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Tédmin pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden odotuksia vastuullista
hankintaa kohtaan B2B-ympéristossd. Tutkimuksen kohdeyritys on suuri suomalainen
kaupanalan porssiyhtid. Tutkimus keskittyy kohdeyrityksen rakentamisen ja taloteknii-
kan kaupan toimialalle. Kirjallisuuskatsauksessa syvennytdén aiempaan tutkimukseen
vastuullisten hankintaketjujen hallinnasta, asiakasodotusten ulottuvuuksista ja vastuulli-
suusstrategian rakentamisesta. Lisdksi perehdytddn vastuullisuuskayténteiden implemen-
toinnin motiiveihin ja mahdollisiin esteisiin. Tutkimuksen tavoitteena on tuoda kontri-
buutiota siihen, millaisia ovat asiakasodotukset B2B-ympéristossd, ja miten niitd voitai-
siin hyddyntdé vastuullisuusbriandin rakentamisessa, jotta vastuullisuuskéytinteistd saa-
taisiin suurin mahdollinen strateginen hyoty. Teoreettisen viitekehyksen avulla rakennet-
tiin mittaristo, jolla pyrittiin tutkimaan mahdollisimman kattavasti kohdeyrityksen yritys-
asiakkaiden odotuksia kohdeyrityksen vastuullista hankintaa kohtaan.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena kohdeyrityksen yritysasiak-
kaiden keskuudessa. Kyselytutkimuksen rakentamiseen kéytettiin Surveypal-nimisti tut-
kimustyokalua. Kysely muodostui kolmesta osiosta: taustatiedoista, vaittiméapatteristosta
ja sidosryhmien seké kohdeyrityksen strategiasta poimittujen vastuullisuustekijéiden tér-
keysjérjestyksen midrityksestd. Kyselyyn saatiin yhteensd 103 vastausta, joista 101 voi-
tiin hyodyntid tutkimuksessa. Aineiston analyysissa tutkimusote oli eksploratiivinen. Ai-
neistoa analysoitiin faktorianalyysin ja varianssianalyysin avulla. Faktorianalyysin avulla
tutkittiin aineistosta 16ytyvid asiakasodotusten ulottuvuuksia ja varianssianalyysin avulla
etsittiin tilastollisesti merkitsevid vastaajaryhmien vélisid keskiarvoeroja. Vastaajaryh-
mien valisid keskiarvoeroja tutkittiin seké vaittima- ettd faktorikohtaisesti.

Tutkimuksessa vahvistettiin monien tutkijoiden ndkemys asiakasodotusten moniulottei-
suudesta ja 10ydettiin kuusi ulottuvuutta: moraalisen rajan tunnistaminen, reilu tavaran-
toimittajayhteistyo, yhteiskuntanormien noudattaminen, BSCI:n periaatteiden noudatta-
minen, avoin vastuullisuusviestintd ja kestéva litketoiminta. Suurimmat ja tilastollisesti
merkitsevit vastajaaryhmien viliset keskiarvoerot 16ytyivét esimiesten ja ei-esimiesase-
massa olevien vastaajien vililtd viittdmistd, jotka késittelivdt kohdeyrityksen hankintaan
liittyvdn vastuullisuusviestinnin avoimuutta ja riittdvyyttd. Esimiesasemassa olevat vas-
taajat suhtautuvat kriittisemmin kohdeyrityksen vastuullisuusviestintdin kuin ei-esimies-
asemassa olevat vastaajat. Koska yritykset muokkaavat toiminnallaan vallitsevaa todelli-
suutta, tulisi kohdeyrityksen tulevaisuudessa ndhda vastuullisuuskdyténteiden ja -standar-
dien luomisen mahdollisuus B2B-markkinoilla kilpailuetuna. Lisdksi tulisi pyrkid raken-
tamaan myo0s yritysasiakkaiden odotuksiin vastaavaa vastuullisuusviestintdd, silld pit-
kalla aikavililld timé on osakkeenomistajienkin etu.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen aihealue

Maailman globalisoituessa ja yritysten kansainvélistyessd, yritystoiminnan vastuullisuu-
den merkitys on kasvanut. Yhé useampi yritys ja organisaatio on entisté tietoisempi pit-
kien ja monimutkaisten hankintaketjujen ongelmista ja niiden hallinnan haasteista. Vas-
tuullisen hankinnan merkitys osana yrityksen vastuullisuusstrategiaa onkin kasvanut vii-
meisind vuosikymmenind (Walker ym., 2012, 201) ja toimitusketjujen hallintaan on pa-
neuduttu aiempaa paremmin. Lisdksi yrityksiltd myos odotetaan aiempaa enemmaén, ja
usein ajatellaankin yritysten olevan itse vastuussa omista alihankkijoistaan ja heidén toi-

mintatavoistaan.

Vastuulliseen hankintaan liittyvé aiempi tutkimus nojaa télld hetkelld vahvasti sidosryh-
méiteoriaan ja resurssipohjaiseen ajatteluun (Carter, 2005; Worthington, 2008; Quarshie
ym., 2016). Tutkimuskenttdd hallitsevat padsdéntdisesti seuraavat teemat: sidosryh-
mésuhteet hankintaketjuissa, etenkin luottamus ja sitoutuminen ostaja-toimittaja -suh-
teissa, yrityksen motiivit implementoida vastuullisen hankinnan kéytinteitd, yritysten
mahdollisuudet hallita globaaleja hankintaketjujaan ja erilaisten code of conduct -sopi-
musten merkitys. Yrityksen mahdollisuuksiin toteuttaa vastuullisen hankinnan strategiaa
vaikuttavat Cramerin (2008, 396) mukaan monet tekijdt, kuten yrityksen legitimiteetti ja
valta hankintaketjuissaan sekd hankintaketjujen monimutkaisuus. Tarkeimmaksi teki-
jéksi tavoiteltaessa hyvié vastuullisen hankinnan kdyténteitd muodostuu kuitenkin yrityk-
sen oma mielenkiinto asiaa kohtaan. Vaikka tutkijat ovatkin eri mieltd, onko vastuullisesti
toimiminen yritykselle taloudellisesti kannattavaa, on kuitenkin muodostunut yhteisym-
maérrys siitd, ettd vastuukysymyksid ei voida endd hankinnankaan osalta ohittaa asiakkai-
den asettamista odotuksista ja ympérilld olevien instituutioiden vaatimuksista johtuen

(Quarshie ym., 2016).

Quarshien ym. (2016) mukaan yksi aliarvostettu tutkimusalue onkin asiakasrajapinta ja
asiakasodotukset vastuullisen hankinnan suhteen. Heiddn mukaansa tulisi kiinnittdd en-

tistdi enemmén huomiota hankintaketjujen asiakasrajapintaan (’downstream supply



chains’) ja pohtia sitd, millaisia ovat asiakasodotukset vastuulliselle hankinnalle ja toteu-
tetaanko niitd yritysten nykyisilld vastuullisuuskédytanteilld. Quarshie ym. (2016, 92) huo-
mauttavatkin, ettd ilman asiakkaiden tukea yrityksen vastuullisuuskéytinteilld ei ole lii-
ketoiminnallisesti merkitystd, vaikka yrityksen yhteiskunnalliset vastuut tiyttyisivatkin.
Lisdksi Smith ym. (2010, 623) nostavat esille, ettd vield toistaiseksi litke-eldmédn ymmar-
rys siitéd, ettd asiakasodotusten ajama vastuullisuusstrategia voi olla yritykselle pitk&lld
aikavililla kilpailuetu, on heikkoa. Toivonkin, ettd tima tutkimus voisi lisdtd ymmarrysta
siitd, millaisia odotuksia asiakkailla on yritysten vastuullisen hankinnan strategioita koh-
taan, ja missd méérin hankintaketjussa olevan informaation tulisi olla asiakkaalle asti 13-

pindkyvaa.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Koska aiemman tutkimuksen perusteella (muun muassa Quarshie ym., 2016; Smith ym.,
2010; Walker ym., 2012) voidaan todeta, ettid asiakasodotuksia vastuullisen hankinnan
suhteen on tutkittu kovin vdhén ja niitd aihealueita kasittelevélle tutkimukselle on selva
tarve, rajataan tutkimus koskemaan vastuulliseen hankintaan kohdistuvia asiakasodotuk-
sia. Tamén tutkimuksen tavoitteena onkin tuoda kontribuutiota ymmarrykseen siitd, mil-
laisia ovat asiakasodotukset globaalia hankintaa ja sen vastuullisuuden osa-alueita koh-
taan B2B-ympiristossé (business to business) ja miten kohdeyritys voisi hyodyntia néité
asiakasodotuksia vastuullisuusstrategiansa rakentamisessa, jotta vastuullisuuskdytédntei-
den avulla voitaisiin mahdollisesti saavuttaa liitketoiminnallista etua kilpailijoihin nédh-

den.
Tutkimuksella on tarkoitus vastata seuraavaan kysymykseen:
1. Miten B2B-asiakkaat suhtautuvat vastuulliseen hankintaan?
Tutkimuksen tavoitteena on siis kuvailla, millaisia asiakasodotuksia kohdeyrityksen yri-
tysasiakkailla on kohdeyrityksen vastuullista hankintaa kohtaan. Lahestyn tutkimuskysy-

mystdni aiemman vahvasti sidosryhméldhtdiseen ajatteluun perustuvan tutkimuksen

kautta ja tavoitteenani onkin pohtia, voisiko asiakasodotuksien huomioonottamisella ja



asiakasorientoituneen sidosryhmivuorovaikutuksen avulla rakentaa vahvan vastuulli-
suusstrategian, josta voisi olla liiketoiminnallista etua. Liséksi perehdyn aiempaan vas-
tuullisesta hankinnasta, hankintaketjujen hallinasta ja yrityseldmin kéytanteistd vastuul-
lisen hankinnan osalta tehtyyn tutkimukseen. Esitéin synteesini aiemmasta tutkimuksesta
tamén tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa. Lisdksi tulee myds ottaa huomioon, etté
tamid tutkimus kohdistuu nimenomaan asiakasodotuksiin kohdeyrityksen vastuullisen
hankinnan suhteen B2B-ympiristdssé ja on fokusoitu kohdeyrityksen rakentamisen ja ta-
lotekniikan toimialalle. Sekd B2B-ymparistollé ettd rakennusalalla on yrityksen vastuul-
lisuuskidytanteisiin liittyen omat erityispiirteensd, joihin palaan myShemmin tdssé tutki-
muksessa. Quarshie ym. (2016) osoittaman aihealueen tieteellisen tutkimuksen tarpeen
liséksi, kohdeyritys toivoo tutkimuksen antavan tydkaluja, kuinka vastata yritysasiakkai-
den asiakasodotuksiin ja kuinka hyddyntdé niitd vastuullisuusstrategian rakentamisessa

ja viestinnéssa.

Tutkimuksen kohdeyritys on suuri suomalainen kaupanalan porssiyhtio. Kohdeyrityksen
hankintaketjut ovat globaaleja ja kohdeyrityksessd kdytetdan BSCI:n (Business Social
Compliance Initiative) mukaisia kdyténteitd hankintaketjujen vastuullisuuden takaa-
miseksi. Kohdeyritys rakentaa strategiaansa vahvasti vastuullisuuden ympdrille ja yrityk-
sen missioon sisdltyykin halu luoda vastuullisesti hyvinvointia kaikille sidosryhmilleen
kaikessa, mitd tekeekin. Kohdeyrityksen vastuullisuuskéytéinteitd ohjaavat yrityksen ar-
vot, yrityksen yleiset yhteiskuntavastuun periaatteet, code of conduct -ohjeistus ja vas-

tuullisen ostotoiminnan ohjeistus.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Kuten tutkimukset yleensd, timékéén tutkimus ei ole edennyt suoraviivaisesti vaan ky-
seessd on ollut prosessi, jonka eri vaiheet ovat muokanneet seuraavia vaiheita. Tutkimus
toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena ja rakentuu kirjallisuuskatsauksen poh-
jalle. Kirjallisuuskatsauksessa on koottu yhteen pédkohdat viime aikaisesta vastuullista
hankintaa koskevasta tutkimuksesta. Tutkimuksen tekeminen aloitettiinkin siis kirjalli-
suuskatsauksella, minkad avulla etsittiin luontevia jatkotutkimuksen tarpeita. Tutkimusky-

symysten 10ydyttyé ldhdettiin rakentamaan kysymyksiin sopivaa aineistonkeruumenetel-



méd. Aineistonkeruumenetelmaiksi valikoitui kyselytutkimus. Kyselylomake koottiin so-
piviksi katsotuista taustatiedoista ja viittimapatteristosta, jossa kohdeyrityksen asiakkai-
den tuli arvioida kohdeyrityksen vastuullisen hankinnan kéyténteitd. Kuviossa 1 on esi-

tetty tutkimuksen eteneminen vaiheittain.

TUTKIMUSAIHEEN VALINTA

TUTKIMUSKIRJALLISUUTEEN TUTUSTUMINEN

AINEISTON KERUU

TUTKIMUSMENTELMAN

VALINTA AINEISTON ANALYYSI

AINEISTON
TESFTEEEIJEEx N |:> KERUUMENTELEMAN
VALINTA

¢

AINEISTON JATEORIAN
VUOROPUHELU

TULOKSET

JOHTOPAATOKSET

v TUTKIMUKSEN ARVIOINTIJA JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET v

Kuvio 1: Tutkimuksen eteneminen

Kun aineisto oli kerétty, siirryin analysoimaan sitd. Ensin késittelin aineistoa karkeasti,
jotta sain kokonaiskuvan aineistosta. Analyysimenetelmiksi valikoituivat kvantitatiivi-
sille aineistoille sopivat monimuuttujamenetelmit: faktorianalyysi ja varianssianalyysi,
liséksi kdytettiin yksisuuntaista varianssianalyysia, joka ei sindlldén ole vield monimuut-
tujamenetelma. Johdonmukaisimmaksi tavaksi toteuttaa faktorianalyysia valikoitui eks-
ploratiivinen faktorianalyysi, jonka jélkeen faktorianalyysin pohjalta luotiin summamuut-
tujat, joiden avulla aineiston syvéllisempi analyysi toteutettiin. Ensimmdiisen karkean
analyysikierroksen jélkeen palasin tarkastelemaan teoriaani ja sen suhteutumista ensim-
madisiin saatuihin tuloksiin. Tdmain jélkeen aineistolle tehtiin useampia syvéllisempié ana-
lyysikierroksia, joiden vélissd saatuja tuloksia peilattiin olemassa olevaan teoriapohjaan

etsien luontevaa suuntaa jatkoanalyysille.



Tédmin tutkimuksen ensimmadisessé luvussa olen esitellyt tutkimuksen taustan, perustellut
tutkimuksen tieteellisen tarpeellisuuden ja kertonut tutkimuksen tavoitteet. Luvut kaksi
ja kolme muodostavat tutkimukselle teoriapohjan, jonka pédlle tutkimuskysymys on ra-
kennettu. Neljdnnesséd kappaleessa esittelen tutkimuksen toteutuksen eli aineistonkeruu-
menetelman, tutkimuksessa kdytetyt analyysimenetelmét ja tutkimuksen empiriaan liitty-
vit luotettavuuskysymykset. Téamén jélkeen tulokset-kappaleessa kdyn lépi tutkimuksen
keskeisimmait tulokset, jonka jdlkeen keskustelen johtopéétoksissd tutkimuksen tuloksista
ja pohdin tutkimuksen tieteellistd kontribuutiota, sovellettavuutta kdytdntdon ja tutki-

muksen mahdollisia rajoitteita seké teen jatkotutkimusehdotuksia.
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2  VASTUULLISUUS GLOBAALEISSA HANKINTAKET-
JUISSA

2.1 Yrityksen vastuullisuus — vaikutus tulokseen ja motiivit

Kolmen vuosikymmenen tutkimuksen jdlkeenkdin tutkijoilla ei ole yhtd yksiselitteisté
ymmérrysté siitd, mitd kaikkea yrityksen vastuullisuus ja yrityksen sosiaalinen suoriutu-
minen tarkoittavat (Jamali, 2008, 213). Lisdksi tutkijat eivét ole myodskdin paédsseet yh-
teisymmarrykseen siitd, onko vastuullisuus yritykselle taloudellisesti kannattavaa (Bar-
nett & Salomon, 2006; Carter 2005; Hoejmose & Adrien-Kirby, 2012; Quarshie, 2016).
Aihe onkin siis jatkuvan debatin kohteena. Kriittisesti asiaan suhtautuvat tutkijat ovat
sietd mieltd, ettd vastuullisuuskéytinteilld on negatiivinen vaikutus yrityksen taloudelli-
seen menestykseen, silld vastuullisuus on yksi uusi kuluerd yritykselle ja rasittaa ndin sen
taloutta. Heiddn mukaansa vastuullisuuskiyténteet, kuten filantrooppiseen vastuuseen
liittyvit kéytinteet asettavat yrityksen altavastaajaksi kilpailijoihinsa verrattuna. Tutkijat,
jotka puolestaan ovat sitd mieltd, ettd sosiaalisella vastuulla on positiivinen vaikutus yri-
tyksen taloudelliseen menestykseen sanovat, ettd sosiaalista vastuuta ei pitdisi ndhda ku-
luna vaan ennemminkin viisaana sijoituksena. (Barnett & Salomon, 2006; Carter, 2005.)
Sosiaalisen vastuun vaikutusta yrityksen taloudelliseen menestykseen on kuitenkin ver-
rattain hankala tutkia, silld osa sosiaaliseen vastuuseen laitetuista panoksista realisoituu
hyodyksi vasta tulevaisuudessa sen sijaan, ettd hyddyt olisivat heti mitattavissa. (Barnett

& Salomon, 2006, 1119.)

Vaikka ristiriitoja 16ytyykin paljon, on tutkijoiden keskuudessa kuitenkin jonkinlainen
konsensus siité, ettd parhaimmillaan vastuullisuuskéytinteiden implementoinnin hyddyt
imagolle ja yrityksen toiminalle ovat suuremmat kuin hyddyt vastuullisuuskdytanteiden
huomiotta jattdmisestd (mm. Hoejmose & Adrien-Kirby, 2012; Quarshie, 2016; Wort-
hington, 2009). Lisdksi voidaan myds todeta, ettd vastuullisuusasioista huolehtiminen
etukéteen tulee rahallisesti edullisemmaksi kuin jilkikdteen vaurioituneen julkisuusku-
van korjaaminen. Parhaimmillaan yrityksen vastuullisuuden kdyténteet voivatkin olla
paljon muutakin kuin vain kulu. Ne voivat olla erinomainen mahdollisuus kilpailullisen
etulyontiaseman saavuttamiseen. Vastuullisuusohjelmien tulisikin olla paljon muutakin

kuin vain kirjoitettu shekki: niiden tulisi olla selkeésti tarkennettuja ja mitattavissa. Kun
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hyvin johdettu yritys kayttdd resurssejaan ja johtamistaitojaan ongelmaan, jossa se on
osallisena ja jota se ymmaértdd, voi vaikutus olla sosiaalisesti suurempi kuin milldin
muulla instituutiolla tai filantrooppisella yritykselld voisi olla. (Porter, 2006, 88-92.)
Tédma ajatus kytkeytyy myds siihen, ettd nykyddn monet yritykset ovat suurempia ja jopa
vaikutusvaltaisempia kuin yksittéiset valtiot. Tédstd syystd ne myds ovat usein parrasva-
loissa vastuullisuuskdytdnteidensé tai niiden puuttumisen suhteen. Vastineeksi vastuulli-
sesti toimimisesta yritykset saavat sidosryhmiltidén nimellisen valtuuden harjoittaa liike-
toimintaansa. (Brady, 2002, 279-280.) Kun yritys tekee muutakin kuin vain vaaditun vas-
tuullisuuden saralla, saavuttaa se myos Bradyn (2002, 282) mukaan kilpailuedun muihin
yrityksiin ndhden, silld vastuulliseksi mielletty yritys vetdd puoleensa asiakkaita ja sijoit-

tajia.

Porterin (2006, 81) mukaan yrityksen vastuullisuudella voidaan n&hdd olevan nelja
yleistd pdamotivaattoria: moraalinen vastuu, ajatus kestévisti kehityksestd, toiminnan oi-
keutus ja maine. Worthington ym. (2008, 322) puolestaan nostavat esiin neljad yrityksen
keskeisintd motiivia toimia vastuullisen hankinnan kdytdnteiden mukaisesti. Ndmé mo-
titvit ovat lakiin perustuva sddntely, taloudelliset houkuttimet, sidosryhmien vaatimukset
ja moraaliset vaikutteet, jotka muokkaavat yrityksen toimintaa. Worthingtonin ym.
(2008) tutkimuksen tuloksissa voidaan mielesténi havaita hyvin ajan myotd asenteissa
tapahtunut muutos. Siind missd tutkimuksen perusteella Yhdysvalloissa yritysten vastuul-
lisen hankinnan kdyténteet perustuvat lainsddadéntdon, jota on alettu toteuttaa jo 1970-
luvulla, Isossa-Britanniassa vastuullinen hankinta ndhddén yrityksissd enemménkin ta-
loudellisesti hyddyttavini strategisena valintana, jossa otetaan kaikki sidosryhmit huo-
mioon, kun vallitsevaa lainsdddént6a ei ole. Worthingtonin ym. (2008) tutkimukseen tu-
lee kuitenkin suhtautua siltd osin kriittisesti, ettd se on toteutettu kontekstissa, jossa kes-
kitytdan hankintaketjujen monimuotoisuuteen ja etenkin etnisessd vihemmistdssa oleviin
pieniin tavarantoimittajiin. Tutkimus ei siis valttdimattd ole yleistettdvissd sellaisenaan

globaaleihin hankintaketjuihin.

Hemingway ja Maclagan (2004, 34) puolestaan toteavat, ettd yrityksen vastuullisuuden
ajurina on aina jonkinlainen oman edun tavoittelu. Yrityksen johdon tdrkeimpéné huolena
on osakkeenomistajien voiton maksimointi ja tdstd ndkokulmasta katsottuna vastuulli-
suuskidytanteet ovat vastaus kilpailuympériston vaatimuksiin. Ndin ajateltuna yhtend vas-

tuullisuuden motiivina voidaankin n&hdé strategiset edut. Toisena motiivina voidaan
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ndhdd tydvoiman integraatio maailmanlaajuisesti, silld sosiaalisen vastuun kdytdnteet
voivat toimia tapana hallita erilaisista kulttuureista ja taustoista tulevia tyontekijoitd niin,
ettd voidaan muodostaa yksi globaali organisaatio. Kolmantena motiivina toteuttaa vas-
tuullisuuskdyténteitd voidaan pitéé johtajien henkilokohtaisia arvoja. Etenkin uusi nuori
2000-luvun johtajien sukupolvi on koulutettu ja kasvatettu toimimaan kanssaeldjiensa ja
planeetan parhaaksi. Kaiken kaikkiaan yrityksen vastuullisuus muodostuukin ensisijai-
sesti yrityksessd toimivien yksildiden arvojen ja toimien summana, ei niinkéén yrityksen

vastuullisuuskéytinteistd. (Hemingway & Maclagan, 2004, 37-41.)

Padperiaatteena keskusteltaessa yrityksen vastuullisuudesta voidaan todeta, ettd vastuul-
lisuuden tulee perustua yrityksen vastuullisuustoimille, ei péddlle liimattuihin mainoslau-
seisiin. Vain silloin, kun vastuullisuuskdyténteet ovat osa yrityksen strategiaa ja jokapéi-
viistd toimintaa, niilld on todellista vaikutusta. (Asif ym, 2011, 7.) My06s tdmin ajatuksen
myo6téd keskustelu yrityksen vastuullisuuskdyténteiden ympérilld onkin muuttunut paljon.
Ennen puhuttiin siitd, kuinka sitoutua vastuullisuuskdyténteisiin, kun nykyédn puhutaan

siitd, kuinka implementoida, sdilyttdd ja kehittdd kayténteitd. (Smith, 2003.)

2.2 Vastuullisuus osana hankintaa

Tutkimuskirjallisuudessa vastuullisesta hankinnasta kéytetdén useita eri termejd, kuten
eettinen hankinta, yrityksen sosiaalinen vastuu hankintaketjuissa, sosiaalisesti vastuulli-
nen ostaminen ja vastuullinen hankinta. Vastuullinen hankinta voidaankin nihda hankin-
nan sidosryhmien esiin nostamien sosiaalisten ndkdkulmien sisdllyttdmiseksi hankintaan
ja pyrkimykseksi ottaa huomioon sosiaaliset seuraukset, joita hankintatoiminnalla on.
(Mont & Leire, 2009, 389-390.) Téhidn méiritelmaan nojaten tissé tutkimuksessa kéyte-

tadnkin termid vastuullinen hankinta ja keskitytddn hankinnan sosiaalisiin vaikutuksiin.

Vastuullisessa hankinnassa ympéristovastuu on ollut sosiaalista vastuuta pidempéén ja
laajemmin esilld jo vuosia. Sosiaalisen vastuun ja ympéristovastuun vililld onkin suuri
ero kdytetyissd metodeissa ja esiin nousevissa kysymyksissd. Siind, missd vastuullisen
hankinnan ympéristovastuun nékokulmat ulottuvat aina tuotannosta tuotteen kdyttoon
asti, keskittyy vastuullisen hankinnan sosiaalisten vaikutusten arviointi toimitusketjun al-

kupééhin ja sithen, millaisissa oloissa ja miten tuotanto tapahtuu. Kuitenkin molemmissa
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sekd ympdristovastuun ettd sosiaalisen vastuun ollessa kyseessd, yritys luo toimittajalle
tietyt kriteerit, jotka toimittajan tulee tiyttdd, mikéli se haluaa myyda tuotteitaan yrityk-

selle. (Mont & Leire, 2009, 390-391.)

Cramer (2008, 399) seki Carter ja Jennings (2002, 46) ovat tehneet yhteneviisen havain-
non: osto-organisaatiot, joilla on korkeat sosiaalista vastuuta ja ymparistdd koskevat stan-
dardit, ovat uskollisempia toimittajilleen kuin muut. Carter ja Jennings (2002, 46) osoit-
tavat tutkimuksessaan my®os, ettd ostavan yrityksen johdon sitoutuminen vastuullisen
hankinnan kéytinteisiin sitouttaa my0s toimittajan niithin. Kun ostaja-toimittaja -suh-
teesta muodostuu vakaa luottamussuhde toteutuvat vastuullisen hankinnan tavoitteet par-
haiten ja mahdollisiin ongelmiin pystytdén puuttumaan yhdessd. Téllaisessa suhteessa
pystytdin myds parhaiten ylldpitdméén avoin ja ldpindkyva toimitusketju aina toimitta-
jalta asiakkaalle asti, silld pyritddnhdn vastuullisen hankinnan kéyténteilld vastamaan
myos asiakasodotuksiin. (Carter & Jennings, 2002, 46.) Vaikka pienempi mééra toimit-
tajia ja pitkékestoiset tilaaja-toimittaja -suhteet ovatkin positiivinen asia hankintaketjun
vastuullisuuden ndkdkulmasta, tekevit ne kuitenkin pienen toimittajayrityksen tilanteen
tukalaksi. Vastuullisuusvaatimusten noustessa korkeiksi, pienen toimijan ei ole enéi
mahdollista kilpailla suurempia vastaan, kun vastuullisuuskéytinteet vaativat aiempaa

suuremman rahallisen panostuksen. (Cramer, 2008; Mont & Leire, 2009.)

