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Tassa opinndytetydssa tutkittiin vastuullisuuden merkitysta sijoitusrahastojen
markkinoinnissa. Tyon tavoitteena oli selvittdd, miten vastuullisuuden markki-
nointi vaikuttaa sijoittajan paatokseen sijoitusrahaston valinnassa seka myds onko
vastuullisuuden markkinoinnilla saatu aikaan muutoksia suhtautumisessa tiettyyn
sijoitusrahastoon ja sijoittamiseen ylipaataan.

Opinndytetyd suoritettiin luomalla kokonaisuus, joka sisdltdaa nelja padosaa. Jotka
ovat johdanto, teoria luvut, empiirinen tutkimus seka tutkimuksen analysointi ja
johtopaatdkset. Opinndytetydn ensimmaisessa teoriaosassa kdaydaan lapi mita on
vastuullinen markkinointi. Teoriaosuuden toinen osio kasittelee vastuullista kulut-
tamista ja sen trendikkyyttd. Kolmannessa teoriaosuudessa tutustutaan sijoitusra-
hastoihin, siihen mitd ne ovat, miten ne toimivat ja mika tekee sijoitusrahastosta
vastuullisen. Opinndytetyén empiirinen osa toteutettiin kvalitatiivisen tutkimuk-
sen kautta, eli laadullisena tutkimuksena. Kyselylomaketta apuna kadyttaen suori-
tettiin syvahaastatteluja valituille Alandsbanken Vaasa Private Banking asiakkaille.

Haastatteluun osallistui kahdeksan Private Banking asiakasta, joista kaikilla on si-
joitussalkussaan vastuullisia sijoitusrahastoja. Kaikkien asiakkaiden kohdalla oli
vastuullisuus ollut osana sijoituspdatosta. Vastuullisuutta voidaan siis pitaa vaikut-
tavana tekijana markkinoinnissa. Tutkimuksesta ilmaantui selkeita yhtenevaisyyk-
sia siitd, miten Alandsbankenin kayttama vastuullinen markkinointi on koettu ja
miten se on vaikuttanut, esimerkiksi tuulivoima- ja Itameri kampanjoissa. Arvoste-
tuin tekija sijoitusrahastoissa on vastuullinen sijoitusrahasto sopivalla tuotto-riski
suhteella.
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This thesis examined the impact of responsibility in the marketing of investment
funds. The aim of the work was to determine how responsibility affects the in-
vestor's decision in selecting a responsible investment fund, and whether the
marketing of sustainability has brought changes in attitudes towards a particular
investment fund and investment in general.

The thesis was constructed from the following four main sections: the introduc-
tion, theoretical background, empirical research and lastly the analysis and con-
clusions of the study. In the first theoretical background of the thesis, we go
through what responsible marketing is. The second chapter of the theory section
deals with responsible consumption and its trending. The third chapter intro-
duces you to the investment funds, what they are, how they work and what
makes the investment fund responsible. The empirical part of the thesis was car-
ried out through qualitative research. Using the questionnaire, | conducted in
depth interviews with selected Alandsbanken Vaasa Private Banking customers.

Eight Private Banking clients participated in the interview, all of whom have re-
sponsible investment funds in their investment portfolios. For the clients, respon-
sibility had been part of the investment decision. Responsibility can therefore be
seen as an influential factor in marketing. The study revealed clear similarities as
to how the responsible marketing used by Alandsbanken has been perceived and
how it has affected, for example in the wind power and Baltic Sea campaigns. The
most valued factor in investment funds is a responsible investment fund with an
appropriate performance and risk ratio.
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1 JOHDANTO

Painava syy siihen, ettd elamme keskella markkinoinnin muutosprosessia, usko-
taan olevan ilmastonmuutos, joka on maapalloa ja ihmisida kohtaan todellinen
uhka. Se ohjaa muutosta vahvasti, kuten aikaisemmat trendit globalisaatio ja digi-
talisaatio. Vastuullinen markkinointi on liike, joka vaatii omalla esimerkilldan joh-
tavia yrityksia. Muutoskyvykkyys on alusta Iahtien rakennettu markkinoijan sel-
kdaytimeen, silla markkinoinnin ammattilaiset ovat ongelmanratkaisijoita, jotka
ovat kykenevdisia muutospaineen alla nakemaan tulevaisuusperspektiivin nyky-
hetkessd. He nadkevat tulevat kdaytannon muutokset ja luovat siita uuden vision,
josta kaytetddn polttoaineena kaikkea, joka on arvokasta ja pysyvaa. (Lillberg &

Mattila 2020, 11-13.)

Vastuullisuutta tuodaan yha useammin esille yrityksien liiketoiminnassa kuin
markkinoinnissa. Se on noussut esille suurilta osin my6s sijoitusrahastojen keskuu-
dessa, silla yhta useammat toivovat valitsemiltaan rahastoilta samaa vastuulli-
suutta, joka ohjaa heiddn omaa ajattelutapaansa. Naista asioista syntyy koko-
naisuus suoritettavaan tutkimukseen (Corporatefinanceinstitute 2022). Vastuulli-
suutta voidaan tana paivana kutsua megatrendiksi ja sen myo6ta vastuullinen ku-
luttaminen on nostanut paataan kuluttajien ostopadatoksiin liittyen kuluneiden
vuosien aikana yha enemman. Tama on iso tekija opinndytetydn aiheen valin-

nassa.
1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Tama tutkimus on toteutettu toimeksiantajalle Alandsbanken Vaasalle. Aihe vali-
koitui mielenkiinnon kautta vastuullista sijoittamista kohtaan, silla vastuullisuus
on tdarkea aihe ilmastonmuutoksen takia. Tutkittavaan aiheeseen liittyen on
Alandsbanken sopiva pankki silld se keskittyy sijoittamiseen ja varainhoitoon. Vas-
tuullisuus on tarkedssa roolissa ihmisten kuluttamisessa, silla nykyaan ilmaston-

muutoksesta puhutaan jo ilmastokriisind ja sen ndhddan olevan suuri uhka. Vas-



tuullisuus ja eettinen kuluttaminen ovat nostaneet paataan kuluttajien ostopaa-
toksiin vaikuttavana tekijana kuluneiden vuosien aikana yha enemman. Kyseista
aihetta tutkitaan opinndytety®ssa sijoituspadtdsten nakokulmasta ja siitd, miten

vastuullinen markkinointi taman kaiken takana siihen vaikuttaa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, kuinka vastuullinen markkinointi ja sen
esille nostaminen vaikuttaa Alandsbanken Vaasan asiakkaiden paatoksiin sijoittaa
vastuullisiin sijoitusrahastoihin. Mielenkiinto aiheeseen syntyi vastuullisuuden laa-
jasta merkityksesta kuluttamiseen tdna paivana. Kuten WMO:n uutisartikkelissa
sanotaan, on ilmastonmuutos suuri uhka ja usean daarimmaisen ilmastotapahtu-
man syy pohjautuu siihen, lisdksi mennyt vuosi on mitattu kuumimmaksi tahan
mennessa (WMO 2021). Eldessamme keskelld suuria ilmastouhkia ja -muutoksia

on tama mahdollisesti syy vastuullisuuden merkityksen kasvuun.
1.2 Toimeksiantajan esittely ja tutkimuksen rajaukset

Alandsbanken on Helsingin porssiin listattu, vuonna 1919 perustettu Ahvenan-
maalainen pankki, jolla on toimipisteitd kuudessa eri Suomen kaupungissa, paa
toimipiste sijaitsee Ahvenanmaalla, Maarianhaminassa. Alandsbankenilla on myés
Ruotsissa kolmessa kaupungissa toimipisteet. Alandsbanken kuivailee itsedan
omaa tietaan kulkevaksi pankiksi, jonka tavoitteena on panostaa henkilékohtai-
seen palveluun, myés nain digitalisaation kulta-aikana. Alandsbankenin pasasialli-
sia asiakkaita ovat he, jotka tahtovat saada tuloshakuisia ja raataloityja sijoitus- ja
rahoitusratkaisuja (Alandsbanken 2020a). Alandsbanken on tunnettu erikoissijoi-
tusrahastoistaan, kuten esimerkiksi asuntorahastostaan, joka sijoittaa asuntojen
uudistuotantoon Suomessa (Alandsbanken 2019). Alandsbanken on alusta lihtien
sitoutunut vastuulliseen liiketoimintaan. Pankki on allekirjoittanut YK:n maaritte-

lemat periaatteet vastuulliseen sijoittamiseen. (Alandsbanken 2020b.)

Tama tutkimus on rajattu Alandsbanken Vaasaan, joka sijaitsee Vaasan torin lai-

dalla osoitteessa Hovioikeudenpuistikko 11. Pankin toiminnassa panostetaan si-
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joittamiseen, seka varainhoitoon. Empiirinen tutkimus on haastateltavien asiak-
kaiden osalta rajattu yksityishenkildasiakkaisiin, jotka ovat jo sijoittaneet vastuul-
lisiin sijoitusrahastoihin. Tutkimuksen tavoitteena on haastatella sijoittajia, joilla
on vahintdan nelja vuotta kokemusta sijoittamisesta, jotka ovat itse mukana sijoi-
tusprosessissa ja ovat perehtyneet sijoitusrahastoihin. Sukupuolella ei tassa tutki-

muksessa ole merkitysta, eika sitad tulla huomioimaan missaan vaiheessa.

