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Tutkielman  tehtdvand on  selvittdd, = miten  yhteiskuntavastuu  arvotetaan
elintarviketeollisuudessa. Tapaustutkimuksen kohteena on elintarvikealan toimija
Snellman Oy Ab. Liséksi tutkielmassa tarkastellaan, kuinka kuluttajat suhtautuvat
vastuullisuuteen, ja mitd he ajattelevat Snellmanin Lihanjalostuksen tuotteiden
vastuullisuudesta. Tarkoituksena on tarkastella, tuoko vastuullisuus lisdarvoa yrityksen
brandiin, ja kuinka kuluttajat arvottavat vastuullisuuden osana ostopaatoksiaan.

Tutkittavaa aihetta on jasennelty teemojen yhteiskuntavastuu, vastuullinen kuluttaminen,
elintarviketeollisuuden yhteiskuntavastuu seka bréndi-identiteetin ja brandi-imagon kautta.

Tutkimuksen analyysimenetelmana on kéytetty teoriaohjaavaa sisallénanalyysia.
Tutkimuksen aineiston muodostaa kuluttaja- ja asiantuntijahaastattelut.
Kuluttajahaastatteluita on kymmenen ja asiantuntijahaastatteluita kaksi.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd yhteiskuntavastuu laajana késitteena on hankala
madritelld, niin yritysten kuin kuluttajien toimesta. Sosiaalisen vastuun teemat olivat
helpoimpia yhteiskuntavastuuta maéariteltdessd. Kuluttajat mieltdvat yhteiskuntavastuun
elintarviketeollisuudessa ruuan puhtautena, henkilostdn hyvinvointina ja paikallisen
hyvinvoinnin tukemisena. Tutkielman tuloksista voidaan paatelld, ettd vastuullisuudella ei
nahda olevan merkitysta ostopaatdsta tehdessa. Vastuullisuus on kuitenkin nouseva trendi
nuorten Kuluttajien keskuudessa. Vastuullisuuden n&hddan muodostavan lisdarvon
yrityksen tuotteisiin, ja sitd mydden myos Snellmanin bréndiin. Snellman pyrkii
vastuulliseen brandi-identiteettiin luomalla mielikuvaa laadukkaista ja lisdaineettomista
tuotteista. Erityisesti sidosryhmien hyva kohtelu sek& ympdristovastuu ja eléinten
hyvinvointi ndhdadén Snellmanilla tarkeéna.

Avainsanat: yhteiskuntavastuu, vastuullinen kuluttaminen, ruokaketju, brandi-imago,
brandi-identiteetti, tapaustutkimus
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1 JOHDANTO

Hallituksen strategiseen ohjelmaan on Kirjattu kérkihanke suomalaisen ruuantuotannon
kannattavuuden parantamisesta, jonka myota kotimaisten, puhtaiden elintarvikkeiden
kayttod lisatddn. Muihin karkihankkeisiin  kuuluvat myo6s hallituksen l&hiruoka- ja
luomuohjelmat sekd ruuan alkuperdmerkintdjen parantaminen. (Valtioneuvosto 2015, 24—
25.) Vuonna 2017 ilmestynyt Ruoka2030: Suomi-ruokaa meille ja maailmalle -selonteko
(Valtioneuvosto 2017) on osa suomalaisen ruuantuotannon kannattavuuteen tahtédavéa
karkihanketta. Selonteossa todetaan seuraavaa: “Vuonna 2030 suomalaiset kuluttajat
syovat kestdvasti ja eettisesti tuotettua kotimaista, maukasta, terveellistd ja turvallista
ruokaa. Kuluttajilla on kyky ja mahdollisuus tehda tietoisia valintoja. Elintarvikkeiden
kysyntdan vastaa lapindkyvd, osaava, joustava seka kansainvélisesti kilpailukykyinen ja
kannattava ruokajarjestelmd. [...] Suomi on vahva Kkorkealaatuisten ja turvallisten

elintarvikkeiden ja elintarvikeosaamisen vientimaa.”

Puhtaiden ja Kilpailukykyisten elintarvikkeiden kéyton lisdédminen on Kirjattuna
hallitusohjelmaan, ja samalla myo6s elintarviketeollisuus on suurennuslasin alla omien
valintojensa kautta niin kuluttajien, median kuin myds péattajien silmissa. Elintarvikeala
on Suomen neljanneksi suurin teollisuudenala — joka yhdeksdas tyopaikka toimii
ruokaketjussa (Tyo- ja elinkeinoministerié 2016,4; Hyryld 2016,9). Ruokaketju tyollistaa
Suomessa noin 300 000 henkil6d, kun mukaan lasketaan alkutuottajat, elintarviketeollisuus
eli elintarviketalot' seka paivittaistavarakauppa (Hyryla 2016, 9). Elintarviketeollisuus
elintarviketalojen merkityksessd koostuu alkutuotannosta eli ruuan kasvatuksesta,
kasittelysta, varastoinnista ja kuljetuksesta (Heikkilda 2014, 32). Suomalaiseen
elintarvikealaan liittyy ruuantuotannon ja huoltovarmuuden ndkokulmien liséksi
maaseudun elinvoimaisuuden, yritt4jyyden ja tyollisyyden kysymyksid. Elintarvikeala
kattaa lisdksi suomalaisen yhteiskunnan hyvinvoinnin kysymyksia esimerkiksi eri-ikdisten
ihmisten ravitsemuksesta, ruokakulttuurista ja makunautinnoista. (TEM 2016, 4.) Namé
lahtokohdat luovat mielekkdan asetelman vastuullisuuden tarkasteluun - kyse ei ole

ainoastaan elintarviketuottajasta ja kuluttajasta.

! T4ss4 tutkielmassa kéytetddn nimitysta elintarviketalot. Synonyymeja ovat muun muassa lihatalo, mutta
case -yritys Snellman tuottaa lihan lisaksi myos eineksié seka eldinten ruokaa.

1



Suomalaista elintarvikealaa tarkastellaan tdssé tutkielmassa elintarviketalon ja kuluttajan
nékokulmasta. Elintarviketalo valikoitui tutkimuskohteeksi, sill4 ala on murroksessa ruuan
hintakilpailun, maaseudun elinkeinojen ndivettymisen, vihredn kuluttajuuden kuin myds

hallitusohjelman karkihankkeiden myo6ta.

Viljelytilan riittavyys, lihankasvatuksen ja maidontuotannon eettisyys, ruokaturvan
takaaminen ja suomalaisen ruuan tulevaisuus ovat kaikki ajankohtaisia asioita, joihin saa
vastauksen tarkastelemalla suomalaisen elintarviketoimijan yhteiskuntavastuullisuutta.
Tutkielmassa haetaan lisaksi vastausta, lasketaanko vastuullisuus yrityksen arvoksi ja
tuotteelle lisdarvoa tuovaksi tekijéksi. Tutkielman tarkoituksena on liséksi tarkastella
kuluttajien arvoja ja asenteita vastuullisuutta kohtaan, ja sitd, ulottuvatko ne kaytdnnon

toimiin.

Tassd tutkielmassa tarkastellaan erityisesti sosiaalista vastuuta sidosryhmateorian
nakokulmasta, silld kuluttajat ovat yksi yrityksen tarkeimmista sidosryhmistd (Freeman
2010). Liséksi keskitytdan ympéristovastuuseen — se luo perustan vastuulliselle ajattelulle

kestdvan kehityksen maaritelméan myota (ym.fi).

Tassa tutkielmassa tarkastellaan miten elintarvikealan yritys Snellman vastaa kysymyksiin.
Snellman on brandin kannalta kiintoisa tutkimuskohde, silld yritys on viime vuosina
kohdentanut markkinointiaan, ja pyrkinyt tietoisesti edistaméan laadukkuuden mielikuvia
yrityksen tuotteista. Snellman on lisdksi neljdntend suomalaisten elintarvikealan

toimijoiden vastuullisuusmittauksessa (Sustainable Brand Index 2017, 29).

Snellmania tarkastellaan bréndinsd kautta, silld “sanaan “brdndi” kiteytyy kuluttajan
kokema liséarvo, jonka vuoksi tuotetta ylipdatadn ostetaan — ja kenties maksetaan myos
parempaa hintaa”, toteaa Hannu Laakso (2004, 14). Ndhdainko vastuullisuuden tuovan
lisdarvoa elintarvikkeeseen tuotteen positioinnissa? Onko vastuullisuudella merkitysté
kuluttajan ostopééatoksissd? Brandin positointi  liittyy keskeisesti kuluttajiin - seka
yhteiskuntavastuuseen, silld positoinnin avulla tuotteelle valitaan “kirki”, jolla tuotetta
markkinoidaan kuluttajalle. Brandi-identiteetti on yritysten ndkemys maineestaan, kun taas
brandi-imago on kuluttajien mielikuvat yrityksestd. Bréndin arvot eivat voi olla
ristiriidassa yrityksen arvojen kanssa, mika luo perustan yrityksen liiketoiminnalle. Arvot

nakyvét yrityksen kaytdnnon toiminnassa, eikd niistd luovuta helpoin perustein. (Sipila
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2008, 69.) Brandin positointi liittyy keskeisesti kuluttajiin seka yhteiskuntavastuuseen, sill&
positoinnin avulla tuotteelle valitaan ulkoiset ominaisuudet, joilla tuotetta markkinoidaan
kuluttajille. Ominaisuudet liittyvét laheisesti arvoihin, joiden perusteella brandia luodaan.
Ominaisuuksiksi voidaan laskea muun muassa tuotteen ympaéristoystavallisyys, laadukkuus

tai hinta.

Toisena tutkimuksen kohderyhmdnd toimivat kuluttajat. He ovat yrityksen tarkeimpia
sidosryhmid ja liiketoiminnan edellytys, mika myos selittdd kuluttajien asenteiden
tutkimuksen tarpeellisuutta. Helsingin  Sanomat  Kkirjoitti  12.8.2017 seuraavasti:
”[ruoka]trendeihin liittyy kuitenkin aina muitakin arvoja kuin tekninen terveysvaikutus.
Ihmiset ostavat itselleen mielikuvia, konsepteja ja ajatuksia. Tdma péatee ruokaan siina
missd muihinkin tuotteisiin.”(hs.fi). Kuluttajien muodostamat mielikuvat ruuasta
vaikuttavat ostokayttaytymiseen, johon yritykset vastaavat. Tastd syystd on térkead tutkia,
mita kuluttajat ajattelevat vastuullisesta ruuasta. Maa- ja elintarviketalouden tutkimuksen
mukaan vastuulliselle ruualle on kysyntad, ja kaikki vastuullisuuden ulottuvuudet koetaan
tarkeiksi. Kuluttajien mukaan ruokaketjun tarkein Kkriteeri on tuoteturvallisuus, ja
ympéristovastuun rooli néhtiin tarkedna osana vastuullista ruuantuotantoa. (Heikkurinen
2012, 23.) Vastuullisuudelle on kysyntdd ja ympéristovastuullisuutta arvostetaan, mutta
nakyyké se ostopaatoksissd? Millaiset ovat kuluttajien mielikuvat vastuullisesta

ruuantuotannosta?

Taman pro gradu -tydon tutkimuskysymyksida on kolme. Ne liittyvat padkasitteisiin

yhteiskuntavastuu, vastuullinen kuluttaminen seké brandi-identiteetti ja brandi-imago.

1) Lasketaanko vastuullisuus yrityksen arvoksi ja tuotteelle lisdarvoa tuovaksi
tekijaksi?
2) Miten kuluttajat mieltavat yhteiskuntavastuun ja vastuullisuuden?

3) Mitka ovat kuluttajien mielikuvat ruuan vastuullisuudesta?

Tutkielma etenee viitekehyksesta tutkimusmenetelmiin ja analyysiosiosta johtop&atoksiin.
Viitekehys tutkielmalle muodostuu yhteiskuntavastuun, elintarviketeollisuuden,

vastuullisen kuluttamisen sek& brandin késitteista ja teorioista.



Yhteiskuntavastuu, vastuullinen kuluttaminen ja brandi ovat laajoja késitteitd, ja ne ovat
rajattu melko tiukasti. Kantava tarkein ké&site, yhteiskuntavastuu on esitelty kattavasti,
mutta esimerkiksi kuluttajien vastuullisuus seka brandi esitelldan tarkasti rajattuna.
Vastuullisuuskysymyksiin keskitytddn kuluttajien ja yritysten nakdkulmasta, ja esimerkiksi
ruokaturvan ja ilmastoystavallisen ruuan kysymykset jaavét taka-alalle. Myds globaalit
ilmastonmuutoksen ja ruokaturvaan merkittavésti vaikuttavat kysymykset rajautuvat pois.
Bréandi késitteend on laaja, mutta tarkastelu on rajattu brandin muodostamiseen ja yritysten
ja kuluttajien nakemyksiin tuotteiden brandista.



YRITYKSEN YHTEISKUNTAVASTUU

2.1 Yrityksen yhteiskuntavastuun synty

Vastuullisuudesta maéaritelménd on puhuttu 1950-luvulta ldhtien, mutta varsinaisesti
vastuullisuusliikkeeksi se maarittyi 1970-luvulla, kun Rooman Klubi? julkaisi Kasvun rajat
-teoksensa (ks. Viitala & Jylhd 2013,349). Yrityksen yhteiskuntavastuu on kaésitteend
kuitenkin suhteellisen nuori, silla se on otettu kayttéon vasta 1990-luvun lopulla, ja 2000-
luvulla se on noussut yritystoimintaa muokkaavaksi ilmioksi (Jussila 2010,9). 2000-luvulla
osa-alueiden toiminnan tulosten rinnalla kiinnitettiin huomiota myés sidosryhmaéajatteluun
eli siihen, ettd myds yritystoimintaa lahelld olevat sidosryhmat olisivat tyytyvéisia
lopputuloksiin. (Jussila 2010, 9.) 2010-luvulla yhteiskuntavastuu ndhdé&an taloudellisten
toimintojen kautta (Suomen Standardisoimisliitto 2006, 8). Tama on kaikua
yhteiskuntavastuun kasitteenmaarittelyn alkuajoilta 1990-luvun lopusta, jolloin haluttiin
Kiinnittdd huomiota yritystoimintaan pitkédlla aikavalilla. Hyvalla ja maéaératietoisella
johtamisella varmistetaan yhteiskuntavastuullisten toimenpiteiden toteutuminen myos
pitkalla aikavélilla. Tama kertoo myds sidosryhmille, ettd yhteiskuntavastuuseen

suhtaudutaan asiaankuuluvasti. (Jussila 2010, 9.)

Yhteiskuntavastuun historia on sidoksissa kestdvan kehityksen historiaan, jonka kautta
haluttiin kiinnittdd huomiota yrityksen pitk&n aikavalin toimintoihin ja niiden vaikutuksiin.
Yritystoimintaan  kaivattiin ~ konkreettisempia  viitekehyksida yleistavoitteiden ja
yleissopimusten sijaan, joihin kestavan kehityksen késite vastasi. (Jussila 2010, 7.) Vuonna
1987 Yhdistyneiden kansakuntien julkaisemassa Our Common Future -raportissa
madriteltiin kestdvin kehityksen kisite ensimmadistd kertaa: ”Kestdva kehitys on kehitysti,
joka tyydyttad nykyhetken tarpeet viematta tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttaa
omat tarpeensa.” (Ympariston ja kehityksen maailmankomissio & Anttonen 1987, 12).
Raportti julkaistiin silloisen Norjan p&éministerin Gro Harlem Brundtlandin vetdman
tyéryhmaén toimesta. Our Common Future -raportissa nykyhetken tarpeiden tyydyttdmista

ei kohdistettu lansimaisten ihmisten vaurauden lisddmiseen entisestddn vaan erityisesti

2 Rooman Klubi on tulevaisuuteen keskittyvé organisaatio, johon kuuluu muun muassa tutkijoita,
tiedemiehid, taloustieteilijoita ja entisia valtion padmiehid. Rooman Klubin tavoitteena on kertoa globaaleista
haasteista muun muassa tieteen avulla. (http://www.clubofrome.org/about-us/) luettu 22.7.2017
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maailman koyhimpien perustarpeiden tyydyttdmiseen (Viitala & Jylhd 2013, 349;
Heikkurinen 10, 2014).

Kestédvan kehityksen maaritelma jakautuu taloudelliseen, sosiaaliseen ja kulttuurilliseen
seké ekologiseen kestdvyyteen. (ym.fi) Kolme kestavyyden ulottuvuutta, sosiaalinen ja
kulttuurillinen, taloudellinen ja ekologinen kestavyys, on otettu osaksi yrityksen
yhteiskuntavastuun maaritelmad 1990-luvulla. Talléin termin kehittelyssa keskityttiin
erityisesti  yhteiskuntavastuun eri  osa-alueiden tunnistamiseen. Tuolloin syntyi

kolmijaottelu taloudelliseen, ymparistolliseen ja sosiaaliseen vastuuseen. (Jussila 2010, 9.)

Suomessa yhteiskuntavastuun termin kehittely kéynnistyi Elinkeinoeldman keskusliitto
EK:n toimesta, kun vuonna 2001 EK:n edeltdja Teollisuuden ja Tyonantajain Keskusliitto
madritteli vuonna 2001 yritysten yhteiskuntavastuun peruskasitteistod. EK:n liséksi
keskeisia toimijoita yhteiskuntavastuun késitteen kehittdmisessa olivat Eettinen foorumi ja
Finnish Business & Society ry. (Jussila 2010, 8.)

2.2 Yrityksen yhteiskuntavastuu kéasitteena

Yhteiskuntavastuun késite on laajalla kansainvéliselld yhteisty6lla luotu viitekehys (Jussila
2010, 9). Yhteiskuntavastuun perinteisen maaritelméan mukaan yrityksen yhteiskuntavastuu
yhdistda  kestdvan  kehityksen  toimet  yrityksen  liiketoimintaan  (Suomen
Standardisoimisliitto 2006, 8).

Yrityksen yhteiskuntavastuu on mééritelty myo6s taloudellisten toimintojen Kkautta.
Yrityksen yhteiskuntavastuuta® ajatellaan tissi yhteydessd johtamistapana, joka huomioi
sosiaalisen vastuun seka ympéristovastuun taloudellisen vastuun tasapuolisena osana.
Tallgin yrityksen yhteiskunnallisesti vastuullinen kdytos johtaa pitkan aikavalin kestdvaan
liiketoimintaan. (Suomen Standardisoimisliitto 2006, 8; Jussila 2010, 9; Viitala & Jylha
2013, 348.) Talloin vastuullisuus tukee liiketoimintaa voittoa tuottavaan suuntaan ja voi

lujittaa osaltaan yrityksen kilpailukykya. Vastuullisuuden merkityksen néhdain olevan

% Englanniksi Corporate Social Responsibility eli CSR. Suomessa kaytetaan myds termeja yritysvastuu,
vastuullinen liiketoiminta, ja yrityskansalainen, jotka kaikki nahdaan synonyymeina yhteiskuntavastuulle.
Téssa tutkielmassa termi kulkee nimell& yhteiskuntavastuu (Jussila 2010, 9; Viitala & Jylhd 2013, 348.)
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yritykselle myos strateginen, jolloin vastuullisen liiketoiminnan hyddyt ovat 10ydettavissa
pitké&n ajan kannattavuuden lisaksi myos maineriskin hallinnasta seka yritys- ja tuotekuvan
kehittdmisesta. (Viitala & Jylha 2013, 349.)

Taloudellinen vastuu on siis yksi osa-alue yrityksen liiketoiminnassa, eika hallitseva osa
kokonaisuutta. (Suomen Standardisoimisliitto 2006, 8.) Tall6in ndhdaan, ettd yritykselld on
yhteiskunnassa ja liiketoiminnassa muitakin tehtdvid kuin omistajiensa voiton
maksimointi. Perinteisesti ajatellen yritysten rooli yhteiskunnassamme on ollut tuottaa
hyodykkeitd tai palveluita ja lisata varallisuutta ihmisten hyvinvoinnin lisddmiseksi.
(Viitala & Jylhd 2013, 348.)

Tatd yhteiskuntavastuun tasapainoista kolmijaottelua sosiaaliseen, ymparistolliseen ja
taloudellisen vastuuseen kutsutaan nimelld Triple Bottom Line, jota on my6hemmaéssa
keskustelussa  tarkennettu  lisgjaotteluilla.  Sosiaalinen  vastuu  jaetaan  usein
tyéhyvinvointiin, ihmisoikeuksiin, l&hialueeseen ja tuotevastuuseen. (Jussila 2010, 15-16.)
Euroopan unioni on jakanut sosiaalisen vastuun ylakasitteeksi, jonka alle jakautuvat

taloudellinen ja ekologinen vastuu (Viitala & Jylhd 2013, 350).

Vastuullisen liiketoiminnan merkitys on kasvanut; globalisaation, taloudellisen
hyvinvoinnin ja kuluttajien tiedostamisen kasvun myo6td on Kiinnitetty huomiota siihen,
mill& ehdoilla ja etenkin mihin arvoihin nojaten taloudellista hyvinvointia tuotetaan
(Puoskari 2006, 1, Viitala & Jylhd 2013, 348). Myos vapaamarkkinaideologia, sen myo6té
lisadntyneet globaalit ongelmat sekd kansalaisaktivismi ovat korostaneet ja lisdnneet
yritysten yhteiskuntavastuun vaatimuksia (Anttiroiko 2004, 18).  Lisaksi yritysten
toimintaympaéristot ovat  monipuolistuneet, mikd on  osaltaan laajentanut

yhteiskuntavastuun kasitetta (Puoskari 2006, 1).

Yritysten vélinen kilpailu on koventunut, ja muuttunut globalisaation myota
kansainvéliseksi. N&iden rinnalla my0s kansainvélinen ja kansallinen lainsdadantd seké
yritystoimintaa koskevat kansainvéliset sopimukset ja julistukset ovat myds omalta
osaltaan kasvattaneet yritysten yhteiskuntavastuun vaatimuksia. (Puoskari 2006, 1.)
Lansimaisia yhteiskuntia on liséksi moitittu imperialististen rakenteiden yllapitdmisesta ja

haluttomuudesta parantaa kehitysmaiden ongelmia (Anttiroiko 2004, 18). Nama kaikki



syyt ovat lisdnneet yhteiskuntavastuullisen yrityksen paineita ja vaatimuksia

yhteiskuntavastuulliseen toimintaan.

Asmo Kalpala toteaa (2004) yhteiskuntavastuun perimmaéisen kysymyksen liittyvén
arvoihin ja arvojérjestykseen. On kyse siitd, mill4 hinnalla yritys on valmis tayttdmaan
taloudellisen vastuunsa edellytykset. (Kalpala 2004, 13.) Yrityksen arvokeskusteluihin
liittyy osaltaan myos se, mitk& ovat yhteiskuntavastuun tavoitteet. Niitd voivat olla muun
muassa maineenhallinta, sosiaalisen padoman kehittdminen, kilpailuedun saavuttaminen,
tai taloudellisen tuoton parantaminen. (Kalpala 2004, 15.) On kuitenkin tarkedd huomata,
ettd yhteiskunnallisesti vastuullinen yritys ei pyri saamaan taloudellista tuottoa hinnalla
milld hyvénsd, vaan se toteuttaa kestdvan kehityksen eri ulottuvuuksia toiminnassaan
(Kalpala 2004, 14).

Arvot ja arvojarjestys liittyvat olennaisesti myos yritysten itseséatelyyn ja oma-
aloitteisuuteen; yrityksen taytyy oma-aloitteisesti sdddelld ja ohjata toimintaansa
vastuullisemmaksi, ilman ulkopuolisia sdadoksia ja vaatimuksia. Itsesaatelyn késite on
sidoksissa vapaaehtoisuuden kasitteeseen; yhteiskuntavastuullinen yritys toteuttaa
vastuullista toimintaa yrityksessdén vapaaehtoisesti, jotta voidaan mitata yrityksen pitkén
tahtdimen vastuullisuutta seké yrityksen todellista sitoutumista asiaan. (Jussila 2010, 10.)
Yrityksen yhteiskunnallisesti vastuullisen toiminnan valintoihin ja syihin keskeisena

liittyvat arvot, joiden mukaan liiketoimintaa ohjataan.

2.3. Yhteiskuntavastuullisuuden tasot - omaehtoista vai lakien sanelemaa
vastuullisuutta?

Viitala ja Jylhd madrittelevat  yrityksen  yhteiskuntavastuun  omaehtoiseksi
vastuullisuudeksi, joka tukee yrityksen liiketoimintaa. Vastuullisuus madrittyy talldin
yrityksen arvojen, tavoitteiden ja periaatteiden perusteella. (Viitala & Jylha 2013, 348,
355.)

Yrityksen yhteiskuntavastuullisuudelle on kuitenkin 16ydettavissa omaehtoisuuden tasot,

jotka my0s ohjaavat eri osa-alueiden linjausten ja tarkempien toimintasuunnitelmien tekoa.



Jussila (2010, 56) nakeekin yrityksen yleisen ja eri osa-alueiden tavoitetasojen méarittelyn
yhdeksi yhteiskuntavastuun johtamisen keskeisimméksi tekijaksi. Nama tasot ovat
maadriteltavissd, kun yrityksen arvot ja periaatteet puretaan tavoitteiksi, jotka saavutetaan
toimintaprosesseissa ja toiminnoissa. Naiden vastuullisuustavoitteiden kautta selvennetaan,
minkd roolin yritys saa vastuullisuuskeskustelussa; onko yritys edelldkéavija vai
noudattaako se vain lakia. Tavoitteet saavutetaan toimintasuunnitelman avulla. (Viitala &
Jylhd 2013, 356.) Vastuullisuus jaa kuitenkin usein kauaksi tavoitteistaan ja irralliseksi
yrityksen liiketoimintastrategiasta. Tasta syysta vastuullisuus tulisi pystyé sisallyttdméén
osaksi strategiaa ottamalla vastuullisuuteen liittyvdt teemat huomioon heti
strategiaprosessin alkuvaiheissa. (Viitala & Jylhd 2013, 357-358.)

Yhteiskunnallisesti vastuullinen yritys sitoutuu omaehtoisesti noudattamaan eettisia
toimintatapoja ja ohjeistuksia, jotka kulkevat nimella eettinen ohjeistus® tai
yhteiskuntavastuuraportti  (Kalpala 2004, 15; Viitala & Jylhd 2013, 355)
Yhteiskuntaraportin eettiset toimintatavat ohjaavat yrityksen liiketoimintaa ja periaatteita
yrityksen  johdon,  henkiloston ja  myds  joidenkin  sidosryhmien,  Kkuten
yhteistyokumppaneiden hyvédksi. Tam& ohjeistus siséltdd yrityksen noudattamat
keskeisimmat vastuullisen johtamisen linjaukset ja periaatteet. Eettisen ohjeistuksen tulisi
heijastaa yritykselle tarkeiden sidosryhmien odotuksia. (Viitala & Jylhd 2013, 355, 357.)

Jussila (2010, 56-57) seka Viitala ja Jylhd (2013, 356) ovat jaotelleet yrityksen
vastuullisuuden tavoitetasot neljaan eri luokkaan. Ensimmadiselld tasolla ovat yritykset,
jotka noudattavat lainsdadantod sekd hyvia kaytanteita eli esimerkiksi yleisia eettisia ja
yhteiskuntavastuullisia ohjeistuksia, oman toimialansa sitoumuksia tai kansainvélisia
sitoumuksia, kuten YK:n Global Compact -sitoumuksia (Jussila 2010, 56; Viitala & Jylha
2013, 356). On kuitenkin huomattava, ettd varsinkin Suomessa tdman alimman tason
lilketoimintaa ei voida edes pitdd vastuullisena vaan ainoastaan lakien, s&adodsten ja
yleisten sitoumusten noudattamisena (Jussila 2010, 56). Varsinainen yrityksen
yhteiskuntavastuun toteuttaminen alkaa siis vasta toiselta tasolta (Jussila 2010, 57). Téall4
tasolla ovat yritykset, jotka vastaavat sidosryhmien odotuksiin ja vaatimuksiin
selvittdmalla eri sidosryhmien sellaiset toiveet, jotka ylittdvéat lainsdddannon ja eri

sitoumuksien tason. Paine toimia vastuullisesti tulee yrityksen toimintastrategian
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ulkopuolelta, eikd ndin ole vield omaehtoista vastuullisuutta vaan esimerkiksi kuluttajien
odotuksiin vastaamista. (Jussila 2010, 57; Viitala & Jylha 2013, 35.) Kolmannella tasolla
on yritysten omaehtoinen vastuullisuus, jossa vastuullisuuskysymykset nahddan osana
liiketoimintastrategiaa ulottuen yrityksen Kkaikille osa-alueille ja siten yrityksen
henkilostoon. Talla tasolla vastuullinen liiketoiminta on yritykselle ajattelutapa, eika sita
ole eriytetty omaksi toiminnokseen (Viitala & Jylhd 2013, 357). Jussila (2010) néakee
yritysvastuun kolmannen tason niin, ettd yritys kykenee aktiivisesti ennakoimaan
sidosryhmien odotuksia ja pyrkii ennakoivasti toimimaan ja nayttdamaan mallia alan muille
toimijoille. Samalla yritys esittelee sidosryhmille uusia toimintatapoja (Jussila 2010, 57).
Viestintd vastaa yrityksen toimintaan talld tasolla (Viitala & Jylhd 2013, 357).
Korkeimmalla ja neljannellda vastuullisuuden tasolla toimivat yritykset kykenevat
hyodyntdmaén vastuullisuutta aidosti kilpailussa ja yrityskuvansa rakentamisessa. Tallgin
yrityksen liiketoiminta on lahtoisin vastuullisuuden periaatteista. Korkeimman tason
toimijat kehittdvat markkinoita ja kysyntdd mutta luovat toimillaan myo6s kilpailuetua.
Vastuullisuuden voidaan néhda tuovan yritykselle etua suhteessa kilpailijoihinsa seka
imagohyotya joihinkin asiakasryhmiin nahden. Yritykset eivat ole juurikaan hyddynténeet
tatd imagohyotya. (Jussila 2010, 57; Heikkurinen 2012, 4-5; Viitala & Jylhd 2013, 356—
357.)

Vastuullisuudessa aktiivinen yritys on selkiyttanyt vastuullisuuden osaksi toimintatapojaan
— se on sisdanrakennettua, yrityksen tyylille sopivaa. Yritys vahvistaa toimillaan sit,
mihin on sitouduttu ja miten on aiemmin toimittu oikein. Vastuullisuuden ulottuessa
yrityksen  pdivittaisiin -~ toimintoihin ~ se  edistdd  henkiléston  sitoutumista
vastuullisuuskysymyksiin. (Viitala & Jylha 2013, 357.)

