella juuri
haastatteluteemat huolellisesti. Haastattelija voi vapaan keskustelun lomassa hyodynt&a
erilaisia tarkempia lomakkeita tai muistiinpanoja, joiden avulla han voi tuoda erilaista
aiheeseen liittyvad tietoa keskustelun aikana tiivistetysti, mutta keskustelua
taydentévasti esiin. (Hirsjarvi & Hurme 2011: 65-66.)

Tahan tutkielmaan osallistuvia haastateltavia on pyydetty haastateltavaksi ensin
ottamalla heihin yhteyttd séhkodpostitse tai puhelimitse. Heidan tarpeellisuuttaan
haastateltavana korostetaan, silla yhteiskuntavastuuseen panostavia yrityksia on alueella
hyvin véhéan ja myo6s asiantuntijoiden méaéara itse yrityksen sisélla on hyvin rajallinen.
Haastateltavalle on Kkerrottu, mistd tutkimuksessa on kysymys ja mitd sen avulla
pyritdédn saamaan selville. Haastattelut on pyritty toteuttamaan ensisijaisesti

tapaamisena kasvotusten.

Kukin haastateltavaksi lupautunut henkild on saanut hyvissd ajoin etukateen teema-
haastattelurungon néhtévakseen, minkd myo6ta heistd kukin on voinut tutustua
haastattelun teemoihin ennen haastattelua ja pystynyt valmistautumaan haastatteluun
etukateen. Tatd tutkielmaa varten haastateltavat henkil6t ovat saaneet
teemahaastattelurungon yhteydessa etukateen maaritelman sosiaalisesta yritysvastuusta,
minka avulla on pyritty selventdméan tutkimuksen aihetta haastateltaville. Myos
tutkimuksen tutkimusongelmat, tavoitteet ja aiheen tarkastelun kannalta tarkedt asioiden
katselukulmat on annettu tiedoksi jo haastatteluun kutsuttaessa. Jokaisessa tdman
tutkielman haastattelussa on sovellettu samaa teemahaastattelurunkoa (Liite 1.).

Haastatteluissa lomakkeen asiasisaltdjen painotukset ovat muuttuneet riippuen kunkin
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haastateltavan asiantuntijuudesta ja tyonkuvasta kohdeyrityksesséd. Nama haastateltavien
ominaisuudet on otettu huomioon my0s haastatteluista saatavan aineiston analysointi-

vaiheessa.

Ennen varsinaista haastattelun aloittamista haastateltavalle on hyva esittdd esipuhe
aiheesta. Sen avulla voidaan luoda miellyttdva ja riittdvadn vapautunut ilmapiiri
haastattelijan ja haastateltavan vélille. (Aaltola & Valli 2010: 32.) Haastateltavien
motivointiin Kiinnitetddn huomiota jo haastattelupyynttd esitettédessd, jolloin tamén
Kiinnostus pyritadn herattdmaan. Haastateltavia motivoidaan kolmessa eri vaiheessa.
Kun haastattelu aloitetaan, kiinnostusta vahvistetaan ja sitd myos yllapidetddn koko
haastattelun ajan. Ennen haastattelua on suositeltavaa selvittdd, minkalaisissa
olosuhteissa haastateltava yrityksessd tydskentelee ja millaisia ongelmia tdmé saattaa
aiheeseen liittyen kohdata. (Hirsjarvi & Hurme 1995: 46.)

Teemahaastattelulle ominaista on, ettd se tallennetaan, jolloin haastattelu voidaan
toteuttaa sujuvasti ja nopeasti ilman keskeytyksia. Talldin myos haastateltavan &énen-
painotukset ja — vivahteet saadaan talteen. Useimmiten haastateltavat eivat suhtaudu
tallentamiseen kielteisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2011: 92-93). Teemahaastattelun aiheet
toimivat keskustelun runkona. Koska kysymykset ovat strukturoimattomia, on
haastateltavan helppo korostaa asioita, jotka han itse kokee tarkeédksi. Myds mielipiteille
on sijaa, mutta aineiston analysointivaiheessa ne on tarkedd osata erottaa tiedosta.
(Aaltola & Valli 2010: 45.)

Teemahaastattelurungon teema-alueet eivat ole yhtd kuin tutkimusongelmat, vaan
teema-alueet ovat yksityiskohtaisempia. Teemahaastattelurunko on kuin pelkistetty
luettelo iskusanoista. Teemahaastattelussa haastattelukysymykset kohdistuvat néihin
iskusanoihin. Samalla ne toimivat haastattelijan muistilistana ja keskustelun runkona.
Teema-alueiden kuitenkin tulee olla riittdvan laajoja, jotta haastattelussa saadut
vastaukset ovat laadultaan riittdvdn moninaisia. Teema-alueet muovaavat kysymyksista
avoimia, jolloin vastaaja voi ilmaista asioita omin sanoin kysymysten johdattelematta
vastaajaa liiaksi. Teemahaastattelussa on térkedd, ettd haastateltava tarkentaa

pyydettdessd vastauksiaan ja perustelee miten tietyt asiat tarkentuvat hénen
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ajatuksissaan. (Hirsjarvi & Hurme 2011: 66.) Vastaajan nakemyksien liiallisen
korostumisen haitat voivat ilmetd, ettd haastateltava ja hénen vastauksensa alkavat
johdatella haastattelun kulkua liikaa. T&ll6in eri haastatteluista saatavat aineistot eivét
ole riittdvan yhtenevid keskenddn, eivatka siksi ole rakenteeltaan riittdvan vertailu-
kelpoisia. Aineisto saattaa muotoutua helposti sekavaksi ja vaikeasti analysoitavaksi. Se
on ongelma, jota haastateltavan on vaikeaa jalkeenpdin korjata. (Tilastokeskus
[Siteerattu 16.12.2014].)

Haastatteluista saatava tulos riippuu haastattelijan ominaisuuksista, kuten vuoro-
vaikutustaidoista, kyvystd mukautua eri tilanteisiin, aitoudesta ja itsetietoisuudesta.
Tarkeintd on saada haastateltava puhumaan haastattelun aiheesta. Hanen tulee kokea,
ettd han voi kertoa mitd vain. Luottamus haastattelijan ja haastateltavan vélilld on
tutkimushaastattelulle tarkedd. Sen luominen on p&&asiassa haastattelijan vastuulla.
Haastattelijan tulee olla avoimesti ja rehellisesti 1&sna haastattelutilanteessa ja vuoro-
vaikutuksessa haastateltavan kanssa. Haastattelutilanne on parhaimmillaan, mikali
tilanne on avoin ja molemmat osapuolet voivat vaihtaa mielipiteitddn avoimesti.
(Aaltola & Valli 2010: 52-53.)

3.4 Tutkimusaineiston analysointi

Hyvélla laadullisella raportilla on erilaisia hyvia ominaisuuksia. Tutkijan on tarkeda
tutkimuksen edetessa pitdd mielessadn erilaisia aihetta tarkastelevia nakokulmia ja
muistaa ettei oman ennakkokasityksen tule muokata saatavaa lopputulosta. Haastattelu-
kysymysten ei tule mydskaan olla haastattelutilanteessa liian ohjaavia. Haastattelurunko
kehittyy ja muuttuu tutkimuksen edetessé osana projektia. Tarkeda kuitenkin on, ettd
tutkimuksen alkuperdistd kontekstia on kunnioitettu. (Metsamuuronen 2008: 58.)
Teemahaastattelut toteutettiin haastattelemalla neljaéd kohdeyrityksessa tydskentelevaa
henkil64, joiden ty6tehtavat liittyvat jollain tavalla sosiaaliseen yhteiskuntavastuuseen.
Haastateltaviksi  valikoituivat  vastuullisuuspéallikkd Eeva Juva, henkildston
kehittamispaallikkd Kaija Ketola-Annala, tutkimuspééllikké Jukka Saarenpad ja

viestintapaallikkd Hanne Kortesoja. Jokaiseen haastatteluun sovellettiin  samaa



51

teemahaastattelurunkoa, mutta kysymysten ldpikdynnin perusteellisuus vaihteli
vastaajan tyotehtdvéasté ja asiantuntijuudesta riippuen.

Teemahaastatteluiden muodossa keratty aineisto on useimmiten runsas. Mitd syvempi
keskustelu on ollut, sita rikkaampi sen sisaltd on. Oleellista on, ett4 aineiston kasittely ja
analyysi aloitetaan mahdollisimman pian sen keruuvaiheen jéalkeen, jolloin saatu
aineisto on vield tuore ja samalla myos tutkijaa inspiroiva. Myos tietojen mahdollinen
tdydennys on helpompaa mahdollisimman pian haastattelujen jélkeen. Toisaalta
tiettyjen aiheiden kaésittely edellyttéda pitkaaikaista pohdintaa kokonaisuutena laajassa
perspektiivissd. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 135.) Saatava aineisto perustuu
haastateltavien =~ kokemuksiin.  Haastattelijan  etukdteen ennakoimat vastaus-
mahdollisuudet eivat saa rajata saatavaa aineistoa. Kuitenkin haastattelijan etukéteen
madrittelemadt teemat sitovat saatavan aineiston maéériteltyyn tutkimusongelmaan.
(Tilastokeskus [Siteerattu 16.12.2014].) Tutkimusaineistoa voi Kkasitelld itsenéisina
teksteind tai haastatteluina. Tarkedd on huomioida, onko aineiston méaéara riittdva ja
kattava, onko silla riittavad merkittdvyytta ja onko se arvioitavissa tai toistettavissa.
(Méakela 1992: 45-46.)

Varsinainen aineiston analysointi on aina viime kadessa tutkijan kasissd. Ongelmallista
on, mikali tutkijalla on voimakas ennakkokasitys tutkimustuloksesta, mika saattaa
vadristaa tutkimuksesta saatavaa lopputulemaa. Useimmiten aineiston kerddminen ja sen
analysointi tapahtuvat ainakin osittain limittdin. Aineiston analysointia ei voida
kuitenkaan aloittaa ennen kuin se muokattu analysoitavaan muotoon. Useimmiten tall&
tarkoitetaan muistiinpanojen ja haastatteluiden puhtaaksikirjoittamista. (Metsamuuronen
2008: 47-48.) Mikali haastattelu on nauhoitettu, haastattelun puhtaaksikirjoittaminen on
hyvd toteuttaa mieluummin sanatarkasti kuin liian suurpiirteisesti, silld “turhien”
sanojen karsintatyd saattaa rajoittaa sisaltod liikaa ja muuttaa sen sisaltod liikaa.
(Hirsjarvi & Hurme 2001: 140.)

Kvalitatiivinen siséllonanalyysi voidaan jakaa eri vaiheisiin sen puhtaaksikirjoittamisen
jalkeen. Aluksi tutkijan tulee tuntea aineistonsa perinpohjaisesti sekd hallita aiheeseen

liittyvat keskeiset kasitteet. Tutkija siséistdd aineiston tekemalld ajattelutyotd sekéd



52

luokittelee aineiston karkeasti eri luokkiin, minka jalkeen tutkimuksen alkuperdista
tehtdvaa tdsmennetéan. Aineistossa etsitéan tiettyjen asioiden esiintyvyyttad ja niiden
toistuvuutta sekd erilaisia poikkeamia havainnoidaan. Aiemmin madaritellyt luokat
jaetaan osiin ja tdsmennetddn, minka jalkeen aineistosta tehdaén lopuksi erilaisia
johtopaéatoksia ja tulkintoja. Sisallonanalyysia voi helpottaa esimerkiksi kasitekartan tai
-karttoja laatimalla. Kéasitekartan avulla voidaan hahmottaa ja tarkastella kokonaisuutta
laajemmasta nakokulmasta, jolloin siind nékyy siséllon kaikki osat, mika selkiyttada
aineiston eri osien vdlisien suhteiden sek& painopisteiden hahmottamista.
(Metsamuuronen 2008: 50-51.) Yksi haastatteluista Kirjoitettiin muistiinpanoiksi ja
loput kolme nauhoitettiin. Haastattelut puhtaaksikirjoitettiin - muistiinpanojen ja
nauhoitteiden perusteella. Vastaukset purettiin l&hes sanatarkasti, jotta vastausten sisaltd
pysyisi mahdollisimman muuttumattomana. Tadman jalkeen vastaukset luokiteltiin
teemahaastattelurungon eri teemojen mukaisiksi asiakokonaisuuksiksi. Samalla eri
haastatteluista saadut nakokulmat voitiin yhdistdd ja muodostaa jokaisesta teemasta

kokonaisndkemys.