Tutkimuksessa on tavoitteena saada suoritettua 8—10 syvahaastattelua, joissa py-
ritddn saamaan mahdollisimman tarkka kuva siitd, oliko asiakkailla ennakkoon tie-
toa pankin vastuullisesta toiminnasta, olivatko he térmanneet Alandsbankenin
kdayttamaan vastuulliseen markkinointiin, seka miten vastuullisuuden hyddyntami-
nen markkinoinnissa on mahdollisesti vaikuttanut haastateltavien kiinnostukseen
ja paatokseen sijoituskohteiden valinnassa. Lopussa tutkitaan kiinnittavatko haas-
tatteluun osallistuvat asiakkaat arjessaan vastuullisuuteen muuten huomiota ja

missa maarin.
1.3 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdada miten vastuullisuuden markkinointi vaikut-
taa sijoittajan paatdkseen valita sijoitusrahasto. Kvalitatiivisen haastattelun myoéta
tulisi saada selville, olivatko asiakkaat ldhtékohtaisesti tietoisia Alandsbankenin
vastuullisesta toiminnasta, olivatko asiakkaat reagoineet vastuullisuuden markki-
nointiin liittyen pankkiin, sen toimintaan, sekd sen myd6ta sijoitusrahastojen vas-
tuulliseen markkinointiin ja kuinka tama kaikki on lopulta vaikuttanut paatdksiin,

joita he ovat sijoittamiseen liittyen tehneet.

Edelld mainittujen asioiden myo6ta padstaan kohtaan, jossa tutkitaan, miten nama
asiat vaikuttivat asiakkaan ostopaatdkseen ja kuluttamiseen, jota tassa tutkimuk-
sessa tutkitaan Alandsbankenin asiakkaiden vastuullisien sijoituspaatoksien nako-
kulmasta. Tutkimusongelmana on selvittdaa, miten vastuullisuuden markkinointi

vaikuttaa sijoittajan pdatokseen valita sijoitusrahasto.
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Tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat:

- Mita asiakkaat arvostavat rahastoissa, joihin he sijoittavat?
- Onko markkinoinnissa hyddynnetty vastuullisuus vaikuttanut asiakkaan si-

joituspaatoksiin?

Saaduista tuloksista tulisi selvitd, onko vastuullinen markkinointi vaikuttanut

asiakkaiden sijoituspaatoksiin, seka minkalaisella painoarvolla se vaikutti.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys on luotu hahmottamaan tutkimuksessa ka-
siteltdvia teorioita ja niihin liittyvia aiheita (Kuvio 1). Teoreettisesta viitekehyk-
sesta selvida tutkimuksen kolme paateoriaa. Ensimmaisessa teoriaosuudessa kasi-
telladn vastuullista markkinointia. Tassa osiossa mukaan tulevat myods aiheet,
kuinka vastuullisuutta hydédynnetdan ja vastuullisuuden vaikutusta asiakkaan paa-
toksentekoon. Tassa osiossa tutkitaan aihetta ndakokulmasta, miten vastuullinen
markkinointi vaikuttaa kuluttajan ostopdatokseen, jossa tavoitteena myds vas-
tuullinen tapa kuluttaa. Toisessa teoriaosuudessa kasitelldan teoriaa vastuullisen
kuluttamisen ymparilla seka tietoisuuden lisdantymista kestavasta kehityksesta.
Tassa teoriaosassa kasitelladn myds aihetta, kuinka ilmastonmuutos, jota nykyisin
kutsutaan jo ilmastokriisiksi vaikuttaa vastuullisen kuluttamisen kasvuun. Kolman-
nessa teoriaosuudessa kdydaan edeltaviin verrattuna hieman tiiviimmin lapi, mika
on sijoitusrahasto, kuinka se toimii, sekd mika tekee sijoitusrahastosta vastuullisen
ja milld tavoin sita mitataan. Tassa osiossa vastuullista sijoittamista katsotaan vas-
tuullisen kuluttamisen nakdkulmasta, jossa sijoittaminen nahdaan olevan yhden-

lainen tapa kuluttaa.



12

VASTUULLINEN
/ KULUTTAMINEN \
e VASTUULLINEN
SIJOITUSRAHASTOT e

~ LISAARVO v 4 l

VASTUULLISUUDEN
HYODYNTAMINEN
VASTUULLISUUDEN l
MERKITYS
SUOITUSRAHASTOJEN
MARKKINOINNISSA VAIKUTUS
&= PAATOKSENTEKOON

Kuvio 1 Teoreettinen viitekehys

Lisdarvo on viitekehyksessa keskeisella sijainnilla, sen liittyen teoriassa hieman jo-
kaiseen kasiteltavaan teoriaan, vastuullisuuden tuoman lisdarvon myota. Kaikki
kasiteltavat teoriat liittyvat toisiinsa, tutkimuksen taustaa ja tavoitetta ajatellen.

Teoriaosassa kasitelldan jokainen teoria omana lukunaan.
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2 VASTUULLINEN MARKKINOINTI

Markkinointia kuvaillaan sosiaaliseksi prosessiksi, jolla vedotaan kuluttajan tuntei-
siin. Tata hyodynnetdan, ettd yksilot ja ryhmat saavat tarpeensa ja halunsa tay-
dennettya vaihtamalla tuotteita ja palveluita luomalla samalla arvoa muiden
kanssa. Vastuullinen markkinointi on yksi tapa tehda yrityksen markkinointia ta-
voitteena saada ihmiset tekemadan vastuullisia valintoja. Vastuullisessa markki-
noinnissa yritykset ovat mukana luomassa ilmapiiria, jossa ilman vastakkainaset-
telua pyritadan torjumaan ilmastonmuutosta pienin askelin edistamalla luonnonva-
rojen suojelua ja vihreda taloutta. Vastuullisen yritystoiminnan pohjan luo lainsaa-
dantd ja muut normistot (Elinkeinoelaman keskusliitto). Vastuullisessa markki-
noinnissa yritykset ottavat vastuun ilmastonmuutoksen torjunnassa omilla toimil-
laan. (Lillberg & Mattila 2020, 69.) 1980-luvulla aloitettiin kdyttamaan termia vih-
red markkinointi (Green Marketing) ajatuksena, etta se on markkinointia “vihrealle
kuluttajalle” (Green Consumer), joka on valmis maksamaan ymparistoystavalli-
sista tuotteista hieman enemman, koska tietdd sen olevan ymparistoystavallisesti
jaluontoa ajatellen tuotettu. Taman jalkeen vastuullinen markkinointi on kasvanut
entista laajemmaksi kasitteeksi, jossa lahtdkohtia ja seuraamuksia tutkitaan aina
vain laajemmin (Belz & Peattie 2009, 17-29). Tassa teoria osuudessa kdydaan lapi,

mitd vastuullinen markkinointi on ja miten yritykset voivat sitda hyédyntaa.

2.1 Mitd on vastuullinen markkinointi?

Markkinoinnin ollessa sosiaalinen prosessi, voivat yrityksen sen myota saada voit-
toa ja asiakkaat haluamiansa hyotyja tai hyodykkeita. Operatiivisessa markkinoin-
nissa painotetaan toimia, joilla saadaan hankittua uusia asiakkaita ja pidettya jo
saavutetut asiakkaat aktiivisina ja tyytyvaisind. Vastuullisten ja ymparistda saasta-
vien tuotteiden markkinoinnissa patee samat lait kuten tavallisessa markkinoin-
nissa ja usein puhutaankin vastuullisesta markkinoinnista kasitteena “imagomark-
kinointi”. Vastuullinen markkinointi on tavallista markkinointia laajempi kasite,

sen keskittyessa useampaan asiaan tavoitteen saavuttamiseksi. Vastuullisessa
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markkinoinnissa huomioidaan asiakkaiden ja yrityksen lisdaksi myds yhteiskunta,
ymparisto seka tulevaisuus. Tata markkinointikeinoa hyédyntdessa yrityksen toi-
minnasta seka viestinndsta on tehtdva lapindakyvampada avaamalla ja opettamalla
enemman myos yrityksen toiminnasta pelkan tuotteen lisaksi, esimerkiksi viesti-
malld konkreettisesti mika tekee tietystd hyodykkeesta tdysin vastuullisen (Har-
maala & Jallinoja 2012, 6; Martin & Schouten 2012, 203). Kauppalehdessa (2020)
julkaistun artikkelin mukaan useat suomalaiset yritykset ovat hyvin varovaisia vas-
tuullisen markkinoinnin kanssa silld yritykset eivat halua saada leimaa ”viherpe-
susta”. Viherpesu tarkoittaa yritysten liioiteltua mainontaa liittyen vastuullisiin toi-
miin. Tavoitteena on saada kuluttaja mieltamaan yrityksen toiminta kokonaisuu-
dessaan vastuulliseksi, vaikka heilld olisikin vain yksi tuote, osana isoa kokonai-
suutta vastuullisesti tuotettu tai saada niin sanottu tavallinen tuote kuulostamaan
vastuullisesti tuotetulta (Grant 2012, 280-281). Todellisuudessa taman kaltaisten
yritysten toiminta ei mainontaa syvemmialle ole vastuullista. Viestinnan epamaa-
raisyyden seka harhaan johtavien sertifikaattien ja merkkien voidaan katsoa ole-
van viherpesua. (Liappis, Pentikdinen & Vanhala 2019, 226). Vastuullista markki-
nointia ei kuitenkaan tule valttaa viherpesun leimaa ajatellen, silld se on vain osa
vastuullisen markkinoinnin riskeja. Vastuullisen markkinoinnin ja mahdollisen vi-
herpesun on todettu olevan haastavampaa, silla kuluttajat ovat tana paivana tie-
toisempia ymparillaan tapahtuvista asioista ja lahes kaikki informaatio on helposti
saatavilla. Mikali toiminta ja markkinointi perustuu faktoihin ja toiminnassa on ko-
konaisuudessaan huomioitu hyddykkeen tai tuotteen koko elinkaari alusta lop-
puun, pystytdadn nama toimet todistamaan tosiksi, jolloin viherpesun leiman pel-

kdaminen on turhaa (Castren 2020).