Vastuullisessa yrityksessd toiminnan arvioinnin mittarit ovat vertailtavissa sek& ovat
yhteismitallisia. Kehitystd on helppo seurata. Vastuullinen yritys on Kkilpailijoistaan
riippumaton, jolloin se voi ylittdd alan normeja vastuullisuudessa. (Viitala & Jylhd 2013,
357.)
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Hyddyntdminen
yrityskuvassa

Omaehtoinen ennakoiva ja
innovatiivinen vastuullisuus

Sidosryhmien esittdmiin odotuksiin vastaaminen

Lainsdddannon ja vastaavien yleisten sitoumusten noudattaminen

Kuvio 1: Vastuullisuuden tasot (Jussila 2010, 56)

Viitalan ja Jylhén (2013) seka Jussilan (2010) suosima tavoitetasojen pyramidi (ks. Kuvio
1) on ollut kaytdssa yleisesti Suomessakin jo 2000-luvun alusta léhtien, mutta se on
heréttanyt myos Kritiikkid. Tasta syysta se nykyisin ndhdaan ennemmin negatiivisesti kuin
objektiivisena ohjenuorana yrityksen yhteiskuntavastuulliseen toimintaan. (Jussila 2010,
57.) 2000-luvun alussa erityisesti kansalaisjérjestot tulkitsivat pyramidia melko tiukasti,
jolloin yrityksien toivottiin olevan esimerkillisia yhteiskuntavastuun toteuttamisessa ennen
kuin se liitettiin osaksi yrityskuvaa mainonnan tai viestinnan avulla. Monet yritykset
ovatkin hyodyntaneet yksittaisia yhteiskuntavastuullisuuden toimenpiteitddn osana
yrityskuvansa kohentamista, vaikka ne ovat toimillaan pyramidin alimmilla tasoilla.
Kuitenkaan kansalaisjarjestot ja muut yhteiskuntavastuusta kiinnostuneet sidosryhmat eivat
ole puuttuneet yrityksien yrityskuvan eli brandi-identiteetin rakentamisessa siihen, etta
yrityksen yrittdvat kohentaa ja samalla rakentaa yrityskuvaansa aikaisempaa enemman.
Tama kertoo riskistd, ettd liian aikaisin toteutettu yrityskuvan rakentaminen voi johtaa
viherpesusyytoksiin. (Jussila 2010, 57-58.)

Viherpesulla viitataan yritysten harjoittamaan yleisen mielipiteen muokkaamiseen, jotta
yritykset néyttéisivat ympadristoasioihin aktiivisesti sitoutuneilta, vaikka tosiasiallisesti
yritysten voittoa tuova toiminta on sdilynyt entiselld&n. Yritykset, jotka hoitavat

ymparistosuhteita, ovat keskeisia viherpesun toimijoita. Nama yritykset pyrkivéat tuomaan
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viestidan esille muun muassa viestintavélineissd ja konferensseissa. (Burch, Lawrence &
Lyons 2006, 73.)

2.4 Taloudellinen vastuu

Taloudellisesti vastuullinen yritys vastaa omistajiensa tuotto-odotuksiin seka tuottaa
taloudellista lisdarvoa yhteiskuntaan sek& liittyy osaltaan myos riskienhallintaan. (Kalpala
2004, 14; Rohweder 2004, 97). Liisa Rohweder (2004, 97) jakaa yritysvastuun kolme
ulottuvuutta vélittoméaéan ja valilliseen vastuuseen. Taloudellisen ulottuvuuden véliton
vastuu liittyy yrityksen sidosryhmiin: henkil6stdon, yhteiskuntaan tai osakkeenomistajiin.
Henkilostolle maksetaan palkka ajallaan ja oikean suuruisena, yritys maksaa veronsa
yhteiskunnalle ja osakkeenomistajilleen oikeansuuruisen osingon. Valillinen vastuu
kytkeytyy yrityksen toiminnan valillisiin vaikutuksiin: toimipaikan ja toimintojen sijainnin
taloudellisiin  vaikutuksiin, yrityksen toiminnan kansantaloudellisiin vaikutuksiin tai

yritystoiminnan merkittavyyteen. (Rohweder 2004, 97.)

Taloudellinen toiminta on varsin vanha keskustelu- sek& tutkimusaihe - onhan
taloudellinen kasvu yrityksen ensisijainen tavoite (Rohweder 2004, 99; Kalpala 2004, 14).
Taloudellisesti vastuullisen toiminnan perusajatus kytkeytyy kuitenkin siihen, ettd
taloudellinen kasvu saavutetaan hallitusti ja eettisesti hyvaksyttavalla tavalla. Talloin kasvu
tuotetaan  oikeudenmukaisesti vaarantamatta ymparistod. (Rohweder 2004, 99;
Koivuporras 2006, 62.) Taloudellisen vastuun toiminnot kytkeytyvat osaksi myds siihen,
ettda yritys kohtelee sidosrynmidan hyvin, sekd taloudellisissa ettd sosiaalisissa
kysymyksissd. Myos sidosryhmien  vaatimukset yrityksen kokonaisvastuulliseen
toimintaan ovat lisdantyneet. Yrityksen ei tulisi tavoitella ainoastaan taloudellista lisdarvoa
hinnalla mill4 hyvansd, vaan sosiaaliset ja ekologiset vaikutukset tulisi ottaa huomioon
yrityksen maineen, uskottavuuden ja pitk&n aikavélin kannattavuuden suunnittelussa.
(Rohweder 2004, 98.) Liséksi maineikkaasti hoidettu yrityksen yhteiskuntavastuu lis&é
yrityksen brandin arvoa, parantaa markkina-asemaa seka tukee yrityksen voitontavoittelua.
Tama nédkemys kantaa nimed strateginen etiikka. (Joutsenvirta, Halme, Jalas & Mékinen
2011, 15-16.)

Vaikka sidosryhmien ja muiden yritysten vaatimukset taloudellisesti vastuulliseen

toimintaan ovat kasvaneet, on kulutuksen ja talouskasvun kyseenalaistaminen liike-
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elamassa ilmeinen tabu. Taloudellinen kasvu néhdddn yrityseldmissd liian “’pyhéksi”,
jonka takia vastuullisuudesta ei juuri keskustella liike-elaman diskursseissa. (Kallio 2006,
110-111.) Liséksi taloudellinen kasvu ja kestavé kehitys nahdaan keskendén ristiriidassa
olevina kaésitteina (Koivuporras 2006, 62). Kasvua tavoiteltaessa tulisi kuitenkin pyrkié
punnitsemaan kasvun ei-toivotut seuraukset ja arvioimaan toivottujen vaikutusten
seurauksia — taloudellisen kannattavuuden liiallisella korostamisella voi olla jopa haittoja
ennemmin kuin hyotyjad (Kallio 2006, 110-112; Joutsenvirta ym. 2011, 16). Puhtaasti
yrityksille kannattavin ja mieluisin ratkaisu ei ole aina yhteiskunnallisesti ja eettisesti
kestdva. Yritysten vastuukdyténteissa ei usein pohdita esimerkiksi sosiaalisen tai
ympéristovastuun  kysymyksid kuten tulojen ja hyvinvoinnin oikeudenmukaista
jakautumista tai ympaéristoon kohdistuvien vaikutusten hallintaa. (Joutsenvirta ym. 2011,
16.)

Sitran Elina Kiiski Kataja nostaakin (2017) esille talouden tavoitteiden mittaamisen sijaan
hyvinvoinnin lisadntymisen mittaamisen. Kiiski Kataja ehdottaa, ettd taloutta ja sen
onnistumista mitattaisiin hyvan elaman edellytyksilla, kuten ravinnolla, puhtaalla vedella
tai demokratian saatavuutena, ja toisaalta myos maapallon kantokykyyn liittyvien lukujen
kautta. Téallaisia ovat esimerkiksi eldinlajien havidmisen tai veden saastumisen mittaristot.
(sitra.fi 2017.)

2.5 Sosiaalinen vastuu

Yrityksen sosiaaliselle vastuulle ei ole ollut niin selkeérajaista maéaritelmaa kuin
taloudelliselle tai ymparistolliselle vastuulle. Sosiaalinen vastuu onkin maaritelty monen
eri tutkijan toimesta ulkoiseen ja sisdiseen vastuuseen, josta se on jaoteltu pienempiin osa-
alueisiin. (Kalpala 2004, 14; Anttiroiko 2004, 48.) Lyhyesti sanottuna yrityksen sosiaalinen
vastuu kattaa sisélleen hyvan henkilostopolitiikan, hyvét sidosryhmdsuhteet ja

ihmisoikeuden kunnioittamisen.

Asmo Kalpala (2004, 14) on jakanut sosiaalisen vastuun yrityksen sisdisiin toimintoihin ja
yrityksen ulkopuolisiin toimintoihin. Yksinkertaistetusti ajateltuna yrityksen sosiaalinen
vastuu kattaa sisalleen niin hyvan henkilostopolitilkan kuin my6s vastuullisen

sidosryhmétoiminnan.
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Ari-Veikko Anttiroiko on jakanut yrityksen sisalla tapahtuvan sosiaalisen vastuun
yrityksen yleishumanistiseksi vastuuksi ja hyvinvointivastuuksi. Yleishumanistinen vastuu
sisaltdd kysymyksia ihmisoikeudesta, ihmisarvon kunnioittamisesta seké tasa-arvosta ja
oikeudenmukaisuudesta. Hyvinvointivastuun osa-alueessa henkiléstolla on taloudelliset,
sosiaaliset ja sivistykselliset perusoikeudet. Lisdksi Anttiroiko on maaritellyt
hyvinvointivastuun alaisuuteen muun muassa edelld mainitut henkildston hyvinvoinnin,
koulutuksen ja itsensé toteuttamisen. (Anttiroiko 2004, 48.) Sosiaalisen vastuun ulkoisiin
tekijoihin ~ on  méaritelty  poliittis-oikeudellinen ~ vastuu  sekd toiminnalliset
sidosryhméavastuut (Anttiroiko 2004, 48). Yleishumanistisen vastuun voidaan ajatella
siséltyvan my0s sosiaalisen vastuun ulkoisiin tekijoihin, etenkin téssé tutkielmassa, jossa
tutkitaan markkinoinnin menetelmié osana yrityksen yhteiskuntavastuuta. Se, kuinka yritys
mainostaa ihmisoikeusasioista tai tuotteiden tuottamistapojen oikeudenmukaisuudesta ovat
syitd, miksi yleishumanistisen vastuun voidaan ajatella liitettdvdn myos osaksi sosiaalisen
vastuun ulkoisia tekijoita. Sosiaalisen vastuun alaisuuteen kuuluva poliittis-oikeudellinen
vastuu on osa sidosryhmatoimintaa, jonka alle lasketaan kuuluvaksi poliittiset toimijat,
eriasteiset oikeuselimet seké hallinnolliset organisaatiot. Poliittis-oikeudellisen vastuun alle
kuuluvat muun muassa demokratia, oikeudellisen vastuun kysymykset seka hallinnon
toiminta ja virkavastuu. Toiminnallinen sidosryhmévastuu koostuu asiakkaista, omistajista,
alihankkijoista, julkisesta hallinnosta, rahoittajista ja Kilpailijoista, joiden kanssa
yhteiskuntavastuullinen yritys pyrkii luomaan hyvan ja luotettavan

vastavuoroisuussuhteen. (Anttiroiko 2004, 48.)

2.5.1 Sidosryhmateoria osana yrityksen sosiaalista vastuuta

R. Edward Freeman (Freeman 2010, 6) esitteli sidosryhméteorian® vuonna 1984. Sen
perusajatuksena oli, ettd yritys tiedostaisi eri sidosryhmien tarpeet, aseman ja merkityksen
ja toimisi niin liiketoiminnassaan, ettei yritys loukkaa mitééan yrityksen kanssa keskeisessa
asemassa olevaa ryhmaéa tai huononna suhteitaan niihin. (Ks. Viitala & Jylhd, 2013, 370.)
Teorian keskeinen ndkemys on, ettd yrityksen harjoittama liiketoiminta on eettista ja
moraalisesti kestdvéa ja ettd se huomioi sidosryhmat tasapainoisesti. Yrityksen kannalta

sidosryhméatoiminta on onnistunutta silloin, kun se on huomioinut erilaisten ryhmien

% Stakeholder theory
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intressit ja tunnustanut niiden tarkeyden oman toimintansa kannalta. (Viitala & Jylhé.
2013, 370.)

Yritystoiminta perustuu yrityksen sidosryhmasuhteisiin, jotka voidaan laskea yrityksen
ulkoiseksi sosiaaliseksi vastuuksi Kalpalan (2004, 14) mukaan. Sidosryhmat ovat ryhmia,
joiden kanssa yritys on yhteisty0ssé ja tekemisissd osana liiketoimintaansa. Yritys on
riippuvainen sidosryhmista samalla tavoin kuin yksityisista henkilGistd, toisista yrityksistéa
ja yhteisoistd koostuvat sidosryhmat ovat riippuvaisia yrityksesta. (Viitala & Jylha 2013,
370.) Sidosryhmat muodostavat sidosryhméaverkoston, jonka térked osa ovat ndiden
toimijoiden valiset suhteet ja niiden toimivuus. Eri sidosryhmien painoarvo yritykselle
vaihtelee yrityksen tilanteen ja toiminnan luonteen mukaan. Kuitenkin sidosryhméteorian
perusajatuksen mukaisesti on tarkead tyydyttda kaikkien sidosryhmien tarpeita. (Viitala
ym. 2013, 372.)

Yrityksen ulkoinen sosiaalinen vastuu nékyy osallistumisena yhteiskunnan ja
lahiympariston kehittdmiseen. Sidosryhmatoiminta on tdrkedssd osassa: miten yritys
suhtautuu kuluttajiin, asiakkaisiin sekd yhteistydkumppaneihin méarittad keskeisesti myos
yrityksen sosiaalista vastuullisuutta. (Kalpala 2004, 15.) Sidosryhméatoimintaan sisaltyy
kuluttajien kautta tuoteturvallisuuden ja kuluttajansuojan kehittdminen ja huomioiminen ja
hyvat suhteet yrityksen lahiyhteisoihin, kuten alihankkijoihin, mediaan ja kuluttajiin
(Neilimo 2004, 131).

Sidosryhmien jasenet odottavat saavansa arvoa tai hyotya itselleen luovutettuaan rahassa
mitattavia panoksia yrityksen liiketoiminnan hyvaksi. Ndin molemmat osapuolet hyotyvat
toisistaan ja yhteistydsta. Esimerkiksi yrityksen tyontekijat saavat panoksestaan palkkaa,
mutta saattavat odottaa my0ds hyvaa tyoilmapiirid, hyvéa kohtelua tyonantajan toimesta ja
tyon merkittavyyttd. Asiakkaat ovat yrityksen yksi tdrkeimmistd voimavaroista, silla he
antavat sek& panoksensa yrityksen liiketoiminnan kannattavuudelle mutta myos tiedollisen

hyoédyn yritysten tuotteiden tai toiminnan parantamiseksi. (Viitala & Jylhd 2013, 371.)
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2.6 Ymparistovastuu

Yritysten paineet ymparistdasioiden huomioimiseen alkoivat, kun yritysten oli vastattava
lainsdadanndn vaatimuksiin. Ymparistokysymyksiin liittyva yhteiskunnallinen keskustelu
alkoi lisdantya Suomessa 1960-luvulla. Lopullinen kaanne tapahtui 1990-luvun lopulla,
kun yritysten suhtautuminen vastuullisuuteen muuttui. Nykyaén yritykset huomioivat
vastuullisuuden ja osallistuvat toimillaan myds vélillisen vastuun toimintoihin. (Rohweder
2004, 100.) Yksi motivaatiotekija ymparistévastuun parantamiseksi yrityksessa voi olla
asiakkaiden kiinnostus. Kiinnostuksen on havaittu vaikuttavan erityisesti pitkaaikaisissa
asiakassuhteissa. Talloin hyvin hoidetut ymparistdasiat ndhdéan yhdeksi liséarvoa tuovaksi
tekijaksi. Yrityksen johdon tulisi toimia muutoksen alullepanijana kohti
ymparistovastuullisempaa yritysta, jotta vaikutukset ulottuvat laajemmalle. (Pihkola 2005,
46-47.)

Rohweder (2004) jaottelee ymparistovastuun vélilliseen ja valittdmaan vastuuseen. Valiton
vastuu madrittyy yrityksen omien ymparistotoimien ymparille eli yrityksen itsensa
aiheuttamien ympaéristdongelmien ja riskien hallintaan ja luonnonvarojen kestavaan
kayttoon. Ympdristovastuustaan huolehtiva yritys toimii siten, ettei raaka-aineita ja
energiaa tuhlata ja ettd paastdjen ja jatteiden méaara pyritddn minimoimaan. (Rohweder
2004, 99-100.) Resurssien tehokas kayttd on kuitenkin vain yksi ymparistévastuullisen
yrityksen keinoista toimia. Kokonaisuuden kannalta on tarkead, ettd ympéristovastuullisen
yrityksen tavoitteet ulottuvat koskemaan koko toimintaketjua. (Rohweder 2004, 100;
Burch, Lyons & Lawrence 2006, 84.) Vilillinen vastuu liittyy yrityksen vaikutuspiirissa
olevien yhteistyokumppaneiden toimiin, esimerkiksi luonnon monimuotoisuuden
turvaamiseen ja luonnonsuojeluun liittyviin hankkeisiin osallistumiseen. Ympaéristovastuun
madrittelyssé voidaan kayttaa elinkaariajattelua. Ajattelumallissa arvioidaan tuotteen koko
elinkaaren aikaiset ymparistoa koskevat toiminnot, niin valilliset kuin vélittdmaétkin toimet.
Myos alihankintojen toiminnot arvioidaan. (Rohweder 2004, 99-100, 181; Pulliainen
2004, 184.)

Ympadristomerkit perustuvat elinkaariajatteluun. Tuotteen jalostusketjun tulee olla
kokonaisvaltaisesti  hallittu ja l&pindkyvd, jotta ympaéristomerkkid voi hakea.
Ympadristomerkkien  tavoitteena on védhentdd tuotteiden elinkaaren  aikaisia

ympdristOvaikutuksia, edistad ympéristomyonteisyyteen painottuvaa tuotekehitysta, lisata
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ja kehittdd vastuullista liiketoimintaa sekd herételld kuluttajien ostopé&atoksia
vastuullisemmiksi. Ymparistbmerkin suosio on viime vuosina kasvanut, mik& osaltaan
johtuu kuluttajien  kasvaneesta  kiinnostuksesta ymparistéd kohtaan. Erilaisten
ymparistomerkkien voidaankin ajatella olevan yksi kilpailukyvyn ulottuvuuksista.
(Rohweder 2004, 181.) Elintarvikealalla vastuullisuusmerkki usein liittyy esimerkiksi
siirtymé&an maatalouden tehotuotannosta kohti kestavéan kehityksen periaatteita noudattavaa
tuotantoa, esimerkiksi luomutuotantoa. Elintarviketurvallisuutta koskevat standardit
puolestaan tavoittelevat riskienhallintaa, eivatka niinkain uusia markkinoita. (Sorsa &
Jolkkonen 2014, 11,13.)

Tuotteelle voidaan myéntad myds hallintajarjestelman kautta erilaisia sertifikaatteja, jotka
perustuvat yritysten vapaaehtoisuuteen. Myds ympadristomerkit ovat vapaaehtoisia
yritykselle. Hallintajarjestelmén tavoitteena on kytked kestdvan kehityksen osa-alueet
jarjestelmalliseen kehittdmiseen. Ymparistomerkkejd, kuten Joutsenmerkkia tai EU:n
ymparistomerkkia myodnnettdessd huomio kiinnittyy siihen, millaisia ympéristovaikutuksia
tuotteella on jo. Hallintajérjestelmissa hakija méaérittelee itse oman vastuullisen toimintansa
tason. Tuotemerkeilld on talloin vélittdmia vaikutuksia ympéristokuormituksen maaraan tai
tyontekijoiden olosuhteisiin, kun taas hallintajarjestelma ei aina takaa, ettd yrityksen
tuotteen  ympaéristovaikutukset pienenevat. Kuitenkin on hyvd huomata, ettad
hallintajarjestelméat ja merkit tukevat toisiaan, silla hallintajarjestelma pyrkii
tuoteldhtoiseen kehitystybhon ja ymparistomerkit johtamiseen ja ké&ytdnnon tyohon.
(Rohweder 2004, 193.)
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3 YHTEISKUNTAVASTUU
ELINTARVIKETEOLLISUUDESSA

Yhteiskuntavastuuta tarkasteltaessa on hyvd huomata, ettd toimiala vaikuttaa yrityksen
yhteiskuntavastuuseen. Eri toimialoilla on ollut esimerkiksi erilaisia ohjeistuksia
raportoinnin tai mittauksien suhteen. Toimialakohtainen korostaminen tekee yrityksen
yhteiskuntavastuusta, sen kehittdmisesta ja viestinnésta selkedamman, silla sidosryhmien on
helpompi rajata yritysten arviointia vain tiettyyn toimialaan. Tarkastelu vain yhden
toimialan kesken vadristad kuitenkin ongelmia, joita esiintyy tdman tarkastelutavan myota.
Keskustelu muuttuu yleisesta yhteiskunnallisista toimialaa koskevista ongelmista kohti
ratkaisulahtoistd keskustelua. (Jussila 2010, 35.)

Elintarviketeollisuuden toimialalla ymparistokysymykset ovat olleet yksi tarkeimmistd
kehittdmiskohteista tuotekehityksen ja markkinoinnin ohella elintarviketeollisuudessa jo
1990-luvulla.  (PK-Toimialabarometri 1997, 28). Nykyédan yhteiskuntavastuu
elintarviketeollisuudessa méaérittyy ruokaketjun vastuullisuuden ja lapindkyvyyden kautta
(Heikkurinen 2012, 3).

Toimialakohtaiset vertailut ovat kuitenkin hyva tapa tuottaa samankaltaista tietoa alan
yritysten vaikutuksista, ja ndma mittarit mahdollistavat vertailun jopa toimialojen rajojen
yli. Vertailuja tehtdessa tulee muistaa suhdeluvut, jotta vaikutukset saadaan suhteutettua.
Téallaisia ovat esimerkiksi henkilostd- ja asiakasmadrat. (Jussila 2010, 36.) Lisaksi
toimialan koko ja merkitys ovat hyva mittareita mietittdessa toimialakohtaisia vaikutuksia.
Toimialakohtaiset yhteiskuntavastuun kasitteet ovat usein vakiintuneempia isoilla ja
keskeisilla toimialoilla kuin pienemmilld toimijoilla. Elintarviketeollisuudella on omat

tdydennysohjeistuksensa. (Jussila 2010, 36.)

Elintarviketeollisuuden  viestintdd  tarkasteltaessa on  tarkedd huomata, ettd
yritysvastuuraportti ei ole riittdvé tiedon lahde kuluttajille. Vastuullinen viestint siséltaa
ruokaketjun lapindkyvyyden teemoja ja luo selkedn kuvan Kkuluttajalle yrityksen
painottamista vastuullisuusnakokohdista. (Heikkurinen 2012, 23.) Raportit on usein

suunnattu sijoittajille ja muille sidosryhmille kuin kuluttajille, joten ne tarjoavat
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faktapohjaista tietoa mutta harvoin hyodyttdvat kuluttajaa. Raporttien rinnalla
vastuullisuudesta  tulisi  kertoa kuluttajille  esimerkiksi  tuotteiden  pakkausten,
verkkosivujen, sosiaalisen median, asiakaskirjeiden tai perinteisen mainosmedian kautta.
(Heikkurinen 2012, 22.) On kuitenkin hyva huomata, etta vastuullinen viestintd nakee
kuluttajan yhtend toimijana osana muita sidosryhmétoimijoita eikd aseta kuluttajaa
eriarvoiseen asemaan muihin sidosryhmétoimijoihin ndhden. (Heikkurinen 2012, 23).

3.1 Elintarviketeollisuuden keskeista termistoa

Ruokaketju kasitteend on yksinkertainen: se koostuu koko elintarvikealasta eli tuottajista,
teollisuudesta, kaupasta, ruokapalveluista, kuluttajista, neuvonnasta ja hallinnosta (MMM
2016). Kuluttajaa ei tulisi ndhd& ruokaketjun paatepisteend vaan aktiivisena toimijana ja
ketjun osana, jonka tarpeiden tulisi maaritella ketjun muuta toimintaa (Kuluttajaliitto
2016). Vastuullisessa ruuan tuotannossa edellytys on, ettd koko elintarvikeketju huolehtii
tuotannon ja toiminnan vaikutuksista yhteiskuntaan, jolloin vastuullisuuden tulisi ulottua
koko ketjun kaikkiin osa-alueisiin. Vastuullisuuden ulottaminen koko ketjuun ei ole
yksinkertaista ja helppoa, silla tutkimustietoa vastuullisuuden yllapidosta, organisoinnista
ja johtamisesta koko ketjun osaksi on véahan. Erityisesti ketjujen eri osien valiset rajapinnat
koetaan haasteellisena. Vastuullisuuden kehittdminen osaksi koko ketjua edellyttda
vastuullisuuskysymysten tunnistamista ketjun eri osissa. Esimerkiksi ruokaketjussa
suurimmat paastot syntyvét ruoantuotannon alkutuotannossa, kaupassa tai kotitaloudessa
eivatka kuljetuksessa, pakkauksen valmistuksessa tai tuotteen jalostuksessa, kuten yleisesti
ajatellaan. (Forsman-Hugg, Katajajuuri, Paananen, Pesonen, Jarveld & Mékeld 2009, 10—
11; Heikkurinen 2012, 3.) Ruokaketjulle n&hdadn muitakin kehittdmiskohteita
vastuullisuuden liséksi. Esimerkiksi ruuan ja sen tekijoiden arvostuksen nostaminen,
ruokakulttuurin  ja ruokakasvatuksen edistdminen, kansallisten laatujérjestelmien
kehittdaminen, yhteistyon lis&dminen koko ketjussa ja ruokaketjun Kkilpailukyvyn
nostaminen ovat ruokaketjun kehittdmisen kohteita. (MMM 2016.)

Lapindkyvyys termind on hieman kompleksinen ja monijakoinen, silld se toimii
ylakasitteend jaljitettavyydelle. L&pindkyvyys luonnehditaan tilaksi, jossa kaikilla
sidosryhmétoimijoilla on k&ytdssdén tuotteisiin liittyvédt ajantasaiset tiedot, ja Kkaikilla
toimijoilla on yhteinen késitys l&apindkyvyyden maéritelmésté. (Kotro, Jalkanen, Latvala,
Kumpulainen, Jarvinen & Forsman-Hugg, 2011, 11.)
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Jaljitettavyydelle ndhdaan erilaisia merkityksia eri sidosryhmien vélilla. Viranomaiset ovat
kiinnostuneita lakisaateisyydestd, tuottajat ja kaupan edustajat ovat kiinnostuneita
hankintapaatoksista, ja asiakkaille ruokaketjun ja ruuantuotannon lapindkyvyys on vastaus
heidan vaatimuksiinsa helpommin jaljitettdvén ruoan puolesta. Jaljitettdva ruoka onkin
kasvamassa synonyymiksi turvalliselle ja korkealaatuiselle ruualle asiakkaiden mielissé.
(Kotro ym, 2011, 11; Dalvit, De Marchi & Cassandro 2007, 438.) Jéljitettavyys voi kattaa
koko tuotantoketjun tai vain tietyn osan ketjua, kuten alkutuotannon. Jéljitettdvyys voidaan
jakaa kahteen ulottuvuuteen: tracingiin ja trackingiin®. Tracing tarkoittaa tuotevirran
jaljittamistd ruokaketjussa eteen- tai taaksepdin. Tuotteelle voidaan 10yt4a sen alkupera ja
ominaispiirteet, mikéli laadussa havaitaan ongelmia. Tracking luo mahdollisuuden seurata,
mitd tuotteelle tapahtuu ketjun varrella, mikéli tuote tdytyisi vetda takaisin. Tama
edesauttaa tuotteen paikallistamista toimitusketjun kaikissa vaiheissa. (Kotro ym. 2011,
11-12))

Elintarviketeollisuus muodostuu globaaleista verkostoista, minka vuoksi tuotteen alkuperaa
on yhd vaativampaa jaljittdd. Syomamme ruoka on usein koottu eri toimijoilta, lihatalojen
tapauksessa tuottajilta. (Heikkild 2014, 32.) Ketjun alkupéé, karjan tai sikojen syoma rehu
tai soija, tekee jaljitettavyyden ongelmalliseksi. Vastuullisesti tuotettu rehu tai soija tulisi
ottaa huomioon myds tuotteen alkuperaa jaljitettdessa. Perinteinen jaljitettavyys
muodostuu merkitsemisjarjestelmastd, kuten ruoan tuotantoerien hallinnasta tai nautojen
korvamerkinnoistd. Maantieteellinen jéljitettdvyys auttaa tunnistamaan maantieteelliselld
nimityksella suojatun tuotteen alkuperd. Geneettinen jaljitettavyys perustuu eldinten ja

eldinperaisten tuotteiden tunnistamiseen DNA:n avulla. (Kotro ym. 2011, 12.)

3.2 Ruokaketjun vastuullisuuden ulottuvuudet

Ruokaketjun  vastuullisuus  jakautuu  seitsemdin  ulottuvuuteen:  ympadristoon,
tuoteturvallisuuteen, ravitsemukseen, tyohyvinvointiin, eldinten hyvinvointiin, paikalliseen
hyvinvointiin ja talouteen (Heikkurinen 2012,3). Jasennys pohjautuu MTT:n ja
Kuluttajatutkimuskeskuksen yhteistutkimukseen vuodelta 2009 (Forsman-Hugg ym. 2009,

26), jossa ruoan vastuullisuuden siséltoja maariteltiin ruokaketjun sidosryhmien, yritysten

® Termit ovat englanniksi, koska niille on vaikea koostaa suomenkielisia nimia. Teemasta on vihan
tutkimusta suomeksi, ja suomalaisessa kirjallisuudessa termit ovat myds englanniksi.
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ja asiantuntijoiden kesken (ks. myods Kotro ym. 2011, 11). Ruoan vastuullisuusteemat
madriteltiin Triple Bottom Line -madrittelyn mukaisesti aluksi kolmeen péaékategoriaan;
ymparistovastuuseen, hyvinvointiin eli sosiaaliseen vastuuseen ja taloudelliseen
vastuuseen, josta ne muokkaantuivat seitsemaksi paakategoriaksi (Forsman-Hugg ym.
2009, 37).

