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VASTUULLINEN MARKKINOINTITOIMISTO 

– tekoja vastuullisuuden lisäämiseksi 

Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli selvittää, miten markkinointitoimisto on vastuullinen. Työssä 
selvitettiin yleisesti yritysvastuun määritelmää ja vastuullisuuden käsitettä. Työssä tutkittiin mitä 
vastuullisuus markkinointitoimiston kannalta tarkoittaa ja miten sitä toteutetaan.  

Vastuullisuus jaetaan tavallisesti kolmeen osaan: sosiaaliseen, taloudelliseen ja 
ympäristövastuuseen. Opinnäytetyössä näitä pohdittiin markkinointitoimiston kannalta jakamalla 
kehityshanke markkinointitoimiston sisäiseen vastuullisuuteen, alihankinnan ja 
yhteistyökumppanien vastuullisuuteen sekä asiakkaiden vastuullisuuteen. 

Tutkimusmenetelmiin kuului kysely markkinointialan työntekijöille, asiantuntijahaastattelut ja 
aiheeseen tutustuminen lähdeaineistoa tarkastelemalla. Työ sisälsi myös omaa pohdintaa, sillä 
työn tekijät ovat itse markkinointitoimistossa pitkään työskennelleitä ja haluavat kehittää omaa 
työtään vastuullisempaan suuntaan. 

Kyselyn tulokset osoittivat, että alan ammattilaisia kiinnostaa vastuullisuus ja sen kehittäminen 
työssä. Vastuullisuus käsitteenä mietitytti monia. Se oli vastaajien mielestä vaikeasti 
selitettävissä. Haastatteluissa kirkastui, että rehellinen toiminta ja hyvä yhteistyö eri yritysten ja 
organisaatioiden välillä edistää vastuullisuusasiaa. 

Vastuullisuutta markkinointitoimistoissa on vaikea todistaa, koska yhteisiä pelisääntöjä ei ole, jos 
haluaa tehdä enemmän kuin noudattaa lakeja ja säännöksiä. Vastuullisuus on tärkeää 
yhteiskunnalle ja kilpailuetu markkinointitoimistoille. Siksi siitä pitäisi puhua ja kouluttaa. 
Vastuullisuus kuuluu jokaiselle markkinointitoimistossa ja sitä pitää edistää pitkäjänteisesti.  

Työn lopussa pohditaan, mitä erilaisia keinoja vastuullisuuden lisäämiseen on nyt ja 
tulevaisuudessa. Opinnäytetyön suunnitteluvaiheessa oli aikeissa kehittää 
vastuullisuussertifikaatti tai -merkki. Tutkimuksen edetessä tämän todettiin olevan vain yksi 
vastuullisuuden edistämisen keinoista. Tärkeämpää kokonaisuudessa on perustella 
vastuullisuusväitteet hyvin ja keskustella asiasta avoimesti ja rehellisesti. Vastuullisuus on niin 
monimutkainen asia, ettei siihen ole yhtä ratkaisua, vaan vastuullinen liiketoiminta vaatii jatkuvaa 
toimintatapojen arviointia monella osa-alueella. 
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RESPONSIBLE MARKETING AGENCY 

– acts to increase responsibility 

The purpose of this thesis was to clarify responsibility of marketing agencies. The thesis consists 
of defining corporate responsibility and studying the concept of responsibility. It was being studied 
what responsibility means in marketing agency and how it is implemented into everyday work.  

Corporate responsibility is usually divided into three parts: social, economic, and environmental 
responsibility. In this work these are considered from the marketing agency’s point of view by 
dividing it to three areas: the internal responsibility, co-operation partners responsibility and 
customers responsibility. 

Research methods included a survey for marketing professionals, interviews of corporate 
responsibility experts and studying source material. There is also reflection from the authors who 
have been working in marketing field for a long time. Authors are willing to develop their own work 
to more responsible direction. 

According to the survey, professionals are interested in responsibility and its development. 
Although the concept of responsibility was blurry and difficult to explain. The interviews revealed 
that honesty and good cooperation between different companies and organizations promote 
responsibility. Written source material helped in defining the concept of corporate responsibility 
and responsibility communication. 

It is difficult to prove responsibility of marketing agencies because there are no common rules or 
regulations if you want to do more than just comply with the law. Responsibility is important for 
society and a competitive advantage for marketing agencies. Therefore, it should be in the 
discussion topics, and it should be educated. Responsibility is every one’s business in the 
marketing agency, and it should be practiced on a long-term basis. 

It is considered what different ways there are now and, in the future, to increase responsibility. At 
the planning phase of the thesis, there was an idea to develop a responsibility certificate or stamp 
for the marketing field. As the work progressed, this was found to be only one option in increasing 
responsibility. More important is to explain the claims of responsibility and discuss the matter 
openly and honestly. Responsibility is complex issue and there is not a single solution. 
Responsible agency makes continuous evaluation of practices in many areas. 
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1 JOHDANTO 

Sana ”vastuullisuus” ja sanapari ”vastuullinen mainostoimisto” tuntuvat tulevan usein 

vastaan. Teemme töitä mainostoimistossa ja seuraamme alaa. Olemme molemmat 

pitkään tehneet visuaalista ja luovaa suunnittelua. Opinnäytetyössä tutkimme, miten 

vastuullisuutta määritellään mainonnan ja markkinoinnin alalla, miten 

markkinointitoimistoissa nyt toteutetaan vastuullisuutta ja miten mainostoimisto voi olla 

entistä vastuullisempi.  

Aiheesta puhutaan paljon, mutta käytännön ohjeita ja tietoa sekä määritelmiä on vaikea 

löytää. Tavoitteenamme on löytää selkeitä tapoja olla vastuullinen sekä selvittää, 

voidaanko luoda yhteisiä käytäntöjä, ohjeita, koulutusta tai tunnustusta vastuullisesta 

toiminnasta nimenomaan markkinointitoimistoissa. 

Aihe on laaja ja moniulotteinen, vastuullisuus-sana voidaan käsittää monella tapaa. 

Tavoitteemme on selventää, mitä se markkinointialalla tarkoittaa ja miten niin sanottu 

vastuullinen markkinointitoimisto toimii. Pätevää, tieteellistä tutkimusta aiheesta on 

haastava tehdä, tarkoituksemme onkin selvittää asian nykytilaa ja kehittää vastuullista 

toimintaa. 

Tutkimusaineiston olemme keränneet tekemällä kyselyn mainos- ja 

markkinointitoimistojen henkilöstölle sekä haastattelemalla alan asiantuntijoita. Lisäksi 

olemme hyödyntäneet vastuullisuusaihetta käsittelevää lähdekirjallisuutta.  

Koronakriisi on vain lisännyt vastuullisuuden merkitystä entisestään. Mikko Routti 

(2020), yritysvastuuverkosto FIBSin toimitusjohtaja, kertoo että kun yritykset alkoivat 

reagoida koronaan, korostui yritysvastuullisuuden merkitys. Yritysten liiketoiminnan 

tarkoitus ei enää voi rajoittua pelkästään oman voiton kasvattamiseen, vaan korona 

pakotti katsomaan oman yrityksen ympärille, miten asiakkaat, työntekijät ja alihankkijat 

voivat. Yritys menestyy vain, jos ympärillä on hyvinvointia. Yhteiskunta tarvitsee 

hyvinvointia toimiakseen ja vastuullinen yritystoiminta lisää hyvinvointia (Routti 2020). 

Yritysten on herättävä toimimaan vastuullisesti, on kyse sitten markkinointitoimistoista 

tai muista yrityksistä. Markkinointialalla koronan vaikutus riippuu paljon siitä, mitä 

asiakkaita toimistolla on. Osalla meni hyvin ja osalla huonommin, mutta se korostui, että 

kukaan ei ole omassa kuplassaan vaan on tehtävä töitä myös yleisen hyvinvoinnin eteen. 
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Vastuullisuus on myös yksi megatrendi, joka vaikuttaa päätöksentekoon. Routti (2020) 

kertoo FIBSsin 2018 tekemästä tutkimuksesta, jonka mukaan 73 % suurista yrityksistä 

käytti vastuullisuutta hankintakriteerinä. Finanssiala arvio rahoitustoiminnassaan 

vastuullisuuden muiden liikeriskien joukossa (Routti 2020). Jos nykyään haluaa edullista 

rahoitusta yritykselleen, on tunnettava oma vastuullisuusprofiilinsa kuten myös 

alihankkijoidensa vastuullisuus. Tämä nostaa vastuullisuuden merkitystä entistä 

enemmän. Vastuullisuudesta on liiketoiminnan kannalta rahallista hyötyä. Sitä ei voi 

ohittaa. 

Aiheesta on jo pitkään puhunut ja kirjoittanut Thomas Kolster, jonka mukaan 

vastuullisuudesta puhutaan paljon, mutta sanat ja teot eivät kohtaa. Markkinointi ja 

Mainonta -lehden haastattelussa (Pekkonen 2018) hän sanoi, ettei markkinointiala ole 

vielä ymmärtänyt vastuullisuuden merkitystä asiakkaille. Vastuullisuus jää usein lyhyen 

aikavälin kampanjoiksi, joiden lupaukset eivät välity liiketoimintaan. Hän puhuu pitkän 

aikavälin suunnitelmien puolesta, joihin tulisi pyrkiä, ja konkreettisista teoista, joita 

kaivataan. Hyvänä esimerkkinä toimivasta vastuullisuuden osoittamisesta hän mainitsee 

Ålandsbankenin Itämerikortin, joka laskee ostosten hiilijalanjälkeä reaaliajassa. Hän 

pohtii onko uudet keksinnöt tehty vähentämään ympäristövaikutuksia ja toisaalta onko 

silti tavoite tuottaa ja myydä tuotteita samaan tahtiin kuin ennenkin. Kolster sanoo, että 

brändien on puhuttava aiheista, joilla on merkitystä ihmisille. ”Muutos on matka” Kolster 

lopuksi toteaa. (Pekkonen 2018.)   

Meidänkään mielestämme vastuullisuus ei voi markkinointitoimistoissa jäädä sanoihin, 

tai rajallisen joukon aatteeksi, eikä se voi olla ole pro bono -työ silloin tällöin. Sen on 

oltava olennainen osa liiketoiminnan suunnittelua. Se ei ole vastakkain liiketoiminnan ja 

tuloksen kanssa. Sille pitää luoda omat tavoitteensa ja suunnitelmansa.  

Selvitämme työn alussa vastuullisuuden käsitettä yleisesti: mitä siitä kirjoitetaan ja miten 

vastuullisuutta määritellään. Kerromme lyhyesti vastuullisuuden historiasta, ja yritysten 

vastuullisuudesta. Selvitämme mitä vastuullisuus tarkoittaa mainostoimistoissa ja mitä 

asioita siihen liittyy, mitkä vastuullisuusasiat ovat alalla olennaisia. 

Etenemme pohtimaan vastuullisuuden todistamista. Miten voisi osoittaa olevansa 

vastuullinen toimija ja tarvitaanko sen todistamista? Uskomme vastuulliseksi 

julistautuvien ja vastuullisuudesta puhuvien haluun aidosti olla vastuullinen toimija, eikä 

vain tavoitella hyvää vaikutelmaa. Selvitämme käytännön keinoja sen toteuttamisen 

avuksi.  
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Opinnäytetyössämme puhutaan sekä mainos- että markkinointitoimistoista. 

Markkinointitoimisto on mainostoimistoa laajempi käsite sisältäen muun muassa 

viestinnän. Haastatteluissa ja muussa lähdemateriaalissa puhutaan välillä 

mainostoimistosta. Jotkut aiheet koskevat nimenomaan mainostoimistoja, muuten 

käytämme sanaa markkinointitoimisto. 
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2 VASTUULLISEN TYÖN MÄÄRITTELY 

2.1 Vastuullisuuden määritelmä 

Suomalaisen Työn Liiton tutkimuspäällikkö Jokke Eljala (2019) puhuu kolmesta eri 

vastuullisuuden muodosta: taloudellisesta vastuusta, sosiaalisesta vastuusta sekä 

ympäristövastuusta. Taloudellinen vastuu tarkoittaa paitsi yrityksen omaa 

kannattavuutta, myös palkkoja, tuloja alihankkijoille ja veroja yhteiskunnalle. 

Sosiaaliseen vastuullisuuteen kuuluu sidosryhmät eli työntekijät, asiakkaat ja 

alihankkijat. Tasa-arvon täytyy toimia työpaikoilla kaikkien ihmisten kanssa 

työskennellessä sukupuoleen, uskontoon tai seksuaaliseen suuntautumiseen 

katsomatta. Ympäristövastuu tarkoittaa sitä, että ymmärtää miten yrityksen toiminta 

vaikuttaa ympäristöön. Nämä kaikki pitäisi ottaa huomioon vastuullisuudesta 

puhuttaessa. Termit menevät helposti sekaisin ja haastatteluja tehdessämme 

huomasimme, että vastuullisuus käsitteenä on aika hankala. 

Vastuullisuus sekoitetaan toisinaan pelkästään lakien noudattamiseen, mutta yksin se ei 

riitä. On luonnollisesti paljon lakeja, joilla turvataan esimerkiksi henkilökunnan ja 

asiakkaiden oikeudet. Työ- ja elinkeinoministeriö (2021b) on listannut paljon 

kansainvälisesti tunnustettuja yhteiskuntavastuun ohjeita ja periaatteita, jotka 

muodostavat hyvän pohjan yhteiskuntavastuulle. Yritysten on esimerkiksi mahdollista 

liittyä mukaan Global Compact -aloitteeseen, jolloin he sitoutuvat aloitteen kymmeneen 

periaatteeseen, jotka käsittelevät ihmisoikeuksia, työtä, ympäristöä ja korruptiota (United 

Nation Global Compact 2021). Kun puhutaan Suomessa nykyaikaisesta vastuullisesta 

yrityksestä niin toiveena on, että se on enemmän kuin sitä, että yritys ei käytä 

lapsityövoimaa tai kiristystä välineinä toiminnassaan. Yritysten pitäisi pystyä suurempiin 

asioihin, kun puhutaan vastuullisuudesta. Aina se ei toteudu. Suomessakin on yrityksiä, 

joilla on haasteita tasa-arvon ja työolojen kanssa, mutta pelkästään lakia noudattamalla 

ei voi julistautua vastuulliseksi yritykseksi. 

Vastuullisuus on asia, jota ei saisi liimata päälle yrityksen koristukseksi. 

Vastuullisuuspesu on sana, jota on nyt myös viljelty, kun vastuullisuudesta on tullut trendi 

ja siitä tehdään markkinointikampanjoita. Hyvänä esimerkkinä on kohu Hesburgerin 

ympärillä, kun se julkaisi Vastuullinen työnantaja -kampanjan. Julkaisun jälkeen 

viestipalvelu Jodelissa alkoi kiivas keskustelu, jossa kyseenalaistettiin yrityksen toiminta 



10 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Emma Pakkanen, Susanne Työrinoja 

(Alanne 2021). Vasta kampanjan aikana selvisi, että työntekijät eivät olleetkaan yrityksen 

kanssa ihan samaa mieltä työoloista ja työnantajan vastuullisuudesta. Vastuullisuuden 

täytyykin kulkea läpi yrityksen ja se täytyy olla mukana strategiassa, ettei käy kuten 

Hesburgerin omistajalle, joka joutuu jälkeenpäin pyytelemään anteeksi. (Alanne 2021.) 