Wordstreamissa julkaistun blogikirjoituksen mukaan vastuullinen markkinointi
vaatii yrityksilta aktiivista, pitkdaikaista sitoutumista luotuun strategiaan, jolla py-
ritddn saamaan asiakkaat tekemaan aina vastuullisempia ostopdatoksia. Yritysten
lapindkyvalla toiminnalla ja mainonnalla pyritdaan nayttamaan esimerkkid, jotta
asiakkaat olisivat tietoisempia tuotteista ja palveluista, joita kuluttavat. (Shewman

2021)
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2.2 Vastuullisuuden hydédyntaminen

Vastuullisuuden kasvattaessa jalansijaa liiketoiminnassa, kasvavat myds markki-
noinnin uudet mahdollisuudet kertoa lapinakyvammin yrityksen vastuullisista te-
oista. Vastuullisella markkinoinnilla saadaan markkinoinnista tehokkaammin ku-
luttajien tunteisiin vetoavaa. Tunteiden herdtessa kasvaa mielenkiinto automaat-
tisesti, jolloin ei riitd, etta yritykset vain viestivat hyvista toimistaan. Yritysten on
otettava vastuullisuus huomioon myds toimintatavoissaan ja kaikessa toimintaa
ohjaavissa toimissa. (Haikonen 2018.) Yritysten vastuullisuudelle ei ole vield yhta
yhtendistda mittaria, josta voisimme tulkita lukuja ja siten vertailla yritysten vas-
tuullisuutta keskenaan. Markkinoinnissa luotetaan yrityksen sanomaan ja vastuul-
lisuuden vedotessa kuluttajien tunteisiin onkin tarkeda, etta vastuullisessa mark-
kinoinnissa tuodaan esille vain asiat, jotka ovat paikkansa pitavia ja joita voidaan
hyvalla omallatunnolla markkinoida lapinakyvasti. (Kettumarkkinointi 2020.) Uusi-
talon (2014, 85) mukaan yritykset ja brandit, joiden toiminta ei ole kaikilta osin
vastuullista, mutta jotka markkinoinnillaan luovat kuvan vastuullisesta toimin-
nasta, jadvat jossain vaiheessa kiinni vaaristd lupauksista, joita ovat luoneet.
Naissa tapauksissa yrityksen markkinointiin sijoittamat varat ovat kuluneet siihen,
ettd kuluttajien luotto yritysta kohtaan saatiin katoamaan, sen sijaan, etta varat
olisivat kdytetty esimerkiksi muutamaan asiat ensiksi siihen, joita niiden sanotaan

olevan.

Vastuullisuus ja ymparistdn huomioiminen tuovat lisdarvoa ja uusia piirteita mark-
kinointiviestintdaan. On kuitenkin tutkittu, ettd markkinointi on tehokkainta, mikali
se on tiiviisti ja yksinkertaisesti esitetty. Lilan monesta nakdkulmasta esitetty
markkinointiviestinta liittyen vastuullisuuteen ja kestavaan kehitykseen voi jaada
kuluttajalle epdselvaksi, jolloin silla ei herdteta toivottuja tunteita ja ajatuksia.
Markkinointi laajassa kuvassa ndhddadan myynninedistamisend, joka on vastuulli-
sestikin tehtyna ristiriidassa vastuullisen kuluttamisen kanssa, silla sen tavoite on
kasvattaa myyntid, eli kulutusta, joka lisdd materiaalien kdytt6a (Harmaala & Jalli-

noja 2012).
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2.3 Vastuullisen ja perinteisen markkinoinnin ero

Markkinointi maaritelldan prosessiksi, jolla luodaan asiakkaiden toiveiden perus-
teella arvoa kuluttajille ja toimien pitkdaikaisena tavoitteena on saavuttaa vahvoja
asiakassuhteita. Maailman digitalisoituessa ja markkinoiden jatkuvasti globaalis-
tuessa, ei voida olla endaa huomioimatta ymparistoa ja yhteiskuntaa, silla vastuul-
lisuus on uusi johtava teema ja trendi. (Kotler, Armstrong & Parment 2017.) Vas-
tuullinen markkinointi on laajempi kasite markkinoinnista, vastuullisen markki-
noinnin tarkoitus ei ole korvata perinteisen markkinoinnin luomia maaritelmia,
vaan sen myo6ta yritysten toimia tarkastellaan useammasta nakodkulmasta. Use-
ampi nakokulma tarkoittaa tassa tapauksessa sitd, miten yritykset huomioivat yh-
teiskunnan, ympariston ja eettisyyden toimintansa jokaisella osa-alueella. Markki-
noinnin tarkoitus on tassakin tapauksessa tayttaa kuluttajien tarpeet ja luoda kil-
pailuetua yrityksille vastuullisen markkinoinnin avulla se on kestavaa ja tayttaa tar-

peet paremmin. (Martin & Schouten 2012, 23.)

Marketing-Schools kayttaa vastuullisesta markkinoinnista termia eettinen markki-
nointi ja sen sanotaan heijastavan positiivisesti yrityksen kaikilla liiketoiminnan
osa-alueilla, oikein tehtyna. Eettinen markkinointi nahdaan yritysta johtavana filo-
sofiana, joka on rehellista ja vastuullista ja on hurja myyntivaltti kuluttajien kes-
kuudessa, joita kiinnostaa muukin, kuin hinta ja laatu. Eettisyys on kiistanalainen
aihe, silld jokaisella yksilolla on oma kasitys siitda mika on oikein ja mika vaarin, eika
yritysten luomille eettisille markkinointi strategioille siksi ole kiveen hakattua
sadntokirjaa. (Marketing-schools.org 2020.) Markkinoinnin sanotaan muokkaan-
tuneen siihen, mitd se on tana pdivana sen myota, kun yhteiskunta teollistuu. Poh-
jimmiltaan vastuullisen markkinoinnin tavoite on pyrkia jatkuvuuteen, ymparisto

seka yhteiskunta huomioiden (Belz & Peattie 2012, 13).
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3 VASTUULLINEN KULUTTAMINEN

Vastuullinen kuluttaminen on suuressa roolissa vastuullisten tuotteiden ja palve-
luiden kasvussa. Aktiivisen kuluttajaroolin mukaan kuluttajalla on vaikutusvaltaa
oman ostokdyttaytymisen kautta. Julkinen valta ja media saa aikaan kuluttajien
ostokayttaytymisen muuttumisen yha vastuullisemmaksi. Kuluttajien tehdessa os-
topaatoksia vastuullisuusndakdkulmansa kautta, joutuvat yrityksen tulevaisuu-
dessa toimimaan vastuullisemmin ja tarjoamaan yha enemman vastuullisesti tuo-
tettuja tuotteita ja palveluita. Tuoteldhtdisen ndakdkulman mukaan yritykset itse
madrittavat, minkalaisia vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita on saata-
villa. Kuluttajien nahdaan olevan "vain” passiivisia olentoja, jotka valitsevat tuot-
teet ja palvelut ensisijaisesti hinta ja laatu edelld, vastuullisuuden sijaan. Kulutta-
jien ei ndin uskota vaikuttavan aktiivisesti yritysten paatoksentekoon seka tuote-

tarjontaan. (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Uusi hankinta edellyttaa kuluttajalta omaksumisprosessin, joka kdydaan lapi en-
nen uuden hyddykkeen hankintaa. Ostopdatoksen sanotaan rakentuvan ristiriito-
jen vaikuttaessa, silla ostopaatosta tehdessa kuluttajan mieli voi olla tiettyjen vas-
takohtien risteyksessd, esimerkiksi tarve vastakkain puitteiden kanssa. (Rope &
Pyykkoé 2003, 169-170.) Perinteisen ostoprosessin ndhdaan sisaltavan viisi vai-
hetta, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen harkit-
seminen, ostopadtdksen ja viimeisena kayttaytyminen ostamisen jdlkeen. Ostok-
sissa, joita voidaan kuluttajan kohdalla kutsua rutiineiksi, ei kdyda kaikkia vaiheita
lapi (Kotler ym. 2012, 179). Tassa teoriaosuudessa perehdytdan siihen, miten vas-

tuullisuus vaikuttaa kuluttajan ostopaatdkseen.