Tapaustutkimuksen analysoija on kiinnostunut teemoista, kategorioista, rakenteista ja
aktiviteeteista, joita esiintyy saadussa aineistossa. H&n ei ole kiinnostunut etukateen
laadituista teoreeettisesta kehyksestda eikd mahdollisista etukdteen laadituista
lopputulemista. Taméa edellyttad, ettd tutkimuskysymykset ovat muuttuneet tai

muovautuneet tutkimustyodn edetessa. (Eriksson & Kovalainen 2008: 129.)

Tapaustutkimuksissa kohdataan usein kysymykseen aineiston yleistettavyydesta. Sen
yhteydessd usein korostetaan, ettd tutkittavan tapauksen kokonaisvaltainen
ymmartaminen on tarkedd. Toimiva analyysi on enemman kuin vain yksittainen tapaus
ja sen perusteella saadaan aikaan kokonaisndkemys. Tavoitteena voi olla myds vain
yhden tapauksen kokonaisvaltainen ymmartdminen tai tavoite voi olla halu ymmértaa

toimintaa yhta tapausta yleisemmalla tasolla. (Laine, jne. 2007: 214.)

Johtopaatoksissa tapaustutkimuksen kohteesta voidaan muodostaa jonkinlainen késitys
tai tapaus voidaan “’sulkea”. Vaihtoehtoisesti tapaus voidaan jittdd sulkematta, minka

myo6td voidaan varmistaa lopputuloksen avoimuus. Tutkijan asiantuntijuus ei
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valttamatta riitd validien johtopaatosten tekemiseen. Kun tapaus jatetddn avoimeksi
tutkijan nékemykset eivat péase vaikuttamaan tutkimuksen lopputulemaan ja sen
perusteella mahdollisesti tehtéviin yleistyksiin. (Flyvberg 2011: 301.) Lopulliset
johtopaatokset eivat valttdmatta muodostu ennen kuin tiedonkeruu on péattynyt.
Johtop&éatokset saattavat muodostua nopeasti tutkimuksen edetessa tai tutkijan palatessa
laatimiinsas mustiinpanoihin. Toisaalta johtop&&tokset saattavat muodostua vasta
huolellisen ja tarkan analyysin seké pitkédn argumentoinnin jélkeen. (Miles & Huberman
1994: 11.)
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4. TUTKIMUKSEN ANALYYSI

4.1. Case-yrityksen esittely

Tutkielman case-yritykseksi valikoitui erittdin tunnettu suomalainen Seingjoen
Nurmossa sijaitseva lihatuote- ja valmisruokayritys Atria Oyj. Vuonna 2014 konsernin
liikevaihto oli 1426 miljoonaa euroa ja sen henkilostomaara oli keskiméérin 4715
ihmistd. Konsernin liiketoiminta jakaantuu neljaan eri liiketoiminta-alueeseen, minké
vuoksi silld on tuotantolaitoksia Suomen lisdksi Ruotsissa, Tanskassa, Virossa ja
Vendjélla. Yrityksen toiminta on saanut alkunsa vuonna 1903, jolloin perustettiin Atrian
ensimmadinen ja vanhin omistajaosuuskunta. (Atria Oyj 2015a.) Vuonna 2014 yhtién
tuottavuus ja sen myotd myos tulos kasvoivat. Yhtion vaikeimmat haasteet esiintyivat
Vengjan markkinoilla sianlihan tuontikieltojen ja ruplan rajun kurssin heikentymisen
vuoksi. (Atria Oyj 2015c: 2.)

Atria Oyj on sitoutunut kotimaiseen lihaan. Yhti6 myy sian-, broilerin-, naudan- ja
kalkkunan lihaa. 100 % Atrian tuotteissa kaytetysta lihasta on suomalaista, mitd yritys
kertoo pitdvansa kunnia-asianaan. (Atria Oyj 2015b.) Atrian jalostaman ruoan ketju
koostuu neljéstd osasta: alkutuotannosta kotieldintiloilla, teollisesta tuotannosta Atrialla,
asiakkaasta eli jalleenmyyjéstd ja kuluttajasta. Kullakin sidosryhmallda on omat
tarpeensa ja odotuksensa, jotka yhtio pyrkii huomioimaan. Vuodesta 2010 alkaen yhtién
vastuullisen toiminnan periaatteet, kaytdnnot seka tulokset kootaan vuosittain Atria
Kédenjalki-ohjelman alle. Kyseinen ohjelma siséltdd myods yritysvastuuraportin ja
viestinnén vastuullisuudesta niin henkilostolle kuin ulkoisille sidosryhmille. (Atria Oyj
2015c: 3.)

Sadat tuhannet ihmiset sydvat Atrian tuotteita pdivittain. Atrian merkittavin vastuu
perustuu suurena yrityksend turvallisen ja hyvdn ruoan tarjoamiseen kuluttajille.
Ruoantuotannossa tarvitaan luonnonvaroja, jotka tulee vastuullisesti kayttaa
mahdollisimman kattavasti hyodyksi. Tama patee myos tyon tuottavuuteen. Yhtio

toteaa, ettd kuluttajien Kiinnostus ruoan ja sen raaka-aineiden alkuperd&n on
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lisddntymassd, silld he ovat kiinnostuneita tuotteiden turvallisuudesta ja kestavista
tuotantotavoista. (Atria Oyj 2015c: 2.) Yhti6 madrittelee sidosryhmikseen asiakkaat,
kuluttajat, henkiloston, tuottajat, omistajat ja sijoittajat, rahoittajat, viranomaiset,
alihankkijat ja yhteistyokumppanit, mielipidevaikuttajat ja median, lahiyhteisét ja

oppilaitokset seka tutkimusyhteistyékumppanit. (Atria Oyj 2015c: 7.)

4.2 Sosiaalisen yritysvastuullisuuden toteutuminen Atria Oyj:ssé yleisesti

Teemahaastattelun alussa haastateltavia pyydettiin  kuvailemaan Atrian tahtotilaa
toteuttaa sosiaalista yhteiskuntavastuullisuutta. Haastateltavista jokainen oli sita mielta,
ettd vastuullinen yritystoiminta on aina ollut lasna yrityksen toiminnan historiassa.
Haastateltavat katsovat, ettd sosiaalisesti vastuullinen yritystoiminta on Atrian liike-
toiminnan perusedellytys.

Yritykset, kuten Atriakaan eivét voi enad toimia ilman vastuullisuustoimien maarittelya
eli kuvausta siitd miten yritys toimii vastuullisesti sidosryhmiééan kohtaan. On olemassa
useita kansainvalisia esimerkkeja siitd, miten vastuuttomat toimet ovat aiheuttaneet
yrityksille suuria imagollisia ja sen seurauksena merkittdvid taloudellisia tappioita.
Yritysvastuusta on yleisesti alettu puhua enemmaéan kymmenen vuotta sitten. Noin
vuodesta 2005 lahtien yritykset ovat alkaneet tietoisesti Kiinnittdd siihen huomiota.
Yritysten on ollut pakko pukea sanoiksi se, mitd yritysvastuullisuus juuri heidédn
yrityksessaan tarkoittaa. Vuodesta 2005 l&htien sen kehittdminen on ollut Atriallakin
systemaattista ja sen maéarittelyyn on luotu erilaisia mittareita. Myds kuluttajien
kiinnostuksen lisddntyminen Atrian toiminnan vastuullisuutta kohtaan on lisannyt
viestintdd aiheesta ulospdin. Kuluttajat eivat nykyadn enda osta vain tuotteita vaan
samalla he ostavat sen tuottaneen yrityksen arvoa. My0s asiakkaat eli jalleenmyyjéat
kuten kauppa ja ravintolat eivat halua toimia epéeettisesti eika vastuuttomasti toimivan

yrityksen kanssa.

Atria Oyj tyollistaé suuryrityksend merkittavasti henkilokuntaa tuotannossa, mutta myos

valillisesti. Yhtion rooli suurena tyollistdjand on sosiaalisen yritysvastuullisuuden



56

toteuttamista parhaimmillaan. Myo6s kesatyontekijoiden suuri maara on saanut kiitosta
siita, ettd yhtio tyollistdd niin monia nuoria vuosittain. Liiketoiminnan tietyt toiminnot

on ulkoistettu, miké puolestaan lis&a vélillisesti tydllistyvien ihmisten méaaraa.

Vastuullisien yritystoimien arvottaminen ei ole kesken&an mahdollista. Yritys katsoo,
ettda mitd vastuullisempaa ja parempaa yritystoiminta on, sitd paremmat taloudelliset
hyodyt se myos itse saa. Haastatellut kuitenkin korostavat, ettd yrityksen kaikKi
toiminta, my6s sosiaalisen yritysvastuullisuuden toteuttaminen perustuu liiketoiminta-
lahtoisyyteen. Tamé tarkoittaa kaytannossd sitd, ettd yrityksessd jérjestetddn vain
sellaista toimintaa, joka jollain tavalla palvelee jotain sidosryhmé&a tai tukee sen
liiketoiminnan kehittymistd. Vaikka yritys itse katsoo, ettd vastuullinen yritystoiminta
antaa parempia taloudellisia hyotyjd, niiden mittaaminen puhtailla taloudellisilla
luvuilla ei ole mahdollista. Hyotyja voidaan havaita vain ilmiéiden muodossa, kuten
riskien pienenemisend, tehokkuutena tai veroetuina. Vastuullisilla toimilla voidaan

my0s houkutella uusia tyontekijoita ja lisata heidan pysyvyyttaan.

Se, ettd Atria Oyj toimii elintarvikealalla ja tuottaa ihmisille ruokaa, tekee yrityksen
toiminnasta hyvin pitkélle s&anneltyd, silla Suomessa Kkotieldintuotanto- ja
elintarvikealalla on todella tiukka lainsdadantd. Atrian Nurmon tehtaalla on jatkuvasti
toissd kahdeksan Eviran eldinlddkéria, jotka valvovat ettd tehtaan toiminta on
lainsdddanndn mukaista. Harvassa suomalaisessa yrityksessd on vastaavaa viranomais-
valvontaa. Atrialla on suurena konsernina kansakunnallinen velvollisuus tuottaa
turvallista, terveellisté ja ravitsevaa ruokaa jo siksi, etta yrityksen tuotteita ostetaan noin
miljoona kertaa vuorokaudessa. Suuren kysynnan seurauksena yrityksen tuotteiden
osuus saattaa olla kuluttajan vuorokauden aikana syémasta ruoan kokonaisméaarasta
hyvinkin suuri. Kuluttajat olettavat, ettd Atrian tuottama ruoka on turvallista. Tama ei
ole Atrian kotimaisiin Kkilpailijoihin nédhden kilpailuetu, mutta yritys tekee paljon tyota
tuotteiden turvallisuuden eteen. Tietyt toimintatavat on Kirjattu lakeihin niin
kansallisella kuin EU-tasolla. Lisdksi Atrialla on vapaaehtoisesti kaytossaan erilaisia
tuoteturvallisuuden hallintajarjestelmid, jotka edellyttavat esimerkiksi erilaisien
mikrobiologisien néytteidenottojen kuten trikiinitestien ottamista eldinten ruhoista

mahdollisien bakteeriesiintymien l6ytamiseksi. Tallaisien jarjestelmien yllapitdminen



57

on kallista, mutta osa Atrian vastuullista liiketoimintaa. Atrian tapauksessa voidaan
todeta, ettd jokaisen yrityksen toimiala asettaa tietyt erityispiirteet sosiaalisen
yritysvastuullisuuden toteuttamiselle. Koska Atria toimii elintarviketeollisuudessa, sen
toiminnalle asetettu lainsdadantd edellyttdd hyvin pitkélle vietyd vastuullisuuden

toteutumista.

