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In the thesis was charted Lindstrom Ltd’s the business and the public sector
customers’ conception of corporate social responsibility. In this thesis theory
was examined responsibility from the aspect of sustainable development. In
the research was processed the marketing ethics and the communication
methods of responsibility.

In the research was examined the resonance of responsibility in the
customers’ purchase decisions and the customers’ conception of Lindstrom
Ltd’s responsibility as well as the communication of responsibility. In the
research was found out the benefits of corporate social responsibility and
was evolved the communications of responsibility. As the method of the
research was used quantitative survey research, which was executed via
e-mail questioning.

According to the results of the research responsible entrepreneurship is
seen as a legal activity and as a responsibility of environment, employees
and customers. On the grounds of the results responsible entrepreneurship
Is interacted positively to company image, interest group relations, quality,
profitability and market share. The responsibility of Lindstréom Ltd is
considered good and the communication of responsibility adequate.
According to the results, the proper communication of responsibility is
considered for example websites, customer meetings and informative labels.

The communications of responsibility can be evolved by adding interaction
with the interest groups and by intensifying the internal and the external
communication of the company. The communication must be consistent,
comprehensive and persistent activity.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Opinnaytetydssa tarkastellaan yhteiskuntavastuun merkitysta ja vastuulli-
suuden viestimista Lindstrom Oy:n asiakassuhteissa. Vastuullinen yritystoi-
minta nahdaan yrityksen omaehtoisena sitoutumisena eettisiin toimintata-
poihin taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistdvastuun nakokulmasta. Minun
kiinnostukseni aiheeseen herési opintoihini liittyvien kurssien myoéta. Kurs-
seilla kasiteltiin muun muassa elinkaariajattelua, kestavaa kehitysta, yhteis-
kuntavastuuraportointia ja markkinointia. Tassa yhteydessa tutustuin myoés
ensimmaisen kerran Lindstrém Oy:n vastuullisuuteen. Lindstrom Oy on Ky-
menlaakson ammattikorkeakoulun oppilaitosyhteistybkumppani. Yhteistyon
tarkoituksena on edistaa tydelaman ja koulutuksen yhteistydta seka jarjestaa
yhteisty6projekteja ja mahdollisuuksia opinnaytetoihin. (KyAMK ja Lindstréom
Oy yhteisty6hon 2010.) Taman yhteistydn pohjalta minulle tarjoutui mahdol-

lisuus opinnaytety6n toimeksiantoon.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Lindstrom Oy on yritysten globaali b-to-b-kumppani, joka vahvistaa asiak-
kaidensa yrityskuvaa tekstiilien ja puhtauden keinoin. Yritys toimii 19 maas-
sa ja tyollistaa lahes 2400 henkea. Vuonna 2008 konsernin liikevaihto ol
250 miljoonaa euroa. Lindstrom-konserniin kuuluvat emoyhtio Lindstrom
Oy:n liséksi Comforta Oy seka tytaryhtiot Bulgariassa, Intiassa, Isossa-
Britanniassa, Kiinassa, Latviassa, Liettuassa, Puolassa, Romaniassa, Ruot-
sissa, Saksassa, Slovakiassa, Sloveniassa, TSekissa, Turkissa, Ukrainassa,
Unkarissa, Vendjalla ja Virossa. Suomessa Lindstrom Oy tarjoaa ty6vaate-,
henkildnsuojain-, matto-, hygienia-, ravintolatekstiili-, teollisuuspyyhe- ja yri-
tyslahjapalveluita. Yrityksen ulkomaiset tytaryhtiot tarjoavat matto- ja tyévaa-
tepalveluita. Comforta Oy tarjoaa hotellien, ravintoloiden ja Suomessa sai-

raaloiden tekstiilipalveluita. (Lindstrom Oy 2010.)

Lindstrom Oy on perheyhti6, jonka omistaa Roihan suku. Lindstrém Oy:n

toimintaa ohjaavat Lindstromin arvot, jotka ovat kannattava kasvu, pitkaai-
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kainen asiakassuhde, vastuullisuus seka innostus ja oppimisen ilo. Lind-
strom Oy ottaa lilkketoiminnassaan huomioon taloudelliset, sosiaaliset ja ym-
paristbvaikutukset. Taloudellinen kannattavuus on edellytys sille, etta yritys
pystyy muun muassa pitamaan huolta henkiléstonsa hyvinvoinnista, hoita-
maan maksut yhteiskunnalle ja muille yhteisty6kumppaneille sopimusten
mukaisesti sekd kantamaan vastuuta ympaéristdasioiden kehittamisesta.
Lindstrom Oy on panostanut laadun kehittamiseen jo runsaan vuosikymme-
nen ajan, ja ymparistdasioiden hoito on ollut osa yrityksen kehittamistyota ja
vastuullista toimintaa. Lindstrém Oy tiedottaa ymparistonsuojeluun liittyvista
asioista alihankkijoitaan ja edellyttaa heidan noudattavan ympéaristomyoéntei-
sid toimintatapoja. Yritys edellyttdd myods merkittdvimmilta tavarantoimittajil-

taan selvitystd ympaéristdasioiden hoidosta. (Lindstrém Oy 2010.)

1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda Lindstrom Oy:n yritysasiakkaiden ja

julkisen sektorin asiakkaiden kasitysta yhteiskuntavastuusta ja sen merkitys-
ta toiminnassa, myos tulevaisuudessa. Tutkimuksessa tarkastellaan vastuul-
lisuuden merkitysta asiakkaiden hankintapaatoksissa ja asiakkaiden kasitys-
ta Lindstrom Oy:n vastuullisuudesta seka sen viestimisesta. Tutkimuksen ta-

voitteet voidaan tiivistdd seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

- Mika on asiakkaan nakodkulma vastuullisuuteen?
- Mita hyotyja vastuullisuus ja sen viestinta tarjoaa?

- Miten vastuullista toimintaa viestitdan ja kehitetaan?

Tutkimuksessa halutaan saavuttaa ymmarrys niista tekijoista, jotka vaikutta-
vat asiakkaan ndkemykseen vastuullisuudesta. Tutkimuksella pyritaan tuot-
tamaan uutta tietoa Lindstrom Oy:n asiakkaiden mielipiteistéa vastuullisuu-

desta ja sen myo6ta kehittamaan vastuullisuuden viestintaa.

1.4 Tutkimuksen rajaukset

Tassa tutkimuksessa yhteiskuntavastuuta tarkastellaan yritys- ja julkisen

sektorin asiakkaan nakokulmasta. Yritykseen tai organisaatioon ostettava
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tuote tai palvelu ei tule henkil6kohtaiseen kayttéon, joten vastuullisuuden
kasite saattaa olla erilainen esimerkiksi kuluttajan vastuukasitykseen verrat-
tuna. Tutkimus kohdistuu Lindstrom Oy:n kotimaisiin asiakassuhteisiin, joten
yhteiskuntavastuuta tarkastellaan suomalaisessa yhteiskunnassa vallitsevis-
ta lahtokohdista. Yrityksen yhteiskuntavastuu on moniulotteinen ja laaja ko-
konaisuus, jonka siséltoéa ja painotuksia voidaan tarkastella eri tavoilla. Tut-
kimuksessa vastuullisuutta kasitellaan kestavan kehityksen nédkdkulmasta,
joka muodostuu taloudellisesta, sosiaalisesta ja ekologisesta vastuusta.
Tassa tutkimuksessa vastuullinen mainonta rajataan koskemaan yritysten

valistd mainontaa jattaen valiin kuluttajiin kohdistuvat saannokset.

1.5 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu yrityksen yhteiskuntavastuuta
ja vastuullista mainontaa koskevaan kirjallisuuteen. Tutkimuksen keskeisia
kasitteita ovat yhteiskuntavastuu, kestava kehitys, vastuullinen mainonta ja

vastuullisuuden viestinta.

Yhteiskuntavastuu on Elinkeinoelaman keskusliiton mukaan yrityksen liike-
toimintaa tukevaa, omaehtoista vastuullisuutta. Vastuullinen yritystoiminta
maaraytyy yrityksen arvojen ja tavoitteiden perusteella, ja se ottaa huomioon
keskeisten sidosryhmien vaatimukset ja odotukset. Vastuullinen yritys kiinnit-
taa huomiota taloudellisten nakdkohtien liséksi ympéaristdasioihin seka sosi-
aalisiin, yhteiskunnallisiin ja eettisiin nakokohtiin. (Vastuullinen yritystoiminta
2010.)

Kestava kehitys on jatkuvaa ja ohjattua yhteiskunnallista muutosta, joka tar-
koittaa, ettd ymparistd, ihminen ja talous otetaan tasavertaisesti huomioon
paatoksenteossa ja toiminnassa. Kestavan kehityksen pddmaarana on tur-
vata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat elamisen mahdollisuudet maail-

manlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti. (Kestava kehitys 2010.)

Vastuullisen mainonnan perusperiaatteiden mukaan mainonnan on oltava
lain ja hyvan tavan mukaista, rehellisté ja totuudenmukaista. Markkinointi ei

saa heikentaa yleison luottamusta mainontaan ja markkinoinnissa on otetta-
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va huomioon yhteiskunnallinen vastuu ja noudatettava liike-elaméassa ylei-

sesti hyvaksyttyja rehellisen liikekilpailun periaatteita. (Markkinointisaannot
2008, 9.)

Vastuullisuuden viestinnéssé kerrotaan sidosryhmille niista toimintatavoista
ja arvoista, joilla yritys toteuttaa vastuullista yritystoimintaa. Vastuullisuuden
viestintd nakyy yrityksissd enimmakseen ymparisttmainontana. Taloudellis-
ta, sosiaalista ja ymparistoon liittyvaa tietoja yritykset julkaisevat vuosikerto-
muksissaan, yhteiskuntavastuu-, henkilsto- ja ymparistoraporteissaan (Yh-

teiskuntavastuuraportointi 2008, 7).

1.6 Aikaisemmat tutkimukset

Yritysten yhteiskuntavastuusta on viime vuosina julkaistu useita tutkimuksia,
raportteja, pro gradu- ja opinnaytetdita. Tutkimukset ovat suhteellisen uusia
aiheen ajankohtaisuudesta johtuen. Keskuskauppakamarin tutkimuksessa,
Yritysten yhteiskuntavastuu (2003), kartoitetaan suomalaisten yritysten suh-
tautumista yhteiskuntavastuuseen. Krista Elo-Parssinen tuottaa vaitoskirjas-
saan, Arvot ja yhteiskuntavastuullinen toiminta suurissa suomalaisissa per-
heyrityksissd — Omistajan néakdkulma (2007), kuvauksen suurten perheyri-
tysten yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta. Satu Kenttdmaa selvittdd opin-
naytetydssaan, Asianajotoimistojen yhteiskunnallinen vastuu ja sidosryhma-
vuorovaikutus Suomessa (2009), miten suomalaiset asianajotoimistot toteut-

tavat vastuullisuutta.

Useissa tutkimuksissa on pyritty I0ytamaan yhteytta yhteiskuntavastuun ja
kilpailukyvyn valilta. Torsti Loikkasen, Kirsi Hyytisen ja Salla Koivusalon tut-
kimus, Yhteiskuntavastuu ja kilpailukyky suomalaisyrityksissa (2007), tuotti
taustatietoa Johtamistaidon Opiston kehittamishankkeelle. Merja Lahdesma-
ki tarkastelee Helsingin Yliopiston Ruralia-instituutin julkaisemassa raportis-
sa, Yrityksen yhteiskuntavastuun kasite pienyrityksissa — Kilpailuvaltti vai kil-
pailun esto (2005), yhteiskuntavastuullista toimintaa pienyritysten nakdkul-
masta. Yhteiskuntavastuuta on tarkasteltu myds eri osa-alueista, kuten Mai-
ja-Leena Uimonen ty6poliittisessa tutkimuksessa, Suomalaisten yritysten

vapaaehtoinen sosiaalinen vastuu (2006). Hanna Salonen puolestaan kasit-
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telee opinnaytetydssaan, Energiansadstd osana Nordean yhteiskuntavas-

tuuta (2009), ymparistbasioiden haasteita yhteiskuntavastuun kysymyksissa.

Yrityksen asiakkaiden kasityksia yrityksen vastuullisuudesta on tutkittu huo-
mattavasti vahemman. Liséksi yritysten vastuullisuus riippuu aina tarkastel-
tavasta yrityksesta ja sen toimintaymparistosta, joten tdma tutkimus tarjoaa
uutta tietoa Lindstréom Oy:n toimialan vastuullisuuteen liittyvista tekijoista.
Vastuullisuuden viestinnasta I6ytyy myoés vahemman tutkimuksia. Vastuulli-
suuden viestinnan tutkimukset ovat usein rajoittuneet esimerkiksi ymparist6-
viestintdan, kuten Jaakko-Jukka Heikan, Lalli Loposen ja Samuli Patalan
kandidaattitydssa, Ymparistomarkkinointi (2009). Satu Kurton opinnayte-
tydssa, Yrityksen vapaaehtoinen ymparistéraportointi (2003), keskitytaan

niin ikdan ymparistéraportointiin.

1.7 Tutkimuksen rakenne

Johdannossa esitelldaén tutkimukseen liittyvat taustat, tutkimuksen toimek-
siantaja, tutkimuksen tarkoitus ja tyon rajaus, tutkimuksen keskeiset kasitteet
seka aikaisemmat tutkimukset. Luvuissa 2 — 4 kasitellaan teoreettista viite-
kehysta ja tarkastellaan kasitteistod taustaksi empiiriselle osalle. Toisessa
luvussa kuvataan vastuullisen yritystoiminnan taustalla vaikuttavia tekij6ita.
Kolmannessa luvussa kasitelladn vastuullisuuden maaritelmaa, sisaltéa ja
toimintamalleja. Vastuullista mainontaa ja vastuullisuuden viestintaa tarkas-

tellaan neljannessa luvussa.

Tutkimuksen empiirinen osuus koostuu luvuista viisi ja kuusi. Luvussa viisi
selostetaan tutkimuksen toteutus, tutkimusmenetelma, tutkimusaineisto ja
tutkimuksen luotettavuus ja patevyys. Tutkimustulokset ja tulosten analyysi
kasitelladn luvussa kuusi. Tutkimuksen yhteenveto ja johtopaatokset esite-
tdan luvussa seitsemén omana kokonaisuutenaan. Liséksi tuodaan esiin tut-

kimuksen rajoituksia ja jatkotutkimusaiheita.
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2 VASTUULLISEN LIKETOIMINNAN TAUSTA

2.1 Etiikka, moraali ja arvot vastuun perustana

Etiikka, moraali ja arvot ovat vastuullisen yritystoiminnan taustavaikuttimia.
Etiikka on filosofian osahaara, joka tutkii moraalia ja siihen liittyvia kysymyk-
sid, kuten eettisen toiminnan periaatteita (Haapala — Aavameri 2008, 13).
Etiikka tulee kreikankielen sanoista ethos ja ethiko’s. Ethos tarkoittaa toimin-
tatapoja ja periaatteita, joiden mukaan sosiaalisissa tilanteissa kuuluu kayt-
taytya. Ethiko’s kuvaa ihmisen luonnetta tai mielenlaatua, joka vaikuttaa ul-
koisen kayttaytymisemme takana. Moraali tulee latinankielisesta sanasta
mores, tavat ja moralis, tapoja koskeva. Moraalilla tarkoitetaan ihmisten
kayttaytymista ohjaavia normeja ja arvoja. (Ketola 2005, 59.) Moraalissa on
kyse saanndista, joiden pohjalta ihmiset toimivat yhteisdssa. Moraali voi olla
yleista, kaikkia ihmisia koskevaa tai yksiloa ohjaavaa kayttaytymista. Etiikka
on siis teoreettista, siind tutkitaan moraalisdantoja, ja moraali on sitd, miké
kaytanndssa ohjaa kayttaytymistamme. (Hjerppe 2003, 258-259.) Kaytan-
ndssa etiikalla ja moraalilla tarkoitetaan kuitenkin mielestani useimmiten sa-

maa eli oikeana pidettavaa asiaa.

Yritystoimintaa on mahdollista tarkastella etiikan ndkokulmasta. Yritysela-
massa etiikka tulee mukaan yrityksissa toimievien ihmisten kautta, silla hen-
kilostdn ja johdon valinnat ovat luonteeltaan moraalisia. Moraalinen vastuu
koskee myads itse yritysta. Yritys on oikeushenkild, joka tekee valintoja ja
paatoksia. Valinnat eivat koskaan ole arvoneutraaleja, vaan niissd on myos
moraalinen ja eettinen ulottuvuus. Valinnat ovat eettisten kriteerien mukaan
enemman tai vahemman oikeita tai vaaria. (Aaltonen — Junkkari 1999, 27.)
Etiikan tehtavana on nostaa yhteiskunnalliseen keskusteluun, millaista vas-
tuunkantamista ja arvoja yritykselta edellytetaan. Moraalilla tarkoitetaan tal-
|6in organisaation jasenten kykya toimia vastuun vaatimalla tavalla. (Rohwe-
der 2004, 78 — 70.)

Arvo on asia, jota pidamme tarkeanda. Arvot ovat valintoja, kun valitsemme
jatkuvasti tietylla tavalla, valinnoistamme tulee ennustettavia. Tatd ennustet-

tavuutta voidaan kutsua arvoksi. (Aaltonen — Junkkari 1999, 60.) Yrityksen
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toiminta pohjautuu yrityksen sisdisiin arvoihin, joihin organisaatiossa usko-
taan ja joiden pohjalta toimitaan. Arvojen muotoutumiseen vaikuttavat yrityk-
sessa tyoskentelevien moraali ja etiikka. Kirjatut viralliset arvot eivat kuiten-
kaan aina ole sama asia kuin kaytannon toiminnassa nakyvat todelliset ar-
vot. Yrityksen vastuullisuus nékyy yrityksen todellisiin arvoihin pohjautuvassa
toiminnassa. Yrityksen toimintaa ohjaavat arvot voidaan jakaa taloudellisiin
ja eettisiin arvoihin. Eettiset arvot viittaavat yksilon ja organisaation kasityk-
seen siitd, mita pidamme tarkedna ja moraalisesti oikeina muita ihmisia ja
luontoa kohtaan. Taloudelliset arvot liittyvat taloudellisen tuloksen maksi-
mointiin, joka on perinteisesti nostanut kustannus- ja hyotyanalyysit, talou-
dellisen kannattavuusajattelun, maineriskin hallinnan ja yritys- ja tuotekuvan
kehittamisen kaiken muun edelle. Eettinen taloudellinen arvoperusta tarkoit-
taa sita, etta taloudellisten paamaarien liséaksi otetaan myods sosiaaliset ja

ekologiset ndkdkohdat huomioon. (Rohweder 2004, 79.)

2.2 Vastuullisuuden nékdkulman kehittyminen

Taloustieteen nobelisti Milton Friedman on tunnetuimpia edustajia ndkemyk-
selle, jonka mukaan yrityksen yhteiskunnallinen vastuu on kasvattaa vain ta-
loudellista voittoa (Talvio — Valimaa 2004, 26). Tama nakemys on saanut
vaistya likketoiminnan vastuullisuuden nédkdkulman nousemisen my6ta. Pat-
ricia Aburdene nostaa kirjassaan Megatrends 2010 esiin tiedostavan kapita-
lismin nousun. Talla tarkoitetaan sita, etté yritys tiedostaa kaikki toimintansa
vaikutukset pitkalla aikavalilla ja ottaa huomioon sen vaikutukset myos si-
dosryhmiin, paikalliseen kulttuuriin, lahiyhteison toimintaan seka tulevien su-
kupolvien elaméaan. (Lehtipuu — Monni 2007, 251-252.)

Kiinnostus yritysten toimintaa kohtaan kohdistui 1970-luvulle saakka yrityk-
sen taloudelliseen tulokseen. Ymparistévastuu nousi laajemmin esille 1990-
luvulla vilkastuneen ymparistékeskustelun myoéta, jolloin kiinnostus lahinna
suuryritysten ymparistéasioiden hoitoa kohtaan nousi aivan uudelle tasolle.
Vuosituhannen vaihteeseen tullessa yrityksen sosiaalisesti vastuullinen toi-
minta alkoi herattaa yha enemman sidosryhmien kiinnostusta. Yrityksissa se
tarkoitti tiedostavampaa suhtautumista esimerkiksi siihen, kayttavatko yrityk-

sen alihankkijat kehitysmaissa lapsitydvoimaa tai miten tyontekijoista pide-
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téan huolta. Viime vuosina tiedotusvalineisséa on ollut esilla useita yritysten
taloudelliseen vastuuseen liittyvia tapauksia. Julkisuudessa keskustelua on
herattdnyt muun muassa yritysjohtajien optiot ja eldkejarjestelyt, lahjonta se-
k& sisapiiritiedon rikkomukset. Vastuullisuuden kiinnostuksen kasvuun on
vaikuttanut ihmisten lisdantynyt tietoisuus kestavaan kehitykseen ja globali-
saatioon liittyvista asioista seka informaatiotekniikan kehittyminen. (Rohwe-
der 2004, 194-195; Malmelin — Wilenius, 134.)

2.3 Ymparistbongelmat

1992 YK:n ymparistokonferenssi Rio de Janeirossa ja ymparistojarjestojen
kampanjointi sai aikaan muutoksia yritysten toiminnassa. Suomessa ener-
gia- ja metsateollisuusyritykset alkoivat ensimmaisena kiinnittd& huomiota
ymparistdongelmiin. (Kuvaja — Malmelin 2008, 152). Yksi suurimpia ekologi-
sia ja sosiaalisia ongelmia maapallolla on vaestoméaaran kasvu. Ihmisten
ruokkimiseksi tarvitaan yha enemman uusia alueita viljelyskayttoon, koska
hyvaa viljelysmaata tuhoutuu tai muuttuu kayttokelvottomaksi eroosion, aa-
vikoitumisen, rakentamisen seka ilman vesien tai maaperan saastumisen ta-
kia. Tama vaikuttaa maapallon ekosysteemeihin ja vahentaa elain- ja kasvi-
lajiston monimuotoisuutta. Lansimaisen kulutuskulttuurin tarvitsemien hy6-
dykkeiden teollinen tuottaminen on synnyttanyt jateongelman. Teollisuuden
paastott vaikuttavat maapallon ilmastoon ja ilman laatuun aiheuttaen kasvi-
huonepaastoja ja otsonikatoa. Juotavaksi kelpaavaa vetta on maapallolla
vain murto-osa ja siitékin suurin osa on sitoutuneena jaatikoihin. Teollisuu-
desta seka maa- ja metsataloudesta perdaisin olevat ravinteet ovat rehevoit-
téaneet lukuisia jarvia, jokia ja merialueita. (Linnanen — Bostrom — Miettinen
1994, 46-48.) Itsestadnselvyytena pidettavat asiat, kuten puhdas ilma ja ve-

si, tulevat muuttumaan niukoiksi resursseiksi (Lehtipuu — Monni 2007, 252).

llImastonmuutos tuo mukanaan saannellyt energia- ja vesimarkkinat, joten
Lindstrom Oy:lla kiinnitetdéan huomiota esimerkiksi uusia palvelukeskuksia
rakennettaessa energian saatavuuteen ja ymparistéarvoihin. Myds palvelun
logistiikkaan kiinnitetd&n enemman huomiota. Palvelukeskusten ja hankinta-
lahteiden markkinoille sijoittumisessa huomioidaan mahdollisimman tehok-

kaat ja ymparistomyonteiset jakelukanavaratkaisut. llmastonmuutoksella
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katsotaan olevan myds taloudellista vaikutusta yritystoimintaan. Lindstrom
Oy pystyy tarjoamaan asiakkaille ymparistomyonteisia ratkaisuja kertakayt-

toisten ja ymparistoa rasittavien tuotteiden sijaan. (Vastuuraportti 2008, 23).

2.4 Globaali talous

Globalisoituva talous on nostanut esiin monia uusia kysymyksia. Keskuste-
lua on herattéanyt monien yritysten yltakyllaisyystuotteiden tuottaminen glo-
baalin kbéyhyyden nujertamisen nakdkulmasta. Arvostelua on aiheuttanut
my0s teollisuusmaiden yritysten liikketoimintaperiaatteet kehitysmaissa, kuten
lapsi- ja pakkoty6voiman kaytto tai oikeudenmukainen korvaus kehitysmai-
den tuottamista raaka-aineista ja elintarvikkeista seka ymparistorikkeet.
(Halme — Lovio 2004, 282.) Voittoa saavutetaan tavoilla, jotka pitkan paalle
kyseenalaistavat yrityksen toiminnan yhteiskunnan silmissa. Kritiikki on joh-
tanut laajoihin boikotteihin varsinkin lansimaissa seka myos lisdantyvaan vi-
ranomaisvalvontaan. (Talvio — Valimaa 2004, 28.) Globaalissa taloudessa
yritysten tulee paattaa, ovatko ne osa yhteiskunnallisten ja ympéaristdongel-
mien ratkaisua vai ovatko ne osa ongelmaa (Hart 2007, 110). Globaali talous
vaikuttaa yritysten toimintaan, esimerkiksi paatokseen tuotannon sijoituspai-
kasta, mutta mielestani myds yrityksen asiakkaalla on osavastuu. Jos hinta
on ostopaatoksessa ainoa, mika vaikuttaa, ei yrityskaan koe vastuullisuutta

lisdarvoa tuottavana.