3.1 Vastuullisuuden vaikutus kuluttamiseen

Vastuullisuus nahdaan nykypadivana trending, vaikka se ei ole mikdan uusi asia.
Trendikkyys vastuullisessa kuluttamisessa on kasvanut, silla llmastokriisin huomi-
oiminen on yha useammalle omien arvojensa mukaista ja vihreiden arvojen koe-

taan olevan tietynlainen tavoiteltava status. 1960-luvulta alkoi kuluttamisen neljas
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aalto, jota kutsutaan tana paivana vastuulliseksi kuluttamiseksi. Jo 1960-luvulla
keskittyen kuluttamisen ymparistévaikutuksiin, ymparistéongelmien ollessa silloin
yleinen keskustelunaihe. Vastuullisuuden positiivinen vaikutus kuluttamiseen ei
ole ihme, sen ollessa hyvin laaja kasite. 1970-luvun jalkeen kasitys vastuullisuu-
desta laajeni, sen huomioidessa ympariston lisaksi eettisyyden ja sosiaalisen vas-
tuun. Vastuullisuus sisaltdaa kulutuksen ja tuotannon globaalien, sosiaalisten, ta-
loudellisten ja inhimillisten tekijéiden huomioimista. Sosiaalisen vastuun myo6ta
yleistyi sosiaalisesti kestavat kulutusmallit. Tana padivana ollaan tietoisia siitd, etta
hyddykkeen tuotannon vaiheissa tulee huomioida, ettei sukupuolia ja eri etnisyyk-
sid tule kohdella eriarvoisesti ja lisdksi lapsitydvoiman kaytto on kiellettyda. Myds
kulutustavaroiden tulee olla tuotettu ymparistdystavallisesti. llImastonmuutos
nahddan tulevaisuuden yhtenda tarkeimpdna tekijana kehityksen kannalta, sen
muuttuessa vaikuttaen kaikkien tulevaisuuteen. Wilskan (2011) mukaan vastuulli-
sen kuluttamisen tietoisuus lisdantyy, silla kuluttaminen on laajentunut myos jo-
kaiselle elamdnalueelle ja samalla sen tuomat ongelmat. Vaikka vastuullinen ku-
luttaminen on hyva ja jatkuvasti laajeneva kasite, on siina samalla vastuullisuuden
kannalta ristiriitoja, silla kulutus kasvaa jatkuvaa tahtia. Vastuullisinta olisi saada

kulutus kokonaisuudessaan laskemaan. (Wilska 2011 189-192.)

On tutkittua, ettd vastuulliseen kuluttamiseen vaikuttaa selvasti kuluttajien demo-
grafiset tekijat. Rajusti jakamalla voidaan todeta, etta naiset tekevat miehia vas-
tuullisempia paatoksia ja ikdjakaumassa keski-ikdiset ovat nuoria vastuullisempia.
Tietoisuuden lisddantyessa padiva paivalta, on ikdan kohdistunut jakauma hadlvene-
maan pain, silla nuoriso on yha tietoisempaa ymparilldan tapahtuvista muutok-
sista ja ovat kasvaneet ilmaston huonon tilanteen ollessa puheenaiheena jatku-
vasti. Korkeammin kouluttautuneet ihmiset tekevat eettisempia paatoksia kulut-
tamiseen liittyen, mutta korkeammat tulot tuovat aiheeseen ristiriitaa, silla korke-
ampi tuloisten kuluttaminen on suurempaa kuin heidan, joilla tulot ovat matalat
tai keksiluokkaiset. Korkeampituloisien korkea kulutus on kuitenkin suhteessa vas-

tuullisempaa, heiddn suosiessa eettisesti valmistettuja luomu tuotteita. (Joutsen-
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virta, Halme, Jalas & Makinen 2011.) Asia, joka yhdistda meita kaikkia on vastuul-
lisuuteen liittyva sanonta, etta jos kaikki teemme vahan, saamme suuren muutok-

sen aikaan (Arnold 2009).

Vastuullisella kuluttamisella kuluttaja voi joko yhdessa tai erikseen tavoitella yksi-
I61listd, tai yhteisollista hyotya. Vastuullinen Suomi (2021) artikkelin mukaan vas-
tuullinen kuluttaja on ihminen, joka ymmartaa, merkityksen mika hanen tekemil-
|adn paatoksillaan kuluttamiseen liittyen on luontoon. Kuluttaja osaa tunnistaa
tarpeen ja mieliteon eron. Vastuullinen kuluttaminen pitaa sisallaan laajan valikoi-
man kasitteita ja sen liittyessa niin moneen asiaan ymparillamme voidaan todeta,

ettei vastuullinen kuluttaminen ole helppoa kenellekaan.

3.2 Tietoisuus kestavasta kehityksesta

Global Surveyn (2019) teki tutkimuksen liittyen kansainvalisesti tunnettuihin ta-
voitteisiin SDGs (Sustainable Development Goals), joka on kaikkien yhdistyneiden
kansakuntien jasenvaltioiden hyvaksyma kestavan kehityksen strategia, joka on
tehty kaikille helposti ymmarrettavaksi. Tavoitteena on yhteisen suunnitelman

kautta tavoittaa ihmisten ja maapallon rauha ja vauraus.

Strategiassa tuodaan esille, etta kaikkien 17 strategiaan (Kuvio 2) liittyvan kohdan
on kuljettava kasikddessd, saavuttaakseen tavoitellun tulevaisuuden (United Nati-
ons 2018). Tutkimukseen osallistui yli 27 000 henkil63, vastanneita oli useasta lah-
tokohdasta, kuten edustajia politiikasta, erilaisia yrittdjia ja yksityishenkil6ita.
(Global Survey 2019) Tutkimuksessa tutkittiin henkildiden tietamysta kestavan ke-
hityksen ja vastuullisuuden kyvyistd, tavoitteista seka SDGs kuviosta. Maailman
laajuisesti SDG tunnettuus on 49.7 % (EU 56 % ja Saksa 46 %). Tutkimuksen myota
selvisi, etta vastuullisuus, sen merkitys ja tarkoitus on laajassa kokonaisuudessaan
yleisesti ihmisten ymmartama nain vastasi 98 %, mutta kansainvalinen SDGs kuvio,
joka pitda sisalladn kaikki strategiaan kuuluvat osa-alueet ja niiden merkityksen oli
tunnettuja vain 37 % vastanneista ja taten uskotaan, etta todellinen prosentti koko

maailman laajuisesti on jo tutkittuakin pienempi. Tavoitteena on saada kuvio yha
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useammalle tutuksi, silld siind on tuotu esille helposti ymmarrettavasti tavoitteita,
joihin jokainen voi teoillaan vaikuttaa. Kuviosta voi yksinkertaisesti tulkita mihin
toimiin maailmassa on ryhdytty ja tullaan ryhtymaan saavuttaaksemme asetetut

tavoitteet.

SUSTAINABLE ™ &
DEVELOPMENT %SALS

NO ZERO GOOD HEALTH QUALITY GENDER CLEAN WATER
POVERTY HUNGER AND WELL-BEING EDUCATION EQUALITY AND SANITATION
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Kuvio 2. Sustainable development goals (Global survey on the SDGs 2019)

Lopputuloksissa selvidd, etta tietamattomyytta kestdavan kehityksen tavoitteista
pidetdadn haasteena ja samalla mahdollisuutena hallituksille, yrityksille seka koulu-

tuslaitoksille ympari maailman (Global Survey 2019).

3.3 Vastuullisuustrendi

Ymparistoministerion mukaan kestava kehitys ja vastuullisuus voidaan jakaa kol-
men eri pdateeman alle, jotka ovat sosiaalinen, ekologinen ja taloudellinen kesta-
vyys. Tasapainoisen kestavan kehityksen ja tulevaisuuden saavuttaminen vaatii,
ettd ylla mainittujen kolmeen teemaan liittyvien asioiden on kuljettava tasapai-

nossa (Ympadristoministerio 2021).

Vastuullisen kuluttajan ostokayttaytymisen tavoitteet voidaan jakaa kolmen paa-

teeman alle. Ekologinen kuluttaja ottaa kuluttamisessaan huomioon sen ymparis-
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tovaikutukset. Esimerkiksi tuotetta valittaessa otetaan huomioon tuotteen elin-
kaari. Tuote on ekologinen, jos sen on tarkoitus kestda pitkaan, sen voi mahdolli-
sesti korjata tai jalostaa uudestaan. Ekologinen kuluttaja huomio seuraukset, jotka

hanen tekemillaan valinnoilla on. (Motiva)

Vastuullinen kuluttaja, joka huomioi sosiaalisen kestavyyden, huomioi kuluttami-
sessaan esimerkiksi sukupuolten valisen tasa-arvon, koulutuksen, kéyhyyden ja
terveydenhuollon. Esimerkiksi lapsitydvoimaa hyddyntanyt yritys ei olisi vaihto-

ehto minkaan hyddykkeen hankinnassa (Ymparistoministeric 2021).

Taloudellisen kestavyyden huomioiminen kuluttamisessa vaalii kansallista hyvin-
vointia ja tukee taloutta olemaan tulevaisuudessa kestavalla pohjalla. Esimerkiksi
vdeston ikddntyessa syntyy uusia sosiaaliturva- ja terveysmenoja, joiden kohtaa-
minen vaatii vakaan taloudellisen pohjan. Tulevaisuudessa pyritddan maksimoi-
maan pidemman aikavalin vaikutuksia yhteiskunnalle ja taloudelle. (Ymparistomi-

nisterio 2021).

Designtoimisto Kuudes (2020) on tehnyt useamman tutkimuksen liittyen Suoma-
laiseen kuluttajakenttdan ja tutkinut suomalaisten kuluttajien kaytosta jo yli vuo-
sikymmenen. Kuudennen tuoreimmassa tutkimuksessa “Tiedostava kuluttaja”,
vuodelta 2019 tutkittiin sitd, millainen 2020-luvun tiedostava kuluttaja on. Tuo-
reimmassa tutkimuksessa oli mukana myds ruotsalaista kuluttajakenttaa. Tutki-
muksessa perehdytaan kuluttajien arvoihin, asenteisiin ja motiiveihin. Tutkimuk-
sen segmentointimalli perustuu sosiaalipsykologin Shalom Schwartzin Basic Hu-

man Values teoriaan (Kuudes 2020).