Vaikka suurin osa yrityksistd onkin vastuullisen hankinnan kéyténteiden suhteen vai-
heessa, jossa ne vaativat paljon toimittajiltaan ja asettavat niille sdéinnoksié vastuullisuu-
den suhteen, mutta eivit voi taata, ettd toimittaja toteuttaa kéyténteet, voidaan vastuulli-
sen hankinnan avulla kuitenkin parhaimmillaan nostaa esiin positiiviset muutokset, joita
ostotoiminnalla voidaan saada aikaan paikallisyhteisdissd. Onkin selvéa, ettd globalisoi-
tuneessa maailmassa yrityksen tulee omien sosiaalisten ja ympdristovaikutustensa lisdksi
ottaa huomioon koko toimitusketjunsa, silld tavarantoimittajan toiminta ja suoriutuminen
vaikuttavat pitkdlld aikavélilld suoraan ostavan yrityksen tulokseen ja maineeseen. (Mont

& Leire, 2009.)
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2.3 Sidosryhmisuhteet vastuullisessa hankinnassa

Sidosryhmaiteorian mukaan sidosryhmét ovat ryhmié, jotka voivat vaikuttaa organisaa-
tioon ja joihin organisaatio voi vaikuttaa. Téstd syystd sidosryhméit tulisikin ottaa huomi-
oon liitketoiminnallisessa padtoksenteossa. (Freeman, 1984, 48.) Yritysten vastuullisuus-
kiytanteiden suhteen tdmi tarkoittaa siirtymistd osakkeenomistajandkdkulmasta sidos-
ryhménékdkulmaan, ja lyhyen tdhtdimen voiton maksimoinnin sijaan siirtymisté pitkaai-
kaisiin, eettisiin ja kestdviin yrityskdyténteisiin (Kujala, 2010, 16). Siind missé yrityksen
sosiaalisen vastuun késite kérsiikin vield liian abstraktista ulkomuodosta, tarjoaa sidos-
ryhmaéajattelu kdytdnnollisen ldhestymistavan yrityksen vastuullisuuteen, silld sen yti-
messd on ajatus ryhmistd, joille yrityksen tulisi toiminnastaan olla vastuussa ja velvolli-
nen kertomaan. Sidosryhméteoriaan liittyvé kieli on myds helposti ymmairrettidvissi ja
sisdisestettivissd, joten tastd syystd teoriaa on helppoa soveltaa kdytdntdon myds organi-
satorisella tasolla. (Jamali, 2008, 228-229.) Tutkimusten mukaan yritykset, jotka kyke-
nevit hallitsemaan sidosryhmésuhteitaan hyvin ja tehokkaasti saavuttavatkin parhaim-
man taloudellisen tuloksen. Suosiollinen sosiaalinen agenda voi parhaimmillaan rakentaa
hyvéa tahtoa yritystd kohtaan ja tarjota mahdollisuuksia, joita véhemmén vastuullisesti
toimivat yritykset eivét saa. Kaiken kaikkiaan parhaimmillaan tehokas sidosryhmiyhteis-

ty6 luo kilpailuetua. (Barnett & Salomon, 2006, 1102-1105.)

Yksi tarkeimpid vastuullisen hankinnan ajureita yrityksissé on paine, joka tulee sidosryh-
miltd (Mont & Leire, 2009). Onkin tarkedd, ettd yritykset pitdvit ylld jatkuvaa sidosryh-
mien odotusten arviointia, jotta sidosryhmien odotusten muutoksiin osattaisiin varautua
riittdvan nopeasti ja ajantasaisesti. Kujala (2017, 2010) havaitsee pitkittdistutkimukses-
saan, ettd kaiken kaikkiaan monet johtajat ovat sidosryhméorientoituneempia kuin on ku-
viteltu. Vaikuttaisikin silté, ettd taloudelliset kriteerit eivit ole ainoita merkitsevia asioita
litketoiminnallisessa pdédtoksenteossa vaan my0s yrityksen johtotehtévissé olevat tyonte-
kijit tuntuvat ainakin jossain méérin ymmartivin yrityksen pitkéaikaisten menestyksen
vaativan sekd taloudellisten kriteerien punnitsemista ettd sidosryhmésuhteiden ylldpité-
mistd. Yleensd johtajat tasapainoilevatkin seké taloudellisen edun ettd sidosryhmévastuun
vilill4, mutta osoittavat kuitenkin selvésti vahvempaa sidosryhmévastuuta silloin, kun

heidén ei tarvitse vilittid taloudellisista ndkokohdista. (Kujala ym., 2017, 126-127.)



15

Kujalan ym. (2017, 125) viimeisin tutkimus vahvistaa ajatuksen siité, ettd yritykset pyr-
kivét kiinnittdmaén erityistd huomioita sidosryhmisuhteisiin, jotka hyodyttévit heitd ta-
loudellisesti. Yrityksen pitkén aikavilin menestys riippuu kuitenkin siitd, kuinka yritys
kykenee toimimaan vastuullisesti kaikkia sidosryhmiéén kohtaan niin litke-eldméssa kuin
yhteiskunnassakin. Kaiken kaikkiaan yritysten sidosryhmévastuu ei ole muuttumaton il-
mid vaan se on dynaaminen ja kontekstisidonnainen. Myds sosiaalinen ymparisto vaikut-
taa siihen, millaiseksi yrityksen sidosryhmévastuu muodostuu. (Kujala ym., 2017, 128—

129.)

Yleisen mielipiteen yritystasolla voidaan ndhdé kuitenkin olevan, ettd sidosryhmien odo-
tukset ajavat yrityksen vastuullisuusstrategiaa ja sidosryhmén vallan maéra vaikuttaa sii-
hen, kuinka paljon kyseinen sidosryhma vaikuttaa strategiaan. Liséksi vastuullisten han-
kintaketjujen hallinta on erityisen tdrkedi yrityksille, jotka ovat haavoittuvaisia suhteessa
sidosryhmépainostukseen. Usein vastuullisten hankintakdytdnteiden implementointia pi-
detddnkin vastauksena sidosryhmien asettamiin paineisiin. (Wolf, 2014, 318.) Wolf
(2014, 326) kuitenkin toteaa, ettd vastuullisten hankintakéyténteiden implementointi an-
taa enemmadn ja on organisaation kannalta kannattavampaa, kun se tehdédén muutoinkin

kuin sidosryhmipainostuksen ajamana.

Ratkaisuksi vastuullisuuden integroimiseksi osaksi yrityksen sidosryhméyhteistyoté
Brady (2002, 284) ehdottaa positiivisuuden kehdd (kuvio 2), jossa kehén vaiheet ruokki-
vat toinen toisiaan. Ensin yrityksen tulee selvittdd sidosryhménsa ja pyrkié sitouttamaan
ndmi kuuntelemalla sidosryhmien toiveita ja odotuksia. Kehin seuraavassa vaiheessa yri-
tyksen tulee paittidd, mitd sidosryhmien odotuksille ja toiveille voidaan tehdd ja kuinka
yritys ldhtee kohti niiden toteuttamista. Kehin kolmannessa vaiheessa on toiminnan aika.
Témin jilkeen yritys voi raportoimalla osoittaa sidosryhmilleen, mitd kaikkea on tehnyt.
Ajan kuluessa positiivisuuden kehdn kaikki vaiheet tapahtuvat saumattomasti yhté aikaa.
Onnistuneen vastuullisuusjohtamisen aivan onkin sidosryhmien vélinen luottavainen yh-
teistyosuhde, joka on rakennettu ldpindkyvyydelle ja jota suoriutuminen tukee. Kyse ei
kuitenkaan ole kaikkien sidosryhmien tarpeiden tyydyttdmisestd vaan jatkuvaan dialogiin
sitoutumisesta ydinsidosryhmien kanssa, jotta yhteiset tavoitteet voidaan saavuttaa. Lo-
pulta ollaan tilanteessa, jossa asiakkaat ostavat, sijoittajat sijoittavat ja tyOntekijét tavoit-

televat tyopaikka yrityksestd, johon voivat luottaa. (Brady, 2002, 284-288.)



VIESTI SITOUTA
TULOKSISTA SIDOSRYHMAT
JA KAYMALLA
SAAVUTUKSISTA DIALOGIA
TOIMI
JA ARVIO ASETA
ENNALTA TAVOITTEET JA
SOVITUIN AIKATAULU
KRITEEREIN

Kuvio 2: Positiivisuuden kehé (Brady, 2002, 284.)

Yritykset kohtaavat sidosryhmiltdén sekd ulkoista ettd sisdistd painostusta pyrkiessddn
vastaamaan alati muuttuviin vaatimuksiin ja odotuksiin, joita yritysten vastuullisuutta
kohtaan esitetddn. Jos yritykset ottavat sosiaalisen vastuun kysymykset osaksi strategi-
aansa ja pyrkivit ajamaan niitd tehokkaasti eteenpdin kdyden sidosryhmédialogia, pysty-
vét ne parhaimmillaan muuttamaan seké organisaatiota ettd yrityskulttuuria laajassa mit-
takaavassa. (Aguilera, 2007, 838.) Yritykset ovatkin sosiaalisen vastuullisuuden kaytén-
teilladn yhteiskunnassa niiden toimijoiden joukossa, joilla on mahdollisuus laukaista laa-

jamittainen sosiaalinen muutos. (Aguilera, 2007, 857)

2.4 Globaalien hankintaketjujen hallinta ja BSCI

Pyrkiessddn hallitsemaan globaaleja hankintaketjuja ja niiden vastuullisuutta, joutuu yri-
tys valtavan haasteen eteen. Cramer (2008, 395) nostaa esiin nelja eri tekijdi, jotka vai-
kuttavat yrityksen mahdollisuuksiin toimia aktiivisesti hankintaketjuissaan vastuullisuu-
den edistdjané: 1) hankintaketjujen monimuotoisuus, 2) hankintaketjujen monimutkai-
suus, 3) yrityksen valta hankintaketjussa ja 4) yrityksen itselleen asettamat tavoitteet.
Suurten haasteiden eteen joutuu myds tavarantoimittajaansa pienempi ostaja ja muita ta-

varantoimittajia pienempi toimittaja, jolla on suhteessa vihemmaén resursseja kidytossdan
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vastuullisuuden implementointiin. Myoskddn moniportaisten globaalien hankintaketjujen

seuranta ja hallinta ei ole yksinkertaista. (Cramer, 2008, 395.)

Cramer (2008) toteaakin tutkimuksessaan, ettd suurin osa yrityksistd ei pysty hallitse-
maan globaalien hankintaketjujen vastuullisuutta yksin, silld heilld ei yksinkertaisesti ole
tarpeeksi valtaa hankintaketjuissa. Tédssd vaiheessa astuvat kuvaan erilaiset hallituksen
lainsdddénnolliset vaatimukset, kansalaisjirjestdjen hankkeet ja yritysten omat yhteenliit-
tymat. Egels-Zandén ja Wahlqvist (2007) tutkivat artikkelissaan erilaisten yritysten muo-
dostamien yhteenliittymien merkitystd pyrittdessd médrittdméén vastuullisen hankinnan
kaytanteitd litkke-eldmédn kontekstissa. Aiemmin yritykset olivat osa hallitusten, ammatti-
liittojen ja kansalaisjdrjestdjen hankkeita, mutta yritysten legitimiteetin puuttuessa ndista
hankkeista, ovat yritykset perustaneet omia toimielimiéédn vastuullisen hankinnan kaytén-

teiden toteuttamiseen, téstd yhtenéd esimerkkind BSCI.

BSCI on yritysvetoinen globaalien hankintaketjujen hallintaan tarkoitettu vastuullisuu-
den jdrjestelmd, jota yllapitdd Foreign Trade Association (FTA). BSCI kéyttdd toimin-
nassaan muun muassa [LO:n (International Labour Organization) ja YK:n periaatteita
koskien ihmisoikeuksia ja tyontekijoiden oikeuksia sekd tydoloja. BSCI tarjoaa yrityk-
sille yhden globaalin code of conduct -sopimuksen ja ohjeet, kuinka implementoida nédita
kaytanteitd. Lisdksi BSCI antaa tyokaluja, joiden avulla puuttua hankintaketjujen ongel-
miin ja kouluttaa eri sidosryhmid. (BSCI, 2015a.) BSCI:n code of conduct -sopimus ra-
kentuu 11 periaatteelle: yritys ei kdytd lapsi- tai pakkotydvoimaa, tyontekijoilla on ko-
koontumis- ja jérjestitymisvapaus, tyontekijoilld on oikeus tydterveyteen, tyontekijit
saavat reilua eldmiseen riittivaa palkkaa, tyontekijét saavat aina laillisen tydsopimuksen,
tydaika on kohtuullinen, tyontekijét eivit tule syrjityiksi, litketoiminta on korruptoitu-
matonta, nuorten tyontekijoiden koulutukseen ja tydsuojeluun kiinnitetddn erityistd huo-

miota sekd ympdristovastuun nadkdkulmat otetaan huomioon toiminnassa. (BSCI, 2015b.)

Egels-Zandén ja Wahlqvist (2007) ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd BSCI:n kaltaiset toi-
mielimet eivdt kykene saamaan aikaan stabiilia maéritelmaé yrityksen vastuullisuudelle,
silld ammattiliitot ja kansalaisjérjestot on suljettu usein pois ndiden paattavistd toimieli-
mistd. Tastd muodostuu paradoksi BSCI:n kaltaisten toimielinten, vastuullisen hankinnan

kiytanteiden ja sidosryhmévaatimusten vilille, silld BSCI on juuri Cramerin (2008, 399)
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toivomaa yhteisty6td ja pyrkimys alentaa kaikkien kustannuksia vastuullisia hankintaket-
juja luotaessa. BSCI:n kaltaisissa toimielimissa piilee siis ajatus siité, ettd kilpailun sijaan
vastuullisuuden saralla keskenién kilpailevat yritykset voisivat tehdé yhteistyotd suurem-
man hyvin vuoksi (Egels-Zandén & Wahlqvist, 2007). Egels-Zandénin ja Wahlqvistin
(2007) tutkimuksessa kuitenkin nousee selkedsti esille, ettd tdméankaltaiset toimielimet
eivét ole kansalaisjérjestojen ja ammattiliittojen mieleen, silld heiddn mukaansa jirjestel-
mien luotettavuutta ei voida taata, mikéli toimijoina on vain yritysedustajia. Tulisikin siis
tehdd aiempaa kattavampaa tutkimusta BSCIL:n kaltaisten toimielinten toimivuudesta ja
BSCI:sté yrityksiin jalkautuvista vastuullisuuskéyténteistd, jotta niiden merkityksellisyys

vastuullisen hankinnan kéytinteiden kannalta voitaisiin selvittda.

Kaiken kaikkiaan vastuullisuuskéyténteita toteuttavien yritysten on kuitenkin térkeda ke-
hittdé asiakkaidensa luottamusta ja sitoutua strategisesti kannattaviin vastuullisuusohjel-
miin. Koska vastuullisuuden motiivit usein kyseenalaistetaan, yritysten tulisi sitoutua us-
kottaviin vastuullisuusohjelmiin, joihin heidén asiakkaansakin uskovat. Joskus yritys voi
joutua jopa vakuuttelemaan asiakkaitaan siitd, ettd korkeampi sosiaalisen vastuun taso ei
tarkoita hintojen nousua tai laadun laskua. Ymmarrys asiakasodotuksista sosiaalisen vas-
tuun osa-alueita kohtaan on tdrked tekijd kehitettdessa ja implementoitaessa menestyvié

vastuullisuusohjelmia. (Mohr, 2001, 70.)

2.5 Vastuullisen hankinnan kaytéinteet yrityksissa

2.5.1 Vastuullisen hankinnan ajurit

Hoejmosen ja Adrien-Kirbyn (2012) kirjallisuuskatsauksesta nousee esille, ettd vastuul-
lisen hankinnan kéytinteet nojaavat tdlla hetkelld yrityksissé vahvasti code of conduct -
sopimuksiin, mutta olemassa oleva tutkimus ei osaa vastata siihen, kuinka code of con-
duct -sopimukset yrityksissi muodostetaan eli mitkd vastuullisuustekijit sopimuksiin
nousevat. Sithen, millaisiksi yrityksen vastuullisuuskiyténteet muodostuvat, vaikuttaakin
vahvasti yrityksen johdon sitoutuminen tavoitteisiin, kansalliseen kulttuuriin liittyvét ni-
kokohdat ja vastuullisuuskulttuurin jalkauttamisen onnistuminen organisaatioissa (mm.

Hoejmose & Adrien-Kirby, 2012; Peruss, 2000; Worthington ym., 2008). Mont ja Leire
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(2009) pyrkivitkin selvittimédn tutkimuksessaan, miksi yhteiskunnan odotusten ja yri-
tysten todellisten vastuullisuuskdytdnteiden vélilld on suuri kuilu vastuullisesta hankin-

nasta puhuttaessa. He 10ysivit sisiisid ja ulkoisia ajureita, seka sisdisid ja ulkoisia esteita.

Yhtend vastuullisen hankinnan sisdisend ajurina voidaan pitda yleisinti tapaa ndhdé vas-
tuullinen hankinta osana yrityksen vastuullisuutta: ’se on oikein tehty.” (Carter, 2005;
Mont & Leire, 2009). Worthington ym. (2008, 328) toteavat kuitenkin, ettd vaikkei ole-
kaan olemassa todisteita vastuullisen hankinnan suorasta vaikutuksesta yrityksen tulok-
seen tai toimittajan suoriutumiseen, vastuullinen hankinta auttaa kuitenkin rakentamaan
luottamusta ostaja-toimittaja -suhteissa. Tdma puolestaan parantaa pitkélla aikavalilld toi-
mittajan suortumista, mika taas leikkaa yrityksen hankintakuluja ja vaikuttaa ndin tulok-

seen.

Myds mainetekijit voidaan néhdé sisdisend ajurina (Mont &Leire, 2009; Porter, 2006),
silld vastuullisen hankinnan kiytanteilld voidaan ndhdé olevan hyvéda mainetta ylldpitavia
piirteitd. Ja mika tirkeintd, ilmapiiri yrityksissd on muuttunut niin, ettei vastuullisen han-
kinnan kéytinteitd ndhdd endd pelkéstién riskinhallintana vaan asiakkaiden tietoisuuden
kasvaessa vastuullinen hankinta on alettu nihdd myds kilpailuetuna muihin yrityksiin
nidhden. (Mont & Leire, 2009, 392.) Ulkoisiksi ajureiksi seké kirjallisuuden etté toteute-
tun tutkimuksen mukaan nousivat kansalaisjérjestot ja media, joilla molemmilla on roo-

linsa yrityksen ja asiakkaiden vilissd (Mont & Leire, 2009, 402).

Monet vastuullisuuskdyténteet toteutetaan, jotta kyetddn sdilyttdméén yrityksen arvo si-
dosryhmien silmissd. Nama kdyténteet liittyvit usein lakiin, moraaliin tai normeihin. Ky-
seessd on siis pyrkimys vastata sidosryhmien perusodotuksiin ja tdlloin vastuullisuuskay-
tanteiden toteuttaminen onkin yleensi taloudellisesti kannattava. Yritykset kuitenkin to-
teuttavat monia vastuullisuuskdytdnteitd, jotka ovat johtajien mielestd oikein (Carter,
2005; Mohr, 2005), tdlloin kyseessé on usein lain, moraalin ja normin ylittavét kaytannot.
Téllaiset kédyténteet ovat yrityksen ndkokulmasta riski, sillé niiden taloudellista kannatta-
vuutta ei voida suoraan osoittaa. (Mohr, 2005, 123.) Carter (2005, 187) kuitenkin toteaa,
ettd vaikka vastuullisen hankinnan kayténteilld ei vélttdmattd olekaan suoraa yhteytta yri-
tyksen taloudelliseen menestykseen, nima kéytianteet kuitenkin johtavat yrityksen sisii-
seen oppimiseen. Tdméd puolestaan parantaa tavarantoimittajan suoriutumista ja johtaa

ndin kulujen pienenemiseen.



20

2.5.2 Vastuullisen hankinnan esteet

Mont ja Leire (2009) ovat yksimielisid monien muiden tutkijoiden (mm. Carter & Jen-
nings, 2002; Hoejmose & Adrien-Kirby, 2012; Peruss, 2000; Worthington ym., 2008)
kanssa siitd, ettd johtoportaan sitouttamattomuus vastuullisuuskéytinteisiin voidaan
ndhdéd suurimpana esteend vastuullisen hankinnan kdytdnteiden implementoinnille. Mi-
kali johtoporras ei ole sitoutunut vastuullisuuskdytédnteisiin ja onnistu jalkauttamaan niita
keskijohdon kautta hankintaorganisaatioon, eivit vastuullisen hankinnan strategiset ta-
voitteet tule toteutumaan. Tdlloin ei mydskdin saavuteta tilannetta, jossa toimittajat oli-

sivat sitoutuneet osto-organisaation vastuullisuuskéytinteisiin (Carter & Jennings, 2002).

Usein huomataan, ettd vaikka nimellinen ylimmén johdon tuki I8ytyisikin, loppuu sitou-
tuminen, kun code of conduct -sopimuksen noudattaminen vaatisi kalliimman toimittajan
valinnan tai muita vaihtoehtoiskustannuksia. Namé vaihtoehtoiskustannukset voivat tun-
tua hetkellisesti suurilta, mutta takaavat, ettd vastuullisuuskdytinteiden implementointi
organisaatiossa ei jdd vajavaiseksi koulutuksen tai tiedon puutteesta johtuen. Téll4 het-
kelld organisaatioilla voi nimittiin olla paljonkin tietoa, kuinka hallita sisdisid sosiaalisia
ongelmia organisaatiossa, mutta hyvin vihdn ymmaérrysté siitd, millaisia sosiaalisen vas-
tuun nékdkohtia voi nousta esille hankintaketjun alkupdissd. Ylimmaén johdon sitoutumi-
nen onkin avainasemassa vastuullisen hankinnan kéyténteiden toteuttamisessa, silld saa-
dessaan ylimmén johdon tuen, hankinnasta vastaavat tyontekijét ottavat organisaatiossa

tehokkaammin kayttoon vastuullisen hankinnan kayténteitid. (Mont & Leire, 2009, 394.)

Ulkoisista vastuullisen hankinnan esteistd toimittajalle puolestaan suurimmaksi Montin
ja Leiren (2009, 403) mukaan muodostuu tosiasia, ettd auditoinnit ja sosiaalisen vastuun
kiytanteet vaativat huomattavan panostuksen seké ajallisesti ettd rahallisesti. Tdma aset-
taa my0s Cramerin (2008) mukaan toimittajan usein ristiriitaiseen asemaan, silld heiltd
vaaditaan monimutkaisten vastuullisuusohjelmien noudattamista, mutta samalla kuiten-
kin entistd lyhyempié toimitusaikoja. Moni toimittaja syyllistyykin tésté johtuen vilpilli-
seen toimintaan ja moninkertaiseen kirjanpitoon. Tilaavan yrityksen tulisikin ymmartaa
entistd paremmin, ettd vaatimus vastuullisuudesta ei vélttdmaittd ole aina suoraviivaisen

helppo toimittajalle, varsinkaan mikéli samaan aikaan muut vaatimukset kasvavat. Usein
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toimittajat joutuvat myds jatkuvien erilaisia kriteereitd noudattavien auditointien alai-
siksi, mitkd vievit toimittajilta valtavasti aikaa ja rahaa. (Cramer, 2008; Mont & Leire,

2009.)

Tilaavan organisaatio vastuullisen hankinnan ulkoiseksi esteeksi puolestaan muodostuu
hankintaketjujen hankala seurattavuus ja monimuotoisuus. Kun yrityksen on vaikea kar-
toittaa yksikerroksista hankintaketjuaankaan kattavasti, haasteet moninkertaistuvat, kun
hankintaketju on monikerroksinen. (Cramer, 2008; Mont & Leire, 2009). Toisaalta,
vaikka pienempi médra toimittajia ja pitkdkestoiset tilaaja-toimittaja -suhteet ovatkin po-
sitiivinen asia, tekevit ne kuitenkin pienen toimittajayrityksen tilanteen tukalaksi. Pienien
ja keskisuurten toimittajien ei ole enéd mahdollista kilpailla suurempia vastaan, kun vas-
tuullisuuden vaatimukset nousevat niin korkeaksi, etteivét ne pysty niitd ilman suurta ra-
hallista panosta saavuttamaan. Tdma puolestaan johtaa ndiden toimijoiden ajautumiseen
pois markkinoilta tai siirtymiseen toimittajiksi sellaisille yrityksille, jotka eivit vaadi yhta

kattavia vastuullisuuskéytanteitd, mutta arvostavat matalaa hintaa. (Mont & Leire, 2009.)

Kwon ja Suh (2005) perustavat vastuullisiin hankintaketjuihin liittyvdn tutkimuksensa
sithen, ettd menestyksekkddt hankintaketjut perustuvat aina hankintaketjun yhteistyota-
hojen sitoutumiseen ja keskindiseen luottamukseen. Sitoutumisen ja luottamuksen puut-
tumisella on heiddn mukaansa negatiivinen vaikutus seké hankintaketjun vastuullisuuteen
ettd hankintaketjuna taloudelliseen kannattavuuteen. Ilman keskindistd luottamusta, yh-
teistyOsté ja hankintaketjuista tulee hauraita ja haavoittuvia. (Kwon & Suh, 2005, 27-31.)
Kwon ja Suh (2005) osoittavatkin, ettd sitoutuminen ja luottamus kulkevat kisikddessi
puhuttaessa hankintaketjujen hallinnasta, mikd puolestaan puhuu pitkdkestoisten tilaaja-

toimittaja -suhteiden puolesta.

2.6 Vastuullisuus ja vastuullinen hankinta rakennusteollisuudessa

Rakennusteollisuus saa usein moitteita siitd, ettd se toimii valittimattd ympdristosté, haas-
taa usein riitaa asiakkaidensa kanssa, eiké vilitd yhteiskunnasta (Zhao, 2012, 278). Mutta
on tosiasia, ettd rakennusteollisuuskaan ei voi toimia endi valittdméttd yrityksen sosiaa-

lisesta vastuusta vaan sen tulee alkaa ottaa huomioon vastuullisuuskédytanteiden merkitys
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toiminnassaan (Zhao, 2012, 287). Vastuullisuuskdyténteiden toteuttaminen rakennuste-
ollisuudessa on kuitenkin haasteellista, silld kyseessd on lyhytaikaisista projekteista muo-
dostuva toimiala. Projekteihin taas osallistuu yleensd useita kymmenia erilaisia sidosryh-
mid, joilla on erilaisia tavoitteita ja motiiveja. Ja mitd tulee vastuullisuuteen, pyrkivét
projektin eri osapuolet yleensi pallottelemaan siti toisilleen, ottamatta vastuuta itse. (Lin
ym. 2016, 319.) Rakennusalalla voidaankin nédhdé olevan viisi toimijaa, jotka maérittavét
vahvasti sitd, millaiseksi toimialan vastuullisuuden kéytinteet muodostuvat ja misséd maa-
rin niitd implementoidaan. Ndma toimijat ovat suunnittelijat, johtava urakoitsija, sijoitta-
jat, tulevaisuuden kiyttdjat ja omistajat. Jos jokin niistd toimijoista vaatii erilaisia vas-
tuullisuuskdyténteitd kuin olemassa olevat, tulee ne toteuttaa. (Martinuzzi ym. 2011, 1.)
Eli voidaankin siis todeta, ettd vastuullisuuskdyténteisiin vaikuttavat ne sidosryhmiit,

joilla on eniten valtaa.

Rakennusteollisuus joutuu tasapainoilemaan halpojen tuotantokustannusten ja sosiaalisen
vastuun vililld. Ja vaikka rakennusteollisuus onkin aina paikkaan sidottua sielld, missé
rakennustyomaa vaikuttaa, on silld kuitenkin kansainvélinen vaikutus, silld monet raken-
nusyritykset ovat kansainvélisii ja toisaalta myds rakennusteollisuuden toteuttama han-
kinta on globaalia. (Martinuzzi, 2010, 39—40.) Rakennusteollisuuden sosiaalisen vastuun
ongelmat liittyvét usein tyomaiden tyontekijoiden tydoloihin ja oikeuksiin. Lisdksi 14-

pindkyvén kustannusrakenteen luominen asettaa omat haasteensa. (Martinuzzi, 2010, 51.)

My®0s hankintaketjujen hallinta on ollut jo pitkdén huolen aiheena rakennusteollisuudessa
ja moni yritys kokeekin sidosryhmiltddn entistd enemmaén painostusta sen suhteen, etti
kiytetyt tavarantoimittajat tdyttdisivdt sosiaaliseen vastuuseen ja ympdristoon liittyvit
vaatimukset. Mutta vaikka monet rakennusalan yritykset tunnistavat ja tunnustavat vas-
tuullisen hankinnan tirkeyden, saa se naurettavan vihdn mainintoja ja tilaa rakennusyri-
tysten vastuullisuusraporteissa (Jones ym., 2006, 5-9). Lisédksi voidaan havaita, etti ra-
kennusteollisuudessa vastuullisuusraportointi ei ole yhtd tavanomaista ja standardoitu-

nutta kuin monilla muilla toimialoilla (GRI, 2008).

GRI (Global Report Initiative) on luonut oman raportointimittaristonsa rakennusteolli-
suudelle, silld kyseiselld teollisuuden alalla on laajasti vaikutuksia sekd ympéristoon ettd

sosio-ekonimisiin ndkokohtiin. Toimiala ty6llistdd paljon ithmisid kaikissa sen toiminnan
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vaiheissa, liséksi hankintaketjut ovat usein pitkié ja kompleksisia, tdstd syystd ne vaati-
vatkin erityistd huomiota yrityksiltd. Rakennusteollisuudesta erityisen herkén vastuulli-
suusepédkohtien 16ytymiselle hankintaketjuista tekee alihankkijoiden suuri miéra ja nii-
den aktiivinen kdytt6. GRI:n mukaan suurimpia ongelmia hankintaketjuissa rakennuste-
ollisuudessa ovat erilaiset ihmisoikeusloukkaukset, joita voi ilmetd hankintaketjun missa

tahansa vaiheessa. (GRI, 2014.)