Sosiaalisen vastuullisuuden noususta kertoo esimerkiksi reilun kaupan tuot-
teiden menestys. Ensimmaiset reilun kaupan periaattein tuotetut kahvipaketit
tulivat myyntiin Hollannissa vuonna 1988, ja siita lahtien jarjestelma on le-
vinnyt nopeasti. Reilun kaupan tuotteista maksetaan alkuperéisille tuottajille
korkeampi hinta, ja tuottajat puolestaan sitoutuvat ehtoihin, joihin kuuluu
muun muassa tyontekijoiden oikeuksista ja elinehdoista huolehtiminen.
Suomessa yhdistyksen ovat perustaneet erilaiset yhteiskunnalliset taustajar-

jestot, kuten kirkon ulkomaanapu ja ammattiliitot. (Halme — Lovio 2004, 283.)

Ekologisen ja sosiaalisen vastuullisuuden lisdksi esiin nousee uudenlaisia
globaaleja kysymyksia, kuten geenimuuntelu. Monet lansimaalaiset kulutta-

jat ovat erittain epaluuloisia geenimuuntelun suhteen, kun taas kehittyvissa
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maissa geenimuuntelu ndhdaan mahdollisuutena vastata ruokapulan haas-
teeseen. Globaali talous tuo esiin kysymykset moraalista, etiikasta ja arvois-
ta. Mik& on oikein ja mika vaarin, alkuperéainen aito riisi, vai riisi, jota on
muunneltu geneettisesti niin, etté se tuottaa suuremman sadon, vastustaa
satoa karsivia tauteja ja on lisaksi ravinteikkaampaa ennaltaehkaisten esi-

merkiksi erilaisten puutostautien esiintymista? (Talvio — Valimaa 2004, 33.)

2.5 Teknologian kehitys ja informaation lisdantyminen

Maailma on kokenut ainakin kuusi teknologista innovaation aaltoa. Ensim-
mainen teollinen vallankumous 1700-luvun lopulla loi pohjan nykyaikaiselle
kaupankaynnille tekstiilien, rautatavaran, vesivoiman ja koneellistumisen
my6té. Toinen aalto toi mukanaan hoyryvoiman, junat ja teraksen. 1900-
luvun alussa tulivat sahko, kemikaalit ja autot ja 1950-luvulla petrokemikaalit,
avaruusohjelmat ja elektroniikka. Viimeisin aalto on tuonut mukanaan tieto-
koneet ja siirtdnyt yhteiskunnat digitaaliaikaan. Kestavan kehityksen tekno-
logia muodostaa innovaation seuraavan suuren aallon. (Lovins 2008, 67—
68.)

Ymparistotaakka muodostuu Paul Ehrlichin ja Barry Commonerin méaritel-
man mukaan vakiluvun, hyvinvoinnin ja teknologian suhteesta. Ymparisto-
taakkaa voidaan pienentaa vakilukua tai kulutusta vahentamalla seka kehit-
tamalla teknologiaa. Vakiluvun vahentaminen ei ole mahdollista ilman anka-
ria poliittisia toimia tai vakavia kansanterveydellisia kriiseja. Kulutuksen va-
hentdminen on taas yhteydessa vékilukuun ja kéyhyyteen. Maailman taloutta
tulisi viela kasvattaa kymmenkertaisesti perushyvinvoinnin turvaamiseksi ko-
ko vaestolle. Vaihtoehdoksi jaa teknologian kehittaminen ymparistttaakan
pienentamiseksi. Kestavan kehityksen teknologiasta tulee yksi suurimmista
vaikuttajista talouden historiassa seuraavina vuosikymmenina. (Hart 2007,
109-110.)

Lindstrom Oy:n toiminnassa teknologian kehitys vaikuttaa muun muassa
energian ja veden kulutukseen. Vuonna 2009 energian- ja vedenkulutusta
pyrittiin pienentdmaan useilla pilottiprojekteilla, joilla testattiin energiaa saas-

tavia pesumenetelmia ja laitteistoja. (Vastuuraportti 2008, 28 — 30).
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Verkottuminen ja nopea tiedonkulku rakentavat uudenlaista maailmaa, jossa
tieto levidé ja kumuloituu nopeasti. Erilaiset ymparistosaadokset ovat hyva
esimerkki siitd, kuinka asioiden sinnikas esille nostaminen on johtanut tiu-
kentuneisiin ymparistomaarayksiin ja sitd kautta myos uusiin innovaatioihin.
(Heiskanen — Salo 2007, 182.) Kuluttajilla on yha paremmat mahdollisuudet
hankkia tietoa yrityksesta ja sen liiketoiminnasta, mika vaikuttaa myos yrityk-
sen toiminnan olosuhteisiin ja menestymisen mahdollisuuksiin (Malmelin —
Wilenius 2008, 37). Viestinnan verkostoituminen tekee yritysten toiminnasta
lapinakyvampaa. Jos yrityksen toiminta ei kesta paivanvaloa, kiinni jadminen
on entista todennakdisempéé. (Aula — Mantere 2005, 19-20.) Julkinen kohu
nousi amerikkalaisen energiayhtio Enronin konkurssista. Kyseessa oli Yh-
dysvaltain historian suurin konkurssi, jonka my6ta 4 000 tyontekijaa menetti
tyopaikkansa. Arvostettu Fortune-lehti nimesi Enronin Yhdysvaltain innova-
tiivisimmaksi yritykseksi kuutena vuotena perakkain. Viimein paljastui, etta
yritys syyllistyi kirjanpidon vaaristelyyn, johon osallistui my6és maailman suu-
rimpiin tilintarkastusyhteisdihin kuulunut Arthur Andersen. (Haapala — Aava-
meri 2008, 33.)

2.6 Sidosryhmien vaatimukset

Yritysten tulee seurata sidosryhmiltd tulevia indikaattoreita, jotka osoittavat
keskustelun tulevan suunnan. Indikaattoreita tulee kilpailijoilta, asiakkailta,
henkilostolta, ymparistojarjestadilta, viranomaisilta, yhteiskunnalta ja kaikilta
muilta sidosryhmilt&, joiden kanssa yritys on tekemisissa. (Linnanen — Bo-
stréom — Miettinen 1994, 37.) Sidosryhmasuhteiden hoitamisen lahtékohtana
on, ettd yrityksella on tiettyja velvollisuuksia niita sidosryhmia kohtaan, joihin
sen toiminnalla on vaikutusta. Myds yrityksen menestymisen kannalta on
hyddyllista kayda vuoropuhelua sidosryhmien kanssa, se vaikuttaa muun
muassa yrityksen maineeseen ja riskien hallintaan. Saanndllisen vuorovaiku-
tuksen avulla yritys saa myds korvaamatonta tietoa siitd, mitd muut yrityksel-
ta odottavat. (Rohweder 2004, 200.)

Eri sidosryhmaét vaativat yrityksiltd yha vastuullisempaa toimintaa, ja esimer-

kiksi kuluttajista lahteva vastuullisuuden aalto voi tulla tarkeaksi liiketoimin-
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taa muuttavaksi voimaksi. Kehittyneen informaatiotekniikan liséksi myos
asenteiden muutokset ovat vaikuttaneet siihen, etta kansalaisista on tullut
seka tiedon tuottajia ettd sen hyddyntgjia. (Haapala — Aavameri 2008, 109.)
Englantilainen tutkimusyhti6 MORI (Market & Opinion Research Interna-
tional) teki CSR Europen toimeksiannosta kuluttajatutkimuksen, jossa haas-
tateltiin yli 12 000 kuluttajaa 12 Euroopan maassa. Kuluttajien paatoksiin
vaikuttaa yha enemman mielikuva yrityksen vastuullisuudesta, ja tutkimuk-
sen mukaan yritykset eivat kiinnita tarpeeksi huomiota liiketoiminnan vastuul-
lisuuteen. Nain koki reilu enemmist6 kaikissa Euroopan maissa, karjessa

suomalaiset kuluttajat. (Konnéla — Rinne 2001, 83-84.)

The Co-operative Bankin tutkimuksen (Ethical Consumerism Report 2006)
mukaan eettisten tuotteiden osuus kulutuksessa on vain viisi prosenttia. Ta-
ma osuus ei kerro kuitenkaan koko totuutta. Eettisen kuluttamisen laskenta-
tapa ei ota huomioon kaikkea kulutuskayttaytymista. Esimerkiksi reilun kau-
pan banaanien tai sahkéauton ostaminen lasketaan eettiseksi kuluttamisek-
si. Sen sijaan paikallisten tuottajien ja sesonkiruoan syéminen tai autosta
luopuminen ei valttamatta nay tilastoissa. Kuluttajilla on ilmeinen kiinnostus
vastuullisuuteen, ongelmana on enemman tarjonnan puuttuminen kuin ky-
synta. (Grant 2007, 34-35.)

Sidosryhmien vaatimukset asettavat kyseenalaiseksi perinteiset kasitykset
vallasta ja oikeuksista yrityksen toiminnassa. Vaikka joillain sidosryhmilla ei
olisikaan virallista eli sopimukseen tai lain toimeenpanoon perustuvaa valtaa
yrityksen toimintaan, voi niiden kayttama muu valta olla kuitenkin yrityksen
kannalta merkittavaa, ja nain ollen yritysten olisi huomioitava myés nama si-
dosryhmat. (Talvio — Valimaa 2004, 51.)

Lindstrom Brand Audit (2008) mukaan asiakkaat pitavat tarkeana sita, etta
toiveita ja kommentteja todella kuunnellaan ja ne huomioidaan yhteistydssa.
Tutkimuksen mukaan puolet asiakkaista piti nopeaa reagointia tarkeimpana
tekijana ja Lindstromin koettiin erottuvan silla myonteisesti kilpailijoista. (Vas-
tuuraportti 2008, 11.)
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2.7 Yrityksen rooli yhteiskunnassa

Yritysten yhteiskunnallinen vastuullisuus ei ole uusi keksintd. Suomessa on
edelleen jaljella esimerkkeja patruuna-ajan teollisuusyhdyskunnista, joissa
on tehtaan omistajien lahiyhteis66n rakentama koulu, kirkko, asunnot ja ur-
heilukentta (Lehtipuu — Monni 2007, 52). Patriarkaalisesta kaudesta siirryttiin
kuitenkin hyvinvointivaltion kauteen ja melkein koko 1900-luvun yhteiskun-
nalle siirtyi yritysten aikaisemmin hoitamia tehtévia. Viime vuosina hyvinvoin-
tivaltion toimenpiteiden rahoittaminen on ollut osin vaikeuksissa, ja monet
tuntuvat olevan sitd mieltd, etta yritysten ja yksildiden vapaaehtoista vastuu-
ta pitaisi lisata. (Halme — Lovio 2004, 282.)

Vastavuoroisuuden ajatus pitéa sisallaan sen, etta yritykset noudattavat
saantdja ja ottavat vastuuta. Yritys ei voi olla olemassa ilman yhteiskunnan
tuottamia julkishyddykkeita, kuten infrastruktuuria ja kommunikaatioyhteyk-
sid. Yritykset saavat toimia jarjestaytyneessa yhteiskunnassa ja nojata toi-
missaan sen arvokkaaseen sosiaaliseen padomaan ja luottamukseen. (Kan-
niainen 2003, 112.) Yhteiskunnan tarjoamien resurssien myota yritykset ovat
usein yhteison hallitseva taloudellinen ja yhteiskunnallinen voima, jolloin osa
yritysten tuotoista tulisi hyddyntaa myos yhteis6a. Yritysten vaikeudet hei-
jastuvat koko yhteison toimintaan, ja myds monet yhteison ongelmista ovat
seurausta yrityksen toimista, joten niilla on moraalinen velvollisuus vaikuttaa
ongelmien ratkaisuihin. (Peattie 1992, 70-71.) Toisaalta mielestani myo6s-
kaan yhteiskunta ei tule toimeen ilman yrityksia ja niiden verotuloja, joilla

tuottaa esimerkiksi hyvinvointipalveluja.

Yritysten on tarkeda seurata yhteiskunnan suosituksia, toimia ja vapaaehtoi-
suuteen perustuvia ohjelmia, koska yleistyessddn ne muodostuvat normeik-
si. Lainsdadanndlla ja muilla julkisen vallan toimilla on keskeinen vaikutus
vastuullisuuden toteutumiseen. (Linnanen — Bostrém — Miettinen 1994, 37.)
Suomessa valtioneuvosto on tehnyt periaatepaatoksen kestavien valintojen
edistamisesta julkisissa hankinnoissa 8.4.2009. Paatos edellyttaa, etta valti-
on keskushallinto ottaa omissa hankinnoissaan vuonna 2010 véhintaan 70
%:ssa ymparistondkdkulman huomioon ja vuonna 2015 kaikissa hankinnois-

saan. Valtioneuvosto suosittelee, etta kuntien ja valtion paikallishallinnon



19
hankinnoissa vuonna 2010 vahintaan 25 %:ssa ymparistonakdkulma otetaan
huomioon ja vuonna 2015 vahintaan 50 %:ssa. Valtionyhtidille suositellaan
naiden periaatteiden ja tavoitteiden noudattamista. Julkisten hankintojen ar-
vo on Suomessa 27 miljardia euroa vuodessa eli noin 15 % bruttokansan-
tuotteesta. Suuren volyymin vuoksi julkisilla hankinnoilla on erityinen rooli
hyvinvoinnin edistajand, uusien innovaatioiden lanseerajana seka kielteisten
ymparistovaikutusten pienentgjané. (Valtioneuvoston periaatepaéatés 2009,
1-2)

3 YHTEISKUNTAVASTUU

3.1 Yhteiskuntavastuun kéasite

Yhteiskuntavastuuta on hankala kasitteellistad, koska yhteiskunnalliset vas-
tuusuhteet muodostavat hyvin monimutkaisen ja hajanaisen kokonaisuuden
ja naiden vastuiden vélisen rajan vetaminen on vaikeaa (Anttiroiko 2004, 21
— 22). Taman vuoksi myds yhteiskuntavastuuseen liittyva kasitteisté on mo-
nenkirjavaa. 2000-luvulla kasitteet yhteiskuntavastuu, sosiaalinen vastuu,
vastuullinen yritystoiminta ja yrityskansalaisuus ovat levinneet useampien
yritysten kayttoon ja sidosryhmien tietoisuuteen. (Rohweder 2004, 77.) Yh-
teiskuntavastuusta kaytetaan lyhyempéaé nimitysta yritysvastuu ja nykyisin si-
ta nimitetdan myos vastuulliseksi yritystoiminnaksi tai lyhyemmin vastuulli-
suudeksi (Lehtipuu — Monni 2007, 62).

Kasitetta yrityskansalaisuus (corporate citizenship) kaytetdan usein, kun pu-
hutaan yritysten vastuullisesta toiminnasta. Taman kasitteen mukaan yritys
nahdaan kansalaisena, jota koskevat samat vastuut ja oikeudet, joita kansa-
laisillakin on yhteison ja yhteiskunnan jasenina. (Aula — Mantere 2005, 64.)
Yhteiskuntavastuu (Social Responsibility) on organisaatioiden tasapainotettu
lahestymistapa kasitella taloudellisia, sosiaalisia ja ymparistoon liittyvia ky-
symyksia ihmisia, yhteisoja ja yhteiskuntaa hyédyntavalla tavalla. Yrityksen
yhteiskuntavastuun (Corporate Social Responsibility, CSR) kasitteen mu-
kaan yritykset ottavat vapaaehtoisesti sosiaaliset ja ekologiset huolenaiheet
huomioon liiketoiminnassa ja sidosryhmavuorovaikutuksessa. (Yritysten yh-
teiskuntavastuu — ohjeita 2006, 69-70.)
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Euroopan komission maarittelyn mukaan yhteiskuntavastuu on sellaista yri-
tysten vapaaehtoista toimintaa, joka ylittda oikeudelliset vaatimukset ja on
my0s yrityksen etu pitkalla aikavalilla. Yhteiskuntavastuu on tapa, jolla yri-
tyksid johdetaan ja hallinnoidaan, ja se liittyy olennaisesti kestavaan kehityk-
seen. Taman yrityskeskeisen nakékulman vaihtoehtona on yhteiskuntakes-
keinen nakodkulma, jonka mukaan yhteiskuntavastuuta ei nahda yritysten va-
paaehtoiseksi ja itseintressin maarittdmaksi, vaan pikemminkin koko yhteis-
kunnallisen toimijakentan pyrkimykseksi ratkaista yrityselamaan liittyvia so-
siaalisia jannitteita ja ristiriitoja. Yritysvetoinen maarittely ndkee vastuunmaa-
rityksen yrityksen sisaisena prosessina, kun taas laajempi nakokulma maa-
rittyy monimuotoisessa yhteiskunnallisessa prosessissa. (Anttiroiko 2004,
34-35.) Yhteiskuntavastuun méaarittely syntyy yhteisoéllisen, teknisen ja mo-
raalisen tarkastelun yhdistelména. Yhteisollisyys muodostaa méaarittelyn his-
toriallisen perustan ja yleisen sosiaalisen kehyksen, tekniset normit muodos-
tavat vastuun maarittelyn modernit valineet ja moraalinen arviointi tuo vas-
tuun sisallélliseen punnitsemiseen eettisen perustan. (Anttiroiko 2004, 24—
25.)

Yhteiskuntavastuukasitteisiin liittyvat ideologiat jakautuvat kolmeen ryh-
maan. Omistajalahtdinen eli klassinen ideologia on useimpien yritysten toi-
minnan perustana. Sen mukaan yrityksen tarkoituksena on taloudellisen voi-
ton tuottaminen omistajilleen. Sidosryhmalahtdinen eli neoklassinen ideolo-
gia on kuitenkin nostamassa paataan. Monet yritykset ovat viimeisten kym-
menen vuoden aikana lisdnneet omistajien tarpeiden tyydyttamisen lisdksi
toissijaisen tarkoituksen tyydyttdd myds muiden sidosryhmien tarpeita. Laa-
jan vastuun eli kestavan kehityksen ideologian yritys ei pida toimintansa tar-
koituksena taloudellista tuottoa, vaan yhteiskunnan hyvinvoinnin lisaamista.
Laajan vastuun yrityksia on toistaiseksi harvassa, silla yhteiskuntamme on
vasta omaksumassa sidosryhmalahtoista ajattelutapaa lilkketoimintaansa.
(Ketola 2005, 19-20.)

Vastuullisuuden kasitteen epaselvyyteen on monia syitd. Kasitteiden kirja-
vuudesta johtuen se voi vaikuttaa liiketalousmallien pohjalta hankalammalta

kuin esimerkiksi taloudellisuuden tai tuottavuuden kasitteet. Vastuullisuudes-
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ta saatetaan myds ajatella, ettd yrityksille sysatdan asioita, joista sen ei oi-
keastaan kuuluisi kantaa vastuuta. Yrityksen tehtava on ymmarretty olevan
Friedmanin kasityksen mukaisesti voiton tuottaminen omistajille ja toiminnan
jatkuvuuden turvaaminen. (Lehtipuu — Monni 2007, 54.) Kasitteen epasel-
vyyteen vaikuttaa myos se, etta yritysten vastuullinen toiminta on osa suu-
rempaa kokonaisuutta, jossa on mukana myos muita tekijoita, kuten julkinen
valta, paikalliset ihmiset ja heidan yhteisdnséa seka luonto eri muodoissaan.
Eri henkil6illa ja ryhmilla on vastuullisuudesta hyvinkin erilaisia k&sityksia,
joihin osaltaan vaikuttavat esimerkiksi heidéan taustakulttuurinsa, uskontonsa
seka poliittinen vakaumuksensa. Myds oman yhteiskunnan tilanne ja kehi-
tysvaihe vaikuttavat asiaan. Vastuukysymysten merkitys vaihtelee liséksi
huomattavasti eri yritysten valilla riippuen niiden yritysrakenteesta, toimialas-
ta tai markkinoista. (Talvio — Valimaa 2004, 19.) Yhteiskuntavastuun kasit-
teiden sekavuus vaikuttaa mielestani esimerkiksi vastuullisuuden viestin-
taan. Kun vastuullisuuden kasite ei merkitse kaikille samaa, se saatetaan

my06s ymmartaa eri tavalla.

Yhteiskuntavastuun lahtokohtana on pidetty sit, etta yritys ei ainoastaan
toimi lakien ja sdadosten mukaisesti, vaan pyrkii vapaaehtoisesti ylittamaan
naita odotuksia ja ottamaan laajempaa vastuuta siita, miten yritys vaikuttaa
yhteiskuntaan ja ihmisiin (Malmelin — Wilenius 2008, 88). Lainkuuliaisuutta
mutkistava asia on globalisaatio. Monikansallinen toimintaymparistd asettaa
yritykset eri maiden lakien ja asetusten viidakkoon. Tietyn maan lakien mu-
kaan toimiminen kotimaan ulkopuolella voidaan periaatteessa ymmartaa
lainkuuliaisuutena. Paikallisen lainsdadanndn asettama vaatimustaso voi
kuitenkin olla alhaisempi tai puuttua kokonaan, jolloin asia ei olekaan enéa
niin yksinkertainen. Toisinaan yleinen kaytantd, esimerkiksi lahjonnan suh-
teen, ei kulttuurierojen vuoksi vastaa suomalaista kasitysté vastuullisuudes-
ta. Voisi my0s olettaa, etta lait noudattavat kansalaisten yleistéa oikeudenta-
jua ja odotuksia. Kuitenkin esimerkiksi nyky-yhteiskunnan monimutkaisuus ja
uusien asioiden, kuten geenimuuntelun esiin nouseminen asettavat suuria
haasteita lakien ajan tasalla pysymisen suhteen. Lailliset normit eivat ole ai-
na yhdenmukaisia Ihmisten oikeustajun ja odotusten kanssa. (Talvio — Vali-
maa 2004, 30-31.)
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Vaikka yhteiskuntavastuu koskee niinkin laajoja kysymyksia kuin ihmisoi-
keudet, globalisaatio tai tydévoiman kayttd kehitysmaissa, paikallistasolla vas-
tuu realisoituu kaytannossa erilaisten sidosryhma- ja osallisuussuhteiden
kautta (Anttiroiko 2004, 37). Liiketoiminnassa vastuullisuudella tarkoitetaan
useimmiten tydntekijdiden hyvinvoinnista ja tydoloista huolehtimista, tuottei-
den laatuvaatimusten tayttamista tai yhteiskunnallisten velvoitteiden, esi-

merkiksi ympéaristonsuojelun, toteuttamista (Malmelin — Wilenius 2008, 133).

3.2 Kestava kehitys

Yhteiskuntavastuun asiakokonaisuus voidaan jakaa Anttiroikon mukaan kuu-
teen osa-alueeseen: yleishumanistinen vastuu, taloudellinen vastuu, hyvin-
vointivastuu, poliittis-oikeudellinen vastuu, toiminnalliset sidosryhmavastuut
ja ymparistdvastuu (Anttiroiko 2004, 48). Yhteiskuntavastuun sisallén ku-
vaamiseen kaytetadn usein myds Carrollin neljaosaista pyramidimallia, joka
jakaa yrityksen yhteiskuntavastuun taloudelliseen, oikeudelliseen, moraali-
seen ja filantrooppiseen vastuuseen. Pyramidi kuvaa yhteiskuntavastuuta
kaikkien eri vastuiden kokonaisuutena. (Crane — Matten 2007, 49.) Tassa
tutkimuksessa yhteiskuntavastuuta tarkastellaan kestavan kehityksen kol-
men pilarin mallin pohjalta, jossa taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistovas-

tuu muodostavat vastuullisen yritystoiminnan perustan.

Kestavan kehityksen kasite syntyi 1980-luvun lopulla YK:n alaisuuteen pe-
rustetun ympariston ja kehityksen maailmankomission (The World Commis-
sion on Environment and Development) eli niin sanotun Brundtlandin komis-
sion, Yhteinen tulevaisuutemme-raportin myota. Brundtlandin komission
maaritelman mukaan kestava kehitys tarkoittaa kehitysta, joka tayttaa ny-
kyisten sukupolvien tarpeet vaarantamatta kuitenkaan tulevien sukupolvien
mahdollisuutta tyydyttaa omat tarpeensa. (Rohweder 2004, 15.) Perusaja-
tuksena on, etta ekologiselle kestavyydelle luodaan edellytykset sosiaalisin,
kulttuurisin ja taloudellisin keinoin. Ihminen voi poistaa toimintansa seurauk-
sena ilmentyneet ongelmat luonnonjarjestelmiss& muuttamalla omia toimin-

tamallejaan. (Haapala — Aavameri 2008, 15.)
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Ekologinen kestavyys tarkoittaa ymparistdsta ja luonnonvaroista huolehti-
mista ja luonnon monimuotoisuuden turvaamista. Ekologinen vastuu liittyy
luonnonvarojen kestavaan kayttoon, nykyisten ymparistbongelmien ratkai-
semiseen ja tulevien ongelmien ehkaisemiseen. Sosiaalinen kestavyys liittyy
ihmisten hyvinvointiin ja siihen, ettd yhteiskunnat ovat oikeudenmukaisia,
turvallisia ja hyvia elinymparistdja. Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu kulttuuri-
nen kestavyys, joka tarkoittaa paikallisten kulttuurien mahdollisuutta kehittya
omilla ehdoillaan sek& kulttuurisen moninaisuuden ja erilaisuuden kunnioit-
tamista. Taloudellinen kestavyys on omistajien tuotto-odotuksiin vastaamista
seka osallistumista yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin tuottamiseen.
Taloudellinen vastuu tarkoittaa sellaista tervetta ja pitkalla tahtaimella kan-
nattavaa toimintaa, joka ottaa huomioon ymparistonakokohdat ja sosiaaliset
nakokohdat. (Rohweder 2004, 15.)

