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Opinnaytetytdssa selvitettiin kuinka suomalaiset lihantuottajat Atria, HK ja Snellman
viestivét vastuullisuudesta kuluttajille sosiaalisessa mediassa. Vastuullisuusviestinnan
laadusta pyrittiin saamaan syvempi kéasitys tarkastelemalla vastuullisuusviestintaa
lihantuottajien brandien tavoitemielikuvien kautta. Vastuullisuus on ajankohtainen aihe ja
ruoan, ja varsinkin lihan, vastuullisuus kiinnostaa kuluttajia ja vastuullisuudesta viestiminen
kuuluukin keskeisesti elintarvikealalle.

Opinnaytetyon tietoperusta keskittyi yritysvastuuseen, vastuullisuusviestintaan
Facebookissa seka brandin tavoitemielikuvan muodostumiseen. Yritysvastuuta tarkasteltiin
erityisesti elintarvikealaa koskevien sosiaalisen - ja ymparistovastuun kautta.
Vastuullisuusviestintaa kasittelevassa osiossa keskityttiin Facebookiin viestintdkanavana ja
kuvattiin onnistunutta Facebook viestintdd. Tavoitemielikuvia koskevassa osiossa
muodostettiin lihantuottajien vuosikertomusten ja kotisivujen avulla kullekin lihantuottajalle
oma tavoitemielikuva.

Tutkimus toteutettiin teorialahtdisena sisallonanalyysina lihantuottajien Facebook-
julkaisuista. Keréatty aineisto luokiteltiin tietoperustassa muodostetun sosiaalisen - ja
ymparistovastuun teemoja sisaltavan teemaluokittelun perusteella. Tavoitemielikuvien
toteutumista arvioitiin vertaamalla tavoitemielikuvien teemoja Facebook-julkaisuissa esiin
nousseisiin teemoihin.

Tuloksista selvisi, ettd lihantuottajat viestivat vastuullisuuden teemoista varsin laajasti,
mutta viestinndn maarassa ja laadussa oli kuitenkin suuriakin eroavaisuuksia.
Prosentuaalisesti vastuullisuudesta viesti eniten Snellman, jonka vastuullisuusviestinta
kattoi kuitenkin vahiten eri vastuullisuuden teemoja, HK:n viestinta kattoi puolestaan eniten
teemoja. Lihantuottajista Atria hyddynsi Facebookia kanavana parhaiten, silla sen
julkaisuissa oli vuorovaikutusta lisdavia elementteja, kuten kehotuksia kommentoimaan.

Atrian ja HK:n vastuullisuusviestintad oli padosin tyyliltéan samankaltaista. Suurin ero oli
kuitenkin ymparistovastuusta viestimisen maarassa, silla HK viesti siitd moninkertaisesti
verrattuna Atriaan. Snellmanin vastuullisuusviestinta erosi muista lihantuottajista selkeéasti
siten, ettd Snellman ei viestinyt ollenkaan esimerkiksi tuotteiden alkuperésta tai elainten
hyvinvoinnista. Atrian ja HK:n tavoitemielikuvat olivat hyvin linjassa Facebook-julkaisuista
muodostuneisiin mielikuviin. Snellmanin tavoitemielikuva ei puolestaan toteutunut
Facebook-julkaisuissa kovinkaan hyvin.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etté vaikka varsinkin HK ja Atria viestivat
vastuullisuuden teemoista Facebookissa suhteellisen laajasti, ei vastuullisuus ole
kuitenkaan kyseisen kanavan viestintaa maarittava teema. Vaikka vastuullisuus korostuu
lihantuottajien tavoitemielikuvissa ja kukin lihantuottaja ilmoittaa tavoitteekseen olla
toimialan vastuullisin toimija, ei Facebook-julkaisuista valttamatta kuin alle viidesosa
kasittele vastuullisuutta. Lihantuottajilla olisikin siis varaa nostaa vastuullisuusviestinta
aivan uudelle tasolle.
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Yritysvastuu, Vastuullisuusviestinta, Lihantuottajat, Brandimielikuva, Facebook
viestintakanavana
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1 Johdanto

Vastuullisuus on yhd enemman ja enemman kuluttajia kiinnostava teema, ja
tulevaisuudessa vain vastuullisesti liilketoimintaansa harjoittavat yritykset menestyvat.
Vuodesta 2016 lahtien laki on velvoittanut suuryritykset raportoimaan yritysvastuustaan
(Koipijarvi & Kuvaja 2020, 49). Yritysten vastuullisuus koostuu monesta seikasta, ja

parhaiten vastuullisuutta tuodaan ilmi vastuullisuusviestinnalla.

Ruoka ja sydminen ovat mielipiteita jakavia aiheita ja keskeisia teemoja myos
vastuullisuudesta ja kestavyydesta puhuttaessa. Nykyisenkaltaisen lihantuotannon
tiedetaan olevan maapallolle kestamatdnta. Lihantuotanto aiheuttaa paljon

kasvihuonepaastoja, lisaksi lihan syonnin eettisyys mietityttda kuluttajia.

Vastalauseena lihansyonnille on syntynyt monia erilaisia kasviperaisen ruoan puolesta
puhuvia aatteita, ruokavalioita ja kampanijoita. Lihattomaan lokakuuhun osallistuvat monet
julkisuuden henkil6t ja kasvissyonnin terveellisyydesta uutisoidaan paljonkin.
Elintarviketeollisuus tuo markkinoille kasvipohjaisia vaihtoehtoja ja kasvipohjaisten
tuotteiden saatavuus onkin parantunut viime vuosina huimasti. Tutkimusten mukaan

suomalaiset syovat kuitenkin lihaa enemman kuin koskaan aiemmin.

Samaan aikaan halutaan vastuullisuutta, mutta myds sydda sita, mita mieli tekee.
Vastauksena kuluttajien vaatimaan vastuullisuuteen lihantuottajat ovat alkaneet korostaa
vastuullisuuttaan markkinoinnilla ja erilaisilla kampanjoilla. Vastuullisuusviestinnén rooli

kaikessa yritysten viestinndssé on kasvanut.

Se, milla tavoin lihantuottajat viestivat vastuullisuudestaan, ei ole yhdentekevaa.
Vastuullisuuden eri teemojen korostaminen luo brandimielikuvia. Vastuullisena koettava

brandi parjad nykyisilla, ja erityisesti tulevaisuuden, markkinoilla paremmin.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tama opinnaytetyd pyrkii selvittamaan kuinka suomalaiset lihantuottajat viestivat
vastuullisuudesta ja yritysvastuun osa-alueista kuluttajille sosiaalisessa mediassa.
Tutkimuksessa tarkastellut yritysvastuun osa-alueet olivat sosiaalinen- ja
ymparistovastuu. Tutkimuksessa keskityttiin Suomen kolmen suurimman lihantuottajan, el
Atrian, HK:n ja Snellmanin Facebook-julkaisuihin. Tutkimuksessa vertailtiin lihantuottajien
vastuullisuusviestinndssa ilmenevia yhtalaisyyksia seké eroavaisuuksia ja kasiteltiin myods
kunkin lihantuottajan brandimielikuvaa vastuullisuuden ndkdkulmasta. Opinnaytetyd

perustuu seuraaviin tutkimuskysymyksiin.



Paakysymys:
- Miten vastuullisuus iimenee suomalaisten lihantuottajien Facebook

viestinnassa?

Alaongelmat:
- Mita sosiaalisen- ja ymparistdvastuun teemoja lihantuottajat korostavat
Facebook viestinnassaan?
- Mita yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia eri lihantuottajien, eli Atrian, HK:n
ja Snellmanin, vastuullisuusviestinndssa on?
- Millaista brandimielikuvaa lihantuottajat luovat vastuullisuusviestinnallaan

Facebookissa?

Tutkimuksen tietoperusta koostuu yritysvastuuta, vastuullisuusviestintda, brandimielikuvaa
ja Facebookia vastuullisuusviestinnan kanavana kasittelevasta kirjallisuudesta seka
artikkeleista. Vastuullisuutta tarkastellaan vastuullisen lihantuotannon seka vastuullisen
liiketoiminnan nékdkulmista. Yritysvastuuta kasiteltdessa keskitytdén erityisesti
sosiaaliseen- ja ymparistovastuuseen elintarvikealalla. Brandimielikuvia tarkastellaan
mielikuvien luonnin ja yleisesti brandin vastuullisuuden avulla. Vastuullisuusviestintaa

kasitellaan brandin viestinnén ja Facebook viestinnan kautta.

Opinnaytetydssa tarkasteltava vastuullisuusviestinta on rajattu lihantuottajien Facebook
viestintdan. Facebook valikoitui tarkasteltavaksi viestintakanavaksi silla, Facebook on
kayttajamaaraltadan yksi suurimmista sosiaalisen median palveluista (Lerbinger 2019,
106). Lisaksi yritykset kayttavat Facebookia laajasti, muun muassa asiakaspalvelu,
tapahtumista ilmoittaminen ja mainoskampanjat onnistuvat Facebookissa. Onkin taysin
aiheellista ajatella, ettd Facebook on korvannut kotisivut varsinkin pienempien yritysten
kohdalla. Facebook on varmasti sopivin tarkasteltava viestintdkanava Atrian, HK:n ja
Snellmanin kohdalla myds siksi, etta kullakin lihantuottajalla on selkeasti eniten seuraajia,
tai tykkadjia, juurinkin Facebookissa ja luultavasti kohderyhmat Facebookissa koostuvat

moninaisemmasta joukosta ihmisia.

Opinnaytetyo toteutettiin sisallonanalyysina Facebook-julkaisujen tekstiosuuksista.
Julkaisujen siséltamét kuvat ja videot eivat lukeutuneet opinndytetyn aineistoon.
Sisallénanalyysi on laadullinen tutkimusmenetelma, jonka avulla on mahdollista
analysoida varsin suuriakin aineistoja. Sisallonanalyysi tutkimusmenetelmana esitellaan
omassa alaluvussaan. Aineisto kerattiin lihantuottajien Facebook-julkaisuista ajalta 1.4. —
31.10.2021. Kyseinen aikavali valikoitui, silla taustatyota tehdessa huomattiin, etta

ajanjakson tulee olla suhteellisen pitk&, silla vastuullisuus ei ole ainakaan viikoittain



Facebook-julkaisuissa esille nouseva teema, vaan varsinkin kesalla lihantuottajien
julkaisut koostuivat grillattavaksi sopivien (uutuus)tuotteiden mainonnasta. Aineiston
kerdaminen itsendisesti lihantuottajien Facebook-julkaisuista mahdollisti opinnaytetyon

tekemisen ilman toimeksiantajaa.

1.2 Lihantuotanto ja sen vastuullisuus Suomessa

Lihantuotanto on suomalaisen elintarviketuotannon suurin toimiala, joka ty6llistdd suoraan
noin 10 000 ja valillisesti noin 300 000 suomalaista. Vuonna 2020 Suomessa tuotettiin
yhteensa 409,1 miljoonaa kiloa lihaa, joista suurin osa oli sian-, naudan- ja

siipikarjanlihaa. (Lihatiedotusyhdistys ry 2008; Lihatiedotusyhdistys ry 2020.)

Toimialana suomalainen lihantuotanto korostaa vastuullisuutta seka toimintansa
turvallisuutta. Elainten hyvinvointia valvotaan lihantuottajien omilla
omavalvontasuunnitelmilla seké viranomaisohjauksella ja -valvonnalla. Elaimista pyritaan
huolehtimaan hyvin ja tarjpamaan niille virikkeita. (Lihatiedotusyhdistys ry 2008.)
Suomalainen lihateollisuus kuvailee suomalaista lihaa ekologisesti, taloudellisesti ja
kulttuurillisesti kestavaksi, sek& Suomen luontoon ja luonnonvaroihin sopeutetuksi.
Suomalaisen lihantuotannon korostetaan myds luovan tyopaikkoja ja hyvinvointia

Suomeen. (Siivonen 2020.)

Suomalainen lihantuotanto pyrkii puhtauteen ja esimerkiksi vuonna 1995 aloitetun
kansallisen salmonellavalvontaohjelman avulla salmonellabakteerit on saatu lahes
havitettyd suomalaisesta lihasta (Hallanvuo & Johansson 2010, 69 & 75). My6s
sikarekisteri on esimerkki toimesta, jolla parannetaan suomalaisen lihan puhtautta,
turvallisuutta ja jaljitettavyytta. Rekisteriin on rekisteroity kaikki suomalaiset
sianlihantuottajat ja sen avulla saadaan selville esimerkiksi sikojen lukumaarat ja
tuotantopaikat, naiden tietojen avulla eldaimissa mahdollisesti levidvien tautien jaljitys ja

havittaminen on helppoa. (Elintarviketeollisuus ry 2009, 30.)

Lihateollisuuden vastuullisuuden voi kuitenkin kyseenalaistaa, ja ylipaataan lihantuotantoa
on syyta tarkastella myds kriittisesti. Tiedetdan, etta elainperainen ravinto on keskimaéarin
kaikkein kuormittavinta ymparistélle ja, etta liiallinen lihansyonti on terveysriski (WWF
Suomi). Lis&ksi toki, eldinten kasvattaminen ainoastaan ruoaksi on itsessdan hyvin
eettinen kysymys ja osa ihmisisté tuskin pitda lihantuotantoa ollenkaan vastuullisena
toimintana. Lihantuottajien vastuullisuutta voidaan tarkastella monesta eri ndkékulmasta
hyvin erilaisin loppupaatelmin. Ja vastuullisena lihantuotannossa voitaisiin pitéaa

esimerkiksi toimintamallien muuttamista mahdollisimman vastuullisiksi.



1.3 Atria

Atria, eli Atria Suomi Oy, on vuonna 1903 perustettu liha- ja ruoka-alan yritys, jonka
liikevaihto oli vuonna 2020 noin 1,5 miljardia euroa. Atria ty6llistda yhteensa noin 4440
ihmistd Suomessa, Ruotsissa, Tanskassa ja Virossa. (Atria a.) Atrian liiketoiminta
jakautuu kolmeen alueeseen, joista suurin on Atria Suomi, muut alueet ovat Atria Ruotsi ja
Atria Tanska & Viro (Atria b).

Atria

PERHETILOILTA VUODESTA 1903

Kuva 1. Atrian logo (Atria d)

Atrian vuonna 2020 uudistettu logo (kuva 1) viestii Atrian arvoja, kuten vastuullisuutta,
osaamista ja suomalaisuutta (Atria d). Atrian missiona on tarjota hyvaa ruokaa, joka
parantaa kaikkien sidosryhmien hyvinvoinnin edellytyksid. Atrian toiminta perustuu
kaupalliseen osaamiseen ja tehokkaaseen seka vastuulliseen toimintatapaan. Seka

laadukkaiden tuotteiden valmistamiseen. (Atria c).

Vastuullisuus on Atrian kotisivuilla tirkead teema, ja Atria korostaakin toimintansa
vastuullisuutta. Tarkeimmaksi tavoitteekseen Atria ilmoittaa hiilineutraalin ruokaketjun
vuoteen 2035 mennessa (Atria d). Atria raportoi vastuullisuudestaan kansainvalisen
Global Reporting Initiative (GRI) standardiin pohjautuvan yritysvastuuraportin avulla.
Raportin mukaan Atrian vastuullisuusstrategiaan kuuluu hiilineutraalin ruokaketjun
saavuttaminen, elainten hyvinvointi ja tuotteiden turvallisuus, Atrian vastuu tydnantajana
seké ylipaataan vastuullinen liiketoiminta. Atrian vastuullinen liiketoiminta jakautuu
kuuteen osa-alueeseen: ilmasto ja luonnonvarat; eldinten hyvinvointi; tuoteturvallisuus ja
laatu; tydntekijoiden turvallisuus, hyvinvointi ja kehittyminen; hyva elama seka

ravitsemuksellinen vastuu. (Atria 2020a, 2—4.)

limastosta ja luonnonvaroista Atria huolehtii pienentamalla hiilidioksidipaastoja,
vedenkulutusta ja havikin syntymista tehtaillaan. Lisaksi ilmastosta ja luonnonvaroista
huolehditaan turvallisilla ja ekologisilla pakkauksilla, jotka siséltavat vahemman muovia ja
ovat taysin kierratettavia. (Atria 2020a, 6-14.)



Atrialla elainten hyvinvointi perustuu World Organisation for Animal Health:n (OIE)
maarittelemiin viiteen vapauden periaatteeseen. Elainten hyvinvoinnista huolehditaan
esimerkiksi kestavilla ruokintamalleilla, jotka painottavat kotimaisen rehun kayttoa;
elainten oloja parantamalla ja tautiriskeja hillitsemalla. Eldainten hyvinvointia pyritaan
parantamaan muun muassa sopimuksilla, ohjeilla ja vuoropuhelulla tuottajien kanssa.
Tuoteturvallisuus perustuu tuotantoketjun lapindkyvyyteen ja tuotteiden jaljitettavyyteen.
My0s antibioottien kayttd, salmonellattomuus seké eldinten terveystiedot kuuluvat
tuoteturvallisuuteen. (Atria 2020a, 16—26.)

Tyontekijoiden turvallisuus, hyvinvointi ja kehittyminen taataan turvallisella ja
merkityksellisella ty6lla. Ja kuluttajien hyvinvointia lisdtdan maistuvalla ja terveellisella
ruoalla. Atrian henkildstovastuu koostuu muun muassa reilusta tydsuhteesta, osaamisen
kehittamisesta seka tasa-arvosta ja kiusaamisen ehkaisemisesta. Atria pyrkii tarjoamaan
terveellista ruokaa esimerkiksi seuraamalla lisdaineisiin liittyvaa lainsdadantod seka
tarjoamalla kuluttajille tuotteidensa ravintosiséllot. Ruoan terveellisyytta parannetaan
myos lisaamalla Sydanmerkin mukaisia resepteja ja kehittamalla kasvipohjaisia tuotteita.
(Atria 2020a, 29-39.)

1.4 HK

HK, eli HKScan Finland, on vuonna 1913 perustettu ruokatalo, jonka liikkevaihto oli vuonna
2020 lahes 1,8 miljardia euroa. HK ty6llistda noin 7000 ihmista Suomessa, Ruotsissa,

Tanskassa, Baltiassa ja Puolassa. (HKScan 2021; HKScan Finland 2021a.)

Kuva 2.HK:n logo (HKScan)

HK:n logo (kuva 2) on ulkoasultaan ikaan kuin leima. Logon avulla kuluttajat tunnistavat
suomalaiset ja vastuulliset lihatuotteet. HK kertoo kotisivuillaan valmistavansa terveellista

ja hyvia ravintoaineita sisaltavaa ruokaa. Myds vastuullisuus on tarkea teema, HK



mainostaa olevansa merkki suomalaisesta, vastuullisesti tuotetusta lihasta. Vastuullisuutta
korostetaan myds eléinten hyvinvoinnilla ja terveydella seka kotimaisella viljalla
ruokkimisella. Tuoteturvallisuus mainostetaan taattavan pellolta ruokapdytaan. (HKScan
Finland 2021b.)

HK raportoi toimintansa vastuullisuudesta vuosikertomuksen vastuullisuus -osiolla. HK:n
tavoitteena on saavuttaa maatiloilta kuluttajille hiilineutraali ruokaketju viimeistaan vuoden
2040 aikana. Strategian keskeinen tavoite on kasvaa vahvistamalla asemaa vanhoissa ja
uusissa tuotekategoriossa seké tehda edistyksellista vastuullisuustyéta. Keskeista HK:n
vastuullisuustydssa on ilmastonmuutoksen hillitseminen, ja muuttuviin kuluttajatarpeisiin
vastaaminen. Vastuullisuutta on tarkoitus myos nostaa yha tarkeammaksi osaksi HK:n

liiketoimintamallia seka taloudellista raportointia. (HKScan 2020, 7.)

Vuoden 2020 vuosikertomuksen vastuullisuus -osiossa vastuullisuusty6 nostetaan
strategian keskeiseksi tekijaksi. HK:n vastuullisuustyota tehdaan vastuullisuusohjelman
pohjalta. Vastuullisuusohjelma jakautuu neljgé&n teemaan: terveellinen ruoka, oma yhteiso,

ymparistd seka elainten hyvinvointi. (HKScan 2020, 24.)

Terveellisesta ruoasta HK huolehtii takaamalla uusien tuotteiden korkeamman
ravitsemuksellisen laadun, noudattamalla vastuullisen hankinnan periaatteita raaka-
aineiden kohdalla seka tavoittelemalla nollaa tuotteen takaisinvetoa (HKScan 2020, 24).
Uusien tuotteiden korkeampi ravitsemuksellinen laatu taataan esimerkiksi Sydanmerkin ja
Avaimenreika-kriteerien avulla. Terveellisyytta tavoitellaan myés esimerkiksi
kasvipohjaisilla tuotteilla ja annoskokoja pienentamaan pyrkivilla pakkauskoilla. (HKScan
2020, 35-36.)

Omalla yhteisolla HK tarkoittaa paikallisen lihantuotannon jatkuvuuden turvaamista, seka
sita, ettd sopimustuottajilta hankitut raaka-aineet noudattavat uutta kestdvan maatalouden
toimintamallia. Liséksi HK edistaa tyohyvinvointia ja tekee tydta tydtapaturmien
valttamiseksi. (HKScan 2020, 24.)

Ympaéristo koskeva vastuullisuusty6 tehdddn muuttamalla ruoantuotanto hiilineutraaliksi
vuonna 2040 ja oma tuotanto vuonna 2025. Lisaksi vuoteen 2030 mennessa
vedenkulutusta vahennetéaan neljanneksella. Vuoteen 2025 mennessa HK myo6s pakkaa
tuotteensa 100 %:sti kierratettaviin, 20 %:a vahemman muovia sisaltaviin pakkauksiin,
joiden hiilijalanjalki on viidenneksen pienempi. (HKScan 2020, 24.) Muita HK:n
ilmastotoimia ovat muun muassa peltojen hiilensidonnan tutkiminen ja
kierratyslannoitteiden kehittaminen (HKScan 2020, 30).