Ymparistovastuullisuudesta keskusteltaessa padpaino on ollut elintarviketeollisuuden
hiilijalanjéljella eli toimitusketjun yhteenlasketuissa ilmastovaikutuksissa. Tuotteen
hiilijalanjalki kasvaa sitd mukaa, mitd enemman tuotetta jalostetaan. (Heikkurinen 2012, 8;
Berninger 2012, 133.) Kuluttajat ovat myos olleet kiinnostuneita pakkauksien laadusta —
oikeanlainen pakkaus lisaa ruuan sailyvyytta, mutta liian suuri ruokapaketti lisda havikkia.
(Heikkurinen 2012, 8; Berninger 2012, 133). Myo6s Itdmeren saastuneisuus seka
kuljetusten ympaéristovaikutukset puhututtavat asiakkaita. Keskeisimmat
ymparistokysymykset ruoantuotannossa ovat kuitenkin energian ja veden k&yton
kysymykset tuotannossa seka tehokkuus. Myds energiamuodot ovat ymparistovastuun
keskeisia tekijoita. (Heikkurinen 2012, 8.)

Ruuan laatu ja ravintopitoisuudet liittyvdt my6s omalta osaltaan ruuantuotannon
ymparistovaikutuksiin, silla esimerkiksi eldinperdista ruokaa paljon suosiva kuluttaja
kuormittaa ymparistda enemman kuin kasvisruokaan painottuva kuluttaja. My6s ruuan
lisdainepitoisuudet sekd muut ravintosisaltoon liittyvat kysymykset on otettu Euroopan
ruokaturvallisuusviraston EFSA:n tyon alle. Vuodesta 2012 terveys- tai ravitsemusvaitteita
saa esittdd ainoastaan elintarvikkeille, jotka tayttavét ravintosiséltoprofiileille asetetut
kriteerit. Kuluttajilla tulee olla mahdollisuus saada tietoa tuotteiden ravitsemussiséllgista
selkeasti ja asiallisesti. (Heikkurinen 2012, 12.)

Vaikka paikallisen vastuun késite on vasta muotoutumassa, on paikallinen hyvinvointi
tarkedd niin aluepoliittisten ja aluetaloudellisten tekijoiden kautta kuin myo6s sosiaalisen
pddoman lisdantymisen ja oman paikallisen ruokakulttuurin vahvistumisen myota.
Yritysten toiminnan l&hialueilla paikallinen hyvinvointi vahvistaa sidoksia toimijoiden
vélilld sekd lujittaa yhteisojé, ja paikallisen ruokakulttuurin vaaliminen vahvistaa myos
alueen kulttuuriperintéd. Paikallista ruokakulttuuria yllapidetddn myds hyddyntdmalla
paikallista reseptiikkaa osana tuotekehitysté ja suosimalla alkutuotannossa alkuperéisrotuja

ja maatiaislajeja. Paikallisesti vastuullisen yrityksen on hyva maéritelld toiminta-alueensa
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ja tunnistaa maantieteelliset ja kulttuuriset sidosryhmansa, jotka voivat luoda kilpailuetua
ja mahdollisuuksia ajatellen globalisaation haasteellisuutta. Paikallisuuteen keskittyminen
voi olla innovatiivisen yrityksen yksi Kilpailutekija. Paikallisesti vastuulliset yritykset
lisadvat alueellista hyvinvointia hyodyntdmalla lahialueella tuotettuja raaka-aineita, ja
ruokaketjun loppupdén vahittaistavarakaupat pitavat lahialueen tuotteita osana
valikoimiaan. Paikallisesti vastuulliset yritykset myds maksavat yhteisGveronsa
seutukunnalle, ostavat palvelunsa laheltd ja tyollistavat seutukunnan asukkaita.
(Heikkurinen 2012, 18.)

Ty6hyvinvointi ulottuu laheisesti moneen vastuullisuuden ulottuvuuteen, mutta erityisesti
se liittyy paikalliseen vastuuseen, silla tyontekijat tyollistyvat usein seutukunnasta
yrityksen henkilostoksi. Tyohyvinvointi ei ole olosuhde vaan yksilon kokemus. Tasta
syystd, ajatellen tyohyvinvointia elintarviketeollisuudessa ja erityisesti ruokaketjun
vastuullisuutta, suurimmat  ty6hyvinvoinnin  haasteet  liittyvat  alkutuotantoon.
Maatilayrittajien tyon sitovuus seka ketjuyhteistyon kehittamisen paineet luovat henkisia
haasteita, ja taloudellinen tuki liittyy olennaisesti henkiseen jaksamiseen. Hyvinvoiva
alkutuottaja jaksaa huolehtia eldinten hyvinvoinnista ja huolehtia ymparistosta.
Ty6hyvinvoinnista puhuttaessa on otettava huomioon myo6s kansainvélinen nakokulma,
silld merkittdvimmaét epékohdat esiintyvat maissa, joissa lainsdadantd ei ole yhta
edistynytta kuin Suomessa. (Heikkurinen 2012, 14.)

Taloudellinen vastuu rinnastetaan usein taloudelliseksi menestykseksi, vaikka taloudellinen
vastuu on enemméan kuin lain vaatimusten tayttamistd. Taloudellinen vastuu
elintarviketeollisuudessa ei juuri eroa taloudellisen vastuun peruskysymyksistd; myos
elintarviketeollisuudessa taloudellisesti vastuullinen yritys saavuttaa voittonsa sidosryhmat
sekd ympériston huomioiden. Vastuullisuus ruokaketjussa -oppaan Kirjoittaja Pasi
Heikkurinen (2012, 20) nostaa esille n&kdkohdan taloudellisen vastuun suurimmaksi
haasteeksi: “Taloudellisen vastuun suuri haaste on nykyinen toimintakulttuuri, jossa
pyritddn muun muassa verosuunnittelun avulla minimoimaan yrityksen verot
yhteiskunnalle. Verojen maksaminen on kuitenkin hyva tapa osallistua yhteiskunnan
elinvoimaisuudesta huolehtimiseen. Néin yritys varmistaa itselleen toimivan ja turvallisen

toimintaympariston.” (Heikkurinen 2012, 20.)
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Eldinten hyvinvointi on keskeinen vastuullisuuden muoto, ja sen on todettu vaikuttavan
kuluttajakayttaytymiseen. Eldinten hyvinvointi linkittyy myos tuoteturvallisuuteen, ruuan
laatuun, ymparistovastuullisuuteen ja tyéhyvinvointiin. Vastuu ulottuu siis moneen eri
tekijadn, ja on yksi merkittavimmista tekijoista kuluttajien ostoskéayttaytymisessa. Eldinten
hyvinvointia mitataan monella eri mittaristolla. Welfare Quality -hyvinvointimittaristo on
yksi laajimmista mittareista, ja se on kaytdssd 17 Euroopan maassa. Tama WQ-indeksi
jakaa eldinten hyvinvoinnin arvioinnin neljaan eri kategoriaan; hyva ravitsemus, hyva

terveys, hyvit pito-olosuhteet ja lajinomainen kayttaytyminen. (Heikkurinen 2012, 16.)

Tuoteturvallisuus elintarviketeollisuudessa maéarittyy puhtaiden ja turvallisten raaka-
aineiden ympérille, alkaen ruokaketjun alkupaastd. Tavarantoimittajilla on vastuu
ruokaketjun alkupdén tuoteturvallisuudesta, ja oleellista tuoteturvallisuudessa on
lapin&kyva ja aktiivinen tiedon tuottaminen ja vuorovaikutteinen viestintd eri sidosryhmien
kanssa. Yritysvastuustaan huolehtiva yritys antaa kuluttajille enemman tietoa
turvallisuuteen liittyvistd teemoista kuin laki vaatii. Tama linkittyy strategisen
yritysvastuun kahteen vastuullisimpaan kategoriaan. (Ketola 2005, 12; Heikkurinen 2012
10.) Tuoteturvallisuus  kuuluu elintarvikealan toimijan  koko henkiloston ja
yhteistyokumppanien tyotehtaviin, ja néin ollen heiddn kuuluu olla tietoisia
tuoteturvallisuuden toteuttamisesta oikealla ja sopivalla tavalla (Heikkurinen 2012, 10).
Tuoteturvallisuutta  valvotaan  lainsdddannén  vaatimusten avulla ja toteutusta
omavalvontasuunnitelman avulla. Tdmén valvonnasta vastaa Elintarviketurvallisuusvirasto
Evira. (Heikkurinen 2012, 10).
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4. KULUTTAJAT AVAINTEKIJOINA

4.1 Kuluttajakayttaytyminen ja vastuullisuus

Kuluttajat ovat yha enenevissa maarin ymparistokysymysten liséksi kiinnostuneita myos
eldinten hyvinvoinnista, oikeudenmukaisesta kaupankaynnista seké laajemmin tuotannon
ja kulutuksen sosiaalisista vaikutuksista. Vihrean kuluttajuuden kasitteen sijaan nykyisin
suositaan kasitteita eettinen kulutus tai vastuullinen kulutus. (Forsman-Hugg, Paananen,
Isoniemi, Pesonen, Mékeld, Jakosuo & Kurppa 2006, 32.) Vihreé kuluttajuus voidaan
my0s mieltaé vihredksi elaméntavaksi. Kasitteill4 on kuitenkin pienié eroavaisuuksia.
Vastuullinen vihred kuluttaja on kapeasti ajateltuna vain ostopaatoksia tekeva kuluttaja,
jonka kulutukseen vaikuttaa hénen tietoisuutensa ymparistdongelmista. Vastuullinen
kuluttaja voi olla my6s poliittinen toimija, joka esimerkiksi vaatii tuottajilta ymparistoa
séastdvampié vaihtoehtoja. Vihred eldméntapa on puolestaan laajempi, erilaisten tekojen
muodostama kokonaisuus. (Ahonen 2006, 73.) Vastuullista kulutusta mitataan Lifestyles of
Health and Sustainability eli LOHAS-mittarilla. Mittaristo nojautuu segmentointiin ja
kuluttajaymmarrykseen, ja se tunnistaa terveys-, ymparisto- ja eettisesti valveutuneet
kuluttajat. (Ylikoski & Eboreime 2010, 2.)

Sustainable Brand Indexin (2017,13.) mukaan kuluttajat ovat puolestaan jaettavissa neljaan
vastuullisuuden luokkaan ostopditdstensd perusteella. Ensimmaéinen kuluttajaluokka "Ego”
ei ole kiinnostunut vastuullisesta kuluttamisesta vaan priorisoi ostokayttdytymisensa
hinnan mukaan. Tama ryhma valitsee tuotteensa lyhytnékoisesti, etsii helppoja ja nopeita
ratkaisuja tyydyttamaan tarpeensa. Vastuullisuuden tietous on vahéista, eikd sitoutuminen
tai kiinnostus aiheeseen ole mydsk&an suurta. (Sustainable Brand Index 2016, 9.) Ego-
kuluttajaluokan tyypilliseksi jaseneksi n&hddin keski-ik&dinen mies maaseudulta tai
kaupungista. Kaupungissa asuvalla ego-luokan kuluttajalla on hiukan enemman rahaa kuin
kuluttajilla keskimé&éarin, ja t&std syystd hdn ei ole myosk&&n kiinnostunut muiden
mielipiteista kuluttaja-asioissa. (Sustainable Brand Index 2017, 13.) Ego-kuluttajia on
Suomessa 27 prosenttia kuluttajista. Tdmé& on Pohjoismaiden keskiarvoa — ainoastaan
Ruotsissa on hiukan vdhemman Ego-kuluttajia, noin 24 prosenttia. (Sustainable Brand
Index 2017, 15.)
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Toinen kuluttajaluokka, "Moderate”, edustaa suurinta osaa tdman paivan kuluttajista.
Taman kuluttajaryhmén ostopaatoksiin vaikuttavat tuotteen hinta, sen laatu, kestavyys seké
tuotteen  tehtdvd. Vastuullisuus tuotteessa  Kiinnostaa, ja  kiinnostus  ruuan
vastuullisuustekijoitd kohtaan kasvaa tasaisesti. (Sustainable Brand Index 2017, 13.)
”Moderate”-kuluttajaluokkaa edustaa 43 prosenttia kuluttajista (Sustainable Brand Index
2017, 16). Vastuullisuuden kiinnostuksen kasvu nakyy myos tilastoissa: vuonna 2000
suomalaisista kuluttajista 75 prosenttia kuluttajista ajatteli, ettd yritykset eivat kiinnita
tarpeeksi huomiota vastuulliseen toimintaan, ja 51 prosenttia olisi ollut valmis maksamaan
ekologisesti ja sosiaalisesti vastuullisesti tuotetuista tuotteista enemman. (Rohweder 2004,
25.) Vuonna 2016 39 prosenttia suomalaisista olisi ollut valmis maksamaan vastuullisesti
tuotetusta tuotteesta 10 prosenttia enemman, ja 22 prosenttia suomalaisista olisi ollut
valmis maksamaan 25 prosenttia enemman vastuullisesti tuotetusta tuotteesta (Sustainable
Brand Index 2017, 9).

Kolmas vastuullisuuden kuluttajaluokka, ”Smart”, on kiinnostunut vastuullisuudesta. Hén
etsii tuotteesta laatua ja hyvaa palvelua. Smart-kuluttajalla on vahvat mielipiteet, mutta hén
mielellddn myos keskustelee vastuullisuudesta muiden kuluttajien kanssa. Smart-kuluttaja
luottaa brandeihin, joihin voi samaistua helposti. (Sustainable Brand Index 2017, 14.)
Smart-kuluttajaluokkaa edustaa 25 prosenttia kuluttajista (Sustainable Brand Index 2017,
16).

Neljas kuluttajaluokka, “Dedicated”, on erittdin kiinnostunut vastuullisuudesta. Té&té
luokkaa edustaa viisi prosenttia kuluttajista (Sustainable Brand Index 2017, 16).
Dedicated-kuluttajan kuluttajakayttaytyminen on erittdin harkitsevaa — han tietda
vastuullisuudesta paljon ja myo6s kyseenalaistaa suoraan yrityksiltd tulevan tiedon.
(Sustainable Brand Index 2017, 14.) "Dedicated” -kuluttajaryhmaélle on vaikea syottaa
asioita kuluttajien tiedon lisdantymisen myotd. NyKyiset kuluttajat nékevat maailmaa
lisdksi riskien kautta. (Rohweder 2004, 24.)

Vastuullinen kuluttajuus on siis yleistymassd, ja tuotteen vastuullisuus kiinnostaa yha
enenevassd maarin. Mihin tdma juontaa juurensa? Taustalla ovat nelja periaatetta, jotka
ovat myos yksi merkki yhteiskunnallisesta arvomurroksesta. Postmodernit arvot kertovat
varakkaasta taloudellisesta asemasta, jolloin itsensa toteuttaminen on myds mahdollista.
(Burch ym. 2001, 72; Rohweder 2004, 22.) Hyvan taloudellisen aseman liséksi kiinnostus
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vastuulliseen kuluttajakdyttdytymiseen lisdéntyy, kun kuluttaja saa tietoa toimiensa
vaikuttavuudesta. Esimerkkiné toimii lihan kulutuksen vahentdminen. (Wynes & Nicholas
2017, 5.) Toisaalta tieto saattaa myods hidastaa vastuullisen kuluttajuuden Kkiinnostusta.
Kuluttajat eivat ole muodostaneet vastuullisuudesta tarpeeksi vahvaa mielipidettd ja
odottavat paivitettyd tietoa rauhassa — tutkimusten mukaan vastuullinen kuluttaja arvostaa
eniten  puolueetonta  tietoa  ja  riippumattomien  osapuolten  myodntamié
vastuullisuusmerkintdja ja -sertifikaatteja. (Ylikoski & Eboreime 2010, 3; SBI 2017, 11.)
Myos puutteellinen vastuullisuustieto hidastaa siirtymistd asenteista kohti kaytant6ja
(Ylikoski & Eboreime 2010, 2). Tiedon vélittdmisen ongelmaa on kuitenkin pyritty
helpottamaan merkitsemalld tuotteita ymparistomerkein (Silvasti 2006, 53). Vastuullisen
kuluttajuuden nelja periaatetta mukailevat myds yrityksen yhteiskuntavastuun

peruskasitteita: taloudellista, sosiaalista ja ymparistovastuuta.

Ymparistotaloudellisuus luo ensimmaéisen periaatteen — luonnonvaroja tulisi kayttaa
séastden. Tama on myods yksi kestdvan kehityksen perusperiaatteista, jonka maaritelma
muovautui jo 1980-luvulla Brundtlandin komission ”Our Common Future” -mietinndssa.
(Burch ym. 2001, 72; ym.fi, luettu 18.7.2017.) Toinen periaate rakentuu alueellisuuden
ympérille.  Paikallisten  tuotteiden  ostaminen, henkilokohtaisen  matkustamisen
vahentdminen ja ruuan ja muiden tuotteiden kuljetusmatkojen lyhentaminen polttoaineiden
séastamiseksi ovat paikallisuuden perusajatuksia. Paikallisuus on yksi kahdeksasta
ruokaketjun vastuullisuuden ulottuvuudesta ja osittain paéllekkainen taloudellisen vastuun
kanssa; paikallisten tuotteiden ostaminen edistédé paikallisyhteisdjen hyvinvointia. (Burch
ym. 2001, 72; Kotro, Jalkanen, Latvala, Kumpulainen, Jarvinen & Forsman-Hugg 2011,
42.) Kolmas periaate — sellaisten kulutustapojen etsiminen, jotka sisaltavat sosiaalisia
piirteitd yksilollisen kulutuksen korvaamiseksi nojautuu sekd sosiaalisen etté taloudellisen
yhteiskuntavastuun ympadrille. (Burch ym. 2001, 72). Tata kutsutaan yhteistoiminnalliseksi
kulutukseksi, joka on mahdollistunut teknologian edistymisen myo6td. Tavaroita
vaihdetaan, vuokrataan, jaetaan tai lainataan. (Koskiaho 2016, 602.) My0s julkisten
kulkuvélineiden kayttaminen yksityisautoilun sijasta on yksi yhteisen hyodyntamisen
muoto (Burch ym. 2001, 72). Viimeinen periaate on kestdvyys. Vastuullisten kuluttajien
pyrkimyksena on ostaa hyodykkeitd, joita ei ole tehty kulumaan ja vanhenemaan nopeasti.
Nama kuluttajat Kiinnittavat lisdksi huomiota tuotteiden tuotantomenetelmiin, tuotteiden

pakkauksiin ja kierratykseen. (Burch ym. 2001, 72.)
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4.2 Suomalaisen kuluttajan vastuullisuus

Suomalaisen kuluttajan ostopd&tdsten vastuullisuus rakentuu usein alueellisuuden
perustalle — kotimaista ruokaa ja lahiruokaa pidetddn tarkednd. Tastd syystd kotimaisen
ruuan arvostus on ollut kasvusuunnassa jo useamman vuoden ajan. Vuonna 2014 peréati 91
prosenttia suomalaisista koki, ettd kotimaista ruuantuotantoa tarvitaan myGs
tulevaisuudessa. Vuonna 2013 tukensa suomalaiselle ruuantuotannolle antoi 84 prosenttia
suomalaisista. (Ajatuspaja e2, Maaseudun Sivistysliitto & MTK 2014, 8 — 9.) Suomalaisten
kuluttajien asenteet ja ostokayttdytyminen eivat kuitenkaan aina vastaa toisiaan;
asennemittausten mukaan suomalaiset uskovat kotimaisen ruuan olevan puhtaampaa,
turvallisempaa, laadukkaampaa ja ymparistoystavallisemmin tuotettua kuin tuontiruoka.
Huolimatta asenteista yha useampi ostaa edullissmman ja ulkomailta tuodun tuotteen,
tuloista riippumatta. (Silvasti 2006, 34.)

Kotimaisen kuluttajan ostokéyttdytyminen ja asenteet ruuankulutuksessa ovat kuitenkin
jossain madarin sidoksissa ikaan ja tulotasoon. Heikoimmin kannatuksensa kotimaista
ruokaa kohtaan ilmaisivat nuoret, opiskelijat seka pienituloiset, jotka kannattavat
kotimaista ruuantuotantoa 85 prosentilla. Huomionarvoista on kuitenkin, ettd tuki
suomalaista ruuantuotantoa kohtaan on noussut myds ndissa ryhmissa. My6s asuinpaikalla
on merkitystd. Paakaupunkiseudun kuluttajista reilut 70 prosenttia tukivat kotimaisen
ruuantuotannon jatkuvuutta, kun taas maaseudulla asuvista 80 prosenttia kokivat
suomalaisen ruuantuotannon jatkumon tarke&dnd myos tulevaisuudessa. (Ajatuspaja e2 yms.
2014,8-9))

Vuonna 2011 l&hiruokaa suomalaisista sanoi kannattavansa 59 prosenttia kuluttajista.
Lahiruuan n&hddan olevan suurin kasvava trendi kuluttajien keskuudessa, vaikkakin
l&hiruuan osuus ruokakaupoissa on vield alle prosentin luokkaa. (Peltoniemi & Yrj6la
2012, 11; MTT Taloustutkimus 2014, 7.)

Kuluttajien suhtautuminen luomu- ja l&hiruokaan perustuu suurimmilta osin mielikuviin.
Néiden painoarvoa ei tule véheksya, silla mielikuvat vaikuttavat keskeisesti kuluttajan
ostopaatoksiin. Luomu- ja ldhiruuan mielikuvat rakentuvat terveellisyyden, luotettavuuden
ja ympdristoystavallisyyden ymparille. Erityisesti ldhiruuassa korostuvat mielikuvat
kotimaisuudesta, korkeasta laadusta, vastuullisuudesta sek& puhtaudesta. Lahi- ja
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luomuruuan ongelmaksi muodostuu kuitenkin kasitteenméaérittely. Monet kuluttajat
mieltdvat luomuruuan paikalliseksi tai lahiruuaksi, vaikka tosiasiallisesti luomutuote voi
olla tuotettu kauempana. Lahiruoka on puolestaan tuotettu lahelld, mutta sen tuottamistapa
saattaa olla kaikkea muuta kuin vastuullinen. Tastd syystd mielikuvat lahi- tai
luomutuotteista saattavat johtaa virheellisiin ké&sityksiin tuotantotavasta. (Niemi, Nikkari,
Nolvi & Elomaa 2014, 99, 109.)

Myos lahiruuan ja paikallisesti tuotetun ruuan késitteidenméaérittely saattaa johtaa
virheellisiin nakemyksiin tuotteen tuotantotavasta. Suomessa paikallisesti tuotetusta
ruuasta puhutaan myos lahiruokana, vaikka l&hiruualla ja paikallisella ruualla tavoitellaan
eri merkityksid. (Mononen 2006, 43.) Miten ldhiruoka ja paikallinen ruoka sitten

maarittyvat?

Valtioneuvoston ldhiruokaohjelmassa (2013, 5) ”ldhiruoalla tarkoitetaan erityisesti
paikallisruokaa, joka edistdd oman alueen paikallistaloutta, tyollisyytta ja ruokakulttuuria,
on tuotettu ja jalostettu oman alueen raaka-aineista ja joka markkinoidaan ja kulutetaan
omalla alueella.” Lé&hiruoka-alueena pidetd&dn esimerkiksi kuntaa, maakuntaa tai
talousaluetta. Suomessa l&hiruuan maéaritelm&a ei ole haluttu rajata kilometrien avulla.
Paikallinen ruoka sen sijaan méaarittyy useimmiten tuotteen alkuperan perusteella. Tuote on
saatettu valmistaa kaukanakin, mutta paikallinen ruoka on mahdollista jaljittaa ruokaketjun
alkupddhan. Usein  paikallisen ruuan  madrittelyssd  paikallisuuteen  liitetd&n
ympéristoystavallisyys. (Mononen 2006, 43; Niemi ym. 2014, 108.) Paikallisesta ruuasta
voi saada liséarvoa, jos sille hankkii EU:n nimisuojajarjestelman mukaisen nimisuojan,
kuten suojatun alkuperanimityksen, jossa “nimisuojauksen saanut tuote on tuotettu,
jalostettu ja késitelty tunnetulla ja vahvistetulla ammattitaidolla tietylld maantieteellisell&
alueella”, tai suojatun maantieteellisen merkinnédn, jossa: “[tuotteen] tuotannon ja sen
maantieteellisen alkuperdn on yhdyttdvd ainakin yhdessa tuotanto-, jalostus- tai
ké&sittelyvaiheessa, mika antaa tuotteelle erityisluonnetta.” (mmm.fi.) Elintarvikkeen
alkuperéan liittdminen tiettyyn alueeseen tuo tuotteille lisdarvoa ja mainetta, ja se tuo
paikalliselle tuottajalle hyvinvointia (Mononen 2006, 44; mmm.fi). Tuottajan hyvinvointi

on puolestaan kytkoksissé sosiaaliseen vastuuseen.

Suurin osa suomalaisista, noin 74 prosenttia kuluttajista, méadrittelee lahiruuan omalla

kotiseudulla tuotetuksi tuotteeksi, joka tuotetaan alueen omista raaka-aineista. Vain noin
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10 prosenttia suomalaisista mieltdd l&hiruuan kotimaisista raaka-aineista valmistetuksi ja

Suomessa tuotetuksi ruuaksi. (Ajatuspaja e2 ym. 2014, 48.)

Kuluttajien mielikuvissa lahiruoka madrittyy muun muassa terveellisyyden ja
luotettavuuden ympaérille, ja kasitteenméaérittelyssa samat piirteet korostuvat - lahiruokaan
liitetd&n vahvasti kotimaisuus, terveellisyys seka jaljitettavyys. Sama trendi ndhdaan myos
tutkielmassa haastateltujen kuluttajien vastauksissa. Lahiruoka  nahdaén
ymparistoystavallisend lyhyen tuotantoketjunsa vuoksi valmistuksesta kuluttajan
ostoskoriin. Lahiruuan tekee ymparistoystavalliseksi lisdksi tuotteen mahdollinen
kausiluonteisuus; sesonkiaikana tuotetun raaka-aineen tuotanto ei aiheuta haitallisia
paastoja. (Niemi ym. 2014, 99, 108, 110.) Lé&hiruokaan liittyy vahvasti myods yksi
sosiaalisen vastuun osa-alueista, paikallisen hyvinvoinnin yllapitdminen tai kohentaminen.
Lahiruokaa suosiva kuluttaja kokee tukevansa suomalaisia tuottajia, viljelijoitd ja samalla
koko l&hialueen tyollisyytta (Niemi ym. 2014, 109).

Lahiruualla nédhdaan kuitenkin myds haittapuolia: korkeahko hinta ja huono saatavuus.
Korkealaatuisesti tuotettu tuote on usein hintavampi kuin suuren volyymin tuote.
Saatavuus liittyy l&hiruuan parissa usein tyoskentelevdn pienen toimijan resurssien
rajallisuuteen; vahainen markkinointi, vaikeus paéastd kaupan valikoimiin ja pitkéat

kuljetusmatkat seka riittava tarjonnan yllapito luovat haasteita. (Niemi ym. 2009, 109.)

Suomalaisten kuluttajien on hankala maérittad, mitd luomu on (Varjonen & Viinisalo 2004,
47). Luonnonmukaisessa alkutuotannossa teolliset lannoitteet, synteettiset torjunta-aineet
ja muuntogeenien kaytté on Kkielletty ja elintarviketuotannossa lisdaineiden kaytté on
rajallista. Perusperiaatteena luomutuotannossa on ihmisten, eldinten ja luonnon

hyvinvoinnin turvaaminen. (luke.fi 2017.)

Vahvin mielikuva luomutuotteiden k&yton erosta muihin elintarvikkeisiin on ruuan
puhtaus: ne eivat sisdllda myrkkyja, kemikaaleja tai antibiootteja (Luomun
kuluttajabarometri 2015, proluomu.fi). Kuluttajien on mielikuvista huolimatta hankala
hahmottaa, mit4 etua luonnonmukaisen tuotteen kéyttd tuo. Tamd juontaa juurensa
kotimaisen ruuan suosimiseen; Suomessa Vviljeltyjd tuotteita pidetd&n puhtaina, koska
maapera on saastunut vahemman ja koska torjunta-aineiden kayttd on véhaista. (\VVarjonen

& Viinisalo 2004, 47.) Téma nakyy myo6s luomun paatymisessd kassahihnalle —
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luomutuotteiden markkinaosuus on Suomessa vajaan kahden prosentin luokkaa. (mtk.fi)
Kiinnostus luomua kohtaan on kuitenkin tasaisesti kasvanut vuodesta 2013. Tarkeimmaét
syyt ostaa luomua ovat tuotteiden puhtaus, maku ja ymparistoystavallisyys. Erityisesti
ruuan puhtaus ostosyyna on noussut ja tuotteen ymparistoystavallisyys laskenut. (Luomun
kuluttajabarometri 2015; proluomu.fi). Luomua suosivat kuluttajat ovat yleensa tietoisia
ostopéatostensd yhteiskunnallisista vaikutuksista, kuten ympéristoystavallisyydesta tai
elainten hyvinvointiin liittyvista vaikutuksista. Luomua suosiva kuluttaja arvostaa lisaksi
suomalaista maataloutta ja luonnonléheistd elaméntapaa. Suurimmat luomun ostosyyt
liittyvat kuitenkin terveystietoisuuteen: hyvinvoinnin ja terveyden edistdmiseen.
(Kakriainen, Mononen & Silvasti 2006, 143-144.)