2.7 Vastuullisuus ja hankinta pahkininkuoressa

Vaikkei olekaan paisty yhteysymmairrykseen hyodyttadko vastuullisuuskéytinteiden im-
plementointi yrityksié taloudellisesti (Barnett & Salomon, 2006; Carter 2005; Hoejmose
& Adrien-Kirby, 2012; Quarshie, 2016) ja motiivit toteuttaa vastuullisen hankinnan kay-
tanteitd voivat olla moninaisia ja vaihdella yrityksestd toiseen, vastuullisen hankinnan
kiytanteiden implementointi voi kuitenkin olla yritykselle tirked mainetekijda (Mont
&Liere, 2009; Porter, 2006), joka puolestaan vaikuttaa pitkélld aikavélilld yrityksen ta-
loudelliseen suoriutumiseen. Parhaat mainehyddyt ja kilpailuetu vastuullisen hankinnan
kiytanteiden implementoinnista saadaan, kun yrityksen sidosryhmaédialogi on tehokasta
ja toimivaa. Vastuullisuus ja vastuullisen hankinnan kiytanteet tulisikin sidosryhmédia-
logia hy6dyntden sitoa osaksi yrityksen strategiaa, jolloin niistd tulisi osa jokapdiviistad
tekemisti yrityksessé. (Barnett & Salomon, 2006; Kujala ym. 2017; Wolf, 2014.) Liséksi
tarked rooli vastuullisen hankinnan kéyténteiden toteutumisessa yrityksissi on johdon si-
toutumisella, silld vain silloin, kun yrityksen johto on sitoutunut vastuullisen hankinnan
kaytanteisiin, on niiden implementointi tehokasta ja hyddyttda yritystd eniten (Carter &

Jennings, 2002; Hoejmose & Adrien-Kirby, 2012; Peruss, 2000; Worthington ym., 2008).

Globaalien hankintaketjujen hallinnassa on aina haasteensa ja etenk&dn monikerroksisia
globaaleja hankintaketjuja ei pysty yksikddn yritys yksin hallitsemaan, joten parhaaseen
tulokseen padstidn yhteistyolld (Cramer, 2008; Mont & Leire, 2009). Yritysten vilisesti
yhteistyostd hankintaketjujen hallinnassa toimii esimerkkind yritysvetoinen BSCI, joka
auttaa yrityksié kehittdméén ja yllépitimaan vastuullisia hankintaketjuja. Kansalaisjirjes-
tot ovat kuitenkin kriittisid BSCI:n kaltaisia jdrjestelmid kohtaan, silld ne eivit usko, ettéd

yritysvetoiset vastuullisuuden jarjestelmait voisivat olla tarpeeksi luotettavia vastuullisuu-
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den mittareita. (Egels-Zandén & Wahlqvist, 2007). Vastuullisten hankintaketjujen kan-
nalta merkittdvid ovat myds pitkéikdiset ostaja-toimittaja -suhteet, jotka ovat rakentuneet
luottamukselle ja ldpindkyvyydelle. Suosittaessa tdllaisia pitkdikiisid ostaja-toimittaja -
suhteita pienet toimittajat kuitenkin joutuvat usein ahdinkoon, silld niilld harvemmin on
varaa sijoittaa vastuullisuuskéytinteisiin, kuten auditointeihin niin paljon rahaa kuin suu-

rilla toimittajilla. (Cramer, 2008; Mont & Leire, 2009.)

Vastuullisen hankinnan kéytinteet ovat rakennusteollisuudessa vield lapsen kengissa,
mutta tietoisuus ja sidosryhmien vaatimukset kasvavat koko ajan. Rakennusteollisuu-
desta haastavan vastuullisuuden osalta tekee sen projektimuotoisuus ja yhteen projektiin
osallistuvien kymmenien toimijoiden moninainen kenttd. (Martinuzzi, 2010, 2011.) Niin
rakennusteollisuudessa, kuin yritysten toiminnassa yleensdkin, nakyy télld hetkelld se,
ettd niilld sidosryhmill4, joilla on suurin taloudellinen vaikutus yritykseen ja eniten valtaa,
on myds suurin mahdollisuus vaikuttaa yrityksessé toteutettaviin vastuullisen hankinnan

kaytanteisiin. (Kujala, 2017; Wolf, 2014.)
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3 ASIAKASODOTUKSET OSANA VASTUULLISUUS-
STRATEGIAA JA VASTUULLISTA BRANDAYSTA

3.1 Asiakasodotukset yrityksen vastuullisuudelle

Yrityksen vastuullisuuden osalta vallitsee kaksi teemaa, joista tutkijat ovat suhteellisen
yksimielisid: Yritykselld on muitakin vastuita kuin vain maksimoida taloudellinen voit-
tonsa, ja yritys on vastuussa muillekin sidosryhmilleen kuin vain osakkeenomistajilleen
(Alvarado-Herrera ym., 2015, 3). Voidaan my0s todeta, ettd asiakkaat ovat paitsi koko
ajan kiinnostuneempia yritysten vastuullisuuskiytinteisti myds Obersederin ym. (2014,
101) mukaan ottavat yhd useammin ne huomioon tehdessdin ostopéditostd. Kasvavasta
ymmérryksestd huolimatta on kuitenkin epédselvad, millaisia ovat asiakasodotukset yri-
tyksen vastuullisuuskéyténteille ja millaiset kdytdnteet vaikuttavat parhaiten asiakaskéyt-
taytymiseen (Oberseder ym., 2014, 101). Tésti syystd myds yritysjohtajilta puuttuu sel-
kedsti ymmarrysté siitd, mitd heiltd odotetaan ja millaisten vastuullisuuskéytinteiden im-

plementointi johtaisi parhaaseen taloudelliseen hyotyyn. (Mohr, 2001, 45.)

Perinteisesti, kun on puhuttu asiakkaiden asettamista odotuksista yritysté kohtaan, on pu-
huttu tuotteen laadusta, hinnasta ja yrityksen taloudellisesta menestymisestd. Asiakasodo-
tusten keskiossd onkin ollut jo pitkdén laatu, ja puhuttaessa laadusta on nimenomaan py-
ritty kohtaamaan asiakkaan tarpeet. Nykyéén laatu, jota asiakas tavoittelee tarkoittaa kui-
tenkin muutakin kuin vain tuotteen konkreettisia ominaisuuksia, silld asiakas haluaa, ettd
yritys toimii vastuullisesti, mutta kuitenkin taloudellisesti voittoa tehden. (Brady, 2002;
Dawkins & Lewis, 2003.) Vastuullisuuden mittaaminen on kuitenkin huomattavasti vai-
keampaa kuin perinteisesti ndhdyn laadun mittaaminen, silld vastuullisuudelle on hyvin
vaikea médrittdd rajat, joissa sitd voitaisiin mitata. Téstd huolimatta on kuitenkin syyté
uskoa, ettd vastuullisuuden hallinta voi tarjota yrityksille merkittavaa kilpailuetua samoin
kuin laadunhallinta aikanaan tarjosi kehityksen etunenéssi kulkeville yrityksille. (Sandra,

2004, 26.)

Vaikka asiakasodotusten mittaamiselle onkin ollut siis jo pidempéén selked tarve, on yri-
tyksen vastuullisuuskéytédnteisiin kohdistuvien asiakasodotusten tutkimusta hidastanut

yhtendisten mittaristojen puute. Viime vuosina onkin julkaistu useampia tutkimuksia,
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joissa on kehitetty faktorianalyysiin perustuvia tyokaluja yrityksen vastuullisuuteen koh-
distuvien asiakasodotusten mittaamiseen (Alvarado-Herrera ym., 2015; Oberseder ym.,
2014). Alvardo-Herrera ym. (2015) ovat kehittineet viiden tutkimuksen pohjalta mitta-
riston, jolla voidaan mitata yrityksen vastuullisuustoimintaan kohdistuvia asiakasodotuk-
sia (taulukko 1). Mittaristo sopii erityisesti palveluyritysten kdyttoon, mutta Alvardo-Her-
rera ym. (2015) eivét sulje pois, etteikd mittaristoa voisi tietyin rajauksin kadyttdd myds
muille toimialoille sijoittuvissa yrityksissd. Mittaristoa luodessaan Alvardo-Herrera ym.
(2015) havaitsivat, ettd asiakasodotukset ovat moniulotteisia ja ne voidaan jaotella Triple
bottom linen mukaisesti sosiaaliseen, taloudelliseen ja ymparistod koskevaan ulottuvuu-
teen. Alvardo-Herrera ym. (2015) mittaristosta muodostuikin kolmeen ulottuvuuteen ja-

ettu 18 viittdiman patteristo, jossa kdytetdédn seitsemanportaista Likertin asteikkoa.

Taulukko 1: Asiakasodotusten mittaamiseen kehitetyt mittaristot

ALVARDO-HERRERA OBERSEDER
MITTARISTO YM. (2015) YM. (2013) BRUNK (2010)
. e Asiakkaat
Ulottuvuudet . ﬁ‘s!.akai.... . Tybntekijat
e Sosiaalinen ulottu- : Y}r:néfislig e Ymparisto
vuus : Tav‘;rantoimitta.a o Paikallisyhteis ul-
e Taloudellinen ulottu- Paikallisvhtei 4 komailla
vuus * oal :k'sy e'?"t ot |+ Paikalisyhteist ja
e Ymparisto ® sakkeenomistaja talous kotimaassa
e  Yhteiskunnallinen

e  Yritysyhteiso eli yh-

ulottuvuus teistybkumppanit
Menetelma e Kyselytutkimus e Kyselytutkimus
e 7-portainen Likert e  5-portainen Likert = higastattell
Vaittamat e 18 o« 37
Kayttomahdol- | o  Palvelualan yritykset | o  Kaikki toimialat * Lansimainen kon-
. . . . . teksti
lisuudet e Rajauksin myoés muut | ¢  Eurooppalainen kon- el
. . e Vaatii lisatutkimusta
toimialat teksti

ennen laajaa kaytt6a

Myds Oberseder ym. (2013) havaitsivat kehittiessiéin asiakasodotuksien mittaamiseen
soveltuvaa mittaristoa, ettd yrityksen vastuullisuuskdyténteisiin kohdistuvat asiakasodo-
tukset ovat aina moniulotteisia. He jakavat asiakasodotukset seitseméén ulottuvuuteen:
asiakas, tyontekijd, ympéristd, tavarantoimittaja, paikallisyhteiso, osakkeenomistajat ja
yhteiskunnallinen ulottuvuus. Néistd merkittdvimmaét ulottuvuudet ovat asiakkaat, tyon-
tekijét ja ympéristd, mutta kaikkien seitsemén ulottuvuuden tulisi kuitenkin ohjata yritys-
ten vastuullisuusviestintii. Oberseder ym. (2013) mittaristo sisiltid yhteensd 37 viitti-

mii seitsemisti eri ulottuvuudesta ja kiyttid viisiportaista Likertin asteikkoa. Oberseder
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ym. (2013) toivovat, ettd mittaristo voisi olla apuna rakennettaessa yritysten vastuulli-
suusstrategioita, joissa asiakasodotukset olisi huomioitu aiempaa kattavammin. Oberse-
derin ym. (2013) kehittimi4 mittaristoa voidaan kayttdd kautta teollisuuden alojen,
vaikka tutkimuksen suurimpana rajoitteena onkin tilld hetkelld, ettei mittaristo ota huo-
mioon kulttuurillisia eroavaisuuksia vaan soveltuu sellaisenaan kéytettdvéiksi vain eu-

rooppalaisessa kontekstissa.

My®ds Brunk (2010) on samaa mieltd asiakasodotusten moniulotteisuudesta, silld hin ha-
vaitsi tutkimuksessaan kuusi aluetta, joihin asiakkaat ajattelevat yrityksen toiminnalla
olevan vaikutusta. Namé alueet ovat asiakkaat, tyontekijit, ympéristo, paikallisyhteiso
ulkomailla, paikallisyhteiso ja talous kotimaassa ja yritysyhteiso eli yhteistyokumppanit.
Brunkin (2010) tutkimus myds osoittaa, ettd asiakkaan ja yrityksen nikokulmat ovat eri-
laiset ja asiakkaiden odotukset vastuullisuuden suhteen ovat huomattavasti moniulottei-
semmat, kuin kirjallisuus tilld hetkelld olettaa. (Brunk, 2010, 260.) Liséksi osakkeen-
omistajat hyotyvit eniten, kun kaikki muut asiakasodotusten ulottuvuudet on otettu yri-
tyksen toiminnassa huomioon. Osakkeenomistajat voidaankin mielestdni ndhdd muita
asiakasodotuksien ulottuvuuksia yhdistdvdnd ulottuvuutena, joka toimii muiden ulottu-

vuuksien ylikasitteena.

3.2 Asiakasorientaatio vastuullisessa hankinnassa

Taten ym. (2010, 30) mukaan asiakasorientaatio voi olla yrityksen markkinointistrate-
giana myos vastuullisuusraportointia toteutettaessa. Talloin yritys etsii legitimiteettid toi-
minnalleen asiakkailtaan ja esimerkiksi vastuullisuusraportoinnissa tima voi ndkyd muun
muassa erityisesti asiakkaille suunnattuna sisiltond. Vastuulliset hankintaketjut nousevat
merkittdvain asemaan, kun ldhdetdin toteuttamaan asiakasodotusten mukaista vastuulli-
suusstrategiaa. Asiakastyytyviisyyttd kasvatetaan, kun parannetaan sidosryhméyhteis-
tyota ja hankintaketjujen alkupédédn valvontaa. Taten ym. (2010, 30) mukaan ndin toimiva
yritys on ymmartinyt vastuullisten hankintaketjujen merkityksen yritykselle arvoa tuo-
vana asiana ja proaktiivinen vastuullisuustoiminta hyddyttadkin yritystd enemmaén kuin
reaktiivinen. Hankintaketjujen loppupéén asiakasodotukset siis tehostavat hankintaketju-
jen alkupddn vastuullisuuskéytinteiden implementointia (Tate ym., 2010; Smith ym.,

2013).
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Asiakasorientaatio nakyy vastuullisuuskdytdnteissd usein my6s Dooreyn (2011, 587) mu-
kaan niin, ettd yritykset julkaisevat hankintaketjunsa ja alihankkijoidensa tiedot, ndin yri-
tykset tekevit hankintaketjuistaan ldpindkyvid. Yritykset myds ndkevét hankintaketju-
jensa julkisuuden pienempind pahana kuin niiden salaisena pitdmisen, vaikka kyseessé
onkin niin kutsuttu kaksiterdinen miekka. Doorey (2011, 600) kuitenkin toteaa, ettd yri-
tyksid, jotka antavat julkisuuteen tiedot hankintaketjuistaan ja niin ylldpitdavat hankinta-
ketjujen ldpindkyvyyttd, ei tulisi rankaista siitd, mikéli hankintaketjuista 10ytyy vastuul-
lisuusongelmia, silld ainakin yritykset ovat ilmaisseet tahtonsa pyrkid muuttamaan asioita
ja toimimaan toisin tekemilld hankintaketjuistaan ldpinékyvid. Kuten jo aiemmin todet-
tua, yhden yksittdisen yrityksen mahdollisuudet hallita globaalien hankintaketjujensa vas-
tuullisuutta ovat rajalliset (Cramer, 2008, 399), joten onkin huomion arvoista, ettd han-
kintaketjujen ldapindkyvyys mahdollistaa myds yritysten yhteistyon vastuullisuusongel-

mien ratkaisemiseksi yhteisissé tehtaissaan (Doorey, 2011, 599).

Jos voidaan osoittaa, etti monet hankintaketjun alkupdén ongelmat ldhtevét liikkeelle
hankintaketjun loppupdin ongelmista, asettaa se yrityksille omanlaisensa vastuun ongel-
mien hoitamisessa. Téllainen vastuu voidaan suoraan johtaa ajatuksesta, ettd yritys on itse
yhteydessa litkekumppaneihinsa ja ndiden ongelmiin, joten yritykselld on siis mahdolli-
suus puuttua ongelmakohtiin ja vaikuttaa monella tasolla. Yrityksilld onkin siis moraali-
nen vastuu luoda vastuullisesti kayttiytyvid asiakkaita, silld ne pystyvit markkinoinnil-
laan voimakkaasti vaikuttamaan tdmén hetkisiin paatoksentekomalleihin. (Smith ym.,
2010, 631.) Perinteisen markkinoinnin tapa onkin ollut katsoa arvoketjua alaspéin kohti
asiakasta, kun sosiaalisen yritysvastuun puolestapuhujat taas katsovat arvoketjua ylos-
pdin kohti toimittajaa ja tuotannon sosiaalista laatua sekd ymparistoystavéllisyyttd. Asia-
kasorientaatio vastuullisessa hankinnassa tarkoittaakin, ettd markkinoinnin perinteinen
tapa katsoa hankintaketjua alaspdin ja vastuullisen hankinnan tapa katsoa hankintaketjua
ylospéin tuodaan ldhelle toisiaan ja niiden vélille pyritddn rakentamaan linkki: vastuulli-
suusviestintd, jolla yritykselle pyritddn rakentamaan vastuullinen imago. (Smith ym.,
2010, 624.) Asiakasodotukset otetaan siis huomioon rakennettaessa yrityksen vastuulli-
suusbrindid ja vastuullisuusstrategiaa. Usein kuitenkin markkinointitoimistojen rakenta-
mat vastuullisuusbrindit antavat vain positiivisen kuvan yrityksestd ja ndin mahdolliset

negatiiviset asiat jidvit huomiotta (Smith ym., 2010, 624).
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Liapindkyvyys ei tarkoitakaan vain asiakkaille raportoimista vaan koko ajan jatkuvaan
dialogiin sitoutumista (Carter 2008; Sandra, 2004) ja palautteen kdyttimistd omien vas-
tuullisuuskdyténteiden parantamiseen. Yrityksen strategian ja vastuullisuusohjelman tu-
lisi olla sidottu toisiinsa, eivétkd ne saisi olla omat erilliset ohjelmansa, joita johdetaan
eri puolilta organisaatiota. Koska vastuullista hankintaa on kovin vaikea méiritelld, onkin
monilla hankintajohtajilla valitettavasti kovin erilaiset késitykset siitd, mitd on vastuulli-

nen hankinta ja mitd kaikkea se pitéd siséllaan. (Carter 2008, 367-369.)

3.3 Vastuullisuusstrategian rakentaminen B2B-markKkinoilla

Asiakkaat ovat herkempid negatiiviselle vastuullisuustiedolle kuin positiiviselle. Tésti
syystd negatiivisella vastuullisuustiedolla onkin usein radikaalimpi vaikutus asiakkaiden
asenteisiin kuin positiivisella. Sen (2001) ehdottaa, ettd yritysten tulisikin omaksua stra-
tegisempi ndkdkulma vastuullisuuspddtoksia tehdesséddn, ei vain yrityksen kokonaisval-
taisen strategian takia vaan parantaakseen yrityksen kilpailuasemaa ja asemointia sidos-
ryhmien silmissé. Télloin vastuullisuus ei olisi vain positiivisten asioiden mainostamista
vaan kokonaisvaltaisesti hyvine ja huonoine tekijoineen osa yrityksen toimintaa péivit-
tdin, jolloin negatiiviset asiat eivit saisi kohtuuttoman suurta mittakaavaa tullessaan jul-

kisuuteen. (Sen, 2001, 238.)

Mont ja Leiren (2009) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd siind missd B2C-markkinoilla
(business to consumers) olevat yritykset ovat hyvin tietoisia mainehaitoista, joita vastuul-
lisen hankinnan kdytdnteiden puuttuminen tai vajavaisuus voi aiheuttaa, eivit B2B-mark-
kinat ole niinkdén perilld vastuullisen hankinnan kayténteiden tarkeydesti ja vastuullisen
hankinnan sosiaalisista ndkdkohdista. Tama johtuu siitd, ettd B2C-markkinat ovat kansa-
laisjdrjestdjen ja median jatkuvan seurannan alla, kun taas B2B-kauppaa kayvilld yrityk-
silld ei ole niinkdén voimakkaita painostavia sidosryhmid ymparistossdén vaan ne voivat
tehdd kauppaa poissa julkisuuden valokeilasta. Samanlainen tietoisuustason ero voidaan
havaita myos porssiyhtididen ja porssiin listautumattomien yritysten vélilld. (Mont &

Leire, 2009, 391.)

Smith ym. (2010, 623) nostavat esille, kuinka aiemmin asiakkaat ovat olleet yritysten

ohjaamia irrationaalisten ostopédtdsten tekijoitd, mutta nykyéédn asiakkaista on tullut osa
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yrityksen vastuullisuuskéytinteiden diskurssia ja he ohjaavatkin yrityksid rationaalisilla
ostopdatoksilldan. Téstd syystd vastuullisuuden ja brandédyksen vilinen rooli onkin nous-
sut avaintekijaksi pyrittdessd vaikuttamaan hankintaketjujen vastuullisuusongelmiin.
Vastaamalla hankintaketjun loppupédén asiakasodotuksiin sopivalla branddykselld ja
markkinointistrategialla, voidaankin ratkaista monia hankintaketjun alkupédén vastuulli-

suusongelmia. (Smith ym., 2010, 632)

Jo pitkddn on ymmairretty vastuullisuusbrindiyksen merkitys B2C-markkinoilla (Smith
ym., 2010; Pai ym., 2013), mutta pikkuhiljaa on alettu myds késittid, ettd vastuullisuus-
briandadykselld on merkityksensd myos B2B-kaupankéynnissa, ja ettd myds teollisuusosta-
jilla on odotuksia yrityksen vastuullisuuskéytinteitd kohtaan (Pai ym., 2013, 685). Pain
ym. (2013, 685) mukaan empiiriset tutkimukset viimeisen vuosikymmenen aikana ovat
osoittaneet, ettd B2B-kaupankdynnissd hinnan ja laadun liséksi ostopédatokseen vaikutta-
vat myds luottamus ja aiemmat mielikuvat yrityksestd. Tima asettaa B2B-kaupankdynnin
alttiiksi samoille lainalaisuuksille kuin B2C-kaupankédynninkin, vaikka B2B-markkinoita
onkin tutkittu yrityksen vastuullisuusbrandiyksen ja ylipdétaankin branddyksen niakokul-

masta huomattavasti vihemman. (Pai ym., 2013.)

Kun yrityksen vastuullisuuskéytinteitd ajavat sisdisestd motivaatiosta kumpuvavat teki-
jat, on timd omiaan rakentamaan brandiuskollisuutta teollisten ostajien keskuudessa. Pain
ym. (2013, 692) mukaan aiemmissa tutkimuksissa tuodaan vain harvoin esille tunnepe-
rdisten tekijoiden vaikutus B2B-markkinoilla, vaikka niilldkin todistetusti on oma merki-
tyksensd myos teollisessa kaupankdynnissd. Vaikka Pain ym. (2013) tutkimus onkin to-
teutettu Taiwanissa ja ndin ollen kulttuurillinen konteksti poikkeaa paljolti lansimaisesta
kontekstista, osoittaa tutkimus kuitenkin, ettd myos B2B-markkinoilla asiakasodotusten
huomioon ottaminen, rakennettaessa yrityksen vastuullisuuskéytinteitd on tirkead, ja pit-

kalla aikavaililla silld voidaan saavuttaa liiketoiminnallista etua suhteessa kilpailijoihin.

Smith ym. (2010) esittdvét vastuullisuusstrategian luomiseksi ja vastuullisuusbrandiyk-
sen tueksi avun hakemista sidosryhmaéteoriasta. Omien sidosryhmien tunteminen ja vas-
tuullissuustrategian luominen sidosryhmien tarpeista kdsin on omiaan luomaan arvoa
myos yritykselle itselleen. Kun tuntee sidosryhménsé ja niiden odotukset, kykenee vas-
taamaan tehokkaasti ja kohdennetusti kunkin sidosryhmén odotuksiin. Néin vastuulli-

suuskdytanteilld kyetdédn luomaan omaan toimintaan my0s liiketoiminnallista hyoyta.
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(Smith, 2010, 628.) On kuitenkin tdrkedd muistaa, ettd sisdinen motivaatio vastuullisuus-
kiytanteiden implementointiin omassa toiminnassa kasvattaa ostajien brandiuskollisuutta
B2B-ymparistossd enemmain kuin ulkoisista odotuksista 1dht6isin oleva vastuullisuuskéy-

tanteiden toteuttaminen (Pai ym., 2013, 692)

Mohr (2005) havaitsi, ettd luottamus yritykseen ja tieto yrityksen vastuullisuuskaytén-
teistd vaikutti asiakkaiden ostopditokseen jopa enemmaén kuin halpa hinta. Tima asettaa
asiakkaat kuitenkin haavoittuvaan asemaan, silla talloin asiakkailta vaaditaan taitoa arvi-
oida erilaisten vastuullisuusohjelmien laatua ja tasoa. Se miten asiakkaat vastaanottavat
yrityksen vastuullisuusohjelman riippuu siitd, saavatko asiakkaat luotettavaa tietoa. Kun
yritykset kertovat vain hyvit asiat, joita tekevdt, on monen asiakkaan luottamus yrityksiin
alhainen (Mohr, 2005; Sen, 2001). Jos yritykset taas osoittavat pitkdjanteistéd sitoutumista
toimintaan tai voittoa tavoittelemattomiin jarjestdihin, paranee asiakkaiden luottamus yri-

tyksid kohtaan. (Mohr, 2005, 142—143.)

3.4 Vastuullisuusbriandiys

Haitalliset ja epdeettiset kdyténteet hankintaketjuissa ovat olleet esilld yritysten sosiaali-
sen vastuun keskusteluissa 1990-luvulta 1dhtien. Smithin ym. (2010) mukaan bréndays ja
markkinointi ovat linkki, joka yhdistdé asiakkaan ja hankintaketjun alkupéan eli toimit-
tajan. Laajempi késitys brinddyksestd syntyykin vasta, kun ymmérretéén, etti tulee ottaa
huomioon muutkin toimijat kuin vain asiakkaat. Branddyksen ja markkinoinnin vaiku-
tukset nimittdin yltdvit huomattavasti laajemmalle kuin vain asiakkaisiin ja yritykseen
itseensd. Vaikka tietdimys onkin vield vajavaista ja lisdtutkimusta tarvitaan, on havaittu,
ettd markkinoinnilla voidaan vaikuttaa laajamittaisesti yhteiskuntaan. (Smith ym., 2010,
626—627.) Kujalan (2015) mukaan vastuullisuus tulisikin rakentaa yrityksen briandin yti-

meen.

Kokonaisuutena brindi syntyy kaikesta, mita yritys tekee, halusipa yritys sité tai ei. Bréin-
diin siis vaikuttavat kaikki asiat, joita yritys tekee ja asiakkaat muodostavat taas tétad
kautta ajatuksensa yrityksestd ja asettavat odotuksensa brandin suhteen. Yritys taas pyrkii
toimimaan niin, ettd ihmiset muodostaisivat siitd sellaisen mielikuvan kuin on yritykselle

edullisinta eli yritys yrittdd vastata asiakkaiden odotuksiin. (Blumenthal & Bergstrom,
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2003, 328.) Koska nykypédivina yrityksen on joka tapauksessa sijoitettava vastuullisuu-
teen, on kannattavaa rakentaa siitd osa brandid. On selvia, ettd ilman vastuullisuuden ra-
kentamista osaksi strategiaa ja ndin ollen brandid, vastuullisuuskdyténteilld ei saavuteta

toivottua tulosta, saati taloudellista hyotyd. (Blumenthal & Bergstrom, 2003, 338.)

Vastuullinen branddys voi kuitenkin onnistua vain, jos se viestitdén onnistuneesti asiak-
kaille ja muille sidosryhmille. Markkinointi onkin yksi tdrkeimpié tekijoité yrityksen vas-
tuullisuusbriandédyksessd. Markkinoinnin lisdksi vastuullisuusraportointi on tirked tyo-
kalu naytettdessd, kuinka vastuullisuutta toteutetaan organisaatiossa. Ennen kaikkea si-
toutuminen vastuullisiin toimintatapoihin voidaan osoittaa oikealla, kokonaisvaltaisella
ja selkedlld viestinnélld, joka on suunnattu kaikille sidosryhmille. Asiakkaat voivatkin
olla halukkaita maksamaan enemmén bréndeistd, jotka tietdvét vastuullisiksi, mutta vaih-
tavat nopeasti toiseen brandiin, mikili yrityksen kéytinteet eivit osoittaudukaan odotus-
ten mukaisiksi. Kun sidosryhméajattelu on vastuullisuusbrandidyksen ytimessd, voidaan
brinddykselld saavuttaa parhaat tulokset. (Kujala, 2015, 273.) Mutta kuitenkin niin kauan
kuin vastuullinen kuluttaminen pysyy marginaalisena ilmidné, vastuullinen tuotanto ei
muutu vastuulliseksi kuluttamiseksi ja yrityksen sosiaalisen vastuun kéytinteiden talou-
dellinen hy6ty jaa pieneksi. Tdstd syystéd yrityksilld onkin paljon valtaa ja vastuuta, kun
ne toteuttavat vastuullisuusbrindéysti, silld ne luovat samalla yhteiskunnallista todelli-

suutta. (Smith ym., 2010, 630.)

