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1 Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee vastuullista liikketoimintaa ja sen vaikutusta yritysasiakkai-
den ostopaatokseen ja kalustehankintoihin. Vastuullinen liiketoiminta on hyvin ajan-
kohtainen aihe. Vastuullinen liiketoiminta vaikuttaa kuluttajien, mutta myds yritysten
ostokayttaytymiseen ja siihen kiinnitetdadan yhda enemman huomiota. Samalla kun ku-
luttajien vaatimukset kasvavat, myos yritysten tulee muuttaa liiketoimintaansa vas-

tuullisempaan suuntaan.

Elamme maailmassa, jossa ymparistoongelmat, kuten ilmastonmuutos ja paastot,
seka sosiaaliset epakohdat ja harmaa talous uhkaavat ihmisen hyvinvointia. Myds
maailmalla kasvava epatasa-arvo on suuri ongelma. Nama ongelmat vaikuttavat
myos tuleviin sukupolviin ja heiddn mahdollisuuksiinsa. Yritykset osoittavat eri kei-
noin pitavansa huolta vastuullisuudesta, ihmisista ja luonnosta. Lisdksi yrityksilta
vaaditaan lisaa vastuullisuutta, kun tehtaita suljetaan, veroja kierretdan tai kdytetaan
eettisesti arveluttavia tuotantokeinoja. Samalla kun yrityksiin kohdistetaan suuria
odotuksia maailmanlaajuisten ongelmien ratkomiseksi, lisdvaikutusta tuovat myds
maailmanlaajuiset talous-, ilmasto- ja kdyhyyskriisit. (Joutsenvirta, Halme, Jalas &

Mékinen 2011, 9.)

Monet tutkijat ovat sitd mieltd, etta paras tapa kohdata vastuullisen liiketoiminnan
vaatimukset on tehda siita yritykselle kilpailuetu. Tall6in tulee keskittya siihen, miten
erilaisia yritysvastuun keinoja voidaan kayttaa kilpailukyvyn parantamiseen ja uusien

markkinoiden valtaamiseen. (Joutsenvirta, Halme, Jalas & Makinen 2011, 10.)

Valitsin vastuullisen liiketoiminnan aiheeksi, koska se kiinnostaa minua. Minulla oli jo
opintojen kautta tietoa aiheesta, mutta halusin syventaa tietdmystani ja kehittaa
osaamistani vastuullisen liiketoiminnan alueella. Mielestani on mielenkiintoista ja
hyodyllista tutkia yritysasiakkaiden suhtautumista vastuulliseen liiketoimintaan ja

sitd, miten se vaikuttaa toimittajan valintaan seka valintaan eri tuotteiden valilla.



Yritysten hankintoihin vaikuttaa kuitenkin my&s oman henkildston lisaksi heidan asi-

akkaansa ja heidan asenteensa.

Vastuullisesta liiketoiminnasta on paljon kirjallisuutta ja tutkimuksia. Tutkimuksia on
tehty myos vastuullisen liiketoiminnan vaikutuksesta kuluttajakayttaytymiseen ja
kuluttajan ostopaatokseen. Tassa tutkimuksessa selvitdn vastuullisen liiketoiminnan
vaikutusta yritysasiakkaiden ostopaatokseen. Tutkimuksessa kasittelen kuluttajien
ostokayttaytymista ainoastaan yritysten asiakkaiden nakékulmasta. Tarkein tutki-
muskysymys, johon haetaan vastausta on: Miten vastuullinen liiketoiminta vaikuttaa
yrityksen ostopaatdkseen? Tydssa huomioin vastuullisuuden kaikki eri osa-alueet:

taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu ja ekologinen vastuu.

Tyon tavoitteena on selvittdd, miten vastuullisuus vaikuttaa asiakasyritysten ostopaa-
tokseen ja tuotevalintaan kalustehankinnoissa. Lisdksi tavoitteena on selvittaa, kiin-
nittavatko asiakkaat huomiota vastuullisuuteen toimittajan valinnassa ja voisiko toi-
mittaja vastuullisuutta tuoda paremmin esille. Teoriatiedon perusteella tein haastat-
telukysymykset ja haastattelin toimeksiantajan tarkeimpia asiakkaita. Tutkimus to-
teutettiin laadullisena tutkimuksena. Haastatteluiden pohjalta analysoin tuloksia ja
nostin esille mahdollisia kehityskohteita toimeksiantajalle. Tutkimuksen perusteella
toimeksiantaja saa tietoa asiakkaiden vaatimuksista ja siitd, mitd nama ajattelevat
vastuullisuudesta. Tiedon avulla toimeksiantaja voi kehittaa liiketoimintaansa vas-
tuullisuuden osa-alueilla. Toimeksiantaja on kalusteita valmistava ja myyva yritys

Martela Oyj, Jyvaskylan yksikko.

2 Toimeksiantaja Martela Oyj

Martela on yli 65-vuotias perheyritys, joka suunnittelee ja toteuttaa sisustusratkaisu-
ja tyétiloihin ja julkisiin tiloihin. Martelalla on tuotantoa Suomen lisdksi Ruotsissa ja
Puolassa. Paamarkkina-alueita ovat Norja, Hollanti, Ukraina, Unkari, Japani ja Itdme-
ren alue. Suomessa Martela on toimialansa suurin yritys ja Pohjoismaissa se on kol-
men suurimman joukossa. Suomessa Martelan kokonaispalvelu kattaa koko toimiti-

lan muutoksen mukaan lukien suunnittelutyén. Martela tekee yhteistyota useiden



kalustesuunnittelijoiden kanssa, ja lisdaksi Martelalla on oma kalustemallistonsa.

(Martela 2013.)

Martela liikeideana on tarjota kalusteita liiketiloihin ja toimistoihin. Tuotteet on jao-
teltu eri segmentteihin: kohtaamistilojen kalusteisiin, toimistokalusteisiin, kouluka-
lusteisiin, hoivakalusteisiin seka hotelleihin ja auditoriokalusteisiin. Kalusteet ovat
Martelan ydintuote, mutta sen tukena on tarjolla myo6s palvelutuotteita. Palvelutuot-
teita ovat kalustepalvelut, muuttopalvelut ja yllapitopalvelut. Kalustepalvelut sisalta-
vat tyotuolikartoitukset, ergonomiasaadot ja opastuksen seka kalusteiden huoltopal-
velun. Muuttopalvelut sisdltavat inventointipalvelun, suunnittelupalvelun ja muutto-
tarvikepalvelun. Yllapitopalveluita ovat kdayttdomaisuuden hallintapalvelu, vuokraus-
palvelu ja kierratyspalvelu. Asiakkaan on siis mahdollista ostaa Martelalta myds esi-
merkiksi sisustussuunnittelu ja vanhojen kalusteiden kierratys. (Inspiring Service -
Martelan palvelut.) Tarkeimpana asiakassegmenttina ovat yritysasiakkaat. Paa-
asiakaskunta kostuu siis yritysasiakkaista, mutta myos henkildasiakkaita on jonkin

Verran.

Martelalla on ympari Suomea kalustemyymalo6ita, joissa asiakkaan on mahdollista
kdyda katsomassa ja testaamassa tuotteita. Asiakkaalla on mahdollisuus saada esi-
merkiksi haluamansa tyotuoli koekdyttoon ennen ostopaatoksen tekemista. Tavallis-
ten myymaloiden lisaksi Martelalla on Outlet-myymaloita useassa kaupungissa. Out-
let-myymalbissa myydaan kaytettyja mutta kunnostettuja kalusteita edullisempaan

hintaan.

Martelan strategiana on olla inspiroivien tilojen toteuttaja. Se tarjoaa kokonaisratkai-
suja tuotteita ja palveluita hyddyntaen. Lisdksi se tuottaa lisdarvoa asiakkaille vahvis-
tamalla heidan brandiaan. Martela keskittyy suoriin asiakas- ja vaikuttajasuhteisiin.
Martela on maaritellyt visionsa seuraavasti: "Leading Finnish interior brand", ja sen

missio kuuluu: "Better interiors" (Martela 2013).

Martela kertoo motivoituneen, sitoutuneen ja osaavan henkildkunnan olevan menes-
tyksensao ydin. Martelan palveluksessa oli vuoden 2011 lopussa 791 henkil6a, 53%
toimihenkil6ita ja 47% tyontekijoita. Tasta henkilostosta 77% tyoskentelee Suomes-

sa. (Martela 2013.)



Martelan liiketoiminta on lahtékohtaisesti hyvin vastuullista. Martelalle on myénnet-
ty 1ISO9001 -laatusertifikaatti ja ISO14001 -ymparistosertifikaatti. Lisdksi yritysvas-
tuun johtaminen on Martelalla jokapaivaista toimintaa ja vastuullisuus on osa yrityk-
sen strategiaa. Yrityksen arvot ovat Passion for innovations, User driven desing seka
Family business ja Finnish. Passion for innovations kertoo innovatiivisista tuotteista,
mutta myos pyrkimyksesta jatkuvasti parempaan toimintaan. User driven desing na-
kyy konkreettisesti tuotteissa ja palveluissa. Tavoitteena on parantaa asiakkaan ar-
kea. Family business kertoo pitkdjanteisesta ajattelutavasta ja siitd, kuinka suhteita
yllapidetaan sukupolvien yli. Katsotaan tulevaisuuteen unohtamatta ymparist6a ja
alkuperaisia juuria. Martela on kehittynyt Suomessa vuodesta 1945. Yritys on hyvin
ylped suomalaisista juuristaan, ja Martelalle suomalaisuus tarkoittaa asiakaslupaus-

ten tayttamista. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 7.)

3 Vastuullinen liiketoiminta

3.1 Johdatus vastuulliseen liiketoimintaan

Vastuulliseen liiketoimintaan, eli yritysvastuuseen, ovat vaikuttaneet ajan mittaan
useat eri asiat, esimerkiksi viranomaisten lait ja saadokset, kuluttajien ostokayttay-
tyminen, kansalaisaktivistit ja yritysten vapaaehtoinen hyvantekevaisyys. Yritysvas-
tuu on yhteydessa myos kestavan kehityksen kasitteeseen, jonka ideana on ihmisten
tarpeiden tyydyttdminen niin, etta tulevillakin sukupolvilla on mahdollisuus samaan.
Yhteiskuntavastuu jaetaan perinteisesti kolmeen eri osa-alueeseen: taloudelliseen
vastuuseen, ympadristovastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen. Taloudellinen vastuu
sisaltaa yrityksen kannattavuuden, tehokkuuden, kilpailukyvyn ja yhteiskunnallisen
taloudellisen hyvinvoinnin tuottamisen. Sosiaalinen vastuu tarkoittaa yrityksen hen-
kiloston hyvinvoinnista huolehtimista, hyvien toimintatapojen noudattamista seka
ihmisoikeuksien ja yhteiskunnan kunnioittamista. Ymparistovastuu puolestaan tar-
koittaa luonnonvarojen kayton huomioimista, jatteen maaran vahentamista, ilmas-
tonmuutoksen torjumista ja luonnon monimuotoisuuden sailyttamista. Vastuun osa-
alueiden kolmijakoon sisaltyy usein ajattelu, jonka mukaan kaikkien osa-alueiden

tulisi olla tasapainossa. (Joutsenvirta, Halme, Jalas & Makinen 2011, 13.)



Lansimaisen yritysvastuun kehityksesta voidaan erottaa kolme eri ajanjaksoa: teollis-
tuminen, kaupan kasvu ja globalisaation aika. Teollistumisen alkuaikoina huomio
kiinnittyi erityisesti sosiaaliseen vastuullisuuteen ja sen epakohtiin. 1800-luvulla kau-
punkialueiden tiivis asuminen ja puutteelliset olot johtivat moniin sosiaalisiin ongel-
miin. Sen myota tehtaiden omistajat alkoivat auttaa tyontekijoitddan, muun muassa
rakennuttamalla kouluja ja asuntoja seka lainaamalla heille rahaa. Tyoyhteison sosi-
aalisten haasteiden ratkaiseminen oli tarkeda tehtaan tuottavuuden kannalta. Myds
ymparisto karsi teollisen vallankumouksen aikaisista vaikutuksista. Se nakyi paikalli-
sesti esimerkiksi veden saastumisena ja haitallisina paastoina ilmastoon. Siina vai-
heessa ei viela tiedetty saasteiden pitkdaikaisesta vaikutuksesta ja tieteellinen ym-
marrys ymparistéongelmista oli hyvin vahaista. Ymparistoa kasittelevat normit saate-
livat ainoastaan laidunmaiden tai vesialueiden jakamista naapurien kesken. (Harmaa-

la & Jallinoja 2012, 24-25.)

Kaupan kasvun aikana toisen maailmansodan jalkeen sovittiin YK:ssa ihmisoikeuksien
yleismaailmallinen julistus, jonka mukaan jokaisella on oikeus omistaa omaisuutta.
Lisaksi julistus kattoi omaisuuden suojan seka ajatuksen-, omantunnon- ja uskonnon-
vapauden, mielipidevapauden, sanavapauden ja kokoontumis- seka yhdistymisva-
pauden. Julistuksen mukaan kaikki ihmiset syntyvat vapaina ja tasavertaisina. Kun
teollisuus alkoi voimistua, tyontekijoiden vaatimukset tydoloista, tytajoista ja mini-
mipalkoista kasvoivat. Siita alkoi niin sanottu hyvinvointiyhteiskunnan rakentaminen
myo6s Pohjoismaissa. Samalla julkinen sektori kehittyi ja sosiaalinen vastuu siirtyi yh-
teiskunnalle. Teollistuminen ja kulutuksen lisddntyminen alkoivat myds nakya pian
ympadristossa, esimerkiksi metsien kuolemisena haitallisten paastdjen seurauksena.
Tahan aikaan alettiin tutkia yritystoiminnan ja ympariston saastumisen valista yhteyt-
ta. Erilaisten aktivistien aloitteesta syntyivat ymparisto- ja ihmisoikeusjarjestoja. Sil-
loin syntyivat myos nykyaankin tunnetut jarjestot Greanpeace ja WWF. Ymparis-
tonormit tiukkenivat ja yritykset joutuivat kiinnittdmaan huomioita toimintansa ym-

paristoystavallisyyteen aiempaa enemman. (Harmaala & Jallinoja 2012, 25-26.)

Taloudellisen globalisaation aikajaksona, 1900-luvun kylman sodan jalkeen, paagomat
seka tuotteet ja tydvoima alkoivat liikkua vapaammin maiden valilla ja markkinat
alkoivat vapautua kaupan esteista. EU:n sisalla luovuttiin passitarkastuksista, ja glo-

balisaatio toi paljon uusia mahdollisuuksia yrityksille. Tata kehitysta on kuitenkin



my0s kritisoitu sen kyvyttomyydestda huomioida muutosten sosiaalisia, kulttuurisia ja
ympadristollisia vaikutuksia. Lisaksi huoli ymparistosta voimistui 1980-luvulla tapahtu-
neiden ymparistoonnettomuuksien myo6ta. Kansainvalinen yhteistyo aktivoitui ja jar-
jestettiin esimerkiksi Rio De Janeiron vuoden 1992 kehityskokous. Globalisaation seu-
rauksena myos taloudellinen ja sosiaalinen vastuu luovat paineita yrityksille. Suoma-
laiset yritykset joutuvat oman maan henkildston lisdksi kiinnittamaan huomioita
myos kehitysmaiden oloihin. Yritysvastuusta on noussut kiivasta keskustelua 2000-

luvulta ldhtien. (Harmaala & Jallinoja 2012, 26-27.)

Vastuullisuuden tullessa yha tarkeammaksi kilpailukeinoksi yrityksilla on nykyaan
kdytossaan vastuullista toimintaa kehittavia ohjelmia ja sadnnostoja. Yritysvastuun
johtaminen on myds noussut yhdeksi liiketoiminnan osa-alueeksi. Usein yrityksen
suhteita ymparoivaan yhteiskuntaan tarkastellaan sidosryhmaajattelun kautta, jolloin
saadaan selville erilaiset yrityksiin kohdistuvat odotukset. Perinteisiad avainsidosryh-
mia ovat muun muassa omistajat, asiakkaat, henkilosto ja alihankkijat. Vastuullisuu-
den katsotaan tuovan yritykselle lisdarvoa juuri siksi, ettd se on saanut yritykset tun-
nistamaan eri sidosryhmien sellaiset odotukset, joita perinteisesti ei ole otettu huo-
mioon. Sidosryhmien odotusten tunnistaminen edistaa tuotto-odotusten toteutumis-
ta ja auttaa varautumaan yrityksen ulkopuolelta tuleviin riskeihin. Oleellista sidos-
ryhmaajattelussa on tasapainon I6ytaminen odotusten vilille, silla kaikkiin odotuksiin

vastaaminen on mahdotonta. (Joutsenvirta ym. 2011, 13-14.)

Vastuullista liiketoimintaa on yrityksissa tyypillisesti pidetty joko kustannuksia aihe-
uttavana pahana tai mahdollisuutena, joka lisaa kilpailukykya. Nykyaan on kuitenkin
esilla ajatus vastuullisuuden tuomista mahdollisuudesta. Halutaan |6ytaa ratkaisuja
ympadristo- ja yhteiséongelmiin niin, ettda samalla tuetaan yrityksen omaa liiketoimin-
taa. Ajatellaan, etta vastuullisella liiketoiminnalla voidaan lisata yrityksen brandin
arvoa, parantaa markkina-asemaa ja luoda uutta liiketoimintaa. Tata ajattelutapaa

kutsutaan strategiseksi etiikaksi. (Joutsenvirta ym. 2011, 15-16.)

Yritysten kansainvalistyminen on tehnyt vastuullisuudesta entista tarkeampaa. Vaa-
timukset vastuullisuuteen kasvavat, ja yrityksilta vaaditaan yha enemman, esimerkik-
si ilmastonmuutoksen hillitsemista, kéyhyyden vahentamista tai luonnon monimuo-

toisuuden vaalimista. Kun julkisia palveluita on yksityistetty, kolmannen sektorin



merkitys hyvinvoinnin ja oikeudenmukaisuuden turvaajana on noussut tarkeammak-
si. Lisdksi samalla kun yritystoiminta on lisdantynyt, on kasvanut myds niita vastusta-
va kansalaisaktivismi. Yritysvastuu ei ole yritykselle itsestdadnselvyys, vaan perinteis-
tenkin vastuiden kantaminen voi olla joskus ty6lasta. Yrityksiltd odotetaan, ettd ne
paikkaisivat globalisaation ja talouden puutteita. Kuitenkin verojen kierto, ihmisoike-
usloukkaukset ja korruptio ovat esimerkkeja vastuullisen liiketoiminnan alueista, joita

yritystoiminnassa usein tullaan rikkoneeksi. (Joutsenvirta ym. 2011, 20-21.)

Monet ongelmista kuten esimerkiksi koyhyys tai ilmastonmuutos, eivat ole ratken-
neet. Taloudellinen eriarvoisuus on kasvanut, ja ilmastonmuutos on laajentunut glo-
baaliksi ongelmaksi. Myds maailman talouden kehitys ja siina tapahtuvat heilahtelut

voimistavat vastuullisuusodotuksia yrityksia kohtaan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 31.)

3.2 Taloudellisen vastuun toimintaymparisto ja riskit

Jotta yritys voi tuottaa taloudellista hyvinvointia, sen toiminnan on oltava kannatta-
vaa. Yritysvastuun edellytykset perustuvatkin kilpailukykyyn seka taloudelliseen suo-
rituskykyyn, kannattavuuteen ja tehokkuuteen. Taloudellisessa vastuussa on oleellis-
ta, ettd yrityksen toiminta on pitkalla aikavalilla kannattavaa. Vastuulliset hankkeet,
kuten esimerkiksi ymparistoa tai tydhyvinvointia parantavat hankkeet, voivat tuottaa
rahallista tulosta vasta vuosien kuluttua hankinnasta. Kestavan kehityksen nakokul-
masta, pitda ajatella toimintaa kuitenkin myo6s seuraaville sukupolville. Taloudellisek-
si vastuuksi ajatellaan my0s tapa, jolla yritys luo taloudellista hyvinvointia ymparil-
leen. Esimerkiksi ostojen, investointien tai erilaisten hankkeiden kautta voidaan vai-
kuttaa paikalliseen kilpailukykyyn. Taloudellinen vastuu pohjautuu enimmakseen
lainsddadantoon ja sen noudattamiseen. Lainsdaadantoa, kuten verotuslaki, tydénanta-
jamaksuja tai palkanmaksua pidetdankin vastuullisuuden vahimmaistasona. Yrityksen
odotetaan myds toimivan lapinakyvasti seka avoimesti yritysvastuun arviointia ja

kehittamista varten. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18-20.)