Eniten luonnonmukaisesti tuotettua ruokaa ostavat 30-39 -vuotiaat perheet, joissa on
pienid lapsia. Luomua suositaan liséksi erityisesti paakaupunkiseudulla. (Luomun
kuluttajabarometri 2015; proluomu.fi.) Paikaupunkiseudun korkeaa kannatusprosenttia
tarkasteltaessa on syyta kuitenkin huomioida, ettd esimerkiksi harvaan asutulla
maaseudulla on tehty vahan luomua koskevia kuluttajatutkimuksia (Kakriainen ym. 2006,
144). Luomuruokaa suosivat lisaksi erityisesti toimihenkilot (53 %) ja kotididit tai -isét
(59 %). Lisaksi naiset kertovat suosivansa luomua enemmén kuin miehet; 49 prosenttia
naisista ja 37 prosenttia miehista kertovat aikeistaan lisata luomutuotteiden kayttoa (e2.fi
2014).
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5. BRANDI YRITYKSEN MAINEEN LUOJANA

Bréandi muodostaa yritykselle merkittdvéan tekijan, koska se mahdollistaa pitkajanteisen
liiketoiminnan asiakkaiden tunnistaessa tuotteen brandin avulla laajasti tuotteen
ominaisuuksia. (Sipild 2008, 53; lacobucci 2015, 103, 105.) Brandi on yritykselle siis
lisdarvo — kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta enemmaéan kuin saman tarkoituksen
tayttdvasta nimettdmasté tuotteesta. (Laakso 2004, 237.) Brandin avulla yritys saavuttaa
luotettavuutta ja tekee asiakkaan ostopaattksesta helpomman, kun tuotteen laatu on ennalta
tiedossa. Tasta syystd kuluttajat maksavat tuotteesta usein myds nimetontd tuotetta
suuremman hinnan hyvan brandiarvon tuotteesta. Brandi rohkaisee liséksi yritysta
muodostamaan yhteistyokumppaneiden kanssa tukiverkostoja. (Sipila 2008, 53; lacobucci
2015, 103,106.)

Yrityksen bréndi on kuluttajien muodostama kokonaiskésitys yrityksestd mielikuvien,
kokemusten ja rationaalisen tiedon perusteella. Brandi muodostuu osin asenteen
perusteella, silld se on rationaalisen késityksen ja emotionaalisen tuntuman muodostama
sekoitus. (Sipild 2008, 48.)

5.1 Brandin rakentaminen

Bréndi jakautuu muotoon ja sisaltoon (Kupiainen 2008, 56.) Muotoon siséltyvat tuotteen
ulkoiset ominaisuudet; esimerkiksi tuotteen nimi, pakkauksen ulkonékd, logo tai etikettien
tai pakkausten visuaaliset valinnat (Kupiainen 2008, 56; Laakso 2004, 150).
Elintarviketeollisuudessa esimerkiksi tuoteryhméapaatés on muotoon liittyva paatos:
tuotetaanko tavanomaisia tuotteita vai herkkutuotteita (Kupiainen 2008, 57). Muotojen
merkityksen ymmartdminen on tarked4 tuotetta kehiteltdessd, silla muoto sisaltaé yleisesti
tunnettua kulttuurista tietoa tuotteen ominaisuuksista (Kupiainen 2008, 56). Sisaltd
rakentuu kuluttajien kokemusten tuottamista merkityksistd, taustasta, historiasta tai
kaytoksesta (Kupiainen 2008, 56; Sounio 2010, 24).

Brandaaminen alkaa tuotteen ulkoisten ominaisuuksien luomisesta. Tuotteen ulkoiset
ominaisuudet on helppo luoda nimen, pakkauksen ulkonddn tai logon kautta ja tastéa syysta

my0s brandd&dminen usein aloitetaan té&std. (lacobucci 2015, 103, 107.) Tata
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ominaisuuksien luomista kutsutaan positioinniksi, jolla tuote tunnistetaan kilpailijoistaan ja

siithen luodaan samalla kilpailuetu. (Laakso 2004, 150.)

Elintarviketeollisuudessa on relevanttia huomata, ettd tuotteiden pakkausratkaisuilla ja
tuotemerkilla on merkittdvd vaikutus siihen, miltd ruoka maistuu. Kuluttajan
makukokemukseen vaikuttaa, tunnistaako hén tuotteen tai brandin pakkauksen. Lisaksi
kuluttajien sitoutuminen tuotteeseen kasvaa, kun tuotteen ilmeeseen on panostettu, ja se on
erilainen.  Liikkeenjohdon on siis tdrkedd panostaa tuotteiden erilaistamiseen:

brandd&miseen, pakkaussuunnitteluun, raaka-aineisiin ja viestintaan. (Kupiainen 2008, 59.)

5.2 Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Yrityksen ja asiakkaan valiselle vuorovaikutukselle on nimetty myods termit. Yrityksen
maine syntyy pitkdaikaisella ja kunnollisella ty6skentelylld, kun taas asiakkaiden mielissa
maine syntyy ihmisten omakohtaisista kokemuksista, mielikuvista ja todellisesta
toiminnasta. Yrityksen maine yrityksen omasta nakemyksesta kantaa nimead brandi-
identiteetti, ja asiakkaiden mielikuvat yrityksesta kulkevat nimelld bréandi-imago. (Viitala
& Jylha 2013, 359.)

Bréandi-identiteetti on yrityksen kokonaisvaltainen nakemys asemastaan sidosryhmien eli
asiakkaiden, Kilpailijoiden ja yleisen kilpailutilanteen suhteen. Brandi-identiteetti heijastaa
yrityksen strategiaa ja ndin ollen arvoja, joiden mukaan liiketoimintaa tehdaan. (Keller
2008, 174.) Arvot ovat yksi brandin peruselementeista juurten, vahvuusalueen,
erottautumisen, asiakkaan, persoonallisuuden ja kutsumustehtdvan ohella. N&ma tekijat
muodostavat bréndin sielun eli sen ytimen, jonka perusteella ihmiset merkityksellistavéat
brandejé ja siten muodostavat mielikuvansa. (Sipild 2008, 52.) Tekijat vaikuttavat myods
bréandin tunnettuvuuteen ja mielikuviin. (Keller 2008, 174.)

5.3 Positiointi muodostaa tuotteen kilpailuedun

Positiointi eli asemointi (Laakso 2004, 149) tarkoittaa toimenpiteitd, joilla kuluttajan

mieliin tuotteesta liitetaan Kilpailijasta erottava ominaisuus. Ominaisuus on usein
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kilpailuetu yritykselle — sen vuoksi kuluttaja valitsisi juuri yrityksen tuotteen. Positiointi on
onnistunutta, kun kuluttajat kykenevét kertomaan, miké erottaa yrityksen tuotteen muista
toimialan tuotteista. (Laakso 2004, 150-151.)

Positioinnin keskeisend tarkoituksena on vahvistaa tuotteen olemassa olevaa mielikuvaa
kuluttajan mielissé eli brandi-imagoa. Tdma on my6s kannattavaa, silla mielikuvan
luominen alusta on kallista ja ty6lasta. Sen sijaan olemassa olevan tuotteen mielikuvan
vahvistamisessa kuluttaja yhdistad aiemmat mielikuvansa jo mielessé olevaan ajatukseen
tuotteesta ja sen ominaisuuksista. (Laakso 2004, 151.) Bréandiin liittyva mielleyhtyma voi
olla miké tahansa asia, jolla kuluttaja yhdist&a tuotteen ja yrityksen (Laakso 2004, 160).

Asemoinnin ongelmaksi voi muodostua kiusaus liittda tuotteeseen mahdollisimman monta
ominaisuutta erilaisille kuluttajille. Liian monet tuoteominaisuudet saattavat ennemmin
hammentéé kuluttajaa kuin houkuttaa ostamaan tuotetta. Kuitenkin yhteen
tuoteominaisuuteen keskittyessa on hyva huomata, ettd kuluttaja pitéé valittua ominaisuutta
tarkednd. (Laakso 2004, 165.)

33



6 TUTKIMUS JA MENETELMAT

6.1. Tapauskohteena Oy Snellman Ab

Oy Snellman Ab on suomalainen perheyritys, joka valmistaa liha- ja leikkeletuotteita.
Yhtion paakonttori sijaitsee Pietarsaaressa. Nykyaan Snellmanin toiminnot ovat
jakautuneet Pietarsaareen, Keravalle, Langelmé&elle, Ulvilaan sekd Tuomikylaan. Lis&ksi
yhtiolla on toimintaa Tukholmassa. (Snellmanin vuosikertomus 2016, 83.) Té&ssa
tutkielmassa keskityn kuitenkin vain konsernin Suomen toimintoihin. Vuonna 2016 yhtién
liikevaihto oli 296 miljoonaa euroa, ja liikevoitto oli 12,1 miljoonaa euroa (Snellmanin

vuosikertomus 2016, 40). Lisétietoa Oy Snellman Ab:sta on 16ydettévissa liitteesta 2.

Snellman on perustettu Pietarsaaressa vuonna 1951, ja yhtion nimeksi tuli Snellmanin Liha
ja Makkara. Perustajina olivat veljekset Kurt ja Lars Snellman, jotka ostivat entisen

makkaratehtaan Pietarsaaren Skatan kaupunginosasta. (Skata ry 2014, 104.)

Snellmanille tarkeitd periaatteita yritystoiminnassa ovat yhteistyd, osallisuus ja
jaljitettdvyys (snellman.fi). Yhtié mainitsee missiokseen seuraavaa: “Halutuin. Jatkuvasti
parantamalla - elintarvikealan suunnannéyttdjd”. Liiketoimintamallinsa yhtié kertoo
olevan “Annamme mahdollisuuden parempaan”, ja arvoksi on maidiritelty “Kohtele toisia

kuten toivoisit itseédsi kohdeltavan”. (Snellmanin vuosikertomus 2016, 7.)

6.1.2 Snellmanin yhteiskuntavastuu

Snellmanin vuosikertomuksessa (2016, 36) todetaan vastuullisuuden olevan “luontainen
osa Yyrityksemme arvoja, jotka konkretisoituvat kaytdnnon tekoina. Kuten kaikessa
toiminnassamme,  pyrimme  my6s  yritysvastuussa olemaan  edelldkdvija ja
Suunnanndyttdjd.” Yritys on kdynnistinyt syyskuussa 2016 konsernin yhteisen
vastuullisuusstrategian tyostamisen. Strategiassa yritys madrittelee vastuullisuutensa
kuuden ulottuvuuden kautta. Ulottuvuudet jakautuvat ympéristoon, hankintaan, ihmisiin,

eldimiin, talouteen seké tuotteisiin. (Snellmanin vuosikertomus 2016, 36.)
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Ympéristoasioissa Snellman  kertoo keskittyvédnsd energiatehokkuuteen ja sen
kehittamiseen, esimerkiksi kylméatekniikan seurannalla. Yritys kertoo lisdksi selvittdvansa
uusiutuvan energian mahdollisuuksia esimerkiksi aurinkoenergian ja biokaasun osalta.
Yritykselld on biokaasulaitos Pietarsaaren tuotantolaitoksen yhteydessd, mutta Snellman
pyrkii tdmén lisdksi selvittdmédan biokaasun kayton laajentamista konsernin muihin
tehtaisiin seka yrityksen teuras- ja jakeluautoihin. Liséksi yritys pyrkii vdhentdma&n
vedenkulutustaan seka selvittdméaén jatteidensa kierratyksen mahdollisuuden. (Snellmanin
vuosikertomus 2016, 36.)

Yritys toteaa seuraavaa hankintojensa vastuullisuudesta: “Huomioimme hankinnassamme
ymparistd- ja sosiaalisen vastuun, raaka-aineen turvallisuuden ja jaljitettdvyyden seka
hyvat ja rehelliset kaupankéyntitavat. Noudatamme kaikessa hankinnassa Snellman-
konsernin arvoja, eettisid periaatteita ja strategisia linjauksia.” (Snellmanin vuosikertomus
2016, 36). Yritys pyrkii muun muassa suosimaan hankinnoissaan kotimaisuutta ja
vastuullisuutta, seké edellyttaa sidosryhmiltdén ja yhteistyokumppaneiltaan lapinakyvyytta

seka jaljitettavyyttd. (Snellmanin vuosikertomus 2016, 36).

Elintarviketalo maarittelee ihmisl&heisyyden olevan yrityskulttuurinsa yksi keskeisimmisté
voimavaroista (Snellmanin vuosikertomus 2016, 36). Vastuu tuottajista ndhdaan tarkeana:
yhtiolla on kaytossddn Maatilan Parhaat -laatuohjelma, jolla se pitdd ylla kansallista
eldinten terveydenhuoltoa, naudankasvattajien ammattitaitoa ja oikeanlaista ravinnon
saantia naudoille (snellman.fi). Td&mén ohjelman kautta sopimustuottajille maksettiin
vuoden 2016 lopulla “kertaluontoisena jélkitilind yhteensd 1,2M€. Jalkitili maksetaan
Snellmanin Maatilan Parhaat -sopimustiloille suhteutettuna vuoden 2016 eldinmyyntiin.
(Snellmanin vuosikertomus 2016, 4). Jalkitilin avulla Snellman pyrki huomioimaan
lihantuottajien haastavan taloudellisen tilanteen (Snellmanin vuosikertomus 2016, 4).
Yhtioé panostaa lisaksi henkiloston hyvinvointiin erilaisin koulutuksin seké tyoympaéristoa
ja sen turvallisuutta kehittdméll4d. Henkiloston hyvinvointiin kiinnitetddn huomiota myos

tyohyvinvoinnin avulla. (Snellmanin vuosikertomus 2016, 37.)
Eldinten hyvinvointi on yksi elintarviketalon toiminnan kulmakivistd. Snellmanin

Lihanjalostuksella on oma sianjalostus, joka perustuu mitattuun tietoon ja jalostustavoite

keskittyy kokonaisuuden parantamiseen. Eldinten hyvinvointi ja terveys huomioiden
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suoritetaan lastaus, kuljetus ja teurastus ammattitaidolla ja eldimid kunnioittavalla tavalla.”

(Snellmanin vuosikertomus 2016, 37.)

Taloudellinen vastuullisuus ndhdddn myos Snellmanilla ”yhtion toiminnan jatkuvuuden
turvaamisena” (Snellmanin vuosikertomus 2016, 37). Lisédksi yhti6 noudattaa
toiminnassaan taloudellista lapindkyvyyttd sekd viestii sidosryhmilleen s&é&nnollisesti.
Sosiaaliseen  vastuullisuuteen kuuluva  paikallinen hyvinvointi mainitaan

vuosikertomuksessa tyollistdmisen kautta. (Snellmanin vuosikertomus 2016, 37.)

Elintarviketalo valmistaa “turvallisia ja maukkaita sekd mahdollisimman aitoja ja
luonnollisia tuotteita.” (Snellmanin vuosikertomus 2016, 37). Tuotteiden turvallisuuteen ja
vastuullisuuteen pyritddn tehokkaalla omavalvonnalla, jarjestelmilla sekd erilaisilla
sertifioinneilla. Lisdksi Snellmanin sopimustuottajat ovat sitoutuneet toiminnassaan GM-
vapaaseen tuotantotapaan. (Snellmanin vuosikertomus 2016, 37.) Snellmanin tuotteiden
laatumielikuvaa nostavat vaatimukset on aloitettu 1960-luvulla, jolloin keskityttiin korkean
lihapitoisuuden makkaraan (Skata ry. 2014, 105). Snellmanin tuotteiden periaatteita
nykypéivand ovat korkea lihapitoisuus ja se, ettei tuotteissa kéytetd kamaraa,
natriumglutamaattia, koneellisesti erotettua lihaa tai lisattya fosfaattia. (snellman.fi.)

6.1.3 Snellmanin brandin rakentaminen

Yrityksen mainonta on ollut kilpailijoihinsa verrattuna erilaista vuosien varrella: Herra
Snellmanin piirretty logo esiintyi sekd TV-mainoksissa ettd pakkauksissa jo 1990-luvulla,
mika edusti tarinankerrontaa osana massamarkkinointia (snellman.fi; Skata ry. 2004, 105).
Lisdksi yritys on keskittdnyt mainontansa tuotteiden laadukkuuden ympadrille. Naist4
esimerkkeind toimivat muun muassa Snellmanin Lihanjalostuksen kehittdmd Kunnon-

tuotesarja. Lisaksi yhtion tyontekijat on nostettu mainonnan keskioon. (kauppalehti.fi.)

Snellman brandasi ensimmaisend Suomessa jauhelihan, vuonna 2009, ja keskittyi samalla
tuotteen laadukkuuteen (mtl.fi). Jauheliha jauhetaan Snellmanin bréanddyksen mukaan
tuoreesta suomalaisesta lihasta. Snellman kaynnisti laajan markkinointikampanjan, jonka
ansiosta jauhelihaa myytiin 30 prosenttia enemman kuin edellisend vuonna. (Makinen,

Kahri & Kahri 2010, 151.) Kampanja tuotti tuotannon volyymin kasvun ja vahvisti
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yrityksen brandiarvoa. Uudenlainen markkinointi-ilme, “Kunnon jauhelihassa lukee
Snellman” —kampanja, noteerattiin myds markkinointialan Effie Awards -palkinnolla
vuonna 2009 (mtl.fi).

6.2 Tutkimuskysymykset

Taman pro gradu -tyon tutkimuskysymyksia on kolme. Ne liittyvat paékésitteisiin
yhteiskuntavastuu, vastuullinen kuluttaminen sek& brandi-identiteetti ja brandi-imago.

Tutkimuskysymykset valikoituivat myos ndiden paakasitteiden mukaan.

2) Lasketaanko vastuullisuus yrityksen arvoksi ja tuotteelle lisdarvoa tuovaksi
tekijaksi?
2) Miten kuluttajat mieltavat yhteiskuntavastuun ja vastuullisuuden?

3) Mitka ovat kuluttajien mielikuvat ruuan vastuullisuudesta?

6.3 Tutkimusaineisto, haastateltavien valinta ja aineiston keruu

Yrityksen yhteiskuntavastuuta ja vastuullisuutta brdndin osana on haastavaa tarkastella
ilman kuluttajia. Tastd syystd taman pro gradu -tyon aineistona toimivat kymmenen
kuluttajahaastattelua ~ sekd  kahden Snellmanin asiantuntijan haastattelut.

Haastattelukysymykset ovat luettavissa liitteista 1 ja 2.

Tassa tutkielmassa kéytetdan aineistotriangulaatiota ja hyodynnetaan eri tiedon kohteita
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 141). Kuluttajien oletetaan antavan subjektiivisen ndkemyksen
tarkasteltavan yrityksen brandi-imagosta ja mahdollisesta vastuullisuuden tuomasta
lisdarvosta. Asiantuntijoiden oletetaan puolestaan antavan yrityksen bréndi-identiteetin
mukaista informaatiota yrityksen yhteiskuntavastuusta. Haastattelemani asiantuntijat ovat
valikoituneet antamaan informaatiota yrityksen yhteiskuntavastuusta kéytannon tasolla, ja
kuluttajat kertomaan nakemyksidén vastuullisesta kuluttamisesta ja yrityksen

yhteiskuntavastuusta.

Kuluttajahaastattelujen kesto vaihteli vajaasta kymmenestd minuutista vajaaseen 40

minuuttiin. Haastattelut suoritettiin huhtikuussa 2016 ja heindkuussa 2017 Keski-
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Suomessa. Kuluttajat poimin haastatteluun sattumanvaraisesti, kuitenkin pyrkien
huomioimaan ika- ja sukupuolijakauman. Liséksi suoritin elokuussa 2017 kolme

kuluttajahaastattelua haastateltavien kotona Helsingissé, Pietarsaaressa seka Vaasassa.

Snellmanin  asiantuntijoista  haastateltavina olivat  Snellmanin  Lihanjalostuksen
tuoteryhmdjohtaja Juuso Reinikainen ja Snellmanin Lihanjalostuksen laatu-, ympéristo-,
sekda tyoterveyden sekd tyGturvallisuusjarjestelmien’ paallikkd Mikael Snellman.
Asiantuntijoilta on kysytty lupa heiddn nimiensa julkaisuun. Reinikaisen haastattelun
pituus oli noin 30 minuuttia ja Mikael Snellmanin puolestaan reilu puoli tuntia. Juuso
Reinikaisen haastattelu suoritettiin huhtikuussa 2016, ja Mikael Snellmanin elokuussa
2017. Haastattelut suoritin puhelimitse, mistd johtunee osittain haastatteluiden lyhyys.
Haastateltavat eivat myodskaan saaneet kysymyksid etukéteen luettavakseen, mikd myos
osaltaan selittdd asiantuntijahaastatteluiden lyhyyttd. Puhelinhaastattelua suorittaessa
haastattelijalta jad nakeméttd keskustelun né&kyvét vihjeet, jotka osaltaan tarjoavat

haastatteluun sopivan kontekstin (Hirsjarvi & Hurme 2002, 64).

Haastattelut suoritettiin yksilohaastatteluina. Etenkin asiantuntijahaastattelua tehdessa oli
luontevampaa ja luottamuksellisempaa, kun aihepiirin teemoista oli mahdollista
keskustella haastattelijan ja haastateltavan kesken. Myos kuluttajahaastattelut suoritettiin
yhtd haastattelua lukuun ottamatta yksiléhaastatteluina. Jyvaskyldssa sattumanvaraisesti
haastateltavaksi haarukoituneen kuluttajan ystavé intoutui osallistumaan haastatteluun, ja
haastattelusta muotoutui néin ryhméhaastattelu.

Haastattelut suoritettiin teemahaastattelun muodossa. Keskustelu soljui
haastattelutilanteissa vapaasti, ja teemahaastattelulle olennaisesti haastattelukysymykset
esitettiin  satunnaisessa  jarjestyksessda. Kysymyksen joustava esittdminen  tuki
haastattelutilanteita ja mahdollisti haastatteluiden keskustelunomaisen tunnelman
haastateltaville. Uskon t&std olleen hyo6tyd jannittdvassa haastattelutilanteessa seké

kuluttajille ettd myos haastattelijalle.

7 QEHS
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Taulukko 1. Kuluttajahaastatteluiden tutkimusaineisto

Haastateltu 1k& Sukupuoli Asuinpaikka Koulutus Tyotehtdvien taso

1 24 nainen Jyvéskyla ~ Ammattikor. Opiskelija

2 33 nainen Jyvaskyld  Yliopisto Tyontekijé
3 48 mies Jyvéskyla ~ Ammattikor. Asiantuntija
4 58 nainen Jyvaskyld  Ammattik. Tyontekijé
5 58 mies Jyvéskyla  Yliopisto Esimies

6 30 nainen Pietarsaari ~ Ammattikor. Toimihenkil®
7 74 nainen Karstula Yliopisto Asiantuntija
8 36 mies Helsinki Yliopisto, opinnot kesken  Esimies

9 32 mies Vaasa Ammattik. Yrittaja

10 30 mies Helsinki Yliopisto Asiantuntija

Aineistoni koko on siis kymmenen kuluttajahaastattelua seké kaksi
asiantuntijahaastattelua. Asiantuntijahaastatteluiden aineisto oli mielestani riittavé, vaikka
kyseessa onkin tulosten yleistettavyyden kannalta melko suppea aineisto. Ratkaisevaa
onkin ennemmin tulkintojen kestavyys ja syvyys kuin aineiston maarallinen koko (Tuomi
& Sarajérvi 2009, 85).

6.4 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus on tutkimuslaji, jossa tarkastellaan yksittéista tapahtumaa tai rajattua
kokonaisuutta pyrkimétta yleistdimaan saatua tutkimustietoa. Yksittaistapauksia
tarkastellaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti ilmion tai tapauksen omassa,
luonnollisessa ympéristdssa. Tavoitteena téssa tarkastelussa on ominaispiirteiden tarkka,
systemaattinen ja mahdollisimman totuudenmukainen kuvailu seké huomioida tutkittavaan
tapaukseen liittyva konteksti ajatellen olosuhteita tai taustaa. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Tapaustutkimukselle on tyypillista, ettd siind pyritddn kuvaamaan,
tutkimaan ja selittdmaan valittuja tapauksia péaasiallisesti miten- ja miksi-kysymysten
avulla. Tapaustutkimukselle on liséksi tyypillista, etté tutkittavan tapauksen ja kontekstin
valiset rajat ovat epaselvia (Peuhkuri 2005, 292; Saaranen-Kauppinen ym. 2006).
Tapaustutkimus nahdaéan vayléna teorioiden johtamisen ja testaamisen tutkintaan (Peuhkuri
2005, 291).

Tapaustutkimus on saanut osakseen laajasti kritiikkid. Tapaustutkimusta on tarkasteltu

kriittisesti ajatellen edustavuutta ja tulosten yleistamistd, sek& sit4 on arvosteltu
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tieteellisyyden ja objektiivisuuden puutteesta. Tulosten yleistamisen kritiikki juontaa
juurensa ndkemykseen, jonka mukaan tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on tilastollinen
yleistettavyys. Tapaustutkimukselle ominaisen yksityiskohtaisen tiedon on myés néhty
tuovan tutkijan liian lahelle kohdettaan, mika heikentad osaltaan tutkimuksen
objektiivisuutta. Tulosten reliabiliteetin on véitetty karsivan, silla tapaustutkimuksen
tuloksia ei voi toistaa tulosten testaamiseksi. My®os tulosten validiteettia on kritisoitu, sill&
epayhtendisyys, tulkinnallinen joustavuus seké vaikeus erottavaa riippuvia ja
riippumattomia muuttujia toisistaan on néhty tapaustutkimuksen erityisina heikkouksina.
(Peuhkuri 2005, 291, 296—-29; Saaranen-Kauppinen ym. 2006.) Tapaustutkimuksen
kritiikkiin on vastattu tutkimuslajin kaytdnnonlaheisyydella ja siten sen tarpeellisuudella.
Yksityiskohtaisen tarkastelun on myés nahty tuovan erilaisuutta tutkimuskenttaan, silla
menetelma sallii toisiinsa kytkeytyvien tapahtumien prosessien, ilmididen epéatyypillisten

piirteiden sekd vuorovaikutusten mekanismien tarkastelun. (Peuhkuri 2005, 297.)

Taman tutkielman tapaustutkimuskohde on elintarviketalo Oy Snellman Ab. Tutkielmassa
kaytettavaa tapausta tarkastellaan asiantuntijoiden sek& kuluttajien haastattelujen kautta.
Asiantuntijahaastatteluissa on pyritty saamaan selville, ndhdaanké vastuullisuus lisdarvoa
tuovana tekijana Snellmanilla. Liséksi tutkielmassa haastattelujen kautta on pyritty
saamaan selville, miten Snellman toteuttaa yhteiskuntavastuullisuuden kolmea
vastuullisuuden tasoa toiminnassaan. Kuluttajahaastattelujen kautta tarkastellaan heidan
suhtautumistaan vastuullisuuteen ja siihen, miten elintarviketalo Snellman nahdaén
vastuullisuustoimissaan. Kuluttajahaastattelujen kautta pyritdadn saamaan elintarviketalon

ulkopuolista nakemysté Snellmanin muodostamaan vastuullisuuteen.

6.5 Teemahaastattelu

Haastattelu on ollut yksi yleisimmistd menetelmisté kvalitatiivisessa tutkimuksessa johtuen
menetelmdn monimuotoisuudesta. Haastattelun etuna on myds se, ettd tietoa saadaan
luottamuksellisesti ja sen voi sitoa tarvittaessa laajempaan kontekstiin sanattoman
viestinnan avulla. Haastattelun eduksi lasketaan myods joustavuus: haastattelijalla on
mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista véaarinkasityksid, selventdd kysymysta tai kdyda
keskustelua tutkittavasta aiheesta haastateltavan kanssa. Talldin voidaan 16yt&é vastausten
taustalla olevia motiiveja (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34). Lisaksi kysymysten paikkaa voi

haastattelun edetessd vaihtaa joustavasti, mik& edesauttaa haastattelutilanteen sujuvuutta.
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(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 1997, 2000; Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.) Epaselvia
asioita voi tdydentdd tarvittaessa haastateltavalta toisin kuin muissa menetelmissé
(Hirsjarvi ym. 1997, 201) Haastatteluja on kolmea lajia: strukturoitu haastattelu,
teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Koska valitsen téssa tutkimuksessa

teemahaastattelun, syvennyn vain siihen tarkemmin.

Teemahaastattelussa aihepiirit ovat tiedossa mutta niiden esittamisjérjestys ei. Myos
kysymysten tarkka muoto voi muuttua haastattelun aikana. (Hirsjarvi ym. 1997, 204)
Niiden jarjestys voi vaihdella eri haastatteluissa tai haastattelija voi kysella kysymykset eri
sanamuodoin. Nain ollen ominaista teemahaastattelulle on, ettd aihepiiri on tiedossa, mutta
kysymysten jarjestys ja muoto voi vaihdella. (Hirsjarvi & Hurme 1997, 47) On kuitenkin
tarkedd huomata, ettd teemahaastattelua tehdessakaan ei voi kysella mitd tahansa, vaan
pyrkimyksend on 10ytad merkityksellisid vastauksia tutkimustehtdvéan, ongelmanasettelun
seké tutkielman tarkoituksen mukaan. Mikali aineisto jaa niukaksi, on syyté tarkastella,
onko haastateltavat valikoitu oikein tai onko kysymykset tarkennettu oikein. Periaatteena
on, ettd tutkimuksesta valikoidut kysymykset perustuvat tutkimuksen viitekehykseen.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 74-75.)

Teemahaastattelu nahdaan puolistrukturoituna menetelméand, koska haastattelun aihepiirit
ovat kaikille samat. Teemahaastattelusta puuttuu strukturoidulle mallille olennainen ja
luonteenomainen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei ole mydsk&éan taysin
vapaasti soljuvaa keskustelua kuten syvéhaastattelussa. Teemahaastattelun ndhd&an olevan
ldhempéna strukturoimatonta kuin puolistrukturoitua haastattelua. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 48.)

Metodologisesti teemahaastattelussa korostetaan merkityksia ja tulkintoja haastateltavien
kautta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75). Haastattelun ongelmaksi ndhdaan usein haastattelun
luotettavuuden heikentyminen, silld haastateltavat saattavat vastata sosiaalisesti

hyvéksyttavésti esitettyihin kysymyksiin.

Tassd tutkielmassa haastattelun teemat ovat sellaiset, ettd tdma virheldhteiden siséllys
osana haastattelua saattaa olla mahdollinen. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35.) Kuluttajille
suunnatut ruuan kuluttamisen Kkysymykset saattavat ohjata vastauksia sosiaalisesti

hyvaksyttyyn suuntaan; ostettavan ruuan sanotaan olevan kotimaista, lahiruokaa tai
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luomua, silla edelld mainittuja vaihtoehtoja tiedustellaan haastattelussa. Myds
asiantuntijoiden haastatteluissa voidaan ajatella olevan paine vastata sosiaalisesti
hyvaksyttavalla tavalla yhteiskuntavastuuta tarkasteleviin kysymyksiin.
Yhteiskuntavastuun kolme ulottuvuutta ovat yritysten maineelle tarkeitd, ja tastad syysta

vastuullisuuskysymyksiin voidaan vastata korostaen hyvié tekijoité.