3.5 Vastuullinen toimijakuva kilpailuetuna

Nykyéén puhuttaessa asiakkaiden odotuksista yritystd kohtaan, puhutaan laadun ja voiton
maksimoinnin lisdksi myds vastuullisuudesta, jolla on yhd enemmin vaikutusta ostopaa-
tokseen. (Alvarado-Herrera ym., 2015; Brady, 2002; Dawkins & Lewis, 2003; Sandra,
2014). Toisin kuin laadun, vastuullisuuden mittaaminen on kuitenkin hankalaa, silld vas-
tuullisuuden rajoja on hankalaa méérittda (Sandra, 2014, 26). Asiakasodotusten mittaa-
miselle vastuullisuuden osalta onkin ollut jo pidempédin selked tarve. Viime vuosina on-
kin kehitetty useita uusia mittareita, joilla asiakkaiden odotuksia esimerkiksi vastuullista
hankintaa kohtaan voidaan mitata. Mittareita kehitettdessd on havaittu, ettd asiakasodo-
tukset ovat aina moniulotteisia ja jopa moniulotteisempi, mité kirjallisuus tilld hetkelld

olettaa. (Alvarado-Herrera ym., 2015; Brunk, 2010; Oberseder ym., 2014.)
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Jotta vastuullisen hankinnan kdyténteilld voitaisiin saavuttaa paras mahdollinen kilpai-
luetu, tulisi niiden nédkya asiakasorientaationa vastuullisuuskéytinteitd implementoita-
essa. Tama tarkoittaa sitd, ettd hankintaketjujen ldpindkyvyys otetaan osaksi yrityksen
vastuullisuuskiyténteitd. (Doorey, 2011; Tate ym., 2010.) Lipindkyvét hankintaketjut
mahdollistavat myds yritysten vélisen yhteistyon hankintaketjujen vastuullisuuden takaa-
misessa (Doorey, 2011). Kaiken kaikkiaan asiakasorientaatio vastuullisessa hankinnassa
tarkoittaa vastuullisuusviestintid, joka on rakennettu linkiksi hankintaketjun alkupéén eli
toimittajan ja loppupéén eli asiakkaan viélille. Vastuullisuusviestinndlld taas pyritidén ra-
kentamaan yritykselle vastuullinen imago, jolloin vastuullisen hankinnan kéyténteista tu-
lee osa yrityksen vastuullisuusstrategiaa ja vastuullisuusbriandii. Vastuullisuusstrategiana
ja -brindind néyttdytyvit kuitenkin usein markkinointitoimistojen toimesta yrityksen
paélle liimatut positiiviset vastuullisuuskdyténteet. (Smith ym., 2010.) Osa onnistunutta
vastuullisuusbranddystd ja ldpindkyvyyttd on kuitenkin jatkuva dialogi asiakkaiden
kanssa ja sitoutuminen vastuullisuuskéytinteiden parantamiseen (Sandra, 2004; Carter

2008).

Jo pitkddn on ymmairretty vastuullisuusbrinddyksen tirkeys B2C-markkinoilla (Smith
ym., 2010; Pai ym., 2013), mutta pikkuhiljaa on alettu ymmaértaa, ettd samoilla tekijoilla
on vaikutusta ostopddtokseen myods B2B-kaupankédynnissd. Empiirisissd tutkimuksissa
onkin havaittu B2B-kaupankdynnin olevan altis samoille lainalaisuuksille kuin B2C-kau-
pankdynninkin (Pai ym., 2013), vaikka B2B-kaupankiynti ei olekaan jatkuvasti kansa-
laisjdrjestdjen tai median agendalla (Mont & Leire, 2009). Parhaimpiin kilpailuetua tuot-
taviin tuloksiin pééstddnkin, kun B2B-markkinoilla vastuullisen hankinnan kdytédnteité
ajaa eteenpdin yrityksen sisdsinen motivaatio. Onkin havaittu, ettd yrityksen sisdinen mo-
tivaatio implementoida vastuullisen hankinnan kayténteitd kasvattaa asiakkaiden brén-

diuskollisuutta myos B2B-markkinoilla. (Pai ym., 2013.)

Brindi syntyy kaikesta, mitd yritys tekee, halusipa yritys siti tai ei. Ja koska nykypidivana
yritys ei voi olla ottamatta huomioon vastuullisuustekijditd toiminnassaan, on vastuulli-
suuden rakentaminen osaksi briandié ainoa kustannustehokas tapa implementoida vastuul-
lisuuskidytanteitd. (Blumenthal & Bergstrom, 2003). Vastuullisuusbrandiys onnistuu kui-
tenkin vain, jos se viestitdén tehokkaasti sidosryhmille. Tastd syystd sidosryhmaiajattelun

tulisikin olla vastuullisuusbrandiyksen ytimessi, jolloin brinddykselld voidaan saavuttaa
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kilpailuetua muihin alan toimijoihin ndhden (Kujala, 2015). Kaiken kaikkiaan yrityksilld
on paljon valtaa ja vastuuta, kun ne toteuttavat brinddysti, silld ne luovat samalla yhteis-

kunnallista todellisuutta ja muokkaavat ostokéyttaytymistd (Smith ym., 2010).

3.6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena on ollut perehtyd hankintaketjujen hallintaan, vas-
tuulliseen hankintaan ja asiakasodotusten mittaamiseen. Vaikka asiakasodotusten mittaa-
minen vastuullista hankintaa kohtaa onkin haastavaa (Alvardo-Herrera ym., 2015; Ober-
seder ym., 2014), voidaan asiakasodotuksia kuitenkin pyrkié selvittiméan erilaisten mit-
taristojen avulla, joita on alettu viime vuosina kehittdd enenevissd mairin. Syy tdhdn on
ymmadrrys siitd, ettd vastaamalla vastuullisuuskdyténteilld asiakasodotuksiin, voidaan
saavuttaa suurempi liiketoiminnallinen hy6ty kuin toteuttamalla vastuullisuuskéytinteitad
sattumanvaraisesti (Smith ym., 2010). Asiakasodotukset puolestaan ovat aina moniulot-
teisia, jopa moniulotteisempia kuin kirjallisuus antaa tilld hetkelld ymmartidd (Brunk,

2010).

Yrityksen vastuullisuuskédytinteilld on useita erilaisia ajureita ja esteitd, nima samat ajurit
ja esteet ovat osana myds vastuullisten hankintaketjujen hallintaa (Cramer, 2008; Mont
& Leire, 2009). Liséksi tulee muistaa, ettd yksik&én yritys ei oikeastaan voi yksin hallita
globaaleja hankintaketjujaan (Carter, 2008). Ymmarrys tésté ja vastuullisuuskdytanteiden
ajureista ja esteistd yhdistettynd tietimykseen asiakasodotusten ulottuvuuksista ja BSCI:n
periaatteista, voidaan asiakasodotukset jakaa eri vastuullisuuden osa-alueisiin kohdistu-
viksi odotuksiksi. Nama kirjallisuuskatsauksen avulla médritetyt osa-alueet ovat tyonte-
kijoihin liittyva vastuullisuus, tavarantoimittajaan liittyva vastuullisuus, viestinté ja avoi-
muus, paikallisyhteisoon liittyvd vastuullisuus, yhteiskuntaan liittyvd vastuullisuus ja

ympéristoon liittyva vastuullisuus.

Némad kirjallisuuskatsauksen perusteella mééritetyt aiempaan tutkimukseen nojaavat vas-
tuullisuuden osa-alueet, joihin asiakkaiden odotukset kohdistuvat, ovat linjassa tutkimus-
kysymyksen kanssa ja muodostavat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen (kuvio 3). Li-

sdksi ndma vastuullisuuden osa-alueet edesauttoivat my6hemmin tutkimuksen empiirisen
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osion yhteydessd luomaan sopivat kysymyspatteristot kohdeyrityksen yritysasiakkaiden

asiakasodotusten mittaamiseen.

ASIAKASODOTUSTEN
ULOTTUVUUDET
(ALVARDO-HERRERAYM.,
2015; BRUNK, 2010;
OBERSEDER YM., 2013)

%

* Tybntekijoihin

YRITYKSEN liittyva vastuullisuus
VASTUULLISUUS- * Tavarantoimittajaan
KAYTANTEET JA liittyva vastuullisuus
VASTUULLISTEN * Vie§tinté ja
HANKINTAKETJUJEN [fl> avoimuus
HALLINTA * Paikallisyhteis6on
(CRAMER, 2008; liittyva vastuullisuus
MONT & LEIRE * Yhteiskuntaan
2009) I liittyva vastuullisuus

*  Ymparistoon liittyva
vastuullisuus

YN

BSCI:N PERIAATTEET
(BSCl, 2015)

Kuvio 3: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kirjallisuuskatsaus osoittaa, ettd aihe on tuore ja vasta vahén tutkittu, tisti todisteena on
olemassa olevien mittaristojen vidhdinen médré ja niiden toimivuuden testaamattomuus.
On kuitenkin selvéd, ettd asiakasodotuksia voidaan mitata erilaisilla kysymyspatteris-
toilla, kun vain muistetaan sosiaalisen suotavuuden rajoitteet, joita vastuullisuustutki-
muksilla yleisesti on, ja tuloksiin suhtaudutaan sopivalla kriittisyydelld (Mohr, 2001).
Parhaimmillaan tutkimalla yrityksen asiakkaiden asiakasodotuksia vastuullista hankintaa
kohtaan, voidaan 10ytdd tekijoitd, joilla on liikketoiminnallista merkitystd etenkin yrityk-
sen imagon kannalta (Smith ym., 2010). Kokonaisuudessaan tehdyn tutkimuksen perus-
teella voidaan havaita, ettd ymmarrys téstd on vasta kasvamassa, mutta mitd enemmaén

aihealuetta tutkitaan sitd yksimielisempid tutkijat siitd ovat.
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4.1 Kvantitatiivinen Kyselytutkimus
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TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Téama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maérallisend kyselytutkimuksena. Vehka-

lahden (2008) mukaan madrillisen tutkimuksen kulmakivend toimii mittaaminen. Jotta

ilmididen mittaaminen olisi edes jossain mairin luotettavaa, tulee aluksi muodostaa mit-

tausmalli, joka havainnollistaa tutkittavan ilmion ulottuvuudet ja osiot, joilla pyritéén se-

littdm&in tutkittavan ilmion ulottuvuuksia. Vehkalahden (2008, 21) mukaan nimé osiot

ovat yksittdisid kysymyksid tai véitteitd, jotka ldhtokohtaisesti mittaavat aina yhta asiaa

kerrallaan. Mittari itsessddn koostuu taas ndistd osioista ja kokonaisuutena mittaa useita,

jollain tavalla toisiinsa liittyvid asioita. [lmididen mittaaminen vaatii, ettd kunkin ilmién

kohdalla pohditaan, miten kutakin ilmi6ti voidaan mitata. (Vehkalahti, 2008 21-22.) Mit-

tausmalli on osa tutkimuksen mittauskehikkoa (kuvio 4), joka kytkee toisiinsa tutkimuk-

sessa kaytettdvit mittarit ja menetelmét (Vehkalahti, 2008, 121).

TEOREETTINEN
VIITEKEHYS

ASIAKASODOTUSTEN
ULOTTUVUUDET
(ALVARDO-HERRERA YM.,
2015; BRUNK, 2010;
OBERSEDER YM., 2013)

YRITYKSEN
VASTUULLISUUS-
KAYTANTEET JA
VASTUULLISTEN

HANKINTAKETJUJEN |:

HALLINTA

(CRAMER, 2008;

MONT & LEIRE,
2009)

N4

« Tyontekijoihin
liittyva vastuullisuus

* Tavarantoimittajaan
liittyva vastuullisuus

* Viestintd ja
avoimuus

¢ Paikallisyhteis6on
liittyva vastuullisuus

* Yhteiskuntaan
liittyva vastuullisuus

* Ympdristoon liittyva
vastuullisuus

S

BSCI:N PERIAATTEET
(BSCl, 2015)
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Kuvio 4: Tutkimuksen mittauskehikko
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Kun ihmistieteilijd tekee kvantitatiivista tutkimusta, hintd eivét sindlldén kiinnosta ja-
kaumat ja erilaiset tunnusluvut vaan ne ilmididen viliset yhteydet, jotka voidaan todentaa
kayttdmalld kvantitatiivisia tutkimusmenetelmii. (Jokivuori & Hietala, 2007, 9-11).
Téssd tutkimuksessa kvantitatiivinen kyselytutkimusaineisto analysoitiin kdyttden fakto-
rianalyysia monisuuntaista varianssianalyysia, jotka ovat kvantitatiiviseen analyysiin so-
veltuvia monimuuttujamenetelmié ja yksisuuntaista varianssianalyysid, joka ei sindllddn

vield ole monimuuttujamenetelma (Metsdmuuronen, 2001, 104).

Monimuuttujamenetelmien, kuten muidenkin kvantitatiivisten menetelmien analyysin
kolme keskeisintd rakennuspalikkaa ovat havaintoyksikko, muuttuja ja arvo. Tulee kui-
tenkin muistaa, ettd monimuuttujamenetelmat eivit koskaan toimia teoreettisen ajattelun
korvikkeina vaan ovat aina empiirisen tutkimuksen vélineita. (Jokivuori & Hietala, 2007,
9-13.) Kvantitatiivinen tutkimus vaatii tutkijalta aina halua sukeltaa aineiston tunnuslu-
kujen taakse ja onkin tirkedd huomata, ettd kvantitatiivisessa tutkimuksessa muuttujien
vélisen yhteyden tilastollisen merkitsevyyden ja tulosten yhteiskuntatieteelliselld merkit-

sevyydelld ei ole mitdédn tekemistd keskenddn (Jokivuori & Hietala, 2007, 20).

4.2 Aineiston keruu

4.2.1 Kyselylomakkeen muodostaminen

Tutkimuksessa kiytetty kyselylomake (liite 1) on muodostettu mukailleen Obesederin
ym. (2013) ja Alvardo-Herreran ym. (2015) ja luomia yrityksen vastuullisuuden asiakas-
odotusten mittaristoja, sisdllyttden véittdmiin kohdeyrityksessd kéytossd olevan BSCIL:n
periaatteet. Tdmé ohjaa kyselylomakkeen keskittyméédn vahvasti vastuullisen hankinnan
sosiaaliseen ulottuvuuteen. Lisdksi lomakkeen kysymyksenasettelussa pyrittiin ottamaan
huomioon, ettei lomake ohjaisi vastaajaa vastaamaan vain “kylla” tai “ei”, tima lisdi lo-
makkeen luotettavuutta (Churchill, 1979; Kujala 2010). Kyselylomake myos pyrittiin
muotoilemaan niin, ettei se korostaisi liikaa tutkimuskohdetta eli nimenomaan vastuul-
lista hankintaa, jotta lomake ei sosiaalisen suotavuuden puitteissa ohjaisi vastaajaa ndyt-

tamédn mielipiteitddn positiivisemmassa valossa kuin ne ovat.
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Kyselylomake toteutettiin Surveypal-nimiselld nettipohjaisella tutkimustyokalulla, joka
mahdollisti kyselyn helpon jakelun ja aineistonkeruun tilastoinnin. Kyselylomake muo-
dostuu kolmesta osiosta. Ensimmaéisessi osiossa pyydettiin asiakkaan taustatietoina vas-
taajayrityksen koko tyontekijoiden madrélld kuvattuna ja yrityksen ostot kohdeyritykselté
viimeisten 12 kuukauden aikana. Liséksi tiedusteltiin, onko vastaajayritykselld mahdol-
lisesti liiketoimintaa ulkomailla, omaa hankintatoimintaa ja onko kyseessé porssiyhtio vai
ei. Liséksi tiedusteltiin, onko yritykselld mahdollisesti kidytossddn jotakin vastuullisen
hankinnan standardia. Téssd kysymyksesséd vastausvaihtoehdot oli rajattu niin, ettd vas-
taajayritykseltd tiedusteltiin, mikali heilld on kdytossddn samoja vastuullisuuden standar-
deja kuin tutkimuksen kohdeyritykselld. Lopuksi tiedusteltiin, onko vastaaja esimiesase-
massa vai ei, ja mikd on vastaajan tehtdvinimike. Tehtdvinimikkeen osalta paddyttiin
avoimeen kysymykseen, silld suljettua kattavaa valikkoa olisi ollut haastavaa toteuttaa
siten, ettd vastausvaihtoehdot olisivat tarjonneet riittdvin tehtdvanimikkeiden monipuo-

lisuuden vastaajille.

Kyselyn toinen osio muodostettiin kdyttamalla vdittimid, jotka perustuvat BSCI:in 11 pe-
riaatteeseen sekd Obersederin ym. (2013) ja Alvardo-Herreran ym. (2015) kehittéimiin
asiakasodotusten mittaristoihin. Vaittdmét itsessddn voidaan jaotella seitsemdin eri vas-
tuullisuuden osa-alueeseen (taulukko 2). Yhteensd véittdmid muodostettiin 34. Vaitti-
mien vastausasteikkona pédddyttiin kdyttdmidn viisiportaista Likertin-asteikkoa, jossa
arvo ’1’ vastasi mielipidettd ’tdysin eri mieltd’, arvo ’2’ jokseenkin eri mielté, arvo ’3’ ei
samaa, eikd eri mieltd, arvo ’4’ jokseenkin samaa mielté ja arvo ’5’ vastasi mielipidettad

’tdysin samaa mieltd’.

Kyselyn kolmannessa osiossa vastajaa pyydettiin puolestaan asettamaan tirkeysjérjestyk-
seen sidosryhmiit, jotka voidaan nihdi myds Obersederin ym. (2013) médrittimini asia-
kasodotusten ulottuvuuksina: asiakas, tyontekiji, ympéristo, tavarantoimittaja, paikallis-
yhteiso, osakkeenomistajat ja yhteiskunnallinen ulottuvuus. Ulottuvuudet méiaritettiin
muotoon: paikallisyhteisd hankintamaassa, tavarantoimittajan tyontekijat hankinta-
maassa, osakkeenomistajat, ympéristd, yhteiskunta (kotimaassa ja hankintamaassa), asia-
kas ja tavarantoimittaja. Lopuksi vastaajia pyydettiin asettamaan tdrkeysjirjestykseen
kohdeyrityksen strategiasta poimitut vastuullisuustekijét: ihmisoikeudet, ymparistovas-

tuu, reilu kilpailu, lainsdddintd, avoin viestintd, yhteiskunnallinen vastuu, yhteistyo-
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kumppaneiden yhdenvertainen kohtelu ja korruptoitumattomuus. Kolmannen osion mo-
lemmissa kysymyksissd vastaajat antoivat arvon ’1’ mielestiddn tdrkeimmélle sidosryh-
mélle/vastuullisuustekijélle, arvon ’2’ toiseksi tarkeimmaélle, arvon ’3’ kolmanneksi tér-
keimmdlle ja niin edelleen eli mitd pienemmaén arvon sidosryhmai/vastuullisuustekija sai,

sitd tdrkedmpi se vastaajalle oli.

Taulukko 2: Kyselylomakkeen véittdmat 1-34 vastuullisuuden osa-alueisiin jaoteltuina

OSA-ALUEET VAITTAMAT

Tyontekijoihin | v/1) Tavarantoimittaja maksaa tyontekijsilleen eldmiseen riittavaa palkkaa
|!'“YV3 vastuul- | v/2) Tavarantoimittaja noudattaa paikallista tybaikalainsaadantéa
lisuus V3) Tavarantoimittaja ei kayta lapsityévoimaa
V4) Tavarantoimittajan tydntekijoilla on mahdollisuus tyéterveydenhuoltoon
V5) Tavarantoimittajan tydntekijoilla on kokoontumis- ja jarjestytymisvapaus
V6) Tavarantoimittaja toteuttaa toiminnassaan yhdenvertaisuuden
periaatetta
V7) Tavarantoimittajan tydntekijat eivat tule syrjityiksi
V8) Tavarantoimittaja ei kayta pakkotyévoimaa
V9) Tavarantoimittaja kiinnittdd tyontekijéiden lisdkoulutukseen erityista
huomiota
V10) Tavarantoimittaja kiinnittda tydsuojeluun erityistda huomiota
V11) Tavarantoimittaja kiinnittda nuorten tyontekijdiden asemaan erityistd huomiota
V12) Tavarantoimittaja tekee aina tydntekijan kanssa laillisen tydsopimuksen
V13) Tavarantoimittaja toimii paikallisten lakien ja normien mukaisesti
V30) Voi vaikuttaa tavarantoimittajiensa tyontekijdiden tydoloihin niitd parantavasti

Tavarantoimit- | v18) Kilpailuttaa tavarantoimittajansa reilusti

tajaan liittyva | v/19) Kommunikoi avoimesti tavarantoimittajiensa kanssa
vastuullisuus V20) Neuvottelee rehellisesti tavarantoimittajiensa kanssa
V21) Valitsee tavarantoimittajansa aina samoin periaattein
V22) Antaa reilut kaupankaynnin ehdot tavarantoimittajilleen

Viestinta ja V23) Merkitsee tuotteet asianmukaisin vastuullisuusmerkinndin
avoimuus V24) Antaa tilausvaiheessa riittavasti tietoa tuotteiden vastuullisuuteen
liittyen
V25) Antaa tilausvaiheessa riittavasti tietoa tuotteiden hankintaketjuihin
littyen

V26) Noudattaa itse tavarantoimittajiltaan vaatimiaan periaatteita
V27) Viestii avoimesti riskimaahankinnastaan

V28) Viestii avoimesti hankintaketjuistaan

V29) Pystyy valvomaan hankintaketjujaan tehokkaasti

Paikallisyhtei-
so6on liittya
vastuullisuus

V14) Yhteistyd on paikallisyhteis6a tukevaa

V31) Haluaa tukea paikallisyhteis6ja maissa, joista toteuttaa hankintaa

V33) Pyrkii todella auttamaan paikallisten sosiaalisten ongelmien ratkaisussa
maissa, joista toteuttaa hankintaa

Yhteiskuntaan | v/15) Missaan hankintaketjun vaiheessa ei ilmene korruptiota

liittyva vastuul- | \/16) Hankintaketju noudattaa kaikissa vaiheissaan vallitsevaa lainsaadantsa
lisuus V32) Pyrkii yhteiskunnallisesti kestdvaan toimintaan maissa, joista toteuttaa hankin-
taa

Ymparistoon
liittyva vastuul-
lisuus

V17) Tuotanto on paikallisten ymparistdsaadosten mukaista
V34) Pyrkii toiminnallaan edistdmaan ymparistoystavallisia
tuotantotapoja maissa, joista toteuttaa hankintaa
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4.2.2 Kyselylomakkeen jakelu

Keskeisimmat vastaajien valintatavat kyselytutkimuksessa perustuvat otantaan, jonka tér-
keimmat kisitteet ovat perusjoukko ja otos. Perusjoukkoon kuuluvat kaikki, joista tutki-
muksessa ollaan kiinnostuneita, otoksen muodostavat puolestaan kaikki ne jotka valikoi-
tuvat kyselyn vastaajiksi. Otannalla pyritéén siihen, ettd perusjoukkoa huomattavasti pie-
nemmin otoksen vastaukset voidaan yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa, titd proses-
sia kutsutaan tilastolliseksi paittelyksi. (Vehkalahti, 2008, 43.) Tdméan tutkimuksen pe-
rusjoukkoon kuuluvat kaikki kohdeyrityksen yritysasiakkaat. Perusjoukosta seulottiin sa-
tunnaisotannalla tdimén tutkimuksen kannalta sopivalla tehtdvanimikkeelld listatut yh-
teystiedot, joille kyselylomake ldhetettiin. Namé satunnaisotannalla poimitut yhteyshen-
kilot muodostavat timén tutkimuksen otoksen, jonka koko oli lopulta yhteensd 421 hen-

kiloa.

Aluksi linkki kyselylomakkeeseen ldhetettiin 273 kohdeyrityksen yritysasiakkaalle. Ky-
selykutsun saajat edustivat tyonimikkeensd mukaan yritysasiakkaan hankinnan kanssa
suoraan tai vélillisesti tyoskentelevid henkilditd. Kyselylomake oli avoinna aluksi viikon
10.2.-17.2., vastausaikaa paddyttiin kuitenkin jatkamaan viikolla, siten etti vastausaika
paittyi 24.2., jotta vastauksia saataisiin tarvittava maird. Kyselyn ollessa avoinna l4he-
tettiin joitakin muistutusviestejd vastaajille. Muistutusviestit ldhtivat vastaajille, jotka ei-
vt olleet avanneet linkkid tai jotka olivat jéttdneet vastauksen kesken. Koska 24.2. vas-
tauksia oli vield kovin vdhén tavoitteeseen nidhden, pdddyttiin linkki 1dhettimaan vield
148 uudelle kohdeyrityksen yritysasiakkaalle. Vastauksia saatiin lopulta 103, joista 101
on tamén tutkimuksen kannalta kdyttokelpoisia. Kahden vastaajan vastaukset jouduttiin
siis hylkddmaén ennen aineiston analyysia johtuen puutteellisista vastauksista, jotka voi-

sivat aiheuttaa tulkintavirheiti aineiston analysoinnin yhteydessd (Metsdmuuronen, 2001,

9).
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4.3 Aineiston analyysi

4.3.1 Analyysimenetelmien valinta

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisia asiakasodotuksia kohdeyrityk-
sen yritysasiakkailla on kaiken kaikkiaan kohdeyrityksen vastuullista hankintaa kohtaan.
Tédmin jilkeen tutkittiin, vaikuttaako yrityksen koko tydntekijoiden méadréllda mitattuna
tai viimeisen 12 kuukauden aikana kohdeyrityksiltéd tehtyjen ostojen suurudella mitattuna
ryhmén asiakasodotuksiin. Lisdksi tutkittiin vaikuttaako se, onko vastaaja porssiyhtion
edustaja, onko yritykselld omaa hankintatoimintaa tai onko yritys kansainvilisesti toi-
miva vastaajan mielipiteisiin. Lopuksi selvitettiin vaikuttaako vastaajan esimiesasema
asenteisiin kohdeyrityksen vastuullista hankintaa kohtaan. Ryhmikohtaisia asiakasodo-
tuksia tutkittiin varianssianalyysin avulla kuuden vastuullisuuden eri osa-alueita kuvaa-
van summamuuttujan avulla, jotka muodostettiin faktorianalyysin perusteella kyselytut-

kimuksen viittdmisté eli alkuperdisistd muuttujista.

Analyysimenetelmét valittiin menetelmien ja aineiston yhteensopivuuden perusteella.
Etukéteen tiedettiin, ettd aineiston tunnuslukujen tarkastelun jélkeen aineiston syvempi
analyysi aloitetaan faktorianalyysin avulla, mutta muut analyysimenetelmat tarkentuivat
analyysin edetessd. Summamuuttujien muodostamisen jdlkeen yksi- ja kaksisuuntaiset
varianssianalyysit valittiin analyysimenetelmiksi, silld aineisto oli ominaisuuksiltaan so-
piva niiden kéytolle ja molemmat olivat toimivia analyysimenetelmié timéan tutkimuksen

tarpeisiin.

4.3.2 Faktorianalyysi

Aineiston analyysi aloitettiin tarkastelemalla aineistoa kokonaisvaltaisesti ja tutkimalla
aineiston keskiarvoja ja prosentuaalisia osuuksia, ndin aineistosta voitiin saada kokonais-
kuva, jonka pohjalta syvempi analyysi oli helpompi ldhted toteuttamaan. Tdmin jdlkeen
aineiston analysointia jatkettiin faktorianalyysin avulla. Faktorianalyysi on yksi vanhim-
pia monimuuttujamenetelmid ja sen ldhtokohtana ovat muuttujien véliset korrelaatiot. Se-

litettdvind on joukko empiirisesti mitattuja muuttujia, ja selittdjéni joukko ulottuvuuksia,
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joita ei periaatteessa etukiteen tunneta. Mikili védittdmien tai kysymysten vélilld on voi-
makas korrelaatio, mittaavat ne tdlloin samaa ominaisuutta. Mikali korrelaatio puolestaan
on voimakkaan negatiivinen, mittaavat kysymykset tdlloin saman ulottuvuuden eri ddri-
pditd. Faktorianalyysia voidaan kdyttad seké eksploratiivisesti ettd konformatiivisesti (Jo-
kivuori & Hietala, 2007, 89.) Tdssé tutkimuksessa kdytetddan ekspolratiivista eli perin-
teistd faktorianalyysid, joka soveltuu kéytettiviksi erityisesti silloin, kun on jo olemassa
ajatus siitd, millainen teoria voisi yhdistdd tutkittavia muuttujia (Metsdmuuronen, 2001,
32). Faktorianalyysin perusoletus on havaintojen riippumattomuus eli vastaajien antamat

vastaukset eivét riipu toisistaan ajan tai paikan suhteen (Vehkalahti, 2008, 94.)