Taloudellisessa toimintaymparistossa globalisaatio on mahdollistanut talouden kehit-
tymisen. Teollinen tuotanto on siirtanyt toimintaansa halvempien tuotantojen mai-

hin ja tuotantoketjut ovat eri maissa toimivien yritysten yhteistyota. Talouden jatku-



vaa kasvua pidetdaan ihmiskunnan hyvinvointia mahdollistavana edellytyksena. Kui-
tenkaan kasvava maailmankauppa ei ole vahentanyt maiden valista taloudellista
eriarvoisuutta, ja suurimpien yritysten liikevaihto voikin olla kdyhimpien maiden
taloutta suurempaa. Erityisesti monikansalliset yritykset ja maailmanlaajuiset bran-
dit, kohtaavat suuria odotuksia globalisaation kiihtymisen vuoksi. Myos erilaiset ta-
loudelliset kriisit ovat vaikuttaneet yritysten toimintakykyyn. Yhdysvalloissa alkoi
vuonna 2008 finanssikriisi, jonka vaikutukset levisivat nopeasti eri puolille maailmaa,
vaikuttaen myos Suomen talouteen. Tasta seurauksena yksityishenkil6ita irtisanottiin
ja lomautettiin, ja kriisi ndkyy edelleen pitkdaikaistyottomyyden lisadantymisena. Li-
saksi Euroopassa on levinnyt 2010 -luvun alusta Kreikasta euron kriisi, joka on johta-
nut talouden epaluotettavuuteen. Edelleenkin taloudessa on asioita, jotka haittaavat

kehittyvien maiden taloudellista kasvua. (Harmaala & Jallinoja 2012, 32-36.)

Talla hetkella tarkeita toimia talouskriisien ratkaisemiseksi ovat maailmanlaajuisen
valvontajarjestelman luominen seka tasapainottavat toimet, joilla luodaan lisaa ky-
syntda markkinoille. Suomessa globalisaatio on kuitenkin aiheuttanut paljon myos
positiivisia asioita, kun Suomen maailmankauppa on kasvanut. Suomalaisyritykset
[6ytavat liikketoimintamahdollisuuksia myds kotimaan markkinoiden ulkopuoleltakin

ja toimivat osana kansainvilisia ketjuja. (Harmaala & Jallinoja 2012, 32-36.)

Yrityksen taloudellisen toiminnan perustana on tilinteko- ja raportointivelvollisuus,
joka maarittyy osakeyhtio-, kirjanpito-, vero- ja arvopaperimarkkinalainsdaadannossa.
Perinteisesti kirjanpidosta on jaanyt pois sosiaalinen ja ekologinen vastuu, ja tahan
liittyen onkin alettu pitda kolmoistilinpaatoskehittamistyota. Kolmoistilinpaatoksessa
on mukana taloudellisten lukujen lisdksi my6s sosiaaliseen ja ekologiseen toimintaan
liittyvat kokonaisuudet. Nama osa-alueet ovat siis tulossa vahvasti taloudellisen tu-
loksen tarkastelun rinnalle. Kolmoiskirjanpidon tavoitteena on edistaa sita, etta yri-
tystoimintaa harjoitetaan niin, etta kaikki vastuun osa-alueet otetaan huomioon.

(Rohweder 2004, 98-99.)

3.3 Sosiaalisen vastuun toimintaymparisto ja riskit

Sosiaalinen vastuu kohdistuu paaasiassa yrityksen henkildst6on. Tama pitaa sisallaan

henkiloston hyvinvoinnin edistdmisen, osaamisen kehittamisen ja tyoturvallisuuden
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parantamisen. Lisdksi yhteiskunnan nakdkulmasta sosiaalista vastuuta yritykselle on
my0s tyollistymisen edistaminen, esimerkiksi syrjdytymisen ehkdiseminen. Yrityksen
toiminta vaikuttaa myos lahimpiin sidosryhmiin, kuten alihankkijoihin ja yhteistyo-

kumppaneihin. Yhteiskunnan odotukset sosiaalisessa vastuussa vaihtelevat maittain
ja hyvinvointivaltioissa onkin laissa saddettyja kohtia ihmisoikeuksista, tyooikeuksis-
ta, tyoturvallisuudesta ja tyohyvinvoinnista. Kehittyvissa maissa tata lainsaadantoa

vasta luodaan ja siella yrityksilla onkin vapaammat kddet sosiaalisen vastuun toteut-

tamiseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20-21.)

Yritykselld on my6s suuri vastuu tuoteturvallisuudesta. Tuottajan vastuulla on tuot-
teiden turvallisuuden lisdksi myos vaatimustenmukaisuus. Tuotevastuulaki maarittaa,
etta yritys on vastuussa siitd, etteivat sen valmistamat, maahantuomat tai myymat
tuotteet aiheuta vahinkoa kenellekdan. Tuotteen turvallisuuteen liittyvat mahdolliset
puutteet voivat johtua esimerkiksi valmistus- tai suunnitteluvirheesta. Kun tuotetur-
vallisuutta mietitdan, tulee ottaa huomioon tuotteen kayttoika, markkinointi seka
kayttoohjeet. Lisdksi monet valmistajat liittavat tuotteisiin kdyttdsuosituksia, huolto-
ohjeita ja kuluvien osien vaihto-ohjeita. Toki myos kuluttajalla on oma vastuunsa
tuotteen kaytossa. Kuluttajan tulee etukateen lukea mahdolliset kdyttoohjeet ja
kayttaa tuotetta vain sen tarkoitettuun kayttoon. (Harmaala & Jallinoja 2012, 141-
142.) Yritys voi ennalta rajoittaa vastuutaan tuotteeseen erilaisin sopimusehdoin
valmistajan kanssa. Alihankkija voi kirjata sopimukseen, etta lopullinen vastuu tuot-
teesta on valmistajalla. My6s maahantuojat voivat sopia vastaavanlaisia sopimuksia

valmistajan kanssa. (Auvinen, 2012.)

Tuotevastuun lisdksi sosiaalisen yritysvastuun osa-alueita ovat myods avoin vuorovai-
kutus eri sidosryhmien kanssa seka hyvien toimintatapojen ja yhteistyon hyvinvoin-
nin edistdminen. Kaytannossa sosiaalinen vastuu yrityksessa nakyy muun muassa
yrityksen johtamistavoissa, laadunvalvonnassa, henkilostopolitiikassa seka viestin-

nassa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 21.)

Sosiaalisia haasteita maailmalla ovat kdyhyys ja nalka. Koyhyysrajan alapuolella elda
jopa 40% maailman vaestosta. Kdyhimmissa maissa ndlka on yksi suurimmista haas-
teita ja siihen kuolee edelleen ihmisia paivittain. Ruokakriisi koyhilla alueilla pahenee

entisestdaan kun ruokasatoja menetetdan. Taman seurauksena ruuan hinta on ajoit-
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tain noussut. Tulevaisuudessa ruuan riittavyys tulee aiheuttamaan haasteita. Yritys-
ten odotetaan usein osallistuvan kéyhien, syrjdytyneiden tai muuten heikommilla

olevien auttamiseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 45-47.)

Toinen sosiaalinen haaste maailmalla on ihmisoikeudet. Tyopaikkoja siirretdaan kus-
tannussyista halvempien tuotantojen maihin, jossa taas kiristyva kilpailu on johtanut
tyontekijoiden huonoon kohteluun. Pahimpia tapauksia ovat lapsitydvoiman kaytto,
pakkotydvoiman kaytto ja palkkojen maksamatta jattdminen. Vakavat ihmisoikeus-
rikkomukset ovat jo vaikuttaneet esimerkiksi tekstiiliteollisuuteen ja sen vastaisuu-
teen. Myos lakien rikkominen, kuten korruptio, ovat aiheuttaneet epaluottamusta

liiketoimintaa kohtaan joissakin maissa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 45-47.)

Suomessa tyottomyys on talla hetkelld sosiaalisen vastuun esilld oleva alue. Erityises-
ti tehdaspaikkakunnilla tyottomyys on lisdantynyt ja suljettujen tehtaiden tyontekijat
jadvat ilman tyota. Jatkuvasti uutisoidaan yritysten irtisanomisista ja lomautuksista.
Paljon keskustelua yhteiskunnassa herattda myds maahanmuuton vaikutus tyotto-
myyteen. Ajankohtainen aihe sosiaalisessa vastuussa on myo6s vaeston ikddantyminen
ja sen tulevat seuraukset. Suomen ikapyramidi on kapeampi alhaalta kuin ylhaalta, ja
suurien ikaluokkien eldkditymisen oletetaan tuottavan haasteita yhteiskunnalle. Ika-
luokat alkavat kayttaa verovaroin yllapidettavia terveys- ja hyvinvointipalveluja, jol-
loin julkiset menot kasvavat. Samalla tydvoima vahenee. (Harmaala & Jallinoja 2012,

47-49.)

3.4 Ekologisen vastuun toimintaymparisto ja riskit

Ekologisella vastuulla tarkoitetaan yrityksen pyrkimysta toimia ympariston kannalta
parhaalla mahdollisella tavalla. Tahan kuuluu esimerkiksi vesiston, ilman ja maaperan
suojelu, luonnon monimuotoisuuden sdilyttaminen seka kasvihuonepaastojen vahen-
tdminen ja jatteiden maaran vahentaminen. Ymparistovastuussa tulee huomioida
tuotteen koko elinkaaren aikaiset ymparistovaikutukset ja pyrkia vahentamaan niita.
Tana paivana verkostoitumisen myo6ta ymparistovastuu ulottuu myos yhteistyo-
kumppaneihin. Vastuullinen yritys on tietoinen oman toiminnan vaikutuksesta ympa-
ristdoon, tuntee lainsddadanndn seka noudattaa sitd ja kehittda toimintaansa jatkuvas-

ti. Erilaisia sdadoksia on tehty muun muassa jatteiden kierratyksesta, ilmaston- ja
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veden suojelusta, padstdjen maarasta, energian kdytosta ja tuotemerkinnodista. Kay-
tanndssa ymparistovastuu nakyy yrityksessa esimerkiksi tuotantoprosessien kehitta-
misessa, tuote- ja palvelukehityksessa seka kiinteistdjen hallinnassa. Tarkeita asioita
ympadristovastuussa ovat myos logistiikkaketjut ja niiden hallinta seka raaka-aineiden

jaljitettavyys. (Harmaala & Jallinoja 2012, 22.)

Suurin globaali ymparistdongelma on maapallon keskilampétilan nouseminen. Tutki-

joiden mukaan keskilampotila maapallolla nousee ihmiskunnan toimien vuoksi 1.5-6

astetta vuoteen 2100 mennessa. Lampdtilan noususta, eli ilmastonmuutoksesta, seu
raa oletettavasti jaatikkojen sulamista, veden pinnan nousua, saan aari-ilmididen
yleistymistd, kuivuutta seka aavikoitumista ja naista seuraavaa elintilan kapenemista.
Muun muassa vedenpinnan nousun seurauksena useat saarialueet jaavat veden val-
taan. Ldmpotilan nousua ei voida pysdyttaa, mutta sen voimakkuutta voidaan saadel-
Ia ilmakeh&dan vapautuvien kasvihuonekaasujen maaralla. Tutkijoiden kesken on talla
hetkella vaittelya siitd, mitkad osat ilmastonmuutoksesta ovat ihmiskunnan aiheutta-
mia ja mitka eivat. Imastonmuutoksen yhteydessa kaytetaan usein mittarina hiilija-
lanjalked, jonka avulla voidaan arvioida tietyn yrityksen aiheuttamaa vaikutusta il-
maston lampenemiseen. Hiilijalanjalki ilmoitetaan hiilidioksidin tai hiilidioksidiekviva-

lenttien maarana, kiloina tai tonneina. (Harmaala & Jallinoja 2012, 36—37.)

lImastonmuutoksen rinnalla luonnonvarojen riittavyys ja niiden kestava kaytto ovat
kasvavia ymparistohaasteita. Uusiutumattomien luonnonvarojen maara on rajallinen
ja niiden varastot vahenevat. Tuleva kilpailu vahenevista luonnonvaroista, tulee vais-
tdmatta aiheuttamaan hinnan nousun. Osa uusiutumattomista luonnonvaroista, ku-
ten metalli, voidaan kuitenkin ottaa talteen, kierrattaa ja kayttaa uudelleen. Ndiden
lisdksi veden riittavyys on lisdantyva ongelma. Maailman vesivaroja ovat meret, na-
pajaatikot, pintavedet, pohjavedet seka ne vedet, jotka ovat varastoituneet maape-
raan. Vesien saastuminen, kemikalisoituminen, happamoituminen ja rehevoityminen
heikentavat veden laatua. Makean veden riittavyys onkin jo ongelmana joillakin alu-

eilla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 38—-39.)

Teollistumisen ja ihmisten kasvun maaran myo6ta myds saasteiden ja jatteiden maara
on kasvanut nopeasti. Ekologisen jalanjaljen avulla voidaan katsoa kuinka paljon ih-

miset kdyttdavat luonnonvaroja suhteessa maapallolla kaytossa olevaan tuottavaan
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maa- ja merialaan. Vuonna 2010 maapallon asukasta kohden oli olemassa tuottavaa
maata noin 1,8 ekvivalenttia hehtaaria, ja ihmisen keskimaarainen hiilijalanjalki oli

noin 2,7 ekvivalenttia hehtaaria. (Harmaala & Jallinoja 2012, 38—39.)

Yrityksen ekologinen vastuu voi tulla esille valittomasti tai valillisesti. Valiton vastuu
kattaa yrityksen itsensa aiheuttamien ymparistovaikutusten ja -riskien hallintaa. Lah-
tokohtana on, etta energian ja raaka-aineiden kulutus yrityksen toiminnassa on tar-
koituksenmukaista ja etta jatteiden ja paastojen maaraa pyritddn minimoimaan. Tar-
koituksena on huomioida koko toimintaketju, eli aina raaka-aineiden hankinnasta
tuotantoon ja kaytosta kierratykseen. On siis huomioitava koko tuotteen elinkaari.

(Rohweder 2004, 99-100.)

Palveluiden ulkoistaminen on osaltaan lisannyt valillisen ymparistévastuun merkitys-
ta. Yrityksen tulisi miettid, mita ekologisen vastuun toimia se haluaa vaatia yhteistyo-
kumppaneiltaan. Valillinen vastuu voi myos olla yrityksen ulkopuolista toimintaa, jos
yritys esimerkiksi osallistuu joihinkin luonnonsuojeluhankkeisiin. Ymparistolainsaa-
dantoon kuuluu lakeja muun muassa jatehuollosta, maa-ainesten ostosta, ilmansuo-
jelusta, meluntorjunnasta, kemikaalien valvonnasta, tuotevalvonnasta ja luonnon-
suojelusta. Lakien lisaksi on solmittu maailmanlaajuisia sopimuksia, kuten esimerkiksi
sopimus Itdmeren suojelusta tai sopimus otsonikerroksen suojelusta. (Rohweder

2004, 99-100.)

3.5 Julkinen hankinta ja vastuullisuus

Hankinnalla ja ostotoimilla viitataan yritysten ja julkisten yhteis6jen tuotteita ja pal-
veluja ostaviin toimijoihin. Eettinen hankinta tarkoittaa, etta tuotetta ostaessa var-
mistetaan, ettd se on valmistettu eettisten periaattein. Ostojen vastuullisuuden mer-
kitys on kasvanut samalla kun on huomattu sen tuoma kilpailuetu. Heikot ymparisto-
vastuun ja sosiaalisenvastuun kantaminen voivat myos painvastaisesti aiheuttaa
huonoa mainetta. Tuotantoyrityksessa vastuullinen liiketoiminta nakyy niin, etta tuo-
tanto tapahtuu turvallisissa olosuhteissa, tyontekijoille maksetaan kohtuullinen kor-

vaus tyosta ja heitd kohdellaan asianmukaisesti. Valmistuksessa tulee huomioida
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ymparistovastuun nakoékohdat ja tuotteen elinkaariajattelu. Julkisissa hankintaket-
juissa edellytetdan useimmiten eri sosiaalisten nakdkulmien huomioimista, kuten
syrjinta, tyOajat, lapsi- ja pakkotydvoima seka palkkausrakenne. Suomessa yritysvas-
tuu, erityisesti ymparisto- ja sosiaalinenvastuu, ovat yrityksen oman saatelyn varassa.
Kuitenkin joillakin yrityksilla on kdytdssaan jarjestelmia, joilla yritysten vastuullisuus-
arviointeja voidaan helpottaa. Tallaisissa jarjestelmissa ostoja tekeva nakee auto-
maattisesti onko kyseisen toimittajan sosiaalinen- tai ymparistévastuu todettu riitta-
vaksi. Suomalaisten tulisikin kouluttautua tallaisiin jarjestelmiin saadakseen tuottei-

taan maailmanmarkkinoille. (Harmaala & Jallinoja 2012, 180-181.)

Julkisia hankintoja ovat valtion ja kuntien alaisten yritysten tekemat hankinnat. Julki-
silla hankinnoilla on omat sdadoksensa, jossa otetaan huomioon myds sosiaaliset ja
ekologiset vastuullisuuden nakékulmat. EU:n alueella julkisissa hankinnoissa sovelle-
taan hankintadirektiivia, joka on toimeenpantu kunkin maan lainsdadannolla. Suo-
messa nama lait ovat hankintalaki (348/2007) seka hankinta-asetus (614/2007).
(Harmaala & Jallinoja 2012, 188.) Finlexin sivuilla maaritelladn hankintalain tarkoitus
nain: "Lain tavoitteena on tehostaa julkisten varojen kayttoa, edistaa laadukkaiden
hankintojen tekemista seka turvata yritysten ja muiden yhteisdjen tasapuolisia mah-
dollisuuksia tarjota tavaroita, palveluita ja rakennusurakointia julkisten hankintojen

tarjouskilpailuissa" (Laki julkisista hankinnoista 2007).

Julkisissa hankinnoissa on paaperiaatteina avoimuus, tasapuolisuus, tarjoajien syrji-
maton kohtelu ja julkisuus. Julkinen hankinta edellyttda myds suunnittelua seka han-
kintaprosessin hallintaa. Kaikki kilpailumahdollisuudet huomioidaan tasapuolisesti.
Hankintaprosessissa on kilpailuttamiseen eri vaiheet sekd menettelytavat ja kdaytan-
teet. Julkisen hankinnan tarjouspyynndésta on kaytava ilmi, milla perusteella tarjous
valitaan. Valintaperusteita voivat olla esimerkiksi halvin hinta tai laatu. Valintaperus-
teet eivat saa olla syrjivia, eika niiden perusteella voida jattaa ketaan pois tarjouskil-
pailusta. Hankinnassa voidaan my6s huomioida asioista, jotka ovat yleisen edun mu-
kaisia, kuten esimerkiksi ymparistonakokulmasta paadstorajat tuotteille tai palveluille.

(Harmaala & Jallinoja 2012, 188.)

Arviointien mukaan, julkisten hankintojen osuus Euroopan bruttokansantuotteesta

on 14-16 prosenttia. Koska kyseessa on siis melko suuri osa hankinnoista, ovat julki-
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set hankinnat merkittavassa roolissa myds ymparisto ja sosiaalisen vastuun edistami-
sessa. Lisaksi vastuulliset julkiset hankinnat luovat markkinoita vastuullisille tuotteille
ja antavat esimerkin muille yrityksille seka yksityisille kuluttajille. Kun julkisissa han-
kinnoissa suositaan vastuullisuutta, luodaan markkinoita vastuullisille yrityksille, ja
saadaan mahdollisuuksia uusille innovaatioille. Esimerkiksi Japanissa ja Yhdysvalloissa
julkisissa hankinnoissa on ehdottomasti otettava huomioon ekologiset tuotteet ja
ratkaisut. Tdma on edistanyt alan kehitysta ja lisdnnyt paikallisten yritysten kilpailue-

tua. (Harmaala & Jallinoja 2012, 188-189.)

Hankintalaki mahdollistaa ymparistonakdkulmien huomioimisen hankinnassa. Huo-
mioon otettavia seikkoja voivat olla muun muassa tuotteen eri ominaisuudet tai tuo-
tantoprosessi. Varsinaista ymparistosertifikaattia ei voida julkisissa hankinnoissa vaa-
tia, mutta voidaan vaatia ymparistomerkkien kriteerien tayttymista. Edellytyksena
tallaiselle vaatimukselle on, ettd ymparistomerkki ja sen kriteerit on kehitetty tieteel-
listen tutkimusprosessien pohjalta, kuten esimerkiksi Euroopan ja Pohjoismaiden
ymparistomerkit on. Taman lisdksi julkisissa hankinnoissa voidaan esittda vaatimuksia
ympadristoasioiden hallinnasta viitaten EMAS -jarjestelman vaatimuksiin. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 190.) Hankintayksikon on kuitenkin myos hyvaksyttava tarjoajan esit-
tdma muu osoitus tuotteen tai palvelun ymparistdystavallisyydesta, esimerkiksi val-
mistajan tekninen asiakirja tai tunnustetun toimielimen laatima tekninen raportti

(Laki julkisista hankinnoista 2007).

Julkisissa hankinnoissa on myés mahdollista huomioida sosiaalinen vastuu. Hankinta-
laissa sosiaalisella vastuulla tarkoitetaan paaasiassa ihmisen perusoikeuksien toteu-
tumista seka syrjimattomyytta. Hankinnoissa tallaisia nakokohtia ovat heikommassa
asemassa olevien aseman turvaaminen, eli esimerkiksi esteettomyys tai erityistarpei-
ta vaativien huomioiminen rakennuksessa ja sen suunnittelussa. Myodskaan hankin-
noissa huomioitavat sosiaaliset nakdkulmat eivat saa olla tarjouskilpailussa toimitta-
jia syrjivia. Lisaksi hankintalaki mahdollistaa tarjouspyynnoén kohdentamisen vain
vammaisia tai vajaakuntoisia tyollistaville yksikoille, jolloin muut tarjoajat jaavat kil-
pailun ulkopuolelle. Hankinnassa on mahdollista maarittaa ehtoja sosiaaliselle vas-
tuulle, kuten esimerkiksi niin, ettd hankinnan tulee tyollistaa pitkaaikaistyottomia.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 191.) Hankintalaki maarittaa saadoksien velvoitteista

nain: "Hankintayksikko voi ilmoittaa tarjouspyynndéssa ne viranomaiset, joilta tarjoaja
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voi saada tietoja verotusta, ymparistonsuojelua, tydsuojelua, tydoloja tai tydehtoja
koskeviin saanndksiin liittyvista velvoitteista. Hankintayksikdn on vaadittava tarjoajia
ilmoittamaan, ettd ne ovat tarjousta laatiessaan ottaneet edella tarkoitetut velvoit-

teet huomioon. " (Laki julkisista hankinnoista 2007).

