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THVISTELMA

Taman tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa liiketalouden alan opiskelijoiden yleista
asennetta yhteiskuntavastuuta kohtaan. Liséksi tarkastellaan opiskelijoiden tyon-
antajan seka tuotteiden tai palveluiden valintaan vaikuttavia tekijoita. Tutkimuk-
sen kohderyhmana olivat kaikki liiketalouden alan opiskelijat Suomessa. Tutki-
mus perustuu kansainvaliseen yhteistyohon.

Tutkimuksen teoriaosuudessa selvitetdan ensin, mité tarkoitetaan yhteiskuntavas-
tuulla. Teoriassa esitell&an erilaisia maaritelmid ja mitk& ovat yhteiskuntavastuun
hyodyt ja haasteet yrityksille. Yhteiskuntavastuuta tarkastellaan myos viestinnan
nakokulmasta, mista tekijoistd muodostuu yritysten yhteiskuntavastuumaine ja
mitka tekijat vaikuttavat sen hallintaan. Seuraavaksi teoriassa selvitetaan, mitka
tekijat vaikuttavat tyonantajan valinnassa ja miten yhteiskuntavastuu vaikuttaa
kuluttajakéyttaytymiseen. Sekéa tydnhakijoiden etta kuluttajien valintoihin vaikut-
tavat arvot, joihin tydnantajien ja yritysten on tuotteillaan ja palveluillaan pystyt-
tava vastaamaan.

Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin kyselytutkimuksena. Tutkimuksessa
kaytetty kysely on laadittu London Metropolitan Business Schoolissa. Kyselyn
laadinnassa kaytettiin sahkoista kyselyohjelmaa. Kysely lahetettiin sahkopostitse
Suomessa kaikkiin yliopistoihin ja ammattikorkeakouluihin, joissa on liiketalou-
den alan opetusta. Tuloksien analysoinnissa kéytettiin ristiintaulukointia ja sovel-
tuvin osin y*-testia.

Tutkimuksen keskeisin tulos oli, ettd opiskelijat ovat epdvarmoja yritysten motii-
veista harjoittaa yhteiskuntavastuullisia toimia. My6s yhteiskuntavastuuviestin-
t&an suhtauduttiin epéilevésti. Yhteiskuntavastuu vaikuttaa tyonantajan ja tuottei-
den ja palveluiden valintaan. Tyo6nantajien on kuitenkin pystyttdvéa tarjoamaan
kilpailukykyista palkkaa ja tuotteiden tai palveluiden on vastattava tarvetta, muu-
ten yhteiskuntavastuun merkitys véhenee.

Avainsanat: Yhteiskuntavastuu, yhteiskuntavastuumaine, yhteiskuntavastuuvies-
tintd, tyonantajan valinta, kuluttajakdyttdytyminen
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ABSTRACT

The aim this thesis was to study business students’ common attitude towards cor-
porate social responsibility. Also the purpose was to find out the factors that influ-
ence students’ choice of employer and their consumer behavior. The target group
was all business students in Finland. The study was based on a collaborative study
with London Business School (London Metropolitan University).

The theoretical part of the thesis consists of three parts. The first part introduces
different CSR definitions and what constitutes CSR challenges and benefits to
companies. The next part examines CSR reputation and how it can be controlled.
The third part investigates what factors influence the choice of employer and how
CSR impacts on consumer behavior.

The empirical part of the thesis was conducted as an online survey. The survey
was created in London Metropolitan Business School. The survey was sent by
email to all universities and universities of applied sciences having business edu-
cation in their curriculum. The survey was analysed by using cross tabulation and
x2- testing when possible.

The results of the survey show that students are skeptical towards companies’
CSR motives and communication. CSR affects students’ choice of employer and
consumer behavior if other benefits and value match the demand. The CSR effect
for choosing employer was less important. Employers also need to be able to offer
a competitive salary and other benefits. Products or services must meet to demand
otherwise the CSR effect on consumer behavior decreases.

Key words: corporate social responsibility, corporate social responsibility reputa-
tion, corporate social responsibility communication, consumer behavior
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1 JOHDANTO

Y hteiskuntavastuusta on tullut yrityksille yha tarkeampi kilpailutekija. Asiakkaat
valitsevat mieluummin haluamansa tuotteen hyvamaineiselta yritykselta. Eettisiin
arvoihin kiinnitetd&n yh& enemman huomiota ja niita pyritaan toteuttamaan ja
edistaméan mahdollisuuksien mukaan. Parhaimmat tyontekijat saavat yritykset,

joiden arvot vastaavat tyonhakijoiden arvoja ja jotka huolehtivat henkildstostaan.

Yrityksia sadatelevat monet lait ja asetukset. Nama asettavat ne vaatimukset, joita
yrityksen on minimissédén noudatettava. Ndiden ei katsota kuitenkaan olevan var-
sinaista yhteiskuntavastuuta. Vaatimukset vastuullisesta toiminnasta tulevat yri-
tysten sidosryhmiltd. Kannattavuuden liséksi yritysten on otettava huomioon sen
toiminnan vaikutukset ymparoivaén yhteiskuntaan ja ymparistoon. Pitkan aikava-
lin kannattavuus vaatii yrityksilta vastuullista toimintaa, jotta sen eri sidosryhmat

tukisivat toimintaa ja mahdollistavat toiminnat kannattavan jatkumisen.

Sidosryhmien asenteisiin vaikuttaa yritysten yhteiskuntavastuutoimet ja miten
yritykset ovat niistd onnistuneet viestimaan. Sidosryhmaét eivét kuitenkin née yh-
teiskuntavastuuta samalla tavalla. Yritysten on otettava tdma huomioon viesties-
séan yhteiskuntavastuusta. Oppilaitoksilla on myods tarked merkitys siind, miten
opiskelijat sidosryhmand ymmartavat yhteiskuntavastuun. Oppilaitosten opetusoh-
jelmiin on lisatty yha enemman yhteiskuntavastuuopetusta. Opiskelijoiden ym-
marrys ja asenteet yhteiskuntavastuuta kohtaan vaikuttavat myéhemmin siirrytta-

essé tyoelamaan.

Tybnantajan valintaan vaikuttaa kuitenkin monet tekijat. Tyohakijat arvioivat
tyGnantajia omien arvojensa kautta. Yritysten on pystyttdva tarjoamaan sosiaalis-
ten ja emotionaalisten arvojen lisdksi Kilpailukykyisté palkkaa ja muita etuja. Yri-
tykset kayttavat usein yhteiskuntavastuuta erottautumiskeinona ja vastuullisen
toimijan maine antaa myds mahdollisuuden korkeampaan hinnoitteluun. Kuiten-
Kin yritysten tarjoamien tuotteiden tai palveluiden on myos tuotava kuluttajalle
tarvittavaa arvo ja hyotyd. Pelkéstdan yrityksen maine yhteiskuntavastuullisena

toimijana ei riita kriteeriksi tuotteen tai palvelun valinnassa.



1.1  Tutkimuksen tausta

Yhteiskuntavastuusta ja sen arvosta eri sidosryhmilla on tehty useita tutkimuksia.
Tama tutkimuksen tarkoitus oli selvittda liiketalouden alan opiskelijoiden yhteis-
kuntavastuu asennetta ja sen vaikutusta tydnantajan valintaa ja kuluttajakayttay-
tymiseen. Tutkimus perustuu kansainvaliseen yhteisty6hon, jonka tavoitteena on
vertailla liiketalouden alan opiskelijoiden yhteiskuntavastuuasennetta eri maissa.
Tutkimuskysymykset on laadittu Englannissa, London Metropolitan Business
Schoolissa. Kysymyksia ei ole muutettu. Ainoastaan taustakysymyksia lisattiin,
jotta pystyttéisiin tarkemmin tutkimaan tutkintotason ja kulttuurin vaikutusta vas-

tauksiin.

1.2 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa liiketalouden alan opiskelijoiden yleista
asennetta yritysten yhteiskuntavastuutoimiin seka miten yritysten yhteiskuntavas-
tuullinen toiminta vaikuttaa liiketalouden alan opiskelijoiden tyonantajan valin-
taan ja kuluttajakayttaytymiseen. Vaikuttaako yrityksen yhteiskuntavastuumaine
opiskelijoiden paatdkseen tydnantajaa valittaessa ja tuotteiden ja palveluiden va-

lintaan.

Tutkimuksella haluttiin saada vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

- Mika on opiskelijoiden yleinen asenne yritysten harjoittamaan yhteiskun-
tavastuuseen?

- Vaikuttaako yritysten harjoittama yhteiskuntavastuullisuus opiskelijoiden
tydnantajan valintaan?

- Vaikuttaako yritysten yhteiskuntavastuullisuus opiskelijoiden kuluttaja-

kayttaytymiseen tuotteita tai palveluita valitessaan?

Tutkimuksella haluttiin selvittdd opiskelijoiden mielikuvaa yritysten yhteiskunta-
vastuutoimista ja tdmén vaikutusta heidan kayttaytymiseensa tyonantajaa valitessa

ja kuluttajakayttaytymistaan tuotteita tai palveluita valitessaan. Tavoitteena oli



selvittdd onko yhteiskuntavastuulla ndiden osalta vaikutusta opiskelijoiden valin-
toihin ja kuinka tarkeé tekijé se on, kun yhteiskuntavastuun huomioimisella on

taloudellisia vaikutuksia alemman palkan tai korkeamman hinnan muodossa.

Séahkaoinen kysely lahetettiin Suomessa kaikkiin yliopistoihin ja ammattikorkea-

kouluihin, joissa on liiketalouden alan opetusta. Kohderyhmaét olivat alemman ja
ylemmaén korkeakoulututkinnon suorittajat seka jatko-opiskelijat. Tutkimus rajat-
tiin ainoastaan liiketalouden alan opiskelijoihin. Tutkimuksen ulkopuolelle jatet-
tiin myos opiskelijoiden eri kansallisuuksien ja kulttuuritaustojen vaikutus. Asia-
sisélto rajattiin koskemaan palkan ja hinnan vaikutusta tyonhakijoiden ja kulutta-

jien valintoihin suhteessa yhteiskuntavastuuseen.

1.3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu Kirjallisuudesta ja tieteellisista
julkaisuista, jotka kasittelevat yhteiskuntavastuuta, arvojen vaikutusta tydnantajaa
valitessa ja kuluttajan nakokulmasta seké yrityksen maineen muodostumisesta.
Tutkimuksen teoria perustuu kyselytutkimukseen, joka on laadittu ennen teoriape-

rustan muodostumista.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessé lahdetaan ensin tarkastelemaan yh-
teiskuntavastuun taustoja. Taman jalkeen selvitetdén, mita yhteiskuntavastuulla
tarkoitetaan. Teoriaosiossa kaydaan lapi erilaisia maaritelmia ja teorioita yhteis-
kuntavastuusta. Lisaksi pohditaan, mité haasteita ja hyotya yhteiskuntavastuulli-

silla toimilla on yrityksille.

Seuraavaksi tutkimuksessa selvitetddn, mitk& ovat ne arvot, joiden perusteella
opiskelijat arvioivat tulevia tyénantajia sek& mill& perusteella kuluttajat valitsevat
eri tuotteiden tai palveluiden valilla. Yritysten toiminnasta muodostuu niiden mai-
ne eri sidosryhmien keskuudessa. Maine taas vaikuttaa siihen, miten eri sidosryh-
mat suhtautuvat yritykseen. Viimeiseksi teoriaosuudessa tutkitaan, misté yrityksen
maine muodostuu ja miten yritykset voivat vaikuttaa maineeseensa toiminnallaan

sekd mista tekijoistd muodostuu yrityksen yhteiskuntavastuullinen maine.



1.4 Tutkimusstrategia

Tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena. Kysely lahetettiin Suomessa kaikkiin yli-
opistoihin ja ammattikorkeakouluihin, joissa on liiketalouden alan opetusta. Kyse-
Iyn kohderyhma oli liiketalouden alan opiskelijat, jotka suorittavat, joko alemman
tai ylemman tason yliopisto tai ammattikorkeakoulututkintoa tai olivat jatko-
opiskelijoita. Oppilaitoksia oli yhteensé 31, joista 10 oli yliopistoja, myos kaup-

pakorkeakoulut, ja 21 ammattikorkeakouluja.

Kysely tehtiin kéyttamalla Webropol - kyselyohjelmaa. Kysely lahetettiin opiske-
lijoilla oppilaitosten toimesta sahkopostiliitteend tai laitettiin sahkdiselle ilmoitus-
taululle tiedoksi opiskelijoille. Aineisto kasiteltiin SPSS-tilasto-ohjelman avulla.

Aineiston analysoinnissa kaytettiin ristiintaulukointia ja soveltuvin osin *— testia.

Kyselytutkimuksella haluttiin selvittaa opiskelijoiden asennetta yhteiskuntavas-
tuuseen sekd onko yhteiskuntavastuullisuus opiskelijoille arvo, jonka perusteella
valitaan tyonantaja ja valitaan tuotteita tai palveluita. Ovatko opiskelijat valmiita
maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemman, jos yritys toimii selkeasti yhteis-
kuntavastuullisesti. Vastaavasti tytnantajaa valitessa, ovatko opiskelijat valmiita

tinkimdan saamastaan palkasta, jos yritys on toimissaan yhteiskuntavastuullinen.

Tutkimuksessa selvitettiin myds, mista yritysten maine koostuu ja miten sita pyri-
taan hallitsemaan, jotta saadaan muodostettua kuva yrityksen toiminnasta seka
tyonhakijoiden ettd kuluttajien mielissé. Yrityksen hyvé maine parantaa yrityksen

toimintaedellytyksié ja kasvua.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne muodostuu viidesta padkappaleesta. jotka on kuvattu kuvi-
ossa 1. Kaksi ensimmaisté kappaletta kasittavat tutkimuksen tavoitteen, tutkimus-
ongelman ja teoriaosuuden. Kolme viimeisté kappaletta esittelee kyselytutkimuk-

sen, tutkimuksen tulokset ja yhteenvedon.



Tutkimuksen tavoite
Selvitetdan ttkimuksen ldhtdkohdat ja tavoitteet
Tutkimusongelma

2

Teoriaperusta
* Yhteiskuntavastuu, vhteiskuntavastuumaineen
muodostuminen ja hallinta
* Yhteiskuntavastuun vailutus tySnantajan valintaan ja
luluttajakdvitdvtymiseen

Aineiston hankinta ja analyysimenetelmiit
* Kyselyn rakenne ja sisiltd
* Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus
*  Analyysimenetelmat

¢

Yhteiskuntavastuukysely
* Tulosten vhteenveto

2

Johtopditikset

KUVIO 1. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen ensimmainen luku on johdanto, jossa kuvataan tutkimuksen aihe ja
tutkimuksen lahtokohdat. Johdanto kappaleessa esitetddn myos tutkimuksen ta-
voitteet ja esitellaan tutkimuskysymykset, johon tutkimuksella pyritdan vastaa-
maan. Liséksi johdanto kappaleessa esitetdan tutkimuksen teoreettinen viitekehys

ja strategia.

Tutkimuksen toisessa kappaleessa muodostetaan teoreettinen viitekehys. Teoria
on muodostettu kyselytutkimuksen perusteella. Teoriaosassa selvitetddn ensin
yleisesti, mita tarkoitetaan yhteiskuntavastuulla. Seuraavaksi tutkitaan arvojen
suhdetta tyohon ja uravalintaan. Taman jalkeen selvitetd&n, miten yhteiskuntavas-



tuullisuus vaikuttaa kuluttajan arvoihin. Viimeisend teoriassa tutkitaan yrityksen
maineen muodostumista ja miten yritykset voivat vaikuttaa maineensa muodos-

tumiseen eri sidosryhmiensé keskuudessa.

Tutkimuksen kolmannessa luvussa esitellaan tutkimuksen sisélto ja tutkimusme-
netelmé. Kappaleessa kdydaan myos l&pi, mistd osa-alueista kyselytutkimus muo-
dostuu ja milla menetelmalla tutkimus tehtiin. Liséksi kappaleessa selvitetaan,
miten tutkimus suoritettiin ja tutkimukseen osallistuneiden oppilaitosten ja opiske-

lijoiden maaré sek taustakysymysten tulokset.

Tutkimuksen neljannessa kappaleessa raportoidaan kyselytutkimuksen tulokset.
Aineisto analysoitiin ristiintaulukoimalla kéyttden taustakysymysten tulosten pe-
rusteella valittuja muuttujia. Neljannessa kappaleessa on myos yhteenveto tulok-

sista.

Viides kappale on yhteenveto tutkimuksesta. Kappaleessa vastataan esitettyihin
tutkimuskysymyksiin ja esitelldén keskeiset johtopaatokset seka nostetaan esille
mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 YHTEISKUNTAVASTUU TYONANTAJAN VALINNASSA JA
KULUTTAJAKAYTTAYTYMISESSA

Yritysten sidosryhmien aktiivisuus ja markkinoiden ja tiedonvalityksen lisdanty-
nyt lapinékyvyys ovat tuoneet moraalinak6kulman yha useammin liike-elamaa
koskevaan keskusteluun ja johtajilta vaaditaan eettisesti kestavia paatoksia. Ihmi-
silla on yleisesti taipumus pohtia, mité on olla hyva ihminen ja millaista elamaa
hyva ihminen viettdd. Reiluus kuuluu ihmisena olemiseen. Muita inhimillisen
elamén hyvaksyttyjd arvoja ovat muun muassa rehellisyys, avoimuus, oikeuden-
mukaisuus ja ihmisten kunnioittaminen. Koska liiketoiminta on osa ihmisen arki-
paivaa, on tarked miettia myos liiketoiminnassa noudatettavia toimintatapoja ja
periaatteita. (Kujala & Kuvaja 2002, 13 — 14.) Liiketoiminnan osalta puhutaan
yhteiskuntavastuusta, kun tarkoitetaan niité arvoja, joita yritykset toteuttavat liike-

toiminnassaan.

2.1 Yhteiskuntavastuu

Yrityksen vastuullisesta toiminnasta k&ytetdén useita termejd, mm. kestava kehi-
tys, yhteiskuntavastuu ja yritysvastuu. Terminologia on sopimuskysymys. Yritys-
ten on syyta ensimmaisena paattad, mita nimitysta kaytetddn ja mika kuvastaa
parhaiten yrityksen vastuun luonnetta. Usein yrityksen, joilla on myos lakisaatei-
sid yhteiskunnallisia tehtavié kayttavat nimitysté yhteiskuntavastuu. Kestavaa
kehitysta toiminnassaan harjoittava yritys kantaa yritysvastuuta. Yritysvastuulla
halutaan kuvata, etta yritys kantaa vastuuta omista toimistaan, mutta ei ota yhteis-
kunnalta sille kuuluvaa vastuuta. (Juutinen & Steiner 2010, 20.) Tassa tutkimuk-
sessa kdytetddn termia yhteiskuntavastuu, koska se kuvaa aihetta laajimmin.

Yhteiskuntavastuu ei ole uusi ilmid. Se on asia, joka on noussut uudelleen esiin
maailmassa tapahtuneiden muutosten myoté. Yhteistjen tietoisuus on kasvanut
sitd mukaan, kun globaalit tiedonsaantikanavat ovat lisdantyneet ja tiedonsaanti
helpottunut. Yhteisot ovat vaativia ja myds arvomaailmassa on tapahtunut muu-
tos. (Aula & Heinonen 2002, 130 — 131.)



Aula ja Heinonen (2002, 130) esittdvat kolme nékdkulmaa yhteiskuntavastuuilmi-
60n. Velvoittavan nakemyksen mukaan yhteiskuntavastuun nousun on aiheuttanut
aktiiviset ja vaativat yhteisot. Nykyisessé globaalissa informaatioympéristossa, on

mahdollista selvittaa tekeek® yritys sen minka lupaa.

Yleva nakokulma lahtee siitd, ettd yritykset haluavat aidosti tehda hyvéé ja yritys-
ten huolehtiminen on aitoa. Siihen on myds yleisén suostumus. Yritykset voivat

sekd menestya ettd tehdd hyvaa. (Aula & Heinonen 2002, 130.)

Kyyninen nakemyksen olettamus on, etta yhteiskuntavastuu on mainoskeino. Vas-
tuullinen toiminta tuottaa positiivista journalistiseen julkisuuteen, johon on ylei-
s6l1a suurempi luottamus kuin mainontaan. Kyyninen nakemys myos olettaa, etta
kun viel& 16ytyy parempi markkinointikeino, yhteiskuntavastuu joutuu vaisty-
maan. (Aula & Heinonen 2002, 130.)

Yhté yksittaistd syyta ei 10ydy yhteiskuntavastuun nousulle vaan syyt ovat moni-
naiset. Vaikuttimina ovat julkinen painostus ja aktiiviset yhteisot, kuluttajien ak-
tiivisuus, taloudellinen ja kulttuurinen globalisaatio, eettiset sijoittajat, tietoiset
vaativat tyontekijat ja erilaiset valtiolliset ja ylivaltiolliset sadnnostot. Y hteiskun-
tavastuussa on kyse luottamuksesta. IIman luottamusta ei saada rakennettua hyvaa
pohjaa liiketoiminnalle. Yhteiskuntavastuulla rakennetaan yrityksen mainetta ja
kartutetaan yrityksen aineetonta pddomaa. (Aula & Heinonen 2002, 131.)

2.2 Yhteiskuntavastuun kehityksen vaiheet

Yhteiskuntavastuu on pitkdan vaikuttanut organisaatioiden kéyttaytymiseen. Mou-
ra-Leite ja Padgett (2011, 528 - 539) ovat tutkimuksessaan jéljittdneet yritysvas-
tuun késitteellista kehitysta yritysjohtamisteorioiden nakokulmasta. Tutkimukses-
sa selvitetd&n miten yhteiskuntavastuusta on ajateltu eri vuosikymmeniné. Myds
Carroll (1999) on tutkimuksessaan selvittdnyt yhteiskuntaméaéaritelmien ja tutki-
muksen kehittymista.



Y hteiskuntavastuun kasite nousi esiin 1950- ja 60 — luvuilla, jolloin keskityttiin
yritystoiminnan vaikutuksiin yhteiskunnassa ja miten yritykset hyvilla teoillaan
vaikuttivat yhteiskuntaan. Ainoastaan vahaisia keskusteluja oli yhteiskuntavas-
tuun hyodyista yrityksen toimintaan. (Moura-Leite & Padgett 2011, 528 — 539.)
Yhteiskuntavastuun “isdnd” voidaan pitdd Howard Bowenia, jonka kirja Social
Responsibilities of the Businessman julkaistiin1950-luvulla. Yhteiskuntavastuu-
Kirjallisuus kehittyi huomattavasti 1960-luvulla. Maaritelméllinen kirjallisuus li-
séantyi 1970-luvulla ja méaritelmat muuttuivat tarkemmiksi. Ensimmaisen kerran
1970-luvulla yhteiskuntavastuu otettiin mukaan johtamiseen. Talloin ajateltiin
l&hinn& vain yrityksen omaa etua. Yritystoiminnan ja yhteiskunnan intressit alkoi-
vat lahentya 1980-luvulla, jolloin siihen alettiin ottaa mukaan my®ds sidosryhmien
nakemyksid. (Moura-Leite & Padgett 2011, 528 — 539.) 1980-luvulla ei niinkaan
keskitytty maaritelmiin, vaan pyrittiin jo mittaamaan yhteiskuntavastuuta ja teh-
tiin ohjeistavia tutkimuksia. (Carroll 1999, 268 — 295.)

Strategiakirjallisuuteen yhteiskuntavastuu otettiin mukaan jo 1990-luvulla. Yh-
teiskuntavastuusta oli tullut maailmalaajuisesti hyvéksyttavaa ja sen myoté silla
oli my0ds seuraamuksia. (Moura-Leite & Padgett 2011, 528 — 539.) Vaihtoehtoisia
teorioita alkoi ilmestys 1990-luvulla, kuten sidosryhmateoria, eettinen yritystoi-
minta, CSP (corporate social performance) ja yrityskansalaisuus (Carroll 1999,
268 — 295.) Tultaessa 2000-luvulle yhteiskuntavastuusta oli tullut tarked osa yri-
tysten strategiaa ja yrityksia velvoittivat myds monet yhteiskuntavastuuseen liitty-
vat lait ja saadokset. (Moura-Leite & Padgett 2011, 528 — 539.)

Suomessa ensimmaisen kerran yritysvastuusta voidaan puhua teollistumisen ai-
kaan 1870-luvulta 1900-luvun alkuvuosikymmenille. Tdmé oli niin sanottujen
patruunoiden vastuun aikaa. Ruukkien patruunat kantoivat yhteiskuntavastuuta
jarjestamaélla tyovaestolleen asuntoja ja terveydenhoitoa seka lasten hoitopaikkoja
ja koulutusta. Heidan huolensa oli tyontekijéiden tyokyvyn séilyminen ja sitoutu-

minen tyOnantajaan. (Juutinen & Steiner 2010, 24, 28.)

1950-luvulla alkoi kehittyd Suomalainen hyvinvointiyhteiskunta. Hyvinvoinnin
eri osa-alueille alkoi muodostua lainsédadantéa ja silloin syntyi myos yhteiskunnan

rahoittama palvelutuotanto. Yhteiskunta otti enemmaén vastuuta, jolloin patruu-
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noiden ei tarvinnut endd yhté paljon panostaa tyontekijoidensé hyvinvointiin.
(Juutinen & Steiner 2010, 28.)

Teollistumisen jatkuessa myds toiminnan ymparistdvaikutukset tulivat esille.
1970-luvun lopulla nousi Koijarvi-liike. Koijarvi-liike kerasi yhteen luonnonsuo-
jelijoita ja teki toiminnasta ndkyvaa. Yritykset alkoivat panostaa ymparistoasioi-
hin torjuakseen omasta toiminnasta aiheutuvia haittoja ympaéristolle. Ymparistora-
portointi alkoi yleistyé vasta 1990-luvulla. Yhteiskuntavastuuksi tai sosiaaliseksi
vastuuksi kutsuttu vaihe alkoi 2000-luvun alussa. Ympéristoasioiden lisaksi yri-
tyksell& néhtiin olevan myos taloudellisia ja sosiaalisia vaikutuksia. Viime vuosi-
na kolmen pilarin malli, ekonominen, ekologinen ja sosiaalinen vastuu, on tullut
yrityksissa ja organisaatioissa tutuksi. (Juutinen & Steiner 2010, 28 - 29.) Yhteis-
kuntavastuun toteuttamisessa tapahtuu jatkuvasti kehitysta ja se ndhdaan yha use-
ammin osana yrityksen strategiaa. My0s yrityksia velvoittavat yhteiskuntavastuuta

koskevat lait ja sdddokset kehittyvat.

2.3 Yhteiskuntavastuun maaritelmia

Y hteiskuntavastuun maaritelmia on useita, joista tassa esitellaan muutamia eri
nakokulmia yhteiskuntavastuuseen ja sen toteuttamiseen. EU on maaritellyt yh-
teiskuntavastuun kasitteeksi, missa yritykset vapaaehtoisesti integroivat sosiaali-
sen ja ympaéristd vastuun osaksi yrityksen toimintaa ja kanssakéymisté sidosryh-
miensa kanssa. Yhteiskuntavastuu késittaa yrityksen sosiaalisen ja ymparistovas-

tuullisen toiminnan lakisaateisten toimien liséksi (EU 2011.)

Yleisesti yhteiskuntavastuu jaotellaan yrityksen liiketoiminnan taloudellisiin, eko-
logisiin ja sosiaalisiin vaikutuksiin yhteiskunnassa. Maaritelmén mukaan liiketoi-
minnasta irralliset hyvantekevaisyystoimet tai kertaluonteiset projektit eivét ole
yritysvastuuta. Yritys voi tehda yksittéisia hyvia tekoja, joilla on ekologisia ja
sosiaalisia vaikutuksia ja lahjoittaa rahaa hyvaa tarkoitukseen. Tama ei kuitenkaan
riitd, jos yrityksen tuotteet, palvelut tai muu jokapaivainen toiminta aiheuttaa hait-
taa yhteiskunnalle tai sidosryhmille. Osaan toimintaa voi liittya lainsd&ddannollisia

velvoitteita, osa on joidenkin sidosryhmien mielesta tuomittavia tai riittdmattémia
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vaikka niihin ei liittyisi saddoksid. Yrityksen on talloin madriteltavé itse toimin-
nan hyvéksyttava taso. Y hteiskuntavastuulla tarkoitetaan siis lainsd&ddannon ylit-
tavia toimia. Yritykset kohtaavat myos ns. harmaata aluetta, jota ei ole viela lailla
séadetty. Harmaata aluetta voidaan pienentéd, jos yritys paattaa itse oman toimin-
tapolitiikkansa, niin ettd se on myos yhteiskunnan ja sidosryhmien mielesté oikea
ja tavoiteltava. (Juutinen & Steiner 2010, 21 - 23.)

Yhteiskunta ja sidosryhmit
Hyadynnetaan mahdollisuudet

Taloudelliset Ekologiset Sosiaaliset

vaikutukset vaikutukset vaikutukset Liiketoiminta

hinimaoidaan riskit
Yhteiskunta ja sidosryhmat

KUVIO 2. Mitd on yhteiskuntavastuu (Juutinen & Steiner 2010, 21)

Yrityksen yksi menestymisen perusta on taloudellinen vastuullisuus. Jos yritys
aikoo selviytyé ja myos kehittd4 toimintaansa, on sen oltava liiketaloudellisesti
menestyva. Yrityksen on taytettdva omistajien tuotto-odotukset ja osallistuttava
omalta osaltaan yhteiskunnan hyvinvointipalveluiden rahoittamiseen ja tuottami-
seen. Taloudellisesti menestyva yritys on myds hyvinvoinnin tuottaja kaikille kan-
salaisille. (Jarvinen 2004, 131.)

Ympéristovastuullisuus tarkoittaa sitd, ettd yritysten on otettava huomioon toimin-
tojensa vaikutukset vesistoihin, ilmaan ja maaperaan, ilmastonmuutokseen ja
luonnon monimuotoisuuden sailyttdmiseen sekéd luonnonvarojen sééastavaan kayt-
toon. (Jarvinen 2004, 131.)

Sosiaalinen vastuullisuus liittyy yrityksen henkildston hyvinvointiin ja osaamisen

turvaamiseen ja kehittdmiseen. Sosiaaliseen vastuullisuuteen voidaan liittdd myos
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tuoteturvallisuuden ja kuluttajasuojan huomioiminen ja kehittdminen sek& hyvét
suhteet yrityksen verkostoihin ja lahiyhteis6ihin. (Jarvinen 2004, 131.)