2.2 Vastuullisuus yrityksissä 

Työ- ja elinkeinoministeriön materiaalissa (2009), jossa puhutaan vastuullisesta 

yrittämisestä pk-yrityksissä, selvitetään vastuullisuuden käsitettä. Vastuullinen yrittäjyys 

voi tarkoittaa yhteiskuntavastuuta, vastuullista yritystoimintaa, yritysvastuuta, 

yrityskansalaisuutta sekä kestävää kehitystä. Kaikki nämä liittyvät vastuulliseen 

yritykseen, mutta useat termit voivat hämmentää viestinnässä. Niistä puhutaan usein 

ristiin.  

Työ- ja elinkeinoministeriössä (2009) on määritetty vastuullisen yrityksen tunnusomaisia 

piirteitä. Näissäkin on jaoteltu sosiaaliset, taloudelliset sekä ympäristötekijät, jotka 

vaikuttavat vastuullisuuteen. Läpinäkyvyys, avoimuus, johdonmukaisuus sekä 

vastuullisuus osana liiketoimintastrategiaa, kertovat vastuullisesta yrityksestä. Hyvä 

kohta työ- ja elinkeinoministeriön määrittelemissä piirteissä on se, että pitää huomioida 

vapaaehtoiset toimet, jotka menevät pidemmälle kuin lainsäädäntö tai sopimukset. Työ- 

ja elinkeinoministeriö huomauttaa myös, että Pk-yritykset toimivat erittäin vastuullisesti, 

mutta eivät osaa hyödyntää tätä potentiaalia. Vastuullisuus tukee liiketoimintaa ja sillä 

saa tehtyä hyvää tulosta, kun sitä tehdään pitkäjänteisesti. Siksi onkin tärkeää tuoda 

vastuullisuutta esiin keskusteluissa, jotta jokainen yritys ymmärtää oman potentiaalinsa 

ja oppii asettamaan vastuullisuustavoitteita läpi yrityksen. 

Vastuullisuus tuo myös kilpailukykyä Työ- ja elinkeinoministeriön mukaan (2009). 

Vastuullisuus voi auttaa kehittämään uusia liiketoimintaideoita ja laajentaa yrityksen 

markkinoita sekä parantaa tuotantoprosesseja ja tuotteita. Tämä vaikuttaa suoraan 

asiakastyytyväisyyteen. On myös huomioitava, että työntekijät arvostavat 

vastuullisuutta, joten rekrytoinnit helpottuvat. Motivoituneet ja sitoutuneet työntekijät 

tekevät lisäksi tehokkaammin töitä, jolloin tehokkuus ja sitä myötä asiakastyytyväisyys 

paranevat. Vastuullisuus on lisäksi nyt paljon esillä julkisuudessa. Vastuulliset yritykset 

saavat positiivista huomiota ja sitä kautta yritysten imago paranee, joka taas auttaa 

esimerkiksi rahoitusten hakemisessa. Kun otetaan nämä kaikki huomioon, ymmärretään 
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miten suuri vaikutus vastuullisuudella on yrityksen liikevaihtoon. (Työ- ja 

elinkeinoministeriö 2009.) 

Tietyt suuret yhtiöt ovat pakotettuja tekemään vastuullisuusraportteja. Suuret, yleisen 

edun kannalta merkittävät yhtiöt, joutuvat raportoimaan yhteiskuntavastuusta 

kirjanpitolain muutoksen hyväksynnän jälkeen 29.1.2016. Tällaisia ovat esimerkiksi yli 

500 henkeä työllistävät pankit, vakuutusyhtiöt tai pörssiyhtiöt. Yhtiöt raportoivat 

toimintalinjoistaan liittyen sosiaalisiin vastuisiin, ympäristöön, korruptioon, lahjontaan, 

ihmisoikeuksiin, työntekijöihin sekä käyvät raportissa läpi liiketoimintamallia ja siihen 

liittyviä riskejä ja niiden hallintaa (Työ- ja elinkeinoministeriö. 2021a). 

Mielenkiintoista on pohtia tulevatko tällaiset vastuullisuusraportit myös pk-yrityksiin 

pakollisiksi tulevaisuudessa ja miten vastuullisuutta todistetaan ja kehitetään 

pienemmissä yrityksissä. 

Sari Kuvaja (2017) on kirjoittanut Helsingin Sanomiin asiantuntija-artikkelin yritysten 

vastuullisuuden kehittymisestä. Yhteiskuntavastuuraportteja alettiin julkaista Global 

Reporting Initiative -järjestön (GRI) ohjeiden mukaan 2000-luvun vaihteessa. Raportteja 

julkaistiin aiemminkin, mutta niihin ei ollut yhtenäisiä suosituksia. Niitä kritisoitiin 

viherpesuksi, koska ne muistuttivat ympäristöesitteitä. Raportteja oli yritetty tilata 

mainostoimistoilta valmiina paketteina. Vastuullisuustematiikasta toivottiin pikavoittoja ja 

tavoiteltiin parempaa imagoa. (Kuvaja 2017.) Ihmisoikeusasiat nousivat 2000-luvulla 

esiin globalisaatiosta, lapsityövoimasta ja hikipajoista keskustelun myötä. Brändiyritykset 

alkoivat saada haasteita ihmisoikeusasioista.  

Nykyään yritykset, järjestöt ja julkinen sektori etsivät yhdessä ratkaisuja ja siihen 

kannustavat Yhdistyneiden kansakuntien 2015 hyväksymät kestävän kehityksen 

tavoitteet. Keskustelun laajetessa kaivataan tuloksia ja todennettuja vaikutuksia yhtä 

enemmän. Mittaaminen auttaa myös selvittämään ongelmien ratkaisun tehokkuutta. 

Mittaamiseen on kehitetty erilaisia hankkeita ja malleja. Kuvaja mainitsee esimerkkinä 

voittoa tavoittelemattoman B Lab -organisaation kehittämän B Corporation -sertifioinnin. 

(Kuvaja 2017.) 

Vastuullisuudesta löytyy runsaasti erilaisia merkkejä ja todistuksia pisteytyksineen. 

Kuluttajille vastuullisuudesta viestitään esimerkiksi pakkausmerkein (Kuva 1). 
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Kuva 1. Lähinnä kuluttajille suunnattuja vastuullisuusmerkkejä. 

 

MarkkinointiUutiset sekä tutkimustoimisto IROResearch selvittivät tutkimuksessaan, että 

selvästi yli puolet suomalaisista kokee vastuullisuusviestinnän olevan vähän ärsyttävää 

vähintään joskus (Rajamäki 2021c). Ärsytystä selittää esimerkiksi 

vastuullisuusviestinnän valtava määrä, sekä se että ihmiset kokevat, että heitä 

syyllistetään. Vaikka 61 prosenttia tuhannesta vastaajasta koki vastuullisuusviestinnän 

olevan vähän ärsyttävää, niin 84 prosenttia vastaajista kertoi, että vastuullisuus 

merkitsee ostopäätöstä tehdessä jonkin verran, paljon tai erittäin paljon. Monet jättävät 

tuotteen ostamatta, jos yritys ei toimi vastuullisesti. Yritysten vastuullisuus siis koetaan 

tärkeäksi Suomessa. (Rajamäki 2021c.)  

Yrityksille on tarjolla vastuullisuusvalmennusta vastaamaan yritysten tarpeisiin 

tietoisuuden lisäämisestä. Keskuskauppakamari (2021) on järjestämässä ensimmäistä 

kertaa koulutusta. Keskuskauppakamari on huomannut ongelman, että aihetta voi 

lähestyä useasta suunnasta ja päätetty, että nyt on aika kouluttaa johtoa ottamaan 
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vastuullisuus osaksi liikestrategiaa. Muitakin koulutuksia aiheesta on (ks. Kuva 2). 

Esimerkiksi Markkinointikollektiivilla on aiheesta webinaari. Aihe siis kiinnostaa ja 

koulutukselle on selkeästi tarvetta. 

 

 

Kuva 2. Yritysten vastuullisuuskoulutusotsikkoja verkkosivuilta. 
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3 MARKKINOINTITOIMISTON VASTUULLISUUS 

3.1 Vastuullisuuden määrittely markkinointialalla 

Perinteisesti markkinointi- ja varsinkin mainostoimistot voidaan kokea yrityksiksi, joiden 

tarkoitus on saada kuluttajat ostamaan lisää ja lisää sekä pahentamaan ympäristö- ja 

sosiaalisia ongelmia. Pidämme ajattelutapaa vanhanaikaisena. Markkinointitoimistolla 

on tarve olla vastuullinen siinä missä muillakin nykyaikaisilla yrityksillä. 

Markkinointitoimiston tehtävänä on nähdä sekä oman yrityksen että asiakkaiden 

liiketoiminnan vaikutukset ja toimia parhaansa mukaan vastuullisuuden edistämiseksi 

asiakasvalinnoilla ja tuottamillaan viesteillä. Esimerkiksi jos valitaan asiakasyrityksen 

vastuullisuudesta kertovat teot sosiaalisen median sisällöksi, kuluttajat saattavat osata 

vaatia vastaavaa tekoa koko alan yrityksiltä. 

Itsesääntely on keino tuoda vastuullisuutta yrityksiin ja saada kuluttajaa luottamaan 

markkinointiin. Kansainvälinen kauppakamari ICC on jo vuodesta 1937 alkaen julkaissut 

markkinoinnin ja mainonnan sääntöjä, jotka ohjaavat vastuulliseen luovuuteen ja 

viestintään. ICC:n markkinointisäännöt toimivat itsesääntelynä eli ne antavat 

elinkeinoelämälle ja yhteiskunnalle eettiset ohjeet, joiden avulla yritykset voivat toimia 

ilman että olisi tarvetta lainsäädännölle ja viranomaistoimille. (Kansainvälinen 

kauppakamari ICC 2018.) 

Omassa kyselyssämmekin avoimeen kysymykseen ”millaista koulutusta 

vastuullisuudesta pitäisi antaa markkinointialan toimistoille?” tuli vastauksia, joissa 

todettiin, ettei edes tiedä millaista koulutusta aiheesta pitäisi saada käsitteen 

kompleksisuuden vuoksi. Mielestämme määrittelyä tarvitaan, kun sanaa näin paljon 

käytetään. 

Sanna Laakkio (2020), Markkinoinnin liiton toiminnanjohtaja, kertoi haastattelussa, että 

vastuullisuus markkinointitoimistoissa on ennen kaikkea rehellisyyttä, ja yrityksen 

vastuullisuus lähtee jokaisen työpöydältä. Ihmiset ovat vastuullisia, eivätkä toimistot. 

Siksi jokaisen pitäisi pystyä ratkomaan vastuullisuuden ongelmia omalla työpöydällään, 

eikä vastuullisuutta saisi jättää pelkästään toimitusjohtajan tai johtoryhmän asiaksi. 

Kyselyssämme (Liite 1) oli avoin kysymys: mitä vastuullisuus tarkoittaa 

markkinointialalla? Vastaukset jakaantuivat sosiaalisen vastuun, ympäristövastuun sekä 
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taloudellisen vastuun alle. Sosiaalisen vastuun näkökulmasta monet puhuivat juuri 

rehellisyydestä ja läpinäkyvyydestä niin asiakkaille kuin henkilöstöllekin. Vastuullisuuden 

ajateltiin myös merkitsevän vastuunottoa eli että uskalletaan sanoa ääneen epäkohdat 

ja seistään töiden takana.  

Ympäristövastuu nousi myös esille kyselyssämme (Liite 1). Ominaista markkinointialalle 

on se, että se työ minkä teemme näkyy yhteiskunnassa. Yksi avoin vastaus tiivisti tämän 

hienosti:  

”Meillä on mahdollisuus vaikuttaa mainonnan kautta esimerkiksi kuvastoon, jota 
ihmiset päivittäin kohtaavat. Voimme nostaa mainostajien kautta yhteiskunnallisia 
teemoja keskusteluun ja siten tehdä maailmasta hivenen oikeudenmukaisemman 
paikan elää.”   

Valitsemalla oikeat teemat tai esiintyjät markkinoinnilla voi vaikuttaa ympäristöön. 

Esimerkkinä tästä on Always #LikeAGirl kampanja (Kuva 3), jonka tarkoituksena oli 

myydä Alwaysin kuukautistuotteita, mutta he lähtivät kyseenalaistamaan tyttöyden 

merkitystä. Miksi tyttöys nähdään huonompana? Jos lyö kuten tyttö, miksi se ei olisi 

voimakas lyönti? Tutkimuksessa 70 % naisista ja 60 % miehistä sanoivat mainosvideon 

muuttaneen käsitystä lauseesta ”kuin tyttö” ”like a girl. (Campaign 2015.) Se on aika 

hyvin mainonnalta ja kertoo myös kuinka tärkeiden asioiden kanssa markkinointi voi olla 

tekemisissä. Siksi ei ole yhdentekevää, miten vastuullisuuteen suhtaudutaan. 

 

 

Kuva 3. Alwaysin #LikeAGirl kampanjan ilmettä. 



16 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Emma Pakkanen, Susanne Työrinoja 

 

Kyselyssämme (Liite 1) nostettiin esiin markkinointialan taloudellinen vastuu. 

Vastauksissa otettiin kantaa siihen, että markkinointitoimistojen pitäisi pystyä myös 

vaikuttamaan asiakkaisiinsa. Markkinoinnilla kuitenkin nostetaan esille asiakkaiden 

viestejä ja jos niissä on kyseenalainen pohja, silloin markkinointitoimistokin on 

vastuussa. Viherpesut, pinkkipesut ja vastuullisuuspesut ovat kiusallisia ongelmia. Jos 

asiakkaan arvot eivät ole yhdenmukaiset markkinoinnin kanssa, ollaan aika huteralla 

pohjalla.  

Haastattelimme Jussi Korpikoskea (2020) Planet Companystä, joka esittelee vaikuttavia 

vastuullisuustekoja. Hänen mukaansa vastuullinen yritys toimii lain mukaan, mutta myös 

eettisesti oikein. 

Mielestämme eettisyys kuuluu tärkeänä osana vastuullisuuden yläkäsitteen alle. 

Tuotettavan sisällön kohdalla olisi aika pysähtyä miettimään eettisyyttä. Tärkeänä osana 

alallamme on kuvasto, jota valitaan visuaaliseen viestintään.  

Hyvänä pohjana toimivat Mainonnan eettisen neuvoston kokoamat hyvää 

markkinointitapaa koskevat periaatteet (Keskuskauppakamari 2021):  

”1. Mainos on hyvän markkinointitavan vastainen, jos  

• naista tai miestä käytetään katseenvangitsijana tai seksiobjektina ja sukupuolta 
käytetään alentavalla, väheksyvällä tai halventavalla tavalla  

• naista tai miestä käytetään seksiobjektina tai asiattomasti katseenvangitsijana 
eikä sillä ole mainostettavan tuotteen tai palvelun kanssa mitään tekemistä 

• mainoksessa on seksuaalisia vihjailuja tahi lupauksia, joilla ei ole mainostettavan 
tuotteen kanssa mitään tekemistä 

2. Mainos on hyvän markkinointitavan vastainen, jos siinä väitetään tai vihjataan, 
että toisen sukupuolen asema on sosiaalisesti, taloudellisesti tai kulturellisesti 
alempiarvoinen kuin toisen, tai jos mainoksessa ylläpidetään kaavamaista 
roolikäsitystä siitä, mikä on tyypillistä tai tunnusomaista naisille tai miehille tai 
heidän persoonallisuudelleen tai työskentelylleen. 