Tarjoaja voidaan jattaa pois tarjouskilpailusta ymparisto- tai sosiaalisen vastuun ri-
kosten perusteella. Jos tarjoajalla on lainvoimainen tuomio ymparistorikoksesta tai
sosiaalisen vastuun kantamatta jattamisestd, voidaan hanet sulkea kilpailun ulkopuo-

lelle. (Harmaala & Jallinoja 2012, 191.)

3.6 Vastuullisuusmarkkinointi

Vastuullinen liiketoiminta yrityksessa ei valttamatta nay paallepain asiakkaille, jonka
takia tarvitaan myos vastuullisuusviestintda. Vastuullinen viestintd on myds samalla
osa yrityksen markkinointia. Osa vastuullisuusviestintda on vastuullisuusraportti,
mutta kokonaisuudessaan vastuullisuusviestintdan kuuluu paljon muutakin. Vastuul-
lisuudesta voidaan raportoinnin lisaksi viestia muun muassa henkildston, asiakasleh-
tien, palveluesitteiden, tuotepakkauksien seka asiakaspalvelutilanteiden kautta. Vies-
tintakanavan lisaksi myds viestin muoto vaikuttaa eri tavalla eri sidosryhmiin. Raport-
ti sopii hyvin asiantuntijoille, jotka haluavat tilastollista ja numeerista tietoa. Kulutta-
jille kuitenkin parempi viestintamuoto on selkea viesti, joka vetoaa kuluttajan tuntei-
siin. Selkedn, uskottavan ja tunteisiin vaikuttavan viestinnan yhdistaminen onkin yksi
vastuuviestinnan haasteista. Kuluttajat jotka ovat vastuullisuudesta kiinnostuneita,
haluavat tietoa tuotteen koko elinkaaren ajalta. Hyvassa viestinndssa tieto tuotteen
elinkaaresta tulisi saada hyvin yksikertaiseen ja ymmarrettavaan muotoon. Lisaksi
kiinnostava viesti saa kuluttajan huomion ja uskottava viesti synnyttaa luottamusta.
Yrityksen tulisi myds ymmartda, mitka osa-alueet vastuullisuudessa herattavat kulut-
tajien mielenkiinnon juuri oman liiketoiminnan alueella. (Joutsenvirta ym. 2011, 252-

253.)

Vastuuviestintaa voidaan pitaa jatkuvana prosessina. Suunnittelussa tulee ensimmai-
sena tietda viestinnan tavoite, johon koko henkiloston tulisi sitoutua. Tavoitteen
suunnitteleminen luo paremmat edellytykset laadukkaalle lopputulokselle. Tavoit-

teen lisdksi tulisi maarittda kohderyhmat, eli kenelle viestintda halutaan suunnata.
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Taman jdlkeen suunnitellaan viestinnan sisaltd seka valitaan viestintavalineet ja me-
netelmat. Viestin sisallon tulisi olla sidosryhmalaht6inen. Eri kanavat ja viestinta-

muodot mietitdaan sidosryhmien kautta ja samalla pohditaan, mika viestintatapa toi-
mii parhaiten kullekin sidosryhmalle. Hyodyllista on kayttaa hyvakseen erilaisia vies-

tintatapoja eri sidosryhmille. (Harmaala & Jallinoja 2012, 162-165.)

Myos palautteen kerddminen on tarkea vaihe viestintaprosessissa, silla sen avulla
voidaan arvioida viestinnan onnistumista seka kehittaa viestintaa. Lisaksi viestinnan
tehoa tulisi pystya jotenkin arvioimaan, esimerkiksi myynnin kasvulla tai tunnetta-
vuuden lisdantymiselld. Vastuullisuusviestinnan tulee olla asiakaslahtoista, eli vies-
tinnadsta tulee kdyda ilmi mita hyotya kyseisesta tuotteesta on ymparistolle ja asiak-
kaalle. Usein yritysten valisessa tyoskentelyssa eettisten nakékulmien kaytto on hel-
pompaa kuin kuluttajien kanssa toimittaessa. Kuluttajat ovat usein hyvin skeptisia ja

heiddn on vaikea uskoa yrityksid. (Harmaala & Jallinoja 2012, 162-165.)

Kokonaisuudessaan vastuuviestinnassa on tarkedaa muistaa, etta vastuullisuudesta
viestiminen on kannattavaa, mutta jos vastuullisuudesta halutaan tehda markkinoin-
tikikka, tulee sen kanssa olla hyvin tarkkana. Kansainvalisessa taloudessa vastuulli-
suusviestintdan liittyvat eettiset kysymykset ovat moniulotteisia ja pelkdstaan yrityk-
sen brandin tai imagon nakokulmasta mietittyina eivat yleensa ole riittava lahesty-
mistapa. Tarkeimpina pointteina vastuullisuusviestinndssa voidaan pitaa sen avoi-
muutta ja lapinakyvyytta. Kuluttajamarkkinoiden nakékulmasta vastuullinen viestinta
voisi parhaimmillaan auttaa kuluttajia tekemaan vastuullisempia ostopaatoksia ja
edistaa vastuullisten tuotteiden ja palveluiden kysyntda. Parhaissa tapauksissa vas-
tuullisuusviestinndssa voidaan oppia kritiikistd seka kommunikoida eri sidosryhmien

kanssa. (Joutsenvirta ym. 2011, 264—-265.)
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4 Vastuullinen liiketoiminta Martelassa

4.1 Vastuullinen liiketoiminta ja johtaminen Martelassa

Martela on jo toimintansa alusta keskittynyt kestaviin, turvallisiin seka ergonomisiin
kalusteisiin ja niiden tuottamiseen. Kalusteiden kestavyys ja muunneltavuus mahdol-
listavat usean kadyttajan palvelemisen tuotteen elinkaaren aikana. Kalustetuotannon
lisdksi Martela on kehittanyt myos palvelutuotteita vastatakseen asiakkaan tarpeisiin.
Vastuullisuus sisaltyy Martelan arvoihin, toimintaperiaatteeseen ja strategiaan. Lisak-
si Martela on maaritellyt erilaisia johtamisperiaatteita vastuullisuustyohon. Johta-
mismallin perusperiaatteena on sidosryhmaanalyysi, jossa on kasitelty keskeisten
sidosryhmien odotuksia Martelalta. Sidosryhmista on kasitelty muun muassa avain-
asiakkaat, asiakkaat, asiakkaat Ruotsissa, tyontekijat, omistajat, suunnittelijat jne.

(Martelan vastuullisuus raportti 2011, 5-8.)

Tassa tutkimuksessa tarkeimmat sidosryhmat ovat avainasiakkaat ja asiakkaat. Ana-
lyysissa avainasiakkaiden odotuksiksi on katsottu tuotteiden paastdjen hallinta, tuot-
teiden hankintaketjujen hallinta, materiaalivalinnat ja hyvan liiketoiminnan periaat-
teet eli Code of conduct. Ndihin odotuksiin Martela vastaa laittamalla tuotteisiinsa
tuoteselosteet, noudattamalla vastuullisen hankinnan ja liiketoiminnan periaatteita
seka tekemalla CR-raprtointia. Asiakkaiden odotuksiksi Martelaa kohtaan on katsottu
lakien ja sopimusten noudattaminen seka henkildston koulutus. Naihin odotuksiin
Martelan toimenpiteita ovat tuoteselosteet, code of conduct, CR-raportointi ja bran-

ditutkimukset. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 8.)

Vaikuttaminen Suomen lainsadadantoon ja tydehtokysymyksiin tapahtuu alan Puuse-
panteollisuus Ry:n jasenyyden kautta, jonka jasen Martela on. Martelan vastuullisen
liiketavan periaatteet on hyvaksytty hallituksessa, ja ne sisadltavat toimintaohjeita
seka Martelassa tyoskenteleville etta yhteistyokumppaneille. Periaatteet sisaltavat
muun muassa hyvan taloudenhoidon, henkildstévastuun, ymparistévastuun, yhteis-
tyon palvelu- ja tavarantoimittajien kanssa, asiakassuhteet seka viestinnan ja sidos-
ryhmasuhteet. Periaatteita tukevat vastuullisuuspolitiikat ovat ymparistépolitiikka,
henkilostopolitiikka, ostotoiminnan periaatteet ja sosiaaliset vaatimukset toimittajil-

le. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 11.)
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Henkilostopolitiikassa kerrotaan Martelan vastuullisen henkildstéjohtamisen periaat-
teista, joiden avulla yhdenmukaistetaan johtamista seka yllapidetdan ja kehitetaan
tyonantaja- ja yrityskuvaa. Henkildstopolitiikan avulla halutaan myds varmistaa hen-
kiloston menestystekijoiden toteutuminen, niin lyhyelld kuin pitkallakin aikavalilla.
Ymparistopolitiikassa huomioidaan Martelan oman ymparistokuormituksen vahen-
tdmiseen seka kierratyksen edistamiseen. Ymparistopolitiikka antaa tarkat ohjeet
muun muassa tuotantoprosessien kehittdmiseen, materiaalivalintoihin seka tuottei-
den kierratyspalvelujen kehittdmiseen. Ymparistotyota Martelalla johdetaan ISO
14001 -standardin mukaisella johtamisjarjestelmalla, josta kerron myéhemmin lisaa.
Ostotoiminnan periaatteet esittavat Martelan keskeiset vaatimukset palvelun- ja ta-
varantoimittajille. Siina kasitellaan lakien ja sdadosten lisaksi vastuullisen liiketavan
periaatteiden noudattamisvaatimusta sekd muun muassa ymparistévaatimuksia.
Lisaksi viela sosiaaliset vaatimukset toimittajille kertovat edellytyksen kansallisen
ty6lainsdadannon noudattamisesta ja siina tarkkailtavia osa-alueita ovat muun muas-
sa palkkaus, tyoaika, lapsityévoima, pakkotydvoima, syrjintd, jarjestaytymisoikeus ja

tyoterveys- seka turvallisuus. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 11-12.)

Yritysvastuu on Martelassa osa jokapdivaista tyota ja normaalia suunnitteluprosessia.
Martelalla on olemassa vastuullisuusohjausryhma, joka valmistelee kehitystoimenpi-
teet, hoitaa niiden etenemisen ja tekee tarvittaessa esitykset yrityksen johdolle. Ker-
ran vuodessa ryhma kasittelee myos vastuullisuustoiminnan tulokset, kehittamis-
suunnitelman ja raportoinnin. Liiketoimintayksikot toteuttavat vastuullisuusperiaat-
teita omassa toiminnassaan, ja yritysvastuun tavoiteohjelman 2012-2014 my6ta, on
tarkoituksena tuoda vastuullisuustulosten kehitysohjelmia nakyvasti mukaan tuleviin

vuosisuunnitteluprosesseihin. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 13.)

Martelan vastuullisuusohjelmaan on keratty tavoitteet vastuullisuusasioiden tiedos-
tamiseen, henkildston hyvinvoinnin parantamiseen sekd ymparistoasioiden huomi-

oimiseen. Alla olevassa kuviossa on nahtdvissa tavoitteet taulukossa (Kuvio 1).
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Toimenpide Tavoite Aikataulu
Vastuullisuusperiaatteiden | 100 % 6/2012
koulutus: tyontekijoista
50 % 12/2012
-tyontekijoille materiaalitoimittajista
- toimittajille 20 % 12/2012
- sidosryhmille Jalleenmyyjat ja asiakkaat
Tyoéhyvinvoinnin kehitta- Nykytilan arviointi ja olemassa 2012
minen olevan mallin kehittaminen
Paras tyopaikka Paras tyopaikka 2013 2013
Materiaalin kayton tilas- Luotettavien mittareiden luo- 6/2012
tointi minen. Materiaalitehokkuuden
ja materiaalivalintojen tavoit-
teiden asettaminen.
Energiankdyton tilastointi | Toimenpiteet ja tavoitteet ase- | 6/2012
tettu
Energiansadston ja paasto- | Uusiutuvaa energiaa 20 % os- 2014
jen viahentamisen aloitteet | tettavasta sihkovirrasta
Videoneuvottelumahdollisuudet | 6/2012
ja koulutus 40 % tyontekijoista.
Riskitoimittajien arviointi | Riskiarvioinnin perusteella kyse- | 3/2012

ja seuranta

lyjen Iahettaminen riskiryhmaan
arvioiduille toimittajille. Vasta-
usten saaminen kaikilta kyselyn
saaneilta.

Kuvio 1. Martelan vastuullisuusohjelman tavoite. (Martelan vastuullisuusraportti

2011, 15.)

4.2 Martelan taloudellinen vastuu

Martela noudattaa paatdksenteossaan Suomen lainsaadantoa, julkisesti noteerattuja

yhtioita koskevia saadoksia ja Martela Oyj:n yhtidjarjestysta. Lisdksi Martelan vas-

tuullisen liiketavan periaatteissa on maininta hyvaa taloutta koskevista periaatteista.

Padosa taloudellisen vastuun tunnusluvuista saadaan konsernitilinpaatoksesta, jonka

laatimista saatelee IFRS-standardi. Martelalla on kaksi osakesarjaa, jotka sisaltavat K-

osakkeita ja A -osakkeita. K-osake oikeuttaa danestamaan yhtiokokouksessa kahdel-

lakymmenella ddnelld ja A-osake oikeuttaa yhteen daneen. (Martelan vastuullisuus-

raportti 2011, 18.)




21

Vuonna 2011 Martela-konsernin liikevaihto oli 130,7 miljoonaa euroa, josta Suomen
tulosyksikon osuus liikevaihdosta oli 89,4 miljoonaa euroa. Edelliseen vuoteen on
kasvua 20,6 prosenttia. Vuonna 2011 Konsernin omavaraisuusaste oli 44,7%. Noin
70 % liikevaihdosta siirtyy edelleen palveluntuottajille ja toimittajille maksuina mate-
riaaleista, hyodykkeista ja palveluista. Toiseksi suurin osa liikevaihdosta jakautuu
henkilostolle palkkoina, seka niihin liittyviin henkildstosivukuluihin. My6s osakkeen
omistajat saavat osinkoja vuosittain. Tuloverot Martela maksaa jokaisen maan oman
lainsdadannon mukaan, ja maksun suuruus riippuu paikallisiin yksikéihin jadavan ta-
loudellisen tuloksen suuruudesta. Henkilokunnan maaran lisdantyessa palkkakulut

ovat kasvaneet vuosina 2009-2011. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 19-20.)

Vuonna 2009 Martela vastaanotti julkisia avustuksia, joita on pddosin saatu tyo- ja
elinkeinoministeriolta tukemaan ldsndoloa kansainvalisissa desing -messuilla. Lisaksi
tutkimus ja tuotekehitys puoli on vastaanottanut avustuksia TEKES:Ita. Erityisesti eri-
laisten tyoympadriston kehittamisprojektien myo6ta, tuotekehitysten avustus oli nous-
sut vuonna 2011. Osa vuonna 2011 vastaanotetuista avustuksista on myos takautu-
vaa avustusta kahden vuoden projekteilta vuosilta 2010-2011. (Martelan vastuulli-

suusraportti 2011, 20.)

Vuoden 2011 aikana Martelalla oli vakiomalliston komponenteille ja materiaaleille
noin 250 toimittajaa. Materiaalihankinnoista noin kolme neljasosaa hankittiin joko
Suomesta tai Ruotsista. Euroopan ulkopuolisten ostojen maara on noussut hieman,
sisdltden padasiassa komponenttiostoja. Toimittajien sosiaalisen riskin arviointi tulee
tehda jokaisen toimittajan kohdalla erikseen, sillad tuotteiden valmistusmaa ei ole
aina sama kuin toimittajan maa. Logistiikkakeskukset Martelalla sijaitsevat Suomessa,
Ruotsissa ja Puolassa. Kokonaisostoista oli vuonna 2011 noin 65 % asiakastuotteiden
valmistukseen tarvittavia materiaaleja, komponentteja seka valmiita tuotteita. Loput
35% ostoista, sisdlsi esimerkiksi markkinointikulut, seka kiinteistoihin ja tietohallin-

toon liittyvat palvelut ja tuotteet. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 21.)

Martela ei hyvaksy toiminnassaan missdaan muodossa lahjontaa milladn markkinoi-
den osa-alueella. Korruptio riskit markkina-alueilla on tunnistettu, paaosin Vendjan ja
Itd-Euroopan markkinoilla. Missdan olosuhteissa Martela ei kuitenkaan hyvaksy lah-

jonnan antamista tai vastaanottamista. Henkil6ston luotettavuus varmistetaan eten-
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kin lahjontariskeilla alueilla, kdyttamalla rekrytointiprosessissa apuna asiantuntijaor-
ganisaatiota. Kaikki rahaliikenne tallentuu kirjanpitoon kunkin tytaryrityksen kautta ja
tilintarkastusyhtio tarkastaa kirjanpidon vuosittain. Martelan kirjanpito on lapinaky-

vaa konsernin talousjohtajalle. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 21.)

4.3 Martelan sosiaalinen vastuu

Henkilosté on Martelan konsernissa merkittavassa roolissa ja motivoituneet, sitoutu-
neet ja osaavat tyontekijat ovat yrityksen ydin. Vuonna 2011 henkilost6a rekrytoitiin
aikaisempia vuosia enemman ja vuoden lopussa Martelan palveluksessa oli 713 hen-
kiloa, joista 504 tyoskenteli Suomessa. Suurin osa henkilostosta tyoskenteli vakitui-
sesti ja paatoimisesti. Oman henkiloston lisdaksi vuonna 2011 kaytettiin vuokratyo-
voimaa, maaraaikaisia tyontekijoita ja kesatyontekijoita. Henkilostomaaraa seurataan
kuukausittain. Jokaiseen rekrytointiin tulee olla lupa. Tyypillisesti tydosuhteet Marte-
lalla ovat pitkid ja normaali palveluaika voikin olla jopa 20 vuotta tai enemman. Nais-
ten osuus henkildstosta on 39 % ja miesten osuus 61 %. Ikdluokat jakautuvat niin,
ettd suurin ikdryhma on 40-49 -vuotiaat. Alle 30 -vuotiaiden osuus oli vuonna 2011
10,3%. Henkiloston sitoutumisesta Martelaan kertoo henkiloston alhainen vaihtu-
vuus seka pitkat tydsuhteet. Vuonna 2011 lahtévaihtuvuus oli kuitenkin edellista
vuotta korkeampi, johtuen suuremmasta maaraaikaisten tydsuhteiden maarasta.

(Martelan vastuullisuusraportti 2011, 22-25.)

Henkilostoon vaikuttavia muutoksia voivat olla esimerkiksi toimintojen siirtaminen
alihankintaan, yritysostot tai toimintojen uudelleenjarjestelyt. Tallaisien tapauksien
tullessa eteen, Martela noudattaa kunkin alueen laissa tai tyéehtosopimuksessa
maariteltyja neuvotteluaikoja tai viahentamistapauksessa irtisanomisaikoja. Neuvot-
telumenettelyt ovat erilaisia, riippuen alueesta, yrityksen koosta, tyésopimuksesta
jne. Myds tydsuojelutoiminnassa noudatetaan lakisaateisia vaatimuksia ja Martelalla
on tyosuojelutoimikuntia alueilla joissa niita vaaditaan. Nain on esimerkiksi Suomes-
sa. Henkiloston terveyden edistamiseksi tehdaan yhteistyota tyoterveyskumppanin
kanssa. Suomessa 2,3 % tyontekijoista on tihennetyn terveysseurannan piirissa tyo-
ymparistoaltistuksen vuoksi. Altistusta tydssa voi aiheuttaa pintakasittelyaineet seka

hiontapoly. Martela tarjoaa tydntekijoilleen myoés tyoterveyshuollon, jarjestelmallista
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toimintaa terveys- ja turvallisuusasioissa ja vapaa-ajanvietto mahdollisuuksia. Saira-
uspoissaolojen madra on kasvussa, jonka takia kehittamistoimenpiteita niiden vahen-

tamiseksi on tehty. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 31-32.)

Martela haluaa kehittaa aktiivisesti myds henkiléston osaamista. Kehityskeskustelut
ovat osa johtamisjarjestelmaa, ja sen tavoitteena on antaa tyontekijalle palautetta
edellisesta kaudesta, tehda kehittdmissuunnitelmaa ja keskustella tydymparist66n
liittyvista seikoista. Jokaisella tyontekijalla on mahdollisuus osallistua kehityskeskus-
teluun. Lisaksi tyotyytyvaisyyttd mitataan joka toinen vuosi. Vuonna 2011 syksylla
tehdyssa mittauksessa, tyoskentelyilmapiiri ja tyotyytyvaisyys ovat hyvalla tasolla.
Henkiloston koulutusta jarjestettiin padasiassa ammatillisen osaamisen, jarjestelma-
osaamisen, tuottavuuden ja esimiestaitojen osalta. Koulutuspaivia kertyi vuodelle
2011 noin 1 paiva per henkild. Henkiloston osaaminen kehittyi myos kehittamishank-
keiden myota. Henkiloston kehitysideoiden hyddyntaminen on toteutettu aloitetoi-
minnan kautta. Aloitetoiminta sisaltaa perinteisen mallin lisaksi myds jatkuvan paran-

tamisen menetelmat. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 33.)

