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Taman kandidaatintutkielman tavoitteena oli tutkia yritysvastuuta ravintola-alalla
Suomessa. Aihetta lahestyttiin yrityksen sisaisesta nakdkulmasta ja huomiota kiinni-
tettiin erityisesti yrityksen asenteisiin seka yritysvastuuviestintaan. Koska aihetta ei
ole viela tutkittu tassa kontekstissa, oli tutkielman pyrkimyksena kuvailla aihetta ja
muodostaa siita yleiskuva. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tapaustut-
kimusta. Tutkielman empiirinen aineisto muodostui yrityksessa toteutetusta puoli-
strukturoidusta haastattelusta seka Internet-lahteista keratysta kirjallisesta materiaa-

lista.

Tutkimuksessa havaittiin, etta yritysvastuun merkitys on kasvanut ravintola-alalla.
Yritysvastuuta harjoitetaan sen kaikilla osa-alueilla: ravintolat kiinnittavat toiminnas-
saan huomiota niin sosiaaliseen, ekologiseen kuin taloudelliseenkin vastuuseensa.
Ymparistoon ja henkilostoon liittyvat yritysvastuun toimet nousivat tutkimuksessa eri-
tyisesti esiin. Yritysvastuuseen suhtaudutaan positiivisesti ja siita koetaan olevan
hyotya yritykselle. Alalla uskotaan, etta lahi- ja luomutuotteiden merkitys tulee kas-
vamaan ja etta tulevaisuudessa ravintoloilta edellytetaan naita tuotteita seka tarkkaa
tietamysta raaka-aineiden alkuperasta. Yritysvastuuviestinnassa tarkeimpia viestinta-
kanavia ovat tutkimuksen mukaan digitaaliset kanavat, kuten verkkosivut ja Face-
book-sivut, seka sisaisessa viestinnassa tiedotteet. Viestinnassa ravintoloilla on viela
tehostamisen varaa: esimerkiksi tyontekijoita ei hyodynneta viestinnassa kovinkaan
tehokkaasti. Tutkimuksessa tuli myds ilmi yritysmuodon mahdollinen vaikutus yritys-

vastuun sisallon muodostumiseen ja asenteisiin.
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The aim of this bachelor’s thesis was to study corporate social responsibility (CSR) in
the restaurant industry in Finland. The topic was approached from inside-the-
company perspective and special attention was given to the attitudes of company
and to the CSR communication. As the topic has not yet been studied in this context,
was the objective of the thesis to describe the topic and to form an overview of it. The
research method used was qualitative case study. The empirical data was made up
of a semi-structured interview conducted in a company and of written material gath-

ered from Internet sources.

The importance of corporate social responsibility was found to have grown in restau-
rant industry. CSR is practiced in all of its sectors: restaurants pay attention to their
social, ecological and economical responsibilities alike. CSR acts related to environ-
ment and employees came especially up in the research. Attitudes towards CSR are
positive and companies feel that CSR can be beneficial to them. It is believed that
the importance of local and organic products will grow and that restaurants are in the
future expected to offer these products and to know more precisely the origins of raw
materials. The most important communication channels in CSR communication are,
according to the research, the digital channels like web pages and Facebook pages
and the handouts of internal communication. CSR communication of restaurants is
not as effective as it could be: employees for example have not been utilized very
effectively. The potential influence of the form of business on the forming of the CSR

contents and attitudes was also found to exist.
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1 JOHDANTO

Yritysvastuun merkitys liiketoiminnassa on kasvanut merkittavasti 2000-luvun aikana,
mika nakyy muun muassa aiheesta kirjoitettujen tieteellisten artikkelien maaran suu-
ressa kasvussa. Tassa tutkielmassa yritysvastuuta lahestytaan yrityksen sisaisesta
nakokulmasta: mita yritys tekee toimiakseen vastuullisesti, miten yritysvastuu koe-
taan yrityksessa ja miten yritys viestii yritysvastuustaan. Tama nakokulma on toistai-
seksi saanut vahemman huomiota yritysvastuun tutkimuksessa. Tutkimuksen koh-
teeksi on valittu ravintola-ala Suomessa, koska aihetta ei ole viela tutkittu tassa kon-

tekstissa.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Yritysvastuu ja kestava kehitys aihepiirina on viime vuosikymmenien aikana noussut
yha enemman esille kansainvalisessa keskustelussa ja sen merkitys on kasvanut
seka yrityksissa etta yhteiskunnassa yleensa. Euroopan komission (2001) julkaisema
Green Paper —dokumentti, jonka tavoitteena on edistaa yritysvastuuta (corporate so-
cial responsibility) sekd Euroopassa ettd kansainvaliselld tasolla, on yksi esimerkki
tasta. Myos kuluttajien kiinnostus yritysvastuuseen on kasvanut. Vuonna 2012 toteu-
tetusta Eurobarometrista ilmenee, etta 79 prosenttia eurooppalaisista on kiinnostu-
neita siita, mita yritykset tekevat toimiakseen vastuullisesti yhteiskuntaa kohtaan, ja
Suomessa kiinnostuneiden osuus on 83 prosenttia (Euroopan komissio 2013, 13-15).
Tutkimuksissa yritysvastuun harjoittamisella on todettu olevan positiivisia vaikutuksia
muun muassa yrityksen suorituskykyyn (Inoue & Lee 2011), tydntekijdiden tyotyyty-
vaisyyteen (De Roeck, Marique, Stinglhamber & Swaen 2014) ja organisaatioon si-
toutumiseen (Brammer, Millington & Rayton 2007) seka kuluttajien mielikuvaan yri-

tyksesta (Nan & Heo 2007) vaikkakin tulokset eivat aina ole olleet ristiriidattomia.

Yritysvastuuta on tutkittu paljon varsinkin 2000-luvun puolella (Cadbury 2006; Garri-
ga & Melé 2004; Shah & Ramamoorthy 2014) ja tutkimusta 16ytyy myds yritysvas-
tuusta Suomessa (Panapanaan, Linnanen, Karvonen & Phan 2003). Yritysvastuun ja

yritysten suorituskyvyn valinen suhde on kiinnostanut monia tutkijoita. Ravintola-alan



yhteydessa on tutkittu positiivisen ja negatiivisen yritysvastuun suhdetta yrityksen
arvoon ja kannattavuuteen (Kang, Lee, Huh 2010), yritysvastuun yrityksen mainetta
vahvistavien ja potentiaalisesti heikentavien vaikutusten suhdetta osakkeenomistaiji-
en arvoon (Kim & Kim 2014), yritysvastuun dimensioiden (yhteiso, diversiteetti, tyon-
tekijat, tuote ja ymparistd) ja taloudellisen suorituskyvyn valistd suhdetta (Inoue &
Lee 2011) seka sidosryhmien tietoisuuden (engl. awareness) vaikutusta (moderaatto-
rina) yritysvastuun ja taloudellisen suorituskyvyn suhteeseen (Rhou, Singal & Koh
2016) osin ristiriitaisin tuloksin. Tydntekijoihin liittyen on tutkittu tydntekijdiden yrityk-
sen yritysvastuusta muodostamien kasitysten suhdetta tyontekijoiden organisaatioon
sitoutumisen (Brammer et al. 2007), tyontekijoiden tydtulokseen ja organisaatiokan-
salaiskayttaytymiseen (engl. organizational citizenship behavior) (Newman, Nielsen
& Miao 2015), tyotyytyvaisyyteen (De Roeck et al. 2014) sekad organisaatioon identi-
fioitumiseen (Park & Levy 2014).

Yritysvastuusta viestimisella on suuri vaikutus yritysvastuun vaikutuksiin ja siita onkin
Kirjoitettu paljon (muun muassa Podnar 2008; O’Connell 2004; Morsing, Schultz &
Nielsen 2008). Yritysvastuuviestinnalla on todettu olevan vaikutusta kuluttajien yrityk-
sestd muodostamiin mielikuviin (Nan & Heo 2007) ja tahan liittyen on tutkittu muun
muassa viestin sisallon elementtien vaikutusta viestin tulkintaan yritysvastuuviestin-
nassa (Line, Hanks & Zhang 2016), tehokkaan viestinnan osatekijoita kuluttajien odo-
tusten nakokulmasta (Kim & Ferguson 2016) seka maineen ja yhteensopivuuden
vaikutusta kuluttajien skeptisyyteen viestintaa kohtaan (Elving 2013). Internetin kayt-
to viestinnassa on kasvanut ja tutkimuksia I0ytyy eri Internet-kanaviin kuten verk-
kosivuihin (Basil & Erlandson 2008; Insch 2008; Ban 2016), Facebookiin (Serban
2016) ja Twitteriin (Etter 2014) liittyen. Yritysvastuuviestintaan liittyy vahvasti "cause
related marketing”, joka on osa yritysvastuuta ja jota on tutkittu paljon ja eri nakokul-
mista (Brgnn & Vrioni 2001; Bigné-Alcaniz, Curras-Pérez, Ruiz-Mafé & Sanz-Blas
2012; Moosmayer & Fuljahn 2013; Hanks, Line & Mattila 2016).

Yritysvastuuta on tutkittu paljon kuluttajien, tyontekijoiden ja talouden nakokulmista
mutta vahemman tutkimusta I0ytyy yritysten nakokulmasta; siita miten yritykset ja
yrittajat kokevat yritysvastuun ja tekevat siihen liittyvia paatoksia (Nielsen & Thomsen
2009; Dincer & Dincer 2013). Taustatutkimuksessa |0ytyi yksi artikkeli, jossa yritys-

vastuuta oli tutkittu tastd nakdkulmasta ja ravintola-alalta (Revell & Blackburn 2007)



mutta tutkimuksen maantieteellinen alue oli Yhdistynyt kuningaskunta. Yritysvastuuta
Suomessa on tutkittu hyvin vahan (Mattila 2009) eika aiempaa tutkimusta 16ydy kos-
kien yritysten suhtautumista yritysvastuuseen ja yritysvastuun viestimista ravintola-
alalla Suomessa. Tama tutkimus pyrkii valaisemaan tata tutkimusaukkoa ja luomaan

pohjaa jatkotutkimuksille aiheesta.

1.2 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset

Taman tutkielman tavoitteena on kuvata yritysvastuun ilmenemista ja nykytilaa suo-
malaisella ravintola-alalla yritysten nakokulmasta. Tama tarkoittaa, etta pyritaan sel-
vittamaan miten ravintolat harjoittavat yritysvastuuta, kokevat yritysvastuun ja viesti-
vat yritysvastuusta sidosryhmilleen. Tutkielman pyrkimyksena on luoda aiheeseen
kattava yleiskatsaus, josta on hyotya alalla toimiville yrityksille ja jonka pohjalta on
tulevaisuudessa mahdollista tehda syventavia jatkotutkimuksia. Huomiota kiinnite-

taan erityisesti mahdollisiin eroihin yritysvastuun eri osa-alueiden valilla.

Tutkimuksen paatutkimusongelma on muotoiltu tavoitteiden pohjalta seuraavasti:

Miten yritysvastuu ilmenee ravintola-alalla Suomessa?

Tutkimuksen alaongelmat ovat:
Miten yritysvastuuseen suhtaudutaan ravintola-alalla?

Miten yritysvastuusta viestitaan eri sidosryhmille?

Tutkimus on rajattu koskemaan suomalaista ravintola-alaa. Tutkimuksen koon ja kva-
litatiivisen luonteen huomioon ottaen on tarpeenmukaista rajata tutkittavaa joukkoa
selkeasti. Siksi tutkimus rajattiin sisaltdamaan vain suuret ravintolatoimintaa ympari
maata harjoittavat ravintola-alan yritykset. Tutkimuksen kohteeksi valittiin alan suuret
yritykset, silla niista on helpompi kerata tietoa ja lisaksi niissa kaikissa on vuosiker-
tomusten ja verkkosivujen perusteella huomioitu yritysvastuu jollain tavalla. Tutki-
mukseen osallistui lopulta vain yksi ravintola-alan yritys. Tutkittavan ilmion suhteen
rajaus tehdaan siis siihen, etta tutkitaan millainen ilmid on; syiden syvallisempi tutki-
minen ja tulkitseminen, eli miksi kysymykset, jatetaan taman tutkimuksen ulkopuolel-

le.



1.3 Tutkimusmenetelma ja -aineisto

Tutkimuksessa kaytetaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, joka on
tyypillinen tutkimuksille, joiden tavoitteena on induktiivisen paattelyn kautta laajentaa
tutkittavan aiheen teoriaa (Bansal & Corley 2012, 509). Kvalitatiivinen tutkimusme-
netelma soveltuu hyvin kaytettavaksi, silla tutkimusaineiston muodostaa vain yksi

yritys-case, jolloin kvantitatiivinen tutkimus ei olisi edes mahdollista.