Metsdmuurosen (2001, 32) mukaan faktorianalyysissd oletetaan, ettd muuttujien vélilla
on aitoa korrelaatiota. Padsdantond Jokivuoren ja Hietalan (2007, 101) mukaan faktori-
analyysissa pidetdin sitd, ettd muuttujan lautauksen eli korrelaation on oltava vahintdin
0,5, kun Metsdmuurosen (2001, 32) mukaan latauksen tulisi olla véhintién 0,3, jotta fak-
torianalyysi kannattaa tehdd. Raja-arvo on kuitenkin viime kiddessé tutkijan itsensd paa-
tettdvissi, jolloin tutkija voi médritd, mitd muuttujia faktoriin tai komponenttiin sisélly-
tetddn (Jokivuori & Hietala, 2007, 101). Metsdmuuronen (2001, 32) huomauttaa myos,
ettd otoskoon tulisi olla riittdvin suuri, mutta monessa tapauksessa riittdd pienempikin
kuin 200 havainnon otos. Korrelaation raja-arvoksi valittiin 0,5 ja tutkimuksen otoskoko
on 101 havaintoa, miké on faktorianalyysin luotettavuuden kannalta alarajoilla (Metsé-
muuronen, 2001, 29). Tamén tutkimuksen kannalta otoksen pienehkd koko ei kuitenkaan
muodostu suureksi ongelmaksi, silld faktorianalyysid kdytetddn tutkittaessa latautuvatko
véittdmait ennalta odotetusti teoriapohjan avulla muodostettujen ulottuvuuksien mukaan.
Tédmin jdlkeen aineiston syvempi analyysi toteutettiin muilla kvantitatiivisen aineiston

analysointiin soveltuvilla menetelmilld, jotka sallivat pienemmaén otoskoon.

4.3.3 Summamuuttujien muodostaminen

Summamuuttujat ovat hyvai tapa kasitelld aineistoa, jossa on paljon muuttujia, kuten véit-
tamid. Téssd tutkimuksessa summamuuttujat muodostettiin faktorianalyysin pohjalta ja
faktorianalyysin perusteella summamuuttujiin valikoituivat vain véittdmit, jotka latautui-

vat jollekin faktorille. Jotta summamuuttujat voidaan muodostaa, on viittimien, joista ne
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muodostetaan oltava samansuuntaisia. Mikali ndin ei ole, tulee vaittimat kdantd4 saman-
suuntaisiksi. (Jokivuori & Hietala, 2007, 103.) Kyselyn kaikki véittdmét olivat kuitenkin
jo valmiiksi positiivisia, joten niitd ei tarvinnut kdéntdd. Summamuuttujat voitiinkin siis

muodostaa suoraan faktorianalyysin tuloksien perusteella.

Summamuuttujat muodostettiin suoraan alkuperdisistd muuttujista eli véittdmista, silld
suoraan faktoripistemdirélle rakennetuissa summamuuttujissa on aina mukana jokainen
muuttuja enemman tai vihemman. Tavallisista kdrkimuuttujista muodostetuille summa-
muuttujille tulee mukaan vain kullekin yksittdiselle faktorille voimakkaimmin latautuvat
muuttujat. Lisdksi tdmén tutkimuksen tarkoituksena on tutkia tutkittavan ilmion yleisié
piirteitd, ei niinkdin analysoida aineiston erityispiirteitd, mistd syystd paddyttiin muodos-
tamaan yksinkertaisia keskiarvosummamuuttujia MEAN-menetelmailld, miké on luotet-
tavuudeltaan paras vaihtoehto etenkin aineiston koon ollessa faktorianalyysin luotetta-

vuuden alarajoilla. (Jokivuori & Hietala, 2007, 103—104.)

4.3.4 Varianssianalyysi

Yksi tapa analysoida aineistoa summamuuttujien luomisen jélkeen on varianssianalyysi,
joka nimestdén huolimatta on keskiarvojen vertailumenetelma (Vehkalahti, 2008, 140).
Téssd tutkimuksessa on kéytetty sekd yksi- ettd monisuuntaista varianssianalyysia Yksi-
suuntaisella varianssianalyysilld voidaan tutkia yhden ryhmittelevén tekijan vaikutusta
selitettdvddan muuttujaan, kun taas monisuuntaisella varianssianalyysillé selvitetdén kah-
den tai useamman ryhmittelevin muuttujan vaikutusta selitettdvaéin muuttujaan. Varians-
sianalyysin avulla pyritddn selvittimédn, onko ryhmien viélisissd keskiarvoissa tilastolli-
sesti merkittdvid eroja. Varianssianalyysilld on kolme edellytystd: havainnot ovat toisis-
taan riippumattomia, muuttujat ovat normaalisti jakautuneita ja muuttujien varianssit ovat

yhté suuret. (Metsdmuuronen, 2001, 105).

Summamuuttujien jakautuneisuutta tutkittiin Kolmogorov-Smirnov -testin avulla. Tdmén
testin mukaan, mikddn summamuuttujista ei ollut normaalisti jakautunut, mutta koska
testi on herkka hylkdamiin jakaumien normaaliusoletuksen, mikili havaintoja on paljon

(Metsdamuuronen, 2001, 15), tutkittiin jakaumien normaaliutta vield histogrammi- ja Q-
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Q-kuvioilla. Kuvioista voitiin paételld, ettd suurin osa vastauksista summamuuttujissa si-
joittuu normaalijakaumalle tai sen l&hettyville, joten aineiston analyysiin voidaan kayttia
varianssianalyysia. Monimuuttujamenetelmien voidaankin todeta yleenséd olevan varsin
robusteja eli vakaita, ja ne tuottavat luotettavia tuloksia, vaikka oletukset eivit tdysin to-
teudukaan (Metsamuuronen, 2001, 8). Varianssien yhtdsuuruutta tutkittiin vasta analyy-

sin teon yhteydessi, jolloin varianssit todettiin yhti suuriksi.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Mittareiden reliabiliteetti tai tutkimustulosten luotettavuus ei ole niinkddn mikéan mitta-
rien ominaisuus, vaan tutkimuksen luotettavuutta eli validiteettia arvioidaan ldpi tutki-
muksen. Tdstd syystd on tehtdvid ero empiirisen ja kdsitteellisen tutkimuksen vililld, ja
osa aineistolle tehtdvistd kysymyksistd onkin puhtaasti empiirisid. Mittari on validi, jos
se ilmaisee ominaisuutta oikein, merkityksellisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Ulkoinen
validiteetti kertoo siitd, kuin yleistettdva tutkimus on (Metsdmuuronen, 2003, 42), sisii-
sen validiteetin kisite puolestaan ilmaisee sitd, ettd mittari todella mittaa sitd, mité silld
halutaan mitata. Yksik&dn mittari luotettavuudesta ei kuitenkaan lopulta korvaa tutkijan

omaa ajatustyotd ja arviointia tutkimusprosessissa. (Jokivuori & Hietala, 2007, 182-183.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus on jossain méérin suoraan verrannollinen tut-
kimuksessa kdytetyn mittarin luotettavuuteen. Mittauksen toistettavuuden mittana kéy-
tettddn reliabiliteettikerrointa. (Metsdmuuronen, 2003, 42.) Tdssé tutkimuksessa summa-
muuttujien reliabiliteettia tutkittiin Cornbachin alfa -testillé, jolla voidaan testata mitta-
reiden homogeenisuutta eli sisdistd yhdenmukaisuutta. Kunkin summamuuttuja reliabili-
teetti tutkittiin yksi kerrallaan summamuuttujan muodostavien véittdmien osalta. Alfan
arvon tulisi olla >0,6, jotta muuttujan sisdinen konsistenttisuus olisi riittdva (Jokivuori &
Hietala, 2007, 104). Téssd tutkimuksessa jokaisen summamuuttujan osalta alfa sai arvon,

joka on >0,8, joten mittareiden reliabiliteettia voidaan pitdd kohtuullisen hyvéana.

Pohdittaessa timén tutkimuksen validiteettia, tulee huomioon ottaa sosiaalisen suotavuu-
den kasite, mikd on selva tutkimuksen sisdisen validiteetin uhka (Metsamuuronen, 2003,

43). Yrityksen vastuullisuuteen liittyvit tutkimukset karsivétkin yleisesti juuri sosiaalisen
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suotavuuden ongelmasta ja tdmai tekee erilaisten mittaristojen luomisesta erityisen haas-
teellista. Vastaajat haluavat vaikuttaa ajattelevilta ja tietoisilta usein itselleen ja kysyjélle,
mutta koska vastauksen kustannus on pienempi kuin todellisen toiminnan, monet kyselyt
ehkd yliarvioivat vastuullisuuskiytanteiden vaikutusta ostopddtoksiin. (Mohr, 2001, 50.)
Lisdksi tutkittaessa sosiaalisen vastuun késitteitd on mukana aina myds moraalinen ulot-
tuvuus. Nimenomaan moraalisesta ulottuvuudesta johtuen, kysyttiessd vastaajalta yrityk-
sen vastuullisuuteen liittyvid kysymyksid, ohjaa halu antaa positiivinen kuva omasta ja
organisaationsa toiminnasta vastaamaan positiivisemmassa valossa kuin asiat oikeasti
ovat. Vastaajat kokevat usein myds painetta tulla sosiaalisesti hyvéksytyksi vastuullisuus-
kiytanteidensd osalta. Liséksi tutkittaessa globaaleja hankintaketjuja, on aina olemassa
kulttuurillisen relativismin vaara. Késitykset vastuullisuudesta vaihtelevat yksildiden,
yritysten ja kansakuntien vililld. (Walker ym., 2012.) Téstd syystd tutkimusta varten
muodostettu kyselylomake pyrittiin kysymyksenasettelunsa puolesta tekeméén mahdol-

lisimman védhin vastaajaa ohjaavaksi.

Samoin kuin aikanaan laadunhallintaan perustuvan ajattelun nostaessa pditidén laadun
mittareiden ollessa vield vajavaisia, myos vastuullisuuden hallinnasta ajatellaan, etté
kuinka voidaan johtaa jotain, mité ei voida mitata. Onneksi erilaisia vastuullisuuden mit-
tareita on kuitenkin kehitetty ja on kehitteilld kiihtyvia tahtia. Sekd laadunhallinnalla etté
vastuullisuuden hallinnalla pyritdan vastaamaan asiakkaiden odotuksiin yritysti kohtaan.
(Sandra, 2004, 28-29.) Laadunhallinta ja vastuullisuuden hallinta eroavat toisistaan kui-
tenkin siind, ettd vastuullisuuden hallinta perustuu avoimeen dialogiin sidosryhmien
kanssa. Ennen kaikkea vastuullisuuden hallinta tarkoittaakin avoimuutta ja ldpindky-
vyyttd sidosryhmid kohtaan ja osaltaan vastuullisuuden hallinta voidaan nédhdé hyva laa-

dun takeena. (Sandra, 2004, 34.)

Joskus aineiston analyysin tulokseen voivat vaikuttaa myos aineistossa mahdollisesti ole-
vat outlierit eli muusta joukosta selvisti erottuvat havainnot. Metsdmuuronen (2001, 13)
kuitenkin huomauttaa, ettd outlierien osalta on tirkeintd, ettd tutkija tuntee aineistonsa
niin hyvin, ettd kykenee kommentoimaan korrelaatiokertoimen virheellistd suuruutta tai
pienuutta. Summamuuttujien muodostamisen jélkeen tutkittavassa aineistossa havaittiin-
kin jotakin outlierejé jokaisen summamuuttujan kohdalla. Téssd tutkimuksessa aineiston

suhteellisen pienen koon vuoksi, outlierit paétettiin pitdd mukana analyysissd. Tamén tut-
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kimuksen kannalta onkin tirkeint4, ettd outlierien olemassaolo tiedostetaan, niihin johta-
neet syyt voidaan 16ytdd ja outlierien olemassaolo on osa analyysid sekd my6hemmin

tutkimuksen johtopéétoksié.

Kuten aiemmin jo mainittiin, ulkoinen validiteetti liittyy yleisesti ottaen siihen, kuinka
yleistettidva tutkimus on (Metsamuuronen, 2003, 43). Tutkimuksen luotettavuuden kan-
nalta, onkin kyselyn vastausprosentti hyvin tarked, silld otos pyritdédn poimimaan niin,
ettd se edustaa kattavasti perusjoukkoa, mutta mikéli vastausprosentti jad alhaiseksi, voi
otoksen edustavuus jddda kyseenalaiseksi. (Vehkalahti, 2008, 44.) Tdméan tutkimuksen
vastusprosentti oli 24 %, mikd on tdmaédnkaltaisissa kyselytutkimuksissa melko tavan-
omainen. Tdma tutkimus onkin jossain méérin yleistettdvissd kohdeyrityksen yritysasia-

kassuhteisiin, muttei vélttaméttd kohdeyrityksen ulkopuolelle.
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5 TULOKSET

5.1 Aineiston esittely

Téssd tutkimuksessa kéytetty aineisto koostuu yhteensd 103 havainnosta eli vastaajasta,
joista 2 jouduttiin hylkddmédn ennen analyysia analyysiin sopimattomina. Analyysissa
on siis mukana 101 vastaajaa. Aineisto koostuu kohdeyrityksen yritysasiakkaiden edus-
tajista, joiden tyotehtiviin kuuluvat ostotoiminta ja hankinta tai jompikumpi néisti. Vas-
taajat ovat tyonimikkeiltdin muun muassa hankintapdallikditd, projektipaéllikoitd, tuo-
tantopadllikditd, projekti-insindorejd, tyonjohtajia, ostajia, tydmaainsindorejd ja urakka-
laskijoita. Vastaajista 69 % oli esimiesasemassa ja 33 % vastaajista edusti porssiyhtiotad

(taulukko 3). Tutkimuksen vastausprosentti oli 24 %.

Taulukko 3: Aineiston kuvaus

% N
Otoksen koko 421
Vastauksia 24 101
Tyontekijoiden maara
alle 20 henkilda 9 9
20-50 henkildéa 19 19
51-150 henkil6a 20 20
151-250 henkil6a 10 10
yli 250 henkil6a 43 43
Ostot kohdeyritykseltd viimeisten 12 kk aikana
alle 5 000 euroa 3 3
5 001-50 000 euroa 18 18
50 001-50 000 15 15
150 001-250 000 euroa 10 10
yli 250 000 euroa 54 55
Kansainvilista toimintaa
Kylla 42 42
Ei 58 59
Porssiyhtio
Kylla 33 33
Ei 67 68
Omaa hankintatoimintaa
Kylla 86 87
Ei 14 14
Esimies
Kylla 69 70
Ei 31 31
Kaytossa olevat vastuullisuuden jarjestelmat
BSCI (Business Social Compliance Initiative) 2 2
SA8000 0 0
ETI (Ethical Trading Initiative) 2 2
SMETA / SEDEX 0 0
ICS (Initiative Clause Sociale) 1 1
IMO Fair for Life: Social & FairTrade Certification 0 0

Ei mitdan naista 97 98
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Vastaajista 43 % tyoskenteli yrityksessd, jossa on enemmén kuin 250 tyontekijad ja yli
puolet, 54 %, edusti yritystd, jonka ostot kohdeyritykseltd olivat viimeisten 12 kuukauden
aikana olleet enemmaén kuin 250 000 euroa. Yhteensé 28 % vastaajista tyoskenteli yrityk-
sissd, joissa on vihemmén kuin 50 tyontekijdd. Vastaajista 42 % edusti yritystd, joka toi-
mii kansainvilisesti ja perdti 86 % yrityksistd, joita vastaajat edustivat, on omaa hankin-
tatoimintaa. Vain 2 % vastaajista ilmoitti edustavansa yritystd, jolla on kiytossdain BSCI
tai ETI (Ethical Trading Initiative) ja 1 %:a, ettd yrityksesséd on kdytossd ICS (Initiative
Clause Sociale). Periti 98 % ilmoitti, ettd heilld ei ole kdytdssddn mitddn kysytyistd vas-
tuullisuuden jérjestelmistd. Térkeimpid ostettuja tuoteryhmid olivat rakennustarvikkeet,
puutavara, tyovélineet ja pienrauta. Yrityksistd, joissa oli yli 250 tyontekijad, 90 % pro-
senttia oli pdrssiyhtiditd ja 85 % prosenttia yrityksistd, joiden ostot olivat viimeisten 12
kuukauden aikana yli 250 000 euroa oli pdrssiyhtioitd, joten ryhmittely porssiyhtidihin ja
pOrssiin listautumattomiin yrityksiin jakaa aineiston melko hyvin pk-yrityksiin ja suuriin

yrityksiin.

5.2 Sidosryhmien ja vastuullisuustekijoiden tirkeysjarjestys

Kyselyssé vastaajien piti jarjestdd vastuullisuuteen liittyvét sidosryhmat: paikallisyhteiso
hankintamaassa, tavarantoimittajan tyontekijét hankintamaassa, osakkeenomistajat, ym-
péristd, yhteiskunta (kotimaassa ja hankintamaassa), asiakas ja tavarantoimittaja, ja koh-
deyrityksen strategiasta poimitut vastuullisuustekijit: ihmisoikeudet, ympéristovastuu,
reilu kilpailu, lainsdédintd, avoin viestinté, yhteiskunnallinen vastuu, yhteistyokumppa-
neiden yhdenvertainen kohtelu ja korruptoitumattomuus mielestidin tarkeysjarjestykseen.
Ensin tirkeysjdrjestyksid tutkittiin keskiarvojen avulla koko aineiston osalta. Mitd pie-
nemmaén keskiarvon sidosryhmi tai vastuullisuustekiji sai, sitd tdrkedmpind sitd pide-
tadn. Tdmin jdlkeen tutkittiin silmédmaardisesti, 10ytyyko tirkeysjdrjestyksistd ryhmien
vélisid eroja. Lopuksi etsittiin vield mahdollisia ryhmien viélisid tilastollisesti merkitsevié

keskiarvoeroja yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla.

Koko aineistoa analysoitaessa vastaajat madrittivit sidosryhmisté tdrkeimméksi asiak-
kaat, toiseksi tdrkeimmaksi nousi ympéristd ja vihiten tdrkednd vastaajat pitivdt osak-

keenomistajia (taulukko 4). Taulukossa 4 on myds esitetty sidosryhmien tarkeysjarjes-
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tykset ryhmittdin esimiehet/ei-esimiehet ja porssiyhtit/ei-porssiyhtiot. Téarkeysjérjes-
tystd muiden ryhmien osalta ei néhty tarpeelliseksi esittdd, silld kuten jo aiemmin todettu,
ryhmittely porssiyhtidihin ja ei-porssiyhtidihin jakaa aineiston suhteellisen hyvin pk-yri-

tyksiin ja suuriin yrityksiin.

Taulukko 4: Sidosryhmien tiarkeysjérjestys vastaajaryhmittiin

KOKO AINEISTO ESIMIEHET EI-ESIMIEHET PORSSIYHTIOT EI-PORSSIYHTIOT
Sidosryhma Sidosryhma Sidosryhma Sidosryhma Sidosryhma
Keskiarvo Keskiarvo Keskiarvo Keskiarvo Keskiarvo
Asiakas Ymparistd Asiakas Ympaéristd Asiakas
3,07 3,09 2,90 3,06 2,94
Ymparistd Asiakas Ymparistd Tav?rg:ttzlpgiajan Ympaéristd
3,16 3,14 3,20 yoriex 3,21
3,21
Tavarantoimittajan Tavarantoimittajan Tavarantoimittajan Asiakas Tavarantoimittajan
tyontekijat tydntekijat tyontekijat 333 tydntekijat
3,31 3,31 3,32 ’ 3,35
Paikallisyhteisd han- | Paikallisyhteisd han- o Paikallisyhteiso o
. . Tavarantoimittaja : Tavarantoimittaja
kintamaassa kintamaassa 3.90 hankintamaassa 374
3,87 3,69 ’ 3,79 ’
Yhteiskunta vhieiskunta g alisyhteiso han- | YTOSKMA T poalisyhteiss han-
(kotimaassa ja han- (kotimaassa ja han- . (kotimaassa ja han- .
. . kintamaassa . kintamaassa
kintamaassa) kintamaassa) 4.29 kintamaassa) 3.91
3,97 3,79 ’ 3,91 ’
Yhteiskunta Yhteiskunta
Tavarantoimittaja Tavarantoimittaja (kotimaassa ja han- Tavarantoimittaja | (kotimaassa ja hankin-
4,0 4,04 kintamaassa) 4,55 tamaassa)
4,39 4,0
Osakkeenomistajat Osakkeenomistajat Osakkeenomistajat | Osakkeenomistajat Osakkeenomistajat
4,92 4,81 5,61 5,09 4,84

Vertailtaessa sidosryhmien térkeysjirjestyksié eri vastaajaryhmien vélilld nousevat esiin
erot esimiesasemassa olevien ja ei-esimiesasemassa olevien vastaajien vélilld sekd pors-
siyhtididen ja ei-pdrssiyhtididen vélilld. Esimiehet ja porssiyhtiotd edustavat vastaajat né-
kivét ympariston tdrkeimpand sidosryhménd, kun taas ei-esimiesasemassa olevat ja pors-
siin listautumatonta yritystd edustavat vastaajat pitivét asiakkaita tirkeimpéné sidosryh-
ménd. Kaikkia vastaajaryhmié yhdisti osakkeenomistajien sijoittaminen vahiten tarkeédksi
sidosryhméksi. Ainoa tilastollisesti merkitsevd (p<0,05) keskiarvoero 18ytyi porssiyhti-
oiden ja ei-pOrssiyhtididen vililtd yhden sidosryhmin, *tavarantoimittaja’, osalta. Porssi-
yhtiotd edustavat vastaajat ovat sijoittaneet tavarantoimittajan tirkeysjérjestyksessé
toiseksi viimeiseksi, keskiarvolla 4,55, kun taas ei-porssiyhtidtd edustavat ovat sijoitta-

neet tavarantoimittajan tirkeysjarjestyksessi sijalle neljé, keskiarvolla 3,74.



50

Taulukossa 5 on puolestaan esitetty koko aineiston osalta, mitkéd kohdeyrityksen strategi-
asta esiin nostetuista vastuullisuustekijoistd olivat vastaajien mielestd tdrkeimmét. Ana-
lysoitaessa koko aineistoa tdrkeimmiksi nousivat ihmisoikeudet ja toiseksi tirkeimméksi
ympéristd, véhiten tarkeénd pidettiin avointa viestintdd. Tutkittaessa aineistoa ryhmittdin
kaikki ryhmait pitivdt ihmisoikeuksia tarkeimpana vastuullisuustekijand. Léhes kaikkien
ryhmien kolmen tirkeimmin kirki mukaili koko aineiston mukaisia tuloksia: ihmisoi-
keudet, ympéristdvastuu ja lainsdddéntd. Ainoa poikkeus tédsti ovat pOrssiin listautumat-
tomat yritykset, joiden tarkeysjérjestyksessd reilu kilpailu nousee kolmanneksi ymparis-

tovastuun edelle.

Taulukko 5: Vastuullisuustekijoiden tirkeysjarjestys vastaajaryhmittdin

KOKO AINEISTO ESIMIEHET EI-ESIMIEHET PORSSIYHTIOT EI-PORSSIYHTIOT
Vastuullisuustekija Vastuullisuustekija Vastuullisuustekija Vastuullisuustekija Vastuullisuustekija
Keskiarvo Keskiarvo Keskiarvo Keskiarvo Keskiarvo
Ihmisoikeudet Ihmisoikeudet Ihmisoikeudet Ihmisoikeudet Ihmisoikeudet
2,93 2,90 3,00 2,55 3,12

Ymparistovastuu Ymparistovastuu Ymparistovastuu Ymparistovastuu Lainsaadantd
3,55 3,61 3,42 2,64 3,82
Lainsaadantd Lainsaadantd Lainsaadanto Lainsaadantd Reilu kilpailu
3,70 3,76 3,58 3,45 3,93

Reilu kilpailu Reilu kilpailu Reilu kilpailu Reilu kilpailu Ymparistovastuu
4,01 4,00 4,03 418 4,00
Korruptoitumatto- Korruptoitumatto- Korruptoitumatto- Korruptoitumatto- Korruptoitumatto-
muus muus muus muus muus
4,26 4,21 4,35 4,52 413

Yhteiskunnallinen

Yhteiskunnallinen

Yhteiskunnallinen

Yhteiskunnallinen

Yhteiskunnallinen

vastuu vastuu vastuu vastuu vastuu
4,72 4,40 5,45 5,06 4,56
Yhteistydkumppanei- Yhteistydkumppa- Yhteistydkumppanei- Yhteistydkumppanei-
den yhdenvertainen | neiden yhdenvertai- | den yhdenvertainen Avoin viestinta den yhdenvertainen
kohtelu nen kohtelu kohtelu 5,94 kohtelu
5,03 4,76 5,65 4,57
Yhteistydkumppanei-
Avoin viestinta Avoin viestinta Avoin viestinta den yhdenvertainen Avoin viestinta
5,68 5,33 6,48 kohtelu 5,56
5,97

Ryhmaikohtaisia eroavaisuuksia tutkittaessa voidaan havaita myos, etté kaikki paitsi pors-

siyhtiotd edustaneet vastaajat pitdvat avointa viestintdd vahiten tdrkeénd vastuullisuuste-
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kijana. Porssiyhtiotd edustaneet vastaajat puolestaan pitdvét véhiten tirkeénd vastuulli-
suustekijdnd yhteistyokumppaneiden yhdenvertaista kohtelua. Vastuullisuustekijoiden
tarkeysjérjestyksessd esimiehet ja ei-esimiesasemassa olevat eivit erotu ryhminé toisis-
taan vaan tarkeysjérjestys on molemmilla ryhmilld sama. Kaiken kaikkiaan vastuullisuus-
tekijoiden tirkeysjirjestyksissd on havaittavissa silmdmaédrdisesti vihemmaén vaihtelua

eri ryhmien vililld kuin sidosryhmien tarkeysjarjestyksissa.

Vaikka vastuullisuustekijoiden tdrkeysjdrjestys ndyttddkin nopeasti tarkasteltuna yhte-
neviiseltd eri ryhmien vililld, 10ytyi vastuullisuustekijoiden tarkeysjarjestyksista tilastol-
lisesti merkitsevid ryhmien vélisid keskiarvoeroja kuitenkin enemmaén kuin sidosryhmien
tarkeysjérjestyksisti. Tilastollisesti merkitsevét (p<0,05) keskiarvoerot 10ytyivit esimies-
ten ja ei-esimiesten vililtd avoimen viestinndn ja yhteiskunnallisen vastuun keskiarvoista.
Esimiesasemassa olevat vastaajat pitdvét siis avointa viestintdd ja yhteiskunnallista vas-
tuuta tilastollisesti merkitsevisti tirkedmpand kuin ei-esimiesasemassa olevat vastaajat.
Vaikka vastuullisuustekijoiden tirkeysjdrjestykset eivit konkreettisesti eroakaan toisis-
taan, on vastaajaryhmékohtaisissa vastuullisuustekijoiden keskiarvoissa kuitenkin mer-
kittava silmdmééraisestikin havaittava ero. Esimiesasemassa olevien vastaajien keskiarvo
yhteistyokumppaneiden yhdenvertaisen kohtelun osalta on 4,76 ja avoimen viestinndn
osalta 5,33. Ei-esimiesasemassa olevien vastaajien keskiarvo yhteistyokumppaneiden yh-

denvertaisen kohtelun osalta puolestaan on 5,65 ja avoimen viestinndn osalta 6,48.