Mattila (2009, 540 — 549) esittelee tutkimuksessaan Carollin (1991) maéaritelmén
yhteiskuntavastuusta. Malli sisaltda ne taloudelliset, lainsdadénnolliset, eettiset ja
moraaliset odotukset, jotka yhteiskunta asettaa yrityksille. Carollin (1991) mallin
mukaan yhteiskunta vaatii taloudellista vastuuta. Yrityksen on toimittava talou-
dellisesti kannattavasti, jotta omistajat saavan vastinetta panostukselleen, tyonteki-
joille pystytéén tarjoamaan toita ja maksamaan kohtuullista palkkaa ja asiakkaat

saavat tarvetta ja laatua vastaavan tuotteen kohtuuhintaan.

Lainsaadannolliset velvollisuudet on myos taytettava yhteiskunnan vaatimuksesta.
Lait heijastavat yhteiskunnan moraalista ndkemysta. Yritys ei voi toimia vastuulli-
sesti ilman, ettd noudattaa lain vaatimuksia. Yhteiskunta odottaa yrityksilté eettis-
ta toimintaa. Vaikka lain asettamia vaatimuksia ei ole, yhteiskunta vaatii, etta
yritykset toimivat oikeudenmukaisesti ja rehellisesti. Yhteiskunta toivoo yrityksil-
t4 epditsekasta kaytosta ilman, etta sitd vaaditaan tai odotetaan yhteiskunnan ta-
holta. Tama tarkoittaa esimerkiksi, etta yritykset vapaaehtoisesti edistévat tyonte-
kijoiden ja lahiyhteison hyvinvointia. (Mattila 2009, 540 — 549.)

Meehan ym. (2006, 386 — 398) ovat tutkimuksessaan luoneet yhteiskuntavastuun
3C-SR- mallin. Heidan mukaansa aiemmat teoriat eivat tarjoa tyokaluja vastuulli-
sen ajattelun sitouttamiseen organisaatioiden toimintaan. 3R-SR — mallissa esite-
tdan kolme eri yhteiskuntavastuumaéaritelmaa. Ensimmaiset CSR (corporate social
responsibility) teoriat ilmestyivét 1960 luvulla. CSR ymmaérrettiin yleisesti sosiaa-
lisesta nakdkulmasta ja viitattiin vastuisiin yli taloudellisten ja lainsdadannollisten
velvollisuuksien. Késitteella CSP (corporate social performance) viitataan enem-
man vastuullisiin toimiin ja tuloksiin, ei niink&an vuorovaikutteiseen tai yhden-
mukaiseen toimintaan. Uusin kasite, johon mallissa viitataan, on CC (corporate
citizenship), jonka painopiste on keskustelussa yritystoiminnan ja yhteiskunnan
suhteista. Siin& viitataan yksiloille maaratyista oikeuksista, jotka luokitellaan sosi-
aalisiksi, kansalais- ja poliittisiksi oikeuksiksi. (Meehan et al. 2006, 386 — 398.)
Jokaisessa naissa madritelmissé on heiddn mukaansa heikkouksia, jotka vaikutta-

vat yhteiskuntavastuun toteuttamiseen.
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Meehan ym.(2006) katsovat, ettd yhteiskuntavastuun vaatii kolmea elementtia,
jotka yhdessa muodostavat toimivan kokonaisuuden, mutta erikseen jokaisessa
ilmenee puutteita. Puutteet yhdessé néista elementeista vaikuttavat yhteiskunta-
vastuun toteutumiseen. Néiden kolmen osa-alueen yhtéaikaisen toteutumisen kat-
sotaan olevan perusta Kilpailukykyisen yhteiskuntavastuustrategian luomiselle.
(Meehan et al. 2006, 386 — 398.)

Sitoutuneisuus

Heikkouksia ,"
Johtamisessaja |
sitoutumisessa

Operatiivinen suorivtuminen
“| puutteellista
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Ei ota tarpeeksihuomioon
taloudellista menestys

CC = Corporate Citizenship

CSP = Corporate Social Performance
CSR = Corporate Social Responsibility

KUVIO 3. Mukaillen 3C-SR-malli (Meehan ym. 2006, 386 — 398)

Meehan ym. (2006) esittavat mallissaan ndkokulman, jossa yhteiskuntavastuu on
yksi kilpailukeino, osa normaalia strategiatydskentelyéa ja yritystoiminnan mitta-
reita. Yhteiskuntavastuu on yritykselle yksi menestyksen valineistd, eiké rasite,
joka on huomioitava toiminnassa. Meehan ym. (2006) esittelevat kasitteen sosiaa-

liset resurssit ja yhdistavat eri yhteiskuntavastuunékokulmat strategiaksi, jonka
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avulla toteutetaan yrityskansalaisuutta. Sosiaaliset resurssit koostuvat kolmesta
toisiinsa liittyvésta elementistd, joiden yhtaaikainen toteutuminen tuo uskottavuu-
den tuotteisiin ja palveluihin, jotka ovat suunnattu asiakkaille, jotka pitévat eetti-
syytté tarkednd. Namé mallin kolme elementtié ovat:

e eettinen ja sosiaalinen sitoutuneisuus (commitment)

e Yyhteistydverkostot arvoketjussa (connections)

e Johdonmukaisuus pitké&n aikavalin toiminnassa luotettavuuden rakentami-

seksi (consistency)

3C-SR- mallin mukaan ndma kolme elementtid tarvitaan, jotta voidaan sanoa yri-
tyskansalaisuuden toteutuvan. (Meehan et al. 2006, 386 — 398.)

Carollin (1991) malli lahtee siité ajatuksesta, ettd vastuullisen toiminnan vaatimus
tulee yrityksille sen ympardivan yhteiskunnan vaatimuksista ja odotuksista. Ta-
loudelliset ja lain vaatimat velvollisuudet ovat minimisséan se vastuullisuuden
taso, jonka yritysten tulisi tayttaa. Jotta yrityksen katsotaan olevan vastuullinen
yhteiskunta odottaa sen toimivan eettisesti ja myds toivoo yrityksen osallistuvan
yhteiskunnan hyvinvoinnin edistamiseen. Malli ottaa maaritelméssa huomioon
my0s lainvaatimukset. Se ei erottele tarkemmin mihin vastuullisuuden tulisi koh-

distua taloudellista vastuuta lukuun ottamatta.

Juutisen ja Steinerin (2010) esittdmassa maaritelmassa sekd EU:n maaritelmassa
yritysvastuusta yhteiskuntavastuun katsotaan olevan toimintaa lakiséateisten toi-
mien liséksi. Yhteiskuntavastuu on ennen kaikkea yrityksen vapaaehtoista ja sen

arvoista ja yrityskulttuurista lahtevaa toimintaa.

Meehan ym. (2006) pyrkivat 3C-SR-mallissaan yhdistdmaan eri yhteiskuntavas-
tuumadritelméat. He esittelevat kasitteen sosiaaliset resurssit, jonka avulla toteute-
taan yrityskansalaisuutta. Heiddn mukaansa aikaisemmissa malleissa on jokaises-
sa puutteita, mutta yhdistaméall4 ndmé saadaan kattava malli, jonka avulla yrityk-
set voivat toteuttaa yrityskansalaisuutta. Namé kolme mééritelman elementtié ovat
sitoutuneisuus, verkostot ja johdonmukaisuus. Néiden yhtdaikainen toteutuminen
antaa yrityksille vélineen toteuttaa onnistuneesti ja yritystoimintaa edistavésti yh-

teiskuntavastuuta.
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2.3.1 Yhteiskuntavastuun haasteet ja hyddyt

Yritysten toiminnan vastuullisuus kiinnostaa entistd enemman yritysten eri sidos-
ryhmid. Sidosryhmista erityisesti kuluttajat haluavat tietdad millaista liiketoimintaa
he tukevat. Hinnan ja laadun liséksi kuluttajat haluavat tietad yrityksen toiminnan
vaikutuksista ymparistoon ja yhteiskuntaan. Myos tyontekijat ovat kiinnostuneita
yrityksistd, jotka huomioivat toiminnassaan heidan tarkedksi kokemiaan arvoja.
(Kénnola & Rinne 2001, 11.)

Tiedonkulku on tehostunut hyvin nopeasti. Monet kansainvalistyneet yritykset
ovat joutuneet toteamaan, etta yhteiskunnallisen vastuunkannon laiminlyonnit
tulevat ilmi ja vaikuttavat kuluttajien kulutuskayttdytymiseen muutoksena koti-
maassa. Suomalaisessa lehdistssa on esimerkiksi kasitelty Nokian laajentumista
Kiinaan ja UPM-Kymmenen Indonesian kauppoja. Vastuullisuutta on tarkasteltu
erityisesti ympadriston, ihmisoikeuksien ja liiketoiminnan globalisoitumisen nako-
kulmasta. Yritystoiminnan vastuullisuudessa ei ole kuitenkaan vain kysymys vaa-
timuksista yrityksille. Kyse on yritysten yha tarkedmmasta roolista yhteiskunnas-
sa. Esimerkiksi, kun yritys tukee kehitysmaissa paikallista yhteisoa perustamalla
kouluja ja terveyspalveluja, se saa entista parempia ja motivoituneempia tyonteki-
joité palvelukseensa ja ndma ovat myos valmiita ostamaan yrityksen tuotteita.
(Konnola & Rinne 2001, 11 - 12.)

Avoin ja saannéllinen vuorovaikutus sidosryhmien kanssa auttaa yritysta ymmar-
tdmaéan eri kulttuureja ja toimintaymparistdja seké havaitsemaan heikot muutos-
signaalit markkinoilla. Ndin yritykset 16ytavat uusia mahdollisuuksia seka véltta-
vt virheitd ja saavat etulyontiaseman kilpailijoihin nghden. (Kénnéla & Rinne
2001, 12.)

Haasteeksi yrityksille on tullut vastuullisen ja samalla kannattavan liiketoiminnan
yhteensovittaminen. Vastuullinen liiketoiminta vaatii uusien toimintamallien
omaksumista, esimerkiksi tuotteiden suunnittelussa, hankintaketjun hallinnassa,
markkinoinnissa ja henkildstdjohtamisessa. Kuitenkin vastuullista toimintaa tuke-
vien ideoiden avulla yritys erottuu myonteisesti kilpailijoistaan ja oikeuttaa toimi-

aan sidosryhmien silmissa. Vastuullista liiketoimintaa voidaan pitda yrityksen
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strategisena voimavarana. Yritys voi vaikka vedota tiettyyn asiakaskuntaan huo-
lehtimalla, ettd yrityksen toiminta tukee asiakkaille tarkeita asioita, esimerkiksi

ymparistoa sadstdva tuotantotapa. (Kénnéla & Rinne 2001, 12 - 13.)

Asiakkaista
Parantaa . -
Kilpailukvkvs Tyontekijdista
el i Rahoittajista
Tuo sidosryhmien
Lisad odotukset ja Parantaa bisnesketteryytti
verkostoitumista heikot signaalit

esiin . . .
Uusien tuotteiden ja
markkinoiden loytamisessa ja

Tehostaa hyddyntamisessa

. Parantaa
materiaalien,
Eenergian yms kustannus-
= ’ tehokkuutta
kayttda
Antaa

Parantaa johdon
ja henkildstdn
motivaatiota

mahdollisuuden
toteuttaa arvoja
tybelamassa

KUVIO 4. Yhteiskuntavastuun hyddyt (Juutinen & Steiner 2010, 40)

Y hteiskuntavastuun hyddyt on perusteltu silla, ettd yritys pystyy sen avulla paran-
tamaan kilpailuetuaan. Juutinen ja Steiner (2010) esittelevat naita hyotyja mallis-
saan. Yritys pystyy pitdmaén asiakkaansa ja markkinansa ja jopa valtaamaan uusia
markkinoita, kun yrityksen tuotteet tai palvelut vastaavat kuluttajien ja asiakkai-
den tarpeisiin. Tarpeisiin vastaaminen edellyttada kuitenkin yrityksen kykya ym-
martaad ennakoivasti asiakkaidensa tarpeita ja asenteita. Monista yhteiskuntavas-
tuun piiriin kuuluvista asioista on saatavilla my6s kustannushyotyja. Esimerkiksi
séhko - ja lampdenergian kayton tehostaminen on paastdjen vahenemisen liséksi
pienentényt yrityksen kuluja kassavirrassa. Vastuullinen henkilstopolitiikka ja
henkiloston kehittdminen saattaa olla tyontekijalle ratkaisevana perusteena tyon-
antajan valinnassa. My0s yhteiskuntavastuu yhtena yrityksen arvoista saattaa vas-
tata tyontekijan omia arvoja ja lisata kiinnostusta yrityksié kohtaan. Vastuullinen
henkilostopolitiikka turvaa osaavan tyovoiman saatavuuden. Parhailla tyonteki-

joilla on mahdollisuus valita usean tyonantajan valill4. Yhteiskuntavastuu vaikut-
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taa myds merkittavasti johdon ja henkiloston motivaatioon. Henkildsto haluaa olla
ylped tydnantajastaan. Y hteiskuntavastuun kantaminen ja vastuullisuudesta rapor-

toiminen antavat tahédn yhden mahdollisuuden. (Juutinen & Steiner 2010, 39 - 41.)

2.3.2 Yhteiskuntavastuumaineen muodostuminen

Y hteiskuntavastuusta on tullut yksi tarkeimmisté aiheista yritysjohdolle ja mark-
kinoinnille. Tarkea huomion aihe on, kuinka yhteiskuntavastuu vaikuttaa asiak-
kaisiin ja muiden sidosryhmien asenteisiin ja kuinka se vaikuttaa yrityksen mai-
neeseen. Yhteiskuntavastuusta on tullut yksi tarkeimmista yrityksen maineeseen
vaikuttavista tekijoita ja sitd kautta silla on vaikutusta yrityksen menestykseen.
Kuitenkin sidosryhmaét ovat alkaneet suhtautua osin skeptisesti yritysten yhteis-
kuntavastuutoimiin. Sidosryhmien nédkokulmasta sill4 voidaan tukea tarkeitd avus-
tuskohteita, mutta se ndhdaan myos yritysten markkinointikeinona ennemmin
kuin yhteisen hyvan luomisena. Sidosryhmissa myos epéilldan, mitka ovat yhteis-
kuntavastuutoimien lahtékohdat. Halutaanko oikeasti tehda hyvaa vai kasvattaa
vain yrityksen voittoja. (Arendt S. & Brettel M. 2010, 1469 — 1492.)

Yrityksen identiteetti muodostuu mielikuvasta, imagosta ja sen toiminnan luon-
teesta sidosryhmien keskuudessa. Tamén identiteetin avulla yritys erottuu ja muo-
dostaa oman paikkansa edustamillaan markkinoilla. Yrityksen identiteetin hallin-
nalla voidaan luoda positiivinen maine, joka johtaa sidosryhmien kiinnostukseen
yrityksen tuotteista ja palveluista. Kuitenkin mielikuvat yrityksesta vaihtelevat eri
sidosryhmissd. Tasta johtuen yritysten on tarkeé huolehtia, ettd sen vélittdma vies-
tintd toiminnastaan on johdonmukaista ja jatkuvaa seké huolehtia etta se saavuttaa
kaikki sidosryhmat. (Arendt S. & Brettel M. 2010, 1469 — 1492.)

Tutkimus yhteiskuntavastuun vaikutuksesta yrityksen identiteettiin, imagoon ja
toimintaan osoitti, ettd yhteiskuntavastuun vaikutus yrityksen toimintaa riippuu
toimialasta, yrityksen koosta ja markkinointiin kdytettavésta panoksesta. Yritys-
johdon tulisikin ottaa huomioon yhteiskuntavastuupanostuksessaan toimialansa ja
organisaationsa erityispiirteet. Suurten tuotantoyritysten tuli huomioida, etté yh-

teiskuntavastuu auttaa parantamaan imagoa ja sita kautta kannustaa panostamaan



18

mielikuvamarkkinointiin. Pienempien yritysten, erityisesti palveluyritysten on
oleellista tunnistaa tarkeimmét sidosryhmansa, jotta yhteiskuntavastuutoimissa
voidaan ottaa ndmé sidosryhmaét huomioon. Y hteiskuntavastuuta ei tulisi kayttéa
vain yrityksen brandin vahvistamisen keinona vaan sidosryhmasuhteiden vahvis-
tamiseen, koska sidosryhmien edustajat ovat usein nimenomaan tyytymattémia
palveluyritysten yhteiskuntavastuutoimiin. (Arendt S. & Brettel M. 2010, 1469 —
1492.)

Kuluttajat ja muut sidosryhmat tekevat paatoksia myos yrityksen maineen tai tuot-
teen tai palvelun imagon perusteella. Imago on vastaanottajien kokema ulkoinen
yritys- tai yhteisokuva. Imagon sijaan alettiin 1990-luvun lopulla puhua mainees-

ta. Maine syntyy teoista, sanoista ja niiden laadusta. (Juholin 2001, 147 - 148.)

Yrityksen maineen taustalta I0ytyy monenlaisia syité. Yrityksen maine voi olla
joko hyva tai huono. Hyva maine on strateginen voimavara, joka mahdollistaa
suotuisassa toimintaymparistossa toimimisen. Maine kantautuu sité laajemmalle,

mita tunnetumpi yritys on. (Juholin 2001, 148.)

Yhteison maine syntyy kaikesta, mita se tekee, mité se kertoo toiminnastaan ja
mitd muut siitd kertovat. Vastaanottajalle vélittyy viesteja seka tietoisesti kohden-
nettuina ett tiedostamatta valitettyind. Yhteison jasenet kertovat kéyttaytymisel-
l4&n ja puheillaan yhteison arvomaailmasta ja miké& on sille tarkedd ja miten se
toimii. Organisaatiot tarvitsevat hyvaa mainetta myds muuhun kuin vain tuottei-
den ja palvelujen myyntiin. Yhteisojen on tarkeé osoittaa, millainen tydpaikka se
on, millainen kohde on sijoittajille ja miten se hoitaa ympdristfasioitaan. Tasta
kaytetdan nimitysta yhteiskuntavastuu. (Juholin 2001, 149 - 151.)

Yritysten, yhteisojen ja yhteiskunnan yhteydessa on alettu puhua mainepddomas-
ta. Tamé on liséarvo, joka muodostuu yrityksen tunnettuudesta ja sidosryhméluot-
tamuksesta. Maineen rakentamisella pyritddn luomaan organisaatiolle aineetonta
padédomaa. Hyvalla maineella on monenlaisia vaikutuksia. Se auttaa vahvistamana
yhteistn asemaa, herattda kiinnostuksen yhteistd kohtaan, auttaa erottumaan kil-
pailijoista, vaikuttaa paatoksentekoon: ostopaatos, sijoituspaatos, tydsuhdepéatos

seké vaikuttamismahdollisuuksiin yleensa. Esimerkiksi rekrytointimarkkinoinnis-
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sa painopiste on siind, millainen tydyhteisoé on ja millaisia ndkymié on sinne tule-
ville henkil6ill4. (Juholin 2001, 151 — 153.)

Hyvéa maine tuo yritykselle strategista ja taloudellista hy6tya. Vastaavasti huono
maine vaikeuttaa yrityksen liiketoimintaan. Heinonen (2006, 39 - 40) on luetellut
hyvan maineen edut ja huonoon maineen vaikutukset, jotka perustuvat professori

Grahame Dowlingin yhteenvetoon. Hyvan maineen etuja ovat:

- se hidastaa kilpailevien yritysten padsya markkinoille vaikeuttamalla esi-
merkiksi Kilpailevien tuotteiden ja palveluiden lanseerauksia

- se antaa asiakkaille vahvan viestin yrityksen tuotteiden ja palveluiden hy-
vasta laadusta ja mahdollistaa tata kautta premium — hinnoittelun

- se houkuttelee parhaita ihmisia yrityksen palvelukseen, mika turvaa toi-
minnan laatua

- se auttaa yritystd padomamarkkinoilla, koska maine tuo luotettavuutta ja

uskottavuutta.

Huonon maineen vaikutuksia ovat muun muassa seuraavia:
- osakkeen aliarvostus
- median kriittinen suhtautuminen
- asiakkaiden hintasensitiivisyyden lisdantyminen

- henkilostdon moraalin huononeminen

Hyvéa maine tuo yritykselle luotettavuutta ja tekee sen houkuttelevaksi sidosryh-

mille. Vastaavasti huono maine vaikuttaa painvastaisesti. (Heinonen 2006, 40.)

Y hteiskuntavastuu ja maine ovat tiiviisti sidoksissa toisiinsa. Yhteiskuntavastuu ja
sen nékyvalla toteutumisella on suuri vaikutus yrityksen maineeseen. N&in myos
maineen ja yhteiskuntavastuun hyvissa ja huonoissa vaikutuksissa on yhtélaisyyk-
sid. Yhteiskuntavastuu sisaltyy kaikkeen yrityksen toimintaan ja maine muodos-

tuu kaikesta, mita yritys tekee ja mita siita kerrotaan.
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2.3.3 Maineenhallinta

Viestintd nahdaan usein taitavana manipuloinnin vélineend ja se saa ndin negatii-
visen sdvyn. Viestinta heijastaa sitd, miké yritys on. Maineenhallinta ké&sitteena
muodostaa perustan koko yrityksen olemukselle. Maineenhallinta korostaa yrityk-
sen uskottavien toimintaperiaatteiden merkitysta. Maineella ei ole yhta tunnistet-
tua maineteoriaa vaan maineelle on muodostunut kirjallisuudessa kolme eri kou-
lukuntaa: talouskoulukunta, vastuullisen liiketoiminnan koulukunta ja tarinakou-
lukunta. Yrityksen maine syntyy kuitenkin kaikkien naiden yhdistelmésta. (Hei-
nonen 2006, 25 — 26.)

Tarinamaine

'f}‘

/

/ Hyvényrityksen
maine

Kansalaisuusmaine Omaisuusmaine

KUVIO 5. Hyvan yrityksen maine (Heinonen 2006, 26)

Talouskoulukunta painottaa taloudellista menestysta. Tutkimuksissa keskitytdan
siihen, miten maine vaikuttaa yritysten operatiiviseen toimintaan ja mika on mai-
neen eri tunnuslukujen vélinen suhde. Talouskoulukunta tarkastelee mainetta esi-
merkiksi kriisien yhteydessd; kuinka paljon yrityksen arvosta katoaa erilaisten
kriisien yhteydessa. (Heinonen 2006, 25.)
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Vastuullisen liiketoiminnan koulukunta liittdd maineen yhteiskuntavastuuseen.
Yrityksen hyva maine perustuu eettisesti kestavalle toiminnalle. Yritysten on huo-
lehdittava luonnosta, tyontekijoista ja lahiympéristosta seka laajemmin yhteiskun-
nallisista asioista. Vastuullisen liiketoiminnan koulukunta pohtii sitd, kumpi tulee
ensin, vastuullisuus vai menestys. Mika on niiden vélinen suhde. (Heinonen 2006,
25.)

Tarinakoulukunnan mukaan tarinat ovat osa ihmista ja ne erottavat meidéat muista
eldimista. Tarinoista muodostuu merkityksid. Hyvamaineinen yritys kertoo tari-
naa, joka on luotettava ja perustuu totuuteen. Tarinakoulukuntaa kiinnostaa mil-
lainen on hyva tarina, miten se rakentuu, miten se vaikuttaa yrityksen maineeseen
ja miten sité kéytetddn. Hyva tarina herattaa kiinnostuksen ja luottamusta eri si-
dosryhmien keskuudessa, niin sijoittajissa, asiakkaissa kuin henkilokunnassa.
(Heinonen 2006, 25 — 26.)

Jotta yrityksen mainetta pystyttaisiin hallitsemaan, on tiedettava ne tekijat, jotka
vaikuttavat maineen muodostumiseen. Suomessa on tehty tutkimus, jonka perus-
teella yrityksen maine rakentuu kuudesta eri tekijésta; yrityskulttuuri ja johtami-
nen, menestyminen, julkinen kuva, tuotteet ja palvelut, yritysvastuu ja muutos- ja
kehityskyky. Namaé kuusi tekijaa sisdltavat 24 eri osatekijaa. Kunkin tekijan mer-
Kitys vaihtelee sidosryhmittéin, esimerkiksi sijoittajat pitavat eri tekijoita merki-
tyksellisind kuin kuluttajat. Sidosryhmien arvostukset vaihtelevat myos yritys- ja
toimialakohtaisesti. (Heinonen 2006, 30 -31.)

Aika ja kulttuuri vaikuttavat myds maineeseen. Koska maineessa on kysymys
arvostuksista, ne ja niiden painoarvo vaihtelevat eri maissa sek& maiden sisalla eri

sidosryhmien valill4. (Heinonen 2006, 31.)
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Yrityskulttuuri ja johtaminen

* arvostus

* johdon ja tyéntekijdiden luottamus
* motivointi ja palkitseminen

* sitoutuminen ja tyytyvdisyys

Muutos- ja kehityskyky Menestyminen

* kehittyminen * kansainvilisyys

* dynaamisuus * johtavuus toimialalla

* rohkeus * kilpailukyky

* visio ja strategia * taloudellinen kasvu
MAINE

Yhteiskuntavastuu

*  |ahiymparistd

* yhteiskunnan kehittiminen
* ympaéristd

* eettisyys

Julkinen kuva

* tunnettu sidosryhmissa

* nikyminen julkisuudessa
* julkisuuskuva

* Johdon karismaattisuus

Tuotteet ja palvelut

* toimitus- ja palveluvarmuus
* hinta-laatusuhde

* laatu

*  hydty

KUVIO 6. Maineen tekijét (Heinonen 2006, 31)

Se miten yritys toimii suhteessa ympardivaan yhteiskuntaan, ympéristoon ja toi-
mii vastuullisesti sen tyontekijoita ja yhteistyékumppaneiden suuntaan vaikuttaa
yrityksen maineeseen. Y hteiskuntavastuu ei ole erillinen yrityksen toiminto. Se
liittyy kaikkeen yrityksen toimintaan, vaikka se kuvataankin yhtend erillisen&

maineen tekijana.

2.3.4 Yhteiskuntavastuuviestinta

Yrityksen sisélld vastuullisuutta ei voida ulkoistaa tai erottaa erilliselle osastolle
vaan se pitdd ymmartaa osaksi kaikkea liiketoimintaa. Vastuullinen toimintatapa
edellyttad hyvaa yhteispelia ja ilman yrityksen johdon sitoutumista tai visiota us-
kottava viestintd tuskin onnistuu. Sidosryhmille ei riita tieto siitd, miten yritys
aikoo véhent&a aiheuttamiaan haittoja tai miten se aikoo ennaltaehkaistd niita.

Vastuullisesti toimiva yritys pyrkii olemaan esimerkkind muille yrityksille. Sidos-
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ryhmat haluavat, ettd yritykset keskustelevan motiiveistaan ja arvoistaan. Tama4 ei
sulje pois yrityksen taloudellista menestymistd. (Kuvaja & Malmelin 2008, 15.)
Yrityksille oleellinen viestinnallinen haaste on se, miten ne 1oytavat vastuulliset ja
taloudellisesti kannattavat toimintatavat ja miten ne pidetaén esilla kaiken toimin-
nan yhteydessa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 27.)

Luottamus yritysten ja sidosryhmien vélille rakentuu, kun viestintdd on paljon
sidosryhmien kanssa ja molemmat osapuolet varmistuvat toistensa odotuksista ja
tahtotilasta. L&pinakyvyys on tarkeéé seké kriittisille sidosryhmille ettd sijoittajil-
le. Yritys osoittaa hyvaa hallinto- ja johtamistapaa, kun se pitaa kiinni arvoistaan,
korjaa toimintatapoja tarpeen mukaan ja huolehtii ennakoivasti yhteiskunnasta,

ymparistoon ja poliittisiin oloihin liittyvia riskeja. (Kuvaja & Malmelin 2008, 29.)

Henkil6sto on erityisasemassa vastuullisista toimintatavoista viestittdesséa. Kyse-
lyn mukaan, joka tehtiin 20 maassa, yrityksen vastuullisuuden tarkeimmaksi teki-
jaksi nousi tapa, jolla yritys kohtelee tyontekijoitaan. Henkildsto, joka on mukana
vastuullisuuden kehittdmisessd, kokee tyonantajansa huomattavasti myonteisem-
pé&na kuin henkilosto, jolla ei ole késitysté yrityksen yhteiskuntavastuusta. Yrityk-
sen uskottavuus on vaarassa, jos henkilostd kokee ristiriitaa yritysjohdon puheiden
ja kaytannon liiketoiminnan vélilla. Tyontekijat, jotka ovat vakuuttuneita yrityk-
sensé vastuullisuudesta, vievét viestia eteenpéin omissa yhteisgissain. Tdma vah-
vistaa yrityksen mainetta vastuullisena toimijana. (Kuvaja & Malmelin 2008, 67 -
68.)

Yritykset sisallyttavat vastuullisuuteen yleensa asiakkaita koskevia tavoitteita.
Tallaisia ovat muun muassa tuotteiden ja palvelun hyva laatu, asiakkaiden odotuk-
siin vastaaminen, avoimuus, oikeudenmukaisuus ja tasapuolisuus. Jos yritys pys-
tyy tayttdmaan ndma tavoitteet, se voi odottaa saavuttavansa asiakkaiden luotta-
muksen. Hyva maine vaikuttaa siihen, miten hyvina yrityksen tuotteita pidetaan.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 71.)

Yhteiskuntavastuu ndhd@an usein standardoituna konseptina, jota toteutetaan ja
viestitddn samanlaisena toimialasta ja yrityskoosta riippumatta. Tdm4 aiheuttaa

sidosryhmien keskuudessa epéluuloa yritysten ”vihredd markkinointia” kohtaan.
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Oikeanlaisten toimintatapojen I6ytdminen vaatii keskustelua sidosryhmien kanssa
ja sitoutumista yhteiskuntavastuustrategiaan. Yhé& enenevassa madrin yritykset
pyrkivat liittdvaan toimintaansa yhteiskuntavastuun, vaikka maineen parantami-
seen tai taloudelliseen menestykseen talla ei aina ole vaikutusta. (Arendt & Brettel
2010, 1469 — 1492.)