Kestavaa kehitysta tulee tarkastella kasitteend, joka varmistaa kolmen ulot-
tuvuuden yhtendisen, tasapainoisen ja tasapuolisen kasittelyn. Ekologisen,
sosiaalisen ja taloudellisen ulottuvuuden lisdksi kestavan kehityksen maari-
telmaan sisaltyvat paikallinen, alueellinen ja globaalinen kestava kehitys.
Kestava kehitys tarkoittaa toisin sanoen sellaista paikallista toimintaa, joka
huomioi myo6s toiminnan alueelliset ja globaalit vaikutukset. (Rohweder
2004, 16.) Vastuullisuuden ulottuvuuksiksi voidaan maaritell&a toiminnan |&a-
pindkyvyys, kokonaisvaltaisuus ja pitkdjanteisyys. Vastuullisuutta voidaan
arvioida tarkastelemalla syvyysnakdkulmaa, kuinka kattavasti ulottuvuudet
toteutuvat eri toiminnan alueilla. Avoimeksi jaa kuitenkin laajuusnakokulma

eli se, mitd tehtavia yrityksen vastuulle kuuluu. (Lehtipuu — Monni 2007, 55.)

3.3 Vastuullisuuden toimintamallit ja hallintajarjestelmat

Yritysten yhteiskuntavastuun perustana on monenlaisia ohjeita, saadoksia ja
kansainvalisia sopimuksia seké suosituksia ja standardeja. Vastuullisuus-
keskustelun tukena ja suunnan nayttdjina ovat olleet YK:n ja muiden moni-
kansallisten jarjestdjen julistukset ja periaatteet (Konnola — Rinne 2001, 95).
Taloudellisen yhteisty6n ja kehityksen jarjestd OECD:ll& on esimerkiksi oh-
jeisto vastuullisesta liiketoimintatavasta monikansallisille yrityksille. Kansain-

valinen tygjarjesto ILO on laatinut julistuksen tyon perusoikeuksista seké pe-



24
riaatejulistuksen, joka koskee monikansallisia yrityksia ja sosiaalipolitiikkaa.
Euroopan unioni on vihreassa kirjassaan vuodelta 2001 seka my6hemmissa
tiedonannoissaan esittadnyt ndkemyksiaan ja painopisteitdéan yhteiskunta- ja
yritysvastuun edistamiseksi. Liséksi elinkeinoelama ja kansalaisjarjestot ovat

laatineet vastaavia suosituksia yrityksille. (Keskeinen ohjeistus 2009.)

Kansainvélinen kauppakamari ICC (International Chamber of Commerce)
julkaisi vuonna 1991 peruskirjan kestavan kehityksen aikaansaamiseksi.
Vuonna 1996 uusitussa peruskirjassa esitetaan kuusitoista ymparistojohta-
misen periaatetta, jotka ovat elinkeinoelaman kannalta tarkea osa kestavaa
kehitysta. Ympariston lisaksi ICC on selvittdnyt muun muassa lahjonnan ja
markkinoinnin eettisia kysymyksia. (Yrityksen yhteiskuntavastuu 2009.)
Lindstrom Oy on allekirjoittanut Kestavan kehityksen peruskirjan ja toteuttaa

sen periaatteita kaikessa toiminnassaan (Vastuuraportti 2008, 8).

Ymparisto- ja laatustandardien rinnalle on kehittymassa standardeja ja serti-
fikaatteja, jotka kertovat, ettd yritys noudattaa hyvaa globaalia yhteiskunta-
politiikkaa (Aaltonen — Junkkari 1999, 195). Tdméan vuosituhannen alussa on
kehitetty sosiaalisen vastuun SA 8000 -standardi, jonka katsotaan yhdessa
tyoterveyden ja turvallisuuden OHSAS 18001 -standardin ja 1990-luvun puo-
lessa valissa kehitetyn ymparistévastuun kansainvalisen ISO 14001 -
standardin tai EMAS-jarjestelman kanssa kaytettyna usein kattavan yritysten
yhteiskuntavastuun koko alan. (Ketola 2005, 10.) Lindstrom Oy:lla ymparis-
t6johtamista ohjaa ISO 14001 -standardi ja johtaminen ja kehitysty® perus-
tuvat 1ISO 9001 -laatustandardiin. Hankintasopimuksiin siséltyy SA 8000
pohjautuva Code of Conduct — pykala. (Vastuuraportti 2008, 12, 41).

Yrityksilla on kdytdssa myads tuotteisiin, palveluihin tai toimintoihin tarkoitettu-
ja merkkeja. Niiden tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti yrityksen kilpai-
lukykyyn ja edistaa yritysvastuuta seka lisata kuluttajien mahdollisuuksia
edistaa kestavaa kehitysta. Merkit voivat liittya tuotteisiin tai palveluihin, ku-
ten Joutsenmerkki ja EU:n ekokukka, tai toimintoihin, kuten metsasertifiointi-
jarjestelméat FSC ja PEFC tai toimistoille tarkoitettu Green Office-merkki. Rei-
lun Kaupan merkki ottaa tuotteissa huomioon sosiaaliset ndkdkohdat, ja

esimerkiksi Panda- tai Norppa-merkki liittyy tahdonilmaisuun vastuullisen
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toiminnan kannattamisesta. (Rohweder 2004, 181.) Lindstrém Oy:n kangas-
rullapyyhejarjestelmalle on mydnnetty Joutsen - ymparistomerkki. Rullapyy-
hemateriaalilla ja yli 90 %:lla Lindstromin kayttamista tyovaatekankaista ja
hotellitekstiileista on Oko-Tex 100 -merkki. Puolet tyévaatekankaista tayttaa

EU -ymparistomerkin vaatimukset. (Vastuuraportti 2008, 27.)

Suomessa kaytettavien virallisten ymparistomerkkien myontaminen perustuu
tuotteen koko elinkaaren aikaisten ymparistovaikutusten arviointiin. Elinkaa-
rianalyysin (Environmental Life Cycle Assessment, LCA) avulla voidaan ana-
lysoida ja arvioida tuotteen tai palvelun koko sen elinkaaren aikana aiheut-
tama ymparistokuormitus. Pohjoismainen ymparistomerkki ja EU:n ymparis-
tomerkki ovat virallisia, monikansallisia merkkeja. Niiden kayttda valvoo
Suomessa Suomen Standardisoimisliitto SFS ry, joka myds myontéa niiden
kayttdoikeudet. (Haapala — Aavameri 2008, 127.)

Viranomaiset ovat voimakkaasti tukeneet ymparistojarjestelmien kehittdmista
ja kayttéonottoa, koska yritysten vapaaehtoinen sitoutuminen jatkuvaan pa-
rantamiseen helpottaa myods heidan tyotaan. Ymparistojarjestelmat lisaavat
luottamusta yrityksen toimintaan ja auttavat riskien hallinnassa. Yritysasiak-
kaiden ja kuluttajien nakokulmasta ymparistosertifikaatti on tae siita, etta yri-
tyksessa noudatetaan hyvia ymparistdjohtamisen periaatteita. (Lovio 2004a,
126-127.) Yrityksella, jolla on kaytossa seka hallintajarjestelma ettd merkki,
on parhaat mahdollisuudet varmistaa, ettd ymparistbasiat ja sosiaaliseen
vastuuseen liittyvat asiat otetaan huomioon johtamisessa ja kaytannon tyds-
séa (Rohweder 2004, 193).

3.4 Vastuullisen toiminnan hyotyja

Vastuullisuuden ja taloudellisen tuloksen suhdetta on tutkittu paljon. Margolis
ja Walsh ovat koonneet yhteen 95 akateemista tutkimusta, joissa on pyritty
l6ytamaan nimenomaan suhde yhteiskuntavastuun ja taloudellisen tuloksen
valilla. Kootuista tutkimuksista 10ytyi paljon puutteita, esimerkiksi niiden kayt-
tamissa metodeissa. He toteavat, etta yhteiskuntavastuun ja taloudellisen tu-
loksen valilta ei ole helppoa I6ytdé puhdasta syy-seuraussuhdetta. Tama ei

niinkaan johdu siita, ettei sellaisia suhteita voisi olla. Joistakin selkedasti raja-
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tuista tutkimuksista on paateltavissa, etta syy-seurauksia on ldydettavissa.
On esimerkiksi tutkittu ja osoitettu, miten maarattyyn tuotteeseen yhdistetty
hyvantekevaisyyskampanja on vaikuttanut myonteisesti kyseisen tuotteen
myyntiin. Moniulotteisessa likketoiminnassa néiden suhteiden tunnistaminen
ja todeksi osoittaminen ei ole aina valttamatta mahdollista. (Talvio — Vélimaa
2004, 146-147.) Vastuullisuus on pitkajanteista toimintaa, ja siita koituvat
hyodyt saattavat ndkya mielestani vasta vuosien paasta, eivatka kaikki toi-

minnan seuraukset ole mitattavissa kvartaalitalouden mittareilla.

Useat tutkimukset kuitenkin osoittavat, miten jarjestelmallisesti laatuun, toi-
minnan kehittamiseen, ymparistdasioihin ja sosiaaliseen vastuuseen panos-
tavat yritykset menestyvat viiteryhmiaan paremmin. Esimerkiksi ECOVA-
LUE’'21TM-kriteerien mukaisten vihreiden yhtididen (Green Companies) tuot-
to oli 26,1 % korkeampi ja luottoluokitus parempi kuin vertailuryhman osak-
keiden tuotto. Toisen tutkimuksen mukaan ne yritykset, joissa oli ollut kay-
tossa eettiset saannot vahintaan viiden vuoden ajan, lisasivat markkina-
osuuttaan ja nousivat keskiarvon ylapuolelle. (Lehtipuu — Monni 2007, 89.)
Myds esimerkiksi tutkittaessa Dow Jones Sustainability -indeksiin kuuluvia
yrityksia ja verrattaessa niitd muihin yrityksiin on voitu osoittaa pidemman
ajan kattavia kannattavuuseroja, jotka ovat useita kymmenia prosentteja.
Toisaalta Talvio — Valimaa toteavat, ettéa osakekurssit ovat itsessaan erittain

vaikea analysointikohde. (Talvio — Valimaa 2004, 155.)

Yhteiskuntavastuulla on vaikutusta esimerkiksi toimitusketjun hallintaan.
Monilla yrityksilla on pitk&t ja laajat toimitusketjut, ja niiden laadukas hallinta
tuo kilpailuetua tehostuneena toimintana ja vahentyneina riskeina. (Talvio —
Valimaa 2004, 152.) Ymparistoystavallinen tuotantoprosessi vahentaa kus-
tannuksia ja lisda tuottoa. Taloudellisen tuoton lisd&antyminen on seurausta
energian ja materiaalien saastosta valmistusprosesseissa seka muissa toi-
minnoissa. Kustannussaastoihin liittyy myos riskien pienentyminen. Talla on
vaikutuksia yrityksen vakuutuksiin, kulujen hallintaan ja riitojen oikeudelli-
seen kasittelyyn. (Lovins 2008, 68—69.)

Vastuullisesti toimimalla pystytaan seka varjelemaan etta vahvistamaan yri-

tyksen mainetta. Vastuullisuus parantaa imagoa ja rakentaa luottamusta ja
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arvostusta yritysta kohtaan. Yrityksen maine vaikuttaa eri kilpailutekijoihin,
kuten tuotteiden ja osakkeiden hintaan seka kiinnostavuuteen tyénantajana.
(Talvio — Valimaa 2004, 153.) Epéaeettisella toiminnalla menetetty maine on
tyolasta palauttaa hyvaksi, se johtaa myods sidosryhmien sitoutumisen heik-
kenemiseen ja taloudellisen tuloksen huonontumiseen (Heiskanen — Salo
2007, 21).

Henkildstbn saatavuus, pysyvyys, lojaalius ja tuottavuus ovat suurempia
niissa yrityksissa, joilla on vastuullisiin arvoihin perustuvat toimintatavat. Hy-
vinvointi ja jaksaminen ovat paremmalla tasolla eettisesti ja oikeudenmukai-
sesti johdetuissa yrityksissé ja organisaatioissa. (Heiskanen — Salo 2007,
21.) Henkil6ston motivaatiolla on monia yhtymakohtia yhtion tulokseen. On-
gelmien selvittdminen ja uusien ratkaisujen lI6ytaminen seka sairauspoissa-
olojen vahentyminen ovat esimerkkeja siitd. (Talvio — Valimaa 2004, 150.)
Vastuullisuus edistéaa yrityksessa innovatiivisuutta. Innovatiivisen, luovan yri-
tyksen tarkein kyvykkyys on osaamispddoma. Osaaminen ja innovatiivisuus
ovat nousseet tarkeiksi kilpailukykytekijoiksi. Vastuullinen yritys toimii laaja-
katseisesti yhteistydssa verkoston kanssa, kaynnistaa ja vie eteenpain aloit-
teita, jotka tuovat yritykselle ja sidosryhmille lisdarvoa. (Lehtipuu — Monni
2007, 210.) Yritystoiminnan vastuullisuus ennaltaehkaisee my0s rajoittavaa
lainsaadantda (Heiskanen — Salo 2007, 21). Niin vastuullisuudessa kuin lii-
ketoiminnassa yleensakin kilpailukykya saavuttavat mielestani ne yritykset,
joilla on kyky ennakoida tulevaa kehitysta ja vastata tulevaisuuden haastei-

siin.

4 VASTUULLISUUS MARKKINOINNISSA

4.1 Mainonnan vastuullisuus ja epaeettisyys

Vastuullisen mainonnan aikakautta ovat edelténeet informatiivisen ja suos-
tuttelevan mainonnan ajanjaksot. Esimerkiksi mainostamisen alkuaikoina
1900-luvun alussa mainokset olivat informatiivisia ilmoituksia, joissa kerrot-
tiin kuluttajia kilnnostavia tietoja tuotteiden ominaisuuksista, hinnoista ja saa-
tavuudesta. Vuosisadan puolivélin aikoihin mainonnan viesteista tuli tavoit-

teellisempia ja yha kohdennetumpia. Mainonnassa omaksuttiin tiedon tar-
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joamisen tehtavan oheen emotionaalinen suostuttelun paamaara. Viime
vuosikymmenten aikana mainonnan lukutaito on kehittynyt ja ihmiset ymmar-
tavat, ettd heihin pyritdan vaikuttamaan. Vastuullisesti viestiva yritys ottaa
huomioon, minké&laisia tulkintoja kohderyhmat voivat mainoksista tuottaa.
Na&in pyritaan tiedostamaan mahdollisia eettisi&a ongelmia, joita voi myo-
hemmin nousta esille. Vastuullinen mainonta on kohteliasta ja vuorovaiku-
tuksellista viestinta&, jossa otetaan huomioon tavoiteltavien kohderyhmien
arvojen ja tarpeiden lisdksi myds muiden sidosryhmien odotukset. (Malmelin
— Wilenius 2008, 76 — 78.)

Eettinen viestinta pyrkii valttdmaan vaihtoehtoisten kasitysten tai mahdolli-
suuksien sivuuttamista tai vaientamista. Viestinnén eettisyytté voidaan arvi-
oida sen pohjalta, kuinka viestijan asenne antaa tilaa toisen osapuolen it-
seilmaisulle ja kuinka helpoksi viestintatilanne tehdaan. Tasta nakokulmasta
eettisesti viestiva yritys avaa sidosryhmille mahdollisuuksia osallistua paa-
toksenteon prosesseihin antamalla niille &&nen erilaisilla foorumeilla, kuten
epavirallisissa tapaamisissa, internetissa tai sidosryhmapaneeleissa. Eetti-
sen dialogin pohjana on ajatus toisesta osapuolesta yhta arvokkaana kuin
oma itse. Dialogisuus ei tarkoita sita, etta yrityksen pitaisi informoida sidos-
ryhmi&aéan reaaliajassa. Vaikka lapinakyvyys ja vastuullisuus liittyvat vankasti
yhteen, tietyt toimintaan liittyvat asiat ovat liikkesalaisuuksia tai esimerkiksi
alisteisia porssitiedottamista saateleville laeille ja normeille. Eettisyyden kri-
teeri on myos se, etta keskustelu johtaa toimintaan. (Kuvaja — Malmelin
2008, 89-91.)

Eettinen nakdkulma tulee ottaa huomioon myds markkinoinnin eri osa-
alueilla. Markkinoinnin vastuullisuuteen liittyy tuotepolitikan nakékulmasta
muun muassa tuoteturvallisuus, ymparistovaikutukset, tuoteselosteet, plagi-
ointi ja piratismi. Jakelussa tulee ottaa huomioon esimerkiksi suoramarkki-
nointiin, vahittaiskaupan vallankayttoon tai harmaaseen tuontiin liittyvat asi-
at. Markkinointitutkimuksissa tulee kiinnittdé huomiota vastaajan oikeuksiin,

nimettdmyyteen tai tulosten objektiiviseen raportointiin. (Uusitalo 1999, 200.)

Kun ihmisiltd kysytdan, mitd mainonta on, he usein vastaavat, ettd mainonta

tarjoaa kuluttajille tietoa tuotteista ja palveluista. Todellisuudessa mainonta
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siséltda hyvin vahan tietoa, sen sijaan se tarjoaa kuluttajille mainossavelmia,
hokemia ja mielikuvia. Mainos sisaltaa harvoin objektiivista ja vertailtavissa
olevaa tietoa tuotteen ominaisuuksista. Markkinoilla olevien kilpailevien tuot-
teiden ja palveluiden samanlaisuus on eras syy mainonnan lisdantymiseen.
Mainonnan avulla pyritaan erottautumaan kilpailijoista, ja se saattaa joskus

johtaa epaeettiseen mainontaan. (Shaw 1996, 361.)

Mainos voi olla monitulkintainen, jolloin se johtaa kuluttajaa harhaan. Esi-
merkiksi kuluttajat tulkitsivat the Continental Baking Companyn Profile -
leivan syomisen vahentavan painoa, koska mainoksessa sanottiin leivan si-
saltdvan vahemman kaloreita kuin muissa leivissé. Tosiasiassa leipa sisélsi
yhté paljon kaloreita, mutta se oli leikattu ohuemmaksi kuin useammat muut
leivat. Epaeettista on myos jattaa kertomatta tuotteen ostopaatokseen vai-
kuttavaa olennaista tietoa. Vahemman rasvaa sisaltavia tuotteita mainoste-
taan usein terveellisempana, vaikka ne monesti sisaltavat paljon suolaa.
Olennaisten tietojen kertomatta jattaminen rajoittaa ja vaaristaa kuluttajien
valintoja. Mainoksissa kaytetaan usein myos liioittelua. Tyypillinen esimer-
kiksi on Nabiscon muromainos, jonka mukaan murot on makeutettu kahdella
luonnollisella hedelmamehulla. Vaikka muroihin oli lisatty viikuna- ja luumu-
mehua, paddmakeuttaja on valmistusaineiden mukaan kuitenkin sokeri. Usein
tapahtuu, ettd samanaikaisesti seka liioitellaan etta jatetaan kertomatta epa-
edullisia tietoja. (Shaw 1996, 361-364.)

Phillipsin mukaan epé&eettinen manipuloiva mainonta yrittdd muuttaa kulutta-
jien kasityksen mainostettavasta tuotteesta vetoamalla muihin tekijéihin kuin
tuotteen fyysisiin tai toiminnallisiin ominaisuuksiin. Hanen mielestaan ehka
yleisin esimerkki manipuloivasta mainonnasta on mielleyhtymiin vetoava
mainonta. Mainostajat kayttavat tata tekniikkaa myoétavaikuttamalla kuluttaji-
en kasitykseen tuotteesta. Tuotteeseen liitetddn mielleyhtymi&, kuten ysta-
vyys, perhe, seksi, voima tai status. Mainokset antavat ymmartaa, etta os-
tamalla tuotteen huolet katoavat tai ihminen menestyy paremmin elamassa.
(Phillips 2003, 130-131.) Uusitalo puolestaan pitaa ongelmallisena mainon-
nalle usein viel&kin esitettya vaatimusta realistisuudesta ja informatiivisuu-
desta seka sen paheksuntaa, ettd mainonta vetoaa tunteisiin ja mielikuviin.

H&an ihmettelee, miten mainonnan siséaltda voi verrata todellisuuteen eri
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merkkeja pursuavassa mediayhteiskunnassa, jossa kuvitellun ja todellisuu-
den raja hamartyy. (Uusitalo 1999, 200.)

Median pirstaloituminen nostaa seka taloudellisen etté kulttuurisen vastuulli-
suuden kysymyksia pinnalle mainonnan suunnittelussa. Mainonnan tunnis-
tamisesta on tullut yha vaikeampaa. Tuotteiden ja brandien sijoittelu eloku-
viin, televisio-ohjelmiin ja esimerkiksi konsolipeleihin on nopeasti kasvava
markkinointikeino. Pirstaloitumisen myota julkisuudesta on tullut yha kaupal-
lisempi tila. IImi6 on johtanut siihen, etta brandit ja kaupalliset viestit ovat yha
erottamattomampi osa muuta mediasisaltéa. Samalla kuluttajan on usein
vaikea erottaa markkinoivia sisaltoja viihteellisesta tai uutisoivasta media-
aineksesta. Monet pitavat arveluttavana myds ihmisten arkeen tunkeutuvaa,

hairikdivaa markkinointia. (Malmelin — Wilenius 2008, 66, 68.)

Yritysten vastuullisuutta koskevat kasitykset syntyvat ja muokkautuvat paljolti
julkisuudessa. Erilaiset mainoskampanjat ovat usein yrityksen nakyvin osa
ulospain, joten niihin kohdistuu paljon enemman huomiota kuin muuhun yri-
tyksen johtamiseen. Yrityksen markkinointia kritisoidaan usein silloinkin, kun
oikea kritiikin kohde on itse asiassa koko taloudellinen jarjestelméa esimerkik-
si yhteisollisyyden ja yhteistyon puute tai ylilyonnit kilpailuttamisen alueella.
Markkinointi mielletd&n todisteena yritysten manipulointikyvysta tai vaikutus-
vallasta, vaikka esimerkiksi yrityksen omistussuhteista tai investoinneista

paattaminen ovat paljon merkittavampaa vallankayttéa. (Uusitalo 1999, 192.)

4.2 Mainonnan virallis- ja itseséantely

Mainontaa valvotaan ja sdadellaén tarkoin saanndin. Markkinointia saatele-
vat kuluttajansuojalait ja kilpailulait kuuluvat markkinoinnin eettiseen koodis-
toon. Ohjeita on olemassa yleisesti kaikkea mainontaa koskien ja lisds&anto-
ja liittyen esimerkiksi lapsille suunnattuun tai ladkkeiden mainontaan. (Uusi-
talo 1999, 199). Lindstrom Oy:lla seurataan markkinointiviestinnan lakeja ja
saantdja ja esimerkiksi suoramarkkinoinnin ohjeista sekd muusta ajankoh-
taisesta markkinoinnin lainsaadannosta jarjestetaan vuosittain koulutusta.

Lindstromilla on ohjeet lehdistdsuhteiden osalta, ja yhtibssé& noudatetaan
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Ateenan koodiin perustuvaa viestinnan eettista ohjeistusta. (Vastuuraportti
2008, 12.)

Markkinoinnin virallinen valvonta kuuluu Suomessa kuluttaja-asiamiehelle ja
markkinatuomioistuimelle. Kuluttajansuojalain soveltamisalan ulkopuolelle
jaavat yritysten valinen mainonta seka poliittinen ja yhteiskunnallinen mai-
nonta. (Pakarinen — Tala 2009, 22.) Markkinoinnin sdantelya kasitellaan
my6s muissa laissa. Esimerkiksi radio- ja televisiomainosten sisallon eetti-
syydesta on saadetty erityislailla. Laki on soveltamisalaltaan kuluttajansuoja-
lakia laajempi siind mielesséa, etta se koskee myos poliittista ja yritysten va-

listd mainontaa. (Pakarinen — Tala 2009, 27.)

Markkinoinnin itsesaéntelylla tarkoitetaan yritysten toiminnalleen vapaaeh-
toisesti sopimuksilla asettamia vaatimuksia (Pakarinen — Tala 2009, 3). Epéa-
eettisen mainonnan yksityista sdantelyd ohjaavat mainonnan eettinen neu-
vosto, mainos- ja media-alojen liitot ja niiden ohjeet eettisesta mainonnasta
seka tyontekijoiden ja yrityskulttuurin vastuullisuus mainostoimistoissa, me-
dioissa ja mainostavissa yrityksissa (Pakarinen — Tala 2009, 5). Mainonnan
eettisen neuvoston lausunnot perustuvat muun muassa Kansainvélisen
kauppakamarin markkinointisaantoihin ja mainonnan eettisen neuvoston hy-
vaa markkinointitapaa koskeviin periaatteisiin (Mainonnan eettinen neuvosto
2009). Liike-elaman itsesaantelya toteuttaa Keskuskauppakamarin liiketapa-
lautakunta. Liiketapalautakunta kasittelee yritysten valisia, markkinointiin liit-
tyvia riita-asioita ja antaa lausuntoja siité, onko jotakin elinkeinotoiminnassa
suoritettua toimenpidetta pidettava hyvan tavan vastaisena. (Liiketapalauta-
kunta 2010.) Kansainvéalinen kauppakamari ICC on luonut maailmanlaajui-
sesti laajimmalle levinneet mainonnan itsesaantelyohjeet (Pakarinen — Tala
2009, 43).

Mainonnan itsesaantelyn hyvina puolina pidetaan sita, ettad se on yleensa vi-
ranomaistoimintaa nopeampaa, joustavampaa ja edullisempaa. Normien
muuttaminen on lakien sdatamista yksinkertaisempaa ja saantelyyn osallis-
tuvilla on usein toimialasta viranomaisia enemman asiantuntemusta. Omaa
toimintaansa saantelemalla toimiala valittaa myos itsestdén muille vastuulli-

sen kuvan. Itsesaantely koskee kuitenkin vain toimintaan sitoutuneita tahoja,
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jolloin voi syntyd vapaamatkustajaongelma. Liséksi omia etujaan valvovat in-
tressiryhmat eivat valttamatta halua asettaa toiminnalleen tarpeeksi tiukkoja
vaatimuksia, eivatka seuraamukset ole usein sitovia viranomaisvalvonnan
tavoin. (Pakarinen — Tala 2009, 3—-4.)