3. Mainos ei ole hyvän markkinointitavan vastainen vain sen vuoksi, että siinä 
esiintyy vähäpukeisia tai alastomia ihmisiä, jos heitä ei ole kuvattu alentavalla, 
väheksyvällä tai halventavalla tavalla.” 

Periaatteet ovat lyhyet, mutta sisällön tulkinta on monimutkaisempaa. Aiheesta on 

kirjoitettu erityisesti markkinointivideoiden visuaalisuuteen liittyvä opas, joka ottaa näiden 
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kolmen periaatteen lisäksi huomioon laajemmin eettisiä asioita. Oppaassa käsitellään 

eettisiä ohjeita video- ja valokuvaamiseen, visuaalista viestintää tekeville: 

”Meillä markkinointiviestinnän tekijöillä on vastuu kyseenalaistaa stereotypioita, 
normeja, mielikuvia ja ihanteita, joita omalta osaltamme luomme ja ylläpidämme” 
(Hotti, & Hakulinen 2020.) 

Haastattelimme oppaan toista kirjoittajaa, Jenny Hottia (2020), joka jakoi 

näkemyksemme siitä, että vastuullisuudesta puhutaan paljon mutta ei esimerkiksi siitä, 

miten sitä mitataan.  ”Siitä on tullut trendi. Kaikki tietävät, että siitä pitää puhua, ja sitä 

seuraavat teot ja se, että osataan vaatia.” Hotti (2020) tiivistää: ”Kun kumppaniverkosto: 

markkinointi, tuotantoyhtiöt, jne, yhdessä toimisivat vastuullisesti, yrityksissä alettaisiin 

huomata, että se on edellytys, eikä enää sanahelinää.” 

Hotti (2020) kertoo miten markkinointialan toimija voi olla vastuullinen. Hänen mukaansa 

vastuullisuuden voi jakaa useampaan tasoon. Ensimmäinen taso on se, mikä on kaikille 

yrityksille sama. Siihen kuuluu ympäristövastuu, taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu 

sekä yrityksen toimintaympäristöön liittyvät asiat. Toisena tasona on erityisesti 

markkinointialan vastuullisuus. Hän kertoo, että markkinointi on valtaa ja olennaista on, 

miten valtaa käytetään, mitä markkinoidaan ja kenelle. Visuaalisessa markkinoinnissa 

merkitsee muun muassa se millaista kuvastoa tuotetaan, millaisia ihanteita luodaan 

visuaalisella viestinnällä, kenelle markkinointia kohdistetaan ja kuka sitä tekee. Kuka sitä 

tekee, on tärkeä huomioonotettava asia. (Hotti 2020.) 

Vastuullisuuteen liittyvistä teoista Hotti (2020) nosti esiin mittaamisen. Kaikkien yritysten 

sosiaalinen vastuu, se että on turvallinen työpaikka fyysisesti ja psykologisesti sekä 

ympäristövastuu ovat asioita, joita pystyy mittaamaan suhteellisen helposti. Mutta 

sisällön eettisyyden mittaaminen on vaikeampaa. Yksi kehitettävä asia on se, millaista 

henkilöstöä on töissä markkinointialan yrityksissä. Tällä hetkellä se on melko 

homogeenistä. Kehitettävää on myös siinä, ketkä nähdään markkinoinnin kohderyhminä. 

Kohderyhmien ulkopuolelle jää ihmisiä, jotka eivät kuulu valtaväestöön. Tähän ei ole 

mittareita, ainakaan Suomessa.  

Asiakasta voidaan opettaa eettisyydestä. Voidaan kertoa asiakkaalle, miksi halutaan 

tehdä tietynlainen näyttelijävalinta ja miksi halutaan kertoa tietynlainen tarina. Kerrotaan 

miksi ei luoda stereotyyppistä tarinaa. (Hotti 2020.) 

Mainostoimistoja tulisi kouluttaa vastuullisuudesta. Yksi tärkeimmistä koulutuksista olisi 

tiedostamattomien ennakkoluulojen lähestyminen ja purkaminen, ja sen ymmärtäminen, 
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että meillä kaikilla on niitä. Voisi myös oppia tiedostamaan niiden syitä. Voisimme 

kouluttautua ymmärtämään, minkä takia jotkut stereotyyppiset tarinat, joita jatkuvasti 

kerromme, ovat epätasa-arvoistavia. Koulutuksella pääsisimme eroon nykyisestä 

tavasta, jolla kuvataan sukupuolta tai vammaisuutta, tai enemmänkin ollaan kuvaamatta. 

Tiedostamista vaatii myös sukupuolten välinen tasa-arvo. On tapana kertoa tietynlaisia 

tarinoita miehen ja tietynlaisia tarinoita naisen näkökulmasta, jotka tukevat sukupuolten 

välistä epätasa-arvoa. Nämä tarinat tukevat syrjiviä asenteita. Syrjiviä asenteita ei 

tiedosteta tarpeeksi. Ennakkoluuloista ei pääse kokonaan eroon, mutta niitä voi oppia 

tiedostamaan paremmin. Voi oppia, miksi sorrutaan tietynlaiseen ajatteluun. (Hotti 

2020.)  

Mitä enemmän erilaisia ihmisiä ja sen myötä erilaisia perspektiivejä olisi 

suunnittelemassa markkinointiviestintää, sitä enemmän saataisiin kuulla erilaisia 

tarinoita. Tähän on koulutuksia tarjolla. Esimerkiksi Inklusiiv ja Ruskeat Tytöt Media 

pitävät aiheesta luentoja. Nämä olisivat hyödyllisiä koulutuksia kaikille. (Hotti 2020.)  

Ruskeat Tytöt ry:n toiminnanjohtaja Jasmina Amzil muotoilee asian Markkinointi & 

Mainonta -lehden kolumnissa:  

”Monimuotoisen yleisön ymmärrys vaatii monimuotoista hiljaista tietoa, jonka voi 
saavuttaa vain monimuotoinen tekijäjoukko”.  

Hiljaista tietoa varten tarvitaan verkostoja ja suhteita ympäri maailman. Tiimeille, joilta 

nämä puuttuvat, voi olla vaikea huomata ongelmakohtia tosielämän tilanteissa. (Amzil 

2020.) 

Hotti (2020) sanoo, että sisäiseen vastuullisuuteen kuuluu turvallinen työympäristö, jossa 

näistä asioista voi keskustella hyvässä hengessä. Syyllistäminen ei auta ketään. Tähän 

kuuluu johdon kouluttaminen siitä, miten luoda turvallisia työympäristöjä, jossa näitä 

asioita voisi tarkastella terveeltä pohjalta. 

Hotti (2020) tekee sosiaaliseen vastuullisuuteen kuuluvan huomion, että 

huonovointisuutta on markkinointialalla aika paljon ja alan kulttuuria voisi lähteä 

tarkastelemaan. Yksi tärkeä parannus olisi rekrytointiin liittyvä. Tulisi tehdä valintoja 

tiedostavasti siitä, ketkä markkinointia tekee ja suunnittelee. Tärkeää on myös pohdinta 

siitä, mitkä tiedostamattomat ennakkoluulot liittyvät rekrytointipäätöksiin ja miten saisi 

monimuotoistettua työyhteisöä. 
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Hotti (2020) kertoo, että yhteistyökumppanien kanssa ei vielä usein tule käytyä 

keskusteluja vastuullisuudesta. Keskusteluja aiheesta käydään useammin asiakkaiden 

kanssa. Joskus asiakkaat itse kommentoivat, että haluavat ottaa huomioon videoissa 

inklusiivisuuden. Hotti (2020) kertoo, että Videolle-yrityksessä he itse ottavat aiheen 

esille usein. 

Vastuullisuus ja eettisyys on nouseva trendi. Suurin muutos tapahtuu ihmisten 

asenteissa, konkretia seuraa pikkuhiljaa perässä. (Hotti 2020.) 

Markkinointitoimistot ostavat yhteistyöverkostolta paljon työtä. Osa toimistoista ostaa 

esimerkiksi videotuotannon kokonaan oman toimiston ulkopuolelta. Osa suunnittelua tai 

koko suunnittelu tapahtuu sisällä toimistossa, mutta loput, esimerkiksi näyttelijöiden 

valinta, saattaa tulla ulkopuolelta. Tässä tilanteessa mainostoimistolla on mielestämme 

iso osa eettisyyden valvonnassa. Mainostoimisto voi kouluttaa asiakkaita tai 

yhteistyökumppania, ja ottaa vastuuta eettisestä toiminnasta. Yhteistyöverkoston kanssa 

toivottavasti tulevaisuudessa eettiset, sekä muut vastuullisuusasiat tulevat puheeksi 

useammin. Ennakkoluulojen hälventämiseksi voisi markkinointitoimistoille tehdä 

esimerkiksi luentosarjan, joka herättää löytämään omia ennakkoluuloja ja 

stereotyyppisiä ajatusmalleja. 

3.2 Markkinointitoimiston vastuullinen toiminta 

Työskentelemme itse markkinointitoimistossa ja kiinnostuimme vastuullisuudesta, koska 

haluamme tehdä merkityksellistä työtä ja kehittää työtämme ja alaa. Asia näyttää olevan 

niin paljon esillä alan julkaisuissa, että tuskin olemme yksin asian kanssa.  

Teimme kyselyn markkinointitoimistoissa työskenteleville selvittääksemme, mitä alan 

sisällä ajatellaan vastuullisuudesta (Liite 1). Kysely toteutettiin Webprobol-sovelluksella 

lokakuussa 2020. Jaoimme kyselyä omilla työpaikoillamme ja LinkedIn-

verkostoissamme. Lisäksi lähetimme sen sähköpostitse joihinkin valitsemiimme 

mainostoimistoihin ympäri Suomen. Saimme kyselyyn 79 vastausta. Vastaukset olivat 

meille anonyymejä. Otos ei ole kovin suuri, mutta uskomme kuitenkin vastausten 

antavan viitteitä tilanteesta. Kyselyyn vastasi työntekijöitä, esimiehiä ja yrittäjiä. Kyselyä 

ei osoitettu muiden alojen markkinointihenkilöille.  

Kaksi ensimmäistä kysymystä koskivat yleisesti vastuullisuuden ulottuvuuksia ja sitä, 

kuinka ne toteutuvat vastaajien työssä. Halusimme selvittää mainostoimistossa 
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työskentelevien kiinnostusta vastuullisuusaiheeseen siitä, mitkä valitsemistamme 

vastuullisuuden ulottuvuuksista koetaan tärkeiksi.  

Kysyimme ensin erilaisten vastuullisuuteen usein yhdistettyjen asioiden tärkeyttä 

vastaajille. Asiat olivat vastuullisuus, ympäristöystävällisyys, oikeudenmukaisuus, tasa-

arvo, eettisyys, rehellisyys, hyvinvointi ja avoimuus. Näiden tärkeys luokiteltiin asteikolla: 

1 = ei lainkaan tärkeä, 2 = ei kovin tärkeä, 3 = melko tärkeä, 4 = tärkeä, 5 = todella tärkeä 

(Kuvio 1).   

 

 

Kuvio 1. Miten tärkeänä pidettiin vastuullisuuteen liittyviä asioita ja miten hyvin ne 
toteutuvat vastaajan työssä. Keskiarvo vastauksista (n=79). 

 

Vastausten keskiarvo oli yli 4,4. Kaikki asiat koetaan tärkeäksi ja vastuullisuus selkeästi 

kiinnostaa. Tärkeimmiksi nousivat oikeudenmukaisuus, tasa-arvo ja rehellisyys. 

Ympäristöystävällisyys jäi vähiten tärkeäksi. Termien ympäristöystävällisyys ja 

vastuullisuus vastauksissa oli eniten hajontaa. Vastuullisuus onkin terminä niin 

1

2

3

4

5

Tärkeys Toteutuminen
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monitulkintainen, ja muiden vaihtoehtojen voidaan tulkita kuuluvan sen alle, että tämä 

hajonta voisi selittyä sillä. 

Kaikkiin käsitteisiin saatiin eniten vastauksia ”tärkeä” tai ”todella tärkeä”. Oletimme, että 

ympäristöystävällisyys nousisi tärkeämmäksi, mutta se sai vähiten pisteitä. Tämä 

saattaa johtua siitä, että markkinointitoimistojen edustajien mielestä se ei koske alaa niin 

paljon, vaan enemmän asiakkaita. Voi myös olla, että ympäristöystävällisyyttä pidetään 

jo niin itsestään selvänä, ettei sitä enää nosteta niin tärkeäksi. 

Toiseksi kysyttiin, kuinka edelliset asiat toteutuvat kyselyyn vastaajien työssä. 

Halusimme selvittää toteutuvatko ne asiat, joita pidetään tärkeinä (Kuvio 1). 

Vastausvaihtoehdot olivat 1 = ei toteudu lainkaan, 2 = ei toteudu paljoakaan, 3 = toteutuu 

vähän, 4 = toteutuu, 5 = toteutuu erittäin hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 3,6. 

Tasa-arvo näyttää toteutuvan parhaiten. Ympäristöystävällisyys sai tässäkin vähiten 

pisteitä. Kuvasta näkee miten tärkeys ja toteutuminen ovat suhteessa toisiinsa. Näyttää 

siltä, että tärkeäksi koetut asiat eivät toteudu. Kaikissa kohdissa toteutuminen on 

tärkeyttä vähäisempää. Hyvinvoinnissa oli eniten eroa tärkeäksi kokemisen ja 

toteutumisen välillä. Vastaukset osoittavat, että kysytyt asiat kiinnostavat työntekijöitä, 

kuten oletimmekin, ja parannettavaa löytyy, jotta toteutuminen nousisi tärkeyden tasolle.  

Kolmanneksi kysyimme kuinka vastaajat voivat vaikuttaa seuraavien ryhmien 

vastuullisuuteen: työpaikan sisäinen vastuullisuus, alihankinnan vastuullisuus ja 

asiakkaiden vastuullisuus (Kuvio 2). Asteikko oli tässäkin yhdestä viiteen: 1 = en 

lainkaan, 2 = en kovin paljoa, 3 = voin hieman, 4 = voin vaikuttaa, 5 = voin vaikuttaa 

todella hyvin. Vastausten määrä oli 77.  

Halusimme tietää kokevatko vastaajat pystyvänsä itse vaikuttamaan vastuullisuuteen 

työpaikalla vai kokevatko he päätöksenteon tapahtuvan muualla. Onkohan heillä 

vaikutusvaltaa asiaan? Markkinointialalla on paljon asiantuntijatyötä ja itsenäistä 

päätöksentekoa. Uskoisimme alan toimistojen olevan itseohjautuvuustrendin 

kärkijoukkoa. Siksi oletimme ainakin sisäiseen vastuullisuuteen sekä alihankinnan 

vastuullisuuteen vaikuttamisen olevan suhteellisen korkeaa. 
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Kuvio 2. Vastausten osuudet ja keskiarvo kysymyksessä: voitko vaikuttaa seuraavien 
ryhmien vastuullisuuteen? (n=77.) 

 
 
Työpaikan sisäiseen vastuullisuuteen suurin osa kokee pystyvänsä vaikuttamaan, 

alihankintaan vähemmän ja asiakkaiden vastuullisuuteen vähiten.  