Tiedonhankinnan strategiana toimii tapaustutkimus, joka on yleisin kvalitatiivisen tut-
kimuksen tiedonhankintastrategia ja jolle on luonteenomaista monipuolisen tiedon
keraaminen useista lahteistd (Metsamuuronen 2011, 222-223). Tata tutkimusta var-
ten lahestyttiin neljaa ravintola-alan yritysta mutta tutkimuksen tiukan aikataulun ja
yrityksille kiireisen vuodenajan johdosta vain yhdesta yrityksesta oltiin valmiita osal-
listumaan tutkimukseen. Tutkimuksen primaariaineisto koostuu ravintola-alan yrityk-
sessa toteutetusta puolistrukturoidusta haastattelusta. Haastattelu rakentui neljan
laajemman kysymyksen ymparille, joiden tarkoituksena oli avata keskustelu kustakin
aihealueesta. Lisaksi haastattelijalla oli lista asioita, joihin haluttiin vastaukset ja lisa-
kysymyksia esitettiin tarpeen mukaan (Liite |). Tutkimuksen sekundaariaineiston
muodostaa kirjallinen materiaali, joka on keratty yrityksen verkkosivuilta, sosiaalisen

median kanavista, vuosikertomuksesta ja muista Internetista I0ytyvista raporteista.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teorian muodostavat kasitteet yritysvastuu (corporate social responsibi-
lity, CSR) ja yritysvastuuviestinta (engl. CSR communication). Yritysvastuu on laajalti
kaytetty kasite mutta sen maarittelyssa ei ole saavutettu yhta selkeaa linjaa. Garriga
ja Melé (2004) ovat kartoittaneet yritysvastuun eri teorioita ja lajitelleet ne neljaan eri
ryhmaan. Heidan mukaansa yritysvastuun ala on kasvanut merkittavasti syntyajois-
taan ja kattaa talla hetkella suuren maaran teorioita, lahestymistapoja ja terminologi-
aa. Tassa tutkielmassa on tarkoitus kartoittaa yritysvastuuta ravintola-alalla yleisella
tasolla, joten ei ole tarkoituksenmukaista valita yhta tarkoin maariteltya teoriaa, joka
saattaisi rajoittaa tai vaaristaa aineiston keruuta ja tulkintaa. Taman johdosta tutkiel-

man taustateoriaksi on valittu yleisluontoinen yritysvastuun maaritelma, joka kasittaa



yritysvastuun osa-alueet maarittelematta erityista lahestymistapaa aiheeseen (kuvio
1). Kaytettavan maaritelman mukaan yritysvastuu tarkoittaa vapaaehtoista sosiaalis-
ten, ekologisten ja taloudellisten vaikutusten huomioimista yrityksen liiketoiminnassa
ja vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa (Juutinen & Steiner 2010, 21; Euroopan
komission 2001, 6).

EKOLOGINEN
VASTUU

TALOUDELLINEN
VASTUU

SOSIAALINEN
VASTUU

YRITYSVASTUUVIESTINTA
SISAINEN ULKOINEN
VIESTINTA VIESTINTA

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Teorian toisen puolen muodostaa kuvion yksi alaosassa kuvattu yritysvastuuviestin-
ta. Maaritelman mukaan yritysvastuuviestinta on viestintaprosessi, jolla yritys tiedot-
taa sidosryhmilleen sitoumuksistaan yritysvastuuseen (O’Connell 2004). Tassa tut-
kielmassa yritysvastuuviestinnan tutkimisen teoriataustana kaytetaan Juutisen ja
Steinerin (2010) kayttamaa jaottelua sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan. Yritysvastuu-
ta ja siita viestimista yrityksen eri sidosryhmille tutkitaan taman teoriakehyksen kaut-

ta.



1.5 Keskeiset kasitteet

Yritysvastuu

Yritysvastuulle on kirjallisuudessa maaritelty useampia toisistaan poikkeavia maari-
telmia. Tassa tutkielmassa kaytettavan maaritelman mukaan yritysvastuu tarkoittaa
vapaaehtoista sosiaalisten, taloudellisten ja ekologisten vaikutusten huomioimista
yrityksen liiketoiminnassa ja suhteissa sidosryhmiin (Juutinen & Steiner 2010, 21;

Euroopan komission 2001, 6).

Yritysvastuuviestinta

Yrityksen viestintaprosessi, jolla se informoi sidosryhmiaan sitoumuksistaan yritys-

vastuuseen (O’Connell 2004).

Sidosryhma

Organisaation sidosryhma on mika tahansa ryhma, joka vaikuttaa tai johon vaikuttaa

yrityksen paamaarien saavuttaminen (Freeman 1984).

1.6 Tutkielman rakenne

Taman kandidaatintutkielma sisaltd on rakentunut seuraavasti. Tutkielman teoriaosio
muodostuu kahdesta luvusta. Luvussa kaksi kasitellaan yritysvastuun teoriaa ja lu-
vussa kolme puolestaan avataan yritysvastuuviestinnan teoriataustaa. Toisen osan
tutkielmaa muodostaa empiirinen osio, jota kasitellaan luvussa nelja. Tutkielman vii-

meinen viides luku sisaltaa tutkimuksen yhteenvedon ja johtopaatokset.



2 YRITYSVASTUU

Yritysvastuu, josta englanninkielisessa kirjallisuudessa kaytetaan useimmiten termia
"corporate social responsibility”, on edelleen epamaarainen konsepti, jolle I10ytyy
monta maaritelmaa (Podnar 2008, 75). Suomenkielisessa kirjallisuudesta yritysvas-
tuun rinnalla kaytettavia termeja ovat muu muassa yhteiskuntavastuu, yritysten sosi-
aalinen vastuu ja kestava kehitys, jotka kaikki viittaavat samaan konseptiin (Juutinen
& Steiner 2010, 20).

Tassa luvussa kaydaan lapi yritysvastuun teoriaa ja tahanastista tutkimusta. Ensim-
maisessa osassa perehdytaan yritysvastuun maarittelyyn ja yleisiin teorioihin. Sen
jalkeen kuvaillaan syita, joiden on tutkimuksissa havaittu vaikuttavan yritysvastuun
iimenemiseen ja kehittymiseen. Kolmannessa luvussa kaydaan lapi yritysvastuun
muotoja ja sita, miten yritysvastuu kaytannodssa ilmenee. Lopuksi kasitellaan yritys-

vastuun aikaisempaa tutkimusta ravintola-alan yhteydesta.

2.1 Maaritelmia ja teorioita

Yritysvastuu on kirjallisuudessa maaritelty usein eri tavoin ja sen ymparille on luotu
monenlaisia teorioita. Yksiselitteisen maaritelman puute johtuu siita, etta mielipiteet ja
kasitykset siita, mista yritys on vastuussa sidosryhmilleen ja yhteiskunnalle, vaihtele-
vat suuresti (Shah & Ramamoorthy 2014, 155). Euroopan komission (2001, 6) maari-
telman mukaan “yritysvastuu on konsepti, jonka mukaan yritykset vapaaehtoisesti
sisallyttavat sosiaaliset ja ymparistonsuojelulliset huolenaiheet liiketoimintaansa ja
kanssakaymiseensa sidosryhmien kanssa”. Carroll (1991) taas nakee yritysvastuun
muodostuvan neljan tyyppisista sosiaalisista vastuista: taloudellisista, laillisista, eetti-
sista ja filantrooppisista. Enderle ja Tavis (1998) puolestaan nakevat yritysvastuun
olevan "yrityksen sosiaalisen osallistumisen linja ja kaytanto, joka kattaa ja ylittaa lain

velvoitteet hyodyttaen yhteiskuntaa laajemmin”.

Garrigan ja Melén (2004, 65) mukaan yritysvastuun eri teoriat ja lahestymistavat kes-
kittyvat neljaan keskeiseen nakokulmaan, jotka ovat pitkan aikavalin voittoa tuottavi-

en tavoitteiden tayttaminen, liikketoimintavallan vastuullinen hyodyntaminen, sosiaalis-



ten vaatimusten integroiminen ja hyvan yhteiskunnan edistaminen toimimalla eetti-
sesti oikein. Naiden nakokulmien pohjalta he ovat jakaneet yritysvastuuteoriat nel-
jaan kategoriaan: instrumentaalisiin, poliittisiin, integroiviin ja arvoteorioihin (Garriga
& Melé 2004, 66). Suurimmalle osalle teorioista on kuitenkin yhteista sen tunnusta-
minen, etta yrityksilla on yhteiskuntaa kohtaan vastuita, jotka ylittavat yritysten oman
hyodyn ja lain vaatimukset (de Bakker, Groenewegen, den Hond 2005, 283-284). Eri
teoriat 1ahestyvat yritysvastuuta eri lahtokohdista ja teorioiden painopiste on eri osa-
alueissa mutta paasaantoisesti teorioista voidaan kaytetyista termeista riippumatta
erottaa kolme vastuun osa-aluetta: sosiaalinen, ekologinen ja taloudellinen. Eri osa-
alueiden edellytykset vastuulliselta toiminnalta voivat olla ristiriidassa keskenaan
(esimerkiksi aggressiivinen ymparistdon suojelu voi johtaa taloudellisiin tappioihin) ja
yritysten olisikin tarkeaa pystya Ioytamaan tasapaino eri osa-alueiden valilla omien

resurssiensa puitteissa (Cadbury 2006, 19).

Yritysvastuun luonne pohjautuu ajatukseen siita, etta yritysten olemassaolo ja jatku-
vuus perustuvat hiljaiseen sopimukseen yritysten ja yhteiskunnan valilla (Cadbury
2006, 12). Toisin sanoen, mikali yrityksen toiminta ei saavuta yhteiskunnan hyvak-
syntaa ei yritys saa asiakkaita, joista sen toiminnan jatkuvuus on riippuvainen. Yritys-
ten taytyy siis pystya tayttamaan vastuunsa, jotka yhteiskunta sille asettaa. Yritysten
satsaukset yritysvastuuseen vaihtelevat suuresti ja ne voidaan jakaa satsauksen as-
teen mukaan kolmeen eriin tasoon:
* Taso 1: vastuu tayttaa materiaaliset velvoitteet eri sidosryhmille, maksaa verot
ja toteuttaa lakisaateiset tehtavat
* Taso 2: yrityksen liiketoiminnan haitallisten vaikutusten minimointi, sisaltaen
yhteison tyovoiman tehokkaan hyodyntamisen ja ymparistovahinkojen valtta-
misen ylittaen lain vaatimukset
 Taso 3. yritys proaktiivisesti etsii mahdollisuuksia edistaa yhteista hyvaa ja
huomioi toiminnassaan yhteison paamaarat omien paamaariensa rinnalla
(Cadbury 2006, 12; Shah & Ramamoorthy 2014, 176).
Yritykset toteuttavat yritysvastuuta jollakin naista kolmesta tasosta. Lisaksi on yrityk-
sia, joiden mielesta sosiaaliset ja ekologiset vastuut eivat kuulu heille ja heidan pitaisi
voida toimia ilman julkisen vallan rajoituksia ja valvontaa (Shah & Ramamoorthy

2014, 176). Naiden yritysten toiminta ei ylla edes yritysvastuun ensimmaiselle tasolle.



Yritysvastuun kehityksen suunta on ollut tasoja ylospain. Yha useammat yritykset

pyrkivat kehittamaan toimintaansa vastaamaan vahintaan tasoa kaksi.

Yritysvastuun harjoittamisen tavoissa, tyyleissa ja tavoitteissa voidaan nahda eroja
eri yritysten, toimialojen ja maantieteellisten alueiden valilla (Juutinen & Steiner 2010,
23-26; Brgnn & Vrioni 2001, 213-214). Euroopassa monia yritysvastuun piiriin kuulu-
via asioita (esimerkiksi tydntekijoiden oikeuksiin ja hyvinvointiin seka tuoteturvallisuu-
teen liittyen) saadellaan ja toteutetaan julkisen vallan toimesta erilaisin lain ja toi-
menpitein ja nain ollen Euroopassa vastuullisen yritystoiminnan keskiossa on lakien
noudattaminen (Brgnn & Vrioni 2001, 213). Amerikkalaiset puolestaan odottavat yri-
tysten lain noudattamisen lisaksi arvostavan sosiokulttuurisia arvoja ja osallistuvan
valikoivasti kulttuuriin ja politikkaan (Brgnn & Vrioni 2001, 213). Tama ero johtuu
muun muassa siita, etta valtion osallistuminen yhteiskunnan hyvinvoinnin kehittami-
seen on Amerikassa vahaisempaa kuin Euroopassa, jolloin pelkalla lakien noudatta-
misella ja verojen maksulla ei Amerikassa saavuteta samaa yhteiskunnan hyvinvoin-

nin tasoa kuin Euroopassa.

Skandinaavisille hyvinvointivaltioille, joihin Suomikin kuuluu, on luonteenomaista, etta
valtio puuttuu vahvasti myds talouselamaan tuottaen hyaotyja ja etuuksia, joiden tuot-
taminen kuuluisi muualla pain maailmaa yritysten vastuulle (Breann & Vrioni 2001,
213). Suomessa yritysvastuuta toteuttavien yritysten ei mydskaan odoteta suoraan
osallistuvan julkisen sektorin tuottamien palveluiden rahoittamiseen vaan yritysten
epasuora osallistuminen veroja maksamalla katsotaan riittdvaksi (Juutinen & Steiner
2010, 25). Oma lukunsa taas ovat kehitysmaat, joissa yritysvastuuseen kuuluu yhtei-
son rahallinen ja tarvittaessa toiminnallinen avustaminen esimerkiksi infrastruktuuria
ja peruspalveluja kuten koulutusta ja terveydenhuoltoa kehittamalla (Juutinen & Stei-
ner 2010, 25). Edella kuvatut alueelliset erot on hyva huomioida kun suunnitellaan
yrityksen yritysvastuullista toimintaa tai kun halutaan vertailla eri yrityksia niiden har-

joittaman yritysvastuun perusteella.
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2.2 Syita yritysvastuun harjoittamisen taustalla

Milton Friedman (1970) on todennut, etta yritysten ainoa tarkoitus on tuottaa voittoa
eika hyvien sosiaalisten lopputulosten tavoitteleminen kuulu yritysten vastuulle. Uu-
dempi tutkimus argumentoi, etta yritysten sosiaaliset ja taloudelliset vastuut voivat
edesauttaa toisiaan eika niiden tarvitse olla ristiriidassa keskenaan (Cadbury 2006).
Yritysvastuun ja yrityksen taloudellisen suorituskyvyn valista suhdetta on tutkittu pal-
jon ja vaikkakin tulokset ovat osin ristiriitaisia on alati kasvava maara tutkimuksia 10y-
tanyt positiivisen yhteyden naiden valilta (Garriga & Melé 2004, 53; Basil & Erlandson
2008, 129-130). Yksi syy yritysvastuun harjoittamiselle on taloudellisen hyddyn ta-
voittelu mutta se ei aina ole ainoa tavoite (Cadbury 2006, 19). Tutkimuksissa on ha-
vaittu, etta varsinkin pk-yrityksissa yritysvastuuta on taloudellisten intressien lisaksi
perusteltu toteamuksella "koska se on oikein” (Dincer & Dincer 2013, 184). Yrityksen
johdon sitoutuminen eettisesti ja sosiaalisesti vastuulliseen kayttaytymiseen voi myos
olla yksi tekija yritysvastuun taustalla (Basil & Erlandson 2008, 127). Olivatpa yrityk-
sen toiminnan tavoitteet puhtaasti taloudellisia tai osin altruistisempia, voidaan maari-
tella joukko syita, joiden johdosta tavoitteiden saavuttaminen edellyttaa yritysvastuun

harjoittamista. Naita syita kuvaillaan seuraavaksi tarkemmin.