Elainten hyvinvointiin HK panostaa noudattamalla omaa eldinten hyvinvoinnin
kehittdmismalliaan sek& nollatoleranssilla eléinten hyvinvoinnin rikkomuksiin. HK:n oma
elainten hyvinvoinnin kehittamismalli, eli HKScan AWCheck -malli, keskittyy eldinten
lajityypilliseen kayttaytymiseen, elinolosuhteisiin, terveyteen ja tautisuojaan,
elaintenruokintaan seka kuljetuksiin ja toimintaan teurastamoissa. Elainten hyvinvointia
luodaan tarpeettoman laakinnan valttamiselld, hyvalla hygienialla seka teknologian avulla.
(HKScan 2020, 24, 47.)

1.5 Snellman

Snellman, eli Snellmanin Lihanjalostus Oy, on pietarsaarelainen vuonna 1951 perustettu
elintarvikealan konserni, jonka liiketoiminta koostuu lihanjalostuksesta ja valmisruoasta.
Snellman-konserni toimii Suomen lisdksi Ruotsissa, ja vuonna 2020 se ty6llisti 1702
henkilba ja liikevaihto oli noin 356 miljoonaa euroa. (Snellman, a.; Snellman-konserni,
2020.)

SNELLMAN

EST. 1951

Kuva 3.Snellmanin logo (Snellman 2.9.2021)

Snellmanin vuonna 2021 uudistettu logo (kuva 3) pyrkii viestimaan tuotteiden laadusta.
Varina toimii Snellmanin tunnusvari vihrea ja perustamisvuosi kertoo pitkasta historiasta.

Logo korostaa myds Snellmanin taustaa perheyrityksena. (Snellman 2.9.2021.)

Snellmanin brandiin kuuluu korkea laatu ja tuotteista ylimaaraisten lisdaaineiden
poisjattdminen. Snellmanin kotisivuilla vastuullisuutta korostetaan vastuu -sanan avulla.
Snellman mainostaa toimintansa pyrkivan ihmisten, elainten ja ympariston hyvinvointiin.
Vastuullisuudella viitataan myds siihen, ettéd Snellmanin tuotteita voi ostaa hyvalla omalla
tunnolla. Kotisivuilla vastuu jaetaan neljadn osaan: ihmiset, elaimet, ymparisto ja tuotteet.

(Snellman, b.)



Vastuullisuus ihmisten kohdalla tarkoittaa toisista ihmisistéa huolehtimista, seka
luottamusta ja mukaan ottamista. El&inten kohdalla vastuullisuus on eléinten hyvinvoinnin
kunnioittamista ja ymparistosta puolestaan huolehditaan liiketoiminnan kuormaa
vahentamalla, konkreettisesti esimerkiksi pakkausten muovista karsimalla. Tuotteissa
vastuullisuus tarkoittaa suomalaista lihaa ja vihemman lisdaineita, eli aidompia ja

luonnollisempia tuotteita. (Snellman, b.)

Snellman-konsernin kotisivuilla vastuun neljad osaa tarkennetaan seuraavasti: ihmisten
hyvinvointia lisataan turvallisella tydymparistolla, jossa tyontekijat padsevat kehittymaan.
Eldinten hyvinvoinnista huolehditaan kestavéalla alkutuotannolla, jossa seké eldinten,
ihmisten ja ympariston hyvinvointia kunnioitetaan. Ympariston hyvinvointia lisataan
energia- ja resurssitehokkuudella sekd huoltovarmuudesta huolehtimalla. Tuotteiden
kohdalla vastuullisuus nakyy hyvanmakuisena, turvallisia ja luonnollisia ainesosia

siséltavana ruokana. (Oy Snellman Ab.)

Snellman-konsernin vuoden 2020 yhteenvedossa vastuullisuus mainitaan tavoitteena olla
vastuullisin elintarvikeyritys. Korostettavia vastuullisuuden teemoja yhteenvedossa ovat
kestava alkutuotanto, eli esimerkiksi soijavapaa elainten ruokinta ja energiankayton
optimointi; kotimaisuusaste, energiatehokkuus ja uusiutuvan energian kayttd; muovin
kayton vahentdminen pakkauksissa; havikin minimointi valmisruoan puolella seka lammén
talteenotto, esimerkiksi kayttéveden esilammitys hukkalammaolla. (Snellman-konserni,
2020.)



2 Vastuullinen liiketoiminta

Yritysten perustavanlaatuisimpana tehtéavana voidaan pitdd mahdollisimman hyvan voiton
tuottamista siihen sijoitetulle padomalle (Harmaala & Jallinoja 2012, 13). Omistajilla on
ollut tuotto-odotukset padomalleen ja yritysten johto on tayttanyt odotukset. Sidosryhmien
tarpeisiin vastaamalla yrityksen liiketoiminta on pysynyt vauhdissa. Nykypaivana yritysten
rooli yhteiskunnassa tiedostetaan kuitenkin paremmin. Yritykset eivét voi enaa toteuttaa
liketoimintaansa valittamatta yhteiskunnan ja ympariston asioista. Yritysten onkin otettava
vastuullisuus ja yritysvastuu osaksi liiketoimintaansa. Myds sidosryhmien tarpeisiin ja

arvostamiin asioihin kuuluu nykypaivana vastuullisuus. (Juutilainen 2016, 23-24.)

Pelkan voiton tuottamisen lisdksi tarkedd on myos se tapa, jolla voittoa tuotetaan. Eri
toimijoilta odotetaan vastuullisuutta. Ihmisia uhkaavat globaalit muutokset ja ongelmat
vaativat vastauksia. (Liappis, Pentikainen & Vanhala 2019, 1-2.) Olosuhteiden
muuttuessa yrityksiltd vaaditaan erilaisia tekoja, jotta liiketoiminnan jatkuminen on
mahdollista. Luonnonvarojen hupeneminen ja luonnon monimuotoisuuden vdheneminen
uhkaavat monien yritysten liiketoimintaa, mikali niita ei oteta huomioon. Jotta yrityksen
liiketoiminta olisi vastuullista, yrityksen tuotteet ja palvelut eivat saa olla yhteiskunnalle ja
ymparistolle haitallisia. Yritykset voivat omalla liiketoiminnallaan vaikuttaa yhteiskunnassa
tapahtuviin asioihin joko positiivisesti tai negatiivisesti. (Juutilainen 2016, 27-28.)
Vastuullinen liiketoiminta onkin enemman kuin vain yksittaisia tekoja, silla yksittaisilla
vastuullisilla teoilla ei saavuteta kestavaa liiketoimintaa (Ketola 2005, 14). Lihantuottajien
kohdalla vastuullisuus on vastaus yhteiskunnassa tapahtuviin muutoksiin. Ihmiset
tiedostavat lihantuotannon ongelmat ja kyseenalaistavat sen eettisyyden. Muuttamalla
liiketoimintaansa vastuullisemmaksi, esimerkiksi parantamalla eldinten oloja ja
huolehtimalla paastdjen minimoinnista, lihantuottajien toiminnan jatkumisella on paremmat
edellytykset. Kun lihantuottajien toiminta koetaan vastuulliseksi, jatkavat kuluttajat

todenndkdisemmin myos tulevaisuudessa lihantuotteiden ostamista.

Yritysten kestdmaton luonnonvarojen hyddyntdminen seka paastoja aiheuttava
liiketoiminta ovat osaltaan vaikuttaneet merkittavasti nykyisiin ongelmiin. Pitk&én yritysten
oli mahdollista tehda voittoa ympariston kustannuksella ja ulkoistaa toimintansa
negatiiviset seuraukset, kuten paastot, yhteiskunnan vastuulle. Luonnon tuhoaminen ei
ollut yritysten vastuulla. Tilanne on kuitenkin muuttunut, ja tdn& paivana yritysten
odotetaan osallistuvan maapalloa ja yhteiskuntaa uhkaavien ongelmien ratkaisemiseen ja
torjumiseen. (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019, 1-2.) Ja, jotta yritysten tiedetdan
tekevansa osansa, on vastuullisuusviestinnalla suuri rooli yritysten

vastuullisuustoiminnassa.
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Tulevaisuudessa vain vastuullisesti liketoimintaansa harjoittavat yritykset parjaavat.
Taloudellisen kehityksen komitea (The Committee for Economic Development) (Blowfield
& Murray 2014, 44) méaarittelee yritysten vastuullisuuden kolmen teeman avulla.

Maaritelman mukaan yritysten vastuullisuus siis

1. luo tuotteita, tytpaikkoja ja taloudellista kasvua
2. on herkka muuttuville sosiaalisille normeille,

3. ymmartaa uusia vastuullisuuden teemoja, kuten kdyhyytta tai slummiutumista.

Vastuullisesti toimivat yritykset keskittyvat oman liiketoimintansa lisdksi my6s siis
ympargivassa yhteiskunnassa tapahtuviin asioihin. Vastuulliset yritykset luovat suhteita
sidosryhmiinsa, ja ovat perilla muuttuvista kaytanteista ja asenteista. Kuluttajien
suhtautuminen ruokaan on muuttunut, ja tdnad paivana ruoka onkin tarked arvokysymys.
Ennen lihantuottajien menestykseen vaadittiin hyvanmakuisia tuotteita, mutta 2020-luvulla
vaatimuslista on kasvanut. Kuluttajat haluavat valita ostoskoriinsa tuotteita, jotka hyvan
maun lisdksi ovat terveellisia, eettisid, vastuullisia ja kuluttajien omiin arvoihin sopivia.
Vastuullisessa liiketoiminnassa keskeista on positiivisten seuraamusten tuottaminen

ympardivaan yhteiskuntaan.

2.1 Yritysvastuu

Yritysvastuun kasite alkoi muotoutua nykyisen kaltaiseksi 1970-luvulla, kun Davis (1973)
esitti, ettd sosiaalinen vastuu ei koostu vain yksiliden toimista vaan yritysvastuulla tulisi
viitata koko yritykseen instituutiona. Yritysvastuun teoria maarittelee sen mista ja kenelle
yritykset ovat vastuussa, mutta erilaiset vastuun maaritelmat voivat johtaa erilaisiin
tulkintoihin. (Blowfield & Murray 2014, 42 & 50.)

Nykypaivana yritysvastuulla tarkoitetaan yritysten toimia kestavan kehityksen
edistamiseksi. Kestéava kehitys on kehitysta, joka tyydyttaa nykyhetken tarpeet vieméatta
tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tayttdd omia tarpeitaan. (Juutilainen 2016, 24-25.)
Yritysvastuun avulla yritykset siis ikdén kuin ottavat kantaa kestavaan kehitykseen.
Yritykset toteuttavat yritysvastuuta vapaaehtoisilla, lain maaraaman tason ylittavilla
toimilla. Yritysvastuu pohjautuu ajatukseen siita, etté yrityksilla on taloudellisen vastuun
lisdksi vastuu sidosryhmiensa hyvinvoinnista. (Harmaala & Jallinoja 2012, 14-15.)
Yritykset ovatkin siis vastuussa sidosryhmilleen seka yhteiskunnalle laajemmin, ja
yrityksen sidosryhmiksi voidaan maaritella kaikki henkiltt ja organisaatiot, joihin yritys
toimillaan vaikuttaa (Blowfield & Murray 2014, 7 & 202). Yritysvastuun mukaan
lihantuottajien tulee toiminnallaan taata niin tydntekijdidensa hyvinvointi kuin kuluttajien
terveys. Yritysten toiminnan ja vastuullisuuden tulisi pohjautua yrityksen méaariteltyihin

arvoihin (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019, 9).
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Yritysvastuun mukaan yritysten tulee huomioida taloudelliset ja sosiaaliset seikat niin
liiketoiminnassaan kuin vuoropuhelussa sidosryhmiensa kanssa (Harmaala & Jallinoja
2012, 16). Yritysvastuu koostuu taloudellisesta, sosiaalisesta ja ympéaristovastuusta.
Yritysvastuun mukaisesti yrityksen tulee tuntea toimintansa taloudelliset, sosiaaliset ja
ymparistovaikutukset ja hallita niitd vastuullisesti. (Penttila & Eraranta 2021, 15.)
Yritysvastuun mukaan yritysten paamaarana on tyontekijoiden, asiakkaiden, yhteisojen ja

yhteiskunnan hy6étyminen (Blowfield & Murray 2014, 131).

Yhteiskunta ja sidosryhmét
Hyddynnetdan mahdollisuudet

T T

Taloudelliset Ekologiset Sosiaaliset
vaikutukset vaikutukset vaikutukset

Minimoidaan riskit
Yhteiskunta ja sidosryhmat

Liiketoiminta

Kuva 4. Yritysvastuulla huomioidaan liiketoiminnan taloudelliset -, ekologiset -, eli

ymparisto-, ja sosiaaliset vaikutukset (Juutinen 2016, 26)

Yrityksissa on vasta viime vuosina ja vuosikymmening alettu ymmartaa, etta yritysten tulisi
ottaa vastuu liikketoimintansa aiheuttamista seuraamuksista. Yritysvastuu on alati
muutoksessa, sillda se muuttuu yhteiskunnan ja yritysten toiminnan muuttuessa. Uusia
tulevaisuudessa nousevia yritysvastuun teemoja voivat olla esimerkiksi kestéavyys,
elainten oikeudet, ihmisoikeudet seka korruptio. (Blowfield & Murray 2014, 24 & 50-72.)
Suuryrityksiltd edellytetd&n vastuullisuudesta raportointia, ja monet yritykset raportoivatkin
yritysvastuusta vuosittaisilla kirjallisilla raporteilla. Kyseisia raportteja on kuitenkin kritisoitu
niiden kaunistelevasta ja mainetta kiillottavasta tyylista, ja muodosta, joka ei tavoita
tarkeita sidosryhmid. Tahan vastauksena jotkut yritykset ovatkin alkaneet raportoida
yritysvastuusta sidosryhmat helpommin tavoittavilla tavoilla, esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 221-223.) Se onko yritysvastuu vain
vapaaehtoisia toimia vai tulisiko sen olla myds pakollisia tekoja, on myos vaitelty aihe
(Blowfield & Murray 2014, 44).

Vuonna 2016 hyvéaksytty kirjanpitolain muutos edellyttaa suuryrityksia raportoimaan

yritysvastuustaan. Suuryritykset raportoivat usein yritysvastuustaan Global Reporting
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Initiative (GRI) standardin mukaan, standardi toimiikin yritysten vastuullisuustoiminnan
raportoinnin viitekehyksena ja sen tarkoituksena on kehittaa vastuullisuusraportoinnin
kaytanteet tilinpaatdsraportoinnin tasolle. GRI standardi on mukautuva raportoinnin
ohjeisto, joten pienemmatkin yritykset saattavat hyodyntaa sité osittain, mutta myos
vaihtoehtoisia, hieman kevyempid, standardeja on olemassa. (Koipijarvi & Kuvaja 2020,
48-53.)

Yritysvastuuraportoinnin tarkoituksena on tiedottaa yrityksen sidosryhmille yrityksen
toiminnan vastuullisuustavoitteiden edistymisesta. Raportoinnissa kaydaan lavitse
vastuullisuustyon lahtokohdat ja tavoitteet, seké kerrotaan saavutukset ja perustellaan,
miksi jotakin tavoitteita jai mahdollisesti saavuttamatta. Raportointi hyddyntaa erilaisia
mittareita, aikatauluja sek& konkreettisia tuloksia. Raportti ottaa kantaa myds
tulevaisuuteen riskien ja mahdollisuuksien kautta, ja usein se sisaltaékin erilaisten
megatrendien vaikutusten arviointia omaan liiketoimintaan. Parhaimmillaan yritysvastuun
raportti vastaa sidosryhmien tarpeeseen ja tarjoaa esimerkiksi sijoittajille olennaista tietoa.
(Koipijarvi & Kuvaja 2020, 48-49.)

2.2 Yritysvastuun osa-alueet

Yritysvastuu koostuu kolmesta osa-alueesta: taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu
sekad ymparistdvastuu. Kaytanndssa eri osa-alueita voi kuitenkin olla haasteellista erotella,
silla ne ovat kaikki riippuvaisia toisistaan. Taloudelliset seikat voivat helposti kietoutua
sosiaalista vastuuta koskeviin kysymyksiin, esimerkiksi ruoan toimittaminen kehittyvista
maista kehittyneisiin maihin siséltédé taloudellisen nakdkulman mutta myods sosiaaliseen
nakokulmaan sisaltyvia teemoja kuten viljelijdiden oikeudet. (Harmaala & Jallinoja 2012,
17-18.)

2.2.1 Taloudellinen vastuu

Taloudellisen vastuun mukaan se, etta yritys voi tuottaa hyvinvointia ymparilleen
edellyttaa yrityksen liikketoiminnan kannattavuutta. Kannattavan liiketoiminnan avulla yritys
voi myds toimia vastuullisin tavoin. Eli taloudellinen vastuu mahdollistaa my6s sosiaalisen
- ja ymparistovastuun. Taloudelliseen vastuuseen liittyvat myos kysymykset siitd millainen
kannattavuus on sopivaa ja tavoiteltavaa ja kuinka paljon ja milloin osinkoa tulisi maksaa.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 18-19.)

Taloudellinen vastuu koostuu usein tavoista, joilla yritys luo taloudellista hyvinvointia
ymparilleen. Erilaiset ostot, investoinnit ja yhteishankkeet vaikuttavat yhteiskuntaan ja

luovat alueille kilpailukykya. Taloudellisesti vastuullisesti toimiva yritys siis synnyttaa
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hyvinvointia alueille, joilla se toimii. (Harmaala & Jallinoja 2012, 19.) Taloudellinen vastuu

lihantuotannossa vaatii niin toiminnan tehokkuuden yllapitoa kuin kannattavuutta.

Taloudellinen vastuu perustuu péddasiassa lainsaadantoon, ja on maasta riippuvaista.
Yritysvastuun minimitaso on lakien ja sd&désten noudattaminen. Yritys tekee
yritysvastuuta koskevia paatoksia noudattamalla lakeja ja valitsemalla mink& maan lakeja
monikansallisesti toimiva yritys noudattaa. Yrityksen sidosryhmat odottavan yrityksen
toimivan vastuullisesti ja taloudellisen vastuun avulla yritys voikin tayttda nama odotukset.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 19.)

2.2.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu kohdistuu osittain vain yrityksen henkilostoon. Lansimaissa
sosiaalinen vastuu voi sisaltda esimerkiksi lain vaatimaa tasoa pidemmalle viedyn
henkil6stén hyvinvoinnin, ty6turvallisuuden ja osaamisen kehittamisen. Kansainvalisesti
toimivilla yrityksilld sosiaalinen vastuu voi olla hyvin vaihteleva, riippuen esimerkiksi
toimintamaan tydlainsaadannosta. Kehittyvissa maissa toimivilla yrityksilla sosiaaliseen
vastuuseen voi kuulua esimerkiksi lapsitydvoiman ehkaisy. (Harmaala & Jallinoja 2012,
20.)

Sosiaalista vastuuta voidaan katsoa myds yhteiskunnan nékdkulmasta, jolloin yrityksen
sosiaaliseen vastuuseen voi kuulua muun muassa tyéllistamisen edistiminen ja
tyopaikkojen vahentamisen seuraamusten minimointi. Yritys voi vaikuttaa myo6s

alihankkijoidensa ja tuottajiensa henkiléstoon. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20.)

Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu myos tuoteturvallisuus ja kuluttajansuojan kehittaminen.
Lihatuotteiden tulee olla turvallisia ja terveellisia ja lihantuottajien taata tuotantoelainten
hyvinvointi. Yrityksen tulee kayda avointa keskustelua sidosryhmiensa kanssa ja edistaa
yhteisty6ta. Sosiaalinen vastuu nékyy muun muassa koulutuspolitikassa,
laadunvalvonnassa ja viestinndssa. Yrityksen liiketoiminta saattaa myos vaikuttaa suuresti

ymparoivien asukkaiden elaméan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 21.)

2.2.3 Ympaéaristovastuu

Ympadristdvastuu tarkoittaa yritysten pyrkimystéa toimia ympariston kannalta parhaalla
mahdollisella tavalla. Yritykset vastaavat omista ymparistovaikutuksistaan.
Ymparistovastuuseen lukeutuvat esimerkiksi vesien, maaperan ja ilman suojelu,
kasvihuonepéaéastojen vahentaminen, monimuotoisuuden turvaaminen, resurssiviisaus,
jatemaaran pienentdminen sekd ymparistoriskien hallinta. (Harmaala & Jallinoja 2012,
22.)
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Ymparistdvastuu on laajentunut vain paastéjen puhdistamisesta koko tuotteen elinkaaren
kattavaan ymparistdvaikutusten minimointiin. Ymparistovastuun tavoitteena onkin, etta
ymparistéasiat otettaisiin huomioon jo suunnittelu, kehitys ja tuotantovaiheissa. (Harmaala
& Jallinoja 2012, 22.) Ymparistbvastuu vaatii lihantuottajien koko toiminnan kestavyyttd, ja

voikin laajuutensa vuoksi olla vaikeasti ja hitaasti saavutettavissa.

Ymparistovastuuullinen yritys tietdd toimintansa ymparistdvaikutukset ja sitéd koskevan
lainsdddannon seka kehittaa toimintaansa parempaan suuntaan. Ymparistovastuu nakyy
kaytdnnon tasolla tuotantoprosesseissa, kiinteistdjen hallinnassa seka tuote- ja
palvelukehityksessa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22.) Ymparistvastuun ndkokulmasta

yrityksille on ehdottoman tarke&a tuntea tuotteidensa koko elinkaari.

2.3 Yritysvastuu elintarvikealalla

Elintarvikeala on vahvasti sidoksissa kansantalouteen, ympéaristoon ja yhteiskuntaan,
joten yritysvastuulla on suuri merkitys alalla. Kuluttajien vahva suhtautuminen ruokaan ja
syomiseen korostaa myo6s vastuullisuuden merkitysta. Elintarvikkeiden tuottajilta
odotetaan monella eri tavalla vastuullista toimintaa, silla ruoantuotannon tulee huomioida

seka ymparisto etta kuluttajien terveys mutta myods kansanterveys. (Mékela 2012, 22.)