Oleellinen osa henkildstdn sitouttamista ja motivointia on palkitsemisjarjestelma.
Sen avulla henkilostda kannustetaan hyvaan suoritukseen ja tyossa kehittymiseen.
Martelalla on kaytossdan seka pitkan- etta lyhyen aikavalin palkitsemisjarjestelmia.
Palkkausjarjestelmat vaihtelevat Martelassa alueittain. Suomessa on kaytdssa tehta-
van vaativuuteen perustuva palkkausjarjestelma, joka on alun perin laadittu yhdessa
henkiloston kanssa. Jarjestelmien toimivuutta seurataan saanndllisesti. Kaikki Marte-
lan tyontekijat ovat kaikki tydehtosopimuksen piirissa. (Martelan vastuullisuusraport-

ti 2011, 34.)

Martelan tuotevastuu

Martelan tuotteet ovat padasiassa normaalikdytdssa ja toimistossa kaytettavia kalus-
teita. Niihin ei liity varsinaista tuotevastuuriskia, eika niiden kaytto aiheuta terveys-

riskeja. Tuotteisiin ei myoskaan ainakaan talla hetkelld kohdistu viranomaisvaatimuk-
sia, eika pakollisia sertifiointivaatimuksia. Tuotantoprosesseissa kaytetdaan tunnistet-

tuja kemikaaleja ja valmistusta valvotaan tyoterveyden nakdkulmasta. Huonekalujen
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ympadristovaatimusten pddpaino on puumateriaalin alkuperan selvittamisessa, muo-
vi- ja metallimateriaalin kierratyksessa, seka tuotteeseen kaytetyissa kemikaaleissa.

(Martelan vastuullisuusraportti 2011, 41.)

Pohjoismaissa tunnetuimpia ymparistovaatimuksia huonekaluille ovat Joutsenmerk-
kiin liittyvat vaatimukset (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 41). Joutsenmerkki
opastaa kuluttajia tekemaan ympariston kannalta parempia tuotevalintoja seka kayt-
tdmaan ymparistoystavallisempia palveluja. Joutsenmerkin voi saada tuotteet tai
palvelut, jotka kuuluvat omassa ryhmassaan ympariston kannalta parhaimmistoon.
Joutsenmerkinnan piiriin hyvaksytaan vain sellaiset tuoteryhmat, missa merkilla voi-
daan saavuttaa erityista ymparistohyotya. Joutsenmerkin saadakseen tuotteen tai
palvelun tulee tayttdaa tuoteryhmakohtaiset vaatimukset ja merkin kayttéoikeus on
madraaikainen. (Joutsenmerkki 2012.) Martela hankki oikeuden kayttda Joutsen-
merkkia vuonna 2010 Ruotsin ja Norjan markkinoilla merkittavimmille tuotteilleen.
Tarvittaessa my0ds asiakaskohtaisesti valituista tuotteista selvitetdan asiakkaan maa-
rittelemien ymparistokriteerien tayttyminen. (Martelan vastuullisuusraportti 2011,

41.)

Nummelan logistiikkakeskuksen yhteydessa on tutkimuslaboratorio, jossa tuotteiden
kestavyyttad ja kaytettavyytta testataan Eurooppalaisten EN -standardien maaritysten
mukaisesti. Martelalla ei ole kdyt6ssdaan omaa laitteistoa, jolla tutkitaan tuotteista
haihtuvia aineita, mutta emissioiden arvioinnissa kdytetaan toimittajien materiaali-
kohtaisia emissiotesteja. Tarvittaessa testeja voidaan tehda myds ulkopuolisilla tut-

kimuslaitoksilla. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 41.)

Martela seuraa palvelun laatua asiakaskyselytutkimuksilla, joissa selvitetdan asiak-
kaan tyytyvaisyytta myyntiin ja palvelutuotantoon. Vuoden 2011 kesdan saakka, ky-
sely lahetettiin saannollisesti kuukausittain kaikille Suomen tulosyksikon asiakkaille,
joilla lahetetty toimitus ylitti tietyn arvon. Samalle asiakkaalle kysely meni kuitenkin
vain kerran vuodessa. Heindkuussa 2011 Turussa ja paakaupunkiseudulla otettiin
kokeiluun uusi mobiilikyselymenetelma, jossa kysymyksia on vdhemman, mutta ldhe-
tyksia tehtiin kerran viikossa. Taman uuden systeemin kautta, ongelmakohtiin pysty-
tdan reagoimaan heti, kun toimituksesta on viela vahan aikaa. Kuitenkin myos laa-

jempi kysely toteutettiin vuositason kokonaiskuvan saamiseksi. Asiakaspalautteen
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kasittelee tutkimuslaitos, joka tarvittaessa koostaa tulokset raportiksi. (Martelan vas-

tuullisuusraportti 2011, 42.)

Laajemman kyselyn mukaan kaikki yksittaiset vaittamat yltavat vahintaankin hyvalle
tasolle ja parhaimpia arviointeja tule myyntihenkilokunnasta sekd muuttopalveluiden
palveluista, toiminnan luotettavuudesta ja yhteistyon sujuvuudesta. Edelliseen vuo-
teen verrattuna arvosanat laskivat eniten reagoinnissa virheisiin seka kokonaistyyty-
vaisyydessa. Palautteiden mukaan eniten kehitettavaa olisi toimitusajoissa, mutta
kuitenkin aikatauluista kiinni pitdmisen arvosana oli edellisestad vuodesta noussut.
Avoimissa palautteissa paljon kiitosta saivat Martelan osaava ja ystavallinen henkil6-
kunta. My0s tuotteiden laatua pidetadn korkeana. (Martelan vastuullisuusraportti

2011, 42.)

Jos asiakas on tyytymatdon Martelan toimintaan tai tuotteisiin, on myyjilla olemassa
erilaisia keinoja asiakkaan tyytyvaisyyden saavuttamiseksi. Tuotteet on mahdollista
palauttaa, niista voidaan antaa alennusta tai korvaavia tuotteita voidaan toimittaa
veloituksetta. Jos tyytymattomyyden aiheuttaa tuote tai prosessi jota tulisi muuttaa
jollain tavalla, on myyja velvollinen tekemaan asiakasreklamaation. Asiakasreklamaa-
tioiden maaraa seurataan. Vuonna 2011 Suomen yksikdiden reklamaatioiden maara
oli 1.05% suhteessa tehtyihin tilauksiin, eli jokaista 95 Iahetysta kohden kirjattiin yksi
reklamaatio. Lahes puolet reklamaatioista luokiteltiin takuukorjauksiin. Lahes viiden-
nes reklamaatioista koski valmistusvirhetta ja lisaksi esiintyi jotain kokoonpano- tai

kerailyvirheita seka kasittelyvaurioita. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 43.)

Tuotteiden luonteesta johtuen Martelan tuotteisiin ei useinkaan liity erityisia merkin-
toja tai kayttoohjeita. Kuitenkin esimerkiksi tydtuolien mukana, asiakas saa aina saa-
toohjeet. Sahkoiset tyopoydat ovat luokiteltu poydiksi eika elektroniikkalaitteiksi,
mutta Martela kuitenkin vaatii toimittajiltaan RoHS -direktiivin asettamia materiaali-
vaatimuksia tuotteelta. Martelan tuotteiden puhdistus ja huoltotoimenpiteet on ver-
rattavissa normaalien kotikalusteiden kunnossapitoon. Martelan esitteista seka net-
tisivuilta 10ytyy yleisia ohjeistuksia tuotteiden puhdistukseen ja huoltoon. Tuotteissa
suositaan mekaanisia liitoksia, jolloin kalusteiden huolto onnistuu ilman erityistydka-
luja. My0s tuotteiden uudelleenverhoilu on mahdollista. (Martelan vastuullisuusra-

portti 2011, 44.)
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4.4 Martelan ekologinen vastuu

Martelan tuotteiden valmistus painottuu toimittajaketjuun. Oma tuotanto painottuu
loppukokoonpanoon logistiikkakeskuksissa Suomessa, Ruotsissa ja Puolassa. Marte-
lan tytaryritys Kidex Oy sijaitsee Kiteelld, ja sielld paloitellaan, pinnoitetaan ja kasitel-
[aan puulevykomponentteja. Raisiossa sijaitsevassa P. O Korhonen Oy:ssa valmiste-
taan muotopuristekomponentteja ja tehdaan istumakalusteiden loppukokoonpanoa.
P. O Korhonen on siirtynyt Martelan yhteisomistukseen Artek Oy:n kanssa. (Martelan

vastuullisuusraportti 2011, 35.)

Martelan paakonttori sijaitsee Helsingissa ja sen lisdaksi Martelalla on useita myynti-
konttoreita ympari Suomea ja Puolaa, Ruotsia, Tanskaa, Venajaa, Norjaa ja Unkaria.
Muissa maissa Martelan tuotteiden myynti tapahtuu jalleenmyyjien kautta. Logistiik-
kakeskusten ja toimistojen suorat ymparistévaikutukset painottuvat suurimmilta osin
kiinteistdjen lammitykseen, valaistukseen ja ilmanvaihtoon. Naiden lisdaksi merkitta-
via ymparistovaikutuksia syntyy myos materiaalien kaytosta, liikematkoista seka
tyomatkaliikenteestd. Martelalla on ollut kayt6ssaan sertifioitu ymparistojarjestelma
ISO14001 jo vuodesta 1999. Samat jarjestelmat ovat kaytdssa myos Kidex Oy:lla ja P.
O Korhonen Oy:lla. Sertifioinnin piirissa on konsernin kaikki muut toiminnot Puolan
valmistusta ja alueellisia myyntikonttoreita lukuun ottamatta. (Martelan vastuulli-

suusraportti 2011, 35.)

Materiaaleissa Martela kayttaa padasiassa kierratykseen kelpaavia materiaaleja, ku-
ten puupohjaisia levyja, metallikomponentteja sekda muovimateriaaleja, jotka ovat
kierratyskelpoisia. Puumateriaaleista on kaytossa vain talousmetsista saatavat mate-
riaalit, kuten koivu, pyokki ja tammi. Vuonna 2011 Materiaalien kaytt6 kasvoi 18%.
Puun kaytto sailyi edelliseen vuoteen suhteutettuna samana, mutta metallin kaytto
lisddntyi ja muovin kayttd vaheni. Martelan kdyttamista materiaaleista erityisesti
metallissa kaytetaan runsaasti kierratysraaka-ainetta. Kierratysmuovia kaytetaan
jonkin verran, ja verhoiluihin hyddynnetaan hieman kierratyskuitua. Mikali metallin
kierratysmateriaaliosuudeksi arvioidaan noin 40 %, voidaan Martelan kayttaman
kierratysmateriaaliosuuden sanoa olevan noin 13 % laskennallisesta materiaalikay-
tosta. Tilastollisten tietojen luotettavuutta on kuitenkin hyvin vaikeaa, lahes mahdo-

tonta, mitata. Martelan ostamien nimikkeiden jalostusaste vaihtelee ja valmistusket-
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jut ovat usein hyvinkin pitkia. Lisaksi samoille nimikkeille on useita toimittajia. Yksit-
tdisen tuotteen kohdalla voidaan kuitenkin maarittaa todennakoéinen kierratysmate-
riaalin maara pohjautuen muun muassa metalliteollisuuden keskimaaraiseen kierra-

tysmateriaalin kdyttoon. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 35.)

Martelan itse suunnittelemien ja valmistuttamien tuotteiden osalta maarittaminen
on mahdollista. Ongelmaksi nousee myds muovimateriaaleissa kierratysmateriaalin
kdyton esteeksi toimivan materiaalikohtaisen kierratysjarjestelman puuttuminen.

Ongelmat komponenttien ulkondon ja kaytettavyyden kanssa saattavat usein estaa
sekakierratysmuovin kayton. Martela kuitenkin jatkuvasti tutkii uusia mahdollisuuk-
sia ottaa mallistoonsa tuotteita, joissa voidaan hyddyntaa entistd enemman kierra-

tettyja materiaaleja. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 35.)

Martelan kaikki yksikot tuottavat tarvitsemansa energian padasiassa lammitysoljylla
ja puupohjaisilla polttoaineilla. Vuoden 2011 alussa my0s Kidex Oy siirtyi omasta
hakkeen poltosta kaukolammon kayttoon. Omassa tuotannossa syntyva hake toimi-
tetaan vieressa sijaitsevaan polttolaitokseen, josta haketuotto voidaan kayttaa lahi-
alueen lammitystarpeisiin. Oman tuotannon hakkeen polttoa kayttaa viela P. O Kor-
honen. Vuonna 2011 energiasta 79 % tuotettiin fossiilisilla polttoaineilla ja 21% uu-
siutuvilla polttoaineilla. Martelan ostettu energia muodostuu sahkdenergiasta ja
kaukolammosta. Suomen paakonttori sekda Nummelan, Raision ja Kiteen yksiot ovat
keskittdneet sdhkdenergian hankinnan yhdelle toimittajalle. Riihimaden yksikko ja
myyntikonttorit hankkivat sahkéenergian paikallisilta toimittajilta. Osa myyntikontto-
reista sijaitsee kuitenkin kauppakeskuksissa, jolloin sahkdn kulutus sisaltyy vuokraan.

(Martelan vastuullisuusraportti 2011, 36.)

Alueelliset ymparistoryhmat seuraavat ymparistomittareiden tuloksia seka kehittavat
ja seuraavat tarvittavia energiansadstotoimenpiteitad. Esimerkiksi Nummelan logis-
tiikkakeskuksessa on kaytossa valaistuksen ohjausjarjestelma, jolla voidaan valaista
vain kaytossa oleva tyopisteet. Lisaksi loisteputkivalaistusta on uusittu energiatehok-
kaammaksi. Uusia investointeja suunnitellessa selvitetdan myos aina energiankayton
tehostamismahdollisuudet. Kidex Oy:n tehtaalla poistoilman lamp6 hyédynnetdan
tehdastilojen seka kdyttoveden lammittdmiseen. (Martelan vastuullisuusraportti

2011, 36.)
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Martelan energiankayton padstot on myos laskettu kdayttamalla sahkdenergian ker-
toimina energiantoimittajan arvoja vuodelta 2010. Limmitysoljyn, puupohjaisen
polttoaineiden seka kaukolammon laskennassa on kaytetty kirjallisuudesta saatuja
yleiskertoimia. Itse tuotetun energian hiilidioksidipaasto oli laskenut vuonna 2011
1300 tonniin. Ostetun energian hiilidioksidipaasta puolestaan nousi hieman yli 1300
tonniin. Muutos johtuu aiemmin mainitun Kidex Oy:n siirtymisesta kaukoldammon

kdyttamiseen. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 37.)

Martelan toiminnoissa olevien leasing autojen keskimaarainen hiilidioksidipaasto oli
laskenut 146 gCO2/km. Laskettaessa leasing autojen arvioidut sopimuskilometrimaa-
rat suhteessa autokohtaisiin hiilidioksidipaastoihin, saadaan vuodelle 2011 kokonais-
hiilidioksidi paastoiksi 241 tonnia. Tydmatkalentojen paastot nousivat edellisesta
vuodesta 30%, johtuen uuden toiminnan ohjausjarjestelman vuoksi tehdyista mat-
koista Helsingin ja Varsovan valilla. Tydmatkalentojen paastét vuonna 2011 olivat
noin 211 tonnia. Kuljetusten ymparistévaikutuksia on seurattu jo vuodesta 1999 al-
kaen. Seuranta tapahtuu kuukausittaisen polttoainekulutuksen avulla ajoneuvokoh-
taisesti. Kuljettajille on annettu taloudellisen ajon koulutusta ja joinakin vuosina on
palkittu vahiten polttoainetta kayttanyt kuljettaja. (Martelan vastuullisuusraportti

2011, 37-38.)

Hiilidioksidipaastoja tarkastellessa huomataan suurimpien paastdjen tulevan itse
tuotetusta ja ostetusta energiasta, joka kattaa lahes 80% selvitetyista paastoista.
Loppuosuus jakaantuu melko tasaisesti tydsuhdeautojen, omien kuljetusten seka
liikelentojen vililla. Koko toiminnan padast6jen tarkastelemiseksi tarvittaisiin myds
epdsuorien kuljetusten paastot, sekda materiaalin kdyton aiheuttamat paastot. Mate-
riaalien hiilijalanjaljen laskemiseen ei ole viela vahvistettuja kansainvalisia laskenta-
toimia, esimerkiksi ei ole vield paatetty miten puumateriaaliin sitoutunut hiili huomi-
oidaan laskennassa. Martelan kaytdssa puun osuus kaytettavista materiaaleista on
vahintadankin merkittava, eli arvioita hiilijalanjaljesta ole timan takia laskettu. (Mar-

telan vastuullisuusraportti 2011, 38.)

Tuotantoprosesseista tulevia paastdja on pintakasittelyprosesseihin liittyvat orgaani-
set liuotteet. Pintakasittelya tehdaan enda nykyaan Kidex Oy:n ja P.O Korhosen tilois-

sa. Tasopintojen kasittelyssa on siirrytty vesiliukoisiin ja UV -kovetteisiin lakkoihin 90
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-luvulla. Muotoilupuristeiden kohdalla vesiliukoisiin lakkoihin siirryttiin vuoden 2011
alusta. Molemmissa yksikoissa pintakasittelyn paastot ovat alle luparajan, vuonna
2011 Kidex Oy:lla 2,1 tonnia ja P. O Korhosella 0,7 tonnia. Vuonna 2010 tehtiin dip-
lomityd tuotteiden ymparistovaikutusten selvittamiseen. Tydssa tehtiin kahden P. O
Korhosen valmistaman tuolille paastojen elinkaariarviointi. Tutkimuksessa selvisi,
ettd suurin osa tuotteen elinkaaren aikaisista ymparistovaikutuksista muodostuu
siihen kadytetyista materiaaleista. Tuotteiden materiaalien osuus hiilijalanjaljesta oli
86—66%, valmistusprosessin vaiheen hiilijalanjalki 12—32% ja logistiikan 2-5%. Ennen
tuotteen toimittamista asiakkaalle, yhden tuolin hiilijalanjalki oli noin 6-33 kg CO2.

(Martelan vastuullisuusraportti 2011, 38.)

Vuonna 2011 Martelan tuottama jatemaara kaksinkertaistui 4800 tonniin. Jatemaa-
raan kasvuun oli suurin syy oman puupolton lopettaminen Kiteelld. Suomessa jat-
teestd noin 95 % toimitettiin hydtykdyttdéon ja suurin osa naista oli puupohjaista ma-
teriaalia. Puujatetta kertyy tuotantoprosessin lisdaksi pakkauksesta, lavoista seka vau-
rioituneista komponenteista ja kalusteiden alueellisista romutuksista. Muita hyédyn-
nettavia jatteita ovat pahvi, metalli seka polttokelpoinen jate. Olennaisena osana
Martelan toimintaa on myds tuotteen kuljetus sekd asennus kohteeseen. Kohteissa
tuote avataan paketistaan, ja pakkausmateriaali palautetaan valmistusyksikdihin tai
lajitellaan materiaalikohtaisesti paikallisesti. Lahes kaikki Martelan kayttamat pak-
kausmateriaalit ovat kierratyskelpoisia tai polttokelpoista. Etenkin Nummelan logis-
tiikkakeskuksessa hyodynnetdaan myds asiakkaiden palauttamia pakkausmateriaaleja

uusien tuotteiden pakkaamisessa. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 39.)

Materiaalien tehokas hyddyntaminen suunnitellaan jo tuotekehitysvaiheessa ja tuo-
tantovaiheessa seurataan jatkuvasti syntyvan jatteen maaraa. Tarpeiden mukaisesti
kdynnistetaan tarvittavia toimenpiteita jatemaarien vahentamiseksi. Myo6s tyonteki-
jat voivat aloitetoiminnan kautta tuoda esiin erilaisia prosessin kehittamiskohtia. On-
gelmajatetta syntyy hyvin pienia maaria, 1ahinna vain pintakasittely- ja liimausproses-
seista sekd normaalista kiinteiston hoidosta ja kunnossapidosta. Vuonna 2011 Suo-
messa ongelmajatetta syntyi 22 tonnia. Ongelmajatteiden kasittelyssa kaytetaan pai-
kallisia palveluntoimittajia, jotka kuljettavat ongelmajatteen erityiskasittelyyn. Myos
ongelmajatteen syntymistad seurataan sdannollisesti jokaisessa yksikdssa. (Martelan

vastuullisuusraportti 2011, 39.)
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Martela on kehittanyt kierratyksen ymparille myds liiketoimintaa. Vuonna 2010 Mar-
tela osti Pa-Ri Martela Oy:lta Martela Poistomyynnin kaksi toimipistetta seka tuotan-
tolaitoksen, joka toimii nykyaan nimella Martela Outlet. Outlet -myymaloita on jo
kuudella paikkakunnalla Suomessa. Ndissa myymaldissa myydaan kierratettyja ja
uudelleen kunnostettuja kalusteita pienyrityksille seka kotikayttoéon. Lisaksi Martela
tarjoaa asiakkailleen kierratyspalvelua kaytetyille kalusteille. Hyvdkuntoiset kalusteet
tuodaan puhdistukseen ja kunnostukseen, jonka jalkeen ne vieddaan myyntiin Outlet -
myymaloihin. Vuonna 2011 Martelan kierratyspalvelun kautta saatiin toimiston irto-
kalusteita hyodynnettya 0,6 miljoonaa kiloa. Taman ulkopuolelle jaavat vield sahko-
ja elektroniikkaromu ja sekalainen rakennusjate. Kaikista Martela Outletin vuonna
2011 myymista kalusteista, yli puolet olivat kokonaan tai osittain kierratyskalusteita
ja loput olivat kayttamattomia kalusteita, kuten poistotuotteita. Yhteensa vuoden
2011 aikana Martelan Outlet -myymal6iden kautta myytiin 0,4 miljoonaa kiloa kay-

tettyja kalusteita. (Martelan vastuullisuusraportti 2011, 40.)