Kuluttajilla on tarkea rooli liiketoiminnan kannattavuutta maariteltaessa, silla ilman
kysyntaa ei ole myyntia. Vaikka yritys toimisi B2B-sektorilla, voidaan sen tuotteiden
kysynta johtaa kuluttajiin, joiden kysynta lopputuotteista loppujen lopuksi maarittaa
yrityksen tuotteiden kysynnan myos B2B-markkinoilla. Ymparistotietoisuuden suosio
seka huoli ympariston suojelemista ja niukkojen uusiutumattomien resurssien sailyt-
tamista kohtaan ovat kasvaneet kuluttajien keskuudessa (Wang, Chen & Chen 2016,
1; Cadbury 2006, 7). Kuluttajat enenevissa maarin edellyttavat yrityksilta vastuullises-
ti tuotettuja tuotteita (Shah & Ramamoorthy 2014, 183). Vuoden 2014 tutkimustulos-
ten mukaan 75 prosenttia eurooppalaisista ja jopa 88 prosenttia suomalaisista olivat
valmiita ostamaan ymparistoystavallisia tuotteita vaikka ne maksaisivat vahan
enemman: luvuissa oli pientd kasvua vuoden 2011 tuloksiin verrattuna (Euroopan
komissio 2014, 33-34). Lisaksi suurin osa eurooppalaisista kuluttajista (79 %) on
kiinnostuneita siita, mita yritykset tekevat toimiakseen vastuullisesti (Euroopan ko-
missio 2013, 13). Kuluttajien kiinnostus on yksi merkittava selittdja yritysvastuun

taustalla ja siihen liittyy laheisesti toinen yritysvastuun selittaja, maine. Maine on erit-
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tain tarkea yrityksille: kuluttajat ja sijoittajat muodostavat kasityksensa yrityksesta
osin sen perusteella, se voi olla kilpailuedun Iahde, se luo arvoa osakkeenomistajille
ja se voi auttaa lahjakkaiden tydntekijéiden houkuttelussa (Cadbury 2006; Brgnn &
Vrioni 2001, 218). Yritysvastuun on havaittu olevan hyva keino positiivisen maineen
luomiseen ja yllapitamiseen (Bronn & Vrioni 2001, 218). Kasvanut kiinnostus yritys-
toiminnan vastuullisuudesta heijastuu myos investointeihin. Sijoittajat haluavat ene-
nevissa maarin sijoittaa rahojaan vastuullisiin kohteisiin ja yrityksiin, mika luo sijoitus-
yhtidille kannusteen huomioida sosiaaliset, ekologiset ja eettiset nakokohdat sijoitus-
paatoksissa (Cadbury 2006, 16-17). Taman seurauksena yritysten, jotka haluavat
houkutella sijoittajia, kannattaa ja tulee toimia vastuullisesti ja viestia yritysvastuupoli-
tiikastaan (Cadbury 2006, 16).

Globalisaatio ja informaatioteknologian kehitys ovat jo jonkin aikaa muovanneet maa-
ilman markkinoita ja niilla on vaikutusta myds yritysvastuun lisaantymiseen. Markki-
noiden globalisoituminen on johtanut kilpailun kiristymiseen ja globaalien yritysten
syntyyn, minka seurauksena erilaistuminen on yha haasteellisempaa ja toteutetaan
usein brandeilla, joiden luomisessa ja yllapitamisessa maineella on suuri merkitys
(Cadbury 2006, 17). Yritysvastuu voi vaikuttaa yritysten maineeseen kuten edellises-
sa kappaleessa mainittiin. Globalisaation seurauksena ihmisten kiinnostus yhteis-
kunnasta on laajentunut maantieteellisesti ja painopiste yritysvastuun arvioinnissa on
siirtynyt lokaalista globaaliksi (Cadbury 2006, 13) Yritysten toiminnan vastuullisuutta
ei enaa arvioida vain omaan yhteisdon ja elinpiiriin kohdistuvien toimien ja vaikutus-
ten osalta vaan maailmanlaajuisesti riippumatta siitéd keihin ja minne toimet ja vaiku-
tukset kohdistuvat. Viime aikaiset yrityskatastrofit ja petokset eri puolilla maailmaa
ovat omalta osaltaan kasvattaneet huolta ja kiinnostusta yritysten toimien vastuulli-
suudesta (Cadbury 2006, 6; Basil & Erlandson 2008, 129). Hyvia esimerkkeja ovat
Talvivaaran tehtaan ymparistdongelmat, Volkswagenin paastohuijaukset ja yritysten

veroparatiisikytkokset.

Informaatioteknologian kehittyminen on johtanut siihen, ettd ihmisten on yha helpom-
pi saada tietoa yritysten toiminnoista eri puolilta maapalloa. My0s erilaiset kansalais-
jarjestot seuraavat yritysten toimien vastuullisuutta tiiviisti ja viestinnan kehittyminen
on lisannyt erilaisten eturyhmien ja median mahdollisuuksia asettaa paineita yrityksil-

le vastuullisuuden suhteen (Cadbury 2006). Esimerkiksi Wikileaks-sivusto verkossa
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on mahdollistanut yritysten vastuuttomien toimien julkituomisen helposti taaten tiedon
nopean kansainvalisen leviamisen. Tiivistaen voidaan todeta, etta globalisaatio on
lisannyt kiinnostusta yritysten toiminnan vastuullisuudesta kansainvalisella tasolla ja
johtanut yritysvastuun merkityksen kasvuun kilpailutekijana. Informaatioteknologian
kehitys puolestaan on helpottanut yritysten toimien vastuullisuuden seuraamista ja

siita raportointia.

2.3 Yritysvastuu kdaytannossa

Yritysvastuu voi ilmeta yrityksissa monin eri tavoin riippuen muun muassa siita, mitka
ovat yritysten syyt ja motiivit yritysvastuun taustalla ja siita, millaiset resurssit yrityksil-
la on. Yritykset kohdistavat toimiaan usein sellaisiin alueisiin ja kohteisiin, joissa yri-
tysten ja yhteison intressit kohtaavat mahdollistaen liiketoiminnallisten ja sosiaalisten
tavoitteiden helpomman yhteensovittamisen (Cadbury 2006, 18). Yritysvastuun sosi-
aaliset, taloudelliset ja ekologiset osa-alueet ovat usein ristiriidassa keskenaan.
Toimilla, joilla pyritadn positiivisesti vaikuttamaan yhteen yritysvastuun osa-
alueeseen, voi olla negatiivinen vaikutus muihin osa-alueisiin. Yrityksen eri sidos-
ryhmilla voi myds olla eridvia mielipiteita ja odotuksia yritysvastuusta. Siksi on tarke-
aa, etta jokainen yritys asettaa tavoitteet toimintansa vastuullisuudelle ja selkeasti
maarittaa ja ilmaisee miten se pyrkii saavuttamaan tavoitteidensa mukaisen tasapai-
non eri osa-alueiden ja eri sidosryhmien odotusten valilla (Cadbury 2006, 19). Yritys-
vastuuta voi harjoittaa lukemattomin tavoin ja seuraavaksi pyritaan yleisella tasolla

kuvaaman erilaisia tapoja.

Yritysten toiminnan vastuullisuutta saadellaan ja ohjataan monin tavoin. Kansainvali-
set ja kansalliset tai alueelliset saadokset, lait ja ohjeistukset asettavat yrityksille tiet-
tyja vahimmaisehtoja ja suuntaviivoja koskien yritysvastuuta (Shah & Ramamoorthy
2014, 170-172). Kansainvaliset organisaatiot kuten Yhdistyneet kansakunnat (UN),
Kansainvalinen tyojarjestd (ILO) seka Yhdistyneiden kansakuntien kasvatus-, tiede-
ja kulttuurijarjesté (UNESCO) ovat tuottaneet julistuksia ja ohjeistuksia koskien muun
muassa tyooloja, tyontekijoiden kohtelua ja ihmisoikeuksia, joita vastuulliseen toimin-
taan pyrkivien yritysten tulisi noudattaa (Shah & Ramamoorthy 2014, 170-171). Eri

maissa voi lisaksi olla omaa lainsaadantoa ja ohjeistuksia (esimerkiksi tyolainsaadan-
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t6), joiden pyrkimyksena on taata yritysten toiminnan vastuullisuuden haluttu vahim-
maistaso. Edella kuvatut ohjeistukset ja saadokset auttavat yrityksia muodostamaan
omat toimintaperiaatteensa ja ohjeistuksensa. Nama yritysten kaytanteet, joita ovat
muun muassa eettiset saannot, terveys- ja turvallisuussaannokset seka vastuullinen
ymparistopolitiikka, ovat yksi yritysvastuun ilmenemismuoto (Basil & Erlandson 2008,
129). Vastuullisesti toimiva yritys voi edellyttda myos toimittajiaan noudattamaan
esimerkiksi kansainvalisia maarayksia ja kirjata taman vaatimuksen osaksi kaytantei-
taan (Shah & Ramamoorthy 2014, 171). Yritysten kaytanteet kuuluvat yritysvastuuak-
tiviteettien sisaiseen kategoriaan, mika tarkoittaa, etta ne nakyvat yritysten sisaisessa
toiminnassa mutta eivat paasaantoisesti nay yritysten ulkopuolelle, jolloin ulkoisten
sidosryhmien on vaikea kontrolloida tai todentaa kaytanteiden toteutumista (Basil &
Erlandson 2008, 128-129). Ulkoinen kategoria puolestaan nimensa mukaisesti kasit-
taa sellaiset aktiviteetit, jotka integroivat jonkin ulkoisen tahon mukaan yrityksen yri-
tysvastuutoimiin (Basil & Erlandson 2008, 128).

Yleisimpia yritysten harjoittamia yritysvastuun ulkoisen kategorian aktiviteetteja ovat
lahjoitukset, sponsorointi ja vapaaehtoistoiminta (Cadbury 2006, 18; Basil & Erland-
son 2008, 128; Shah & Ramamoorthy 2014, 175). Lahjoitukset voidaan karkeasti
jakaa poliittisiin ja hyvantekevaisyyslahjoituksiin (Cadbury 2006, 18). Hyvantekevai-
syyteen suuntautuvat lahjoitukset voidaan selkeammin liittaa osaksi yritysvastuuta.
Poliittisten lahjoitusten suhteen yritysten tulee olla huolellinen ja muistaa noudattaa
kunkin maan maarayksia koskien poliittisia lahjoituksia silla vaarin kohdennettuina tai
vaarin tulkittuina poliittisilla lahjoituksilla voi helposti olla negatiivinen vaikutus sidos-
ryhmien kasitykseen yritysten vastuullisuudesta. Hyvantekevaisyyslahjoitukset edus-
tavat usein niin kutsuttua transaktio-perusteista markkinointia, jossa yritys lahjoittaa
tietyn osan tuotoistaan (esimerkiksi euron jokaisesta myydysta tuotteesta) maaritel-

tyyn kohteeseen, eli lahjoitus seuraa transaktiota (Cornwell & Coote 2005, 268).

Sponsoroinnissa jarjestys on hyvantekevaisyyteen nahden painvastainen eli yritys
antaa ensin rahaa kohteeseen ja toivoo sen seurauksena onnistuvansa houkuttele-
maan asiakkaita (Cornwell & Coote 2005, 268). Yritysten harjoittama sponsorointi on
lisaantynyt voimakkaasti 1970-luvulta lahtien ja yleisimpia sponsoroinnin kohteita
ovat urheilu ja taiteet (Meenaghan 1998, 4, 7). Sponsoroinnin motiivit ovat muuttu-

neet kaupallisemmiksi; aikaisemmin koettiin, etta sponsoroinnista hyotyi paaasiassa
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vastaanottaja, mutta nykyaan sponsoroinnin taustalla on tavoite molemminpuoliseen
hyotymiseen (Meenaghan 1998, 10). Lahjoitukset ja sponsorointi edellyttavat, etta

yrityksella on ylimaaraisia varoja, jotka se voi kuluttaa naihin toimiin.