Tuoreimmassa tutkimuksessa selvidd, etta kuluttajien jakauma muutosta halua-
vien ja vastustavien valilla pienentynyt huomattavasti. Edellisessa tutkimuksessa
vuodelta 2016 lI6ydettiin kahdenlaista kuluttajatyyppia: vastuunkantajat ja huolet-
tomat. Vastuunkantajat pyrkivat valinnoillaan vaikuttamaan ja suuntaamaan ku-

luttamisensa kohti vastuullisempaa suuntaa. Huolettomat eivat koe, ettd heidan
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kulutustottumuksensa vaikuttavat ymparistdon, eivatka siksi ole valmiita muutta-
maan niitd. Tuoreessa tutkimuksessa tunnistettiin jo yhdeksan eri kuluttajatyyp-
pid, heiddn arvojensa perusteella. Erot ovat pienid, mutta merkittavia. Vastuulli-
suus on tuoreimmassa tutkimuksessa noussut suurissa madrin esille edelliseen
verrattuna ja puhuttelee huomattavasti suurempaa joukkoa kuin aikaisemmin.
Huolettomat kuluttajat kattoivat enda vain 7 % vastaajista, joka viestii positiivisesti
siitd, etta kuluttaja kayttaytyminen on kdaantymadssa yha vastuullisempaan suun-
taan. Kuluttajatyypista riippuen nahdaan eroja kuluttajien paatdsten valilla. Halu-
taanko sen edistavan vain omia etuja vai pyritaanko silla omien kulutustottumus-
ten myota parantamaan maailmaa tulevaisuudessa. Tutkimuksessa nahdaan posi-
tiivisena se, etta jakauma on laajempi ja yha useamman paatoksiin vaikuttaa vas-

tuullisuus ja omia tekoja pidetadan merkityksellisind (Kuudes 2020).
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4 SUOITUSRAHASTOT

Sijoittaminen on toimintaa, jossa ostetaan, pidetdadn hallussa ja myydaan erilaisia
rahoitusinstrumentteja, tavoitteena saada tuottoa omalle sijoitetulle padgomalle.
Rahastot ovat sijoitustuotteita, jossa on usean yksittdisen sijoittajan, yhteison tai
saation varoja, joita sijoitetaan eteenpadin erilaisiin sijoituskohteisiin. Taten sijoi-
tusrahasto koostuu usean sijoittajan padomasta, jossa sijoittajat saavat mahdolli-
suuden kadyttaa suuren sijoittajan asiantuntemusta ja kustannustehokuutta.
(Kauppila, Puttonen & Repo 2020, 59-60.) Seuraavassa teoriaosuudessa perehdy-
taan siihen mita sijoitusrahastot ovat, miten ne toimivat ja mika tekee sijoitusra-

hastosta vastuullisen.

4.1 Miten sijoitusrahasto toimii?

Sijoitusrahasto on sijoittajalle yksinkertainen ja huoleton tapa sijoittaa. Sijoittajan
ei tarvitse valttamatta seurata rahaston kehitysta, silla jokaisella rahastolla on oma
salkunhoitaja, joka sijoitusten seuraamisesta vastaa. Oman sijoitetun osuuden ke-
hittymisen seuraaminen on ainoa asia, joka jaa sijoittajan vastuulle, oman osuu-
den kehityksen seuraamisen mahdollisuudet riippuvat siitd, missa on sijoitettu. Si-
joitusrahastoissa kaikkien sijoittaneiden varat ovat kerattyna yhteen paikkaan,
josta sijoitetaan useisiin eri arvopapereihin, ndista muodostuu rahasto. Rahastoon
sijoittamalla, sijoittaja saa hajautettua varansa vaivattomasti useampaan sijoitus-
kohteeseen kerrallaan. Sijoitusrahastoihin sijoittamalla on yksityishenkilén mah-
dollista sijoittaa kohteisiin, joihin heilld ei muissa tapauksissa olisi suoraan mah-

dollista sijoittaa (Nasdaq 2021).

Rahaston sijoituskohteina on yleisesti osakkeita, joukkolainoja ja niiden yhdistel-
mid. My0s erikoisempia sijoitustuotteita sisdltavia rahastoja on, esimerkiksi raaka-
aineisiin, metsadan, tai tuulivoimaan sijoittavia. Sdantdjen salliessa sijoitusrahasto
voi omistaa kdytanndssa mita vain arvopapereita. (Erola 2012, 21-22.) Sijoitusra-

hastot voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin rahastoihin. Aktiivisessa rahastossa
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salkunhoitaja valitsee kohteita, joihin rahasto sijoittaa oman ennakkoon maaritte-
lemansa strategiansa mukaisesti. Passiivinen rahasto seuraa puolestaan indeksig,
passiivinen rahasto sisdltaa samat sijoituskohteet, samoilla painoarvoilla, kuin va-

littu indeksi, jota seurataan. (Sijoittaja 2021.)

Rahastosijoittaminen on kustannustehokasta sijoitustoiminnan ollessa verotonta,
rahastot kdyvat kauppaa myyntivoittoja verottamatta. Sijoittaja maksaa veroja
vasta myydessaan osuuksiaan tai saadessaan voitto-osuuksia rahastolta. Rahasto
jakautuu yhta suuriin osuuksiin ja kunkin sijoittajan omistus rahastossa olevassa
omaisuudesta on sijoitettua summaa vastaava maaraa rahasto-osuuksia (Nasdaq

2021).

4.2 Vastuullinen sijoitusrahasto

Sijoittamisen ollessa vastuullista, pyritddn siind huomioimaan ESG- tekijat. ESG te-
kijat huomioivat sijoituskohteiden kohdalla ymparistoon, sosiaaliseen ja hyvdan
hallintotapaan vaikuttavia asioita. Talla kokonaisuudelle ei ole yhta yhtenaista luo-
kittelua, luokittelijasta riippuen maaraytyy se, tayttyykd vastuullisuuskriteerit.
(Corporatefinanceinstitute 2022.) Ymparistotekijoissa tarkastellaan esimerkiksi il-
mastonmuutosvaikutuksia, luonnonvarojen ehtymista, kiertotaloutta, seka sertifi-
kaatteja. Sosiaalisissa tekijoissa tarkastellaan esimerkiksi tydeldaman oikeuksia ja
tyooloja. Hyvan hallintotavan kohdalla tarkastellaan esimerkiksi verojen maksua

ja lahjontaa (Lehtonen 2022).

ESG sijoittaminen on kasvanut kovaa vauhtia kuluneiden vuosien aikana ja tulevai-
suus ndyttaa vastuullisen sijoittamisen kohdalla kirkkaalta. Vuonna 2018 mitattiin,
ettd 12 triljoonan dollarin arvosta sijoituksia oli valittu sosiaalisesti vastuullisen si-
joitusstrategian avulla. Vastuullinen sijoittaminen on suosituinta milleniaalien kes-
kuudessa ja heiddn alkaessa muodostaa suurinta segmenttia sijoittajista, voidaan
ESG investointien suosio ndhda kasvavan jatkossakin. Morgan Stanley Bankin te-
keman tutkimuksen mukaan 90 % nuoremman sukupolven sijoittajista haluavat

sijoittaa kohteisiin, jotka vastaavat paremmin heidan omia vastuullisia arvojaan.
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ESG mittarit eivat ole pakollisia yritysten taloudellisissa raporteissa, mutta yha
useammat yrityksen pitdavat niita julkisesti nahtavilla, seisoessaan 100 % yrityk-

sensa vastuullisuuden takana. (Corporatefinanceinstitute 2022.)

Vastuullisissa rahastoissa, kuten tavallisissakin rahastoissa on erilaisia kokonai-
suuksia, eri tuotto- ja riskitavoitteilla. Esimerkiksi vastuullinen korkorahasto saat-
taa sijoittaa jonkin vastuullisen yhtion vihreisiin yrityslainoihin. Korkorahastoissa
on yleensd osakerahastoa matalampi riski ja matalammat tuotot (osakesijoittajat
2022). Osakerahastoissa on monia mahdollisuuksia sijoittaa vastuullisesti. Esi-
merkkina on erilaisia vastuullisuusindekseja, joita rahastot seuraavat, negatiivinen
ja positiivinen seulonta, seka aktiivinen omistajuus, jolloin sijoittajat ovat mukana

kdaymassa keskustelua yhtididen johdon kanssa (Lehtonen 2022).
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA METODIT