Jokaiseen kohtaan tuli myös ”en lainkaan” -vastauksia. Mielestämme 

asiantuntijaorganisaatiossa jokaisella tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa omaan työhönsä 

edes jonkin verran. Koska vastuullisuusasiat koetaan tärkeiksi, niihin pitäisi jokaisen 

työntekijän olla osallisena. Tässä voisi olla yksi kehittämisen paikka: luodaan 

työntekijöille vaikutusmahdollisuuksia lisää. Toisaalta voi olla, että kaikki eivät tiedä omia 

vaikuttamismahdollisuuksiaan. Jos asiasta ei ole avoimesti yrityksessä puhuttu, voihan 

olla, ettei työntekijä ymmärrä voivansa osallistua päätöksentekoon. Yrityksen kulttuurikin 

voi olla osasyy. Esimerkiksi rahasta voi olla helppo ja selkeä puhua numerojen avulla, 

mutta vastuullisuuden ollessa epämääräinen asiajoukko, johto ei vielä ehkä osaa 

kannustaa siihen.  

Alihankinta saattaa joskus tulla asiakkaan määräämästä paikasta. Se ei kuitenkaan 

selitä kokonaan 3,2:n keskiarvoa. Piirainen ja Tiainen (2009) tutkivat opinnäytetyössään 

millä kriteereillä mainostoimistot valitsevat alihankintaa. Kyselyssä tuli ilmi, että työn 

laatu, alihankkijan innovatiivisuus, suhteen toimivuus ja toimitusvarmuus ovat ratkaisevia 

tekijöitä. Henkilökemiat ovat myös tärkeitä mainostoimistolle, jotta kommunikaatio toimii. 

Lisäksi aiemmat työt ratkaisevat, kun mainostoimisto pohtii alihankinnan toteuttajaa. 

Hinnalla ei ole merkitystä. (Piirainen & Tiainen 2009, 51.) 
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Alihankkijoilla täytyy olla hyvä suhde markkinointitoimistoihin ja hyvässä suhteessa tulisi 

myös jakaa samat arvot ja pyrkimykset vastuullisuuteen. Vaikuttamisen mahdollisuuden 

kokeminen lisääntyisi, jos markkinointitoimistot haluaisivat kiinnittää asiaan huomiota. 

Vastuullisuus liittyy työn laatuun, jolloin se on tärkeä kriteeri alihankkijan valinnassa. 

Asiakkaiden vastuullisuuteen vaikuttamisen mahdollisuus sai alimman keskiarvon, kuten 

odotimmekin. Aihehan on monitulkintainen. Kyse voi olla muun muassa 

asiakashankinnasta tai nykyisen asiakkaan organisaatioon vaikuttamisesta. 

Asiakashankintaan vaikuttaminen on rajallista. Tietenkin asiakkaita voi valita tai 

kieltäytyä ottamasta asiakkaaksi, mutta kokonaisvaltainen muutos vaatii mielestämme 

muutakin. Markkinointitoimisto tarjoaa asiantuntijapalveluita ja työskentelee usein 

asiakasorganisaation johdon kanssa, joten toimistolla pitäisi olla 

vaikutusmahdollisuuksia asiakkaan organisaatioon asti. Vähintään asiakkaan 

markkinointi- ja viestintästrategiaan voisi ottaa kantaa, bränditekojen myötä vaikutus voi 

olla syvempikin.  

Sanna Laakkio (2020) kertoi haastattelussa, että markkinointi on jo nyt niin asiakkaan 

liiketoiminnan ytimessä, että markkinointia ei voi tehdä ymmärtämättä hyvin asiakasta. 

Vastuullisuutta pystyisi siis hyvin kehittämään yhdessä asiakkaan kanssa. 

Monet mainostoimistot tekevät Pro bono -töitä, eli ilman korvausta tehtäviä töitä. Ne ovat 

usein yhteiskunnallisten aiheiden mainoskampanjoita. Näitä voi pitää 

vastuullisuustekoina. Markkinointi ja Mainonta -lehden mukaan ne muokkaavat myös 

työnantajamielikuvaa. (Perttula 2020). Artikkelissa oli haastateltu useaa pro bono -töitä 

tekevän mainostoimiston edustajaa. Heiltä kysyttiin, onko projekteista ollut 

liiketoiminnalle suoraa taloudellista hyötyä. Projektit ovat näkyvää markkinointia ja 

työnantajamielikuvan rakentamista, mutta suoraa rahallista hyötyä on vaikea todistaa. 

Artikkelissa kerrotaan, että toimistot tekevät pro bono -töitä usein 

mainoskilpailumielessä, mutta se ei voi olla ainoa motiivi, tärkeintä pitäisi olla 

auttaminen.  

Oman kokemuksemme mukaan pro bono -työt ovat tärkeitä työntekijöille. Kokemus siitä, 

että edistää jotain hyvää asiaa vaikuttaa työn mielekkääksi kokemiseen. Pro bono -työt 

ovat erikoistapaus ja usein yksittäisiä kampanjoita. Ne voivat olla tärkeitä 

keskustelunavauksia ja mediahuomion kohdistamista tärkeisiin asioihin, mutta 

mainostoimiston varsinainen liiketoiminta tapahtuu muualla. Ilman muuta työtä ei olisi 

pro bono -projektejakaan, koska ne pitää rahoittaa. 
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Merkityksellisyyden kokemus ja arvot ovat yhteydessä toisiinsa. ”Kun voimme tehdä 

jotain hyvää maailmalle, edes jotain pientä, se yleensä lisää tunnetta oman elämämme 

merkityksellisyydestä”, Filosofi Frank Martela (2020) kirjoittaa kirjassaan Elämän 

tarkoitus. 

Vastuullisuudella on merkitystä rekrytoinnin kannalta. Potentiaaliset työntekijät osaavat 

vaatia jo vastuullisuutta. Vastuullisuus lisää kiinnostavuutta. Työpaikkoja valitaan sen 

mukaan, koetaanko työnantaja vastuulliseksi ja eettisesti toimivaksi. 

Työ- ja elinkeinoministeriön mukaan (2009) vastuulliset yritykset saavat paremman 

aseman työmarkkinoilla. Työntekijät ovat Työ- ja elinkeinoministeriön mukaan 

motivoituneempia ja sitoutuneempia vastuullisessa yrityksessä, jolloin luovuus ja 

innovatiivisuus kehittyvät. Vastuulliset yritykset myös saavat positiivista julkisuutta mikä 

lisää kilpailukykyä rekrytoinneissa. Työntekijät haluavat olla töissä vastuullisissa 

yrityksissä, joten rekrytoinnissa vastuullisuus on erittäin tärkeässä osassa.  

3.3 Markkinointitoimiston alihankintaketjujen vastuullisuus 

Vastuullisuuteen vaikuttavat oman liiketoiminnan ulkopuoliset toimijat, kuten koko 

yhteistyökumppaniverkosto. Markkinointitoimistolla on usein paljon 

yhteistyökumppaneita ja pitkiäkin alihankintaketjuja. Mainostoimistolta saatetaan 

esimerkiksi tilata videoiden sarja, joka suunnitellaan mainostoimiston ja asiakkaan 

toimesta, mutta tuotanto, eli suurin osa työstä, ostetaan videotuotantoyhtiöltä, joka taas 

saattaa esimerkiksi vuokrata laitteita omilta kumppaneiltaan.  

Kyselyssämme noin kolmasosa vastaajista sanoi voivansa hieman vaikuttaa 

alihankinnan vastuullisuuteen. Pohdimme, miten tätä voisi lisätä. Onkohan työntekijöillä 

mahdollisuus etsiä itse kumppaneita ja valita esimerkiksi tuotantoyhtiöitä? Voisikohan 

markkinointitoimisto tehdä oman vaatimuslistansa yhteistyökumppanien 

ominaisuuksista? 

Kyselyn neljäs kysymys koski alihankintakumppanien ominaisuuksia: ”kuinka tärkeänä 

pidät seuraavia asioita yhteistyökumppaneissa?” Arvioitavat asiat olivat hinta, 

vastuullisuus, kotimaisuus, luotettavuus ja yhteistyökyky. Arvio tehtiin jälleen asteikolla 

1–5, jossa 1 = ei lainkaan tärkeä, 2 = ei kovin tärkeä, 3 = melko tärkeä, 4 = tärkeä, 5 = 

todella tärkeä. (Kuvio 3.)  
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Halusimme tietää miten vastuullisuus käsitteenä kiinnostaa verrattuna muihin 

yhteistyökumppanin kokemuksemme mukaan tyypillisiin valintakriteereihin. 

Vastuullisuus saatetaan joskus yhdistää kotimaisuuteen tai luotettavuuteen, mutta tässä 

yhteydessä erotimme ne omiksi kohdikseen.  

 

 
 
Kuvio 3. Vastausten osuudet ja keskiarvo kysymykseen: kuinka tärkeänä pidät 
seuraavia asioita yhteistyökumppaneissa? (n=78.) 

 

Luotettavuus ja yhteistyökyky olivat tärkeimpinä pidetyt ominaisuudet. Sen jälkeen 

järjestyksessä tulivat vastuullisuus, hinta ja kotimaisuus. Hinta, jonka ajattelimme lopulta 

olevan iso tekijä kumppanin valinnassa, jäi ainakin tässä kyselyssä vastuullisuuden 

taakse. Toisaalta tämä on vain kysely, eikä tositilanne, jossa hinnalla voi olla enemmän 

merkitystä. 

Suomalaisen työn liiton teettämän tutkimuksen mukaan, joka oli tehty yrityksen 

hankinnoista vastaavien kesken, jopa 54 prosenttia oli sitä mieltä, että tarjoajan 

vastuullisuus vaikuttaa erittäin paljon yrityksen ostopäätöksessä (Eijala 2019). Asiakkaat 

siis ovat kiinnostuneita vastuullisuudesta ja näin ollen markkinointitoimistot voisivat hyvin 

keskustella siitä. Koska vastuullisuus koetaan tärkeäksi, voisi sen nostaa esille ja 
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toimistot voisivat kyseenalaistaa myös asiakkaidensa vastuullisuuden. Jokke Eijala 

(2019) kirjoittaa, että ne, jotka vastaavat hankinnoista pitivät vastuullisuutta melkein yhtä 

tärkeänä kuin tuotteen tai palvelun hintaa. Silloin tulisi vastuullisuuden olla ihan jokaisen 

asia markkinointitoimistoissa. 

3.4 Markkinointitoimiston asiakkaiden vastuullisuus 

Kyselyssämme pyydettiin arvioimaan seuraavien asioiden tärkeyttä asiakkuudessa: 

yhteistyökyky, vastuullisuus, raha, tuote/palvelu ja arvopohja. Asteikko oli 1 = ei lainkaan 

tärkeä, 2 = ei kovin tärkeä, 3 = melko tärkeä, 4 = tärkeä, 5 = todella tärkeä (Kuvio 4). 

Emme selventäneet kyselyssä käsitteitä tarkemmin, vaan annoimme vastaajan tehdä 

omat päätelmänsä, mitä tarkoitetaan esimerkiksi rahalla tai arvopohjalla. Meitä kiinnosti 

tietää, miten vastuullisuus sijoittuu muihin tyyppilisiin asiakastyöhön liittyviin asioihin 

nähden.  

 

 

Kuvio 4. Vastausten keskiarvo kysymykseen: kuinka tärkeänä pidät seuraavia asioita 
asiakkuudessa? (n=78.) 
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Yhteistyökyky oli odotetusti tärkeintä. Silloinhan asiat sujuvat, työtuntimäärä pysyy 

usein kohtuullisena eikä työ kuormita liikaa. Vastuullisuus ja raha olivat lähes tasoissa. 

Arvopohja oli korkeammalla kuin vastuullisuus. 

3.4.1 Asiakkaan näkökulma markkinointitoimiston vastuullisuuteen 

Asiakasnäkökulmaa varten haastattelimme promootio- ja kategoriapäällikköä Mari 

Kota-Ahoa (2020) Raisiolta. Hänkin totesi ensin vastuullisuuden olevan laaja käsite. 

Vastuullisuus Raisiolla jaetaan erilaisiin kategorioihin. Heillä tietenkin ruoka, koko 

ruokaketju ja pakkaukset ovat isossa roolissa ja hiilineutraaliin tuotantoon pyrkiminen. 

Mainostoimiston oletetaan ymmärtävän pakkausmateriaaleista uudistuksissa, ottavan 

huomioon kommunikoinnin pakkauksissa kierrätysmerkkeineen ja ymmärtävän 

ohjeistukset ja vaatimukset eri merkkien suhteen.  

Kota-Ahon (2020) mukaan kestävään ruokaketjuun kuuluu esimerkiksi ihmisoikeuksien 

kunnioittaminen. Tämä tarkoittaa sitä, että otetaan ihmisten kirjo huomioon luovissa 

ratkaisuissa. 

Hyvänä esimerkkinä ihmisten kirjon tuomisesta esille luovissa ratkaisuissa on Fazerin 

Reissumiehen kampanja syksyltä 2021 (kuva 4). Reissumies halusi laajentaa 

edustamaansa mieskuvaa monimuotoisemmaksi, koska Fazerin tekemässä 

tutkimuksessa havaittiin, että puolet suomalaisista miehistä kokivat mieskuvan ahtaaksi 

(Rajamäki 2021a). Fazer halusi tuoda esille monimuotoisuutta ja purkaa ahtaita 

mielikuvia. Tästä nousi kohu sosiaalisessa mediassa, joka johti siihen, että Fazer laittoi 

Suomen Mielenterveys ry:n puhelinumeron sosiaalisen median kanaviinsa, jotta 

henkilöt, jotka kokevat keskustelun ahdistavaksi voivat saada keskusteluapua. 

(Rajamäki 2021a.) Muutoksen tekeminen ei aina siis ole helppoa, mutta se on 

välttämätöntä. On muistettava kohujenkin keskellä miten vastuullinen yritys reagoi.  
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Kuva 4. Reissumiehen kampanjassa tuotiin esille erilaisia mieskuvia. 

 

Mainostoimiston ei tarvitse varsinaisesti todistaa ymmärtävänsä esimerkiksi erilaisia 

vastuullisuudesta kertovia pakkausmerkkejä etukäteen, mutta oletetaan, että 

mainostoimistossa ymmärretään asiakkaalle tärkeät merkit. Kiinnostus ja puheyhteys 

yritysten välillä on kaikkein tärkeintä. (Kota-Aho 2020.) 

Mainostoimisto on hyvässä roolissa yritykseen vaikuttamisen suhteen (Kota-Aho 2020). 

Mainostoimiston edustajat pääsevät ehdottamaan uutta ja heitä kuunnellaan. Kun 

dialogi toimii muutenkin, myös näiden asioiden huomiointi otetaan mielellään vastaan. 

Kota-Aho (2020) mainitsi monia elintarvikealan merkkejä, koska ruoka-alalla niitä on 

paljon käytössä. Joutsenmerkki, Avainlippu ynnä muut mahdolliset merkit yleensä 

mielletään vastuulliseksi. Raision eräässä tutkimuksessa kuluttajat olivat pitäneet 

suomalaisuutta vastuullisena. 