Paremmin myds pienille, vahemman resursseja omaaville yrityksille sopivaa yritys-
vastuuta edistavaa toimintaa on vapaaehtoistoiminta. Vapaaehtoistoiminta voi liittya
esimerkiksi

* koulutukseen: kannustetaan tyontekijoita auttamaan paikallisissa kouluissa,
tehdaan yhteisty6ta oppilaitosten kanssa (laitteiden lainaus/lahjoitus, harjoitte-
lupaikat, opetukseen osallistuminen)

* paikalliseen yhteisdon: osallistutaan paikallisiin projekteihin ja pyritaan paran-
tamaan yrityksen kuvaa hyvana naapurina vahentamalla muun muassa melu-
haittaa ja haitallisia paastoja

e ymparistodn: huolehditaan vastuullisesta resurssien kaytosta, minimoidaan
jatteiden ja paastojen syntyminen seka jalleenkasitellaan tai kierratetaan ei-
toivotut materiaalit.

(Cadbury 2006, 18; Shah & Ramamoorthy 2014, 175)
Yritykset voivat osallistua vapaaehtoistoimintaan kannustamalla tyontekijoitaan osal-
listumaan vapaaehtoistyohon, jolloin yrityksille aiheutuvat kustannukset ovat vahaiset
koostuen lahinna tyévoimakuluista mikali toiminta tapahtuu tydajalla (Cadbury 2006,
18), ja sijoittamalla resurssejaan toimintaan, jolloin kulut ovat hieman korkeammat.
Lahjoitukset, sponsoroinnit ja vapaaehtoistoiminta voivat suuntautua hyvin erilaisiin
kohteisiin ja toimintaan eika mikaan yritys voi eika sen pidakaan osallistua kaikkeen.
Tarkeinta on valita sellaiset kohteet, jotka sopivat parhaiten yrityksen arvoihin, toimin-

taan ja tavoiteltuun imagoon.

2.4 Yritysvastuu ravintola-alalla

Yritysvastuuta ravintola-alalla on tutkittu jonkin verran mutta iso osa artikkeleista kes-
Kittyy yritysvastuun ja taloudellisen suoriutumisen valisen yhteyden (Kim & Kim 2014;
Youn, Hua & Lee 2015; Lee, Singal & Kang 2013) seka kuluttajien asenteiden ja odo-
tusten (Wang et al. 2016; Jung & Yoon 2012) tutkimiseen. Ravintola-alan kohdalla

yritysvastuun rinnalla puhutaan monissa tutkimuksissa kestavasta kehityksesta (engl.
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sustainability), jolla viitataan kaytanndssa samaan asiaan mutta painottaen enem-
man yritysvastuun ekologista osa-aluetta (Line et al. 2016; Leahy 2008). Ympariston
korostuminen nakyy myos kaytetyssa termistdossa: puhutaan “vihreista” ravintoloista,

markkinoinnista ja kaytanteista (Dewald, Bruin & Jang 2014; Wang et al. 2016).

Ymparistoystavallisyys ja kestava kehitys yhdistettiin ravintola-alalla aikaisemmin
lahinna pakkausmateriaaleja (pikaruokaravintolat) ja kierratystd koskeviin asioihin
mutta nykyaan termien nahdaan kattavan paljon laajemman joukon asioita aina raa-
ka-aineiden alkuperasta ruokalistojen materiaaleihin (PR Newswire 2014). Kuluttajien
lisaantynyt kiinnostus kestavaa kehitysta kohtaan nakyy myods ravintola-alalla: De-
wald, Bruin ja Jangin (2014) tutkimuksen mukaan 70 prosenttia yhdysvaltalaisista
kuluttajista olivat valmiita maksamaan enemman “vihreasta” ravintolakokemuksesta.
Tutkimuksessa ilmeni myds, etta kuluttajien ei aina ole helppoa tunnistaa mita "vih-

rea” ravintola tarkoittaa.

Yhdysvalloissa toimiva Green Restaurant Association on luonut Green Restaurant®
sertifikaatin, jonka saamiseksi ravintolan tulee tayttda standardit seitsemalla osa-
alueella: vesitehokkuus, jatteiden vahentaminen ja kierratys, ekologiset ja kestavat
tuotteet ja rakennukset, ymparistoystavallinen ruoka, energia, monikayttotuotteet ja
ymparistoystavalliset kertakayttotuotteet seka kemikaalien ja paastdjen vahentami-
nen (Green Restaurant Association 2016). Kanadalainen Leaders in Environmentally
Accountable Foodservice (LEAF) yhdistys puolestaan on luonut LEAF-sertifikaatin,
jonka myontaminen edellyttaa vaatimusten tayttamista kymmenella osa-alueella:
energian kayttd, raaka-aineiden hankinta ja ruokalistan tuotteet, toimittajat, raken-
nukset ja sijainti, kalustus ja sisustustavarat, kemikaalit, jatteet ja kierratys, tyonteki-
jat, toimintaperiaatteet ja innovaatiot seka veden kaytté (LEAF 2016). Sertifikaattien
myontamisperusteista ilmenee hyvin painotus yritysvastuun ekologiseen osa-

alueeseen, mika vaikuttaa olevan alan trendi yritysvastuussa talla hetkella.

Ravintola-alasta ja yritysvastuusta puhuttaessa esiin nousevia teemoja ovat terveys,
turvallisuus ja ymparistd (PR Newswire 2014; Choi & Parsa 2006). Nama teemat lin-
kittyvat osin toisiinsa, silla esimerkiksi turvallisuus kasittaa puhtaat raaka-aineet, jotka
eivat sisalla inmiselle haitallisia ainesosia tai jaamia kuten torjunta-aineita ja tallaisten

raaka-aineiden tuottaminen on myos ymparistoystavallisempaa. "Vihreita” ravintoloita
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arvioidessaan kuluttajat asettavat suurimman painoarvon raaka-aineiden tuoreudelle
ja terveellisyysnakokohdille, joiden jalkeen tulevat hyva arvo, helppo saavutettavuus
ja ymparistoystavallisyys (Dewald et al. 2014, 178). Kestavan kehityksen ja ymparis-
toystavallisyyden esiintuomisen esimerkiksi ruokalistoissa on havaittu vaikuttavan
enemman naisten ja korkeampituloisten kuluttajien seka nuorten aikuisten ja perhei-
den ostopaatoksiin (PR Newswire 2014). Terveyteen ja ymparistoon vaikuttavien
toimien kuten paikallisten raaka-aineiden kayton ja kierratyksen lisaksi muun muassa
lahjoitukset hyvantekevaisyyteen ja yhteisollinen osallistuminen ovat yritysvastuun
iimenemismuotoja myo6s ravintola-alalla (Choi & Parsa 2006, 59) vaikkakaan niiden

merkitys ei korostu tutkimuksessa.

Ravintoloiden johdon suhtautumista yritysvastuuseen on tutkittu melko vahan. Revell
ja Blackburnin (2007) tutkimus aiheesta yhdeksan vuotta sitten osoitti, etta britannia-
laiset ravintoloiden omistajat kokivat "vihrean” kulutuksen olevan niche markkina eika
siihen panostamisen nahty tuovan kilpailuetua tai olevan kannattavaa. Toisessa sa-
moihin aikoihin toteutetussa tutkimuksessa selvitettiin "vihreiden” kaytanteiden vaiku-
tusta hintoihin. Tutkimuksessa selvisi, etta laheskaan kaikki "virheita” toimia harjoitta-
vat ravintoloitsijat eivat siirra toimista aiheutuvia kustannuksia suoraan hintoihin, kos-
ka he eivat usko asiakkaiden hyvaksyvan hinnankorotuksia nailla perusteilla (Choi &
Parsa 2006, 59). Naista tutkimuksista voidaan nahda, ettd vuosikymmen sitten yri-
tysvastuulla ei nahty olevan suurta roolia ravintola-alalla. Sen ei koettu tuovan lisda
asiakkaita tai parantavan myyntia ainakaan merkittavasti eivatka kuluttajatkaan sel-
vasti edellyttaneet ravintoloilta erityista panostusta yritysvastuuseen. Uudemmasta
tutkimuksesta ja alan kehityksesta, joita on kuvattu edella, ilmenee kuitenkin, etta
kuluttajien asenteet ovat muuttuneet viimeisen kymmenen vuoden aikana ja erityi-
sesti yritysvastuun ekologinen puoli on noussut tarkeaksi ravintola-alalla. Tuoreem-
paa tutkimusta ravintoloiden johdon asenteista ei tata tutkimusta tehdessa I0ydetty.
Muun tutkimuksen valossa voidaan kuitenkin olettaa, etta myos johdon asenteissa on

mahdollisesti tapahtunut muutoksia sitten edellisten tutkimusten.
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2.5 Yritysvastuun teorian yhteenveto

Yritysvastuun teoriaa on tassa luvussa kayty lapi tarkeimpien ja tutkielman kannalta
olennaisimpien aihealueiden osalta. Tarkeimmat aikaisemmasta kirjallisuudesta 0y-
detyt ja tassa luvussa kuvaillut teoriat on listattu taulukkoon yksi. Aikaisemman Kirjal-
lisuuden pohjalta kay ilmi, etta yritysvastuu on monimutkainen ilmio ja sen ymparille
on kehittynyt suuri joukko teorioita. Yritysvastuun moniselitteisyys nakyy jo siina, ettei
kasitteelle ole vahvistunut yhta yleispatevaa maaritelmaa. Yritysvastuu voidaan jakaa
useampaan tasoon yritysten toimien ja tavoitteiden mukaan. Aikaisemmat tutkimuk-
set ovat loytaneet useita selittavia tekijoita yritysvastuun harjoittamiselle. Kaytannon
yritysvastuuta voi harjoittaa monin eri tavoin ja yritysvastuun muodoista riippuen niilla

on havaittu olevan erilaisia vaikutuksia yrityksen sidosryhmiin.

Taulukko 1. Teoriatiivistelma — yritysvastuu

YRITYSVASTUU
Maarittely: L taloudellinen
sosiaalinen .
: laillinen
taloudellinen .
; eettinen
ekologinen : .
filantrooppinen
Tasot: (1) lain saadokset
(2) yli lain vaatimusten, haittojen minimointi
(3) yrityksen ja yhteison edut, proaktiivisuus ja positiivinen vai-
kutus
Syita: tavoite taloudellinen vs. altruistinen
* kuluttajien kiinnostus vastuullisuudesta
* maine
* sijoitusten houkuttelu
* tyontekijoiden houkuttelu
* globalisaatio
* kasvava kilpailu
Yritysvastuun il- | Sisdiset kaytanteet Ulkoiset toimet
menemismuodot: |« eettiset sGannot * lahjoitukset
* terveys- ja turvallisuus- | * sponsorointi
saadokset * vapaaehtoistoiminta
* ymparistopolitiikka
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3 YRITYSVASTUUVIESTINTA

Viestinta on oleellinen osa yritysten toimintaa. Nykyaan uskotaan yleisesti, etta yri-
tyksen tulevaisuus riippuu kriittisesti yrityksen avainsidosryhmien kuten asiakkaiden,
sijoittajien ja tyontekijoiden nakemyksesta yrityksesta (Cornelissen 2008, 3). Viestin-
nalla on merkittava rooli maineen luomisessa ja yllapitamisessa, mika nakyy myos
yritysviestinnan (engl. corporate communication) sisallon maarittelyssa. Cornelisse-
nin (2008, 5) maaritelman mukaan yritysviestinta on johtamisen toiminto, joka tarjoaa
rungon yrityksen sisaisen ja ulkoisen viestinnan tehokkaalle koordinoimiselle yleisena
paamaaranaan, organisaation toiminnan jatkuvuuden kannalta valttamattoman, suo-
tuisan maineen luominen ja yllapitaminen sidosryhmien keskuudessa. Yritysvastuu-
viestinta on osa yleista yritysviestintaa ja keskittyy yritysvastuusta kommunikointiin

eri sidosryhmille.

Tassa luvussa kaydaan lapi yritysvastuuviestinnan teoriataustaa. Ensin tutustutaan
kasitteen maarittelyyn ja sisaltdédon. Sen jalkeen tuodaan esiin erilaisia tapoja jaotella
yritysvastuuviestinnan kenttaa seka kuvaillaan eri viestintakanavia. Lopuksi kuvail-
laan aikaisemman Kkirjallisuuden tunnistamia viestinnan menetelmia seka keinoja

strategisemman viestintatavan luomiseen.

3.1 Madarittely ja sisalto

Yritysvastuuviestintd voidaan nahdaan prosessina, jonka tavoitteena on informoida
sidosryhmia yrityksen meneillaan olevista sitoumuksista yritysvastuuseen (O’Connell
2004). O’'Connellin (2004) mukaan yritysvastuuviestintd toimii edellakavijana sidos-
ryhmakeskusteluun ja sille on tyypillista poikkitieteellisyys, jatkuvuus, pitkan tahtai-
men tavoitteet seka painotus sosiaalisiin ja ekologisiin kaytantoihin. Myos Podnarin
(2008, 75-76) maaritelmassa yritysvastuuviestintd nahdaan prosessina, jonka avulla
yritys voi ennakoida sidosryhmien odotukset, maaritella yritysvastuulinjan ja hallita
yrityksen viestintavalineita, joilla voidaan tuottaa totuudenmukaista ja lapinakyvaa
tietoa yrityksen tai brandin toimintojen, sosiaalisten ja ekologisten huolenaiheiden

seka sidosryhmien vuorovaikutusten yhteensovittamisesta (kuvio 2). Maaritelmista
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voidaan havaita, etta yritysvastuuviestinnan keskiéssa on nimensa mukaisesti yritys-

vastuusta viestiminen sidosryhmille.