6.6 Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysi on perusanalyysimenetelma ja tekstianalyysia diskurssianalyysin ja
historiallisen analyysin ohella. Sisallonanalyysin avulla teksti pyritaan jarjestamaan
“titviiseen ja selkeddn muotoon kadottamatta sen sisdltiméad informaatiota.” (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 110). Sisallonanalyysi tarkastelee inhimillisid merkityksia, ja
sisallonanalyysissa etsitaan tekstin merkityksia (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105-106).
Siséllénanalyysié ei ole hyva pitdd ainoastaan laadullisen tutkimuksen avainmenetelména,
vaan se voidaan nahda valjana teoreettisena viitekehyksend, joka voidaan liittaa erilaisiin

analyysikokonaisuuksiin. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 92.)

Analyysin toteuttamisessa laadullisen analyysin suurimpana ongelmallisena tekijana
pidetdén yleisesti huonosti rajattua aineistoa, josta tutkitaan kaikki esille tuleva ja
kiinnostava asia. Tastd syysta onkin valittava joku hyvin rajattu ja kapea ilmio ja kerrottava
siitd aiheesta kaikki oleellinen. Tutkimustehtévien ja -ongelmien tulee olla linjassa

raportoidun kiinnostuksen kohteen kanssa. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 92.)

Tassa tutkimuksessa analyysimenetelména kdytetaan teoriachjaavaa analyysia (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 99-100). Siséllonanalyysissa saatu haastatteluaineisto litteroidaan tai
koodataan, minka jalkeen aineisto varsinaisesti analysoidaan. Aineisto voidaan luokitella,
teemoitella tai tyypitelld. Tassa tutkielmassa on kaytetty litterointia seka teemoittelua
osana sisallonanalyysia. Teemoittelussa painottuu, mita tutkittavasta aiheesta on sanottu,
ja teemoittelun tulokset on analysoitu osana haastattelun ja tutkielman keskeisia teemoja.
(Tuomi ym. 2002, 95.)

Oman tutkimusaineistoni teemoittelu jasentyi padateemojen yhteiskuntavastuu seka bréandi
ympérille. Kuluttajahaastattelujen vastauksia jaottelin liséksi ruuan kulutuksen
tottumuksiin. Taman jalkeen jaottelin yhteiskuntavastuun vastaukset Triple Bottom Line -

kolmijaon mukaisesti eli taloudelliseen, sosiaaliseen sekd ymparistovastuuseen. Liséksi
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erotin aineistosta maarittelyja yhteiskuntavastuulle. Brandin vastaukset jaottelin
asiantuntijahaastatteluissa yrityksen bréndi-identiteettiin, ja kuluttajahaastatteluissa brandi-
imagoon seka brandin positiointiin. Kuluttajahaastattelujen ruuan kuluttamisen teemat
jaottelin mielikuviin vastuullisesta ruuan kuluttamisesta seka pyrin erottelemaan aineistosta
ostopaatoksia. Erottelin liséksi kuluttamisen eri ké&yttaytymistapoja, ja vastuullisen
kuluttajuuden eri tasoja. Kuluttajaosioon jasentelin lisaksi luomu- ja l&hiruuan

ostopaatokset.
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7/ TULOKSET

7.1 Yhteiskuntavastuu Snellmanilla

Yhteiskuntavastuu on monitahoinen termi, joka on laajentunut globalisaation myota.
(Puoskari 2006, 1; Jussila 2010, 7.) Snellmanin Lihanjalostuksen tuoteryhméjohtaja Juuso
Reinikainen toteaa samaa kasitteenmadrittelystd. Han myos korostaa vastuullisuuden
todentamisen vaikeutta yritystoiminnassa; miten yrityksen on mahdollista toimia aidosti
vastuullisesti ilman, ettd yrityksen vastuullisuustoimet madritell&&n viherpesuksi.
Viherpesulla viitataan yritysten harjoittamaan yleisen mielipiteen muokkaamiseen, jotta
yritykset nayttéisivat ympdristotietoisilta ja ymparistdasioihin aktiivisesti sitoutuneilta,
vaikka tosiasiallisesti yritysten voittoa tuova toiminta on sdilynyt entiselld&dn (Burch ym.
2006, 73).

"Ehkd vaikein on se mddrittely, mihin tormdd tutkimuksessakin, et miten sen sitten
rajaa ja mika on sitten aidosti vastuullista niin siihen saadaan tietysti koko ajan
vastata ettéd onko téa meidan toiminta aidosti vastuullista vai ei. Ja milla mittarilla

me sitd mitataan. ” (Reinikainen)

Snellmanin Lihanjalostuksen laatu- ja turvallisuuspééllikké Mikael Snellman toteaa samaa;
vastuullisuuden madrittely on vaikeaa. Kun yritys on pérjannyt hyvin erilaisissa

vastuullisuustutkimuksissa, voi yrityksen vastuullisuusviestintaa tehostaa.

”Sanoisin, ettd eniten ollut meidan yrityksen sisalla, etta halutaan viestittaa siita
just enemman, ettd mita tehdaan, ettd teemme paljon mutta emme kerro siita

muille. Mutta kun olemme péarjanneet hyvin ndissa tutkimuksissa, niin kylla se on
antanut muuhunkin tAmmaoista hyvaa palautetta muualta, ettd huomaavat etté taa

on yksi asia mihin satsataan.” (Snellman)

Snellmanin vastuullisuuden perustaksi Reinikainen asettaa ruokaketjun hyvinvoinnin. Se
liittyy alkutuottajiin ettd myos eldimiin. Alkutuottajat liittyvat sosiaaliseen vastuuseen
keskeisellad tavalla, samoin kuin koko ketjun hyvinvointi liittyy sidosryhmien hyvaan

kohteluun ja ndin ollen sidosryhmateoriaan.
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"Kyl se aika paljon meiddn alalla liittyy tietysti niinkun sekd, jos ajatellaan
laajasti niin se liittyy sek& eldinten ettd tuottajien molempien hyvinvointiin et
paljon puhutaan eldinten hyvinvoinnista mutta me aatellaan kylla et siind on
molemmat, ettd seka tuottaja etta sitten se koko, koko ketjun taytyy voida hyvin, et

se on semmoinen perusta sille vastuullisuudelle.” (Reinikainen)

Reinikainen nostaa Snellmanin vastuullisuuden esiin moneen otteeseen. Reinikainen nikee
my06s vastuullisuuden korostavan erilaisuutta, joka osaltaan auttaa bréndille keskeisen
maineen muodostumisessa. Kilpailuetu tuotteissa tarkoittaa myods omaehtoisesti
vastuullista yritysta ajatellen yritysten vastuullisuuskategorisointia. (Ks. Viitala & Jylha
2013, 356.) Reinikainen myontaa, ettd liha-alan vastuullisuuteen liittyy haasteita, jotka
liittyvat erilaistumiseen kilpailussa. Aiemmin liha-alan toimijat ovat siis olleet

varovaisempia vastuullisuustoimissaan Reinikaisen mukaan.

”Kun Snellmanin bréandin asema tai tavoite on erilaistua markkinassa -- niin kyl se
on meille semmoinen niinkun tosi tarkee kulma erilaistua niinkun aika perinteisista
yrityksista tdssd markkinassa ja kun ajatellaan liha-alaa yleisesti niin siihen liittyy
paljon haasteita just talla vastuullisuuskulmalla ja toimijat on hyvin perinteisia ja
ei 00 ehk& halunnut edes erottautua ainakaan aikasemmin kovin merkittéavasti nais
asioissa et kyl me ndhd&an et se on semmoinen, niinkun aika tarkee osa sita

brandia ’(Reinikainen)

Snellmanilla on vahva tavoite erilaistua kilpailussa isompia toimijoita vastaan, ja tassa

keskeisena tekijana ndhdaan vastuullisuus.

“Niinkun aika térkee osa sita brandia jolla me pystytaan niinkun lunastamaan, kun
me siin onnistutaan niin pystytddn lunastamaan se kuluttajan lupaus ja
nayttaytymaan niinkun vastuullisena toimijana siin markkinassa johon liittyy paljon

niinkun eettisid ja ymparistollisid ja ekologisia ja muita haasteita” (Reinikainen)

Juuso Reinikainen korostaa Snellmanin vastuullisuuden olevan uudenlaista vastuullisuutta,
ilman “perinteisid tekoja”.”Perinteiset vastuullisuusteot” Reinikainen nikee sosiaalisen ja

ymparistovastuun globaaleiksi toimiksi: ihmisoikeuksien parantamiseksi kolmansissa
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maissa tai ihmisten elinolojen parannuksiksi ympariston kohentamisen toimenpiteill&.
Osaltaan “perinteisten vastuullisuustekojen” kategorisointi vastaa kysymykseen, kuinka
hyvin vastuullisuus on otettu osaksi koko yrityksen toimintoja ja tietoutta (ks. Viitala &
Jylhd 2013, 356).

"Me ei tehdd semmosii perinteisid vastuullisuustekoja vaikka, mitkd vois olla
sinddnsa hyvin arvokkaita, etté vaikka tota osallistuttais kaivon rakentamiseen, tai
tota istutettais puita et ne voi olla kaikki arvokkaita tekoja, mut kuitenkin meita
lahell&d on se et miten me voidaan kehittaa sitd meidan omaa toimintaa ja niinkun

hyvin liiketoimintaa.” (Reinikainen)

“Perinteisten  vastuullisuustekojen” sijaan Snellman panostaa vastuullisuudessaan
tuoteturvallisuuteen, l&pinédkyvyyteen ja tuotteiden laadukkuuteen, jotka liittyvat
keskeisesti yrityksen arvopohjaan ja samalla my0ds sidosryhmateoriaan; asiakassuhteita
halutaan vaalia. Mikael Snellman puolestaan nékee yrityksen vastuullisuuden avoimuuden
eli elintarviketeollisuudessa ruokaketjun lapinakyvyyden ja alkuperdn jaljitettdvyyden

kautta.

”Me ollaan aina ajateltu se vahan niin ettd se on useimmiten jotain tuotteeseen
liittyvaa hyotya tai et me hoidetaan se, niinkun omavastuu siina tuotteen osalta niin
hyvin kuin osataan, tehd&an se vastuullisesti ja lapinékyvasti, ja toivon mukaan
ymparistoystavallisesti ja tehokkaasti. Mut se aika usein kohdentuu ja kulminoituu

siihen lopputuotteeseen, jonka sitten kuluttaja ostaa kaupasta.” (Reinikainen)

"Me tehdddn kuitenkin aika suoraviivaisesti asioita ja sitte aika paljon tuotteiden
kautta tehddan semmosii tekoja jotka on niinkun vastuullisia siind

vdinbisneksessd.” (Reinikainen)

”[...Jmutta olemme aina olleet niin avoimia ja kertoneet, ettd mista taa alkupera
on ja kaikki myoskin siipikarjan liha mita kaytetddn on kotimaista niin ei oo ollut
nyt niin paljon kyselyita siita asiasta. Sitten jos on joku skandaali maailmalla kun
oli t44 hevoselihaskandaali, niin tulee enemman kyselyita siitd lihasta ettd onhan
kunnossa ettd tuotteet voiko niitd kdyttid. Uskon, ettd kuluttajat aika pitkdlle...

uskoo kun yrittda meidan mainoksen kautta kertoa, niin kuluttajat mydskin luottaa
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ettd on meidan asiat kunnossa ja yritdmme tehd& niin ettd pystymme kertomaan

ihan avoimesti.” (Snellman)

Snellman mieltda vastuullisuutensa ennen kaikkea ruokaketjun hyvinvoinnin kautta. Yritys
haluaa panostaa tuottajiinsa, mutta myos asiakkaisiinsa. Yritys haluaa siis panostaa ennen

kaikkea sosiaaliseen vastuuseen.

7.1.1 Case Snellman: Yhteiskuntavastuun kolme ulottuvuutta

Snellmanin arvoksi maaritellddn “Kohtele toisia kuten toivoisit itsedsi kohdeltavan”
(Snellmanin vuosikertomus 2016,7). Arvot nékyvat vahvasti myos Juuso Reinikaisen seké
Mikael Snellmanin vastauksissa. Snellmanin arvopohjan nahdaan keskittyvan koko
toiminnan perustaksi, osaksi sidosryhmien kohtelua ja henkildston toimintaa. Arvot
Snellmanin yhteiskuntavastuussa méérittelevat siis vahvasti toiminnan, niin ulkoisen kuin
sisdisen toiminnan. Arvot Snellmanin tapauksessa myo6s linkittyvat sosiaaliseen vastuuseen
melko luonnollisesta syystd — sosiaalisen vastuun ulottuvuudella ollaan tekemisissé

sidosryhmien kanssa, henkil6stosta kuluttajiin.

”Kylld me halutaan ajatella aina niin, ettd tassd ei 0o ensinndkdan mitaan
kikkailua eikd tda ole edes kaupallisuutta pelkastaan, vaan kylla taa on
ensisijaisesti tahtoa tehdad oikein, et siitd Snellmanilla sisdisesti puhutaan, etté
ihmiset haluaa vaan parantaa tuotteitaan ja sitten niinkun aito, vilpitdn tahto tehda
asiat niin hyvin kuin osataan... Ja siihen pitdd niinkun liittyd se et pitdd olla
mahdollisuus tehda asiat niinkun tehtéis itselleen ja niin hyvin kuin sen asian
pystyy tekemdan ja siten se vastuullisuus liittyy siihen aika luonnollisesti,

luonnollisena osana” (Reinikainen)

Sosiaalinen vastuu on Snellmanille yksi térkeimpid vastuullisuuden muotoja. Seka
Reinikainen ettd Snellman kertovat hyvén henkildstopolitiikan olevan yritykselle tarkeaa
— se nahdaidn myos lisdarvotekijdnd. Juuso Reinikainen kertoo haastattelussaan, ettd
henkildston sitoutuminen lisddntyy, kun heitd kohdellaan hyvin. Henkiléston motivointi
lisdéd myos yhteishenked, Snellmanin Lihanjalostuksen laatupdallikkd Mikael Snellman
toteaa samaa haastattelussaan. Henkiloston hyvinvointiin panostetaan yrityksess, jotta he

jaksavat tehdéd raskasta vuorotydtd. Hyvé henkilostopolitiikka liittyy Snellmanin osalta
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my0s yhteiseen arvopohjaan, jonka perustalle henkildston toiminta, sitoutuminen ja

motivointi keskittyvét.

“lisdarvoon ettd sehdn [vastuullisuus] on niinkun henkilostod motivoiva tekijd, et
sd pystyt niinkun aidosti sitoutumaan siihen, mita tekee ja silla voidaan niinkun

luoda semmoista me-kenked ihan aidosti. ”’(Reinikainen)

7 [...] nayttéaa siltd, ettd tyontekijat ottaa hyvin vastaan kun ne huomaa etta

satsataan niihin.” (Snellman)

7 [...] ollaan satsattu aika paljon henkilokuntaan, ettd pysyvat toissa ja viihtyvat

terveend eldkeikddn asti, (...) " (Snellman)

Sidosryhmien hyva kohtelu ndhdaan Snellmanilla asiakassuhdetta parantavana tekijana ja
my0s tuottajien ja Snellmanin suhdetta parantavana tekijana. Sidosryhmien hyvé kohtelu
kuuluu myos sosiaalisen vastuun ja sidosryhmaéteorian alaisuuteen. Sidosryhmétoimintaa ei
pidd vaheksyd: se, miten yritys suhtautuu kuluttajiin, asiakkaisiin  sekéa
yhteistyokumppaneihin, maarittdd keskeisesti my0ds yrityksen sosiaalista vastuullisuutta.
(Kalpala 2004, 15.)

Mikael Snellman pitad alkutuottajien hyvaa kohtelua tarkedna tekijana. Maatilan parhaat -
laatuohjelma ja Snellmanin arvot yhteistyd, osallisuus ja jéljitettdvyys tukevat myds
alkutuottajien hyvad kohtelua (snellman.fi). Mikael Snellman korostaa erityisesti tuottajien
aseman parantamista. Elintarviketalo toteutti tatd myods kaytdnndssa: sopimustuottajille
maksettiin vuoden 2016 lopulla “kertaluontoisena jalkitilind yhteensd 1,2M€.” (Snellmanin
vuosikertomus 2016, 4). Jalkitilin avulla Snellman pyrki huomioimaan lihantuottajien
haastavan taloudellisen tilanteen (Snellmanin vuosikertomus 2016, 4).

’[..] vastuullisuus liittyy siihen aika luonnollisesti, luonnollisena osana ettd miten
kohtelet kaikkia kumppaneita, et oli se sitten tuottajia tai tai sitten eldin joka
kasvaa siella tilalla tai sitten kaupan yhteistydkumppaneita tai sit se kuluttaja, niin
sanoisin ettd se on erottamaton osa sitd brandin ja talon tekemista
[...] "(Reinikainen)
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’[..]Jmyoskin ndd meiddn yhteistyokumppanit, ettd miten saatas lihan hinta
myoskin nousemaan, etté pystyisimme maksamaan tuottajille hiukan enemman siita
kokonaispotista. Ndemme ettéd on tarkedd, ettd on tulevaisuudessakin kotimaista

lihaa, ettd haluamme myoskin ottaa vastuun siltd puolelta. ”(Snellman)

Sosiaaliseen vastuuseen kuuluva sidosryhmateoria jasentyy my6s ruokaketjun
jaljitettavyyden sek& kuluttajille suunnatun viestinndn kautta. Jéljitettavyytta pidetaan
Snellmanilla tarkednd tekijand - sek& Reinikainen ettd Snellman kertovat raaka-aineen
alkuperdan  olevan  yksi yrityksen vastuullisuuden ja  vastuullisuusviestinnén
perusajatuksista. Raaka-aineen alkuperd liittyy ruokaketjun jaljitettdvyyteen, josta

Snellman yrityksen& pyrkii viestimaan avoimesti kuluttajille.

“Aika vdhdn tdlld hetkelld [tulee kuluttajakyselyitd], ettd yhteen aikaan tuli
enemman, mutta olemme aina olleet niin avoimia ja kertoneet, ettd mista taa
alkupera on ja kaikki mydskin siipikarjan liha mita kaytetddn on kotimaista niin ei
00 ollut nyt niin paljon kyselyitad siitd asiasta. Sitten jos on joku skandaali
maailmalla kun oli t&a hevosenlihaskandaali, niin tulee enemman kyselyita siita
lihasta ettd onhan kunnossa etta tuotteet voiko niita kayttaa. Uskon, etta kuluttajat
aika pitkdlle... uskoo kun yrittdd meiddn mainoksen Kautta kertoa, niin kuluttajat
myoskin luottaa ettd on meidén asiat kunnossa ja yritamme tehd&a niin etta

pystymme kertomaan ihan avoimesti.”(Snellman)

’[...] semmoinen niinkun laaja viitekehys on aika hyvd se et, ettd tota tietdd, et
sekoko ketju olis avattavissa kuluttajalle. Tietdd, mista se tuote tulee, miten se on
valmistettu ja tuntee sen alkuperan jollain tavalla niin se on aika ytimessa meijan

siing, niinkun vastuullisuusajattelussa. ’(Reinikainen)

Juuso Reinikainen nakee, etta avoin vastuullisuusviestintd liséa luotettavuutta kuluttajien
mielissd. Yritys haluaa toimia luotettavasti kuluttajiaan kohtaan, ja avoimuus liittyy tdhéan
periaatteeseen keskeisesti. Tamé ajatus liittyy keskeisesti sidosryhméteorian tavoitteisiin
hyvista sidosryhmasuhteista. Avoimuudella ja luotettavuudella ndhdaan olevan myos

lisdarvoa yritykselle ja sen tuotteiden bréndille.
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[...]me aika usein sanotaan, ettd ruokabisnes on luottamusbisnestd ja jos sulla ei
00 luottamusta niin sillon sulla ei oo kovin hyvaa asiakassuhdetta, ettd kaikki
perustuu siihen ettd, tda on lapindkyvaa ja kuluttaja voi luottaa meihin

tuotteena ja brdndind” (Reinikainen)

Snellmanin ymparistovastuu koostuu pé&dasiallisesti tuotannon energiatehokkuudesta.
Snellman on panostanut biokaasutuotantoon, joka myds liittyy yritysvastuullisuuden
muotoihin ajatellen yrityksen oma-aloitteisuutta ja vapaaehtoista halua luoda
ympéristovastuullisuutta yritykseensa (ks. Viitala & Jylha 2013, 356). Vastuullisuutta
tukevat myos syyt, joilla biokaasutuotantoon siirryttiin yrityksessd; taustalla olivat
pyrkimykset vahentdd tuotannossa syntyvaa jatettd. Mikael Snellman Kkorostaa
haastattelussaan, ettd biokaasutuotantoon siirtymisessa taloudelliset tekijat eivat olleet
suurimpia  syitd  uudistukselle.  Yritys ei  saavuttanut taloudellista  hyo6tya
energiamuutoksella, mutta prosessit kevenivéat, kun esimerkiksi liete muunnetaan
energiaksi sen sijaan, etta se kuljettaisiin muualle. Vaikka energianmuutokseen on pééasty,
toteaa Reinikainen haastattelussaan yritykselld olevan parannettavaa energiantuotannon
paastdjen vahentdmisessd. Yritys on ympéristovastuunsa kehittdmisen suhteen oikealla
suuntauksella: keskeisimmat ymparistokysymykset ruoantuotannossa liittyvat juuri
energian ja veden kayton kysymyksiin (Heikkurinen 2012, 8).

"Me ollaan mukana siind Jepuan biokaasulaitoksessa omistajana, ja nyt menee
meidan teurastamolta ja navetasta sitten se liete menee Jepualle, ja sitten se tulee
kaasua ja kaytetaan polttoaineena taalla. Siella ei oo pddstojdi ollenkaan ilmaan.”

(Snellman)

On kuitenkin huomionarvoista, ettd biokaasuun siirtyminen ei saanut olla yritykselle
kalliimpi ratkaisu kuin 6ljyn kéytto energiamuotona. Tamé kytkeytyy taloudellisen vastuun
perusajatukseen: taloudellinen kasvu tehddan hallitulla ja eettisesti hyvaksytylld tavalla.
Snellman-konserni siis pyrkii toiminnassaan hallittuun ja eettisesti kestavaan taloudelliseen
kasvuun mutta huomioiden yritystoiminnan perusedellytyksen, taloudellisen liséarvon

tuottamisen.

”Ei voi sanoa, ettd paatettiin ettd kun mentiin tdhan biokaasuun, etta taa ei sais

olla kalliimpi ratkaisu kun se 6ljy, mutta talla hetkella se on véhan sill& tavalla etta
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se on vahan kalliimpi etté se talous, joka ajoi tata asiaa eteenpdin, mutta siina
mielessa lasketaan kaikki yhteen, ettd kun on paasty eroon tasta lietteesta ja mika
milloinkin maksaa ja sitten kun viedaan muualle niin loppukadessa niin varmasti
se kustannus on aika pitkalle samaa kuin mita sitten olis ollut jatkaa 6ljyn kanssa.
Etta se ei 00 se raha joka on vienyt eteenpdin vaan se ymparistdajatus mika ajoi

asiaa eteenpdin.” (Snellman)

V[...]sitten kun tullaan tihdn meiddn raaka-aineen kayttoon jossa kaytetaan
kuitenkin, eri, [..] energianlahteitd, muun muassa sen, sen tota lopputuotteen
tuottamiseks niin siihen liittyy aika paljon se et kuinka tehokkaasti me pystytaan
tekeen se tuote et sit ihan tulee se ajatus siitd, ettd miten se meidan tuotanto toimii,
et kuinka tehokasta se on ja siind on sitten aika paljon naitd, esimerkiksi
energiankayttoon liittyvia kysymyksia joissa ite en nyt oo asiantuntija mutta tiedan

et ne on semmoinen niinkun kehityskohde meilld.” (Reinikainen)

Snellmanin  asiantuntijat  korostavat  lisdksi ~ ympéristovastuullista  toimintaa
biokaasulaitoksensa toimien kautta. Huomionarvoista on yrityksen pyrkimykset
ymparistétoimiin ilman taloudellisen tuloksen odotuksia. Vaikka yritys ei siis sadsta
ympdristétoimillaan, tuotanto tehostuu, silla Kkierratyksen toiminnot pienentyvét ja

tehostuvat biokaasulaitoksen avulla.

"Me ollaan mukana siind Jepuan biokaasulaitoksessa omistajana, ja nyt menee
meidan teurastamolta ja navetasta sitten se liete menee Jepualle, ja sitten se tulee
kaasua ja kaytetadn polttoaineena taalla. Siellé ei oo pddstojdi ollenkaan ilmaan.”

(Snellman)

Snellmanilla uskotaan siis vahvasti vastuullisuuden tuovan lisdarvoa bréndiinsa, ja yritys
on teroittanut  ydinviestinsd laadukkuuden ja lisdaineettomuuden  ympérille.
Elintarviketeollisuuden seitseméstd ulottuvuudesta yritys panostaa siis erityisesti
ravitsemukseen ja tuoteturvallisuuteen. Myds ympadristdasiat ovat tarkeitd yritykselle.
Mikael Snellman toteaa kuitenkin itsekin haastattelussaan, ettei vastuullisuustieto ole
saavuttanut kuluttajia kaikilta osin. Yrityksen vastuullisuusasioista tulisi siis viestia

enemman kuluttajille.
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”Sanoisin, ettd eniten ollut meidan yrityksen sisalla, ettd halutaan viestittaa siita
just enemman, ettd mitd tehddan, ettd teemme paljon mutta emme kerro siita
muille.” (Snellman)

”Kylld mun mielestd jos joku kuluttaja huomaa ettd tdad Snellmanin brandi on
vastuullinen bréandi ja otetaan vastuuta heidan toiminnastaan niin se antaa
nakyvyytta ja kuluttajat mielellaén osatavat niité tuotteita. Etté se tieto vaan etta
taa on meille tarkedd, niin auttaa siihen. ”(Snellman)

Yritys hyodyntéa kiertotalouden periaatteita toiminnassaan. Snellman pyrkii minimoimaan
tuotannosta syntyvan jatemaaran ja kierrattdmaan sen mahdollisimman hyvin. T&ma vaatii
myos sidosryhmien kouluttamista, jotta periaatteet muuttuvat kdytannon teoiksi. Tallgin
vastuullisuuden periaatteiden odotetaan ulottuvan johdosta tyontekijatasolle saakka. Tama
liittyy myo6s yritysvastuuseen; yrityksen johdon tulisi toimia muutoksen alullepanijana
kohti ymparistdvastuullisempaa yritystd, jotta vaikutukset ulottuvat laajemmalle. (Pihkola
2005, 46-47.) Talléin ymparistotoimet ulottuvat koskemaan koko yrityksen

toimintakulttuuria ja toimintaa.

” No se on silld tavalla, etté kun koko prosessissa yrittad hoitaa niin, etta tulee niin
vahan jaamia ilmaan, vesistoon ja myoskin jatettd, kuin mahdollista. Meilla on
ollut pitkdan se vaatimus niin ettd ei synny roskapaikkajatetta. Kaikki jate mika
tulee on sitten kierratettava, ettd tuotannosta ei tule mitdan. Ainoastaan mita niin
on jotain rakennusjatettd, mik& menee kaatopaikalle sité ei pysty kierrattdmaan.

Mutta prosesseista ei tule mitddn.” (Snellman)

”Otimme kayttoon tan 1ISO 50001 -jarjestelman puolitoista vuotta sitten niin koko
henkilokunta on koulutettu, ja on myos tehty silla tavalla, ettd joka osastolla on
omat mittarit, ja vedenk&yttd, sahko ilmastointi ja kaikkialla on mittarit, etta
pystyy tuntitasolla ndkemaadn, ettd missd menee, ettd jos jossain menee
enemman sahkoa tai vettd, ettd pystyy heti reagoimaan siihen. Téahan on koko
henkilokunta koulutettu ja se on [..Johjelmassa mukana se energia- ja

ympdristopuoli.” (Snellman)

Sidosryhmien ympdristdvastuuseen liittyy keskeisesti myds tuottajien kouluttaminen.

Ymparistoasioihin perehtyvat tilat toimivat taloudellisesti hyvalla pohjalla, kun taas
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toimeentulostaan kamppailevat tilat eivat ole niin keskittyneitd alkutuotantonsa
ympdristovaikutuksiin, toteaa Mikael Snellman haastattelussaan. Yritys on viestinyt
sidosryhméénsa kuuluville alkutuottajille ymparistdasioista taloudellisen edun kautta;

energiankulutuksen vahentdminen sééstéa seké rahaa etta ymparistoa.

?[...Jkun tuottajilla on ollut aika vaikea tilanne, ettd hintataso on myéskin alhainen
he yrittdd myoskin silla puolella, niin té&& on istunut hyvin mukaan siihen jos pystyy
saamaan energiankulutusta alaspain niin se saastaa seka heille suoraan rahana,
euroina etta se saastaa ymparistéd. Kun ollaan siella prosessissa tutkittu tuottajia
niin se on aika iso ero, ettd miten se energiankulutus, 6ljynkulutus ja nain. Niin
siella on katsottu, ettd niilla joilla menee hyvin, he on parjanneet rahallisesti
paremmin, ja mitd ne on tehnyt, vertaa sitten muihin ja silla tavalla pystynyt
siirtamaan sen hyvan tavan muille, ettd. Ettd osa on hyvin mielelladn mukana ja

osaa se ei kiinnosta niin paljon. [..] "(Snellman)

Tuotannon keskittdminen nahddén Snellmanilla myos tarkedna ympéristévalintana -
kuljetusten maara vahenee. Samalla tuotanto on tehokasta, kun ylimaaraiset kuljetukset

poistuvat tuotantoketjusta.