4.3 Vastuullisuuden viestinta

Vastuullisuuden markkinoinnin paradoksi syntyy siita, etta vastuullisuuden
ajatellaan vahentavan kulutusta, kun taas markkinointi lisaa sita. Tasta seu-
raa helposti ajatus, ettd markkinointi ja vastuullisuus ovat ristiridassa keske-
naan. Vastuullisuuden ndkdkulma heijastuu kuitenkin yhd enemman talou-
teen ja vastuullisempien tuotteiden ja palveluiden kysynté kasvaa. Vastuulli-
suuden markkinointi vastaa tahan kysyntaan lisddmalla tietoa vastuullisuu-
desta ja muokkaamalla asenteita kestavampaan suuntaan. (Peattie 1992,
85.)

Vastuullisuuden viestinnén tarkoituksena on lisata tietoisuutta yrityksen vas-
tuullisuudesta seka osoittaa yrityksen sitoutuminen kestavaan kehitykseen ja
naiden ponnistelujensa tulokset. Yritysvastuun viestinta on myoés sidosryh-
mien kuuntelemista ja niiltd saatavan tiedon hyédyntamista. Vastuullisuudes-
ta seka yrityksen sisélle ettd sen ulkopuolelle viestittavia tietoja voivat olla
esimerkiksi yleinen informaatio yrityksesta, johdon julkilausumat, yrityksen
yhteiskuntavastuun politiikka ja tavoitteet, tiedot yhteiskuntavastuun tasosta
ja suuntauksista seka rahoitusta koskevat tiedot, kuten kustannussaastot tai
sijoitukset yrityksen yhteiskuntavastuun kannalta merkittaviin projekteihin.

(Yritysten yhteiskuntavastuu — ohjeita 2006, 36.)

Vastuullisuuden markkinointi ei eroa tavallisesta markkinoinnista markkinoin-
tiprosessin suhteen. Ero syntyy vastuullisuusarvojen ja tiedon sisallyttami-
sesta prosessiin. Vastuullisuus voidaan siséllyttaa perinteiseen markkinoin-
timixiin esimerkiksi tuotteiden valmistuksessa, pakkauksissa tai tuotteiden
havittamisessa. Tuotteiden jakelu hoidetaan ymparistod saastavalla tavalla.
Viestinndssa otetaan huomioon markkinoinnin eettisyys, kuten markkinointi-
vaittamien tdsmallisyys. Vastuullisuus néakyy myoés hinnassa kustannusten

tehokkaana hallintana. Vastuullisuuden markkinointi vastaa kuluttajien ja
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omistajien tarpeisiin, edistaa tuotteiden, tyéntekijoiden, yhteison ja ymparis-
ton turvallisuutta ja kestavaa kehitysta seka lisaa yrityksen toiminnan hyvak-
syttavyytta. (Peattie 1992, 100-104.)

Vastuullisuuspyrkimysten pukeminen mielenkiintoiseen muotoon on 0soit-
tautunut hankalaksi. Imagohyoéty jaa vahaiseksi, elleivat sidosryhmaét kuule
siita kiinnostaviksi kokemillaan tavoilla. Tiedot paatyvat useimmiten vuosiker-
tomuksiin, nettisivuille tai muihin virallisiin tiedotteisiin, joista niin sanottu ta-
vallinen ihminen ei jaksa tai pysty ottamaan selkoa. (Haapala — Aavameri
2008, 153-154.) Kaikki sidosryhmat eivat tarvitse lukuja, tilastoja ja vertailu-
ja. Eri sidosryhmat ovat kiinnostuneet hyvin eri asioista ja monet odottavat
kuulevansa konkreettisia esimerkkeja ja kuvauksia siita, miten yritys toteut-

taa arvojaan, ja mihin se toiminnallaan tahtda. (Kuvaja — Malmelin 2008, 26.)

Vastuullisuuden viestinta koskee kaikkea sitd, mité yritys on ja mita se tekee.
Né&in ollen yhteiskuntavastuun tai yritysvastuun viestinta termeina ovat osit-
tain harhaanjohtavia. Ei ole olemassa muusta toiminnasta erillista vastuulli-
suutta, jota tulisi viestia erillaén yrityksen muusta viestinnasta. Yrityksen
strategiasta nousevaa pitkan tahtaimen vastuullisuutta tuodaan aktiivisesti
esiin aina, kun yritys kommunikoi tyontekijoilleen, asiakkailleen seka muille
sidosryhmille. (Kuvaja — Malmelin 2008, 33.) Vastuullisuusteemoja ei kanna-
ta erottaa omiksi kampanjoikseen eika vastuullisesta liikketoiminnasta viestit-
tdessa pida luvata liikoja. Pelkat markkinointikikkailut tai yrityskuvan koho-
tuskampanjat ilman tekoja ei tuo yritykselle lisdarvoa, jos yrityksen menette-
lytapa ja viestinnan sisalto eivat kohtaa. Mikali yrityksen vastuullinen suhtau-
tuminen on osa yrityskulttuuria, ajan mittaan yrityksen toiminta puhuu kylla

puolestaan. (Kénndla — Rinne 2001, 42.)

Mainonnan kayttaminen vastuullisuusasioiden viestimisesséa on yhta ongel-
mallista kuin mainonta yleensakin. Pitkan tahtaimen tuloksia on vaikea mita-
ta, ja asiakkaat saattavat suhtautua siihen skeptisesti. Vastuullisuudesta
viestittdessa on syyta varoa viherpesua. Viherpesulla tarkoitetaan sellaista
markkinointiviestintad, joka johtaa kuluttajaa harhaan esittamall& jonkin tuot-
teen tai palvelun perusteettomasti ymparistoystavéallisend. Kovasti arvoste-

lua osakseen sai esimerkiksi syksylla 2008 lanseerattu Plup-vesi. Itdmeren
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suojeluun lahjoitettiin 10 senttia joka kerta, kun kuluttaja osti pullotettua vet-
ta. Pullotetun veden kulutuksen lisdamista maailman puhtaimman vesijohto-
veden Suomessa on mahdotonta perustella. Lisaksi vesi oli pullotettu Ste-
fan Lindforsin suunnittelemaan renkaan muotoiseen muoviastiaan, jota ei
voinut edes kierrattaa. Viherpesun kriteerina pidetaan myos sita, ettd mark-
kinointibudjetti ylittda selvasti hyvantekevaisyyteen menevan panostuksen.
Plup-vetta olisi myytava lahes puoli miljoonaa pulloa, jotta lahjoitettava
summa ylittaisi edes ne kustannukset, joka veden lanseeraus Helsingin Sa-

nomien etusivulla tuotti. (Kuvaja — Malmelin 2008, 38—39.)

Kuluttajat ja sidosryhmaét tarvitsevat selkean viestin yrityksen vastuullisuuden
painopisteista. Julkisuus on kuitenkin yksi yritysvastuun suurista paradok-
seista. Ellei yritys viesti vastuullisuudestaan, sen vastuullinen toimintatapa ei
muutu aineettomaksi paaomaksi, kuten vahvaksi brandiksi, hyvaksi mai-
neeksi, sidosryhmien luottamukseksi tai rekrytoinnin helppoudeksi. Toisaalta
vastuullisuus voidaan tulkita lyhyen tahtaimen pr-kikaksi. Jos kuitenkin vies-
tinnan pohjana ovat yrityksen todelliset arvot ja teot, mahdollisiin epailyihin
on helppo vastata. (Kuvaja — Malmelin 2008, 34.) Vastuullisuuden viestinnal-
le luo mielesténi haasteen myos se, etta epaeettinen toiminta saa julkisuu-
dessa enemman sijaa kuin vastuullinen toiminta, joten tuloksia syntyy usein

vasta pitkgjanteisella ja suunnitelmallisella viestinnalla.

4.4 Vastuullisuuden markkinointikeinoja

Yhteiskuntavastuullinen toiminta on osa maineenhallintaa, silla se rakentaa
yleisOn kasitysta ja arviota organisaatiosta. Hyva maine perustuu organisaa-
tion eettisesti kestavalle toiminnalle, joka nakyy ja kuuluu. Idealistisesti vas-
tuullisuuden maine perustuu ajatukseen yrityksen hyvasta omatunnosta ja
epaitsekkaasta kayttaytymisesta, jonka mukaisesti yritys tekee valintoja it-
sensa, ympariston ja yhteiskunnan hyvan eteen tinkimalla lyhyen tahtaimen
taloudellisesta menestyksesta. (Aula — Mantere 2005, 64.) Maineessa on
kuitenkin toimintaulottuvuuden lisaksi aina kommunikatiivinen puolensa. Yri-
tyksen maine rakentuu yleisdssa ja maaritelmansa mukaan maine on tarinoi-

ta, joita yrityksesta kerrotaan. Siten hyvan yrityksen toiminta ei viela auto-
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maattisesti takaa hyvaa mainetta. Toiminta on myds pystyttdva kommuni-

koimaan oikeille ihmisille sopivilla keinoilla. (Aula — Mantere 2005, 26.)

Vastuullisuudesta kertominen alkoi 1990-luvun alussa ympéaristoraporttien
muodossa ja yleistyi vuosikymmenen lopulla. Nykyisin vastuullisuuskysy-
myksista raportoidaan entista laajemmin myds vuosikertomuksissa ja yhteis-
kuntavastuuraporteissa. (Kuvaja — Malmelin 2008, 21.) Vapaaehtoiselle ra-
portoinnille ei ole lakisaateisia vaatimuksia, mutta yritykset soveltavat erinéi-
sid standardeja ja ohjeistoja. Kansainvalisesti kaytetyin raportointiohjeisto
yhteiskuntavastuuraportointiin on Global Reporting Initiativen kehittama GRI-
raportointiviitekehys. Viime vuosina GRI:n ohjeistoon perustuva yhteiskunta-
vastuuraportointi on lisdantynyt seka Suomessa etta kansainvalisesti. Toi-
nen yleisesti kaytetty viitekehys on YK:n UN Global Compact. (Yhteiskunta-
vastuuraportointi 2008, 11-12.) Lindstrom Oy julkaisee vastuuraportin vuo-
sittain, ja vuoden 2008 raportti tayttdd GRI:n G3 ohjeiston C-tason rapor-
toinnin edellytykset. Lindstrom Oy on ollut kansainvélisestikin toimialansa
edellakavija yhteiskuntavastuun raportoijana ja on saanut myés Suomessa
kunniamaininnan perheyritysten sarjassa esimerkillisena raportoijana. (Vas-
tuuraportti 2008, 3 — 4.)

Verkon rooli raportoinnissa on kasvamassa, joskin verkon mahdollisuuksia
raporttien kehittamisessa hyddynnetaan viela yllattavan vahan (Kuvaja —
Malmelin 2008, 21). Verkon avulla tietoa pystytaan jakamaan eri sidosryhmil-
le paljon ja nopeasti, kuten asiakkaille tuote- ja sijoittajille taloustietoja, toi-
mittajille uutisia tai likekumppaneille esimerkiksi salasanan kautta asiakas-
tietoja. Verkkopalveluiden etu painettuun viestiin verrattuna on mahdollisuus
vuorovaikutteisuuden lisaamiseen asiakkaiden, toimittajien ja muiden sidos-
ryhmien kanssa. Erilaiset internetkyselyt, kilpailut, palautekanavat ja keskus-
telufoorumit voivat aktivoida kavijoitd pohtimaan, mitéa he yrityksen vastuulli-
suudelta odottavat. Sivuilla voi olla my6s kolmansien osapuolten lausuntoja
yrityksen vastuullisuudesta ja tietoa yrityksen yhteistyosta yleishyodyllisten
tahojen kanssa. Erilaisissa kanta-asiakasohjelmissa olisi hyva pitda vastuul-
lisuutta esilla esimerkiksi tarjpamalla asiakkaalle mahdollisuutta ohjata bo-

nuksia hyvantekevaisyyteen. (Kuvaja — Malmelin 2008, 40.)
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Uudenlaiset viestintdémuodot puhuttelevat eri asiakkaita. Yritysjohtajalla voi
olla esimerkiksi blogi, jossa han pohtii yrityksensa haasteita, maailman tilaa
ja yrityksen eettista tahtotilaa. Yhdysvalloissa tallaiset bloggaavat toimitus-
johtajat eivat ole harvinaisuus. Siella tunnetaan henkil6kohtaisen puhuttelun
ja niin sanotun human interestin kaytannon arvo. Bloggaaminen on laji, joka
vaatii alttiiksi asettumista ja oman yrityksen tuntemista. Nettikolumneissa ei
paljasteta liikesalaisuuksia tai menna kovin syvalle sisaan bisnekseen. Blo-
gien arvo on siing, etta johto puhuu niisséa vapaasti ja valikoi itse omalle yri-
tykselleen tarkeimmat yritysetiikan teemat ja puheenaiheet. (Kuvaja — Mal-
melin 2008, 46.)

Mobiiliteknologian mahdollisuuksia voitaisiin hyodyntdd enemman. Vastuulli-
suudesta kiinnostuneet asiakkaat voisivat esimerkiksi tilata tekstiviestilla lisé-
tietoja, vertailuja tai tarjouksia, jos kaikkea tietoa ei ole mahdollista liittaa itse
tuotteeseen. Henkiloston oma-aloitteisuutta olisi myds varaa parantaa. Asi-
akkaille voisi jo tuotteiden esittelyn yhteydessa kertoa tarkeimmista vastuulli-
suustekijoistd, jotka vaikuttavat tuotteen tai palvelun valintaan. Samalla yri-
tys tuo hyvin henkilékohtaisella tavalla esiin sitoutumistaan vastuullisuuteen.
Vastuullisuuden viestinnassa ymparistomerkit ovat saavuttaneet jo hyvan ja-
lansijan Suomessa. Sen sijaan pakkausmerkinnat, myymalat ja asiointipaikat
ovat edelleen alihy6dynnettya tilaa, vaikka niissa jaettavat esitteet ovat help-
poja keinoja kertoa asiakkaille tuotteen tai palvelun vastuullisuudesta. (Kuva-
ja — Malmelin 2008, 39.) Tuotetieto kasittaa enimmékseen ymparistdvastuu-
seen liittyvaa informaatiota. Sen sijaan sosiaalisen vastuullisuuden hyddyn-

taminen viestinnassa on mielestani viela vahaista.

Tutkimusyhtié MORINn mukaan 50 % tyontekijoista puhuu yrityksestaan hy-
vaa silloin, kun he eivat ole tietoisia yritysvastuuasioista. Vastuullisuudesta
tietoisista tyotekijoista jo 65 % puhuu myonteisesti yrityksestaan. Jos henki-
|6std paasi itse suunnittelemaan ja toteuttamaan yritysvastuun hankkeita,
hyvaa puhuvien osuus oli perati 82 %. Tulosten perusteella nahtiin erityisen
tarkeaksi motivoida eri tehtavissa toimivat tyontekijat viestimaan vastuulli-
suudesta omille verkostoilleen. Taméan liséksi kehotettiin viela erikseen etsi-
maan henkildstosta ne tyontekijat, joilla on hyvét henkilokohtaiset suhteet

yrityksen kannalta merkittaviin sidosryhmiin ja integroimaan heidat mukaan
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aktiiviseen sidosryhmaviestintaan. Epamuodollisen viestinnan, jossa henki-
|6ston edustajat oma-aloitteisesti kertovat myoénteisia kokemuksiaan tyénan-
tajastaan ystavilleen, tuttavilleen ja muille verkostoilleen, katsottiin olevan
tehokkain ja luottamusta herattavin tapa viestia yrityksen vastuullisuudesta
ulkopuolisille. (Kuvaja — Malmelin 2008, 67—-68.)

Erilaiset kampanjat ovat nékyva osa yrityksen vastuullisuusviestintaa. Britti-
lainen lisdaineettomia smoothies-juomia valmistava Innocent valmistaa he-
delmisté ja vihanneksista tuotteita, jotka tekevat hyvaa inmisen terveydelle.
Suuren yleisénsuosion Innocent saavutti toteuttamalla hankkeen, jonka aja-
tuksena oli kohentaa englantilaismummojen elinvoimaa. Yritys loi kampan-
jan, jossa mummot kutoivat pikku pipoja Innocent-pullojen korkkien paalle.
Ihmiset hurmaantuivat kampanjasta, ja pullot ostettiin hyllyilta hetkessa. In-
nocet ja kauppaketju Sainsbury’s lahjoittivat kustakin myydysta pullosta 50
penced Age Concern — jarjestolle, joka puolestaan auttaa pitamaan vanhuk-
set vireina ja lampimina. (Haapala — Aavameri 2008, 159-160.)

Perinteisesti sponsoroinnissa yritys tukee rahallisesti esimerkiksi jotakin ta-
pahtumaa tai jarjestda ja saa vastineeksi mainostilaa tai ilmoituksen jarjes-
ton julkaisuun. Nyky&aan puhutaan sponsoroinnin ohella usein laajemmasta
yritysyhteistyosta, joka on osin rinnastettavissa strategiseen kumppanuu-
teen. Sponsoroinnin lahtokohtana on sellainen pitkdjanteinen yhteistyo yri-
tyksen ja kolmannen sektorin valilla, joka tuottaa lisdarvoa seka molemmille
osapuolille etta myos yleisodlle. (Kuvaja — Malmelin 2008, 122—-123.) Kam-
paamotuotteita ammattilaisille markkinoiva Wella toteuttaa HelsinkiMission
kanssa yhteisty6td, jossa panostetaan vanhusten hyvinvointiin. Wella lahjoit-
taa vanhainkoteihin hiustenhoitotuotteita, ja kampaajaksi opiskelevat kayvat
hoitamassa vanhusten hiuksia. Naista hankkeista viestitaan yleisolle, mutta
kommunikaatio ei ole suorassa yhteydessa yrityksen tarkoitukseen tai lii-
keideaan. (Haapala — Aavameri 2008, 151.) Lindstrém Oy:lla on yhteistyo-
sopimus muun muassa UNICEFin kanssa hankkeessa, joka tahtaa maail-
man kuivimpien ja vahavaraisempien alueiden vesivarantojen sailyttdmiseen
(Vastuuraportti 2008, 10).
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Sponsoroinnin nopea kehitys on luonut myoés jannitteita julkisen ja yksityisen
sektorin valille. Lapsille ja nuorille suunnattu mainonta ja markkinointi saat-
tavat sponsoroinnin nimissa hatyytella alan eettisid normeja. Esimerkiksi Yh-
dysvalloissa yleinen koulujen sponsorointi ei ehtinyt saada Suomessa edes
jalansijaa, kun opetusministeri¢ jo kielsi sen. (Kuvaja — Malmelin 2008, 126.)
Ongelmallista on myds se, etta yritysten tuki ei jakaannu tasaisesti sosiaali-
ja terveysalan, kehitysyhteistyon ja erilaisten kulttuuri- ja sivistysty6ta tekevi-
en jarjestojen kesken. Vaikka yrityksen ja kolmannen sektorin yhteistytn ta-
voitteena olisi vaikuttaa jonkin yhteiskunnallisen ongelman ratkaisemiseen,
yritykset valitsevat kumppanuutensa ennen kaikkea omien tarpeidensa poh-
jalta. Nain esimerkiksi kovin harva yritys tekee toistaiseksi yhteistyota HIV-
positiivisten, alkoholistien tai mielenterveyskuntoutujien elinolosuhteiden pa-

rantamiseksi. (Kuvaja — Malmelin 2008, 142.)

4.5 Ymparistbmainonta

Ymparistbosaamista kaytetdan yrityksen imagon tukena tana paivana
enemman kuin koskaan aikaisemmin. Tahan on vaikuttanut yhtaalta sidos-
ryhmien lisaantynyt mielenkiinto seka yritysten kiinnostus parantaa yritysku-
vaa ja toisaalta ymparistélainsaadannon ja maaraysten tiukentuminen. Ym-
paristba saastavat investoinnit johtavat usein myds taloudellisiin s&éstdihin
ja tehokkaaseen toimintaan, resurssien ja energian kayton tehostumisen
kautta. (Kénnola — Rinne 2001, 69-70.)

Ympaéristoasioiden markkinointiviestinndssa ongelmallista on ymparistéttieto-
jen ristiriitaisuus ja sirpalemaisuus, joka johtuu paitsi yhteisen kielen puuttu-
misesta, myds ymparistokysymysten monimutkaisuudesta. Myoskaan kulut-
tajien tieto ymparistbasioissa ei ole kovin syvallista. Tiedon puutteellisuus ei
kuitenkaan muuta sita, etta tunnetasolla kuluttajat suhtautuvat ymparistéon-
gelmiin vakavasti. Yritykset puolestaan suhtautuvat ympéaristéasioihin ratio-
naalisesti keskittyen esimerkiksi paastomaarien kehitykseen ja niista rapor-
toimiseen. Vastaanottavan yleison tiedon taso ei valttdmatta ole riittava sa-
noman sisaistamiseen. (Linnanen — Bostrom — Miettinen 1994, 61.) Jos yri-
tys pyrkii asiallisuuteen ymparistbmainonnassaan, mainosten tekstiosuuden

maara lisdantyy ja mainoksen tehokkuus karsii liiasta asiallisuudesta. Toi-
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saalta liika yksinkertaistaminen saattaa johtaa harhaanjohtavaan sanomaan.
Tarkeaa viestinnan onnistumiselle on, ettd sanoma on pysayttava ja puhutel-
tava, ja samanaikaisesti asiallinen ja tunteisiin vetoava. (Linnanen — Bostrom
— Miettinen 1994, 206.)

Adweek-lehden artikkelin (heindkuu 2006) mukaan 64 prosenttia ihmisista ei
osaa nimeté yhtaan vihreaa brandid. Jopa puolet sellaisista, jotka pitivat it-
seaan ymparistoasioissa tiedostavina, eivat kyenneet siihen. Eettisten toimi-
joiden tunnistettavuutta vaikeuttaa kasitteiden epamaaraisyys ja tiedon eri-
puraisuus. Sama yritys voi joitakin vuosia aiemmin nayttaytya ahneuden
huipentumana optioineen ja seuraavassa hetkessa mainostaa olevansa eko-
loginen yhtio ja tukevansa paremman maailman rakentamista. Sanoissa ja
teoissa on edelleen ristiriita. (Haapala — Aavameri 2008, 123.) Myonteisen
kuvan ja uskottavan viestinnan toteutuminen yrityksen ympaéristétoiminnasta
onnistuu parhaiten, kun kerrotaan tosiasioita jo toteutuneista toimista, ei vain
tulevaisuuden pyrkimyksista. Luottamus yritykseen syntyy avoimen ja rehel-

lisen tiedottamisen avulla. (Linnanen — Bostrom — Miettinen 1994, 204.)

Ymparistotietoisuus ei yksinaan ole riittdva segmentointiperuste, silla ympa-
ristotietoiset asiakkaat eivat muodosta yhtenaista ryhmaa. Ymparistotietoi-
suus ei yhdista, vaan lahinna pirstoo segmentteja. Asiakkaiden toimintaan
markkinoilla ja ostopaatdkseen liittyy myds monia tekijéita. Toimintaan vai-
kuttaa muun muassa omat tottumukset ja asenteet, motivaatio, saatavilla
oleva tieto tuotteista ja vaihtoehdoista, tuotteen profiili, laatu ja suorituskyky,
ymparistotuotteiden saatavuus seka yrityksen uskottavuus ymparistéasiois-
sa. (Linnanen — Bostrom — Miettinen 1994, 58-59.)

Mainonnassa ymparistovaitteiden tulee olla tAsmallisia, yksiloityja ja olennai-
sia. Ymparistovaittdmien merkittavyyttd arvioidaan suhteessa saman tuote-
ryhman tuotteisiin. Esimerkiksi ilmoitus fosfaatittomuudesta ei ole olennai-
nen, jos markkinoilla ei ole samanaikaisesti fosfaattia sisaltavia tuotteita.
Markkinoijan on my6s pystyttava nayttamaan kaikki ymparistovaittamansa
toteen. Nayttovelvollisuus koskee markkinoinnin paasanomaksi nostetun

vaittaman merkittavyytta, vaittdmia ymparistbominaisuuksista seka markki-
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noinnissa kuvattuja seurauksia ymparistoystavallisyydesta. (Linnanen — Bo-
strom — Miettinen 1994, 207.)

Pelkka mainonnan kaytto ei valttamatta ole aina tehokkain tapa viestia ym-
paristokysymyksissa. Sponsoroinnin, suhdetoiminnan ja julkisuuden etuna
on niiden neutraalisuus mainontaan nahden. Lehdessa oleva mainos tiede-
taan mainostajan maksamaksi. Samassa lehdessa olevaa artikkelia saman
yrityksen toiminnasta ja tuotteista pidetaan objektiivisena ja puolueettomana
informaationa, vaikka artikkelin julkaiseminen saattaa olla tulosta yrityksen
itsensa laatimasta lehdistttiedotteesta. Molemmat voivat olla siis yrityksen
omasta aloitteesta syntyneita, mutta lukija kokee sellaiseksi pelkastaan mai-
noksen. (Linnanen — Bostrom — Miettinen 1994, 208.) The Body Shop, kan-
sainvalinen luonnonpohjaisen kosmetiikan vahittdismyyntiketju, on esimerkki
suhdetoiminnan ja sponsoroinnin kaytdsta. Yhdessa eri ymparistojarjestojen
kanssa se jarjestaa laajoja kampanjoita, joiden aiheet ovat vaihdelleet valai-
den pyynnin vastustamisesta Amazonin sademetsien suojeluun. (Linnanen —
Bostrom — Miettinen 1994, 211.)