Tanskalaisessa tutkimuksessa selvitettiin nuorten mielipiteita ja asenteita yritysten
yhteiskuntavastuuseen sitoutumista ja viestintaa kohtaan. Kohderyhma olivat kor-
keakouluopiskelijat. Tutkimus osoitti, ettd kuluttajat suosivat henkilkohtaisesti
merkittdva ja faktoihin perustuvaa viestintad. Kuluttajat eivat myosk&én ole niin
epéluuloisia yhteiskuntavastuu viestintda kohtaan kuin kirjallisuudessa on useasti
oletettu. Kuluttajien itsekeskeisyys tarkoittaa, etteivat he ole kiinnostuneista yh-
teiskuntavastuun prosessista vaan itse lopputuloksesta. T&mé tukee sitd havaintoa,
ettd nuoret kuluttajat suosivat konkreettisia tiedonantoja laajasti muotoiltujen visi-
oiden sijaan. Samoin tuloksista ilmeni, ettd moraaliset ja sosiaaliset arvot vaikut-
tavat vahemman yhteiskuntavastuuta arvioidessa. Sen sijaan kuluttajat keskittyvat
toiminnan pétevyyteen ja henkilokohtaisiin arvoihin. Kuluttajat eivat valttamatta
liitd yhteiskuntavastuuta moraaliin ja etiikkaan vaan nakevat sen yrityksen péte-
vyyden mittarina. Yrityksen kyky toimia menee usein moraalisten arvojen edelle.
Siis yritysten yhteiskuntavastuuviestinta tulisi ndhdéa laaja-alaisemmin ja oleellista
on myos tuntea tarkeimpien sidosryhmiensé arvot, jotta viestinta voidaan kohden-
taa ndille sidosryhmille tarkeisiin asioihin. (Schmeltz 2012, 29 -49.)

Nuoret, ialtddn 18 -30 vuotta, ovat tulevaisuudessa vaikutusvaltainen kuluttaja-
ryhma. On arvioitu, ettd ndiden nuorten tulot ja kuluttaminen ylittavat huomatta-
vasti edellisen sukupolven jo l&hitulevaisuudessa. Ndma nuoret ovat myos vies-
tinnén nakokulmasta kuluttajaryhmana hyvin kompleksinen. Kuluttajaryhména
nuoret ovat kiinnostuneista yhteiskuntavastuusta, mutta myds hyvin skeptisia ja
kyynisié. Vaitetddn my0os ettd kuluttajat ovat herkempié negatiiviselle informaati-
olle kuin positiiviselle. Tasté johtuen yritykset ovat hyvin varovaisia yhteiskunta-

vastuuviestinnassaan. (Schmeltz 2012, 29 -49.)
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2.4 Tyobnantajan valintaan vaikuttavat tekijat

Globalisaatio on muuttanut sidosryhmien suhtautumisen yrityksia kohtaan vaati-
vammaksi. Yhteiskunta odottaa yritysten ottavan osaa yhteiskunnallisten ongel-

mien hoitoon, edistdd hyvinvointia ja toteuttavan ymparistoystavéllista toiminta-
tapaa. Onnistunut yhteiskuntavastuun toteuttaminen auttaa hyvan maineen muo-
dostumiseen sidosryhmien keskuudessa. Hyva maine taas nostaa yrityksen arvoa

ja mahdollistaa liiketoiminnan kasvamisen. (Strautmanis 2008, 346 — 358.)

Toinen hyoty yhteiskuntavastuun hyvasta toteuttamisesta on, etta tyénhakijat suo-
sivat yrityksid, jotka ovat osoittaneet olevansa yhteiskuntavastuullisia. Tutkimuk-
ja tuotannon laatu ovat tyohakijoiden keskuudessa listan karkipéaassa. (Straut-
manis 2008, 346 — 358.)

Arvoilla on tarked tehtdva antaa tarkoitus, suunta ja oman eldman hallinta, mita
ilman yhteiskunta ajautuisi kaaokseen ja yksiloiden elamé muodostuisi tarkoituk-
settomaksi. Arvot ja odotukset tydelaméaa kohtaan ovat muuttuneet ajan myota.
Vield muutama vuosikymmen sitten tyontekijoille riitti, ettd he saivat toita ja tyo-
paikasta pidettiin kiinni. Nykyisin puhutaan Y-sukupolvesta, jotka eivét pida ar-
vossa uskollisuutta tai sitoutuneisuutta. Y-sukupolvi on kiinnostunut enemmaén
elaméstaan nyt kuin suunnitella eldkepaivid. He odottavan tyon tarjoavan vapautta
toteuttaa ammatillisia ja henkilokohtaisia tavoitteitaan ja samalla tyon on tarjotta-
va myos virikkeitd ja haasteita. Ndin on niissé yhteiskunnissa, maissa, ja kulttuu-
reissa, joissa on tapahtunut huomattavaa kehitysta viime vuosikymmeniné. (Pri-
tam ym. 2011, 499 — 520.)

Tyoyhteisoilld on tarked rooli, koska tyontekijat eivat ole endé vain kiinnostuneita
saamastaan palkasta vaan heitd kiinnosta yhtalailla yleinen kokemus tyostd, tyo-
tehtdvastd ja — paikasta ja ymparill& olevista ihmisistd. Nykyinen sukupolvi ei
tyydy pelkéstaan tyosta saatavaan materiaaliseen korvaukseen, vaan tarkedd on
myos tyosta saatu kokemus, organisaatiokulttuuri ja ilmapiiri. (Pritam ym. 2011,
499 —520.)
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Ty6hon liittyvistd arvoista on esitetty erilaisia méaéritelmié. Penningin (1970) mu-
kaan arvot ovat kokoelma asenteita ja mielipiteitd, joiden mukaan tyontekijat ar-
vioivat tydympdristoaan. Herberg ym. (1956) katsovat arvojen edustavan tyoteki-
jan motiiveja. Arvojen katsotaan myos edustavan protestanttista tydmoraalia. (Eli-
zur & Koslowsky 2001, 593 - 599.)

Rokeach (1973) mukaan arvoja on kahdenlaisia, pysyvié ja valineellisia. Valineel-
liset arvot edustavat yleisia uskomuksia, siitd mitka ovat toivottavia toimintatapo-
ja. Vastaavasti taas pysyvat arvot edustavat kestavia uskomuksia, jotka ovat ole-
massaolon perusta. (Erdem ym. 1999, 137 — 144.)

Super (1970) méarittelee arvot paddmaariksi, joihin pyritaan tarpeiden tyydyttami-
seksi. Tamén l&hestymistavan mukaan my®os arvoilla ja tarpeilla olisi yhteys. Té&-
han taas liittyvat odotukset. Mika tarkoittaa mahdollisuutta toteuttaa arvoja tyon
avulla. (Pritam ym. 2011, 499 —520.)

Elizurin (1984) mukaan, jotta voitaisiin systemaattisesti analysoida tydnteon arvo-
ja, on erotettava kaksi eri ndkokulmaa. Ensimmaisend on tyosté saatava korvaus.
Korvaus on, joko materiaalista tai valillista. Tallaisia ovat mm. palkka, tyoaika tai
muut edut. Muut tydstéa saatavat hyoddyt liittyvat ihmisten vélisiin suhteisiin, kuten
tyOkaverit, esimiehet, asiakkaat. Tam4 sisaltd4 saadun kunnioituksen ja arvostuk-
sen yhteisossa. Toisena ndkdkulmana on, miten organisaatiot motivoivat ty6haki-
joita hakeutumaan organisaation palvelukseen. Houkuttimina kéytetddn kannusti-
mia, jotka eivét suoraan liity tydtehtaviin. Nama ovat erilaisia etuja, jotka liittyvat
tyooloihin. (Elizur & Koslowsky 2001, 593 - 599.)

Arvoja ja tyota kasittelevien tutkimusten perusteella, voidaan arvot jakaa neljaan

kategoriaan sen mukana kuinka suuri merkitys niilla on yksil6ille.

1. Siséiset tai luontaiset (liittyvéat itsensa toteuttamisen arvoihin)
2. Ulkoiset (liittyvat turvallisuuteen ja materiaalisiin arvoihin)
3. Sosiaaliset (liittyvéat yhteenkuuluvuuden arvoihin)
4. ltsensd kehittaminen; yksil6lliset, tydhon liittyvat arvot, maine ja valta
(Pritam ym. 2011, 499 — 520.)
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Arvot muokkautuvat kokemuksen myota. Taman vuoksi korkeakouluopinnoilla
on suuri merkitys kokemuksien ja yhteiskuntavastuun periaatteiden muodostumi-
sessa. Tutkimuksissa on 16ydetty tekijoitd, jotka maarittelevat erilaisten organisaa-
tiokulttuurien arvojen muodostumiseen. Naméa maéérittavat tekijat ovat — sukupuoli
sekd millaisesta yrityksesta on kyse. — yritys, pankki, valtionlaitos tai liiketalou-
den opiskelija. (Strautmanis ym. 2008, 346 — 358.)

Arvot vaikuttavat ihmisten tekemiin valintoihin ja ne vaikuttavat myos uravalintaa
koskeviin péatoksiin. Brasilialaisessa yliopistossa tehdyssa tutkimuksessa tutkit-
tiin opiskelijoiden henkil6kohtaisten arvojen vaikutusta uravalintaan. Tutkimus
osoittivat yhteyden henkil6kohtaisten arvojen ja uravalintojen valilla. Tuloksissa
kay ilmi, ettd joihinkin uravalintoihin arvot vaikuttavat voimakkaasti, mutta ei
kaikkiin. Esimerkiksi akateemisten opiskelijoiden kohdalla yhteys ei ollut taysin
selvé. Vastaavasti taas ladketieteen ja terveydenhoitoalan kohdalla yhteys oli sel-
kedmmin néhtavissa. (Edar & Walter 2010, 158 - 168.)

Pritam ym. (2011) tutkivat arvojen ja tyopaikan suhdetta opiskelijoiden keskuu-
dessa. Opiskelijat valittiin muutamasta hyvamaineisesta koulusta Intiassa, Yhdys-
valloissa ja Englannissa. Tutkimus osoitti yhteyden henkilokohtaisten arvojen ja
kasitysten tyOpaikan suhteen. Merkittava ero 16ydettiin arvoissa myés MBA opis-
kelijoiden ja muita tutkintoja opiskelevien vélilla&. MBA opiskelijat kokivat itsensa
toteuttamiseen liittyvat arvot, kuten perhe, rakkaus, ystavyys, onnellisuus, vapaus,
vahemman tarkeiksi kuin muut opiskelija. My6s kulttuurisia eroja henkilékohtais-
ten arvojen suhteen 16ytyi Intialaisten ja muista maista olevien valilla. Intialaiset
kokivat esimerkiksi edistysmielisyyden ja yhteison kehittdmisen tarkeampina kuin
henkilokohtaisen kehittymisen ja itsensé toteuttamisen. (Pritam ym. 2011, 499 —
520.)

TyoOntekijén sitoutuneisuutta ja arvojen merkitysta sitoutuneisuuteen on tutkittu

monesta ndkokulmasta. Yleisesti sitoutuneisuudella viitataan siihen, kuinka kiin-
nittynyt tyontekija on tyopaikkaan ja tyotehtdvaan. Useat tutkimukset osoittavat,
etté arvoilla ja sitoutuneisuudella organisaation on yhteys. Kuitenkin, vaikka or-

ganisaatio ensin vaikuttaa positiivisesti sitoutuneisuuteen, sitoutuneisuus laskee
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ajan myota. Tyontekijoiden erilaiset henkilokohtaiset stressitekijat vaikuttavat

sitoutuneisuuden vahenemiseen. (Elizur & Koslowsky 2001, 593 - 599.)

Tutkimuksissa on 16ydetty joitakin tekijoitd, joiden katsotaan korreloivan positii-
visesti tyontekijoiden arvoihin. N&ma vaestotieteelliset tekijat auttavat ymmaérta-
maan arvojen ja sitoutuneisuuden suhdetta. Loydettyja tekijoitd ovat esimerkiksi
ikd, koulutus, sukupuoli, oman tydn ja rahan arvostus. Sitoutuneisuuteen vaikuttaa
eniten kognitiiviset tekijat, kuten tydn kiinnostavuus ja itsenaisyys. Vastaavasti
palkalla ja eduilla on 16ydetty olevan véhiten vaikutusta sitoutuneisuuteen. (Elizur
& Koslowsky 2001, 593 - 599.)

Elizur ja Koslowsky (2001, 593 - 599) tutkivat arvojen ja sitoutuneisuuden yhteyt-
té liiketalouden opiskelijoiden keskuudessa kahdessa Tel Avivin yliopistossa, Is-
raelissa. Tutkimuksessa keskityttiin kolmeen pééatekijaén, jotka olivat véaestotie-
teelliset tekijat, tybarvot ja sitoutuneisuus. Tutkimus osoitti, ettd tydarvot ovat
riippumattomia sitoutuneisuudesta. Tutkimus vahvistaa késitystéa siitd, etté sitou-
tuneisuuden ja arvojen suhteeseen vaikuttavat enemman muut tekijat kuin véesto-
tieteelliset. Sitoutuneisuuden lisdédmiseksi organisaatioiden tulisi panostaa kogni-
tiivisiin arvoihin. Organisaation palkitsemistapojen ja tyontekijoiden arvojen tulisi

vastata toisiaan.

Useat eri tutkimukset (Elizur & Koslowsky 2001, Pritam ym. 2011, Strautmanis
2008) osoittavat, etta odotukset tydeldmaa kohtaan ovat muuttuneet viime vuosi-
kymmenien aikana. Enaa ei riitd, ettd on tyopaikka ja tydsta saadaan kohtuullinen
korvaus. Tarkeda tydssa on siitd saatava kokemus, vapaus toteuttaa ammatillisia ja
henkilokohtaisia tavoitteita. Tyon odotetaan my0ds antaa haasteita ja virikkeita.

Naiden liséksi tyoyhteisolla ja ilmapiirill4 on suuri merkitys.

Arvoja ja sitoutuneisuutta tutkittaessa on todettu, ettd sitoutuneisuuteen vaikuttaa
enemman kognitiiviset arvot kuin véestotieteelliset tekijat, kuten ik&, koulutus ja
sukupuoli. Sitoutuneisuutta lisaa erilaiset itsensé kehittdmiseen ja sosiaalisiin ar-
voihin liittyvat tekijat. Tyonarvot ovat kuitenkin riippumattomia sitoutuneisuudes-

ta. TyOntekijoiden sitoutuneisuuden on myos todettu vahenevan erilaisten tygssé
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koettavien stressitekijoiden myotd. Tdman vuoksi organisaatioiden tulisi panostaa
tyontekijoiden palkitsemiseen niin, etta ne vastaavat tyontekijoiden arvoja.

TyoOnantajat kéyttavat usein houkuttimina erilaisia etuja, jotka eivat liity suoraan
tyotehtavaan vaan esimerkiksi tydoloihin. Yrityksen arvojen olisi vastattava tyo-
hakijoiden arvoja. Hyvat suhteet eri sidosryhmiin ja potentiaalisten tyénhakijoi-

den arvojen tunteminen auttavat yrityksid saamaan parhaat tyotekijat

Eddy ja Ronald (2006, 478 — 492) tutkivat Kanadassa liiketalouden alan yliopisto-
opiskelijoiden uraodotuksia ja tyonhakukéyttaytymistd. Tutkimuksessa péapaino
oli siind, minka opiskelijat kokevat houkuttelevaksi uraa ajatellen, miten he otta-
vat selvaa potentiaalisista tyonantajista ja mitka tekijat vaikuttavat uravalintaan.
Regressioanalyysia kayttéen tutkittiin hakijoiden ominaisuuksia ja heidéan toiveita
ja odotuksia tydpaikan ja organisaation suhteen, tietdmysta tyonantajista ja tyon-
hakukéyttaytymista. Hakijoiden ominaisuuksista otettiin huomioon ika, sukupuoli
seka opiskelumuoto ja oliko vastaaja kokopdivainen opiskelija vai tydskenteleekd
opintojen ohessa. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd sek& yliopistoilla etta tyon-
antajilla on suuri vaikutus opiskelijoiden odotuksiin tydnantajaa kohtaa. T&man
vuoksi tyonantajien olisi tarked huolehtia imagostaan ja maineestaan liiketalouden
opiskelijoiden keskuudessa. (Eddy & Ronald 2006, 478 — 492.)

Y leisesti opiskelijat pitivat houkuttelevimpina ty6ssa ja organisaatioissa
ylenemismahdollisuutta, mahdollisuutta koulutukseen ja taitojen kehittdmiseen,
hyvaa tydilmapiiria seka hyvia esimiehid, haasteellista tyota ja hyvaa aloituspalk-
kaa. Monet ndista odotuksista ovat kuitenkin sellaisia, joihin tydnantaja ei pysty
suoraan vaikuttamaan. Naihin vaikuttavat sekd tyontekijan suoriutuminen etta
yrityksen menestys. Opiskelijoilla, jotka osallistuvat opiskelujen aikana tydela-
mé&én, on todettu olevan realistisempi kuva ja odotukset tydnantajaa kohtaan. Nai-
den opiskelijoiden keskuudessa ihmiset ja itse tyd nousivat korkeammalle sijalle
kun taas vastaavasti kokopéaivéaopiskelijat pitivat mainetta ja etuja tarkedmpina
Kriteereind tyonantajaa valitessa. (Eddy & Ronald 2006, 478 — 492.)

Yleisesti oletetaan, ettd nuorempi sukupolvi on kiinnostunut sosiaalisista ja ympa-

ristéasioista. Tulevat sukupolvet edistavat yritysten ja yhteiskunnan vélisié suhtei-
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ta, niin kansalaisina, asiakkaina kuin yritysjohtajina. Opiskelijoiden kiinnostus
yhteiskuntavastuuta kasittelevista kursseista on lisééntynyt. Kuitenkin tutkimuk-
sissa on osoitettu, ettd kaikki eivat jaa samaan kiinnostusta yhteiskuntavastuuta
kohtaan. Esimerkiksi nuorten talousanalyytikkojen yhteiskuntavastuuasenteet ei-
vét poikenneet vanhemmista kollegoistaan. Tdmé& osoittaa myos, ettd henkilokoh-
taiset vakaumukset eivat riitd muuttamaan yrityksen toimintaperiaatteita. Yhteis-
kuntavastuun toteutuminen vaatii myos yleisia saannoksid, johtamistyokalujen
kehittdmisté seka erilaisia yhteiskuntavastuuta mittaavia tyokaluja ja raportointia.
(Sobczak ym. 2006, 463 — 474.)

Sobczak ym. (2006) tutkivat ranskassa korkeakouluopiskelijoiden ja nuorten joh-
tajien keskuudessa heidédn kasitystaan yhteiskuntavastuusta. Yksi tarkeimmisté
havainnoista oli, ettd yhteiskuntavastuutietoisuuden lisdantyminen vaatii yhteis-
kuntavastuun ottamista kiintedksi osaksi opetusohjelmaa. My0s oppilaitosten on
itse toteutettava toiminnassaan sosiaalista ja ymparistovastuuta. Ne toimivat roo-
limalleina opiskelijoille ja sen vuoksi oppilaitosten tulisi huomioida vastuunsa
sidosryhmille ja laajemmin yhteiskunnalle. (Sobczak ym. 2006, 463 — 474.)
Toinen tarke& havainto ranskassa tehdyssé tutkimuksessa oli kulttuurin ja perin-
teiden vaikutus yhteiskuntavastuun toteuttamisessa. Yritysten tulisi ottaa huomi-
oon erilaiset kulttuurit laatiessaan ja kommunikoidessaan yhteiskuntavastuuperi-
aatteitaan. Kaikki sidosryhmat eivat ymmarra yhteiskuntavastuullisia asioita sa-
malla tavalla. Konkreettiset esimerkit auttavat kommunikoinnissa. Myos yhteis-
kuntavastuukoulutusta tulisi kehittad keskustelevampaa ja ajatuksia vaihtavaan
suuntaan. Talldin on mahdollista luoda yhtenainen kulttuuri koko yritykseen.
(Sobczak ym. 2006, 463 — 474.)

Plymontin yliopistossa tehtiin tutkimus, jossa selvitettiin opiskelijoiden kasityksia
ja asenteita kestavaan kehitykseen. Tutkimuksen tarkoituksena oli antaa tietoa
korkeakouluille opiskelijoiden k&sityksista kestavasta kehityksesta niille, jotka
tyoskentelevét aiheen opetuksen parissa. Tutkimuksesta kéavi selkedsti ilmi, etta
opiskelijoilla oli puutteita kestavan kehityksen ymmartdmisessa. Kestava kehitys
ké&sitettiin etupdéssa kohdistuvan ymparistéasioihin. Kun taas taloudelliset, sosiaa-
liset, poliittiset ja kulttuuriset ulottuvuudet kestdvaan kehitykseen jaivét vahélle

huomiolle. Toinen tarked huomio oli, kun opiskelijoilta kysyttiin, olivat he valmii-



31

ta muuttamaan tottumuksiaan kestavaa kehitysta edistavaksi, vaikka ehdotetut
muutokset eivat valttamatté olleet linjassa opiskelijoiden esittdmien Kriittisten
periaatteiden kanssa. Ehdotetut toimet olivat padasiassa kuluttajan vastuita, kuten

Kierrattdminen, energian ja veden sédastaminen. (Kagawa 2007, 317 — 338.)

Plymontin yliopistossa tehdyssé tutkimuksessa havaittiin opiskelijoiden suhtautu-
van hyvin eri tavoin kestavén kehityksen haasteisiin tulevaisuudessa. Osa kuvasi
tulevaisuutta, joka todennakaisesti tulee tapahtumaan. Vastaavasti toiset kuvasivat
tulevaisuutta, jonka he toivoisivat tapahtuvan. Tuloksista voidaan péatelld, ettd
kestavén kehityksen opetusta on kehitettavé, jotta opiskelijat voivat tulevaisuu-
dessa toimia omassa elamassaan ja yhteisdssadn seka tydelamassa muutoksen
mahdollistajina. Pelkastaan tietdmyksen lisédminen kestavasta kehityksesta ei riita
vaan tulisi myos kehittadé opiskelijoiden ongelmanratkaisukykyja ja luovaan ja
kriittist4 ajattelua seka itsendisté pohdiskelua. (Kagawa 2007, 317 — 338.)

Holley (2012, 174 - 185) tutki englannissa viimeisen vuoden liiketalouden opiske-
lijoiden keskuudessa heiddn asenteitaan ja tietdmysté yhteiskuntavastuusta. Tut-
kimuksen kohteena oli 43 opiskelijaa, jotka osallistuivat kurssille, jonka aiheena
oli kansainvalinen ostotoiminta. Tutkimus tehtiin analysoimalla opiskelijoiden
Kirjallisia kurssitehtavié ja haastattelemalla osaa opiskelijoista. Kurssilla tutkittiin
raaka-aineiden tuotantoprosessia Chilen kupari kaivoksilla ja Englannin hallituk-
sen eettisia linjauksia. Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta opiskelijoille oli sel-
kedsti epaselvéd, mité tarkoitetaan yhteiskuntavastuulla ja yhteiskuntavastuu se-
koitetaan usein eettisyyden, kestavan kehityksen ja ymparistdasioiden kanssa.
Opiskelijoiden kirjalliset tehtavét ja materiaalit, mitd he valitsivat luettavaksi, ku-
vastivat myos kohderyhman epavarmuutta ja epaselvié késityksia aiheesta koko

yhteiskunnan ja sen eri toimijoiden kannalta.

Korkeakouluilla on térkea rooli opiskelijoiden asenteiden ja kokemusten muodos-
tumisessa. Uravalintoihin vaikuttavat opiskelijoiden tietdmys tyonantajista ja tata
kautta odotukset tydnantajia kohtaan. Opiskelijoilla, joilla on karttunut tyoela-
ménkokemusta jo opiskeluaika, on kokopéivaisia opiskelijoita realistisempi kuva
tyonantajista. Namaé opiskelijat kokivat tydilmapiirin ja itse tyon tarkedammaksi

kuin vastaavasti kokopdiva opiskelijat, jotka sijoittivat korkeammalle yrityksen
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maineen ja saatavat edut. Yritysten olisikin hyvé tehda tiivista yhteistyota oppilai-

tosten kanssa ja huolehtia oikeanlaisen maineen muodostumisesta.

Arvoilla on merkitysta uravalintoja tehtdessa. Kuitenkin joihinkin uravalintoihin
niill& on suurempi merkitys kuin toisiin. L&ake- ja hoitotieteiden alalla arvoilla on
havaittu yhteys. Vastaavasti akateemisten opiskelijoiden keskuudessa vastaavaa
selke&é yhteytta ei 10ytynyt. Myds arvoissa on eroja riippuen opiskelu alasta.
Esimerkiksi MBA opiskelijat kokivat itsensa toteuttamiseen liittyvat arvot va-

hemman tarkeiksi kuin muut opiskelijat.

Y hteiskuntavastuuopetuksen maara on lisdantynyt, mutta silti kaikki eivét ole yhta
kiinnostuneita yhteiskuntavastuullisista asioista. Yhteiskuntavastuukasityksen
muodostumisessa on oppilaitoksilla suuri merkitys. Oppilaitosten on toimittava
itse roolimalleina. Opiskelijoiden keskuudessa on tutkittu heidan ké&sityksidén
yhteiskuntavastuusta. Tutkimuksissa on havaittu, ettd opiskelijoilla on suppea
kasitys yhteiskuntavastuusta. Useimmiten se ymmarretaddn lahinnd ymparistoasioi-
ta koskevaksi. My0s havaittiin, ettd opiskelijoilla oli voimakkaita yhteiskuntavas-
tuullisia periaatteita, mutta heidén toimissaan ndma jaivat pitkalti toteutumatta.
Jotta yhteiskuntavastuusta tulisi yksi tarkeé opiskelijoita ohjaava arvo, on oppilai-
tosten kehitettdva opetusta ja annettava puitteet opiskelijoille vastuullisen toimin-
nan toteuttamiseen. Myos kulttuuriset tekijat vaikuttavat yhteiskuntavastuu to-
teuttamiseen. Kaikki sidosryhmat eivat ymmarra yhteiskuntavastuullisia asioita
samalla tavalla. Tama tulisi ottaa huomioon yritysten yhteiskuntavastuuperiaattei-

den luonnissa ja kommunikoinnissa.

2.5 Yhteiskuntavastuun vaikutus kuluttajakayttdytymiseen

Taman péivan liiketoimintaymparistot luovat monenlaisia haasteita yrityksille.
Kasvaneen kilpailun ja tuottavuushaasteiden liséksi yritysten on otettava huomi-
oon toiminnassaan erilaiset sosiaaliset - ja ymparistovaikutukset. Yhteiskuntavas-
tuun merkitys on kasvanut ja siitd on tullut merkittdva keskustelun aihe sek& oppi-

laitoksissa ettd yritysmaailmassa. (Ferreira ym. 2010, 208 — 221.)
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Véhittaiskauppaan vaikuttaa merkittavasti kuluttajien k&yttaytyminen ja uskolli-
suus. Kuluttajien toiveiden ja tarpeiden ymmaértdminen auttaa kehittdmaén oikean-
laisen markkinointistrategian, jolla tavoitetaan asiakaskunta. Yksi tarkea tekija
kuluttajien kayttaytymisté selittava tekijé on arvot. (Erdem ym. 1999, 137 — 144.)

Ferreira ym. (2010, 208 — 221) osoittivat tutkimuksessaan, ettd yhteiskuntavas-
tuullisella toiminnalla on merkitysté asiakkaille. Yrityksilla on mahdollista saa-
vuttaa seka liiketaloudelliset tavoitteet ettd toteuttaa yhteiskuntavastuullista toi-
mintaa. Kuluttajilla on mahdollisuus tuntea tekevansa hyvéaé hankkiessaan tuot-
teen, jonka tuottamisessa on huomioitu yhteiskuntavastuullisuus. Vield enemman
kuluttajien valintoihin vaikuttaa, jos yrityksen yhteiskuntavastuullinen toiminta
kohdistuu kuluttajille itselleen térkeisiin asioihin ja niill& on suora vaikutus heidén
elamaansa. Yrityksen olisikin hyva huomioida panostaessaan yhteiskuntavastuul-
liseen toimintaan, mitka yhteiskuntavastuulliset asiat ovat ne omalle asiakasryh-
malle tarkeimmat. Tutkimus osoitti myds, ettd kuluttajat kokevat saavansa suu-
rempaa hyotya ja arvoa, kun tarjoaja on sosiaalisesti vastuullinen yritys ja olivat

valmiita maksamaan tuotteesta jopa 10 prosenttia enemman.

Greenja Peloza (2011, 48 — 56) tutkivat artikkelissaan milloin ja kuinka yhteis-
kuntavastuu vaikuttaa kuluttajien valintaan. Tutkimus tehtiin Pohjois-Amerikassa
vuonna 2009, taantuman aikaan, jolloin oli taloudellisesti epdvarmat ndkymat.
Tutkimus osoitti, ettd kuluttajat véhentavat taloudellisesti epdvarmassa tilanteessa
valintakriteereitdan ja jattavat yhteiskuntavastuun huomiotta. Tutkimuksessa kavi
ilmi, ettd kuluttajat eivét koe yhteiskuntavastuuta kokonaisuutena, yhtena mieli-
kuvana yrityksesta. Y hteiskuntavastuuta arvioidaan sen mukaan, miten se lisaa
arvoa kuluttajalle. Haastattelututkimuksessa lI0ydettiin kolme arvoa, joiden perus-
teella kuluttajat luokittelivat yhteiskuntavastuun merkitystd. Ndmé olivat emotio-

naaliset, sosiaaliset arvot ja kdytannon hyoty.

Taloudellisesti epdvarmassa tilanteessa tarkeimmiksi kriteereiksi nousee hinta ja
laatu. Vaikutus ei kuitenkaan ole taysin selva vaan riippuu yhteiskuntavastuun
tuomasta arvosta kuluttajalle. Emotionaalisista ja sosiaalisista arvoista ollaan val-
miita tinkim&&n, mutta jos yhteiskuntavastuu tuo kuluttajalle k&ytannon hyotya

nousee tama tarkeéksi kriteeriksi. Vastaavasti myds, jos kuluttajat kokivat use-
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amman arvon tayttyvan, kaytannon hyodyn katsottiin olevan tarkein valintakritee-
ri ja silld oli suora yhteys sosiaalisiin ja emotionaalisiin arvoihin. Epédvarma talou-
dellinen tilanne pakottaa kuluttajat priorisoimaan ja tekemé&an kompromisseja,
jolloin myds erot valintakriteereissa tulevat esille. (Green & Peloza 2011, 48 —
56.)