Porssiyhtididen ja ei-porssiyhtididen vililté tilastollisesti merkitsevét (p<0,05) keskiar-
voerot puolestaan 16ytyivit ympéristovastuusta ja yhteistyokumppaneiden yhdenvertai-
sesta kohtelusta. Porssiyhtiot sijoittivat ymparistovastuun toiseksi tirkeimmaksi vastuul-
lisuustekijiksi keskiarvolla 2,64, kun ei-porssiyhtit puolestaan sijoittivat ympéristovas-
tuun vasta neljanneksi tdrkeimmaksi vastuullisuustekijaksi keskiarvolla 4,00. Yhteistyo-
kumppaneiden yhdenvertaisen kohtelun pdrssiyhtiotd edustaneet vastaajat puolestaan si-
joittavat tarkeysjdrjestyksessd viimeiseksi, keskiarvolla 5,97, kun taas ei-porssiyhtioti
edustaneet vastaajat sijoittivat kyseisen vastuullisuustekijin toiseksi viimeiseksi, keskiar-

volla 4,57.
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5.3 Asiakasodotusten kuusi ulottuvuutta

Aineiston faktorianalyysi tehtiin perinteisend eksploratiivisena faktorianalyysina ja ’Ma-
ximum likelyhood’ -menetelméilld, rotaationa kiytettiin Varimax-rotaatiota (Metsi-
muuronen, 2001, 34). Faktorianalyysin Kaiserin testin (KMO) p-arvoksi saatiin 0,910
(p>0,5) ja Bartlettin svdirisyystestin tulos oli tilastollisesti merkitsevd (p<0.0001), joten
muuttujien korrelaatiomatriisi on sopiva faktorianalyysin tekemiseen (Jokivuori & Hie-
tala, 2007, 96). Faktorianalyysilla haluttiin ensisijaisesti tutkia, kuinka viittimat sijoittui-
sivat ennalta ajatelluille vastuulliseen hankintaan liittyville vastuullisuuden osa-alueille.
Lisdksi faktorianalyysia haluttiin hyodyntdd summamuuttujien muodostamiseen. (Joki-

vuori & Hietala, 2007, 103.)

Faktorianalyysin latausmatriisista (liite 2) havaittiin, ettd vaittdmét latautuivat kuudelle
eri faktorille, joista neljin voidaan katsoa olevan jossain miirin yhtenevit Obersederin
ym. (2013) méérittdmien asiakasodotusten ulottuvuuksien kanssa: tyontekijét (1), tava-
rantoimittaja (2), paikallisyhteiso (4) ja yhteiskunnallinen ulottuvuus (5). Kaiken kaikki-
aan 34 viittimastd 29 latautui jollekin faktorille, vaittamistd 4 (V14, V23, V26 ja V29)
ei latautunut millekdén faktorille ja yksi (V13) latautui kahdelle eri faktorille. Ndmé nelja
véittimaa jéatettiin myohemmin aineiston analyysin ulkopuolelle. Verrattuna ennalta aja-
teltuun vaittamien jakautumiseen eri vastuullisuuden osa-alueille, putosi osa-alueista fak-
torianalyysissa ympdristoon liittyvéd vastuullisuus omana osa-alueenaan pois. Kyseisen
osa-alueen alle sijoitetut vaittamét kuitenkin latautuivat muille faktoreille, joten ympéris-
to0n liittyvét vastuullisuusviittdmait pysyiviat mukana analyysissa, vaikkeivat muodosta-

neetkaan omaa faktoriaan.

Faktorit eli tdssd tutkimuksessa 10ydetyt asiakasodotusten ulottuvuudet nimettiin niihin
latautuneiden viittdmien mukaan (taulukko 6). Faktoreille laskettiin myds viittdmien
muodostama kokonaiskeskiarvo. Korkeimman keskiarvon sai faktori "moraalisen rajan
tunnistaminen’, jonka kokonaiskeskiarvo on 4,13, pienimmén keskiarvon puolestaan sai
"kestdvé litketoiminta’, jonka keskiarvo on 3,16. Seuraavissa kuudessa alaluvussa syven-
nytddn tarkemmin kuhunkin ulottuvuuteen ja véittdmien saamiin keskiarvoihini seké

mahdollisiin viittdiméakohtaisiin vastaajaryhmien vilisiin keskiarvoeroihin.
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Taulukko 6: Viittdmien jakautuminen faktoreihin ja faktorikohtaiset keskiarvot

FAKTORI KA | VAITTAMAT
Moraalisen rajan 413 V3) Tavarantoimittaja ei kayta lapsityovoimaa
tunnistaminen ! V8) Tavarantoimittaja ei kdyta pakkotyévoimaa
V18) Kilpailutta tavarantoimittajansa reilusti
. e . V19) Kommunikoi avoimesti tavarantoimittajiensa kanssa
Reilu tavarantoimittaja- . . S
yhteistyd 3,73 | V20) NeL.JvotteIee rehel!ls§st| jcavarar?t0|m|tta!|ensa.kanss.a
V21) Valitsee tavarantoimittajansa aina samoin periaattein
V22) Antaa reilut kaupankdynnin ehdot tavarantoimittajilleen
V15) Missdan hankintaketjun vaiheessa ei ilmene korruptiota
Yhteiskuntanormien 370 V16) Hankintaketju noudattaa kaikissa vaiheissaan vallitsevaa
noudattaminen ! lainsdadantoa
V17) Tuotanto on paikallisten ymparistésdaadoésten mukaista
V1) Tavarantoimittaja maksaa tyontekijoilleen elamiseen riittavaa
palkkaa
V2) Tavarantoimittaja noudattaa paikallista ty6aikalainsdadantoa
V4) Tavarantoimittajan tyontekijoilla on mahdollisuus tyotervey-
denhuoltoon
V5) Tavarantoimittajan tyontekij6illa on kokoontumis- ja jarjesty-
tymisvapaus
. . V6) Tavarantoimittaja toteuttaa toiminnassaan yhdenvertaisuu-
BSCI:n periaatteiden .
noudattaminen 3,52 den perlaat.et’Fa ) N e N
V7) Tavarantoimittajan tyontekijat eivat tule syrjityiksi
V9) Tavarantoimittaja kiinnittda tyontekijoiden lisdkoulutukseen
erityistd huomiota
V10) Tavarantoimittaja kiinnittda tyosuojeluun erityistd huomiota
V11) Tavarantoimittaja kiinnittda nuorten tydntekijéiden ase-
maan erityistd huomiota
V12) Tavarantoimittaja tekee aina tyontekijan kanssa laillisen tyo-
sopimuksen
V24) Antaa tilausvaiheessa riittavasti tietoa tuotteiden vastuulli-
suuteen liittyen
Avoin 318 V25) Antaa tilausvaiheessa riittdvasti tietoa tuotteiden hankinta-
vastuullisuusviestinta ! ketjuihin liittyen
V27) Viestii avoimesti riskimaahankinnastaan
V28) Viestii avoimesti hankintaketjuistaan
V30) Voi vaikuttaa tavarantoimittajiensa tyontekijoiden tyooloi-
hin niitd parantavasti
V31) Haluaa tukea paikallisyhteis6ja maissa, joista toteuttaa han-
kintaa
Kestivs liiketoiminta 316 V32) Pyrkii yhteiskunnallisesti kestdvaan toimintaan maissa, joista

toteuttaa hankintaa

V33) Pyrkii todella auttamaan paikallisten sosiaalisten ongelmien
ratkaisussa maissa, joista toteuttaa hankintaa

V34) Pyrkii toiminnallaan edistimaan ymparistoystavallisia tuo-
tantotapoja maissa, joista toteuttaa hankintaa
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Taustamuuttujista ryhmékohtaiseen vertailuun valittiin esimiehet ja ei-esimiehet, kan-
sainviliset yritykset ja ei kansainviéliset yritykset, porssiyhtiot ja ei-porssiyhtiot, yrityk-
set, joilla on omaa hankintatoimintaa ja yritykset, joilla ei ole omaa hankintatoimintaa
sekd alle 250 tyontekijén yritykset ja yli 250 tyontekijan yritykset. Ndiden taustamuuttu-
jien voidaan katsoa kuvaavan melko kattavasti aineistoa, joten vertailuun ei nihty tar-
peelliseksi ottaa muita aineiston taustamuuttujia. Ryhmékohtaisia keskiarvoeroja vertail-

tiin sekd silmédmadriisesti ettd yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla.

5.3.1 Moraalisen rajan tunnistaminen

’Moraalisen rajan tunnistaminen’ -faktori pitdd sisdlldén kaksi véittimaa, vaittdmét V3
‘tavarantoimittaja ei kdytd lapsitydvoimaa’ ja V8 ’tavarantoimittaja ei kdytd pakkotyo-
voimaa’. Faktorin kokonaiskeskiarvo on 4,13, mikd on tutkimuksen korkein faktorikoh-
tainen kokonaiskeskiarvo. Kummankin viittdimén vaittimékohtainen kokonaiskeskiarvo
on yli neljd ja myds kaikki ryhmikohtaiset keskiarvot litkkuvat neljan molemmin puolin
(taulukko 7). Korkeimman keskiarvon, 4,10, vdittdmaille V3 antoivat esimiehet, kun puo-
lestaan vaittdmi V8 sai korkeimman keskiarvon, 4,10, ei kansainviélisiltd yrityksiltd, tés-
sakin kuitenkin esimiehet ovat hyvin lihelld, silld he antoivat vdittimélle V8 keskiarvon

4,09.

Taulukko 7: Faktorin *moraalisen rajan tunnistaminen’ viittimakohtaiset

) ; - Ei- ) Omaa Ei omaa .
Vaittama E:::j::t Esimiehet esinEmi;hel Kansair?t;zhnen kansainvalinen | Porssiyhtio éfs?-hlif) hankinta- hankinta- r)glr:e;ei?gé w;:;;z;
y yritys ey toimintaa toimintaa I y
V3) Tavarantoimittaja ei
Kayti lapsitydvoimaa 4,01 410 381 3,95 4,05 391 4,06 4,02 393 3,98 4,05
V8) Tavarantoimittaja ei
Kayti pakkotyBvoimaa 401 4,09 384 388 410 394 4,04 4,05 379 4,00 4,02

Suurimmat ryhmékohtaiset silmdmaéériiset keskiarvoerot 10ytyvit molempien véittdmien
kohdalla esimiesten ja ei-esimiesten vililtd. Kun molempien viittimien keskiarvo esi-
miesten kohdalla on yli neljén, jai ei-esimiesasemassa olevien vastaajien keskiarvo puo-
lestaan reilusti alle neljan. Muiden vastaajaryhmien vélilld ei ole havaittavissa kumman-
kaan viittiman kohdalla ndin suuria keskiarvoeroja, vaikka pienié eroja toki 10ytyykin.

Vastaajaryhmien vilisistd silmédmaariisistd keskiarvoeroista huolimatta, tilastollisesti
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merkitsevid (p<0,05) keskiarvoeroja ei vastaajaryhmien véliltd kuitenkaan 10ytynyt. Kai-
ken kaikkiaan faktorin, 'moraalisen rajan tunnistaminen’, sisiltiméat vidittdméit saivat
koko tutkimuksen korkeimmat keksiarvot. Tdma johtunee siitd, ettd molemmat véittdmat
ylittdvat nykyisessd moraalikdsityksessé kaikki suvaitsevuuden rajat, eikd lapsi- tai pak-

kotyO6voimaa vain suvaita osana liiketoimintaa.

5.3.2 Reilu tavarantoimittajayhteistyo

Faktori ’reilu tavarantoimittajayhteistyd’ siséltdd vaittamét: V18 ’kilpailuttaa tavarantoi-
mittajansa reilusta’, V19 ’kommunikoi avoimesti tavarantoimittajiensa kanssa’, V20
‘neuvottelee rehellisesti tavarantoimittajiensa kanssa’, V21 ’valitsee tavarantoimittajansa
aina samoin periaattein’ ja V22 ’antaa reilut kaupankdynnin ehdot toimittajilleen’. Fak-
torin kokonaiskeskiarvo, 3,73, on tutkimuksen toiseksi korkein. Véittdmisti parhaan ko-
konaiskeskiarvon, 3,68, sai V18 ja heikoimman kokonaiskeskiarvon, 3,58, sai V21 (tau-

lukko 8).

Taulukko 8: Faktorin ’reilu tavarantoimittajayhteistyd’ véittdmikohtaiset keskiarvot

. . - Ei- . Omaa Ei omaa .
Vaittama roknals | esimenet | E Ka”“'{?@""e" ransainiainen | Porssynto | - & | nankina- | hankint- W’;‘;ieifga WJ{:‘{:SUM
y yritys Ly toimintaa toimintaa d d
PONERES 368 34 | am 355 378 361 372 369 364 an 383
reilusti
V19) Kommunikoi
o st 374 3N 381 367 380 3,55 384 375 3 381 365
V20) Neuvottelee
rehellisesti 374 373 377 3,60 385 3,55 384 375 3 384 360
V21) Valitsee tavarantoimit-
tajansa aina samoin periaateln 3,58 360 355 350 364 342 3,66 355 379 367 347
V22) Antaa reilut kaupan-
Kaynnin ehdot 365 363 n 352 375 3,58 369 367 3,57 372 356

Kokonaisuutena silmdmairéisesti suurimmat ryhmien véliset keskiarvoerot muodostuivat
tamén faktorin osalta pdrssiyhtididen ja ei-pOrssiyhtididen vilille. Etenkin viittdmien
V19 ja V20 kohdalla keskiarvoero on huomattava. Ei-porssiyhtididen keskiarvo molem-
missa viittdmissd on 3,84 ja porssiyhtididen keskiarvo 3,55. Ei-porssiyhtiot suhtautuvat
siis positiivisemmin kohdeyrityksen kommunikointiin ja neuvottelukdytédnteisiin tavaran-
toimittajan kanssa kuin pOrssiyhtiot. Missddn tdmén faktorin véittdmissd ei kuitenkaan

havaittu kovinkaan merkittévid vastaajaryhmien vilisid keskiarvoeroja vaan kaikkia vas-
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taajaryhméit mahtuvat kaikkien véittdmien osalta muutaman kymmenyksen sisélle toisis-
taan. My0Oskéén tilastollisesti merkitsevid (p<0,05) keskiarvoeroja ei vastaajaryhmien vi-

liltd 16ytynyt.

5.3.3 Yhteiskuntanormien noudattaminen

Viittamét V15 *missddn hankintaketjun vaiheessa ei ilmene korruptiota’, V16 "hankinta-
ketjua noudattaa kaikissa vaiheissaan vallitsevaa lainsdddantda’ ja V17 ’tuotanto on pai-
kallisten ymparistosdddosten mukaista’ muodostavat faktorin ’yhteiskuntanormien nou-
dattaminen’. Faktorin kokonaiskeskiarvo on 3,70 ja korkein véittimédkohtainen kes-
kiarvo, 3,83, on viittdmilld V16, kun puolestaan matalin keskiarvo, 3,55, on viittamalla
V17 (taulukko 9). Pééllisin puolin tarkasteltaessa suurimmat ryhmien viliset keskiar-
voerot 10ytyvét viittimistd V15 ja V16 esimiesasemassa olevien ja ei-esimiesasemassa
olevien vililtd. Esimiesten keskiarvo viittimélle V15 on 3,44, kun taas ei-esimiesten kes-
kiarvo samalle viittdmalle on 4,0. Viittdméan V16 kohdalla esimiesten keskiarvo on 3,73,
kun ei-esimiesten keskiarvo puolestaan on 4,06. Ei-esimiesasemassa olevat vastaajat siis
uskovat enemmain siihen, ettd kohdeyrityksen hankintaketju on korruptoitumaton ja nou-

dattaa vallitsevaa lainsdddantéa kuin esimiesasemassa olevat vastaajat.

Taulukko 9: Faktorin "yhteiskuntanormien noudattaminen’ vdittimékohtaiset keskiarvot

. . Ei- . Omaa Ei omaa .
Vaittima }::::i:‘llt Esimiehet esinsi:het Kansallnv:hnen kansainvalinen | Porssiyhtio ﬁrs?.htir) hankinta- hankinta- tygﬁei?gé Y)‘;':Il;:%é
yrity yritys peesy foimintaa toimintaa ) 4
T 3,61 3,44 4,00 3,57 3,64 3,52 3,66 3,67 3,29 3,52 3,74
on kormplonumalon
| 383 3,73 4,06 3,83 3,83 3,79 3,85 3,89 3,50 3,74 3,95
vallitsevaa lainsdadantoa
UUTES DANT ZTEED | s 350 | 368 3.40 3,66 3.45 3,60 3,62 3,14 3,50 3,63
ymparistosaddosten mukaista

Tédmin faktorin kohdalla ryhmékohtaisia eroja viittdmien vélilld on havaittavissa myds
yrityksien, joilla on omaa hankintatoimintaa ja yrityksien, joilla ei ole omaa hankintatoi-
mintaa vélilld. Namé ryhméerot voidaan huomata kaikkien viittimien kohdalla. Vaiitta-
mén V15 osalta yritysten, joilla on omaa hankintatoimintaa, keskiarvo on 3,67 ja yritys-
ten, joilla ei ole omaa hankintatoimintaa keskiarvo on 3,29. Viittdméan V16 kohdalla vas-
taajien, jotka edustivat yritystd, jolla on omaa hankintatoimintaa, keskiarvo on 3,89 ja

yritysten, joilla ei ole omaa hankintatoimintaa, keskiarvo on 3,50. Viittdmén V17 koh-
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dalla ndiden ryhmien vilinen ero on suurin, silld yritysten, joilla on omaa hankintatoi-
mintaa, keskiarvo on 3,62 ja yritysten, joilla ei ole omaa hankintatoimintaa, keskiarvo on
3,14. Yritykset, joilla on omaa hankintatoimintaa suhtautuvat faktorin siséltdmiin vaitti-

miin siis positiivisemmin kuin yritykset, joilla ei ole omaa hankintatoimintaa.

Silmadmadariisistd keskiarvoeroista huolimatta, ainoa tilastollisesti merkitseva (p<0,05)
keskiarvoero tdimén faktorin osalta 10ytyi esimiesten ja ei-esimiesten vililtd vaittdmasta
V15 ’missddn hankintaketjun vaiheessa ei ilmene korruptiota’. Lisdksi on huomion ar-
voista, ettd toinen ympdristovastuuseen liittyvistd viittdmistd, V17, latautui tille fakto-
rille. Témé& on kuitenkin hyvin ymmaérrettivissa, silld vdittdima koskee tuotannon ympa-
ristosdddosten noudattamista, joten se on muihin lakiin ja normeihin liittyviin véittdmiin
rinnastettavissa. Ympéristovastuuta késittelevien véittdmien latautuminen muille kuin
yhdelle omalle faktorilleen oli myos odotettavissa, silld tdmé tutkimus keskittyi nimen-
omaan hankinnan sosiaalisen vastuun osa-alueisiin, joten ympariston ei odotettukaan saa-

van niin paljon huomiota.

5.3.4 BSCI:n periaatteiden noudattaminen

Faktori ’BSCI:n periaatteiden noudattaminen’ muodostuu kymmenesta vdittimasta ja si-
sdltdd ndin eniten viittdmid verrattuna muihin faktoreihin. Faktoriin kuuluvat vdittamat:
V1 ’tavarantoimittaja maksaa tyontekijoilleen eldmiseen riittdvdéd palkkaa’, V2 ’tyonte-
kijad noudattaa vallitsevaa tydaikalainsdddantdd’, V4 *tavarantoimittajan tyontekijoilld on
mahdollisuus tydterveydenhuoltoon’, V5 ’tavarantoimittajan tyontekijoilld on kokoontu-
mis- ja jdrjestitymisvapaus’, V6 ’tavarantoimittaja toteuttaa toiminnassaan yhdenvertai-
suuden periaatetta, V7 ’tavarantoimittajan tyontekijét eivét tule syrjityiksi’, V9 ’tavaran-
toimittaja kiinnittdd tyontekijoiden lisdkoulutukseen erityistd huomiota’, V10 ’tavaran-
toimittaja kiinnittdd ty0suojeluun erityistd huomiota’, V11 ’tavarantoimittaja kiinnittdé
nuorten tyontekijoiden asemaan erityistd huomiota’ ja V12 ’tavarantoimittaja tekee aina
tyontekijin kanssa laillisen tydsopimuksen’. Yleisesti ottaen faktorin siséltdmét vaittamét
siis liittyvét sithen noudattaako kohdeyrityksen tavarantoimittaja BSCI:n periaatteita

tyontekijasuhteissaan.
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Faktorin kokonaiskeskiarvo on 3,52 ja véittimien keskiarvo liitkkuvat 3,27 ja 3,71 valilla.
Tamaén faktorin kohdalla ei ole silmdméérdisesti havaittavissa kovinkaan suuria vastaaja-
ryhmien vilisid keskiarvoeroja (taulukko 10). Tdma johtunee siitd, ettd tyontekijoiden
oikeudet ovat melko hyvin tunnustettuja ja tunnistettuja. Yleisesti ottaen yritykseltd ei
endd odoteta tai yritykseltd ei endd suvaita haparointia hankintaketjussa tyoskentelevien
tyontekijoiden eli tavarantoimittajan tyontekijoiden oikeuksien suhteen. Kaiken kaikki-
aan vastaajat eivit oikeastaan osanneet sanoa ovatko samaa vai eri mieltd kyselyn vaitté-
mien kanssa, mutta joidenkin véittdmien suhteen keskiarvo kipusi kuitenkin l&helle nel-

ja4, jolloin vastaajat ovat jokseenkin samaa mieltd véittdmén kanssa.

Taulukko 10: Faktorin 'BSCI:n periaatteiden noudattaminen’ viittimékohtaiset keskiarvot

Viittama :::;::t Esimichet esir::li;het Ka”sjm' nen kansaliiv—élinen Porssiyhtio pﬁf;;htio ng;:?a :al:m: Wg‘;‘;ﬁgé ry;::ezo:&a
yritys toimintaa toimintaa

Pl e 3,65 370 | 355 3,64 3,66 361 | 368 3,68 350 | 362 | 370

rittava palkka - - - ' ' g g g g g g
gzl Ty:::;‘:';;";f:::""a" 3,71 373 | 368 364 3,76 370 | 372 3,75 350 | 369 | 374
w;::)rvt::::':::t’:o . 3,55 356 | 355 352 3,58 348 | 359 3,60 329 | 353 | 358
;f]ys‘;';“’;;:m;afs 3,48 353 | 335 3,38 3,54 3,33 3,54 3,52 3,21 352 | 342
v!:;i:::fd"e‘;a:eyr::i:;h 3,50 354 | 339 3.40 3,56 339 | 354 353 329 | 347 | 353
V) Ei syrintaa 3,55 357 | 352 3,50 3,59 345 | 360 3,60 329 | 352 | 360
Vg)g;’::ﬂ?:“ 3,27 3290 | 323 3,19 3,32 3,15 3,32 3,28 3,21 326 | 328
V10) Tyasuojelu 3,41 340 | 342 3.40 341 342 | 340 343 329 | 334 | 349
lek:;;:ge:u:;::x::;en 340 340 | 339 3,38 341 336 | 341 341 329 | 336 | 344
‘ﬂ:;;:'l"'::; 347 346 | 348 345 347 348 | 346 3,51 321 | 336 | 360

Suurimmat vastaajaryhmien véliset keskiarvoerot 16ytyivét esimiesten ja ei-esimiesten
véliltd vaittdméstd V1, missd esimiesasemassa olevien vastaajien keskiarvo on 3,70 ja ei-
esimiesasemassa olevien vastaajien keskiarvo on 3,55. Toinen huomionarvoinen keskiar-
voero vastaajaryhmien omaa hankintatoimintaa’ ja ’ei omaa hankintatoimintaa’ véliltd
16ytyy véittdmistd V4 ja V5, missd molemmissa vastaajat, jotka edustivat yritysté, jolla
on omaa hankintatoimintaa vastasivat vdittdmiin noin kaksi kymmenysta positiivisemmin
kuin vastaajat, jotka edustivat yritystd, jolla ei ole omaa hankintatoimintaa. Tilastollisesti
merkitsevid (p<0,05) vastaajaryhmien vilisid keskiarvoeroja tdmédn faktorin vaittdmien

osalta ei 16ytynyt.
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5.3.5 Avoin vastuullisuusviestinti

’Avoin vastuullisuusviestintd’ -faktori pitdéd siséllddn véittdmait: V24 ’antaa tilausvai-
heessa riittdvésti tietoa liittyen tuotteiden vastuullisuuteen’, V25 ’antaa tilausvaiheessa
riittdvasti tietoa hankintaketjuistaan’, V27 ’viestii avoimesti riskimaahankinnastaan’ ja
V28 ’viestii avoimesti hankintaketjuistaan’. Faktorin kokonaiskeskiarvo on 3,18 ja viit-
tamikohtaiset keskiarvot litkkuvat vililld 3,37-2,86 (taulukko 11). Huonoimmat véitti-
mikohtaiset keskiarvot ovat vaittimélld V27, jonka keskiarvo on 2,86 ja véittimalld V28,
jonka keskiarvo on 2,89. Nama kaksi viittdméé saivat koko aineiston huonoimmat kes-
kiarvot. Liséksi ndiden vittdmien siséltd 10ytyivit myos suurimmat silmdmaédriisesti ha-
vaittavat ryhmédkohtaiset keskiarvoerot. Molempien véittdmien ryhmékohtaiset keskiar-
vot ovat alle kolmen kaikissa muissa ryhmissé paitsi ei-esimiesasemassa olevien vastaa-

jien ryhmaéssé.

Taulukko 11: Faktorin ’avoin vastuullisuusviestintid’ vaittiméakohtaiset keskiarvot

| 1 | |5 |0 | i | s | | i | e | S5 | 0

ynws toimintaa toimintaa
o s rita s veoe | sa7 323 | 368 331 341 318 | 346 339 321 343 328
V”’h::;f:;'l"‘:::f:;;f‘°° 307 | 200 | 326 298 314 30 | 310 | 310 286 314 298
Slhot) 286 213 | 36 276 293 213 | 293 291 257 293 277
Vﬁ:&:m’gm;"ﬁ' 200 | 27 | 32 283 293 27 | 20 292 271 300 274

Kaikista viittdmisté 10ytyy vastaajaryhmikohtaisia keskiarvoeroja esimiesasemassa ole-
vien vastaajien ja ei-esimiesasemassa olevien vastaajien véliltd. Suurimmat ryhmien vi-
liset keskiarvoerot 10ytyvét vdittdmistd V24, V27 ja V28. Viittdmdn, V24 ’antaa tilaus-
vaiheessa riittdvisti tietoa liittyen tuotteiden vastuullisuuteen’ esimiesten keskiarvo on
3,23 ja ei-esimiesten keskiarvo on 3,68. Viittimén V27 ’viestii avoimesti riskimaahan-
kinnastaan’ keskiarvo esimiesten osalta puolestaan on 2,73 ja ei-esimiesten osalta 3,16,
kun taas véittimédn V28 osalta esimiesasemassa olevien vastaajien keskiarvo on 2,71 ja

ei-esimiesasemassa olevien vastaajien keskiarvo on 3,29.

Vastaajien, jotka edustivat yritysté, jolla on omaa hankintatoimintaa ja vastaajien, jotka
edustivat yritysti, jolla ei ole omaa hankintatoimintaa viélilld on havaittavissa ryhmékoh-
tainen keskiarvoero my0s viittimassd V27, missi vastaajat, jotka edustivat yritysti, jolla

on omaa hankintatoimintaa, suhtautuivat vdittdimaan positiivisemmin kuin vastaajat, jotka
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edustivat yritystd, jolla ei ole omaa hankintatoimintaa. Ensimmaisen ryhmén keskiarvo
on 2,91 ja jialkimmdiisen 2,57. Muutoin ryhmien viliset keskiarvoerot timin ryhmén
osalta eivit ole kovinkaan merkittivid eri véittimissd. Muiden vastaajaryhmien ryhmé-
kohtaiset keskiarvot kaikkien faktoriin kuuluvien véittdmien osalta mahtuvat noin kahden
kymmenyksen sisille toisistaan, joten vastaajaryhmien véliset keskiarvoerot eivit ole ko-

vinkaan suuria.

Ainoat tilastollisesti merkitsevit (p<0,05) vastaajaryhmien viliset keskiarvoerot 10ytyvét
tamén faktorin osalta esimiesten ja ei-esimiesten vililtd véittdmistd, joissa keskiarvoero
on silmdmaédriisestikin suuriin eli vaittdmistd V24 ’antaa tilausvaiheessa riittdvasti tietoa
liittyen tuotteiden vastuullisuuteen’ ja V28 ’viestii avoimesti hankintaketjuistaan’. Mo-
lempien véittdmien kohdalla ei-esimiesasemassa olevat vastaajat ovat suhtautuneet viit-
tamédn merkittdvasti positiivisemmin kuin esimiesasemassa olevat vastaajat. Vaikka ero
on merkitsevé vain ndiden kahden véittdmén kohdalla, on sama ilmi6 havaittavissa paél-

lisin puolin tarkasteltaessa my6s muiden tdmin faktorin véittdmien suhteen.