Ruoan tuotannon vastuullisuus on kuluttajia yha enemman kiinnostava ja mietityttava
aihe. Tuotantoeldinten hyvinvointi kiinnostaa kuluttajia, ja kuluttajat toivovatkin vastuullisia
tuotteita. Kuluttajat liittdvat ruoantuotannon vastuullisuuteen esimerkiksi tuotteiden
terveellisyyden, puhtauden ja tuoteturvallisuuden. (Forsman-Hugg ym. 2009, 31) Myos
pakkauksilta toivotaan ekologisuutta ja vastuullisuutta, ja pakkausten rooli esimerkiksi
ruokahavikin vahentamisessa voi olla suuri. Ekologiset pakkaukset eivat valttdmatta ole
sitd mitd ensimmaisena ajateltaisiin, vaan esimerkiksi muovipakkaus voi olla lihatuotteille
valttamaton niiden sailymisen kannalta. Jos muovipakkaus estaa tuotteen ennenaikaisen

pilaantumisen on sen kayttd ekologinen valinta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 127.)

Kuluttajat ovat huolissaan ruokaketjun lapinakyvyydesta, ruoan alkuperasta ja
turvallisuudesta seka elainten hyvinvoinnista. Ja yleisella tasolla kuluttajia eniten
mietityttdva vastuullisuuden teema elintarvikealalla ovat ruoantuotannon
ymparistdvaikutukset, eli ilimastonmuutokseen liittyvat seikat. (Forsman-Hugg ym. 2009, 8
& 37.) Vastuullisuuden korostaminen ja siitd viestiminen kuuluvatkin Suomessa useimpien

elintarvikealan yritysten toimintaan. Liséksi vastuullisuus on keino erottautua kilpailijoista.
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Vastuullisuutta ja hyvia valintoja korostetaan ja merkitdan elintarvikealalla erilaisilla
ympaéaristomerkinndilla ja sertifikaateilla. Ymparistomerkit ja eettisen tuotannon sertifikaatit
kertovat tuotteiden ympadristtn saastavyydesta ja eettisesta tuottamisesta. Merkkien on
tarkoitus auttaa kuluttajia tekemaén vastuullisempia valintoja, mutta koska merkkeja
myontavat seké viranomaiset etté erilaiset yhdistykset ja valmistajat, voi kuluttajien olla

vaikea arvioida eri merkkien paikkansapitavyytta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 136.)

Erilaisia elintarvikealaa koskevia merkkeja ja sertifikaatteja ovat EU-kukka,
luomumerkinnat, Sydanmerkki, Hyvaa Suomesta -joutsenlippu, Avainlippu, Puhtaasti
kotimainen -merkki, hiili- ja vesijalanjaljet, pakkausten kierratysmerkki, Reilu Kauppa -
merkintd sekd UTZ-certified-sertifikaatti. EU-kukka-merkki voidaan myontaa maaraajaksi
tuotteelle, joka tayttda koko tuotteen elinkaarta koskevat ymparistovaikutusten kriteerit.
Luomumerkinnat ovat Suomessa Elintarviketurvallisuusviraston myontamia merkkeja
tuotteille, joiden valmistuksesta kaytettavista ainesosista vahintaan 95 % on tuotettu
luomuperiaatteen mukaisesti. Sydanmerkki kertoo elintarvikkeen olevan terveellisempi
vaihtoehto omassa tuotekategoriassaan. Hyvaa Suomesta -joutsenlippu kertoo, ettéa
elintarvike on valmistettu Suomessa ja, ettéd valmistukseen kaytetysta lihasta, kalasta,
kananmunasta tai maidosta 100 % on suomalaista. Avainlipun kriteereja ovat tuotteen tai
palvelun valmistaminen Suomessa, tarvittava kotimaisuusaste, suomalainen omistajuus ja
paakonttorin sijaitseminen Suomessa. Puhtaasti kotimainen -merkki kertoo kasvisten
olevan suomalaisia. Hiili- ja vesijalanjdljet kuvaavat tuotekohtaisia ymparistévaikutuksia.
Pakkausten kierratysmerkki kertoo, etta pakkaus on kierratettava tai, etta se siséltaa
kierratyskuitua. Reilu Kauppa -merkinnan tavoitteena on taata kehittyvien maiden
viljelijoille riittava korvaus tekemastaan tyosta. UTZ-certified-sertifikaatti on osa Rainforest
Alliance -merkintad, ja sen tavoitteena on pitda huolta tilojen tydntekijoiden oikeuksista.
Kyseinen merkki koskee kahvi-, tee-, hasselpahkina- ja kaakaotuotteita. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 136—-140; Rainforest Alliance 2021; Sydanmerkki.)

Maa- ja elintarvikealan tutkimuskeskuksen (Forsman-Hugg ym. 2009, 35) toimittamassa
tutkimuksessa elintarvikealan vastuullisuuden seitseméksi ulottuvuudeksi nimetéén

ymparisto, tuoteturvallisuus, ravitsemus, tydhyvinvointi, elainten hyvinvointi, taloudellinen
vastuu ja paikallisuus (kuva 5). Elintarvikealan vastuullisuus onkin siis hyvin laaja kasite,
joka kattaa alleen niin tuotantoeléinten olot kuin vaikkapa elintarvikkeiden pakkaukset ja

kuljetukset.
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Ravitsemus

Tyhyvinvointi

‘\ [ / Eldinten
hyvinvointi

Paikallisuus Sosiaalinen /'

+— | vastuu

Tuotetur-
vallisuus

Taloudellinen
vastuu

Taloudellinen
vastuu

Ymparista-
vastuu

Ympiristd

Kuva 5. Yritysvastuun seitseman ulottuvuutta elintarvikealalla (mukaillen Heikurinen &
Forsman-Hugg 2011, 308)

Elintarvikealalla vastuullisuuden laiminlydnnilla voi olla suuria seuraamuksia, niin yrityksen
maineeseen kuin talouteenkin. Mikali yritys kohtaa kriisin, on vastuullisuudella suuri rooli
kriisin vaikutusten minimointiin. Myds se saavuttaako tieto yrityksen vastuullisuudesta
kohderyhmat, vaikuttaa yrityksen imagoon vastuullisena. (Mattila 2017, 17-18.)
Vastuullisuudesta kannattaisikin viestia monissa eri kanavissa, kuten kotisivuilla,

sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi tuotepakkauksissa.

2.3.1 Lihantuottajien yritysvastuun teemat

Elintarvikealaa ja erityisesti lihantuottajia koskevia yritysvastuun teemoja voidaan johtaa
yritysvastuun kaikilta osa-alueilta. Tata tutkimusta varten vastuullisuuden teemat valittiin
suurimmaksi osaksi ympadristévastuun ja sosiaalisen vastuun parista, silla taloudellisen
vastuun voidaan ajatella olevan lihantuottajien liketoiminnan perusedellytys ja kuluttaja-
asiakkaita vahiten kiinnostava teema. Lisaksi Maa- ja elintarvikealan tutkimuskeskuksen
tutkimuksen mukaan elintarvikealan vastuullisuuden seitseman ulottuvuutta keskittyvat
enemman sosiaaliseen ja ympadristdvastuuseen ja taloudellinen vastuu kuitataan vain itse
kattotermilld. (Forsman-Hugg ym. 2009, 35 & 50-52.) Erityisesti lihantuottajien
taloudelliseen vastuuseen voitaisiin kuitenkin katsoa lukeutuvan tuotteiden
hinnanmuodostuminen seka vastuulliset investoinnit (Forsman-Hugg ym. 2009, 51-52).
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Tutkimuksessa tarkasteltavat sosiaalisen vastuun ja ympadristévastuun teemat on johdettu
elintarvikealaa koskevien ymparistévastuun painopisteiden avulla. (Forsman-Hugg ym.
2009 37-64; Jallinoja & Harmaala 2012, 240—-421; Juutinen 2016, 192.) Tarkasteltavia

sosiaalisen vastuun ja ymparistbvastuun teemoja muodostui kumpiakin nelj kappaletta.

Sosiaalisen vastuun teemoja ovat tuoteturvallisuus, terveys, tuoteinformaatio ja eldinten
hyvinvointi (taulukko 1). Tuoteturvallisuus kattaa tuotteiden jaljitettdvyyden, alkuperan eli
myo6s kotimaisuuden, laadunvalvonnan, allergeenit seké pakkaukset tuoteturvallisuuden
nakokulmasta. Terveyden alle menevat tuotteiden terveysvaikutukset, seka yksittaisten
kuluttajien terveys etté ravitsemussuositukset. Tuoteinformaatio kattaa
ainesosamerkinnat, ravintoainemerkinnat seka sertifikaatit, kuten Sydanmerkki, Hyvaa
Suomesta ja luomu -merkit. Elainten hyvinvoinnilla voidaan viitata eléinten hoitoon,
ruokintaan, laakitykseen ja elinoloihin. (Forsman-Hugg ym. 2009, 38-64; Jallinoja &
Harmaala 2012, 240-421.)

Taulukko 1. Sosiaalisen vastuun teemaluokittelu lihantuottajille

Sosiaalinen vastuu Atria HK Snellman
tuoteturvallisuus
terveys

tuoteinformaatio
eldainten hyvinvointi

Ymparistovastuun tarkasteltavat teemat ovat ymparistd, energiatehokkuus, jatteet seka
pakkaukset (taulukko 2). Ymparistd viittaa muun muassa ympariston happamoittamiseen,
maatilojen rehevdittavaan vaikutukseen, lannoitteisiin ja veden kulutukseen sekd myo6s
yleisesti ymparistovaikutuksiin, kuten ilmastonmuutokseen. Energiatehokkuus kattaa
tuotannon kayttdman energian ja sahkon seka logistiikan eli tuotteiden ja eléinten
kuljetukset energiankulutuksen nékdkulmasta. Jatteet viittaavat tuotannossa syntyviin
jatteisiin seka jatteenkasittelya koskeviin seikkoihin. Pakkauksilla tarkoitetaan pakkausten
materiaalivalintoja seka kierratettavyyttd, mutta myos havikin minimointia. (Forsman-Hugg
ym. 2009, 37-64; Jallinoja & Harmaala 2012, 240-421; Juutinen 2016, 83.)

Taulukko 2. Ymparistdvastuun teemaluokittelu lihantuottajille

Ymparistévastuu Atria HK Snellman
ymparisto

energiatehokkuus

jatteet

pakkaukset
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Liséaksi kutakin lihantuottajaa varten johdettiin omat vastuullisuuden teemat lihantuottajien
kotisivujen ja vuosikertomusten pohjalta. Lihantuottajien omia vastuullisuuden teemoja

hyddynnetaan selvittdessa lihantuottajien brandimielikuvia.

Atrian omat vastuullisuuden teemat ovat hiilineutraali ruokaketju, elainten hyvinvointi,
tuoteturvallisuus, tyontekijoiden turvallisuus, hyvinvointi seka ravitsemuksellinen vastuu
(Atria 2020, 2—-4).

HK:n omat vastuullisuuden teemat ovat terveellinen ruoka, paikallinen tyéllistaminen,

hiilineutraali ruoantuotanto ja elainten hyvinvointi (HKScan 2020, 24).

Snellmanin omat vastuullisuuden teemat ovat tyéturvallisuus, eldinten hyvinvointi, energia

tehokkuus seké kotimaiset ja turvalliset tuotteet (Snellman, b).

Lihantuottajien omat vastuullisuuden teemat ovat hyvin samankaltaisia. Seka Atria etta
HK tavoittelevat hiilineutraalia ruokaketjua ja Snellman puolestaan energiatehokkuutta.
Kaikki kolme lihantuottajaa korostavat eldinten hyvinvointia. Seka Atrian ettd Snellmanin
teemoista loytyy tuoteturvallisuus. Atria ja HK korostavat kumpikin ruoan terveellisyytta
seka hyvinvointia ja Atria viela laajemmin ravitsemuksellista vastuuta. Kaikkien
lihantuottajien teemoihin kuuluu myds tyohon liittyvid teemoja, Atrialla ja Snellmanilla

tyoturvallisuus ja HK:lla tyéllistaminen.

Lihantuottajien vastuullisuus koostuukin siis hyvin samanlaisista osista, ainoastaan
kaytetyt sanavalinnat eroavat. Vastuullisuus on keskeinen teema elintarvikealalla ja

vastuullisuuden korostaminen onkin keskeisté alan toimijoille.
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3 Brandijavastuullisuus

Vastuullisuus on kuluttajia alati enemman kiinnostava aihe. Ja moni brandi onkin alkanut
korostaa toimintansa vastuullisuutta yha enemman. Eri brandien vastuullisuuskampanjat

ja vastuullisuudesta viestiminen ovat keskeinen osa markkinointia 2010-luvulla.

Ruokolaisen (2020, 17) mukaan kasitteen brandi voidaan ajatella sisaltavan kaiken mitéa
henkiltt jostakin yrityksesta kokevat, kasitteena brandi onkin hyvin laaja ja moniulotteinen.
American Marketing Associationin (2021) maaritelman mukaan bréandi on joko nimi,
merkki, muotoilu tai mika tahansa piirre, joka erottaa kyseisen yrityksen tuotteen tai
palvelun muiden tarjoajien tuotteista tai palveluista. Brandi on ihmisille muotoutunut
mielikuva ja kasitys jostakin yrityksesta, kyseinen mielikuva voi vaihdella eri ihmisten
valilla suurestikin. Brandin tehtdva on tuottaa lisdarvoa ja erottaa samankaltaisia tuotteita
valmistavat yritykset toisistaan. Brandi lisda asiakasuskollisuutta ja pyrkii varmistamaan

yrityksen menestymisen myds tulevaisuudessa (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 26).

Ihmiset voivat kokea tietyt brandit hyvin tarkeiksi itselleen ja heilla saattaa olla brandi-
identiteetti. Esimerkiksi vastuullisuuden kohdalla, se etta brandin imago on vastuullinen,

voi joillekin kuluttajille olla ratkaisevin tekija ostopaatokseen.

Brandin rakentuminen alkaa yrityksen perustamisesta. Tuotteita valmistava tai palveluita
tarjoava yritys toivoo lisdéd myyntid, joten se alkaa markkinoida itseaan. Tavoitteena
yrityksell& on saada itsestdan houkutteleva asiakkaiden silmissa. (Ruokolainen 2020, 19.)

Tietoisuuden lisdéntyessa kuluttajille alkaa muodostua mielikuva yrityksesta eli brandi

syntyy.

Perinteisesti brandien on voitu ajatella syntyvan vain yritysten omasta toiminnasta ja
markkinoinnista. Suunnittelemalla markkinointiviestintaa yritykset ovat luoneet itsestdan
tietynlaista kuvaa kuluttajille. Todellisuudessa asiakkaat kuitenkin saavat viesteja niin
yritykseltd itseltdan kuin ymparoéivasta maailmasta ja muodostavat naiden viestien
pohjalta kasityksen brandista. Varsinkin palveluiden kohdalla brandin luominen on
selkeasti riippuvaista kuluttajista, silla asiakkaat osallistuvat palveluprosessiin.
Palveluprosessi vaikuttaa suuresti siihen, miten asiakkaat kokevat palvelun ja sitad kautta
koko brandin. (Grénroos & Tillman 2020, luku 12.)

Aakerin (1996, 34-47 & 159) mukaan brandin rakentamiseen liittyy tietynlaisia
toimintatapoja. Yrityksella tulee olla missio, esimerkiksi millaisia tuotteita tarjotaan ja

kenelle niita tarjotaan. Yrityksen tulee erottautua kilpailijoista korostamalla
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omanlaisuuttaan, yritys voi esimerkiksi myyda tuotteidensa avulla mielikuvia. Asiakkaan ja
yrityksen vélinen suhde on myds tarkeé osa brandin rakentamista, silla asiakkaan tunne
siitd, ettd han on osa brandia vahvistaa brandiuskollisuutta. Brandille on tarkeaa olla myos
tavoitettava, silla tavoitettavuus vahvistaa asiakkaan ja brandin vélista suhdetta seka luo
luottamusta. Néaiden toimintatapojen avulla yritys kuitenkin vain antaa alustan brandin
muodostumiselle, silla lopullisen paatdksen brandin olemuksesta tekee asiakas, joka
arvioi ovatko yrityksen pyrkimykset brandin rakentamiseen onnistuneet vai eivat
(Grénroos & Tillman 2020, luku 12).

Brandit koostuvat kolmesta ulottuvuudesta, eli objektiivisista -, subjektiivisista - seka
intersubjektiivisista piirteistéa. Brandin objektiiviset piirteet ovat brandin tuotteen tai
palvelun todellisia ominaisuuksia, lihantuottajien kohdalla esimerkiksi lihapakkauksen
koko. Brandin subijektiivisilla piirteilla viitataan yksildiden mielipiteisiin, eli esimerkiksi onko
lihapakkaus kuluttajan mielestd sopivan kokoinen. Intersubjektiiviset piirteet ovat
puolestaan asioita, jotka ovat todellisia vain yhteisen hyvaksynnan kautta eli yhteiskunnan
hyvaksynta maarittaa tietyn asian todeksi. Lihantuottajien kohdalla intersubjektiivisia
piirteita ovat esimerkiksi lihatuotteiden ekologisuus, vastuullisuus ja brandin luotettavuus.
(Kortesuo 2019, 40-41.)

3.1 Brandimielikuva

Brandimielikuva, tai brandi-imago, on tarkea tekija brandin ja sen tuotteiden
menestymisen kannalta. Brandimielikuvalla tarkoitetaan sité, miten asiakkaat havaitsevat
brandin. Brandimielikuva sisaltda esimerkiksi brandin luomat mielleyhtymat. (Kapferer
2008, 174-175.)

Yritysten kaiken toiminnan tulisi olla linjassa keskendan, silla yritysten ja asiakkaiden
valilla on monia kohtauspisteita. Jotta asiakkaalle muodostuisi yrityksesta luotettava ja
yhtenainen mielikuva on yrityksen toiminnan oltava samankaltaista kaikissa toimipisteissa.
(Ruokolainen 2020, 37.)

Brandimielikuvan rakentuminen on riippuvaista monesta eri seikasta. Kukin asiakas
muodostaa oman brandimielikuvansa ja kyseiseen kuvaan vaikuttavat monet asiat.
Brandimielikuvaan voivat siséltya esimerkiksi verkkosivut, asiakaspalvelu, toimipisteet,
mainonta, palvelut ja tuotteet, seka lisaksi yrityksen arvostelut ja muiden ihmisten

kertomat kokemukset yrityksesta. (Ruokolainen 2020, 50.)

Brandimielikuva muodostuu asiakkaille itsendisesti, mutta omalla toiminnallaan yritys voi

kuitenkin, tai vahintaankin yrittaa, vaikuttaa muodostuvaan kuvaan. Yksi tapa vaikuttaa
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muodostuvaan mielikuvaan on brandin kehittdminen, joka Ruokolaisen (2020, 58) mukaan
koostuu kolmesta vaiheesta: kiteytys, muotoilu ja jalkautus. Yrityksen tulee maarittaa mita
se haluaa viestia asiakkailleen, luoda viestin sisaltd ja paattaa kuinka viesti viestitaan

asiakkaille.

My06s brandimielikuvan kannalta yrityksen kaiken viestinnan, ja toiminnan, tulee olla
linjassa. Brandin on oltava tunnistettavissa samaksi brandiksi sen kaiken toiminnan
perusteella. (Kortesuo 2019, 44.) Jos lihantuottaja kertoo vuosikertomuksessaan olevansa
vastuullinen, tulee sen liiketoiminnan tietysti olla vastuullista, mutta vastuullisuutta tulisi

tuoda esille myds kaikessa viestinnassa mukaan lukien Facebookissa.

3.2 Tavoitemielikuva

Brandin tavoitemielikuvalla tarkoitetaan asioita, jotka ovat yritykselle tarkeita.
Tavoitemielikuva on brandin tavoittelema bréandimielikuva, jonka avulla brandi erottautuu
sidosryhmilleen suotuisalla tavalla. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, luku 1.)

Tavoitemielikuva on siis se, miten brandi toivoo tulevansa havaituksi.

Brandin tavoitemielikuva rakentuu brandin arvojen ja strategian varaan. Tavoitemielikuvan
tulee perustua brandin todellisiin ominaisuuksiin, esimerkiksi jos tavoitemielikuva
maarittelee brandin vastuulliseksi, tulee sen toiminnan todella olla vastuullista. (Ahto,
Kahri, Kahri & M&kinen 2016, luku 1.) Aivan kuten vastuullisuusviestintakin pohjautuu
brandin tosiasialliseen vastuullisuuteen. Yritys viestii tavoitemielikuvastaan ja lunastaa

mielikuvan todellisella toiminnallaan (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, luku 1).