KULUTTAJAN ARVOT

Ep4itsekkyys Emotionaaliset

arvot
Vaikutus
Muut toimet o Kuluttajakéyttdytymiseen
. L . Sosiaaliset . kolli hvik
(esim. toimitusketjun arvot (esim. uskollisuus, hyviksyy
hallinta) korkeamman hinnan)
Tuotteisiin liitoyva Kaytanndllisyys

yhteiskuntavastuu

KUVIO 7. Yhteiskuntavastuun vaikutus kuluttajan arvoihin (mukaillen Green &
Peloza 2011, 48 — 56)

Emotionaaliset arvot vaikuttavat, kun kuluttajat tekevét valintoja sosiaaliset ja
ymparistondkokohdat huomioiden. Sosiaaliset arvot vaikuttavat silloin, kun kulut-
tajat ostavat yhteiskuntavastuullisesti aktiivisilta yrityksilta, silla kuluttajat arvioi-
vat toisiaan tekemiensé valintojen perusteella. Kolmantena arvona on kaytannolli-
syys ja yhteiskuntavastuun liittyminen hyotyyn, jonka kuluttaja saa tuotteesta tai
palvelusta. (Green & Peloza 2011, 48 — 56.)

Tutkittaessa kuluttajien henkilokohtaisten arvojen suhdetta eettisiin ideologeihin
ja uskomuksiin, on havaittu, idealismin olevan yksi tekija selittdméan suhdetta
arvojen ja kuluttajan eettisten vakaumusten valilla. Mitd enemmaén kuluttaja ar-
vostaa perinteitd, mukavuutta ja turvallisuutta, sitd enemman kuluttajan kayttay-
tymiseen vaikuttaa idealismi. Kuluttaja my6s arvioi valintojaan naiden eettisten

ideologioidensa kautta ja valttavat valintoja, jotka eivat tue kuluttajan omaa ideo-
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logiaa. Vastaavasti, mitd enemmaén kuluttaja keskittyy valinnoissaan omaan etuun,
yhteisen hyvan tai hyvantahtoisuuden sijaan, sitd vdhemman kéyttdytymiseen vai-
kuttaa idealismi, mik& vastaavasti vaikuttaa eettisiin uskomuksiin. Erilaisen suoje-
lun ja muutoshalukkuuden vélill& on todettu olevan positiivinen yhteys. (Steen-
haut & Kenhove 2006, 137 — 155.)

Gao:n (2009, 269 - 287) tutkimuksen tarkoitus oli luoda teoreettinen viitekehys
selittdmaan sitd, mitka yhteiskuntavastuulliset toimet johtavat kuluttajien reakti-
oon. Tutkimuksessa selvitetdén, myds miksi yhteiskuntavastuullisilla toimilla voi
olla negatiivinen vaikutus yrityksille. Gao (2009) on kuvannut yhteiskuntavastuun
ja kuluttajien reaktion suhdetta. Mitké ovat ne yritysten yhteiskuntavastuun toteut-
tamisen tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan suhtautumiseen yhteiskuntavastuulli-

siin toimiin.

Yhteiskuntavastuu

Toteutuksen
\ kohde /

Toteuttamisen Kuluttajan N _ .
= _J [(—'f Sitoutuneisuus |
mucto \ reaktio / \ Vi

KUVIO 8. Yhteiskuntavastuu ja kuluttajan reaktio (mukaillen Gao 2009, 269 -
287)
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Gaon (2009) esittamaét nelja tekijéa, jotka vaikuttavat kuluttajien reaktioon, ovat
kohde, toteuttamisen muoto, ajoitus ja sitoutuneisuus. Kuluttajat arvioivat yritys-
ten toimintaa eri tavoin. Tutkimuksissa on selvitetty esimerkiksi, ettd kuluttajat
arvioivat yrityksia ensimmaisend asiakaspalvelun, tuotteen tai palvelun laadun ja
tyontekijoiden kohtelun perusteella. Erilaiset yhteiskuntavastuukohteet vaikuttavat
eritavoin kuluttajiin, mika vastaavasti vaikuttaa kuluttajien erilaisiin asenteisiin
yritysta kohtaan. (Gao 2009, 269 -287.)

Yritysvastuu toteutuu yrityksissa eri tavoin. Yritykset voivat esimerkiksi tukea
ymparoivaa yhteisod, valita hyvéantekevéisyyskohteen tai tukea koulutusta. Ylei-
nen tapa tuen antamiselle yrityksilla on liikevaihtoperusteinen. Tuki maaritellaan
tuotteen myynnin mukaan, joko summa tai prosenttiosuudella. Tutkimuksissa on
kuitenkin ilmennyt, ettd kuluttajat kokevat tallaisen tuen muodon yritysten oman
edun tavoitteluksi. Kuluttajat suhtautuvat positiivisemmin muunlaiseen kuin liike-
vaihtoperusteiseen tukeen. Tastd voidaan paatella, etta kuluttajat suhtautuvat eri-
tavalla erilaisiin tuen antamisen muotoihin ja vastaavasti tdima vaikuttaa suhtau-
tumiseen yritysta kohtaan. (Gao 2009, 269 -287.)

Ajoitus on yhteiskuntavastuutekija, jota ei yhteiskuntavastuukirjallisuudessa ole
otettu huomioon. Ensimmaisen toimijan edulla on kuitenkin tarkea merkitys. En-
simmaéinen toimija voi saavuttaa etua ajoituksellaan. Ensimmaisella on mahdolli-
suus parempiin ja niukkoihin resursseihin, nostaa markkinoilletulokynnysté ja
vaikuttaa hinnoitteluun. Liséksi pioneerin maine luo myoénteista kuvaa yrityksesta
kuluttajien keskuudessa. Kuluttajat suhtautuvat myonteisemmin pioneereihin kuin
seuraajiin. Ajoitus yhteiskuntavastuutoimissa saattaa vaikuttaa kuluttajien asentei-
siin ja johtaa kuluttajien erilaisiin reaktioihin yritysta kohtaan. (Gao 2009, 269 -
287.)

Kuluttajat ottavat huomioon yritysten sitoutuneisuuden arvioidessaan toimivatko
yritykset epéitsekkaista syistd vai onko motivaationa oman edun tavoittelu. Sitou-
tuneisuutta arvioidaan myos panostuksen, ajan ja johdonmukaisuuden perusteella.
Sitoutuneisuuden perusteella kuluttajat tekevéat johtopaatokset yrityksen motiiveis-
ta. Mitd sitoutuneempi yritys on, sitd epaitsekkddmmaksi kuluttajat kokevat yri-

tyksen yhteiskuntavastuutoiminnan motiivit. Kuten edellisten tekijéiden kohdalla
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sitoutuneisuuden taso yhteiskuntavastuuseen voi johtaa kuluttajien asenteisiin ja

johtaa kuluttajien erilaisiin reaktioihin yritysté kohtaan. (Gao 2009, 269 -287.)

Edellisten yhteiskuntavastuutekijoiden liséksi kuluttajat tekevat arvioita yritysten
yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta myds muiden referenssien perusteella. N&it4
vaikuttavia tekijoita ovat yrityksen menneisyys, sen toiminnan patevyys, yrityksen
toiminnan sosiaalinen vaikutus ja muiden yritysten yhteiskuntavastuullinen toi-
minta. Kuluttajat eivat arvioi yrityksen yhteiskuntavastuullista toimintaa pelkés-
taan yrityksen toimien perusteella vaan he vertaavat toimintaa muihin yrityksiin ja
kohteisiin. Vaikka kuluttajat kokevat yrityksen yhteiskuntavastuullisen toiminnan
positiiviseksi, voi sen vaikutus johtaa negatiiviseen reaktioon kun kuluttajat ver-
taavat toimintaa muihin yrityksiin. (Gao 2009, 269 -287.)

Y hteiskuntavastuusta on tullut yksi tekija, jonka perusteella kuluttajat tekevét va-
lintojaan. Yhteiskuntavastuu liittyy laheisesti kuluttajien arvoihin. Mitd lahemmas
yrityksen yhteiskuntavastuullinen toiminta osuu kuluttajan omiin arvoihin, sita
positiivisemmin kuluttajat suhtautuvat yrityksen tuotteisiin ja palveluihin ja ovat

jopa valmiita maksamaan niistd enemman.

Kuluttajilla on erilaisia arvoja, joiden perusteella he tekevat valintojaan ja yritys-
ten olisikin tarked tunnistaa oman kohderyhmansé arvot. Arvojen lisdksi kuluttaji-
en valintoihin vaikuttaa myos taloudellinen tilanne. Jos kuluttajat kokevat talou-
dellisen tilanteen epdvarmaksi, he priorisoivat valintakriteerit. Talldin usein kay-
tdnndn hyoty nousee tarkeimmaksi. Kuluttajat reagoivat myaos siihen, miten yri-
tykset toteuttavat yritysvastuullista toimintaa. Se, miten yritykset toteuttavat yh-
teiskuntavastuuta vaikuttaa erilailla kuluttajiin ja heidén suhtautumiseensa yrityk-
si& kohtaan. Oikeanlainen yhteiskuntavastuun toteuttaminen ja oman kohderyh-
mé&n arvojen huomioon ottaminen voi tuoda yrityksille taloudellista hyotyéa. Yri-
tysten on kuitenkin toiminnassaan huomioitava myds muiden yritysten yhteiskun-
tavastuutoimet. Kuluttajat vertailevat toimijoita kesken&an ja yhteiskuntavastuul-
lisuuden hyo6ty voi jopa k&atya negatiiviseksi, kun kuluttajat vertailevat toimintaa

muihin yrityksiin.
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Kuluttajat arvioivat yhteiskuntavastuullista toimintaa emotionaalisin ja sosiaalisin
perustein seka kaytannon hyodyn perusteella. Taloudellisesti epdvarmassa tilan-
teessa kuluttajat helposti tinkivat emotionaalisista ja sosiaalisista perusteista ja
tekevat paatoksen hinnan ja laadun perusteella. Kéytdnnon hyéty nousee tér-
keimmaéksi kriteeriksi, myos silloin, jos valinta on mahdollista tehdd useamman
kriteerin perusteella. Kaytdnnon hyodyn kautta kuluttajat saavat kuitenkin myods

emotionaalisia ja sosiaalisia hyotyja hankinnoistaan.
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3 AINEISTON HANKINTA JA ANALYYSIMENETELMAT

Tassa kappaleessa esitelldén tutkimusmenetelma ja kyselytutkimuksen rakenne.
Kappaleessa selvitetddn myos, miten kyselytutkimus suoritettiin ja taustakysy-
mysten tulokset. Liséksi kaydaan lapi, miten kysely on analysoitu ja mité seikkoja

analysoinnissa on erityisesti otettu huomioon.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad opiskelijoiden asennetta yhteiskuntavastuu-
seen seka miten yhteiskuntavastuu vaikuttaa opiskelijoiden kuluttajakayttaytymi-
seen ja tyonantajan valintaan. Tutkimuksen kohderyhma on kaikki liiketalouden
alan opiskelijat Suomessa. Opiskelijat suorittavat joka alempaa tai ylempaa kor-

keakoulututkintoa tai jatko-opintoja.

3.1 Kyselyn rakenne ja siséltd

Tutkimus on kvalitatiivinen kyselytutkimus. Tutkimuskysymykset on laadittu
London Metropolitan Business Schoolissa (London Metropolitan University).
Tutkimus on tarkoitus suorittaa useassa eri maassa. Tulosten perusteella tehddén
vertaileva analyysi, jolla halutaan selvittaa, 10ytyyko eroja eri maiden opiskelijoi-
den keskuudessa yhteiskuntavastuun vaikutuksesta asenteisiin, tyénantajan valin-
taan ja kuluttajakéyttaytymiseen. Vertailua ei tehdd tdmén tutkimuksen puitteissa.

Tutkimuskysymyksia ei ole muutettu alkuperéisestd, ainoastaan taustakysymyksia
on lisatty. Taustakysymysten tarkoituksen oli selvittdé kulttuurin ja opintojen ta-
son mahdollista vaikutusta vastauksiin. Kuitenkin tassa tutkimuksessa ei vertailua
tehdd kulttuurierojen osalta. Kysely k&annettiin suomeksi. Tarkoituksena on tehd&
kysely kussakin maassa mahdollisuuksien mukaan opiskelijoiden aidinkielelld.
Kyselysté l&hetettiin Suomessa opiskelijoille sek& suomenkielinen ettd englannin-
kielinen versio. Englanninkielisell& kyselyll4 haluttiin saada mukaan my®os ulko-
maalaiset opiskelijat ja vaihto-opiskelijat.

Tutkimuskysymykset jakautuivat neljdén osaan. Kysymyksia oli yhteensé 27. Ky-

symykset jakautuivat taustakysymyksiin, kysymyksiin yleisesta asenteesta yrityk-
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sen yhteiskuntavastuullista toimintaa kohtaa, yhteiskuntavastuun merkityksesté
tyonantajan valintaan sekd yhteiskuntavastuun vaikutuksesta tuotteiden ja palve-

luiden valintaan.

Ensimmaiset 11 kysymysta ovat taustakysymyksia. Kysymyksilla selvitettiin mm.
sukupuoli, ika, kansalaisuus ja uskontokunta. Lisaksi kysyttiin koulutustasoa ja
oppilaitosta ja koulutusohjelmaa seka onko opiskelijoilla ollut opintoja yhteiskun-
tavastuusta. Taustakysymysten tarkoituksena oli saada selville, miten ndmaé eri

tekijat vaikuttavat vastauksiin.

Toisen osan kattaa 4 kysymysta. Nailla kysymyksilla halutaan selvittaa, miten
opiskelijat ymmartavéat yhteiskuntavastuullisen toiminnan annettujen vaihtoehto-
jen puitteissa, ovatko yritykset sitoutuneita yritysvastuulliseen toimintaan ja anta-
vatko yritykset opiskelijoiden mielestd totuudenmukaisen kuvan toiminnastaan.

Seuraavan osan 5 kysymysta selvittivét, kuinka paljon yrityksen yhteiskuntavas-
tuullinen toiminta vaikuttaa opiskelijoiden tyonantajan valintaan. Ensimmaéisena
kysytéaan, onko yritysten yhteiskuntavastuullisella toiminnalla ylipaataan merki-
tysta opiskelijoille tyonantajaa valitessa. Seuraavilla kysymyksilla selvitettiin
ovatko opiskelijat valmiita tinkimaan saamastaan palkasta, jos tydnantaja selkeasti
toimii yhteiskuntavastuullisesti vai valitaanko ty6nantaja ainoastaan palkan perus-
teella, jolloin yhteiskuntavastuulla ei ole merkitysta. Tarjottu tydtehtava on taysin

Sama.

Viimeisen osan 7 kysymyksella haluttiin selvittad, vaikuttaako yritysten yhteis-
kuntavastuullinen toiminta opiskelijoiden tuotteiden tai palveluiden valintaan.
Tassa osiossa kahdella ensimmaiselld kysymykselld selvitettiin, onko yhteiskun-
tavastuulla lainkaan merkitysta, kun opiskelijat valitsevat tuotteita tai palveluita
kahdesta taysin samasta tuotteesta tai palvelusta. Seuraavilla kysymyksilla tutkit-
tiin sit4, kuinka paljon enemmén opiskelijat ovat valmiita maksamaan tuotteesta
tai palvelusta, jos yritys selkedsti toimii yhteiskuntavastuullisesti. Vaikuttaako
hinta enemmaén kuin yritysten yhteiskuntavastuullinen toiminta tai onko yritysten
yhteiskuntavastuullisella toiminnalla lainkaan merkitysta opiskelijoille tuotteita tai

palveluita valittaessa.
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3.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Tutkimus tehtiin sahkoisené kyselytutkimuksena. Tutkimuksen toteutukseen kéy-
tettiin web-pohjaista Webropol -kyselyohjelmaa. Kyselyn kohderyhman4 olivat
kaikki litketalouden alan opiskelijat Suomessa, jotka opiskelevat joko yliopistossa
tai ammattikorkeakoulussa. Opiskelijat suorittavat alempaa tai ylempéé korkea-
koulututkintoa tai ovat jatko-opiskelijoita. Oppilaitoksia, joihin kysely lahetettiin,
oli yhteensa 31. Yliopistoja oli 10 ja ammattikorkeakouluja 21. Tutkimukseen
osallistui 9 yliopistoa ja 16 ammattikorkeakoulua.

Vastausaikaa annettiin noin kaksi viikkoa. Lisaksi muistutus l&hetettiin vield nii-
hin oppilaitoksiin, jotka eivét kahden viikon aikana ottaneet osaa kyselyyn. Am-
mattikorkeakouluista 4 vaativat tutkimusluvan hakemista ennen kuin antoivat lu-
van tutkimuksen lahettdmiseen opiskelijoilleen. Vastausaikaa pidennettiin ndiden
ammattikorkeakoulujen osalta, jotta vastausaikaa jéi riittavasti luvan myéntamisen

jalkeen.

Kysely lahetettiin sahkopostilinkkina kaikkiin 31 oppilaitokseen. Sahkopostisaat-
teessa selvitettiin tutkimuksen tausta ja tarkoitus. Lisaksi kysyttiin kuinka monelle
oppilaalle oppilaitoksessa kysely l&hetetd&n. Oppilaitokset hoitivat itse kyselyn
lahettdmisen opiskelijoille. Oppilaitoksista nelja kayttivat jakelussa Intranetin
séhkaista ilmoitustaulua ja loput osallistuneista oppilaitoksista lahettivat kyselyn
séhkdpostijakeluna opiskelijoilleen. Sédhkdisen ilmoitustaulun voidaan arvioida

vaikuttavan jonkin verran alentavasti vastaajien méaréan.

Kyselyn otannassa oli yhteensé noin 20 800 opiskelijaa. Kaikki oppilaitokset eivét
ilmoittaneet kyselyn piiriin kuuluvien opiskelijoiden lukumaara. Tutkimukseen
vastasi yhteensé 1373 opiskelijaa, joista yliopisto-opiskelijoita oli 404 ja ammatti-
korkeakoulu opiskelijoita 969. Vastausprosentti (6,6 %) oli alhainen, mutta riitta-
va tutkimuksen kannalta. Ammattikorkeakouluopiskelijoita oli kyselyyn vastannut
yli puolet enemman kuin yliopisto-opiskelijoita, vastaavasti kyselyyn osallistunei-
ta ammattikorkeakouluja oli 16 ja yliopistoja 9. Kuitenkin, koska kyselyn piiriin
kuuluvien opiskelijoiden tarkkaa maaré ei ole tiedossa, yliopisto ja ammattikor-

keakoulu opiskelijoiden vastaamisaktiivisuuden eroa ei voida selkeésti todentaa.
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Kysely lahetettiin suomeksi ja englanniksi, jotta mukaan saatiin myos ulkomaalai-
set opiskelijat. Kyselyyn vastanneista opiskelijoista 91,4 %, (n=1255) oli suomen-
kansalaisia. Ulkomaalaisten opiskelijoiden pienestd maarasta johtuen kyselyt yh-
distettiin analyysissa yhdeksi aineistoksi. Myds ulkomaalaisten opiskelijoiden
pienesta madrasta johtuen, ei tutkimuksessa voitu huomioida kulttuurillisten ero-

jen vaikutusta.

Vastaajien ikdjakauma oli alle 20 vuotiaista yli 65 vuotiaisiin. Suurin vastaaja-
ryhma oli 20 — 24 -vuotiaat, 45,5 % (n=625) vastaajista. Seuraavaksi eniten vas-
taajia oli ryhmadssé 25 — 29 -vuotiaat, 21,3 % (n=293) ja 30 — 34 -vuotiaat, 10 %
(n=137). Tutkimukseen vastanneista naisia oli 956 ja miehia 417. Oppilaitosten
sukupuolijakauma ei ole tiedossa, joten vastaajien sukupuolen mukaan vastaa-

misaktiivisuuteen ei voida ottaa kantaa.

Kyselyyn vastanneista opiskelijoista 70,6 % (n=969) oli alemman korkeakoulu-
tutkinnon opiskelijoita. Ylempaa korkeakoulututkintoa opiskeli 25,9 % (n=355).
Jatko-opiskelijoita oli vastanneiden joukossa ainoastaan 3,6 % (n=49). Tutkinto-
tasojakauma on suhteessa vastaajien ikdjakaumaan, joista 76,8 % sijoittuivat vélil-
le 20 - 34.

Uskontokuntaa kysyttaessé 70 % (n=961) vastaajista kuului johonkin kristilliseen
kirkkokuntaan. Uskontokuntiin kuulumattomia oli 20,3 % (n=279) ja loput olivat
ilmoittaneet olevansa ateisteja tai jattaneet ilmoittamatta uskontokuntansa tai oli-
vat muun uskonnon jasenid. Koska muiden kuin Kristittyjen tai uskontokuntaan

kuulumattomien lukumaéra jai hyvin vahaiseksi, ei eri uskontokuntien vaikutusta

voitu vertailla kyselyé analysoitaessa.

Opiskelijoilta kysyttiin myos koulutusohjelmaa tai padainetta. Kysymyksessa oli
mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Eniten vaihtoehdoista oli valittu vaihto-
ehto, Muu, mik&? Johtuen alemman korkeakouluopiskelijoiden suuresta vastaaja-
joukosta, téssé vaihtoehdossa suurin ryhma vastaajia oli opiskelijat, jotka eivat
olleet viel& valinneet padainetta. Toiseksi eniten oli erilaisissa yrittdjyyden koulu-

tusohjelmissa opiskelevia. Yli puolet kaikista opiskelijoista (61,5 %) olivat jossain
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vaiheessa opintojaan kasitelleet yhteiskuntavastuuta, ammattikorkeakouluopiskeli-
joista 58,3 % (n=565) ja yliopisto-opiskelijoista 69,1 % (n=279).

Tutkimusanalyysista jatettiin pois ikaryhmén, uskontokunnan, sukupuolen ja kou-
lutusohjelman vaikutus vastauksiin. Ikdryhmat vastasivat hyvin pitkalle tutkinto-
tasoa, joten analyysissé otetaan huomioon vain tutkintotaso. Uskontokunnan osal-
ta opiskelijajoukko oli liilan homogeeninen, jotta vertailua eri uskontokuntien
merkityksesté vastauksiin olisi voitu tehdé. Oppilaitosten sukupuolijakauma ei
ollut tiedossa, joten vastaajien sukupuolen mukaan vastaamisaktiivisuuteen ei
voida ottaa kantaa. Tutkimusanalyysin ulkopuolelle jatettiin my6s koulutusohjel-
ma. Suurin vastaajajoukko oli alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoita, jotka

eivét olleet vielé valinneet padainettaan.

Taustakysymysten analyysista otettiin tutkimuksessa huomioon opiskelijoiden
oppilaitoksen ja tutkintotason vaikutus vastauksiin seka ovatko opiskelijat késitel-

leet aihetta opinnoissaan ja miten tdma vaikutti vastauksiin.

3.3 Aineiston analyysimenetelmat

Sahkoisen kyselylomakkeen kaikki kysymykset olivat pakollisia. Vapaasti vastat-
tavia kenttid olivat ainoastaan taustakysymyksista ikd, kansalaisuus, syntymamaa,
edellinen asuinmaa ja uskontokunta. Vapaiden kenttien tulokset jaoteltiin ryh-
miin. Ika ryhmiteltiin neljan vuoden valilla, kansalaisuudet ryhmiteltiin maanosi-
en mukaan ja uskontokunnat suurimpien uskontokuntien perusteella. Ainoastaan
muutamissa vastauksissa, ikad ja uskontokuntaa kysyttaessd, ei vastattu kysymyk-
seen. Nama kasiteltiin joko tyhjind tai luokiteltiin uskontokunnan osalta luokkaan,
ei ilmoittanut uskontokuntaa. Kysely lahetettiin oppilaitoksiin sekd suomen- ettéa
englanninkielisend. Kyselyn aineisto yhdistettiin yhdeksi aineistoksi, koska ulko-

maisten opiskelijoiden vastaajamaara jai hyvin pieneksi.

Aineiston analysoinnissa kéytettiin apuna SPSS — tilasto-ohjelmaa. Taustakysy-
myksisté tehtiin ensin frekvenssianalyysi. Taustakysymysten aineiston analyysin

perusteella valittiin ne taustamuuttujat, jotka huomioitiin tutkimuskysymysten
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analysoinnissa. Taustakysymyksista valittiin kolme eri muuttujaa, joiden perus-
teella tehtiin ristiintaulukointi tutkimuskysymyksiin. Nama olivat oppilaitos, tut-
kintotaso ja oliko yhteiskuntavastuuta kasitelty opinnoissa. Ensimmaisessé tutki-
muskysymys osiossa oli yhta kysymysta lukuun ottamatta kéytetty 5-portaista
likert -asteikkoa. Nama kysymykset testattiin kiyttimalld y* — testid merkitsevyys-
tasolla 0,05 %.
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4  YHTEISKUNTAVASTUUKYSELYN TULOKSET

Y hteiskuntavastuukyselyn kysymykset jakaantuivat neljaan erilliseen osaan, taus-
takysymyksiin sek& kolmeen tutkimusalueeseen. Nailla haluttiin selvittadd opiskeli-
joiden yleisté asennetta yritysten yhteiskuntavastuullisuuteen, yhteiskuntavastuun
vaikutusta opiskelijoiden tyénantajan valintaan ja kuluttajakayttaytymiseen. Ana-
lysointivaiheessa kysymykset jaoteltiin kysymyksiin asenteesta yhteiskuntavas-
tuuseen ja kysymyksiin koskien tyonantajan valintaa seké kuluttajakayttaytymi-
sestd. Nama kysymykset kasitelladn jokainen erikseen. Tuloksissa nostetaan esille
koulutustason ja opiskelijan oppilaitoksen vaikutus vastauksiin seka ovatko opis-
kelijat kasitelleet aihetta opinnoissaan ja miten tdma vaikuttaa vastauksiin. Kunkin

osion lopussa on yhteenvetoanalyysi tuloksista.

4.1 Opiskelijoiden asenne yritysten harjoittamaan yhteiskuntavastuuseen

Neljalla ensimmaisella varsinaisella tutkimuskysymyksella haluttiin selvittad, mi-
ten opiskelijat ymmaértavat yhteiskuntavastuun annettujen vaihtoehtojen puitteissa

ja kuinka sitoutuneita heidan mielestaén yritykset ovat yhteiskuntavastuuseen.

Tulosten 0-hypoteesi on seuraava:
Ho: Opiskelijaryhmien valill& ei ole eroa yhteiskuntavastuuasenteessa.

H,: Opiskelijaryhmien valilla I6ytyy eroa yhteiskuntavastuuasenteessa.

Kyselyssa ei ole maaritelty 5-portaisen likert-asteikon arvoja aaripéita lukuun ot-
tamatta. Tuloksia voidaan tulkita niin, ettd numeron 2 vastanneet ovat jokseenkin
erimieltd. Numeron 3 vastanneet, eivat osaa sanoa. Numeron 4 vastanneet ovat

jokseenkin samaa mielta.
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TAULUKKO 3. Miksi yritykset harjoittavat yhteiskuntavastuullista toimintaa

1=Yritykset havittelevat lyhyentahtéimen voittoja -
1=Yritysten mielesta se on hyva tapa kasvattaa liiketoimintaa - 5=Yritykset 5=Yritysten mielestd yhteiskuntavastuu on tarke liittda
haluavat aidosti tehda hyva osaksi strategiaa
p- Yhteens | p-
1 2 3 4 5 |Yhteensa |arvo 1 2 3 4 5 a arvo
Ammattikorkeakoulu 85 380 364 122 18 969 25 121 294 445 84 969
Yiiopisto 43 180 144 35 2 404 9 47 102 200 46 404
Yhteensa 128 560 508 157 20 1373 0,029 34 168 396 645 130 1373 10,208
Alempi
korkeakoulututkinto 89 378 371 116 15 969 24 116 292 451 86 969
Yiempi
korkeakoulututkinto 30 166 120 35 4 355 8 48 90 173 36 355
Jatko-opinnot
(tohtoriopinnot) 9 16 17 6 1 49 2 4 14 21 8 49
Yhteensd 128 560 508 157 20 1373 0142 34 168 396 645 130 1373 10,509
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 79 325 333 92 15 844 15 95 240 404 90 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 49 235 175 65 5 529 19 73 156 241 40 529
Yhteensd 128 560 508 157 20 1373 0,076 34 168 396 645 130 1373 10,043

Ensimmaiselld tutkimuskysymyksella opiskelijoilta kysyttiin yritysten motiiveista
harjoittaa yhteiskuntavastuullista toimintaa. Annettuja vaihtoehtoja oli nelja, joita
opiskelijat arvioivat 5 -portaisella likert-asteikolla. Ammattikorkeakouluopiskeli-
joista 39,2 % (n=380) ja yliopisto-opiskelijoista 44,6 % (n=180) olivat jokseenkin
samaa mieltd, ettd yhteiskuntavastuu on yritysten mielesta hyva tapa kasvattaa
liiketoimintaa. Kuitenkin ammattikorkeakouluopiskelijoista 37,6 % (n=364) ja

yliopisto-opiskelijoista 35,6 % (n=144) ei osannut sanoa kantaansa.

Ainoastaan 1,9 % (n=18) ammattikorkeakouluopiskelijoista ja 0,5 % (n=2) yli-
opisto-opiskelijoista olit sitd mieltd, ettd yritykset haluavat aidosti tehda hyvaa.
Jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd yritysten mielestd yhteiskuntavastuu on tarkeé
liittad osaksi strategiaa, olivat ammattikorkeakouluopiskelijoista 45,9 % (n=445)
ja yliopisto-opiskelijoista 49,5 % (n=200). Vastaavasti 30,3 % (n=294) ammatti-
korkeakouluopiskelijoista ja 25,2 % (n=102) yliopisto-opiskelijoista ei osannut

sanoa kantaansa.

Tulosten perusteella yliopisto-opiskelijat olivat ammattikorkeakouluopiskelijoita
jonkin verran enemman sitad mieltd, ettd yhteiskuntavastuu on hyva tapa kasvattaa

lilketoimintaa, mutta myos, ettd yhteiskuntavastuu on tarkeé liittdd osaksi strategi-
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aa. Kuitenkin huomattava osa molempien oppilaitosten opiskelijoista ei osannut

sanoa kantaansa.

Tarkasteltaessa eri tutkintotasojen opiskelijoita, vastauksissa ei ollut tilastollisesti
merkittavia eroja. Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 39 % (n=378),
ylemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 46,8 % (n=166) ja jatko-
opiskelijoista 32,7 % (n=16) olivat jokseenkin samaa mielta siitd, etta yritysten
mielestd yhteiskuntavastuu on hyva tapa kasvattaa liiketoimintaa. Kuitenkin 38,3
% (n=371) alemman opiskelijoista, 33,8 % (n=120) ylemmaén korkeakoulututkin-
non opiskelijoista ja 34,7 % (n=17) jatko-opiskelijoista eivat osanneet sanoa kan-
taansa. Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista ainoastaan 1,5 % (n=15)
ylemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 1,1 % (n=4) ja jatko-opiskelijoista

2 % (n=1) olivat sitd mieltd, ettd yritykset haluavat aidosti tehda.

Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 46,7 % (n=451), ylemman korkea-
koulututkinnon opiskelijoista 48,7 % (n=173) ja jatko-opiskelijoista 42,9 %
(n=21) oli jokseenkin samaa mieltd, ettd yritysten mielesté yhteiskuntavastuu on
tarked liittad osaksi strategiaa. Vastaavasti 30,1 % (n=292) alemman korkeakoulu-
tutkinnon opiskelijoista, 25,4 % (n=90) ylemman korkeakoulututkinnon opiskeli-
joita ja 28,6 % (n=14) jatko-opiskelijoista eivat osanneet sanoa kantaansa, kun
vaihtoehtoina oli yhteiskuntavastuun liittdminen osaksi strategiaa tai yritysten
lyhyent&htdimen voittojen havitteleminen.

Hieman alle puolet eri tutkintotasojen opiskelijoista oli sitd mielta, ettd yhteiskun-
tavastuu on yritysten mielesté tarkea liittdd osaksi strategiaa. Huomattava osa
my®os oli sitd mieltd, ettd yhteiskuntavastuu on hyva tapa kasvattaa liiketoimintaa
tai eivat osanneet sanoa. Jonkin verran eroa I0ytyi, kun tarkasteltiin opiskelijoiden
vastauksia, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta ja opiskelijoi-
ta, jotka eivét olleet ké&sitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta. Ne opiskelijat,
jotka eivét olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, olivat enemman
sitd mieltd, ettd yritykset havittelevat lyhyentédhtdimen voittoja. Vastaavasti ne
opiskelijat, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, olivat valin-
neet enemman vastauksissaan, ettd yhteiskuntavastuu tulisi liittdd osaksi strategi-

aa. Tasta voidaan péaatelld, ettd opinnoilla on jonkin verran vaikutusta siihen, mi-
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ten opiskelijat suhtautuvat yhteiskuntavastuuseen ja milla laajuudella yhteiskunta-

vastuu ymmarretaan.

Opiskelijoista, jotka olivat késitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 38,5 %
(n=325) ja opiskelijoista, jotka eivat olleet kasitelleet opinnoissa yhteiskuntavas-
tuuta 44,4 % (n=235) olivat jokseenkin samaa mielt4 siit4, ettd yritysten mielesta
yhteiskuntavastuu on hyva tapa kasvattaa liiketoimintaa. Jonkin verran enemmén
opiskelijoista, jotka olivat késitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 47,9 %
(n=404) ja opiskelijoista, jotka eivat olleet ké&sitelleet opinnoissaan yhteiskunta-
vastuuta 45,6 % (n=241) olivat jokseenkin samaa mieltg, ettd yritysten mielesté

yhteiskuntavastuu on térked liittda osaksi strategiaa.

Kuitenkin opiskelijoista, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta
39,5 % (n=333) ja opiskelijoista, jotka eivat olleet kasitelleet opinnoissaan yhteis-
kuntavastuuta 33,1 % (n=175) eivat osanneet sanoa, onko yhteiskuntavastuu hyva
tapa kasvattaa liiketoimintaa vai haluavatko yritykset tehda aidosti hyvaa. Aino-
astaan opiskelijoista, jotka olivat ké&sitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 1,8
% (n=15) ja opiskelijoista, jotka eivét olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskunta-

vastuuta 0,9 % (n=5) olivat sitd mieltd, etta yritykset haluavat aidosti tehda hyvaa.

Vastaavasti opiskelijoista, jotka olivat k&sitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuu-
ta 28,4 % (n=240) ja opiskelijoista, jotka eivét olleet kasitelleet opinnoissaan yh-
teiskuntavastuuta 29,5 % (n=156) eivat osanneet sanoa kantaansa, kun vaihtoeh-
toina oli yhteiskuntavastuun liittdminen osaksi strategiaa tai yritysten lyhyentah-

tdimen voittojen havitteleminen.

Opiskelijoiden vastauksissa nakyy epavarmuus yritysten motiiveja kohtaan. Opis-
kelijat olivat seka sitd mieltd, ettd yhteiskuntavastuu tulisi liittd4 osaksi strategiaa,
ettd se on hyvé keino kasvattaa liiketoimintaa. Huomattava osa kaikista opiskeli-
joita ei osannut sanoa kantaansa. Vain hyvin pieni osa opiskelijoista uskoi yritys-
ten haluavan aidosti tehda hyvaa. Tulokset ovat samansuuntaisia kuin aikaisem-
missa tutkimuksissa. Sidosryhmét nakevat yhteiskuntavastuun keinona tukea tar-
keitd avustuskohteita, mutta sidosryhmat myos suhtautuvat skeptisesti yritysten

yhteiskuntavastuutoimiin. Epdilyksié luo yhteiskuntavastuun l&htdkohdat, halu-
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taanko tehdd hyvaa vai vaan kasvattaa voittoja. (Arendt S. & Brettel M. 2010,
1469 — 1492.) Monet opiskelijoista olivat myos epdvarmoja kannassaan. Tasta
voidaan paatelld, etta opiskelijoiden tietdmys yritysten yhteiskuntavastuutoimista

on puutteellista tai ei tdysin ymmarretd, mitd yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan.

TAULUKKO 4. Yhteiskuntavastuullisen yrityksen maaritelma

Yritys on omaksunut
henkiléstopolitiikassaan
tyéntekijoiden
Yritys on ottanut kunnioittamisen ja sek&a
Yritys on aktiivisen roolin tydntekijoiden etta
toiminnassaan tuottaakseen heidén perheidensa
tehokas ja hyvinvointia hyvinvoinnista
eettinen yhteiskunnassa huolehtimisen
1 Yhteensa 2 Yhteensa 3 Yhteensa
Ammattikorkeakoulu 684 684 627 627 698 698|
Yliopisto 317 317 254 254 264 264,
Yhteensa 1001 1001 881 881 962 962,
Alempi
korkeakoulututkinto 704 704 617 617 698 698
Ylempi
korkeakoulututkinto 263 263 221 221 22 232
Jatko-opinnot 34 34 37 37 32 32
(tohtoriopinnot)
Yhteensa 1001 1001 881 881 962 962,
Opiskellut 627 627 567 567 594 594
yhteiskuntavastuuta
Ei ole opiskellut 374 374 314 314 368 368
yhteiskuntavastuuta
Yhteensé 1001 1001 881 881 962 962

Opiskelijoilta kysyttiin, miten he maarittelisivat yhteiskuntavastuullisen yrityksen.
Madritelmavaihtoehdoista oli mahdollista valita useampi. Ammattikorkeakoulu-
opiskelijoista 72 % (n=698) pitivét eniten vastuullisena yritystd, joka on omaksu-
nut henkilstopolitiikassa tyontekijoiden kunnioittamisen ja seka tydntekijoiden
ettd heidén perheidensa hyvinvoinnista huolehtimisen. Ammattikorkeakouluopis-
kelijoista 70,6 % (n=684) méaéritteli vastuullisesti toimivan yrityksen olevan toi-
minnassaan tehokas ja eettinen ja 64,7 % (n=627) oli sitd mieltg, ettd vastuullinen

yritys on ottanut aktiivisen roolin tuottaakseen hyvinvointia yhteiskunnassa.

Vastaavasti yliopisto-opiskelijoista eniten 78,5 % (n=317) oli sitd mielta, etta vas-
tuullinen yritys on toiminnassaan tehokas ja eettinen. Toiseksi eniten 65,3 %

(n=264) yliopisto-opiskelijoista oli sitd mielta, ettd vastuullinen yritys on omaksu-
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nut henkilstopolitiikassaan tyontekijoiden kunnioittamisen ja sek& tyontekijoiden
etta heidén perheidensa hyvinvoinnista huolehtimisen. 62,9 % (n=254) yliopisto-
opiskelijoista méaéritteli, ettd vastuullinen yritys on ottanut aktiivisen roolin tuot-

taakseen hyvinvointia yhteiskunnassa.

Eri tutkintotason opiskelijoita tarkasteltaessa, alemman korkeakoulututkinnon
opiskelijoista 72,7 % (n=704) maaritteli vastuulliseksi yrityksen, joka on toimin-
nassaan tehokas ja eettinen ja lahes yhta paljon 72 % (n=698) oli vastannut, ett&
vastuullinen yritys on omaksunut henkildstopolitiikassaan tyontekijoiden kunni-
oittamisen ja seké& tyontekijoiden ettd heidan perheidensa hyvinvoinnista huoleh-

timisen.

Ylemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista myos eniten 74,1 % (n=263) maa-
ritteli vastuulliseksi yrityksen, joka on toiminnassaan tehokas ja eettinen. 65,4 %
(n=232) oli sitd mieltd, ettd vastuullinen yritys on omaksunut henkildstépolitiikas-
saan tyontekijoiden kunnioittamisen ja seka tyontekijoiden ettd heidén perheiden-
sé& hyvinvoinnista huolehtimisen ja 63,9 % (n=227) maaritteli, ett4 vastuullinen

yritys on ottanut aktiivisen roolin tuottaakseen hyvinvointia yhteiskunnassa.

Kuitenkin jatko-opiskelijoista enemmista 75,5 % (n=37) maaritteli, ettd vastuulli-
nen yritys on ottanut aktiivisen roolin tuottaakseen hyvinvointia yhteiskunnassa.
Kahden muun vaihtoehdon valilla tulokset jakautuivat hyvin tasaisesti. 69,4 %
(n=34) oli sitd mieltd, etta yritys on toiminnassaan tehokas ja eettinen ja 65,3 %
(n=32) maaritteli, ettd vastuullinen yritys on omaksunut henkildstopolitiikassaan
tyontekijoiden kunnioittamisen ja sekéa tyontekijoiden ettd heidan perheidensa

hyvinvoinnista huolehtimisen.

Seka opiskelijoista, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 74,3
% (n=627) ettd opiskelijoista, jotka eivat olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskun-
tavastuuta 70,7 % (n=374) enemmist0 maaritteli vastuulliseksi yrityksen, joka on
toiminnassaan tehokas ja eettinen. Toiseksi eniten oltiin sitd mieltd, etta vastuulli-
nen yritys on omaksunut henkiléstépolitiikassaan tyontekijoiden kunnioittamisen
ja seké tyontekijoiden ettd heidan perheidensé hyvinvoinnista huolehtimisen. Vas-

taavasti 67,2 % (n=567) opiskelijoista, jotka olivat ké&sitelleet opinnoissaan yh-
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teiskuntavastuuta ja opiskelijoista, jotka eivét olleet ké&sitelleet opinnoissaan yh-
teiskuntavastuuta 59,4 % (n=314) madritteli vastuullisen yrityksen ottavan aktiivi-

sen roolin tuottaakseen hyvinvointia yhteiskunnassa.

Tutkimuskyselyn tulosten perusteella, opiskelijoista enemmisto oli sitd mielta, etta
vastuullinen yritys on toiminnassaan tehokas ja eettinen ja vastuullinen yritys on
omaksunut henkildstépolitiikassaan tyontekijoiden kunnioittamisen ja seka tyon-
tekijoiden ettd heidan perheidensé hyvinvoinnista huolehtiminen. Jatko-opiskelijat
ja opiskelijat, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, olivat va-
linneet useimmin myos vaihtoehdon, vastuullinen yritys on ottanut aktiivisen roo-
lin tuottaakseen hyvinvointia yhteiskunnassa. Mahdollisuus useamman
maadritelman valitsemiseen antoi opiskelijoille mahdollisuuden ottaa laajemman
nakokulman yhteiskuntavastuuseen. Kuitenkin, koska
yhteiskuntavastuumaéritelmét olivat annettuja, ei voida tietadd, mika oli
opiskelijoiden ymmarryssa yhteiskuntavastuusta ja miten he ovat ymmartaneet

annetut vaihtoehdot.

Tutkimuskyselyn madritelmavaihtoehdoissa ei myos otettu kantaan yritysten
lainsd&danndllisiin velvoitteisiin. Tehokkuuden voidaan tulkita tarkoittavan
taloudellista vastuuta. Carollin (1991) esittdman mallin mukaan yhteiskunta vaatii
taloudellista vastuuta. Yrityksen on oltava taloudellisesti kannattava, jotta se pys-
tyy tarjoamaan vastinetta, niin omistajille, tyontekijoille kuin muulle yhteiskun-
nalle. Yrityksen on myos taytettava lainsaadannolliset velvollisuudet. Naiden li-
séksi yhteiskunta odottaa eettistd toimintaa ja epditsekésta kaytostd, joka edistaa
tyontekijoiden ja lahiyhteison hyvinvointia. (Mattila 2009, 540 — 549.)

Aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd opiskelijoille on epédselvaa, mita
tarkoitettaan yhteiskuntavastuulla. Englannissa tutkittiin viimeisen vuoden liiketa-
louden opiskelijoiden asenteita ja tietdmysté yhteiskuntavastuusta. Tutkimukseen
osallistui 43 opiskelijaa, jotka osallistuivat kansainvélisen ostotoiminnan kurssille.
Tulokset osoittivat, ettd opiskelijoille oli selvésti epéselvaa, mité tarkoitetaan yh-
teiskuntavastuulla ja yhteiskuntavastuu sekoitetaan usein eettisyyden, kestavén
kehityksen ja ympaéristoasioiden kanssa. (Holley (2012, 174 — 185.) Taman tutki-

muskyselyn tuloksista ei voida paatelld, milla laajuudella opiskelijat ymmartavat



52

yhteiskuntavastuun. Opiskelijoiden oli valittava yksi tai useampi annetuista vaih-
toehdoista. Suurin osa opiskelijoista oli kuitenkin valinnut useamman vaihtoeh-
don. Vastausten perusteella voidaankin sanoa, etta opiskelijat nakevét yhteiskun-

tavastuun ennemmin laajasti, yritysten kaikkea toimintaa koskevaksi.

TAULUKKO 5. Taloudellisten haasteiden vaikutus yritysten yhteiskuntavastuul-

liseen toimintaan

Taloudellisten haasteiden vaikutus yhteiskuntavastuulliseen toimintaan

' 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [Yhteensd|p-arvo
Ammattikorkeakoulu 9 47 176 480 257 969
Yliopisto 6 13 49 210 126 404
Yhteensa 15 60 225 690 383 1373 0,022
Alempi korkeakoulututkinto 8 45 167 497 252 969
Ylempi korkeakoulututkinto 2 11 52 173 117 355
Jatko-opinnot (tohtoriopinnot) 5 4 6 20 14 49
Yhteensa 15 60 225 690 383 1373 0,000
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 7 39 115 445 238 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 8 21 110 245 145 529
Yhteensa 15 60 225 690 383 1373 0,006

Seuraavaksi opiskelijoita pyydettiin arvioimaan taloudellisten haasteiden vaiku-
tusta yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan. Ammattikorkeakouluopiskeli-
joista 49,5 % (n=480) ja yliopisto-opiskelijoista hieman yli puolet 52 % (n=210)
olivat jokseenkin samaa mieltd, etta taloudellisilla haasteilla on vaikutusta yritys-
ten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan. Ainoastaan 0,9 % (n=9) ammattikorkea-
kouluopiskelijoista ja 1,5 % (n=6) yliopisto-opiskelijoista oli sitd mieltd, ettei ta-
loudellisilla haasteilla ole vaikutusta yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimin-

taan.

Myds alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 51,3 % (n=497), ylemmén
korkeakoulututkinnon opiskelijoista 48,7 % (n=173) ja jatko-opiskelijoita 40,9 %
(n=20) enemmistd olivat jokseenkin samaa mielta siitg, ettd taloudellisilla haas-

teilla on ollut vaikutusta yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan.
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Kuitenkin jatko-opiskelijoista 10,2 % (n=5) vastasi, ettei taloudellisilla haasteille
ole ollut vaikutusta yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan, kun vastaavasti
vain alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 0,8 % (n=8) ja ylemman opis-
kelijoista 0,6 % (n=2) olivat sitd mieltd, etta taloudellisilla haasteilla ei ole ollut

vaikutusta yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan

Opiskelijoista 52,7 % (n=445), jotka olivat opinnoissaan kasitelleet yhteiskunta-
vastuuta, olivat jokseenkin samaa mieltd, etté taloudellisilla haasteilla on ollut
vaikutusta yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan. Vastaavasti 46,3 %
(n=245) niist4, jotka eivét ole kasitellyt yhteiskuntavastuuta opinnoissaan, olivat
mya0s jokseenkin samaa mieltd, ettd taloudellisilla haasteilla on ollut vaikutusta
yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan. Epavarmoja kannassaan, oli 13,6 %
(n=115) niist4, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta ja 20,8 %
(n=110) niist4, jotka eivéat olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta. Ai-
noastaan 0,8 % (n=7) opiskelijoista, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteis-
kuntavastuuta ja 1,5 % (n=8), jotka eivét olleet késitelleet opinnoissaan yhteiskun-
tavastuuta, olivat sitd mieltd, ettei taloudellisilla haasteilla ole ollut vaikutusta

yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan.

Kaikista opiskelijaryhmistd noin puolet oli sitd mieltd, ettd taloudellisilla haasteil-
la on ollut vaikutusta yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan. Kuitenkin
my06s merkittdva osa opiskelijoista ei osannut sanoa kantaansa. Téassa joukossa
erottui opiskelijat, jotka eivat olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta.
Jatko-opiskelijoilla vastaukset jakautuvat tasaisemmin. Selvasti useampi jatko-
opiskelijoista, verrattuna muiden tutkintotasojen opiskelijoihin, oli my®ds sitéd miel-
t4, ettéd taloudellisilla haasteilla ei ole ollut vaikutusta yritysten yhteiskuntavas-

tuulliseen toimintaan.

Vastuullinen litketoiminta vaatii usein uusien toimintamallien omaksumista. Tar-
vitaan esimerkiksi muutoksia tuotteiden suunnittelussa, hankintaketjun hallinnassa
sekd markkinoinnissa ja henkilostéjohtamisessa. Yritykset saattavat kokea haas-
teelliseksi sovittaa yhteen kannattavan liiketoiminnan ja vastuullisuuden. Jos yri-
tys pystyy kuitenkin toteuttamaan vastuullisuutta, voi se saada merkittavaa kilpai-

luetua ja erottua myonteisesti muista saman alan toimijoista. (K6nnola & Rinne
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2001, 12 - 13.) Téassa kyselytutkimuksessa ei kuitenkaan oteta kantaa siihen, mil-
laisia vaikutuksia taloudellisilla haasteilla tarkoitetaan. Tamén vuoksi tulokset
eivét kerro, miten opiskelijat ymmartavét taloudellisten haasteiden vaikutuksen.
Haasteet voivat merkitd, ettd yritykset panostavat vahemman yhteiskuntavastuulli-
siin toimiin tai osa yrityksisté voi hakea yhteiskuntavastuullisuuteen panostamalla

lilketoiminnan tehostamista ja kasvua.

TAULUKKO 6. Vihredn markkinoinnin totuudenmukaisuus

Vihrean markkinoinnin totuudenmukaisuus

[ 12 [ 2 [ 3 [ a4 [ s Yhteensa
Ammattikorkeakoulu 55 346 446 113 9 969
Yliopisto 29 147 169 57 2 404
Yhteensa 84 493 615 170 11 1373
Alempi
korkeakoulututkinto 57 351 438 116 7 969
Ylempi
korkeakoulututkinto 20 125 160 46 4 355
Jatko-opinnot
(tohtoriopinnot) 7 17 17 8 0 49
Yhteensa 84 493 615 170 11 1373
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 55 290 380 110 9 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 29 203 235 60 2 529
Yhteenséa 84 493 615 170 11 1373

Kysyttéessa yritysten vihredstd markkinoinnista, tuloksista ilmeni, ettd opiskelijat
ovat jonkin verran skeptisia yritysten vihreda markkinointia kohtaan tai eivét
osanneet sanoa, onko yritysten vihred markkinointi totuudenmukaista. Eri opiske-

lijaryhmien vélill& ei 16ytynyt merkittdvaé eroa vastauksissa.

Sekd ammattikorkeakouluopiskelijoista 46 % (n=446) etta yliopisto-opiskelijoista
enemmisto 41,8 % (n=169) vastasivat, etteivat osaa sanoa, onko yritysten harjoit-

tama vihred markkinointi yleisesti totuuden mukaista.
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Ammattikorkeakouluopiskelijoista 35,7 % (n=346) ja yliopisto-opiskelijoista 36,4
% (n=147) oli jonkin verran erimielta siitd, ettd yritysten harjoittama vihre&d mark-
kinointi yleisesti totuuden mukaista. VVastaavasti ammattikorkeakouluopiskelijois-
ta 11,7 % (n=113) ja 14,1 % (n=57) yliopisto-opiskelijoista oli jokseenkin samaa
mieltd siit4, etta yritysten harjoittama vihrea markkinointi on yleisesti totuuden-
mukaista. Ainoastaan ammattikorkeakouluopiskelijoista 0,9 % (n=9) ja yliopisto-
opiskelijoista 0,5 % (n=2) oli sitd mieltd, etta yritysten harjoittama vihre&d markki-

nointi on yleisesti totuuden mukaista.

Myos enemmisté eri tutkintotasojen opiskelijoista oli epdvarmoja kannassaan.
Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 45,2 % (n=438), ylemman korkea-
koulututkinnon opiskelijoista 45,1 % (n=160) ja jatko-opiskelijoista 34,7 %
(n=17) vastasi, ettei osaa sanoa, onko yritysten harjoittama vihred markkinointi
yleisesti totuudenmukaista. Jokseenkin erimielta siitd, onko yritysten harjoittama
vihred markkinointi yleisesti totuudenmukaista, oli 36,2 % (n=351) alemman kor-
keakoulututkinnon opiskelijoista, 35,2 % (n=125) ylemman korkeakoulututkinnon
opiskelijoista ja 34,7 % (n=17) jatko-opiskelijoista. Jatko-opiskelijoista jopa 14,3
% (n=7) oli sitd mieltd, ettd yritysten harjoittama vihred markkinointi ei yleisesti
ole totuudenmukaista ja jatko-opiskelijoista ei kukaan pitanyt yritysten harjoitta-

maan vihredd markkinointia totuudenmukaisena.

Opiskelijoista 45 % (n=380), jotka olivat kasitelleet yhteiskuntavastuuta opinnois-
saan ja opiskelijoista 44,4 % (n=235), jotka eivat ole kasitellyt yhteiskuntavastuu-
ta opinnoissaan eivat osanneet sanoa, onko yritysten harjoittamaa vihrean markki-
noinnin yleisesti totuudenmukaisuudesta. Opiskelijoista 13 % (n=110), jotka oli-
vat kasitelleet yhteiskuntavastuuta opinnoissaan ja opiskelijoista 11,3 % (n=60),
jotka eivét olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, olivat jokseenkin
samaa mielta siita, ettd yritysten harjoittama ns. vihred markkinointi on yleisesti
totuudenmukaista. VVastaavasti opiskelijoista 6,5 % (n=55), jotka olivat ké&sitelleet
yhteiskuntavastuuta opinnoissaan ja opiskelijoista 5,5 % (n=29), jotka eivét olleet
kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, piti yritysten harjoittamaa ns. vihre-

aa markkinointia yleisesti epéluotettavana.
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Tuloksista voi pééatelld, ettd opiskelijat pitavat yritysten vihredd markkinointia
osin vain markkinointikeinona, jolla pyritd&n erottautumaan tai luomaan positii-
vista kuvaa yrityksesta. Aikaisemmat tutkimustulokset viittaavat myos sidosryh-
mien skeptisyyteen ja epdvarmuuteen vihredd markkinointia kohtaan. Yhteiskun-
tavastuu nahdaén usein yritysten konseptina, jota viestitddn samanlaisena riippu-
matta yrityksen toimialasta tai yrityksen koosta. Yrityksen pyrkivét kuitenkin yha
enemman liittdmaén toimintaansa yhteiskuntavastuun vaikka silla ei olisi vaiku-
tusta maineeseen tai taloudelliseen menestykseen (Arendt & Brettel 2010, 1469 —
1492))

Jatko-opiskelijat olivat jonkin verran muita tutkintotasojen opiskelijoita epaluuloi-
sempia vihredan markkinoinnin suhteen. Totuuden mukaisena vihreda markkinoin-
tia pitivat vain alle prosentin verran sekd ammattikorkeakoulu- etta yliopisto-
opiskelijoista. Tanskalainen tutkimus osoitti, ettd korkeakouluopiskelijat ovat
Kiinnostuneita yhteiskuntavastuusta, mutta ovat myds hyvin skeptisia ja kyynisia.
Kuluttajat ovat herkempid negatiiviselle kuin positiiviselle informaatiolle ja ovat
kiinnostuneita lopputuloksesta eika yhteiskuntavastuu prosessista. (Schmeltz
2012, 29 -49.) Tamén kyselytutkimuksen tuloksista voidaan paatell&, etta opiskeli-
joiden mielikuviin vaikuttaa yritysten ja erilaisten yhteisojen viestinnan lisaksi
omakohtaiset kokemukset ja kriittisyys viestinnalla luotuihin mielikuviin yrityk-

sen toiminnasta.

4.2 Yhteiskuntavastuun vaikutus tydnantajan valintaan

Taman osion viisi kysymysta selvittivét yhteiskuntavastuun vaikutusta tyénanta-
jan valintaan. Kysymyksilla haluttiin selvittadd, onko yritysten yhteiskuntavastuul-
lisella toiminnalla ylip&ataan merkitysté opiskelijoille tyénantajan valinnassa ja
ovatko opiskelijat valmiita tinkim&&n saamastaan palkasta, jos tydnantaja selkeésti
toimii yhteiskuntavastuullisesti vai valitaanko tyénantaja ainoastaan palkan perus-
teella, jolloin yhteiskuntavastuulla ei ole merkitysta. Tarjottu tydtehtava on taysin

sama.
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TAULUKKO 7. Yhteiskuntavastuullisuuden tason huomioiminen tdita hakiessa

Yhteiskuntavastuun huomioiminen toita hakiessa

Kylla Ei Yhteensa
Ammattikorkeakoulu 410 559 969
Yliopisto 193 211 404
Yhteensa 603 770 1373
Alempi
korkeakoulututkinto 404 565 969
Ylempi
korkeakoulututkinto 167 188 355
Jatko-opinnot
(tohtoriopinnot) 32 17 49
Yhteensé 603 770 1373
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 413 431 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 190 339 529
Yhteenséa 603 770 1373

Opiskelijoilta kysyttiin ottavatko he huomioon yhteiskuntavastuullisuuden toita
hakiessaan. Yli puolet ammattikorkeakouluopiskelijoista 57,7 % (n=559) ja yli-
opisto-opiskelijoista 52,2 % (n=211) vastasi, ettei ota huomioon yrityksen harjoit-

tamaa yhteiskuntavastuullisuuden tasoa.

Myas eri tutkintotasojen opiskelijoista alemman korkeakoulututkinnon suorittajis-
ta 58,3 % (n=565) ja ylemmaén korkeakoulututkinnon opiskelijoista 53 % (n=188)
vastasi, ettei ota huomioon yrityksen harjoittaman yhteiskuntavastuullisuuden
tasoa toita hakiessaan. Kuitenkin jatko-opiskelijoista 65,3 % (n=32) vastasi otta-
vansa huomioon yrityksen harjoittaman yhteiskuntavastuullisuuden toita hakies-

Saan.

Opiskelijoista 51,1 % (n=431), jotka olivat kasitelleet yhteiskuntavastuuta opin-
noissaan, eivat ottaneet huomioon yrityksen harjoittaman yhteiskuntavastuulli-

suuden tasoa toita hakiessaan. Vastaavasti opiskelijoista 64,1 % (n=339), jotka
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eivét olleet késitelleet yhteiskuntavastuuta opinnoissaan, eivat ottaneet huomioon

yrityksen harjoittaman yhteiskuntavastuun tasoa t6ité hakiessaan.

Oppilaitoksia ja eri tutkintotasoja vertailtaessa alemman ja ylemmén korkeakoulu-
tutkinnon opiskelijoiden vastaukset olivat hyvin samansuuntaisia. Kyselytulosten
perusteella liiketalouden alan opiskelijoista vain hieman alle puolet huomioi tyon-
antajaa valitessaan yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden. Ammattikorkeakoulu-
opiskelijoiden ja yliopisto-opiskelijoiden valilla ei 16ytynyt vastauksissa selke&a
eroa kysyttaessd, ottavatko opiskelijat huomioon yrityksen harjoittaman yhteis-
kuntavastuullisuuden tason hakiessaan toitd. Molempien oppilaitosten opiskeli-
joista hieman alle puolet ilmoitti ottavansa yhteiskuntavastuun huomioon hakies-
saan toitd. Eniten vastauksissa oli eroa jatko-opiskelijoilla. Jatko-opiskelijoista
selvasti yli puolet ilmoitti ottavansa huomioon yrityksen yhteiskuntavastuullisuu-
den tason toita hakiessaan. Opiskelijoilla, jotka olivat késitelleet opinnoissaan
yhteiskuntavastuuta, vastaukset jakautuivat hyvin lahelle puoliksi kylla ja ei vas-
tausten vélilla. Kun taas opiskelijoista, jotka eivét olleet késitelleet opinnoissaan
yhteiskuntavastuuta, selkeasti yli puolet vastasi, ettei ota huomioon yhteiskunta-

vastuuta hakiessaan toita.