Kota-Aho ehdottaa, että mainostoimiston tehdessä vastabriiffiä, eli asiakkaan 

toimeksiantoon ensimmäistä vastausta, voisi mainostoimisto nostaa vastuullisuuden 

esiin. Eli näkökulmia voisi esittää alkuvaiheessa, jo ennen kuin varsinainen työ on 

alkanut. Näin pääsee keskustelemaan aiheesta ennen toteutusta. Voidaan miettiä 

voiko tällä tuottaa asiakkaille lisäarvoa. Suomessa toimittaessa on oletus, että toiminta 



29 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Emma Pakkanen, Susanne Työrinoja 

on melko vastuullista ja asiat ovat sosiaalisen vastuullisuuden osalta kunnossa. 

Valveutuneen kumppanin kanssa halutaan jatkaa yhteistyötä.  

Kota-Aho (2020) sanoi vastuullisuuden todistamisesta, että merkit ja sertifikaatit 

helpottaisivat päätöksentekoa, mutta vastuullisuuden mittaus on niin hankalaa, ettei 

ehkä niiden perusteella löytyisi oikeaa kumppania.  

Kuten monella muulla yrityksellä, myös Raisiolla, hiilidioksidipäästöjen vähentäminen 

on tärkeä tavoite. Mielestämme markkinointitoimiston on ymmärrettävä laajasti 

asiakkaiden vastuullisuustavoitteita. 

3.4.2 Asiakkaan ymmärtäminen  

Organisaatioissa tehdään monenlaisia vastuullisuustekoja ja monella yrityksellä onkin 

jo vastuullisuusohjelma ja vastuullisuustyöryhmä. Markkinointitoimistolla saattaa olla 

todella kirjava asiakaskanta, jonka jokaisella asiakkaalla on omat 

vastuullisuustavoitteensa. Teollisuudella saattaa olla ympäristövastuu suuressa osassa 

ja palveluyrityksellä sosiaalinen vastuu kaikkein tärkeintä. Meistä markkinointitoimiston 

on jollain tasolla ymmärrettävä ja tiedettävä asiakkaan omat vastuullisuustavoitteet, 

jotta ne osataan ottaa huomioon.  

Olemme molemmat törmänneet myös siihen, että vastuullisuudesta viestiminen ei ole 

itsestään selvää. Asiakas saattaa pelätä yleisön reaktioita. Vastuullisuudella 

markkinointi voi kääntyä itseään vastaan ja asiakas saattaa joutua vastaamaan 

tiukkoihin kysymyksiin ja joutuu ottamaan kantaa isoihin asioihin. Kun yritys ilmoittaa 

olevansa vastuullinen, se saattaa saada kriittisimmät kaivamaan ikäviä faktoja 

esimerkiksi menneisyydestä. Olemme kuitenkin sitä mieltä, että vastuullisuusteoista 

kannattaa kertoa, kun ne ovat aitoja ja konkreettisia. Sekin on vastuullista, että 

myöntää epätäydellisyytensä ja menneisyytensä. Toisaalta vastuullisuusteoista ei 

välttämättä kerrota viestinnässä ja markkinoinnissa, koska asiakasyrityksen sisällä 

viesti ei ole kulkenut markkinointiin asti. Olemme asiakastyössä löytäneet monia 

hienoja ympäristötekoja, joita asiakkaamme ovat tehneet, mutta heille ei ole tullut 

mieleenkään tehdä niistä markkinointia. Osa vastuullista markkinointitoimiston työtä 

olisi myös etsiä asiakkaan yrityksestä niitä asioita, joita haluaisi muidenkin tietävän, 

jotta tämä yritys voisi toimia hyvänä esimerkkinä muillekin. Voisimme olettaa, että 

yritysten vastuulliset teot kiinnostavat yleisö ja kannustavat kilpailijoita olemaan 
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vastuullisia. Esimerkkien kautta voi opettaa muitakin ja kehittää asiakkaan alaa hyvään 

suuntaan. Tämä on mielestämme markkinoinnin tärkeä tehtävä, saada vastuullisuus 

leviämään asiakkaiden kautta. 

3.4.3 Asiakasvalinta 

Asiakkaat tekevät jatkuvasti päätöksiä markkinointitoimiston palvelujen ostamisesta ja 

vertailevat toimistoja erilaisten ominaisuuksien perusteella. Markkinointitoimistot 

kilpailevat parhaista sopimuksista ja kiinnostavista asiakkaista. Markkinointitoimistot 

eivät kuitenkaan ole pelkästään asiakaskentän armoilla, vaan heillä on valta vaikuttaa 

siihen, mille asiakkaille töitä tekevät. 

Toisinaan sopimusta asiakkaan kanssa ei synny, koska markkinointitoimiston 

edellyttämät ehdot asiakassuhteelle eivät täyty. Kyseessä saattaa olla esimerkiksi 

yrityksen arvot, jotka eivät kohtaa. Markkinointitoimisto voi edellyttää vastuullisuutta 

asiakkailtaan. 

Markkinointitoimisto sekä asiakassuhde on parhaimmillaan aitoa kumppanuutta. Eka 

Ruola (2021, 187–188) kirjoittaakin, että yhdessä tekemällä ja kunnioittamalla pääsee 

parhaisiin lopputuloksiin. Kumppaneiden täytyy tietää toisistaan kaikki, jotta he 

onnistuvat. Jos tätä ajattelua peilaa vastuullisuuteen, niin ymmärtää kuinka tärkeää on, 

että markkinointitoimiston ja asiakkaan arvot aidosti kohtaavat. Markkinointitoimisto ei 

voi saavuttaa hyviä tuloksia työskentelemällä asiakkaan kanssa, jonka arvoihin ei usko 

ja jonka kanssa ei voi saavuttaa aitoa kumppanuutta. 

Eka Ruola (2021,188–192) on lajitellut kolmeen K:hon asiakassuhteen perustukset: 

kemia, kokemus sekä kunnianhimo. Kyselyssämmekin yhteistyökyky eli kemia nousi 

hyvin esille. Siitä kaikki lähtee. Kokemus on luonnollisesti tärkeää myös ja kertoo 

toimiston osaamisesta. Kunnianhimossa sitten punnitaankin, kuinka pitkälle yhdessä 

ollaan valmiita menemään. Hyvää kumppania voi haastaa ja varsinkin 

vastuullisuudessa voi markkinointitoimisto tuoda asiakkaalle paljon uutta annettavaa. 
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4 VASTUULLISUUDEN TODENTAMINEN 

4.1 Vastuullisuuden todistamisen tarve  

Kyselyssämme tiedusteltiin mielipidettä siihen, pitääkö markkinointialan toimistojen 

voida todistaa vastuullisuutensa. Ei-vaihtoehdon valitsi kymmenen 78 vastaajasta, kyllä 

ja en osaa sanoa saivat paljon enemmän valintoja, kyllä kaikkein eniten (Kuvio 5). 

Vastuullisuuden todistamisesta ollaan kiinnostuneita, vaikka moni vastaaja mietti, mitä 

koko käsite tarkoittaa. Ehkä vastuullisuuspuhe etenisi teoiksi ja toiminnaksi nopeammin, 

jos vastuullisuusväite pitäisi todistaa. 

 

 

Kuvio 5. Vastausten jakauma kysymyksessä: pitääkö markkinointialan toimistojen voida 
todistaa vastuullisuutensa? 

 

Haastatteluissakin ilmeni kiinnostusta todistamiseen. Vastattiin että vastuullisuusväite 

pitäisi vähintään selittää. Pitäisi kertoa miten vastuullisuus ilmenee, mitä se 

konkreettisesti tarkoittaa, sillä todelliset asiat voi nähdä. Jos ne asiat ovat todellisia, niin 

ne näkyvät. (Hotti 2020.) 
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Kuva 5. Heidi Korvan (2021) Meltwaterin järjestämässä Vastuullisuusviestinnän 
perusteet -webinaarissa ollut kuva kertoo tilastotietoa suomalaisten suhtautumisesta 
vastuullisuuden viestintään. 

 

Heidi Korva (2021) esitteli Meltwaterin webinaarissa vastuullisuusviestinnän perusteita. 

Materiaalista kävi ilmi, että jopa 46 prosenttia suomalaisista pitää tärkeänä yrityksen 

viestinnän läpinäkyvyyttä. Kuitenkin vain 14 prosenttia suomalaisista oli täysin sitä 

mieltä, että yritykset viestivät vastuullisuudesta totuudenmukaisesti. Olisikin hyvä olla 

keino, jolla vakuuttaa yleisö viestinnän rehellisyydestä. Tämä puoltaisi sitä, että olisi 

tarvetta vastuullisuuden todentamiselle jollain tapaa. Tavan pitäisi olla sellainen, mikä 

koetaan läpinäkyväksi ja todeksi. 

Anna Gustafsson (2020) haastatteli Hanna Silvolaa, joka opettaa 

vastuullisuusraportointia sekä vastuullista sijoittamista. Silvola kertoo siitä, että 

todistustaakka yritysvastuussa on yrityksellä. Yleensä ajatellaan, että on syytön, kunnes 

toisin todistetaan, mutta tässä se on kääntynyt toisinpäin. Silvola ymmärtääkin yrityksiä, 

koska tällä hetkellä ei ole mitään yhteisiä pelisääntöjä. Yritykset haluavat toimia 

vastuullisesti, mutta keinoja sen todistamiseen ei ole. Sijoittajatkin vaativat jo 

vastuullisuutta yrityksiltä, joten paineet vastuullisuuden todistamiseen sekä 

vastuullisuuden yhdenmukaiseen vertailuun kasvavat. 
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Gustaffson (2020) kirjoittaa ESG-tekijöiden mittaamisesta vastuullisuudessa. ESG tulee 

sanoista environmental, social, governance ja kertoo juuri ympäristövaikutuksista, 

sosiaalisista vaikutuksista sekä taloudellisista vaikutuksista. Gustaffson (2020) toteaa, 

että vaikka ESG:stä puhutaan paljon, niin mittari ei ole vertailukelpoinen koska yhteiset 

pelisäännöt puuttuvat.  

4.2 Yhteiset pelisäännöt 

Markkinoinnissa on jo nyt olemassa sääntöjä, jotka ohjaavat vastuullisuutta. 

Kuluttajasuojalaki kertoo, että markkinointi ei saa olla hyvän tavan vastaista (Finlex n.d). 

Tämä laki pureutuu juuri markkinointitoimiston yhteiskuntavastuuseen sekä arvoihin. 

Kilpailu- ja kuluttajavirasto antaa hyviä ohjeita markkinointitoimistolle, miten noudatetaan 

tätä hyvää tapaa. Ei saa syrjiä, ihannoida väkivaltaa, olla piittaamaton turvallisuudesta. 

Alaikäisille kohdistetun markkinoinnin kanssa täytyy olla erityisen varovainen. 

Mainonnalla vaikutetaan yhteiskunnan arvoihin, ja markkinointi voi vaivihkaa tehdä 

epätoivotuista käytösmalleista hyväksyttyjä (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2020).  Se 

kertoo, kuinka tärkeästä asiasta on kyse yhteiskunnan kannalta. Markkinointia on joka 

paikassa ja ei ole yhdentekevää, millaisia arvoja, käyttäytymistä tai ihmiskuvaa se 

edistää. Lait ja ohjeet ovat olemassa syystä, ja ne antavat markkinointitoimistoille 

perusmallin, miten tehdä vastuullisesti markkinointia. Mielestämme nykymaailmassa ne 

eivät riitä. Jos markkinointitoimisto haluaa julistautua vastuulliseksi, tarvitaan vielä jotain, 

mikä menee pidemmälle kuin lait. Yhteiset pelisäännöt tasaisivat pelikenttää, jolloin 

asiakkaatkin voisivat tietää, mitä se tarkoittaa, kun markkinointitoimisto julistautuu 

vastuulliseksi. Se selkeyttäisi käsitystä siitä, noudattaako yritys vain lakeja vai tekeekö 

se aktiivisesti työtä vastuullisuuden parantamiseksi. 

Kun vastuullisuus jaetaan kolmeen osaan eli taloudelliseen, sosiaaliseen sekä 

ympäristövastuuseen, niin niiden pohjalta voisi saada yhteiset pelisäännöt, jotka 

koskisivat koko markkinointialaa. Pelisääntöjen tulisi olla sellaisia, että ne menevät 

hieman pidemmälle kuin lait odottavat. Ei riittäisi enää, että esimerkiksi ei syrjitä tiettyä 

sukupuolta vaan sääntöjen mukaan markkinointitoimistojen tulisi edistää tasa-arvoa. Ei 

riittäisi, että lapsia ei käytetä hyväksi mainonnan keinoilla vaan markkinointitoimistojen 

pitäisi parantaa lasten hyvinvointia. Tämä voi joskus vaatia radikaaleja tekoja, kuten että 

vastuulliset markkinointitoimistot eivät markkinoisi alaikäisille epäterveellisiä herkkuja. 

Varmasti löytyy markkinointitoimistoja, jotka sitä tekevät, mutta ne eivät saisi kutsua 
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itseään vastuulliseksi, vaikka noudattavatkin lakeja ja kilpailu- ja kuluttajaviraston 

sääntöjä.  

Ympäristövastuulliset pelisäännöt kertovat markkinointitoimiston arvoista ja halusta 

aktiivisesti luoda yhteiskuntaan kuvastoa, joka edistää yhteiskunnan hyvinvointia ja 

suvaitsevaisuutta. Markkinointitoimisto miettisi, millaisia malleja käytetään 

vaatemainoksissa ja millaiset asiakkaat ovat heidän arvojen mukaisia. 

Sosiaalisesti vastuulliset pelisäännöt kertovat markkinointitoimiston halusta olla hyvä 

kumppani ihmisille, niin omille työntekijöille, asiakkaille kuin alihankkijoillekin. Kaikkien 

suuntaan kommunikaatio olisi avointa ja rehellistä. Sosiaalisesti vastuullinen 

markkinointitoimisto palkkaisi esimerkiksi syrjäytymisvaarassa olevia henkilöitä ja pitäisi 

huolta työntekijöiden hyvinvoinnista stressaavalla alalla. 

Taloudellisesti vastuulliset pelisäännöt kertovat markkinointitoimiston pitävän huolta 

taloudellisista vaikutuksista sidosryhmiinsä. Tässäkin avoimuus ja läpinäkyvyys lisäävät 

vastuullisuutta. Markkinointitoimistot voivat vaikuttaa yhteiskuntaan paitsi kuvastolla, jota 

mainonnassa esitetään, myös luomalla lisää työpaikkoja ja työmahdollisuuksia 

ympäristöön.  

4.3 Tunnus tai merkki vastuullisuudesta 

Haastattelimme Jussi Korpikoskea (2020) Planet Companysta. Heidän nettisivuillaan 

organisaatiot esittelevät omia vaikuttavia vastuullisuustekojaan. Ulkopuolinen kestävän 

kehityksen asiantuntijapaneeli arvioi teot ja antaa niille Planet Scoren kolmen kriteerin 

perusteella. Kriteerit ovat vastuullisuusteon vaikuttavuus, uutuusarvo sekä toistettavuus. 

Tällainen vastuullisuustunnus siis on jo olemassa ja sen voi saada yhdelle yksittäiselle 

teolle. Planet Companylla on jo palvelussaan markkinointitoimistoja, jotka esittelevät 

omia tekojaan. Planet Company on ratkaissut tunnuksen todennettavuuden ongelmat 

juuri käyttämällä ulkopuolisia tunnettuja asiantuntijoita sekä luottamalla ilmiantamiseen 

sekä yrityksen kärsimään mainehaittaan, jos paljastuu että teot eivät olekaan 

vastuullisia. Näin ei tarvita isoja auditointiprosesseja vaan toiminta pohjautuu juuri 

läpinäkyvyyteen. Tärkeää onkin juuri rehellinen dialogi. 