Yrityksen

kyvykkyydet ja
toimintaperiaatteet

Sosiaaliset ja
ekologiset
huolenaiheet

Liiketoiminnot

Yritys-
vastuu-
viestinta

. _ Sidosryhmien
Sldosryhmlen vaatimukset ja
vuorovaikutus odotukset

Kuvio 2.  Yritysvastuuviestinta (Podnar 2008)

Vastuullinen toiminta on lisaantynyt yritysten keskuudessa viime aikoina ja yritysvas-
tuun merkitys on kasvanut. Liiketoiminnan nakokulmasta ei kuitenkaan riita, etta yri-
tys toimii vastuullisesti vaan sen taytyy myds viestia yritysvastuusta (Basil & Erland-
son 2008, 125; Line et al. 2016, 149). Yksi merkittava syy yritysvastuun harjoittami-
selle on taloudelliset hyodyt, joita saadaan vastuullista toimintaa arvostavilta asiak-
kailta. Nama hyodyt jaavat kuitenkin saamatta vaikka yritys toimisi kuinka vastuulli-
sesti, mikali se ei onnistu informoimaan nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita yritysvas-
tuustaan (Kim & Ferguson 2016). Kuluttajat haluavat saada tietoa yritysten harjoitta-
masta yritysvastuusta, jotta he voivat hahmottaa tayttaako yrityksen toiminta heidan
vaatimuksiaan (Podnar 2008, 76). Vuonna 2012 toteutetun tutkimuksen mukaan 79
prosenttia eurooppalaisista oli kiinnostuneita siita, mita yritykset tekevat toimiakseen
vastuullisesti, mutta vain 36 prosenttia tunsi olevansa informoituja tasta asiasta (Eu-
roopan komissio 2013). Yrityksissa on selvastikin viela parannettavaa yritysvastuu-
viestinnassa. Viestinnan tarkeytta lisaa myos se, etta vaikka yritys ei viestisi vastuul-

lisuuteen liittyvista toimistaan niin media ja erilaiset kansainvaliset organisaatiot kylla
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huolehtivat yritysten vastuuttoman toiminnan esilletuomisesta (Podnar 2008, 76).
Nain ollen yritys joutuu helposti huonoon valoon vaikka pyrkisikin toimimaan vastuul-

lisesti, jos se ei viesti toimistaan sidosryhmilleen.

Yritysvastuuviestinta on kaksiterainen miekka. Yrityksia kannustetaan vastuulliseen
toimintaan ja siita pitaisi myos kertoa sidosryhmille mutta samalla yrityksia ohjeiste-
taan rajoittamaan yritysvastuuviestintda (Morsing et al. 2008, 97). Tama ei kuiten-
kaan tarkoita, etta yritysvastuuviestinnasta tulisi luopua vaan, etta viestinnan sisaltod
ja toteutustavat tulisi suunnitella huolella. On tarkeaa, etta viestitdan totuudenmukai-
sesti eika luvata enempaa kuin voidaan toteuttaa (Podnar 2008, 80). Huonosti toteu-
tettuna yritysvastuuviestinta voi johtaa huonompaan lopputulokseen, kuin jos yritys-
vastuuta ei toteutettaisi eika siita viestittaisi, silla sidosryhmat ovat herkasti taipuvai-
sia skeptisyyteen ja epailemaan yritysten viestinnan todenperaisyytta (Elving 2013;
Brgnn & Vrioni 2001, 208). Kim ja Ferguson (2016) ovat tunnistaneet kuusi tehok-
kaan yritysvastuuviestinnan dimensiota, joiden avulla voidaan arvioida viestinnan
tehokkuutta ja jotka voivat auttaa vahentamaan sidosryhmien skeptisyytta. Nama
dimensiot ovat:

1. Informatiivisuus: yksityiskohtaista tietoa yritysvastuutoimista; informatiivinen
viestintd koetaan soveliaammaksi kuin (ostamaan) suostutteleva viestinta
(Podnar 2008, 77)

2. kolmannen osapuolen tuki: ulkopuolisen tahon tuki auttaa luotettavuuden saa-
vuttamisessa

3. henkilokohtainen merkitys: henkilokohtaisten esimerkkien lisaaminen auttaa
kuluttajia yhdistamaan yrityksen toiminnan omiin kokemuksiinsa, kiinnostuk-
sen kohteisiinsa ja arvoihinsa

4. viestin savy: viestinnan tulee perustua faktoihin ja olla hillittya; mainostyylia ja
omakehua tulisi valttaa

5. johdonmukaisuus: viestinta ja yritysvastuulinja pysyvat pitkalla aikavalilla joh-
donmukaisina

6. lapinakyvyys: avoin yritysvastuutoimien julkituonti seka hyvassa etta pahassa.

Seuraavassa luvussa kuvaillaan erilaisia keinoja yritysvastuuviestinnan toteuttami-

seen.
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3.2 Viestinnan keinot

Yritysvastuuviestintaa voi toteuttaa monin eri tavoin ja siina voi hyddyntaa kaikkia
markkinointiviestinnan keinoja. Se, minkalaista yritysvastuuta yritys harjoittaa, vaikut-
taa paljolti viestintastrategian sisaltoon seka siihen, mitka viestintakanavat soveltuvat
parhaiten (Nielsen & Thomsen 2009, 179). Yritysvastuuviestinnan jaotteluun l6ytyy
useampi eri tapa. Ensinnakin jaottelun lahtokohdaksi voidaan ottaa kohderyhma.
Selkea tapa on Juutisen ja Steinerin (2010, 235-237) kayttama jaottelu sisaiseen ja
ulkoiseen viestintdan. Sisainen viestintd on suunnattu yrityksen sisaisille sidosryhmil-
le eli lahinna tyontekijdille ja se kasittad muun muassa esimies-alaiskeskustelut,
osasto- ja yksikkokokoukset, tiedotteet, sahkopostit, intranetin ja henkilostolehdet.
Ulkoinen viestinta puolestaan on suunnattu yrityksen ulkoisille sidosryhmille kuten
asiakkaille, tavarantoimittajille ja medialle. Sen muotoja ovat esimerkiksi yritysvastuu-
raportointi, tuotetiedottaminen, Internet-sivut ja sijoittajaviestinta. Morsing et el.
(2008) ovat kehittaneet tahan jaotteluun perustuvan "inside-out” lahestymistavan yri-
tysvastuuviestintaan. Perusajatuksena tassa on, etta yritysvastuuviestinta tulisi ensin
kohdistaa tyontekijoihin eli yrityksen sisalle ja siirtya viestimaan ulkoisille sidosryhmil-
le vasta, kun tyontekijat on saatu sitoutettua mukaan toimintaan. "Inside-out” l1ahes-
tymistavan on raportoitu edistavan tyontekijoiden organisatorista sitoutumista yrityk-
sen yritysvastuuagendaan, mika ulospain nakyy tyontekijoiden osallistumisena yri-

tysvastuuseen ja sen viestimiseen (Morsing et al. 2008, 103-104).

Toinen yritysvastuuviestinnan jaottelutapa on jakaa viestinta suoraan ja epasuoraan
viestintdan. Suora viestintd kulkee paasaantodisesti virallisia kanavia pitkin ja sen
muotoja ovat muun muassa erilaiset vastuullisuusraportit, verkkosivut ja esitteet.
Epasuora viestinta puolestaan tavoittaa kohderyhmansa niin sanottujen portinvarti-
joiden kuten journalistien ja tydntekijoiden toteuttaman word-of-mouth viestinnan
kautta. (Nielsen & Thomsen 2009, 180) Yritysvastuuviestinnan lahestymistapa, joka
on kuvattu kuviossa 3, pohjaa tahan jaotteluun. Tassa kaksivaiheisessa lahestymis-
tavassa yritys kohdistaa suoran yritysvastuuviestintansa tarkoin valitulle ryhmalle
asiantuntijoita kuten poliitikoille, paikallisille vaikuttajille, medialle ja sijoittajille, joiden
yritys uskoo olevan erityisen kiinnostuneita yritysvastuusta (Morsing et al. 2008, 105).
Lahestymistapa pohjautuu siihen, etta yritykset luottavat asiantuntijoiden valittavan

yritysvastuuviestit positiivisessa valossa suurelle joukolle sidosryhmalaisia (Morsing
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et al. 2008, 105). Tallainen lahestymistapa on onnistuessaan hyva keino sidosryhmi-
en skeptisyyden vahentamiselle, silla esimerkiksi kuluttajien on helpompi luottaa ul-
kopuolisten asiantuntijoiden valittamiin tietoihin yrityksen toiminnasta kuin suoraan
yrityksesta tuleviin tietoihin. Molempien ylla kuvattujen yritysvastuuviestinnan lahes-
tymistapojen taustalta voidaan havaita pyrkimys viestinnan vakuuttavuuden ja uskot-
tavuuden maksimoimiseen seka sidosryhmien skeptisyyden vahentamiseen ja luot-

tamuksen kasvattamiseen.

(1) Yritysvastuuviestinnan
YRITYSVASTUU- asiantuntijaprosessi:
kautta

Kansainvaliset
jarjestot

Organisaation
N\ jasenet

Paikalliset

vaikuttajat %

(2) Yritysvastuuviestinnan
kannatusprosessi (engl.
endorsed): viestinta kolmannen
tahon sidosryhmien kautta

Asiakkaat

Kuvio 3. ”"Expert — Endorsed” lahestymistapa yritysvastuuviestintdan (Morsing et al.
2008)

Internet ja erityisesti sosiaalinen media ovat digitalisaation myota kasvattaneet suo-
siotaan yritysvastuuviestinnan kanavina. Yritykset viestivat yritysvastuusta yha
enemman verkkosivuillaan (Basil & Erlandson 2008, 125; Insch 2008, 141). Vuonna
2010 toteutetusta tutkimuksesta kay ilmi, etta 81 prosentilla tutkimuksessa mukana
olleista 75 kansainvalisesta yrityksesta oli yritysvastuuseen liittyvaa tietoa verk-
kosivuillaan ja 24 prosenttia yrityksista kaytti sosiaalisen median kanavia kuten Fa-

cebookia tai Twitteria yritysvastuun raportoinnissa (Craib Design & Communications
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2010). Yritysten verkkosivut ovat hyva kanava yritysvastuun viestintaan, silla niiden
kautta yritys voi tehokkaasti tavoittaa useita eri sidosryhmia (Insch 2008, 141). Verk-
kosivujen kautta valitettava tieto on kuitenkin kovin altis vastaanottajien skeptisismille
silla siita puuttuu ulkopuolisen tahon varmennus, joka lisaisi viestin luotettavuutta
(Insch 2008, 141). Digitaaliselle viestinnalle ja varsinkin sosiaalisen median kanaville
tyypillista on vuorovaikutus eli dialogi viestinnan osapuolien valilla. On huomattu, etta
yritysvastuun integroiminen markkinointiviestintdad saadaan paremmin vastaamaan
kuluttajien odotuksia, kun kuluttajat otetaan mukaan dialogiin (Podnar 2008, 78).
Sosiaalisen median kanavat kuten Facebook ja Twitter soveltuvat dialogiin verk-
kosivuja paremmin, silla verkkosivuilla kaytetaan tiedonvalityksessa edelleen paljon
push-strategiaa, joka ei edesauta kahdensuuntaista tiedonvalitysta yrityksen ja ylei-
son valilla (Insch 2008, 151). Sosiaalisen median suhteen viestinnan vaikutukset
eroavat riippuen siita missa viestitaan. Yrityksen omilla Facebook-sivuilla julkaistujen
yritysvastuuviestien on havaittu parantavan yrityksen mainetta suhteessa viesteihin,
jotka julkaistaan yritysvastuuseen omistetuilla Facebook-sivuilla (Serban 2016, 42).
Twitterin suhteen vaikutus on painvastainen silla yrityksen Twitter-tililla julkaistujen
viestien on havaittu heikentavan yrityksen mainetta suhteessa vastuullisuuteen kes-
Kittyvilla tileilla julkaistuihin viesteihin (Lee 2015). Eri digitaalisen viestinnan kanavat
edellyttavat siis kukin omanlaistansa lahestymista ja sopivat kukin hieman toisistaan
poikkeaviin tarkoituksiin mutta oikein hydodynnettyna ne ovat tehokas osa yritysvas-

tuuviestintaa.

Paljon tutkittu ja kirjallisuudessa vahvasti esiin tuleva yritysvastuuviestinnan osa-alue
on cause-related marketing (CRM). Cause-related marketing on markkinointiohjelma,
jonka tavoitteena on samalla parantaa yrityksen tulosta seka osallistua hyvanteke-
vaisyyteen yhdistamalla varainkeruu hyvantekevaisyyskohteelle seka tuotteiden tai
palveluiden ostaminen (Varadarajan & Menon 1988, 58). Yritys voi esimerkiksi lupau-
tua antamaan tietyn maaran jokaisen myydyn tuotteen tuloista etukateen maaritel-
tyyn hyvantekevaisyyskohteeseen. Yritys voi viestia CRM-toimistaan esimerkiksi
mainosten, tuotepakkausten tai promootion kautta (Brenn & Vrioni 2001, 207). Hyvin
toteutetun CRM-kampanjan on todettu yrityksen nakokulmasta edistavan myyntia,
parantavan yrityksen imagoa ja motivoivan tydntekijoita (Bregnn & Vrioni 2001, 215)
kun taas hyvantekevaisyyskohteen, joka usein on jokin kansalaisjarjestd, nakokul-

masta onnistunut CRM voi varainhankinnan lisaksi tuottaa markkinointihyétyja kansa-
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laisjarjestolle (Bigné-Alcaniz et al. 2012, 276). Yritysvastuun vaikutuksen kuluttajien
brandimielikuviin on havaittu olevan parempi tapauksissa, joissa CRM-kohde ja yri-
tyksen brandi sopivat hyvin yhteen (Bigné-Alcaniz et al. 2012, 276). Yritysten kannat-
taa siis kuluttajien skeptisyytta valttaakseen etsia sellaisia hyvantekevaisyyskohteita,
jotka sopivat yrityksen arvoihin ja toimintaan. Lopuksi voidaan viela mainita, etta
vaikka cause-related marketing saatetaankin helposti rinnastaa yritysvastuuviestin-
taan on se todellisuudessa vain yksi osa yritysvastuuviestintda (O’Connell 2004) ja
tehokkaan viestinnan saavuttamiseksi yrityksen kannattaa CRM:n liséksi viestia yri-

tysvastuustaan myos muilla edella kuvatuilla keinoilla.