Kuten Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009) toteavat, on tutkimuksella kaikilla ker-
roilla jokin tarkoitus, tai tehtava, niin myos talla tutkimuksella. Tutkimuksen tar-
koitus ohjaa tutkimusstrategiaan liittyvid valintoja ja strategian ja tavoitteen poh-
jalta valittiin tutkimusosiolle kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Tassa luvussa pe-

rehdytdan valittuun tutkimusmenetelmaan ja kyselylomakkeeseen.
5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tassa tutkimuksessa tullaan kayttamaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kva-
litatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma voitaisiin nimen perusteella tulkita
parempana menetelmana, kuin kvantitatiivinen. Tutkimusmenetelmat eivat kil-
paile keskenaan, eivatka ole toisiaan poissulkevia, niita voidaan kayttaa eri tilan-
teissa tutkiessa eri aiheita. Teoreettinen viitekehys maarittelee kvalitatiivisessa
tutkimuksessa sen, millaista aineistoa tulee kerata ja millaisia menetelmia tulee
kayttaa. Teoria on kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkedssa roolissa ja sita tarvi-
taan, jotta ymmarretdaan mita aiheesta jo tiedetaan. Kun tarkoituksena on tutki-
muksen myota tuoda esille uusi ndkdkulma, on tarkeaa kerata aineistoa, joka mah-

dollistaa mahdollisimman usean tavan tarkastella aihetta. (Alasuutari 2011, 83.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtékohta on kuvata todellista eldmaa ja saada mah-
dollisimman kokonaisvaltainen, tosiasioihin liittyva kuva tutkittavasta aiheesta.
Kyse on empiirisestd tutkimuksesta, joissa aineistoa tuottavien henkildiden tun-
nistettavuus haivytetdan, tama on myos etiikan nakokulmasta tarkeda (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 1.1.2.) Tutkimuksessa ihminen toimii aineiston keruun tyokaluna,
silla ihminen on tarpeeksi joustava eri tilanteista riippumatta. Apuna tutkija voi
kayttda lomaketta ja muistiinpanovalienita. Tassa tutkimuksessa tullaan kaytta-
maadn haastattelujen apuna Microsoft Wordia ja nauhuria. Muistiinpanot, jotka
jaavat haastattelutilanteessa kirjaamatta voidaan jdlkeenpain tarkistaa nauhalta.

Haastatteluihin valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti (Hirsjarvi ym. 2009,
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161-162.) Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman valinta perustuu siihen, ettd mene-
telmalla saadaan mahdollisimman todenmukaisia, syvia ja henkilokohtaisia vas-
tauksia valitulta kohdejoukolta, kohdennettuna Alandsbankenin vastuulliseen toi-

mintaan ja markkinointiin.
5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Toinen tapa tehda tutkimusta on kvantitatiivinen tutkimus, eli maarallinen tutki-
mus. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan mitata jonkin valitun aiheen tilan-
netta numeroin, kun valitaan siihen sopiva tiedonkeruu menetelma. Nain tulokset
ovat helppo esittda ja havainnollistaa esimerkiksi taulukoissa, prosentteina tai ku-

vioina. (Hirsjarvi ym. 2009)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kaytetaan kyselyloma-
ketta. Tyypillisia aineistonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi lomakekyselyt, struk-
turoidut haastattelut, tai internet- kyselyt. Kyselylomakkeen kysymykset vastaavat
muun muassa kysymyksiin “mika, paljonko, missa” ja niita luotaessa on tarkeaa
rajata aineisto ajatellen tutkimusongelmaa ja mita tuloksia halutaan saada. Kvan-
titatiivisen tutkimuksen tavoitteena on mahdollisimman suuren otoksen kautta

selvittaa syita ja seurauksia olemassa olevaan tilanteeseen. (Heikkild 2014, 45-47.)
5.3 Haastattelulomake ja aineistonkeruumenetelma

Haastattelu on avoin ja joustava tapa tutkia valittua aihetta. Suora vuorovaikutus
helpottaa haastattelijaa tarkentamaan kysymyksida, mikali haastateltava ei ym-
marra kysymystd, tama tuo selkedan edun kvalitatiiviseen menetelmaan verrat-
tuna. Saatujen vastausten osalta, tutkija pystyy myods tarvittaessa pyytamaan
haastateltavaa tarkentamaan tai syventamaan vastauksiaan. Haastattelun suorit-
tamiselle on useita mahdollisuuksia, kuten strukturoitu, puolistrukturoitu, seka
taysin strukturoimaton. Strukturoidussa haastattelussa kdytetadan haastattelulo-
maketta, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Strukturoimattomassa haastatte-

lussa edetdaan kuten tavallisessa keskustelussa, teema on ennakkoon valittu,
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mutta haastattelun on tarkoitus edeta keskustelunomaisesti. Tutkimuksessa tul-
laan kayttdmaan puolistrukturoitua teemahaastattelua. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
luku 3.) Puolistrukturoitu haastattelu valikoitui tutkimukseen, jotta haastattelu
voidaan pitaa keskustelunomaisena. Valmiiksi luodut kysymykset ohjaavat keskus-
telua, jotta haastatteluista saadaan kaikki saatavilla oleva informaatio tutkimuk-

seen liittyen.

Haastattelulomake on luotu haastattelijan, eli tutkimuksen toteuttajan tueksi ja
siind on valmiiksi luodut kysymykset. Kysymykset ovat luotu antamaan suuntaa
haastattelulle, niiden jarjestykselld ei ole suurta merkitysta tutkimuksella saavu-
tettavaan tulokseen. Kaikille haastateltaville tullaan kuitenkin esittamaan samat
kysymykset ennakkoon valitussa jarjestyksessa. Teemahaastattelulla haastatelta-
vat saavat vastata omalla tyylilldaan. Kaytettavalla metodilla paastaan lahelle haas-
tateltavien ajatuksia ja kokemuksia, esimerkiksi liittyen heiddan henkilokohtaisiin
asioihinsa, naista syista puolistrukturoitu teemahaastattelu on sopiva metodi tut-
kimaan vastuullisuuden merkitysta sijoitusrahastojen markkinoinnissa. (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 47-49.) Haastattelulla on erityiset osallistujaroolit, silla tutkija on
tilanteessa tietdmaton osapuoli ja haastateltava on tiedonldahde. Haastattelijan tu-
lee aloittaa haastattelut tietyin toimin, kuten kertomalla tehtdvan tutkimuksen ta-
voitteet ja miten haastateltava antamat tiedot tullaan kasittelemaan. Lopussa tut-
kimusroolit lopetetaan, kun haastattelun paattyminen vahvistetaan. Haastatteli-
jan tulee pysya neutraalina tutkimuksen alusta loppuun. (Aaltonen, Ruusuvuori &

Tiittula 2005, 25-50.)
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kun analysoidaan tutkimuksen tuloksia, on tarkeaa, etta tutkija luokittelee teke-
mansa havainnot, seka paatelmat ja kuvailee niiden perusteet. Kvalitatiivisen tut-
kimuksen tuloksia analysoidessa on hyddyllista kayttaa suoria lainauksia kaydyista
haastatteluista tama lisaa tutkimuksen luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2009, 217).
Tutkimuksessa pyrittiin tuomaan esille haastateltavien kokemuksia ja mielipiteita,
seka |0ytaa niista mahdollisia yhtenevaisyyksia tutkimusongelmaan ja kysymyksiin
peilaten. Haastattelussa kdytettiin pohjana kyselylomaketta, joka 16ytyy tyon lo-

pusta liitteet otsikon alta.
6.1 Syvdhaastattelujen tulokset

Haastatteluissa ldhdettiin liikkeelle siitd, miten Alandsbankenin sijoituspalvelut
olivat tulleet asiakkaille tutuiksi. Ensimmaisessa kysymyksessa oli havaittavissa sel-
kedsti eniten eroavaisuuksia kokemuksissa. Rajaten kahteen kategoriaan oli kuu-
della vastaajalla kahdeksasta asiakkuus saanut alkunsa henkildkontaktista Alands-
bankenista. Kontakteja oli erilaisia, suoria soittoja liittyen mahdolliseen asiakkuu-
teen ja kohtaamisia tapahtumissa. Kaksi muuta asiakkuutta oli saanut alkunsa, jon-
kin jo asiakkaana olevan henkilon kautta, heiddn suositellessaan pankkia eteen-

pain perheen jasenelle, tai ystavalleen.

Seitsemadn kahdeksasta vastaajasta oli ennen asiakkuuttaan kiinnittanyt huomiota
Alandsbankenin vastuulliseen mainontaan. Vastauksista nousi esille Itameri- ja
tuulivoima kampanjat, jotka asiakkaat ovat ensi ndakemalldan mieltdneet vastuul-
lisiksi. Lillbergin ja Mattilan (2009) mukaan vastuullisessa markkinoinnissa yrityk-
set ottavat vastuun ilmastonmuutoksen torjunnassa. Alandsbankenin kampanjat
liittyen tuulivoima puistoihin seka Itdmeren hyvinvointiin ovat olleet onnistuneita
tapoja kayttaa vastuullista markkinointia, silla asiakkaiden on ollut helppo ymmar-

taa mainonnassa suoraan kyseen olevan vastuullisista kampanjoista.
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Alandsbankenin toimintaa ohjaava vastuullisuus oli kaikille tutkimukseen osallis-
tuneille asiakkaille tuttua. Vastuullista markkinointia hyédyntdessa on viestinnan
oltava hieman lapindkyvaa, avaamalla ja opettamalla vastuullisista toimista koko-
naisuudessaan (Martin & Schouten 2012, 203). Alandsbankenin toimintaa ohjaava
vastuullisuus on konkreettisesti saatu tasolle, jossa se ei ole jadnyt asiakkaille epa-
selvaksi. Tutkimuksesta selvisi, ettd kysymyksessa viisi kasiteltava henkilékohtai-
nen kokemus markkinoinnista osoittaa, ettd asiakastapaamisissa osataan viestia
mitd vastuullisuus kdytdanndssa tarkoittaa pankin toiminnassa seka kampanjoissa
ja saadaan ndin asiakkaat luottamaan toimintaan. Haastateltavista jokainen vas-
tasi, etta heille on henkilokohtaisesti markkinoitu vastuullisia sijoituskohteita asi-
akkuuden alussa ja nyt useamman vuoden jdlkeen, kun uusia vastuullisia sijoitus-
kohteita syntyy. Pitkat asiakassuhteet ovat merkki siitd, etta markkinoinnilla luo-
dut odotukset ovat saatu taytettyd. Operatiivisessa markkinoinnissa painotetaan
toimia, joilla saadaan uusia asiakkaita ja pidetdan vanhat asiakkaat tyytyvaisina,

tdssd onnistuessa syntyy pitkia asiakassuhteita (Harmaala & Jallinoja 2012, 6).