Kanadassa tehty tutkimus osoitti, etta yliopistoilla ja tydnantajilla on suuri vaiku-
tus liiketalouden alan yliopisto-opiskelijoiden odotuksiin tyénantajaa kohtaan.
Houkuttelevimpina ty6ssa opiskelijat pitivéat organisaatiossa ylenemismahdolli-
suutta, mahdollisuutta koulutukseen ja taitojen kehittamiseen, hyvaa tydilmapiiria
sekd hyvia esimiehid, haasteellista tyoté ja hyvaa aloituspalkkaa. (Eddy & Ronald
2006, 478 — 492.) Arvot muokkautuvat kokemuksen my6td. Taéman vuoksi kor-
keakouluopinnoilla on suuri merkitys kokemuksien ja yhteiskuntavastuun periaat-
teiden muodostumisessa. (Strautmanis 2008, 346 — 358.) Tadman tutkimuskyselyn
tulokset osoittavat, ettd huomattava osa opiskelijoista ei huomioi yhteiskuntavas-
tuuta tyonantajaa valitessaan. Tyodnantajan valintaan vaikuttaa monet muut tekijat.
Myds opiskelijoiden ymmarrys yhteiskuntavastuullisuudesta voi vaikuttaa siihen,

miten se huomioidaan toita hakiessa
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TAULUKKO 8. Kaksi yritysta tarjoaa tdysin samaa tyotd ja samaa palkkaa

A= toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu
B=toiminnassa selkeasti ndkyy yhteiskuntavastuu

| A | B | Yhteensa
Ammattikorkeakoulu 23 946 969
Yliopisto 7 397 404
Yhteenséa 30 1343 1373
Alempi
korkeakoulututkinto 21 948 969
Ylempi
korkeakoulututkinto 8 347 355
Jatko-opinnot
(tohtoriopinnot) 1 48 49
Yhteensa 30 1343 1373
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 15 829 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 15 514 529
Yhteensé 30 1343 1373

Opiskelijoita pyydettiin valitsemaan kahden yrityksen valilld, jotka tarjoavat sa-
maa tyoté ja palkkaa, mutta suhtautuvat eri tavalla yhteiskuntavastuuseen. Lahes
kaikki ammattikorkeakouluopiskelijat 97,6 % (n=946) ja yliopisto-opiskelijat 98,3
% (n=397) valitsivat yrityksen, jonka toiminnassa selkedsti nakyy yhteiskuntavas-
tuu. Vastaavasti olivat vastanneet myos eri tutkintotasojen opiskelijat, opiskelijat,
jotka, olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta ja opiskelijat, jotka eivat

olleet késitelleet yhteiskuntavastuuta opinnoissaan.

Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 97,8 % (n=948), ylemman korkea-
koulututkinnon opiskelijoista 97,8 % (n=347) ja jatko-opiskelijoista 98 % (n=48)
valitsi yrityksen B, jonka toiminnassa selkeésti ndkyy yhteiskuntavastuu. Opiske-
lijoista 98,2 % (n=829), jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta,
valitsi yrityksen B, jonka toiminnassa selkeésti ndkyy yhteiskuntavastuu. Vastaa-
vasti myos opiskelijoista 97,2 % (n=514), jotka eivat olleet kasitelleet opinnois-

saan yhteiskuntavastuuta, valitsivat yrityksen B, jonka toiminnassa selkedsti na-

kyy yhteiskuntavastuu.
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Tutkimuskyselyn tuloksissa eri opiskelijaryhmien vélilla ei 16ytynyt eroa kysytta-

essd kumman yrityksen opiskelijat valitsevat, kun tarjotaan taysin samaa ty6té ja

samaa palkkaa, mutta toisen yrityksen toiminnassa nékyy yhteiskuntavastuu ja

toisen ei. Lahes kaikki opiskelijat valitsivat yrityksen, jonka toiminnassa selkeasti

nékyy yhteiskuntavastuu. Super (1970) maarittelee arvot padmadriksi, joihin pyri-

taan tarpeiden tyydyttdmiseksi. Tama tarkoittaa myds mahdollisuutta toteuttaa

arvoja tyon avulla. (Pritam ym. 2011, 499 — 520.) Elizur erottaa kaksi eri nédko-

kulmaa tydnteon arvoja analysoidessa. Ensimmainen on ty0sta saatava korvaus.

Tallaisia ovat mm. palkka ja muut edut. Toinen ndkékulma on, miten yritykset

houkuttelevat tydnhakijoita. Kannustimet eivét liity suoraan tyotehtaviin vaan

ovat erilaisia etuja, jotka liittyvat tydoloihin. (Elizur & Koslowsky 2001, 593 -

599.) Tamén kyselytutkimuksen tulosten perusteella yhteiskuntavastuu nousee

tarkedksi arvoksi, jos yrityksen tarjoama tyo ja palkka vastaavat odotuksiin. Yh-

teiskuntavastuun toteuttaminen katsotaan positiiviseksi arvoksi, joka tuo lisdarvoa

muiden etujen lisaksi.

TAULUKKO 9. Kaksi yritysté tarjoaa taysin samaa tyota, mutta alhaisempaa

palkkaa

A= toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta
palkka on alan keskitaso
B = toiminnassa selkedsti ndkyy yhteiskuntavastuu,

A= toiminnassa ei ndy
yhteiskuntavastuu, mutta
palkka on alan keskitasoa
B = toiminnassa selkeasti
nakyy yhteiskuntavastuu,
mutta palkka on 5 %
alhaisempi kuin alan

A= toiminnassa ei ndy
yhteiskuntavastuu, mutta
palkka on alan keskitasoa
B = toiminnassa selkeasti
nakyy yhteiskuntavastuu,
mutta palkka on 10 %
alhaisempi kuin alan

mutta palkka on alhaisempi kuin alan keskitaso keskitaso keskitaso

A | B | Yhteensa A | B [ Yhteensa A | B [Yhteensa
Ammattikorkeakoulu 704 265 969 431 538 969 778 191 969
Yliopisto 278 126 404 163 241 404 315 89 404
Yhteensa 982 391 1373 594 779 1373 1093 280 1373
Alempi
korkeakoulututkinto 710 259 969 433 536 969 788 181 969
Ylempi
korkeakoulututkinto 241 114 355 143 212 355 273 82 355
Jatko-opinnot
(tohtoriopinnot) 31 18 49 18 31 49 32 17 49
Yhteensa 982 391 1373 594 779 1373 1093 280 1373
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 587 257 844 337 507 844 664 180 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 395 134 529 257 272 529 429 100 529
Yhteensa 982 391 1373 594 779 1373 1093 280 1373
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Seuraavaksi opiskelijoilta kysyttiin, valitsevatko he yrityksen, jonka toiminnassa
ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keskitasoa vai yrityksen, jonka
toiminnassa selkedésti nakyy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keskitasoa
alhaisempi. Kysymyksessa ei ole méaritelty, kuinka paljon alhaisempaa palkkaa
selkeésti yhteiskuntavastuullisesti toimiva yritys tarjoaa. Ammattikorkeakoulu- ja
yliopisto-opiskelijoista samoin kuin eri tutkintotasojen opiskelijoista valitsi reilus-
ti yli puolet yrityksen, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka

on alan keskitasoa.

Ammattikorkeakouluopiskelijoista 72,7 % (n=704) ja yliopisto-opiskelijoista 68,8
% (n=278) vastasi valitsevansa yrityksen A, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskun-
tavastuu, mutta palkka on alan keskitasoa. Alemman korkeakoulututkinnon opis-
kelijoista 73,3 % (n=710), ylemmé&n korkeakoulututkinnon opiskelijoista 67,9 %
(n=241) ja jatko-opiskelijoista 63,3 % (n=31) valitsi yrityksen A, jonka toimin-

nassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keskitasoa.

Verrattaessa opiskelijoita, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuu-
ta ja opiskelijoita, jotka eivat olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta,
selked enemmist0 valitsi yrityksen, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu,
mutta palkka on alan keskitasoa. Kuitenkin opiskelijat, jotka olivat ké&sitelleet
opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, olivat hiukan myotamielisempié valitsemaan
yrityksen, jonka toiminnassa selkeésti nakyy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on

alan keskitasoa alhaisempi.

Opiskelijoista, jotka olivat ké&sitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, 69,5 %
(n=587) valitsivat yrityksen A, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta
palkka on alan keskitasoa. Vastaavasti opiskelijoista, jotka eivét olleet opiskelleet
yhteiskuntavastuu, 74,7 % (n=395) valitsivat yrityksen A, jonka toiminnassa ei
ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keskitasoa.

Seuraavana kontrollikysymyksena kysyttiin opiskelijoilta, olisivatko he valmiita

valitsemaan selkeésti yhteiskuntavastuullisen yrityksen, jos kaksi yritysta tarjoaa
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samaa tyotd, mutta tarjoaa 5 % alhaisempaa palkkaa. Kaikista opiskelijaryhmista

hieman yli puolet valitsi yrityksen, jonka toiminnassa selkeésti ndkyy yhteiskun-

tavastuu, mutta palkka on 5 % alhaisempi kuin alan keskitaso. Kuitenkin opiskeli-
joista, jotka olivat késitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, selkedsti useampi
oli valmis valitsemaan yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen vaikka palkka
on alhaisempi. Seuraavaksi kysyttiin, olisivatko opiskelijat valmiita hyvaksyméaan
10 % alhaisemman palkan, jos yrityksen toiminnassa nakyy selkeésti yhteiskunta-
vastuullisuus, enemmisto kaikissa opiskelijaryhmissé valitsi yrityksen, joka tarjosi

alan keskipalkkaa vaikka toiminnassa ei selkeésti ndy yhteiskuntavastuu.

Ammattikorkeakouluopiskelijoista 55,5 % (n=538) ja yliopisto-opiskelijoita 59,7
% (n=241) valitsi yrityksen B, jonka toiminnassa selkeésti nakyy yhteiskuntavas-
tuu, mutta palkka on 5 % alhaisempi kuin alan keskitaso. Kuitenkin ammattikor-
keakouluopiskelijoista 80,3 % (n=778) ja yliopisto-opiskelijoista 78 % (n=315)
valitsi yrityksen A, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on

alan keskitasoa.

Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 55,3 % (n=536), ylemman korkea-
koulututkinnon opiskelijoista 59,7 % (n=212) ja jatko-opiskelijoista 63,3 %
(n=31) valitsi yrityksen B, jonka toiminnassa selkeasti nédkyy yhteiskuntavastuu,
mutta palkka on 5 % alhaisempi kuin alan keskitaso. Kuitenkin Alemman korkea-
koulututkinnon opiskelijoista 81,3 % (n=788), ylemman korkeakoulututkinnon
opiskelijoista 77 % (n=273) ja jatko-opiskelijoista 65,3 % (n=32) valitsi yrityksen

A, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keskitasoa.

Opiskelijoista, jotka olivat ké&sitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 60,1 %
(n=507) valitsivat yrityksen B, jonka toiminnassa selkedasti nakyy yhteiskuntavas-
tuu, mutta palkka on 5 % alhaisempi kuin alan keskitaso. Opiskelijoista, jotka
eivat olleet ké&sitelleet yhteiskuntavastuuta opinnoissaan 51,4 % (n=272) valitsivat
yrityksen B, jonka toiminnassa selkeésti ndkyy yhteiskuntavastuu, mutta palkka
on 5 % alhaisempi kuin alan keskitaso.

Kun opiskelijoilta kysyttiin olisivatko he valmiita alentamaan palkkaa 10 %, jos

yrityksen toiminnassa selkeésti ndkyy yhteiskuntavastuu. Ammattikorkeakoulu-
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opiskelijoista 80,3 % (n=778) ja yliopisto-opiskelijoista 78 % (n=315) valitsi yri-
tyksen A, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keski-

tasoa.

Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 81,3 % (n=788), ylemman korkea-
koulututkinnon opiskelijoista 77 % (n=273) ja jatko-opiskelijoista 65,3 % (n=32)
valitsi yrityksen A, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on
alan keskitasoa. Vastaavasti myos opiskelijoista, jotka olivat késitelleet opinnois-
saan yhteiskuntavastuuta 78,7 % (n=664) valitsi yrityksen A, jonka toiminnassa ei
nay yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keskitasoa. Opiskelijoista, jotka eivéat
olleet késitelleet yhteiskuntavastuuta opinnoissaan 81,1 % (n=429) valitsi yrityk-
sen A, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keskita-

soa.

Tutkimus, joka tehtiin Intialaisten, Yhdysvaltalaisten ja Englantilaisten MBA
opiskelijoiden keskuudessa, 10ysi eroa MBA opiskelijoiden ja muita tutkintoja
opiskelevien vélilla. MBA opiskelijat kokivat itsensa toteuttamiseen liittyvat ar-
vot, kuten perhe, rakkaus, ystavyys, onnellisuus, vapaus, vahemman tarkeiksi kuin
muut opiskelija. (Pritam ym. 2011, 499 — 520.) Opiskelijoiden vastauksista ja ai-
kaisemmasta tutkimuksesta voidaan paatella, etta liiketalouden alan opiskelijoille
yritysten tarjoama palkka on tarkeéalld sijalla tyonantajaa valitessa. Tassa kysely-
tutkimuksessa ei oteta kantaa siihen, mitkd muut tyonantajan tarjoamat edut vai-
kuttavat valintaan. Kuitenkin yrityksen yhteiskuntavastuullisella toiminnalla on
jossain méaarin vaikutusta opiskelijoiden tydnantajan valintaan. Yhteiskuntavas-
tuun merkitys vaheni, kun kysyttiin ovatko opiskelijat valmiita tinkiméan palkas-
ta, jos yritys on toimissaan selkedsti yhteiskuntavastuullinen. Viela hieman yli
puolet oli valmiita hyvaksyméan 5 % alhaisemman palkan selkedsti yhteiskunta-
vastuulliselta yritykseltd. Tata alhaisempi palkka laski yhteiskuntavastuun merki-

tysta.

Tutkimuskyselyn tuloksista voidaan todeta, ettd yhteiskuntavastuullisuuden lisaksi
yritysten on pystyttava tarjoamaan kilpailukykyista palkkaa. Myds muilla tekijoil-
14 on merkitystd tyonantajan valintaan, mutta kyselyssad huomioidaan ainoastaan

palkka verrattuna yhteiskuntavastuuseen. Kyselyn tulokset ovat samansuuntaisia
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kuin aikaisempien tutkimusten, joita on tehty liiketalouden opiskelijoiden keskuu-
dessa eri maissa. Naissa tutkimuksissa on osoitettu, etta erityisesti liiketalouden
opiskelijat ovat painottaneet muita tekijoité tydnantajan valinnassa enemman kuin
yhteiskuntavastuuta. Kuitenkin tutkimukset osoittavat myos, etta nykyinen suku-
polvi, jota kutsutaan my0s Y -sukupolveksi, ei ole endd vain kiinnostunut saamas-
taan palkasta vaan yhtalailla tarked on yleinen kokemus tyostg, tyGtehtavésté ja —
paikasta ja ymparilld olevista ihmisistd. He odottavat tyén myos tarjoavan vapaut-
ta toteuttaa henkil6kohtaisia ja ammatillisia tavoitteita ja tarjoavan virikkeita ja
haasteita. (Pritam ym. 2011, 499 — 520.)

Tuloksiin ei merkittavasti vaikuttanut se, olivatko opiskelijat késitelleet opinnois-
saan yhteiskuntavastuuta. Jatko-opiskelijat ja opiskelijat, jotka olivat opiskelleet
yhteiskuntavastuuta, ottivat hiukan enemman huomioon yhteiskuntavastuun tyon-
antajaa valitessaan, mutta myos heidan vastauksiinsa vaikuttivat tarjottu palkka.
Tama voidaan tulkita niin, etta oppilaitosten yhteiskuntavastuuopetuksella ei ole
suurta vaikutusta opiskelijoiden asenteisiin. Opiskelijoiden ymmarrys yhteiskun-
tavastuusta muodostuu enemman erilaisten yhteisojen ja yritysten viestinnan sek&
omakohtaisten arvojen ja kokemusten kautta. Tulokset myds osoittavat, etta yh-

teiskuntavastuutoimilla ei voida korvata muita tyénantajien tarjoamia etuja.

4.3 Yhteiskuntavastuun vaikutus tuotteita tai palveluita valittaessa

Seuraavalla seitsemalla kysymyksella haluttiin selvittaa opiskelijoiden kuluttaja-
kayttaytymistd. Kysymykset selvittavat vaikuttaako yritysten yhteiskuntavastuul-
linen toiminta opiskelijoiden tuotteiden tai palveluiden valintaa ja kuinka paljon
he ovat valmiita maksamaan selkeasti yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen

tuotteesta tai palvelusta.
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TAULUKKO 10. Kaksi yritysta tarjoaa tdysin samaa tuotetta tai palvelua

A = toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu

B = toiminnassa selkeasti ndkyy yhteiskuntavastuu
A B Yhteensa

Ammattikorkeakoulu 22 947 969

Yliopisto 4 400 404

Yhteensa 26 1347 1373

Alempi

korkeakoulututkinto 16 953 969

Ylempi

korkeakoulututkinto 8 347 355

Jatko-opinnot

(tohtoriopinnot) 2 47 49

Yhteensa 26 1347 1373

Opiskellut

yhteiskuntavastuuta 13 831 844

Ei ole opiskellut

yhteiskuntavastuuta 13 516 529

Yhteensa 26 1347 1373

Kyselyssa opiskelijaryhmien valill4 ei 10ytynyt eroa, kun opiskelijoita pyydettiin

valitsemaan taysin saman tuotteen tai palvelun valilla, joita tarjoaa kaksi yritysta,
joista toisen toiminnassa selkeasti nédkyy yhteiskuntavastuu ja toisen ei. Opiskeli-
jat valitsivat mieluiten selkeésti yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuot-

teen tai palvelun.

Ammattikorkeakouluopiskelijoista 97,7 % (n=947) ja yliopisto-opiskelijoista 99
% (n=400) valitsivat yrityksen B tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa selkeésti
nékyy yhteiskuntavastuu, kun tarjottava tuote tai palvelu on taysin sama. Alem-
man korkeakoulututkinnon opiskelijoista 98,3 % (n=953), ylemman korkeakoulu-
tutkinnon opiskelijoista 97,8 % (n=347) ja jatko-opiskelijoista 95,9 % (n=47) va-
litsi yrityksen B tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa selkeésti nakyy yhteis-

kuntavastuu, kun tarjottava tuote tai palvelu on taysin sama.

Vastaavasti myos opiskelijoista, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskunta-

vastuuta 98,5 % (n=831) ja opiskelijoista, jotka eivét olleet kasitelleet opinnois-
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saan yhteiskuntavastuuta 97,5 % (n=516) valitsi yrityksen B tuotteen tai palvelun,
jonka toiminnassa selkedsti nédkyy yhteiskuntavastuu, kun tarjottava tuote tai pal-

velu on taysin sama.

Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd yhteiskuntavastuun merkitys on kasva-
nut ja siitd on tullut merkittdva keskustelun aihe sek& oppilaitoksissa etta yritys-
maailmassa (Ferreira ym. 2010, 208 — 221). My®6s vahittaiskauppaan vaikuttaa
merkittavasti kuluttajien kéyttaytyminen ja uskollisuus. Yksi tarked kuluttajien
kayttaytymista selittavé tekija on arvot (Erdem ym. 1999, 137 — 144). Kuluttajat
arvioivat valintojaan eettisten ideologioidensa kautta ja valttavéat valintoja, jotka

eivét tue kuluttajan omaa ideologiaa.

TAULUKKO 11. Kaksi yritystg, joista toisen tuote tai palvelu vastaa tarvetta

A = toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta
tarjoaa tuotetta tai palvelua, joka vastaa tarvetta
B = toiminnassa selkedsti ndkyy yhteiskuntavastuu,
mutta tuote tai palvelu ei tdysin vastaa tarvetta

A B Yhteensé
Ammattikorkeakoulu 834 135 969
Yliopisto 362 42 404
Yhteensa 1196 177 1373
Alempi
korkeakoulututkinto 844 125 969
Ylempi
korkeakoulututkinto 313 42 355
Jatko-opinnot
(tohtoriopinnot) 39 10 49
Yhteensa 1196 177 1373
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 737 107 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 459 70 529
Yhteensa 1196 177 1373

Opiskelijaryhmien valilla ei 16ytynyt eroa, kun opiskelijoita pyydettiin valitse-

maan, joko tuote tai palvelu, joka vastaa tarvetta, mutta jota tarjoaa yritys, jonka
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toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu tai tuote tai palvelu, joka ei tdysin vastaa
tarvetta, mutta jota tarjoaa yritys, joka on selkeésti toiminnassaan yhteiskuntavas-
tuullinen. Enemmistd kaikista opiskelijoista valitsi yrityksen, jonka toiminnassa ei

nay yhteiskuntavastuu, mutta sen tarjoama tuote tai palvelu vastaa tarvetta.

Ammattikorkeakouluopiskelijoista 86,1 % (n=834) ja yliopisto-opiskelijoista 89,6
% (n=362) valitsi yrityksen A tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa ei ndy yh-
teiskuntavastuu, mutta tuote tai palvelu vastaa tarvetta. Alemman korkeakoulutut-
kinnon opiskelijoista 87,1 % (n=844), ylemman korkeakoulututkinnon opiskeli-
joista 88,2 % (n=313) ja jatko-opiskelijoista 79,6 % (n=39) valitsi yrityksen A
tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta tuote tai
palvelu vastaa tarvetta.

Opiskelijoista, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 87,3 %
(n=737) valitsivat yrityksen A tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa ei ndy yh-
teiskuntavastuu, mutta tuote tai palvelu vastaa tarvetta. Opiskelijoista, jotka eivét
olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 86,8 % (n=459) valitsi yrityk-
sen A tuotteen tai palvelun, joka vastaa tarvetta, mutta jonka toiminnassa ei selke-
asti ndy yhteiskuntavastuu.

Taantuman aikaan (2009) tehty pohjoisamerikkalainen tutkimus osoitti, ettd kulut-
tajat véhentavat epadvarmassa taloudellisessa tilanteessa valintakriteereitd ja jatta-
vat yhteiskuntavastuun huomiotta. Yhteiskuntavastuu arvioidaan sen mukaan,
miten se liséa arvoa kuluttajalle. Naita arvoja ovat esimerkiksi emotionaaliset,
sosiaaliset arvot ja kdytanndn hyoty. Taloudellisesti epdvarmassa tilanteessa tar-
keimmiksi kriteereiksi nousee hinta ja laatu. Yhteiskuntavastuu otetaan huomioon,

jos se tuo kuluttajalle kaytdnnon hyotya. (Green & Peloza, 2011, 48 — 56.)

Taman kyselytutkimuksen tulosten ja aikaisempien tutkimusten perusteella voi-
daan todeta, ettd vaikka opiskelijat kokevat tarkedksi yritysten yhteiskuntavastuul-
liset toimet, on tuotteen tai palvelun vastattava tarvetta. Tuotetta tai palvelua ei
hankita pelkéstdan emotionaalisten tai sosiaalisten arvojen perusteella. Saman-
suuntaisia tuloksia aikaisempaa tutkimukseen verrattuna tukee myos se, ettd myos

tdma kyselytutkimus on tehty taantuman aikaan, jolloin taloudellinen epdvarmuus
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vaikuttaa sekd kuluttajien kayttaytymiseen etté yritysten toimintaan. Kuitenkin
valintaan vaikuttaa myos millaisesta tuotteesta tai palvelusta on kyse, mihin tassé
kyselyssé ei oteta kantaa. Tulokset olisivat voineet olla erilaisia, jos kyselyssa

olisi méaritelty millaisesta tuotteesta tai palvelusta on kyse.

TAULUKKO 12. Kaksi yritysta tarjoaa samaa tuotetta tai palvelua, mutta erihin-

taista
A = toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta
tuotteen tai palvelun hinta on halvempi
B = toiminnassa ndkyy yhteiskuntavastuu, mutta tuote
tai palvelu on kalliimpi

A B Yhteensa
Ammattikorkeakoulu 355 614 969
Yliopisto 117 287 404
Yhteenséa 472 901 1373
Alempi
korkeakoulututkinto 368 601 969
Ylempi
korkeakoulututkinto 94 261 355
Jatko-opinnot
(tohtoriopinnot) 10 39 49
Yhteenséa 472 901 1373
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 535 309 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 378 151 529
Yhteenséa 913 460 1373

Opiskelijaryhmien vélilla 16ytyi jonkin verran eroa, kun opiskelijoilta kysyttiin
valitsevatko he tuotteen tai palvelun, joka on halvempi, mutta sita tarjoaa yritys
jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu vai tuotteen tai palvelun, joka on kal-
liimpi, mutta sitd tarjoaa yritys, jonka toiminnassa selkedsti nakyy yhteiskuntavas-
tuu. Yliopisto-opiskelijat, ylemmé&n korkeakoulututkinnon opiskelijat ja jatko-
opiskelijat olivat ammattikorkeakouluopiskelijoita ja alemman korkeakoulutut-
kinnon opiskelijoita valmiimpia valitsemaan kalliimman tuotteen tai palvelun, kun
sité tarjosi selkedsti yhteiskuntavastuullinen yritys. Myos opiskelijat, jotka olivat

kéasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, olivat valmiimpia maksamaan
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enemman selkeasti yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai pal-
velusta verrattuna opiskelijoihin, jotka eivat olleet kasitelleet opinnoissaan yhteis-

kuntavastuuta.

Ammattikorkeakouluopiskelijoista 63,4 % (n=614) ja yliopisto-opiskelijoista 71
% (n=287) valitsi yrityksen B tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa selkeésti
nakyy yhteiskuntavastuu, mutta tuote tai palvelu on kalliimpi. Vastaavasti ammat-
tikorkeakouluopiskelijoista 36,6 % (n=355) ja yliopisto-opiskelijoista 29 %
(n=117) valitsi yrityksen A tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa ei ndy yhteis-

kuntavastuu, mutta tuote tai palvelu on halvempi.

Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 62 % (n=601), ylemmaén korkea-
koulututkinnon opiskelijoista 73,5 % (n=261) ja jatko-opiskelijoista 79,6 %
(n=39) valitsi yrityksen B tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa selkeésti nakyy
yhteiskuntavastuu, mutta tuote tai palvelu on kalliimpi. VVastaavasti alemman kor-
keakoulututkinnon opiskelijoista 38 % (n=368), ylemman korkeakoulututkinnon
opiskelijoista 26,5 % (n=94) ja jatko-opiskelijoista 20,4 % (n=10) valitsi yrityksen
A tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta tuote

tai palvelu on halvempi.

Opiskelijoista, jotka olivat ké&sitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, 63,4 %
(n=535) valitsi yrityksen A tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa ei ndy yhteis-
kuntavastuu, mutta tuote tai palvelu on halvempi. Opiskelijoista, jotka eivat olleet
kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, 71,5 % (n=378) valitsi yrityksen A
tuotteen tai palvelun, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta tuote tai
palvelu on halvempi. Vastaavasti opiskelijoista, jotka olivat k&sitelleet opinnois-
saan yhteiskuntavastuuta, 36,6 % (n=309) valitsi yrityksen B tuotteen tai palvelun,
jonka toiminnassa selkedsti ndkyy yhteiskuntavastuu, mutta tuote tai palvelu on
kalliimpi. Opiskelijoista, jotka eivét olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskunta-
vastuuta, 28,5 % (n=151) valitsi yrityksen B tuotteen tai palvelun, jonka toimin-

nassa selkeésti nékyy yhteiskuntavastuu, mutta tuote tai palvelu on kalliimpi.
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Tutkimuskyselyssa ei otettu kantaa siihen kuinka paljon halvempi tai kalliimpi
tuote tai palvelu on verrattaessa toiseen. Kysely ei myos ottanut kantaa siihen mil-
laisesta tuotteesta tai palvelusta on kyse. Tulokset osoittavat vain opiskelijoiden
yleisen asenteen yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuotteen tai palvelun

kalliimpaan hintaan.

TAULUKKO 13. Kuinka paljon enemman saa maksaa yhteiskuntavastuullisesti
toimivan yrityksen tuote tai palvelu

Kuinka paljon enemman ollaan valmiita maksamaan yhteiskuntavastuullisesti toimivan
yrityksen tuotteesta tai palvelusta
En 5% 10% 15% Enemman

mitddn | enemman |enemman |enemman | kuin 20% | Yhteensa
Ammattikorkeakoulu 205 463 223 59 19 969
Yliopisto 77 153 118 37 19 404
Yhteensa 282 616 341 96 38 1373
Alempi
korkeakoulututkinto 211 451 224 63 20 969
Ylempi
korkeakoulututkinto 59 151 102 29 14 355
Jatko-opinnot
(tohtoriopinnot) 12 14 15 4 4 49
Yhteensa 282 616 341 96 38 1373
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 161 372 218 65 28 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 121 244 123 31 10 529
Yhteensa 282 616 341 96 38 1373

Seuraavalla kontrollikysymyksella haluttiin selvittdd tarkemmin, kuinka paljon
enemmaén opiskelijat olivat valmiita maksamaan selkeasti yhteiskuntavastuullises-
ti toimivan yrityksen tuotteesta. Ammattikorkeakouluopiskelijat ja alemman kor-
keakoulututkinnon opiskelijat olivat valmiimpia maksamaan 5 % enemmén tuot-
teesta tai palvelusta, jota tarjoaa selkedsti yhteiskuntavastuullisesti toimiva yritys.
Kuitenkin, kun kysyttiin olisivatko opiskelijat valmiita maksamaan 10 % enem-
mén selkeésti yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelus-
ta, valmiimpia olivat yliopisto-opiskelijat, ylemman korkeakoulututkinnon opiske-

lijat ja jatko-opiskelijat, mutta kuitenkin reilusti alle puolet opiskelijoista. Haluk-
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kuus maksaa kalliimpaa hintaa laski huomattavasti, kun kysyttiin olisivatko opis-
kelijat valmiita maksamaan jopa 15 % ja 20 % enemmaén selkedsti yhteiskuntavas-
tuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Myds huomattava osa opis-
kelijoista, noin 20 %, ei ollut valmiita maksamaan yhtaan enempéa selkedsti yh-

teiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta.

Opiskelijoiden, jotka olivat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta ja opiske-
lijoiden, jotka eivat olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, valilla ei
I0ytynyt vastauksissa eroa. Eniten molemmista opiskelijaryhmistd, mutta kuiten-
kin alle puolet, oli valmiita maksamaan 5 % enemman ja jonkin verran myos viela
10 % enemman. Noin 20 % opiskelijoita, oli vastannut, ettei ole valmis maksa-
maan yhtdan enempaa yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai

palvelusta.

Ammattikorkeakouluopiskelijoista 47,8 % (n=463) ja yliopisto-opiskelijoista 37,9
% (n= 153) oli valmiita maksamaan yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen
tuotteesta tai palvelusta 5 % enemman. Kuitenkin 10 % enemmén yhteiskuntavas-
tuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta oli valmiita maksamaan 23
% (n=223) ammattikorkeakouluopiskelijoista ja 29,2 % (n=118) yliopisto-
opiskelijoista. Ammattikorkeakouluopiskelijoista 21,2 % (n=205) ja yliopisto-
opiskelijoista 19,1 % (n=77) ei ollut valmiita maksamaan yht&dan enempéa yhteis-
kuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Ammattikorkea-
kouluopiskelijoista 6,1 % (n=59) ja yliopisto-opiskelijoista 9,2 % (n=37) oli val-
miita maksamaan 15 % enemmaén yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen
tuotteesta tai palvelusta. 20 % enemman oli valmiita maksamaan yhteiskuntavas-
tuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta ainoastaan 2 % (n=19) am-
mattikorkeakouluopiskelijoista ja 4,7 % (n=19) yliopisto-opiskelijoista.

Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 46, 5 % (n=451), ylemman Kkor-
keakoulututkinnon opiskelijoista 42,5 % (n=151) ja jatko-opiskelijoista 28,6 %
(n=14) oli valmiita maksamaan yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuot-
teesta tai palvelusta 5 % enemman. 10 % enemman yhteiskuntavastuullisesti toi-

mivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta oli valmiita maksamaan 23,1 % (n=224)
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alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista, 28,7 % (n=102) ylemman korkea-
koulututkinnon opiskelijoista ja 30,6 % (n=15) jatko-opiskelijoista. Alemman
korkeakoulututkinnon opiskelijoista 21,8 % (n=211), ylemman korkeakoulutut-
kinnon opiskelijoista 16,6 % (n=59) ja 24,5 % (n=12) jatko-opiskelijoista ei ollut
valmiita maksamaan yhtaan enempad yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen
tuotteesta tai palvelusta. Kuitenkin alemman ammattikorkeakoulututkinnon opis-
kelijoista 6,5 % (n=63), ylemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 8,2 %
(n=29) ja jatko-opiskelijoista 8,2 % (n=4) oli valmiita maksamaan 15 % enemman
yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Jopa enem-
man kuin 20 % oli valmiita maksamaan 2,1 % (n=20) alemman korkeakoulutut-
kinnon opiskelijoista, 3,9 % (n=14) ylemmaén korkeakoulututkinnon opiskelijoista

ja 8,2 % (n=4) jatko-opiskelijoista.

Opiskelijoista, jotka ovat kasitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, 44,1 %
(n=372) ja opiskelijoista, jotka eivat olleet kasitelleet opinnoissaan yhteiskunta-
vastuuta, 46,1 % (n=244) oli valmiita maksamaan 5 % enemman yhteiskuntavas-
tuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta. 10 % enemman oli valmiita
maksamaan yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta
25,8 % (n=218) opiskelijoista, jotka ovat késitelleet opinnoissaan yhteiskuntavas-
tuuta ja 23,3 % (n=123) opiskelijoista, jotka eivét olleet késitelleet opinnoissaan
yhteiskuntavastuuta. Opiskelijoista, jotka ovat kasitelleet opinnoissaan yhteiskun-
tavastuuta 19,1 % (n=161) ja 22,9 % (n=121) opiskelijoista, jotka eivét olleet k&-
sitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta, ei ollut valmiita maksamaan yhtéan
enempaa yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta.
Kuitenkin 7,7 % (n=65) opiskelijoista, jotka ovat kasitelleet opinnoissaan yhteis-
kuntavastuuta ja 5,9 % (n=31) jotka eivat olleet ké&sitelleet opinnoissaan yhteis-
kuntavastuuta, oli valmiita maksamaan 15 % enemman yhteiskuntavastuullisesti
toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Jopa 20 % enemmaén yhteiskuntavas-
tuullisesti toimivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta oli valmiita maksamaan 3,3
% (n=28) opiskelijoista, jotka ovat k&sitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta ja
1,9 % (n=10) opiskelijoista, jotka eivat olleet k&sitelleet opinnoissaan yhteiskun-

tavastuuta.
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Myo0s aikaisemmissa tutkimuksissa on osoitettu, ettd yhteiskuntavastuulla on mer-
kitysté asiakkaille. Kuluttajat kokevat tekevéansa hyvaa hankkiessaan tuotteen,
jonka tuottamisessa on huomioitu yhteiskuntavastuullisuus. Viela enemmaén valin-
toihin vaikuttaa, jos yritysten yhteiskuntavastuullinen toiminta kohdistuu kulutta-
jalle térkeisiin asioihin ja niilla on suoravaikutus heidén elaméénsa. Kuluttajat
kokevat saavansa suurempaa hyotyé ja arvoa, kun tarjoaja on sosiaalisesti vastuul-
linen yritys ja olivat valmiita maksamaan tuotteesta jopa 10 prosenttia enemman.
(Ferreira ym. 2010, 208 — 221.)

TAULUKKO 14. Suositteleeko yhteiskuntavastuullisen yrityksen tuotetta tai pal-

velu ja muuttaako kayttaytymistd, jos yhteiskuntavastuu ei toteudu

Muuttanut kayttaytymista,

jos yritys ei ole toiminut Muuttanut kayttaytymista,

esittimiensa kun olet tullut tietoiseksi
Suositteleeko yhteiskuntavastuullisen yrityksen |yhteiskuntavastuu yrityksen toimintaa
tuotetta tai palvelua muille toimiensa mukaisesti liittyvasta skandaalista

| Kylla | Ei [ Yhteensa | Kylla | Ei [Yhteensa [ Kylla [ Ei [Yhteensa

Ammattikorkeakoulu 543 426 969 547 422 969 699 270 969
Yliopisto 264 140 404 234 170 404 275 129 404
Yhteensa 807 566 1373 781 592 1373 974 399 1373
Alempi
korkeakoulututkinto 550 419 969 535 434 969 682 287 969
Ylempi
korkeakoulututkinto 224 131 355 213 142 355 252 103 355
Jatko-opinnot
(tohtoriopinnot) 33 16 49 33 16 49 40 9 49
Yhteens& 807 566 1373 781 592 1373 974 399 1373
Opiskellut
yhteiskuntavastuuta 520 324 844 508 336 844 613 231 844
Ei ole opiskellut
yhteiskuntavastuuta 287 242 529 273 256 529 361 168 529
Yhteensa 807 566 1373 781 592 1373 974 399 1373

Kysyttéessa opiskelijoilta, vaikuttaako yrityksen yhteiskuntavastuullisuus siihen,
suosittelevatko he tuotetta tai palvelua muille, yli puolet opiskelijoista oli vastan-
nut yhteiskuntavastuullisuudella olevan vaikutusta. Vastausprosentit jakautuivat
hyvin samankaltaisesti, kun opiskelijoilta kysyttiin, ovatko he koskaan muuttaneet
kayttdytymistaan, jos yritys ei ole toiminut esittdmiensa yhteiskuntavastuu toimi-
ensa mukaisesti. Opiskelijoista hieman yli puolet oli muuttanut kéyttaytymistaan.
Vastaavasti, kun kysyttiin ovatko opiskelijat muuttaneet kayttaytymistaan, kun

olivat tulleet tietoiseksi yrityksen toimintaan liittyvésta skandaalista, kaikista
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opiskelijoista noin 70 % ilmoittivat muuttaneensa kayttaytymistaan ja jatko-
opiskelijoista jopa hieman yli 80 %.

Ammattikorkeakouluopiskelijoista 56 % (n=543) ja yliopisto-opiskelijoista 65,3
% (n=264) vastasi yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden vaikuttavan siihen suosit-
teleeko tuotetta tai palvelua muille. Ammattikorkeakouluopiskelijoista 56,4 %
(n=547) ja yliopisto-opiskelijoista 57,9 % (n=234) vastasi muuttaneensa kayttay-
tymistadn yritysta kohtaan, jos se ei ole toiminut esittdmiensa yhteiskuntavastuu
toimiensa mukaisesti. Ammattikorkeakouluopiskelijoista 72,1 % (n=699) ja yli-
opisto-opiskelijoista 68,1 % (n=275) vastasi muuttaneensa kéayttaytymistaan, kun

on tullut tietoiseksi yrityksen toimintaan liittyvésta skandaalista.

Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 56,8 % (n=550), ylemmaén korkea-
koulututkinnon opiskelijoista 63,1 % (n=224) ja jatko-opiskelijoista 67,3 %
(n=33) vastasi yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden vaikuttavan siihen suositte-
leeko tuotetta tai palvelua muille. Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista
55,2 % (n=535), ylemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 60 % (n=213) ja
jatko-opiskelijoista 67,3 % (n=33) vastasi muuttaneensa kayttaytymistaan, jos
yritys ei ole toiminut esittdmiensd yhteiskuntavastuu toimiensa mukaisesti.
Alemman korkeakoulututkinnon opiskelijoista 70,4 % (n=682), ylemman korkea-
koulututkinnon opiskelijoista 71 % (n=252) ja jatko-opiskelijoista 81,6 % (n=40)
vastasi muuttaneensa kayttaytymistaan, kun on tullut tietoiseksi yrityksen toimin-

taan liittyvasté skandaalista.

Opiskelijoista, jotka olivat késitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 61,6 %
(n=520) ja opiskelijoista, jotka eivat olleet kasitelleet yhteiskuntavastuuta opin-
noissaan 54,3 % (n=287) vastasi yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden vaikuttavan
siihen suositteleeko tuotetta tai palvelua muille. Opiskelijoista, jotka olivat ké&si-
telleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 60,2 % (n=508) ja opiskelijoista, jotka
eivat olleet késitelleet opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 51,6 % (n=273), vastasi
muuttaneensa kayttaytymistaan, jos yritys ei ole toiminut esittdmiensa yhteiskun-
tavastuu toimiensa mukaisesti. Opiskelijoista, jotka olivat késitelleet opinnoissaan

yhteiskuntavastuuta 72,6 % (n=613) ja opiskelijoista, jotka eivét olleet ké&sitelleet
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opinnoissaan yhteiskuntavastuuta 68,2 % (n=361) vastasi muuttaneensa kayttay-
tymistaan, kun on tullut tietoiseksi yrityksen toimintaan liittyvasté skandaalista.

Kuluttajat arvioivat yritysten toimintaa eri tavoin. Erilaiset yhteiskuntavastuukoh-
teet vaikuttavat eritavoin kuluttajiin, mika vastaavasti vaikuttaa kuluttajien asen-

teisiin yritysta kohtaan. Gao (2009) esittaa nelja tekijaa, jotka vaikuttavat kulutta-
jien reaktioon. N&ma ovat kohde, toteuttamisen muoto, ajoitus ja sitoutuneisuus.

(Gao 2009, 269 -287.) Tutkimuskyselyn tulokset osoittivat, ettd yli puolelle opis-
kelijoista yritysten yhteiskuntavastuullinen toiminta vaikuttaa tuotteiden ja palve-
luiden valintaan. Kyselysta ei kuitenkaan selvig, miten ja mité tekijoita opiskelijat

arvioivat, kun he arvioivat yritysten yhteiskuntavastuullista toimintaa.

4.4  Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen perusteella opiskelijaryhmien valill4 ei havaittu merkittévié eroja
yleisessa asenteessa yhteiskuntavastuuta kohtaan, yhteiskuntavastuun vaikutuk-
sessa tyOnantajan valintaan ja tuotteiden ja palveluiden valintaan. Muutamien yk-
sittaisten kysymysten osalta opiskelijaryhmien valill4 oli vahéisi& eroja, mutta
kokonaisuutena opiskelijaryhmien vastaukset olivat hyvin samansuuntaisia.

Tutkimuskyselyn ensimmaisessé osiossa tutkittiin opiskelijoiden yleistd asennetta
yhteiskuntavastuuta kohtaan. Ensimmaisilla kysymyksilla selvitettiin, miten opis-
kelijat ymmartavat yhteiskuntavastuun annettujen vaihtoehtojen puitteissa. Kysyt-
taessa miksi yrityksen harjoittavat yhteiskuntavastuuta opiskelijoiden yleisessé
kannassa nakyy epévarmuus ja jonkin verran skeptisyys. Opiskelijat vastasivat,
etté yritysten mielestd yhteiskuntavastuu on tarkea liittaa osaksi strategiaa. Yh-
teiskuntavastuu néhtiin myos hyvaksi tavaksi kasvattaa liiketoimintaa. Vain hyvin
pieni maara oli sitd mieltd, ettd yritykset haluavat aidosti tehdd hyvaa. Seuraavaksi
pyydettiin madrittelemaan vastuullisesti toimiva yritys. Annetuista vaihtoehdoista
suurin osa opiskelijoista oli valinnut vaihtoehdot yritys on toiminnassaan tehokas
ja eettinen ja yritys on omaksunut henkildstopolitiikassaan tyontekijoiden kunni-
oittamisen ja seké tyontekijoiden ettd heidan perheidensa hyvinvoinnista huoleh-

timisen. Jatko-opiskelijat ja opiskelijat, jotka olivat k&sitelleet opinnoissaan yh-
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teiskuntavastuuta, olivat eniten myds sitd mieltd, ettd vastuullinen yritys on otta-
nut aktiivisen roolin tuottaakseen hyvinvointia yhteiskunnassa. Kysyttaessa, onko
heidan mielestaan taloudellisilla haasteilla ollut vaikutusta yritysten yhteiskunta-
vastuulliseen toimintaan, olivat opiskelijat pd&osin sitd mieltd, ettd taloudellisilla
haasteilla on ollut vaikutusta tai eivit osanneet sanoa. Yritysten harjoittamaan ns.
vihreda markkinointia opiskelijoista yli puolet suhtautui epéilevésti tai eivat osan-

neet sanoa, onko ns. vihred markkinointi yleisesti totuudenmukaista.

Toisessa osiossa tutkittiin yhteiskuntavastuun vaikutusta tyonantajan valintaan.
Alle puolet opiskelijoista otti huomioon yhteiskuntavastuun tyonantajaa valites-
saan. Kuitenkin kun pyydettiin valitsemaan kahden yrityksen valilla, joista toisen
toiminnassa selkeésti nakyy yhteiskuntavastuu ja toisen ei, mutta tyétehtava ja
palkka olivat sama, niin yli puolet opiskelijoista valitsi yrityksen, jonka toimin-
nassa selkeésti nakyy yhteiskuntavastuu. Yli puolet opiskelijoista oli valmiita
alentamaan 5 % palkkaa samasta tyotehtavastd, jos yrityksen toiminnassa selkeésti
nakyy yhteiskuntavastuu. Kuitenkin kun palkkaa alennettiin 10 %, enemmist6
valitsi yrityksen, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on
alan keskitasoa. Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etta vain noin puolet opiskeli-
joista ottaa huomioon yhteiskuntavastuun tyénantajan valinnassa. Jos valittavissa
on kahdesta samantasoisesta tehtavéasta ja palkasta, niin yhteiskuntavastuutoimien
merkitys kasvaa. Y hteiskuntavastuullinen toiminta ei kuitenkaan riit4 valinta kri-

teeriksi vaan yritysten on pystyttava tarjoamaan kilpailukykyisté palkkaa.

Kolmannessa osiossa tutkittiin yhteiskuntavastuun vaikutusta tuotteiden tai palve-
lun valintaan. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd opiskelijat huomioivat yri-
tysten yhteiskuntavastuullisuuden tuotteita tai palveluita valittaessa. Opiskelijat
olivat valmiita maksamaan enemman yhteiskuntavastuullisesti toimivan yrityksen
tuotteesta tai palvelusta. Noin puolet opiskelijoista oli my6s valmiita maksamaan
jonkin verran enemman yhteiskuntavastuullisuutta osoittavan yrityksen tuotteesta
tai palvelusta. Kuitenkin yli 10 % hinnan korotus vahensi huomattavasti yhteis-
kuntavastuun merkitystd. Valmiimpia kalliimpaa hintaa maksamaan olivat yliopis-
to-opiskelijat, ylemmaén korkeakoulututkinnon opiskelijat ja jatko-opiskelijat. Vie-
14 suurempi osa opiskelijoista ilmoitti yrityksen toimintaan liittyvan skandaalin

vaikuttavan kayttaytymiseensa. Kuitenkin, kun tuote tai palvelu ei vastannut tay-
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sin tarvetta, mutta tarjoava yritys on toiminnassaan selkeésti yhteiskuntavastuulli-
nen, enemmisto opiskelijoista valitsi ennemmin tuotteen tai palvelun joka vastaa

heidén tarvettaan. Vaikka opiskelijat kokevat yhteiskuntavastuun tarkeaksi tuotet-
ta tai palvelua valitessaan, on tuotteen tai palvelun tuotava myos hyétya ja vastat-

tava tarvetta.

Tulokset osoittavat, etta opiskelijat ovat epdvarmoja yritysten motiiveista harjoit-
taa yhteiskuntavastuullisia toimia. Téhan voi vaikuttaa opiskelijoiden tietdmyksen
taso yhteiskuntavastuusta. Koska kyselyssa maaritelmavaihtoehdot ja yritysten
yhteiskuntavastuutoiminnan motiivit olivat annettuja, ei tuloksista selvié, miten
opiskelijat ymmartavéat yhteiskuntavastuun. Myos yhteiskuntavastuuviestintaa

kohtaan oltiin skeptisid.

Tyo6nantajan ja tuotteiden ja palveluiden valintaan yhteiskuntavastuu vaikuttaa, jos
muut edut ja saatavat hyodyt ovat riittavat. Tyonantajan valinnassa yhteiskunta-
vastuu ei ole kriteerien karkipaassd, mutta jos kahdesta samantasoisesta on valit-
tavissa, joista ainoastaan toisen toiminnassa nakyy yhteiskuntavastuu, vaikuttaa
tdmé valintaan. Palkasta ollaan valmiita tinkimé&an vain hiukan yhteiskuntavas-
tuullisuuden hyvéksi. TyOnantajien on pystyttava tarjoamaan myos kilpailuky-
kyista palkkaa ja muita etuja. Tuotteiden tai palveluiden osalta yhteiskuntavas-
tuullisuus otetaan enemman huomioon ja ollaan myds valmiita maksamaan jonkin
verran kalliimpaa hintaa. Kuitenkin tuotteen ja palvelun on myos vastattava tar-

vetta, muuten yhteiskuntavastuun merkitys vahenee.
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5 JOHTOPAATOKSET

Y hteiskuntavastuusta on tullut yrityksille yha tarkeampi kilpailuvaltti, jolla pyri-
taéan erottautumaan kilpailijoista. Yrityksen maine yhteiskuntavastuullisena toimi-
jana vaikuttaa monella tavalla liiketoimintaan. Tyonhakijat valitsevat hyvamainei-
sen tydnantajan, joka vastaa toiminnallaan heidan edustamiaan arvoja. Asiakkaat
valitsevat mieluummin tuotteen tai palvelun vastuullisen maineen omaavalta yri-

tykselta.

Taman tutkimuksen tavoite jakautui kolmeen osaan. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittaa liiketalouden alan opiskelijoiden yleista asennetta yritysten harjoittamaan
yhteiskuntavastuuseen. Toisena tavoitteena oli selvittadé vaikuttaako yritysten har-
joittama yhteiskuntavastuu opiskelijoiden tyonantajan valintaan. Kolmantena sel-
vitettiin vaikuttaako yhteiskuntavastuu opiskelijoiden tuotteiden tai palveluiden
valintaan. Tutkimusongelmia on kolme vastaavan jaottelun mukaan. Tutkimuson-

gelmat ovat:

- Mika on opiskelijoiden yleinen asenne yritysten harjoittamaan yhteiskun-
tavastuuseen?

- Vaikuttaako yritysten harjoittama yhteiskuntavastuullisuus opiskelijoiden
tyOnantajan valintaan?

- Vaikuttaako yritysten yhteiskuntavastuullisuus opiskelijoiden kuluttaja-

kayttaytymiseen tuotteita tai palveluita valitessaan?

Tutkimuksen kohderyhmana olivat kaikki liiketalouden alan opiskelijat Suomessa.
Tutkimukseen osallistui 9 yliopistoa ja 16 ammattikorkeakoulua ja siihen vastasi
1373 (6,6 %) opiskelijaa, jotka olivat alemman ja ylemman korkeakoulututkinnon
opiskelijoita ja jatko-opiskelijoita. Tutkimus oli osa kansainvalista yhteisty6tut-
kimusta, jonka tarkoituksena on vertailla liiketalouden opiskelijoiden yhteiskunta-
vastuuasenteita eri maissa. Tutkimuskysymykset on laadittu London Metropolitan
Business Schoolissa. Tuloksia verrattiin kolmeen taustakysymysmuuttujaan, jotka
olivat oppilaitos, tutkintotaso ja olivatko opiskelijat k&sitelleet opinnoissaan yh-

teiskuntavastuuta.
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Tutkimuksen teoria jakautui myos kolmeen alueeseen. Ensimmaisena tarkasteltiin,
mita on yhteiskuntavastuu, sen maéaritelmat, kehityksen vaiheet seka sen haasteet
ja hyddyt. Seuraavaksi yhteiskuntavastuuta tarkasteltiin viestinnan ndkokulmasta,
miten yhteiskuntavastuumaine muodostuu ja miten sita pyritaan hallitsemaan.
Toisena tarkasteltiin, mitk tekijat vaikuttavat tyonhakijan tyonantajan valintaan.
Mitké& ovat ne arvot, joiden perusteella valinnat tehdaén. Kolmantena kaytiin lapi,
mitka tekijat vaikuttavat kuluttajilla tuotteiden valintaan, mitka ovat ne perusteet

mill& valinta tehd&an, vaikuttaako hinta tai laatu vai muu saatava hyoty.

Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselyohjelmalla. Kysely lahetettiin séhkdposti-
linkkin& oppilaitoksiin. Mukana oli saate, jossa kerrottiin kyselyn taustoista ja
tarkoituksesta. Oppilaitoksissa kysely lahetettiin eteenpéin opiskelijoille, joko
séhkdpostijakeluna tai laitettiin sdhkdiselle ilmoitustaululle. Erilaiset kyselyn ja-

kelutavat on voinut vaikuttaa jonkin verran opiskelijoiden tavoitettavuuteen.

Yhteiskuntavastuumaaritelmat ja - asenne

Usein kéytetty yhteiskuntavastuun maaritelma on kolmijako, jossa yhteiskunta-
vastuulla tarkoitetaan yrityksen liiketoiminnan taloudellisia, ekologisia ja sosiaali-
sia vaikutuksia yhteiskuntaan. Yleisesti yhteiskuntavastuu kattaa kaiken yrityksen
toiminnan, jota ei ole lainsd&danndllisesti velvoitettu. Meehan ym. (2006, 386 —
398.) ovat luoneet 3C-SR —mallin, joka luo yrityksille mahdollisuuden yrityskan-
salaisuuden toteuttamiseen toiminnassaan. 3C-SR — malli yhdistaa aikaisemmat
maadritelmat. Meehan ym. (2006) mukaan aikaisemmat mallit yksinaan eivét riita
maadrittelemaén yhteiskuntavastuuta, vaan ne yhdistamalla voidaan luoda malli,
joka yhdessa muodostaa riittdvan kokonaisuuden. Mallin osat ovat eettinen ja so-
siaalinen sitoutuneisuus, arvoketjun yhteistydverkostot sekd johdonmukaisuus

pitkan aikavélin toiminnassa.

Y hteiskuntavastuulla on monenlaista hyotyé yrityksille, minka vuoksi sita pyri-
tdan hyddyntamaan kilpailuedun parantamiseksi. Juutinen ja Steiner (2010, 40)
esittelevat mallissaan hyvén yhteiskuntavastuumaineen hyodyt. Se houkuttelee eri
sidosryhmid, edistda tyontekijoiden motivaatiota, lisd4 verkostoimista ja parantaa

kustannustehokkuutta. Yhteiskuntavastuun hyddyt helpottavat markkinoiden
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hyodyntamistd. Kuitenkin monet yritykset kokevat haasteelliseksi yhdistéda kan-

nattavan liiketoiminnan ja yhteiskuntavastuutoimet.

Oikeanlaisen yhteiskuntavastuumaineen luominen vaatii yrityksiltd hyvaa mai-
neen hallintaa seka pitk&jéanteistd ja johdonmukaista toimintaa. Yrityksen identi-
teetti muodostuu mielikuvasta, imagosta ja sen toiminnan luonteesta sidosryhmien
keskuudessa. Tdman identiteetin avulla yritys erottuu ja muodostaa oman paikan-
sa markkinoilla. Yhteison maine syntyy kaikesta mité se tekee, mita se kertoo
toiminnastaan ja mitd muut siita kertovat. (Juholin 2001, 149 - 151.) Yrityksen
maineen muodostumiselle esitetddn kolme eri koulukuntaa, joiden yhdistelmésta
yrityksen maine muodostuu. Talouskoulukunta painottaa taloudellista menestysté.
Vastuullisen liiketoiminnan koulukunta liittdd maineen yhteiskuntavastuuseen.
Yrityksen hyva maine perustuu eettisesti kestavélle toiminnalle. Tarinakoulukun-
nan mukaan tarinoista muodostuu merkityksid. Hyvamaineinen yritys kertoo tari-

naa, joka on luotettava ja perustuu totuuteen. (Heinonen 2006, 25 — 26.)

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd opiskelijat ovat epdvarmoja yritysten motii-
veista harjoittaa yhteiskuntavastuullista toimintaa. Téhén voi kuitenkin vaikuttaa
opiskelijoiden tietdmyksen taso yhteiskuntavastuusta. Koska tutkimuksessa méaari-
telmavaihtoehdot ja yritysten yhteiskuntavastuutoiminnan motiivit olivat annettu-
ja, ei tuloksista selvinnyt, miten opiskelijat oikeasti ymmartavét yhteiskuntavas-
tuun. Opiskelijat olivat, joko jokseenkin samaa mielta siitd, etta yhteiskuntavastuu
on yrityksille hyva tapa kasvattaa liiketoimintaa tai yhteiskuntavastuu on tarkea
liittad osaksi strategiaa. Huomattava osa ei osannut sanoa kantaansa. Vain pieni

osa opiskelijoista oli sitd mieltd, ettd yrityksen haluavat tehdé aidosti hyvaa.

Y hteiskuntavastuun maaritelmistd, jotka olivat myds tutkimuksessa annettuja,
opiskelijat olivat eniten sitd mieltd, ettd vastuullinen yritys on toiminnassaan te-
hokas ja eettinen ja on omaksunut henkildstopolitiikassaan tyontekijoiden kunni-
oittamisen ja seké tyontekijoiden ettd heidan perheidensa hyvinvoinnista huoleh-
timisen. Tuloksista voidaan paatelld, ettd pa&osin opiskelijat ymmartavat yhteis-
kuntavastuun yritysten tapana hoitaa liiketoimintaa ja henkildston hyvinvoinnista
huolehtimisena. Tdm& myds viittaa siihen, ettd opiskelijat myos kasittavat yhteis-

kuntavastuun kattavan laajasti yritysten toimintaa. Jotta tiedettaisiin, miten opis-
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kelijat todellisuudessa ymmartavét yhteiskuntavastuun, vaatisi se erilaista kysy-

mysasettelua tai avointa kysymysta.

Maine vaikuttaa siihen, miten yritysten toimintaan suhtaudutaan. Tutkimuksessa
kysyttiin litketalouden alan opiskelijoiden kasitysta siitd, onko yritysten taloudel-
lisilla haasteilla ollut vaikutusta yritysten yhteiskuntavastuulliseen toimintaan.
Opiskelijat olivat paéosin sitd mieltd, ettd taloudellisilla haasteilla on ollut vaiku-
tusta tai eivat osanneet sanoa. Tutkimuksessa ei kuitenkaan selvid, mika on opis-
kelijoiden kasitys, mill& tavalla taloudelliset haasteet vaikuttavat yhteiskuntavas-
tuulliseen toimintaan. Ovatko vaikutukset positiivia, jolloin yritykset panostavat
yhteiskuntavastuullisiin toimiin vaikuttaakseen kasvavasti liiketoimintaansa vai

vahentévatkod ne panostusta yhteiskuntavastuullisiin toimiin.

Opiskelijoilta kysyttiin myds, miten he suhtautuvat ns. vihredd markkinointiin,
onko se yleisesti totuudenmukaista. Yli puolet opiskelijoista suhtautui epdilevasti
vihre&ddn markkinointiin tai eivat osanneet sanoa. Tutkimuksen tuloksesta voidaan
paatelld, ettd yritysten yhteiskuntavastuuviestintd on yleisesti puutteellista tai yri-
tykset eivét ole osanneet viestinnassadn huomioida opiskelijoita kohderyhmana.
Tulokset voivat kertoa myds siita, ettd opiskelijoiden kokemus yritysten toimin-

nasta ei kaikin osin vastaa sitd kuvaa, jota viestinnélla on pyritty luomaan.

Tybnantajan valinta

Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd tyonhakijat suosivat yrityksia, jotka
osoittavat olevansa yhteiskuntavastuullisia. Suhteet tyontekijoihin, yhteiskun-
tasuhteet, ympariston suojelu ja tuotannon laatu ovat tydnhakijoiden keskuudessa
listan kérkipaassa. (Strautmanis 2008, 346 — 358.) Tydyhteisoilla on tarkea rooli,
koska tyontekijat eivat ole endd vain kiinnostuneita saamastaan palkasta vaan hei-
t& kiinnosta yhtalailla yleinen kokemus tyosta, tydtehtavasta ja — paikasta ja ym-
périlla olevista ihmisistd. Nykyinen sukupolvi ei tyydy pelkéstééan tyosta saata-
vaan materiaaliseen korvaukseen, vaan tarkeda on myos tyosta saatu kokemus,
organisaatiokulttuuri ja ilmapiiri. (Pritam ym. 2011, 499 — 520.) Elizur (1984)
erottaa tyonteon arvot kahteen eri ndkékulmaan. Ensimmainen on tydsta saatava

korvaus. Téllaisia ovat mm. palkka, tyaika tai muut edut. Toinen ndkékulma on,
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miten tyonantajan houkuttelevat tydnhakijoita palvelukseensa. Nama houkuttimet
ovat erilaisia etuja, jotka eivat liity tyooloihin. (Elizur & Koslowsky 2001, 593 -
599.)

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd enemmist6 opiskelijoista ei huomio yhteis-
kuntavastuuta tyonantajaa valitessa. Tdma on jonkin verran ristiriidassa aikaisem-
piin tutkimuksiin, jotka ovat osoittaneet, ettd tyonhakijat suosivat yrityksia, jotka
osoittavat olevansa yhteiskuntavastuullisia. (Strautmanis 2008, 346 — 358.) Multta,
kuitenkin, kun pyydettiin valitsemaan tydnantaja kahden samaa ty6té ja palkka
tarjoavan valilla, joita erotti ainoastaan suhtautuminen yhteiskuntavastuuseen,
lahes kaikki opiskelijat valitsivat selkeasti yhteiskuntavastuullisen yrityksen. Vie-
Ia yli puolet opiskelijoista oli valmiita valitsemaan selkeasti yhteiskuntavastuulli-
sen yrityksen, kun palkkaa laskettiin 5 %. Yhteiskuntavastuun merkitys tyonanta-
jan valinnassa véheni huomattavasti, kun selkedsti yhteiskuntavastuullinen yritys
tarjosi 10 % vahemman palkkaa kahdesta samaa ty6ta tarjoavasta. Tuloksista voi-
daan paatella, ettd yhteiskuntavastuullisuus vaikuttaa tydnantajan valinnassa, jos
palkka ja muut tarjottavat edut ovat riittavat. Pelk&staan oikeanlaiset arvot eivét
riitd houkuttelemaan tyontekijoita. Vaikka aikaisemmissa tutkimus tuloksissa
tyonhakijoille arvoilla on suuri merkitys, niin tdmén tutkimuksen tulosten perus-
teella materiaalisista eduista ollaan valmiita tinkiméan vain vahaisissa maarin yh-
teiskuntavastuullisuuden hyvéksi. Y hteiskuntavastuullisuus on myos vain yksi

arvo, jota arvioidaan tyonantajaa valitessa.