O’Connell (2004) on luonut kahdeksan askelen ohjeistuksen, jonka avulla yritys voi
siitya CRM-strategiasta laajempaan ja kattavampaan yritysvastuuviestintasuunni-
telmaan:

1. Vilpittomyys. Avoin ja rehellinen kommunikointi voivat johtaa kilpailuedun
saavuttamiseen.

2. Yrityksen kaytanteiden inventointi. Selvitetdan yrityksen heikkoudet ja vah-
vuudet tutkien kaikki osastot ja tarpeen tullen hyodynnetaan viestinta- ja kon-
sultointiyritysten apu yrityksen nykyisia kaytanteita arvioitaessa.

3. Yrityksen yritysvastuun avainsitoumusten tunnistaminen. Koko yrityksen
kattavasta strategiasta viestiminen on tehokkaampaa kuin yksittaisista yritys-
vastuuteoista ilmoittaminen.

4. Sisadisen tuen varmistaminen. Tulee huolehtia, ettd kaikki tyontekijat ovat
tietoisia yritysvastuupyrkimyksista, silla tyontekijoiden tuki on tarkea.

5. Kohdemarkkinoiden tuntemus. On hyva pohtia minkd kohderyhman haluaa
millakin viestilla tavoittaa ja raataldida viestit yksittaisten kohderyhmien mu-
kaan.

6. Selkeat odotukset. Yritysvastuuviestintd on pitkdn tahtadimen ohjelma, joten
on hyva maarittaa mita silla tavoitellaan.

7. Soveltuvan viestintayrityksen valinta. Tietamys yrityksen toimialasta ja yri-
tysvastuusuuntautuneisuus ovat eduksi.

8. Yhtenainen ja johdonmukainen strategia. Avoin dialogi sidosryhmien kans-
sa ja heidan palautteensa huomioiminen auttavat tehokkaan yritysvastuustra-
tegian luomisessa.

(O’Connell 2004)
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Ohjeistuksen painotus on pitkan tahtdimen strategisessa suunnittelussa. Yritysten
tulisi omaksua strateginen ote yritysvastuuseen seka ottaa yritysvastuu osaksi stra-
tegista markkinointia ja viestintaa (Podnar 2008; Basil & Erlandson 2008; Kim & Kim
2014). Kuitenkin monissa yrityksissa yritysvastuu nahdaan edelleen enemmankin
eettisena ja moraalisena asiana, jota maarittaa johdon arvot, eika yritysvastuuta koe-

ta strategian valineeksi (Nielsen & Thomsen 2009, 176).

3.3 Yritysvastuuviestinnan teorian yhteenveto

Tassa luvussa on kuvailtu yritysvastuuviestinnan kirjallisuuskenttaa ja tarkeimmat
huomiot on tiivistetty taulukkoon kaksi. Tehokkaan yritysvastuuviestinnan on havaittu
sisaltavan kuusi dimensiota. Teoria erottaa kaksi erilaista keinoa, joita voidaan kayt-
taa viestimisen perustana. Lisaksi aikaisempi kirjallisuus on tunnistanut ja tutkinut

erilaisia viestintakanavia, joita kaytetaan yritysvastuun viestimiseen.

Taulukko 2. Teoriatiivistelma — yritysvastuuviestinta

YRITYSVASTUUVIESTINTA
Dimensiot: * informatiivisuus * kolmannen osapuolen tuki
* henkilokohtainen merkitys ¢ viestin savy
* johdonmukaisuus * lapinakyvyys
Keinot: ”inside-out” menetelma
(1) sisainen viestinta (2) ulkoinen viestinta
* tyontekijat * ulkoiset sidosryhmat
”expert — endorsed” menetelma
(1) suora viestinta asiantunti- | (2) epasuora viestinta asian-
joille tuntijoiden vahvistamana
* kansalaisjarjestot muille
* journalistit * asiakkaat
* paikalliset vaikuttajat * suuri yleiso
* jne.
Viestintakanavat: * raportit (vuosikertomukset, vastuullisuusraportit...)
* tiedotteet (henkildkunnalle ja medialle)
» digitaaliset kanavat (verkkosivut, Facebook, Twitter...)
» perinteiset mediat (printtimedia, tv-mainokset...)
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tassa luvussa kuvaillaan ja analysoidaan empiirista aineistoa, joka tata tutkimusta
varten on keratty. Aineisto muodostuu yhdesta yrityshaastattelusta seka yrityksen ja
sen ravintoloiden verkkosivujen seka sosiaalisen median kanavien sisallosta. Aineis-
ton analysoinnissa hyddynnetaan aiheen aikaisemman Kkirjallisuuden teorioita. Ta-
man luvun sisalté on jasennelty seuraavasti. Ensin kuvaillaan lyhyesti tutkittavaa yri-
tysta ja sen liiketoimintaa. Varsinainen analyysi aloitetaan kasittelemalla yritysvas-
tuun ilmenemismuotoja yrityksessa. Sen jalkeen analysoidaan yrityksen suhtautumis-
ta yritysvastuuseen. Lopuksi kasitellaan yritysvastuusta viestimista eri viestinta-

kanavien ja —tapojen osalta.

4.1 Taustatietoja yrityksesta ja haastattelusta

Tutkimuksessa analysoidaan Etela-Karjalan Osuuskaupan (Eekoo) ravintolaliiketoi-
minnan yritysvastuuta. Tutkimusta varten haastateltin Eekoon majoitus- ja ravitse-
miskaupan toimialajohtajaa Aleksi Vuorinnetta. Han vastaa Eekoon ravintolaliiketoi-
minnasta ja on ravintolapaallikdiden esimies. Haastatteluissa keskityttiin ravintoloihin
mutta on huomioitava, ettei hotellitoimintaa voi kokonaan sulkea pois keskustelusta,

silla ravintolatoimintaa on myos hotellien yhteydessa.

Etela-Karjalan Osuuskauppa on maakunnallinen osuuskaupan jasenten eli asia-
kasomistajien omistama osuuskunta. Eekoo yhdessa yhdeksantoista muun
alueosuuskaupan seka osuuskauppojen omistaman SOK-yhtyman ja sen tytaryhtioi-
den kanssa muodostaa S-ryhman, joka liikevaihdoltaan lukeutuu Suomen suurimpien
yritysten joukkoon. S-ryhma operoi useilla eri liiketoiminta-alueilla, joista keskeisimpia
ovat marketkauppa, tavaratalo- ja erikoisliikekauppa, likennemyymala- ja polttones-
tekauppa, matkailu- ja ravitsemiskauppa seka rautakauppa. (SOK 2016a) Etela-
Karjalan osuuskauppa puolestaan on iso toimija toimialueellaan Etela-Karjalassa. Se
tydllistaa yli tuhat tydntekijga ja sen omistaa yli 60 000 asiakasomistajaa (Etela-
Karjalan Osuuskauppa 2016a). Ravintolaliiketoiminta muodostaa suunnilleen seitse-
man prosenttia Eekoon liikevaihdosta ja tydllistaa noin 240 henkil6a. Eekoon ravinto-

laliiketoiminta keskittyy vahvasti alueen suurimpaan kaupunkiin Lappeenrantaan mut-
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ta toimipaikkoja on myos muilla paikkakunnilla. Eekoolla on yhteensa 20 ravintolalii-
ketoimintaa harjoittavaa toimipaikkaa ravintolatoiminnan eri osa-alueilta mukaan luki-
en niin baareja, yokerhoja ja ruokaravintoloita kuin kahviloita ja likenneasemien ra-

vintoloita.

4.2 Yritysvastuu kdaytannossa

S-ryhmalla on kaikille osuuskaupoille yhteinen koko konsernia koskeva vastuulli-
suusohjelma, joka ohjaa kaikkien osuuskauppojen ja yksikoiden yritysvastuutoimin-
taa. Vuoden 2016 loppuun asti kestavan ohjelman nelja paateemaa ovat hyvinvointia
osuustoiminnalla, henkiloston hyvinvointi ja motivaatio, vastuulliset tuotteet ja palve-
lut seka resurssitehokkuus (SOK 2016a). Uusi vastuullisuusohjelma julkaistiin
2.12.2016 ja sen nelja teemaa ovat yhteiskunnan hyvaksi, ilmastonmuutos ja kierto-
talous, eettinen toimintakulttuuri ja ihmisoikeudet seka hyvinvointi ja terveys (SOK
2016b). Yritysvastuun huomioiminen nakyy jo yritykset vastuulliseen osuustoiminnal-
lisuuteen perustuvissa arvoissa (liite 1), joissa korostuvat asiakaslahtoisyys, vastuun
kantaminen ihmisista ja ymparistosta, jatkuva uudistuminen seka tuloksellinen toimin-
ta (SOK 2016a). Vastuullisuusohjelmasta ja arvoista on selvasti nahtavissa, etta yri-
tyksen yritysvastuupolitikka pohjautuu yritysvastuun yleisen maarittelyn mukaiseen
yritysvastuun kolmijakoon sosiaaliseen, taloudelliseen ja ekologiseen osa-alueeseen.
Yritysvastuussa on eri toimialoilla tiettyja alakohtaisia painotuksia mutta samat yleiset

suuntaviivat ovat pohjalla kaikessa toiminnassa.

Eekoo, jo osin osuustoiminnallisuuden luonteesta johtuen, harjoittaa yritysvastuuta yli
lain edellytysten. Haastattelussa viitataan muun muassa yrityksen tarkoitukseen edis-
tda maakunnan elinvoimaisuutta ja tuottaa hyotya asiakkaille. Nain ollen yritys har-
joittaa yritysvastuuta selvastikin vahintaan tasolla kaksi. Yritysvastuun kolmas taso
on epaselvemmin maaritelty: siihen yltaakseen yrityksen tulisi perustaa yritysvas-
tuunsa yhteiskunnan odotuksiin, kyeta hahmottamaan toimiensa laajemmat seurauk-
set ja pyrkia proaktiivisesti edistamaan kestavaa kehitysta ja yhteiskunnan hyvinvoin-
tia (Cadbury 2006, 12-13). Eekoon toiminnassa voidaan nahda vahva suuntaus kohti
yritysvastuun kolmatta tasoa ja sen saavuttaminen jopa ihan lahitulevaisuudessa vai-

kuttaa kirjallisen materiaalin pohjalta taysin mahdolliselta
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Yrityksessa on kaytdssa monia yritysvastuun sisaiseen kategoriaan kuuluvia kaytan-
teitd. Naista on jo mainittu vastuullisuusohjelma ja arvot. Lisdksi koko S-ryhman ta-
solla on maaritelty yrityksen eettiset periaatteet (SOK 2016a). Jatteiden lajittelu ja
kierratys, havikin vahentaminen seka energiatehokkuus ovat myods yrityksen sisalla
tapahtuvaa yritysvastuuta. Ulkoisen kategorian yritysvastuusta korostuvat lahjoitukset
ja sponsorointi. Eekoon ravintoloista esimerkiksi Birra tekee yhteistyota useamman
urheiluseuran kanssa, joista merkittavin seka nakyvyyden etta rahallisen panostuk-
sen osalta on jaakiekon SM-liigaseura SaiPa. Toinen esimerkki sponsoroinnista on
Kannustajat-ohjelma, jonka kautta yritys tukee rahallisesti maakunnan lasten ja nuor-
ten urheilu- ja kulttuuriharrastuksia (Etela-Karjalan Osuuskauppa 2016b). Koko S-
ryhman tasolla puolestaan esimerkiksi Rosso-ravintolaketju, jonka ravintoloista kaksi
sijaitsee Eekoon toimialueella, tekee yhteistyd6td Suomen Urheiluliiton kanssa ja on jo
useamman vuoden ajan jakanut urheiluseuroilla Rosso-stipendeja tavoitteenaan las-
ten ja nuorten hyvinvoinnin tukeminen (Raflaamo 2016). S-ryhma tekee vastuullisuu-
den tiimoilta paljon yhteistyota erilaisten kansalaisjarjestdjen kanssa mutta tama yh-

teisty0 tapahtuu paaasiassa konsernitasolla.

Yrityksen sosiaalisen vastuun osalta haastattelussa painottuu yhtalailla vastuu seka
tyontekijoista etta yhteisosta. Kaikki yrityksen tyontekijat ovat tulospalkkauksen piiris-
sa minka lisaksi tyontekijoille on tarjolla hyvat tyoterveyspalvelut ja henkilostoetuja.
Tyontekijoiden ja asiakkaiden turvallisuuden takaaminen koetaan myos erittain tar-
keaksi. Yrityksen tyollistavyysvaikutus pienessa maakunnassa on merkittava: suoran
tyollistavyysvaikutuksen lisaksi Eekoo investoi runsaasti maakuntaan ja investoinneil-
la on huomattava epasuora tyollistavyysvaikutus maakuntaan. Edella kuvaillut spon-
soroinnit ja lahjoitukset edistavat myos seudun houkuttelevuutta ja ihmisten hyvin-
vointia. Yritys osallistuu myos koulutuksen edistamiseen tarjoamalla nuorille kesatyo-
ja harjoittelupaikkoja seka kouluttamalla korkeakoulutettuja nuoria S-ryhman oman S-

trainee ohjelman kautta yrityksen johto- ja asiantuntijatehtaviin.