Edut
Aineettomat edut Aineelliset edut
Asiakkaan saamal Konkreettiset,
aineettomat, rationaaliset edut,
tunteeseen perustuvat jotka asiakas saa
edut brandin brandin kayttamisesta
kéytdsta
Alneettomat Brandin Ainoetliset
ydin
Persoonallisuus Tunnisteet
Aineettomat Aineellisat,
persoonallisuustekijat, konkreettiset asiat,
kuten arvot, jotka joista brandi
kuvaavat brandia tunnistetaan

Brandin persoona

Kuva 6. Brandin tavoitemielikuvan muodostuminen (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016,
luku 3)
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Brandimielikuva muodostetaan brandin ytimen ympaérille (kuva 6). Ydin kokoaa brandista
kaikkein keskeisimman ja on syy sille, etta yrityksen tuotteita tai palveluita ostetaan.
Brandi tarjoaa sidosryhmilleen seké aineellisia etté aineettomia etuja. Aineelliset eli
konkreettiset edut ovat esimerkiksi brandin tuotteen sisaltdmiéa raaka-aineita, jotka ovat
terveydelle eduksi. Konkreettisten etujen tulisi olla sidosryhmille osuvia ja hyvin
konkreettisia. Silla esimerkiksi "laadukkuus” ei yksindan aineellisena etuna tarjoa
kuluttajalle lisdarvoa, vaan laadukkuus tulisi perustella lihantuottajien tapauksessa
esimerkiksi lisdaineettomuudella. Aineettomat edut ovat puolestaan todella erottavat
brandin kilpailijoista. Aineettomat edut liittyvat useimmiten hintamielikuvaan, tuotteen
kayton herattamiin tunteisiin tai siihen mita tuote viestii kayttajastaan. Hintamielikuvan
edut ovat esimerkiksi luksustuotteiden kallimman hinnan antama ylellinen kuva. Tuotteen
kaytdn herattamat tunteet ovat etuja, joita asiakas kokee tuotteesta saavansa.
Sydanmerkki tuotteen kayttaja tekee tosiaasiallisesti terveyden kannalta edullisempia
vaihtoehtoja, ja samalla hénelle heraa tunne siita, etté eldé terveellisemmin. Tuotteet
viestivat kayttdjistddn asioita, ja esimerkiksi tietyn lihantuottajan tuotteita ostava kuluttaja
ajattelee brandin olevan vastuullinen ja samalla ostopaatoksen viestivan hanen omista
vastuullisista valinnoistaan. Aineettomat edut ovat kuluttaja kohtaisia, eivatka valttamatta
ole linjassa brandin todellisten ominaisuuksien kanssa. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen
2016, luku 3.)

Bréandin persoona kertoo, millainen brandi on (kuva 6). Persoona koostuu
persoonallisuustekijoisté seka tunnisteista eli identiteetista. Brandin tunnisteet ovat
tavoitemielikuvaan liittyvia konkreettisia elementteja, eli esimerkiksi logo ja pakkaukset.
My6s esimerkiksi vareilla voidaan korostaa tavoitemielikuvaa, kuten vihrea voidaan
yhdistaa luontoon ja luonnonmukaisuuteen. Brandin persoonallisuustekijat puolestaan
ovat ikaan kuin brandin luonteenpiirteita, esimerkiksi luotettavuus ja vastuullisuus.
Persoonallisuustekijoihin lukeutuvat myoés bréandin tarinat ja arvot. Branditarinoilla brandi
kertoo esimerkiksi historiaansa, kuten esimerkiksi Snellman tekee korostamalla
toimintansa Pietarsaaresta lahtenytta alkua. Brandin arvot viimeistelevat brandin
tavoitemielikuvan. Jotta brandin muodostetusta tavoitemielikuvasta olisi hyotya, tulee se
toteuttaa yrityksen toiminnassa. (Ahto, Kahri, Kahri & Mékinen 2016, luku 3).

Atrian tavoitemielikuvaksi kerrotaan vuosikertomuksessa seka vastuullisuusraportissa
helposti lahestyttavyys, [ampo6 ja yhteisollisyys. Brandin keskeisiin arvoihin kuuluvat
vastuullisuus seka osaaminen ja luotettavuus. Atria haluaa olla omalla toimialallaan
vastuullisin toimija ja vastuullisuuden edellakévija. Vastuulliseen tavoitemielikuvaan Atria
pyrkii vahentdmalla ruokaketjun ymparistovaikutuksia, tuottamalla puhdasta ja turvallista

ruokaa seka edistamalla hyvinvointia. Vuonna 2020 paivitetyt logo ja pakkausiime
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korostavat vastuullisuutta tilajdljitettdvyyden ja suomalaisuuden kautta. (Atria 2020a, 3-4 &
Atria 2020b, 27.)

HK:n tavoitemielikuvaksi muodostuu vuosikertomuksen ja kotisivujen perusteella
lihaosaaminen ja ammattitaito. Myds vastuullisuus on keskeinen teema ja HK:n
tavoitteena onkin olla kotimarkkinoiden vastuullisin toimija. HK:n brandilupaus on "Aina
suomalaista lihaa” ja suomalainen alkupera onkin korostettu tekija ja mielikuva. My6s
turvallisuus ja terveellisyys ovat keskeisid HK:n mielikuvia. Tavoite mielikuvaan kuuluu
myos lasnaolo kuluttajien arjessa ja siten myds vuorovaikutteisuus. (HKScan Finland
2021b & HKScan 2020, 7 & 14.)

Snellmanin tavoitemielikuva on kotisivujen ja vuoden 2020 yhteenvedon perusteella
kotimaisuus ja laadukkuus. Laadukkuutta Snellman korostaa lihavalmisteiden
luonnollisuudella, suurella lihapitoisuudella ja lisdaineiden minimoinnilla. Snellmanin
tavoitemielikuvaan kuuluu myds perheyrittdjyys seka suomalainen tyd. Myos puhtaus ja
hyvinvointi ovat keskeisid tavoitemielikuvassa. Myds vastuullisuus on tarked tekija
Snellmanin tavoitemielikuvassa, silla Snellmanin tavoitteena on olla vastuullisin
elintarvikeyritys. Snellman uudisti logonsa ja pakkausilmeensa vuonna 2021,
uudistuksella pyritdan vahvistamaan mielikuvia laadusta seka erottumaan positiivisesti.
(Snellman 10.9.2018. & 2.9.2021.)

Atrian tavoitemielikuvassa keskeisinta on olla siis helposti lahestyttava, HK:lla
ammattitaito ja Snellmanilla laadukkuus. Atria haluaa tuotteidensa olevan helposti
saavutettavissa, HK korostaa osaamistaan lihatuotteiden parissa ja Snellman puolestaan
korostaa tuotteidensa laatua suurella lihapitoisuudella ja vahaisilla lisdaineilla. Myds
turvallisuus sek&a suomalaisuus ovat tavoitemielikuvissa keskeisia tekijoita. Tassa
tutkimuksessa tavoitemielikuvia tarkastellaan vastuullisuuden nakdkulmasta, joten se, etta
kaikkien kolmen lihantuottajan tavoitemielikuvaan kuuluu vastuullisimman toimijan rooli,

on oiva lahtokohta tutkimukselle.
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4 Vastuullisuusviestinta

Viestinta on yrityksille valttdmatonta, silla viestinta yhdistaa yritykset ympardivaan
yhteiskuntaan (Lerbinger 2019, 5). Jotta tieto yritysten vastuullisuudesta tavoittaa
yhteiskunnan, tulee yritysten viestid vastuullisuudestaan. Vastuullisuusviestinnalla
tarkoitetaan viestintaa, jolla yritys viestii ja neuvottelee sidosryhmiensa, ja yleisesti
yhteiskunnan, kanssa vastuistaan ja velvollisuuksistaan seka organisoi vastuullisuuteen
liittyvaa toimintaansa (Penttila & Eraranta 2021, 14). Yritysvastuusta viestimiseen yritys
tarvitsee kahdenlaista viestintaa, sisadisella viestinnalla yritys laajentaa vastuullisuuden
osaksi toimintakulttuuriaan ja ulkoisella viestinnalla yritys tayttaa sidosryhmiensa tiedon

tarpeen (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019, 10).

Vastuullisuusviestinté koostuu sidosryhmien vaatimusten selvittdmisesta, yrityksen
vastuullisuuskaytantdjen johtamisesta, toimeenpanosta ja niista viestimisesta seké
aktiivisesta vastuullisuusasioiden ymmartamiseen vaikuttamisesta (Penttila & Erdranta
2021, 15).

Vastuullisuusviestintédé voidaan pitaa oleellisena osana yritysten vastuullisuutta.
Vastuullisuusviestinnan rooli on korostunut viime vuosina, silla viestinndn halutaan olevan
lapinakyvaa, lisdksi vastuullisuudesta viestimalla yritykset ovat voineet koittaa nostaa
suosiotaan ja luotettavuuttaan. Vastuullisuutta ja siitd viestintaa voidaan pitaa myos
kilpailukeinona, joka nostaa yrityksen asemaa sekd mediassa etta vastuullisten kuluttajien
keskuudessa. (Penttila & Eraranta 2021, 13-14.)

Viestintd voidaan jakaa sen mukaan, onko se suunnattu sisaisille vai ulkoisille
sidosryhmille. Lisdksi vastuullisuusviestintaa voidaan tarkastella kahdesta eri
nakdkulmasta, funktionaalisesta seka formatiivisesta lahestymistavasta. (Penttila &
Eraranta 2021, 16.)

Funktionaalisen |&ahestymistavan mukaan viestinta ndhdaan tiedonvalityksena. Siina
viestinnalla on jokin funktio tai tarkoitus suhteessa yrityksen todelliseen vastuullisuuteen,
joka pysyy viestinnasta erillisena seikkana. Funktionaalisen lahestymistavan mukaan
yritys voi esimerkiksi tiedottaa sidosryhmilleen omista toimistaan tai viestia tietoa valmiista
vastuullisuusohjelmistaan. Funktionaalisen lahestymistavan mukaan yritykset lahettavat ja
vastaanottavat vastuullisuusviesteja, joita voidaan arvioida esimerkiksi tehokkuuden,

kanavavalintojen, siséltdjen tai ajoituksen nakokulmista. (Penttila & Eraranta 2021, 16.)
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Formatiivisessa lahestymistavassa viestintd nahdaan puolestaan keinona luoda
merkityksia. Vastuullisuutta luodaan viestinnan avulla, mutta viestinnan keinoin
vastuullisuudesta tehddan my6s ymmarrettavaa seka luodaan merkityksia ja
organisoidaan vastuullisuustoimintaa. Formatiivisen lahestymistavan mukaan
vastuullisuusviestinnan vaikutukset ovat riippuvaisia siita, miten vastuullisuusviestinta
linkittyy yrityksen muuhun viestintdan. Vastuullisuusviestinta voi myds vaikuttaa yrityksen
muuhun toimintaan, ja muu toiminta vastuullisuusviestintaan. Yritysten tulee myos
huomioida sidosryhmien osallistaminen ja yrityksen rajojen hailyvyys, silla
vastuullisuusviestintaan vaikuttavat yritysten omien toimien liséksi myds esimerkiksi
yritysten vastuullisuusviestintda haastavat kansalaisjarjestét. (Penttila & Erdranta 2021,
17-18.)

Erityisesti elintarvikealalla vastuullisuusviestinta tulisi suunnata kuluttajille, silla
elintarvikkeiden vastuullisuus on kuluttajien ostopaatokseen vaikuttava tekija.
Kuluttajalahttisen viestinnan tulisi olla yksinkertaista ja kaytannonlaheista
vastuullisuusasioista ilmoittamista. Esimerkiksi monien kuluttajien keskuudessa erilaisten
ymparistomerkkien taustat voivat olla heikosti tunnettuja. Elintarvikealalla
vastuullisuusviestinnan olisi hyva olla myos osallistavaa, silla kuluttajat haluavat kayda
vuoropuhelua ruoantuottajien kanssa ja osallistua omalta osaltaan
vastuullisuustoimintaan. (Forsman-Hugg ym. 2009, 65 & 67—68.) Lihantuottajien
Facebook-sivut olisivatkin oiva paikka lihantuottajille luoda keskustelua haluamistaan
teemoista. Vastuullisuusjulkaisuilla lihantuottajat lisdavat tietoisuutta vastuullisuudestaan,
ja yhdistamalla julkaisuihin laadukkaan vuorovaikutuksen, voivat lihantuottajat vaikuttaa

my6s kuluttajien brandimielikuviin.

4.1 Brandin vastuullisuusviestinta

Brandin viestintaa maarittaa brandistrategia, josta kay ilmi, miten, milloin, mit&, missa ja
kenen kanssa brandi haluaa kommunikoida, ja kenelle brandin viesti jaetaan
(Entrepreneur 2021). Olennaista on my6s vastuullisuusviestinndn onnistumisen arviointi ja
palautteen kerddminen (Harmaala & Jallinoja 2012, 163). Brandin tulee tulla koetuksi
samalla tavalla jokaisessa kohtaamispisteessa. Jos kaikki asiakkaan saamat viestit eivat
ole linjassa keskenaan, on yrityksen viestinta tehotonta ja ristiriitaista. (Ruokolainen 2020,
142.)

Tana paivana ensimmainen kontaktipiste asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuu usein
verkossa. Yrityksen voikin olla vaikea vaikuttaa siihen, miten ja milloin asiakas yrityksen
kohtaa. Jotta ensimmainenkin kohtaaminen olisi positiivinen tulee kaiken yrityksen

toiminnan olla asiakaskeskeista. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 36—39.)
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Brandin tulisi viestia vastuullisuudesta kohderyhmalleen totuudenmukaisesti, kattavasti ja
tarpeeksi laajasti. Uskottava ja luotettava viesti pohjautuu yrityksen arvoihin, strategiaan ja
missioon, joiden tulee kaikkien korostaa yrityksen vastuullisuutta. (Kuvaja & Malmelin
2008, 54.) Jotta brandi voi toteuttaa vastuullisuusviestintaa, tulee sen toiminnan olla
vastuullista (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, luku 3). Bréndin vastuullisuus pohjautuu

bréndin strategiaan, missioon ja visioon (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 47).

Kuluttajat toivovat mahdollisimman paljon tietoa vastuullisuudesta, ja tiedon tulisi olla
mahdollisimman yksinkertaista ja konkreettista. Kuluttajat haluavat vastuullisuusviestinnan
hyodyttavan itsedan ja tulkitsevat vastuullisuusviestinnén sisaltdja omien
kulutustottumuksiensa kautta. Brandien tulisikin viestid vastuullisuudesta tavoilla, jotka
ovat helposti ymmarrettavissa ja suhteutettavissa ymparilla tapahtuviin asioihin.
Esimerkiksi erilaisista vastuullisuuden mittareista ei ole kuluttajille hy6tya, jos he eivat
osaa suhteuttaa mittariston sisaltamaa tietoa mihink&an. (Forsman-Hugg ym. 2009, 67—
68.) Kuluttajat tekevét kulutusvalintojaan vastuullisuusviestinndn perusteella, joten

lihantuottajille vastuullisuuden esille tuominen on erittdin tarkeda.

Brandin vastuullisuusviestinnan tulee kasitella sidosryhmia kiinnostavia aiheita,
esimerkiksi kuluttajia kiinnostavia vastuullisuuden aiheita voisivat olla terveellisyytta ja
ravitsemusta kasittelevét viestit. Sopivien siséltojen lisdksi viestinnan ja markkinoinnin
tulee huomioida myds eettiset toimintatavat. Vastuullisuusviestintd ei saa johtaa harhaan.
(Makela 2012, 49.) Lihantuottajat voivat vastuullisuusviesteissdan kertoa esimerkiksi

elainten hyvinvoinnista, mutta liioitella tai kaunistella ei saa.

Onnistunut vastuullisuusviestinta tavoittaa brandin kohderyhméan. Viestinnan tulisi olla
asiakaslahtgista, jotta asiakas todella ymmartaa mita hyotya hanelle on jostakin tietysta
ymparistéominaisuudesta. Vastuullisuusviestinta voikin olla osittain kouluttavaa, eli
vastuullisuusviestin tulisi tarjota kuluttajalle lisda tietoa ymparistbominaisuuksista ja
vastuullisuudesta, jotta kuluttaja osaisi arvostaa kyseistd ymparistdominaisuutta niin
paljon ettéa on valmis maksamaan siita. Jos vastuullisuusviestintad tarjoaa kuluttajalle
ratkaisuja, on silloin kyse voimaannuttavasta viestinndsta. Voimaannuttava
vastuullisuusviestinta voi tarjota kuluttajalle ratkaisuja esimerkiksi globaaleihin
ymparistéongelmiin kertomalla kuinka tietty osa myyntituotoista menee luonnonsuojeluun.
Todella vastuulliseksi identifioituva brandi voi vastuullisuusviestinnallaan myds kannustaa
vastuulliseen kuluttamiseen, vaikka se tarkoittaisi, sitad etta kuluttaja ostaisi vahemman
kyseisen brandin tuotteita. (Harmaala & Jallinoja 2012, 165-166.)
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Brandit voivat ndhda vastuullisuusviestinndn myds ongelmallisena, silld liian hyvalta
kuulostavat vastuullisuusviestit voivat herattda sidosryhmissa epailyksen viherpesusta.
Viherpesulla tarkoitetaan valheellisia positiivisia ympéaristovaittamia tuotteesta tai
palvelusta. Pelko viherpesun maineesta saa yritykset valttdmaan liian laajaa
vastuullisuusviestintada, mik& puolestaan jattda varsinkin kuluttajat epatietoisuuteen. Mutta
liian vahainenkin vastuullisuusviestinta voi kuitenkin nostaa kuluttajien keskuudessa
epdilyn salailusta. (Mattila 2017, 21-22; Harmaala & Jallinoja 2012, 170.) Tarkeaa olisi
siis |0ytaa tasapaino ja viestia vastuullisuudesta sopivasti ja rehellisesti seka

lapinakyvasti.

4.2 Vastuullisuusviestinta Facebookissa

Facebook on yksi suurimmista yhteisépalveluista, joissa voi jakaa kuvia, tekstia ja
videoita. Yrityksia varten Facebookissa on henkiloprofiileista eroavat yrityksille tarkoitetut
Facebook-sivut, joista yritys saa tietoonsa tilastoja ja voi siten parantaa oman
markkinointinsa onnistumista. (Kortesuo 2019, 12-15.) Sosiaalisen median tekstit ovat
yleisesti lyhyita ja menevéat suoraan asiaan, ilman asian taustoittamista (Kortesuo 2019,
45). Tassa tutkimuksessa analysoitavat Facebook-julkaisut muodostuvat lyhyehkdsta
tekstista seka kuvasta tai videosta. Facebook-julkaisut ovat tyyliltdan ytimekkaité ja niiden
sanoma pyrkii olemaan ymmarrettavissa ilman suurempaa perehtymista. Esimerkiksi Atria
Facebook-sivu (kuva 7) on tyypillinen esimerkki yrityksen Facebook-sivuista. Sivuillaan
Atria pyrkii lyhyilla teksteilla ja selkeilla kuvilla saamaan viestinsa perille kuluttajille, ja
vuorovaikutusta kuluttajien kanssa lisataan aktivoivin keinoin kuten kysymyksin ja

arvonnoin.
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Kuva 7. Atrian Facebook-sivu (Atria 4.11.2021.)

Sosiaalinen media sopii vastuullisuusviestintaan hyvin, silla kuluttajat kaipaavat
vastuullisuusviesteja monista eri kanavista, lisdksi myds vuorovaikutteisuus on tarkeaa.
Yrityksille olisikin siis tarke&é olla lasna monissa eri sosiaalisen median kanavissa,
kanavista perinteisin on kuitenkin Facebook. (Juutinen 2016, 146.) Lisaksi, koska
kuluttajien odotukset sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan vastuullisuusviestintaan ovat
nousseet ja menestyakseen yritysten tulisi vastata kasvaneeseen kysyntaan (Golob &
Podnar 2018, 69) on lihantuottajille, varsinkin tulevaisuudessa, ehdottoman tarkeaa tuoda

vastuullisuutta esille juuri sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median kanavissa yritykset voivat muokata yritysmielikuvia, viestida, ymmartaa
kuluttajien mielipiteitd, markkinoida ja mainostaa (Juutinen 2016, 147). Verkkomainonnalla
yrityksen on mahdollista korostaa tunteita herattavia elementteja. Jotta yritys menestyisi
verkkomainonnassa, tulisi kaiken yrityksesta itsestaan lahtdisin olevan materiaalin olla
samassa linjassa. Sosiaalisessa mediassa yritykselle on ehdottoman téarkeda maaritella
oma ydinviestinsa, jotta brandin rakennus kohti tavoitemielikuvaa onnistuisi. (Ahto, Kabhri,
Kahri & Makinen 2016, luku 3.)
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Yrityksen omat Facebook-sivut ovat otollinen paikka markkinoinnille, silla omilla sivuillaan
yritys kykenee johtamaan keskustelua ja tuomaan esille brandinsa tavoitemielikuvaan
vaikuttavia seikkoja. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, luku 3.) Facebookissa tapahtuva
vastuullisuusviestinta ei saisi kuitenkaan koostua vain yrityksen vastuullisuustekojen
markkinoinnista, silla kuluttajat odottavat Facebookissa rennompaa ja lapindkyvampéaa
kanssakaymista yritysten kanssa. Mikali yritys kayttdd Facebookia vain markkinointiin,
jaavat Facebook-viestinndn ominaispiirteet taysin hydodyntamatta. (Golob & Podnar 2018,
77-79.) Facebookissa kuluttajat vastaavat yritysten julkaisuihin "tykkaamalla” eli siis
reagoivat nayttamalla positiivisen kantansa. Seuraamalla kuluttajien reagointia, yritys saa
arvokasta tietoa kuluttajien mielipiteista seka siitéa, mika koetaan toimivaksi
vastuullisuusviestinnaksi. (Juutinen 2016, 148-149.) Kuluttajien reaktioiden ja vastausten
seuraaminen ja niihin reagointi ovatkin siis keskeisia tekij6itd onnistuneessa sosiaalisen
median vastuullisuusviestinnassa. Lihantuottajille hyva keino reaktioiden kerdaamiseen
voisi olla esimerkiksi lisata vastuullisuusjulkaisuihin kysymyksia ja kehotuksia

kommentoimaan.

Yritysten sosiaalisen median viestinnan tulisi koostua kolmesta osasta, sisallon
tuottamisesta, jakamisesta ja osallistumisesta. Yritysten Facebook-julkaisujen tulisi
siséltaa tietoa, ideoita ja visuaalisia elementteja. Vastuullisuusviestinnan sisaltojen tulisi
auttaa kuluttajia ymmartamaan yrityksen vastuullisuustekoja ja todistaa kuinka yritys tekee
osansa kestavyyden ja vastuullisuuden eteen. Vastuullisuusviestinnan tulisi tapahtua
monipuolisesti eri kanavissa, jotta viesti saavuttaisi sidosryhmat tehokkaasti. Yritykset
osallistuvat vastuullisuusviestintdén sosiaalisessa mediassa kuuntelemalla kuluttajien
vastauksia, osallistumalla keskusteluun ja kommentoimalla muiden julkaisuja. Kuluttajien
viesteihin reagoinnin tulisi olla monipuolista ja kuluttajien tiedontarpeen tyydyttavaa.
Tarkeaa sosiaalisen median vastuullisuusviestinnan toteuttamisessa onkin vuorovaikutus.
(Juutilainen 2016, 13-14.)