5.3.6 Kestiva liiketoiminta

Kuudes faktori, *kestdva litketoiminta’ siséltdd vaittdméat V30 ’voi vaikuttaa tavarantoi-
mittajiensa tyontekijoiden tydoloihin niitd parantavasti, V31 *haluaa tukea paikallisyhtei-
s0jd maissa, joista toteuttaa hankintaa’, V32 ’pyrkii yhteiskunnallisesti kestdvédn toimin-
taan maissa, joista toteuttaa hankintaa’, V33 ’pyrkii todella auttamaan paikallisten sosi-
aalisten ongelmien ratkaisussa maissa, joista toteuttaa hankintaa’ ja V34 ’pyrkii toimin-
nallaan edistimiin ympdéristdystivallisid tuotantotapoja maissa, joista toteuttaa hankin-
taa’. Kokonaisuutena faktori kuvaa siis hyvéa ja kestdvaa liiketoimintatapaa lapi hankin-

taketjun.

Faktorin kokonaiskeskiarvo on 3,16, mika on tutkimuksessa muodostuneiden faktoreiden
kokonaiskeskiarvoista matalin. Faktorin viittimakohtaiset keskiarvot ovat vélilld 2,92—
3,36, parhaan keskiarvon on saanut véittdmé V32 ja heikoimman keskiarvon puolestaan
vaittdima V33 (taulukko 12). Samoin kuin viestinnin ja avoimuuden faktorissa, myos té-

mén faktorin osalta voidaan 10ytdd viittdimédkohtaisia ryhmédkeskiarvoeroja etenkin esi-



61

miesten ja ei-esimiesten véliltd. Télle faktorille latautui myos tutkimuksen toinen ympa-
ristoon liittyva véittdma, V34, mikd on ymmaérrettivad, silld véittdma liittyy ymparistdys-
tavilliseen tuotantoon hankintamaassa ja on ndin ollen rinnastettavissa faktorin muihin

vaittamiin.

Taulukko 12: Faktorin ’kestdva litketoiminta’ vaittiméakohtaiset keskiarvot

: - Ei- . Omaa Ei omaa "
Vaittima Il((:::i::‘lls; Esimiehet esir:i:het Kansal;;:lmen kansainvalinen | Porssiyhtio ix:—mib hankinta- | hankinta- wg‘;e;ei?gé w:::ltjlzuaa
w yritys PRy toimintaa toimintaa I J
V30) Voi vaikuttaa
tavantoimittajan 317 3N 329 319 315 312 319 321 293 310 326
tyontekijoiden tyooloihin
T aas ke 321 30 | 345 344 325 318 | 32 32 314 322 319

paikallisyhteisoja

V32) Pyrkii yhteiskunnal-

lisesti kestivin toimintaan 3,36 331 345 3,36 3,36 333 337 3,36 3,36 338 333

V33) Pyrkii auttamaan
paikallisten sosiaalisten 292 279 323 2,86 297 282 297 295 2M 295 288
ongelmien parissa

V34) Pyrkii edistamaan
ymparistoystavallisia 3,20 3,10 342 317 322 3,15 322 320 321 321 319
toimintatapoja

Suurimmat ryhmékohtaiset kesiarvoerot esimiesten ja ei-esimiesten valiltd 10ytyvét viit-
tamien V33, V31 ja V34 sisdltd. Kuten my0s viestintdén ja avoimuuteen liittyvien viitta-
mienkin kohdalla, ei-esimiesasemassa olevat vastaajat ovat suhtautuneet véittdmiin V33,
V31 ja V34 positiivisemmin kuin esimiesasemassa olevat vastaajat. Véittdmén V33 kes-
kiarvo esimiesten osalta on 2,79, kun puolestaan ei-esimiesasemassa olevien vastaajien
keskiarvo on 3,23. Viittdimien V31 ja V34 keskiarvo esimiesasemassa olevien vastaajien
osalta on 3,10 ja ei-esimiesasemassa olevien vastaajien osalta viittdimédn V31 keskiarvo

on 3,45 ja viittiméin V34 keskiarvo 3,42.

Ryhmaékohtainen keskiarvoero on havaittavissa myds véittdmassd V30 yritysten, joilla on
omaa hankintatoimintaa ja yritysten, joilla ei ole omaa hankintatoimintaa vélilla. Vaitta-
mén V30 osalta yritysten, joilla on omaa hankintatoimintaa, keskiarvo on 3,21 ja yritys-
ten, joilla ei ole omaa hankintatoimintaa keskiarvo 2,93. Vastaajat jotka siis edustivat
yritystd, jolla on omaa hankintaa toimintaa, suhtautuivat vdittimaan V30 ’voi vaikuttaa
tavarantoimittajiensa tyontekijoiden tydoloihin niitd parantavasti’ positiivisemmin kuin
yritykset, joilla ei ole omaa hankintatoimintaa. Muiden véittdmien ja vastaajaryhmien

osalta ei ole havaittavissa silmdméérisesti suuria keskiarvoeroja.
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Ainoa tilastollisesti merkitseva (p<0,05) keskiarvoero puolestaan 16ytyy jélleen esimies-
ten ja ei-esimiesten vililtd vaittdmastd V33 ’pyrkii todella auttamaan paikallisten sosiaa-
listen ongelmien ratkaisussa maissa, joista toteuttaa hankintaa’. Tilastollisen merkit-
sevyyden lisdksi myds véittdmén silmédmaéérinen vastaajaryhmien vélinen keskiarvoero
on faktorin suurin ja kuten aiemmin jo siis mainittu, ei-esimiesasemassa olevat vastaajat
ovat suhtautuneet véittdméaan merkittdvasti positiivisemmin kuin esimiesasemassa olevat

vastaajat.

5.4 Vastaajaryhmien viliset erot

5.4.1 Vastaajaryhmien viiliset tilastollisesti merkitseviit keskiarvoerot

Faktorikohtaista varianssianalyysia varten kirkimuuttujista eli 29 viittimastd muodostet-
tiin MEAN-menetelmélld kuusi summamuuttujaa, jotka ovat ’tydntekijét’, ’toimittaja’,
’viestintd ja avoimuus’, “paikallisyhteis6’, ’laki ja jérjestys’ ja moraalinen raja’. Vari-
anssianalyysin avulla tutkittiin eroavatko eri vastaajien véliset keskiarvot tilastollisesti
merkittidvisti toistaan ndissd muodostetuissa summamuuttujissa. Tarkoituksena oli selvit-
tad vaikuttaako yrityksen koko tydntekijoilld tai ostoilla viimeisten 12 kuukauden ajalta
mitattuna yrityksen odotuksiin kohdeyrityksen vastuullista hankintaa kohtaan. Liséksi
tutkittiin, millainen vaikutus vastaajan mielipiteisiin on sillé, ettd vastaajan edustama yri-
tys on pdorssiyhtio, yritykselld on omaa hankintatoimintaa tai yritys on kansainvilinen.
Varianssianalyysin avulla selvitettiin my0s, vaikuttaako vastaajan esimiesasema siihen,
millaisia odotuksia hénelld on kohdeyrityksen vastuullisuuskdyténteitd kohtaan puhutta-
essa hankintatoiminnasta. Lopuksi tutkittiin monisuuntaisen varianssianalyysin avulla,
onko esimiesasemalla merkitystd aina vai vain silloin, kun vastaaja on esimiesasemassa

ja edustaa porssiyhtiota.

Yhteensi aineistosta ajettiin ldhes parikymmenti erilaista faktorikohtaista varianssiana-
lyysia erilaisilla summa- ja taustamuuttujayhdistelmilld. Analyysivaiheessa tarkistettiin
vield Levenen-testilld varianssianalyysin kolmas edellytys eli muuttujien varianssien
yhtdsuuruus (Metsdmuuronen, 2001, 105). Varianssit todettiin yhtd suuriksi, joten ai-
neisto oli soveltuva varianssianalyysiin. Aineistosta ainoa tilastollisesti merkitsevé

(p<0,05) keskiarvoero 18ytyi vain esimiesasemassa olevien ja ei-esimiesasemassa olevien
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suhtautumisesta kohdeyrityksen viestintdd ja avoimuutta kohtaan. Muiden summa- ja
taustamuuttujista tehtyjen yhdistelmien vililtd ei l0ydetty analyysissa merkitsevia
keskiarvoeroa vaan eri ryhmien vastaukset olivat kokonaisuutena faktoritasolla
keskiarvoiltaan keskenddn tilastollisesti yhteneviisid. Tilastollisesti merkitsevin
keskiarvoeron 10ytyminen esimiesasemassa olevien ja ei-esimiesasemassa olevien
vastaajien suhtautumisessa kohdeyrityksen viestintdin ja avoimuuteen johti sekd
kyseisen ilmion tarkempaan tarkasteluun ettdi summamuuttujaan kuuluvien viittdimien

syvallisempdin analyysiin.

5.4.2 Viestinti ja avoimuus esimiesten ja ei-esimiesten nikokulmasta

Jo ennen summamuuttujien luomista aineistosta huomattiin, ettd viestintddn ja
avoimuuteen (V24, V27 ja V28) liittyvit viittdmat olivat saaneet kyselyn huonoimmat
keskiarvot niin kokonaisuudessaan kuin ryhméikohtaisestikin. Kun ndmé véittdmait
latautuivat samalle faktorille oli luonnollista, ettd faktori, ja samalla myds
summamuuttuja, ’viestintd ja avoimuus’ saivat tutkimuksen toiseksi matalimman
keskiarvon, 3,18. Varianssianalyysissa esimiesasemassa olevien ja ei-esimies asemassa
olevien vililld tilastollisesti merkitsevdd keskiarvoeroa etsittdessd  saatiin
varianssianalyysin p-arvoksi 0,035 (p>0,05) eli kyseisten vastaajaryhmien véliltd 16ytyy

tilastollisesti merkitseva keskiarvoero.

Summamuuttujan osalta esimiesasemassa olevien vastaajien vastausten keskiarvo oli
3,04 ja ei-esimiesasemassa olevien vastaajien vastausten keskiarvo puolestaan oli 3,48
(taulukko 13). Jo aiemmin tarkasteltaessa faktoria ’avoin vastuullisuusviestintd’
havaittiin myds véittdmékohtaisia suuria ryhmien vilisid keskiarvoeroja ndiden kahden
vastaajaryhmaén vililld. Etenkin véittimien V24 ’kohdeyritys antaa tilausvaiheessa riit-
tavésti tietoa tuotteiden hankintaketjuihin liittyen’, V27 ’kohdeyritys viestii avoimesti
hankintaketjuistaan’ ja V28 ’kohdeyritys viestii avoimesti riskimaahankinnastaan’ osalta
esimiesasemassa olevien ja ei-esimiesasemassa olevien vastausten keskiarvoissa on suuri
ero. Viittdmien V24 ja V28 osalta ndiden vastaajaryhmien vélinen keskiarvoero
havaittiinkin jo faktorin véittdmien tarkasteluun yhteydessé tilastollisesti merkitsevéksi

(p<0,05).
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Taulukko 13: Ryhmikohtaiset keskiarvot esimiesten ja ei-esimiesten vélilld summamuut-
tujassa ’viestintd ja avoimuus’

Vz;m:':i’o'n";::‘:f" V25) Antaa riittivisti tietoa | V27) Viestii avoimesti | V28) Viestii avoimesti | VIESTINTA JA
. hankintaketjuistaan riskimaahankinnastaan hankintaketjuist AVOIMUUS
vastuullisuudesta
Esimiehet 3,23 2,99 2,73 2,7 3,04
Ei-esimiehet 3,68 3,26 3,16 3,29 3,48
Kokonaiskeskiarvo 3,37 3,07 2,86 2,89 3,18

Kysyttdessd siis kohdeyrityksen yritysasiakkailta viestiikd kohdeyritys riittdvésti ja
avoimesti tuotteidensa vastuullisuudesta, hankintaketjuistaan ja riskimaahankinnastaan,
esimiehistd vain 29 % oli tdysin samaa mielti tai jokseenkin samaa mieltd, kun puolestaan
ei-esimiesasemassa olevien vastaajien kohdalla vastaava luku oli 48 % .Voidaankin to-
deta, ettd esimiesasemassa olevat suhtautuvat huomattavasti kriittisemmin kohdeyrityk-
sen viestintdin ja avoimuuteen, viestittdessi riskimaahankinnasta, hankintaketjuista, vas-
tuullisuusmerkinnoéisté ja muista vastuullisuuskdyténteistd niin tilausvaiheessa kuin ylei-

sestikin yhteistyon aikana.

Tédmin jélkeen haluttiin kuitenkin vield tutkia, vaikuttaako esimiehien asenteeseen koh-
deyrityksen viestintdd ja avoimuutta kohtaan, se tyoskentelevitkd he porssiyhtiossé vai
eivdt. Tahédn kéytettiin kaksisuuntaista varianssianalyysia, jossa taustamuuttujina olivat
vastaajan esimiesasema ja tieto siité, tyoskenteleekd vastaaja porssiyhtiossi vai ei. Seli-
tettdvdnd muuttujana oli viestinnén ja avoimuuden summamuuttuja. Kaksisuuntaisen va-
rianssianalyysin mukaan yksittdisten muuttujien vaikutus ei ollut tilastollisesti merkitsevé
(p<0,05), kun puolestaan ndiden muuttujien yhdysvaikutus oli merkitsevd. Vaikka yksit-
tdisten muuttujien vaikuttavuus ei ollutkaan tilastollisesti merkitseva, ei tété tulosta voida
pitdd luotettavana, silla muuttujien yhdysvaikutus vaikuttaa muuttujien yksittdisiin mer-
kitsevyyksiin (Pallant, 2007, 264). Pallant (2007, 264) kehottaakin tillaisessa tilanteessa

tekemédn kummallekin vastaajaryhmaille oman yksisuuntaisen varianssianalyysin.

Jotta ryhmien vilisid mahdollisia tilastollisesti merkitsevid keskiarvoeroja pystyttiin tut-
kimaan yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla, luotiin kaksi uutta muuttujaa. Toinen
johon tulivat kaikki esimiesasemassa olevat porssiyhtiotd edustavat vastaajat ja toinen,
jossa olivat kaikki esimiesasemassa olevat, mutta porssiin listautumatonta yritystd edus-

tavat vastaajat. Molemmille muuttujille tehtiin yksisuuntainen varianssianalyysi kdyttden
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summamuuttujaa ’viestintd ja avoimuus’. Kummassakaan varianssianalyysissa ei 10yty-
nyt tilastollisesti merkitsevdd keskiarvojen eroa vastaajaryhmien vililtd eli esimiesten
mielipiteisiin ei ndyttéisi vaikuttavan se, tydskentelvitkd he porssiyhtidsséd vai porssiin

listautumattomassa yrityksessi

5.5 Tulosten yhteenveto

Maidritettdessd sidosryhmien tirkeysjirjestystd erosivat esimiesasemassa olevat ja ei-esi-
miesasemassa olevat vastaajat toisistaan. Sidosryhmien tarkeysjérjestyksissd nikyi myos
eroja porssiyhtiditd edustavien ja ei-pOrssiyhtiotd edustavien vastaajien vililld. Kaiken
kaikkiaan kolmen kidrked hallitsivat asiakas, tavarantoimittajan tyontekijdt ja ympéristo,
ndiden jérjestys vaihteli vastaajaryhmasté riippuen. Kaikki vastaajaryhmat méérittelivét
véhiten tarkedksi osakkeenomistajat. Kohdeyrityksen vastuullisuusstrategiasta poimittu-
jen vastuullisuustekijoiden térkeysjirjestyksissd samanlaisia ryhmaéeroja ei ollut sen si-
jaan havaittavissa. Tarkeimmaéksi vastuullisuustekijéksi nousivat ihmisoikeudet. Ihmisoi-
keuksien liséksi kolmen kirkeen mahtuivat ympéristo ja lainsdddéntd. Véhiten tarkedksi
vastuullisuustekijéksi koettiin avoin viestintd. Téssd ainoa poikkeus olivat porssiyhtioitéd
edustaneet vastaajat, jotka kuitenkin méérittivdt vahiten tarkedksi yhteistyokumppanei-
den yhdenvertaisen kohtelun. Tilastollisesti merkitsevid vastaajaryhmien vélisid eroja
16ytyi sekd sidosryhmien tirkeysjérjestyksestd, ettd vastuullisuustekijoiden tirkeysjarjes-

tyksestd vain porssiyhtididen ja ei-pOrssiyhtididen valilta.

Faktorianalyysissa muodostui kuusi faktoria eli aineistosta voitiin 10ytad kuusi asiakas-
odotusten ulottuvuutta: moraalisen rajan tunnistaminen, reilu tavarantoimittajayhteistyo,
yhteiskuntanormien noudattaminen, BSCI:n periaatteiden noudattaminen, vastuullisuus-
viestinnén avoimuus ja kestéva liitketoiminta. Faktoreiden kokonaiskeskiarvot ovat vélilla
4,13-3,16. Korkeimman kokonaiskeskiarvon sai *moraalisen rajan tunnistaminen’ -fak-
tori, kun matalimman kokonaiskeskiarvon puolestaan sai ’kestévé liikketoiminta’ -faktori.
Kokonaisuutena tarkasteltaessa aineistoa kohdeyrityksen yritysasiakkaat ovat viittdmien
kanssa jokseenkin samaa mieltd tai eivdt ole samaa, eivétkd eri mieltid. Eniten varmoja
oltiin siitd, ettd kohdeyritys ei ylitd moraalista rajaa eli kohdeyritys ei osta tuotteita tava-
rantoimittajilta, jotka kéyttavat lapsi- tai pakkotyovoimaa. Vastaajat olivat myds jokseen-

kin samaa mielti siitd, ettd hankinta ja tavarantoimittajan toiminta noudattavat paikallista
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lainséddéntoa, eikd korruptiota ilmene misséddn hankintaketjun vaiheessa. Siité oltiin puo-
lestaan jokseenkin eri mieltd, ettd kohdeyritys viestisi avoimesti hankintaketjuistaan tai
riskimaahankinnastaa. Vastaajat ovat my0s jokseenkin eri mieltd siitd, ettd kohdeyritys
pyrkisi auttamaan paikallisten sosiaalisten ongelmien ratkaisussa maissa, joista toteuttaa

hankintaa.

Suurimpia silmdmairéisid ryhmékohtaisia keskiarvoeroja 10ytyi faktoreista ’avoin vas-
tuullisuusviestintd’, *yhteiskuntanormien noudattaminen’ ja ’kestdva liiketoiminta’ esi-
miesasemassa olevien ja ei-esimiesasemassa olevien vastaajien véliltd. Yleisesti ottaen
esimiesasemassa olevat vastaajat suhtautuivat kriittisemmin vaittdmiin kuin ei-esimies-
asemassa oleva vastaajat. Selkeimmin tima nékyy etenkin viittdmissd V15 *missddn han-
kintaketjun vaiheessa ei ilmene korruptiota’, V27 ’kohdeyritys viestii avoimesti
hankintaketjuistaan’, V28 ’kohdeyritys viestii avoimesti riskimaahankinnastaan’ ja V33
‘pyrkii todella auttamaan paikallisten sosiaalisten ongelmien ratkaisussa maissa, joissa
toteuttaa hankintaa’. Nédiden viittimien osalta vastaajaryhmien vélinen keskiarvoero oli
myos tilastollisesti merkitsevd (p<0,05), kun taas muiden véittdmien ja vastaajaryhmien
osalta ryhmien vilisié tilastollisesti merkitsevid keskiarvoeroja 10ytyi aineistosta verrat-

tain vahin.

Tutkittaessa faktoreita kokonaisuuksina, ainoa tilastollisesti merkitsevé vastaajaryhmien
vélinen keskiarvoero 16ytyi faktorista ’avoin vastuullisuusviestintd’. Esimiesasemassa
olevat vastaajat olivat huomattavasti kriittisempié faktorin viittdmia kohtaan kuin ei-esi-
miesasemassa olevat vastaajat. Esimiesasemassa olevat vastaajat olivat jokseenkin eri
mieltd siitd, ettd kohdeyrityksen viestintd hankintaketjuista ja riskimaahankinnasta olisi
avointa. Esimiehet eivit myoskddn kokeneet, ettd kohdeyritys antaisi tilausvaiheessa riit-
tavésti tietoa tuotteiden hankintaketjuihin liittyen. Ei-esimiesasemassa olevat vastaajat
puolestaan eivit oikeastaan osanneet sanoa, saavatko riittdvésti tietoa tuotteiden hankin-
taketjuista vai eivit. He eivdt myoskdin olleet samaa, eivétkd eri mieltd siité, viestiikod
kohdeyritys avoimesti hankintaketjuistaan tai riskimaahankinnastaan. Esimiesten mieli-
piteeseen ei kuitenkaan vaikuttanut se, tydskentelevitkd he porssiyhtiossad vai porssiin
listautumattomassa yrityksessd. Muiden vastaajaryhmien, kuten porssiyhtididen ja pors-
siin listautumattomien yritysten valiltd vastauksista ei 16ytynyt tilastollisesti merkitsevid

keskiarvoeroja.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Asiakasodotukset lapinakyvin vastuullisuusstrategian rakentajina

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kohdeyrityksen yritysasiakkaiden asiakas-
odotuksia kohdeyrityksen vastuullista hankintaa kohtaan ja pyrkid 10ytdméén tapoja,
joilla asiakasodotuksia voitaisiin hyddyntdd vastuullisuusstrategian rakentamisessa koh-
deyrityksessd. Samalla tavoitteena oli 10ytad tekijoitd, joihin kohdeyrityksen tulisi ehka
kiinnittdd huomiota hankintaketjunsa loppupdissd (’downstream supply chain’) eli asia-
kasrajapinnassa. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena kohdeyrityk-

sen vastuullisen hankinnan yritysasiakkaille. Kyselyn vastausprosentti oli 24 %.

Tutkimus vastasi aiemmasta tutkimuksesta nousseisiin jatkotutkimustarpeisiin (Quarshie
ym., 2016) ja tarjoaa uusia nidkokulmia vastuullisen hankinnan asiakasodotusten tutki-
mukseen. Nden etenkin Taten ym. (2010) esiin nostaman asiakasorientaation vastuulli-
suusstrategian rakentamisessa tdmén tutkimuksen myd6ta entistéd tarkedmpénd. Vastuulli-
suusviestinnin tulisi olla sellaista, etti se tavoittaa my0s asiakkaan, eiké olisi suunnattu
vain osakkeenomistajille. Smithin ym. (2010) tavoin perddankuulutan vastuullisuusvies-
tinndn kohdalla pitkén aikavélin hyodyn nékemisté ja tunnistamista. Kun vastuullisuus-
viestintd on suunnattu myds asiakkaille, voi yritys hyotyé tastd taloudellisesti, misté taas
hyotyvit lopulta myds osakkeenomistajat. Olisikin siis my0s osakkeenomistajien etu, etti

asiakasodotusten tiyttdminen rakennettaisiin osaksi vastuullisuusstrategian luomista.

Tutkimus tukee myds monien tutkijoiden (mm. Alvarado-Herrera ym., 2015; Brunk,
2010; Oberseder ym., 2014) kiisitystd asiakasodotusten moniulotteisuudesta vastuulli-
suutta ja vastuullista hankintaa kohtaan. Asiakasodotusten moniulotteisuuteen vaikutta-
nee ainakin tutkimuksen kulttuurillinen konteksti, toimiala ja vastaajien asema. Tutki-
muksessa havaittiin vastuullisen hankinnan asiakasodotuksilla olevan téssd kontekstissa
kuusi ulottuvuutta (kuvio 5), jotka olivat osaksi yhteneviisid Alvarado-Herreran ym.
(2015), Brunkin (2010) ja Obersederin ym. (2014) havaitsemien asiakasodotusten ulottu-
vuuksien kanssa. Mutta niiltd osin kuin asiakasodotusten ulottuvuudet eivdt ole yhte-
neviisii, osoittaa tutkimus oikeaksi Brunkin (2010) ajatuksen siit4, etti asiakasodotukset

ovat moniulotteisempia kuin kirjallisuus tilld hetkelld olettaa.
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ASIAKASODOTUSTEN

ULOTTUVUUDET

(ALVARDO-HERRERAYM.,

2015; BRUNK, 2010;

OBERSEDER YM., 2013)

1T

* Tyontekijoihin £ Moraalisen rajan
YRITYKSEN liittyva vas_tu.ullis.uus M tunnistaminen
VASTUULLISUUS- * Tavarantoimittajaan p Reilu
KAYTANTEET JA Iii'ttyv.é v?_stuullisuus tavarantoimittajayhteistyod
VASTUULLISTEN * Viestintdja I Yhteiskuntanormien
HANKINTAKETJUJEN [j> avoimuus R noudattaminen
HALLINTA * Paikallisyhteisoon BSCl:n periaatteiden
(CRAMER, 2008; liittyva vastuullisuus I noudattaminen
MONT & LEIRE, * Yhteiskuntaan Vastuullisuusviestinnan
2009) liittyva vastuullisuus A avoimuus
* Ymparistoon liittyva Kestava liiketoiminta
vastuullisuus

BSCI:N PERIAATTEET
(BSCl, 2015)

Kuvio 5: Asiakasodotusten ulottuvuuksien muodostumisen synteesi

Lisdksi sidosryhmien tirkeysjérjestys ja kohdeyrityksen strategiasta poimittujen vastuul-
lisuustekijoiden térkeysjdrjestys kertovat siitd, ettd asiakasnikokulmasta yritys niyttdy-
tyy tdysin eri valossa kuin yrityksen hallituksesta késin katsottuna. Osakkeenomistajien
sijoittuminen viimeiseksi tarkeysjédrjestyksessd asiakasnidkokulmasta katsottuna tukee
ajatusta siitd, ettd pitkdlld aikavalilld sidosryhmédnékokulma on yritykselle taloudellisesti
kannattavampi kuin osakkeenomistajanikdkulma (Kujala, 2010). Osakkeenomistajat
puolestaan hyotyvét eniten, kun yrityksen vastuullisen hankinnan kdyténteet ovat asiak-

kaalle arvoa luovia (Smith ym., 2010).

Kuten Carter (2005) tutkimuksessaan huomauttaa, on olemassa tietynlainen moraaliin ja
lainséddéntoon perustuva raja, jota asiakkaat eivit odota yrityksen ylittivan. Namé mo-
raaliseen ja lainsdddénnélliseen vastuuseen liittyvit kédyténteet kuuluvat usein myos yri-
tyksissd ”se on oikein tehty” -alueelle ja tulevat tistd syystd toteutetuiksi. Tdma nakyy
tassdkin tutkimuksessa siten, ettd *moraalisen rajan noudattaminen’ -faktori sai korkeim-
man kokonaiskeskiarvon ja my0s faktorin sisdltdmien véittdmien viittdimékohtaiset ko-
konaiskeskiarvot olivat tutkimuksen korkeimmat. Eli vastaajat olivat jokseenkin samaa
mieltd, ettd kohdeyritys huolehtii siitd, ettd sen tavarantoimittajat eivat kdytd lapsi- tai
pakkotydvoimaa. Liséksi vastaajat tuntuivat luottavan siihen, ettd kohdeyritys noudattaa

lainséddéntod ja korruptoitumattomuuden periaatetta. Taltd osin tdmd tutkimus tukee
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Obersederin ym. (2016) havaitsemia rajoituksia mittaristossaan, silli nima tekijit liitty-
vét vahvasti lansimaiseen luottamuksen kulttuuriin ja néin ollen kulttuurillinen konteksti

on vahva.

Tutkimuksessa nousi my0s esille, ettd esimiehet suhtautuivat etenkin kohdeyrityksen
viestintddn ja avoimuuteen kriittisemmin kuin muut vastaajat. Esimiesasemassa olevat
vastaajat kokevat siis saavansa vihemmén kohdeyrityksen vasutullisuuteen liittyvaa tie-
toa kuin, mitd haluaisivat saada. Tutkimus osoittaakin oikeaksi myds Pain ym. (2013)
nidkemyksen siitd, ettd asiakasodotuksia ei pidd vdhdtelld mydskddn B2B-markkinoilla,
vaan B2B-kaupankiyntiin vaikuttavat samanlaiset lainalaisuudet kuin B2C-kaupankayn-
tiinkin. Tdma voidaan havaita etenkin viestintdéin ja avoimuuteen liittyvien viittdmien
keskiarvoissa. Samalla viestinndn ja avoimuuden saamat matalat keskiarvot ovat osoitus
myos siitd, ettd toiminnan ldpindkyvyys ei tarkoita vain asiakkaalle sdénndllisin véliajoin

raportoimista vaan jatkuvaan dialogiin sitoutumista (Carter 2008; Sandra, 2004).