Korpikosken (2020) mukaan vastuullisuus on tekoja ja on tärkeää jatkuvasti tehdä ja 

kokeilla uutta. Korpikoski kertoo lisäksi, että suomalaisilta firmoilta puuttuu asennetta ja 

vastuullisuusviestintää pelätään. Hän mainitsee hyvänä esimerkkinä KotiPizzan, joka on 
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ottanut rohkeasti kantaa vastuullisuusasioihin ja tehnyt sillä tulosta. He ovat onnistuneet 

juuri sen oman asenteensa viestimisessä.  

Tärkeää tunnuksessa tai merkissä olisi juuri se, että sen avulla yritykset voisivat viestiä 

omasta vastuullisuudestaan ja tehdä sitä näkyväksi. On kyseessä sitten 

vastuullisuustunnus, vastuullisuusraportti tai joku muu ilmentymä, yrityksen olisi hyvä 

tiedostaa ne omat jo olemassa olevat hyvät vastuullisuusteot ja ne, mitä pitää kehittää. 

Haastatteluissa ja kyselyissä toistuvat sanat rehellisyys ja läpinäkyvyys.  

Jos markkinointialalle halutaan oma tunnus, täytyisi yhteistyökumppaneiden olla alalla 

yhteisesti tunnettuja ja hyväksyttyjä. Sanna Laakkio, Markkinoinnin liiton 

toiminnanjohtaja, kertoi haastattelussa (2020) että heillä voisi olla esimerkiksi koulutusta 

enemmän nettisivuillaan. He voisivat järjestää esimerkiksi webinaareja, joissa käydään 

läpi toimistotyöntekijän perehdytys aiheeseen. Markkinoinnin liitto voisi olla juuri hyvä 

yhteistyökumppani. Toinen toimija alalla, joka on nyt järjestänyt koulutuksia 

vastuullisuuteen liittyen, on Markkinointikollektiivi. Tunnuksen voisi myös kehittää 

esimerkiksi Turun ammattikorkeakoulun markkinoinnin koulutusohjelman kanssa. Yksi 

mahdollisuus olisi myös, että markkinointitoimistot yhdessä kehittävät tunnusta. 

Yhteistyökumppaneita ja mahdollisuuksia siis olisi olemassa ja tahtoa myös. 
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5 VASTUULLISUUSMERKKI KÄYTÄNNÖSSÄ 

5.1 Markkinointitoimistojen valmius vastuullisuustoimintaan 

Markkinointitoimistot ovat usein aikaansa edellä. Markkinointitoimistojen tulee esitellä 

asiakkailleen trendejä ja uusia kiinnostavia keinoja parantaa liiketoimintaa. Vastuullisuus 

on nyt globaali trendi, joka vain vahvistui koronavuotena (Routti 2020). Nyt vastuullisuus 

on kaikkien huulilla ja useat markkinointitoimistot ovat mukana kehittämässä 

asiakkaidensa vastuullisuusviestintää kuten kuvasta 6 näkyy. Onkin siis erittäin järkevää 

kääntää katse myös markkinointitoimiston omaan vastuullisuuteen. Monet toimistot ovat 

jo julkisesti puhuneet omasta vastuullisuudesta. Nyt olisi hyvä aika pysähtyä katsomaan, 

mitä vastuullisuus tarkoittaa ja miten asiakkaat voivat vertailla toimistojen vastuullisuutta.  

 

 

Kuva 6. Otsikkoja markkinointitoimistojen verkkosivuilta. 

 

Kyselymme ensimmäisessä kysymyksessä pyydettiin arvioimaan vastuullisuuden 

ulottuvuuksien tärkeyttä työssä asteikolla 1–5 (Liite 1). Alla olevasta kuviosta näkee 

vastausten jakautumisen. Vastausvaihtoehtoja 1–3 tuli hyvin vähän. Suurin osa vastasi 
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4 tai 5, eli tärkeä tai todella tärkeä. Koska tulos on niin selkeä, uskomme, että 

vastuullisuustoimintaan ollaan valmiita.  

 

 

Kuvio 6. Vastausten jakautuminen kysymyksessä, jossa pyydettiin arvioimaan 
vastuullisuuteen liittyvien asioiden tärkeyttä omassa työssä. 

 

5.2 Syitä vastuullisuusmerkin käyttöönottoon 

Jos käytössä olisi alan yhdessä hyväksymä vastuullisuusmerkki, pystyisivät 

mainostoimistot todistamaan vastuullisuutensa niin tuleville asiakkaille kuin työntekijöille. 

Vastuullisessa yrityksessä työskentelevät ihmiset ovat tyytyväisempiä ja innostuneita 

työstään ja tämä näkyy myös asiakkaille (Lappalainen 2021). Vastuullisuus on siis paitsi 

tärkeää ihmisille ja sidosryhmille tuo se myös rahaa ja asiakkaita taloon. Vastuullisuus 

on tärkeä kilpailuetu nyt ja erityisesti tulevaisuudessa, ja kun sen voisi todistaa 

vastuullisuusmerkillä siitä olisi hyötyä oikeasti vastuullisille markkinointitoimistoille. Nyt 

kun yhtenäistä merkkiä ei ole, markkinointitoimistojen vastuullisuuden vertailu on 
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hankalaa. Useat julistautuvat vastuullisiksi, mutta ovatko ne sitä aidosti? Yhtenäisellä 

vastuullisuusmerkillä harmaat alueet poistuvat ja jäljelle jäävät faktat. 

Sellaisen vastuullisuusmerkin tekeminen, jonka koko ala hyväksyisi ja joka edistäisi 

vastuullisuutta alalla, ei ole helppoa. Merkin tulisi kertoa markkinointitoimiston 

sosiaalisesta, taloudellisesta sekä ympäristövastuullisuudesta. Kaikki osa osa-alueet 

pitäisi olla mukana. Lisäksi markkinointitoimistoilta vaaditaan hieman enemmän, koska 

he viestivät myös asiakkaidensa vastuullisuudesta. Markkinointitoimistojen 

vastuullisuusmerkissä voisi ottaa myös kantaa siihen, että toimisto pystyy viestimään 

vastuullisuudesta ja tietää vastuullisuuden kaikki osa-alueet. Markkinointitoimistot 

tarvitsisivat kyllä siis merkin tai jonkun standardin, jolloin alan vastuullisuusviestintä olisi 

läpinäkyvää ja rehellistä.  
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6 VASTUULLISUUDEN LISÄÄMINEN 

MARKKINOINTITOIMISTOSSA 

6.1 Vastuullisuuskoulutustarve markkinointialan toimistoille 

Kyselyssämme (Liite 1) oli avoin kysymys: millaista tietoa tai koulutusta 

vastuullisuudesta pitäisi antaa markkinointialan toimistoille? Saimme 29 vastausta, jotka 

luokittelimme eri teemoihin. Suurimmassa osassa vastauksista toivottiin konkreettisia 

ohjeita, vinkkejä ja käytännön ohjeita. ”Konkreettinen” oli vastauksissa usein käytetty 

sana: 

”Pitäisi konkreettisesti esittää mitä vastuullisuus käytännössä tarkottaa ja mitkä on 
sen seuraukset.” 

”Konkreettisia esimerkkejä toimintamalleista ja huomioitavista asioista eri 
teemojen mukaisesti (ympäristö, hr, yhteiskunta jne.)” 

”Konkreettisia vinkkejä vastuulliseen toimintaan.” 

Vastauksissa pohdittiin, mitä vastuullisuudella tarkoitetaan. Tämä kysymys on 

tärkeimpiä työn kysymyksiä. Mainostoimiston vastuullisuuden lisäämisen edellytys on 

selvittää, mitä vastuullisuus pitää sisällään. Aihe on laaja ja monitulkintainen, joten ei 

yllättänyt, että se ihmetyttää muitakin: 

”Mielestäni vastuullisuus tarkoittaa eri asioita eri ihmisille. Miten ottaa tämä 
huomioon?” 

”Vastuullisuus on usein päälleliimattua. Erilaisia keinoja, joista mielellään 
viestitään. Harvassa yrityksessä toiminta todellisuudessa perustuu 
vastuullisuudelle.” 

”En oikein osaa täsmentää koulutustarvetta. Yleinen vastuullisuus koulutus olisi 
ainakin alku.” 

Vastauksissa mietittiin myös lakeja ja standardeja. Kaivattiin käytännön tietoa siitä, mitä 

ja miten kerrotaan tuotteen alkuperätiedoista, valmistuksesta ja ympäristötiedoista. Myös 

vastuullisuustandardikoulutusta ja alan ISO-sertifikaatin kehittämistä pohdittiin. 

Kysymykseen saatiin oman työpaikan käytäntöihin ja sisäiseen koulutukseen liittyviä 

vastauksia: 
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”Muistutukset ja vinkit. Ei liian pitkää ja saarnaavaa, aika kun on aina kortilla. 
Positiiviset esimerkit olisivat myös hyviä.” 

”Ihan yleisesti haastaa vanhan koulukunnan yrittäjiä ja toimijoita avoimeen 
keskusteluun vastuullisuudesta ja siihen liittyvistä toimista työntekijöiden kanssa.” 

”Dataa markkinointialan vaikutuksista vastuullisuuden piiriin kuuluvista asioista, 
johtotasolta tulevaa viestintää yrityksen sisäisistä arvoista.” 

Odotuksia näyttää olevan molemmille osapuolille, omalle työpaikalle, ja asiakkaalle. 

Saimme myös kommentteja siitä, että sisäisesti työpaikoissa tiedetään jo, miten toimia 

vastuullisesti, mutta asiakkaat tarvitsevat koulutusta. Asiakastyöhön liittyen toivottiin, 

että molemmat osapuolet pitävät asiaa tärkeänä ja muodostetaan yhteisiä näkemyksiä. 

Vastauksissa sanottiin, että sekä asiakkaiden pitäisi osata valita itse vastuullinen 

toimisto ja että mainostoimistojen osata valita asiakkaansa vastuullisesti. Muutama 

esimerkki asiakkaaseen liittyvistä koulutustoiveista: 

”Markkinointitoimistojen myyntiosastoa pitää auttaa tunnistamaan yritykset joiden 
vastuullisuus ei ole riittävällä tasolla, jotta yhteistyötä ei aloiteta.” 

”Avata näkökulmaa laajemmin; miten voimme vaikuttaa asiakkaidemme 
ydintoimintamalleihin ja luoda niiden avulla uusia palveluja. Mitä vastuullisuus 
pitää sisällään.” 

”Nämä asiat ovat kyllä suurimmaksi osin tiedossa. Nyt tarvitaan asiakkaan 
valistamista: asiakkaan tule äänestää tarvittaessa jaloillaan ja osata vaatia 
vastuullisuutta.” 

6.2 Keinoja vastuullisuuden lisäämiseen 

Haastattelujen, kyselyn sekä omien kokemustemme ja pohdintojemme perusteella 

olemme koonneet keinoja vastuullisuuden lisäämiseen:  

1. Markkinointitoimiston oman toiminnan vastuullisuus 

a. Tärkeimpänä on tiedon lisääminen. Markkinointitoimiston johtoa tulisi 

kouluttaa ja kannustaa vastuullisuuteen. 

b. Koulutus henkilökunnalle, mistä saa merkinnän tai todistuksen. Se lisäisi 

tietoisuutta edelleen eteenpäin, koska asiantuntijat tekevät 

vastuullisuuteen liittyviä päätöksiä. Koulutus ja tietoisuuden lisääminen 

vaikuttaa suoraan asenteisiin. 

c. Työntekijöille tai koko toimistolle voisi asettaa vastuullisuustavoitteita. 
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d. Varmistetaan, että kuvasto on eettistä: tästä voisi kirjoittaa tarkistuslistan, 

jonka voi käydä läpi kuvauksia suunnitellessa. 

e. Lähipalvelujen käyttö aina kuin mahdollista: ruuat ja leipomukset 

asiakastilaisuuksiin tai työhyvinvointipäiviin tilataan läheltä. 

f. Asiakaslahjat ja lahjat henkilökunnalle mietitään vastuullisesti ja 

ympäristöä kuormittamatta. 

g. Asiakaspalavereihin matkustaminen. Vähennetään turhaa autoilua ja 

suositaan julkisia. Jos on mahdollista, niin käytetään etäpalavereja.   

h. Työhyvinvointitapahtumat. Ohjelma, matkustus, ruuat mietitään 

vastuullisuuden kautta. Tuetaan lähellä olevia palveluita ja 

mahdollistetaan kaikkien työntekijöiden hyvinvointi ja 

osallistumismahdollisuus. 

i. Painatus. Kun painatetaan, niin otetaan vain tarpeellinen määrä, jotta ei 

tuoteta turhaa painomateriaalia, joka menisi roskiin. Painatuksissa 

mietitään painovärien ja pinta-alojen käyttö niin että pyritään 

vähentämään myrkyllisten kemikaalien turhaa käyttöä. Painatusten koot 

pitää suunnitella niin että painoarkista ei tulee turhaa hävikkiä 

j. Tulostus. Vedoksia ja muuta materiaalia joutuu markkinointitoimistossa 

usein tulostamaan, mutta siinäkin pitäisi miettiä tarpeellisuus, jotta ei 

tulosteta vain tavan vuoksi.  

k. Hävikin vähentäminen. Suunnitellaan materiaalit niin että ne pystytään 

hyvin kohdistamaan oikealle yleisölle, jotta ei tule hävikkiä. 

l. Toimiston ympäristöystävällisyys. Kierrätys kunniaan. Ei keitetä liikaa 

kahvia. Ei käytetä kertakäyttökuppeja.  

m. Palkitseminen ja aktiivisuuteen kannustaminen. Työntekijä, joka tuo esille 

vastuullisuutta ahkerasti, saa kunnianosoituksen. 

n. Puhutaan vastuullisuudesta omassa viestinnässä konkreettisella tasolla 

ja pohditaan julkisesti vastuullisuuteen liittyviä asioita sekä herätetään 

keskusteluja. 

o. Järjestetään yhteystyöprojekteja vastuullisuuden asiantuntijoiden kanssa 

ja pyydetään neuvontaa. 

p. Ei syrjitä rekrytointiprosesseissa, arvostetaan erilaisuutta ja kiinnitetään 

huomiota työntekijöiden hyvinvointiin. 

 

2. Alihankinnan vastuullisuus 
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a. Alihankinnan “tarkistuslistan” suunnittelu, jotta alihankkija tietää mitä 

häneltä odotetaan vastuullisuuteen liittyen. 

b. Kumppanuusajattelu. Alihankinta on tärkeä osa yritystä, joten on tärkeää, 

että arvot ovat yhteneväiset. Yhteistyö ja avoin viestintä kumppanien 

kanssa vastuullisuusasioista on tärkeää vastuullisuuden edistämiseksi. 

c. Avoin ja rehellinen keskustelu sosiaalisesta vastuusta, 

ympäristövastuusta ja taloudellisesta vastuusta. Alihankkijalta voi pyytää 

raportointia tilaajalle ydinalueista. 

d. Ei käytetä alihankkijoita, jotka eivät sitoudu vastuulliseen toimintaan. 