Vastuullisuusviestinnan tarke& ominaisuus on olla luotettavaa ja totuudenmukaista.
Vuoden 2015 Edelman Trust Barometer -selvityksen mukaan kuluttajat arvioivat
kayttdmiensa yritysten sosiaalisen median sisallot luotettaviksi, kun taas sosiaalisen
median sisallot sellaisilta yrityksiltd, joiden tuotteita tai palveluita ei kaytetd, koetaan
helpommin epaluotettaviksi. Luottamuksen herdttdminen sosiaalisessa mediassa voikin
siis olla yrityksille vaikeaa. (Juutinen 2016, 149-150.) Lihantuottajien kohdalla voisi siis
ajatella, ettéd lihantuottajia Facebookissa seuraavat kuluttajat pitavat lihantuottajien
sisaltdja yleisesti luotettavina, silla luultavasti jotakin lihantuottajaa seuraava kuluttaja on
kiinnostunut kyseisen tuottajan tuotteista ja ehka jopa pitaakin niista. Toki lihantuottajilla
voi myds olla lihantuotantoa vastustavia seuraajia, jotka nimenomaan haluavat saada

kriittiset kommenttinsa esille lihantuottajien omissa kanavissa.



Yritysten on oltava valppaana sosiaalisessa mediassa, silla tiedon liikkuessa nopeasti
lagjoillekin ihmisjoukoille myds negatiiviset huomiot yrityksen toiminnasta saavuttavat
huomiota nopeasti. Yrityksen toiminnassa havaittu epakohta voi levité ja vaikuttaa
yrityksen maineeseen hetkessa. Yksittdisen ihmiset julkaisu yrityksen vastuuttomasta
toiminnasta voi johtaa suureenkin mediakohuun, kuten esimerkiksi yksityishenkilon
Facebook-julkaisu HKScanin elainten kuljetuksesta vuonna 2018. (Juutinen 2016, 123;
Tuominen 31.10. 2019.)
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5 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyodn tutkimus toteutettiin sisallonanalyysina. Sisallénanalyysi on laadullinen
tutkimusmenetelma, jonka avulla on mahdollista tarkastella tiettya aineistoa
teorialahtoisesti. Sisalldnanalyysi ei tuota aineistosta valmiita analyyseja, vaan toimii
ainoastaan menetelména tutkijan analysoidessa ja pohtiessa aineistosta ilmenevia
tuloksia. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 117.) Tutkimusmenetelmé&ksi valikoitui siséllonanalyysi,

silla sen avulla onnistuu varsin laajan Facebook aineiston analysointi.

Opinnaytetydssa selvitettiin sisdlldnanalyysin avulla "Miten vastuullisuus ilmenee
suomalaisten lihantuottajien Facebook viestinndssa?”. Paakysymyksesta johdettiin
alaongelmia, joiden avulla pddkysymykseen pyritddn saamaan laajempi ja tarkempi

vastaus.

Alaongelmat:
- Mita sosiaalisen- ja ymparistévastuun teemoja lihantuottajat korostavat
Facebook viestinnassaan?
- Mitd yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia eri lihantuottajien, eli Atrian, HK:n

ja Snellmanin, vastuullisuusviestinnassa on?

Millaista brandimielikuvaa lihantuottajat luovat vastuullisuusviestinnallaan

Facebookissa?

Opinnaytetytn paatavoitteena oli selvittda lihantuottajien vastuullisuusviestinnén laatua ja
teemoja Facebook viestinnassa, seka vertailla eri lihantuottajien vastuullisuusviestintaa.
Toisena tavoitteena oli tarkastella, sitd ovatko lihantuottajien vuosikertomuksissa ja
kotisivuilla ilmoitetut tavoitemielikuvat linjassa Facebookin vastuullisuusviestinnalla

syntyvien mielikuvien kanssa.

Opinnaytetyon tulokset kasittelevat vain vastuullisuudesta viestimista, eivatka ota kantaa
lihantuottajien toiminnan todelliseen vastuullisuuteen. Tulosten pohjalta kuluttajat voivat
kuitenkin tehda varovaisia paatelmia eri lihantuottajien toiminnan vastuullisuudesta ja

siten ainakin painottaa vastuullista imagoa ostopaatoksia tehdessaan.

5.1 Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysi on laadullinen tutkimusmenetelmé. Laadullista tutkimusta tehdessa on
tarkeda rajata tutkittava aihe tarkasti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 104.) Sisallénanalyysin
avulla aineistoa voi analysoida seka systemaattisesti etta objektiivisesti. Analysoitava
aineisto voi koostua esimerkiksi kirjoista, artikkeleista, kirjeista, raporteista, tai [ahes mista

vain tekstimuotoisesta materiaalista. Sisallonanalyysin avulla pyritdédn muodostamaan
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tiivistetty sanallinen kuvaus tutkittavasta asiasta. Sisallonanalyysia voidaan kritisoida siita,
ettd sen avulla vain kerataan aineisto johtopaatdksien tekoa varten, eika se ole niinkaan
menetelma, joka tarjoaisi tukea aineiston analysointiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117—

119.) Sisallon analyysin avulla aineistosta siis etsitdan ja yhdistetaan olennaisia teemoja.

Tuomea ja Sarajarved (2018, 104) mukaillen laadullinen sisallonanalyysi toteutetaan

seuraavan kuuden kohdan avulla:

1. Aineistosta valitaan itsed kiinnostava asia, eli valitaan tutkittava asia.

2a. Aineisto kdydaan lavitse ja siitd merkitaan tutkittavaan asiaan liittyvat asiat.
2b. Aineistosta jatetdén kaikki yliméaarainen pois.

2c. Tutkittavaan asiaan liittyvat osiot kerataan yhteen.

3. Aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitellaan.

4. Tuloksista kirjoitetaan yhteenveto.

Aluksi tutkimusaineistosta on syyta valita tutkittava aihe hyvin tarkasti, silla
tutkimusongelman ja aineistosta saatavien tulosten on oltava linjassa. Toisessa vaiheessa
aineisto kaydaan lavitse ja niin sanotusti litteroidaan. Litteroidessa aineistosta merkitaan
olennaiset asiat, poistetaan tutkimuksen kannalta turhat asiat ja tehdaan muistiinpanot.
Kolmannen vaiheen voidaan ajatella olevan varsinainen analyysi eli tekniikka. Kaikkein
yksinkertaisimmillaan aineiston luokittelu tapahtuu maarittelemalla aineistosta luokkia ja
laskemalla kunkin luokan esiintymiskerrat aineistosta. Luokitellusta aineistosta voidaan
esittaa taulukko. Aineistoa teemoitettaessa aineisto jaotellaan erilaisten aihealueiden
mukaisesti, jolloin eri aihealueiden esiintymista on mahdollista vertailla. Aineistoa
tyypiteltdessa aineiston sisalta etsitdédn teemoittain esiintyvid ominaisuuksia, joiden
pohjalta voidaan johtaa yleistyksia eli tyyppiesimerkkeja. Sisallonanalyysin viimeisessa

vaiheessa tulokset raportoidaan yhteenvetona. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 104-107.)

Laadullinen analyysi voidaan jakaa karkeasti induktiiviseen ja deduktiiviseen analyysiin,
mutta huomioon tulisi ottaa myds abduktiivinen paattely (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107).
Paremmin laadullinen analyysi jakautuu kuitenkin Eskolan (2001 & 2007, teoksessa
Tuomi & Sarajarvi 2018, 108) mukaan kolmeen analyysiin, jotka kuvaavat paremmin
analyysin tekoa. Kyseiset kolme analyysia ovat aineistolahtdinen, teoriachjaava ja

teorialahtdinen analyysi.

Aineistolahtbisessa analyysissa aineistosta luodaan teoreettinen kokonaisuus. Aineistoa
tutkimalla muodostetaan teoria, joka ei ole riippuvainen aiemmasta tutkimuksesta.
Tutkimusmenetelmé&é vaikeuttaa taydellisesti objektiivisen tarkastelun mahdottomuus.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 108-109.)
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Teoriaohjaava analyysi yhdistda aineistolahtisen analyysin teoriaan. Teoriaohjaavassa
analyysissa teoreettinen viitekehys toimii analysoinnin apuna, mutta analyysi ei pohjaa
taysin teoriaan vaan teoria ennemminkin poistaa tarpeen olla taysin objektiivinen.
Teoriaohjaavassa analyysissa ei myodskaan testata teorian pitavyytta, vaan teoria auttaa

tarkastelemaan aineistoa eri ndkokulmista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 109.)

Teorialdahtéinen analyysi on perinteinen analyysimalli, jossa aineistoa tutkitaan teorian
maadraamaan malliin perustuen. Teorian pohjalta maaritellaan tutkimuksen kannalta
olennaiset kasitteet ja tutkimusaineisto analysoidaan aiemman tutkimuksen
mahdollistaman teorian avulla. Teorialdhtdisessa analyysissé siis testataan aiemman
tutkimuksen paikkansapitavyytta yleensa uudessa kontekstissa. Tutkimuksen
teoreettiseen viitekehykseen voidaan kirjata esimerkiksi kategorioita, joihin aineistoa
suhteutetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 110-111.)

Tama opinnaytety0 toteutettiin teorialahtdista analyysia hyddyntéden. Tutkimusaineistoa
analysoitiin luvuissa kaksi, kolme ja nelja esiteltyjen vastuullista liiketoimintaa,
yritysvastuuta, brandimielikuvia ja brandin vastuullisuusviestintaé koskevien teorioiden

pohjalta.

5.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto koostuu lihantuottajien, eli Atrian, HK:n ja Snellmanin, Facebook-
julkaisuista ajalta 1.4. — 31.10.2021. Facebook-julkaisuista tutkittiin vain tekstiosuudet, ja
julkaisujen siséltamat kuvat seka videot rajattiin pois aineistosta. Kuvat ja videot eivat
lukeutuneet aineistoon, silla julkaisujen keskeisimmat sisallét olivat paaosin
tekstiosuuksissa. Tutkimusaineisto kerattiin kuvankaappauksina ja luokiteltiin Excel-
taulukkolaskentaohjelmaan. Excelissa aineiston luokittelu ja jaottelu seka tarvittavien

analyysien tekeminen sujui helposti.

Tutkimusaineiston aikavali valikoitui suhteellisen pitkéksi, jotta aineisto olisi tarpeeksi
laaja. Vastuullisuus ei ollut ainakaan kaikilla lihantuottajilla kovin usein esiintyva
julkaisujen teema. Lisdksi tutkimuksen ajanjaksoon osui mahdollisesti
vastuullisuusviestintdan vaikuttavat erikoispéiva ja -viikko, suomalaisen ruoan paiva
4.9.2021 ja havikkiviikko 13.9 — 19.9.2021. Kyseisten erikoispaivien ja -viikkojen vaikutus
otettiin huomioon aineistoa analysoidessa, muun muassa vertaamalla oliko erikoispaivan

ja -viikon vaikutus erilainen eri lihantuottajien valilla.

Suomalaisen ruoan paivaa on vietetty kahden vuoden ajan 4.9. Paivan tarkoituksena on

saada kuluttajat valitsemaan kaupasta suomalaisia tuotteita ja hauttimaan niita.
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Suomalaisen ruoan paivana halutaan korostaa kotimaisen ruoan puhtautta ja
vastuullisuutta. Kaikki tdssd opinnaytetytssa tarkasteltavat lihantuottajat ovat

suomalaisen ruoan paivan yhteistydkumppaneita. (Ruokatieto Yhdistys ry 2021.)

Havikkiviikko on vuodesta 2013 lahtien vietetty kampanija, jolla pyritddn saamaan
kuluttajat pohtimaan aiheuttamaansa ruokahavikkia ja mahdollisesti pienentaméén sita.
Kampanjan viestinnassa tiedotetaan ruokahavikista seka jaetaan arkisia neuvoja havikin
minimointiin. Elintarvikeyritykset voivat osallistua havikkiviikkoon viestimalla havikista ja

sen vahentamisesta omissa kanavissaan. (Kuluttaja 2021.)

Atria kertoo virallisilla Facebook-sivuillaan, kayttajanimi @atria, tekevansa paremman
mielen puolella olevaa ruokaa. Ja haluavansa varmistua siita, etté asiakkaat saavat
maistuvaa ja vastuullisesti valmistettua ruokaa joka hetkeen. Atrian Facebook-sivuilla on
noin 108 000 seuraajaa ja noin 113 000 tykkaajaa (tarkistettu 15.10.2021). Atrian
Facebook-sivuilta kerattiin tutkimusajankohtana 85 julkaisua, joista 12 kasitteli jotakin

vastuullisuuden teemaa tai teemoja.

HK:n virallinen Facebook-sivu, kayttajanimeltédn @HKHooKoo, on paikka, jossa tarjotaan
ideoita ruoanlaittoon, resepteja ja ruokatietoutta hyvan ruoan ystaville. HK:n sivuilla voi
keskustella ruoasta ja ruokakulttuurista seké jakaa HK:n tuotteisiin ja ruoanlaittoon liittyvia
asioita. HK:n sivuilla on noin 49 000 seuraajaa ja noin 50 000 tykk&aajaa (tarkistettu
15.10.2021). HK:n Facebook-sivuilta keréattiin tutkimusajankohtana 113 julkaisua, joista 19

kasitteli jotakin vastuullisuuden teemaa tai teemoja.

Snellmanin Facebook-sivut, kayttajanimi @HerraSnellman, kertovat vain olevansa
viralliset Facebook-sivut. Snellmanin Facebook-sivuilla on noin 65 000 seuraajaa ja noin
67 000 tykkaajaa (tarkistettu 15.10.2021). Snellmanilta kerattiin tutkimusajankohtana 23

julkaisua, joista 7 kasitteli jotakin vastuullisuuden teemaa tai teemoja.
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6 Tulokset

Tutkimusajankohtana 1.4 — 31.10.2021 lihantuottajilta keré&ttiin yhteensa 221 Facebook-
julkaisua (kuva 8). Eniten julkaisuja oli HK:lla: 113 kappaletta, toiseksi eniten Atrialla: 85
kappaletta ja vahiten Snellmanilla: 23 kappaletta. Keratyista julkaisuista 39 kasitteli jotakin
vastuullisuuden teemaa (kuva 9). Tutkimusajankohtana julkaistut Facebook-julkaisut
kaytiin lapi ja julkaisut, jotka ké&sittelivat jotakin luvussa 2.3.1. esitettya vastuullisuuden
teemaluokittelun mukaista teemaa merkittiin vastuullisuus julkaisuiksi. Osa kerétyista
vastuullisuus julkaisuista kasitteli useampaa vastuullisuuden teemaluokittelun mukaista
teemaa. Taman seurauksena yksi vastuullisuus julkaisu on saatettu luokitella usean
vastuullisuuden teeman alle ja yhteenlaskettuna sosiaalisen- ja ymparistévastuun

julkaisuja onkin enemman kuin 39 kappaletta.

Liséksi aineistosta 16ytyi yksi luvun 2.3.1. teemaluokittelujen ulkopuolinen vastuullisuus
julkaisu. Atrian yksi julkaisu kasitteli henkiléston koulutusta, joka lukeutuu sosiaalisen

vastuun alle (Harmaala & Jallinoja 2012, 20 & Forsman-Hugg ym. 2009, 35).
Lihantuottajien Facebook-julkaisut (n=221)
120

100

40

Atria HK Snellman

Kuva 8. Lihantuottajien Facebook-julkaisut
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Vastuullisuus julkaisujen osuus kaikista julkaisuista (n=221)

39

182

Vatuullisuus julkaisu = Muu julkaisu

Kuva 9. Vastuullisuus julkaisujen osuus kaikista lihantuottajien julkaisuista

Lihantuottajien valilla vastuullisuus julkaisut jakautuivat seuraavanlaisesti: HK:lla 19
kappaletta, Atrialla 12 kappaletta ja Snellmanilla 7 kappaletta. Tulokset muutettiin
prosenteiksi, jotta vertailu kokonaismaaraan olisi helpompaa. Prosenttitaulukosta (kuva
10) nahdaan, etta Atria ja HK viestivat vastuullisuuden teemoista prosentuaalisesti lahes
yhta paljon, ja ettd Snellman viesti vastuullisuudesta julkaisujensa kokonaismaaraan
suhteutettuna selkeasti enemman. Atrian julkaisuista vastuullisuuden teemoja kasitteli 14

%, HK:n julkaisuista 17 % ja Snellmanin julkaisuista 30 %.

Vastuullisuus julkaisujen osuus lihantuottajien kaikista julkaisuista
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Kuva 10. Vastuullisuus julkaisujen osuus kaikkiin julkaisuihin suhteutettuna
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6.1 Vastuullisuusviestinnén teemat Facebook-julkaisuissa

Lihantuottajien vastuullisuusviestinnan teemat Facebook-julkaisuissa esitetdan
sosiaalisen- ja ymparistévastuun teemojen alla. Tulokset esitetaan prosenttiosuuksina

lihantuottajien kaikkiin vastuullisuuden julkaisuihin suhteutettuna.

Sosiaalisen vastuun teemaluokittelu jakautui neljadn teemaan: tuoteturvallisuus, terveys,
tuoteinformaatio seka elainten hyvinvointi. Tuoteturvallisuudesta lihantuottajat viestivat 12
kertaa. Kaikkiin vastuullisuus julkaisuihin suhteutettuna tuoteturvallisuudesta viestiminen

jakautui seuraavanlaisesti: Atrialla 42 %, HK:lla 32 % ja Snellmanilla 14 % (kuva 11).

Tuoteturvallisuutta kdsittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus

julkaisuista
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Kuva 11. Tuoteturvallisuutta kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus

julkaisuista

Prosentuaalisesti eniten tuoteturvallisuudesta viestinyt Atria viesti tuoteturvallisuudesta
esimerkiksi tuotteiden alkuperan kautta. Tuotteiden alkuperaa korostaneissa julkaisuissa
Atria mainostaa uutuustuotteidensa olevan suomalaisista raaka-aineista tehtyja (kuva 12).
Liséksi julkaisussa Atria kysyy kuluttajilta mainostettuihin tuotteisiin liittyv&n kysymyksen,

ja pyrkii siten saamaan aikaiseksi reaktioita.

Atrig, Atria (]
™ L+ B
' 14. toukokuuta - Q&

Ensiluokkaiset Artesaani-uutuudet tarjoavat tiyteldisen makueldmyksen suomalaisista raaka-
aineista. @ Vaihtoehtoina suussa sulavaa ylikypsaa possua, juustoperunoita, sarajuureksia ja
punaviinikastiketta, tai rapeaksi paneroitua possua, kermaperunoita, porkkanoita, herneit3,
konjakki-pippurikastiketta ja maustevoita. lhana illallinen tai taydellinen lounas vaikkapa
etatydlaiselle. Kumpaa kokeilet ensin?
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Kuva 12. Esimerkki Atrian tuoteturvallisuutta kasittelevasta julkaisusta (Atria a, 14.5.2021)

Terveydesta lihantuottajat viestivat viisi kertaa. Suhteutettuna lihantuottajien kaikkiin
vastuullisuus julkaisuihin terveytta kasittelevat julkaisut jakautuivat seuraavasti: Atria 8 %,
HK 11 % ja Snellman 29 % (kuva 13).

Terveyttd kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus julkaisuista
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Kuva 13. Terveyttd kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus julkaisuista

Snellman viesti terveydesta korostamalla tuotteidensa lisdaineettomuutta ja laadukkaita
raaka-aineita (kuva 14). Snellmanin Facebook-julkaisut eivat niinkéd&an korostaneet
tuotteiden terveydellisid vaikutuksia, vaan terveydelliset edut tuotiin esiin tuotteiden
ominaisuuksien kautta, ja ominaisuuksista saatavat terveydelliset edut jaivat lukijan

itsensa paateltaviksi.

+.# Herra Snellman
22. huhtikuuta - &

Meilla on jo tulinen & Chorizo, klassinen ™= Bratwurst, vivahteikas B j Salsiccia ja uutuutena
savuisan nautainen 4# Smoky Beef. Mutta mika meiltd puuttuu? Mité juuri SINA olet odottanut?
Nyt sinulla on mahdollisuus lahettdd meidan tuotekehitykselle toivomuksia ja terveisia. All
Natural-sarjamme tehd&an laadukkaista raaka-aineista ja aina taysin ilman lisdaineita.

Minka maun haluaisit nahda meidan toteuttavan lahitulevaisuudessa? Kaikkien ennen vappua
vastanneiden kesken arvomme kaksi Herra Snellman-lahjakorttia (arve 40 euroa).

Facebookilla ei ole osaa arvonnassa.

—

Kuva 14. Esimerkki Snellmanin terveytta kasittelevasta julkaisusta (Herra Snellman a,
22.4.2021)
Lihantuottajat viestivat Facebookissa tuoteinformaatiosta kolme kertaa.

Tuoteinformaatiota kasittelevien julkaisujen osuus suhteutettuna kaikkiin vastuullisuus
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julkaisuihin jakautui seuraavasti: Atria 17 % ja HK 5 %, lisaksi Snellmanilla ei ollut

yhtédkaan tuoteinformaatiota kasittelevaa julkaisua (kuva 15).

Tuoteinformaatiota kasittelevien julkaisujen osuus kaikista
vastuullisuus julkaisuista
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Kuva 15. Tuoteinformaatiota kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus

julkaisuista

Tuoteinformaatiota viestitiin erilaisten sertifikaattien avulla. Atria viesti tuoteinformaatiosta
esimerkiksi mainostamalla Sydanmerkki-tuotteitaan (kuva 16). Korostamalla tuotteillaan

olevia Sydanmerkki-sertifikaatteja Atria korosti myos tuotteidensa terveysvaikutuksia.