Myos yrityksen suuri koko ja brandin tunnettuus velvoittavat vastuullisien liiketoimien
toteutumista. Kuluttajien ja median huomio asettaa Atrian Kkaltaiselle suuryritykselle
paineita toimia yritysvastuullisesti. Koska Atria on ensisijaisesti markkinointiyritys, sen
tulee toimia vastuullisesti. Atria ei siis tuotantoyrityksen tavoin keskity vain tuottamaan
hyvia tuotteita halvalla ja mahdollisimman tehokkaasti, vaan markkinoinnilla on suuri
rooli sen liiketoiminnassa. lltapdivalehdistd saattaa puuttua ja on puuttunutkin erilaisiin
Atriaa tai elintarvikealaa koskeviin asioihin. Esimerkiksi muutama vuosi sitten Evira
kielsi paistijauheliha-tuotenimityksen kayttamisen tuotteissa. Tuotteen valmistuksen
tekotapa ja sen nimitys olivat vuosien saatossa vakiintuneet. Iltapaivélehdistd antoi
asiayhteydessa ymmartad, etta lihateollisuus on huijannut kuluttajia kaikki ndméa vuodet,
vaikka yritys ei ollut itsek&dn huomannut tuotenimityksen virheellisyyttd. Haastattelu-
materiaalin perusteella markkinointia tekevd yritys voi siis olla toimissaan pitka-
nakoisesti vain vastuullinen. Yritykset voivat siis vastuuttomilla toimillaan saavuttaa

taloudellisia hyotyja vain lyhyella aikavalilla.

Atria vaikuttaa jossain maéarin ruokaketjun jokaiseen osaan eli alkutuotantoon
kotieldintiloilla, omaan teolliseen tuotantoon, asiakkaisiin eli jalleenmyyjiin seké&
loppukuluttajiin. Kullakin sidosryhmalla on omat tarpeensa ja odotuksensa, jotka yhtio
pyrkii huomioimaan. Jokainen sidosryhma pyritddn pitdmaan tyytyvaisend. Kukin
ketjun osa on todella tarked ja niista jokaisen tulisi pysya elinvoimaisena, kannattavana
ja hyvinvoivana. Samalla Atrian tulee tulee toimia eettisesti oikein ja yritys korostaakin
paljon eettisid asioita, jotka vaikuttavat yritystoiminnan taustalla. Kaikki Atrian

sidosryhmét ovat samalla myos kuluttajia.

Yhtio on esimerkiksi tuottajia kohtaan ensisijaisesti taloudellisessa vastuussa siten, etta

sen tulee maksaa heille lihasta riittdvan hyvaa tuottajahintaa. Atrialle on tarkeaa, etta
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alkutuotannon liiketoiminta pysyy ylla ja kehittyy. Riittavé tuottajahinta vaikuttaa myos
tuottajien sosiaaliseen hyvinvointiin. Tdma on edellytys myds Atrian toiminnalle, silla
se on strategisesti sitoutunut ostamaan vain suomalaista lihaa. Yhti6 on siis riippuvainen
tastd raaka-aineesta. Atria Oyj:lla on kuitenkin velvollisuus maksaa my6s omistajille
riittdvan suurta osinkoa. Kuluttajille tulee tarjota riittdvan edullista ruokaa ja samalla
omasta teollisesta tuotannosta seka liiketoiminnan kannattavuudesta tulee pitad huolta.
Koko ruokaketjun etujen huomioiminen on haasteellista ja edellyttdd tasapainoilua

niiden tarpeiden ja toiveiden vélilla.

Sosiaalinen yhteiskuntavastuullisuus ndkyy ja toteutuu haastateltavien jokapdivaisessa
tyossa eri tavoin heidan tyonkuvastaaan riippuen. Yleisesti ottaen yritysvastuullisuus-
teemat pysyvét haastateltujen mielessa ja ohjaavat siten heidan paivittaisen tyonsa
kulkua. Atria ohjeistaa henkilostodan yrityksen vyleisien toimintaperiaatteiden eli
vastuullisuusperiaatteiden muodossa, joihin my6s tavarantoimittajat ovat sitoutuneet.
Vastausten perusteella ndma periaatteet ovat kuitenkin itsestaanselvyyksié ja toteutuvat

jo yrityksessé automaattisesti.

Viestintd aiheesta toimii suuressa roolissa vastuullisuustydssa. Myods yritysvastuu-
raportin laatiminen kuuluu viestintatyohon. Yritysvastuuraportissa on késitelty niita
aiheita, joista kuluttaja on aidosti kiinnostunut. Atrian vastuullisesta toiminnasta
viestitaan kuluttajille esimerkiksi sosiaalisen median kautta oma-aloitteisesti tai heidén
yhteydenottoihinsa vastaamalla. Hyvéntekevéisyysmielessd Atria on osallistunut
esimerkiksi lasten ja nuorten sponsoritoimintaan tukemalla lasten iltapdivaliikuntaa tai
toimittamalla ilmaista makkaraa urheilujoukkueille myytavéksi. Yritys pyrkii nailla

toimilla luomaan positiivista yrityskuvaa ja lisédmaan nakyvyyttaan.

Henkilost6johtamisessa olennaista on, ettd henki0stod tiedotetaan yrityksen
vastuullisuusperiaatteista ja heitd ohjeistetaan toimimaan niiden mukaisesti. Vain néin
toimimalla yritys voi aidosti olla vastuullinen. Henkil6st6a kehitetd&n esimerkiksi siten,
ettd yrityksen noin 500 toimihenkil6d arvioi omaa toimintaansa. Tiedon avulla
toimihenkil6iden osaamiskuvauksia tarkastellaan ja etsitdédén mahdollisia aukkoja

osaamisessa. Mikali sellaisia esiintyy, henkilon tyokuvaa muutetaan osaamista
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vastaavaksi tai hanelle jarjestetddn osaamista vastaavaa koulutusta. Esimiehid pyritdén
kehittdmaan varmistamalla heiddn tyossdadn hyvien ja yhtendisien kaytantdjen
toteutuminen. Heidén taitojaan pyritddn kehittdmaan, jotta heidédn alaistensa
tyotehtdvien sopivuus ja tasapuolinen tydnkierto voidaan mahdollistaa. Esimiesten
tyonkuvaa ohjataan maédrittelemalld, miten tietyissé tilanteissa alaisia kohtaan
kayttaydytddn tai miten alaisia tiedotetaan. Yrityksessd térkedd on, ettd jokaista
esimiesta tiedotetaan samanaikaisesti samoista asioista, joilta tieto valittyy alaisille.
Yritysmuotona julkinen osakeyhtid rajoittaa tiedottamista sen asettamin ehdoin, mutta
Atria Oyj:ssd halutaan varmistaa, ettd tiedotus henkilokunnalle tapahtuu
samanaikaisesti, mutta myo6s nopeasti. Talla voidaan taata mahdollisimman avoin

tiedonkulku ja vélttya luomasta henkildstolle tunnetta tiedon pimittdmisesta.

Henkilokunnan hyvinvoinnin yll&pitdminen on my0ds tyonantajalle eduksi. Mita
vahemman henkilstolla on sairauspoissaoloja tai mitd useampi jaksaa tydskennelld
elakeikddn saakka on Atrialle eduksi. Yrityksella on oma tydterveyshuolto, jonka
palvelut ovat laajemmat kuin mitd lakisaéteiset perusvaatimukset edellyttavat.
Ty6turvallisuuteen kiinnitetddn erityistd huomiota ja niita varten on voimassa erilaisia
projekteja. Henkiloston vapaa-ajan liikuntaa tuetaan rahallisesti. Pyoreitd ik&vuosia
tayttavia tai pyoreitd tyovuosia talossa viettdneitd muistetaan eri tavoin. Yhtio pystyy

luomaan hyvan tyonantajakuvan vain jos sisdinen tyonantajakuva on positiivinen.

Tutkielman alkuperédinen tavoite ei ollut kiinnittdd erityistd huomiota sosiaalisen
yritysvastuun toteutumiseen henkildstoasioissa, mutta haastattelumateriaalin perusteella
on ensisijaisen tarkeda havaita, etta kaikki yrityksen sisélla tapahtuva toiminta heijastuu
my0s yrityksestd ulospdin. Jotta sosiaalinen yritysvastuu voi toteutua yrityksessé,
oleellista on, ettd henkilostdd on huolellisesti ja tasapuolisesti tiedotettu yrityksen
arvoista ja tavoista toimia. Mikali henkilostd ei tiedd, miten missakin tilanteissa
toimitaan, yrityksen on mahdotonta toimia vastuullisesti. Yritysvastuullisuuden
toteuttaminen ei voi olla vain tiettyjen henkilGiden tai toimintojen varassa. Jotta se voi
toteutua aidosti, koko henkiloston tdytyy toimia tiettyjen erikseen méaériteltyjen

periaatteiden mukaisesti.
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Kuluttajatutkimustyossad on térkedd, ettd kuluttajan mielipide tuodaan talon tietoon
oikein. Seka k&ytantojen, ettd tulosten tulee olla mahdollisimman oikeellisia ottaen
huomioon esimerkiksi se, ettd kuluttajien vastaukset saattavat olla ristiriidassa heidan
ostokayttaytymisensa kanssa. Kuluttajilta saatavat vastaukset vaihtelevat tiedonkeruu-
muodosta ja —ajankohdasta riippuen esimerkiksi siten, ettd kuluttaja vastaa kysymyksiin
eri tavalla Internet-kyselyssa kuin kaupassa ostopaatOsta tehdessdan. Myos kuluttajan
oma tiedostamattomuus ristiriitaisesta vastauskéyttaytymisestaan voi olla mahdollinen.
Kéytdnndssd my0ds tyOnantajaa tulee ohjeistaa eettisten ja moraalisten asioiden
huomioimiseksi. On térkedd noudattaa alan siséisid ohjeistuksia, jotka méaérittelevéat
miten tietoa kerdtéan, kuten miten lapsia tulee haastatella tai minkalaisia suosituksia
tutkimustulosten perusteella voidaan tehdd. On myos itsestaanselvaa, ettd esimerkiksi

henkilorekisterilakeja noudatetaan, eiké riskeja niiden rikkomisen suhteen oteta.

4.3 Atria Qyj:n ja kuluttajien vélinen vuorovaikutus

Atria Oyj:ss@ katsotaan, ettd sen yritystoiminnan ldhtokohta on, ettd ilman kuluttajia
yritystoimintaa ei ole olemassa. Kuluttajia on hyvin eri tyyppisid. Eri kuluttaja-
segmenttien kiinnostus ruokaan liittyvaa tietoa kohtaan vaihtelee. Joitakin segmenttejé
ei kiinnosta mikaan tieto, toiset ovat puolestaan hyvinkin aktiivisia. Atria palvelee
kuitenkin kaikkia kuluttajia valmistamalla ja kehittdmalla heille niita tuotteita, joita he
ostavat. Tarkedd on olla lasna tiedosta kiinnostuneille kuluttajille. Aina ei ole
kuitenkaan helppoa varmistaa, saavuttavatko erilaiset tiedotteet kuluttajan.

Haastatellut katsovat, ettd kuluttajat ovat yhd vuorovaikutteisempia Atriaa kohtaan.
Sosiaalinen media on viime vuosien aikana mahdollistanut helpon ja nopean tavan seké
kuluttajille ettd yritykselle olla yhteydessd toisiinsa. Myo6s kuluttajien paremman
tietdmyksen lisdéantyminen, median toiminnan ja tietotekniikan kehittymisen myota
yrityksiltd edellytetddn paljon enemman vuorovaikutteisuutta. Esimerkiksi Atrian
Facebook-yhteisolld on yli 102 000 tykkaajad, mika mahdollistaa tiedottamisen isoille
joukoille. Sosiaalisen median kautta tulee runsaasti erilaisia kysymyksig, joihin

yrityksessd vastataan jarjestelmallisesti. Ne kuluttajat, jotka eivat ole sosiaalisen median
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kanavissa, yhtio pyrkii tavoittamaan pééasiassa markkinointiviestinnén keinoin, joka on
toki melko yhdensuuntainen vuorovaikutuksen keino. Ennen sosiaalista mediaa ja sen
yleistymistd kuluttajien kanssa voitiin olla suorassa vuorovaikutuksessa lahinna
kaupoissa tuote-esittelyiden yhteydessa tai messuilla. Naita lahestymiskeinoja kaytetaan
toki yhtiossa edelleen. Messuilla kynnys tulla Atrian osastolle on matala, sill& bréandi on
erittdn tunnettu. Yrityksen brandi on tutkimuksesta riippuen Suomen tunnetuin tai
toiseksi tunnetuin heti Valion jalkeen. Kuluttajien mielikuva yrityksestd ei aina ole
oikea, mutta suorassa asiakaskontaktissa sitd voidaan vahvistaa positiivisesti. Atrian
Facebook-yhteisostd on ollut hyotyd. Kuluttajat ovat erittdin  aktiivisessa
vuorovaikutuksessa esimerkiksi tuote-ideoiden suhteen. Ldahtokohtaisesti yhteistn
jasenet pitdvat Atriasta ja sen ruoasta. Erilaisien haasteiden sattuessa tai kritiikin
ilmetessé uskottavaa on, ettd yrityksen fanit puolustavat yritysta sen sijaan etta yritys
puolustaisi itse itseddn. Ryhmé&ssd on potentiaalia ja tavoite onkin saada joukko vield

tiiviimmaksi.

Atrian yritystoimintaan liittyy useita tekijoitd, jotka kiinnostavat kuluttajia kovasti. Jo
itsessdan ruoka heréttdd runsaasti kysymyksid sen turvallisuus- ja terveellisyys-
vaikutusten takia. Ruoka on lasnd kuluttajan arjessa joka pdiva. Koska kyse on
elintarvikkeista, suhde Atrian tuotteisiin on kuluttajille hyvin henkil6kohtainen. Liséksi
Atria ostaa ja teurastaa kotieldimia, mika herattad kuluttajia kiinnostavia kysymyksia.
Eldinten hyvinvointi kotitiloilla on yleisin kuluttajien yhteydenottojen aihe. Taman
vuoksi viestinnalla on merkittava rooli yritysvastuutyssa ja on tarkead, ettd kuluttajat
saavat kysymyksiinsa vastauksia.

Kuluttajien  yhteydenottoja tulee runsaasti myds kuluttajapalvelun  kautta.
Yhteydenotoista suurin osa on tuotereklamaatioita, mutta myds kysymyksié esimerkiksi
pakkausmerkintoihin, ruoan alkuperdan, jaljitettavyyteen, allergeeneihin, antibiootti-
resistanssiin, gmo-lihaan tai -rehuun liittyen tulee runsaasti. Henkildstoon liittyvia
yhteydenottoja tai kysymyksia ei kuluttajilta juuri tule. Kuluttajat eivat Suomessa juuri
ole huolissaan ihmisoikeuskysymyksistd. Tama saattaa johtua Suomen luotettavaksi
koetusta lainsd&dannosta ja vahvoista palkansaajajarjestoistd. Vaikka Atrialla on

yritystoimintaa my0s Ruotsissa, Tanskassa, Vendjalla ja Virossa, eivat kuluttajat ole
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osoittaneet huolta myodsk&an niissd toteutuvaa sosiaalista yritysvastuullisuutta kohtaan
ihmisten hyvinvoinnin suhteen, vaikka ihmisoikeuskysymykset saattaisivat olla ndissa

maissa kiinnostavampia.

Kuluttajien palautteita vélittyy Atrialle my6s myyntiorganisaatioilta, kuten ruoka-
kaupoilta. Ruokakauppojen saadessa kuluttajilta suoraa palautetta Atrian tuotteista,
kaupat vélittavat ne systemaattisesti eteenpdin Atrialle. Vuorovaikutus on kuluttajien ja
kauppojen valilla huomattavasti tiiviimpad Atriaan verrattuna. Kaytdnndssa Atrian
tuotteet myydaan jalleenmyyjille, jotka myyvat ne edelleen loppukuluttajille. Atrian
rooliksi jaa padasiassa markkinoida kuluttajille.

Viestintd on todella suuri osa sosiaalisen yritysvastuullisuuden kaytdnnon tyotéa.
Kuitenkin viestinta on lahtokohtaisesti kallista, mink& vuoksi eri asioiden viestimisen
hyotysuhdetta tulee pohtia suhteessa siihen, miten paljon resursseja laitetaan mihinkin
liiketoimeen. Arviolta noin puolesta yrityksen hankkeista tiedotetaan. Usein ne eivét
ylita uutiskynnystd. Vastuutoimet ovat péddasiassa yritysviestintdd ja markkinointi-
viestintd toimii erikseen. Viestinndn toteuttamisen hy6tynd voidaan ajatella vain
kilpailuetua, ei kilpailukykyéd. Sosiaalista yritysvastuullisuutta voidaan kuvata
pyramidina, jonka pohjalla ovat yrityksen vastuulliset toimet. Viestintd puolestaan
sijaitsee pyramidin huipulla. Tamén kuvauksen perusteella yrityksen vastuullisen
toiminnan toteutuminen on tarkeintd. Mikéli pyramidin pohja eli yrityksen toiminta on

vastuutonta, viestinté yrityksen vastuullisesta toiminnasta on turhaa.

Koska yritys on jatkuvasti tekemisissd myos lihansydnnin vastustajien kanssa, yhtié on
muuttanut omaa viestintdansd yha lapinakyvammaksi ja on jatkuvasti hereilld aiheen
suhteen. Atria ei pyri vaikuttamaan heidén ratkaisuunsa, vaan keskustelee heidén
kanssaan aiheesta yrityksen n&kokulmasta. Jokainen kuluttaja tekee itse oman
paatdksensa etiikan suhteen siitd, miten kotieldimia hyddynnetaan ja miten ei. Julkinen
keskustelu aiheesta on lisdnnyt tuottajien halukkuutta itse esitella omaa tyotaan.
Julkinen keskustelu ja kritisointi on my0s toisaalta lisdnnyt pelkoja tuottajan oman tyon

mainetta kohtaan. Tdman seurauksena joitain tuottajia on ollut hankala saada mukaan
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esimerkiksi kotieldintilaesittelyihin, sill4 harva haluaa asettaa itseaan julkisen arvioinnin
kohteeksi.

Kuluttajilta on tullut yhteydenottoja erilaisista toiveista, joissa Atrian tulisi toimia
sosiaalisesti yritysvastuullisemmin. Yrityksessd on ollut yt-neuvotteluja esimerkiksi
yrityskauppojen yhteydessa, mik& on heréttanyt kritiikkia. Naissa tilanteissa Atria on
pyrkinyt kertomaan myo6s taloudellisen vastuunsa kantamisesta, mikd on edellytys
yrityksen yleisen kannattavuuden yllapitamiseksi. Atria on kuitenkin viime kédessa
lilketoimintaa harjoittava yritys, eli se ei ole olemassa hyvéntekevéisyyden vuoksi,
vaikka siihenkin yritys pyrkii osallistumaan.

Yrityksen viestinnassa sekd yrityksen ja kuluttajan valisessa vuorovaikutuksessa tulee
ottaa huomioon erilaiset ruokaan liittyvéat vaarinkasitykset. VVaarinkéasityksia muodostuu,
silld jotkut yritykset saattavat lietsoa niitd oman liiketoimintansa edun vuoksi.
Ruokaskandaalit ovat my0ds erittdin myyvia aiheita medialle. Vaarinkasityksia on
olemassa esimerkiksi e-koodien suhteen. Muutama vuosi sitten mielikuva e-koodeista
haluttiin ~ valttamattd muuttaa negatiiviseksi, vaaralliseksi ja keinotekoiseksi.
Todellisuudessa e-koodit ovat erittdin tutkittuja ja turvallisia. Esimerkiksi metsasta
poimittu puolukka siséaltaa itsessdén viitté eri e-koodia.

Toinen esimerkki vaarinkasityksestd on kuluttajien romanttiset mielikuvat pien- ja
suurtuotannosta yleisesti. Kuluttajien nakemykset ovat vadristyneet siten, ettd
teurastamoiden ja ruokatehtaiden tulisi olla pienid. Jos kuitenkin tarkastelemme asiaa
elintarviketurvallisuuden nékokulmasta, Atria voi systemaattisesti taata, ettd heidédn

teurastamoillaan ja tehtaissaan se toteutuu paremmin.

Tutkimusten perusteella on olemassa kuluttajia, jotka ovat hyvin aktiivisia jostain
ruokaan liittyvasta asiasta ja toimivat nain myos mielipidevaikuttajina. Kuitenkin nama
samat kuluttajat saattavat kayttdytyd voimakkaasti vastoin omia sanojaan. Esimerkiksi
kuluttaja, joka kertoo vélttdvansa lisdaineita saattaa ruokapdivakirjansa perusteella

juoda paivittéin erittain lisdainepitoista limonadia.
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Myos kuluttajan ndkemys nykyajan maatilasta on hyvin romantisoitu. On paljon
kuluttajia, joiden mielikuva maatiloista ja kotieldintiloista on edelleen 50-luvun kasitys
mummolasta. Vaaristyneessa mielikuvassa on pieni tila, jossa on punainen tupa,
perunamaa, muutama yksilo kanoja, sikoja ja lehmi& seka aurinkoinen kesapaiva.
Mikali kuluttajalle naytetddn kuvaa nykyajan vastuullisesti hoidetusta suuresta
maatilasta, joka on erittdin hyvin hoidettu, siséltdd nykydajan tekniikkaa ja asiat ovat
kunnossa, ei tdmé kuva kelpaa kuluttajalle. Suuri osa kuluttajista ei hyvaksy edelléa
mainitusta 50-luvun mielikuvasta poikkeavaa todellisuutta, vaikka nykyaikaisten
maatiloiden elinolosuhteet ovat eldimille kehittyneemmét. Yleisesti ottaen kuluttajien
keskuudessa vallitseva nidkemys siitd ettd “iso on paha”, on suhteellisen voimakas ja
kasvamassa. Tama on tietysti romanttisesta nadkdkulmasta katsottuna ymmarrettava

nakemys.

Maa- ja kotiedintuotanto on ajan myo6ta siirtynyt ammattina yha harvemmille ihmisille.
Tulevaisuudessa kehitys on jatkuva, minka vuoksi kuluttajien epailykset kasvavat yha
herkemmin. Kuluttajat ovat samalla vieraantuneet maataloudesta erittdin voimakkaasti.
Nykyajan kuluttaja ei kay esimerkiksi sikalassa, minkd seurauksena ihmiset eivat
ymmarra minkalaista eldimen normaali kayttaytyminen on. Tahan liittyen esimerkiksi
pari vuotta sitten Saarioisen eldinkuljetusauton perdvaunu seisoi Vvarttitunnin tien
varressa levahdyspaikalla. Ohikulkija oli ihmetellyt metelid, ottanut vaunusta kuvan ja
jakanut sen sosiaalisessa mediassa. Myos iltapdivalehdet uutisoivat aiheesta.

Tapauksesta aiheutui mediakohu, vaikka eldinten kayttaytyminen oli tdysin normaalia.

Kuluttajien nakemykset myos eldinten ruhojen tdydestd hyddyntamisesta vaihtelevat.
Tiedostavat kuluttajat ymmartavat, ettd se on jarkevaa ja ymparistoystavallistakin. Ei
olisi taloudellisia eikd ympéristoystavallisia seikkoja huomioon ottaen kannattavaa
viedd osaa ruhosta jatelaitokselle. Toisille kuluttajille puolestaan on vastenmielistd, etta

esimerkiksi makkaraan laitetaan muutakin kuin lihaa.

Vadrinkasitysten kumoaminen ja muokkaaminen vaatisi kuluttajien koulutusta.
Lahtokohtaisesti yritys ei voi kuitenkaan kouluttaa kuluttajia, sill& se on erittéin ty6lasta

ja kallista. Erilaiset kasitykset ja vaarinkasitykset tulee siis ottaa huomioon yrityksen
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lilketoiminnassa ja viestinndssa. Vaarinkésityksistd ei ole suoranaista haittaa Atrian
liiketoiminnalle, mutta ne tekevat sen liiketoimintaympaéristostd kiusallisen. Yrityksen

olisi kuitenkin helpompi toimia ruokasivistyneemmassa maailmassa ja markkinoilla.

Kohdeyrityksen ja kuluttajien valill4 tapahtuvan vuorovaikutuksen voisi kategorisoida
seuraavasti: Viestinnéllinen tai markkinoinnillinen vuorovaikutus tapahtuu Atria
Oyj:ssd péaasiassa sosiaalisen median, yhtion omien verkkosivujen, markkinointi-
viestintdkanavien, tuote-esittelyiden, kuluttajapalvelun tai jalleenmyyjiltd saatavien
palautteiden muodossa. Sosiaalinen media on ndistd keinoista vastavuoroisin vuoro-
vaikutuksen keino. Yritys voi viestid kuluttajalle sosiaalisen median, verkkosivujen,
markkinointiviestintdkanavien ja tuote-esittelyiden muodossa. Kuluttaja voi puolestaan
viestia yritykselle sosiaalisen median, verkkosivujen, tuote-esittelyiden, kuluttaja-
palvelun tai jalleenmyyjien kautta. Atrian liiketoiminta antaa erityispiirteita yrityksen ja
kuluttajien valiselle vuorovaikutukselle. Yrityksen tulee kuluttajaviestinndssdén ottaa
huomioon eri kuluttajaryhmét seké niiden toiveet ja tarpeet. Kuluttajien vaarinkasitykset
ruokaa, ruoantuotantoa seka kotieldintuotantoa koskien lisddvat haasteita yrityksen

toteuttamalle vuorovaikutustyolle.

4.4 Atria Oyj:n ja kuluttajien vélinen luottamus

Kuluttajien ja Atrian Oyj:n vélistd luottamusta on pyritty luomaan erilaisin keinoin.
Erityisen tarke&a on, ettd Atria on avoin ja rehellinen eikd johda kuluttajaa harhaan.
Yrityksen ei saa jaada kiinni valehtelusta. Yrityksen viestinnan tulee olla linjassa sen
toiminnan kanssa eli ne eivét saa olla ristiriidassa kesken&an. Markkinointiviestinnan
tulee heréttdd kuluttajissa luottamusta. Luottamuksen yll&pitdminen ulottuu seka

yritystoimintaan ettd sen tuotteisiin.

Tuotteiden pakkausmerkintdjen oikeellisuus ja tuotteiden turvallisuus ovat erittéin
tarkeitd tekijoitd luottamuksen yllapitamiseksi kuluttajia kohtaan. Mikali Atrian
tuotteesta aiheutuu kuluttajalle jokin ik&dva kokemus, trauma voi johtaa siihen ettei

kuluttaja endd halua ostaa yrityksen tuotteita. Yleisesti ottaen Atria on laajasti
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hyvaksytty ja turvalliseksi koettu brandi. Yhtid on saanut useita yhteydenottoja siit,
miksi se ei lisda tuotteidensa pakkausmerkintéihin lihan gmo-vapautta. Atria on tarkan
harkinnan jalkeen péatynyt jattdmaan merkinndn pois tuotteistaan, vaikka kaikki
suomessa tuotettu liha ja siksi myOs Atrian tuotteet ovat gmo-vapaita. Yritys on
paatynyt tahan ratkaisuun, silla se ei voi taata, onko esimerkiksi parin vuoden kuluttua
maailmalla saatavilla riittdvasti gmo-vapaata rehua. Talloin sitd ei valttaméatta ole
riittdvasti tarjolla kotimaisien Kkotieldintilojen tarpeisiin. Saatavuuden tilanne voi
muuttua radikaalisti lyhyessakin ajassa. Jos merkintda gmo-vapaudesta liséttaisiin Atrian
pakkauksiin kuluttajat mieltéisivat, ettd Atria ja gmo-vapaa liha kuuluvat yhteen. Mikali
gmo-vapaan rehun saatavuuden tilanne muuttuu maailmanlaajuisesti merkittavasti
huonommaksi esimerkiksi parin vuoden kuluttua, on mahdollista ettd suomalainen liha
ei ole enéé talléin gmo-vapaata. Tassa tilanteessa pakkausmerkintdihin tulisi rehellisesti
lisatd tieto siitd, ettd tuotteen liha ei ole en&4 gmo-vapaata, mik& puolestaan voi
vaikuttaa Atrian luotettavuuteen ja imagoon erittdin negatiivisesti. Yhtio ei ndkisi tdssa
tilanteessa vaihtoehdoksi vain poistaa pakkauksistaan merkintéa lihan gmo-vapaudesta,
silld todennadkoisesti kuluttaja kokisi tulevansa johdatetuksi harhaan, mika jalleen

horjuttaisi yrityksen ja kuluttajan valista luottamusta.

Atria Oyj:n sitoutuminen vain kotimaisen lihan k&ytt6on on yksi keino yllapitaa
luottamusta kuluttajiin. Tutkimusten mukaan kotimaisuus kuluttajille kolmanneksi
tarkein Atrian tuotteiden ostokriteeri heti maun ja hinnan jalkeen. Kuluttaja haluaa
tietdd, ettd hanen ostamansa tuote on tuotettu vastuullisesti. Samalla kuluttajien arvostus
kotimaista tyotd kohtaan ja ymmarrys kotimaisien elintarvikkeiden tyollisyys-
vaikutuksista on lisaantynyt. Koska kuluttaja haluaa ostaa tuotteen yhteydessd myds
hyvaa mieltd ja omaatuntoa, hdn haluaa suosia suomalaista lihaa. Kuluttajien sympatiat
suomalaisia lihantuottajia kohtaan on kasvanut. Uutisoinnilla on ollut vaikutusta t&han.
Atria voisi ostaa lihan halpatuotantomaista, mutta ndiden maiden toimet lihan-

tuotannossa eivat kestaisi julkista tarkastelua.

Suomalaisilla sika- ja nautaeldintiloilla noudatetaan terveydenhoitojarjestelmad, jonka
vuoksi jokaisella tilalla pidetddn kirjanpitoa kaikista tilalla kaytetyista ld&kkeista.

Suomen lisdksi missd&n muualla maailmassa ei ole kaytdssé téllaista jarjestelmaa.
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Suomessa edes ihmisilld ei ole kaytdssa tallaista tietokantaa. Suomessa antibiootteja ei
myoskadn kaytetd ennaltaehkdisevésti, vaan vasta oireiden ilmettyd. Suomen eldin-
suojelulaki kieltdd myds esimerkiksi sikojen saparoiden typistamisen. Stressaantuessaan
siat alkavat herkésti purra toistensa saparoita. Typistamisen tarkoitus on leikata porsaan
saparon karjestd tunnoton pala pois, jotta jatkossa sika tuntee heti, jos toinen sika alkaa
purra hanen saparoaan. Tdman seurauksena sika ei anna toisten sikojen enad purra sita.
Koska Suomessa saparoiden typistdminen on kiellettyd, lihantuottajan tulee varmistaa
kaikin keinoin, etteivat siat stressaannu ja sen seurauksena pure toisten sikojen
saparoita. Vastaava laki toteutuu Suomen liséksi vain Ruotsissa. Muualla EU-alueella,
mutta lain toteutumista Kkatsotaan l4pi sormien, jossa saparot typistetaan

jarjestelmallisesti.

Kotimaisessa broilerintuotannossa on tapa téyttdd ja tyhjata kanala kerralla.
Tyhjennyksen yhteydessé kanala pestédén ja desinfioidaan. Tdma suomalainen kaytanto
broilerintuotannossa on siis erittdin hyva tautien levidamisen ehkaisyn kannalta. Taman
kaytannon vuoksi suomalainen broilerintuotanto on salmonellavapaata eika antibiootteja
tarvitse kéayttda broilerinlihatuotannossa lainkaan. Kaytantd ei ole lihantuottajalle
taloudellinen siksi, ettd rahavirta ei ole hénelle jatkuva. Atrian kaikilla broilerinliha-
tuottajilla noudatettavat sd&nnot ovat samat. Jo muualla Euroopassa kanalat pyorivat
jatkuvalla kierrolla, jolloin  rahavirta on broilerinlihatuottajille jatkuva. Naissé
kanaloissa kuitenkin esiintyy esimerkiksi salmonellaa ja kéytetddn runsaasti

antibiootteja.

Kotimaisen lihan kéaytté on siis Atrian vastuullinen valinta. Toisaalta, kuluttaja ei ole
viela tietoinen kaikista kotimaisen lihan paremmuustekijoista ja esimerkiksi ulkomaiset
kilpailijayritykset pyrkivat tietoisesti kumoamaan nditd vditteitd. Viime kadessé
kuluttajien tulee itse pdaattdd, onko Atrian kertoma tieto kotimaisen lihan

paremmuudesta totta vai ei.

Ruoan alkuperén jaljitettavyys on kuluttajille vaatimus. Atria on lahtenyt toteuttamaan
tatd kuluttajien palautetta ja lisdnnyt osaan tuotteistaan tiedon lihan tuottaneesta

kotieldintilasta. Kuluttajat kokevat, ettd he voivat luottaa tuotteen turvallisuuteen
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paremmin, mikali tuotteen alkuperédn voi jaljittdd kotitilalle saakka. Tilamerkinnat
aloitettiin ensin broilerinlihatuotteissa ja merkinngista saatu palaute on kannustanut
yhtiota laajentamaan merkintfja myos sian- ja naudanlihatuotteisiin. Tuotteiden aito
jaljitettavyys vaatii tuotannossa tyota ja huolellisuutta. Se edellyttdd myds muutoksia
yrityksen toimintatapoihin ja tuotantolinjoihin. Yhtid tulee jatkossa kayttamaan
tilamerkint6ja yh& useammassa tuotteessaan heti tuotantolinjojen muutosten sen
mahdollistaessa. Kyseinen perhetila-konsepti siséltdd myds yhtion verkkosivuilla

lisatietoa tiloista.

Luottamuksen yllapitamiseen liittyy myos ik&vista asioista viestiminen. Tarked4 on, etta
toiminta on aidosti lapinakyvaa ja kestaa esimerkiksi median tarkastelun. Kuluttajat
voivat aina halutessaan ottaa Atriaan yhteytta. Yrityksen viestintdorganisaatio ja johto
tekevat linjauksia ja paattavat mita tietoa yrityksesta kerrotaan ulospain. Lahtokohta on,
ettd mitadn salattavaa ei ole. On tarkedd, ettd asioista viestitddn niin kuin ne ovat
tapahtuneet. Tama tarkoittaa sitd, ettd myods ikavistda asioista tiedotetaan. Usein
rehellisyys on johtanut siihen, ettd Atrian maine on jopa parantunut rehellisyyden
vuoksi. Kuluttajat tekevat itse johtopé&atoksensa asioiden oikeellisuudesta tai
vaaryydesta. Yritys ei voi paattas tatd kenenkaan puolesta.

Lapinakyvyytta on lisatty myos kotieldintilojen suhteen esittelemélld heidan tyotaéan
kuluttajille. Todellisuudessa maatilalla eldavan ihmisen eldamé on erittdin kovaa tyota.
Kuitenkaan Atria ei ole esitellyt sitd sellaisena. Mikéli tilallisen ty0 esitelladn kovana
tyond, tavalliset suomalaiset tyOntekijat ajattelevat kokevat, ettd heiddn ty6taén
vahatellaan. Toisaalta Atria on pdinvastoin tormannyt myos siihen, ettd yhtié romantisoi

todellisuutta.

On tekijoita, jotka rajoittavat Atrian taydellista lapindkyvyytta. Tiettyja asioita ei voida
saattaa kilpailijoiden tietoon. Taman vuoksi esimerkiksi tehtaalla ei saa kuvata, jotta
yrityksen kaytdssd oleva kilpailukykyinen tuotantokalusto ei paljastuisi kilpailijoille.
Tehtaalla tydskentelyn avaamista on harkittu, mutta sitd ei ainakaan vield olla otettu
kaytantoon. Atria voisi avoimuuden nimissa ndyttdd kuvausmateriaalia myos koti-

eléinten teurastusprosessista. Kuitenkin yrityksen tulee ottaa huomioon, miten paljon
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annettua materiaalia voidaan k&yttdd wvadrin. On hyvin todenndkoists, ettd
kuvausmateriaalia kaytettéisiin enemman yritystd vastaan sen sijaan, ettd siihen

suhtauduttaisiin positiivisena lapindkyvyytta lisddvana eleené.

Atria toivoo, ettda kuluttaja vastavuoroisesti sdilyttdd luottamuksensa Atrian bréndia
kohtaan, jota se pyrkii parhaansa mukaan yllapitamé&én. TyOn toivotaan tuottavan
tulosta. Atrialla kuluttajien ei tosin voida olettaa olevan lojaaleja yritysta kohtaan,
mikali yritys ei ole sitd kuluttajia kohtaan myo6s itse. Atria toivoo kuluttajilta
uskollisuutta yhtion tuotteita kohtaan seka halukkuutta maksaa kotimaisesta lihasta
vahan ulkomaista lihaa enemman ja siten parantaa esimerkiksi kotimaisen lihantuottajan
roolia. Tamé puolestaan edellyttdad kuluttajilta vastuuta tutkia tuotteiden pakkaus-
merkintéja. Yhtio toivoo kuluttajilta myds avointa vastavuoroista keskusteluyhteytta
Atrian suuntaan esimerkiksi tilanteissa, joissa kuluttaja kokee tuotteen laadun
huonontuneen. Yritys toivoo siis kuluttajan puhuttelevan yhtitd, silla tuotteiden

boikotointi ei itsessdan tuo palautetta yritykseen perille.

Kohdeyritys pyrkii luomaan luottamusta kuluttajiin erilaisin keinoin. Voidaan sanoa,
ettd luottamuksen luominen on jaettu kahteen paakategoriaan. Ensimmaéinen on viestinta
ja toinen on kotimainen liha. Viestintd jakautuu kahteen alakategoriaan, jotka ovat
rehellisyys ja lapindkyvyys. Rehellisyys on yritykselle tarked arvo. Yritys ei halua jaada
kiinni  valehtelusta. Pakkausmerkintdjen oikeellisuus on esimerkki yrityksen
rehellisyydestd. Yritys ei halua johtaa kuluttajaa harhaan, mink& wvuoksi se ei
esimerkiksi lisda tuotepakkauksiin tietoa lihan tutkielmassa aiemmin mainitusta lihan

gmo-vapaudesta.

Toinen luottamuksen alakategoria on kotimainen liha. Kotimaisen lihan alakategoria on
jaljitettavyys. Jéljitettavyydelld on kaksi alakategoriaa, joiden myo6té voidaan taata seké
lihan turvallisuus ettd eldinten hyvinvointi. Kotimaisen lihan kdyttdminen on Atrian
strateginen valinta. ”Voisimme ostaa lihan halpatuotantomaista, mutta niissa tapahtuva
lihantuotanto ei kestdisi pdivdnvaloa”, viestintiapaillikko Hanne Kortesoja kommentoi.
Jaljitettavyyteen yritys on panostanut itse muovaaamalla tuotantolinjat sellaisiksi, etta

lihan jéljitettdvyys kotitilalle saakka on mahdollista. Se, ettd lihan alkuperd on
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jaljitettdvissa, tekee lihasta elintarvikkeena turvallista. Samalla voidaan taata, ettd
eldinten hyvinvointi toteutuu sekd lakisadteisesti ettd Atrian asettamien sdantojen

mukaisesti.

4.5 Atria Oyj:n ja kuluttajien valinen yhteisty6

Haastateltavat katsovat, ettd Atria Oyj:n ja kuluttajien vélinen vuorovaikutus on yha
vastavuoroisempaa. Yritys my0s toivoo sitd ja on tietoisesti kehittanyt sitd oman
vuorovaikutuksensa ja markkinoinnin myotd. Tuotekehitys- ja tutkimustyd toimivat
suurimmassa roolissa Atrian ja kuluttajien vélisessa yhteistydssa. Kuluttajien
yhteydenotot ja palautteet tulevat padasiassa sosiaalisen median kautta, sdéhkopostitse tai
puhelimitse. Yritys vastaanottaa palautetta myds asiakkaiden tai kaikkien saatavilla
olevan kuluttajapalvelun kautta. Atrialle on erityisen tarkedd, ettd sen lanseeraamat
tuotteet vastaavat kuluttajien Kysyntdan. Kuluttajat ovat yksi tuotekehitystoiminnan
resursseista ja heidan siksi mielipiteillddn on yh& suurempi vaikutus niihin liittyvissa
paatoksissd ja tuotteiden jatkokehittelyssd. Kunkin tuotteen kohdalla on tarkasti
madritelty kohderyhmd, kenelle se tehdadn, minka perusteella tuotteelle saadaan
markkinapotentiaali. Tamén vuoksi kuluttajilta saatava tieto heidan toiveistaan ja
tarpeistaan on erityisen tarkedad. Ajoittain tiettyja kuluttajaryhmid otetaan mukaan

tuotteiden kehitysprosesseihin.

Tuotekehittely ei voi kuitenkaan olla taysin avointa, silld vain rajallinen méaaré
mielipiteitd voidaan ottaa huomioon. Myds tietoturvan vuoksi tuotekehitystoiminta
pidetddn suljettuna, jotta ideat ja prosessit eivét paljastuisi kilpailijoille. Suljetussakin
tuotekehitystoiminnassa tietovuodon riski on kuitenkin aina olemassa. Esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa on aina mukana my0ds yrityksen Kkilpailijoita tai heidén
edustajiaan. Uutuustuotteelle saatetaan kehitelld esimerkiksi kymmenen erilaista
makuvariaatiota, joita ensin vapaaehtoisesti mukaan ilmoittautuneet henkilékunnan
edustajat voivat testata. Variaatioiden méaéra rajataan esimerkiksi neljan tai viiteen,
minka jalkeen tuotteet siirtyvat kuluttajapaneelin testattavaksi. Atria jarjestaakin

elintarvikealan kehittdmiseen erikoistuneen asiantuntijapalveluyrityksen Foodwestin
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kanssa yhteistyota siten, ettd Foodwest jarjestad porukoita kuluttajista, jotka testaavat
erilaisia tuoteideoita tai makuvariaatioita. My0s mainontaa testataan samalla
periaatteella. Kuluttajaryhmalle naytetddan esimerkiksi televisiomainos, minka jéalkeen

ryhmalta kysellaan erilaisia siihen liittyvia kysymyksia.

Tutkimustyota on puolestaan toteutettu Atrialla jo kymmenien vuosien ajan. Markkina-
tutkimuksia tehdaan lahtokohtaisesti siksi, ettd yritys saa kayttoonsa yha enemmén
tietdmysta kuluttajista. Esimerkiksi kuluttajien ostokayttdytymista ja siihen vaikuttavia
tekijoitd tutkitaan paljon. My0s esimerkiksi Atrian tuotteiden pakkausmerkint6ja ja
tuotteiden kayton vastaavuutta tutkitaan, minka perusteella tuotteiden pakkaus-
merkint6ja voidaan muokata vastaamaan paremmin tuotteen kayttod. Verkkokyselyissa
kuluttaja ei tosin aina tieda vastaavansa Atrian toimeksiantamaan kyselyyn, silla tieto

toimeksiantajasta vaikuttaa kuluttajien antamiin vastauksiin.

Atria toteutti kevddn ja kesan 2015 aikana verkkosivuillaan yritysvastuukyselyn.
Tulokset valmistuivat syykuussa 2015. Kysely kerdsi yhteensd yli 3200 vastaajaa.
Vastaajat edustivat Atrian eri sidosryhmid ja heistd 49% oli kuluttajia. Kyselyn myota

yritys sai runsaasti vastaajien kirjoittamia avoimia kommentteja ja uusia ideoita.

Tuloksista tiedotetaan ja niita hyddynnetddn mahdollisimman paljon kaytdnndssa siten,
etta eri esiin nousevia teemoja nostetaan Atrian vastuullisuusohjelmaan, mikali ne eivét
sielld jo ole. Tulokset kasitellddn yhtion johtoryhmissd, joissa esiin nousseita aiheita
pohditaan erikseen siten, pitdisikd yhtion lahestya valittua aihetta markkinoinnillisesti
vai viestinnallisesti. Tulokset lapikaydaan myos yrityksen kaikissa liiketoiminnoissa,
jolloin otetaan huomioon liiketoiminnan kannalta tarkeimmaét painotukset. Tulosten
perusteella Atria tulee todenndkdisesti panostamaan enemman esimerkiksi valistus-
tyéhon, jolloin se tiedottaisi kuluttajia muun muassa lihan ja eldinrasvojen terveys-

vaikutuksista tai erilaisista ravintoainesuosituksista.