 

3. Asiakkaiden vastuullisuus 

a. Pyritään ehdottamaan asiakkaille kestäviä ratkaisuja. Tarkastellaan aina 

järjestelmällisesti asiakastyötä vastuullisuuden näkökulmasta, oli kyse 

pienistä tai isoista töistä.  

b. Asiakasvalinta on selkeä keino vaikuttaa. Valitaan asiakkaat omien 

vaatimusten perusteella.  

c. Asiakkaan kouluttaminen. Vastuullisuus on osa yritystä, jolloin asiakkaan 

tulee ymmärtää mitä vastuullisuus on. 

d. Asiakkaan markkinointikuvaston valitseminen. Käydään asiakkaan 

kanssa läpi, millainen on se kuvasto mitä käytetään. Huomioidaan 

markkinointikuvaston merkitys yhteiskunnan kannalta niin että edistetään 

vastuullisuutta. 

e. Strategisen konsultin tapaan toimiva markkinointitoimisto voi sanoa 

sanansa asiakkaan toimintaan. Tämä voi tapahtua myös hyvin pienessä 

mittakaavassa: painetaankin esite kierrätyspaperille, kirjataan 

kierrätysmateriaalien käyttö markkinointimateriaaleissa asiakkaan 

brändikirjaan. Ja isommassa mittakaavassa vaikutetaan asiakkaan 

strategiaan ja koko viestintään. 

Työ- ja elinkeinoministeriön materiaalissa (2009), annetaan hyviä konkreettisia vinkkejä 

vastuullisuuden toteuttamiseen pk-yrityksissä. Näitä voisi hyvin soveltaa myös 

markkinointitoimistossa. Tärkeää on keskustella yrityksen arvoista ja vastuullisuudesta 

ja kirjata ylös mitä halutaan tehdä. Vastuullisuuden tulisi olla osa liiketoimintaa ja sitä 

voidaan tehdä myös yhteistyössä sidosryhmien kanssa. On myös hyvä valita mittaristo, 

jolla mitataan vastuullisuuden onnistumista. Vastuullisuuden kehittämisen tulee olla 
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myös jatkuvaa eli välillä on hyvä tarkistaa missä mennään. (Työ- ja elinkeinoministeriö 

2009.) 

Jussi Korpikoski (2020) kertoi haastattelussamme, että vastuullisuuskoulutus on heikolla 

tasolla, kun vertaa sitä kaikkeen muuhun koulutukseen, jota on tarjolla. On olemassa iso 

joukko yrityksiä, joille vastuullisuuden peruskonsepti on epäselvä. Korpikoski kehittää 

yritykseensä juuri konseptia, jossa alan opiskelijat voisivat auttaa yrityksiä. Korpikoski 

mainitsee, että esimerkiksi Skotlannissa opiskelijat saavat opintopisteitä siitä, että heillä 

on yritys valmennettavana. 

Suomalainen urheilu- ja vapaa-ajan vaatteiden verkkokauppa Weekendbee on keksinyt 

hyvän tavan saada ihmisiä puhumaan vastuullisuusteemoista omassa sosiaalisessa 

mediassaan. Weekendbee esitteli suomalaisia vastuullisuusvaikuttajia ja antoi yleisön 

valita yhden heistä Vuoden Vastuullisuusvaikuttajaksi. (Rajamäki 2021b.) Tämä on 

mielenkiintoinen tapa tuoda esille omaa vastuullisuusnäkökulmaa ja saada ihmisiä 

puhumaan vastuullisuudesta. Se toimii myös hyvänä markkinointitempauksena ja kertoo 

yrityksen vastuullisesta brändistä. Palkitseminen voisikin olla hyvä tapa lisätä 

vastuullisuutta ja sen ympärillä käytävää keskustelua. 

Yksi tärkeä keino lisätä vastuullisuutta yrityksessä on hyvä asenne. Jokainen työpaikalla 

voi tuoda oman panostuksensa oman työpaikkansa vastuullisuuteen. Teot voivat olla 

pieniä tai isoja. Kaikella on merkitystä. Vastuullisuus pohjautuukin avoimeen ja 

rehelliseen kommunikointiin, jossa kuunnellaan toisia ja mietitään miten asioita voisi 

parantaa. Pitkäjänteisellä työllä varmasti pääsee hyviin tuloksiin.  
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7 TULEVAISUUDESSA 

Vastuullisen markkinointitoimiston määrittely ei ole helppoa. Se oli tiedossa jo ennen 

työn aloittamista. Samoista asioista puhutaan usealla eri nimellä ja vastuullisuus-termiä 

viljellään paljon. Jakamalla vastuullisuus selkeisiin osa-alueisiin, kuten sosiaaliseen, 

taloudelliseen ja ympäristövastuuseen voidaan helpottaa termin käyttöä. Parasta olisi 

aina selittää termi, kun sitä käyttää. Muuten se jää helposti hämmentäväksi puheeksi, 

joka pahimmillaan johtaa lukijaa harhaan. 

Vastuullisuuteen liittyvät asiat ovat jatkuvassa muutoksessa. Haasteena on ymmärtää 

laajasti eri alojen vastuullisuusohjelmia ja tavoitteita. Lisäksi huomasimme, että 

vastuullisuuden todistaminen tai yritysten vastuullisuuden vertailu on todella haastavaa. 

Yritykset tarvitsisivat jonkin keinon, jolla kertoa omasta vastuullisuudestaan niin 

asiakkaille, työntekijöille kuin sijoittajillekin. Koska vastuullisuus on jo osa kannattavaa 

liiketoimintaa, olisi tärkeää, että se ymmärretään ja että siitä osataan viestiä oikein. 

Tämän työn suunnitteluvaiheessa meillä oli selkeä ajatus siitä, että markkinointiala 

tarvitsee vastuullisuusmerkin tai -sertifikaatin. Sitä mukaa kun teimme haastatteluja ja 

saimme kyselyn vastaukset, ajatuksemme vastuullisuuden todistamisen tarpeesta 

muuttui. Edelleen mielestämme vastuullisuusväite on perusteltava hyvin, mutta 

tärkeämpää kuin täyttää hankalia sertifikaattivaatimuksia, on tehdä vastuullisuudesta 

suunnitelmallista ja jokapäiväistä ja löytää jatkuvasti asioita, joita voi tehdä paremmin. 

Vastuullisuus koskee kaikkia. Tärkeintä on tehdä siitä asia, joka on kaikkien ulottuvilla ja 

kaikista kiinnostavaa ja järkevää. Haluamme mennä kohti maailmaa, jossa 

kyseenalaistetaan vanhoja toimintamalleja ja keskustellaan yhdessä vastuullisuudesta. 

Vastuulliseksi toiminnaksi käsitetyt asiat muuttuvat tiedon lisääntyessä. Vastuullisesti 

toimittaessa seurataan ajantasaista tietoa ja uskalletaan tarvittaessa vaihtaa mielipidettä 

sekä myöntää vanhat virheet. 

Yritysvastuuseen liittyvä lainsäädäntö tullee koskemaan tulevaisuudessa enemmän ja 

enemmän myös markkinointitoimistoja. Raportointi näyttää lisääntyvän pienemmissäkin 

yrityksissä. Kuluttajaliiton artikkelin mukaan yhteiskunta- ja yritysvastuu nivoutuvat yhä 

enemmän sekä suurten että pienten yritysten liiketoimintaan, sillä yritykset joutuvat 

kansainvälistymisen myötä yhä useammin sovittamaan yhteen erilaisia käsityksiä 

kohtuullisista työolosuhteista ja ympäristövaikutuksista (Kuluttajaliitto n.d.). 
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Tutkimustyömme jälkeen ja jo sitä tehdessämme innostuimme ideoimaan 

vastuullisuuden edistämistä alallamme. Toistaiseksi konkreettisimmaksi ideaksi syntyi 

koulutus jonkinlaisen luentosarjan muodossa. Tämän työn perusteella saisimme koottua 

hyviä aiheita, joista voisi tehdä koulutuksia tarjottavaksi markkinointialan yrityksille. 

Pitäisi vain löytää oikeat asiantuntijat pitämään niitä. Koulutussarjan suorittamisesta voisi 

saada todistuksen. 

Yksi mahdollisuus olisi myös verkossa itsenäisesti toteutettava koulutus, jonka 

suoritettua saisi todistuksen. Me yhdessä vastuullisuusasiantuntijoiden kanssa 

pystyisimme kartoittamaan eri osa-alueet, joita koulutuksen tulisi. Koulutuksen lopussa 

voisi olla testi, joka mittaa vastaajan tietoa vastuullisuudesta. Tämän verkossa tehdyn 

koulutuksen ja testin perusteella vastaaja saisi todistuksen tai tunnuksen, jonka voisi 

laittaa näkyviin esimerkiksi markkinointitoimiston sivuille. Olisi hyvä, että tätä 

kokonaisuutta olisi kehittämässä meidän lisäksemme muita alan vaikuttajia sekä 

ulkopuolinen taho, esimerkiksi Markkinointiliitto, jolloin testi olisi puolueeton sekä 

uskottava. Markkinointitoimistot voisivat maksaa työntekijöidensä koulutuksesta. Näillä 

varoilla koulutusta ylläpidettäisiin ja kehitettäisiin. Koulutuksen kiinnostavuutta voisi 

edistää alalla tunnettujen vaikuttajien mukanaololla ja ajankohtaisella, jatkuvasti 

päivittyvällä sisällöllä. Koulutukseen osallistuneet yritykset voisivat saada halutessaan 

logonsa näkyviin koulutuksen verkkosivuille merkiksi vastuullisuuden edistämisestä. 

Yksi tulevaisuudensuunnitelma olisi nimenomaan markkinointitoimistoille kohdistetun 

vastuullisuusohjelman suunnittelu ulkopuolisen toimesta sen sijaan, että jokainen tekee 

omansa omin avuin. Tässä voisi valvojana ja apuna toimia riippumaton osapuoli.   

Markkinointitoimistojen välinen yhteistyö on yksi keino jakaa tietoa. Omat piirit, kuten 

Markkinointikollektiivi, Grafia ja alan tärkeimmät vaikuttajahenkilöt saavat helposti ison 

joukon huomion. Niistä käsin voi kouluttaa ja vaikka haastaa alaa vastuullisempaan 

toimintaan. 

Ei ole yhtä nopeaa ratkaisua vaan vastuullisuuden lisääminen on pitkäjänteistä työtä, 

jonka pitää olla mukana strategiassa ja johon kaikkien tulee sitoutua. Vastuullisuuteen 

sitoutuminen palkitsee kyllä markkinointitoimiston kilpailukykyä lisäämällä. Vastuullisuus 

tuo mielekkyyttä, luovuutta ja innovatiivisuutta työpaikalle. Sen ei tarvitse olla vain isoja 

strategioita, vaan jokaisen työntekijän pieniäkin tekoja. Kaikki voivat vaikuttaa 

vastuullisuuteen. 



46 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Emma Pakkanen, Susanne Työrinoja 

LÄHTEET 

Alanne, J. 2021. Heikki Salmela pyytää Hesburgerin työntekijöiltä anteeksi. Talouselämä. Viitattu 

27.8.2021. https://www.iltalehti.fi/kotimaa/a/4d73d56a-9d1f-4e99-bb07-
9f61b40b46e1   

Amzil, J. 2020. Hiljennettyä tietoa. Markkinointi & Mainonta, nyk. Kauppalehti. Viitattu 20.11.2020 

https://www.kauppalehti.fi/uutiset/jasmina-amzilin-kolumni-hiljennettya-
tietoa/96233c54-bfc0-4690-9ad2-9413eb3a6804 

Campaign 2015. Case study: Always #LikeAGirl. Viitattu 10.8.2020. 

https://www.campaignlive.co.uk/article/case-study-always-likeagirl/1366870 

Eijala, J. 2019. Yritys, tee vastuullisuus näkyväksi – se vaikuttaa ostopäätökseen. Kauppalehti. 

Viitattu 6.8.2020. https://www.kauppalehti.fi/kumppanisisaltoa/suomalaisen-tyon-
liitto/yritys-tee-vastuullisuus-nakyvaksi-se-vaikuttaa-ostopaatokseen/1a84191c-
7c45-5d49-8975-4d8d69a7a425 

Finlex. Kuluttajansuojalaki 38/1978. Viitattu 19.8.2020. 

https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038  

Gustafsson, A. 2020. Vastuullisuutta halutaan nyt arvioida tarkasti ja kattavasti. OP-media. 

Viitattu 2.10.2020. https://www.op-media.fi/vastuullisuus/vastuullisuutta-halutaan-
nyt-arvioida-tarkasti-ja-kattavasti/ 

Hotti, J. Tuottaja. Videolle Productions Oy. Haastattelu 19.11.2020.  

Hotti, J. & Hakulinen, L. 2020. Vastuullista videokuvaa – Eettinen ohjeistus mainonnan tekijöille. 

Opas. Viitattu 3.10.2020. https://www.videolle.fi/eettinen-ohjeistus 

Kansainvälinen kauppakamari ICC. 2018. Markkinointisäännöt 2018. Viitattu 5.8.2021. 

https://www.icc.fi/wp-content/uploads/Marketing-Code-Finnish-
s%C3%A4%C3%A4nn%C3%B6t-suomeksi-kes%C3%A42019_new_web-
003.pdf  

Keskuskauppakamari. Mainonnan eettisen neuvoston hyvää markkinointitapaa koskevat 

periaatteet. Viitattu 1.9.2021. https://kauppakamari.fi/palvelut/mainonnan-eettinen-
neuvosto/hyvaa-markkinointitapaa-koskevat-periaatteet/  

Kilpailu- ja kuluttajavirasto. Markkinoinnin hyvä tapa. Viitattu 19.8.2020. 

https://www.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/markkinointi-ja-menettely-
asiakassuhteessa/hyva-tapa/ 

Korpikoski, J. 2020. Toimitusjohtaja. Planet Company. Haastattelu 23.10.2020. 

Kota-Aho, M. 2020. Promootio- ja kategoriapäällikkö. Raisio. Haastattelu 18.11.2020. 