Arig. Atria @ .

' 29. syyskuuta - &

Maailman sydanpaivana haluamme muistuttaa Sydanmerkista, joka kertoo, ettd kyseinen tuote
on terveyden kannalta parempi vaihtoehto mm. rasvan laadun ja suolan maaran suhteen. @@
Valitsemalla Sydanmerkki-tuotteita on helppo tehda terveyden kannalta edullisia valintoja.
Sydanmerkki-tuotteita on Atrian tuotevalikoimassa perati 135 kappaletta ja sivuiltamme |oytyy

Mika Sydanmerkillad varustettu tuote tai resepti on oma suosikkisi?

. A. . I

Kuva 16. Esimerkki Atrian tuoteinformaatiota kasittelevasta julkaisusta (Atria b, 29.9.2021)

Elainten hyvinvointia kasittelevia Facebook-julkaisuja oli yhteensa viisi kappaletta.
Elainten hyvinvointia kasittelevat julkaisujen prosenttiosuudet kaikista vastuullisuus
julkaisuista jakautuvat lihantuottajien kesken seuraavanlaisesti: Atria 17 % ja HK 16 %, ja

Snellmanin julkaisuista yksikaan ei kasitellyt eldinten hyvinvointia (kuva 17).
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Eldinten hyvinvointia kasittelevien julkaisujen osuus kaikista
vastuullisuus julkaisuista
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Kuva 17. Elainten hyvinvointia kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus

julkaisuista

Elainten hyvinvointia korostettiin lihantuottajien Facebook-julkaisuissa esimerkiksi rennolla
tyylilla elainten elinoloja arkisesti kuvailemalla. Esimerkiksi Atrian eldinten hyvinvointia
kasittelevassa julkaisussa kerrottiin, kuinka eldimet saivat uudet kuivikkeet ja ovat siita

kovin tyytyvaisia (kuva 18).

A Atria @
o, FHria
" 25, syyskuuta - Q&

Alkusyksyn terveisia Atria Perhetiloiltal lllat hamartyvat, mutta jalasjarvelaisen Kurikan tilan
pienet isdnnat viihtyvat pellolla iltamydhdan asti. | Aron ja Torkon tiloilla Tl Koskella ja
Ylistarossa on ihasteltu kauniita syysaamuja. «_ 5# Mantyniemen tilalla Toivakassa tehtiin
pyoraretki upealle auringonkukkapellolle, ja evaat loytyivat matkan varrelta omalta
maissipellolta. ® . Kolmisopen tilalla Sotkamossa juhlittiin Suomalaisen ruoan paivaa ja
Uusitalon tilalla Kankaanpadssa sonnit saivat uudet kuivikkeet — olivat tyytyvaisia, kuten
videolta ndkyy. ++@@

B S —-..

Kuva 18. Esimerkki Atrian elainten hyvinvointia kasittelevasta julkaisusta (Atria c,
25.9.2021)

Ymparistovastuun teemaluokittelun mukaan ymparistéteemat olivat ymparisto,
energiatehokkuus, jatteet seké pakkaukset. Ymparistoa kasittelevia julkaisuja oli yhteensa
13 kappaletta. Ymparistoa kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus
julkaisuista jakautui lihantuottajien kesken seuraavasti: Atria 17 % ja HK 58 %, ja
Snellman ei kasitellyt ymparistoa julkaisuissaan lainkaan (kuva 19).



41

Ymparistda kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus
julkaisuista
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Kuva 19. Ymparistoa kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus julkaisuista

Julkaisuissaan eniten ymparistda kasitellyt HK viesti ymparistda koskevista teemoista
esimerkiksi lannoitteiden ja hiilen sidonnan kautta (kuva 20). Julkaisussa HK korostaa
konkreettisia ympaéristotoimia, joilla taataan vastuullisempaa ruoantuotantoa. Julkaisu siis

korostaa laajemmin HK:n toiminnan vastuullisuutta.

HK @ .
22, kesdkuuta - &

limastotalkoomme jatkuvat! Edistimme yhdessa sopimustuottajiemme kanssa paikallista
hillensidontaa - uudessa pilottihankkeessa lannoitetaan 500 hehtaaria metsaa &

Lannoitus lisda merkittavasti hiilen sitoutumista puustoon, ja paastolihteiden vahentamisen
rinnalla hiilinielujen lisdamiselld yhdessa sopimustuottajiemme ja kumppaneidemme kanssa on
suuri rooli vastuullisessa ruoantuotannossamme

Lue lisaa, mista on kyse - https://bit.ly/3]3cUgS

[ e g Baan |

Kuva 20. Esimerkki HK:n ympéristda kasittelevasta julkaisusta (HK a, 22.6.2021)

Lihantuottajat kasittelivat energiatehokkuutta yhteensa kaksi kertaa. Kumpikin kerta ol
Snellmanin julkaisu, ja energiatehokkuuden osuudeksi kaikista Snellmanin vastuullisuus

julkaisuista muodostui 29 % (kuva 21).
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Energiatehokkuutta kasittelevien julkaisujen osuus kaikista
vastuullisuus julkaisuista
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Kuva 21. Energiatehokkuutta kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus

julkaisuista

Snellman viesti energiatehokkuudesta uusiutuvan energian kayton avulla (kuva 22).
Esimerkki julkaisussa Snellman kertoo tehtaansa siirtyneen kayttdmaan vain uusiutuvaa
energiaa eli kyseisessa tapauksessa tuulienergiaa. Kyseinen julkaisu korostaa Snellmanin

toiminnan laajempaa vastuullisuutta.

..+ Herra Snellman
13. huhtikuuta - &

Kuunvaihteessa Snellmanin Pietarsaaren tehdas siirtyi uuteen taysin fossiilittomaan
aikakauteen.

"Tavoitteena on kehittda toimintaa edelleen ja hakea tuulivoimaan myods uusia ratkaisuja
energiatarpeidemme varmistamiseksi. Haluamme toimia tdssa yhteydessa myos
suunnannayttajana.”

Kuva 22. Esimerkki Snellmanin energiatehokkuutta kasittelevasta julkaisusta (Herra
Snellman b, 13.4.2021)

Jatteita kasiteltiin lihantuottajien Facebook-julkaisuissa kerran, vain HK:n toimesta. Jéate-

julkaisun prosenttiosuus kaikista HK:n vastuullisuus julkaisuista oli 5 % (kuva 23).
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Jatteitd kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus
julkaisuista
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Kuva 23. Jatteita kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus julkaisuista

HK kasitteli jatteita julkaisuissaan biojatteen lajittelun kautta (kuva 24). Julkaisussa
jatteiden lajittelua kasiteltiin kuluttajia neuvoen ja aiheesta yleisesti tiedottaen. Lisaksi

julkaisussa kerrottiin aiheeseen liittyvasta kampanjasta.

HK @ s
3. kesdkuuta - &

Ruoka on parasta sydtyna, joten véhennetdan yhdessa ruokahavikkia ja edistetaan biojatteen
lajittelua! _ - Tiesitko esimerkiksi, etta jokainen suomalainen heittaa kotonaan ruokaa roskiin
vuosittain noin 100 euron arvosta? v

Aiheeseen kiinnittda huomiota Rakasta joka murua -kampanja, jossa HK:kin on mukana - tule
sindkin mukaan naihin talkoisiin! . Lue lisda blogistamme [}

" SR (ostel

Kuva 24. Esimerkki HK:n jatteita kasittelevasta julkaisusta (HK b, 3.6.2021)

Lihantuottajat kasittelivat julkaisuissaan pakkauksiin lukeutuvia teemoja, kuten havikkia ja
pakkausmateriaaleja yhteensa yhdeksan kertaa. Pakkauksia kasittelevien julkaisujen
prosenttiosuudet kaikista vastuullisuuden julkaisuista jakautuivat lihantuottajien kesken
seuraavasti: Atria 17 %, HK 26 % ja Snellman 29 % (kuva 25).
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Pakkauksia kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus
julkaisuista
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Kuva 25. Pakkauksia kasittelevien julkaisujen osuus kaikista vastuullisuus julkaisuista

Snellman kasitteli pakkauksia koskevia teemoja esimerkiksi ruokahavikista viestimalla
(kuva 26). Julkaisu korostaa seka Snellmanin omia toimia havikin minimoinniksi etta

kotitalouksien roolia havikin syntymisessa ja sen estamisessa.

.4 Herra Snellman es
: 16. syyskuuta - &

Kaynnissa olevan Havikkiviikon aikana halutaan nostaa ruoan arvostusta ja kertoa ruckahavikin
vahentamisen tarkeydesta. Snellmanilla havikinvastainen tyd on ymparivuotista toimintaa, ja
myos kotitalouksissa on tarkeata ottaa havikki huomioon &

Mitka ovat sinun parhaat vinkit havikin vahentamiseen?

. \ | —

Kuva 26. Esimerkki Snellmanin pakkauksia kasittelevasta julkaisusta (Herra Snellman c,

16.9.2021)

HK kasitteli pakkauksia koskevia teemoja julkaisuissaan myos esimerkiksi
pakkausmateriaalien avulla. Julkaisussaan HK kertoo vahentaneensa muovin maaraa
tietyissa pakkauksissaan (kuva 27). Julkaisussa korostetaan myos pakkauksien

vaikutusta havikkiin ja ymparistévaikutuksiin.
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@ HK @ .
21. syyskuuta - @

Tiesitko, ettd HK Sininen Lenkki® -makkaran pakkauksen muovin maaraa on vihennetty sen
historian aikana jopa 41 %, ja rasiapakkauksista pussipakkauksiin siirrettyjen jauhelihojemme
muovin maaran vahennys on ollut perati 71 prosenttia? o

Ruoan pakkauksella on tarkea merkitys ruokahavikkiin ja ymparistovaikutuksiin, ja teemmekin
jatkuvaa kehitystyota tehostaaksemme pakkausmateriaalien kayttoa tuotepakkauksissamme,
kartoittaaksemme ymparistoystavallisempia materiaaleja ja luodaksemme pakkausratkaisuja,
joiden avulla vahennetaan ruokahavikkia ja vaikutetaan tuotteiden sailyvyyteen @

Lue lisaa aiheesta - https://bit.ly/3IMEA9qg

Kuva 27. Esimerkki HK:n pakkauksia kasittelevasta julkaisusta (HK ¢, 21.9.2021)

6.2 Lihantuottajien vastuullisuusviestinndn yhtalaisyydet ja eroavaisuudet

Seka Atria etta HK viestivat kaikista sosiaalisen vastuun teemoista, kun taas Snellman
viesti vain tuoteturvallisuudesta ja terveydesta (taulukko 3). Prosentuaalisesti
sosiaalisesta vastuusta eniten viesti Atria: 83 %, toiseksi eniten HK: 63 % ja vahiten

Snellman: 43 %.

Taulukko 3. Sosiaalisen vastuun teemojen ilmeneminen lihantuottajien Facebook-

julkaisuissa
Sosiaalinen vastuu [ Aka ] Wk [ sneliman |
kpl %-0sUUS kpl %6-0suUSs kpl Y6-0sULS
Vastuullisuus julkaisut 12 100 % 19 100 % 7 100 %
tuoteturvallisuus 5 42 % 6 32% 1 14%
terveys 1 8% 2 11% 2 29%
tuoteinformaatio 2 17 % 1 5% 0 0%
eldinten hyvinvointi 2 17 % 3 16 % 0 0%

Tuoteturvallisuudesta eniten viesti Atria ja vahiten Snellman (taulukko 3). Atrian
tuoteturvallisuudesta viestiminen keskittyi eniten alkuperdan ja ainoana lihantuottajista
takaisinvetoihin (kuva 28). My6s HK viesti eniten alkuperasta (kuva 29) ja toiseksi eniten
turvallisuudesta. Snellmanin tuoteturvallisuus julkaisut liittyivat puolestaan vain

allergeeneihin (liite 1).

Takaisinveto-julkaisussaan Atria ilmoitti vaaran tuotteen paatyneen
kanakastikepakkaukseen (kuva 28). Takaisinvedolla Atria pyrkii minimoimaan kuluttajille
virheestéa aiheutuvaa haittaa. Takaisinvedot edellyttavét lihantuottajien toiminnan
valvontaa ja tarkkailua, virheen sattuessa elintarvikealalla nopea reagointi on hyvin

tarkeéaa silla, kuluttajat odottavat tuoteturvallisuutta (Forsman-Hugg ym. 2009, 31-37).
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Atria @

" Aria e

W S kesdkuuta- @

Vedamme takaisin Atria Kunnon Arki Kermainen Kanakastike ja Riisi 300 g -tuotteet viimeisella
kayttopaivalla 14.6.2021.

Pienessa erassd on tuotetiedoista poiketen virheellisesti toista tuotetta, Atria Kunnon Arki
Kermainen Pekoni-Kinkkupastaa, joka sisiltaa vehnaa ja saattaa aiheuttaa oireita
vehnaallergikoille ja keliaakikoille. Tuote on muilta osin laadultaan hyva ja turvallinen.

Lisatietoja: https://www.atria.fi/konsernifajankohtaistaf/uutishuone/2021/takaisinveto-pien...
Nayta lisaa

Kuva 28. Esimerkki Atrian takaisinveto julkaisusta (Atria d, 3.6.2021)

HK korosti julkaisuissaan lihan suomalaista alkuperda. Julkaisussa (kuva 29) korostetaan
suomalaisuutta useamman kerran ja silla pyritddn saamaan kuluttajat todella
vakuuttuneiksi suomalaisesta alkuperastad. Ruoan alkupera on elintarvikealalla kuluttajia
jopa huolestuttava asia (Forsman-Hugg ym. 2009, 8), eli ruoan alkuperéan korostamista
voisi pitda myods asiakasléhtbisena toimintana. Ja onnistuakseen vastuullisuusviestinnan
tuleekin olla asiakaslahtdista (Harmaala & Jallinoja 2012, 165-166).

9. huhtikuuta - &

Maistuva salaatti syntyy laadukkaista raaka-aineista. Meilld Makitalon Farmilla raaka-
aineisiin on panostettu erityisen paljon, silla kdytdmme ainoastaan kotimaista lihaa
salaateissamme. Lihamerkkimme on HK, joka on 100% suomalaista.

HK Rypsiporsas® kasvaa kymmenella tarkkaan

valitulla suomalaisella kotitilalla. Porsaita

ruokitaan lahipeltojen viljalla, herneilld, harkapavuilla

ja rypsilld. Ruokavalion ansiosta Rypsiporsas-liha on maukkaampaa, mehevampai ja
mureampaa.

HK® Naudanliha on 100 % suomalaista ja tayttaa
tiukimmatkin laatuvaatimukset. Kaikki lahtee eldinten hyvinvoinnista ja sitoutuneet tuottajat
varmistavat taman tiloillaan joka péiva 24/7.

Kuva 29. Esimerkki HK:n alkuperaé korostavasta julkaisusta (HK d, 9.4.2021)

Snellman viesti prosentuaalisesti selkeasti eniten terveydesta (taulukko 3). Snellmanin
terveyteen liittyvat julkaisut kasittelivat kuitenkin vain terveysvaikutuksia, ja kyseisia
julkaisuja oli 29 % (liite 1). Atria ja HK viestivat kumpikin sek& ravitsemuksellisesta
vastuusta etta terveysvaikutuksista. Atria viesti seka terveysvaikutuksista etta

ravitsemuksellisesta vastuusta 8 % ja HK 5 % (liite 1).

Snellman painotti tuotteidensa terveellisyytta korostamalla kunnollisia raaka-aineita, kun
taas Atrian (kuva 16) ja HK:n terveysjulkaisut kasittelivat laajempia aiheita kuten
ravitsemuksellista vastuuta. Lisaksi HK julkaisi my6s terveellisyytta korostavia
ravitsemuksellisia vaitteita tuotteistaan (kuva 30). Vaittama maksamakkaran
terveellisyydesta jaa tosin hieman kyseenalaiseksi, silla kyseisella tuotteella ei ole

esimerkiksi sertifikaattia, joka kertoisi elintarvikkeen terveellisyydesta. Elintarvikealalla
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erilaisilla sertifikaateilla ja merkinngilla pyritdankin erottamaan terveyden kannalta

edullisempia tuotteita (Harmaala & Jallinoja 2012, 136).

Annimari Korte on paikassa Mall of Tripla.
5. heindkuuta - Helsinki, Uudenmaan maakunta - &

Syon HK herkkumaksamakkaraa lahes joka péiva kotona, mulle se on oikeasti herkkua! &
% Ja parasta on, etta siitd saa muun muassa hyvin imeytyvaa rautaa, joka auttaa
urheilijaakin jaksamaan &

Kuva 30. Esimerkki HK:n julkaisemasta terveellisyytta korostavasta yhteisty6julkaisusta
(HK e, 5.7.2021)

Terveellisyys on elintarvikealalla kuluttajia laajalti kiinnostava aihe, joten terveellisyytta
kasittelevat julkaisut varmasti herattavat kiinnostusta. Terveysvaittdmien kohdalla riski
harhaanjohtamiseen voi tosin olla suuri, ja katteettomat terveyslupaukset eivat kuulukaan

vastuullisuusviestintaan. (Méakela 2012, 49).

Atria viesti eniten tuoteinformaatiosta (taulukko 3). Seka Atrian ja HK:n tuoteinformaatiota
koskevat julkaisut kasittelivat sertifikaatteja (liite 1). Atrian vastuullisuus julkaisuista 17
%:a ja HK:n julkaisuista 5 %:a kasitteli sertifikaatteja. Snellmanilla ei ollut yhtak&an

tuoteinformaatiota kasittelevaa julkaisua.

Seka Atria ettéd HK julkaisivat suomalaisen ruoan paivaan liittyvia julkaisuja. Atrian
suomalaisen ruoan péaivan julkaisussa kerrotaan kuinka suomalaisen tuotteen tunnistaa
Hyvaa Suomesta -merkista ja, ettd Atrian valikoimasta |0ytyy runsaasti suomalaisia
tuotteita (kuva 31). Lisaksi julkaisussa on suora kysymys kuluttajalle ja mahdollisuus
osallistua arvontaan, naista kumpikin onkin hyva keino lisaté vuorovaikutusta.
Vuorovaikutuksen tulisikin olla keskeinen osa yritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa
(Juutilainen 2016, 13-14).

|, FHT
g 2. syyskuuta _5 ]
ARVONTA @

Suomalaisen ruoan paivaa juhlitaan taas 4.9. 4= Suomalaisista raaka-aineista Suomessa
tehdyn ruoan tunnistat kaupassa sinivalkoisesta Hyvaa Suomesta -merkista. Atrialta laytyy
Hyvaa Suomesta -merkilld varustettuja tuotteita satoja erilaisia, mika niistd on suosikkisi?
Kommentoai alle ja olet mukana arvonnassa. Arvomme kommentoijien kesken Atrian
lahjakortteja. Arvontaan voi osallistua 8.9. saakka. Arvonnan saannét: atria.fi/saannot.
Facebook ei ole mukana arvonnassa.

BN 7 .. |
Kuva 31. Esimerkki Atrian suomalaisen ruoan paivan julkaisusta (Atria e, 2.9.2021)
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HK:n suomalaisen ruoan paivan julkaisu on keskeiselta siséalloltdan hyvin samanlainen
kuin Atrian. HK:n julkaisussa kerrotaan my6s Hyvaa Suomesta -merkista ja, etta se 1oytyy
monista HK:n tuotteista (kuva 32). HK:n julkaisussa ei ole vuorovaikutusta lisdavia
elementteja, mutta julkaisuun on linkitetty mahdollisuus tutustua HK:n tuotevalikoimaan,
tdman avulla kuluttajat saattaisivat |10ytaa itselleen uusia tuotteita, mika puolestaan

saattaisi lisata kuluttajien kiinnostusta.

@ HK @ .
3. syyskuuta - &

Lauantaina 4.9. juhlitaan - silloin vietetdan Suomalaisen ruoan paivéa ja me olemme tietenkin
mukana!

Kotimaisen ruoan tunnistat Hyvad Suomesta -merkista, joka on tunnus elintarvikkeen
suomalaisista raaka-aineista ja tydsta, ja l6ydat merkin lukuisista HK:n tuotteista. Tule sindkin
mukaan juhlimaan ja valmista juhlapaivan ateria kotimaan antimista! 4=

Tutustu lahemmin tuotteisiimme https://bit.ly/3n35Kv1

Kuva 32. Esimerkki HK:n suomalaisen ruoan péivan julkaisusta (HK f, 3.9.2021)

Vain Atria ja HK kasittelivat julkaisuissaan elainten hyvinvointia (taulukko 3). Atrian
julkaisuista 17 %:a ja HK:n julkaisuista 16 %:a kasitteli elainten elinoloja, lisaksi HK:n

julkaisuista 5 %:a kasitteli eldinten ruokintaa (liite 1).

Seké Atrian ettd HK:n elainten elinoloja kasittelevat julkaisut olivat tyyliltdan tunteisiin
vetoavia, eivatka sisaltdneet kovinkaan tarkkoja faktoja elinoloista. Tunteisiin vetoamalla
lihantuottajien onkin mahdollista muokata kuluttajien mielikuvia (Ahto, Kahri, Kahri &
Makinen 2016, luku 3). Atrian eldinten elinoloja kasittelevassa julkaisussa kerrottiin mita

elaimet ovat tehneet ja kuinka ne ovat nauttineet kesasta (kuva 33).

(e Atria @
' 27. elokuuta - &

Kesiisia terveisia Atria Perhetiloilta! Aron ematilalla lauma on saanut nauttia kesasta ja
tuoreesta nurmesta laitumella. Pihavirian perhetilalla perheen kuopus moikkasi navetan
asukkeja, myos Kurikan tilalla lehmat saivat silityksia. Haapasalon tilalla on ihailtu kesdaamuja
ja Mantyniemen tilalla saatiin sateiden jalkeen auringonpaistetta. Sikasuoran perhetilalla
nappattiin upea kesakuva ruisvehnasta ja Uusitalon tilalla nautittiin oman pellon herneista.