”Ja tietysti yks sitten niinkun aika tarked on téa kuljetukset ja logistiikka, etta
Snellman on kuitenkin tehnyt valinnan ettéd aika aikases vaihees on keskittanyt
kaikki yhteen ja samaan tuotantolaitokseen ja, ja meilla ei oo erillisia
tuotantolaitoksia ja eik& siten kuljetuksia eri Snellmanin yksikéiden valilla vaan
kaikki tapahtuu siitd kun eldin saapuu Pietarsaareen ja sitten saadaan aikaan
lopputuote et kaikki tapahtuu saman katon sisédlla ja se on ainakin yksittainen, aika

tarked osa sitd meidan konsernia et oltais tehokkaita myds siind. ”(Reinikainen)

Snellman mieltda vastuullisuutensa sosiaalisen vastuun ulottuvuuden lisaksi vahvasti myos
ympadristovastuullisuuden kautta. Yritykselld on oma biokaasulaitos, ja se hyoddyntaa
vahvasti kiertotalouden periaatteita toiminnassaan. Huomionarvoinen vastuullisuuden
muoto Snellmanilla on kuitenkin luotettavuus, johon yrityksella on vahva pyrkimys. Téhan

yritys pyrkii muun muassa avoimella viestinnélld kuluttajia kohtaan.
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7.2 Snellmanin brandi-identiteetti

Reinikaisen vastausten perusteella Snellmanin brandi-identiteetti hyddyntaa vastuullisuutta
osana tuotteidensa Kilpailukykyd; Snellman pyrkii erottautumaan muista toimijoista
laadukkuudella ja wvastuullisuudella. Snellmanin yrityksen sisalla bréandi-identiteetti
mielletddn kuluttajatutkimusten perusteella vastuulliseksi, ja brandin néyttdytymisend
kuluttajille vastuullisena ja luotettavana pidetdén erittdin suuressa arvossa. Vastuullisuuden
nahdaan olevan lisdarvo, joka lisdd kuluttajien ostohalukkuutta, ja my6s brandin
nakyvyyttd. Vastuullisuus nahdédén Mikael Snellmanin mukaan myos térkedné viestinnan

osana.

”Jos kuluttajan mielissa laajasti se brandi nayttaytyy luotettavana ja vastuullisena
niin se on paljon isompi lisdarvo voi olla kuin se ettéd jaksokohtaisesti meidan
vuositasolla nyt hinta tai joku muu mittari Kkehittyy sitten positiivisesti.”

(Reinikainen)

"Kylld mun mielestd, jos joku kuluttaja huomaa, ettéd tda Snellmanin brandi on
vastuullinen bréandi ja otetaan vastuuta heidan toiminnastaan niin se antaa
nakyvyytta ja kuluttajat mielellaén ostavat niita tuotteita. Etta se tieto vaan etté taa

on meille tarkedd, niin auttaa siihen. ”(Snellman)

”Nakisin ettd kuluttajalla on téarkedd, ettd se on kotimaista raaka-ainetta, on
kuitenkin lahialueelta, ettei ole pitkia matkoja siirretty. Ja sen tiedan, etta
mausteita ja suolaa ei valmisteta Suomessa, etta mita ei pystytd saamaan. Mutta
kuitenkin, etta kaytetaan ettd se on se perus raaka-aine, ettd on vaan liha, suola ja
mausteet. Ettd pyritddn vahentdmaan sen, ettéd olisi mahdollisimman véhéan

erilaisilla e-koodeilla varustettu.” (Snellman)

Snellman pyrkii positioitumaan ruokataloksi, joka tuottaa laadukasta ruokaa. Ta&mé
miellyttdd kuluttajia, jotka ostavat tuotteen jonkin lisdarvon perusteella. Snellman pyrkii
siis segmentoimaan tuotteitaan kuluttajille, jotka ostavat tuotteen sen lisdarvon perusteella.
Tuotteen ominaisuus ajatellen ostopéatoksen vaikuttavuutta lasketaan elamantyylitekijéksi,
jonka kannalta keskeisia tekijoita ovat muun muassa ruokailutottumukset ja kiinnostuksen
kohteet. (Pietildinen, 2016.)
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"Me ollaan koitettu kdsitelld tdtd asiaa vihdn niin, ettd jos me jaettais ne
[asiakkaat] ihan niin rajusti tai karusti markkinaan, niin ehk& noin puolet ostaa
hinnan perusteella mut sitten se toinen, puolet osa kuluttajista niin heilla on
niinkun hyvinkin pirstaloituvaa se kulutus ja sillon me nahdaan hyvinkin erilaisia
arvoja sielta, et ne voi liittyy just terveyteen tai vastuullisuuteen tai laatuun kautta
linjan, et kyl sitd on ja sit ndd on kokoajan entista isompia ja siind oikeestaan
Snellmankin on pyrkinyt sit positioitumaan, l16ytdmaan sen oman roolin just tasta

osasta kulutusta, josta ne ovat just valmis maksamaan ndistd lisdarvoista.’

(Reinikainen)

Liséaineettomuus on Snellmanille yksi mainonnan painopisteista, ja myods strateginen
valinta GM-vapauden edistamisen myd6td (Snellmanin vuosikertomus 2016, 11). Myds
Mikael Snellman toteaa haastattelussaan, etta lisdaineettomuus on yritykselle toimi, jonka

han uskoo myos kuluttajien mieltdvén vastuulliseksi.

“Uskon, ettd kuluttajat aika pitkélle ajattelevat silla tavalla, ettd haluamme tehda
semmoisia perustuotteita puhtaasta raaka-aineesta, ja nimenomaan se raaka-aine
on se fokus, ettd valtetddn niin pitkéalle kuin mahdollista, niin lisdaineita ja e-
koodeja, ettd tuoreesta suomalaisesta lihasta tehty. Ettd uskovat, ettd haluamme

tehdd hyvid tuotteita.” (Snellman)

Snellman mieltdd erottuvuuden tekijoikseen lisdaineettomuuden sekd laadukkuuden.
Mikael Snellman nostaa vastauksessaan esiin myds lahiraaka-aineen bréndi-identiteetin

yhdeksi tekijaksi.

7.3 Kuluttajien ndkemykset yhteiskuntavastuusta

Kuluttajat kasitteellistavat yhteiskuntavastuun eri tavoin. Yhteiskuntavastuu on laaja termi,
joten myds sen madrittelyyn vaikuttaa, mistd nakokulmasta kuluttaja asiaa pobhtii.
Vastuullisuus on késitteen laajuutensa vuoksi melko vaikea méaritelld. Toisaalta kuluttajat
yhdistavat vastuullisuuden tuovan lisdarvoa yrityksen bréndiin. Myos medialla on

keskeinen rooli yrityksen brandin luomisessa.
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”No, vastuullisuus. No ensinnékin siing, ettd eldaimilla on hyvéat olot. En tieda
liittyykd se tahan mutta onhan niitd tullut luettua siitékin, ettd niité tulee vahan

huonommistakin oloista sinne ja se taas vaikuttaa sen firman imagoon.” (nainen,

30)

Vastuullisuus ymmarretadn negatiivisen kautta. Vastuullisuus on kasitteend laaja, ja tasta
syystd kuluttajan lienee helpompi mieltdd yhteiskuntavastuunsa huonommin hoitavat
yritykset, kuin maaritell4, millainen on hyvin vastuunsa hoitava yritys. Jos yrityksesté ei
ole kuulunut huonoa, yritys mielletddn ihan vastuulliseksi. Toisaalta, myos
haastattelutilanne saattaa vaikuttaa, ja haastateltava ei uudessa ja jannittavéssa tilanteessa
heti tied&, mitéd vastata eik& uskalla pohtia kauaa. Jos haastateltava saisi miettid, vastaukset

saattaisivat olla erilaisia.

“Ei sillei kyll&a tule mieleen eiké nyt oo tassa ollutkaan mitdén uutista mistaan, etta

olis kuulunut mistéan mitdan mun mielesta. ” (nainen,33)

”Ja en oo kylla siita lukenut ainakaan mitddn isompia uutisia tai mitaén

semmoisia.” (nainen, 30)

”En osaa sanoa nyt.. Ehk& ne on ndma.. Ma en silla lailla naisté yrityksista tieda

yhtaan sen kummempaa etté ettd.. En tuohon osaa sanoa.” (nainen, 74)

Yhteiskuntavastuu nahdaédn takeena tulevaisuuden yhteiskunnasta. Vastuullisen
kuluttamisen kautta yhteiskuntarauhan néhdaan séilyvan, ja Brundtlandtin komission
kestdvan kehityksen méaaritelmén mukaisesti myos sailyvén tuleville sukupolville. Taman
vastuullisuuden muodon ajatellaan liittyvan ympadristovastuuseen — siihen, etta
ympadristovastuu toimii koko arvoketjussa, jolloin ymparistohyotykin on suurempi.
Kokonaisuuden kannalta on tdrkedd, ettd ympéristovastuullisen yrityksen tavoitteet

ulottuvat koskemaan koko toimintaketjua. (Rohweder 2004, 100)

VEttd kaikki ollaan niinkun vastuussa tdstd yhteiskunnasta ettd... [...] Tulee
mieleen, ettd ollaan vastuussa ymparistésta ja ettd tda yhteiskunta pysyy ja on
tulevaisuudessakin yhteiskunta niin sillalailla kaikki on vastuussa omasta

kuluttamisestaan ja ndin” (nainen, 24)
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Yhteiskuntavastuu ja kestava kehitys liitetdén toisiinsa, vaikka yhteiskuntavastuu terming
on vaikea maéritella. Kuitenkin yhteiskuntavastuun perinteisen méaéritelman mukaan
yrityksen yhteiskuntavastuu yhdistdd kestavan kehityksen yrityksen liiketoiminnoissa
(Suomen Standardisoimisliitto 2006, 8). Kestavan kehityksen termin muotoutuminen on
alkanut vuonna 1987 Yhdistyneiden kansakuntien raportin ilmestyttyd. Kestavan
kehityksen kolme ulottuvuutta ovat vaikuttaneet yrityksissé tehtdvadn vastuutyohon, joka
my6hemmin 1990-luvulla on muovautunut yritysvastuun késitteeksi. (Jussila 2010, 9;
Joutsenvirta, Halme, Jalas & Makinen 2011, 13.)

“En tiedd, joku tdmmoinen eettisyys ja kestdvd kehitys.” (nainen, 33)

Haastattelemani kuluttajat nékevat, ettei yrityksen koolla ole merkitystd ajatellessa

vastuullisuutta.

“Helposti tulis dkkid sanottua, ettd jotkut pientuottajat, mutta toisaalta jotkut isot
firmat vois sanoa, ettd on niinkun vastuullisempia. Etta kyllahan esimerkiksi se,
etté keskitetdan tuotanto johonkin, niin se vahentd& ympariston kuormitusta ja tuo
ehk& niinkun enemman tyOpaikkoja ja kaikkia synergiaetuja, mita siitd nyt

tuleekaan.” (mies, 30)

Yhteiskuntavastuu liittyy kuluttajien mielissd keskeisesti kolmeen ulottuvuuteen.
Sosiaalinen vastuu on laaja-alaisempi ja vaikeammin médriteltdva vastuullisuuden alue
kuin ymparisto- tai taloudellinen vastuu. Liséksi sosiaalinen vastuu on kuluttajia lahella
oleva vastuun alue; sosiaalinen vastuu jakautuu tyéhyvinvointiin, ihmisoikeuksiin,
lahialueeseen ja tuotevastuuseen. (Jussila 2010, 16.) Tastd syysta sosiaalinen vastuu
liitettdneen yhteiskuntavastuuseen monien kuluttajien mielissd. Yrityksen sidosryhmien,

alihankkijoiden ja yritysten henkiloston hyva kohtelu ndhd&an erityisesti tarkeané.
”No ainakin joku semmoinen luonnonmukaisuus yritys-ja yhteiskuntavastuu, sitten

hyva kohtelu tyontekijoille ja inhimilliset olosuhteet naille tuotteitten valmistajille.

Tdmmoistd ndin.” (nainen, 54)
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"Sitten taas tdmmoiset keskisuuret on omanlaisensa ja toivottavasti pitavat
tyontekijoistéan huolta ja ottavat tyontekijoidensa ideat huomioon. Siind on hirvea

voimavara heiddn tyontekijoissddn.” (mies, 48)

Yhteiskuntavastuuta ~ maéariteltdessa  liiketoiminnan  perusedellytykset  Kkuitenkin
tunnustetaan kuluttajien mielissa; yrityksen yksi perustehtévista on tavoitella hyvaa tulosta.

Taloudellinen vastuu nousee myos esille kuluttajien vastauksissa.

"Porssiyhtiot on porssiyhtioitd ja sielld pitdd saada tulosta ja numerot pitdd

puhua.” (mies, 48)

Kuluttajat myontavéat taloudellisen vastuun olevan liiketoiminnan perusedellytys.
Kuitenkin monet kuluttajat pohtivat yrityksen tavoitteita ja sitd, kuinka hyvin ne
sopeutuvat osaksi liiketoimintaa. Yritysten vastuullisuus nahdaén Kriittisessd valossa.
Kuluttajien mielesté tietoa salataan tai esitetddn vanhentunutta tietoa. Kuluttajat arvostavat
lapindkyvyyttd. Kuluttajat ovat keskeisin yrityksen sidosryhmd, silld he antavat seka
panoksensa yrityksen liiketoiminnan kannattavuudelle ettd myos tiedollisen hyddyn
yritysten tuotteiden tai toiminnan parantamiseksi. (Viitala ym. 2013, 371.) Tasta syysta

yrityksen on sidosryhmateorian mukaisesti tarkea olla loukkaamatta mitdén sidosryhmaa.

“Ja tietenkin tulee sitten tamd jdljitettavyys. Paljon helpompi se sitten on tavallaan
sitd kautta. Ja sitten se tyon arvostus tavallaan taas sita kautta. Etta sitten monesti
se on se raha toisessa puntarissa sitten, ettd mitenkas sitten taa etta kasi kaessa

mennddn.” (mies, 48)

”Olen [lukenut vastuullisuusraportteja] ja itekin kaytan tyoni puolesta. Mut siina
vaan ettd, yks mitd ma protestoin, ettd sita kaytetddn hirvedsti vaarin ja
harhaanjohtavasti ettd annetaan hirveasti vaaria tietoja ja ettd siella on

vanhentunutta tietoa paljon.” (mies, 58)

Kuluttajille vélitettdvan tiedon tulisi olla selkedd, ja sen tulisi olla esilld monessa eri
paikassa; vastuullisuudesta on hyva kertoa kuluttajille esimerkiksi tuotteiden pakkausten,
verkkosivujen, sosiaalisen median, asiakaskirjeiden tai perinteisen mainosmedian kautta.
(Heikkurinen 2012, 22.) Kuluttajat arvostavat selke&d viestintadd, joka voi luoda myos

lisdarvoa yritykselle. Kuluttajat kaipaavat tietoa ostopdatOstensd tueksi. Vastuullisesta
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kuluttajuudesta keskusteltaessa on kuitenkin hyva huomata, etta erityisesti vastuullisuuteen
perehtynyt kuluttaja kaipaa tietoutta tuotteen vastuullisuudesta. Vastuullisuuteen
vahemman perehtyneet kuluttajat eivat niinkdan kaipaa vastuullisuustietoutta

ostopaatostensa tueksi.

”Siis mun mielesta pités vaan tehda toita sen eteen, etta pitéis katsoa, etta jos on
hyva tuote, ettd viesti menee lapi. Siis se pitdis olla se tieto joka paikassa, tuolla

kaupassa ja nettisivuilla ja ihmisten puskaradiokeskusteluissa ja joka paikassa.”

(mies, 36)

Suomalainen yritys n&hdaan elintarviketeollisuudessa vastuullisena toimijana, myods
sidosryhmi&én kohtaan. Suomalaisuuden voidaan ajatella jopa muodostavan lisdarvon
tuotteisiinsa. Yrityksen yhteiskuntavastuu nahdaan kuluttajien mielissd hyvana ajatellen

eritoten suomalaisia yrityksia.

“Mutta yritykset tietysti harrastaa viherpesua ettd oikeestaan Suomessa luotan
viel& siihen ettd kun joku kertoo ettd tAmmadinen ja tammadinen tuote on ndin ja ndin
vastuullinen. Mutta muualla pain liikkuessa ja asuessa ja elaessa on tullut hyvin
vastaan se ettd miten sitd kaytetddn vaan tuloksenteon valineend. Etta sitten
saattaakin olla taustalla vaan parempien tuotteen tekeminen. mutta ettd kun
vaitetaan etta tuote sisaltaa jotain ja sitten kaytannossa se ei sisallakaan. Ja onhan
siis nad aarimmaiset esimerkit, ettd ruotsalainen hevosenlihaskandaali, joku taa
Findusko se oli. Kyllahan naita riittdd. Mutta luotan siihen, etté jos kaupasta ostaa
Suomesta tuotettua, etta kun kerrotaan ett& siina on vaikka lahiruokaa tai niissa on

kaytetty hyvid raaka-aineita niin luotan siihen vield.” (mies, 36)

“En luota pakkausmerkintihin mutta luotan siihen, ettd ne on Suomessa sita milta
ne nayttda. Etta jos vaikka joissain oluessa on joku alkoholiprosentti niin tiedan,
ettd ne vaihtelee paljon. Ja tiedan, ettd jossain yritysten lihavalmisteissa lihan

maara vaihtelee paljon. Keskimaarin luotan kylla siihen ”(mies, 30)

Suomalaisen  elintarviketeollisuuden  vastuullisuus  ndhdddn  p&&osin  hyvéna.
Vastuullisuuskysymyksiin kiinnitetddn huomiota vasta, kun yritys tekee ep&edullisia
toimia.  Kuitenkin, yhteiskuntavastuun  kolme ulottuvuutta mielletddn  hyvin

haastattelemieni kuluttajien mielissé.
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7.4 Kuluttajien nakemykset yritysten vastuullisuudesta
elintarviketeollisuudessa

Elintarvikkeen jaljitettavyydelld on haastatelluille kuluttajille suurta merkitystd. Huonosti
tai epaselvasti kerrottu raaka-aineen alkuperd voi aiheuttaa jopa tuotteen hylk&&misen.
Tuotteen alkuperan tilakohtaista jaljitettavyytta arvostetaan. Kuluttajille ruokaketjun ja
ruuantuotannon lapinakyvyys on vastaus heiddan vaatimuksiinsa helpommin jaljitettavan
ruoan puolesta. Jaljitettdva ruoka on kasvamassa kuluttajille synonyymiksi turvalliselle ja
korkealaatuiselle ruualle. (Dalvit, De Marchi & Cassandro 2007, 438; Kotro ym. 2011, 11)

"Olen jdttdanyt, ihan silld perusteella, ettd tuoteselostus on ddrimmdisen epdselvi
ja ei saa todellista kuvaa, vaikka jotain ulkolaista ruokaa, mita se sisaltaa. Ei enaa

ratkaise hintakaan, se jdd pois.” (mies, 58)

“En oikeastaan. Ettd katson kylld, kun niisséa on nykyddn on pakkauksen paalla,

kun etta silta ja silta ja talta ja talta tilalta niin sen ma luen kylla ”(nainen, 74)

“Ja sitten ettd on raaka-aine selvitettdvissa. Tiedan yrityksid, joissa alkuperd
on jopa niinkuin tilakohtaisesti selvitettéavissa, mutta nahdéakseni nain pitkalle
ei tarvitse mennd. Tottakai se on hyva, jos tulee vaikka ongelmia niin
pystytaan sitten paikallistamaan. Jos miettii yhteiskuntavastuuta, niin koen, etta
yritys joka pystyy tekemaén niin on jollain lailla vastuullisempi kuin joku toinen.”
(mies, 30)

Vuoden 2017 huhtikuussa voimaan tullut s&ados lihan alkuperdmerkinnéstd ei ole
kuitenkaan saavuttanut kuluttajien tietoisuutta. Asetus astui voimaan 1.6.2017, mutta
asetusten mukaisia merkintoja edellytetdan syyskuusta 2017 lahtien. Asetus edellyttaa, etta
my6s muut kuin suomalaista alkuperda olevat tuotteet taytyy merkitd tietyin tunnuksin:
”Tuotteissa, joissa raaka-aineiden alkuperdmaa vaihtelee, ilmoitetaan jatkossa
elintarvikkeen ainesosana kaytetyn lihan alkuperdmaa merkinngilld, joista k&y ilmi, onko
liha kasvatettu ja teurastettu EU-maassa vai EU:n ulkopuolella yksiloiméattd alkuperamaata

tarkemmin.” (mmm.f1)

"Ndd [elintarviketuottajat] vois niinkun kertoa kaikki, ettd mista ne on, jokaisessa
tuotteessa vois lukee... Kurkusta tietdd, tomaattia tietdd kun ostaa, etta niis lukee
selvasti etta taa tulee Suomesta. Okel, ei kerro ihan tarkasti, ettd mistd, mutta etta

ndd tulee Suomesta.”’ (mies, 36)
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"Niitd [tuote jossa alkuperd tai valmistusmaa ei ole suoraan esilld] tulee luettua
tarkasti, et se on nimenomaan. Kun tuokin on nahty etta joku vaikka kansainvéline
yritys voi kiertdd, siind tapauksessa oli saksalainen yritys, ei voi kertoa
valmistavansa tuotetta Kiinassa vaan se oli joku erdayhdistelmd et en itse
tunnistanut et siind kerrottiin ettd se on valmistettu Kiinassa, vaan se oli joku
kolmikirjaiminen yhdistelmé& ettd se on valmistettu Kiinassa. Eli kylla noita tulee

kriittiselld silmdlld katsottua.” (mies, 36)

Elintarviketeollisuuden  vastuullisuus n&hddan lisdksi  vastuullisuuden seitseman
ulottuvuuden kautta: ympariston, tuoteturvallisuuden, ravitsemuksen, tyéhyvinvoinnin,
eldinten hyvinvoinnin, paikallisen hyvinvoinnin ja talouden vastuualueiden tarkastelussa
(Heikkurinen 2012,3). Haastattelemani kuluttajat ovat erityisen kiinnostuneita ostamansa
ruuan terveellisyydestd ja tuoteturvallisuudesta, sen alkuperastda sekd eldinten hyvéasté
kohtelusta. Myos paikallisen hyvinvoinnin tukeminen nahdéén tarkeand. Haastattelemieni
kuluttajien vastauksissa vahemman painoarvoa annetaan taloudellisille tekijoille.

Taloudellisia tekijoita ei tasta syysta kasitelld tdssa analyysin osassa.

Hyva ravitsemus eli terveellinen ruoka ndhd&an maéarittdvanad tekijdnd ruuan
kuluttamisessa. Tamé& on otettu huomioon my6s Euroopan ruokaturvallisuusvirastossa
EFSAssa, silla elintarvikkeiden terveellisyyden kriteerit ovat kiristyneet. Vuodesta 2012
terveys- tai ravitsemusvditteitd on saanut esittda ainoastaan elintarvikkeille, jotka tayttavét
ravintosiséltoprofiileille asetetut kriteerit. (Heikkurinen 2012, 12.) Ravintoarvoihin ja
lisdaineettomuuteen painottuvat ostopaatokset ovat suuremmassa roolissa vanhemmilla
kuluttajilla kuin nuoremmilla kuluttajilla. Nuoremmat kuluttajat painottavat ruuan

puhtautta, joka merkityksellistetadn ymparistdystavéllisyyden seké terveellisyyden kautta.

” [Suomessa toimiva lihatalo], ne liikaa painottaa tuotevalikoimassa esimerkiksi

makkaratuotteita missd on hirvedsti jauhoja ja ravintoarvot pienet.” (mies, 58)

7 [...] on se tietysti terveellisyyskin, ja tuota. Lisdaineettomuus ihan ehdottomasti.
Ja tammoinen, sanotaan ettd joku suolapitoisuudet. Tammoiset l&hinna.

SyddanSuomi.” (nainen, 74)

“Ostan luomua aina kun vaan on tarjolla. [...]. Kun ndkee ettd minkdlaista sontaa
ruokaan voidaan pistad.. Mita voidaan myyda kanana. Jossakin pain niinkun se

voi olla kaikkea syomiskelvotonta niinkun ihan mita tahansa massaa vaan. Etta
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sitten se on niinkun ehkd paallimmainen peruste. Laadukasta raaka-ainetta ja

sitten terveellistd sitd kautta pidemmdille itselle ja lapsille.” (mies, 36)

Tuoteturvallisuus on merkittava tekija haastatelluille. Haastatellut kuluttajat assosioivat

suomalaisen ruuan osaksi turvallista ja myds puhdasta ruokaa.

“Jos on ihan jostain Kiinasta [...], jos on jostain tosi kaukaa niin en osta.” (nainen,
24)

7 [...] valitsen ldhtékohtaisesti kotimaisia tai haluan valita kotimaisia tuotteita ja

perustelu sille on, ettd tieddn, tai luotan ettd ne olis niinkun vastuullisesti tuotettu.’

(mies, 36)

Haastateltavat kokevat liséksi, ettd elintarviketuottajan vastuullisuuteen kuuluu selkea
tuoteseloste tuotteen sisaltamistd raaka-aineista. Kuluttajat myds arvostavat selkeita

tuotteen pakkausmerkintojé, jotka vaikuttavat valillisesti ostopaatoksiin.

“Suurimmat ongelmat on lihan alkuperéan epaselvat merkinnat. Esimerkiks tavaks
on tullu eineslihapullissa merkitéd “Lihaan verrattavat tuotteet” mikad on kaunis
ilmaisu sille, ettd ne lihapullat siséltdvaa veden lisdks 60 % luuta ja nahkaa jotka

on kyl koneellisesti ruhosta erotelzu. ” (mies, 32)

"Olen jdttdanyt [ostamatta tuotteen] ihan silld perusteella, ettd tuoteselostus on
aarimmaisen epaselva ja ei saa todellista kuvaa vaikka jotain ulkolaista ruokaa,

mitd se sisdltdd. Ei endd ratkaise hintakaan, se jdd pois.” (mies, 58)

Tuoteturvallisuus kuuluu ruokaketjun henkildston ja yhteistydkumppanien tyotehtéviin, ja
néin ollen heiddn kuuluu olla tietoisia tuoteturvallisuuden toteuttamisesta oikealla ja
sopivalla tavalla (Heikkurinen 2012, 10). Kuluttajat myds odottavat ja luottavat, etta

tuoteturvallisuuten keskeisesti liittyvat tekijat ovat kunnossa.

"Rdikein tapaus ehkd mulle tuli sillai, en malttanut olla reklamoimatta kauppiaalle
ja valvoville viranomaisille. Ostin jotain naudan ulkofileettd ja katsoin ettd oli
mennyt jo vahan ohi, oli vakuumipakattua. Kysyin vaan myyjalta etté ostan sen ja
on mureutunutta ja ettd otan sen vastuun siita turvallisuudesta kylla mutta niin
siihen sain vastauksen myyjalta ettd hanpa unohti aamulla aukasta ja leikata ne

pihveiksi tiskiin. M&a en kylla uskonut korviani kun se myyja sanoi tallai mulle..
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Ettd ndin kierratetdan naitd kalliita lihoja, ettd en malttanut soittaa tutulle
terveystarkastajalle Jyvaskylassd ja kauppiaalle ettd ihan totta ja asiakkaiden
kanssa kaydaan. Etta kylla se vastuullisuus pitaa olla niissa asioissa. [...] " (mies,
48)

Eldinten hyva kohtelu nahddén tarkednd osana vastuullista ruokaketjua. Eléinten
hyvinvointi linkittyy moneen vastuullisuuden ulottuvuuteen; tuoteturvallisuuteen, ruuan
laatuun, ymparistovastuullisuuteen ja ty6hyvinvointiin. (Heikkurinen 2012, 16.) El&inten
hyvinvoinnilla on siis merkittdva tekija kuluttajakayttaytymisessa ja kuluttajien

ostopaatoksissa.

"No ldhinnd tulee tietenkin eldinten oikeudet ja timmoiset, ettd miten niitd
kohdellaan ja miten niitd teurastetaan. Ettd onko miten pitkh matka ja

mahdollisimman hyvd kohtelu niille.” (nainen,33)

Eldinten hyvinvointiin keskittyvat kuluttajat politisoivat lihan — he sitoutuvat uudenlaisiin
moraalisiin tai eettisiin periaatteisiin ja kyseenalaistavat ruuantuotannon tavan, joka toimii

vallitsevana mallina (Silvasti & Mononen 2006, 10).

”Ainakin lihansyonnin oon jattanyt vahan vahemmalle, kun saalittdd ne eldimet

niin paljon.” (nainen, 54)

Haastateltavat naiset pitdvat eldinten hyvinvointia ruokaketjussa tarkedmpana kuin
haastatteluun  osallistuneet miehet. Myods eldinten hyvinvointia késittelevassa
kyselytutkimuksessa todetaan, ettd naisten lisaksi nuoret, kaupungeissa asuvat ja véhan
maatilataustaa omaavat kuluttajat ovat huolissaan eldinten hyvinvoinnista (Kupsala,
Vinnari, Jokinen & Ré&sénen 2015, 617).

7 [...] Nykyaan kylla luotan aika pitkalle siihen niin, ettd ne jotka yleensa
vastuullisesti hoitavat tai kasvattavat karjaa, niin ne on niille aika tarkeita elikk&

toisin sanoin ettd kylla niisté pidetédan huolta. ” (nainen, 74)

”Ja sitten tietenkin se, ettd nautaeldin on huono homma maapallon

kannalta ”(nainen, 24)
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“Lihatuotteissakin sitd ldhiruokaa mutta md oon nykyisten vdhentinyt paljon
lihansyontia. Etta punaista lihaa en sy6 paljon yhtadan. [Lihansyonnin
vahentamiselle on olemassa] lhan terveydelliset syyt ja ettd ihminen... on tehty
paljon tutkimuksia, ettd ihminen ei edes tarvitsisi punaista lihaa valttdmatta.

Punaisen lihan tuotanto kuormittaa ympdristod tosi paljon.” (nainen, 30)

Ymparistovastuusta keskusteltaessa haastattelemani kuluttajat ovat kiinnittdneet huomiota
hyvin moneen eri ympdristotekijdan. Tuotepakkauksien laatu ja kuljetukset seka
alkutuotanto ovat haastateltujen kuluttajien keskeisimmat huolenaiheet. Tuotepakkaukset
seké kuljetukset liittyvat elintarviketeollisuuden hiilijalanjalkeen. Huomattavaa kuitenkin
on, ettd kuluttajat eivat niink&éan ole huolissaan energian ja veden kayton kysymyksista, tai
harva kuluttaja osaa nimetéd ruokaketjun suurimmat péastdjen aiheuttajat, alkutuotannon,
kaupan tai kotitalouden. (Forsman-Hugg, Katajajuuri, Paananen, Pesonen, Jarveld &
Mékel&d 2009, 10-1; Heikkurinen 2012, 3).