Haastateltavista nelja kahdeksasta ei sijoittamisen alussa kiinnittanyt huomiota
vastuullisiin sijoitusrahastoihin, mutta asiakkuuden myo6ta sijoitussalkun koko-
naisuus on muuttunut ja muokkaantunut vastuullisempaan suuntaan. Loput vas-
taajat olivat heti alussa valinneet salkkuunsa vastuullisia rahastoja nama haasta-
teltavat olivat tapaamisista saadun informaation lisdksi perehtyneet itsendisesti
sijoituskohteisiin ja olivat sitd mielta, etta vastuullisuus on iso osa sijoittamista tu-
levaisuudessa. Kuten Morgan Stanley Bankin (2022) tekema tutkimus todistaa, on

vastuullisten arvojen nakyminen sijoittajien valitsemissa kohteissa nousujohteista.
”Hienoa, etta omilla sijoituksilla voi olla mukana tekemadssa hyvia asioita”

Vastuullisuus on vaikuttanut joissakin maarin kaikkien haastateltavien sijoitusra-
haston valintaan, mutta lopullisissa paatdksissa oli paljon muitakin tekijoita, kuten
sijoitusrahaston sisallon ajankohtaisuus. Yleisin esille noussut tekija sijoitusrahas-

ton valinnassa on kuitenkin tuotto suhteessa riskiin, se oli tarkea tekija kaikille seit-
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semannen kysymyksen kohdalla. Esille nousi arvostus luotettavia toimijoita koh-
taan, vastuullisissa kohteissa luotettavat toimijat ovat todenndkdisempid kuin
niissa, jotka eivat ole vastuullisia. Haastateltavista kuusi kahdeksasta piti rahasto-
sijoittamisen helppoutta yhtena arvostettavana tekijana, mika viittaa suoraan sii-
hen, miten Nasdag (2021) kuvailee rahastosijoittamista yksinkertaiseksi ja huolet-

tomaksi tavaksi sijoittaa.

Kahdeksannessa kysymyksessa verrattaessa vastuullista ja epavastuullista rahas-
toa oli haastateltavista jokaisella kriteerind, ettda mikali tuotto odotus ei ole huo-

mattavasti pienempi, valitsisivat he vastuullisen sijoitusrahaston ensisijaisesti.

"Vastuullisuuden tulee nakyva rahastossa konkreettisesti, jotta alhaisem-

malle tuotto-odotukselle ei anna liikaa painoarvoa.”

Koska sijoittamisessa on tavoite kasvattaa sijoitetun padaoman arvoa, on arvon
nousu tarkein tekija. Asiakaskohtaisia eroja oli haastateltavien valilla paljon siing,
milla aikavalilla ja riskilla sijoitusten arvojen odotetaan nousevan. Haastateltavien
luottamus Alandsbankenin toimintaa kohtaan riippuu osittain markkinoinnilla an-
netun oletuksen ja ennusteen toteutumisesta, liittyen sijoitusrahaston menesty-
vyyteen. Poikkeuksena mainittiin kriisit, jotka ovat vaikuttaneet porssiin suuresti,

kuten korona.

Jo 1980-luvulla nahtiin vihrean markkinoinnin olevan markkinointia vihrealle ku-
luttajalle, joka on valmis maksamaan vastuullisista tuotteista hieman enemman.
(Belz & Peattie 2009). Kun haastateltavista jokaisen arjessa nakyy vastuullisuus
joissain maarin, voidaan taman todeta pitavan paikkansa, mutta laajemmassa

merkityksessa vuonna 2022.

”Lahjoittamalla ja sijoittamalla vastuullisiin hankkeisiin kompensoin sen,

ettd arjessa ei aina tule ajateltua kaikkea vastuullisuus nakékulmasta.”
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Haastateltavista jokaisella vastuullisuus ndkyy pienina tekoina arjessa. Esimerk-
keja pienista teoista olivat kulkeminen mahdollisuuksien mukaan py6ralla, luomu-
tuotteiden suosiminen, talon rakentaminen mahdollisimman energiatehokkaasti
ja vastuullisesti, kuluttamisen vahentaminen seka kierrattaminen. Eraan haasta-
teltavan kohdalla oli teko, jonka takana oli nimenomaan vastuullisuus, séhkdau-

toon vaihtaminen.
6.2 Analysointi

Tutkimuksessa padstiin tavoitteeseen, joka asetettiin haastateltavien lukumaa-
raan ja kokemukseen. Haastatteluja suoritettiin yhteensa kahdeksan kappaletta ja
kaikilla tutkimukseen osallistuneilla asiakkailla on yli neljan vuoden kokemus sijoit-
tamisesta seka vastuullisia sijoitusrahastoja sijoitussalkussaan. Kaikki haastattelut
suoritettiin ennakkoon sovittuina ajankohtina puhelimitse. Suoritettujen haastat-
telujen kesto vaihteli 15 ja 30 minuutin valillg, riippuen vastausten perusteltavuu-
desta. Jokaisessa haastattelussa nousi esiin tutkimuksen kannalta olennaisia asi-
oita, liittyen vastuullisuuden markkinointiin ja siihen miten vastuullisuus sijoitus-

padtoksissa vaikuttaa.

Haastattelujen tuottaessa paljon samankaltaisia vastauksia kahdeksan haastatel-
tavan kohdalla, voidaan maara nahda sopivaksi aiheelle, jota kasiteltiin. Useam-
malla syvahaastattelulla valitulle asiakaskunnalle ei olisi saatu tdysin uusia ja poik-

keavia ndkokulmia aiheeseen.

Alandsbankenin kayttaman vastuullisen markkinoinnin voidaan todeta olevan ni-
kyvaa ja hyodyllista niin sosiaalisessa mediassa, lehdissa etta tyontekijdiden kautta
saatavana, silla se oli kaikille kahdeksalle haastateltavalle tuttua, joista puolet mai-
nitsi erikseen jonkun tietyn kampanjan, joka on jaanyt mieleen, kuten tuulivoima.
Vastaajista nelja oli useammassa paikassa reagoinut Alandsbankenin vastuulliseen
markkinointiin, kuten Kauppalehdessa ja Linkedinissa. Haastatteluissa nousi esille
se, ettd Alandsbankenin panostus vastuullisuuteen ei voi jaada epaselviksi. Asia-

kastapaamisissa oli kaikille tuotu esille vastuullisia sijoituskohteita, joten voidaan
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todeta vastuullisuuden olevan asia, joka on myds pankissa sisdisesti saatu oikein

markkinoitua.

Vastuullisuus ei ollut tarkein tekija sijoituksissa kenellakdaan haastateltavista. Ku-
ten Kauppila ym. (2020) sanovat on sijoittamisessa tavoitteena saada voittoa
omalle sijoitetulle pddomalle. Haastattelujen pohjalta voidaan todeta, etta sijoit-
tamisella tavoiteltava voitto, suhteutettuna riskeihin tarkein ja arvostetuin tekija.
Kukaan vastaajista ei kuitenkaan poissulkenut vastuullisen sijoitusrahaston valin-
taa, vaikka tuotto-odotus olisi alhaisempi, kuin tavallisessa. Vastuullisuudella ta-
voitellaan tietynlaista henkilokohtaista hyvaa oloa omista toimistaan. Jos tuotto-
odotuksien ero tavalliseen sijoitusrahastoon ei ole suuri, voidaan vastuullisuutta
pitda ratkaisevana tekijana. Vastuullisella sijoituspdatoksella sijoittaja voi tavoi-
tella yksilollista, tai yhteisollista hyotya. Nykypaivan kuluttajat pitavat omia teko-
jaan merkityksellisind (Kuudes 2020). Tdma kertoo siita, miksi vastuullista sijoitus-

rahastoa ei poissuljeta, vaikka tuotto-odotus olisi alhaisempi.