Kuva 33. Esimerkki Atrian eldinten elinoloja kasittelevasta julkaisusta (Atria f, 27.8.2021)

HK:n eldinten elinoloja kasitteleva julkaisu oli tyyliltddn samankaltainen Atrian julkaisun
kanssa. Julkaisussa kerrottiin eldinten riemusta ja siita, kuinka ne ovat paasseet laitumille
(kuva 34). Seka HK:n etta Atrian julkaisut pyrkivat kumpikin luomaan positiivista ja jopa

lamminhenkista mielikuvaa.



@ HK @
27. toukokuuta - &

Kesa on koittanut myds HK:n Heikkilan tilan sonneille ja emolehmille vasikoineen, kun ne

laskettiin tuttuun tapaan kesaksi laitumille viime viikonvaihteessa 4#

Kuvasimme tata ilakointia edellisena kevaana - katso video ja eld mukana lehmien ja sonnien

riemussal -

49

Kuva 34. Esimerkki HK:n eldinten elinoloja kasittelevasta julkaisusta (HK g, 27.5.2021)

Ympaéristovastuusta selkedsti eniten viesti HK: 89 %, toiseksi eniten Snellman: 57 %, ja

vahiten Atria: 33 % (taulukko 4). Ymparistovastuun teemoista ainoastaan pakkauksista

viestivat kaikki lihantuottajat.

Taulukko 4. Ymparistdvastuun teemojen ilmeneminen lihantuottajien Facebook-

julkaisuissa
Tmparstevestor [ SR
kpl %%-0sUUS kpl %%-0sLUS kpl %-0SULS
Vastuullisuus julkaisut 12 100 % 19 100 % 7 100 %
ympéaristd 2 17 % 11 58% 0 0%
energiatehokkuus 0 0% 0 0% 2 29%
jatteet 0 0% 1 5% 0 0%
pakkaukset 2 17 % 5 26 % 2 29%

Ymparistoa koskevista asioista eniten viesti HK: 58 % ja toiseksi eniten Atria: 17 %.

Snellman ei viestinyt ymparistdd koskevista teemoista (taulukko 4). HK:n ymparistéviestit

jakautuivat seuraavasti: ymparistovaikutukset: 26 %, hiilensidonta: 21 % ja lannoitteet: 11

% (liite 1). Atria puolestaan viesti sekéd ymparistovaikutuksista etta hiilensidonnasta

kummastakin 8 % (liite 1).

HK:n hiilensidontaa kasittelevassa julkaisussa kerrotaan mielenkiintoa herattavalla

avauksella, kuinka hiilensidontaa mitataan ja kuinka paljon pelto voi sitoa hiilta (kuva 35).

Julkaisuun on liitetty artikkeli, jonka avulla kuluttaja voi tutustua teemaan tarkemmin.
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@ HK @ .
13. lokakuuta kello 1711 - @

Maaseudun Tulevaisuus vieraili sopimustilallamme Salossa ihmettelemassa tilan pellolta
Ioytyvia outoja pompeleita <= Laskeutuneita ufoja ne eivat sentaan olleet, ja Valimaan tilan
nykyinen ja tuleva isantd Matti ja Kalle Murto ovatkin jo tottuneet naihin
hiilensidontamittauksen apuna kaytettaviin laitteisiin.

Kuten jutun otsikkokin jo kertoo, voi pelto suotuisissa oloissa sitoa hiilidioksidia perati 40 kiloa
hehtaaria kohti tunnissa - maara vastaa keskimaarin noin 260 kilometrin ajoa
polttomoottoriautolla!

Lue lisda artikkelista
A N

Kuva 35. Esimerkki HK:n ymparistda kasittelevasta julkaisusta (HK h, 13.10.2021)

Atrian hiilensidontaa kasitteleva julkaisu on puolestaan tyyliltidn enemman tiedottava
(kuva 36). Julkaisusta kay ilmi Atrian tavoite hiilineutraaliuteen ja yksi konkreettinen teko
asian eteen. Myos Atrian julkaisussa tarjotaan mahdollisuus tutustua aiheeseen

tarkemmin, ohjaamalla kuluttaja Atrian omien kotisivujen vastuullisuus -osioon.

Aot Atria @ .

- 6. toukokuuta - &

Teemme Atrialla jatkuvasti toitd ymparistdasioiden eteen. )« Tarkein tavoitteemme on
aidosti hiilineutraali ruokaketju vuodesta 2035 alkaen. Yhtena askeleena kohti tita laskemme
nyt tilakohtaisia hiilijalanjalkia. Merkinnan |6ydat jo nurmolaisen Alatalon tilan kanatuotteista.
Lue lisaa vastuullisesta ruokaketjustamme osoitteesta atria.fi/vastuullisuus

]
Kuva 36. Esimerkki Atrian ymparistoa kasittelevasta julkaisusta (Atria g, 6.5.2021)

Lihantuottajista ainoastaan Snellman kasitteli julkaisuissaan energiatehokkuutta.
Snellmanin energiatehokkuus-julkaisuissa Snellman kertoo seké siirtyneensa kayttamaan
tehtaassaan vain uusiutuvaa energiaa (kuva 22) etta tuottavansa biokaasua (kuva 37).
Snellman tuottaa Pietarsaaren tehtaassaan biokaasua, jota voi kayttaa auton
tankkaukseen. Lihantuottajista ainoana osa Snellmanin julkaisuista sisaltda tekstia myos

ruotsiksi.

.4 Herra Snellman
21. toukokuuta - &

SnellTV esittdad: s Pieni tarina siitd, miten tuotamme oman bickaasumme Snellmanilla
Pietarsaaressa. En enkel berattelse om hur vi gor var biogas pa Snellman i Jakobstad

Kuva 37. Esimerkki Snellmanin energiatehokkuutta kasittelevasta julkaisusta (Herra
Snellman d, 21.5.2021)

HK oli puolestaan ainoa jatteita julkaisuissaan kasitellyt lihantuottaja. HK:n biojatteen
lajittelua kasittelevassa julkaisussa pyrittiin edistamaan biojatteen lajittelua kertomalla

kuluttajille heratteleva fakta havikin taloudellisesta vaikutuksesta (kuva 24).
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Ruoantuotannon vaikutukset mietityttéavat kuluttajia (Forsman-Hugg ym. 2009, 37) ja
lajittelemalla seké jatteiden maarda vahentamalla kuluttajat voivatkin vaikuttaa syntyviin

ymparistovaikutuksiin.

Kaikki lihantuottajat kasittelivat pakkauksien alle lukeutuvia teemoja julkaisuissaan.
Tutkimusajankohtaan osuneella havikkiviikolla oli suuri vaikutus pakkauksia kasitteleviin

julkaisuihin, silla kaikki lihantuottajat julkaisivat viikkoon liittyvan vastuullisuus julkaisun.

Kaikkien lihantuottajien havikkiviikon julkaisut ovat tyyliltédn samankaltaisia. Snellmanin
julkaisulla halutaan nostaa ruoan arvostusta ja tuoda esiin Snellmanin tekemaa havikin
vastaista tyota (kuva 26). Lisaksi julkaisussa kysytaan kuluttajien vinkkeja héavikin

vahentamiseen.

My0s Atria kysyy julkaisussaan kuluttajien vinkkeja havikin vahentamiseksi ja pyytaa
kuluttajia jakamaan vinkkejaan kommentoimalla, Atria siis pyrkii luomaan vuorovaikutusta
(kuva 38). Atrian julkaisu sisdltad myds videon, jolla kerrotaan kuluttajien kannalta helposti

ymmarrettavia keinoja havikin estoon.

g, Atria © e

' 15. syyskuuta - &

Talla viikolla vietetaan havikkiviikkoa! @ @ Nappaa videolta talteen kolme helppoa vinkkia,
joiden avulla havikkia syntyy vdhemman. Mikd on oma havikinestovinkkisi? Jaa se meille
kommenteissa!

— I . L T B
Kuva 38. Esimerkki Atrian havikkiviikon julkaisusta (Atria h, 15.9.2021)

My6s HK kysyy julkaisussaan kuluttajien keinoja havikin minimointiin (kuva 39). Lisaksi
julkaisussa on linkki HK:n ravitsemusasiantuntijan blogiin, jossa pohditaan ruokahavikkia

niin kuluttajan kuin yhteiskunnankin kannalta.

@ HK @ .
14, syyskuuta - &

Talla viikolla vietetaan Havikkiviikkoa - tule sindkin mukaan havikinvahentamistalkoisiin!

Ravitsemusasiantuntijamme Soile pohti blogissaan ruokahavikkia niin oman taloutensa kuin
muunkin yhteiskunnan kannalta, ja hinessa syGtaviksi kelpaavan ruoan poisheittdminen sai
aikaan jopa ruokahdpeda. Mitkd ovat sinun parhaat keinosi ruokahéavikin estdmiseksi?

Soilen blogiin g https://bit.ly/3nINeOw

Kuva 39. Esimerkki HK:n havikkiviikon julkaisusta (HK i, 14.9.2021)

Lihantuottajista Atria ja HK julkaisivat myds pakkausmateriaaleihin ja kierratykseen liittyvia

julkaisuja (liite 1). Pakkauksia kasittelevassa julkaisussaan Atria kertoo kuinka osa
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tuotteiden pakkauksista sisdltda nykyaan 75 %:a vahemman muovia (kuva 40).
Julkaisussa kerrotaan vahemman muovia sisaltavien pakkausten hyodyista helposti
lahestyttavalla tavalla. Se, ettd pakkaukset sisdltavat vahemman muovia on varmasti
ekologisesti jarkevad, mutta esimerkiksi lihatuotteiden kohdalla on tarkead muistaa se,
ettd muovi on, ainakin talla hetkelld, pakkausmateriaalina valttaméatén sailyvyyden
kannalta. Muoviin pakatut lihatuotteet sailyvat paremmin ja siten vahentavat havikkia, joka

puolestaan on vastuullista (Harmaala & Jallinoja 2012, 127.)

At Atria @
i i 5
'-" 13. toukokuuta - &

Loppuuko tila jadkaapista, kun on tarve grillata isommalle porukalle? Atrian possupakkaukset
sisaltavat nyt 75 % vihemman muovia, joten jadkaappiin mahtuu mukavasti tavaraa
isommankin grilliseurueen varalle. Myos muoviroskaa tulee grillailun jaljiltd huomattavasti
vahemman. |

Makuldhettilds ja Atria Mestari Jame suosittelevat pippuripossun kylkeen grillattua
avomaankurkkua seké kesasipuleita. fo o/

Leikkaa kurkut pitkittain reiluiksi lohkoiksi. Sekoita lohkoihin 1 rkl vaaleaa balsamietikkaa, 1 rkl
rypsidljya, 1rkl sokeria, 1 rkl hienonnettua tillia, suolaa ja mustapippuria. Grillaa kurkkulohkoja
pari minuuttia valilla kdannellen. Grillaa sipuleita noin 10 minuuttia, kunnes ne paahtuvat ja
pehmenevat.

Kuva 40. Esimerkki Atrian pakkauksia kasittelevasta julkaisusta (Atria i, 13.5.2021)

HK:n pakkauksia kasittelevassa julkaisussa kehotetaan kuluttajia kiinnittéma&an huomiota
roskaamiseen ja kerrotaan, kuinka HK on helpottanut kierrattdmista (kuva 41). HK:n
kierrattamista helpottava teko on sanallisten kierratysohjeiden lisdaminen pakkauksiin.
Elintarvikealalla kuluttajat odottavatkin vastuullisuustekojen olevan arkea helpottavia ja
helposti ymmarrettavia (Forsman-Hugg ym. 2009, 67—68). Sanalliset kierratysohjeet
auttavatkin kuluttajia varmasti huomattavasti enemman kuin heikosti tunnetut

kierratysmerkit.

@ HK @ e
8. huhtikuuta - &

Joko huomasit taman alta l6ytyvan Helsingin Sanomien artikkelin? Kuten artikkelissa todetaan,
kestdd roskien maatuminen erityisesti vesistdissa kauan.

Nain kevaan ja retkeilyn kuumimman kauden kynnyksellad onkin hyva muistaa, etta tyhjat
tuotepakkaukset kuuluvat kierratykseen, eivat luontoon! 7

Olemme tehneet pakkaustemme kierratyksesta sinulle mahdollisimman helppoa:
pakkauksistamme loytyy sanalliset, selkeat lajitteluviestit kierratysmerkkien sijaan! @

T R, . T 2™ ol

Kuva 41. Esimerkki HK:n pakkauksia kasittelevasta julkaisusta (HK j, 8.4.2021)
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6.3 Brandimielikuvaan vaikuttaminen

Tutkimuksen seuraavassa osiossa arvioidaan sita, ovat lihantuottajien vuosikertomusten
ja kotisivujen perusteella muodostetut tavoitemielikuvat linjassa Facebookin
vastuullisuusviestinnalla luotuihin mielikuviin. Ja, sitéa korostivatko lihantuottajat
tutkimusajankohtana ilmoittamiaan omia vastuullisuuden teemojaan. Brandien
tavoitemielikuvia tarkastelemalla saadaan kasitys brandien eri kanavien viestinnan
yhtenevaisyydesta, ja pystytaan arvioimaan kunkin lihantuottajan brandin yhtenaisyytta.
Lisaksi tavoitemielikuvan toteutuminen vastuullisuusviestinndssa kertoo myds viestinnan
laadusta, silla onnistunut viestinta on sisalléltaan samankaltaista joka kanavassa. (Ahto,
Kahri, Kahri & Makinen 2016, luku 3.)

Kukin lihantuottaja ilmoitti tavoitemielikuvansa yhteydessa haluavansa olla vastuullisin
toimija. Eniten omasta vastuullisuudestaan prosentuaalisesti viesti Snellman, toiseksi
eniten HK ja vahiten Atria. Kaikkein monipuolisinta viestinta oli kuitenkin puolestaan HK:lla

ja vahiten vastuullisuuden teemoja viestinnassaan kattoi Snellman.

Atrian tavoitemielikuvaan kuuluu helposti lahestyttavyys, [amp6 ja yhteisollisyys.
Vastuullisuutta Atria pyrkii lisdamaan vahentamalla ruokaketjun ymparistovaikutuksia,
edistamalla hyvinvointia ja tuottamalla puhdasta seka turvallista ruokaa. (Atria 2020a, 3-4
& Atria 2020b, 27.)

Atrian vastuullisuusjulkaisuista suurin osa kasitteli tuoteturvallisuutta, jonka voi ajatella
olevan varsinkin kuluttajien turvallisuuden kannalta varsin vastuullista. Tuoteturvallisuutta
korostamalla Atria varmasti edistaa vastuullisuustavoitettaan puhtaasta ja turvallisesta
ruoasta. Ympadristdvaikutuksiin Atria otti kantaa ymparistojulkaisuillaan, joissa kasiteltiin
esimerkiksi ymparistbvaikutuksia ja hiilensidontaa. Julkaisuissaan Atria ei ottanut kantaa

energiatehokkuuteen tai jatteisiin.

Varsinkin Atrian eldinten oloja koskevat julkaisut olivat tyyliltdan helposti lahestyttavia
seka lampimia tunteita herattavia. Julkaisuissa kerrottiin sympaattisella tavalla mita

elaimille kuuluu ja kuinka ne ovat esimerkiksi iloisia.

Kaikista lihantuottajista ainoana Atria pyysi kuluttajia kommentoimaan julkaisuihinsa.
Atrian julkaisuissa esimerkiksi kysyttiin vinkkeja havikin vahentamiseen ja
kommentoimaan vinkit. Atria julkaisujen osallistavuus lisaakin varmasti tavoitemielikuvaan

kuuluvaa yhteisollisyytta ja helposti lahestyttavyytta.

Atrian omat vastuullisuuden teemat ovat hiilineutraali ruokaketju, eldinten hyvinvointi,
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tuoteturvallisuus, tyontekijoiden turvallisuus, hyvinvointi seka ravitsemuksellinen vastuu.
(Atria 2020, 2—4). Omista vastuullisuuden teemoistaan Atria viesti siis kaikista muista
paitsi tydntekijoiden turvallisuudesta. Atria kuitenkin viittasi henkiléstéonsa koulutusta ka-

sittelevalla julkaisullaan.

HK:n tavoitemielikuvaan kuuluu keskeisena lihaosaaminen ja ammattitaito.
Vastuullisuuden kannalta tarkea tavoitemielikuva on lihan suomalainen alkupera seka
turvallisuus ja terveellisyys. HK haluaa myds olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa ja
lasna arjessa. (HKScan Finland 2021b & HKScan 2020, 7 & 14.)

Lihantuottajista HK viesti selkeasti eniten ymparistdvastuusta. Ympéaristovastuun
teemoista erityisesti hiilensidonta ja lannoitteet olivat keskeisia teemoja HK:n
viestinnassa. Nailla teemoilla HK pyrkii korostamaan toimintansa yleista vastuullisuutta,

mika onkin linjassa vastuullisimman toimijan tavoitteen kanssa.

Lihaosaamista ja ammattitaitoa HK korosti julkaisuissaan kertomalla lihan alkuperasta ja
korostamalla laatua esimerkiksi elainten ruokinnalla ja lihan mureudella (kuva 29). Liséksi
HK:n julkaisuissa oli paljon linkkeja lisatiedon pariin. Tiettyjen, laajempien, teemojen
parissa kuluttajat varmasti arvostavat tarjottua tietoa ja esimerkiksi mahdollisuutta tutustua

tarkemmin tuotteisiin.

Kolmannes HK:n vastuullisuus julkaisuista kasitteli turvallisuutta. Turvallisuuden
alaluokkiin kuuluu keskeisena alkuperd, ja suomalainen alkupera onkin keskeinen teema
HK:n tavoitemielikuvassa. Suomalaista alkuperaa kasitelleet julkaisut saattoivat siséltaa
useamman maininnan alkuperasta. Toisin sanoen HK siis todella pyrki korostamaan

alkuperéa tavoitteensa mukaisesti.

Julkaisuissaan HK kasitteli myds terveellisyytta, erityisesti terveysvaikutusten ja
laajemmin ravitsemuksellisen vastuun avulla. Tavoitemielikuvan terveellisyyteen otettiin
kantaa myos ravitsemuksellisilla vaitteilld. Ravitsemuksellisen vastuun avulla HK pyrkii

korostamaan rooliansa terveyden kannalta vastuullisena toimijana.

Elainten elinoloja HK kasitteli julkaisuissaan rennolla ja elaimid inhimillistavalla tavalla.
Elainten oloista ei kerrottu tarkkoja faktoja, vaan julkaisuilla pyrittiin luomaan positiivista

mielikuvaa.

HK:n omat vastuullisuuden teemat ovat terveellinen ruoka, paikallinen tyéllistdminen,
hiilineutraali ruoantuotanto ja elainten hyvinvointi (HKScan 2020, 24). Naista teemoista

HK:n vastuullisuus julkaisuissa esiintyivat kaikki muut paitsi paikallinen tyollistaminen.
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Snellmanin tavoitemielikuvaan kuuluu kotimaisuus ja laadukkuus. Lihavalmisteiden
vastuullisuutta korostetaan ravitsemuksellisen siséllon kautta. Tavoitemielikuvassa
keskeista ovat my6s suomalainen tyo seké puhtaus ja hyvinvointi. (Snellman 10.9.2018. &
2.9.2021.)

Lihantuottajista Snellman viesti vastuullisuudesta prosentuaalisesti eniten, mutta koska
silla oli vastuullisuus julkaisuja lukumaarallisesti suhteellisen vahan, ei mydskaan
kasiteltyjen vastuullisuuden teemojen kirjo ollut kovinkaan laaja. Tavoitemielikuvaansa
kuuluvasta ravitsemuksellisesta sisalldstd Snellman viesti tuotteidensa terveellisyyden
avulla. Julkaisut sisélsivat tietoa tuotteiden lisdaineettomuudesta, lihapitoisuudesta seka

laadusta.

Snellman ei viestinyt tuotteidensa alkuperasta eikd mydskaan suomalaisesta tyosta tai
tyoturvallisuudesta. Mytdskaan puhtaus tai inmisten tai elainten hyvinvointi eivat nousseet
esille Snellmanin julkaisuissa. Sen sijaan Snellman viesti ainoana lihantuottajista
energiatehokkuudesta. Energiatehokkuutta kasittelevissa julkaisuissa kerrottiin

tuulivoiman kaytdsta seka biokaasun tuotannosta.

Snellmanin omat vastuullisuuden teemat ovat ty6turvallisuus, elainten hyvinvointi,
energiatehokkuus seké kotimaiset ja turvalliset tuotteet (Snellman, b). Omista
vastuullisuuden teemoista Snellman viesti siis vain energiatehokkuudesta. Toki
esimerkiksi lisdaineettomuutta koskevien julkaisujen voi ajatella liittyvan terveyden liséksi

my®6s turvallisuuteen.
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7 Pohdinta

Keskeiset tulokset ja johtopaattkset on jasennelty yleisiin tuloksiin, sosiaaliseen ja
ymparistévastuun teemojen luokitteluun seka lihantuottaja kohtaisiin paatelmiin.
Tuloksissa esitetdan keskeiset asiat kunkin lihantuottajan vastuullisuusviestinnasta,
tehdaan paatelmat tavoitemielikuvien toteutumisesta viestinnassa seka verrataan

lihantuottajien vastuullisuudesta viestimista keskendan.

7.1 Keskeiset tulokset ja johtopaattkset

Mitd enemman lihantuottajat viestivat vastuullisuudestaan, sité tutumpi teemasta tulee
kuluttajille. Mutta vastuullisuusviestinnan maara ei kuitenkaan kerro mitdéan viestinnan
laadusta tai onnistumisesta. Ollakseen laadukasta vastuullisuusviestinnan tulisi
ehdottomasti olla luotettavaa ja totuudenmukaista, silla vastuullisuudesta viestiminen
pohjautuu yrityksen todelliseen vastuullisuuteen. (Juutinen 2016, 149-150.) Lisaksi
onnistuakseen vastuullisuusviestinnan tulisi tavoittaa brandin kohderyhmaé, ja herattaa
kohderyhmaén kiinnostus (Harmaala & Jallinoja 2012, 165—-166).