Ymparistojarjestelmasertifikaatteja on myos kaytetty melko paljon yritysten
viestinnassa. Jarjestelmasertifikaatit toimivat parhaiten yritysten alihankinta-
ja rahoitussuhteissa. Monet yritykset edellyttavat nykyisin, etta niiden ali-
hankkijat varmistavat ymparistotyonsa laadukkuuden hankkimalla jarjestel-
masertifikaatin. Jarjestelmasertifikaatit toimivat kuitenkin huonommin esi-
merkiksi ymparistojarjestdjen keskuudessa. Jarjestott pitavat jarjestelmia liian
vahan vaativina seka liian suljettuina ja konsulttivetoisina. (Lovio 2004a,
129.) Lindstrém Oy odottaa my6s alihankkijoiden noudattavan ymparisto-
myonteisia toimintatapoja, ja edellyttad merkittavimmilta tavarantoimittajilta

selvitysta ymparistbasioiden hoidosta (Vastuuraportti 2008, 25).

Ymparistokysymyksissa aktiiviset sidosryhmat ovat jatkuvasti lisdantyneet.
Yritysten sidosryhmien tiedonintressit poikkeavat kuitenkin huomattavasti
toisistaan, siksi ymparistoviestintaa on tarpeellista eriyttda vastaanottajan
mukaan. Yksi ymparistoraportti ei voi tyydyttaa kaikkia sidosryhmia, joko sii-
na ei ole otettu huomioon kaikkia asioita tai sitten se on aivan liian laaja.

Ymparistoviestinnasta ovat todennakoisesti kiinnostuneimpia eri sidosryhmi-
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en ymparistbaktiivisimmat henkil6t ja organisaatiot. Viestintd kannattaa
suunnata heille, koska voidaan olettaa, ettd he valittavat informaatiota myos
oman sidosryhmansa piirissa. Yrityksen sidosryhméatoimintatapa nakyy ym-
paristbviestinnassa erityisesti kahdessa suhteessa. Ymparistéviestinnan us-
kottavuus on voimakkaasti sidoksissa niiden antamaan vaikutelmaan yrityk-
sen avoimuudesta ymparistoasioissa. Ymparistoviestintaa voidaan tehda
toiminnan legitimoimisen ja markkinoinnin nakékulmasta, jolloin yritys itse
maarittdd, mita ja miten viestitaan, tai sidosryhmien muodostaman kokonai-
suuden nakodkulmasta, jolloin yritys yhdessa sidosryhmiensa kanssa paat-

taa, mita ja miten viestitdan. (Lovio 2004b, 67.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Lindstrom Oy:n yritysasiakkaiden ja
julkisen sektorin asiakkaiden kasitysta yhteiskuntavastuusta ja vastuullisuu-
den viestimisesta. Tutkimuksessa tarkasteltiin, mita hyotyja vastuullinen yri-
tystoiminta tarjosi ja miten asiakas koki vastuullisuuden merkityksen hankin-
tapaatoksissa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd asiakkaiden nakemysten

pohjalta, miten Lindstrém Oy:n vastuullisuuden viestintaa kehitetaan.

5.1 Tutkimusmenetelma ja aineiston hankinta

Teoriaosuuden tavoitteena oli tutustua tutkimuksen aihepiiriin ja antaa pohja
kenttatutkimukselle. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa. Kenttatutkimuksessa kaytetddn maarallista tutkimusotetta,
kun halutaan maaritellda mitattavia tai muulla tavalla numeerisessa muodos-
sa ilmaistavia muuttujia ja hyddyntaa tilastollisia menetelmia. Kyselytutki-
musta kaytetaan usein, kun halutaan tutkia laajan kohderyhman kasityksia,
mielipiteita ja asenteita. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 31 — 32,
48.) Tutkimusmenetelmaksi valittiin survey-tutkimus, joka perustuu kyselyyn,
jossa vastaukset kootaan pitkalti strukturoiduilla kysymyksilla. Strukturoidut
ja puolistrukturoidut kysymykset ovat tyypillisia kvantitatiiviselle tutkimusot-
teelle, koska ne ovat helposti koodattavissa, analysoitavissa, tulkittavissa ja
raportoitavissa. Maaramuotoiset, lyhyet ja selkeét kysymykset ovat yksiselit-

teisia, mika parantaa tutkimusaineiston yhdenmukaisuutta. Toisaalta struktu-
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roidut kysymykset ovat sisalléltaan niukempia, joten niilla ei juuri saada ke-
rattya uutta tietoa. Avoimet kysymykset antavat sisallollisesti rikkaampia vas-
tauksia. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 32, 56.) Suurin osa kyse-
lyn kysymyksisté oli suljettuja kysymyksi&, joissa annettiin vastausehdot. To-
sin naissakin oli useammassa kohdassa mahdollista vastata kysymykseen

lopuksi my6s avoimesti.

Tutkimuksen kyselyn kohderyhména olivat hankinnoista vastaavat yritys- ja
julkisen puolen asiakkaat. Tutkimusaineiston kerdamista voi rajoittaa tutkitta-
va kohderyhma. Yritykset ja organisaatiot ovat kohderyhmana pienempi kuin
esimerkiksi kuluttajat, joten pieni kohderyhma rajaa usein otoskokoa. Vas-
taajien maarittaminen voi olla myods hankalaa. Kohderyhman saavutettavuus
on usein vaikeata, kaytannossa vain tydaikana ja kohderyhman halukkuus
osallistua tutkimukseen voi osoittautua haastavaksi. (Mantyneva — Heinonen
— Wrange 2008, 48.) Tutkimus toteutettiin sdhkdpostikyselyna. Sahkoposti-
kyselylla tutkimus voidaan tehd& helposti laajalla maantieteellisella alueella,
joka kasvattaa otoskokoa. Sahkopostikyselyn etuna on kohderyhma huomi-
oiden se, ettd vastaaja voi valita itselleen sopivimman vastaamisajankohdan.
Kyselija ei myoskaan vaikuta olemuksellaan tai lasnéolollaan vastauksiin ja
kaikki kysymykset esitetaan vastaajille samassa muodossa. Kirje- ja s&hko-
postikyselyn haittapuolena on usein alhainen vastausprosentti (20 — 50 %).
Palautusprosentin suuruuteen vaikuttaa tutkimuksen kohderyhma, aiheen
kiinnostavuus, kysymysten maara ja vastaamisen vaivattomuus seka vas-
taamisesta luvatut palkkiot. Ongelmana voi olla my6s se, etta kyselyssa ky-
symys voidaan ymmartaa vaarin eiké ole mahdollisuutta tasmentaa kysy-
mysta. (Lahtinen — Isoviita 1998, 67 — 68.)

Ennen kuin kysely toteutettiin, opinnaytetydn ohjaaja kommentoi kysymysten
maaraa ja muotoa seka ymmarrettavyyttd, jonka perusteella kyselya viela
muokattiin lynyemmaksi ja selkeammaksi. Kyselyn saatekirjeen (liite 1) tar-
koituksena oli motivoida kyselyn vastaanottajia vastaamaan. Kyselylomak-
keen (liite 2) toimivuus testattiin ennen kyselya, testaajana toimi opinnayte-
tyon ohjaaja. Vastaaminen oli hanen mukaansa teknisesti helppoa, mutta
kysely oli kuitenkin melko raskas monien kysymysvaihtoehtojen vuoksi. Ky-

selylomake hyvaksytettiin myds toimeksiantajalla, joka kommentoi kyselya



43
haastavaksi. Yhteiskuntavastuu on kokonaisuudessaan laaja-alainen kasite,
joten vastaajien kasityksen kartoittamiseksi myos kysymyksia aiheesta oli
paljon. Matala-asteikollisten tutkimusmuuttujien analyysimahdollisuudet ovat
myds suhteellisen rajalliset, joten tutkimusaineistossa kaytettiin korkea-
asteikollisempia muuttujia aineiston kerdamiseen (Mantyneva — Heinonen —
Wrange 2008, 54).

Kysely toteutettiin 18.1 — 28.1.2010 SPSS Dimensions -tietokoneohjelmalla
sahkopostikyselyna. Tutkimuksen toimeksiantaja toimitti minulle 317 asia-
kasyrityksen ja organisaation yhteystiedot. Postinumeron perusteella 29 %
asiakkaista oli Paijat-Hameesta, 28 % Kymenlaaksosta, 21 % Etela-
Karjalasta, 12 % Etela-Savosta ja 10 % Ita-Uudeltamaalta. Kysely paatettiin
lahettaa kaikille, koska vastaajakato on valilla suurta séhkopostitse toteutet-
tavissa kyselyissa. Sahkopostiosoitteista 85:sta tuli ilmoitus, ettad viestia ei
ole voitu toimittaa. Vastaanottajan osoite oli tuntematon tai postin vastaanot-
taminen oli muuten estetty. Kuusi kyselyn vastaanottajaa oli poissa kyselyn
ajankohtana, heilta tuli automaattinen poissaoloilmoitus. Viisi henkil6a ilmoit-
ti, ettd on vaara henkilé vastaamaan kyselyyn, eivatkd osanneet ohjata kyse-
lya eteenpdin. Yksi vastaanottajista ei saanut kyselya auki, joten ei voinut
osallistua siihen. Kaiken kaikkiaan 220 asiakasyrityksen tai organisaation
voitiin katsoa saaneen kyselyn. Maaraaikaan mennessa vastauksia saapui
81 kappaletta. Vastausprosentti oli 36,8 %, mita voidaan pitdd kohderyhméa

ja tutkimuksen aihe huomioon ottaen kohtuullisen hyvana.

5.2 Aineiston analysointi

Kyselyyn vastaamisen aloitti 81 henkilda ja loppuun asti sen taytti 75 henki-
|6&. Kuuden kyselyn keskeyttdneen vastaukset ovat kuitenkin mukana tutki-
mustuloksissa, heidan osaltaan muutamat puuttuvat kysymyskohdat lasket-
tiin ’En osaa sanoa’ — vaihtoehtoon. Kyselyn tulokset analysoitiin koko vas-
taajamaaran pohjalta, koska taustamuuttujien maara ei ollut riittdva vastaaja-
ryhmien vertailtavaksi. Alle 30 henkilon ryhmista ei ole syyta tehda yksityis-
kohtaisia johtopaatoksia, koska esimerkiksi 25 vastaajan otoksessa yhden
vastaajan vaikutus tulokseen on nelja prosenttia (Lahtinen — Isoviita 1998,
67 — 68).
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Kyselyn tuloksien analysointi aloitettiin heti seuraavana paivana kyselyn
paattymisesta. Kyselyn analysoinnissa kaytettiin SPSS:n versiota 17.0. Tu-
losten tulkitsemisen ja kokonaiskuvan helpottamiseksi vastauksista laadittiin
Excel 2003 -ohjelmalla taulukoita ja kuvioita. Kyselylomakkeessa oli kysy-
myksia neljasta aihepiiristd. Kysymykset kasittelivat vastaajien kasitysta yh-
teiskuntavastuusta, vastaajien kasitysta Lindstrom Oy:n vastuullisuudesta ja
sen viestimisesta, vastuullisuuden tulevaisuuden néakdkulmaa seka tausta-
kysymyksia. Ensimmaisen osion aihepiiriin kysymyksissa pyydettiin maaritte-
lem&an vastuullinen yritystoiminta, kartoitettiin yrityksen vastuisiin liittyvia te-
kijoita ja toiminnasta saavutettavia hyotyja seka kysyttiin vastaajien kaytossa
olevat vastuullisen yritystoiminnan ohjeistot. Toisessa osiossa tiedusteltiin
hankintapaatoksiin vaikuttavista vastuullisuuden tekijoista, jotka liittyivat
Lindstrom Oy:n toimintaan seka pyydettiin arvioimaan Lindstrom Oy:n vas-
tuullisuutta. Toisessa osiossa tiedusteltiin my6s saavatko vastaajat riittavasti
tietoa Lindstrom Oy:n vastuullisuuteen liittyvista tekijoista ja miten sita tulisi
viestid. Kolmannessa osiossa tiedusteltiin tekij6itd, jotka motivoivat kehitta-
maan vastuullista yritystoimintaa, ja pyydettiin arvioimaan tulevaisuuden na-
kokulmaa koskevia vaitteitd. Taustamuuttujissa tiedusteltiin vastaajien ase-
maa, yrityksen/organisaation paatoimialaa seka henkiloston maaraa. Viimei-
nen kysymys kasitti vapaat kommentit. Tulokset analysoitiin naiden aihealu-

eiden pohjalta kysymyskohtaisesti.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata sita, mita
sen avulla on tarkoitus mitata. Korkeaan validiteettiin pyritaan kuvailemalla
tutkimusprosessi niin huolellisesti, etté vastaava tutkimus on mahdollista to-
teuttaa uudestaan. Hyvasta validiteetista kertoo myos tutkimusmenetelman
ja siina kaytettyjen mittareiden valintojen perusteleminen seka tulosten tul-
kinnan ja ymmartamisen suhteuttaminen teoreettiseen viitekehykseen. (Man-
tyneva — Heinonen — Wrange 2008, 34.) Tassa tutkimuksessa hyvaan validi-
teettiin pyrittiin perustelemalla tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma ja
raportoimalla tutkimuksen kulku huolellisesti. Huomiota kiinnitettiin kysymys-

lomakkeeseen, jotta se kasittaisi tutkimusongelmaan liittyvat tekijat mahdolli-
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simman perusteellisesti ja siten mittaisi sita, mita sen on tarkoitus. Hyvaan
validiteettiin pyrittiin myds teoria- ja empiriaosuuden loogisuudella ja ristirii-

dattomuudella.

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmenetelman ja siind
kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa luotettavia tuloksia. Reliabiliteetti liit-
tyy myds tutkimuksen objektiivisuuteen ja toistettavuuteen. Tutkimuksen tu-
losten pitéaisi samoissa olosuhteissa toistettuna olla samat eri tekijan toimes-
ta. (Mantyneva — Heinonen — Wrange 2008, 34 — 35.) Tassa tutkimuksessa
hyvaan reliabiliteettiin pyrittiin kiinnittamalla huomiota erityisesti kyselyn ky-
symysten ymmarrettavyyteen ja yksiselitteisyyteen. Tulosten analysoinnissa
kaytettiin tilasto-ohjelmaa mittausvirheiden minimoimiseksi ja muut tydhon
liittyvat tekijat tarkastettiin huolellisesti mahdollisten virheiden havaitsemi-

seksi.

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Taustamuuttujat

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin yhteiskuntavastuuta ja sen viestimista
Lindstrom Oy:n asiakassuhteissa yritys- ja julkisen sektorin asiakkaan nako-
kulmasta. Tutkimuksen taustamuuttujat olivat vastaajan asema yritykses-
sa/organisaatiossa, yrityksen/organisaation paatoimiala seka henkiloston
maara. Kyselyyn vastanneista 45,7 % oli yrityksen hankinnoista vastaava
tyontekija. Esimiehena tai paallikkona tyoskenteli 19,7 % vastaajista. Yrityk-
sen toimitusjohtajia tai johtajia oli 14,8 % ja yrittdjia tai omistajia 7,4 % vas-
taajista. Jossain muissa tehtavissa tyoskenteli 4,9 % vastaajista. Vastaajien
aseman perusteella voitiin todeta, etta kysely antoi nakokulmaa seka kay-
tannon etta strategian tasolta. Noin puolet vastaajista tyoskenteli kdytannon
tasolla hankintojen parissa ja noin puolet edusti ylimman johdon seka omis-

tajien ja esimiesten ndkemysta vastuullisuudesta ja sen viestimisesta.

Kyselyyn vastaajien suurinta paatoimialaa edusti teollisuus, energia ja ra-
kentaminen 38,3 %:n osuudella. Vastaajista 16,0 % edusti julkista sektoria,

palveluja 13,6 % ja kaupan alaa 12,3 %. Vahiten edustajia oli majoitus- ja
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ravitsemus toimialalta 6,2 %, kuljetus, varastointi ja tietoliikenteen alalta 3,7

% seka joltain muulta toimialalta 2,5 %.

Vastaajayritysten ja organisaatioiden henkilostomaara jakautui siten, etta
henkilostomaaraltadan yli 250 tyontekijan suuryrityksia oli 29,6 % vastaajista.
Pk-yrityksia henkilostomaaralla mitattuna edusti seuraavaksi eniten 23,5 %:n
osuudella 10 — 49 henkilda tyollistavat yritykset ja organisaatiot. Vastaajista
14,8 % henkildston osuus oli 100 — 199 tydntekijaa ja 8,6 % henkiloston
osuus oli 1 — 9 tyontekijaa. Vastaajista 7,4 % henkiléston osuus oli 50 — 99
tyontekijaa ja 7,4 % henkiléston osuus oli 200 — 250 tyontekijaa. Taulukossa
1 ndhdaan, miten paatoimiala ja henkilostomaara jakautuvat kyselyyn vas-

tanneiden kesken lukumaaraisesti.

Taulukko 1. Paatoimiala ja henkildstomaara

n=74
Henkiloston maara Yhteensa

Paéatoimiala 1-9 1049 50-99 100-199 200-250 yli 250
Teollisuus, energia 9 1 7 3 11 31
ja rakentaminen
Kauppa 2 3 1 3 9
Palvelut 3 4 1 3 11
Majoitus- ja ravit- 1 1 1 1 1 5
semustoiminta
Kuljetus, varastoin- 1 1 1 3
ti ja tietoliikenne
Julkinen sektori 2 1 1 2 7 13
Jokin muu 1 1 2
Yhteensa 7 19 6 12 6 24

Vastaajista 11 ty6skentelee suuryrityksissa teollisuuden, energian ja raken-
tamisen toimialalla. Alle 50 henkilon pienyrityksia alalta edustaa yhdeksan
vastaajaa, loput tyoskentelevat keskisuurissa yrityksisséa. Kaupan ja palve-
luiden alalta yli 250 tydntekijan yritystd edustaa yhteenséa kuusi vastaajaa,
loput tydskentelevat pk-yrityksissa. Majoitus- ja ravitsemustoiminta-alan vas-
taajat jakautuvat tasaisesti pk-yrityksiin. Kuljetus, varastointi ja tietoliiken-
nealalta kaksi edustaa pienyritysta ja yksi keskisuurta yritysta. Julkiselta sek-
torilta kolme vastaajaa edustaa pienté organisaatiota, seitseman suurta ja
loput keskisuurta organisaatiota. Taustamuuttujista nahtiin, etta vastaajat

edustivat melko tasaisesti seka pienyrityksia, keskisuuria etta suuria asia-
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kasyrityksia ja organisaatioita. Toimialan perusteella voitiin paatella, etta
vastaajista enemmistd edusti teollisuuden, energian ja rakentamisen asia-
kasyrityksia, toiseksi eniten oli julkisen puolen edustajia, ja loput olivat muilta
toimialoilta. Tulosten tarkastelussa kaytan teollisuus, energia ja rakentami-

sen toimialasta lyhyemmin muotoa teollisuus.

6.2 Vastuullinen yritystoiminta

Ensimmaisessa aihepiirissa tarkasteltiin asiakasyritysten ja organisaatioiden
kasitysta yhteiskuntavastuusta. Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyk-
sessa kartoitettiin vastaajien kasitysta siitd, mita heidan mielestaan tarkoite-
taan kasitteella vastuullinen yritystoiminta. Vastausten ryhmittely oli ongel-
mallista, silla avointen kysymysten vastaukset ovat usein moninaisia ja vai-
keasti raportoitavissa. Esitan tulokset niissa esiintyvien vastuullisuuden teki-
jéiden mainintojen mukaisesti ja suoria lainauksia kayttden. Vastaukset na-
kyvat kokonaisuudessaan liitteessa 3. Kysymykseen vastasi 66 henkil6a, ja
vastauksissa nousi paallimmaisena esiin vastuu ymparistosta, tyontekijoista
ja asiakkaista, luottamus seka lainsdddannon ja sopimusten noudattaminen.
Suurin osa vastauksista kuvasi vastuullisuutta lyhyesti ja yleisesti, muuta-

missa vastauksissa eriteltiin konkreettisemmin yrityksen vastuita:

'Vastuuta tekemisesta ja ihmisista seka ymparistosta.’

"Tavoite voi olla vahentaa hiilijalanjalkea ym. sen tyyppisia asioi-
ta. Suhteessa henkiléstoon laadukasta johtamista ja ettei heti
lahdeté irtisanomaan suhdanteiden heikentyessa. Tuetaan kou-
lulaisten tybharjoittelua, tarjotaan kesatyota. Napistystilanteissa
tavoitteena on katkaista hairiokayttaytyminen yhteistoiminnassa.
Valittdd henkildstbsta voimavarana eikéa suhtautua siihen kus-

tannuksena ja tehostamisen valineena.’

Vastaajista suurin osa kasitti vastuullisen yritystoiminnan liittyvan yrityksen
sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen. Vastuu ymparistosta tai kestava kehi-
tys mainittiin vastauksissa 35 kertaa. Vastuu yrityksen tyontekijéistéa mainit-

tiin vastauksissa 27 kertaa ja vastuu asiakkaista 20 kertaa. Tyontekijoiden
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osalta vastuuta maariteltiin seka lainmukaisten velvoitteiden etta vapaaeh-
toisten vastuiden mukaisesti. Asiakkaisiin liittyva vastuu ilmeni vastauksissa
muun muassa asiakkaiden tarpeiden huomioimisena ja lupausten pitdmise-
na. Muita sidosryhmia koskevaa yritysvastuuta katsottiin olevan esimerkiksi
yhteistybkumppaneita ja yhteiskuntaa kohtaan. Tuloksista voitiin paatella, et-
ta yrityksen vastuullisuus liitettiin lahinn& sosiaaliseen ja ymparistévastuu-
seen. Yritysten ymparistdvastuuseen on kiinnitetty paljon huomiota 1990-
luvulta lahtien, joten sen suhteen ei ole kovin yllattavaa, etta ymparistonako-
kohdat nousivat esiin myos vastauksissa. Yrityksen sosiaalinen vastuu liittyy
vastausten perusteella yrityksen toiminnan kannalta tarkeisiin tekijoihin. Asi-
akkaiden tarpeiden huomioiminen on melko oleellista liiketoiminnassa, ilman
asiakkaita ei synny tulosta. Myo6s tyontekijoiden rooli yrityksen toiminnassa
on merkittava, hyvinvoiva ja motivoitunut henkilosto toimii tehokkaammin ja

auttaa osaltaan saavuttamaan liiketoiminnan tavoitteita.

Lakien noudattaminen ja sovitusta kiinni pitiminen oli monien vastaajien
mielesta vastuullista yritystoimintaa. Lainsdddanndn mainitsi 14 vastaaja ja
lupausten ja sopimusten noudattamisen 12 vastaajaa. Useassa vastaukses-
sa lakien noudattaminen katsottiin vastuulliseksi yritystoiminnaksi, kun yh-
teiskuntavastuun maaritelmissé vastuullisuuden katsotaan olevan vapaaeh-
toista lakien noudattamisen ylittdvaa vastuuta. Sopimusten noudattaminen
on myos yritystoiminnan kannalta oleellista. Sopimusten rikkominen aiheut-
taa esimerkiksi hankintaketjuissa tuotannon viivastymista ja lisakustannuk-

sia, joten on selva, etta niiden noudattaminen katsottiin tarkeaksi:

'Noudatetaan olemassa olevia lakisaadoksia ja sovittuja velvoit-

teita.’

Yrityksen taloudelliseen vastuuseen viitattiin selvasti vAhemman. Vastaajista
12 mainitsi taloudellisen vastuun esimerkiksi kannattavana liiketoimintana,
kilpailukykynd, verojen maksamisena tai tyollistdvana tekijana. Tahan saat-
taa olla syyna se, etta yrityksen kannattavuuden katsotaan olevan itsestaan
selvaa sen toiminnan kannalta. Ainoastaan kuusi vastaaja mainitsi vastauk-
sessaan kaikki kestavaan kehitykseen liittyvat taloudellisen, sosiaalisen ja

ymparistévastuun ulottuvuudet, joiden katsotaan muodostavan vastuullisen
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yritystoiminnan perustan. Vastausten maaran ja sisallon perusteella voitiin
paatella, ettd suurimmalle osalle vastuullisen yritystoiminnan kasite ja siihen
littyvat tekijat, sosiaalisen, taloudellisen ja ymparistévastuun nakdkulmasta,
olivat jossain muodossa tuttuja. Sen sijaan vastauksissa ei ilmennyt vastuul-
lisuuteen olennaisesti liittyva vapaaehtoisuus. Maaritelmansa mukaisesti la-
kien noudattaminen on vasta perusta ja vastuullisuus vapaaehtoista normien
ylittavaa toimintaa. Vastauksista ilmeni myos, etté jo pelkan kasitteen tulkit-
semisen perusteella taloudellista, sosiaalista ja ymparistévastuuta painotet-

tiin eri tavalla.