Haastatteluun osallistuneilla ei kenellakdan ollut kiinnittynyt huomio erityisesti
vain vastuullisiin kohteisiin sijoittamisen alussa, vaikka jo alussa oli reagoitu vas-
tuulliseen markkinointiin eri kampanjoihin liittyen. Harmaalan & Jallinojan (2012)
mukaan liian laajasta kuvasta esitetty markkinointi voi jaada kuluttajalle epasel-
vaksi. Tassa tilanteessa tietoisuuden lisddntyessa on markkinoinnilla aluilleen saa-
dut tunteet ja kiinnostukset voitu selventda asiakastapaamisissa ja ndin on mark-
kinoinnilla tavoitellut asiat kidyneet toteen. Asiakkuus Alandsbankenilla on muut-
tanut suhtautumista sijoituksiin ja samalla sijoitussalkun sisdlté on muokkaantu-
nut vastuullisempaan suuntaan kaikkien kohdalla. Tietoisuus erilaisista hankkeista
ja tavoista sijoittaa vastuullisesti on muuttanut asiakkaiden suhtautumista, esi-
merkiksi tietoisuus rahastoista, joiden kautta sijoittaminen onnistuu niin, etta
kaikki kohteet ovat vastuullisia. Uusi hankinta, jolla tarkoitetaan tassa tutkimuk-
sessa uutta sijoituskohdetta, edellyttaa kuluttajalta omaksumisprosessin. (Rope &

Pyykko 2003, 169-170.)
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7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Seuraavassa luvussa kdydaan tutkimuksen tuloksien pohjalta lapi johtopaatoksia,
seka perusteet tutkimuksen luotettavuudelle. Tutkimuksen tarkoituksena oli sel-
vittad, mikda on vastuullisuuden merkitys sijoitusrahastojen markkinoinnissa
Alandsbanken Vaasan private banking asiakkaille. Tutkimuskysymys oli miten vas-
tuullisuuden markkinointi vaikuttaa sijoittajan paatdkseen valita sijoitusrahasto.
Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerattiin

haastattelemalla asiakkaita puhelimitse.
7.1 Tutkimuksen johtopaatokset

Yhteenvetona tehdysta tutkimuksesta selvida, miten vastuullisuuden hyddyntami-
nen ja esille nostaminen markkinoinnissa vaikuttaa asiakkaiden tietoisuuteen vas-
tuullisista toimista ja rahastoista. Tutkimuksesta selvisi, miten selkeasti vastuulli-
suuden markkinointi ja sen painottaminen kaikissa toimissa vaikuttaa asiakkaiden
paadtoksiin ja lisaa tietoisuutta. Vastuullisuus on aihe, jolla voidaan vedota ja vai-
kuttaa ihmisten tunteisiin. Kuten teoriassa kasiteltiin markkinointia nakékulmasta,
jossa sita kuvaillaan sosiaaliseksi prosessiksi, jolla pyritdan vetoamaan kuluttajan
tunteisiin, jolloin yksilot saavat halunsa taydennettya vaihtamalla tuotteita ja pal-

veluita (Harmaala & Jallinoja 2012, 6).

Tutkimuksen tuloksista voidaan tulkita, ettd tassa tapauksessa vastuullisuuteen
keskittyminen toiminnassa yleisesti, seka markkinoinnissa on vaikuttanut asiakkai-
den padatdksiin, jolloin markkinoinnilla on saavutettu sille asetettuja tavoitteita.
Vastaajista kaikki olivat kiinnittaneet joissakin maarin huomiota vastuullisiin sijoi-
tuskohteisiin, ennen tehtya sijoituspadtosta ja tdna pdivana se on osa kaikkien tut-
kimukseen osallistuneiden sijoitussalkkua. Tutkimuksesta voidaan siis todeta, etta
vastuullinen markkinointi, jolla on asiakassuhteiden alussa heratetty huomiota ja

tunteita, on luonut vahvistuessaan arvoa kuluttajalle. Tama pitkaaikainen prosessi
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on luonut vahvoja asiakassuhteita (Kotler, Armstrong & Parment 2017). Kun sijoit-
tamisessa puhutaan asiakkaiden toiveiden perusteella luodusta arvosta, on sijoi-

tussalkun sisalto ja sen kasvu toiveiden mukaista.

Tutkimuksen tuloksista voidaan myds todeta, ettd vastuulliset sijoittajat ovat vas-
tuullisia kuluttajia, ja voidaan tulkita sen osittain johtuvan siitd, etta vastuullisuus
on uusi johtava trendi. Markkinoiden jatkuvasti globaalistuessa, ei voida olla enaa
huomioimatta ymparistéa ja yhteiskuntaa (Kotler, Armstrong & Parment 2017).
Tama nakyy selkedsti nykypadivan sijoittajan ajattelussa. Kaikki haastateltavat ajat-
televat vastuullisuutta arjessaan, mutta mainitsivat sen lisddntyvan nousevissa
maadrin. llmastokriisi ja vastuullisuuden trendikkyys luo paineita muistaa vastuulli-

suus eldman jokaisella osa-alueella.

Vastauksista voidaan tehda johtopdatos, etta konkretisoimalla markkinoinnilla he-
ratettya mielenkiintoa vastuullisia sijoitusrahastoja kohtaan, saadaan yha vastuul-
lisempia sijoittajia. Esimerkki tasta on kaikkien vastaajien pieni mielenkiinto vas-
tuullisia rahastoja kohtaan sijoittamisen alussa, joka on vuosien my6ta muokkaan-
tunut aina vastuullisemmaksi ja on nyt iso osa vastaajien sijoituksia. Sijoitusrahas-
tojen kohdalla on vastuullisuuden oltava selitettavissa, mita se kunkin sijoituskoh-

teen kohdalla tarkoittaa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tehdyssa tutkimuksessa haluttiin selvittaa miten vastuullisuuden markkinointi vai-
kutta sijoittajaan paatokseen valita sijoitusrahasto. Tutkimus on tutkimuskysy-
myksesta ja siitd johdetuista ongelmista lahtien kvalitatiiviseen tutkimukseen kal-
listuva, niiden vastatessa kysymyksiin miten ja mitd. Pankkiin liittyva toiminta on
viimeisten vuosien aikana digitalisoitunut paljon, joten saadakseen varmasti luo-
tettavia vastauksia on asiakkaisiin henkilékohtaisesti yhteydenottaminen varma

tapa saada tuloksia.
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Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sitd, ettei tutkimuksessa ole sattumanvaraisia
tuloksia, reliaabelius mitataan tulosten toistettavuudella. Tutkimuksen ollessa luo-
tettava, se antaisi samoja tuloksia, mikali tutkimus suoritettaisiin uudelleen sa-
manlaisissa olosuhteissa. Luotettavassa tutkimuksessa ei ole sattumanvaraisia tu-
loksia ja tutkimuksen menetelmat mittaavat asioita, joita niiden on tarkoitus mi-
tata. Luotettavuuden lisddmiseksi tulee tutkimuksen eri vaiheet pystya kuvailla
esimerkiksi olosuhteita, joissa aineisto kerattiin ja tieto kdytetysta ajasta. Luotet-
tavuutta voidaan mitata hyddyntden erilaisia kansainvalisia menetelmia, kuten
toistomittaus, jolloin sama mittaus tehdaan kahdesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 231—-
232.) Tutkijan omat kokemukset vaikuttavat tapaan, jolla han tulkitsee saamaansa
aineistoa. Objektiivista tietoa tulee kasitella mahdollisimman neutraalisti, pysyen
puolueettomana. Tuloksia ei tule tulkita omien olettamuksien mukaan. (Tuomi &

Sarajarvi 2018, 136)

Haastattelun kysymykset olivat kasiteltyihin teorioihin liittyvida. Tehdyn tutkimuk-
sen kautta saaduista tuloksista ilmeni suurilta osin samoja kokemuksia ja mielipi-
teita. Syvahaastatteluja suoritettiin kokonaisuudessa kahdeksan kappaletta. Haas-
tateltavien vastausten valilla ei ollut havaittavissa suuria eroja, paitsi lahtokoh-
dissa, ettd miten asiakkuus Alandsbankenissa sai alkunsa. Valitulla kohderyhmalla
useampi haastattelu ei todennadkadisesti olisi tuottanut uutta tietoa, jolloin aineisto

alkaa kyllaantymaan.
7.3 Jatkotutkimusehdotus

Jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin tutkia Alandsbankenin uusimpien asiakkai-
den kokemuksia vastuullisesta markkinoinnista. Tutkimuksella voitaisiin selvittaa,
onko pitka yhteistyd pankin ja asiakkaan valilla avain siihen, etta sijoittajat valitse-

vat vastuullisia sijoituskohteita.

Tutkimuksen voisi suorittaa laajemmalle asiakaskunnalle kvalitatiivisena tutkimuk-
sena, kiinnittden huomiota vastaajien demografisiin tekijoihin. Kun tiedossa on ika

ja sukupuoli, voidaan verrata, onko miesten ja naisten valisid eroja vastuullisuuden
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merkityksessa, seka pitavatko eri ikdiset sijoittajat vastuullisuutta markkinoinnissa

ja sijoituskohteissa eri arvoissa.
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LITTE 1

HAASTATTELULOMAKE
1. Mit4 kautta Alandsbankenin sijoituspalvelut tulivat sinulle tutuiksi?
2. Olitko ndhnyt Alandsbankenin kayttavan vastuullista markkinointia?

3. Oliko Alandsbankenin toimintaa ohjaava vastuullisuus sinulle tuttua? Oliko se

sinulle tuttua ennen paatodsta sijoittaa Alandsbankenissa?

4. Kiinnititko sijoituskohdetta valitessa erityisesti huomiota Alandsbankenin vas-

tuullisiin sijoituskohteisiin?

5. Onko sinulle henkildkohtaisesti markkinoitu Alandsbankenin sijoituskohteita

vastuullisina? Tai onko sita nostettu esille?

6. Vaikuttiko vastuullisuus paatokseesi sijoitusrahaston valinnassa? Jos vaikutti

niin miten?
7. Mita arvostat rahastossa/rahastoissa, joihin sijoitat?

8. Valitsisitko vastuullisen sijoitusrahaston, jos tuotto-odotus olisi alhaisempi kuin

tavallisessa sijoitusrahastossa?

9. Kiinnitatko arjessasi muuten vastuullisuuteen huomiota?