Oppilaitoksilla on suuri merkitys siind, miten opiskelijat ymmartavat yhteiskunta-
vastuun. Yhteiskuntavastuuopetuksella voidaan vaikuttaa siihen, miten opiskelijat
ymmartavat yhteiskuntavastuun ja ottavat sen myds huomioon tydnantajaa vali-
tessaan. Sobczak ym. (2006) tutkimuksessa ranskalaisten korkeakouluopiskelijoi-
den ja nuorten johtajien keskuudessa havaittiin, ettd yhteiskuntavastuutietoisuuden
lisddntyminen vaatii yhteiskuntavastuun ottamista kiinte&ksi osaksi opetusohjel-
maa. Oppilaitosten on myds itse toteutettava toiminnassaan sosiaalista ja ymparis-

tovastuuta.
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Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajilla on mahdollisuus tuntea tekevénsa hyvaa hankkiessaan tuotteen, jonka
tuottamisessa on huomioitu yhteiskuntavastuu. Vield enemman kuluttajien valin-
toihin vaikuttaa, jos yrityksen yhteiskuntavastuullinen toiminta kohdistuu kulutta-
jille itselleen térkeisiin asioihin ja niill& on suora vaikutus heidén elamaansa. Tut-
kimukset ovat osoittaneet myds, etta kuluttajat kokevat saavansa suurempaa hyo-
tyd ja arvoa, kun tarjoaja on sosiaalisesti vastuullinen yritys ja olivat valmiita
maksamaan tuotteesta jopa 10 prosenttia enemmaén. (Ferreira ym. 2010, 208 —
221.) Green ja Pelozan (2011, 48 — 56) tutkimuksessa l6ydettiin kolme arvoa, joi-
den perusteella kuluttajat luokittelivat yhteiskuntavastuun merkitysta. Nama olivat
emotionaaliset ja sosiaaliset arvot seké kaytannon hyoty. Taloudellisesti epavar-
massa tilanteessa tarkeimmiksi kriteereiksi nousi hinta ja laatu. Vaikutus ei kui-
tenkaan ole taysin selvé vaan riippuu yhteiskuntavastuun tuomasta arvosta kulut-
tajalle. Emotionaalisista ja sosiaalisista arvoista ollaan valmiita tinkimaan, mutta
jos yhteiskuntavastuu tuo kuluttajalle kdytannon hydtya nousee tama tarkeéksi

kriteeriksi.

Kuluttajien reaktioon vaikuttaa nelja tekijaa, nama ovat kohde, toteuttamisen
muoto, ajoitus ja sitoutuneisuus. Kuluttajat arvioivat yritysten toimintaa eri tavoin.
Tutkimuksissa on selvitetty esimerkiksi, ettd kuluttajat arvioivat yrityksia ensim-
maisena asiakaspalvelun, tuotteen tai palvelun laadun ja tyontekijoiden kohtelun
perusteella. Erilaiset yhteiskuntavastuukohteet vaikuttavat eritavoin kuluttajiin,
mika vastaavasti vaikuttaa kuluttajien erilaisiin asenteisiin yritysta kohtaan. (Gao
2009, 269 -287.)

Tutkimuksen tulokset olivat samansuuntaisia kuin aikaisempien tutkimusten, jois-
sa arvioitiin yhteiskuntavastuun vaikutusta kuluttajien valintaan. Opiskelijoista
suurin osa otti huomioon yhteiskuntavastuun tuotteita tai palveluita valitessaan.
Opiskelijoista my0s yli puolet oli valmiita suosittelemaan yhteiskuntavastuullisen
yrityksen tuotetta tai palvelua. Opiskelijat olivat myds muuttaneet kayttaytymis-
t&én, jos yritys ei ollut toiminut esittdmiensa yhteiskuntavastuutoimiensa mukai-
sesti. Vield suurempi osa opiskelijoista ilmoitti yrityksen toimintaan liittyvén

skandaalin vaikuttavan kayttaytymiseensa. Noin puolet opiskelijoista oli myos
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valmiita maksamaan jonkin verran enemmaén yhteiskuntavastuullisuutta osoittavan
yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Kuitenkin yli 10 % hinnan korotus vahensi
huomattavasti yhteiskuntavastuun merkitysta. Tulokset osoittavat myds, ettéd yh-
teiskuntavastuu ei ole valintakriteeri, jos yrityksen tuote tai palvelua ei vastaa tar-
vetta. Yhteiskuntavastuu huomioidaan, jos tuotteen hinta on sopiva ja siitd saatava
hyOty ovat riittava.

Aikaisemmassa tutkimuksessa, jotka oli tehty taloudellisesti epdvarmassa tilan-
teessa, tuloksissa korostui hinnan ja laadun merkitys tuotteiden valinnassa. Myos
tassa tutkimuksessa, jolloin eletd&n yhteiskunnassa taloudellisesti epdvarmaa ai-
kaa, selkedsti nakyy, ettd emotionaalisten ja sosiaalisten arvojen sijaan hyéty nou-
see térkedksi kriteeriksi. Tutkimus ei kuitenkaan ota kantaan minkélaisesta tai
minké hintaluokan tuotteesta tai palvelusta on kyse. Jos tuote olisi tarkemmin
maadritelty, voisi tulokset olla erilaisia, verrattaessa yhteiskuntavastuuta hintaan ja

tuotteesta tai palvelusta saatavaan hyotyyn.

Tutkimuksen toteutuksen arviointi

Tutkimuskyselyyn kohdistui jonkin verran kritiikkia. Kysymyslomakkeessa on
seikkoja, jotka vaikuttavat tutkimuksen validiteettiin. Annetut vastausvaihtoehdot
yhteiskuntavastuun maaritelmille koettiin liian rajoittaviksi. Samoin tutkimusky-
symyksiin kaivattiin useampia vastausvaihtoehtoja. Jako yhteiskuntavastuun
huomioimiseen tai huomiotta jattdmiseen katsottiin olevan liian suppea, joka ei
valttamatta vastaa valintakriteereitd, jotka vaikuttavat tydnantajan tai tuotteiden tai
palvelun valintaan. Yhteiskuntavastuu voi olla my®s kriteeri, joka ei vaikuta lain-
kaan tyonhakijan tai kuluttajan valintaan. Myos tuotteen tai palvelun tarkemman
madrittelyn puuttuminen antaa vastaajille liian laajan tulkintamahdollisuuden ky-
symyksiin. Kyselyssa ei myds tule ilmi, milla tavalla tassa tutkimuksessa yhteis-
kuntavastuu tulkitaan. Yhteiskuntavastuu ei myos ole valttamétta hinnan ja palkan
suhteen toisiaan poissulkevia. Yhteiskuntavastuun toteuttaminen ei tarkoita sitd,
etta yritys ei olisi kykeneva tarjoamaan kilpailukykyista palkkaa. Onnistuneet
yhteiskuntavastuu toimet tuovat yrityksille hyvaa mainetta ja sitd kautta edistaa
liiketoimintaa. Y hteiskuntavastuullisuuden toteutuminen ei myds tarkoita aina

tuotteen tai palvelun kalliimpaa hintaa. Yrityksen maine, mink& vuoksi ollaan
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valmiita maksamaan kalliimpaa hintaa, koostuu monesta eri tekijésta, josta yhteis-

kuntavastuullisuus on vain yksi.

Tutkimus on toistettavissa, mutta ei kovin pitkalla aikavalilla. Tutkimuksen re-
liabiliteettiin vaikuttaa se, ettd tutkimus on tehty taantuman aikaan. Huomioitavaa

on myos yhteiskuntavastuun kehitys ja sen eri soveltamismuodot.

Tutkimustulosten analysoinnissa haasteita aiheutti kyselyssa kaytetyt vaihtelevat
tavat kysymysten muodossa. Tutkimuskysymykset muodostavat myés kolme eri
aihealuetta. Ndama& kolme aihealuetta kulkivat l&pi koko tutkimuksen erillisina osi-
na, joiden valille ei suoraa vertailua voitu tehdd. Yhdistava tekija on yhteiskunta-
vastuu ja sen huomioiminen. Haasteena tutkimuksessa oli myds teorian muodos-
taminen kyselyn perusteella. Valmiina olevaan kyselyyn oli 16ydettava tata tuke-

via ja vastaavia tutkimuksia.

Tutkimuksen tulosten perusteella nousi joitakin jatkotutkimusaiheita. Kulttuuri-
taustaa ei tutkimuksessa voitu huomioida, koska ulkomaisten opiskelijoiden maa-
ré vastaajista oli niin pieni. Samoin sukupuolen vaikutusta vastauksiin ei huomioi-
tu, koska oppilaitosten sukupuolijakauma ei ole tiedossa. Ensimmaisend jatkotut-
kimusaiheena nousi, miten opiskelijoiden kulttuuritausta ja sukupuoli vaikuttaa
yhteiskuntavastuuasenteeseen. Tutkimuskyselyssa ei myos selvinnyt, millaisia
vaikutuksia taloudellisilla haasteilla on opiskelijoiden mielesta ollut yritysten yh-
teiskuntavastuulliseen toimintaan. Jatkotutkimuksella voitaisiin myds tarkastella,
mitka muut tekijat palkan ja yhteiskuntavastuun lisaksi vaikuttavat opiskelijoiden
tyGnantajan valintaan. Vastaavasti myos tuotteiden ja palveluiden valinnassa yh-
teiskuntavastuun merkitys riippuu paljon siitd, mista tuotteesta tai palvelusta on
kyse. Y hteiskuntavastuun merkitysta opiskelijoiden kuluttajakayttaytymiseen voi-
daan tarkemmin selvittdd, jos tuoteryhma ja useampi tekija tuotteiden tai palvelui-

den valinnassa on huomioitu.
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LITE 1

Oppilaitokset

Osallistuneet

limoitettu opiskelijamaara

Tutkimuslupa
haettu

Kyselyn jakelu

Aalto-yliopisto /Kauppakorkeakoulu X 1093 sahkopostijakelu
I1td-Suomen yliopisto X 960 Intranet
Jyviaskylan yliopisto / JY kauppakorkeakoulu X 1500 sahkopostijakelu
Lappeenrannan teknillinen yliopisto X 759 sahkopostijakelu
Oulun yliopisto X 2000-3000 sahkopostijakelu finanssi ry:n jasenille
Svenska Handelshégskolan

Tampereen yliopisto / Johtamiskorkeakoulu X 1124 sahkopostijakelu
Turun yliopisto /Kauppakorkeakoulu X 2380 Intranet

Vaasan yliopisto X 2769 sahkopostijakelu
Abo Akademi X 500 sahkopostijakelu
Arcada

Centria ammattikorkeakoulu

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu X X

Hameen ammattikorkeakoulu

Jyvaskyldan ammattikorkeakoulu X X

Kajaanin ammattikorkeakoulu

Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu X useampi sata

Kymenlaakson ammattikorkeakoulu X 750 X sahkoposti
Lahden ammattikorkeakoulu X 1175 Intranet

Laurea ammattikorkeakoulu X

Metropolia ammattikorkeakoulu X 880 sahkopostijakelu
Oulun seudun ammattikorkeakoulu X 1800 X Intranet
Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulu X 298 sahkopostijakelu
Rovaniemen ammattikorkeakoulu X 400 sahkopostijakelu
Saimaan ammattikorkeakoulu X 431 sahkopostijakelu
Satakunnan ammattikorkeakoulu X

Seindjoen ammattikorkeakoulu X 599 sahkopostijakelu
Tampereen ammattikorkeakoulu X 910 sahkopostijakelu
Turun ammattikorkeakoulu X 140 sahkopostijakelu
Vaasan ammattikorkeakoulu X 900 sahkopostijakelu

Yrkeshogskolan Novia




LIITE 2

TAULUKKO 2: Taustatiedot

N %
Korkeakouluopiskelijat
Ammattikorkeakoulu 969 70,6
Yliopisto 404 29,4
Tutkintotaso
Alempi korkeakoulututkinto 969 70,6
Ylempi korkeakoulututkinto 355 25,9
Jatko-opinnot (tohtoriopinnot) 49 3,6
Ikaryhmat
Alle 20 69 5,0
20-24 625 45,5
25-29 293 21,3
30-34 137 10,0
35-39 87 6,3
40 — 44 81 59
45— 49 43 31
50 -54 27 2,0
55-59 8 0,6
60 — 64 1 0,1

yli 65 1 0,1



Koulutusohjelmat
Markkinointi
Johtaminen
Yritysjuridiikka
Laskentatoimi
Rahoitus
KV-Liiketoiminta
Kansantalous
Logistiikka

Muu

Sukupuoli
Nainen
Mies
Uskontokunta
Ateisti
Ei ilmoittanut uskontokuntaa
Ei mihinkaan
Kristitty
Muu
Onko opinnoissa kasitelty yhteiskuntavastuuta
Ammattikorkeakoulu

Yliopisto

212
201
34
245
59
232
45
60

402

956

417

57
60
279
961
16
Kylla
565 (58,3 %)

279 (69,1 %)

14,2
13,5
2,3
16,4
4,0
15,6
3,0
4,0

27,0

69,6

30,4

4,2
4.4
20,3
70,0
1,2
Ei
404 (41,7 %)

125 (30,9 %)
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LITE 3

Hei,

Olen ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opiskelija Lahden ammattikorkea-
koulussa. Olen tekemassé yhdessé London Metropolitan Business Schoolin (Lon-
don Metropolitan University) kanssa kansainvalista yhteistyotutkimusta yhteis-
kuntavastuusta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten yritysten yhteiskun-
tavastuullinen toiminta vaikuttaa opiskelijoiden kuluttajakayttaytymiseen ja tyon-
antajan valintaan.

Kysely on laadittu London Metropolitan Business Schoolin toimesta eiké kysy-
myksié ole muutettu. Ainoastaan taustakysymyksia on lisétty, jotta pystytdan tar-
kemmin tutkimaan opintojen tason ja kulttuuritaustan vaikutusta. Kyselyn kohde-
ryhmaéna ovat kaikki liiketalouden alan opiskelijat. Kysely l&ahetetddn Suomessa
kaikkiin yliopistoihin ja ammattikorkeakouluihin, joissa on liiketalouden alan
opetusta.

Tutkimuksen tulokset julkaistaan Theseuksessa ja niiden pohjalta tehd&an kan-
sainvalinen julkaisu.

Vastaajan henkil6llisyys ei paljastu kyselyn missdédn vaiheessa ja tiedot kasitellaan
luottamuksellisesti.

Kyselyyn pééaset vastaamaan oheisen linkin kautta. Vastaamiseen menee aikaa
noin 5-10 minuuttia. Kyselyyn tulee vastata viimeistaan 29.10.2012 mennessa

Y hteiskuntavastuukysely:
http://www.webropolsurveys.com/S/DE223FD2EB597035.par

Lisatietoja voitte kysyé osoitteesta reija.helenius@Ipt.fi

Tutkimuksen ohjaajana toimii

Ulla Kotonen

Y liopettaja

Lahden ammattikorkeakoulu
Liiketalouden ala

Kiitos vastaamisesta!

Ystavallisin terveisin

Reija Helenius
YAMK/ Yrittdjyyden ja liiketoimintaosaamisen koulutusohjelma
Lahden ammattikorkeakoulu


http://www.webropolsurveys.com/S/DE223FD2EB597035.par
mailto:reija.helenius@lpt.fi
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Hi,

I am a Master's degree student in Lahti University of Applied Sciences and doing
a collaborative study with London Metropolitan Business School (London Metro-
politan University). The study is about the attitudes of students in regards to con-
sumer social responsibility and corporate social responsibility.

The questionnaire has been created in the London Business School and already
distributed in the UK. The research questions have not been changed for the Finn-
ish study. Some background questions have been added so as to be able to analyse
the possible effect of cultural background and level of education on the results.
The target group is all business students and the questionnaire will be sent to all
Finnish universities and universities of applied science that offer business studies.

The research results will be published in Theseus and also an international publi-
cation will be made based on the results.

The answers are processed confidentially and the identity of the respondent will
not be revealed at any time.

Please use the link below to answer the questionnaire. Answering will take about
5 to 10 minutes of your time. Please answer the questionnaire by 29.10.2012 at
latest.

CSR questionnaire:
http://www.webropolsurveys.com/S/BE487C24A69272AA.par

For additional information, please ask reija.helenius@Ipt.fi
The tutor of the study is

Ulla Kotonen

DSc(Econ & Bus Adm)

Principal Lecturer, Research and Development
Principal Lecturer, Master of Business Administration
Lahti University of Applied Sciences

Faculty of Business Studies

Thank you for your time!

Kind regards,

Reija Helenius

Master's Degree Programme

Lahti University of Applied Sciences


http://www.webropolsurveys.com/S/BE487C24A69272AA.par
mailto:reija.helenius@lpt.fi

Yhteiskuntavastuukysely

1. Sukupuoli *

O Nainen O Mies

2. k&>

3. Kansalaisuus *

4, Syntymamaa *

5. Missé korkeakoulussa opiskelet parhaillaan? *

LIITE 4
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O Aalto-yliopisto / Kauppakorkeakoulu
O Itd&-Suomen yliopisto

O Jyvéskylan yliopisto / JY kauppakorkeakoulu
O Lappeenrannan teknillinen yliopisto
O Oulun yliopisto

O Svenska Handelshégskolan

O Tampereen yliopisto / Johtamiskorkeakoulu
O Turun yliopisto / Kauppakorkeakoulu
O Vaasan Yliopisto

O Abo Akademi

O Arcada

O Centria ammattikorkeakoulu

O Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

O Hémeen ammattikorkeakoulu

O Jyvéskylan ammattikorkeakoulu

O Kajaanin ammattikorkeakoulu

O Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu
O Kymenlaakson ammattikorkeakoulu
O Lahden ammattikorkeakoulu

O Laurea ammattikorkeakoulu

O Metropolia ammattikorkeakoulu

O Oulun seudun ammattikorkeakoulu

O Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulu
O Rovaniemen ammattikorkeakoulu

O Saimaan ammattikorkeakoulu

O Satakunnan ammattikorkeakoulu

O Seindjoen ammattikorkeakoulu

O Tampereen ammattikorkeakoulu
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O Turun ammattikorkeakoulu
O Vaasan ammattikorkeakoulu

O Yrkeshdgskolan Novia

6. Missé maassa asuit ennen kuin aloitit nykyiset korkeakouluopintosi? *

7. Mita tutkintoa opiskelet parhaillaan? *

O Alempi korkeakoulututkinto
O Ylempi korkeakoulututkinto
O Jatko-opinnot (tohtoriopinnot)

8. Koulutusohjelma / Paaaine *

[] Markkinointi

[ ] Johtaminen

[] Yritysjuridiikka
[ ] Laskentatoimi

[ ] Rahoitus

[ ] KV-liiketoiminta
[ ] Kansantalous

[ ] Logistiikka

Muu, mika?

[
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9. Onko opinnoissasi kasitelty yhteiskuntavastuuta? *

OKylla O Ei

10. Mihin uskontokuntaan kuulut? *

11. Kuinka uskonnollinen olet? *

12345

En ollenkaan uskonnollinen O O O O Q Erittdin uskonnollinen

12. Miksi mielestasi useimmat yritykset harjoittavat yhteiskuntavastuullista toimintaa? *

12345

Yritysten mielesta se on hyvé tapa kasvattaa Yritykset haluavat aidosti

liiketoimintaa COO00 tehda hyvaa

13. Miksi mielestasi useimmat yritykset harjoittavat yhteiskuntavastuullista toimintaa? *

12345

Yritykset havittelevat lyhyen- Yritysten mielesta yhteiskuntavastuu on

. e OO0OOO,, . : :
tahtaimen voittoja tarked liittaa osaksi strategiaa

14. Kuinka méaarittelisit vastuullisesti toimivan yrityksen? (Vaihtoehdoista voi valita use-

amman) *

[_] Yritys on toiminnassaan tehokas ja eettinen

[ ] Yritys on ottanut aktiivisen roolin tuottaakseen hyvinvointia yhteiskunnassa
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] Yritys on omaksunut henkildstopolitiikassaan tyontekijoiden kunnioittamisen ja seka
tyontekijoiden ettd heidén perheidensd hyvinvoinnista huolehtimisen

15. Onko taloudellisilla haasteilla ollut vaikutusta yritysten yhteiskuntavastuulliseen toi-

mintaan? (Valitse numero) *
54321
KylaiOOQOQOOQEi

16. Onko yritysten harjoittama ns. vihred markkinointi yleisesti totuudenmukaista? (Valitse

numero) *
54321
KylaO OO O QEi

17. Otatko huomioon yrityksen harjoittaman yhteiskuntavastuullisuuden tason hakiessasi

toita? *

OKylla O Ei

18. Jos kaksi yritystd, jotka suhtautuvat eritavalla yhteiskuntavastuuseen, tarjoavat sinulle

taysin samaa tyota ja samaa palkkaa, kumman valitset? *

O Yrityksen A, jonka toiminnassa El ndy yhteiskuntavastuu

O Yrityksen B, jonka toiminnassa selkedsti nékyy yhteiskuntavastuu

19. Jos kaksi yritystd, jotka suhtautuvat eritavalla yhteiskuntavastuuseen, tarjoavat sinulle
taysin samaa ty6t4, mutta eri palkkaa, kumman valitset? *
Yrityksen A, jonka toiminnassa EIl ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keski-
tasoa

Yrityksen B, jonka toiminnassa selkeésti nédkyy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on
O alhaisempi kuin alan keskitaso



20. Jos kaksi yritystd, jotka suhtautuvat eritavalla yhteiskuntavastuuseen, tarjoavat sinulle
taysin samaa ty6td, mutta eri palkkaa, kumman valitset? *
Yrityksen A, jonka toiminnassa EI ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keski-
tasoa

Yrityksen B, jonka toiminnassa selkedésti nakyy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on 5
% alhaisempi kuin alan keskitaso

21. Jos kaksi yritystd, jotka suhtautuvat eritavalla yhteiskuntavastuuseen, tarjoavat sinulle
taysin samaa tyotd, mutta eri palkkaa, kumman valitset? *
Yrityksen A, jonka toiminnassa EI ndy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on alan keski-
tasoa

Yrityksen B, jonka toiminnassa selkeésti nakyy yhteiskuntavastuu, mutta palkka on 10

O % alhaisempi kuin alan keskitasoa

22. Jos kaksi yritystd, jotka suhtautuvat eritavalla yhteiskuntavastuuseen, tarjoavat taysin

samaa tuotetta tai palvelua, kumman tuotteen tai palvelun valitset? *

O Yrityksen A, jonka toiminnassa El ndy yhteiskuntavastuu

O Yrityksen B, jonka toiminnassa selkeésti ndkyy yhteiskuntavastuu

23. Jos kaksi yritystd, jotka suhtautuvat eritavalla yhteiskuntavastuuseen, tarjoavat taysin
samaa tuotetta tai palvelua, kumman tuotteen tai palvelun valitset? *

Yrityksen A, jonka toiminnassa ei ndy yhteiskuntavastuu, mutta tarjoaa tuotetta tai

O palvelua, joka vastaa tarvettani?

Yrityksen B, jonka toiminnassa selkeésti ndkyy yhteiskuntavastuu, mutta tuote tai pal-
velu ei tdysin vastaa tarvetta

24. Jos kaksi yritystd, jotka suhtautuvat eritavalla yhteiskuntavastuuseen, tarjoavat taysin

samaa tuotetta tai palvelua, kumman tuotteen tai palvelun valitset? *

Yrityksen A, jonka toiminnassa EI ndy yhteiskuntavastuu, mutta jonka tuotteen tai
pavelun hinta on halvempi
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Yrityksen B, jonka toiminnassa nakyy yhteiskuntavastuu, mutta jonka tuote tai palvelu
on keskihintainen

25. Jos kaksi yritystd, jotka suhtautuvat eritavalla yhteiskuntavastuuseen, tarjoavat taysin

samaa tuotetta tai palvelua, kumman tuotteen tai palvelun valitset? *

Yrityksen A, jonka toiminnassa EI ndy yhteiskuntavastuu, mutta jonka tuotteen tai
palvelun hinta on halvempi

Yrityksen B, jonka toiminnassa nékyy yhteiskuntavastuu, mutta jonka tuote tai palvelu
O on keskihintaa kalliimpi

26. Kuinka paljon enemmaén olet valmis maksamaan yhteiskuntavastuullisesti toimivan

yrityksen tuotteesta tai palvelusta? *

En mi- 5% enem- 10% enem- 15% enem- Enemmaén kuin
O taan O man O man O min O 200

27. Vaikuttaako yrityksen yhteiskuntavastuullisuus siihen suositteletko tuotetta tai palvelua

muille? *

O Kylla O Ei

28. Oletko koskaan muuttanut kayttaytymistasi, jos yritys ei ole toiminut esittdmiensa yh-

teiskuntavastuu toimiensa mukaisesti? *

OKylld O Ei

29. Oletko koskaan muuttanut kayttaytymistasi, kun olet tullut tietoiseksi yrityksen toimin-
taa liittyvasta skandaalista (esim. 6ljyvahinko tai muu ymparistdhaitta, puutteita tydolois-

sa)? *

OKylla O Ei
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LITES
Corporate Social Responsibility study

1. Gender? *

O Female O Male

2. Age? *

3. Nationality? *

4. Country in which you were born? *

5. Country in which you lived before coming to this university? *



6. University where you study at the moment? *

O Aalto University

O Hanken School of Economics

O Lappeenranta University of Technology
O University of Eastern Finland

O University of Jyvaskyla

O University of Oulu

O University of Tampere

O University of Turku

O University of Vaasa

O Abo Akademi University

O Arcada University of Applied Sciences
O Centria University of Applied Sciences
O Haaga-Helia University of Applied Sciences
O HAMK University of Applied Sciences
O Jyvéskyla University of Applied Sciences
O Kajaani University of Applied Sciences

O Kemi-Tornio University of Applied Sciences

O Kymenlaakso University of Applied Sciences

O Lahti University of Applied Sciences

O Laurea University of Applied Sciences

O Metropolia University of Applied Sciences
O Oulu University of Applied Sciences
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O North Karelia University of Applied Sciences
O Rovaniemi University of Applied Sciences
O Saimaa University of Applied Sciences

O Satakunta University of Applied Sciences

O Seindjoki University of Applied Sciences

O Tampere University of Applied Sciences

O Novia University of Applied Sciences

O Turku University of Applied Sciences

O Vaasa University of Applied Sciences

7. Level of your studies? *

O undergraduate
O graduate
O postgraduate

8. Area of Study *

O Marketing
OHR
O Law
O Finance
O Accounting
O International business
O National economy
O Logistics
Other, what?
O
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9. Have you had any studies in which corporate social responsibility is included? *

O Yes ONo

10. Religion? *

11. How religious are you? *

Not at all Rather unreli- Neither religious nor

- Very reli-
religious © gious O unreligious O Religious O

O gious

12. Why do you think most companies engage in Corporate Social Responsibility? *

12345

Companies think it is convenient to increase Companies really want to do

: O000O0
business good

13. Why do you think most companies engage in Corporate Social Responsibility? *

12345
Companies think it is conven- Companies think it is important to integrate
ient to increase business inthe O O O O O Corporate social responsibility in their busi-
short term ness strategy

14. How would you define a socially responsible corporation? (Please tick as many options
as you wish) *

[] It undertakes its business operations in an efficient and ethical manner
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[_] It takes an active role in contributing to the well being of society

] It adopts human resources practices that demonstrate respect and concern for the well-
being of employees and their families

15. Has the economic strain influenced organisations engagement in Corporate Social

Responsibility? *
54321
Ye$sOOOOONo

16. In general is Green Marketing conducted by companies honest? *
54321
YesOOOQOONo

17. Would you consider the Corporate Social Responsibility engagement of a company when

looking for a job? *

O Yes ONo

18. If Company A and Company B are offering exactly the same job, with exactly the same

salary, which one would you choose? *

O Company A with NO Corporate Social Responsibility engagement

O Company B with obvious Corporate Social Responsibiity engagement

19. If Company A and Company B are offering exactly the same job, with different salaries,

which one would you choose? *

O Company A with NO Corporate Social Responsibility engagement but regular salary

Company B with obvious Corporate Social Responsibility engagement but lower salary
O than Company A
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20. If Company A and Company B are offering exactly the same job, with different salaries,

which one would you choose? *

O Company A with NO Corporate Social Responsibility engagement but regular salary

Company B with obvious Corporate Social Responsibility engagement but 5% lower
O salary than Company A

21. If Company A and Company B are offering exactly the same job, with different salaries,

which one would you choose? *

O Company A with NO Corporate Social Responsibility engagement but regular salary

Company B with obvious Corporate Social Responsibility engagement but 10% lower
O salary than Company A

22. If Company A and Company B are offering exactly the same type of pruducts/services,

which one would you choose? *

O Company A with NO Corporate Social Responsibility engagement

O Company B with obvious Corporate Social Responsibility engagement

23. If Company A and Company B are offering exactly the same type of products/Services,
which one would you choose? *

Company A with NO Corporate Social Responsibility engagement but with suitable

O product/services quality

Company B with obvious Corporate Social Responsibility engagement but less suitable
O product/services quality

24. If Company A and Company B are offering exactly the same type of products/services,
which one would you choose? *

Company A with NO Corporate Social Responsibility engagement but cheaper price for

O the products/services

Company B with obvious Corporate Social Responsibility engagement but regular cost
O of products/services
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25. If Company A and Company B are offering exactly the same type of products/services,

which one would you choose? *

Company A with NO Corporate Social Responsibility engagement but cheaper price for

O the products/services

Company B with clear Corporate Social Responsibility engagement but more expensive

O than usual products/services

26. How much more are you prepared to pay extra for products/services of companies engag-
ing in Corporate Social Responsibility *

O Nothing O 5% more O 10% more O 15% more (O More than 20%

27. Do you think of companies Corporate Social Responsibility activities when you recom-

mend products/services to others? *

OYes ONo

28. Have you ever changed your behaviour because a company did not fulfil the Corporate

Social Responsibility commitments it said it would? *

O Yes ONo

29. Have you ever changed your behaviour towards a company when you have become

aware of a scandal affecting that company (i.e. oil spill, bad conditions for employees) *

O Yes ONo