5 Ostopddtokseen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen kannalta oleellista on myds selvittda ostajien kayttaytymista ja sita mika
siihen vaikuttaa. Martela valmistaa ja myy tuotteitaan ja palveluitaan paaasiassa yri-
tysmarkkinoille, mutta loppukayttadjana toimii kuitenkin kuluttaja, jolla on my6s usein
vaikutusvaltaa yrityksen hankintaan. Tdman takia olen kasitellyt seuraavaksi kulutta-

jien seka yritysten ostokayttaytymista.

Markkinointiviestinta on erilaista yritysmarkkinoille kuin kuluttajamarkkinoille. Ylei-

sesti tuotteet voidaan jakaa asiakaskunnan mukaan, joko yritysten ostamiin tuotan-

tohyodykkeisiin tai asiakkaan yksityiseen kayttoon tarkoitettuihin kulutushyédykkei-
siin. (Metsa-Heikkild 2008, 3.)
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5.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Toimiakseen asiakaslahtoisesti, tulee yrityksen ymmartaa kuluttajien toimintaa ja
ostokayttaytymista. Kuluttajien kayttaytyminen vaikuttaa yrityksen markkinointiin.
Markkinoinnin kohderyhmasta tulisi olla tietoa muun muassa ostotavoista, elaman-
tyyleista seka tuotteiden ja palveluiden valintakriteereista. Kuluttajien kayttaytymi-
seen vaikuttaa suurilta osin kulttuuriset, sosiaaliset seka henkilokohtaiset ja psykolo-
giset tekijat. Kun yritys tietaa kohderyhmasta nama tekijat, voidaan sita kayttaa seg-

mentoinnin perustana. (Kuluttajakayttaytyminen.)

Kulttuuriset tekijat ovat opittua kayttaytymista. Ihminen oppii kdyttaytymismallit ja
yhteiskunnan perusarvot ymparistostdan. (Kuluttajakdyttaytyminen.) Ymparoivasta
kulttuurista ihminen oppii my&s perusarvot, kasitykset ja halut. Jo lapsuudessaan
ihminen omaksuu monia tekijoita kulttuuristaan, kuten uskomukset ja perhesuhteet.
Kulttuurin vaikutus yksil66n vaihtelee maittain. Kulttuurin muuttuminen voi aiheut-
taa myos muutoksia ostokayttaytymisessa. Jokaisen kulttuurin sisalla on myos ala-
kulttuureja, jotka vaikuttavat ihmiseen paljon. Alakulttuureita voivat olla esimerkiksi
uskonto, maantieteellinen sijainti, harrastukset tai rotu. Alakulttuurit vaikuttavat
ruokailutottumuksiin, mielipiteisiin, vapaa-ajan harrastuksiin tai halukkuuteen kokeil-
la uusia asioita. Taman lisaksi myo6s sosiaalinen luokka vaikuttaa ostokdyttaytymi-
seen. Sosiaaliset luokat maaraytyvat tulotason, koulutuksen, ammatin tai asumisen
mukaan. Usein saman sosiaalisen luokan sisdlla myds ostokayttaytyminen on hyvin
samankaltaista ja suositaan samoja ostopaikkoja sekd tuotemerkkeja. (Kolis 2012, 9-

10.)

Osaltaan kuluttajan ostokadyttaytymiseen vaikuttaa myos sosiaaliset tekijat. Sosiaali-
sia tekijoita ovat viiteryhmat, perhe ja ystavat seka yksilon rooli ja asema. Etenkin
perheen vaikutus kuluttajakayttdaytymiseen on hyvin suuri, silla perhe antaa esimer-
kin siitd, mitka ovat tuotteiden ja palveluiden valintakriteerit sekd ostopaikat. (Kulut-
tajakdyttaytyminen.) Lapsuudessa perhe vaikuttaa myos hyvin paljon yksilon arvoi-
hin, tapoihin ja tottumuksiin. Aikuisialla taas oman puolison ja lasten vaikutus nakyy

ostokayttaytymisessa. (Kolis 2012, 10.)
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Toinen suuri ostokdytdkseen vaikuttava sosiaalinen tekija on viiteryhmat. Viiteryh-
malla tarkoitetaan mita tahansa ryhmaa, johon yksild haluaa samaistua. Vastaavasti
on myods negatiivisia ryhmia, joita halutaan valtella. Viiteryhmien vaikutus kayttayty-
miseen vaihtelee paljon eri tilanteissa. Mitd suurempi tuote tai palvelu on kyseesss,
sitd enemman ryhman mielipiteelld on vaikutusta paatokseen. Viiteryhmien ajatel-
laan vaikuttavan kuluttajaan ainakin altistamalla hanet uusille kdayttaytymismalleille
ja elamantyylille, vaikuttamalla asenteisiin seka aiheuttamalla paineita toimia yhdes-
sa ryhman kanssa. Yksilon rooli ja asema vaikuttavat ostokayttaytymiseen, kun yksi-
[6t pyrkivat viestimaan ostopaatoksilldan asemastaan. Yksilo voi joko olla jossain tie-
tyssa asemassa, tai haaveilla siihen paasysta. Samalla ihmisella voi olla useampia roo-
leja elamassaan. Esimerkiksi kotona hanellda on vanhemman rooli, tydssa esimiehen

rooli ja harrastuksissa jasenen rooli. (Kolis 2012, 10-12.)

Henkilokohtaisia tekijoita, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen, ovat muun muassa
ika, elamanvaihe, ammatti, koulutus, tulot, persoonallisuus ja elamantyyli. Luonnolli-
sesti eri elamanvaiheessa oleva henkil6illd on erilaisia tarpeita, arvoja ja haluja. Myos
esimerkiksi ammatti vaikuttaa siihen, mita tuotteita henkild kayttaa. Vaikka ihmiset
kuuluisivat samaan kulttuuriin, voi heidan ostokayttaytymisensa olla erilaista keske-

nadn ian tai harrastuksen vuoksi. (Kuluttajakayttaytyminen.)

Ammatilla on vaikutusta myds esimerkiksi vaatteiden ostoon. TyOntekija saattaa tar-
vita tietynlaista vaatetusta tai vaikka tietyntyyppisia kenkia tyokayttoon. Henkilon
tulotaso seka asenne saastamista ja kuluttamista kohtaan vaikuttavat siihen, minka
hintaisia tuotteita tai palveluita henkil6 ostaa. Persoonallisuus ja elamantyyli vaikut-
tavat eri tavoin ostopdatokseen. Persoonallisuus rakentuu ihmisen sisdisista ominai-
suuksista seka ympariston vaikutuksesta. Persoonallisuus vaikuttaa siihen, mita hen-
kilé ostaa, ja mihin asioihin han ostaessa kiinnittdd huomiota. Kolisin (2012) mukaan
tutkimusten perusteella on todettu, ettd ihmiset ostavat tuotteita, joiden brandiper-
soonallisuus sopii yhteen heidan omansa kanssa. Elamantyyli puolestaan vaikuttaa
ihmisen arvoihin ja asenteisiin ja sen kautta myo6s ostokayttdaytymiseen. (Kolis 2012,

12-15.)

Psykologisia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd ovat motivaatio ja tarpeet, havait-

seminen, oppiminen seka arvot ja asenteet. Arvot ja asenteet kehittyvat henkilon
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lapsuuden aikana, mutta myohemmat kokemukset voivat muokata niita. Opittua
toimintaa puolestaan on esimerkiksi saman tuotemerkin ostaminen uudestaan tyyty-

vaisyyden tuloksena. (Kuluttajakayttaytyminen.)

Motivaatio on perusvoima, jonka mukaan ihmiset toimivat. Ihmisen perustarpeita
kutsutaan biologisiksi tarpeiksi, eli esimerkiksi tarve syoda, juoda tai saada happea.
Nama tarpeet ovat edellytys elamalle. Lisdksi ihmiselld on psykologisia tarpeita, ku-
ten muun muassa tarve tuntea arvostusta, kiintymysta tai kuulua johonkin ryhmaan.
Ihmisten tarpeita ja motivaatiota on pyritty selittdmaan useiden tutkimusten avulla.
Naistd ehka kuuluisimpiin kuuluu Maslow’n tarvehierarkia (Kuvio 2), jonka mukaan
yksilo pyrkii ensin tyydyttdmaan perustarpeensa, jonka jalkeen halutaan tyydyttaa
seuraavan tason tarpeita. Esimerkiksi kun fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet on
tyydytetty, halutaan toteuttaa sosiaalisia tarpeita vaikka kuulumalla johonkin yhtei-

soon. (Kolis 2012, 15-16.)

Kuvio 2. Maslow’n tarvehierarkia. (Kuluttajavirasto 2013).
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Oppiminen merkitsee muutosta ihmisen kdyttdaytymisessa. Tama koskee myds osto-
kayttaytymista. Oppiminen vaikuttaa ostokayttaytymiseen esimerkiksi niin, etta ih-
minen vastaa arsykkeisiin tietylla tavalla. Mallioppimisessa otetaan mallia toisilta,
suositaan samoja tuotteita, kuin ihailema henkil6. Korkeatasoinen oppiminen edellyt-
taa tietoista toimintaa, eli ostopdatoksessa tiedonhakua ja vaihtoehtojen vertailua.
Myos ymparisto vaikuttaa oppimiseen, eli esimerkiksi ystavan mielipide tietysta tuot-

teesta tai vaikka lehtiarvostelu. (Kolis 2012, 18-19.)

Erityisen suuressa roolissa ostopdatoksen tekemisessa ovat ihmisen arvot ja asen-
teet. Ne vaikuttavat esimerkiksi brandin ja tuotteen valintaan. Kuluttajan ostokayt-
taytyminen perustuu siis hyvin pitkalle arvoihin, jotka johtavat haluihin ja sen jalkeen
ostoon. Kuten jo aiemmin mainitsin, ihmisen arvot muodostuvat eldman aikana sosi-
aalisen ympariston, erityisesti perheen, vaikutuksesta. Lisdksi arvoihin vaikuttavia
tekijoita ovat myos koulutus ja uskontokunnat, media ja hallitus. Aiemmin opitut
arvot vaikuttavat ostokayttaytymiseen myohemmin elamassa. Markkinoinnin nako-
kulmasta arvot eivat ole yhdenmukaisia, mutta jotkut arvot ovat melko pysyvia. Arvo-
jen tunnistetut muutokset mahdollistavat yritykselle strategian kehittamisen ja nain

kilpailuedun saamisen. (Kaze 2010, 605.)

Arvot ohjaavat ihmisen ajattelua ja ne vaikuttavat asenteeseen. Asenne on tietoon,
kokemukseen ja omaksumiseen perustuva suhtautumistapa asioihin ja sen muutta-
minen voi olla hyvin vaikeaa. Asenne voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Ihmi-
nen suhtautuu asenteiden takia erilaisiin asioihin melko samalla tavalla ja asenteilla
on myds suuri vaikutus tuotteiden ja ostopaikkojen valintaan. Esimerkiksi asenteel-
taan ekologinen ihminen, haluaa suosia luontoystavallisid tuotteita ja yrityksia. (Kolis

2012, 19-20.)

Martelan yritysasiakkaan ostavat kalusteita, mutta loppukayttdjana voi toimia joko
asiakas itse tai yrityksen tyontekija. Esimerkiksi tyotuolin tai -poydan kayttaja on yri-
tyksen oma tyontekija, jolloin han usein saa jollain tavoin vaikuttaa ostopaatokseen.
Jos taas yritys ostaa kalusteita esimerkiksi aula- tai asiakastiloihin, on loppukayttaja
yrityksen asiakas, jolloin kdyttaja harvemmin voi vaikuttaa ostopaatdkseen. Suurim-

missa hankinnoissa kayttajan vaikutus ostopaatokseen on usein melko pieni.
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5.2 Yritysten ostokdyttaytyminen

Yritysmarkkinoilla seka ostajana ettd myyjana toimii yritys tai organisaatio. Yritys-
markkinat voidaan jakaa kolmeen osaan; kaupallisiin, julkisiin ja aatteellisiin organi-
saatioihin. Kaupallisia markkinoita edustavat teollisuus-, palvelu- ja kauppayritykset.
Julkisia markkinoita puolestaan ovat valtion ja kunnan palvelulaitokset seka virastot,
ja aatteellisia organisaatioita ovat muun muassa voittoa tavoittelemattomat jarjestot
seka yhdistykset. Organisaatiomarkkinoiden perusominaisuuksia ovat muun muassa
suljetut markkinat, pitkat ja laheiset suhteet myyjan ja ostajan valilla, tuotteiden ja
palveluiden raatalointi, ostaminen todelliseen tarpeeseen, myyjan ja ostajan maan-
tieteellinen sijainti, ammattimainen ostaminen ja asiantuntijoiden kaytto, pitkat neu-
vottelut, korkeat riskit, suorat ostot valmistajalta, vastavuoroisuus ja verkostoitumi-

nen, kysynndn muutokset seka leasing -sopimukset. (Metsa-Heikkild 2008, 3-6.)

Yrityksen ostopaatokset syntyvat hitaammin kuin kuluttajan. Tama johtuu siita, etta
yrityksen ostotapahtumaan liittyy usein monia eri ihmisia ja paatoksenteko voi kul-
kea useamman henkilon kautta. Yritysten ostopdatos vaatii myés enemman tietoa ja
pidempaa arviointia tuotteesta. Yritykset usein kilpailuttavat hankittavia tuotteita ja
palveluita ennen ostopadatosta. Lisdksi usein ostopaatosta tehdessa, ostava yritys
haluaa luoda pitkdn asiakassuhteen myyvan yrityksen kanssa, toisin kuin yksityiset
kuluttajat. (Loginova 2011, 16—17.) Maarallisesti yritykset usein ostavat tavaraa
enemman kerrallaan. Tosin, toki ostaminen vaihtelee toimialoittain, yrityksen koon,
yrityskulttuurin ja ostoihin liittyvien ihmisten maaran mukaan. (Metsa-Heikkila 2008,

6.)

Loginova kertoo tutkimuksessaan, etta yritysten ostopaatoksessa on tunnistettu kuu-
si eri roolia; aloitteentekija, vaikuttaja, kayttaja, paattdja, ostaja ja portinvartija.
Aloitteentekija on se henkil6, joka tunnistaa tarpeen tuotteelle tai palvelulle ja eh-
dotta hankintaa. Vaikuttaja on ihminen tai joukko ihmisia, jotka eivat valttamatta ole
tekemisissa yrityksen kanssa, mutta joiden mielipiteet vaikuttavat jollakin tasolla
paatokseen. Vaikuttaja voi olla esimerkiksi tutkija tai suunnittelija. Kayttdja on henki-
16 joka tulee lopulta kdyttamaan tuotetta. Paattaja on henkilo, joka vertailee vaihto-
ehtoja ja tekee lopullisen ostopaatdksen. Ostaja on henkild, joka hoitaa kaupan yri-

tyksen puolesta, eli jarjestaa laskutuksen, kuljetukset jne. Lopuksi vield portinvartija
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on henkild, joka on vastuussa viestinnan toimimisesta yrityksen sisalla. Tama henkil®

on usein sihteeri tai toimistoassistentti. (Loginova 2011, 20-21.)

Yrityksen ostopadtokseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa neljaan ryhmaan: ympa-
ristotekijat, organisaatiotekijat, vuorovaikutustekijat seka yksilotekijat. Ymparistolli-
set tekijat vaikuttavat ostopaatdokseen muun muassa maarittamalla tuotteiden ja
palveluiden saatavuuden. Myds ympariston poliittiset ja ekonomiset tekijat vaikutta-
vat osaltaan ostoihin. Esimerkiksi talouden ollessa huonossa tilassa, voivat yritykset
joutua vdahentdamaan ostojaan ja niihin kulutettavan rahan maaraa. Ympariston kult-
tuuriset tekijat maarittavat arvot ja normit ostajien ja myyjien valille. My0s lait ja

saddokset tuovat omat rajoituksensa ostotoimintaan. (Loginova 2011, 21-23.)

Eettiset ndkemykset voivat koitua ongelmaksi, jos yrityksen nakemys on ristiriidassa
ostajan nakemyksen kanssa. Kulttuuriset arvot ja asenteet, kuten kulutuskayttayty-
minen, kieli, uskonto ja organisaatiokulttuuri, vaikuttavat myos ostoprosessiin. (Met-

sa-Heikkila 2008, 27.)

Ostopaatokseen vaikuttavia organisaatiotekijoita ovat muun muassa yrityksen tarkoi-
tus, rakenne, tehtavat ja resurssit. Resurssit voidaan jakaa taloudellisiin, teknologisiin
ja tyévoimaresursseihin. Yrityksen sisdisilla tekijoilla pyritadan tehostamaan ostoja.
Lisaksi ostokayttaytymiseen vaikuttaa myo6s organisaatiokulttuuri, strategiat, politiik-
ka, organisaatiorakenne ja teknologia. Jos ostaja tekee paatoksen henkilokohtaisesti,
hanen paatoksiinsa vaikuttaa myds oma tehtavankuva, kollegat ja palkitsemisjarjes-
telmat. (Metsa-Heikkila 2008, 28-29.) Organisaatiotekijoilla on vahva vaikutus henki-
[6n ostopaatokseen, ja jos henkil6 tekisi paatoksen yksin, voisi han valita hyviin eri
tavalla. Ostokayttaytymiseen heijastuu siis selkeasti yrityksen tavoitteet seka kaytet-

tavissa olevat resurssit. (Loginova 2011, 25-26.)

Yksiloiden vuorovaikutukset muuttuvat ryhmavaikutukseksi, kun useat henkilot ovat
vuorovaikutuksessa ja heidan motiivinsa, odotuksensa ja norminsa ovat yhtenaiset.
Ryhman jasenet altistuvat ndin seka yksilon ettd ryhman vaikutukseen. Ostoryhman
sisalla on tutkittu tapahtuvat erilaisia vuorovaikutuksia: resurssien vaihto, sosiaalinen
vaihto seka sopeutuminen vaihtojen tuomiin muutoksiin. Resurssien vaihdolla tarkoi-
tetaan rahaa, tietoa ja tuotteita ja sosiaalisella vaihdolla asenteita ja arvoja jotka vai-

kuttavat ostopaatokseen. Vuorovaikutus on ryhmatoimintaa jolloin kehitetaan piir-
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teitd, jotka vaikuttavat kdyttaytymiseen ja viestintdadan. Ryhmalla on yhteinen identi-
teetti ja tavoite. Kuluttajien tavoin myos yritysasiakkaat yhdistavat organisaation
sisalla liikkuvia uskomuksia faktatietoon, jotka ohjaavat yritysostajia paatoksente-
koon. (Metsa-Heikkila 2008, 29.) Ryhman toimintaa maaraavat tavoitteet, jasenten
luonteenpiirteet, ryhman johtajuus sekd ryhman rakenne ja ulkoiset tekijat (organi-

saatio ja ymparist6). (Loginova 2011, 27.)

Loppujen lopuksi yrityksen ostokayttaytyminen on hyvin pitkalle yksilotekijoihin poh-
jautuvaa. Kaikilla rynman jasenilla on omat motivaationsa, nakdkulmansa ja mielty-
myksensa, joihin vaikuttaa aiemminkin kasitellyt tekijat, kuten ika, tulotaso, koulutus,
asema, persoonallisuus, kulttuuri ja asenne. Jos ihminen on asenteeltaan varovainen,
han valitsee ostopaikan hyvin tarkasti, vertaillen eri vaihtoehtoja. My0ds ika on hyvin
vaikuttava tekija, silla nuorempi tyontekija valitsee todennakoisesti eri tavalla kuin
vanhempi tyontekija. Yritysmarkkinoilla ostopaatds syntyy ryhman vaikuttajan omien
asenteiden pohjalta. Tavoitteena on 16ytaa taloudellisesti sopiva vaihtoehto. Voidak-
seen siis vaikuttaa yrityksen ostopaatdksiin, tulee toimittajan analysoida yksildllisia
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja rakentaa sen avulla vahva suhde yritysasiak-

kaisiin. (Loginova 2011, 30-31.)