Ymparistoasioissa yritys panostaa muun muassa energiatehokkuuteen ja havikin
hallintaan. Lisaksi yrityksessa on kierratetty jo pitkaan ja jatehuoltoa pyritaan edel-
leen jatkuvasti kehittdmaan. Useilla S-ryhman hotelleilla on kansainvalinen Green

key —merkki ja sitad ollaan parhaillaan hakemassa myos Eekoon alueen ainoalle So-
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kos hotellille. Green key —merkin saaminen edellyttaa, etta "hotelli on sitoutunut hen-
kilbstbén ja asiakkaiden ympaéristotietoisuuden kasvattamiseen, energian- ja veden-
kaytén tehostamiseen ja majoitustoiminnan ympéristorasituksen pienentédmiseen”
(Green Key 2016). Vaikka merkki on hotelleille, koskee se myds kaikkia hotelleissa
toimivia ravintoloita. Yksinomaan ravintoloille suunnattuja ymparistomerkkeja tai mui-

ta vastuullisuuteen liittyvia sertifikaatteja ei yrityksen ravintoloissa ole kaytdssa.

Ravintoloiden ruoka- ja juomatuotteissa yritykselle tarkeinta on raaka-aineiden hyva
laatu. Luomu- ja lahiruokaa kaytetaan jonkin verran mutta erityista painotusta tahan
suuntaan ei ole. Tama johtuu osin siita kaytanndllisesta syysta, ettd S-ryhman ostot
on keskitetty eika esimerkiksi suomalaisten luomutuottajien kapasiteetti riittaisi kaik-
kien osuuskauppojen ravintoloiden kysynnan tayttamiseen. Yrityksen tarkein toimitta-
ja on Meira Nova, jonka kautta kulkee noin 90 prosenttia ravintoloiden hankinnoista
ja joka itsekin on osa S-ryhmaa. Meira Nova on sitoutunut noudattamaan S-ryhman
vastuullisuusperiaatteita ja pitaa huolen, etta raaka-aineet ja muut tuotteet on tuotettu
vastuullisesti rippumatta siitd mistd pain maailmaa ne tulevat. Muut S-ryhman
osuuskauppojen toimittajat ovat useimmiten pienia paikallisia toimijoita. Yritys on
maaritellyt tarkat kriteerit, jotka koskevat kaikkia sen tavarantoimittajia ja sisaltavat
myos vastuullisuuteen liittyvia kriteereja. Koska tuotteiden hankkiminen pientuottajilta
on lahtokohtaisesti kallimpaa kuin Meira Novalta ostettaessa, tulee naiden tuottaa
jollain muilla keinoin lisaarvoa yritykselle ja usein tama lisdarvo tulee lahi- tai luomu-

tuotteista seka vastuullisesta toiminnasta.

Yritysvastuun kolmas osa, taloudellinen vastuu, on myos tarkeassa osassa yrityksen
toimintaa. Eekoo jakaa asiakasomistajilleen bonuksia ostoista seka osuusmaksun
korkoa. Yritystoiminnan voitot kaytetaan paaosin investointeihin, joilla kehitetaan Ee-
koon toimintaa (uudet toimipaikat, laajennukset, remontit) samalla edistden maakun-
nan elinvoimaisuutta. Yrityksen taloudellinen menestyminen vaikuttaa siis suoraan

sen toimialueen ihmisten hyvinvointiin ja on tarkea osa vastuullista toimintaa.
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4.3 Suhtautuminen yritysvastuuseen

Yrityksen suhtautumista yritysvastuuseen pyritadn seuraavaksi analysoimaan toteu-
tetun haastattelun perusteella. On tarkeda huomioida, ettd analyysi tehdaan yhden
haastattelun perusteella eika haastateltavan vastauksilta voida eika tulekaan odottaa
taydellista objektiivisuutta. Haastateltavan oma asenne ja mielipiteet aiheesta heijas-
tuvat vaistamatta vastauksiin. Haastattelun aikana haastateltava kertoi selkeasti mil-
loin ilmaisi omia mielipiteitaan, mika auttaa erottamaan yrityksen yleiset ja haastatel-
tavan henkilokohtaiset mielipiteet toisistaan. Taytyy kuitenkin muistaa, etta yrityksen
suhtautumisesta puhuttaessa tarkoitetaan organisaation jasenten kollektiivista suh-
tautumista, johon vaikuttavat organisaatiokulttuurin lisaksi myos jasenten henkilokoh-
taiset mielipiteet. Varsinkin yrityksen johdon henkilokohtaisilla mielipiteilla ja asenteil-
le voi valilla olla voimakaskin vaikutus yritysvastuupolitikan muodostumisessa (Basil
& Erlandson 2008).

Yritysvastuulla on tutkittavassa yrityksessa suuri merkitys. Yrityksen osuustoiminnal-
lisen luonteen johdosta vastuullisuus on luonnollinen osa yrityksen toimintaperiaattei-
ta ja arkea: vastuullinen toiminta onkin selvasti sisaistetty osaksi yrityksen identiteet-
tia. Taman voi aistia seka haastattelusta etta yrityksen viestinnasta. Esimerkkina voi-
daan mainita S-ryhman vuoden 2015 vuosikatsaus (SOK 2016a), jossa jo nimessa
”"Sinun omistamasi — S-ryhma ja vastuullisuus 2015” mainitaan vastuullisuus. Yrityk-
sessa koetaan, etta osuustoiminnallisena yrityksena ja alueellisesti suurena toimijana
myo0s kuluttajien odotukset yritysta kohtaan ovat suuremmat kuin monia muita saman

alan yrityksia kohtaan.

"Suurena toimijana tietenkin ollaan myds luupin alla eli se perusodotuskin kuluttajalla
... on, ettd tdma yritys toimii vastuullisesti ja miné voin luottaa siihen, etta tdma yritys
toimii vastuullisesti”

"On itsestdén selvéé ettei voida menné siitd misté aita on matalin eika tyytyd edes
sithen vdhimmaistasoon minka laki mdédarittelee... koska meillda on mééaréatty rooli

maakunnassa.”

Vastuullinen toiminta nahdaan yrityksessa positiivisena asiana ja kenties jopa tapana

erottua kilpailijoista. Haastateltavan puheissa korostuu yritysmuodon vaikutus yritys-



31

vastuun taustalla, mika ohjaa yritysta kiinnittamaan toimintansa vastuullisuuteen as-
tetta enemman huomiota kuin alalla keskimaarin. Haastateltavan mielesta yritysvas-

tuun harjoittaminen on ehdottomasti hyva asia ja se vain pitaa ja kuuluu tehda.

"Itse koen etté ... kun ollaan suuri osuuskunta niin yhteiskunnallista vastuuta tuleekin

olla enemmén ja meidén pitdé tehdéa pikkuisen enemméan...”

Haastattelussa on havaittavissa viitteita viime aikoina suosiota keranneesta "vihreas-
ta” ajattelusta. Raaka-aineiden laatu ja alkupera ovat tarkeita ravintoloille. Esiin nou-
sevat myoOs kierratys ja havikin vahentaminen. Vaikka luomu- ja lahituotteisiin keskit-
tyminen ei yrityksen hankintastrategian huomioiden ole kaytannon syista mahdollista,
kaytetaan niita kuitenkin mahdollisuuksien mukaan. Haastateltava ei kokenut, etta
erityinen panostus luomu- ja lahituotteisiin toisi Eekoon ravintoloille hyodyllista tai
tarpeellista kilpailuetua talla hetkella vaan painotti ennemminkin raaka-aineiden alku-
peratietoon ja yleiseen laatuun keskittymista. Kaytannon esimerkkina tasta voidaan
mainita suomalaisten lihatuotteiden suosiminen ravintoloissa (tuore porsaan ja broile-
rin liha 100%, pakasteissa ja jalosteissa tavoite 90%). Kuluttajien kiinnostus tuottei-
den alkuperaan on melko uusi ja koko ajan vahvistuva trendi ravintola-alalla. Haasta-
teltava uskoo, ettd muutaman vuoden kuluttua tullaan olemaan siina tilanteessa, etta
esimerkiksi luomu- ja lahituotteiden kayttaminen ei ravintoloissa ei ole enaa vaihtoeh-

to vaan asiakkaat edellyttavat sita.

Toinen osa-alue, joka haastattelussa korostuu, on tyontekijat. Tyontekijoiden hyvin-
vointi, jaksaminen ja turvallisuus koetaan erittain tarkeiksi: halutaan, etta ihmisten on
hyva olla toissa. Ravintola-alalla tyontekijoiden vaihtuvuus on yleisesti erittain suurta
ja tyopaikkaa vaihdetaan usein mutta Eekoon ravintoloissa on varsinkin paakaupun-
kiseutuun verrattuna selvasti vahemman vaihtuvuutta ja pidempia tyouria. Haastatel-
tava uskookin, etta suurin osa Eekoon ravintoloiden henkildokunnasta kokee yritys-

vastuun hyvana asiana ja on omalta osaltaan sitoutunut sen toteuttamiseen.

Yritysvastuunviestinnasta puhuttaessa keskustelussa korostuu maltillisuus. Ollaan
sitd mielta, ettd vastuullisen toiminnan perusasioiden (esimerkiksi kierratykseen ja
turvallisuuteen liittyvat ohjeistukset seka tyontekijdiden kohtelu) pitaisi olla arkipaivaa

yrityksessa ja nain ollen itsestaan selvaa myos ulkoisille sidosryhmille. Naistakin yri-
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tysvastuun osa-alueista viestitaan yrityksen verkkosivuilla ja raporteissa mutta koe-
taan, etta naiden perusasioiden ylenpalttinen korostaminen on turhaa ja yliampuvaa.
Taman suhteen yrityksessa naytetaan olevan samoilla linjoilla kuin vallalla oleva teo-
rianakemys, jonka mukaan yritysten tulisi valttaa skeptisyytta lisaavaa yliviestintaa ja
likojen lupaamista (Podnar 2008). Viestinnassa halutaan keskittya erityisten yritys-

vastuutekojen esille tuomiseen.

"Se etté toimitaan vastuullisesti ... se on itsestdan selvaa.”
“Ei viitsi lilan suurta numeroa tehda tdmmoisesta, minké pitéisi olla kaikkien yritysten

perus tekemista.”

Yritysvastuuviestintaan suhtaudutaan hieman aliarvioivasti eika siitd ehka osata ottaa
viela kaikkea hyotya irti. Lahestymistapa viestintaan on kuitenkin jarkeva, silla on to-
dettu, etta skeptisyytta lisaava huono viestinta voi olla haitallisempaa yrityksen mai-

neelle kuin viestimatta jattaminen (Elving 2013, 288).

4.4 Yritysvastuuviestinta

Haastatellussa yrityksessa yritysvastuusta viestitaan useiden eri viestintakanavien
kautta. Tarkeimmat viestinnassa kaytetyt kanavat ovat digitaaliset viestintakanavat
kuten yrityksen ja sen ravintoloiden verkkosivut ja Facebook-sivut. Seuraavaksi ku-
vaillaan tarkemmin yrityksen kayttamia viestintakanavia seka sita, mista asioista kun-

kin viestintakanavan kautta viestitaan ja kenelle.

Sisadinen yritysvastuuviestinta kohdistuu yrityksen tydntekijoihin ja se koetaan erittain
tarkeaksi. Tarkeimmat sisainen viestinnan kanavat ovat kaikkiin toimipaikkoihin jaet-
tavat viikkotiedotteet seka yksikkdpalaverit ja koulutukset. Tyontekijoitéa informoidaan
uusista yritysvastuuseen liittyvista toimista ja kaytanteista ja ne perustellaan selkeas-
ti. Tyontekijoiden toimintaan ja tydskentelytapoihin liittyvissa muutoksissa jarjeste-

taan koulutusta, jotta kaikki oppivat uudet toimet ja sitoutuvat niihin.

Ulkoisen yritysvastuuviestinnan tarkein kohderyhma on asiakkaat, jotka tassa tapa-

uksessa ovat paasaantoisesti myos omistajia. Verkkosivut ovat tarkea valine viestin-
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nassa ja asiakkaiden lisaksi niiden kautta tavoitetaan myos muita sidosryhmia kuten
yhteistyokumppaneita, tavarantoimittajia ja median edustajia. Yrityksen verkkosivuilla
kerrotaan yrityksen vastuullisuusohjelmasta, kaytanteista ja tavoitteista. Sen kautta
loytyvat myos yrityksen vuosikertomukset ja yritysvastuuraportit. Haastattelussa il-
meni, ettd selkeaa kasitysta vuosikertomusten ja raporttien kohderyhmasta (vastuul-
lisuuden nakdkulmasta) ei ollut. On kuitenkin huomioitava ettei haastateltava toimi
suoranaisesti viestinnan parissa, joten syvallisempaa perehtymista aiheeseen ei ole
loogista edellyttaakaan. Ravintoloiden omilla verkkosivuilla ja Facebook-ryhmissa
oleva viestinta sen sijaan on suunnattu ensisijaisesti asiakkaille. Myos tavarantoimit-
tajille viestitaan yrityksen verkkosivujen kautta. Sielta 16ytyvat muun muassa yrityk-
sen asettamat kriteerit uusille tavarantoimittajille sisaltaen vastuullisuuteen liittyvia

edellytyksia.

Eekoon verkkosivuilla viestitaan vastuullisuusohjelmasta, lahjoitus- ja sponsorointioh-
jelmista seka uutisoidaan vastuullisuustekoja. Ravintoloiden verkkosivuilla yritysvas-
tuuviestinta keskittyy enemman ravintolakohtaisiin asioihin kuten raaka-aineiden
(Coffee Housen kahvi) alkuperan jaljitettavyyteen seka lahjoituksiin (Rosso-stipendit).
Ravintoloiden Facebook-sivuista esimerkkina voidaan mainita Birra, joka on viestinyt
Facebookissa muun muassa valikoimaan tulleista uusista lahituotteista seka sponso-

rointisopimuksistaan (SaiPan pelit ja Birran jalkipelit).

Perinteisempien viestintakanavien hyodyntaminen yritysvastuuviestinnassa on va-
haisempaa mutta niitakin kaytetaan valilla. Lehtimainoksissa voidaan viestia esimer-
kiksi uudesta kampanjasta, jossa kaytetaan luomu- tai lahituotteita, seka yhteistyo-
sopimuksiin liittyvista tapahtumista. Vastuullisuuden tuominen esiin ruokalistoissa on
vahaisempaa ja tuotteiden alkuperatietoja mainitaan vain, jos voidaan olla varmoja
raaka-aineen tai tuotteen saatavuudesta koko listan voimassaolon ajan. Luomu- ja

l[ahituotteiden viestimisessa avainasemassa onkin ravintoloiden henkilokunta.

Edella kuvatuista yritysvastuun viestintakanavista yrityksessa eniten kaytettyja ovat
digitaalisista kanavista yrityksen eri yksikoiden verkkosivut ja Facebook-sivut seka
Internetissa saatavilla olevat vuosikertomukset ja vastuullisuusraportit. Lisaksi sisai-

nen viestinnan keinoista tarkeimpia ovat viikkotiedotteet ja palaverit. Taulukkoon
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kolme on listattu nama viestintakanavat ja merkitty mita yritysvastuun toimia yritys

viestii kunkin viestintakanavan kautta.

Taulukko 3. Viestintakanavien kaytto

Viestintikanavat E - ‘g _§ g
o= | 5| 5|88 |9 2
385 |g2| 2|82 |x |& |2
23 |E8 (58|28 |8 |2 |3%
Yritysvastuutoime xw [£EX |oxX | £¥ @ 3
= Q g‘ r= -5 = > |‘.’ § g § a
Ss | |4 (22 |8 s SE

Vastuullisuusohjelma

Eettiset periaatteet

Ymparistonsuojelu
(kierratys, energia...)

Raaka-aineet ja tuotteet X X X X X X
Lahjoitukset

Sponsorointi X X X X X X X
Henkildstén hyvinvointi _
Vastuullisuusyhteistyo X X X X X

Yritysvastuuviestintd nayttda painottuvan informatiiviseen viestintdan suostuttelevan
viestinnan jaadessa selvasti vahemmalle. Yritys nayttaisi viestivan yritysvastuustaan
melko paljon suoraan asiakkailleen, mika viittaa siihen, ettd expert — endorsed -
viestintastrategiaa ei hyodynneta ainakaan kovin vahvasti yrityksessa. Esimerkiksi
tyontekijoiden rooli yritysvastuun viestijoina rajoittuu paaosin tuotteiden vastuullisuu-
desta kertomiseen ja haastateltava totesikin, etta tyontekijoita voisi hyodyntaa vies-
tinnassa huomattavasti nykyista tehokkaammin. Teorialuvuissa esiteltya cause-
related marketing viestintaa kaytetaan myos yrityksessa. Ravintolatoimen puolella se
ei ole niin selvasti havaittavissa kuin esimerkiksi kaupan puolella mutta yhtena esi-
merkkina haastattelussa tuli esiin Coffee House -ketjussa ollut roosapulla-kampanja,

joka oli osa Roosanauha-kampanjaa ja edustaa CRM-viestintaa puhtaimmillaan.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman kandidaatintutkielman tavoitteena oli tutkia yritysvastuuta suomalaisella ravin-
tola-alalla. Aihetta tutkittiin yrityksen sisaisesta nakokulmasta ja huomioita kiinnitettiin
erityisesti siihen, miten yritysvastuu koetaan yrityksessa. Koska aihetta vastaavaa
aikaisempaa tutkimusta ei loydetty, haluttiin tassa tutkielmassa luoda yleiskatsaus
aiheeseen. Tahan tarkoitukseen soveltui hyvin luonteeltaan kvalitatiivinen tapaustut-
kimus. Tutkielman aineisto koostui yrityshaastattelusta ja kirjallisesta materiaalista ja
niiden analysoinnissa hyddynnettiin aikaisemmassa kirjallisuudessa esitettyja teorioi-

ta ja viitekehyksia.

Tutkielman paatutkimusongelma kuului "Miten yritysvastuu ilmenee ravintola-alalla
Suomessa?”. Yritysvastuulla havaittiin olevan merkittava rooli tutkitun yrityksen toi-
minnassa ja se nakyy yrityksen suhteissa niin tyontekijoihin ja muihin sidosryhmiin
kuin yhteiskuntaan ja ymparistoon. Yritys huomioi vastuullisuuden toiminnassaan niin
taloudellisen, sosiaalisen kuin ekologisenkin vastuun osalta. Ravintoloissa on kay-
tossa seka erilaisia sisaisia kaytanteita etta yritysvastuun ulkoisen kategorian toimia.
Konkreettisesti yritysvastuu nakyy ravintoloissa muun muassa raaka-aineiden valin-
nassa, tyontekijoiden kohtelussa ja sponsorointina. Vastuullisen toiminnan suhteen
ymparistoon ja henkilostoon liittyvat asiat korostuivat. Vastuu ymparistosta on ollut
merkittavin osa-alue myods aikaisemmassa tutkimuksessa (Dewald et al. 2014; Wang
et al. 2016; Leahy 2008).

Yritysmuodon (tdssa tapauksessa osuuskunta) merkitys yrityksen vastuullisuusoh-
jelman muotoutumisessa tuli vahvasti esille tutkimuksessa. Yritysmuodolla nahtiin
olevan vaikutusta siihen millaista yritysvastuuta yritys harjoittaa ja mita sidosryhmat
odottavat yritykselta vastuullisuuden suhteen. Aikaisemmassa kirjallisuudesta ei tullut
vastaan tutkimuksia, joissa olisi tutkittu yritysmuodon vaikutusta yritysvastuuseen.
Tassa tutkimuksessa on havaittavissa viitteita siita, etta yritysvastuussa olisi eroja eri

yritysmuotojen valilla.

Tutkielman alaongelmista ensimmainen, "Miten yritysvastuuseen suhtaudutaan ravin-

tola-alalla?”, keskittyi yrityksen asenteisiin. Tuloksia analysoitaessa havaittiin, etta
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yrityksen suhtautuminen yritysvastuuseen oli yleisluonteeltaan positiivista. Yritysvas-
tuun harjoittamisesta koettiin olevan hyotya yritykselle. Aikaisemmassa ravintola-
alalla toteutetussa tutkimuksessa yritysten suhtautuminen oli painvastaista: yritysvas-
tuuseen panostamisesta ei koettu olevan hyoétya yrityksille (Revell & Blackburn
2007). Tassa esitetyt tutkimustulokset ovat linjassaan viimeaikaisen yritysvastuuta
ravintola-alalla koskeneen tutkimuksen (Wang et al. 2016; Dewald et al. 2014) kans-
sa viitaten siihen suuntaan, etta suhtautuminen yritysvastuuseen on ravintola-alalla
muuttunut selvasti viime vuosina. On kuitenkin tarkeda huomioida, ettei naiden tulos-
ten pohjalta voi viela tehda patevia tulkintoja, silla tassa esitelty tutkimus koostuu
vain yhden yrityksen tiedoista ja on toteutettu eri maassa kuin Revell ja Blackburnin
(2007) tutkimus. Vihrea ajattelu ja ravintoloiden ymparistdvaikutusten huomioiminen
on korostunut aikaisemmassa kirjallisuudessa ja niiden merkitys on kasvanut 2000-
luvun aikana. Taman tutkimuksen perusteella nayttaa silta, etta sama trendi on ha-
vaittavissa myds Suomessa. Tutkimuksessa tuli esille, ettd vaikka haastateltu yritys
ei nae luomu- ja lahituotteisiin erityisesti keskittymisen olevan kaytanndossa mahdolli-
nen toimintatapa yritykselle talla hetkella, uskoo se niiden merkityksen kasvavan lahi-

tulevaisuudessa.

Yritysvastuuviestintaa kasittelevassa toisessa alaongelmassa puolestaan kysyttiin
"Miten yritysvastuusta viestitdan eri sidosryhmille?”. Tutkimustuloksista kay ilmi, etta
yritysvastuun viestinnassa suositaan digitaalisia kanavia kuten verkkosivuja ja sosi-
aalisen median yhteisoja seka sisaisen viestinnan osalta tiedotteita. Digitaalisten
viestintakanavien kayton lisaantyminen ja niiden suosiminen yritysvastuuviestinnassa
on noussut aikaisemmin esiin muun muassa Basilin ja Erlandsonin (2008) tutkimuk-
sessa. Viestintd on luonteeltaan paaosin informoivaa mutta myds suostuttelevaa
viestintaa kaytetaan. Yrityksessa on kuitenkin havaittavissa taipumus aliviestia yritys-
vastuustaan. Perusasioista ei haluta viestia, koska niiden ajatellaan olevan itses-
taanselvyyksia ja niista viestiminen koetaan yliampuvaksi. Tulos vahvistaa aikaisem-
paa tutkimusta (Euroopan komissio 2013), jossa on havaittu yritysten viestinnan ole-

van riittamatonta kuluttajien toiveisiin nahden.

Taman tutkielman tavoitteena on ollut kuvailla yritysvastuuta suomalaisella ravintola-
alalla. Tutkielma kasittaa kuitenkin useita rajoitteita, jotka tulee huomioida tutkimustu-

loksia tulkittaessa. Ensinnakin tutkielman aineiston muodostaa vain yksi yritys-case
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ja yrityksesta on haastateltu vain yhta henkil6a. Tama rajoittaa tulosten yleistettavyyt-
ta ravintola-alalle yleisesti. Tuloksia tulisikin tulkita ensisijaisesti suuntaa antavina
huomioina nykytilanteesta. Tutkimuksen aikana nousi esiin yritysmuodon merkitys
yritysvastuun toteuttamisessa. Vaikutuksen todentaminen edellyttaisi kuitenkin use-
ampien eri yritysmuotoja edustavien yritysten tutkimista. Tutkimuksen kohteena ollut
yritys harjoittaa liiketoimintaa useilla eri aloilla ja sen yritysvastuun suuntaviivat ovat
kaikille toimialoille samat. Nain ollen on vaikea erottaa mitka kaytanteet ovat juuri
ravintola-alalle ominaisia ja mitka taas ovat saaneet aloitteen jonkin muun toimialan
suunnalta. Onkin mahdollista etta tutkitun yrityksen yritysvastuu ja asenteet eroavat
pelkastaan ravintolatoimintaa harjoittavien yritysten toimista ja asenteista vastuulli-

suutta kohtaan.

Yritysvastuu suomalaisella ravintola-alalla on viela melko vahan tutkittu aihe ja taman
tutkielman tulokset tarjoavat, tutkielman tavoitteiden mukaisesti, useita nakdkulmia ja
mahdollisuuksia aiheen syvallisemmalle tutkimiselle. Yritysten suhtautumista yritys-
vastuuseen voisi tutkia laajemmalla otoksella selvittaen onko asenteissa havaittavis-
sa eroja riippuen yrityksesta tai tyontekijan asemasta yrityksessa. Tutkimuksessa
nousi esiin mahdollisuus, etta yritysmuodolla olisi vaikutusta yritysvastuuseen. Tama
mahdollisuus tarjoaa yhden uuden nakokulman lisatutkimuksille: yritysmuodon vaiku-
tusta voisi tutkia seka ravintola-alalla etta yleisemmin. Myos kuluttajien odotuksia
ravintoloiden toiminnan vastuullisuuden suhteen olisi mielenkiintoista tutkia ja selvit-
taa vastaavatko ne yritysten nakemyksia aiheesta. Lopuksi voidaan todeta, etta yri-
tysvastuu on mielenkiintoinen ja nouseva teema ravintola-alalla ja sen merkitys tulee
todennakoisesti vain kasvamaan tulevaisuudessa. Se tarjoaa viela paljon mielenkiin-
toisia tutkimusaiheita ja aiheen tutkimisesta tulee olemaan hyotya myos kaytannon

liikketoiminnassa.
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LITTEET

Liite I. Haastattelukysymykset

Mitka asiat ovat omasta mielestanne tarkeimpia yritysvastuussa ravintola-alalla?

Miten yritysvastuu nakyy kaytanndssa yrityksessanne?
* Sosiaalinen, ekologinen ja taloudellinen vastuu

* Mika erityisen tarkeaa

Miten koette yritysvastuun?
* Positiivinen/negatiivinen
* Hyddyt/haitat
* Eri osa-alueet, painotukset
* Tulevaisuus

¢ Henkiloston suhtautuminen

Miten teilla (yrityksessa) viestitdan yritysvastuusta?
* Mita viestitaan
* Milla keinoin

e Kenelle
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