Korva, H. 2021. Vastuullisuusviestinnän perusteet. Communiké oy. Meltwater. Webinaari ja 

materiaalit. Viitattu 7.10.2021. https://learn.meltwater.com/rs/486-VOS-
157/images/Meltwater-
webinaari_Vastuullisuusviestinna%CC%88n%20perusteet.pdf?mkt_tok=NjIyLU

https://www.iltalehti.fi/kotimaa/a/4d73d56a-9d1f-4e99-bb07-9f61b40b46e1
https://www.iltalehti.fi/kotimaa/a/4d73d56a-9d1f-4e99-bb07-9f61b40b46e1
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/jasmina-amzilin-kolumni-hiljennettya-tietoa/96233c54-bfc0-4690-9ad2-9413eb3a6804
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/jasmina-amzilin-kolumni-hiljennettya-tietoa/96233c54-bfc0-4690-9ad2-9413eb3a6804
https://www.campaignlive.co.uk/article/case-study-always-likeagirl/1366870
https://www.kauppalehti.fi/kumppanisisaltoa/suomalaisen-tyon-liitto/yritys-tee-vastuullisuus-nakyvaksi-se-vaikuttaa-ostopaatokseen/1a84191c-7c45-5d49-8975-4d8d69a7a425
https://www.kauppalehti.fi/kumppanisisaltoa/suomalaisen-tyon-liitto/yritys-tee-vastuullisuus-nakyvaksi-se-vaikuttaa-ostopaatokseen/1a84191c-7c45-5d49-8975-4d8d69a7a425
https://www.kauppalehti.fi/kumppanisisaltoa/suomalaisen-tyon-liitto/yritys-tee-vastuullisuus-nakyvaksi-se-vaikuttaa-ostopaatokseen/1a84191c-7c45-5d49-8975-4d8d69a7a425
https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038
https://www.op-media.fi/vastuullisuus/vastuullisuutta-halutaan-nyt-arvioida-tarkasti-ja-kattavasti/
https://www.op-media.fi/vastuullisuus/vastuullisuutta-halutaan-nyt-arvioida-tarkasti-ja-kattavasti/
https://www.videolle.fi/eettinen-ohjeistus
https://www.icc.fi/wp-content/uploads/Marketing-Code-Finnish-s%C3%A4%C3%A4nn%C3%B6t-suomeksi-kes%C3%A42019_new_web-003.pdf
https://www.icc.fi/wp-content/uploads/Marketing-Code-Finnish-s%C3%A4%C3%A4nn%C3%B6t-suomeksi-kes%C3%A42019_new_web-003.pdf
https://www.icc.fi/wp-content/uploads/Marketing-Code-Finnish-s%C3%A4%C3%A4nn%C3%B6t-suomeksi-kes%C3%A42019_new_web-003.pdf
https://kauppakamari.fi/palvelut/mainonnan-eettinen-neuvosto/hyvaa-markkinointitapaa-koskevat-periaatteet/
https://kauppakamari.fi/palvelut/mainonnan-eettinen-neuvosto/hyvaa-markkinointitapaa-koskevat-periaatteet/
https://www.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/markkinointi-ja-menettely-asiakassuhteessa/hyva-tapa/
https://www.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/markkinointi-ja-menettely-asiakassuhteessa/hyva-tapa/
https://learn.meltwater.com/rs/486-VOS-157/images/Meltwater-webinaari_Vastuullisuusviestinna%CC%88n%20perusteet.pdf?mkt_tok=NjIyLUxNRS03MTgAAAAAYVax8IwqLIZVtbRhWvTRSBdAuvQeFuFAnG6c5odTKTHe813J-OVEjC6czHiW
https://learn.meltwater.com/rs/486-VOS-157/images/Meltwater-webinaari_Vastuullisuusviestinna%CC%88n%20perusteet.pdf?mkt_tok=NjIyLUxNRS03MTgAAAAAYVax8IwqLIZVtbRhWvTRSBdAuvQeFuFAnG6c5odTKTHe813J-OVEjC6czHiW
https://learn.meltwater.com/rs/486-VOS-157/images/Meltwater-webinaari_Vastuullisuusviestinna%CC%88n%20perusteet.pdf?mkt_tok=NjIyLUxNRS03MTgAAAAAYVax8IwqLIZVtbRhWvTRSBdAuvQeFuFAnG6c5odTKTHe813J-OVEjC6czHiW


47 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Emma Pakkanen, Susanne Työrinoja 

xNRS03MTgAAAAAYVax8IwqLIZVtbRhWvTRSBdAuvQeFuFAnG6c5odTKTHe
813J-OVEjC6czHiW  

Kuluttajaliitto. Yhteiskuntavastuu. Artikkeli.  Viitattu 6.10.2020. 

https://www.kuluttajaliitto.fi/materiaalit/yhteiskuntavastuu/  

Kuvaja, S. 2017. Vastuullisuus nousi yritystoiminnan ytimeen. Helsingin Sanomat 2017. Viitattu 

2.10.2021. https://www.hs.fi/paakirjoitukset/art-2000005354748.html  

Laakkio, S. 2020. Toiminnanjohtaja, Mark Markkinointiliitto. Haastattelu 6.10.2020. 

Lappalainen, N.  Vastuullisuus on riskienhallintaa, ei hyväntekeväisyyttä. Blogi. Viitattu 23.9.2021. 

https://proinno.fi/blogi/vastuullisuus-on-riskienhallintaa-ei-hyvantekevaisyytta   

Martela. F. 2020. Elämän tarkoitus (s. 167). Jyväskylä: Gummerus. 

Pekkonen, S. 2018. Vastuullisuus on kaikkien huulilla, mutta harvalla markkinointitempauksella 
on todellisia vaikutuksia – ”sanat ja teot eivät kohtaa”. Markkinointi & Mainonta, nyk. Kauppalehti.  

Viitattu 23.9.2021. https://www.kauppalehti.fi/uutiset/vastuullisuus-on-kaikkien-
huulilla-mutta-harvalla-markkinointitempauksella-on-todellisia-vaikutuksia-sanat-
ja-teot-eivat-kohtaa/8ef05529-d46e-3def-a1c7-8df35f51f654 

Perttula, V. 2020.  Suoraan sydämestä – näin toimistot tekevät pro bono -työtä. Markkinointi & 
Mainonta, nyk. Kauppalehti. Viitattu 1.10.2021. 

https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suoraan-sydamesta-nain-toimistot-tekevat-
pro-bono-tyota/9efcdab6-eed0-3246-8635-c9106cf7db26 

Piirainen, K & Tiainen, T. 2009. Markkinointisuunnitelma mainostoimistojen alihankintaan 
keskittyvällä yrityksellä. Opinnäytetyö. Liiketalous, Markkinointi /Johtaminen ja viestintä. Lahti: 
Lahden ammattikorkeakoulu. Viitattu 11.11.2021. 

https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/6992/Piirainen_Kimmo.pdf?sequ
ence=1&isAllowed=y  

Rajamäki, T. 2021a. Miten markkinointialan ammattilaiset ottivat vastaan uuden Reissumies-
kampanjan? Markkinointiuutiset. 5.11.2021. Viitattu 11.11.2021. 

https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/miten-markkinointialan-ammattilaiset-
ottivat-vastaan-uuden-reissumies-kampanjan 

Rajamäki, T. 2021b. Suomalainen verkkokauppa kannustaa vastuullisuusteemoista puhumiseen 
ja palkitsi Outi Pyyn Vuoden Vastuullisuusvaikuttajaksi.  Markkinointiuutiset. 23.2.2021. Viitattu 

11.11.2021. https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/suomalainen-
verkkokauppa-kannustaa-vastuullisuusteemoista-puhumiseen-ja-palkitsi-outi-
pyyn-vuoden-vastuullisuusvaikuttajaksi 

Rajamäki, T. 2021c. Yli 60 prosenttia suomalaisista ärsyyntyy yritysten vastuullisuusviestinnästä 
vähintään joskus. Markkinointiuutiset. 6.10.2021. Viitattu 11.11.2021. 

https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/yli-60-prosenttia-suomalaisista-
arsyyntyy-yritysten-vastuullisuusviestinnasta-vahintaan-joskus 

Routti, M. 2020. Vastuullisuuden merkitys kasvaa koronakriisin myötä. Kaupan liitto. 13.5.2020. 

Viitattu 7.8.2021. https://kauppa.fi/uutishuone/2020/05/13/vastuullisuuden-
merkitys-kasvaa-koronakriisin-myota  

Ruola, E. 2021. Markkinoinnin uudet 4P:tä. Helsinki: Alma Talent. 

https://learn.meltwater.com/rs/486-VOS-157/images/Meltwater-webinaari_Vastuullisuusviestinna%CC%88n%20perusteet.pdf?mkt_tok=NjIyLUxNRS03MTgAAAAAYVax8IwqLIZVtbRhWvTRSBdAuvQeFuFAnG6c5odTKTHe813J-OVEjC6czHiW
https://learn.meltwater.com/rs/486-VOS-157/images/Meltwater-webinaari_Vastuullisuusviestinna%CC%88n%20perusteet.pdf?mkt_tok=NjIyLUxNRS03MTgAAAAAYVax8IwqLIZVtbRhWvTRSBdAuvQeFuFAnG6c5odTKTHe813J-OVEjC6czHiW
https://www.kuluttajaliitto.fi/materiaalit/yhteiskuntavastuu/
https://proinno.fi/blogi/vastuullisuus-on-riskienhallintaa-ei-hyvantekevaisyytta
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/vastuullisuus-on-kaikkien-huulilla-mutta-harvalla-markkinointitempauksella-on-todellisia-vaikutuksia-sanat-ja-teot-eivat-kohtaa/8ef05529-d46e-3def-a1c7-8df35f51f654
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/vastuullisuus-on-kaikkien-huulilla-mutta-harvalla-markkinointitempauksella-on-todellisia-vaikutuksia-sanat-ja-teot-eivat-kohtaa/8ef05529-d46e-3def-a1c7-8df35f51f654
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/vastuullisuus-on-kaikkien-huulilla-mutta-harvalla-markkinointitempauksella-on-todellisia-vaikutuksia-sanat-ja-teot-eivat-kohtaa/8ef05529-d46e-3def-a1c7-8df35f51f654
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suoraan-sydamesta-nain-toimistot-tekevat-pro-bono-tyota/9efcdab6-eed0-3246-8635-c9106cf7db26
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/suoraan-sydamesta-nain-toimistot-tekevat-pro-bono-tyota/9efcdab6-eed0-3246-8635-c9106cf7db26
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/6992/Piirainen_Kimmo.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/6992/Piirainen_Kimmo.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/miten-markkinointialan-ammattilaiset-ottivat-vastaan-uuden-reissumies-kampanjan
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/miten-markkinointialan-ammattilaiset-ottivat-vastaan-uuden-reissumies-kampanjan
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/suomalainen-verkkokauppa-kannustaa-vastuullisuusteemoista-puhumiseen-ja-palkitsi-outi-pyyn-vuoden-vastuullisuusvaikuttajaksi
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/suomalainen-verkkokauppa-kannustaa-vastuullisuusteemoista-puhumiseen-ja-palkitsi-outi-pyyn-vuoden-vastuullisuusvaikuttajaksi
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/suomalainen-verkkokauppa-kannustaa-vastuullisuusteemoista-puhumiseen-ja-palkitsi-outi-pyyn-vuoden-vastuullisuusvaikuttajaksi
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/yli-60-prosenttia-suomalaisista-arsyyntyy-yritysten-vastuullisuusviestinnasta-vahintaan-joskus
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/yli-60-prosenttia-suomalaisista-arsyyntyy-yritysten-vastuullisuusviestinnasta-vahintaan-joskus
https://kauppa.fi/uutishuone/2020/05/13/vastuullisuuden-merkitys-kasvaa-koronakriisin-myota
https://kauppa.fi/uutishuone/2020/05/13/vastuullisuuden-merkitys-kasvaa-koronakriisin-myota


48 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Emma Pakkanen, Susanne Työrinoja 

United Nations Global Compact. The Ten Principles of the UN Global Compact. Viitattu 

27.8.2021.  https://www.unglobalcompact.org/what-is-gc/mission/principles  

Työ- ja elinkeinoministeriö. 2009. Vastuullinen yrittäjyys pk-yrityksissä. Viitattu 29.9.2021. 

https://tem.fi/documents/1410877/2934378/Vastuullinen+yritt%C3%A4jyys+pk-
yrityksiss%C3%A4,+k%C3%A4yt%C3%A4nn%C3%B6n+esimerkkej%C3%A4  

Työ- ja elinkeinoministeriö. 2021a Vastuullisuusraportointi. Viitattu 29.9.2021 

https://tem.fi/vastuullisuusraportointi  

Työ- ja elinkeinoministeriö. 2021b Yhteiskuntavastuun ohjeet ja periaatteet. Viitattu 27.8.2021. 

https://tem.fi/yhteiskuntavastuun-ohjeet-ja-periaatteet 

https://www.unglobalcompact.org/what-is-gc/mission/principles
https://tem.fi/documents/1410877/2934378/Vastuullinen+yritt%C3%A4jyys+pk-yrityksiss%C3%A4,+k%C3%A4yt%C3%A4nn%C3%B6n+esimerkkej%C3%A4
https://tem.fi/documents/1410877/2934378/Vastuullinen+yritt%C3%A4jyys+pk-yrityksiss%C3%A4,+k%C3%A4yt%C3%A4nn%C3%B6n+esimerkkej%C3%A4
https://tem.fi/vastuullisuusraportointi
https://tem.fi/yhteiskuntavastuun-ohjeet-ja-periaatteet


Liite 1 (1) 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Emma Pakkanen, Susanne Työrinoja 

Kyselylomake 

 

Oletko töissä markkinointialalla?

 Yritykset ovat heränneet viimeaikoina ottamaan vastuuta sosiaalisista, taloudellisista ja

ympäristövaikutuksista. Vastuulliseksi toimistoksi on helppo julistautua, mutta millainen on

vastuullinen markkinointitoimisto? Vastaa lyhyeen kyselyyn ja kehitetään yhdessä

markkinointialaa. Kysely on osa YAMK opinnäytetutkimusta.

Kyselyyn vastaaminen kestää vain 1-3 minuuttia.

Kyselyyn vastataan nimettömänä. Emme kerää henkilötietoja.

 

1. Kuinka tärkeänä pidät seuraavia asioita työssäsi? (1= ei lainkaan tärkeä, 2= ei kovin tärkeä, 3=

melko tärkeä, 4= tärkeä, 5= todella tärkeä)

1 2 3 4 5

Vastuullisuus

Ympäristöystävällisyys

Oikeudenmukaisuus

Tasa-arvo

Eettisyys

Rehellisyys

Hyvinvointi

Avoimuus

2. Miten seuraavat asiat toteutuvat työssäsi? (1= ei toteudu lainkaan, 2= ei toteudu paljoakaan, 3=

toteutuu vähän, 4= toteutuu, 5= toteutuu erittäin hyvin)

1 2 3 4 5

Vastuullisuus

Ympäristöystävällisyys

Oikeudenmukaisuus
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1 2 3 4 5

Tasa-arvo

Eettisyys

Rehellisyys

Hyvinvointi

Avoimuus

3. Voitko vaikuttaa seuraavien ryhmien vastuullisuuteen? (1= en lainkaan, 2=en kovin paljoa,

3=voin hieman, 4= voin vaikuttaa, 5=voin vaikuttaa todella hyvin)

1 2 3 4 5

Työpaikan sisäinen vastuullisuus

Alihankinnan vastuullisuuus

Asiakkaiden vastuullisuus

4. Kuinka tärkeänä pidät seuraavia asioita yhteistyökumppaneissa? (1= ei lainkaan tärkeä, 2= ei

kovin tärkeä, 3= melko tärkeä, 4= tärkeä, 5= todella tärkeä)

1 2 3 4 5

Hinta

Vastuullisuus

Kotimaisuus

Luotettavuus

Yhteistyökyky

5. Kuinka tärkeänä pidät seuraavia asioita asiakkuudessa? (1= ei lainkaan tärkeä, 2= ei kovin

tärkeä, 3= melko tärkeä, 4= tärkeä, 5= todella tärkeä)

1 2 3 4 5

Yhteistyökyky

Vastuullisuus
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1 2 3 4 5

Raha

Tuote/Palvelu

Arvopohja

6. Mitä mielestäsi vastuullisuus markkinointialalla tarkoittaa?

7. Pitääkö markkinointialan toimistojen voida todistaa vastuullisuutensa?

8. Millaista tietoa tai koulutusta vastuullisuudesta pitäisi antaa markkinointialan toimistoille?

9. Oletko

Kyllä

Ei

En osaa sanoa

Työntekijä

Esimies

Yrittäjä

Kiitos vastauksista! Mikäli herää kysyttävää ole yhteydessä emmasofia.pakkanen@edu.turkuamk.fi tai  

susanne.tyorinoja@edu.turkuamk.fi
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