Martelan asiakasryhmina ovat padasiassa toimistotyota tekevat yritykset. Yritykset
ovat kuitenkin hyvin erilaisia, ja heidan asiakaskuntansa ovat erilaisia. My0s asia-
kasyritysten koko vaihtelee. Paasaantoisesti hankinnassa on kuitenkin yleensa muka-
na useampi henkil®, vaikka yksittdista tuotetta ostaessa, kayttdja tekee lopullisen
valinnan. Tallaisissa tapauksissa kayttdjan oma asenne ja arvot vaikuttavat ostopaa-
tokseen. Suurimmissa hankinnoissa sen sijaan paatoksen teossa on mukana useampi
henkilo, jolloin ryhman vaikutus nousee enemman esille. Uskoisin kuitenkin, etta

eniten hankintaan vaikuttaa organisaatiotekijat, erityisesti resurssit.
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5.3 Ostoprosessin kulku

Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi ja sen pituus vaihtelee hieman sen mukaan, miten tarkea ja
suuri ostos on kyseessa. Lisaksi riskien maara vaikuttaa myos osaltaan ostoprosessiin.
Kun tuote on kuluttajalle tarkea ja siihen liittyy enemman riskeja, puhutaan korkean
sitoutumisen osto- seka paatosprosessista. Tassa tapauksessa kuluttajan taytyy etsia
tietoa useista lahteistd, miettia kustannuksia ja vertailla eri vaihtoehtoja. Myds paa-
toksen teko voi olla suurimmissa hankinnoissa vaikeaa. Matalan sitoutumisen tuot-
teissa kuluttajalla on taas pienempi riski. Tuote voi olla jo ennestdan tuttu, eika osto-
paatokselld ole kuluttajalle niin suurta merkitysta. Suurin osa paatéksenteosta kuu-
luu matalan sitoutumisen ryhmaan. Kuluttajan tavoitteena on aina tyytyvaisyyden

tunne, ei niinkdan optimaalinen ostopaatos. (Slotte 200233-34.)

Kuluttajan ostoprosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen: tarpeen havaitsemi-
seen, tiedonkeruuseen, vaihtoehtoiseen arviointiin, ostopaatdkseen ja oston jalkei-
seen kdyttaytymiseen (Kuvio 3). Kuluttaja kay prosessin lapi mielessdan. Ostosta riip-
puen joka hankinnassa ei kuitenkaan kdyda lapi koko prosessia, vaan saatetaan hyp-

pid vaiheiden yli tai kdyda niita lapi eri jarjestyksessa. (Kolis 2012,26.)

Tarpeen Tiedonke- Vaihtoehto- Ostopaa- Oston jalkei-
havaitsemi- ruu jen arviointi = tos nen kayttyty-

minen

Kuvio 3. Kuluttajan ostoprosessi (Kolis 2012,26).

Ostoprosessi alkaa aina kuluttajan ostotarpeesta. Jonkin drsykkeen kautta tunnetaan
tarvetta tasoittaa nykyinen tilan ja kaipaaman tilan vilinen epétasapaino. Arsyke voi
olla sisdinen, kuten esimerkiksi ndlantunne, tai ulkoinen, kuten televisiossa pyoriva

mainos. Jos kuluttaja paattaa olla tyydyttamatta tarpeen, ei ostoprosessi jatku. Jos
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tarve kuitenkin paatetaan tyydyttad, seuraava vaihe ostoprosessissa on tiedonkeruu.
Jos tuote on helposti saatavilla, kuluttaja voi ostaa sen valittdmasti. Jos taas ostoa ei
tehda valittomasti, voi kuluttaja varastoi sen muistiinsa tai alkaa etsimaan tietoa
tuotteesta. Tiedonkeruun maara riippuu taysin tarpeen voimakkuudesta seka jo ole-
massa olevasta tiedosta ja saatavilla olevasta tiedon maarasta. Tuotteen ominaisuu-
det, eri vaihtoehdot seka kuluttajan oma persoonallisuus vaikuttaa tiedonkeruun

pituuteen. (Kolis 2012. 26—-29.)

Kolmas vaihe ostoprosessissa on vaihtoehtojen arviointi. Kun kuluttajalla on tarpeek-
si tietoa vaihtoehdoista, han vertailee niita keskendan. Tassa vaiheessa arvot ja asen-
ne sekad ystavien suosittelu vaikuttavat valintaan. Vaihtoehtojen vertailu johtaa joko
ostoprosessin keskeytymiseen tai ostoaikomukseen. Ostoaikomus muuttuu ostopaa-
tokseksi, ellei eteen tule odottamattomia tilannemuuttujia. Oston jalkeen kuluttaja
kayttaa tuotetta tai palvelua, ja tuote joko tayttda odotukset, tai jattaa ne tayttamat-
ta. Jos tuote tayttaa tai jopa ylittaa odotukset, kuluttaja tuntee positiivista tyytyvai-
syytta. Tyytyvaisyys tarkoittaa usein sitd, etta kuluttaja todennakoisesti ostaa saman
valmistajan tuotteita uudestaan. Tyytymaton asiakas saattaa palauttaa tuotteen,

tehda reklamaation tai kertoa huonosta kokemuksestaan muille. (Kolis 2012. 26-29.)

Yrityksen ostoprosessi

Yrityksen ostoprosessiin liittyy aina useampia henkil6ita ja kaikilla on oma roolinsa eri
vaiheissa ostoa. Mikali kyse on merkittavasta hankinnasta, ostoprosessissa on kah-

deksan eri vaihetta:

e Ongelman havaitseminen
e Yleinen tarvemaarittely

e Tuoteominaisuudet

e Toimittajien etsinta

e Tarjousten pyynto

e Toimittajan valinta

e Rutiininomainen tilaus

e Palaute
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Paatdksenteko voi vieda paljonkin aikaa, jos hankinta on riskialtis ja kallis. Pienet ru-
tiiniostot tapahtuvat nopeammin ja joitakin vaiheita voi jadda ostoprosessin valista

pois. (Metsa-Heikkild 2008, 14.)

Ongelman havaitseminen kdynnistaa ostoprosessin. Ongelmana voi olla esimerkiksi
rikkoontunut kone tai tyytymattomyys nykyiseen toimittajaan. Seuraava vaihe pro-
sessia on tarveselvitys. Tassa vaiheessa maaritelldan mita tarvitaan ja kuinka paljon.
Tarpeen madrittelyn jalkeen yritys alkaa selvittamaan tuoteominaisuuksia, eli sita
mita tuotteelta halutaan ja mista sita voidaan hankkia. Yritysmarkkinoilla suositaan
usein toimittajia, joilla on hyva maine. Kuten kuluttajan ostoprosessissa, myos yrityk-
sissakin suurempiin hankintoihin kdytetadn enemman aikaa kuin pienempiin. Valituil-
ta tarjoajilta pyydetdan tarjouspyynnot tarpeisiin pohjautuen. Tarjouksista valitaan
omien kriteerien perusteella parhaiten tarpeet tayttava tarjous. Suurissa hankinnois-
sa tarjouksiin saatetaan vaatia myds tarjouksen lisdksi esitys. Tarjous ei ole ainoas-
taan asiakirja, vaan myds markkinointimateriaalia yritykselle. (Metsa-Heikkila 2008,

14-17.)

Tarjouspyyntojen jalkeinen osto-vaihe muodostuu toimittajan valinnasta seka varsi-
naisesta ostamisesta. Oston vaihe on jaettu kahteen vaiheeseen, jos alun perin valit-
tu toimittaja ei jostain syysta pystykaan toimittamaan tuotetta sovitussa ajassa, voi-
daan toimittajaa vield vaihtaa. Tarkeita ominaisuuksia ostoprosessissa on tuotteiden
ja palvelun laatu, toimitusaika, yrityksen eettisyys, oikea viestinta ja yhteydenpito
seka kilpailukykyiset hinnat. Tdman lisaksi tarkedaa on myds tekninen apu tuotteen
kanssa seka korjaus ja huoltotoimet. Ostoprosessin viimeisessa vaiheessa asiakasyri-
tys on saanut tuotteen tai palvelun kdyttoonsa, jolloin nahdaan miten tuote vastaa
ennakko-odotuksia. Toimivuuden arvioinnin jalkeen ostaja voi jatkaa yhteistyota yri-
tyksen kanssa, jos han on tyytyvdinen saamaansa tuotteeseen tai palveluun. (Metsa-

Heikkila 2008, 14-17.)

Martelan asiakkaat tekevat seka pienempia rutiiniostoksia tai suurempia kertahan-
kintoja. Pieni rutiiniostos voi olla esimerkiksi yksittdinen tuoli tai tydpoyta. Suurimpia
ostoja taas voi olla kokonaisen yksikon kalustus. Oston suuruudesta riippuu siis hyvin
paljon prosessin kesto. Pisimmilldan suurimmissa ostoissa voi kestda jopa melkein

VUOSiI.
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6 Tutkimusmenetelmain valinta ja toteutus

6.1 Tutkimusmenetelmin valinta

Tama tutkimus on tehty laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisella eli laadullisella
tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jota tehdaan ilman tilastollisia tai maarallisia
keinoja. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia syvallisesti ymmartamaan
tutkittavaa ilmiota, ja analysointia tapahtuu koko laadullisen tutkimusprosessin ajan.
Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan yksittadisia tapauksia perusteellisesti ja syvalli-
sesti, toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa tutkitaan joukkoa. Tiedonkeruun ja ana-
lysoinnin tyovalineena on laadullisessa tutkimuksessa tutkija itse. Tama tarkoittaa
sitd, etta tutkija menee itse kentélle haastattelemaan tai tutkimaan ilmi6éta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tutkimusmenetelmat vaikuttavat saataviin tuloksiin. (Kananen

2008, 24-25.)

Valitun tutkimustavan tulee olla tutkimusongelmalahtdinen. Laadullista tutkimusta
kaytetdan tilanteissa, jossa tutkittavasta ilmiosta ei ole vield kovin paljoa tietoa tai
tutkimuksia. Lisaksi laadullista tutkimusta kdytetdan, jos halutaan saada tutkittavasta
ilmiosta syvallinen nakemys seka hyva kuvaus, tai jos tutkimuksen avulla luodaan
uusia teorioita ja hypoteeseja. Joustavuudellaan laadullinen tutkimus mahdollistaa
syvallistenkin analyysien teon, joista haastattelu on yksi parhaimmista menetelmista.

(Kananen 2008, 31-32.)

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeda olla objektiivinen niin, etta tutkija ei sekoita
omia mielipiteitdan tai arvojaan ja asenteitaan tutkimuskohteeseen. Tutkija pyrkii
samaistumaan haastateltavan henkilon nakékulmiin ja pyrkii vuorovaikutukseen
haastateltavan kanssa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoria on aineiston lukemisen,

tulkinnan ja ajattelun lahtokohtana. (Laadullisen ja méaarallisen tutkimuksen erot.)

Vastuullisesta liiketoiminnasta on paljon aiempiakin tutkimuksia seka valtavasti teo-
riatietoa. Mielestani laadullinen tutkimus oli luontainen valinta tutkimusmenetel-
maksi tassa tyossa. Valitsin l[aadullisen tutkimusmenetelman tutkimustuloksen syval-
lisyyden vuoksi. Halusin saada tutkittavasta ilmiésta mahdollisimman tarkan koko-
naiskuvan, joka onnistuu ainoastaan laadullisella tutkimuksella. Tarkoituksena on

selvittda kuluttajan kayttaytymista, jolloin sanoin ja tekstein kuvaaminen on avaa-
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vampaa, kuin tulosten kuvaaminen numeroin. Lisaksi tutkimukseen liittyy prosesseja,
kuten ostoprosessi, joka on osa tutkimuksen ilmiota. Tutkimusongelmaksi muodos-
tui: " Miten vastuullinen liiketoiminta vaikuttaa yrityksen ostopaatdkseen". Tama on
oleellinen tieto toimeksiantajalle, silla vaikka heilld on kdyt6ssdan vastuullisuusoh-
jelmat, ei heilla ole konkreettista tutkittua tietoa vastuullisuuden vaikutuksista asiak-

kaisiin.

Tiedonkeruumenetelmana kaytin haastatteluja. Kysymykset liittyvat tutkimuskysy-
myksiin ja niilld pyritaan ratkaisemaan tutkittava ongelma. Haastattelut voivat jakaa
neljaan eri luokkaan: strukturoidut haastattelut, puolistrukturoidut haastattelut,
teemahaastattelut seka avoimet haastattelut. Strukturoidussa haastattelussa on ky-
selylomake, jossa on vastausvaihtoehdot seka lopuksi avoimia kysymyksia. Puoli-
strukturoidussa haastattelussa lomakkeen kysymykset ovat avoimia kysymyksia, eika
siind ole vastausvaihtoehtoja. Teemahaastattelussa on ennakkoon maaritelty haasta-
teltavan kanssa haastattelun aihealueet, eli teemat joita haastattelussa kasitellaan.
Kysymyksissa otetaan huomioon tutkittavan ilmion eri osa-alueet. Avoin haastattelu
puolestaan on lahinna keskustelua tutkimuksen aihealueesta. Teemahaastattelut
ovat hyvin yleinen valinta, silla ne tarjoavat haastattelijalle riittdvan valjyyden, mutta
samalla my6s mahdollisuuden rajata haastattelua teemoilla. (Kananen 2008, 73-74.)
Tassa tutkimuksessa tehdyt haastattelut ovat puolistrukturoituja teemahaastatteluja.
Aihealue on rajattu vastuullisen liiketoiminnan teemoihin; taloudellinen vastuu, sosi-
aalinen vastuu seka ekologinen vastuu. Kysymykset on jaoteltu teemojen seka yrityk-

sen ostoprosessin mukaisesti. Kaikki kysymykset ovat avoimia kysymyksia.

Haastattelun eri muotoja ovat syvahaastattelu, yksilohaastattelu ja ryhmahaastatte-
lu. Syvahaastattelu on menetelma3, jossa halutaan saada haastateltavasta hyvin "sy-
vallisesti" tietoa useiden haastatteluiden avulla. Tama haastattelun muoto on harvi-
nainen, ja on kdytossa enimmakseen vain psykologiassa. Yleensa haastattelu on yksi-
[6- tai ryhmahaastattelu. Ndissa tapauksissa tiedon syvallisyys riippuu haastattelijasta
ja hdanen taidoistaan. Yksil6haastattelussa nimen mukaisesti haastatellaan yhta hen-
kiloa kerrallaan kun taas ryhmahaastattelussa useampaa henkil6a samaan aikaan.
Ryhmahaastattelulla sdastetdaan aikaa, kun kaikki haastattelut saadaan samalla ker-
taa. Kuitenkin ryhmahaastattelu tuottaa erilaista tietoa kuin yksildhaastattelut, silla

ryhman vaikutus tulee vaistdimatta mukaan tilanteeseen. (Kananen 2008, 74.) Tassa
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tutkimuksessa on tehty yksiléhaastatteluja. Ndin saan jokaiselta haastateltavalta

asiakasyritykseltd omat nakdkannat seka vertailukelpoiset vastaukset.

Kun haastattelua suunnitellaan, tulee valita ketad haastatellaan, milloin haastatellaan
ja missa haastatellaan. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavat valitaan sen mu-
kaan, keneltd saadaan parhaiten tietoa. (Kananen 2008, 75-76.) Tassa tutkimuksessa
haastateltavat ovat Martelan asiakkaita. Haastateltavat on valittu tarkeimpien asiak-
kaiden joukosta, niin ettd he ostavat Martelan palveluita tai tuotteita saanndllisesti
useita kertoja vuodessa. Haastateltavat ovat eri segmenteista, toimistopuolelta ja-
koulupuolelta. Haastatteluissa on mukana kaksi julkisen hankintalain alaisuudessa

toimivaa yritysta.

6.2 Tutkimuksen toteutus

Tassa tutkimuksessa on haastateltu neljaa eri Martelan asiakasta. Asiakkaiksi on valit-
tu sellaiset yritykset, jotka ostavat Martelalta sdanndllisesti ja suuria maaria kerral-
laan. Kaksi haastateltavaa edustavat julkisia toimijoita ja toimivat hankintalain alai-
suudessa. Toinen julkinen toimija on koulualan yritys ja toinen on eri aloja edustava
keskisuomessa toimiva yritys. Loput kaksi haastateltavista edustavat toimistoseg-
menttid, naista yksi haastateltava ovat ohjelmistoalan yritys ja toinen yritys toimii
keskisuomessa asiantuntijayrityksena. Haastattelut on tehty yrityksen hankinnoista
vastaavien henkildiden kanssa. Kolme haastatteluista on tehty kasvotusten ja yhteen

haastatteluun sain vastaukset sahkopostitse.

Yritysten haastateltavat henkil6t olivat asemaltaan toimitilavastaava, johdon assis-
tentti (hankintavastaava), hankintapaallikko ja hankintavastaava. Kaikki haastatelta-
vat ovat mukana hankinnoissa seka kilpailutuksessa. Haastattelulomakkeessa oli
avoimia johdattelevia kysymyksia vastuullisen liiketoiminnan teeman mukaan. Haas-
tattelussa kasiteltiin kaikki vastuullisuuden eri osa-alueet. Haastattelukysymykset oli
jasennelty lomakkeelle yrityksen ostoprosessin mukaisesti helpottamaan vastausta.

Haastattelukysymykset ovat esitetty liitteena (LIITE 1).
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7 Haastattelun tulokset

Tutkimustuloksien analysoinnissa kdyn tuloksia lapi ensin vastuullisuuden teemojen
mukaan. Luokittelu perustuu analysoinnissa kuitenkin pelkastaan tuloksiin. Sen jal-
keen analysoin tuloksia tietoperustan ostoprosessin mukaisesti ja lopuksi vield tule-
vaisuuden nakdkulmasta. Laadullinen tutkimus on aineistolahtdinen, joten olen kayt-
tanyt kirjoittamaani teoriaa apuna aineiston analysoinnissa. Pyrin tukemaan aineis-
tosta tehtyja l6ydoksia teoriatiedolla tai painvastoin, |6ytamaan eroavaisuuksia ai-

neiston ja teorian valilta.

7.1 Taloudellinen vastuu

Haastattelun aluksi kavimme lapi haastateltavan yrityksen arvoja ja sita, miten vas-
tuullisuus nakyy yrityksen strategiassa tai visiossa. Kaikissa haastateltavissa yrityksis-
sa vastuullisuus kuului yrityksen arvoihin tavalla tai toisella. Taloudellisen vastuun
nakokulmat eivat missdan yrityksessa nousseet arvoissa tai strategiassa erityisesti
esille, vaan taloudellisen vastuun alueita, kuten esimerkiksi esimerkiksi veronmaksua,

pidetdan itsestadnselvyytena.

Taloudellinen vastuu nousi eniten esille koulualan yrityksen asiakkaissa niin, ettd osa
koulutusaloista lopetetaan taloudellisista syistd, mika vaikuttaa myds rahoituksen
saamiseen. Myds ohjelmistoalan yrityksessa taloudellinen vastuu heijastui asiakkaista
ja henkilokunnasta. Taloudellinen vastuu korostuu yrityksen kasvun, kehittymisen ja
kansainvalistymisen myota. Erityisesti henkilokunta on hyvin tietoista vastuullisuu-

desta, ja osaa sitd myds vaatia.

Asiantuntijalan yritys kokee, etta asiakkailta tai henkilokunnalta ei tule vaatimuksia
vastuullisuudesta, mutta se on toimittava hyvana esimerkkina valttadkseen huonoa
mainetta. Haastattelussa hankintapaallikko kertoi ndin: "Emme voi ainakaan nayttay-
tya huonona esimerkkina". Silti, yrityksessa ei korosteta taloudellista vastuuta tyossa.
Mielestani vastuullisuuden korostaminen paivittdisessa tyossa olisi talle suurelle toi-

mijalle hyva tapa nayttaa hyvaa esimerkkia muille. Keski-Suomessa toimivan julkisen
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puolen yrityksen haastateltava kertoi, etta kestava kehitys, joka kasittaa kaikki vas-
tuullisuuden osa-alueet, nakyy asiakkaiden kanssa laadittavissa sopimuksissa. Sopi-
muksiin madaritellaan eri osa-alueet vastuullisuudesta ja sopimuksia noudatetaan

myo6s hankinnoissa.

Kysyttdessa taman hetken taloudellisen tilanteen vaikutuksista hankintoihin vastaus
oli kaikilla vastaajilla melko samanlainen. Kolmen haastateltavan heikko talous vai-
kuttaa hankintojen maaraan. Hankinnat tehdaan tarveperusteisesti ja vain, jos se on
valttamatonta. Vanhoja kalusteita hyddynnetddan mahdollisimman paljon. Ainoastaan
kouluyrityksen edustaja oli sitd mielta, etta taloudellinen tilanne ei ole vaikuttanut
hankintojen maaraan. Kuitenkin myos heidan on varauduttava tuleviin muutoksiin,

kun toimitaan julkisen rahoituksen varassa.

Keskustelimme haastatteluissa myds siitd, miten tarjouspyynndssa ja tarjousten hy-
vaksynnassa tulee esille taloudellinen vastuu. Tassa vaiheessa taloudellinen vastuu ei
erityisesti noussut esille missdan yrityksessa. Ainoastaan julkisen hankintalain alai-
suudessa toimivien kahden yrityksen tarjouspyynndissa tarjoajan kelpoisuuden koh-
dalla on maininta siitd, etta toimittajan tulee esittda todistus maksetuista veroista.
Erityisid toimittajalle asetettuja vaatimuksia taloudellisesta vastuusta ei ollut kenella-

kaan.

Kavi ilmi, ettd kun on kyseessa suuri toimittaja, asiakkaat luottavat siihen, ettd toimit-
taja noudattaa lakia esimerkiksi veronmaksussa. Onkin mielestani hyvin luonnollista,
ettd luotetaan toimittajaan niin sanotusti itsestdan selvissa asioissa. Erdassa haastat-
telussa mainittiin myds, etta jos kyseessa olisi pieni yritys, jolta ei ole aiemmin tehty

hankintoja, voisi tilanne olla toinen.

Taloudellinen vastuu nousi siis esille yrityksissa ja hankinnoissa hyvin vahan. Johto-
paatoksena voisi todeta, kuten teoriassakin mainittiin, etta taloudellinen vastuu on
usein ainoastaan lakien noudattamista ja se on taloudellisen vastuun minimivaati-
mus. Luottamus toimittajaan on suuri, eika haluta kyseenalaistaa yrityksen toimintaa

pyytamalla todistusta veroista tai taloudellista faktoista.
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7.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu korostui yritysten toiminnassa hieman taloudellista vastuuta
enemman. Yritysten arvoissa ja strategiassa yhdessa yrityksessa nousi erityisesti esil-
le sosiaalinen vastuu. Tassa yrityksessa kiinnitetdadan huomiota tyohyvinvointiin, ja se
on suuressa roolissa yrityksen toiminnassa. Tama ohjelmistoalan yritys on myds me-
nestynyt Parhaat tyopaikat -tutkimuksessa, mika kertoo suuresta panostuksesta tyo-
hyvinvointiin. Haastateltava kertoi ndin: "Ollaan menestytty hyvin Parhaat tydpaikat -
tutkimuksessa. Tana vuonna oli 27. sija ja kolmena edellisend vuonna ollaan oltu ran-

king-listalla".

Yhtena sosiaalisen vastuun osa-alueena on tuotevastuu, josta keskusteltiin haastatte-
lussa. Tarkeimpana tuoteominaisuutena kolmessa haastattelussa nousi esille odote-
tusti tuotteen kestavyys eli laatu seka hinta-laatu suhde. My6s ergonomisuutta pi-
dettiin hyvin tarkedna seka sitd, etta tuote on kayttotarpeeseen soveltuva. Lisdksi
kotimaisuus nousi esille jokaisessa yrityksessa. Eras haastateltava mainitsi kotimai-
suuden tarkedksi sen takia, ettd kotimaista tuotetta saa varmasti myds myéhemmin
lisda. Kotimaisuus on myds tarkeda laadun kannalta, silla kotimaisia tuotteita pide-

taan kestavampina.

Julkisen hankinnan yhteydessa ongelmaksi muodostuu se, etta lainsdadannén mu-
kaan kaikkien EU-alueen toimittajien on oltava yhdenmukaisessa asemassa, eika
tuotteen alkuperaa saa vaatia. Julkisen puolen yritys myods mainitsee, etta tuotanto-
olosuhteiden on oltava standardien ja kansainvalisten sopimusten mukaiset. Samalla
han nosti esille sosiaalisen tyodllistamisen, jota yritys arvostaa ja huomio mahdolli-

suuksien mukaan myds hankinnoissa.

Itse tuotevastuussa toivottiin toimittajalta kattavaa takuuta tuotteelle, eli jos on on-
gelmia, tuote korjataan tai vaihdetaan uuteen. Erds haastateltavista mainitsi vastuun
tuotteen alkuperasta, eli jos kerrotaan tuotteen olevan kotimainen, se todellakin on
sitd. Valmistusmenetelmien pitda myos olla kerrotun mukaiset. Koulualan yritys mai-
nitsi myos vastuun tuotteen paastoista, etteivat tuotteet tuo mukanaan epamiellyt-
tavia hajuja tai altista allergisille reaktioille voimakkaiden pintakasittelymateriaalien

vuoksi. Heille oli aiemmin toimitettu kaappeja, jotka olivat tuoneet mukanaan haju-
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haittoja ja altistaneet henkilokuntaa muun muassa allergisille reaktioille, kuten silmi-

en kirvelylle.

Ainoastaan yhdella haastateltavalla on kdytossaan tarjouspyynnossa merkinta, jossa
maaritelldan tarjottavien tuotteiden kestavyytta, esimerkiksi verhoilukankaan vah-
vuudella. Muilla haastateltavilla ei ole tarjouspyynndssa merkintda tuotevastuusta.
Tuotevastuusta kavi myos ilmi, ettd haastateltavat eivat kokeneet tarpeelliseksi lait-
taa siita merkintaa tarjouspyynt6on, silla he luottavat toimittajan antamaan takuu-
seen ja siihen, ettad tuote mahdollisen tyytymattomyyden yhteydessa korjataan tai
vaihdetaan uuteen. Kaikki yritykset olivat yksimielisia siita, ettd ne ovat erittdin tyy-
tyvaisia Martelan tuotevastuuseen. Jos on ollut jotain reklamoitavaa, asia on korjattu

hyvin ammattitaitoisesti ja asiakkaalle on jaanyt hankinnasta positiivinen mieli.

Tarjouspyynnossa Keski-Suomessa toimivalla yritykselld on myds merkinta sosiaali-
sesta vastuusta; siind vaaditaan ty6ehtosopimuksen noudattamista. Lisaksi julkisen
hankinnan tarjouspyynndssa mainitaan, etta tuotteiden tulee olla julkiseen tilaan
soveltuvia, eli oikeanlaiseen kayttoon suunniteltuja ja testattuja. Lisdksi niista tulee
olla nayttaa EU-standardien mukaiset maaraykset laadusta ja tyoturvallisuudesta.
Asiantuntijayritys kertoi, etta tarjouspyynndssa ei ole mainintaa erikseen vastuulli-
suudesta, mutta tarjouspyynnon yhteydessa kaydaan suullisesti lapi, mista tuote tu-
lee. Samalla kysytdan eettisista periaatteista, joita tuotteen valmistuksessa on kay-

tetty.

Sosiaalisiin seikkoihin kiinnitetdan enemman huomiota kuin taloudelliseen puoleen.
Se voi my0s johtua siitd, etta yrityksilld ja niiden asiakkailla on enemman tietoutta
sosiaalisesta vastuusta. Teoriassakin viittasin maailmalla vallitseviin eettisiin ongel-
miin tuotteiden valmistuksissa. Tuotteen eettisesti oikeanlainen valmistus nousi esil-
le keskusteluissa, mutta koska tastakaan ei tarjouspyynndssa ole mainintaa kuin yh-
delld haastateltavista, arvelen ettd myos tassa asiassa luottamus suureen toimitta-
jaan on vahva. limeisesti siksi ei ndahda tarpeelliseksi mainita asiaa erikseen tarjous-

pyynnossa.
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7.3 Ekologinen vastuu

Muutama yrityksista panostaa vastuullisuuden osa-alueista selvasti eniten ymparis-
tonakokulmiin arvoissaan. Yhdella yrityksista ymparistd on mainittu arvona ja heilla
on kaytossaan ymparistdohjelma, jota noudatetaan myos hankinnoissa mahdolli-
suuksien mukaan. Toisella yrityksella taas kestava kehitys ohjaa suurilta osin yrityk-
sen toimintaa kaikilla vastuullisuuden osa-alueilla. Kolmannella haastateltavalla
huomioidaan ekologisia seikkoja pienin teoin, mutta sille ei kuitenkaan ole annettu

suurempaa painoarvoa yrityksen strategiassa.

Vastuullisuuden osa-alueista ekologinen vastuu nakyy eniten myds asiakkaissa ja
henkilokunnassa. Kouluyrityksen asiakkaat erityisesti kyselevat paljon ekologisesta
vastuusta, esimerkiksi sitd, mihin vanhat kalusteet toimitetaan kdyton jalkeen. Haas-
tateltava kertoi ndin: "Hirved mekkala syntyy, jos (kalusteita) heitetdan lavalle ja nou-
see melkein kohu". Tdman vuoksi koulualan yrityksen on tiedotettava julkisesti, mita
vanhoille kalusteille tehdaan, ja kertoa miksi niita heitetdan pois. Syyna kalusteiden
poisheitolle voi olla esimerkiksi saastuminen. Tadssa yrityksessa myos henkilékunta
haluaa kayttaa vanhat kalusteet loppuun saakka, ennen niiden uusimista. Kuitenkin
koulualalla opetusvaatimukset asettavat rajoituksia kalusteille; jos vanhat kalusteet
eivat enda tayta vaadittuja kriteereitd, on ne valttamatta uusittava. Keskisuomessa
toimivassa yrityksessa ekologinen vastuu nakyy sopimusten laadinnassa seka niihin

sisallytettyjen vastuullisuuselementtien toteuttamisena ostotoiminnassa.

Kysyttdessa tuotteen ekologisten ominaisuuksien vaikutuksesta tuotevalintaan, vas-
taukset olivat melko yksipuolisia; ekologisuus ei juurikaan vaikuta tuotteen valintaan.
Tama tuli minulle itselleni melkoisena yllatyksena, silla aiemmin kirjoittamani teorian
mukaan, oletin yritysten olevan hyvin tarkkoja tuotteiden ekologisuudesta, jo kulut-
tajien vaatimustenkin takia. Ainoastaan Keski-Suomessa toimivassa julkisen puolen
yrityksessa ekologiset tekijat huomioidaan tuotteessa aina kun se on tarkoituksen-
mukaista ja mahdollista. Julkisen hankintalain mukaan, heilld on oikeus asettaa joille-
kin tuotteille ehdottomaksi vaatimukseksi ekologisia ominaisuuksia. Jos tuote ei tayta

naita vaatimuksia, jaa tarjous automaattisesti pois kilpailutuksesta.
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Muilla vastaajilla ekologisuus vaikuttaa tuotteen valintaan jonkun verran, mutta
muut seikat tulevat kuitenkin ensisijaisena, kuten esimerkiksi hinta. Kaikki yritykset
sanoivat kuitenkin, ettd jos he pohtisivat valintaa kahden eri tuotteen vililla, voisi
ekologisuus tassa vaiheessa vaikuttaa paatokseen. Toimittajan valinnassa ekologi-
suus ei myoskaan noussut tarkedksi tekijaksi. Kolmella haastateltavista ei ole ekologi-
sia vaatimuksia toimittajalle ja ainoastaan Keski-Suomessa toimivalla yritykselld on

toimittajalle vaatimuksena ymparistonhallintajarjestelma.

Keski-Suomen julkisella toimijalla myos tarjouspyynnossa on joskus mainittu, etta
toimittajat joiden tuotteet tayttavat tietyt ekologiset maininnat, saavat lisdpisteita
tarjousvertailussa. Toinenkin julkisen hankintalain alaisuudessa toimiva yritys kertoo,
ettd tarjouspyynndssa on maininta siitd, etta jos yrityksella sertifioitu ymparistojar-
jestelma tai ymparistoohjelma, tulee siitad toimittaa todistus. Kahdella muulla haasta-
teltavalla ei ole tarjouspyynnéssa mainintaa ekologisuudesta. Tarjouksen hyvaksyn-
nassa ymparistonakokulmat painottuvat yhdella yritykselld jonkun verran, mutta siita

ei kuitenkaan ole erityista merkintda tarjouspyynndossa.

Haastattelun aikana nostin myds esille ekologisesti painavan seikan, eli sen mihin
vanhat kalusteet menevat. Talla alueella kaikki haastateltavat yritykset toimivat hyvin
vastuullisesti. Kaikki ilmoittivat kierrattavansa vanhat kalusteet asianmukaisesti. Kou-
lualan yritys on erityisesti panostanut kierratykseen ja tuotteita viedaan kaatopaikal-
le ainoastaan viimeisena vaihtoehtona. He lahjoittavat vanhoja kalusteita yhteistyo-
kumppaneille seka asiakkaille. Lisaksi kalusteita myydaan toisiin kouluihin. Ne kalus-
teet mitka eivat mene kaupaksi tai lahjoituksena, myydaan kunnostettavaksi ja uu-
delleen myytavaksi alan yritykselle. Jos tavara on kayttokelvoton, se viedaan kaato-
paikalle. Keski-Suomen julkisella toimijalla kalusteet menevat kierratykseen omassa
organisaatiossa. Lisaksi joissakin tapauksessa, toimittajalle esitetdaan vaatimuksena
vanhojen kalusteiden kierratys uusien hankintojen yhteydessa. Myods kahdessa
muussa haastattelussa kalusteet menevat kierratykseen alihankinnan kautta. Ohjel-
mistoalan yritys mainitsi kdyttavansa useimmiten Martelan kierratyspalvelua vanho-

jen kalusteiden havittdmiseen.

Haastattelussa halusin viela tiedustella, miten ekologinen vastuu nakyi viime ostossa,

vai nakyiko se ollenkaan. Jalleen kerran tuli esille, ettd ekologisuus ei ole juurikaan



50

nakynyt viime hankinnoissa. Yrityksilla on ollut selked ndkemys siitd, mita halutaan,

jolloin eri vaihtoehtoja ei ole edes mietitty. Yksi maininta kuitenkin nousi esille asian-
tuntijayrityksesta; viime hankinnassa arkkitehti oli tarjonnut pdytiin kromisia jalkoja,
mutta naista oli luovuttu ekologisista syista, ja tilalle valittiin maalatut jalat. Tama tuli
minulle positiivisena yllatyksena ja kertoo myos siita, etta pienillakin teoilla on merki-

tysta.

Vaikkeivat myodskaan ekologiset ominaisuudet nousseet tarkeimmiksi tekijoiksi tuot-
teiden tai toimittajan valinnassa, nakyi se kuitenkin mielestani hankinnoissa vastuulli-
suuden osa-alueista eniten. Tdma johtuu varmasti siitd, etta kuten teoriassakin on
mainittu, ymparistdasiat ovat hyvin pinnalla mediankin vuoksi ja jolloin yritykselta
vaaditaan ymparistoystavallista ajattelutapaa. Ekologiset nakokulmat ovat kaluste-

hankinnoissakin tarkeitda myds kuluttajien odotusten vuoksi.

7.4 Ostoprosessin eri vaiheet

Seuraavassa analysoinnin vaiheessa halusin analysoida tuloksia yrityksen ostoproses-
sin ndakokulmasta. Haastattelulomakkeessa kysymykset olivat jasennelty ostoproses-
sin mukaan vastaamisen helpottamiseksi. Prosessia lapikdydessa tuli ilmi erilaisia

tekijoita, jotka vaikuttavat hankintoihin. Seuraavassa kasittelen niita.

Ensimmainen ostoprosessin vaihe on ongelman tunnistaminen ja tarveselvitys. Kysy-
essani mista hankinnan tarve tulee, vastaukset olivat melko samankaltaisia. Yleisin
kalustehankinnan tarpeen aiheuttava tekija on uudet tilat. Kouluyrityksessa on uudis-
tettu tiloja siipi kerrallaan, joka on luonnollisesti aiheuttanut tarvetta uusille kaluste-
hankinnoille. Lisaksi on tulossa uusia luovia oppimisymparist6ja, jotka vaikuttavat

my06s osaltaan hankinnan tarpeisiin.

Ohjelmistoalan yrityksessa hankinnan tarve on tullut kasvusta aiheutuneiden uusien
suurempien tilojen myo6ta. Asiantuntijayrityksessa kalustetarpeet syntyvat projektien
mukana, uusia tiloja kalustamalla. Keski-Suomessa toimivan julkisenpuolen yrityksen

kalustetarve on joko jatkuvaa tai kertaluontoista. Jos hankinnan tarve on jatkuvaa,
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sopimus toimittajan kanssa on voimassa jatkuvasti. Kertaluontoisiin hankintoihin
tarve tulee uuden toiminnon kdynnistamisesta tai tuotteen elinkaaren paattyessa.
Heilld hankinnan tarvetta seurataan ostotilastojen avulla. Uusien tilojen lisdksi toinen
hankintaa aiheuttava tarve, joka kaikilla tuli esille on tuotteen kuluminen tai hajoa-
minen. Lisdksi ergonomian parantamisen tarve nousi esille muutamassa haastatte-

lussa.

Hankinnan tarvetta yrityksissa kartoitetaan erilaisin keinoin. Henkilokunta saa kaikis-
sa yrityksissa kertoa hankinnan tarpeesta ja heita kuunnellaan mahdollisuuksien mu-
kaan. Esimerkiksi kouluyrityksessd, jokainen ala saa laittaa listan seuraavalle luku-
vuodelle tarvittavista hankinnoista. Muissa yrityksissa hankinnan tarvetta kartoite-

taan lisaksi henkilokunnalle suunnatuilla kyselyilld seka tilasuunnittelun avulla.

Henkil6kunnalla on vaikutusta hankintoihin kaikissa yrityksissa. Heidan tarpeitaan
huomioidaan mahdollisuuksien mukaan, mutta rajoittavia tekijoita ovat my6s budjet-
ti, aiemmin hankitut kalusteet, kdytdssa olevat tilat seka tasapuolisuus. Tasapuoli-
suuden huomioimisesta asiantuntijayrityksen haastateltava kertoi ndin: "Ei voi olla
niin, ettd joku saa hienon sahképdéydan, mutta vastaavasti toinen ei saa. Arvioidaan
tarve, ettd milld tasolla se on". Henkil6kunnan lisaksi hankintoihin vaikuttavat myds
yritysten sisdiset asiantuntijat, kuten esimerkiksi mahdollinen talon sisdinen arkkiteh-
ti. Asiakkaat ja heidan toiveensa vaikuttavat hankintoihin ainoastaan kouluyritykses-

sa.

Toinen vaihe ostoprosessista on tuoteominaisuudet. Kuten jo aiemmin mainitsin,
tuotteiden ominaisuuksissa tarkeimmaksi tekijaksi nousi kaikilla yrityksilla laatu seka
hinta-laatu suhde. Jokaisella yrityksilla vastuullisuus tulee vasta muiden kriteerien
jalkeen, joten tasta voi tehda johtopaatoksen, ettd tuoteominaisuuksia maariteltaes-
sa julkinen puhe ekologisesta vastuusta ei ole vield tuottanut tulosta. Ekologinen tuo-

te on usein valmistussyista kalliimpi, joten tama sotii hinta-ajattelua vastaan.

Ostoprosessin kolmannessa vaiheessa, toimittajien etsinta, keskustelimme muun
muassa eri toimittajavaihtoehdoista ja siitd mista ne tulevat. Kaksi yritysta, jotka toi-
mivat julkisen hankinnan ulkopuolella, kertoivat toimittajavaihtoehtojen tulevan sa-

maa kautta: kdytetaan tuttuja suurimpia toimittajia. Molemmilla yrityksilla on han-
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kintahistoriaa Martelan kanssa jo melko pitkalta ajalta. Lisaksi tarjouksia pyydetdan
myo6s muilta paikallisilta alan suurilta toimittajilta. Yrityksen oma hankintahistoria

vaikuttaa siis siina vaiheessa, kun mietitdaan eri toimittajavaihtoehtoja.

Julkisen hankintalain alaisuudessa toimivista yrityksista toisella on puitesopimus
Martelan kanssa, jolloin he automaattisesti tekevat hankinnalta heilta. Toimittajia
kilpailutetaan ainoastaan, jos Martelalla ei ole tarjota heiddan haluamaansa tuotetta.
Jos téllainen tilanne tulee vastaan, tarkistetaan kenelta tuotetta 16ytyy ja pyydetdan
heilta tarjoukset. Toisella julkisen puolen edustajalla ei ole puitesopimusta, mutta he
seuraavat julkisen hankinnan lakeja. Hankinnasta tehdaan ilmoitus sahkdisessa ilmoi-
tuskanavassa (www.hankintailmoitukset.fi) ja tarjouksen voi tehda kuka tahansa EU -

alueen toimittaja.

Toimittajien valinnassa vastuullisen liiketoiminnan alueet eivat juurikaan tulleet na-
kyviin. Julkisessa hankinnassa kouluyritys on pitanyt kilpailun aina avoimena, eli ei ole
kaytetty rajattua kilpailua. Aiemmin mainitsin toisen julkisen toimijan asettavan tar-
jouspyyntdon vaatimuksen toimittajan ekologisesta vastuusta tai sosiaalisella puolel-
la esimerkiksi tydehtosopimuksen noudattamisesta. Ohjelmistoalan yritys kertoi toi-
mittajan valintaan vaikuttavan kokonaisuuden, vastuullisuuden ollessa osa sita. Kui-
tenkaan ei ole erikseen maaritelty vastuullisuuden vaatimuksia toimittajalle. Yksi yri-
tys kertoi, ettd toimittajan vastuullisuus ei juuri vaikuta toimittajan valintaan. Tasta
tuloksesta voidaan paatella, etta toimittajan valintaan, kuten myos tuotteiden valin-

taan, vaikuttaa jalleen suurimpana tekijana hinta.