"Kylld se, mitd mulla on nyt kokemusta tuossa véhittdiskaupassa, niin kylld mulla
on vahva nakemys siind, ettd suurin ongelma on tdma& moninkertainen pakkaus.
[...] Muovia, turoksia, meillikin myymdldssd on ihan dlyton mddrd mitd se on sitd

pakkausjdtettd.” (mies, 58)

"Riippuu tuotteesta. Lihatuotteissa varmasti suurin saastuttaja on tehomaatalous,

joissain saattaa olla sitte se tuotteen kuljetuskin.” (mies, 32)

"Varmaan se ite valmistus mutta varmaan sitten itse kuljetukset, ettd miten niitd
kuljetetaan, lentokoneella vai autolla. Etta kaikki tammoiset, ettd mitd paastoja

niistdkin tulee.” (nainen, 33)

"Kylldhdn se teollisuuskin osittain rasittaa sitd, ettei ihan sita sillei paase.
Maatalous rasittaa lahtien siitd alkutuotannosta maa rasittaa se jalostus ja
kuljetus, no ehkd suurin. [...] nythdn kaikki tuotteet on pyorien pddlld eikd mitddn
valivarastoja ole etté se on tosi nopee se[kuljetus] ketju sitten ettd. Kyllahan sen

[kuljetusten] kuormittavuus on noussut huomattavasti sitten. [...].” (mies, 48)

Ymparistovastuusta keskusteltaessa huomioon nousevat lisdksi kuluttajan oikeudet saada

hyvaa ja oikeudenmukaista tietoa ymparistovaikutusten kysymyksistd. Puutteellinen tai
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jopa olematon informaatio voi vaikuttaa kuluttajan ostopadtokseen. Tam& on osaltaan
seurausta vastuullisen kuluttajuuden kasvusta, jolloin yritysten paineet ja velvollisuudet

tuotteen ympaéristovaikutuksista tiedottamiseen kasvavat (Pecoraro 2009, 13).

"voiko luottaa siihen, ettd kaikki ne jotka tuottaa sitd lihaa vaikka sille
Snellmannilla tai mitd raaka-aineita tuottavatkaan ettd ne kaikki noudattavat
jotain- [sAadoksid] Jos ma tietaisin, etta kaikki Snellmannin lihan toimittajat toimii
tietylla tavalla ja havittdd ja lannoittaa tietylla tavalla joka on niinkun vaikka
naudat aiheuttaa ehkd [...] tin hetkistd tietoa ettd kuinka kuormitetaan luontoa
kaikista vahiten ja niin etta jarvet ei rehevoidy sen lannoituksen seurauksena niin

md ostaisin pelkdstddn niitd. Mutta siitd ei oo mitddn tietoa. Md en tiedd.” (mies,

36)

Paikallisuus n&hdaan yritykselle lisdarvoa ja lisamyyntid tuovaksi tekijéksi. Paikallisesti
vastuullinen yritys hyddyntaa paikallisia raaka-aineita, jolloin yritys lisdd myds alueellista
hyvinvointia. (Heikkurinen 2012, 18). Paikallisuus ruuantuotannossa on kuitenkin hyvin
subjektiivinen késitys jokaiselle kuluttajalle ja voi aiheuttaa tuotteen mainonnassa
vadristyneitd mielikuvia kuluttajille. Paikallinen tuote on saatettu valmistaa kaukanakin,
mutta paikallisuuden voi jaljittdd sinne maantieteellisesti kauas. (Niemi ym. 2014, 108;
Mononen 2006, 43.)

7 [...] Aina jos on joku tommoinen vaikka, maitopurkissa ettd suomalainen
valmistaja mutta maidon alkuperd on jossain muualla. Niin kylla se heti tarttuu,
etta se joka sitd kauppaa silla lailla niin tulee heivattua ne muutkin tuotteet, ettei

tulisi sille taholle niitd muitakaan tuotteita ostettua.” (mies, 36)

Alkutuotantoon liittyy suurimmat tyohyvinvoinnin haasteet elintarviketeollisuudessa.
Maatilayrittdjien tyon sitovuus seka ketjuyhteistyon kehittdmisen paineet luovat henkisié
haasteita, ja taloudellinen tuki liittyy olennaisesti henkiseen jaksamiseen. Hyvinvoiva
alkutuottaja jaksaa huolehtia eldinten hyvinvoinnista ja huolehtia ympéristoon.

VEttd kuinka voi luottaa siihen, ettd S- ja K-kaupoista saa vastuullisesti tuotettua

lihaa, niin m& en oikein tiedd, koska ainakin se taloudellinen hy6ty on niinkun

jaanyt siihen S- tai K-kauppaan ennemmin kuin sille lihantuottajalle. ” (mies, 36)
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"No jos tietdd, ettd on niinkun huonoissa tyoolosuhteissa ne tyontekijdt tehneet

sitd, pyrkii ainakin vilttamddn sitd.” (nainen, 54)

Haastattelemani kuluttajat ndkevat vastuullisuuden kysymykset elintarviketeollisuudessa
hyvin laajasti. Niihin liittyvat niin ympéristovastuun kuin sosiaalisen vastuun kysymyksié.

Taloudellisen vastuun kysymyksia pohditaan vahemman.

7.4.1 Snellmanin vastuullisuus kuluttajien mielikuvissa

Kuluttajat ~ mieltdvdt  Snellmanin  vastuullisuuden monesta  nakokulmasta.
Maaseututaajamassa asuva kuluttaja mieltdd yrityksen vastuullisuuden el&inten
hyvinvoinnin kautta. Maaseututaajamassa asuvalle alkutuotannon rooli ruokaketjun
vastuullisuudessa on arkipéivdisempad, kuin Jyvaskyldssa tai Helsingissd asuvalle
kuluttajalle. Alkutuottaja on maaseudun taajamassa esimerkiksi tuttava, joka kertoo

yrityksen sidosryhmétoimista ja eldinten hyvinvoinnin teemoista.

7 [...] Tai ma oon oikeastaan térmannyt Snellmanin kerran silla lailla kun olin
ostamassa jotain leikkelettéa niin tuossa erds karstunen rouva sanoi ettd meidan
pojat viedaan aina Snellmannille kun siell& on hyva vientikohtelu ja siell& on hyva
karjakohtelu. [..].” (nainen, 74)

Snellman ndhd&an vastuullisena toimijana myds mainoksien kautta. Kuluttajan mukaan
Snellman on onnistunut  luomaan vastuullisen elintarviketoimijan  mielikuvaa

mainoksissaan. Pietarsaaressa asuva kuluttaja ndkee Snellmanin myos lahiruuan tuottajana.

”Oon térmannyt Snellmanin mainoksiin, ja niista saa just sen mielikuvan, etta se
on eettisesti hyvin tuotettua ruokaa. No mulle se on léhiruokaa, tavallaan.”

(nainen, 30)

Snellmanin koetaan vastuulliseksi my6s sosiaalisen vastuun kautta. Erés kuluttaja kokee,
ettd Snellman kohtelee tyontekijoitddn hyvin. Mikael Snellman toteaakin henkildston

hyvén kohtelun olevan yksi yrityksen toiminnan kulmakivisté.

’

"Kylld varmaan on samoilla linjoilla, ettd pitdd hyvdd huolta tyontekijéistddn.’

(nainen, 54)
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Eras kuluttaja kaipaa Snellmanilta ponnekkaampaa vastuullisuusviestintad. Kuluttaja nakee
yrityksen vastuullisena, ja toivoo, ettd Snellman tarttuisi juuri tdhan; yritykset toimet ovat
vastuullisia, ja niista olisi viestid vahvemmin. Lisaksi kuluttaja kertoisi raaka-aineen
alkuperistda aiempaa selkedmmin. Raaka-aineen alkuperdn viestintd on myds osa

elintarviketalon vastuullisuusviestintaa.

“En tiedd, etté olis ollut mitdan ongelmia heilla vastuullisuudessa ja luotan siihen,
ja sitd nyt tassa miettien, heidan kannattais sitd viestia tuoda vahvasti, ettd he on
pystyneet vastuullisesti toimimalla pitdmé&an ainakin pitamaan kaikki sotkut pois
Jjulkisuudesta. [...]. Kun ei tiedetd, niin ei oo hAmminkid. Sit4 kannattais kylla sit&

viestid kertoo vahvemmin ja kertoo niinkun misté ne raaka-aineet tulee ” (mies, 36)

Kuluttajat nékevat kuitenkin Snellmanin hoitavan pééllisin puolin hyvin oman

sidosyhmaviestintansa.

”Musta tuntuu etté he katsoisivat itsedan ihan rehellisesti silmiin, ja toteaisivat etta
parhaamme teemme, ja otamme huomioon kuluttajien timmoiset kommentit ja ja...

Sen niin, ettd kun parhaansa tekee niin muuta ei voi vaatia.” (nainen, 74)

“En tiedd, ettd olis ollut mitdan ongelmia heilla vastuullisuudessa ja luotan siihen,
ja sitd nyt tassa miettien, heidan kannattais sité viestia tuoda vahvasti, ettd he on
pystyneet vastuullisesti toimimalla pitamé&an ainakin pitamaan kaikki sotkut pois
julkisuudesta. Kylla savua ilman tulta ei oo olemassa niinkun sillalailla, etta jos on
hdamminkid, niin kylld siitd tiedettdis. Kun ei tiedetd, niin ei oo hdmminkid.” (mies,

36)

Snellmanin vastuullisuus muodostuu Kkuluttajien mielissé erityisesti sosiaalisen vastuun
kautta. Sosiaalinen vastuu n&hddan niin eldinten hyvinvoinnin kuin myés alkutuotannon

kautta.

7.5 Suomalaisen kuluttajan vastuullisuus

Haastateltuja kuluttajia on melko véhan, mutta aineistosta on I6ydettavissa vastuullisen

kuluttamisen mukainen kuluttajaluokittelu.
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Ego-kuluttaja ei ole juurikaan kiinnostunut vastuullisesta kuluttamisesta. Héanell4 ei ole
tarpeeksi tietoutta asioista eikd myoskadn kiinnostusta vastuullisuutta kohtaan. Sustainable
Brand Inxedin mukaan ego-kuluttajaluokan tyypilliseksi jaseneksi nahdaan keski-ikéinen
mies maaseudulta tai kaupungista. (Sustainable Brand Index 2017, 13). Haastattelemallani

kuluttajalla hinta on ratkaiseva tekija ostopaatoksissé.

”Niin mun on vaikea muuten vastata muuta kuin ettd rottakai se taloudellinen kanta
Kylla se taloudellisesti, etté vaikka on kuinka paljon rahaa, ettd ostaa jarkevasti.
Ja samoiten kun meill& on lapset opetettu siihen etta kylla he pyrkivat jarkevasti

ruokailemaan.” (mies, 58)

Moderate-kuluttajaryhman ostopéatoksiin vaikuttavat tuotteen hinta, sen laatu, kestavyys
sekd tuotteen tehtdva. Vastuullisuus tuotteessa kiinnostaa, ja kiinnostus ruuan
vastuullisuustekijoitd kohtaan kasvaa tasaisesti. (Sustainable Brand Index 2017, 13.)
Haastatelluista moni kertoo olevansa kiinnostunut vastuullisuuskysymyksisté ja mielellaan
kuulevansa lis&a niistd. Tietoa kaivataan, mutta ei siind méaarin, etta tiedonkeruu olisi niin
sanottujen vastuullisempien kuluttajien tavoin omaehtoista ja kriittistd. Mikali kuluttajilla

olisi vastuullisuustietoutta, myods ostopaatokset saattaisivat muuttua.

”En tieda oikeasti kauheasti, ettd onhan niill& jotain saadoksia mutta kuinka paljon

niitd on. Ettd ihan mielenkiintoinen kysymys, olisi kiva tietdd lisdd.” (nainen, 24)

”No jos vaikka liha on jostakin Brasiliasta tai tietdsi ihan tasan tarkkaan, ettéa sen
tuottamiseen on kaytetty, vaikka lapsity6voimaa tai jotain tAmmoista. En tiid niista
asioista niin oon saattanut jotain ostaakin tammoistd. Jos tietdisin ihan tasan

tarkkaan, ettd se on huonosti tuotettua niin en ostaisi.” (nainen,33)

”No joskus oon ottanut selvdid raaka-aineen alkuperasta ja joskus taas en. Kylla se
kiinnostaa mutta sitte pitdis perehtyd enemméan aiheeseen. Yleensd on vaan niin

kiire kaupassa ettd” (nainen, 30)

Smart-kuluttajaluokan tyylistd kuluttajaa ei 10ydy aineistosta. Huomionarvoista on, ettd
haastateltavia on melko haastavaa profiloida melko kevyelld kysymyspatteristolla.
Tarkemman jaottelun saamikseksi tulisi asiakkaita havainnoida tai kyselld enemman

tutkivia kysymyksié.
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Aineistosta erottuu kuitenkin selkedsti vastuullisesta kuluttamisesta kiinnostunut
Dedicated-kuluttaja. Kuten Sustainable Brand Index madarittelee tdmén kuluttajatyypin,
my0Os haastattelemani kuluttaja kyseenalaistaa suoraan yrityksiltd tulevan tiedon.
(Sustainable Brand Index 2017, 14.) "Dedicated” -kuluttajaryhmaélle on vaikea syottaa
asioita kuluttajien tiedon lisddntymisen mutta myds riskien lisd&antymisen myo0ta.
Haastattelemani  kuluttaja  etsii  mielelld&n  tietoa  omaehtoisesti,  keskustelee
vastuullisuudesta ystaviensd kanssa ja tiedostaa, miksi kuluttaa vastuullisesti. H&n myds
kyseenalaistaa elintarviketeollisuuden, mutta uskoo suomalaiseen ruuantuotantoon, ja
luottaa elintarvikkeen ravintoselosteeseen. Dedicated-luokan tyylisesti hdn on siis
kriittinen kuluttaja, mutta tiedon saatuaan ei kyseenalaista sitd ja luottaa tietoon. Kuluttaja

kuitenkin kaipaisi tietoa lisaa, siten, etta sité olisi tarjolla koko ruokaketjussa.

“Niin, siis ihan kaikissa tuotteissa tulee katottua ldpi ja niinkun hyvin tietoinen oon
siitd, ettd mika on jonkun tuotteen valmistaja ja sitten haluaa myos selvittaa sita
vapaa-ajalla noin niinkun muutenkin, kun kaupassa. Ettd on joku, vaikka hyvd [ ...]
tuote, joku hyva, vaikka sanotaanko, joku luomu-lastensose. Niin selvittad, etta
onko se oikeasti my6s niin hyva kuin se vaikuttaa. Sen tuotteen taustan, onko se
kunnossa ja sitten mahdollisesti myds, ettd missa se on valmistettu ja valmistaako
ne myds jotain muuta samalla samassa paikassa ja sitten se ohjaa sité valintaa,

ettd ndd on hyvid tuotteita.” (mies, 36)

Dedicated-kuluttajalle huomionarvoista on, ettd vastuullisuus néyttad olevan kuluttajan
l&ahiympériston yleisesti hyvaksyma. Vastuullisuudesta keskustellaan, ja laatua arvostetaan.
Kuluttaja asuu padkaupunkiseudulla, ja esimerkiksi muualla Suomessa asuvat haastatellut
eivdt  niinkddn  korostaneet  vastuullisuutta  osana  ostokayttaytymistddn ja
toimintaymparistodan. Haastatelluista kuluttajista nuoret miehet suhtautuvat kriittisemmin
yrityksen vastuullisuustoimiin ja kyseenalaistavat ne. Nuoret naiset ovat puolestaan
halukkaita vastuulliseen kuluttamiseen, mutta eivat niinkdan kyseenalaista yritysten

vastuullisuustoimia.

"Mun ndhddkseni erds porssiyhtié tdysin imagosyistd asensi satoja kennoja
pelloille, jonka oman ilmoituksensa mukaan aikoo korvata viis prosenttia
energiantuotannosta. En oo nahnyt laskelmia, mutta veikkaan, etté tuskin on

kannattava ratkaisu.Mutta niinkun imagosyista ehkapa.. ” (mies, 30)
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”Se on hyva et keskustelua kaydaan. Keskustelu vois olla mielestéani jopa
laajamittasempaa. No mun mielestd Suomessa vield liikaa hyssytellaan asioista.
Esimerkiksi juuri einestuotteiden sisallét ovat monilta osin &arimmaisen
kyseenalaisia mutta tuntuu ettei suomalainen kuluttaja tai lehdistd ole valmis

laittamaan valmistajan pditd vadille timdn vuoksi.” (mies, 32)

Haastattelemani kuluttajat suosivat kotimaista ruokaa. Myos Kkyselytulokset toteavat
samaa: Vuonna 2014 91 prosenttia suomalaisista koki, ettd kotimaista ruuantuotantoa
tarvitaan myos tulevaisuudessa. Vuonna 2013 tukensa suomalaiselle ruuantuotannolle
antoi 84 prosenttia suomalaisista. (Ajatuspaja e2, Maaseudun Sivistysliitto & MTK 2014,
8-9.) Haastattelemani kuluttajat suosivat suomalaista, silld he haluavat tukea paikallisia
tuottajia ja paikallista yrittajyyttd. He myds ajattelevat, ettd kotimainen ruoka on

puhtaampaa ja vastuullisempaa.

”No ensinndkin kotimaisuus, ihan ehdottomasti. Sitten lahiruokaa niin paljon kuin
mahdollista. No siind se oikeastaan. [Ostosyy:] No ihan vaan periaate.” (nainen,
74)

Erityisen tarkasti haastattelemani kuluttajat tarkastelevat lihan, maitotuotteiden ja kalan
alkuperan. Tuoretuotteita tutkitaan tarkemmin kuin kuivatuotteita. Kuluttajat nime&vat
syyksi tdhan muun muassa kotimaisen elintarviketeollisuuden tukemisen ja myds ruuan

puhtauden — syina ovat siis paikallisen hyvinvoinnin tukeminen seka tuoteturvallisuus.

”Kylla se mullakin aika paljon, haen tasapainoa sen hinnan ja kotimaisuuden
valilla. Jotakin elintarvikkeita ostan vain kotimaisena, esim. lihat ja kalat ynna
muut tallaiset elintarvikkeet ja muut esimerkiksi kuivamuonat, joita ei kotimaassa

paljon endé tuotetaankaan, niin kylld se hinta sitten ratkaisee.” (mies, 48)

”[...] Esimerkiksi juustoissa, /.../ mutta siitd huolimatta ostan Pohjanpoikaa, kun
se tehdadn Kuusamossa. Ja samoin lihatuotteissa, siis leikkeleissa ja tammoisissa
eineksissa ja muissa niin, jos siind lukee jotain muuta, jos siin& ei ole sitd Suomen

lippua niin en osta.” (nainen, 74)

Kuitenkin suurimmalla osalla haastattelemistani kuluttajista hinta vaikuttaa keskeisesti

ostopaatokseen. Suurimmat ostokriteerit voisi nimeté kuluttajilla olevan kotimaisuus sek&
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hinta — niin monessa kuluttajavastauksessa toistuivat ndm& ominaisuudet. Toisaalta on
syytd huomioida, ettd suurimmalla osalla kuluttajista hinta vaikuttaa ostopé&atokseen
keskeisesti, mutta vieraan haastattelutilanteen korrektius saattaa lisata tarvetta korostaa

kotimaisuutta ostopaatoksissa.

“El, ettd kyll& siin& varmaan hintakin ratkaisee. Mut kyll& se kotimaisuus kuitenkin

pitaa olla sitten kumminkin se padsaantdinen” (nainen, 54)

VEttd kylld ne ihmiset tahtoo ostaa niitd Euroopassa tuotuja. Raha ratkaisee, sitten
kaikki sanoo puheissaan, ettd se on suomalaista, kotimaista ja puhdasta mutta
sitten ollaan tuolla kaupan tiskilla ja se hinta puhuu sitten kuitenkin aika suurelta

osalta.” (mies, 48)

Kotimaisuuden lisdksi kuluttajat mainitsevat haastatteluissa suosivansa lahiruokaa, tai
ostoaikeissa, mikali esimerkiksi rahaa olisi kaytettavissd enemmén. Samaa tukevat myos
kuluttajakyselyt: vuonna 2011 l&hiruokaa suomalaisista sanoo kannattavansa 59 %
kuluttajista. (MTT Taloustutkimus 2014, 7.) Lahiruokaa suositaan, silla halutaan kannattaa
paikallisia toimijoita. Myds pienid toimijoita kannatetaan ennemmin kuin suurempia
yrityksid.  Lahiruoka  ndhddan  lyhyiden  kuljetusmatkojensa  vuoksi  myds
ympéristoystavallisend. Lahiruoka ndhdaan kuluttajien mielikuvissa paikallisena toimijana,
vaikka késitteenmadrittelyn mukaisesti tuotantotavat saattavat olla kaikkea muuta kuin
ymparistoystavalliset. L&hiruuan kasitteenmaarittelyn vaikeus nousee esille myds
pohdittaessa lyhyita kuljetusmatkoja; lahiruualle ei ole haluttu rajata kilometrirajoja, ja
tastd syystda myos lyhyet kuljetusmatkat seké itse lahiruoka rajautuvat kuluttajien mielissé,

mielikuvien mukaan.

"No kylld md ainakin sillai katon, yrittdjdperheen kasvatteja niin kylld se 1ahiruoka
nousee. Se on ehka lahinnd mulla. Ettéa pyrkisi l&hituottajia kannattamaan. Jos

sieltd loytyy elintarvikkeita joita ite kdyttdd.” (mies, 48)

“"Mutta pyrin sitten itse kuitenkin ostokdyttdiytymisessdni suosimaan ldhiruokaa ja

mahollisuuksien mukaan /uomua.” (nainen, 30)

“Oon sitd mieltd, ettd pienehkojd nditd timmoisid perhe- ynnd muita yrityksia

pitdd kannattaa jotta ne ovat toiminnassa meilla eteenpainkin. Et kyll& nuo suuret
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jotka tuolla kansainvaliset menestyvat niin kyll& ne menestyvatkin. Et ne pienehkot

yritykset, niin niitd kannatan ihan vaan kannattamisen vuoksi.” (nainen, 74)

"No pitkdt kuljetusmatkat. Ettd esimerkiksi, kannattaako jotain superfoodia tuoda

jostain Perun Alpeilta kun sitd saa Suomen metsdstdkin.” (nainen, 30)

Lahiruokaa suositaan myo6s jéljitettdvyyden wvuoksi. Ruuan voidaan ajatella olevan
puhtaampaa, ja siihen voidaan jalleen liittaa alueellisen hyvinvoinnin tavoitteet — ettd myods
alihankintaketjuissa on hyddynnetty paikallisia toimijoita. Globaalissa hintakilpailussa
tdmd luo kuluttajalle turvallisuuden tunnetta; ruoka on usein koottu eri toimijoilta,

lihatalojen tapauksessa tuottajilta. (Heikkila 2014, 32.)

“Toivoisin, et sinne tuottajalle sen, minkd mainitsinkin tossa aluksi, ettd on vaikka
tassa lahella tuotettuja raaka-aineita niin niinkun niita valitsen mieluummin kun,
uskon ainakin ettd silloin siitd jd& muutama véliporras pois ja jakautuu
alueellisesti. Mita suurempi etaisyys on niinkun kuluttajien ja sen alkupaan valilla,

niin sitd enemman siihen mahtuu kaikkea epamddrdistd.” (mies, 36)

Haastattelemani kuluttajat myos profiloituvat asuinpaikkansa ja synnyinpaikkansa mukaan.
Pienemmissd kaupungeissa toimivat yritykset erottuvat helpommin, ja niitd tuetaan

enemman kuin isommissa kaupungeissa toimivia yrityksiéa.

”Aikasemmin oli niin, ettd kun on Seingjoen suunnalta niin [lihatalo]oli vahva
tuossa [elintarvike]kentdssa, ja huomas etta siella se oli aivopesua. Mutta nyt
Helsingiss& ei oo ollenkaan semmoinen asetelma, ettéa siellda olis joku niinkun
alueellisesti niinkun semmonen etta suosis tata ja kannatat tdméan alueen toimintaa,

vaan sielld on niinkun tasavikisempdd se” (mies, 36)

"Md oon ite maalta kotoisin ja sitte md ajattelen ettd se on niille paikallisille
yrityksille kaikista kannattavinta ja se tukee niitd. (..) Mahollisimman l&hell&

tuotettua ruokaa. ”(nainen, 30)

Haastattelemani kuluttajat suosivat luomuruokaa melko vé&han. Myos tutkimustulokset
tukevat tat4: kuluttajien on hankala hahmottaa, mit& etua luonnonmukaisen tuotteen kaytto
tuo. Tdma juontaa juurensa kotimaisen ruuan suosimiseen; Suomessa Viljeltyja tuotteita

pidetd&n puhtaina, koska maaperd on saastunut vdhemmadn, ja torjunta-aineiden kayttd on
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vahéista. (Varjonen & Viinisalo 2004, 47.) Téama ndkyy my6s luomun
kuluttajakéyttaytymisessd — luomutuotteiden markkinaosuus on Suomessa vajaan kahden
prosentin luokkaa. (mtk.fi) Ainoastaan péadkaupunkiseudulla asuva kuluttaja kertoo
ostavansa luonnonmukaisesti tuotettua ruokaa. Syyksi han kertoo ruuan puhtauden.
Huomattavaa on, ettd maaseudulla asuva haastateltava kertoo asettavansa luomun
puhtauden l&hes samaan kategoriaan kuin tavallisesti tuotetun ruuan. Tdmé nakyy myos
tutkimustuloksissa: luomua suositaan paakaupunkiseudulla. (Luomun kuluttajabarometri
2015, proluomu.fi.) Padkaupunkiseudun korkea kannatusprosenttia tarkasteltaessa on syyta
kuitenkin huomioida, ettd esimerkiksi harvaan asutulla maaseudulla on tehty vahan luomua
koskevia kuluttajatutkimuksia (Kakriainen ym. 2006, 144). Liséksi haastattelemani nuoret

suosivat luomua ennemmin kuin vanhemmat haastateltavat.

"Siis aina se, ettd mikd sen tuotteen hinta on, niin kylld se ohjaa paljon, mutta just
naissa, ettd valitsen aina luomua, mutta on kuitenkin tietyt puitteet jossa valitsee
sen halvimman tuotteen. Taytyy tayttaa tietyt vaatimukset, ettd jos ei oo tarjolla
luomua, ettd sitten ostaa jotain semmoista tuotetta joka seuraavaksi sitten
vakuuttaa. [...] " (mies, 36)

”[...] en luomua mitenkdan pida mitenkaan erityisen painokkaana. Ettd, sanotaan
etta meill& juuri ettd ndma paikalliset yritykset ja yrittdjat ja ndma niin.. Niin tuota,
ma katson niin, etté kyll& ne on ihan niin tervetté tavaraa kuin pitagkin olla. Ettg,

en mitenkddn ole mikddn niin sanottu luomufani.” (nainen, 74)

"Hintaa katson mutta jos on oikein hyvd tuote niin saa olla hintaakin. No

esimerkiksi luomusta voisi jonkin verran maksaa.” (nainen, 24)

Suomalainen kuluttaja jaottuu teorian mukaisesti kuluttajaluokkiin. Suomalainen kuluttaja
suosii, ainakin haastattelussa, léhiruokaa, ja haluaa tukea kotimaista ruuantuotantoa
suosimalla erityisesti kotimaista ruokaa. Huomionarvoista on paikkakuntakohtaisuus;
pieni& paikallisia toimijoita haluaan tukea. Tdm4 juontaa juurensa sosiaalisen vastuuseen

seké alueellisen hyvinvoinnin pyrkimyksiin.

7.6 Snellmanin brandi-imago

Snellman nahdaan laadukkaana, pitkéikaisend, luotettavana seka liséaineettomia tuotteita
tarjoavana yrityksend haastattelemieni  kuluttajien  mielissd.  Kuitenkin  osalla
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haastattelemistani kuluttajista oli hankala muodostaa mielikuvaa yrityksesta, silla yrityksen
mainonta ja viestinta olivat jaaneet osalle kuluttajista melko tuntemattomaksi. Osa
haastattelemistani kuluttajista puolestaan mieltda yrityksen luotettavaksi ja vastuulliseksi,
jos se on mediassa vahén esilld mahdollisten epdkohtiensa vuoksi. Vahaiset mielikuvat

yrityksestd voivat siis jakaa kuluttajien mielipiteita.

”Mulle tulee se logo mieleen, sitten ne mainokset tulee mieleen, ne mainostaa aika

paljon. Ndkisin ettd se on aika luotettava yritys.” (nainen,33)

”No ilmeisesti aika luotettava, en oo kuullut mitdan huonoo Silleen uutisoinnista tai

mistddn. Ei oikeestaan mitddn, ehkd luotettava.” (nainen, 54)

Erds haastattelemani kuluttaja huomioi l&hiruuan kiinnostavan ihmisia, jolloin pienten

toimijoiden viestit kohdentuvat asiakkaille helpommin.

”No en ole nahnyt hirvedn paljon, jos ajattelee .[...] ja Snellmania ja [...] ja sitten
taas ndaita pienia lahituottajia mitkd on tassa alueella niin, ei ole ihan hirvean
paljon Snellman noussut esille. [... JEn tieda, Jyvaskylassa tuntuu, ettei Snellman
ole hirvean voimakkaasti ollut esilla siind markkinassa, ettd naa pienet on taas

noussut ja sitten on tdd ldhihomma [...] " (mies, 48)

”No, en hirvedsti tunne koko yritystd. Ettd sen tiidn ehkd, ettd sielld on tosi tiivis se

porukka joka tekee toitd.” (nainen, 30)

"Ei mulla tule muuta kuin ettd se tekee nditd kinkkuja ja makkaroita.” (nainen, 24)

Erds haastattelemani kuluttaja hyddyntdisi yrityksen pitkdikaisyytta ja osaltaan myos
pitk&dn toiminnan menestysté osana yrityksen viestintdd ja markkinointia. Kuluttaja nikee
Snellmanin bréndin luottavan liikaa siihen, ettd Snellmanin pitkdikdisyys ja yritys

tunnetaan asiakkaiden keskuudessa.

7 joku brdndi tai joku tullu, niinku kiinnittdnyt huomiota positiivisessa mielessd,
niin ne on ollut nimenomaan semmoisia, ettd on tultu ihan vaikka holmollékin
tarinalla ulos ja sitten se on kiinnittdnyt sen huomion ja sitten on innostunut

selvittdmaan lisdd. Mun mielestd Snellmanin perusvirhe on just niinkun se, etta
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luottaa, en lahde epailemaan, mutta ettd tulisko siita joku semmonen etté tassa on
nyt jotain erityisen hyvaa, niin ne vois tehda sité koska pitkaan pystynyt olemaan
markkinoilla niin varmaan olis niinkun paljon semmosia viesteja myos
kerrottavana ettd jotka niinku auttais valitsemaan heidan tuotteensa. Mut niita

viestejd pitdis vaan kertoo, se on nykyajan trendi aika kovaa.” (mies, 36)

Haastattelemani  kuluttaja my6ds kohdentaisi  yrityksen viestin eri tavoin eri
kuluttajaryhmille. Haastattelemani kuluttajan bréndi-imago Snellmanista perustuu
mielikuviin, joita hanelld on vahan yrityksesta. Kuluttaja odottaa myos lisatietoa yrityksen

vastuullisuudesta, jonka perusteella kuluttaisi Snellmanin tuotteita.

”Ja sitten huomaa, ettd anoppiin uppoo erilainen viesti kuin vaikka meikal&iseen.
Et ihan vaan, olisko vaikka etta ottaa sek& niinku nuorempia, ettd vanhempia siis
eri ikdluokista jengid ja sitten niinkun valitsee sen viestin milld tavalla niinkun...
Mut on ne voineet tehdékin sita jo ja se voi olla vaan, ma en oo niinkun, ei 00 vaan

sattunut silmddn.” (mies, 36)

“ettd voiko luottaa siihen, ettd kaikki ne jotka tuottaa sitd lihaa vaikka sille
Snellmannilla tai mitd raaka-aineita tuottavatkaan ettd ne kaikki noudattavat
jotain- [sdddoksid] ... Jos md tietdisin, ettd kaikki Snellmannin lihan toimittajat
toimii tietylla tavalla ja havittdd ja lannoittaa tietylla tavalla joka on niinkun
vaikka naudat aiheuttaa ehkd [...] tin hetkistd tietoa ettd kuinka kuormitetaan
luontoa kaikista vahiten ja niin ettd jarvet ei rehevoidy sen lannoituksen
seurauksena niin ma ostaisin pelkastaan niitd. Mutta siité ei 0o mitaan tietoa. Ma

en tieda. (mies, 36)

Toisella haastattelemallani  kuluttajalla  puolestaan  mielikuvat  yrityksestda ovat
muodostuneet Snellmanin mainosten perusteella. Kuluttajat nakevét Snellmanin mainokset
kotikutoisina, jonka avulla yritys pyrkii luomaan kuvaa paikallisena, muita elintarvikealan

toimijoita pienempana yrityksend, johon kuluttajien oletetaan samaistuvan helposti.

"No ehkd sellainen mielikuva, [..], ettd niissd yritetddn Iuoda korostettu
kotikutoinen vaikutelma siind, ettd vaikka niin kuin olis niin kuin ihan tehtaassa

tuotettu joku niin siitd annetaan semmoinen kuva, ettd joku mestari vaantanyt
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oikein kasin autotallissa. Vahan semmoinen kotikutoinen, varmaankin siell&
oletetaan, ettd helposti samaistuttavaa. Henkilokohtaisesti en samastu, mutta
varmaan se on lahtokohta. Etta jos kilpailee he ja yks kansainvalinen porssiyhtio ja
yksi kolmas, niin ehk& niinkun pyrkii asemoimaan ittensa niinkun pieneksi, vaikka

toimintatavat olis vaikka samanlaiset tai jopa ehka yhtenevdt. ” (mies, 30)

”Oon tormdnny [Snellmanin mainoksiin] ja... Mielikuvat on niinkun oikeestaan
aika lailla kaukaa takaa, etta nyt ei niinkun lahiajoilta vaan ne on jostain niinkun,
semmosta perinteistd ja sitte.... Niinku sitd, ettd Snellman olis jollakin lailla 1&hell&
ihmisid Suomessa niin semmoinen niinkun mielikuva on mutta ne on niinkun tosi
kaukaa ne mielikuvat. Etta ei oo tasta ihan kylla niinkun viime vuosilta, niin ei 00

oikeestaan, se mielikuva ei oo pdivittynyt mihinkddn..” (mies, 36)

Haastattelemani kuluttajat mieltdvat Snellmanin laadukkaaksi. Etenkin vanhemmat
haastattelemani kuluttajat nakevédt Snellmanin laadukkaana yrityksend. Laadukkuus
nahdaan myos luotettavuutta herattavana tekijana — Snellmanin tuote ei peta kuluttajan
odotuksia, ja ndin vahvistaa myo6s kuluttajakdyttdytymistd. Laadukkuus on myos
Snellmanille tarkedd, joka osin sisaltyy Snellmanille térkeisiin valintoihin -
lisdaineettomuuteen, luonnollisuuteen, kotimaisuuteen seka paikallisuuteen (Snellmanin

vuosikertomus 2016, 11).

”Snellman on ehdottomasti naista mité luettelin, niin se on ykkdsena siind, etta se
yrittdd ja varmaan pitaakin korkeaa tasoa laatua. Etté se on selkeésti esillg, etta

Snellman ei kilpaile niinkddn hinnalla vaan laadulla ja muulla.” (mies, 58)

"No Snellmanin tuotteet on omasta mielestd ainakin laadukkaita ja en 00
tormannyt vield semmoiseen tuotteeseen joka sais mut kiertimaan sen tuotteen

kokonaan ostoksissa.” (nainen, 30)

“Sanotaan, ettd se on laadukas, siitd loytyy sekd hintavaa ettd sitten edullista, ihan

riippuu siitd mita on. Ne on laadukkaita ja hintatasoltaan.” (nainen, 74)

Snellmanin tuotteet ndhdaan liséaineettomina, ja siten terveellisind. Lisdaineettomuus on

huomattu markkinointiviestinnan valityksell&.
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“Nyt on uusimpia mainoksia niin etté nehan ei sisalla mitaan lisdaineita niin sehén
on ihan hyva juttu. Etté oliskohan juuri siksi tullut, kun on néiden puheenaihe. Se

nyt vaan tulee mieleen ekana.” (nainen, 24)

”No ainakin td& joku tdmmoinen nitraattomuus, valmistaa ilman jotain tiettyja

juttuja mahollisimman hyvin sillein. Lisdaineeton.” (nainen, 33)

Erds kuluttaja mieltdd Snellmanin ulkoiset ominaisuudet, kuten tuotepakkauksen ja
tuoteselvitykset niin hyviksi ja laadukkaiksi, ettd nimeaa yrityksen edellédkéavijaksi. Tama
kuluttaja kokee, ettd laadukkuus muodostaa Snellmanille kilpailuedun. Tdma on
onnistuneen positioinnin merkki. Kuluttaja kokee, ettd Snellman panostaa laadukkuuteen
ennemmin kuin edulliseen hintaan. Laadukkuuden lisaksi yrityksen tuotteet mielletdén
siisteiksi ja selkeiksi. Tamd on myds tuotteen ulkoinen ominaisuus; pakkaukset ovat
selkeitd, ja tuoteselosteet ovat selkedsti esilla. Yritykselld on lisaineettomien tuotteiden

valikoima, joiden tuoteselosteet ovat selkeité.

“Esimerkiksi tdssa nakee hirvean hyvin, mitd ma joudun muutenkin seuraamaan,
niin mainonta, tuotepakkaukset ja tuoteselvitykset niin [Snellman] on ihan
edellakavija siind. Ja sitten se luo semmoisen mielikuvan ihmisille, ettd se on
laadukasta ja hyvaa ja se ei pyrikdaan kilpailemaan hinnalla vaan laadulla ja

muulla.” (mies, 58)

”Joo, se on hyva ja siisti ja selked. Ennen kaikkea selked. Ja pakkaukset on
semmoisia mutta ne on mukavia vaikka muovipakkauksista en tykkaakaan mutta
pakkohan niista on tykata. Ja sopivan kokoisiakin, niista I0ytyy isoja ja pienid. Ei

tuu havikkia.” (nainen, 74)
Snellmanin asemointia ja mielikuvia tarkasteltaessa on syytd huomioida, etta

varttuneemmat haastateltavat mielsivat Snellmanin tuotteet laadukkaiksi, kun taas

nuoremmilla kuluttajille ei juuri ollut mielikuvia Snellmanin tuotteista.
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“Mulla on selkee kasitys Snellmanin tuotteesta, milta se nayttaa se ja se liittyy aika
paljon just siihen maksamakkaraan. Mutta vaikuttaa se, ettd jos on tunnistettava

tuote. ”” (mies, 36)

Snellmanin  tuotteet n&hdadan siis lisdaineettomina, puhtaina ja perinteisind.
Liséaineettomuudesta on viestitty ahkerasti, mutta haastattelemieni asiakkaiden oli hankala

muodostaa mielikuvaa Snellmanista.
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8. JOHTOPAATOKSET

Vastuullisuus on laaja kokonaisuus, joka ulottuu yrityksissa niin henkiléston hyvinvointiin,
kuluttajien toiveisiin vastaamiseen kuin myds energiankayton kysymyksiin. Kuluttajat
mieltdvat yhteiskuntavastuun elintarviketeollisuudessa ruuan puhtautena, henkil6ston
hyvinvointina ja paikallisen hyvinvoinnin tukemisena. Vastuullisuus on kuitenkin vaikea
termi maaritelld, ja vastuullisuudesta tiedetd&n varsin niukasti. Sosiaalinen vastuu, ja
erityisesti henkiloston hyvinvointi seka tyontekijoiden tydolot ovat monelle haastatellulle
tarkeitd osia yhteiskuntavastuun maéarittelyssd. Sosiaalinen vastuu késittdd monia
yhteiskuntavastuun teemoja. Tyohyvinvointi on liséksi ldsna tyontekijan jokapaivéisessa

elamaéssa, ja siten myos kuluttajia l&hell oleva aihe.

Snellmanin Juuso Reinikainen toteaa, etté liha-alan vastuullisuus ei ole ollut aiemmin yhta
nakyvéa ja se ei ole ollut erottautumisen menetelma, kuten sen nykyaan nahdaan olevan.
Vastuullisuus  liha-alalla  on aiemmin ollut varovaisempaa. Reinikainen Kkertoi
vastauksessaan, ettd Snellman kayttéda vastuullisuutta erilaistumisen menetelména. Ovatko
liha-alan nakemykset vastuullisuudesta muuttuneet? Jos ovat, mika tdhan muutokseen on

johtanut?

Snellmanin vastuullisuus maarittyy vahvasti esimerkiksi jéljitettavyyden kautta. T&ma ei
ole kuitenkaan erilaistumisen tekija; jéljitettdvyys on vahva trendi liha-alalla talla hetkelld,
ja moni liha-alan toimija on saavuttanut tdman vastuullisuuden ulottuvuuden. Toisaalta,
my0s haastattelemani kuluttajat painottavat raaka-aineen alkuperén seka jéljitettavyyden
tarkeyttd. Tdma voi johtaa liha-alan toimijoiden halukkuuteen viesti& jaljitettavyydestaan.

Elintarviketeollisuudesta kuitenkin tiedetddn vahé&n ja se on melko nakyméaton toimija
ruokaketjussa — haastatteluissa nostettiin esille niin alkutuottajien vaikea tilanne kuin
my06s ruokakauppojen asema ruokaketjun maaradavand toimijana. Elintarviketeollisuuden
toimijoiden tilanteesta ei kukaan haastattelemistani kuluttajista nostanut esille mitaan.
Median rooli on t&ssd mielikuvassa ndkyva: kauppojen rooli ruokaketjun “riistdjdnd” on
ollut keskustelun aiheena pitkdan (ks. esim. Maaseudun Tulevaisuus 14.8.2017), ja
ruokaketjun alkupééssd oleva maatalouden ahdinko on ollut ahkerasti esillda mediassa.

Elintarviketeollisuuden rooli on ja&nyt haastattelujen perusteella tavalliselle kuluttajalle
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melko nédkymattoméksi. Toisaalta ruokaketjun alku- ja loppupad liittyvét Kiintedsti myos

elintarviketeollisuuden toimintaan.

Media ja kuluttajat  liittyvat  sidosrynmind  keskeisesti  elintarvikeyrityksen
sidosryhmétoimintaan. Tastd syystd elintarvikealan yritysten tulisi kohdentaa
erityishuomiota mediaan sidosryhménd, jotta elintarviketeollisuus tarkentuisi myos

kuluttajien mielikuviin.

Snellmanin asiantuntijoiden vastauksissa korostetaan sidosryhmien tasapuolista kohtelua.
Niin tuoteryhmépuolella kuin my6s laatupuolella tydskenteleva asiantuntija korostaa
vastauksissaan hyvid sidosryhmésuhteita ja niiden kunnioittamista. Sidosryhmien hyva
kohtelu oli ulottunut myds sanoista kaytantdon; moni asiantuntijoiden kertoma aie tai teko
oli todennettavissa vuosikertomuksesta tai muusta yritysta maarittavastd dokumentista.
Snellmanin haastatteluiden perusteella sidosryhmia kohdellaan tasapuolisesti ja yrityksen
toimilla pyritadn avoimeen ja luotettavaan vuoropuheluun eri sidosryhmien seka yrityksen
valilla. Mikael Snellmanin vastauksissa korostuivat tuottajien hyvinvoinnin tukeminen,
kun taas Juuso Reinikaisen vastaukset pureutuivat hyvéan ja avoimeen vuoropuheluun
erityisesti kuluttajien kanssa. Molemmat haastatellut nakivét henkiléston hyvan kohtelun
tarkedna tekijana tyohyvinvoinnille ja sen avulla myds henkiléston sitouttamiselle. Case-

yritys siis toteuttaa sidosryhmateoriaa osana toimintaansa.

Snellmanin  asiantuntijat  korostavat  lisdksi ~ ympéristovastuullista ~ toimintaa
biokaasulaitoksensa toimien kautta. Huomionarvoista on yrityksen pyrkimykset
ympdristétoimiin ilman taloudellisen tuloksen odotuksia. Vaikka yritys ei siis sadsta
ympdristotoimillaan, tuotanto tehostuu, silld kierrdtyksen toiminnot pienentyvét ja

tehostuvat biokaasulaitoksen avulla.

Mikael Snellmanin vastauksissa toistuivat kuitenkin yrityksen asettamat kuluttajaodotukset
vastuullisuudelle: tieto siitd, ettd vastuullinen brandi saattaa lisata kuluttajan kiinnostusta ja
sitoutumista yrityksen tuotteisiin. Vastuullisuuden nahd&én siis tuovan liséarvoa

tuotteeseen, jonka vuoksi vastuullisuus voi motivoida yrityksen liiketoiminnoissa.

Vastuullisuus on siis liitetty osaksi yrityksen brandi-identiteettid, mutta kaipaa lis&é

viestintdd ja markkinointia kuluttajille, jotta myds he ovat tietoisia Snellmanin
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vastuullisuustoimista.  Toisaalta moni  haastattelemistani  kuluttajista  mieltda
vastuullisuuden negatiivisen kautta; vastuullisuutensa hyvin hoitava yritys ei nouse
kuluttajien  mieliin  samalla tavoin kuin vastuullisuutensa laiminlydva yritys.
Vastuullisuustoimista on siis ilmeisen vaikea viestid; vastuullisuutensa hyvin hoitava yritys
on nakymattomampi mediassa kuin vastuullisuudesta laistava yritys, joka nousee
otsikoihin ja kuluttajien mieliin negatiivisessa valossa. Jos yrityksestd ei ole kuulunut

huonoa, yritys mielletdan vastuulliseksi.

Tahan tutkielmaan haastatellut kuluttajat mieltavat elintarviketeollisuuden vastuullisuuden
monen eri tekijdn kautta. Suurin osa haastattelemistani kuluttajista kokee vastuullisen

ruuantuotannon puhtaan ja turvallisen ruuantuotannon kautta.

Vastuullisuus ei siis juurikaan ole ostopdatosta madrittava tekija, mutta sen merkitys
kasvaa — nuoret haastatellut ovat kiinnostuneita vastuullisuudesta ja ostaisivat luomu- tai
ldhiruokaa, mikali rahaa olisi enemman kaytdssaan. Nuoret ovat myo6s kiinnostuneita
ympaéristokysymyksistd. Vastuullisuuden voidaan siis ajatella tulevan muodostamaan

lisdarvoa brandiin.

Suurimmalle osalle haastattelemistani kuluttajista vastuullisuus ei muodosta ostopaattstéa
vauhdittavaa lisdarvoa. Vastuullisuudesta kiinnostunut kuluttaja on teoreettisen maarittelyn
mukaisesti pieni osuus aineistosta, vain noin viisi prosenttia Kkuluttajista. Vastoin
teoreettista viitekehystd vastuullisuudesta kiinnostunut kuluttaja uskoo yrityksen
viestintddn, mutta ottaa mielellddn selvad tuotteen alkuperastd verkostojensa kautta tai
kerdten faktatietoa. Vastuullisuudesta kiinnostunut kuluttaja, kuten viitekehyksen
mukaisesti varovaisesti vastuullisuudesta kiinnostuneet kuluttajat, vastaanottaisivat
lisatietoa vastuullisten ostopaatdstensa tueksi. Kuluttajat vastaanottaisivat tietoutta
kaupassa, yritysten verkkosivuilla kuin my6ds mediasta. Liséksi vastuullisuustietoutta

toivotaan osaksi ruokakauppaketjujen viestintaa.

Case-yritykseni Snellmanin asiantuntijat tiedostavat, ettd vastuullisuustietoa kaivataan
enenevisséd maarin kuluttajien ostopaatoksien tueksi. Vastuullisuudesta viestiminen taytyy
kuitenkin tehdd tarkoin, jotta kuluttajat eivat koe vastuullisuusviestinndn olevan

viherpesua.
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Tahan tutkielmaan haastatellut kuluttajat ovat ostopadtoksissddn samankaltaisia; l&hes
jokainen suosii suomalaista etenkin tuoretuotteissa. Liséksi l&hes jokainen haastateltava
pitdd lahiruokaa tarkednd. Haastattelemani kuluttajat suosivat suomalaisia tuotteita, kuten
my0s aiheesta tehdyt tutkimustulokset kertovat. Ostoaikeet ovat kuitenkin eri asia kuin
ostoakti, ja onkin aiheellista esittdd kysymys, ostetaanko tuotteita ennemmin hinnan kuin
kotimaisuuden perusteella? Haastattelutilanne voi véaristdd kaunistelemaan omia

ostotottumuksiaan, ja timéa on otettava huomioon tarkasteltaessa tuloksia.

Haastattelemistani kuluttajista suurin osa mainitsi suosivansa lahiruokaa, tai ostavansa sité,
mikali rahaa olisi kayt6ssd enemman. Lahiruoka nahdaéan yrittadjyyden, tydllistamisen ja
paikallisen hyvinvoinnin tuojina, ja tastd syystd sitd myds suositaan. Teoreettisen
viitekehyksen mukaan lahiruuan ennustetaan olevan kasvava trendi, ja samaa voi havaita

omasta haastatteluaineistosta.

Etenkin vanhemmat kuluttajat kertoivat suosivansa pienid toimijoita ennemmin Kkuin
suurempia tehotuotantolaitoksia. Suurten toimijoiden ajatellaan pérjaavan omillaan, kun
taas pienid toimijoita kannatetaan, jotta se loisi heille edellytyksi& yritystoimintaan.
Snellman mielletddn joissain haastatteluissa pieneksi toimijaksi, jota Snellman voi

hyodyntéé osana yrityskuvaansa tai sen rakentamista.

Asiantuntijahaastattelut olisivat voineet olla pidempid, jotta tulososiossa olisi ollut
enemman vaihtelevuutta. Esimerkiksi haastattelukysymykset l&hettdmalla tai suorittamalla
haastattelu kasvokkain olisivat saattaneet tuoda haastatteluihin syvyytta. On kuitenkin hyva
huomata, ettd asiantuntijat vastaavat tyonantajansa arvojen ja toiveiden mukaisesti, joten

samanlainen pohdiskelu, kuten kuluttajahaastatteluissa oli, ei ole mahdollista.

Saadut tulokset tdsmasivét paikoitellen teoreettiseen viitekehykseen. Uusia ja yllattavia
tuloksia aineisto ja sen aihepiiri ei odotetusti tuonut tullessaan. Haastavuutta tuloksiin toi
asiantuntijoiden haastattelut ja analysointi, sill& esitettdvéat tulokset koskevat vakiintuneet

toimintatavat omaavaa yritystd. Omien tulosten tulkintaan tdma loi jannittavyytta.

Pro gradu -tutkielmani aihepiiri on hyvin laaja. Sen laajuus luo haasteita myos tulosten
tasapuoliselle tulkinnalle ja siihen, ettd lopputyoni aihepiirit muodostaisivat

mahdollisimman ehedn ja tasapainoisen kokonaisuuden tulososioon. Mahdolliset
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jatkotutkimusten kohteet olisivat tastd syysta tarkemmin rajattuja kokonaisuuksia. Jatkossa
olisi mielekasta perehtyd yhteiskuntavastuun kysymyksiin esimerkiksi toisella
teollisuudenalalla. Esimerkiksi metsateollisuus tarjoaisi vaativan mutta antoisan
tutkimuskohteen. Kuluttajien ostopéattsten tarkastelu osoittautui varsin mielenkiintoiseksi
teemaksi, ja mahdolliset jatkotutkimukseni saattaisivat perehtyd esimerkiksi luomu- tai
l&hiruuan kuluttamisen tottumuksiin. Koska pro gradu -tyoni aihepiiri on laaja, on siité
my0s helppo ammentaa uusia tutkimuskohteita. Vastuullisuus-, seké elintarvikealan

kysymykset kiinnostavat ja innostavat jatkossakin.

Pro gradu -tutkielmani on ollut pitk& prosessi. Sen alussa lopputyoni oli hatara kokoelma
kestavaa kehitysta ja markkinointia elintarvike- tai metsateollisuudessa. Prosessin alusta
lahtien tarkasteluni on kohdentunut yrityksen markkinointiin seka paatokseen
tapaustutkimuksesta. Yhteiskuntavastuu elintarviketeollisuudessa itsesséan on liian suuri
aihe, ja t&sté syysté olen ollut tyytyvainen valitessani tutkimustavaksi tapaustutkimuksen.

Lihataloihin paatin perehtyd, koska lihan kulutus on politisoitunut keskusteluissa, ja
nahdakseni tietynlaisessa murroksessa ilmastonmuutoksen  kysymysten tullessa
ajankohtaisemmiksi  ja paremmin  kuluttajien  tietoisuuteen. Prosessin  ollessa
alkutekijoisséan tarkoituksenani oli tarkastella elintarviketeollisuuden yritysta Atriaa.
Prosessin edetessa tutkielmani tapauskohde rajautui lihatalo Snellmaniin. Snellman on
arvoihin pohjaava perheyritys, joka mielestani loi kiinnostavan alkuasetelman lopputy6n

kysymyksille.

Asiaan  perehdyttyani  tutkielman  viitekehys  rajautui  yhteiskuntavastuuseen
elintarviketeollisuudessa. Lisaksi rajasin markkinoinnin tarkastelemaan yritysten brandia.

Se on usein alue, johon yhteiskuntavastuullisuuden teot vaikuttavat.

Pro gradu -tutkielmani aihealue on ollut hyvin laaja, ja prosessi on venynyt pitkaksi. Se on
opettanut erityisesti aiheen rajauksesta. Mikéli aloittaisin prosessin nyt, rajaisin aihetta
tiukasti, ja tutkisin eri lihatalojen yhteiskuntavastuullisuutta ja nakemyksia
vastuullisuudesta  haastattelumenetelmalld.  Lisdaineistoksi  nostaisin  tarvittaessa
yhteiskuntavastuuraportit. Tutkittava aihepiiri olisi siten ehedmpi, ja helpommin
tarkasteltavissa. Nyt aihepiirini koostuu monesta eri osiosta, jota on haastava kursia

yhteen.
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Prosessi on kuitenkin opettanut paljon, ja sen myotd olen l6ytanyt ammatilliset
kiinnostukseni kohteeni. Ja ennen kaikkea, prosessin paatteeksi lopputyoni on valmis.
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LIITE 1 Asiantuntijoiden haastattelun runko

Y hteiskuntavastuu:

Mité kriteereitd tai tekijoitd pidatte tdrkedand Snellmannilla ajatellen valmiin tuotteen
vastuullisuutta?

Mité kriteereitd ajattelette kuluttajien pitdvan tarkedna ajatellen Snellmanin valmiin
tuotteen vastuullisuutta?

Millaiseksi uskotte Snellmanin tuotteiden sijoittumisen kuluttajien mielissa ajatellen
vastuullisuutta?

Kumman uskotte vaikuttavan enemman kuluttajien mielissa: ruuan vastuullisuuden vai
hinnan?

Brandi-identiteetti:

Miké on vastuullisuuden rooli yrityksenne bréndi- identiteetille?

Miten Snellman kokee yhteiskuntavastuun yrityksen brandi-identiteetin kannalta?
Millaista lisdarvoa Snellman kokee saavansa vastuullisuudesta ajatellen liiketoimintaansa?
Millaista lisdarvoa Snellman kokee saavansa vastuullisuudesta ajatellen brandidan?
(Lisakysymyksia)

Oletteko tutustuneet yrityksenne eettiseen ohjeistukseen?

Miten vastuullisuus sijoittuu yrityksenne bandi-identiteettiin?

Miten vastuullisuus nékyy yrityksen viestinnassa?
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LIITE 2 Kuluttajien haastattelun runko

Tausta:

(1k&) (30-40),(40-50)

Sukupuoli:

Asuinpaikka:

Koulutus:

Tyo6tehtdvien taso/asemasi tyoelaméssa: (harjoittelija, tyontekijé, asiantuntija, esimies)
Yhteiskuntavastuu:

Mité mieleen sanasta yritysten yhteiskuntavastuu? (méaérittele vastuullisuus)

Millaisia mielikuvia tulee mieleen vastuullisesta ruuasta/vastuullisesti tuotetusta ruuasta?
(Mit& ominaisuuksia liitatte ympéristoystavalliseen ruokaan?)

Oletteko seuranneet vastuullisuudesta kaytavéaa keskustelua ajatellen erityisesti ruokaa?

Millaisia ajatuksia teill& on vastuullisuudesta kaytavaan keskusteluun ajatellen erityisesti
ruokaa?

Oletteko lukeneet yritysten yhteiskuntavastuuraportteja?
Vastuullinen kuluttaminen
Milla perusteilla valitsette elintarvikkeen?

Onko tuotteen luomu/suomalaisuus/ldhiruokamerkinnalld/ymparistoystavéllisyydella
painoarvoa ostopéaatosta tehdessasi?

- miten vaikuttaa?
Oletteko ottaneet selvda ruuan tai raaka-aineen alkuperésté ostopéétosté tehdessanne, tai
ennen ostopaatosta?

Oletteko ostaneet tuotteen sen jonkin valmistuksessa ilmenneen ominaisuuden (esim.
ymparistoystavallisyys, Reilu kauppa, l&hiruoka, luomu) perusteella?

Oletteko jattaneet ostamatta tuotteen sen jonkin valmistuksessa ilmenneen perusteella?
Onko ekologinen jalanjélki termind tuttu?

Ruokaketju:
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Minka laskisitte suurimmaksi ympériston saastuttajaksi tuotteen valmistuksesta kaupan
hyllylle?

Mité tulee mieleen vastuullisuudesta lihataloissa? (Suurimmat ongelmat tms.
Brandi-imago:

Oletteko ostaneet/jattaneet ostamatta tuotteen sen tuotemerkin perusteella?
Suositteko jotakin tiettyd merkkié ostaessanne ruokaa?

Ajatellessa mainontaa, oletteko torménneet Snellmanin mainoksiin? Mita mielikuvia ne
ovat herattaneet?

Ajatellessa Snellmanin tuotteita, millaisia mielikuvia ne ovat heréttaneet?

Mité ominaisuuksia liitatte Snellmaniin yrityksina?

Mitd ominaisuuksia liitatte Snellmanin tuotteisiin?

Millaisen kuluttajan ajattelette ostavan Snellmanin tuotteita?

Ajatellen vastuullista yritystg, tuleeko joku tietty firma mieleen? (elintarvikkeissa?)
Ajatellen Snellmanin vastuullisuutta, millaiseksi uskotte yrityksen itsensd mieltdvan?
Lisakysymykset 26.7.2017

Syottekd lihaa?

Mill& perusteella liha paétyy ostoskoriin?

Ostatteko vapaan kanan munia tai vapaan lehman maitoa?

Mihin tuotteessa kiinnitatte eniten huomiota? Terveys, laadukkuus, hinta, kotimaisuus?

Minka tuotteen kohdalla kiinnitéat paljon huomiota edellisiin asioihin?
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LIITE 3 Snellman-konserni

SNELLMAN LYHYESTI 2016

TOIMINTA

KONSERNI

Snellman-konserni  muodostuu  emoyh-
tiosta Oy Snellman Ab ja vildesta wimi.
alasta: lihanjalostus, valmisruoka, food
service, panini ja elainruoka

LIHANJALOSTUS

Lihanjalostus valmistaa korkealaatuisia
liha- ja leikkeletuotieita. Toimintaan kuu-
luvat alkutuotanto, teurastoiminta seka
monipuolinen kokolihan ja lihajalosteiden
valmistus

VALMISRUOKA

Ruckatehdas, joka haluaa antaa ihmisille
mahdollisuuden parempaan valmisruo-
kaan

FOOD SERVICE

Snellman Pro tarjoss korkeslsstuisia
luote- ja palvelurathaisuja ammattikedt.
tioille

PANINI

Konseploitu tuole nopeaan syOmiseen,
luoreesta kotimaivesta levasta

ELAINRUOKA

100.prosenttisestl luonnollista, korkea-
laatuista raakaravintoa koerille Ja kissoille

YHTIO

Oy Snellman Ab

Snellmanin
Lihanjalostus Oy

S-Frost Oy
Figen Oy

Snellmanin
Kokkikartano Oy

Carolines Kok AB

Sneliman Pro Oy

M. Panini Oy

Oy MUSH L
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BRANDI

SNELLMAN

RONMEENT RONCEANEN
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HENKILOSTO
31.12.2016

1342

967

222

22

60

37

LUKEVAIHT(
milj. €

Yhteensa
296 mil). €

217 mil). €

51 milj €

27 milj. €

12 milj €

7 milj €

(Snellmanin vuosikertomus 2016, 6)