6.3 Yrityksen vastuut yhteiskunnassa

Kyselyssa haluttiin selvittdd vastaajien nakemys yrityksen vastuista yhteis-
kunnassa kestavan kehityksen ulottuvuuksien nakékulmasta. Suurimman
osan mielesta yrityksen vastuisiin kuului tyontekijéiden hyvinvoinnista seka
yrityksen kannattavuudesta ja kilpailukyvysta huolehtiminen. Tuotteiden ja
palveluiden turvallisuuden ja laadun kehittaminen seké eettinen markkinointi
ja mainonta katsottiin myds prosentuaalisesti eniten kuuluvaksi yrityksen
vastuisiin. Ketaan vastaajista ei valinnut naihin kohtiin, etté ne eivat kuulu
yritykselle. Suuren osan, yli 90 %:n, mielesta yrityksen vastuisiin yhteiskun-
nassa kuului ymparistoon liittyvat vastuut, kuten ymparistén suojeleminen ja
luonnonvarojen saastaminen, energiakulutuksen ja kuljetusten ymparistévai-
kutusten vahentaminen seka kierratyksen tehostaminen. Myos yritystoimin-
nan lapinakyvyys ja luotettavuus seka avoin vuorovaikutus yhteistyékump-
paneiden kesken katsottiin kuuluvaksi yrityksen vastuisiin. Vain muutaman

mielestd nama vastuut eivat kuuluneet yritykselle.

Kysymyksen muut yrityksen vastuut aiheuttivat suurempaa hajontaa vastaa-
jien keskuudessa. Lahiyhteison kehittdminen kuului yritykselle ainoastaan
43,2 %:n mielesta. Yhtd monen mielesta se ei kuulunut yrityksen vastuisiin.
Seuraavaksi eniten yrityksen vastuisiin ei tulosten perusteella kuulunut yh-
teiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin edistdminen, lahjoitukset ja sponso-
rointi tai eettinen sijoittaminen. Naissa kohdissa valittiin myds eniten "en

osaa sanoa” -vaihtoehto. Tasa-arvon edistaminen seka tydpaikkojen luomi-
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nen ja sailyttaminen kuuluivat yli 80 %:n mielesta yritysvastuuseen, ja alle 10

%:n mielesta ne eivat kuuluneet yrityksen vastuisiin.

Tuloksista voitiin paatelld, etta yrityksen vastuista ymparisto, tyontekijat ja
yritystoiminnan luotettavuus nousivat esiin, kuten ensimmaisen kysymyksen
kohdalla. Naiden liséksi yrityksen kannattavuus, tuotteiden ja palveluiden
kehittaminen seka markkinoinnin eettisyys katsottiin prosentuaalisesti eniten
kuuluvaksi yrityksen vastuisiin. Kannattavuuden ja kilpailukyvyn seka tuot-
teiden ja palveluiden kehittamisen osalta, voidaan jalleen todeta, etta ilman
tulosta ja kehitysta toiminta ei ole kannattavaa. Kannattavuuden ja laadun
kehittamisen katsottiin olevan lahinn& yrityksen oman toiminnan kannalta
tarkeaa. Taloudellinen kannattavuus on perustana sille, etté yritys pystyy ot-
tamaan toiminnassaan huomioon myods muita vastuullisuuden ulottuvuuksia.
Tuloksista kuitenkin ilmeni, etta esimerkiksi lahiyhteisén kehittaminen tai lah-
joitukset hyvantekevaisyyteen ei katsottu kuuluvaksi yrityksen vastuisiin yh-
teiskunnassa. Ehk& hieman yllattavaa oli, ettd markkinoinnin ja mainonnan
eettisyys katsottiin kuuluvaksi prosentuaalisesti enemman yrityksen vastui-
siin kuin esimerkiksi tasa-arvon edistdmisen. Tosin tasa-arvoon liittyvat ky-
symykset ovat olleet Suomessa perinteisesti hyvin huomioitu, joten ehka
asian on katsottu olevan sen suhteen kunnossa. Toisaalta taas vastaajat
saattavat kokea, ettd markkinoinnin vastuullisuuteen ei kiinniteta tarpeeksi

huomiota, joten pitavat sita tarkeana tekijana.

Kysymyksella kartoitettiin vastaajien yleista kasitysta yrityksen vastuista, jo-
ten vastauksista ei kaynyt ilmi, millainen oli kunkin vastuun painoarvo. Se
saattaa vaihdella paljonkin riippuen esimerkiksi yrityksen omista arvoista,
toimialasta tai markkinoista. Vastauksista ei myoskaan ilmennyt, kuinka laa-
jasti ja mité asioita vastaajat katsoivat kuuluvaksi annettuihin vaihtoehtoihin.
Esimerkiksi tydntekijoiden hyvinvoinnista huolehtiminen saatettiin katsoa la-
kisdateisten velvoitteiden noudattamiseksi tai esimerkiksi terveyden, koulu-
tuksen, virkistyksen seka tydelaman ja perheen sovittamisen laajemmaksi
kokonaisuudeksi. Avoimessa kysymyksessa yrityksen vastuisiin mainittiin
henkil6ston ammattitaidon vastuu. Taulukossa 2 esitetaan, vastausten ja-

kautuminen lukumaaraisesti ja prosentuaalisesti.
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Taulukko 2. Yrityksen vastuut yhteiskunnassa

n=81
Kuuluu Ei kuulu
yritykselle yritykselle

%-0osuus %-0suus
Tyontekijdiden hyvinvoinnista huolehtiminen 79 975%
Kannattavuudesta ja kilpailukyvysta huolehti- 78 96,3%
minen
Tuotteiden ja palveluiden turvallisuuden ja 78 96,3 %
laadun kehittdminen
Markkinoinnin ja mainonnan eettisyys 77 951%
Vesien, iiman ja maaperan suojeleminen 77 951% 1 1,2 %
Energiakulutuksen vahentaminen 77 951% 2 25 %
Kierratyksen tehostaminen 77 951% 2 25%
Kuljetusten ympéaristévaikutusten vahentami- 76 93,8 % 1 1,2%
nen
Tehokas ja saastava luonnonvarojen kaytta- 76  93,8% 2 2,5%
minen
Avoin vuorovaikutus yhteistybkumppaneiden 76 93,8% 2 25 %
kesken
Yritystoiminnan lapinakyvyys ja luotettavuus 76 93,8 % 2 25%
Tasa-arvon edistaminen 69 852% 7 8,6 %
Tyo6paikkojen luominen ja sailyttaminen 67 82,7% 5 6,2 %
Yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin edis- 50 61,7% 25 30,9%
tdminen
Eettinen sijoittaminen 41 50,6 % 20 24,7%
Lahjoitukset hyvantekevéisyyteen ja sponso- 39 48,1% 22 272%
rointi
Léhiyhteison esim. kotikunnan kehittdminen 35 432% 35 432%

6.4 Vastuullisen yritystoiminnan hyodyt

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien nakemysta siita, millaisia hyotyja vastuulli-
sella yritystoiminnalla voidaan saavuttaa. Selkeasti suurimman osan mukaan
vastuullisella yritystoiminnalla ja siita koituvilla hyddyilla oli paljon tai erittain
paljon vaikutusta yritystoimintaan (kuva 1). Vastaajista 64,2 %:n mukaan
vastuullisella yritystoiminnalla oli paljon vaikutusta sidosryhmasuhteiden
vahvistumiseen. Lahes 60 %:n mukaan silla oli paljon vaikutusta toiminnan
kehitykseen ja tuotosten laadun paranemiseen seka markkinaosuuden ja lii-
ketoimintamahdollisuuksien lisdantymiseen. Yli 50 % vastaajista naki vas-
tuullisuuden vaikuttavan paljon kannattavuuden paranemisen, riskien pie-
nentymisen, kustannussaasttjen, henkiléston pysyvyyden ja motivaation,

maineen paranemisen seka innovoinnin kannalta.
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Kuva 1. Vastuullisen yritystoiminnan hyotynékékohtia
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Vastaajista 46,9 %:n mukaan vastuullisuudella oli erittain paljon vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen. Vastaajista noin 40 % piti erittain
tarkeana hyotyna maineen paranemista seka henkiléston pysyvyytta ja moti-
vaatiota. Tarkasteltaessa paljon tai erittéin paljon vaikutusta -vastauksia ko-
konaisuutena ilmeni, ettd 95,1 % vastaajista piti maineen paranemista ja yri-
tyskuvan vahvistumista vastuullisuudessa tarkeimpéana hyotyna. Toiseksi
nousi asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden paraneminen 92,6 %:n osuu-
della ja kolmanneksi nousi henkildston pysyvyys ja motivaatiota 91,4 %:n
osuudella. Yli 80 % kyselyn vastaajista naki vastuullisuuden vaikuttavan
myonteisesti toiminnan kehitykseen ja tuotosten laadun paranemiseen, si-

dosryhmasuhteiden vahvistumiseen ja kannattavuuteen pitkalla aikavalilla.

Eniten hajontaa vastauksissa nahtiin vastuullisuuden vaikutuksessa talousri-
kollisuuteen. Vastaajista 23,5 % koki, etté vastuullisuudella on erittain paljon
vaikutusta talousrikollisuuden torjumisessa ja 46,9 %:n mielesta paljon vai-
kutusta. Sen sijaan 14,8 %:n mukaan vastuullisuudella oli vahan vaikutusta
talousrikollisuuteen ja 3,7 %:n mukaan silla ei ollut lainkaan vaikutusta. Ta-
ma saattaa johtua siita, ettd Suomessa lainsdadanto edellyttaa yrityksilta pit-
kalle menevaa vastuullisuutta ja lakien noudattamista valvotaan myds te-
hokkaasti. My6s vastuullisuuden vaikutuksesta innovointiin ja uusien ratkai-
sujen l6ytymiseen oltiin useampaa mielta. Vastaajista 19,8 %:n mukaan vas-
tuullisuus vaikutti innovointiin erittéin paljon ja 50,6 %:n mielesta paljon. Vas-
tagjista 8,6 %:n mukaan vastuullisuudella oli vain vahan vaikutusta innovoin-
tiin sek& uusien ratkaisujen lI6ytymiseen ja 2,5 %:n mielesta silla ei ollut lain-
kaan vaikutusta. Tama on sikali ristiriitaista, etté vastuullisuudella katsottiin
olevan paljon vaikutusta toiminnan kehitykseen ja tuotosten laadun parane-
miseen. Toiminnan kehitykseen liittyy kuitenkin usein innovointi ja uusien
ratkaisujen l6ytyminen. Muutamien mukaan vastuullisuudella oli vain vahan
tai ei lainkaan vaikutusta kustannussaastéihin. Muutama piti myos vastuulli-
suuden vaikutusta sijoittaja- ja rahoittajamarkkinoiden kiinnostukseen ja ris-

kien pienentymiseen vahaisena.

Tuloksista ilmeni, ettd vastuullisuudella ndhd&éan olevan paljon myoénteista
vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Vastuullisuuden hyoétyjen koettiin liitty-

van yrityksen aineettomaan padomaan, kuten maineeseen, sidosryhmasuh-
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teisiin, henkildst6on seka asiakkaisiin. Vastuullisuuden nahtiin myos liittyvan
konkreettisiin hyotyihin, kuten laatuun, markkinaosuuteen, kannattavuuteen,
riskeihin seka toiminnan kustannuksiin. Vastuullisen yrityksen maine syntyy
seka toiminnan etta viestinn&n tuloksena. Mainehyddyn saavuttamiseksi yri-
tyksen on toimittava vastuullisesti johdonmukaisesti ja pitkdjanteisesti, pelkat
yksittaiset hankkeet eivat riitd vakuuttamaan sidosryhmia vastuullisuudesta.
Vastuullinen toiminta herattda luottamusta ja vahvistaa sidosryhmasuhteita.
Toiminta on pystyttava viestimaan sidosryhmille luottamuksen ja maineen
saavuttamiseksi. My6s viestinnan tulee olla sédnnénmukaista, pelkilla yksit-
taisilla kampanijoilla tai vuosiraporteilla ei saavuteta sidosryhmien tietoisuutta
vastuullisuudesta. Vastuullinen maine houkuttelee asiakkaita ja tyontekij6ita
ja vaikuttaa sita kautta myos yrityksen kannattavuuteen. Asiakkaiden tarpei-
den ja odotusten huomioiminen auttaa yritystd myds varautumaan toimin-
taympariston muutoksiin ja voi sité kautta tuoda kilpailuetua ja menestysta

markkinoilla.

6.5 Yhteiskuntavastuun ohjeistot

Vastaajayrityksissa ja organisaatioissa vastuullisuuden pohjana olevat oh-
jeistot ndkyvat taulukossa 3. Vastaajista 63,0 %:lla kaytdssa olivat ISO 9000
laatustandardit ja 45,7 %:lla ISO 14001 -ympaéristojarjestelméstandardi. Elin-
keinoelamanjarjestodjen suositukset olivat 39,5 %:lla kaytdssa ja kestavien
hankintojen toimintaohjelma 19,7 %:lla vastaajista. Tydelaméan perusoikeuk-
sia saatelevid ILON:n sopimuksia noudatti 17,3 % vastaajista ja 16,0 %:lla
vastuullisuus pohjautui laatupalkintokriteereihin. EMAS-jarjestelméaé ja rahoi-
tusorganisaatioiden kriteereja kaytti 11,1 % vastaajista. Alle 10 %:n kaytossa
olivat ICC:n suositukset, OHSAS 18001 -standardi, EU:n Vihrea kirja, YK:n
sopimukset ja julistukset, GRI-raportointiohjeisto seka OECD:n ohjeet ja suo-
situkset. Vastaajista 4, 9 %:lla ei ollut kaytdssa mitaan ohjeistoa ja yhdella
vastaajista (1,2 %) oli kaytdossa SA 8000 -standardi. Muita vastaajien kaytos-
sa olevia standardeja olivat ISO 13485 ja SFS 6000 — 6002 sekéa BRC-
sertifikaatti.



55

Taulukko 3. Yhteiskuntavastuun ohjeistot

n=81

Lukum&érd %-osuus
ISO 9000 laatustandardit 51 63,0 %
ISO 14001 -standardi 37 45,7 %
Elinkeinoelamén jarjestdjen suositukset 32 39,5 %
Kestavien hankintojen toimintaohjelma 16 19,7 %
Ty6elaman perusoikeuksia saatelevat ILO:n sopi- 14 17,3 %
mukset
Laatupalkintokriteerit 13 16,0 %
EMAS-jarjestelma 9 11,1 %
Rahoitusorganisaatioiden kriteerit 9 11,1 %
Kansainvélisen kauppakamarin ICC:n suositukset 7 8,6 %
OHSAS 18001 -standardi 7 8,6 %
EU:n Vihrea kirja 6 7,4 %
YK:n sopimukset ja julistukset 6 7,4 %
GRI-raportointiohjeisto 5 6,2 %
OECD:n ohjeet ja suositukset 5 6,2 %
Ei mitaan edella mainituista 4 4,9 %
SA 8000 -standardi 1 1,2%

Verrattaessa yrityksen/organisaation toimialaa kaytdssa oleviin ohjeistoihin
lukuma&araisesti havaittiin, ettd 1ISO 9000 oli 24 teollisuusalan yrityksen kay-
tossa ja julkisella puolella 12 vastaajalla. Muilla toimialoilla ISO 9000 oli kay-
tossa seitsemalla palveluiden, neljalla kaupan alalla ja kahdella yrityksella
kuljetus, varastointi ja tietoliikenne toimialalla seka kahdella jollain muulla
toimialalla. Vastaavasti ISO 14001 -standardi oli 20 teollisuusyrityksella, kuu-
della palveluyritykselld, viidella julkisella organisaatiolla ja loput muilla toimi-
aloilla. Elinkeinoelaman suosituksia noudatti 18 teollisuusyritysta, joista kuu-
si oli kaupan alalta, nelja palveluiden ja loput muilta aloilta. Kestavien han-
kintojen toimintaohjelmaa noudatti eniten julkinen sektori. Se oli kaytdssa
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kahdeksalla organisaatiolla. Teollisuusyrityksista kolme noudatti kestavien
hankintojen ohjelmaa ja loput muilta aloilta. ILON:n sopimuksia vastuullisuu-
den pohjana piti kahdeksan teollisuusyritysta ja kolme julkista organisaatiota,
loput muilta aloilta. Laatupalkintokriteereiden pohjalta toimi viisi teollisuusyri-

tysté ja nelja julkista organisaatiota ja loput muilta toimialoilta.

Tuloksista voitiin paatelld, etta eniten ohjeistoja oli kaytossa teollisuusyrityk-
sissa ja julkisen puolen organisaatioissa. Tulee kuitenkin huomata, etta nai-
den toimialojen edustajat olivat vastanneet kyselyyn myds lukumaaraisesti
eniten. Yrityksen tai organisaation eri ohjeistojen kayttoon ja niiden hyédyn-
tamiseen viestinndssa vaikuttaa myos toimiala seka yrityskohtaiset vastuun
painotukset. Esimerkiksi teollisuuden yrityksilla on usein kaytéssa 1ISO 14001
-standardi tai EMAS-ymparistojarjestelma, kun taas julkisella sektorilla on
kestavan kehityksen ohjeistot. Yleisempien jarjestelmien ja standardien hyo-
dyntaminen viestinndssa on hankalaa juuri niiden yleisyyden vuoksi, niilla ei
erottauduta kilpailijoista. Toisaalta, jos toimialan muilla kilpailijoilla on jarjes-

telmat kaytdssa, niiden puuttuminen voi taas huonontaa kilpailuasemaa.

6.6 Lindstrom Oy ja vastuullisuus hankintapaattksissa

Toisessa aihepiirissé tarkasteltiin asiakasyritysten ja organisaatioiden kasi-
tysté Lindstrom Oy:n vastuullisuudesta ja vastuullisuuden viestimisesta. Vas-
taajia pyydettiin arvioimaan kouluarvosanoin, miten vastuullisena he pitavéat
Lindstrom Oy:n yritystoimintaa. Kysymyksella haluttiin selvittaa, millainen on
asiakkaiden yleiskuva Lindstrom Oy:n vastuullisuudesta. Yli puolet antoi ar-
vosanaksi kahdeksan, 15 antoi seitsemén, 14 vastaajaa arvioi toiminnan yh-
deksan arvoiseksi ja kaksi antoi arvosanaksi kuusi. Tulosten keskiarvon pe-
rusteella Lindstrom Oy sai vastuullisesta yritystoiminnastaan arvosanaksi
kahdeksan (kuva 2). Tasta voitiin paatella, etta asiakasyritykset ja organi-
saatiot pitivat Lindstrém Oy:n vastuullisuutta hyvana. Arvosana kertoo kui-
tenkin vain yleisvaikutelman Lindstrém oy:n vastuullisuudesta. Kysymykseen
olisi voinut pyytaa myos perusteluja. Perustelut olisivat tuoneet lisatietoa sii-
ta, minka takia kaksi vastaajaa antoi arvosanaksi kuusi tai mitd kahdeksaksi
arvioineet vastaajat olisivat odottaneet toiminnalta antaakseen esimerkiksi

arvosanaksi yhdeksan.
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Kuva 2. Arvosana Lindstréom Oy:n yritystoiminnan vastuullisuudesta

Vastuullista toimintaa odotetaan yha enemman myads yritysten ja organisaa-
tioiden yhteistybkumppaneilta. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, mita asiak-
kaille merkitsee hankintojen nakékulmasta Lindstrém Oy:n toimintaperiaat-
teet. Erittain paljon merkitysté oli 53,1 %:n mukaan tuotteiden ja palveluiden
hinta-laatusuhteella seka 49,4 %:n mukaan tuoteturvallisuudella hankinta-
paatoksissa vastuullisuuden nakdkulmasta. Vastaajista 45,7 %:n mukaan
hankintapaatoksissa merkitsee erittain paljon seka luotettavuus etta ammat-
titaitoinen henkilosto. Erittain paljon merkitysta nahtiin myds asiakkaiden tar-
peiden ja toiveiden huomioimisella, ndin koki 37,0 % vastaajista. Kumppa-
nuudella ja yhteisty6lla seka hankintaketjun ymparistomyonteisilla toiminta-
tavoilla oli 56,8 %:n mielesta paljon merkitysta hankinnoissa. Yli 50 %:n mu-
kaan paljon merkitysta oli tuotteiden korjaamisella ja uusimisella, asiakkai-

den huomioimisella seké tuotteiden ja palveluiden elinkaaren hallinnalla.

Kokonaisuutena tarkasteltaessa paljon merkitysta tai erittain paljon merkitys-
ta -vastauksia tarkeimmaksi hankintapaattksissa vastuullisuuden nakokul-
masta nousi 93,8 %:n osuudella tuotteiden ja palveluiden hyva hinta-
laatusuhde. Toiseksi esiin nousi 92,6 %:n osuudella luotettavuus. Tarkeaksi
koettiin samalla 90,1 %:n osuudella asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden huo-
mioiminen ja tuoteturvallisuus seka 87,7 %:n osuudella ammattitaitoinen
henkilostd. Tarkasteltaessa ei lainkaan tai vahan merkitysta -vastauksia ko-

konaisuutena huomattiin, ettd sponsoroinnilla tai yhteistyolla hyvantekevai-
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syysjarjestdjen kanssa ei katsottu olevan 37,1 %:n mukaan kovinkaan paljon
merkitysta hankintapaatoksissa vastuullisuuden nakékulmasta. Myoés GRI-
raportoinnilla 23,5 %:n osuudella katsottiin olevan vain vahainen merkitys
hankinnoissa. Laatu- ja ymparistosertifikaattien osalta vastauksissa oli ha-
jontaa. Vastaajista 22,2 % katsoi niilla olevan erittain paljon merkitysta, ja
39,5 % néki niilla olevan paljon merkitysta hankinnoissa. Kuitenkin 11,1 %
katsoi laatu- ja ymparistosertifikaateilla olevan vain vahan merkitysta han-
kinnoissa, ja 2,5 %:n mukaan niilla ei ollut lainkaan merkitystd. Ristiriitaista
tuloksissa oli myds se, ettd eettinen markkinointi katsottiin kuuluvaksi yrityk-
sen vastuisiin yhteiskunnassa (ks. 6.3), mutta taman kysymyksen osalta eet-
tisen viestinn&n merkitysta hankinnoissa piti vahaisena 12,3 % vastaajista.
Hankintapaatoksissa vaikutti myds muutaman avoimen kommentin perus-
teella aikaisemmat kokemukset yhteistydkumppanista ja tuotteista, toimitta-

jan yhteyshenkilén asenne seka pitkaaikainen yhteistyo.

Hankintapaatoksiin vaikuttaa useimmiten eniten tuotteen laatu, hinta ja toi-
minnan luotettavuus seké tarpeeseen vastaavuus, kuten vastauksistakin voi-
tiin paatella (kuva 3). Nama ovat hankintojen taustalla olevat perusasiat. Sen
sijaan esimerkiksi ymparistoon tai sosiaaliseen vastuuseen liittyvien tekijoi-
den merkitys riippuu usein kohdeyrityksen omista arvoista, toimintamalleista
ja ohjeistuksista hankinnoissa. Esimerkiksi isommissa yrityksissa ja organi-
saatioissa saattaa olla hyvinkin tarkat ohjeistukset hankintojen osalta, kun
taas pienemmissa yrityksissa hankintoihin liittyvat paatokset saattavat vaih-
della. Ympéaristomyonteiset toimintatavat tuovat lisdarvoa kohdeyrityksen
hankintoihin, jos yrityksessé on sitouduttu kestavan kehityksen toimintamal-
leihin. Oman vastuullisen toiminnan lisksi vastuullisuus otetaan huomioon
myo6s hankintaketjussa ja yhteistydkumppaneiden valinnassa. Tulosten pe-
rusteella ymparistomyodnteisilla toimintatavoilla, kuten tuotteiden korjauksella
ja elinkaaren hallinnalla oli paljon merkitystd hankinnoissa. Sen sijaan esi-
merkiksi GRI-raportoinnilla ei katsottu olevan paljon vaikutusta hankintapaa-
toksissa. Laatu- ja ymparistdsertifikaattien seka ymparistomerkkien vaikutus
hankinnoissa katsottiin myos vahéaiseksi. Tasta voitiin paatella, ettd ymparis-
toasioilla on hankintapaatoksissa merkitysta, mutta viestimiseen eivat riita

pelkat sertifikaatit tai vuosiraportoinnit.
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Kuva 3. Vastuullisuus hankintapaatoksissa
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6.7 Vastuullisuuden viestinta Lindstrom Oy:n asiakassuhteissa

Asiakkailta kysyttiin, saavatko he mielestaan selke&a ja tarkkaa tietoa Lind-
strom Oy:n tuotteisiin ja palveluihin liittyvista vastuullisuuden tekijdista. Ku-
vassa 4 nakyy kysymyksen vastaukset. Vastaajista 34,6 % ilmoitti saavansa
taysin riittavasti ja 28,4 % melko riittavasti tietoa Lindstromin tuotteisiin ja
palveluihin liittyvista vastuullisuuden tekijoista. Jonkin verran riittavasti tietoa
koki saavansa 18,5 % vastaajista ja ei lainkaan riittavasti 7,4 % kysymyk-

seen vastanneista.

Taysin riittavasti
28 (34,6

Melko riittavasti

23 (28,4
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15/(18,5)
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Kuva 4. Vastuullisuuden viestinta

Tuloksista voitiin paatelld, etta vastaajista 63,0 % koki saavansa Lindstromin
tuotteisiin ja palveluihin liittyvista vastuullisuuden tekijoista taysin tai melko
riittvasti tietoa. Kuitenkin 25,9 % vastaajista sai tietoa mielestaan vain jon-
kin verran tai ei lainkaan riittavasti, joten viestinndssa on viela parantamisen
varaa. Vastuullisuudesta koituvat hyodyt jaavat vahaisiksi, jos yritys ei viesti
yhteiskuntavastuustaan térkeille sidosryhmille. Vastuullisuuden viestintaan
vaikuttaa viestia lahettavan yrityksen uskottavuus ja luotettavuus. Kyselyn
tuloksien perusteella vastaajat pitivat Lindstrom Oy:n vastuullista yritystoi-
mintaa hyvana, joten voidaan paatella, etta toimintaa pidetdan uskottavana
ja luottamusta heréattavana. Vastuullisuudesta viestittava tieto riippuu siita,

mista tiedoista sidosryhmat ovat kiinnostuneita, kaikkea ei tarvitse viestia
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kaikille sidosryhmille. My@s viestintamuodolla on merkitysta, viestintatapoja

on erilaisia ja sopiva tapa riippuu siita, mitd halutaan kertoa ja kenelle.

Kyselyssa selvitettiin vastaajien nakemysta siita, miké olisi heidan mieles-
tédan sopiva viestintatapa Lindstrom Oy:n vastuullisuudesta (taulukko 4). Erit-
tain sopivana vastuullisuuden viestimiseen piti 58,0 % vastaajista internetsi-
vuja. Vastaajista 51,9 % piti asiakastapaamisia erittdin sopivana viestintata-
pana. Erittdin sopivana viestintatapana pidettiin myos tietopaketteja tuotteis-
ta ja palveluista (49,4 %) seka tuoteselostuksia ja pakkausmerkintoja (44,4
%). Vastaajista 25,9 % ei pitanyt lehtimainontaa sopivana viestintatapana ja
lehdistotiedotteet eivat olleet 22,2 % mukaan sopiva tapa viestia vastuulli-
suudesta. Sahkopostin osalta mielipiteet jakautuivat siten, etta 46,9 % vas-
taajista piti séhkopostia ja uutiskirjeitd melko sopivana viestintdmuotona ja
24,7 % erittdin sopivana. Sen sijaan 13,6 %:n mukaan sahkoposti ei ollut
lainkaan sopiva tapa viestia vastuullisuudesta. Myds yhteiset tydryhmat ja
tapahtumat sek& avoimien ovien paivat saivat mielipiteet jakautumaan.
Avoimissa kommenteissa esitettiin, ettd myyjan tulisi olla aktiivisempi ja ottaa

useammin yhteytta asiakkaaseen seka kayda sopimukset lapi vuosittain.

Taulukko 4. Vastuullisuuden viestintamuotoja

n=81
Ei Iainkaan Melko sopiva Erittéin sopiva
sopiva
%-osuus %-osuus %-osuus

Yhteiset tydryhmat ja tapahtumat 11 13,6 % 31 383% 17 21,0%
Asiakaslehdet 5 6,2 % 31 38,3% 28 346%
Lehtimainonta 21 259% 34 42,0% 6 7,4 %
Lehdistttiedotteet 18 222% 37 457% 9 111%
Tuoteselostukset ja pakkausmerkin- 2 25% 29 358% 36 44,4 %
nat
Yritysesitteet 3 3,7% 33 40,7% 32 395%
Internetsivut 22 272% 47 58,0 %
Tietopaketit tuotteista ja palveluista 1 1,2 % 27 33,3% 40 49,4 %
Asiakastapaamiset 3 3,7 % 21 259% 42 519%
Sahkdposti, uutiskirjeet 11 13,6 % 38 46,9% 20 24,7 %

Avoimien ovien paivat 9 111% 43 53,1% 10 123 %
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Internetsivut ovat yksi tavallisimmista keinoista viestia vastuullisuudesta, jo-
ten ehka taman takia myos vastaajat nakivat sen hyvaksi viestintatavaksi. In-
ternetsivujen hyvana puolena voidaan pitaa sita, etta sinne saa paljon tietoa
laajalle yleistlle ja tieto on helposti hankittavissa mihin vuorokauden aikaan
tahansa. Verkkosivut ovat yksi hyva tapa kertoa vastuullisuudesta ja antaa
my6s mahdollisuuden sidosryhmavuorovaikutukseen erilaisten keskustelu-
foorumien kautta. Tieto tarjotaan kuitenkin verkossa mielestani passiivises-
sa muodossa, ja on ndin ollen riippuvainen vastaanottajan omasta aktiivises-
ta toiminnasta. Kaikilla ei ole kiinnostusta perehtyd oma-aloitteisesti eri
asiakasyritysten toimintaperiaatteisiin, jolloin tarjottu tieto jaa saavuttamatta.
Esimerkiksi hankintoihin liittyvista vastauksista ilmeni, ettd GRI-raportoinnin
merkitysté pidettiin vahaisena. Naita raportteja julkaistaan usein yritysten ko-
tisivuilla sidosryhmien tiedottamiseksi, mutta vaikuttaisi silta, etta tieto ei ole

esilla sidosryhmia kiinnostavalla tavalla.

Henkilokohtainen yhteydenpito ja asiakastapaamiset ovat tehokkaampi tapa
viestid vastuullisuudesta. Viesti on vakuuttavampi, kun se esitetaan henkilo-
kohtaisesti vuorovaikutuksessa asiakkaaseen. Asiakastapaamisten seka yh-
teisten tydryhmien ja tapahtumien ongelmana ovat kuitenkin yrityksen re-
surssit. Kaytannossa ei ole mahdollista viestia kaikkien kanssa henkilékoh-
taisesti, joten yritys joutuu maarittamaan viestimisen kannalta tarkeimmat si-
dosryhmat ja vuorovaikutuskanavat. Tuoteselostuksissa yritys voi tuoda esil-
le sitoutumisen vastuullisuuteen. Pakkausmerkinttjen ja tuoteselostusten
etuna on se, etta tieto on liitettynda juuri siihen tuotteeseen, jota se koskee.
Haittapuolena on tiedon rajallisuus. Tuoteselostuksessa voi kuitenkin kertoa,
mista asiakas saa lisatietoa niin halutessaan. Lehtimainonnan ongelmana
saatetaan pitaa niiden mainosmaisuutta. Mainoksia kohtaan ollaan kriitti-
sempid, eiké niita koeta yhté luotettavaksi tietolahteeksi kuin esimerkiksi ul-
kopuolisen osapuolen tekemé&é artikkelia yrityksen vastuullisuudesta.

6.8 Vastuullisuuden kehittyminen tulevaisuudessa
Kolmannessa aihepiirissa haluttiin selvittdd vastaajien ndkemysta vastuulli-

suuden kehittymisesta tulevaisuudessa. Vastaajilta kysyttiin, mitka tekijat

motivoivat kehittdamaan vastuullista yritystoimintaa tulevaisuudessa. Tuloksi-
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en perusteella (taulukko 5) eniten vaikutusta vastuullisuuden kehittymiseen
oli asiakkaiden odotuksilla (79,0 %). Paljon vaikutusta katsottiin olevan
my0s lainsdadanndlla (70,4 %) seka toiminnan taloudellisella tehostumisella
(69,1 %). Vastaajista 66,7 % motivoi kehittdma&an vastuullista toimintaa yri-
tyskuvan hyddyt ja 64,2 % kilpailutilanne myyntimarkkinoilla. Kestavien han-
kintojen toteutumisella oli vastaajien mielesta paljon (63,0 %) tai jonkun ver-
ran vaikutusta (27,2 %). Kansallisjarjestdjen odotuksilla ei katsottu olevan
kovinkaan paljon vaikutusta vastuullisen toiminnan kehittamiseen tulevai-
suudessa. Vastaajista ainoastaan 8,6 %:n mielestéa kansalaisjarjestojen odo-
tuksilla on paljon vaikutusta, kun 46,9 %:n mielesta vain jonkin verran ja 30,9
%:n mielesta ei lainkaan vaikutusta. Myos paikallisyhteisén odotuksilla kat-
sottiin olevan véhemman motivoivaa vaikutusta. Vastaajista 30,9 %:n mie-
lesta paikallisyhteisolla oli paljon vaikutusta, kun yli 60 %:n mielesta silla oli
vain jonkin verran tai ei ollenkaan vaikutusta vastuullisuuden kehittymiseen.
Muilta osin mielipiteet jakautuivat enemman, esimerkiksi henkildstén odotuk-
set vaikuttivat paljon 43,2 %:n ja jonkin verran 44,4 %:n mielesta vastuulli-

suuden kehittamiseen.

Taulukko 5. Vastuullisuutta motivoivat tekijat

n=81
Ei vaikutusta Jonkin verran Paljon
vaikutusta vaikutusta

%-0suus %-0suus %-0osuus
Asiakkaiden odotukset 8 9,9 % 64 79,0%
Lainsaadanto 1 1,2 % 15 185% 57 704%
Toiminnan tehostaminen, talou- 2 2,5 % 14 173 % 56 69,1 %
dellisuus
Yrityskuvan hyodyt 1 12% 18 222% 54 66,7 %
Kilpailutilanne myyntimarkkinoilla 1 1,2 % 17 21,0% 52 642%
Kestavien hankintojen toteutumi- 22 272% 51 63,0%
nen
Omistajan odotukset 3 3,7% 17  21.0% 51 63,0%
Riskienhallinta 1 1,2% 26 32,1% 46 56,8 %
Sijoittajien ja rahoittajien odotuk- 2 2,5 % 25 30,9% 42  519%
set
Tiedotusvalineet ja julkinen kes- 5 6,2 % 26 32,1% 42 519%
kustelu
Hankintaketjun odotukset 2 25% 33  40,7% 37 457%
Henkiléstén odotukset 2 25% 36 444% 35 432%
Kilpailutilanne tyontekijamarkki- 5 6,2 % 35 432 % 33 40,7 %
noilla
Paikallisyhteisén odotukset 8 9,9 % 41 50,6 % 25 30,9%

Kansalaisjarjestdjen odotukset 25 30,9% 38 46,9% 7 8,6 %
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Tuloksista voitiin paatelld, etta vastuullisen toiminnan kehittdmiseen motivoi
eniten tekijat, jotka ovat yrityksen tai organisaation toiminnan ja olemassa-
olon kannalta tarkeita. Kuten edelld jo mainittiin, ilman asiakkaita ei ole yri-
tysté ja toiminnan tehostaminen kasvattaa puolestaan yritystoiminnan talou-
dellista hy6tya. Myos lainsaadanto on otettava jo lahtbkohtaisesti toiminnas-
sa huomioon. Kilpailutilanne markkinoilla vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen
menestymiseen, joten on tarkeda seurata my6s muiden kilpailijoiden toimia.
Yrityksen maineen merkitys nousi esiin myos vastuullisen toiminnan hyotyja
kartoittavissa tuloksissa. Maine tuo asiakkaita ja asiakkaat tuovat tulosta, jo-
ten yrityskuvan hyddyt nahtiin hyvinkin motivoivana tekijana vastuullisuuden
kehittamisessa. Sen sijaan esimerkiksi paikallisyhteison, henkilston tai jul-
kisen keskustelun vaikutuksia pidettiin prosentuaalisesti vahemman vaikut-
tavana tekijana. Tama on sikali ristiriitaista, etta yrityksen maine muodostuu
kuitenkin juuri vuorovaikutuksessa paikallisyhteis6on, tyontekijoiden keskuu-
dessa ja tiedotusvalineissa. Tuloksista voitiin myo6s paatella, ettad vastuullista
yritystoimintaa nayttaisi motivoivan enemman ulkoiset kuin sisaiset tekijat.
Useita ulkoisia tekij6ita pidettiin prosentuaalisesti motivoivampana kuin esi-
merkiksi omistajan odotuksia. Johdon kiinnostus ja sitoutuminen vastuulli-
suuteen on kuitenkin oleellista vastuullisen toiminnan kehittdmisessé, koska
yrityksen tai organisaation strategiaan ja kaytannon toimintaan liittyvat paa-
tokset tulevat omistajilta.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan vastuullisuuden kehittymista tulevaisuudessa
(kuva 5). Vastaajat olivat sitd mieltd, etté vastuullisuuden merkitys tulee kas-
vamaan elinkeinoelamassa yleisesti. Tata mielta oli 38,3 % vastaajista ja
48,1 % oli osittain samaa mielta. Vastaajista 44,4 % arvioi, ettéa vastuullisuu-
den merkitys tulee kasvamaan myds omassa toiminnassa tulevaisuudessa
ja 38,3 % oli osittain samaa mielta. Noin 75 % vastaajista oli taysin tai osit-
tain sitd mieltd, ettd ymparistdasioiden merkitys tulee kasvamaan omassa
toiminnassa. Yli 85 % vastaajista oli tdysin tai osittain sita mielta, etta vas-
tuullisella yritystoiminnalla on merkitysta yhteistydkumppaneita valittaessa.
Lahes 78 % oli joko taysin tai osittain sitd mieltd, etta kestévien hankintojen
toteutuminen otetaan huomioon hankinnoissa tulevaisuudessa. Vastuulli-
suuden katsottiin lisd&avan yritystoiminnan kannattavuutta ja tuovan kilpailue-

tua. Tata mielta oli 43,2 % vastaajista ja 37,0 % oli osittain samaa mielta.
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Vastuullisen toiminnan nakdkulmasta ainoastaan noin 26 % vastaajista aikoi
panostaa lahiyhteison kehittamiseen ja hyvantekevaisyyteen tulevaisuudes-
sa, kun noin 25 % vastaajista oli taysin tai osittain eri mieltd. Vahemman
vastaajista oli myds sita mieltd, ettd vastuullisuuden viestintaa tai yhteistyota
muiden yritysten tai organisaatioiden kanssa lisataan tulevaisuudessa vas-

tuullisuuden tiimoilta.

Tulevaisuuden nakdkulma

Vastuullisuuden merkitys tulee kasvamaan 39(48,1)
elinkeinoeldamassa yleisesti. | 31(38,3)
Vastuullisuuden merkitys tulee kasvamaan 12 (2,5) 31((38,3)
omassa toiminnassamme. | 136 (44,4)
Vastuullinen yritystoiminta lisdéa kannattavuutta 3 (3.7 30 (37
ja tuo kilpailuetua markkinoilla. ‘35’( 3,2)
Vastuullisella yritystoiminnalla on merkitysta 40{43.4)
yhteistyokumppaneita valittaessa.
Otamme hankinnoissamme huomioon kestavie
hankintojen toteutumisen. (45,7)
; é 26 (32,1)
Panostamme lahiyhteisdn kehittdmiseen 5(6.2) 15 (18,5
ja hyvantekevai : 16/(19,7)
ja hyvantekevaisyyteen | 5 (62)
Ymparlstoasmlde_n r_nerkﬂys tulee kasvamaan— 2 (2,5) 29 (35.8)
toiminnassamme. 132 (39,5)
11,2
Lisaamme vastuullisen toimintamme tiedotustalL ( 5) 2 ( |
S 27/(33,3
ja viestimista. | 12 (14.8)
2|2
Lisadmme yhteistyota muiden yritysten ja 12 55 6,2 g
organisaatioiden kanssa vastuulliSuudessa. S 29 (35,8)
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Kuva 5. Vastuullinen toiminta tulevaisuudessa

Tuloksista voitiin paatelld, ettéa vastuullisuuden merkitys tulee kasvamaan
seka elinkeinoelamassa yleisesti etta vastaajien omassa toiminnassa. Tahan

vaikuttavat osaltaan yrityksen tai organisaation omat arvot ja toimintaperiaat-



66
teet, joille liiketoiminta pohjautuu. Osaltaan vastuullisuuden kehittymiseen
vaikuttavat myos tutkimuksessa esiin nousseet hyotynakokohdat seka sidos-
ryhmien odotukset. Hieman ristiriitaista tuloksissa oli se, etta vastuullisella
yritystoiminnalla katsottiin olevan merkitysta yhteistydkumppaneita valittaes-
sa. Kuitenkin yhteistydn lisddmistd muiden yritysten tai organisaatioiden
kanssa vastuullisuudessa ei katsottu yhta tarkeaksi tulevaisuudessa. Asiaan
saattaa vaikuttaa se, miten vaitteet tulkitaan. Vastaajat ovat saattaneet aja-
tella naissa kohdissa jotain eri asioita. Strukturoidun kyselyn haittana on se,
ettd tarkentavia lisakysymyksia ei voi esittdd. Vastuullisuuden viestimiseen
yrityksissa ymparistomainontaa lukuun ottamatta on kiinnitetty vahemman
huomiota, joten vastuullista toimintaa ei osata vield hyddyntaa viestinnassa.
Vastuullisuuden merkityksen odotetaan kasvavan tulevaisuudessa, mutta il-
man viestintaa vastuullista toimintaa ei saada sidosryhmien tietoisuuteen ja

mahdollinen kilpailuetu jaa hyédyntamatta.

Kyselyn viimeisessé kysymyksessé vastaajilla oli mahdollisuus kommentoida
avoimesti vastuullista yritystoimintaa tai itse kyselya. Yksi vastaajista piti ky-
selya liian pitkdnd. Muissa kommenteissa mainittiin, ettéa vastuullisen toimin-
ta pitaisi olla itsestaan selvaa. Asiaa korostamalla jaéa sellainen kuva, etta ai-
kaisemmin on toimittu vastuuttomasti. Yhden vastaajan mielesta vastuulli-
suudesta ei useimmiten haluta maksaa. Eras vastaaja ei kannata sponsori-
tukea, koska todellisuudessa ei voi tietaa, mihin tuki oikeasti menee. Yhden
vastaajan mielesta vastuullisuus kasvaa kaikilla sektoreilla, ja toisen mieles-
ta vastuullisuutta voisi lisatéa yhteistybkumppaneiden kanssa. Yksi vastaajis-
ta toivoi, ettd tutkimuksen tulokset kaytaisiin asiakaskunnan kanssa lapi jos-

sain vaiheessa.

7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Vastuullisuuden viestinnan kehittdminen
Tutkimuksen seka teorian ettd empirian osalta voidaan todeta, etta vastuulli-
sen yritystoiminnan merkitys kasvaa tulevaisuudessa. Vastuullisuus tarjoaa

yrityksille haasteiden liséksi mahdollisuuksia hyddyntaa vastuullisen toimin-

nan myonteisia vaikutuksia. Tahan hydédyntamiseen liittyy oleellisesti vas-
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tuullisuuden viestinnan kehittdminen. Vastuullisuuden viestinnén tarkoituk-
sena on lisata sidosryhmien tietoisuutta yrityksen vastuullisesta toiminnasta.
Tietoisuus yrityksen sitoutumisesta kestavaan kehitykseen lisaa sidosryhmi-
en luottamusta yritystoimintaan ja parantaa yrityksen mainetta sidosryhmien
keskuudessa. Vastuullisuuden viestinnan tulee pohjautua yrityksen vastuulli-
suutta edistaviin todellisiin toimiin. Vastuullisuuden viestinnan tulisi olla osa
kaikkea yritystad koskevaa viestintad, johdonmukaista ja pitkajanteista toimin-
taa.

Vastuullisuuden viestintda voidaan kehittda lisddmalla vuorovaikutusta si-
dosryhmien kanssa. Vuorovaikutus voi tapahtua esimerkiksi henkilokohtai-
sesti asiakastapaamisissa tai seminaareissa, jolloin sidosryhmien kuulemi-
nen tuntuu luontevalta. Sidosryhmavuoropuhelun avulla yritys kertoo oman
toimintansa vaikutuksista ja saa samalla arvokasta tietoa sidosryhmien odo-
tuksista ja markkinoihin vaikuttavista heikoista signaaleista. Sidosryhmien
huomioiminen ja odotuksiin vastaaminen auttaa yritysta kehittdmaan omaa
toimintaa ja parantaa yrityskuvaa vastuullisena toimijana. Vuorovaikutuksen
lisddminen kehittdd myos yrityksen verkostoitumista. Kumppanuus ja verkos-
tossa toimiminen vahvistaa sidosryhmasuhteita ja parantaa yrityksen vas-
tuullisuuden viestimista. Kokemuksien jakaminen ja toisilta oppiminen auttaa
saavuttamaan yrityksen tavoitteita seka vastuullisen toiminnan etta viestin-

nan osalta.

Sidosryhmévuorovaikutuksen lisaaminen edellyttaa yritykselta tarkeiden si-
dosryhmien tunnistamista. Yrityksella on lukuisia sidosryhmia, mutta rajalli-
set mahdollisuudet vuorovaikutukseen. Lahtbkohtana voidaan pitaa sita, etta
vuorovaikutus kohdistuu sidosryhmiin, joilla on yritykseen eniten vaikutusta
ja joiden kanssa yritys voi myds kaytadnnossa tehda yhteistyota. Vastuullinen
viestintd kohdennetaan niille sidosryhmille, jotka ovat siitéa kiinnostuneita ja
joihin halutaan viestinnalla vaikuttaa. Vuorovaikutuksen lisaamiseen vaikut-
taa my0s yrityksen kaytdssa olevat resurssit ja se, minkalaista viestia vas-

tuullisuudesta halutaan valittda ja mita vaikutuksia viestilla halutaan olevan.

Henkilostolla on vastuullisuuden viestinnédn kehittamisessa tarkea rooli. Yri-

tyksen tulee pitdd henkildsto tietoisena yrityksen omasta vastuullisesta toi-
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minnasta, mika osaltaan myds motivoi ja sitouttaa tyontekijoita vastuullisen
toiminnan viestimiseen. Yrityksen tyontekijan on oltava selvilla myos yrityk-
sen tuotteisiin ja palveluihin liittyvista vastuullisuuden tekijdista, jotta pystyy
valittamaan viestia yrityksen vastuullisuudesta hoitamilleen sidosryhmasuh-
teille. Tyontekijoita voi tiedottaa vastuullisuudesta monin tavoin. Erilaisia
viestintatapoja ovat muun muassa intranet ja sahkoéiset muistiot, henkilékun-
talehdet, tiedotteet ja raportit seka sisaiset tilaisuudet ja palaverit. Henkilos-
ton koulutuksen ja sisaisen viestinnan avulla yritys voi edistaa vastuulliselle
toiminnalleen ja sen viestimiselle asettamia tavoitteita. Jokainen tyontekija
on myds omalta osaltaan tekemisissa sidosryhmien kanssa, joten yrityksen
vastuullisuuden viestinnan tulee olla johdonmukaista ja yhtenaista seka si-

saisille ettd ulkoisille sidosryhmille.

Vastuullisuuden viestintaa tulee lisata, jotta yrityksen vastuullinen toiminta
saadaan sidosryhmien tietoisuuteen. Tehokas tiedottaminen edellyttda usei-
den viestintdkanavien kayttamista. Erilaisia viestintdtapoja ovat muun muas-
sa kotisivut, raportit, esitteet, asiakaslehdet, tietopaketit, tuoteselostukset,
mainokset, asiakastapaamiset seka yhteiset tilaisuudet yhteistydkumppanei-
den kanssa. Viestintdkanavan valintaan vaikuttaa kohderyhma. Esimerkiksi
yritysmarkkinoinnissa henkilokohtaisella myyntityolla on suurempi rooli, kun
taas lehdistolle sopivat paremmin tiedotustilaisuudet. Sidosryhmét ovat myds
kiinnostuneita eri asioista. Esimerkiksi kestavan kehityksen ulottuvuuksien
merkitys ja paino vaihtelevat muun muassa asiakaskunnan tai kilpailutilan-
teen takia. Viestinnan tulee herattda kohderyhman kiinnostus, joten on tar-
keda kiinnittd& huomiota kohderyhman ja viestin sisallon liséksi viestin esi-
tystapaan. Tavanomaisten raporttien lisaksi yrityksen kotisivuilla voisi olla
esimerkiksi nettivideoita, joissa kerrotaan lahiyhteisda tukevista projekteista

tai tyontekijoiden ja asiakkaiden haastatteluja.

Vastuullisen toiminnan viestinnassa patee samat markkinoinnin periaatteet
kuin muussakin markkinoinnissa. Viestinnén on oltava kokonaisvaltaista. Yri-
tyskuvaa kehitetaan erilaisilla markkinointitoimenpiteilla kuin yksittaisia tuot-
teita tai palveluja, mutta kokonaisuuden on oltava selkeé ja johdonmukainen.
Vastuullinen yritystoiminta hyddyntaa useita osapuolia, ja nama hyodyt on

saatava valitettya viestinnassa myods kohderyhmalle. Vastuullisuus on tuot-
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teeseen tai palveluun liitettava lisaarvo, joka ilmenee esimerkiksi kierratetta-

vana materiaalina, hankintaketjun sertifikaatteina tai asiakastyytyvaisyytena.

7.2 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksessa kartoitettiin yhteiskuntavastuun merkitysta ja vastuullisuuden
viestimista Lindstrom Oy:n asiakassuhteissa. Tutkimuksen tarkoituksena ol
selvittdd asiakkaan nakdkulma vastuullisuuteen ja asiakkaiden kasitys Lind-
strom Oy:n vastuullisuudesta. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, mita hyotyja
vastuullinen yritystoiminta ja sen viestinta tarjoaa. Tulosten perusteella halut-

tiin 16ytaéa keinoja vastuullisuuden viestinn&n kehittamiseen.

Tutkimustulosten mukaan vastuullinen yritystoiminta nahdaan lainmukaisena
toimintana, vastuuna ymparistosta ja vastuuna tyontekijoista seka asiakkais-
ta. Tarkeana pidetd&n myds luottamusta ja sopimusten noudattamista. Osa-
na yhteiskuntaa yrityksen vastuuna ndhdaan yrityksen kannattavuudesta ja
tyontekijoiden hyvinvoinnista huolehtiminen. Yrityksen katsotaan olevan vas-
tuussa tuotteiden ja palveluiden turvallisuudesta ja laadusta seka markki-
noinnin eettisyydesta. Ymparistévastuu liittyy ympariston suojelemiseen ja
ymparistovaikutusten vahentamiseen. Lahiyhteison kehittaminen, yhteiskun-
nan taloudellisen hyvinvoinnin edistaminen tai lahjoitukset hyvantekevaisyy-
teen eivat tulosten perusteella ole yrityksen tarkeimpié vastuita yhteiskun-
nassa. Vastuullinen toiminta yrityksissa pohjautuu useimmiten kansainvali-
sen standardisoimisjarjeston ISO:n yhteiskuntavastuuohjeistoon seka elin-

keinoelaman jarjestdjen suosituksiin.

Vastuullisella yritystoiminnalla nahdaan olevan paljon myonteisia vaikutuksia
liketoimintaan. Tarkeana hyotyna nadhdaéan sidosryhmésuhteiden vahvistu-
minen. Tulosten perusteella vastuullinen yritystoiminta vaikuttaa myénteises-
ti toiminnan kehitykseen, laadun ja kannattavuuden paranemiseen seka Kkil-
pailuetuun ja markkinaosuuteen. Vastuullinen toiminta vahvistaa henkiloston
sitoutumista ja motivaatiota seka lisda asiakastyytyvaisyytta. Sidosryhmien

odotuksiin vastaaminen vahvistaa yrityksen mainetta vastuullisena toimijana.
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Tutkimustulosten perusteella Lindstrom Oy:n vastuullisuutta pidetaan hyva-
na. Hankinnoissa paatoksiin vaikuttavat eniten tuotteen hinta-laatusuhde ja
tuoteturvallisuus. Tarkeana pidetaan asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden
huomioimista sekd kumppanuutta, luotettavuutta ja ammattitaitoista henki-
|6stoa. Hankintapaatoksiin vaikuttavat myds hankintaketjun ympéaristomyon-
teiset toimintatavat, tuotteiden korjaus ja uusiminen seka elinkaaren hallinta.
Yhteistydlla hyvantekevaisyysjarjestdjen kanssa tai sponsoroinnilla ei katso-
ta olevan vaikutusta hankintojen nakdkulmasta. GRI-raportoinnin merkitys
nahdaan vahaisena. Laatu- ja ymparistosertifikaateilla sekad ymparistomer-
keilla katsotaan olevan myds vahemman merkitysta kuin muilla edella maini-
tuilla tekijoilla. Lindstrém Oy:n vastuullisuuden viestintaa pidetdan enimmak-
seen riittavana. Tulosten mukaan sopivana vastuullisuuden viestintatapana
pidetdan internetsivuja, tietopaketteja tuotteista ja palveluista seka tuo-
teselostuksia ja pakkausmerkint6ja. Henkilokohtainen yhteydenpito ja asia-
kastapaamiset nahdaan myos hyvana tapana viestia vastuullisuudesta. Leh-
timainonnan katsotaan olevan vahemman sopiva tapa viestia vastuullisuu-

desta.

Vastuullisen yritystoiminnan kehittdmisen pohjana tulevaisuudessa on tutki-
mustulosten mukaan asiakkaiden odotukset, lainsaadanto, taloudellisuus ja
yrityskuvan hyédyt. Vastuullisuuden kehittdmiseen vaikuttaa myos kilpailuti-
lanne myyntimarkkinoilla ja kestavien hankintojen toteutuminen. Sen sijaan
esimerkiksi kansalaisjarjesttjen odotuksilla katsotaan olevan vahaisempi
vaikutus toiminnan kehittdmiseen. Tulosten perusteella vastuullisuuden mer-
kitys kasvaa tulevaisuudessa sekéa elinkeinoelamassa yleisesti ettd myads yri-

tysten ja organisaatioiden omassa toiminnassa.

Vastuullisuuden viestintdé voidaan kehittaa lisdamalla vuorovaikutusta si-
dosryhmien kanssa, tdméan edellytyksena on yritykselle tarkeiden sidosryh-
mien tunnistaminen vastuullisuuden ndkodkulmasta. Viestintaa voidaan kehit-
taa myaos sisaisen viestinnan tehostamisella ja henkilokuntaa kouluttamalla.
Ulkoista vastuullisuuden viestintaa tulee lisata jo lahtokohtaisesti, huomioi-
den se, mité viestitdan, kenelle ja miten. Liséksi viestinnan tulee olla koko-

naisvaltaista, johdonmukaista ja pitkajanteista toimintaa.
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7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet

Yhteiskuntavastuu on aihealueena laaja kokonaisuus, ja yritysten vastuulli-
Suus saattaa olla suuntautunut sen eri osa-alueille. Yhteiskuntavastuun si-
sallon eri osa-alueiden merkityksen painotukset eivat nay tutkimustuloksissa.
Aiheen moniulotteisuuden vuoksi myos tutkimuksen kysely oli melko pitka,
joka on osaltaan saattanut vahentaé vastaushalukkuutta. Vastaajien maara
ei riittdnyt taustamuuttujien vertailemiseen. Rajaamalla tutkimus esimerkiksi
ymparistdvastuuseen, olisi saatu tdsmallisempaa tietoa esimerkiksi ymparis-

tomarkkinoinnin kehittamiseksi.

Tutkimuksen kohderyhmana oli Lindstrém Oy:n asiakasyritykset ja organi-
saatiot, joilla oli jo ennestaan jonkinlainen mielikuva yrityksen vastuullisesta
yritystoiminnasta. Jatkotutkimusaiheena voisi olla imagotutkimus, jolla kartoi-
tetaan esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden kasitysta Lindstrém Oy:n vas-
tuullisuudesta ja siitd, missd maarin vastuullisuus liitetddn Lindstrom Oy:n
yritystoimintaan. Kiinnostavaa olisi myds selvittéda Lindstrom Oy:n kansainva-
listen asiakasyritysten kasitys vastuullisuudesta ja siita, kuinka se eroaa
suomalaisesta nakodkulmasta. Jatkotutkimuskohteena voisi olla my6és muiden
sidosryhmien, kuten oman henkildston kasitys Lindstrom Oy:n vastuullisuu-
desta, jolloin tuloksia voisi hyddyntaa vastuullisuuden siséisen viestinnén
kehittamisessa. Kaytannonlaheinen ja mielenkiintoinen opinnaytetyo olisi
esimerkiksi suunnitella jonkin tuoteryhman tai palvelun osalta markkinointi-

viestintdsuunnitelma vastuullisuuden viestimisen nakdkulmasta.
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Saatekirje

Arvoisa vastaanottaja

Olen Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opiskelija. Olen tekemassa opinnaytetyotani,
jossa tutkin vastuullisuuden merkitysté ja sen viestimista Lindstrom Oy:n asiakassuhteis-
sa. Kyselyyn vastaamalla annatte arvokasta tietoa tutkimusta varten, joten jokainen vas-
taus on tarke&. Vastaaminen vie aikaa noin 10 — 15 minuuttia. Toivon Teid&n vastaavan

oheiseen kyselyyn 28.1.2010 mennessa.

Kaikki vastaukset kasitelladn nimettdmina ja ehdottoman luottamuksellisesti, joten yksit-
taisia vastaajia ei voi tunnistaa tuloksista. Pyydan Teita vastaamaan viestin lopussa ole-
vasta linkista kyselyyn annettujen ohjeiden mukaan. Mikali haluatte saada lisatietoja ky-
selysta, ottakaa yhteytta allekirjoittaneeseen sahkodpostitse. Vastaan mielellani kyse-

lyihinne.
Ystavallisin terveisin
Piia-Maria Lehtinen

Kymenlaakson ammattikorkeakoulu, Liiketalous

piia-maria.lehtinen@student.kyamk.fi
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Kyselylomake

1. Mitd mielestanne tarkoitetaan kasitteella vastuullinen yritystoiminta?

2. Mitké seuraavista tekijoista kuuluvat mielestanne yrityksen vastuisiin yh-

teiskunnassa?

Kannattavuudesta ja kilpailukyvysta huolehtiminen
Yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin edistdminen
Yritystoiminnan lapinakyvyys ja luotettavuus
Markkinoinnin ja mainonnan eettisyys

Eettinen sijoittaminen

Lahjoitukset hyvantekevaisyyteen ja sponsorointi
Tuotteiden ja palveluiden turvallisuuden ja laadun kehittaminen
Avoin vuorovaikutus yhteisty6kumppaneiden kesken
Tyontekijéiden hyvinvoinnista huolehtiminen
Tyo6paikkojen luominen ja sailyttdminen

Tasa-arvon edistaminen

Lahiyhteisdn esim. kotikunnan kehittaminen

Vesien, ilman ja maaperén suojeleminen

Tehokas ja sadastava luonnonvarojen kayttaminen
Energiankulutuksen vahentaminen

Kuljetusten ymparistdvaikutusten vahentaminen
Kierratyksen tehostaminen

Jokin muu, mika?

3. Mita hyotyja vastuullisella yritystoiminnalla voidaan mielestdnne saavut-

taa?

Talousrikollisuuden torjuminen

Kannattavuuden paraneminen pitkalla aikavalilla
Toiminnan kehitys ja tuotosten laadun paraneminen
Kustannussaastot

Sidosryhmasuhteiden vahvistuminen
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Asiakastyytyvaisyyden ja — uskollisuuden paraneminen
Markkinaosuuden ja liiketoimintamahdollisuuksien lisddntyminen
Henkildston pysyvyys ja motivaatio
Sijoittaja- ja rahoittajamarkkinoiden kiinnostus
Riskien pienentyminen
Maineen paraneminen ja yrityskuvan vahvistuminen
Innovointi ja uusien ratkaisujen 16ytyminen

Jokin muu hyo6tynakdkohta?

4. Arvioikaa seuraavien tekijoiden merkitysta yrityksenne/organisaationne

hankintapaatoksisséa vastuullisuuden nakokulmasta.

Laatu- ja ymparistosertifikaatit esim. ISO 14001, 1ISO 9001
GRI - raportointi

Luotettavuus

Kumppanuus ja yhteisty6

Tuotteiden ja palveluiden hyva hinta — laatusuhde
Asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden huomioiminen

Eettinen viestinta

Tuotteiden ja palveluiden elinkaaren hallinta
Hankintaketjun ymparistomyonteiset toimintatavat
Kierratettavat tuotteet seka tuotteiden uusio- ja hyotykayttod
Ammattitaitoinen henkilosto

Vettd, energiaa ja kemikaaleja sdastavat tuotantomenetelmat
Ymparistomerkit esim. Joutsenmerkki, EU-kukka
Tuoteturvallisuus

Sponsorointi ja yhteistyd esim. hyvantekevaisyysjarjestdjen
kanssa

Kuljetusten ymparistovaikutusten huomioiminen

Tuotteiden korjaus ja uusiminen

Jokin muu hankintapaatdksissa vaikuttava tekija?
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5. Saatteko mielestanne riittavasti selkeaa ja tarkkaa tietoa Lindstrom Oy:n

tuotteisiin ja palveluihin liittyvista vastuullisuuden tekijoista?

En lainkaan riittavasti
Jonkin verran riittavasti
Melko riittavasti

Taysin riittavasti

En osaa sanoa

En halua edella mainittua tietoa

6. Mika olisi mielestanne sopiva viestintatapa Lindstrém Oy:n vastuullisuu-
desta?

Yhteiset tydryhmat ja tapahtumat
Asiakaslehdet

Lehtimainonta

Lehdistotiedotteet
Tuoteselostukset ja pakkausmerkinnat
Yritysesitteet

Internetsivut

Tietopaketit tuotteista ja palveluista
Asiakastapaamiset

Sahkdposti, uutiskirjeet

Avoimien ovien paivat

Jokin muu viestintatapa?
7. Arvioikaa kouluarvosanoin 4 — 10, miten vastuullisena néaette mielestan-
ne Lindstrom Oy:n yritystoiminnan? (Jattdkaa vastaamatta, jos ette osaa

sanoa.)

8. Missa maarin seuraavat tekijat mielestdnne motivoivat kehittamaan vas-

tuullista yritystoimintaa tulevaisuudessa?

Omistajan odotukset
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Asiakkaiden odotukset
Henkiloston odotukset
Sijoittajien ja rahoittajien odotukset
Paikallisyhteison odotukset
Kansalaisjarjestojen odotukset
Hankintaketjun odotukset
Kilpailutilanne myyntimarkkinoilla
Kilpailutilanne tydntekijamarkkinoilla
Tiedotusvalineet ja julkinen keskustelu
Lainsdadanto
Riskienhallinta
Yrityskuvan hyodyt
Toiminnan tehostaminen, taloudellisuus
Kestavien hankintojen toteutuminen

Jokin muu motivoiva tekija?

9. Arvioikaa vastuullisuuden ndkokulmaa toiminnassanne tulevaisuudessa.

Mita mielta olette seuraavista véitteista?

Vastuullisuuden merkitys tulee kasvamaan elinkeinoelaméssa yleisesti.
Vastuullisuuden merkitys tulee kasvamaan omassa toiminnassamme.
Vastuullinen yritystoiminta lisaa kannattavuutta ja tuo kilpailuetua mark-
kinoilla.

Vastuullisella yritystoiminnalla on merkitysta yhteistybkumppaneita valit-
taessa.

Otamme hankinnoissamme huomioon kestavien hankintojen toteutumi-
sen.

Panostamme lahiyhteison kehittamiseen ja hyvantekevaisyyteen.
Ymparistbasioiden merkitys tulee kasvamaan toiminnassamme.
Lisdéamme vastuullisen toimintamme tiedotusta ja viestimista.
Lisdéamme yhteistydta muiden yritysten ja organisaatioiden kanssa vas-

tuullisuudessa.
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10. Valitkaa seuraavista ne ohjeistot, joita kaytatte vastuullisen yritystoimin-

nan pohjana.

Elinkeinoelaman jarjestdjen suositukset
Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n suositukset
EU:n Vihrea kirja

ISO 9000 laatustandardit

ISO 14001 - standardi

EMAS - jarjestelméa

Laatupalkintokriteerit

GRI - raportointiohjeisto

Tybelaman perusoikeuksia saatelevat ILO:n sopimukset
Rahoitusorganisaatioiden kriteerit

YK:n sopimukset ja julistukset

Global Compact — aloite

OECD:n ohjeet ja suositukset

SA 8000 — standardi

OHSAS 18001 — standardi

Kestavien hankintojen toimintaohjelma

Ei mitdan edelld mainituista

Jokin muu, mika?

En osaa sanoa

11. Asemanne yrityksessa/organisaatiossa?
Toimitusjohtaja
Yrittaja/omistaja
Hankinnoista vastaava
Jokin muu, mika?

12.Yrityksenne/organisaationne paatoimiala?

Teollisuus, energia ja rakentaminen

Kauppa
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Palvelut
Majoitus- ja ravitsemustoiminta
Kuljetus, varastointi ja tietoliikenne
Julkinen sektori

Jokin muu, mika?

13. Yrityksenne/organisaationne henkildston maara?

1-9
10 — 49
50 — 99
100 — 199
200 — 250
yli 250

14. Mita muuta vastuulliseen yritystoimintaan tai tahan kyselyyn liittyvaa ha-

luatte kommentoida?

Kiitos vastauksistanne!
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Kysymys 1 / vastaukset

e Toiminnassa otetaan huomioon lainsa&ddannon velvoitteet minimivaatimustasona,
ymparistokuormitusasiat toteutetaan vahintaan viranomaisilta saatujen lupa- tms.
ehtojen mukaisina, henkilostosta pidetdaan huolta (hyvinvointiin panostetaan oikeil-
la tydnkuvilla ja tydhon ja vapaa-aikaan liittyvia virikkeita jarjestamalld), ymparoi-
van yhteiskunnan kanssa ollaan sellaisessa vuorovaikutuksessa, joka on pitkalla
tahtayksella seka yrityksen etté yhteiskunnan tilaa parantavaa ja uutta stimu-
loivaa.

¢ Hoidetaan tehtéavat niin kuin sovitaan loppuun asti

e Vastuullisuus yrityksen omasta henkilokunnasta, toimittajasuhteista, ymparistosta
niin toiminnan kuin p&atoksenteon suhteen

e Se mitd sovitaan/luvataan pitaa!

¢ Yritys jossa sitoudutaan toimimaan tehtyjen sopimusten ja lupauksien mukaisesti.

¢ Huolehditaan asiakkaista ja yhteistydkumppaneista

¢ Yritys kantaa vastuuta asiakkaan onnistuneesta esim. palveluhankinnasta. Yritys
on kiinnostunut asiakassuhteistaan ja hoitaa seka kehittad suhdetta. Ottaa huomi-
oon mm. luonto-nakékulman toiminnassaan.

e Palvelun/tuotteen myyjéa ottaa vastuun tuotteen laadusta.

e Kokonaisvaltaisuutta ja asioista huolehtimista myds esimerkiksi kaupanteon jal-
keen.

e Tekee asiat sopimuksien mukaisesti.

e Hoidetaan asiat sovitulla tavalla ja kilpailukykyisesti

e Pitkgjanteinen, henkilostosta ja asiakkaista huolehtiminen

e Kokonaisvastuullisuutta asiakasta kohtaan. Vastuullisuutta yhteiskuntaa ja tyonte-
kijoita kohtaan.

e Sita, ettd kaikessa toiminnassa otetaan huomioon pitk&ajaksoiset seuraukset ym-
paristbasioista asiakkaan tyytyvaisyyteen.

e Tavoite voi olla vahentaa hiilijalanjalke& yms. sen tyyppisia asioita. Suhteessa
henkildstoon laadukasta johtamista ja ettei heti [ahdeta irtisanomaan suhdantei-
den heikentyessa. Tuetaan koululaisten tyGharjoittelua, tarjotaan kesatyota. Na-
pistystilanteissa tavoitteena on katkaista hairiokayttaytyminen yhteistoiminnassa.
Valittaa henkilostosta voimavarana eika suhtautua siihen kustannuksena ja tehos-

tamisen valineena.
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Sita etta yritys huolehtii kaikista velvoitteistaan tyotekijoitdan, yhteiskuntaa, asiak-
kaitaan ja sidosryhmiaan kohtaan ja pitda huolta myds siitd, etta kuormittaa toi-
minnallaan mahdollisimman vahan elinymparisttamme ja luontoa.
Huolehtii tyontekijoista lainmukaisesti (tydaika, lomat, palkat jne.), huolehtii mak-
suista
Vastuu henkilostosta, ymparistosta jne.
Yritys tarjoaa asiakkailleen palveluja ja tuotteita, jotka vastaa taysin sitéa mista on
sovittu. Yritys ottaa myds huomioon ymparistonakokohdat sekd kouluttaa henki-
|6stonsa laatuvastuuseen.
Asiakas saa mita tarvitsee ja maksaa siitd oikeansuuruisen korvauksen. Yrittaja
hoitaa yhteiskunnalliset velvoitteensa ja noudattaa lakeja.
Kaikki yhteiskunnalliset vastuut hoidetaan lakien mukaan.
Yritys joka huolehtii arvoista, ja ottaa henkildston mukaan suunnittelemaa niita.
Yritys ottaa toimissaan huomioon vastuunsa henkilostosta ja ymparistosta, seka
toimii lainsaadannon asettamissa puitteissa.
Yritys kantaa vastuu asiakkaista, henkilokunnasta, tuotteista, noudattaa kaikkia
lakeja ja asetuksia, huolehtii ympéaristdasioista!
Hyva luotettavuus
Kokonaisvastuuta tuotettavista palveluista asiakkaille ja yhteiskunnalle
Yritys toimii sekad moraalisesti, eettisesti etta taloudellisesti vastuullisesti.
Tehd&an tulosta ottaen henkilosto ja sen tarpeet huomioon
Hoitaa sopimuksen mukaiset tehtavat vastuullisesti
Asiakkaan tarpeet huomioidaan, ekologinen, hintatietietoinen, ym.
Toimintojen jatkuvaa kehittamista, kestavaa kehitysta, yhteiskuntavastuuta, henki-
|6ston osaamisen kehittamista ja hyvinvointia, taloudellista ja tuloksellista toimin-
taa
Yritys omalla toiminnallaan aikaansaa vaikutusalueellaan mahdollisuuden kesta-
vaan kehitykseen niin tyollisyyden, kuin ymparistondkokohtienkin kannalta tarkas-
teltuna.
Aina yrityksen ekologisesta vastuullisuudesta vastuulliseen kayttaytymiseen ja
huolenpitoon asiakkaitaan seka tyontekijoitaan kohtaan
Noudatetaan olemassa olevia lakisdadoksia ja sovittuja velvoitteita.
Toimintaa, jossa yritys toimii vastuullisesti noudattaen lakeja ja asetuksia esim.

ymparistosta, tyontekijoista ja asiakkaista.
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Kasitteena varsin laaja-alainen, mutta yksinkertaistettuna:
- lakien ja asetusten noudattaminen, koskien maakohtaisia mutta myos kansalli-
sia
- em. viittaus koskee, ymparist6- ja sosiaalista vastuuta, mutta myds eettisia
velvoitteita. Em. noudattamisessa tana paivana ja nykyisessa taloudellisessa
tilanteessa yrityksilla on tosiaankin haasteita noudattaa - jopa nk. lansimaisis-
sa demokratioissa
Huolehditaan ty6t, siten miten luvataan. Ennakointikykya. Kannetaan vastuu "top-
payksista".
Kannetaan vastuuta yrityksen toiminnasta koituvista haitoista ja pyritaéan minimoi-
maan ne, esim. pyritddn toimimaan mahd. ymparistoystavallisesti
Yritys maksaa kaikki maksuvelvoitteensa (verot, tybnantajasuoritukset ym.), on
tasainen tyollistdja suhdannevaihteluista huolimatta, toimii lain mukaan ja huolehtii
luonnosta
Lakien ja sopimuksien kunnioittamisen lisaksi pystyy huolehtimaan seka tyonteki-
joistdén ja sidosryhmista. Tunnuksia voisi olla mahdollisimman vahéan tydtapatur-
mia, ei tai hyvin vahan paastoja, ei lakituvassa ratkaistavia riitoja.
Rehellisté lilketoimintaa joka on kannattavaa
Vastuuta tekemisesta ja ihmisista seka ymparistosta.
Pidetaan kiinni, mita sovitaan. Huolehditaan velvoitteista ajallaan eli maksetaan
verot yms.
Pidetdaan asiakkaalle annetut lupaukset. Huolehditaan henkilgstosta. Hoidetaan
verot ja muut maksut.
Vastuullinen yritystoiminta? Kantaa vastuun yrityksen toimeentulosta, varautuen
mahdollisimman hyvin tulevaisuuteen, huomioiden sidosryhmat, henkil6ston, asi-
akkaat, ympariston(suojelun), yhteiskunnan vaatimukset, lainsdadannon ja myos
ne omistajat. Edistaa naiden kaikkien hyvinvointia, turvallisuutta ja toimeentuloa.
Laadukkaat tuotteet, oikea hinta-laatusuhde, noudatetaan lakia ja asetuksia ja yh-
teisid sopimuksia henkildkunnan ja asiakkaiden kanssa. Huolehditaan ymparist6s-
ta, lajitellaan jatteet, kierratetdan ym.
Vastuullinen yritystoiminta mielestani on esimerkiksi tyontekijéiden hyvinvoinnin
yllapitdmistd, luonnon ja luonnonvarojen oikea hyddyntaminen, ei tuhoamista eika
ryostamistd, kuten se nykypaivana on. Rakentaa yrityksen toiminta niin, etta se

antaisi tyota ja toimeentuloa myds tuleville sukupolville eika vain akkirikastumista
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taman hetken kasvottomille omistajille.
Kaikkea vastuullista toimintaa asiakaskunnan, yhteiskunnan ja ympariston kes-
kuudessa.
Kannetaan vastuuta tyontekijoista, asiakkaista, toimittajista, ymparistosta, la-
hinaapureista, omasta seutukunnasta seka koko yhteiskunnasta.
Huolehtii vastuista tyontekijoista ja ymparistosta
Yritys ottaa toiminnassaan huomioon tyontekijoidensa hyvinvoinnin ja hoitaa vel-
voitteensa yhteiskuntaa ja asiakkaitaan kohtaan.
Ammattitaitoa, hyvaa talouden hoitoa, kilpailukykyisia tuotteita, kestavan kehityk-
sen arvot kunnossa
Otetaan ymparisto ja toiset toimijat huomioon
Asiakkaat ja yhteiskuntavelvoitteet hoidettu asiallisesti
Yritys pitdd huolta niin henkiléstostaan, omaisuudestaan kuin ymparistostakin.
Yhteiskuntavastuun kantaminen mm. tyontekijoista huolehtiminen, ymparistévas-
tuu, yhteistyokumppaneiden reilu kohtelu
Luottamuksellista asiakasta kohtaan
Vastuuta ymparistosta, yhteiskunnasta, yrityksesta, ymparilla olevista ihmisista
Noudatetaan tehtyja sopimuksia
Vastuullisessa yritystoiminnassa otetaan huomioon kaikki osa-alueet tydyhteisos-
sa ja ymparistdssa. Toiminta ja ymparistdjarjestelméat luodaan niin ettéd ne tukevat
toimintaa ja auttavat jatkuvaan kehitykseen esim. tydhyvinvoinnin ja ekologisen
toiminnan saralla. Yrityksen tuotteiden laadun, turvallisuuden ja valmistustehok-
kuuden kehittaminen unohtamatta yrityksen taloudellisia tavoitteita.
Kannetaan vastuuta yrityksen tuottaman tuotteen tai palvelun laadusta, huomioi-
den myds yhteiskuntavastuulliset tekijat; ymparistd yms.
Yritys toimii paitsi yhteiskunnallisten normien niin myds yhdessé sovittujen peli-
saantojen mukaan
Asiakkaiden, tyontekijoiden, sidosryhmien ja yhteiskunnan huomioon ottamista lii-
ketoiminnassa
Hoitaa kaikki asiat huolellisesti lakisdateiset velvoitteet tayttaad, verot maksaa ja
tuottaa tulosta
Pidetaan kiinni sovitusta.
Vastuullisella yritystoiminnalla tarkoitetaan kaikkia kestavan kehityksen osa-

alueita: taloudellisuutta sekad ihmisten ja ymparistén huomioimista