Atria pyrkii kannustamaan kuluttajia vuorovaikutukseen tekemalld palautteen
antamisesta ja yhteyden ottamisesta mahdollisimman helppoa. Kuluttajille taytyy myos

ajoittain keksid jotain “mukavaa tekemistd”, kuten kannustaa heitd osallistumaan
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yrityksen jarjestamaan valokuvauskilpailuun, ehdottamaan maustevaihtoehtoja jollekin
tuotteelle tai pohtimaan uutuustuotteelle nimed. Tarkeintd on luoda kuluttajalle tunne
siitd, ettd hanelld on aito mahdollisuus vaikuttaa. Tarkedd on myds, ettd kuluttajia ei

pyritd puhuttelemaan aiheista, joista he eivat ole kiinnostuneita.

Tulevaisuus nayttaa silta, ettd yrityksen ja kuluttajien valistd yhteisollisyyttd seka
kehityksessa ettd markkinoinnissa tullaan lisdédmaan. Voidaan olettaa, ettd jo viiden
vuoden kuluttua yhteistyd on lisdantynyt. Erityisen tarkedd on johtaa tata yhteistyota
oikein ja jamakasti. Yhteistyo tulee pilkkoa osiin ja kutakin osaa tulee johtaa erikseen
hallitusti. Kuluttajien palautteita tullaan jatkossakin varmasti suodattamaan, silla
jokaista toivetta ei voi ottaa huomioon. Jatkossa on kuitenkin olennaista olla yha
vahemman tuotantoldhtéinen ja yhd enemman kuluttajaldahtéinen. Tdman seurauksena

tuoteryhmat tulevat laajenemaan ja difersioitumaan.

Tulevaisuudessa digitalisaatio on varmasti yksi tarkea tyokalu kuluttajien osallistamis-
tyossd. Yhtio on hyddyntanyt digitalisaatiota esimerkiksi siten, ettd laatikon mukana
ollut sensori on tunnistanut jalleenmyyjan kylmaétilojen olevan liian l&ampimi&, mik& on
ollut syy tuotteiden pilaantumiseen. Digitalisaation hyddyntdminen tuo periaatteessa
loputtomasti mahdollisuuksia tehda kuluttajien kanssa yhteistyoté. Erilaisia sovelluksia
kehittamalla Atria voisi esimerkiksi vastata paremmin kysyntadan sesonkeina. Kuluttajat
voisivat niiden kautta viestia yritykselle juhannuksen ruokailusuunnitelmistaan tai

tuotteiden saatavuudesta ruokakaupoissa.

Yhteistyon voi jaotella kolmeen padkategoriaan, joita ovat tuotekehitystoiminta,
tutkimustyd seka muu vuorovaikutus. Tulevaisuudessa yhteistyon yksi uusi
padkategoria saattaa olla digitalisaatio, joka tarjoaisi uusia yhteistydmuotoja yrityksen
ja kuluttajan vélille. Tuotekehitystoiminta keskittyy kehittdm&an tuotteita, jotka
vastaavat kuluttajien kysyntaan mahdollisimman hyvin. Tutkimustydn avulla selvitetdan
esimerkiksi kuluttajien ostokayttaytymista tai vinkkejd yritystoiminnan kehittdmiseksi.
Muun vuorovaikutuksen kategoriaan voisi sisallyttdd esimerkiksi mielipide-
vaikuttamisen. Uskolliset Atrian kuluttajat saattavat ajoittain puhua sosiaalisessa

mediassa Atrian puolesta ja eri tavoin mielipidevaikuttaa positiivisesti yrityksen brandin
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hyvédksi.  Konkreettinen — esimerkki on  kuluttajien  aktiivisuus  kritisoida
pizzaravintolaketju Kotipizzan elintarvikkeiden ulkomaista alkuperdd, mink&
seurauksena Kotipizza sai negatiivista julkisuutta ja paatyi vaihtamaan tuotteissaan
kaytettdvan lihan suomalaiseksi. Tdman seurauksena jatkossa Kotipizza tulee ostamaan

lihat joltain suomalaiselta lihatalolta.
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5. JOHTOPAATOKSET

Taman tapaustutkimuksen avulla on tehty arviointi siitd, miten kohdeyrityksessa
toteutetaan sosiaalista yritysvastuullisuutta. Arvioinnin perusteella ei voida tehda
yleistyksid, mutta tutkielmasta saatuja tuloksia voidaan soveltaa ensisijaisesti muihin
merkittaviin kotimaisiin lihataloihin ja elintarviketuotantoyrityksiin. Kohdeyritys Atria
Oyj:n suuruus, yhteiskunnallinen merkittdvyys ja toimiala asettavat sille omat
erityispiirteensa sosiaalisen yritysvastuun toteuttamiselle. Elintarviketeollisuudessa
toimiminen edellyttdd ensisijaisesti tuoteturvallisuuden toteutumista seka kaytettavien
raaka-aineiden terveellisyyttd ja vastuullista tuotantoa. Suurella elintarvikekonsernilla

on myos kansallinen vastuu tuottaa turvallista ja ravitsevaa ruokaa kuluttajille.

Haastateltavien ndkemysten mukaan sosiaalinen yritysvastuullisuus on kohdeyrityksen
litketoiminnan perusedellytys. Heist4 jokainen kokee, ettd yritys toteuttaa sitd aidosta
tahdosta ja etta sitd on toteutettu jossain muodossa niin siséisesti kuin ulkoisesti aina

yrityksen toiminnan alusta alkaen.

Tutkielman tutkimuskysymys oli selvittdd miten yritykset voivat toteuttaa sosiaalisesti
yhteiskuntavastuullista strategiaa mahdollisimman kattavasti yhteistydssa kuluttajien
kanssa. Haastattelujen perusteella yritykset voivat toteuttaa sitd mahdollisimman
kattavasti kuluttajien kanssa toteutettavan avoimen ja vastavuoroisen yhteistyon avulla.
Oleellista on, ettd vuorovaikutus on jollain tavalla yrityksen hallinnassa, jolloin siita
saatava tieto ja ideat ovat paremmin hyddynnettavissa ja jalostettavissa. Yhteistyd on
parhaimmillaan, kun sitd toteutetaan kuluttajien kanssa niistd aiheista, jotka kuluttajia
ensisijaisesti kiinnostavat. Nain voidaan taata kuluttajien riittdvd motivaatio yhteistyon

toteutumiselle ja jatkuvuudelle.

Tutkielman tavoite oli selvittdd, miten kohdeyrityksessa on tdhan mennessa tata
yhteisty6té toteutettu ja mita hyotyd molemmat osapuolet ovat siitd saaneet. Y hteistyota
on toteutettu kuluttajien kanssa pdadasiassa tutkimus- ja tuotekehitystoiminnan
muodossa. Sekd yritys ettd kuluttaja ovat hyotyneet yhteistydsta esimerkiksi siten, ettd

yritys on pystynyt madrittelemaén uutustuotteiden markkinapotentiaaleja. N&in se on
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voinut luoda tuotteita, jotka vastavaat kuluttajien toiveisiin ja tarpeisiin
mahdollisimman hyvin. Jatkossa yhteistyota tullaan todenné&kdisesti toteuttamaan seké
tuotekehityksessé ettd markkinoinnissa yrityksen ja kuluttajien vélista yhteisollisyytta
lisadmalla. Yrityksen tavoite on olla toimissaan yh& kuluttajalahtdisempi tuotanto-
lahtoisyyden sijaan. Tuotteita valmistetaan viime kadessd kuluttajille, mink& vuoksi
heidéan toiveensa ja tarpeensa tulee jatkossa ottaa yha paremmin huomioon. Kuluttajien
palautteita on kuitenkin suodatettu ja suodatetaan varmasti jatkossakin. Tama johtuu
kohdeyrityksen tuotteiden suuresta kuluttajaméérasta sek& kuluttajien erilaisista
vaarinkasityksistd, jotka liittyvat ruokaan ja sen tuotantoon. Jokaisen kuluttajan
mielipidetta ei siis voi ottaa huomioon, mutta tuntuma positiivisista markkina-

potentiaaleista tulee olla jokaisen lanseeratun tuotteen kohdalla olemassa.

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd keinoja, joita kohdeyritys on kayttanyt
vahvistaakseen kuluttajien luottamusta yritystd kohtaan. Luottamuksen yllapitamiseen
liittyy avoimuuden yllapitdminen ja ikdvistéd asioista viestiminen. Yhtio ei halua johtaa
kuluttajaa harhaan eiké jaadéa kiinni valehtelusta. Yrityksessa panostetaankin siihen, ettéd
sen viestintd ja toiminta ovat linjassa kesken&an. Tuotteiden pakkausmerkintGjen
oikeellisuus ja tuotteiden turvallisuus ovat erittdin tarkeita tekijoita luottamuksen yll&-
pitdmiseksi kuluttajia kohtaan. Yrityksen tuotteista johtuvia ik&vid kokemuksia pyritaan
valttamaan, silla trauma voi johtaa siihen ettd kuluttajan halukkuus ostaa yrityksen
tuotteita vahenee. Lihan alkuperén kotimaisuus on Atrian strateginen yritysvastuullinen
valinta. Kotimaisuus onkin kuluttajille kolmanneksi tarkein Atrian tuotteiden osto-
kriteeri heti maun ja hinnan jalkeen. Kotimainen liha on tuotettu vastuullisesti ja sen
alkupera on jaljitettdvissd. Atria voisi hankkia halpatuotantomaissa tuotettua lihaa,
mutta naiden maiden lihantuotanto ei Kkestdisi julkista tarkastelua. Myods lihan
jaljitettdavyys on kuluttajien osoittama vaatimus. Palautteet huomioon ottaen yritys on
panostanut jaljitettdvyyteen ja lisdénnyt yh& useampiin tuotteisiinsa tilamerkint6jé.

Tutkielmassa myds yrityksen ja kuluttajien vélisen yhteistyon kehittdminen ja
yllapitdminen ovat olleet tarkastelun alla. Kohdeyrityksessa yhteistyotd kehitetdén
jatkossa todennakdisesti padasiassa digitalisaation keinoin, silla sen on todettu olevan

kuluttajille helppo ja mukava keino osallistua esimerkiksi yrityksen jarjestamiin
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kampanjoihin. Yhteisty6td kannattaa yllapitd4 kannustamalla ja motivoimalla kuluttajia
aktiivisuuteen yrityksen toiminnan suhteen. Mahdollisuus ottaa yritykseen yhteytta on
hyva pitdd kuluttajille mahdollisimman helppona myo6s jatkossa. Yhteydenotot on
tarkedd huomioida mahdollisimman kattavasti ja reagoida niihin nopeasti, mika

kannustaa kuluttajaa ottamaan yritykseen yhteytta jatkossa myos uudelleen.

Atria Oyj:n ja kuluttajien valinen vuorovaikutus on viime vuosien aikana lisaantynyt.
Kuluttajien osallistaminen on toimivan yritystoiminnan kannalta nykydan yha
tarkedmpdd. Kuluttajien osallistaminen ulotetaan kohdeyrityksessa tosin vain tiettyihin
liiketoimiin, kuten tutkimus- ja tuotekehitystoimintaan. Kuluttajien yhteydenottoja ja
palautteita ei juuri huomioida esimerkiksi yrityksen henkidstdosastolla. Kéaytanndssa
tdma johtuu siitd, ettd kuluttajien huomio eika yhteydenotot eivat kohdistu henkildston
hyvinvointiin. Tama puolestaan johtuu oletettavasti siitd, ettd Suomessa kuluttajat
luottavat lainsd&ddannon vaikutusten ja tyOmarkkinajarjestdjen toiminnan voimaan
sosiaalisen yritysvastuullisuuden toteutumiseen yrityksissa. Yhteydenottojen perusteella
kuluttajat ovat kiinnostuneempia ihmisten hyvinvoinnin sijaan Kotieldinten hyvin-

voinnista.

Tutkielmassa painotettiin yrityksen ja kuluttajien vélistd luottamusta. Tutkimus pyrki
selvittdamaan, miten kohdeyritys on pyrkinyt luomaan ja yllapitdmaan luottamusta
kuluttajiin. Luottamuksen luomisessa ja yllapitamisessa yritys on keskittynyt viestinnan
ja markkinoinnin rehellisyyteen, tuotteiden turvallisuuteen ja terveellisyyteen, lihan
pakkausmerkintdjen oikeellisuuteen, kotimaisuuteen, lihan jéljitettdvyyteen kotitilalle

saakka ja yrityksen toiminnan lapinédkyvyyden lisdéamiseen.

Avoin viestintd kuluttajille my0s ik&vista asioista, kuten yt-neuvoitteluista, tuotteiden
takaisinvedoista ja niihin johtaneista syistd kannattaa. Kun yritys pyrkii asettamaan
toimintansa rohkeasti julkisen tarkastelun alaisuuteen, yrityksen maine saattaa jopa
parantua. Kuluttajille on tarkeéd yll&pitda tunnetta siité, ettd heilla on aito mahdollisuus
vaikuttaa yrityksen toimintaan vastuullisuuden suhteen. Kriittiset palautteet pakottavat
yritystd tarkastelemaan omaa toimintaansa ja sen vastuullisuutta yritystoimintansa

jokaisessa osassa. Suurella konsernilla ja valtakunnallisesti erittdin tunnetulla bréndill&
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on tarve tehdd yritystoiminnastaan lapindkyvampéé ja avoimempaa. Myos media asettaa
julkista painetta sosiaalisesti yritysvastuullisten toimien toteuttamiselle. Kun yritys
toimii myds useassa eri valtiossa, se voi todennakdisemmin joutua median ja kuluttajien

kriittisen tarkastelun kohteeksi.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd kohdeyrityksen toiminnassa on kuitenkin tekijoita, jotka
rajoittavat sen toiminnan taydellista lapinakyvyytta. Esimerkiksi tuotantokoneita ja
niiden ominaisuuksia ei haluta saattaa kilpailijoiden tietoon. Imagollisista syista
myoskaan kuvausmateriaalia kotiel&inten teurastusprosessista ei olla haluttu yrityksessa
nayttad julkisesti, silla se kokee etta niiden julkaisuun liittyy liian suuri riski materiaalin
vadrinkaytosta yritystd vastaan sen sijaan ettd siihen suhtauduttaisiin positiivisena

lapindkyvyytta lisadvana eleend.

Yrityksissd vastuullinen toiminta néytetd&n ulospdin, mutta avoimimmissakin
yrityksissa toiminta on aina jossain méaarin piilossa, miké antaa sijaa vastuuttomallekin
yrityskulttuurille. Tama patee myods tutkielman kohdeyritykseen. Haastateltavat
tarjosivat runsaasti tietoa yrityksen toimintatavoista, niiden periaatteista ja
vastuullisuuden toteuttamisesta. Kuitenkaan ei ole varmaa jaiko haastatetavilta jotain
sellaista kertomatta, mikd osoittaisi kohdeyrityksen toimineen sosiaalisesti yritys-
vastuuttomasti. Taytyy myos ottaa huomioon, ettd haastateltavilla on rajallisesti tietoa
Atrian laajuisen konsernin kaikista toimista ja kaytdnnoista. He voivat siis antaa

vastauksia vain oman tyotehtévéansa ja asiantuntijuutensa rajoissa.

Vastuulliset toimet antavat case-yritykselle taloudellisia hyotyja, silld vastuuttomat
toimet saattavat paljastuessaan aiheuttaa jalkikateen merkittdvia taloudellisia kuluja,
kuten sakkoja tai imagollisia haittoja. Vastaajat kuitenkin korostivat, ettd kaikki yritys-
vastuulliset toimet toteutetaan vain liiketoimintal&htisesti, jolloin se tukee Atrian liike-
toiminnan kehittymista tai palvelee jollain tavalla sen jotain sidosryhméa. Atria on
kuitenkin ennen kaikkea voittoa tavoitteleva yritys eikd ole se ole olemassa
hyvéantekevdisyyden tidhden. Koska sosiaalisen yritysvastuullisen toiminnan
toteuttaminen aiheuttaa myo6s kustannuksia, on yritysten pakko asettaa eri toimintojensa

tai sidosryhmiensd osa-alueet térkeysjarjestykseen. Yrityksilla on taloudellisesti
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rajalliset resurssit toteuttaa sosiaalista yritysvastuullisuutta, mik& tarkoittaa sité, ettd
yritys panostaa ensisijaisesti osa-alueista toisiin ja jattaa toiset véhemmélle huomiolle.
Yrityksen tulee pystya asettamaan tarkeysjarjestykseen ne osa-alueet, joita se pystyy

aidosti toteuttamaan.

Tapaustutkimus soveltui luontevasti tutkielman tutkimusmenetelmaksi, silla se vastasi
hyvin kysymyksiin miten ja miksi. Tutkielma on opettanut ymmarrysta tapauksesta ja
sen olosuhteista kattavan ja perusteellisen kuvauksen muodossa. Tutkimusaineistolle
saatiin yksityiskohtaisuutta ja syvyyttd. Tapaustutkimus tarjosi konkreettisen esimerkin
olemassa olevasta yrityksestd, sen toimintaymparistostd ja toimintaedellytyksista
sosiaalisen yritysvastuullisuuden toteuttamiseksi. Tapaustutkija oli vakuuttunut
tapauksen tarkeydestd jo etukateen, mutta yllattyi positiivisesti, miten kattavasti ja

maaréatietoisesti sosiaalista yritysvastuullisuutta kohdeyrityksessa toteutetaan.

Teemahaastattelu osoittautui  onnistuneeksi aineistonkeruumenetelmaksi. Teemat
kasiteltiin niiden luonnollisessa etenemisjarjestyksessa ja haastateltavien antamat
vastaukset olivat kattavia ja kayttokelpoisia. Haastattelija pyrki pitimain mielessd, etta
mieli ja tunteet olivat haastattelutilanteessa jatkuvasti lasnd ja pyrki haastattelun
edetessd esittdmaan lisakysymyksid. Tyokuvastaan johtuen kukin haastateltava antoi
aiheen tarkastelulle erilaisen nakdkulman. Haastateltavat tarjosivat eri nakokulmia,
mutta ndkemykset olivat yhtenevéat. Teemat antoivat haastateltaville vapauden antaa
monipuolisia vastauksia. Aineiston laajuus osoittautui riittdvaksi, kattavaksi ja
laajuudeltaan sopivaksi, jolloin sen kasittely pysyi hallinnassa. Saadut vastaukset ovat
toistettavissa. Tutkielman laatija on kiinnostunut sosiaalisesta yritysvastuullisuudesta ja
suomalaisesta ruoasta, ruokaketjun rakenteista ja toimista, mika helpotti haastatteluiden
toteuttamista ja aineiston analysointia. Itsekriittisesti arvioiden tutkielmaan olisi ollut
hyva yrittd4 rohkeasti haalia haastateltaviksi myos kohdeyrityksen kaikkein ylimman
johdon edustajia, silla viime kédessa he tekevat isoimmat linjaukset siitd miten yritys
toteuttaa sosiaalista yritysvastuullisuuttaan ja miten paljon painoarvoa sille annetaan.

Tama olisi tarjonnut haastateltavien joukkoon myos erilaisen ndkdkulman lisaa.
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Jatkossa aihetta voisi tutkia tarkastelemalla my6s muita suomalaisia suuryrityksia seka
samalta elintarvikealalta ettd muilta toimialoilta. T&m& antaisi tutkielman tuloksille
vertailukohteita siihen, miten samalla toimialalla tai muilla toimialoilla sosiaalista
yritysvastuullisuutta toteutetaan. Samalla voitaisiin verrata, mitd erityispiirteita
sosiaalisen  yritysvastuullisuuden toteuttamistydssa yrityksen toimiala kullekin
yritykselle antaa. Vaihtoehtoisesti lisdtutkimusta voitaisiin toteuttaa selvittdmalla
pienien case-yritysten tarvetta toimia sosiaalisesti yritysvastuullisesti ja ndin hahmottaa,
miten tdrkedd sen toteutuminen on imagollisista ja taloudellisista nakdkulmista

suuryrityksiin verrattuna.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Sosiaalisen yhteiskuntavastuun méaaritelma haastateltavalle lyhyesti:

Sosiaalinen yritysvastuu kuvaa yritysten suhdetta sen kaikkiin sidosryhmiin. Se kattaa
esimerkiksi henkiléston osaamisesta, hyvinvoinnista ja kehittymisesta huolehtimisen,
tuotteiden turvallisuuden varmistamisen seka kuluttajansuojan toteutumisen. Kasite
sisdltdd myos yrityksen toimintatavat sen eri sidosryhmiin sekd yhteistyon muiden
yritysten ja lahiympariston kanssa. (Lehtipuu & Monni 2007: 66.) Sosiaalisesti
yhteiskuntavastuullinen tekee siis enemman kuin mita laki edellyttdd. Kyse on viime
kadessa yrityksen omasta tulkinnanvaraisesta kasityksesta siitd, millainen toiminta
perustuu korkeaan moraaliin sekd miten ja missa madrin téllaista toimintaa halutaan

yrityksessa toteuttaa.

Teemahaastattelurunko:

Sosiaalinen yhteiskuntavastuu Atria Oyj:ssa
— Miten kuvailisit Atrian tahtotilaa toteuttaa sosiaalista yhteiskuntavastuullisuutta?
— Miten sosiaalinen yhteiskuntavastuullisuus nékyy jokapéivaisessa tyssasi?
— Minkaélaiset ohjeet olet saanut tyOnantajaltasi sosiaalisen yhteiskuntavastuun
toteuttamiseksi?
— Miten Atrialle on alun perin syntynyt tarve toimia sosiaalisesti yhteiskunta-

vastuullisemmin?

Kuluttajien rooli
— Millaisena kuluttajien rooli ndhdddn Atria Oyj:ssd? (Vastaanottava vai
vastavuoroinen? Potentiaali? Resurssi?)
— Minkélaista osaamista ja hyotyd Atria on saanut kuluttajista tai voi saada?
(Positiiviset vaikutukset yrityksen imagoon ja Kkilpailuetuun? Kuluttajien

aktiivisuudesta aiheutuneet mahdolliset haitat?)
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Kerro esimerkkitapaus tai -tapauksia, jolloin kuluttajat ovat esittaneet toiveita
siitd, miten  Atrian tulisi olla tietyissd toimissaan  sosiaalisesti
yhteiskuntavastuullisempi?

Millaista yhteisyota Atria on kaytdnndssa toteuttanut kuluttajien kanssa?
(Esimerkiksi ajankohtainen verkossa oleva yritysvastuukysely, muita
aikaisempia?)

Miten kuluttajia on pyritty aktivoitumaan ja osallistamaan?

Mité kuluttajat voivat hyotya yhteistyosté yrityksen kanssa?

Miten Atrian ja kuluttajien vélille on pyritty luomaan luottamusta?

Miten kuluttajien yhteistydtd Atrian kanssa voidaan yllapitaa? (Motivointi,
sitouttaminen?)

Kuluttajien odotukset Atriaa kohtaan?

Atrian odotukset kuluttajia kohtaan?

Sosiaalisesti yhteiskuntavastuullisen toiminnan seuranta? (Miten mitata? arvot

/mittarit /selvitykset /tutkimukset)