Ja, jotta vastuullisuusviestinta onnistuisi Facebookissa pitéisi sen kohderyhman
tavoittamisen lisdksi olla myo6s selkeda ja helposti ymmarrettavissa olevaa. Facebook-
julkaisujen tuleekin olla ymmarrettavissa ilman asian taustoittamista (Kortesuo 2019, 45—
47), ja lisatiedon tarpeen voi tayttaa lisaamalla julkaisuihin linkin laajemman tiedon pariin.
My06s vuorovaikutteisuus on tarked osa onnistunutta viestintaé Facebookissa (Juutilainen
2016, 13-14). Paaosin lihantuottajien julkaisut olivat helposti ymmarrettavissa ilman
taustoittamista, Atria ja HK kuitenkin tarjosivat kuluttajille lisétietoa julkaisujen aiheista

linkkeja hyodyntamalla.

Jotta lihantuottajien vastuullisuusviestinta olisi laadukasta tulisi sen siis pohjautua
lihantuottajien todellisiin vastuullisuustekoihin ja viestia niist totuudenmukaisesti. Viestien
tulisi olla selkeité ja kohderyhman tavoittavia. Lisdksi keskeista tulisi olla kohderyhman

osallistaminen ja kohderyhmalle todellisen hyddyn tuottaminen.

Lihantuottajat viestivat Facebookissa suhteellisen paljon ja aktiivisesti, mutta suurin osa
viestinndsta oli muuta kuin vastuullisuusviestintdd. Atrian ja HK:n julkaisuista alle
viidennes kasitteli vastuullisuutta ja Snellmanin julkaisuista puolestaan kolmasosa oli
vastuullisuus julkaisuja. Vaikka lihantuottajat korostavat tavoitemielikuvissaan
vastuullisuutta ja asettavat kukin tavoitteekseen olla toimialan vastuullisin toimija, ei

ainakaan Facebook viestintda maarita vastuullisuus. Lihantuottajilla olisikin oiva
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mahdollisuus nostaa vastuullisuus keskeiseksi teemaksi myos Facebook-sivuillaan. Ja
koska lihantuottajien Facebook-sivuilla on useita kymmenia tuhansia seuraajia, tavoittaisi

vastuullisuus kyseisella kanavalla kuluttajat varsin hyvin.

Seka HK etta Snellman viestivat enemman ymparistdvastuun teemoista, kun taas Atria
viesti enemman sosiaalisesta vastuusta. Lisaksi Snellmanin viestinnan jakautuminen

sosiaalisen ja ymparistovastuun teemoihin oli tasaisinta.

Sosiaalisen vastuun teemoista eniten viesti Atria, joka kasitteli julkaisuissaan kaikkia
sosiaalisen vastuun teemoja. Eniten Atria viesti tuoteturvallisuudesta, toiseksi eniten
tuoteinformaatiosta seka eldinten hyvinvoinnista. Myts lahes kymmenesosa Atrian

julkaisuista kasitteli terveytta.

Toiseksi eniten sosiaalisesta vastuusta viesti HK, jonka julkaisut kattoivat myds kaikki

sosiaalisen vastuun teemat. Myos HK viesti eniten tuoteturvallisuudesta ja toiseksi eniten
elainten hyvinvoinnista. Sitten terveydesta ja vahiten tuoteinformaatiosta. Snellman viesti
sosiaalisesta vastuusta vahiten ja kattoi sosiaalisen vastuun teemoista vain puolet. Eniten

Snellman viesti terveydesté ja toiseksi eniten tuoteturvallisuudesta.

HK viesti ymparistovastuun teemoista selkeasti eniten. Suurin osa julkaisuista kasitteli
ymparistoasioita yleisesti, toiseksi eniten oli pakkauksia koskevia julkaisuja ja vahiten

jatteité koskevia. HK:n julkaisut eivat kéasitelleet energiatehokkuutta.

Toiseksi eniten ymparistdvastuusta viesti Snellman, joka kattoi viestinnalladn teemoista
puolet. Snellman viesti yhté paljon energiatehokkuudesta seka pakkauksista. Vahiten
ymparistovastuusta viesti Atria, jonka viestinta kattoi myds teemoista vain puolet. Atria

viesti yhta paljon sekd ymparistosta etté pakkauksista.

Kuluttajia kiinnostavista teemoista, kuten terveydestd, eldinten hyvinvoinnista ja
kotimaisuudesta (Forsman-Hugg ym. 2009, 31 & Makela 2021, 22), viestiminen oli laajinta
Atrialla ja HK:lla, jotka viestivat kaikista kyseisista teemoista. Tosin prosentuaalisesti
terveydesta viesti eniten Snellman, ja Atria puolestaan viesti lihantuottajista eniten
kotimaisuudesta ja elainten hyvinvoinnista. Suuri ero kuluttajia kiinnostavien teemojen
viestinnassa liittyi kuitenkin eldinten hyvinvointiin, josta Atria ja HK viestivat lahes saman

verran ja Snellman ei yhtaan.

Syyskuussa vietetty havikkiviikko ndkyi kaikkien lihantuottajien julkaisuissa. Havikkiviikon
julkaisut olivat tyyliltddn samankaltaisia, jokaisen lihantuottajan julkaisussa esimerkiksi

kysyttiin kuluttajien vinkkeja havikin vahentamiseen. Suomalaisen ruoan paiva puolestaan
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nakyi vain Atrian ja HK:n julkaisuissa. Kummankin lihantuottajan julkaisun keskeinen
sisalto oli samankaltaista, mutta Atrian julkaisussa pyydettiin kommentoimaan ja HK:n

julkaisussa puolestaan ohjattiin lisatiedon pariin.

Kaikki lihantuottajat ilmoittivat vastuullisimman toimijan roolin kuuluvan
tavoitemielikuvaansa. Kaikki lihantuottajat viestivat vastuullisuudesta, mutta Snellmanin

viestinndssa vastuullisuusjulkaisut nousivat kuitenkin prosentuaalisesti suurimpaan rooliin.

Atrian tavoitemielikuvaan kuuluivat keskeisesti muun muassa ymparistovaikutusten
vahentaminen, turvallisuus seka helposti lahestyttavyys. Atrian Facebook-julkaisuissa
keskeisesti nousivatkin esiin yleiset ymparistdd koskevat teemat seké tuoteturvallisuus.
Varsinkin Atrian eldimid koskevat julkaisut olivat tyyliltdan helposti lahestyttavia ja
lampimid, liséksi Atrian helposti lahestyttavyytta lisdsi kommentointiin kehottaminen

julkaisuissa.

HK:n tavoitemielikuvaan kuuluivat keskeisena kotimainen alkuperd, terveellisyys seka
lihaosaaminen. HK:n julkaisuissa suomalainen liha oli keskeisesti esilld ja alkuperaa
saatettiinkin korostaa julkaisuissa useaankin otteeseen. Myds terveellisyys ja laajemmin
myos ravitsemuksellinen vastuu olivat selkeésti esilla HK:n julkaisuissa. Lihaosaaminen

nousi julkaisuissa esille lihan alkuperéan ja laadun kautta.

Snellmanin tavoitemielikuva koostui kotimaisuudesta ja ravitsemuksellisesta sisallosta.
Snellmanin julkaisuissa korostettiin ravitsemuksellista sisaltda esimerkiksi
lisdaineettomuudella ja lihapitoisuudella. Tavoitemielikuvan kotimaisuus ei sen sijaan

noussut esille julkaisuissa.

Parhaiten tavoitemielikuvat ja Facebook-julkaisujen antama kuva kohtasivat Atrialla ja
HK:lla. Seka Atrian ettd HK:n julkaisuissa ndkyivat tavoitemielikuvien mukaiset teemat ja
lihantuottajien omista vastuullisuuden teemoista lahes kaikki mainittiin julkaisuissa. Atrialta
ilman julkaisua jaanyt teema oli henkiléstén hyvinvointi ja HK:Ita puolestaan paikallinen

tyollistdminen.

Snellmanin tavoitemielikuva toteutui Facebook-julkaisuissa puolestaan heikoiten, silla
Snellman ei esimerkiksi kasitellyt julkaisuissaan tavoitemielikuvaansa keskeisena
kuuluvaa kotimaisuutta. Snellman kattoi vastuullisuusviestinnassaan ainoastaan yhden

omista vastuullisuuden teemoistaan, eli energiatehokkuuden.

Vaikka Snellman viestikin prosentuaalisesti vastuullisuudesta eniten, oli sen

vastuullisuusviestinta kuitenkin suppeinta. HK viesti vastuullisuuden eri teemoista
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laajimmin, ja siten sen vastuullisuusviestintda voisikin pitda onnistuneempana. HK julkaisi
tutkimusajankohtana eniten julkaisuja, joista prosentuaalisesti vastuullisuusjulkaisuja oli
lihantuottajista toiseksi eniten. Toisaalta Atrian vastuullisuusviestintéa sisalsi HK:n
viestinnasta uupumaan jadneita viestinnan laatua parantavia elementteja, kuten

vuorovaikutteisuuden lisdamista.

Atrian ja HK:n vastuullisuusviestinta oli tyyliltdan ja kasitellyiltd teemoiltaan
paasaantoisesti hyvinkin samankaltaista. Suuri ero oli kuitenkin ymparistévastuusta
viestimisen maarassa, silla HK viesti ymparistdvastuusta moninkertaisesti verrattuna

Atriaan.

Snellman erosi Atriasta ja HK:sta eniten siten, ettd se kattoi viestinndssaan vahiten
vastuullisuuden teemoja eika yksikaan julkaisuista kasitellyt esimerkiksi tuotteiden
alkuperaa tai elainten hyvinvointia, joita voidaan pitaa elintarvikealalla hyvin keskeisina

vastuullisuuden teemoina. Alkupera ja eldinten olot ovat myds kuluttajia kiinnostava asia.

Atria oli lihantuottajista ainoa, joka pyysi kommentoimaan julkaisuissaan. Atria siis
hyddynsi parhaiten Facebookin vuorovaikutteisuutta ja toteutti sosiaalisen median
viestinn&n kolmatta vaihetta eli osallistumista. Talté osin Atrian vastuullisuusviestinté ol
siis kaikkein onnistuneinta. Pyytamalla kuluttajia kommentoimaan julkaisuihinsa Atrian
onkin mahdollista keratéa hyvin tarkeita kuluttajien mielipiteita ja parantaa siten
asiakastyytyvaisyyttaan. Myos HK ja Snellman osoittivat kuluttajille kysymyksia

julkaisuissaan, mutta vastusten keradminen kommettikenttaan jai puuttumaan.

Lihantuottajien vastuullisuusviestinta vaikutti olevan suunnattu kuluttajille, mikéa onkin
elintarvikealalla suotavaa. Vastuullisuusviestinnan tyyli oli padosin selkeasti
ymmarrettavaa ja kaytannonlaheisté. Lihantuottajat pyrkivat vastuullisuusviestinnallaan
tuomaan esiin niin yksittaisten tuotteiden vastuullisuutta kuin koko toimintansa

vastuullisuutta. Vastuullisuusviestien sisallot olivat siis hyvin laaja-alaisia.
Brandin tavoitemielikuvien ja Facebook-julkaisujen yhtenaisyys toteutui parhaiten Atrialla

ja HK:lla ja selkeasti heikoiten Snellmanilla. Tavoitemielikuvien ndkdkulmasta Atrian ja

HK:n vastuullisuusviestinta oli siis onnistuneinta.

7.2 Tulosten luotettavuus ja hyddynnettavyys

Jotta laadullinen tutkimus olisi luotettavaa tulisi tutkimusprosessin kuvauksen olla

mahdollisimman avointa ja l&pinakyvaa. Taman tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin
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lisddmaan kattavalla teoriaosuudella, aineiston ja tulosten huolellisella lapikaynnilla seka

tarpeeksi pitkalla tutkimusajankohdalla.

Laaja ja monipuolinen teoriaosuus antaa tarvittavan taustatiedon aineiston tutkimiseen ja
analysointiin. Analysoinnin pohjana kaytetyt vastuullisuuden luokittelut pohjautuvat
teoriaan ja ovat siten toistettavissa uuteen tutkimukseen. Teoriaosuuden
ymmarrettavyytta pyrittiin parantamaan lihantuottajien toimintaan liittyvilla kaytannon
esimerkeilld. Lisaksi se, etta vastuullisuuden teorioita on kasitelty useammasta eri

nakokulmasta, tarjoaa mahdollisuuden myds kriittisempaan ja tarkempaan tarkasteluun.

Aineisto ja siitd saadut tulokset on kayty lapi huolella ja monesta eri ndkokulmasta. Useat
kuvankaappaukset lihantuottajien julkaisuista tarjoavat todellisia esimerkkeja
lihantuottajien vastuullisuusviestinnasta ja taustoittavat tuloksista laskettuja
prosenttiosuuksia. Kuvien avulla lukijan on mahdollista nahda itse, millaista lihantuottajien
vastuullisuusviestinta todella on. Ja, jotta tutkimuksen tulokset olisivat selkeitd ja helposti
ymmarrettdvissa, on kuvien, eli julkaisujen, siséltamét vastuullisuuden teemat avattu
sanallisesti ja yhdistetty teoriaosuudessa esitettyihin elintarvikealaa koskeviin

vastuullisuuden piirteisiin.

Jotta tulokset olisivat yleistettavissa, tulee tutkimusajankohdan olla tarpeeksi pitka.
Vuodenajat ja erikoisviikot ja -paivat vaikuttavat lihantuottajien viestintdan ja siten myos
vastuullisuusviestintaan suuresti. Koska puolen vuoden ajanjaksolle osui sopivasti seké
kesasesonkia ettd kevatta ja syksya, oli lihantuottajien vastuullisuusviestinta suhteellisen
monipuolista. Lyhyemmalla tutkimusajanjaksolla olisivat tulokset olleet varmasti
vaaristyneita, silla esimerkiksi lihantuottajien kesalla julkaisemat julkaisut erosivat
sisalloiltdan hyvinkin paljon esimerkiksi syksyn julkaisuista. Tulosten yleistettavyytta
horjuttaa kuitenkin Facebook-julkaisuihin pohjautuvan tutkimuksen ongelmallisuus sen
suhteen, ettd Facebook-julkaisuja voi poistaa ja muokata esimerkiksi tutkimusajankohdan

jalkeen.

Tutkimuksen tuloksia voivat hydodyntaa kohdeyrityksina olleet lihantuottajat sekd muut
lihantuottajien vastuullisuusviestinnasta kiinnostuneet tahot. Tutkimus tarjoaa
mielenkiintoisen katsauksen suomalaiseen elintarviketeollisuuteen vastuullisuusviestinnan
nakokulmasta. Lihantuottajien tavoitemielikuvien yhdistdminen vastuullisuusviestintdan
antoi mydos tietoa brandien yhtenaisyydesta eri kanavissa, ja tarjosi siten myos tietoa
viestinnan laadukkuudesta. Tutkimuksen tuloksia voisi hyodyntaa esimerkiksi kilpailija-
analyyseihin, brandimielikuvien kehittdmiseen tai kilpailijoista erottuvan
vastuullisuusviestinnan suunnitteluun. Liséksi jatkotutkimusta ajatellen, tutkimusta olisi

mielenkiintoista laajentaa esimerkiksi muihin viestintdkanaviin, kuten Twitteriin.
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Tutkimuksen voisi my6s toistaa vuoden tai parin paasta, toistamalla olisi mahdollista
vertailla vastuullisuusviestinnan kehittymistéa ja esimerkiksi lahestyvien
hiilineutraaliustavoitteiden vaikutusta viestintaan. Myods brandimielikuviin syventyminen

tarjoaisi varmasti mielenkiintoisia tutkimusaiheita.

7.3 Opinnaytetydprosessin ja oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessissa hankalinta oli alku ja aiheen keksiminen. Omat mielenkiinnon
kohteet ja toimeksiantajan hankkimisen vaikeus ohjasivat prosessia ensin sivuraiteille.
Lopulta opinnaytetytohjaajan kanssa kaydyt keskustelut kuitenkin ohjasivat aiheen
valintaa eteenpain. Vastuullisuusviestinnan noustua esiin valinta oli selva, silla

vastuullisuus on itseani kiinnostava teema.

Lihantuottajien yhdistaminen vastuullisuusviestintaan oli pohdinnan ja mahdollisiin
kohdeyrityksiin tutustumisen tulos. Lisaksi lihansyonti oli opinnaytety6té aloittaessani
itseani kovasti kiinnostava ja pohdituttava asia. Lihantuottajat myos vaikuttivat tarpeeksi
relevanteilta vastuullisuuden nakékulmasta ja muutenkin ajankohtaiselta

tutkimuskohteelta.

Aiheen valitsemisen jalkeen tutkimuskysymysten muodostaminen sujui suhteellisen
helposti, ainoastaan brandin tavoitemielikuvien yhdistaminen tuntui hieman hankalalta.
Tavoitemielikuvien yhdistaminen tyéhon helpottui kuitenkin teoriaosuutta kirjoittaessa, silla

en ollut osannut ajatella kuinka tarkeaa brandin viestin yhtenaisyys on.

Kirjoitin tydn hyvin itsenaisesti. Teorian kirjoittaminen sujui mielestani yllattavan helposti ja
olin yllattynyt siitd, kuinka helposti tekstia syntyi niinkin paljon. Teorian pohjalta
vastuullisuuden teemaluokittelu oli helppo toteuttaa. Ohjaajan apu teorian kirjoittamisen
jalkeen tarjosi minulle tarvitsemaani itseluottamusta tyon suhteen. Ja tutkimusaineiston
keraaminen sujuikin yllattdvan helposti ja nopeasti. Keratyn aineiston luokittelu puolestaan
oli hieman enemmaén aikaa vievaa, silla tein sen varmuuden vuoksi kahdesti, jotta minulta

ei jaisi mitédn huomaamatta.

Kun aineisto oli luokiteltu, sujui prosenttiosuuksien laskeminen ja ulkoasultaan
viimeistellyiksi taulukoiksi muokkaaminen helposti Excelilla. Tutkimustulosten kirfjaaminen
oli aikaa vievaa, mutta tutkimuskysymysten tarjpaman rungon avulla sekin sujui lopulta.
Punaisen langan loytaminen tuloksiin aiheutti hieman paanvaivaa, mutta lopulta tuloksista

yhteenvetoa kirjoittaessa asiat alkoivat selkiytya.
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Opinnaytetydn tekeminen stressasi minua etukateen ja varsinkin aiheen keksiminen tuntui
mahdottomalta. Aiheen keksittyani opinnaytetydprosessi tarjosi minulle kuitenkin paljon.
Opinnaytetyo oli laajin koskaan suomeksi kirjoittamani tyd, ja liséksi tyd antoi minulle
mahdollisuuden syventad osaamistani vastuullisen liiketoiminnan parissa. Olin ennenkin
opiskellut vastuullisuuteen liittyvia aiheita, mutta vastuullisuusviestinta oli itselleni
entuudestaan aika lailla tuntematon aihe. Lisaksi yritysvastuun teemoihin syventyminen
tarjosi minulle paljon uutta tietoa ja heratti tydelamaan liittyvia ajatuksia. Laadullisen
tutkimuksen tekeminen oli minulle jokseenkin tuttua, mutta sisallénanalyysi oli
tutkimusmenetelmana uusi. Opinnéaytety6 tarjosi minulle paljon uutta tietoa niin
yritysvastuusta kuin lihantuottajien viestinnasta. Opinnaytetyon toteuttaminen ilman
toimeksiantajaa tarjosi minulle vapauksia, mutta pyrin silti toteuttamaan tydn siten, etta
sen tulokset olisivat hyddynnettavissa. Valinta teorialdhtbiseen analyysiin oli itselleni
selked, silla pidéan asioiden pohjaamisesta faktoihin ja halusin, etta tutkimukseni perustuisi

selkeaan tutkittuun tietoon.

Jos aloittaisin opinnaytetydprosessin alusta, keskittyisin enemman aiheen valintaan. Itse
tyon tekeminen ja kirjoittaminen sujuivat mielestani niin hyvin, etten koe tarvetta
muutoksille. Alussa minun olisi kuitenkin kannattanut pohtia mahdollisia aiheita hieman
syvemmin ja kuunnella ohjaajan mielipiteita ja kysymyksia, silla silloin olisin valttynyt
turhalta tydlta ja en olisi ikaan kuin tuhlannut puoltatoista kuukautta toimimattomien
ideoiden parissa. Lopulta tyd valmistui kuitenkin helpommin ja hopeammin kuin osasin

aavistaa, ja olenkin kaiken kaikkiaan hyvin tyytyvainen prosessiin.
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Liitteet

Liite 1. Viestinndssa esiintyneiden vastuullisuuden teemojen alaluokittelu

Tuoteturvallisuus Atria HK Snellman
jaljitettavyys 8%

alkupera 25% 21 %

allergeenit 14 %
takaisinveto 17 %

turvallisuus 5%

Terveys Atria HK Snellman
terveysvaikutukset 8% 5% 29 %
ravitsemussuositukset

ravitsemuksellinen vastuu 8% 5%
Tuoteinformaatio Atria HK Snellman
sertifikaatit 17 % 5%

Eldinten hyvinvointi Atria HK Snellman
ruokinta 5%

elinolot 17 % 16 %

Ympéristo Atria HK Snellman
lannoitteet 11%
ympaéristovaikutukset 8% 26 %
hiilensidonta 8% 21%
Energiatehokkuus Atria HK Snellman
uusiutuva energia 29 %
Pakkaukset Atria HK Snellman
materiaali 8% 11%

kierrdtys 8% 5%

havikki 8% 16 % 29 %
Jitteet Atria HK Snellman
biojate 5%
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