Kun kysyin haastateltavilta, vaikuttaako yhteistydkumppaneiden tai asiakkaiden vaa-
timukset toimittajan valintaan, vastaukset jakaantuivat kahtia. Kahdella yrityksella
yhteistyokumppaneilla ja asiakkailla ei ole vaikutusta toimittajan valintaan. Yhdella
yrityksista asiakkaat vaikuttavat joiltakin osin. Esimerkiksi jos Martela on heidan asi-
akkaansa, tietenkin suositaan heidan tuotteitaan. Toisella yritykselld taas yhteistyo-
kumppanit saattavat tuoda joskus esille kokemiaan vastuullisuuden osa-alueita, joita
huomioidaan. Martelan valitseminen toimittajaksi on ratkaissut paras kokonaistarjo-
us, eli niissa tapauksissa kun Martela on valittu toimittajaksi, on se tehnyt parhaan

tarjouksen kyseessa olevista tuotteista.
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Ostoprosessin neljds vaihe on tarjousten pyyntd. Tassa vaiheessa keskustelimme sii-
ta, mitka ovat tarkeimpia tekijoita eri toimittajia vertaillessa. Tarkeita esille nousseita
pointteja olivat kokonaistaloudellisuus, hinta-laatu suhde seka kokonaispalvelu. N&-
ma asiat tulivat esille kaikilla haastateltavilla. Haastatteluissa painotettiin sitd, etta
yksittdisten tuotteiden hinta ei vaikuta, vaan koko tarjouksen loppusumma. Lisdksi
ohjelmistoalan yritys mainitsi tarkeiksi asioiksi my6s tuotteiden ergonomisuuden,
huolto ja asennuspalvelujen saatavuuden seka sen, etta tuote soveltuu kayttotarkoi-
tukseen. Myo6s koko ostoprosessin tulisi sujua helposti ja vaivattomasti. Julkisen han-
kinnan alaisuudessa toimiessa arviointikriteerit ja niiden painoarvot on aina ilmoitet-
tava tarjouspyynnossa. Vertailuperustetta ei voi muuttaa jalkeenpain. Lisdksi tarjous-

pyynnossa on oltava maininta siitd, valitaanko yksi vai useampi toimittaja.

Tilausvaiheessa tarkeimmaksi asioiksi nousee selkeasti toimitusaika ja sen paikkansa-
pitavyys. Toimituksen tulee olla sovitun mukainen seka luotettava. Ohjelmistoalan
yrityksen haastateltava kertoi ndin: "Toimitus on sellainen mitd on sovittu ja mahdol-
lisimman virheeton. Jos on jotain virheitd, ne korjataan. Kaikki tapahtuu niin kuin on
sovittu". Asiantuntijayrityksen haastateltava mainitsi myos, etta toimitusaika tulee
olla selvilla ennen tilausta ja sen tulee pitaa. Lisdksi kontaktihenkildiden tulee olla
tiedossa, jos tapahtuu jotain odottamatonta. Keski-Suomen julkisenpuolen edustajan
mukaan tilauksessa tarkedaa on myos tuotetiedot seka tilaajaa koskevat tiedot ja nii-

den oikeellisuus.

Viimeisessa ostoprosessiin vaiheessa annetaan palautetta tuotteesta ja nahdaan on-
ko se vastannut ennakko-odotuksia. Padasiassa Martelan tuotteet ovat kaikkien
haastateltavien mielesta vastanneet odotuksia. Muutamia puutteita haastattelussa
kuitenkin ilmeni. Koulualan yrityksellad oli ollut hajuongelmia aiemmin tilattujen rulo-
kaappien kanssa. Kaapeista oli [ahtenyt hajua, joka on ilmeisesti perdisin pintakasitte-
lysta. Tdma haju oli aiheuttanut henkilokunnalle allergisia oireita. Lisaksi ohjelmisto-
alan yritys mainitsi, etta he olivat aiemmin tilanneet virheellisiad tuotteita ja olisivat
toivoneet myyijalta suosituksia myds muista vaihtoehdoista tuotteiden valinnan yh-
teydessa. Naista epakohdista huolimatta kaikki haastateltavat kehuivat Martelan

tuotteita ja kertoivat niiden vastanneen ennakko-odotuksia toivotunlaisesti.
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Ostoprosessin mukaisesti vastuullisuus ilmeni eri vaiheissa hyvin vahan. Ainoastaan
tarjouspyynndssa muutamalla haastateltavalla oli merkint6ja vastuullisuudesta. Mar-
tela on valittu toimittajaksi muiden syiden kuin vastuullisuuden takia. Kukaan yrityk-

sista ei varsinaisesti ollut tietoinen Martelan laajoista vastuullisuustoimista.

Ostoprosessista kavi kuitenkin ilmi erilaisia nakdkulmia hankintoihin. Johtopaatokse-
na tuloksista nousee vaikutelma, etta tilaus vaikuttaa yritysten mielesta olevan osto-
prosessin tarkein kohta. Tilausvaiheeseen kohdistuvat suurimmat odotukset onnis-
tumisen suhteen. Tilauksen onnistuminen tai epdonnistuminen johtaa siihen, kuinka

tyytyvaisia asiakkaat ovat toimittajaan ja koko ostoprosessiin.

7.5 Tulevaisuusnakokulma

Koska teoriassakin on kaynyt ilmi vastuullisuuden olevan kasvava trendi, on mieles-
tani oleellista analysoida tuloksia myds tulevaisuuden kannalta. Aikovatko yritykset
jatkossa kasvattaa vastuullisuuden roolia hankinnoissa, tai mita asioita Martelan tulisi

huomioida tulevaisuudessa.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd Martelaa pidetdaan hyvin luotettavana toimittajana.
Kaikki haastateltavat olivat tasta yhta mieltd. Keskustelimme haastattelun aikana
siitd, miten saadaan luotettava suhde asiakkaan ja toimittajan valille. Keskustelussa
nousi esille erilaisia ndakékohtia, mihin Martela on jo kiinnittanyt huomiota, mutta

mita voidaan ehka viela tulevaisuudessa korostaa.

Toimitusaika ja sen paikkansapitavyyden tarkeys luotettavan suhteen saamiseksi
nousivat esille jokaisessa keskustelussa. Toimitusajan tulee olla luvatun mukainen.
Lisaksi koulualan yritys ilmoitti myo6s viestinnan olevan tarkea osa luottamuksen syn-
tymista. Viestinndsta haastateltava mainitsi esimerkkina sen, ettd toimituksen yhtey-
dessa Martelan henkildkunta soittaa ennekuin kalusteet tuodaan. Lisdksi asennuksen
laatu on hyva. Han oli myds hyvin tyytyvadinen toimituksen jalkeiseen palaute-

kyselyyn, jolla voi heti kertoa, jos toimituksessa on ollut ongelmia.

Ohjelmistoalan yrityksen haastateltava arvostaa sitd, etta koko ostoprosessi Marte-

lassa sujuu sovitun mukaisesti. Hinen mielestaan luottamus lunastetaan jokaisen



55

tilauksen yhteydessa. Asiantuntijayrityksen edustajan nosti keskustelussa esille sen,
ettd tarjousprosessin tulee olla lIapindkyva ja konsultoiva. Konsultoinnilla tarkoitetaan
jo aiemminkin esille tullutta pointtia siitd, ettd myyja asiantuntijana kertoo jos asia-

kas on tilaamassa kayttotarkoitukseensa vaaranlaista tuotetta.

Kysyttdessa Martelan vastuullisuudesta kavi ilmi, etta kukaan yrityksista ei juurikaan
ollut tietoinen Martelan vastuullisuudesta ja panostuksista sen edistamiselle. Tama
oli minulle suuri yllatys. Kuitenkaan syy ei asiakkaiden mukaan ole Martelassa vaan
siind, etta heilld ei yksinkertaisesti ole aikaa paneutua toimittajan vastuullisuuteen.
Tasta voisin tehda myos johtopaatoksen jo aiemmankin analysoinnin perusteella;
vastuullisuus ei kuulu tarkeimpiin prioriteetteihin, jonka takia sen tutkimiseen ei 16y-
deta aikaa. Jos taas vastuullisuus olisi toimittajan valinnassa tarkeampi kriteeri, us-

koisin, ettd toimittajan vastuullisuutta selvitettaisiin tarkemmin.

Vastuullisuuden hyddyntaminen markkinoinnissa jakaantui kahtia. Julkisen puolen
toimijat eivat osanneet kertoa, kuinka vastuullisuutta markkinoinnissa hyédynne-
taan, tai hyodynnetaanko lainkaan. Sen sijaan ohjelmistoalan yritys kertoi heidan
markkinointinsa olevan paaasiassa b-to-b markkinointia, jossa korostetaan sosiaalista
puolta, eli yrityksen omia tydntekijoita ja asiantuntijoita. Asiantuntijayrityksen mark-
kinoinnissa vastuullisuus nousee esille ymparistojarjestelman kautta. Esimerkiksi jat-
teiden kierratysta seurataan. He ovat miettineet myos raportointia jatteiden maaras-
ta ja sen kehittymisesta kvartaaleittain. Tata ei ole vield toteutettu, mutta on toden-

nakaoisesti tulossa ajankohtaiseksi tulevaisuudessa.

Kysyessani voisiko Martela jotenkin tukea yrityksen vastuullisuusmarkkinointia, ei
kukaan haastateltavista osannut vastata. Mielestani jo se, ettd Martela on paneutu-
nut vastuulliseen liiketoimintaan ja sen kehittamiseen, olisi yritysasiakkaille markki-
nointikeino, silla he voivat sanoa kayttavansa vastuullista toimittajaa kalustehankin-
noissaan. Julkisen puolen yritys on ajatellut tulevaisuudessa mahdollistaa loppukayt-
tajan, eli asiakkaan, vaikutuksen hankintoihin. Talla hetkella sitda mahdollisuutta ei

vield ole.

Tulevaisuudessa uskon yhteistyokumppaneiden vaikuttavan toimittajan valintaan
nykyistd enemman, silla myos yhteistyokumppaneiden asiakkaat asettavat omat vaa-

timuksensa vastuullisuudesta. Uskon taman siis jatkossa heijastuvan enemman myos
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yhteistydtoimintaan ja yhteistybkumppaneiden valintaan. Teoriassa kerroin, kuinka
vastuullisuuden avulla ollaan voitu tunnistaa eri sidosryhmien odotuksia. Haastatte-
luiden perusteella tata ei kuitenkaan vield ole tapahtunut. Uskon siis, ettd tdma on

asia joka tulee tulevaisuudessa muuttumaan.

8 Kehittamisehdotukset

Martelaa pidetdan tasavertaisena kilpailijana ja hyvana luotettavana toimittajana.
Padosin Martelan toimintaan ollaan oltu hyvin tyytyvaisia. Martela on hoitanut asia-
kassuhdetta asiakkaaseen hyvin ja aktiivisesti. Asiakkaaseen ollaan oltu yhteydessa
Martelan puolelta, johon oltiin tyytyvaisid. Taman saralta esille nousi kuitenkin myos
muutama kehittamisen kohde. Erds haastateltavista oli sitda mieltd, ettd Martelan
suunnittelupalvelu on hieman supistunut entisesta, asiakas toivoisi lisda erilaisia eh-
dotuksia suunnitelmista tarjouksen mukaan. Lisaksi kaksi haastateltavista mainitsi
Martelan hintatason nousseen hieman korkeaksi yksittaisissa toimituksissa. Suurim-

missa kertahankinnoissa hintataso on kuitenkin erittain kilpailukykyinen.

Martelan toiminnassa arvostetaan erityisesti luotettavuutta toimittajana. Ohjelmis-
toalan yrityksen haastateltavan mukaan tilaaminen on helppoa ja yhteyshenkilo6n
ollaan tyytyvaisia. Yhteyshenkil6 tietaa yrityksen historian ja tavallaan tuntee yrityk-
sen tyylin, joka tekee tilauksesta helppoa ja sujuvaa. My0s tuotteet ja palvelu on ko-
konaisuudessaan hyvaa. Asiantuntijayritykselle Martela on pitkdaikainen toimittaja,
jonka palveluita kdytetdan myds inventoinnissa seka suunnittelussa. Martelaa on
kaavailtu myos ensisijaiseksi toimittajaksi, jolloin yhteydenpidon tulisi olla saannolli-
sempaa. Martelan kannattaa siis panostaa jatkossa viestintaa vielad entistd enemman

ja olla asiakkaaseen yhteydessa vielda useammin.

Martelan tuotevastuun osalta yhdelta haastateltavista tuli toive, etta esimerkiksi tyo-
tuolien toimituksessa tuolin asetukset ja sdaadot voitaisiin kerrata kayttajan kanssa.
Tama luonnollisesti kuitenkin edellyttaisi sitd, etta kayttaja on paikalla toimituksen

aikaan. Taman lisdksi sama haastateltava toivoi my06s takuuta siitd, etta tiettya tuo-
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tetta olisi saatavilla tietyn aikaa. Tama helpottaisi hankintaa kun tietaisi, etta samaa

tuotetta saa tarvittaessa jatkossa lisda.

Kuten jo analyysissa mainitsin, kovin moni yritys ei ollut tietoinen Martelan panos-
tuksesta vastuullisuuteen, joten keskusteluissa tuli esille muutama keino miten vas-
tuullisuutta voitaisiin tuoda esille viestinnassa. Ideoina oli, etta vastuullisuutta voitai-
siin viestia tarjouksen yhteydessa. Miten se tapahtuu, on yrityksen paatettavissa.
Mielestani tarjouksessa voisi tuoda esille esimerkiksi tarjottavan tuotteen ekologisia
ominaisuuksia tai tarjota lisdpalveluita, kuten vanhojen kalusteiden kierratysta kalus-
tetarjouksen yhteydessa. Yhdelta haastateltavalta tuli esille ehdotus, etta tarjoukses-
sa olisi mukana tuotemerkkien kohdalla erilaiset yhteenvedot, eli niin sanotut esit-
teet tuotemerkin ominaisuuksista ja mahdollisista vastuullisista seikoista. Tama tar-
koittaisi siis kdytannossa tuotemerkkikohtaisten esittelyiden tekoa, ja niiden liitta-

mista tarjouspyyntdon.

Lisdksi ehdotettiin, ettd myyja voisi kertoa vastuullisuudesta tuotteita valittaessa.
Valintaa tehdessa voitaisiin siis tuoda esille kyseisen tuotteen ekologisia ominaisuuk-

sia, jos niitd on. Tama olisi kdytdannodssa myyjan vastuulle jadvaa tiedotusta.

Itse ehdottaisin, ettd myyjat voisivat asiakaskdyntien yhteydessa nostaa Martelan
vastuullisuutta esille. Vastuullisuudesta voitaisiin myos lahettda suurimmille asiak-
kaille esimerkiksi séhkdiset tiedotteet, jotta he saisivat tietoonsa Martelan tyon vas-

tuullisuuden parissa.

9 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, vaikuttaako vastuullisuus yritysten ostopaatok-
seen. Selvitin tata teoriatiedon sekd teemahaastattelujen kautta. Prosessi alkoi teo-
riatiedon jasentamiselld. Vastuullisesta liiketoiminnasta on saatavilla hyvin paljon
erilaista kirjallisuutta. Tama tuntui aluksi haastavalta, mutta kun l6ysin selkean ja-
sennyskaavan, oli helppo karsia tietoa pois ja valita niista parhaat. Tietoperustan ko-
koamisen jalkeen tein teorian pohjalta haastattelukysymykset. Tama oli mielestani

haastavinta koko prosessin aikana. Haastattelukysymykset kuitenkin lopulta muodos-
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tuivat mielestani vastaamaan hyvin tietoperustaa. Seuraava vaihe prosessia oli haas-
tattelujen tekeminen. Tassa vaiheessa haastetta meinasi tuoda haastattelujen sovit-
taminen kiireisten yritysten arkeen. Ajat saatiin kuitenkin sovittua ja haastattelut

tehtya.

Minulle jdi haastattelusta ja sen tuloksista omien odotuksien vastainen vaikutelma.
Olin hyvin yllattynyt siitd, miten vahan vastuullisuus nakyy yritysten toiminnassa ja
miten vahan se vaikuttaa ostopaatokseen. Kaikissa haastatteluissa tuli esille, etta
hinnalla on edelleen suurin vaikutus ostopaatokseen. Oman aiemman tiedon ja uu-
den teoriatiedon perusteella oletin vastuullisuudella olevan enemman merkitysta
ostopdatokseen. Lisaksi panostus valittdmaan vastuullisuuteen on suurempi kuin
valilliseen vastuullisuuteen. Tama tarkoittaa sita, etta yritykset panostavat enemman
omaan toimintaansa, kuten vaikka sisadiseen kierratykseen, kuin palveluntarjoajan

vastuullisuuteen.

Teoria ja todellisuus eivat viela taysin kohtaa. Voisiko se johtua siitd, etta yritykset
eivat viela tiedosta asiakkaiden odotuksia tarpeeksi hyvin? Kuitenkin vastuullisuuden
avulla naitad sidosryhmien odotuksia opittaisiin tunnistamaan paremmin. Ehka yrityk-

set ole viela mydskadan oivaltaneet vastuullisuuden tuomaa kilpailuetua.

Martela voi hyodyntaa tutkimuksen tuloksia vastuullisuuden kehittamisessa ja erityi-
sesti siind, miten asiasta kannattaa viestia. Vaikka talla hetkella vastuullisuus ei ole
suurin ostopaatokseen vaikuttava tekija, uskon asian muuttuvan hyvin pian. Luulen
etta vastuullisuus nousee viela yhdeksi tarkeimmaksi tekijaksi toimittajaa valittaessa,
silla yritykset tulevat kohtaamaan vastuullisuusvaatimuksia asiakkailta ja yhteisty6-
kumppaneita. Onkin tarkeaa kiinnittda huomiota vastuullisuusviestintaan ja siihen,
miten vastuullisuutta saadaan paremmin asiakkaiden tietoisuuteen. Nadin vastuullista

liiketoimintaa voidaan kayttaa myds kilpailukyvyn parantamiseen.

Tutkimuksen tekeminen oli minulle hyvin mieleinen ja opettavainen prosessi. Tyon
aikana opin ajanhallintaa ja suurten kokonaisuuksien hallintaa. Lisdksi opin paljon
haastatteluprosessista ja siitd, miten haastattelukysymykset kannattaa tehda. Haas-
tatteluvaiheessa huomasin, etta jotkin kysymykset olisi kannattanut esittaa toisella

tavalla. Tutkimuksen aihe oli minulle mielekas, joten kirjoittaminen sujui ongelmitta.
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Vaikka tulokset eivat olleet odotetunlaiset, sain tuloksen, josta on toivottavasti hyo-

tya myos toimeksiantajalle
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Liitteet

LIITE 1. Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset ostoprosessin mukaan:

Perustiedot: yritys, henkil6, asema

Miten vastuullisuus ja sen osa-alueet painottuvat yrityksessanne? Onko osa strategi-
aa/visiota?

Miten vastuullisuus nakyy asiakkaissanne? Miten vastuullisuus nakyy henkilékunnassa? Mi-
ten tdma tulee esille vastuullisuuden eri osa-alueissa (taloudellinen, sosiaalinen, ekologi-
nen)?

Ongelman tunnistaminen ja tarveselvitys:
Mista hankinnan tarve tulee? Miten tarvetta kartoitetaan?
Ketka vaikuttavat hankintoihin? (henkilokunta/asiakkaat)

Vaikuttaako yleinen huono taloudellinen tilanne hankintojen maardan? (taloudellinen vas-
tuu)

Tuoteominaisuudet:
Mita tuoteominaisuuksia pidatte tarkeimpina? (sosiaalinen vastuu)

Miten tuotteen ekologiset ominaisuudet vaikuttavat tuotevalintaan? (ekologinen vastuu)

Toimittajien etsinta:
Mita kautta eri toimittajavaihtoehdot tulevat?

Miten toimittajien valinnassa nakyy vastuullisuuden eri osa-alueet?

Tarjousten pyynto:

Mitka tekijat ovat tarkeimpia eri toimittajia vertailtaessa? (hinta, laatu, toimitusaika
jne.)Miten nakyy tarjouspyynnossa?

Miten tarjouspyynndissa nakyy eri vastuullisuuden osa-alueet?
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Toimittajan valinta:
Miten tarjousten hyvaksynndssa painottuvat eri vastuullisuuden alueet?

Miten yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden vaatimukset vastuullisen liiketoiminnan osalta
vaikuttavat toimittajan valintaan?

Mika on ollut ratkaiseva tekija Martelan valitsemisessa toimittajaksi?

Onko Martela tuonut riittavasti esille vastuullisuuttaan?

Tilaus:
Mitka asiat ovat tarkeimpia tilauksessa?

Mitka asiat ovat tarkeitd, jotta saadaan luotettava suhde toimittajan ja asiakkaan valille?
(toimitusaika, hinta, laatu, viestinta)

Mitka asiat ovat tarkeita tuotevastuussa? Miten tdma nakyy tarjouspyynndssa? (Sosiaalinen
vastuu)

Mita mieltd olette Martelan tuotevastuusta?

Palaute:
Ovatko Martelan tuotteet vastanneet odotuksia?

Mihin vanhat kalusteenne menevat? (ekologinen vastuu)

Lopuksi:

Miten vastuullisuus nakyi viime ostossa? (ekologinen vastuu)

Miten hyédynnatte vastuullisuutta markkinoinnissa? Kuinka nakyy kaytannossa?

Miten Martela voisi tukea yrityksenne vastuullisuusviestintaa?

Minkalaisena toimittajana pidatte Martelaa suhteessa kilpailijoihin?

Mita arvostatte Martelan toiminnassa? Oletteko huomanneet jotain erityista mainittavaa?

Miten Martela voisi tuoda paremmin esille vastuullisuutta toiminnassaan?