Muilta osin vastaajien odotukset tuntuvat kohtaavan jossakin méérin kohdeyrityksen kéy-
tanteet, mutta viestintd ja avoimuus eivit taytd sille asetettuja odotuksia. Asiakasorien-
toidun vastuullisuusviestinnin olisikin my9s vastuullisen hankinnan osalta oltava osa yri-
tyksen vastuullisuusstrategiaa, jotta vastuullisuuskdyténteistd voidaan saada kaikki mah-
dollinen taloudellinen hy6ty (Smith ym., 2010). Vain tieto lisdd luottamusta (Mohr, 2005)
ja luottamus puolestaan vaikuttaa myds B2B-markkinoilla ostopaétdkseen jopa enemmain

kuin halpa hinta (Pai ym., 2013).

Oli melko odotettavissa, ettd ympéristoon liittyvét viittdmat tulisivat latautumaan joille-
kin muille faktoreille kuin omaksi ympéristod kisittelevéksi faktorikseen, silld kokonai-
suutena timén tutkimuksen vaittdimépatteristo liittyy vahvasti hankinnan sosiaalisen vas-
tuun tekijoihin. Koska ympéristovastuu on ollut sosiaalista vastuuta enemmén esilla
(Mont & Leire, 2009), tarjoaa tima tutkimus térkeédn lisdn vastuullisen hankinnan sosiaa-
lisia vaikutuksia tutkivalle tutkimuskentille. Toisaalta timdn tutkimuksen perusteella
voidaan ajatella myos ympariston olevan osa vastuullisuutta kaikissa sen muodoissaan ja
sen tulisikin kulkea osana vastuullisuuskdyténteiden ydinté ilman, ettd se nostetaan irral-

leen muista vastuullisuuskaytinteista.
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Tutkimus tuo myds kontribuutiota siihen, ettd vastuullisen hankinnan kiytanteet ja odo-
tukset rakennusteollisuudessa ovat vield lapsen kengissd, mutta vaatimukset vastuullista
hankintaa kohtaan kasvavat koko ajan (Martinuzzi 2010, 2011). Tdma nikyy etenkin tut-
kimuksen aikana minua ja kohdeyritystd 1dhestyneiden kyselyyn vastaajien viesteissa.
Viesteissd nousi esille epdtietoisuus aiheesta, hankaluus vastata ”oikein”, kun tietoa ei ole
ja toive kuulla liséé kohdeyrityksen vastuullisen hankinnan kdytanteistd. Kokonaisuutena
tama lisdd ymmarrysta siitéd, ettd yritys voi luoda omilla vastuullisuuskiytédnteillddn yh-
teiskunnallista todellisuutta ja ohjata toiminnallaan asiakkaidensa ostoskdyttdytymisté

(Smith ym., 2010).

6.2 Avoin ja riittava viestinti vastuullisuusbrindin ytimessi

Kohdeyritykselld on ennestéén jo vahva vastuullisuusbréindi, joka on seké kansallisesti
ettd kansainvélisesti tunnistettu ja tunnustettu. Liséksi kohdeyritykselld on kédytdssddn
BSCI ja vakiintunut tapa hallita moniportaisia globaaleja hankintaketjujaan. Perustukset
ovat hyvit, mutta tima tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd viestintd ja avoimuus eivit kohtaa
vield asiakkaiden odotuksia nditd osa-alueita kohtaan. Vaikka asiakkailta kysyttdessa,
mitkd kohdeyrityksen strategiasta poimitut vastuullisuustekijit he nidkevét tairkeimmiksi,
j@4 avoin viestintd viimeiseksi ja on néin asiakkaiden mielestd vdhiten tdrked vastuulli-
suustekijd, puhuvat kuitenkin avoimuuteen ja viestinddn liittyvien viittdmien heikot kes-

kiarvot omaa kieltdan.

Tulevaisuudessa painottaisinkin kohdeyrityksessa jatkuvan sidosryhmédialogin tarkeytta
ja Bradyn (2002) positiivisuuden kehén hyddyntédmistd sidosryhmayhteistyossd. On tér-
kedd muistaa, ettd ldpindkyvyys ei tarkoita vain raportointia vaan myos jatkuvaa sidos-
ryhmien kesken kdytdvdd dialogia ja vastuullisuuskdyténteiden kehittdmistd (Sandra,
2004; Carter 2008). Erityistd huomiota tulisi kiinnittdd siihen, ettd vastuullisuusviestinté
kohdennettaisiin myds asiakkaille ja heille kohdennetun viestinnén asiasisiltd olisi hei-
dian odotustensa mukaista. Kun vastuullisuusviestintd on asiakkaille kohdennettua, on
silld arvoa luova vaikutus yritykselle pitkdlld aikavélilld. Vastuullisena toimijana koh-

deyritykselld on parhaimmillaan mahdollista muokata onnistuneella viestinndlldédn myds
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vastuullisuuden normia ja vallitsevaa todellisuutta rakennusteollisuudessa. Tdma puoles-
taan voisi tulevaisuudessa ohjata asiakaskdyttdytymistd B2B-markkinoilla. (Smith,

2010).

Kohdeyrityksen tulisikin nédhdé vastuullisuuden hankinnan standardien luominen B2B-
markkinoilla mahdollisena kilpailuetuna. Koska kohdeyrityksen vastuullisuuden ja vas-
tuullisen hankinnan kiytédnteitd ajavat sisdisestd motivaatiosta kumpuavat tekijét, on tdméa
Pain ym. (2013) mukaan hyvd mahdollisuus luoda teollisten ostajien keskuudessa brén-
diuskollisuutta kohdeyritystd kohtaan. Kohdeyrityksessd on vahva ylimmén johdon tuki,
miké voisi puuttuessaan muodostua esteeksi vastuullisen hankinnan kéytianteiden imple-
mentoinnille organisaatiossa (mm. Carter & Jennings, 2002; Hoejmose & Adrien-Kirby,
2012; Peruss, 2000; Worthington ym., 2008) ja vahva strategian sisdlle rakennettu vas-
tuullisuusajattelu (Smith, 2010), mutta vastuullisuusstrategian jalkauttaminen lipi orga-
nisaation asiakasrajapintaan haparoi. Tdma puolestaan nidkyy asiakkaiden kriittisené suh-
tautumisena viittdmiin, jotka kisittelevit kohdeyrityksen vastuullisuusviestintdd hankin-
taketjuihin ja riskimaahankintaan liittyen. Tulevaisuudessa tulisikin pyrkié 16ytimééan ta-
poja, joilla vastuullisuusstrategia kyettéisiin jalkauttamaan lapi organisaation niin, ettd se

nékyisi asiakasrajapinnassa pdivittdisessd viestinndssd myos B2B-kaupankdynnissé.

6.3 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, mutta tutkimusote oli eksplo-
ratiivinen. Tutkimus aloitettiin olemassa olevan tutkimuksen ldpikdymisellé ja ennakko-
luulottomalla penkomisella. Teoriapohjan tarkennuttua ja sopivien mittarimallien 16ydyt-
tyd keréttiin aineisto, jota jélleen analyysivaiheessa lahestyttiin ennakkoluulottomasti ja
aineistosta pyrittiin nostamaan esille kaikki tutkimuksen kannalta merkityksellinen tieto.
Kuten kaikilla tutkimuksilla, tdlldkin tutkimuksella on rajoitteensa, joiden l4pi koko pro-

sessia ja tuloksia tulee arvioida kriittisesti.

Ensimmaéinen tdmén tutkimuksen rajoitteista liittyy siihen, ettd tutkimus mittasi vain koh-
deyrityksen yritysasiakkaiden odotuksia vastuullista hankintaa kohtaan, joten tutkimuk-
sen perusteella ei voida tehdd johtopédtoksia siitd, kuinka ndma mitatut odotukset vaikut-

taisivat ostopddatokseen, misti taas voitaisiin paételld, millainen taloudellinen vaikutus
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asiakasodotuksiin vastaavalla vastuullisuusstrategialla voisi mahdollisesti olla. Témén
tutkimuksen perusteella ei voida siis tehdd kovin pitkdlle menevid pédételmid vastuulli-

suuden vaikutuksista yrityksen taloudelliseen suoriutumiseen.

Tutkimuksen rajoitteisiin tulee laskea mukaan myos se, ettd havaintojen miéra jii pie-
nehkoksi otantaan ja perusjoukon laajuuteen ndhden. Tdma johtaa siihen, ettd tutkimuk-
sen yleistettdvyys jossain miérin kérsii. Tutkimuksen kontekstista johtuen tutkimusta ei
voida myoskddn sellaisenaan yleistdd kohdeyritystd laajemmalle tai muille toimialoille
kuin rakentamisen ja talotekniikan kaupan toimialalle. Liséksi tutkimuksen rajoitteisiin
kuuluu my®s jo aiemmin tutkimuksen luotettavuus -kappaleessa mainittu sosiaalisen suo-
tavuuden kisite, joka on ldsnid aina tutkittaessa yrityksen vastuullisuutta. Taémén lisdksi
huomioon tulee ottaa myos kyselyn moraalinen ulottuvuus ja kulttuurillinen konteksti,

jotka vaikuttavat tutkimuksen yleistettivyyteen.

Osaltaan tutkimuksen rajoitteisiin kuulunee myos vastuullisuuteen liittyville tutkimuk-
sille turvallinen keskitie eli ’kolmosen keskiarvo’, joka asettaa vastaajat ryhméén ’ei sa-
maa, eika eri mieltd’. Tama tekee tutkimuksen tuloksista sindllddn haastavia tulkita, mutta
kertoo paljon tutkimuksen luonteesta ja tutkimuksesta itsestddn. Syy tulosten turvalliseen
keskitiehen voi olla kaksinainen eli se liittynee seké tutkimuksen vastuullisuusteemaan
ettd puhtaaseen tiedon puutteeseen vastaajien keskuudessa. Keskiarvojen mitidén sanoma-
ton harmaus kertoo kuitenkin paljon kohdeyritykselle, jonka omien arviointikriteereiden

mukaan vain yli neljén olevat keskiarvot ovat tyydyttivid tuloksia asiakasrajapinnassa.

Vastuullisuuden mittaamisen ja etenkin vastuullisuuteen kohdistuvien asiakasodotusten
mittaamisen voidaan katsoa myos olevan hyvin haastavaa, silld vield ei ole olemassa ko-
vinkaan montaa siihen tarkoitettua mittaristoa. Liséksi olemassa olevia mittareita ei ole
vield ehditty testata niin paljoa, etté niilld saatujen tulosten voitaisiin katsoa olevan tdysin
luotettavia ja yleistettdvissd. Vaikka tissd tutkimuksessa kehitetyn mittariston reliabili-
teettia voidaankin pitdd Cornbachin alfa -testin mukaan hyvéni, tulee siithen kuitenkin

suhtautua kriittisesti ennen mittariston laajempaa testausta.

Tamaén tutkimuksen keskeisimmit jatkotutkimusedotukset puolestaan voidaan jakaa nel-
jélle eri osa-alueelle. Ensimmaisend jatkotutkimusosa-alueena esitén tutkimusta siité,

voidaanko tdssd tutkimuksessa kehittimddni ja kadyttimiini mittaristoa kdyttdd myds
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muiden toimialojen asiakasodotusten mittaamiseen. Vaikkei mittaristo olekaan erityisesti
suunnattu rakennusteollisuudelle, olisi kuitenkin hyva tutkia, onko se kdyttdkelpoinen
sellaisenaan esimerkiksi kohdeyrityksen muille toimialoille tai B2C-ympéristoon. Liséksi
mittariston avulla voitaisiin tutkia, ovatko asiakasodotukset vastuullista hankintaa koh-
taan kohdeyrityksen muilla toimialoille samansuuntaisia kuin rakentamisen ja taloteknii-

kan kaupan toimialalla.

Toinen ehdottamani jatkotutkimuksen osa-alue sijoittuu puolestaan vahvasti asiakasraja-
kuinka tutkimuksessa 16ydetyt asiakasodotukset vaikuttavat mahdollisesti ostopaatok-
seen B2B-markkinoilla ja kyseiselld toimialalla. Ja mikili asiakasodotusten tayttymiselld
on vaikutusta ostopditokseen, kuinka suuri vaikutus on. Tdma4 toisi kontribuutiota siihen,
millainen taloudellinen vaikutus vastuullisen hankinnan asiakasodotuksiin vastaamisella
voi yritykselle my6s B2B-kaupankéynnissa olla. Lisdksi olisi hyva tutkia, eroavatko os-
topaitokseen vaikuttavat vastuullisuustekijét toisistaan yritysasiakkaiden ja kuluttaja-asi-
akkaiden vililld tai muilla toimialoilla kuin rakennusteollisuudessa. Ndin voitaisiin lisdta
ymmarrysté siitd, millainen vaikutus vastuullisuuskiytanteiden implementoinnilla on yri-

tyksen taloudelliseen menestykseen.

Kolmas jatkotutkimusehdotus liittyy timén kyselyn vastaajien vastausten suhteutumiseen
heididn edustamiensa yritysten vastuullisuuskdytdnteisiin. Eli noudattavatko vastaajien
vastaukset periaatteita, jotka heidén tyonantajansa on yrityksen vastuullisuuskiytanteille
asettanut vai nidkyyko vastauksissa yksilon oman moraalin ja harkinnan vaikutus. Tdma
toisi lisdndkemystd myds siithen, kuinka paljon yksilon mielipiteet ja oma arvomaailma
oikeastaan vaikuttakaan asiakasodotuksiin ja ostopdatoksiin B2B-kaupankdynnissé. Li-
saksi kasvaisi ymmarrys siitd, millainen merkitys vastuullisuuskédytanteisiin kohdistuviin

asiakasodotuksiin vastaamisella on yrityksen liiketoiminnan kannalta.

Neljés ja viimeinen jatkotutkimusehdotusten osa-alue puolestaan liittyy esimiesasemassa
olevin vastaajien ja ei-esimiesasemassa olevien vastaajien vilisiin ryhméeroihin. Olisi
hyvé tutkia, miké erottaa esimiehet ei-esimiesasemassa olevista. Odottavatko esimiehet
yleisesti enemmén yhteistyokumppaneidensa vastuullisuudelta kuin ei-esimiesasemassa
olevat tai onko esimiehilld jo ennestién enemmén tietoa, jonka valossa he kykenevit tul-

kitsemaan esitettyjd kysymyksia kriittisemmin kuin ei-esimiesasemassa olevat? Tai onko
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esimiehilld 1dhtokohtaisesti vain enemmaén vastuuta, jonka lipi he peilaavat kysymyksia
kriittisemmin kuin muut vastaajat? Olisi myos hyvé pohtia, liittyykd esimiesten kriitti-
sempi suhtautuminen suurempaan liike-eldmén kulttuurilliseen muutokseen, joka on
vasta ldhtenyt liikkeelle esimiehistd, muttei ole vield jalkautunut organisaatioissa alem-

mas.

6.4 Lopuksi

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, ettd yrityksilld on suuri vaikutusvalta ja tétd kautta
mahdollisuus muokata vallitsevaa kuluttamisen diskurssia niin B2C- kuin B2B-markki-
noillakin. Yritykset, jotka kykenevét havaitsemaan ja hyddyntdméén timén, tulevat saa-
vuttamaan tulevaisuudessa entistd suuremman kilpailuedun suhteessa muihin toimijoihin.
Lisdksi yritysten tulee kyetd kdymién jatkuvaa sidosryhmidialogia ketterésti ja muok-
kaamaan vastuullisuuskdyténteitdén asiakasodotusten mukaisiksi, jotta saavutettu kilpai-
luetu sdilytetddn. Kaiken tdmin keskidssa on kuitenkin vastuullisuusviestintd, jonka tar-
keimméksi kohderyhmiksi nousevat asiakkaat. Pitkilld aikavilillda on myds osakkeen-
omistajien etu, jos asiakasodotukset kyetddn huomiomaan vastuullisuusstrategian raken-
tamisessa. Vastuullisen hankinnan kiytanteiden implementointi ja asiakasodotuksiin vas-
taaminen tarjoavat paljon mahdollisuuksia strategisen kilpailuedun saavuttamiseen, on

kuitenkin lopulta yrityksestd itsestdén kiinni, kuinka se ndihin mahdollisuuksiin tarttuu.

Pro gradu -tutkielma on ensimmaéinen tekemini laajamittainen tutkimus. Lisdksi kvanti-
tatiivinen tutkimusmenetelmé oli minulle tiysin vieras ennen tdmén tutkimusprosessin
alkamista. Matkan varrelle on mahtunut paljon onnistumisia ja tietenkin my0ds epdonnis-
tumisia. Jokainen askel on ollut uuden oppimista. My6s ne askeleet, jotka ovat aluksi
tuntuneet tutuilta ja turvallisilta ovat osoittautuneet haasteiksi, jotka olen ottanut ennak-
koluulottomasti vastaan uuden edessé. Sen liséksi, ettd olen opetellut uuden tutkimusme-
netelmin lainalaisuuksia, olen kasvanut paljon myds tutkijana ja saanut valtavasti itse-
varmuutta. Olen oppinut, ettd minulla on lupa luottaa my®0s itseeni ja seisoa mielipiteideni
takana, jos osaan argumentoida ne. Ja joskus minulla on lupa olla my6s véhin vihemmaén
kriittinen omia ajatuksiani kohtaan, vaikka kriittisyydesséd me suomalaiset olemme kylla

erityisen hyvia.
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Tutkimusprosessin aikana olen kdynyt useita inspiroivia keskusteluita liittyen yritysten
vastuullisuuteen ja yritysten vastuullisuuskdytédnteisiin. On suuri ilo huomata, kuinka pal-
jon aihealue saakaan minussa edelleen intohimoa aikaan. Lisdksi on rohkaisevaa havaita
itse oppivansa joka péivi lisdd, ja huomata oivaltavansa yhd uudelleen oman intohimonsa
kohteen merkityksellisyys timéan hetkisessa liike-eldméssd. Vaikka seuraavaksi siirryn-
kin tydeldmaiin, toivon, ettei timi kuitenkaan jaa viimeiseksi tutkimuksekseni vaan pieni
tutkija sisdlldni 16ytdd vield myohemmin tiensd takaisin tieteen pariin. Kohdeyrityksessé
tyoskentelevdd mentoriani lainaten: ”Vastuullisuus on laadun tae.” Tdmai tosiasia jokai-
sen yrityksen, asiakkaan ja tavarantoimittajan tulisikin muistaa niin ostopédtosti tehdes-

sadn, hankintaketjua suunnitellessaan kuin tuotteita valmistaessaankin.
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LIITEET

LIITE1 Kyselylomake

Kysely
yritysasiakkaille

Heil

Olen kauppatieteiden maisteriopiskelija Tampereen yliopistosta ja toteutan pro gradu -tutkielmani
toimeksiantona toimialalle.

Tarkoituksenani on selvittad, millaisia asiakasodotuksia yritysasiakkailla on
hankintaa kohtaan. Keratty aineisto kasitelldan anonyymisti, eika siita voi tunnistaa yksittaista
vastaajaa. Tutkimuksen tulokset tullaan esittelemaan kuluvan kevaan aikana pro gradu -
tutkielmassani, lisaksi tulokset luovutetaan kayttoon. Toimeksiannon yhteyshenkilona
toimii

Kyselyn onnistumisen kannalta jokainen vastaus on todella arvokas ja térkea!
Toivoisinkin siis, etta ehtisitte kdyttad muutaman minuutin kyselyyn vastaamiseen.

Mikali mieleenne tulee kysymyksia kyselyyn littyen, otattehan yhteytta:
Susanna Huittinen

Vastausaikaa kyselyyn on keskivikkoon 1.3. asti.
Vastaaminen vie noin 10 minuuttia.

Kiitos ajastanne!

Ystavallisin terveisin
Susanna Huittinen
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Taustatiedot / Yritys

Alla on muutama kysymys littyen yritykseen, jossa tydskentelette.

1. Tyontekijoiden maara yrityksessanne?”

O alle 20

2. Yrityksenne ostot yhteensa viimeisten 12 kuukauden
aikana?”

O alle 5 000 euroa

O 5 001 - 50 000 euroa
O 50 001 - 150 000

O 150 001 - 250 000 euroa

() yi250 000 euroa

3. Onko yrityksellanne toimintaa myos Suomen ulkopuolella?*

Oyt
(s

4. Onko yrityksenne porssiyhtio?”*

@LT
(s

5. Onko yrityksellanne omaa hankintatoimintaa?*

O
s
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6. Tuoteryhma(t), joita yrityksenne paaasiassa ostaa (Voit
valita 1-3 tuoteryhmaa.) *

D Rakennustarvikkeet (mm. eristeet, ovet, ikkunat, katemateriaalit, runkomateriaalit, laastit)
D Puutavara

[:] Kodin kalusteet (mm. keittiokalusteet, kylpyhuonekalusteet, saniteettikalusteet)

([ sankotanikkeet

D Tyovalineet

D Pihan rakentamisen tarvikkeet

() ianidceet

(] vaoteknika

D Sisustus (mm. tapetit, maalit, lattian paallysteet, listat, teipit)

D Pienrauta (mm. helat, kinnikkeet, kdydet)

7. Mitd seuraavista vastuullisuuden standardeista / jarjestelmista
yrityksenne kayttaa? (Voit valita useamman.)”

D BSCI (Business Social Compliance Initiative)
(] sns000

D ETI (Ethical Trading Initiative)

() swem/ sepex

D ICS (Initiative Clause Sociale)

C] IMO Fair for Life: Social & FairTrade Certification

Taustatiedot / Vastaaja

8. Oletteko esimiesasemassa?”

Owta
O

9. Tehtavanimikkeenne?*
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10. on paljon tavarantoimittajia maissa, joissa tyoolot voivat
olla kyseenalaiset, tydaikalainsaadannon noudattaminen on hataraa,
ihmisoikeusloukkaukset mahdollisia ja ympaéristosaadosten

toimintaan naissa niin sanotuissa riskimaissa. VVastaa seuraaviin
vaittamiin pohjaten mielikuvaan, joka sinulla yritysasiakkaana on

toimialan
toiminnasta.
Toteuttaessaan hankintaa riskimaissa pyrkii mielestani
todella huolehtimaan, etta...
Taysin eri Taysin samaa
mielta mielta
1 2 3

Tavarantoimittaja maksaa tyontekijoilleen
elamiseen riittavaa palkkaa *

Tavarantoimittaja noudattaa paikallista
tyoaikalainsaadantoa *

Tavarantoimittaja ei kayta lapsitydvoimaa *

Tavarantoimittajan tyontekijoilla on
mahdollisuus tydterveydenhuoltoon *

Tavarantoimittajan tyontekijoilla on
kokoontumis- ja jarjestaytymisvapaus *

Tavarantoimittaja toteuttaa toiminnassaan
yhdenvertaisuuden periaatetta *

Tavarantoimittajan tyontekijat eivat tule
syrjityiksi *

Tavarantoimittaja ei kayta pakkotyovoimaa *

lisakoulutukseen erityista huomiota *

Tavarantoimittaja kiinnittéa tyosuojeluun
erityistd huomiota *

Tavarantoimittaja kiinnittda nuorten
tyontekijoiden asemaan erityistd huomiota *

Tavarantoimittaja tekee aina tyontekijan kanssa
lailisen tyosopimuksen *

Tavarantoimittaja toimii paikallisten lakien ja
normien mukaisesti *

OO0O0O000000000O0
OO0O0O0O000000000O0
OO0O0O0O00O0000000O0
OO0OO0O0O0O0000000O0 -
OO0O0O0O00O0000000O0 -
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sinulla yritysasiakkaana on

toiminnasta.
Toteuttaessaan hankintaa riskimaista pyrkii mielestani todella
huolehtimaan, etta...
Taysin eri Taysin samaa
mielta mielta
1 2 3 4 5

Yhteistyo on paikallisyhteisoa tukevaa *

Missaan hankintaketjun vaiheessa eiilmene
korruptiota

Hankintaketju noudattaa kaikissa vaiheissaan
vallitsevaa lainsaadantod *

Tuotanto on paikallisten ymparistosaadosten

ONORON®
ONORON®
ONORONG
ONORON®
ONORON®

mukaista *
12. on paljon tavarantoimittajia eri puolilla maailmaa. Alla on
esitetty vaittamia liittyen yhteisty6hon tavarantoimittajiensa

kanssa. Vastaa vaittamiin omasta nakdkulmastasi ja sen tiedon valossa,
mika sinulla yritysasiakkaana on
' toimialan toiminnasta.

Mielestani pyrkii todella...
Taysin eri Taysin samaa
mielta mielta
1 2 3 4 5

Kilpailuttamaan tavarantoimittajansa reilusti *

Kommunikoimaan avoimesti
tavarantoimittajiensa kanssa *

Neuvottelemaan rehellisesti
tavarantoimittajiensa kanssa *

Valitsemaan tavarantoimittajansa aina samoin
periaattein *

Antamaan reilut kaupankdynnin ehdot
tavarantoimittajilleen *

ONONONONO.
ONONONONO.
ONONONONO
ONONONONO
ONORONONO
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Mielestani

Merkitsee tuotteet asianmukaisin
vastuullisuusmerkinngin *

Antaa tilausvaiheessa riittavasti tietoa
tuotteiden vastuullisuuteen littyen *

Antaa tilausvaiheessa riittavasti tietoa
tuotteiden hankintaketjuihin littyen *

Noudattaa itse tavarantoimittajittaan vaatimiaan
periaatteita

Viestii avoimesti riskimaahankinnastaan *

Viestii avoimesti hankintaketjuistaan *

yritysasiakkaana.

Uskon, etta

Pystyy valvomaan hankintaketjujaan
tehokkaasti*

Voi vaikuttaa tavarantoimittajiensa

Haluaa tukea paikallisyhteisoja maissa, joista
toteuttaa hankintaa *

Pyrkii yhteiskunnallisesti kestévaan toimintaan
maissa, joista toteuttaa hankintaa *

Pyrkii todella auttamaan paikallisten sosiaalisten
ongelmien ratkaisussa maissa, joista toteuttaa
hankintaa*

Pyrkii toiminnallaan edistamaan
ymparistoystavallisia tuotantotapoja maissa,
joista toteutaa hankintaa

toimialan yritysasiakkaana.

Taysin eri

mielta

toimialan
Taysin eri
mielta

1 2 3

O O O
O O 0O
O O O
ONONG
O O O

ONONG

Tdysin samaa

ONORONCHONG)
OO0 000O0

mielta

Taysin samaa

O O 0O0O0OO0O0
O OO0 0O0O0O0

mielta
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15. Alla on listattu sidosryhmig, joihin vastuullisen hankinnan kaytanteet
vaikuttavat. Jarjesta nama sidosryhmat mielestasi
tiarkeysjarjestykseen siten, ettd annat arvon 1 tdarkeimmalle ja arvon

7 vahiten tirkeille.

Huom! Jokainen arvo tulee kaytetyksi vain kerran, eika kahdella eri
sidosryhmalla voi olla samaa arvoa.

Paikallisyhteis6 hankintamaassa *

Tavarantoimittajan tyontekijat hankintamaassa *

Osakkeenomistajat *

Ymparisto *

Yhteiskunta (kotimaassa ja hankintamaassa) *

Asiakas *

Tavarantoimittaja *

Tarkein Vahiten tarkea

1 2 3 4 5 6 7

09000000
COOO0O0O0O
000000 e®
OCOOO0O0O0O
000000 @®
OCOOO0O0O0O
900000 @®

16. Alla on listattu vastuulliseen hankintaan liittyvia yritysvastuun eri
osa-alueita. Jarjesta nama osa-alueet
mielestasi tdrkeysjarjestykseen siten, ettd annat arvon 1
tiarkeimmalle ja arvon 8 vdhiten tirkedlle.

Huom! Jokainen arvo tulee kaytetyksi vain kerran, eika kahdella eri

osa-alueella voi olla samaa arvoa.

Ihmisoikeudet *

Ymparistovastuu *

Reilu kilpailu *

Lainsaadanto *

Avoin viestinta *

Yhteiskunnallinen vastuu *

Yhteistyokumppaneiden yhdenvertainen
kohtelu *

Korruptoitumattomuus *

Tarkein Vahiten tarkea

1 2 3 4 5 6 7 8

00000000
OCOOOOO00O
0000000 ®
OCOOOOOOO
0000000 e
O0/000ee®
09000000 ®
OCOOOOOO0O
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LIITE 2 Faktorianalyysin latausmatriisi

Rotated Factor Matrix®

Factor

V6

V7

V9

V5

V11
V4

V10
V12
VA1

V2

V13
V14
V18
V20
V19
V22
V21
V26
V23
V28
Va7
V25
V24
V29
V32
V34
V31
V33
V30
V15
V16
V17
V3

V8

,879
,876
,854
,848
,836
,833
,827
773
,653
,605
,565

,855
,841
,826
,802
,784

,832
,824
,760
,637

,740
122
,694
,630
,550

,833
776
,596

,537

,668
,601

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations




