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Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen 
brändiin. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä brändin rakentamiseen. 
Toisena tavoitteena on perehtyä vastuullisuuteen ja vastuullisuusraportointiin. Kolmantena 
tavoitteena oli selvittää kyselytutkimuksen avulla, mitä ihmiset tietävät ennestään 
vastuullisuusraportoinnista ja vaikuttaako vastuullisuusraportointi yrityksen brändiin.  

Brändi on mielikuva yrityksestä, se asia, josta yritys tunnetaan. Brändi on myös lupaus 
asiakkaalle, kun taas asiakkaan näkökulmasta brändi tarkoittaa odotuksia yrityksen palveluita 
ja tuotteita kohtaan. Brändi puhuttaa ihmisiä ja herättää kiinnostusta; sen avulla erotutaan 
kilpailijoista ja nostetaan yrityksen arvoa.  

Vastuullisuusraportointi eli ESG tarkoittaa raporttia, joka kuvaa yrityksen ympäristövaikutuksia, 
hallinnollista vaikutusta sekä sosiaalista vaikutusta. Vastuullisuusraportointi on ollut tähän 
mennessä pakollinen ainoastaan pankeille ja vakuutusyhtiöille sekä pörssin päälistan yhtiöille, 
jotka työllistävät keskimäärin yli 500 henkeä. Uusi EU-tasoisen vastuullisuuslainsäädäntö 
velvoittaa kuitenkin vuodesta 2024 eteenpäin kaikkia listattuja sekä suuria yrityksiä 
raportoimaan vastuullisuudesta entistä laajemmin.  

Tutkimus toteutettiin määrällisenä tutkimuksena. Kyselyyn saivat vastata kaikki iästään tai 
koulutustaustastaan riippumatta, sillä vastauksia haluttiin mahdollisimman laaja-alaiselta 
joukolta. Kyselyä jaettiin erilaisissa sosiaalisen median kanavissa.  Kyselyyn vastasi 110 
henkilöä. Tuloksia analysoitiin kyselysivuston raportin pohjalta. Analysointiin käytettiin 
pääasiassa yhteenvetoja vastauksista, mutta joissain kohdissa käytettiin syvempää 
pureutumista.  

Tuloksena voidaan todeta, että vastuullisuus on erittäin tuttua. Vastuullisuusraportointi on 
myös nykypäivää, ja siksi suurimmalle osalle tuttua. Vastuullisuusraportointi oli tutumpaa jo 
työelämässä olleille. Vastuullisuusraporttia oli katsonut noin puolet vastaajista. 
Vastuullisuusraportointi vaikuttaa melko vähän kuluttajien ostokäyttäytymiseen.  
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The aim of the thesis was to find out the effects of responsibility reporting on the company’s 
brand. The first goal was to learn about brand building. The second goal was to learn about 
responsibility reporting. The third goal was to find out, with the help of a survey, what people 
already know about sustainability reporting and whether sustainability reporting has effects on 
the company’s brand.   

Brand is an image of a company, what the company is known for. Brand is also a promise to 
customers. From the customer’s point of view, brand means certain expectations of a 
company’s services and products. Brand speaks to people and arouses interest; it helps stand 
out from competitors and increases the company’s value.  

Sustainability reporting (ESG) is a report which describes a company’s environmental, 
administrative, and social impact. Sustainability reporting has so far been mandatory only for 
banks, insurance companies, and companies on the main list of the stock market that employ 
more than 500 people on average. The new EU standard legislation obliges all listed and large 
companies to report on responsibility more extensively from 2024 onwards.   

The study was quantitative. It was conducted using a survey as the research tool, as it was the 
easiest way to get as many answers as possible from different age groups and residential 
areas. The survey was shared on various social media channels. 110 people answered the 
survey. The results were analyzed based on the website survey report.  

As a result, it can be concluded that consumers are very familiar with responsibility. 
Responsibility reporting was more familiar to those already in working life. About half of the 
respondents had looked at the responsibility report. Responsibility reporting has quite a small 
impact on consumers’ behavior.  
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1 JOHDANTO 

Brändillä tarkoitetaan asiakkaiden mielikuvia ja tietoja yritystä kohtaan Ne muodostavat muun 

muassa asiakkaiden ennakkoluuloista, omista- ja muiden kokemuksista, tarinoista, mainon-

nasta, yrityksen luomasta mielikuvasta eli mistä vain, mistä henkilö saa vaikutteita yritystä koh-

taan. Kaikilla ihmisillä on jonkinlainen kuva brändistä, joka perustuu omaan henkilökohtaiseen 

mielipiteeseen. 

Nykyään yritykset ovat erityisesti heränneet brändin kehittämisen ajatusmaailmaan. Yrityksistä 

löytyy omaa bränditiimiä sekä -johtajaa. Yritykset haluavat panostaa yhä enemmän omiin ar-

voihinsa ja mennä kohti laadittua brändivisiota. Näiden pohjalta toimitaan jokapäiväisessä ar-

jessa; pysytään arvojen takana. 

Vastuullisuusraportointi on melko uusi asia. Vastuullisuusraportointi on jo nyt pakollinen lis-

tayhtiöille ja vapaaehtoinen muille yhtiöille. Vuonna 2024 lähtien kaikkien suurempien yritysten 

tulee kerätä tietoa vastuullisuusraporttiin, sillä se tulee pakolliseksi. Vastuullisuusraportti pitää 

sisällään monia suuria kokonaisuuksia ja kuvastaa nykyaikaista ajatusta vastuullisuuden ke-

hittämisestä.  

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen 

brändiin. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä brändin rakentamiseen. Brän-

din osalta perehdytään brändin analyyseihin ja vastuullisuuteen brändin näkökulmasta. Opin-

näytetyön toisena tavoitteena on perehtyä vastuullisuuteen ja vastuullisuusraportointiin.  Näi-

den osalta selvitetään taustaa ja sitä, mitä ne oikeastaan tarkoittavat ja vaativat nykypäivänä.  

Kolmantena tavoitteena on selvittää kyselytutkimuksen avulla sitä, mitä ihmiset tietävät ennes-

tään vastuullisuusraportoinnista ja vaikuttaako vastuullisuusraportointi yrityksen brändiin. Tut-

kimuksessa halutaan myös selvittää, mitkä asiat vastuullisuusraportoinnissa kiinnostavat ku-

luttajia.  Tutkimuksen tuloksia kerättiin yksityishenkilöiltä kyselyn avulla. Näin koetaan, että 

saataisiin tietoa nimenomaan kuluttajien mielipiteistä. Tutkimuksessa keskitytään siihen, mitä 

ihmiset jo tietävät ja peilataan sitä vaikutuksiin.  
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1.2 Opinnäytetyön rakenne 

Opinnäytetyö koostuu teoriaosuudesta sekä tutkimuksesta. Työ aloitetaan käymällä teoriaa 

brändin osalta. Keskitytään tarkastelemaan, mitä brändi tarkoittaa ja mitä tehtäviä brändillä on, 

brändin käsitteitä muun muassa identiteetti ja imago sekä vastuullisuutta osana brändiä.  

Työssä tutustutaan brändin määritelmään ja sen sisältäviin käsitteisiin pintapuolisesti, mutta 

kattavasti. Brändin käsittelyn jälkeen työssä käydään läpi vastuullisuutta, erityisesti vastuulli-

suusraporttia ja sen sisältöä. Tutustutaan myös tarkemmin vastuullisuusraportoinnin standar-

deihin ja varmentamiseen.  

Teoriaosuuden jälkeen keskitytään käymään läpi kyselylomakkeen suunnittelua, tutkimuksen 

toteutusta sekä tulosten läpikäyntiä. Tutkimus osio sisältää myös analyysin tutkimuksen relia-

biliteetista ja validiteetista. Opinnäytetyö päättyy johtopäätös osioon, jossa pohditaan vielä tut-

kimuksen toteutumista ja yhteenvetoa opinnäytetyöstä. Teoreettinen viitekehys koostuu tässä 

työssä brändistä, vastuullisuudesta sekä vastuullisuusraportista.  
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2 BRÄNDI 

Luvussa kaksi käsitellään syvällisemmin brändiä. Luvussa tutustutaan brändin käsitteisiin 

muun muassa brändi-identiteettiin, positiointiin ja strategiaan sekä käydään läpi asiakas-, kil-

pailija- ja oman brändin analyysit. Lopussa perehdytään vastuullisuuteen brändin näkökul-

masta.  

2.1 Brändin määritelmä 

Kapfererin (2012) kirjassa Aakerin (1991) varhaisempien määritelmien mukaan brändi on ollut 

erottava nimi tai symboli, jonka tarkoituksena on erottaa myyjien tavarat ja palvelut kilpailijoiden 

tarjonnasta.  Aiemmin määritykset brändeistä ovat muodostuneet mielikuvien sijaan lakien pe-

rusteella (Kapferer, 2012). Sana brändi on lähtöisin 1700-luvun amerikkalaisilta karjatiloilta. 

Siellä eläimiin tehtiin polttomerkintä, brand’, ja se auttoi erottamaan eläimet toisistansa (Venä-

läinen, 2019). 

Nykyään brändi käsityksenä muodostuu mielikuvista yrityksestä sekä tiedosta, joka ihmisillä 

on jostain asiasta (Ahto ym., 2016). Asia voi olla tuote, yritys, palvelu, tapahtuma, valtio tai 

mikä tahansa, mistä syntyy jonkinlainen mielikuva. Yritys voi yrittää vaikuttaa brändikuvaan eri 

tavoilla, mutta brändi voi myös olla täysin päinvastainen siitä, minkälainen yritys haluaisi sen 

olevan. Brändi perustuu ihmisten henkilökohtaisiin mielipiteisiin, joten brändi on aina totta. Kai-

killa ihmisillä on omanlainen kuva brändistä.  

Adlercreutz (2022) kertoo, että brändi on yrityksen asiakkaiden, yhteistyökumppaneiden sekä 

työntekijöiden mielikuvien summa. Hänen mukaansa mielikuviin vaikuttavat myös toisten ih-

misten kanssa käydyt keskustelut sekä kuulopuheet. Brändin määritteleminen on tärkeää yri-

tyksessä. Sen avulla viestitään työntekijöille ja yhteistyökumppaneille millaisena brändin halu-

taan näyttävän ulkopuolisille sidosryhmille. Kuten Venäläinen (2019) (kuva 1) voidaan huo-

mata, brändi termi kohtaa jossain asiakkaan mielikuvien ja oman (yrityksen) mielikuvien vä-

lissä.  
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Kuva 1. Brändi mielikuvan syntyminen (Venäläinen, 2019). 

Kapfererin (2012) mukaan brändiä voidaan tarkastella kahdesta näkökulmasta. Ensimmäinen 

näkökulma tähtää asiakkaiden mielikuviin, kuten uskollisuuteen ja halukkuuteen ostaa yrityk-

sen palveluita sekä tuotteita.  Toisessa näkökulmassa brändiä määritellään eurojen perusteella 

eli sitä, kuinka hyvin on menestynyt paperilla. Hänen mukaansa yrityksen tulee osata yhdistää 

nämä kaksi lähestymistapaa. Sitoutuneet uskolliset asiakkaat todennäköisesti ovat myös val-

miita maksamaan tuotteista enemmän. 

Ruokolaisen (2020) mukaan yritys voi tehdä kaikkensa rakentaakseen tuotteista ja palveluista 

suosittuja ja haluttuja, mutta brändiä yritys ei voi yksin rakentaa. Hän korostaa sitä, kuinka 

tärkeää on ymmärtää, että brändi syntyy aina asiakkaan mielessä eikä pelkällä hyvällä mark-

kinoinnilla sen lopulliseen muodostumaan voi vaikuttaa. Mielikuvat perustuvat asiakkaiden 

omiin ainutlaatuisiin tuntemuksiin, ajatuksiin sekä kokemuksiin. Adlercreutzin (2022) mukaan 

brändi on sitä, mitä ihmiset siitä puhuvat silloin, kun brändin edustaja ei ole paikalla. 

Ihmiset tekevät ostopäätöksensä myös brändin perusteella: minkälainen kuva heille on yrityk-

sestä syntynyt? (Ahto ym., 2016). Täten myös asiakaskokemus kytketään läheisesti brändiin. 

Asiakkaat mielellään palaavat ostamaan tuotteita sellaisilta yrityksiltä, jotka ovat palvelleet 

heitä hyvin. Tuotteita tai palveluita ostetaan sen perusteella, minkä ratkaisun se tuo asiakkaille 

olemassa olevaan ongelmaan tai tarpeeseen. Niitä ei yleensä osteta niiden itsensä takia, vaan 

ostaja haluaa niistä hyötyä itselleen. Brändi määrittää tuotteille ja palveluille hinnan sekä sen, 

että harkitseeko ostaja tuotteen ostamista. Hyvin brändätyt tuotteet myyvät myös ilman välttä-

mätöntä tarvetta. Koko yritykseltä vaaditaan sitoutumista toimia brändiohjeiden mukaan vuo-

desta toiseen. 
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Taloustutkimuksen (2022) mukaan kymmenen arvostettua suomalaista brändiä ovat Fiskars, 

Abloy, Havu Mäntysuopa, Yle Areena, Hyvää Suomesta -merkki, Joutsenmerkki, Yle, Sini, Ara-

bia sekä Lego. Brand Financen (2022) maailmanlaajuisessa tutkimuksessa arvostetuimpien 

brändien kärkeen sijoittuivat Apple, Amazon ja Google. Tiktok nimettiin maailman nopeimmin 

kasvavaksi brändiksi. Tutkimuksessa on toteutettu kyselytutkimus, jonka avulla on selvitetty 

minkälaisia brändejä suomalaiset arvostavat. Brändin lisäksi tutkimuksessa on selvitetty arvos-

tusta brändiä kohtaan, tunnettavuutta, brändin kehitystrendejä, suositteluja (NPS), vastuulli-

suutta sekä hinta- ja brändimielikuvaa.  

2.2 Brändin tehtävät  

Ahto ym.  (2016) määrittelevät brändin neljä tärkeää tehtävää, jotka ovat kiteytettynä kuvioon 

1.  Menestyneen brändin avulla yrityksen tuotteille ja palveluille saadaan parempi hinta. Se 

myös nostaa yrityksen markkina-asemaa kilpailijoihin nähden. Asiakkaat ovat valmiita maksa-

maan tuotteista tai palveluista enemmän, kun he kokevat niistä saavan hyödyn korkeana.  

Menestynyt brändi tuo yritykselle suojaa, mikäli ilmenee virheitä tai yritys joutuu kovan kritiikin 

kohteeksi (Ahto ym., 2016).  Kriisitilanteiden hallinta vaatii harjoittelua ja selkeitä toimintata-

poja. Yritysten tulee miettiä keinoja, miten virheiden ilmetessä tai kritiikin kohteeksi tultaessa 

siitä päästään mahdollisimman hyvin eteenpäin. Kun brändi on saavuttanut kohderyhmänsä 

suosion, positiivinen mielikuva brändistä auttaa myös vaikeiden aikojen keskellä. 

Hyvä brändi auttaa yritystä säästämään kustannuksissa monin eri keinoin, kuten esimerkiksi 

markkinointirahan tarve pienentyy ja tuotteet saavat enemmän hyllytilaa kaupoissa (Ahto ym., 

2016). Yritysten on myös helpompi järjestää myyntikohtaamisia toisten yritysten kanssa, kun 

brändi on tunnettu. Menestyneen brändin kanssa myös useammat yritykset haluavat tehdä 

yhteistyöprojekteja sekä työnhakijat löytävät ne paremmin. Yritykset haluavat tehdä kauppaa 

tunnetun brändin kanssa, kun he tietävät, että heidän tuottamat palvelut ja tuotteet menevät 

kaupaksi. 

Hyvällä työnantaja kuvalla ja tunnetulla brändillä vedetään puoleensa myös työntekijöitä, jotka 

ovat oikeasti kiinnostuneita tekemään kyseistä työtä (Ahto ym., 2016). Tämän takia brändin 

lisäksi nykypäivänä työpaikoilla alkaa korostumaan käsite ’työnantajabrändi’, jolla pyritään li-

säämään työpaikkojen vetovoimaisuutta. Työnantajabrändillä tarkoitetaan sitä, että minkälai-

sena työnantajana yritystä pidetään (Great Place to Work, i.a). Yritykset yrittävät luoda 
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houkuttelevan työnantaja kuvan itsestään. Työnantajabrändi ja työntekijäkokemus yhdessä 

luovat puhuttelevan ja vaikuttavan kuvan itsestään. Hyvällä työnantajabrändillä ja työnantaja-

vetovoimaisuudella yritys voi lyhentää rekrytointiin käytettävää aikaa, säästää kustannuksissa, 

vähentää henkilöstön vaihtelevuutta ja löytää oikeat työntekijät oikeaan paikkaan työskentele-

mään.   

 

 

Kuvio 1. Brändin tehtävät (Ahto, 2016). 

2.3 Brändin rakentaminen 

2.3.1 Brändi-identiteetti 

Brändi-identiteetillä tarkoitetaan sitä, että minkälainen kuva yrityksellä tai organisaatiolla on 

muodostunut itse itsestään (Pohjola, 2019, s. 76–77).  Identiteettiin sisältyy yrityksen perusar-

vot, perusolettamukset, tehtävät, tavoitteet, liikeideat, visiot, strategia sekä suhtautuminen 

markkinoihin. Yritykset luovat itselleen myös visuaalisen identiteetin. Sillä tarkoitetaan yrityk-

sen näkyvää osaa asiakkaille, kuten brändin ulkoasua ja muita tekijöitä, jotka tekevät brändistä 

tunnettavan. Se vaikuttaa myös yrityksen imagoon. Huono julkisuus ja asiakkaiden negatiiviset 

kokemukset yrityksestä vaikuttavat myös asiakkaiden tulkintaan visuaalisesta ilmeestä ja yri-

tyksen logon näkeminen voi herättää positiivisten ostopäätösten sijaan ostokieltäytymistä.  

Hyvä brändi 
auttaa 

myymään 
kalliimmalla

Brändi suojaa 
vaikeuksilta

Brändi 
säästää 

kustannuksia

Brändi 
mahdollistaa 

parhaiden 
ihmisten 

rekrytoinnin
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Identiteettiä voidaan kehittää panostamalla viestinnän ongelmakohtiin. Asiakkaalla on päätös-

valta siitä, että kehittyykö brändi yrityksen haluamaan muotoon (Grönroos & Tillman, 2020).  

Markkinoija luo sopivat olosuhteet brändin muodostumiselle tuotteen ja viestinnän avulla. Mi-

käli markkinoija tässä onnistuu, niin saavutetaan tavoiteltu brändi-identiteetti. 

Adlercreutzin (2022) mielestä taas brändi-identiteetin määritelmä visuaalisena identiteettinä on 

liian kapea. Brändi-identiteetti on paljon enemmän kuin brändin nimi, logo, typografia tai kuva-

kieli. Näitä käytetään tuomaan erottavuutta ja tunnistettavuutta brändien välille. Brändi-identi-

teetin avulla yritys voi tietoisesti vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen brändistä. Brändi-identi-

teetti tulisi nähdä tärkeänä työkaluna yrityksen brändijohtamisen työkalupakissa, eikä vain vi-

suaalisesti.  

Andrivet (2023) käsittelee brändi identiteetin osia (kuvio 2). Bränditarina on ainutlaatuinen ja 

vakuuttava kertomus brändin syntymisestä, ja se voi luoda yhteyden asiakkaisiin yhdessä 

brändi persoonan kanssa. Bränditarinan pitäisi sisältää vastaukset kysymyksiin miksi, milloin, 

missä ja miten brändi sai alkunsa sekä tietoa brändin perustajista ja tärkeimmistä käännekoh-

dista brändin elinkaaressa. Brändi persoonan yritykset voivat elävöittää brändiä kuvailemalla 

sitä erityisillä luonteenpiirteillä ja sillä viitataankin brändin ’’tapaa olla’’. Brändin viestintätyyli 

määrittelee sitä, mitä sanoja brändiä kuvatessa käytetään ja miten brändi on vuorovaikutuk-

sessa yleisön kanssa. Kuvaillaanko brändiä raikkaaksi ja uusiutuvaksi vai nopeaksi ja suju-

vaksi, eri termit antavat erilaisen kuvan yrityksen toimintatavoista. Sensorisella eli aistillisella 

identiteetillä viitataan esimerkiksi siihen, että minkälaisia tuoksuja yrityksen tuotteissa on ja 

minkälaista äänensävyä mainoksissa käytetään. Tämänkaltainen sanaton viestintä luo myös 

yhteyden kuluttajiin ja herättää heissä mielipiteitä. Brändi identiteettiä ja ylipäänsä yritystä 

suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon myös brändin kulttuuriset, maantieteelliset ja historialliset 

juuret. Näiden pohjalta valitaan sopiva nimi, luodaan persoonallisuutta ja tarjotaan tuotteita, 

jotka voisivat menestyä esimerkiksi juuri maantieteellisesti sillä alueella.   
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Kuvio 2. Brändi-identiteetin sisältö (Andrivet, 2023). 

2.3.2 Tavoitemielikuva 

Ahto ym. (2016) määrittelevät tavoitemielikuvan seuraavasti: 

’’Tavoitemielikuva tarkoittaa kuvausta asioista, jotka ovat yritykselle tärkeitä. Nii-

den avulla yritys voi erottautua omille kohderyhmilleen relevantilla tavalla. Tavoi-

temielikuva on yrityksen päätös siitä, millaiseksi se toivoisi oman brändinsä muo-

dostuvan. ’’ 

Vaikka yrityksen brändi muodostuu enimmäkseen asiakkaiden omista mielikuvista, voi yritys 

edesauttaa toivoman mielikuvan syntymisessä (Ruokolainen, 2020). Tätä kutsutaan brändin 

tietoiseksi kehittämiseksi. Tavoitemielikuvasta voidaan käyttää myös termiä profilointi. Pohjo-

lan (2019, s. 79) mukaan profiloinnilla tarkoitetaan yrityksen tietoisia toimintatapoja tuoda joi-

tain piirteitä enemmän esille, jotta saataisiin aikaan toivottu vaikutus asiakkaiden mielikuvissa.  

Tavoitemielikuvan avulla yritys voi erottautua kilpailijoista (Ahto ym., 2016). Sitä rakennetaan 

yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden mukaan. Näiden asioiden välillä ei voi esiintyä ris-

tiriitaa, sillä näiden pohjalta yritys valitsee ne asiat, millä yritys nousee esille kilpailijoiden ja 

valitun kohderyhmänsä keskuudessa. Tavoitemielikuvaan valitaan kohderyhmän kannalta re-

levantteja asioita. Yritys ei voi erottautua kilpailijoistaan sellaisilla tekijöillä, joita se ei todelli-

suudessa hallitse. Selkeästi sovittu suunta sekä yhteiset toimintatavat auttavat myös työnteki-

jöitä ymmärtämään, mitä heiltä odotetaan ja miten heidän tulisi toimia. 
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2.3.3 Positiointi 

Positioinnista voidaan käyttää myös termejä brändipersoona tai brändin ydin. Puranen (i.a) 

mukaan positiointi on brändin asemointia kuluttajien silmissä positiiviseksi ja että he ajattelisi-

vat tuotteesta tai palvelusta yrityksen toivomalla tavalla. Sen tärkein tehtävä on saada yritys 

erottumaan kilpailijoista ja yrityksen tuleekin miettiä, minkä sanan he haluavat asiakkaalla tu-

levan ensimmäisenä mieleen yrityksestä. Trustmary Team (2023) toteaa, että positioinnin 

avulla voidaan pyrkiä erilaisuuteen, eikä aina siihen, että oltaisiin parhaita kaikessa. Puranen 

(i.a) nostaa esille muutaman tutun brändin esille ja esittää kuluttajille kysymyksen ’’Mikä on 

riittoisin astianpesuaine?’’, johon varmasti monella tulee sama ajatus mieleen.  

Positioinnin kolmiota (kuvio 3) voidaan käyttää yhtenä työkaluna apuna positointiprosessiin 

(Puranen, i.a.). Kolmiosta löytyy ylimpänä asiakas, jolloin yrityksessä pohditaan, että mitä asia-

kas todella haluaa yritykseltä ja sen palveluilta. Seuraavana oikeassa reunassa on kilpailijat. 

Kuten aiemmin kirjoitettiin, niin tärkeimpiä tehtäviä positioinnilla on löytää yritykselle keino erot-

tua kilpailijoista: ketkä ovat suoria kilpailijoita ja ketkä epäsuoria. Vasemmasta laidasta löytyy 

oma yritys, jolloin astutaan oman yrityskuplan ulkopuolelle ja mietitään, että kykeneekö yritys 

lunastamaan suunnitellut ja halutut mielikuvat onnistuneesti. Jokainen eri kulma tulee analy-

soida huolellisesti ja eritekijät huomioiden. 

 

Kuvio 3 Positioinnin kolmio, (Puranen, i.a)  

Asiakas

Oma 
yritys

Positioinnin 
kolmio

Kilpailijat
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Nelikenttiä (kuvat 2 ja 3) voidaan myös hyödyntää, kun pohditaan yrityksen positiointia 

(Trustmary Team, 2023).  Oma suunnittelema tuote voidaan asettaa eri lohkoihin neliken-

tässä, riippuen siitä, minkälaisia ominaisuuksia yritys haluaa tuotteessa olevan ja minkälai-

sia piirteitä halutaan käyttää markkinoinnissa. Jokaisessa neliössä tuotteille ja palveluille on 

myös oma kilpailijaryhmä. Positiointia suunniteltaessa voidaan miettiä, että mihin neliöön 

kilpailijoiden tuotteet tällä hetkellä kuuluvat sekä keinoja, miten omat palvelut saadaan sitä 

kautta eroteltua kilpailijoiden tuotteista ja palveluista. Positioinnissa oleellisinta on löytää ne 

erottautumistekijät, jotka yritys haluaa nostaa esille kuluttajien silmissä, ja jotka oikeasta 

erottavat tuotteet ja palvelut kilpailijoiden omista. Tämän avulla potentiaalisille asiakkaille 

jää brändi paremmin mieleen. 

  

 

Kuva 2. Positioinnin nelinkenttä (Trustmary Team, 2023). 
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Kuva 3. Positioinnin nelinkenttä (Trustmary Team, 2023).  

2.3.4 Brändistrategia 

Brändistrategialla tarkoitetaan niitä toimenpiteitä, mitä yritys tekee päästäkseen asettamiinsa 

tavoitteisiin (Adlercreutz, 2022). Brändin arvot ovat strategian perusta ja yritykset yleensä ke-

hittävät suunnitelmiansa arvojen pohjalta. Strategiaa suunnitellessa yritys myös pohtii, minkä-

laisena haluaisi näyttäytyä asiakkailleen ja miten erottauduttaisiin kilpailijoista. Brändistrategi-

assa määritellään yrityksen tarkoitus, positioidaan brändiä suhteessa kilpailijoihin, tulevaisuu-

den visio ja se, että minkälainen brändi on perimiltään.  

Haatajan (i.a.) mukaan brändistrategiaa suunniteltaessa yrityksen pitäisi määritellä ainakin 

seuraavia asioita: 

− ’’Ymmärrys siitä, keitä me olemme, mikä on tehtävämme ja tarkoituksemme’’ 

− ’’Keitä varten olemme olemassa ja kuka on asiakkaamme’’ 

− ’’Kuinka viestimme, jotta löydämme yhteyden’’ 

 

Näihin mietintöihin sisällytetään yrityksen tavoitteet, arvot, motiivit, lupaukset, graafinen ilme 

ja tunnelma. Brändistrategian päätehtävä on toimia yrityksen apuna jokapäiväisessä työssä 
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ja ydin toiminnan selkeyttäminen helpottaa yrityksen palveluiden ja tuotteiden myyntiä sekä 

asiakasuskollisuutta ja työntekijöiden tyytyväisyyttä.  

2.3.5 Brändi- ja arvolupaus 

Brändilupaus on osa brändistrategiaa. Brändilupauksella tarkoitetaan yrityksen antamaa lu-

pausta heidän toimintaansa liittyen (Adlercreutz, 2022).  Brändin pitäisi pystyä lunastamaan 

lupaus jokaisessa asiakaskohtaamisessa ja jokaisessa palvelun vaiheessa. Kun yritys lunas-

taa brändilupauksen eri vaiheissa, osaa asiakkaat jatkossakin odottaa samankaltaista palvelua 

ja näin valitsevat yrityksen palvelut ja tuotteet uudelleen. Asiakkaat pitävät riskittömyydestä. 

Ahto ym. (2016) määrittelevät yrityksen arvot seuraavasti: 

’’Arvot ovat yrityksen yhteisesti hyväksyttyjä konkreettisia toimintatapoja. Kun 

kaikki muu epäonnistuu, toimitaan arvojen mukaisesti. Arvot ovat liikennesääntöjä 

– näin meillä toimitaan.’’ 

Arvojen yhteydessä yritys määrittelee itsellensä myös mission ja vision. Visiolla tarkoitetaan 

yrityksen konkreettisia tavoitteita, jotka on asetettu noin 2–5 vuoden päähän. Visiot saavute-

taan kovalla työllä. Missio taas on edellytys yrityksen olemassaololle. Se kertoo yrityksen ta-

voitteista, mihin yritys tähtää ja miksi se on perustettu. Nämä kolme yleensä muuttuvat vain 

silloin, kun koko liiketoimintaan tehdään muutoksia (mt.).  

Arvolupauksella tarkoitetaan asiakkaille luvattua toimintatapaa yrityksen tuotteista tai palve-

luista (Uusitalo, 2014, s. 54).  Yleensä se on tiivistetty yhdeksi lauseeksi, joka perustuu siihen, 

mikä erottaa yrityksen muista ja mikä merkitys yrityksellä on asiakkaille. Arvolupaus voidaan 

virheellisesti tulkita brändin iskulauseeksi, mutta arvolupauksella halutaan enemmänkin koros-

taa yrityksen ajatusta ja lupausta siitä, mitä arvoa yritys pystyy asiakkaalle tuottamaan. Arvot 

ovat yrityksen tärkeä kilpailukeino. ’’Ratkaisuksi asiakkaan tunnistettuun tarpeeseen yrityksen 

pitää pystyä esittämään ja toteuttamaan arvolupaus, joka tekee ’’asiakkaan elämästä parem-

man’’. Venäläisen (2018) mukaan arvolupauksen tulisi olla koko organisaation yhteinen toimin-

tatapa, eikä pelkästään mainoslause yritykselle. Hyvä arvolupaus on asiakkaiden helppo ym-

märtää ja muistaa sekä on myös ytimekäs ja selkeä.  
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2.4 Brändi-imago 

Grönroosin ym. (2020) mukaan brändi-imago on mielikuva tuotteesta tai palvelusta, joita asi-

akkailla syntyy yrityksestä. Pohjolan (2019, s. 87) mukaan positiivisilla mielikuvilla pyritään ra-

kentamaan luottamusta asiakkaissa brändiä kohtaan, koska ostopäätöstilanteissa on yleisem-

pää valita tunnetun ja arvostetun yrityksen palvelu tai tuote. Pohjola arvioi, että tulevaisuu-

dessa mielikuvat, elämykset ja visuaalinen ilme ovat korostuneemmassa roolissa brändin ra-

kentamisessa. Pohjola kertoo kirjassaan imagon rakentamisesta seuraavasti:  

’’Imago on todellisuutta. Se on yrityksen toimien tulos. Jos hyvällä yrityksellä on 
huono imago, syy on viestinnän ja tiedotuksen. Jos huonon yrityksen imago on 
totuudenmukainen, se on taitamattoman johtamisen seuraus’’.   

Imago on todellisuutta, joten sen kehittäminen ja parantaminen perustuu aina todellisuuteen 

eikä visuaaliset toimet kuten yritysimagoa esille tuovat kampanjat välttämättä aina auta (Grön-

roos ym., 2020).  

Grönroos ym. (2020) pohtivat imagon tehtäviä. Imago viestii odotuksista, mitä asiakkailla on 

yritystä kohtaan esimerkiksi liittyen sen tuleviin markkinointikampanjoihin, henkilökohtaiseen 

myyntityöhön tai suusanalliseen viestintään. Yrityksen positiivinen imago edesauttaa viestin-

nässä, sillä tällöin asiakkaat ovat vastaanottavaisempia uusia tuotteita tai palveluita kohtaan. 

Negatiivinen imago toimii päinvastaisesti. Neutraali imago ei tehosta viestinnän vaikutuksia, 

mutta ei myöskään aiheuta haittaa. Imago toimii myös yrityksen suojana hetkellisten ongelmien 

sattuessa. Asiakkailla valmiiksi ollut positiivinen imago suojaa siltä, että tilapäiset toimintahäi-

riöt annetaan anteeksi. Yrityksen imago vahvistuu, kun asiakkaiden odotukset ja kokemukset 

kohtaavat toisensa. Selkeällä ja myönteisellä imagolla yritys parantaa vetovoimaansa myös 

työntekijämarkkinoilla sekä vahvistaa työntekijöiden myönteisiä ajatuksia yritystä kohtaan.  

Brändin ja brändi-imagon määritelmät ovat lähellä toisiaan (Pohjola, 2019, s. 87).  Eroavaisuus 

niiden välille on ennen muodostunut niiden käyttötarkoituksien perusteella. Termi brändi on 

liitetty markkinointiin ja markkinointiviestinnän suunnitteluun, kun termiä imago on käytetty ko-

konaisvaltaisemmin yritysviestinnän suunnittelussa. Nykypäivänä termi brändi on yleistymässä 

käyttöön yhteiseksi termiksi.  

 



21 

2.5 Brändianalyysit ja brändin tutkiminen 

2.5.1 Asiakasanalyysi 

Bitvinskasin (2021) mukaan asiakasanalyysi koostuu erilaisista toiminnoista, joiden avulla voi-

daan saada tietoa ja näkemyksiä asiakkaiden ostokäyttäytymisestä, mieltymyksistä ja tottu-

muksista. Mitä enemmän taustatietoa asiakkaan käyttäytymisestä yrityksellä on, sitä helpom-

paa yrityksen on muokata markkinointia kohderyhmän mukaisesti. Tämän avulla yritykset voi-

vat luoda asiakkaistaan asiakasprofiilin. Profiileja voi olla monta erilaista ja kullekin profiilille 

voidaan suunnitella esimerkiksi omat mainosiskulauseet sekä myös eri tuotteita voidaan tuoda 

mainos sivuilla esille eri ikäisille. Asiakasanalyysin tietoja voidaan kerätä esimerkiksi kyselylo-

makkeilla, asiakastyytyväisyysmittareilla ja eri sivustojen kävijämäärän taustaseuranalla sekä 

tietoja keräämällä Facebook Pixelin ja Google Analyticsin avulla. Analyysin tekemiseen tarvi-

taan mahdollisimman paljon erilaista dataa ja tarkoituksena tuottaa yritykselle toimivia tuloksia 

sekä ratkaisuja, mitä pääsee oikeasti hyödyntämään. Hyvin ja perustellusti tehty analytiikka 

vaikuttaa myös positiivisesti yrityksen myyntiin, arvostukseen ja brändin tunnettavuuteen.  

Laakson (2004, s. 91–92) mukaan markkinoijan haasteet piilevät siinä, että miten asiakkaiden 

kaupalliset muistojäljet saadaan kaivettua esiin markkinoinnissa. Kaupalliset muistojäljet erot-

tavat tuotteet toisistaan kuluttajan mielessä. Hän jakaa kirjassaan asiakasanalyysin teemat 

neljään osaan: trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydyttymät-

tömät tarpeet. Analyysiä tehdessään yrityksen tulee perehtyä ajankohtaisiin trendeihin. Onko 

ne terveyttä edistävät tuotteet vai vastuulliset toimintatavat? Trendejä pohdiskelemalla yritys 

voi löytää tuotteille ja palveluilleen uutta suuntaa ja kohderyhmää. Tämä tieto on tärkeää suun-

nitelmien kannalta, kun mietitään, mihin lähetään investoimaan.   

Laakso (2004, s. 93–97) luokittelee ostomotiivit kolmeen eri ryhmään: funktionaalisiin, emotio-

naalisiin ja käyttäjästään viestiviin ostomotiiveihin. Funktionaaliset ostomotiivit ovat järkiperäi-

siä eli kuluttaja etsii tuotteille konkreettista käyttötarkoitusta tai toiminnallisia ominaisuuksia en-

nen ostopäätöstä. Näiden avulla analysoidaan sitä, että mitkä toiminalliset tuote-edut ovat asi-

akkaille merkittäviä, mikä on niiden tärkeysjärjestys ja, että voidaanko asiakkaita luokitella 

tuote-etujen mukaan. Monet asiakkaiden tekemät ostopäätökset ovat tunneperäisiä eli emotio-

naalisia ostoksia. Yleensä tämänkaltaisia ostoksia voidaan tehdä äkkipikaisesti, koska muilla-

kin on tämä tuote eikä niinkään mietitä järkevästi, että tarvitsenko tätä tuotetta. Viimeinen 
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ryhmä eli viestivä ostomotiivi korostuu sellaisina aikoina, kun taloudelliset suhdanteet ovat nou-

susuunnassa. Tämänkaltaisia ostoja harkitaan pidempään ja ne eivät yleensä ole markkinoi-

den halvimmasta päästä. Ostoksella halutaan viestiä muille jotain tuotteen käyttäjästä tai ko-

rostaa jotain tiettyjä piirteitä. 

Asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin segmentteihin (Laakso, 2004, s. 97).  Segmentoinnissa asi-

akkaita voidaan jaotella erilaisiin ryhmiin esimerkiksi maantieteellisen, demograafisen (ikä, su-

kupuoli) tai käyttäytymisen perusteella. Yritykset hyödyntävät segmentointia yksilöidäkseen 

asiakasryhmät toisistaan. Segmentoinnin avulla yritys saa myös käsityksen siitä, että minkä 

tyyppinen asiakasryhmä voidaan jättää kokonaan mainonnan ulkopuolelle. Niemisen (2022) 

mukaan tämä säästää yrityksen voimavaroja ja auttaa keskittymään strategiaan parhaiten so-

piviin ja kannattavampiin asiakassegmentteihin. Yksilöinnin jälkeen yrityksen on helpompi ra-

kentaa brändin markkinointiviestintää eri segmenteille ja näin saadaan markkinointi hyvin koh-

dennettua oikealle ryhmälle.  

Kun yritys onnistuu luomaan tuotteen tai palvelun, jollaista markkinoilla ei ole vielä ollenkaan, 

onnistuu yritys tyydyttämään asiakkaan tiedostamattoman tarpeen (Laakso, 2004, s. 99).  Tä-

mänkaltainen tilanne on yrityksille suuri mahdollisuus ja hyvä tilaisuus lähteä suunnittelemaan 

tuotekehittelyä asiakastoiveiden mukaan. Asiakkaat eivät vielä itse sitä tiedosta, että mitä heiltä 

puuttuu. Tarkalla markkinoiden ja asiakkaiden ostokäyttäytymisen seurannalla yrityksen on 

mahdollista se keksiä ja tuoda markkinoille. 

2.5.2 Kilpailija-analyysi 

Meltwater-sivuston (2022) mukaan kilpailija-analyysilla tarkoitetaan markkinoinnista, tuotteista, 

asiakkaista ja kilpailijoista kerättyä taustadataa. Sen avulla analysoidaan kilpailijoita ja ymmär-

retään paremmin heidän toimintaansa. Kilpailija-analyysin avulla yritys voi paremmin enna-

koida kilpailijayritysten suuntaa, tunnistaa mahdolliset uhat ja mahdollisuudet, käyttää dataa 

hyödyksi strategian suunnittelussa sekä kerryttää kilpailuetua.  

Laakso (2004, s. 105–109) jakaa kilpailija-analyysin osat neljään eri kategoriaan (kuvio 4). Yri-

tyksen tulee luoda jokin uusi brändi, mikä täyttäisi kuluttajien tiedostamattomat tarpeet. Tällä 

tavoin erotutaan parhaiten kilpailijoista. Kilpailija-analyysissa myös kartoitetaan markkinoita ja 

tutkitaan, että minkälaisia kilpailijoita samalta alalta löytyy. Omaa brändiä ja toimialalle ryhty-

mistä suositellaan kirjassa harkittavan vielä uudelleen, mikäli kilpailijoita on paljon. Yksittäisille 
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kilpailijoille on saattanut muodostua jo voimakas markkina-asema siinä toimialalla tai jos kil-

pailijat ovat onnistuneet positioimaan brändinsä niin hyvin, että kuluttajilla on muodostunut jo 

vahvat mielikuvat heistä. Myös muiden brändien mainontaa on hyvä analysoida, sillä yrityksen 

tulee olla hereillä, mikäli brändi aikoo muuttaa positiointiaan tai lähteä eri suuntaan markkinoin-

nissa. Yritysten on myös hyvä tiedostaa toisten brändien vahvuudet ja heikkoudet. Kannat-

taako lähteä kilpailemaan vahvaa toimijaa vastaan vai keksiä markkinoille jotain ihan uutta?  

 

Kuvio 4. Kilpailija-analyysin kategoriat (Laakso, 2004, s. 105). 

2.5.3 Oman brändin analyysi 

Laakson (2004, s. 110) mukaan oman brändin tutkimus on seikka, jota ei brändiä rakentaessa 

voi ohittaa. Brändi tuo lisäarvoa kuluttajille ja täten myös brändimielikuva kuluttajien silmissä 

on tärkeää. Hän jaottelee oman brändin analysoinnin kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat 

brändin juuret, brändin vahvuudet ja heikkoudet sekä nykyinen brändi-imago.  

Laakson (2004, s.110) mukaan välillä on hyvä palata miettimään ja ymmärtämään, että mihin 

brändin juuret perustuvat. Miten brändi sai alkunsa ja millainen imago silloin oli? Voidaan miet-

tiä ja analysoida, onko onnistuttu kasvattamaan brändiä arvojen mukaisesti. Monesti juurilleen 

uskolliset brändit saavuttavat kuluttajien keskuudessa myös tuote tai merkki uskollisuuden. 

Kuluttajat tietävät, että tähän brändiin voi luottaa. 

Laakson (2004, s.111–112) mukaan yritys voi analysoida ja pohtia, että mitkä ovat brändin 

heikkoudet ja vahvuudet. Kuluttajien mielikuvat ovat aina totuus, kun näitä asioita pohditaan. 

Jos kuluttajat ajattelevat, että toisella kilpailijalla on parempi laatuisia tuotteita, ei yritys silloin 

Kilpailijoiden 
brändit

Toimialan 
brändien 
jäsentelu

Muutokset 
kilpailijoiden 
brändeissä

Kilpailevien 
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voi omaksi vahvuudeksi laittaa laadullisuutta. Kirjassa pohditaan myös brändin uskollisuus-

vyöhykettä. Mikäli brändi alkaa erkaneen luontaisista vahvuuksistaan ja yrittää laajentaa toi-

mintaa johonkin ihan muuhun suuntaan, se saattaa aiheuttaa säröjä brändin uskollisuus-

vyöhykkeelle. Tällöin brändin mainonta huomataan, mutta brändin mainonta meneekin toisen 

brändin pussiin, jolloin toinen brändi saa ansiotonta arvonnousua.  Arvonnousun saa tavalli-

sesti se brändi, joka ’’omistaa’’ kyseisen mielikuvan kuluttajan mielessä.  

Laakson (2004, s.112) mukaan onnistuneella tutkimuksella voidaan selvittää brändin kehitty-

mistä kuluttajien näkökulmasta. Tutkimuksesta saadaan selville muun muassa seuraavia asi-

oita: millainen mielikuva kuluttajilla on brändistä, miten brändi eroaa kilpailijoista, miten brändi 

imago on muuttunut ajan kuluessa tai sen, että minkä edun kuluttaja kokee brändin käyttäyty-

misestä saavansa. Kuluttaja tutkimuksella saadaan selville, että minkälaisena nykyinen brändi-

imago nähdään ja koetaan sekä, että mihin suuntaan yritys voisi jatkaa brändiään. 

2.6 Vastuullisuus osana brändiä 

Nykypäivänä arvoa tuotetaan asiakkaille myös yrityksen vastuullisuudella arvomaailman ja toi-

mintatapojen lisäksi. Uusitalo (2014, s. 48) pohtii kuluttajien ostokäyttäytymistä vastuullisuuden 

näkökannalta: ’’Vastuulliseen kuluttamiseen pyrkivälle asiakkaalle yksi tärkeä valintakriteeri on 

tapa, jolla tuotteet on tuotettu.’’  Ennen yritykset pystyivät hyödyntämään vastuullisuus näkö-

kulmaa mainonnassa ja kilpailuetuina helpommin. Nykyään vastuullisuuteen pyrkiminen ja to-

teuttaminen on muodostunut standardiksi yrityksille, joten ainoastaan sen perusteella yritysten 

on hankalempi erottautua markkinoilta. Jos yritys haluaa erottautua markkinoilta vastuullisuu-

den avulla, tulisi yritysten paneutua koko ajan syvemmälle kaikkiin prosesseihin ja toimintata-

poihin, kehittää uusia ekologisimpia käytänteitä sekä muokata vanhoja tapoja ekoystävällisem-

miksi. Täten yritys voi tuoda arvoa asiakkaalle sekä ympäristölle vastuullisuuden avulla. 

Ruohoranta (2022) kertoo Miltton.com-sivuston tekemästä kyselytutkimuksesta. He tutkivat 

sitä, että minkälaisia vastuullisuuteen liittyviä tekoja suomalaiset odottavat brändeiltä ja miten 

niistä pitäisi viestiä eteenpäin. Kyselytutkimukseen on osallistunut yli tuhat suomalaista. Eniten 

kannatusta (83 %) vastaajien keskuudessa sai se, että brändien pitäisi panostaa enemmän 

kotimaisuuteen, käyttää enemmän kotimaisia raaka-aineita ja lähituottajia sekä suosia heitä 

myös yhteistyökumppaneikseen. Vastaajista 71 prosentille oli kyselyn mukaan tärkeää, että 

brändit panostaisivat enemmän vastuullisuustyössään ilmasto- ja ympäristöasioihin. 
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Tutkimuksessa selvitettiin myös minkälaisia vastuullisuustekoja suomalaiset arvostavat yrityk-

sissä. Ympäristöasioiden sijaan eniten vastauksia keräsi omien työntekijöiden hyvinvoinnista 

huolehtiminen. Yritysten tulisi panostaa enemmän työntekijöiden jaksamiseen, terveyteen ja 

hyvinvointiin. Nykypäivänä ei enää riitä se, että vastuullisuutta vaan mainostetaan, vaan kulut-

tajat kiinnittävät entistä enemmän huomiota vastuullisuuden toteuttamiseen konkreettisesti.  

Viherpesuksi kutsutaan sitä, että yritykset haluavat mainonnallaan saada kuluttajat uskomaan, 

että he ovat vastuullisia ja toimivat ympäristöystävällisesti, vaikka väitteet oikeasti ovat liioitel-

tuja tai kokonaan keksittyjä. Tämän kaltaisella mainonnalla pyritään ohjaamaan kuluttajia tai 

puhdistamaan yrityksen mainetta. Lainsäädännön näkökulmasta harhaanjohtava markkinointi 

on kielletty, mutta viherpesua esiintyy silti valitettavan usein (Joutsenmerkki, 2021). EU-tutki-

muksen (2021) mukaan jopa 42 prosenttia yritysten vastuullisuutta ja ympäristöystävällisyyttä 

koskeva mainonta on liioiteltuja ja paikkansapitämätöntä. Joutsenmerkki-artikkelin (2021) mu-

kaan markkinoinnissa käytettävät termit ’vihreä’ tai ’ympäristöystävällinen’ ilman konkreettista 

esimerkkiä siitä, millä tavoin yritys nämä toteuttavat, tulisi herättää lukijan herätyskellot. Ung 

(2022) korostaa artikkelissaan sitä, että yrityksen johtoryhmän oma ajatusmaailma ekologisuu-

desta heijastuu herkästi liiketoimintaan: ’’Jos johtoryhmän oma ajatusmaailma on kaukana vih-

reästä, motivaatio tehdä tekoja vastuullisen liiketoiminnan eteen ei ole kärpäsen kakkaa suu-

rempi’’.  
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3 VASTUULLISUUS JA VASTUULLISUUSRAPORTOINTI 

Luvussa kolme käydään läpi vastuullisuutta ja vastuullisuusraportointia. Näistä tarkastellaan 

etenkin termejä vastuullisuus, vastuullisuusraportointi ja vastuullisuusraportoinnin standardit. 

Lisäksi aihetta käsitellään kirjanpitosäännösten ja varmentamisen kautta.  

3.1 Vastuullisuus 

Nykypäivänä puhutaan paljon vastuullisuudesta ja sen vaikutuksista tulevaisuuteen. Vas-

tuullisuus on hyvin laaja käsite. Se ei tarkoita vaan yhtä tiettyä asiaa, vaan se voidaan liittää 

monen suuren asian yhteyteen. Vastuullisuuden voi selittää esimerkiksi niin, että sen avulla 

tarpeita täytetään ilman, että se vaarantaa tulevien sukupolvien kykyä täyttää omia tarpei-

taan. Vastuullisuus voidaan jakaa ympäristön huomioimiseen, ihmisistä huolehtimiseen 

sekä yhteiskunnallisiin asioihin. Vastuullisuus on näitä kaikkia, mutta jokaisessa se tulee 

esiin eri tavalla. Vastuullisuuden muodoiksi voidaankin siis nimetä ympäristövastuu, sosiaa-

linen vastuu sekä hallinnollinen vastuu (kuvio 5). 

 

 

Kuvio 5. Vastuullisuusraportin osa-alueet. 
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3.1.1 Ympäristövastuu 

Koskelan (2022) mukaan ympäristövastuu kuvaa sitä, millainen vaikutus yrityksen toiminnalla 

on ympäristöön. Se kertoo myös siitä, miten yritys hoitaa ympäristöön liittyviä asioita. Erilaisia 

mittareita ympäristövastuun osalta raportissa voi olla esimerkiksi: kasvihuonepäästöt, synty-

neiden jätteiden määrä ja elintarvikeraaka-aineiden kannan kestävyys.  

Ympäristövastuullinen yritys ymmärtää ympäristövaikutukset ja osaa ottaa ne toiminnassaan 

huomioon. Ympäristöystävällisyyttä voidaan parantaa esimerkiksi kuljetuksien vähentämisellä 

tai kuljetustavan muuttamisella. Muita tapoja on esimerkiksi valita ympäristöystävällisiä raaka-

aineita. Vaikka ympäristön huomioiminen on varsinkin nykypäivänä suuri aihe, voidaan sen 

huomioiminen ja parantaminen aloittaa pienestä. Kierrätyksen monipuolistaminen on tästä yksi 

esimerkki. Ympäristövastuu tuntuukin olevan kaikkein tunnetuin näistä kolmesta. Tämä osa 

alue on helpoiten muistettava vastuullisuusraportista. Sosiaalisesta- sekä hallinnollisesta vas-

tuusta puhutaan huomattavasti vähemmän.  

3.1.2 Sosiaalinen vastuu 

Sosiaalinen vastuu kuvaa Koskelan (2022) mukaan yrityksen tapaa pitää yllä suhteita. Tähän 

liittyvät työntekijät, alihankkijat sekä erilaisia yhteistyötahoja. Sosiaalisten vaikutusten osalta 

vastuullisuutta voidaan mitata muun muassa: työtapaturmien määrällä, henkilöstön tasa-ar-

volla sekä hyväntekeväisyysprojektien kautta. 

Sosiaalinen vastuu on laaja käsite ja on vaikea määritellä, mihin kaikkeen se vaikuttaa. Erityi-

sesti sosiaalinen vastuu keskittyy työelämään, henkilöstöön ja yhteiskuntaan. Sosiaalista vas-

tuuta voidaan parantaa esimerkiksi työntekijöistä huolehtimalla. Konkreettisesti katsomalla voi-

daan siis esimerkiksi tehdä tyytyväisyyskyselyitä työntekijöille. On myös olemassa erilaisia ser-

tifiointeja, joiden kautta työpaikat voivat osoittaa olevansa hyvä työpaikka työntekijälle. Tämä 

auttaa esimerkiksi kilpailemaan työnhakijoista. Yksi tällainen on globaalistikin tunnettu tunnus: 

Great Place To Work (i.a.). Tähän sertifiointiin kuuluva henkilöstötutkimus kuvastaa työpaikan 

henkilöstön tilannetta.  
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3.1.3 Hallinnollinen- / taloudellinen vastuu 

Hallinnollisesta vastuusta käytetään joissain yhteyksissä myös nimitystä taloudellinen vastuu. 

Tässä työssä käytetään jatkossa kuitenkin nimitystä hallinnollinen vastuu. Koskelan (2022) 

mukaan hallinnolliseen vastuuseen kuuluu muun muassa se, miten lainsäädäntöä toteutetaan, 

millainen valvonta- ja tarkastusjärjestelmä yrityksellä on, miten päätöksenteko toteutuu ja miten 

sidosryhmien oikeuksista huolehditaan.  Hallinnon kannalta mittareita voivat olla esimerkiksi 

lahjonnan välttäminen sekä riskienhallinnan- ja taloudellisen toiminnan tehokkuus. 

Hallinnollinen vastuu sisältää siis taloudellisen ja hallinnollisen vastuun. Hallinnollista vastuuta 

voidaan ylläpitää muun muassa lainsäädännön noudattamisella. Taloudellisen vastuun osalta 

pidetään huolta esimerkiksi oikeanlaisella talouden raportoinnilla.  

3.1.4 Vastuullinen liiketoiminta 

Vastuullisuus on myös tärkeää osa nykypäivän liiketoimintaa. Kuirin (2022) mukaan vastuul-

linen liiketoiminta tarkoittaa sitä, että yritys ymmärtää roolinsa ympäröivään yhteiskuntaan. 

Vastuullinen yritys pyrkii harjoittamaan toimintaansa mahdollisimman kestävällä tavalla. 

Vastuullisuus onkin nykypäivänä suuri kilpailuetu. Ei kuitenkaan riitä, että yritys ainoastaan 

sanoo olevansa vastuullinen vaan se tulee näkyä liiketoiminnassa. Käytännössä vastuulli-

suus lähtee rakentumaan pienistä asioista, kuten paperin kierrättämisestä. Pienistä asioista 

voidaan siirtyä aina vain suurempiin tekoihin, kuten tuotantoprosessin uudelleenorganisoin-

tiin.  

Vastuullisuus on onnistuessaan suuri kilpailuetu. FIBSin tutkimuksessa (2021) käy ilmi, että 

jo 93 prosentilla yrityksistä on kestävän kehityksen tavoitteita strategiassaan. Vastuullisuus 

onkin nykypäivänä entistä strategisempaa, tavoitteellisempaa ja organisoidumpaa. On en-

tistä yleisempää, että yrityksessä on oma vastuullisuuteen keskittyvä tiimi. Liiketoiminta-

mahdollisuuksia vastuullisuuden osalta ei kuitenkaan edelleenkään täysin ymmärretä. FIB-

Sin tutkimuksesta huomataan kuitenkin se, että suurimmaksi osaksi yritykset keskittyvät toi-

minnan negatiivisten vaikutusten hillintään. Kuvastakin (kuva 4) huomaa, että hyvin pieni 

osa ymmärtää käyttää vastuullisuutta osana innovointia. Maineen rakennukseen ja brändin 

arvon kasvattamiseen taas keskitytään paljon.   
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Kuva 4. Yritysvastuu 2021 (FIBS, 2021). 

 

Suomalaisen työn liitto (2019) on tehnyt tutkimuksen siitä, mitä yritysten vastuullisuus mer-

kitsee eri ikäisille ihmisille. Tutkimuksen mukaan vastuullisuus merkitsee nuorille voitonja-

koa ja työntekijöistä huolehtimista. Vanhemmille ihmisille se taas merkitsee kuluttamisen 

vastuullisuutta. Jopa 80 prosenttia nuorista vastaajista, 15–24-vuotiaista olisivat valmiita 

maksamaan enemmän tai useammin tuotteista, mikäli yritys antaisi voitostaan vähintään 

puolet yhteiskunnalliseen hyvään kotimaassa. Vanhemmat ikäluokat taas pitävät tärkeänä 

yrityksen läpinäkyvyyttä. Tästä siis huomataan se, miten vastuullisuus liittyy suoraan yrityk-

sen brändiin.  

3.1.5 Huomioitavat asiat yrityksen vastuullisuudessa 

Yritysten tulee huomioida entistä enemmän asioita toiminnassaan. Pelkkä hyvä tuloksen teko 

ei riitä, vaan nykypäivänä vastuullisuus ja läpinäkyvyys on entistä tärkeämmässä roolissa. PwC 

(i.a.) nostaa esiin neljä tärkeää asiaa, jotka yritysten tulisi erityisesti ottaa huomioon vastuulli-

suutta miettiessä: ilmastonmuutos ja hiilineutraalius, kestävä ja läpinäkyvä arvoketju, vastuul-

linen sijoittaminen sekä vihreä rahoitus. Omia vastuullisuusraportointia voi pohtia näiden 

kautta. 
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Ilmastonmuutoksen mahdolliset riskit tulee huomioida mahdollisimman aikaisin. Yritykset, jotka 

osaavat muokata toimintaansa markkinavaatimusten mukaan, saavuttavat kilpailuedun. Arvo-

ketju tulee huomioida liiketoiminnassa, sillä sen vaikutus ulottuu hyvin laajalle. Ei riitä, että 

yritys itse toimii vastuullisesti, vaan on huomioitava myös esimerkiksi kuljetusyhtiön toiminnan 

vaikutukset.  Sijoittajat ovat myös entistä kiinnostuneempia vastuullisuudesta, sillä se vaikuttaa 

paljon markkinatilanteeseen. Nykypäivänä on vaikea saada sijoittajia kiinnostumaan, jos yritys 

ei huomioi vastuullisuusasioita. Myös rahoitus on helpompi saada, kun vastuullisuusasiat ovat 

kunnossa. Nykyään siis myöskään pankille ei riitä pelkät hyvät luvut, vaan vaaditaan näyttöä 

vastuullisuudesta.  

3.2 Vastuullisuusraportointi 

Fredman (2022) määrittää vastuullisuusraportoinnin tarkoittavan raporttia, jossa yritys raportoi 

toimintansa ympäristövaikutuksista, sosiaalisista vaikutuksista sekä taloudellisista vaikutuk-

sista. Vastuullisuusraportointia kutsutaan toiselta nimeltään myös ESG-raportoinniksi. Tämä 

nimitys tulee englannin kielen termeistä environmental, social ja governance. Vastuullisuusra-

portointi koskee tällä hetkellä Työ- ja elinkeinoministeriön mukaan (i.a.) pankkien ja vakuutus-

yhtiöiden ohella pörssin päälistan yhtiöitä, jotka työllistävät keskimäärin yli 500 henkeä. Kui-

tenkin Virtasen (2023) mukaan uuden EU-tasoisen vastuullisuuslainsäädäntö velvoittaa vuo-

desta 2024 eteenpäin kaikkia listattuja sekä suuria yrityksiä raportoimaan vastuullisuudesta 

entistä laajemmin. Uusi vastuullisuuslainsäädäntö on EU:n kestävyysraportointidirektiivi, joka 

tunnetaan myös lyhenteenä CSRD. Voimaantulo etenee vaiheittain: ensin pörssiyritykset ja 

sen jälkeen kaikki suuret yritykset. Vastuullisuusraportointi tulee pakolliseksi yrityksille, jotka 

täyttävät kaksi kolmesta kriteeristä. Kriteerit ovat: yli 250 työntekijää, yli 40 miljoonan euron 

liikevaihto sekä yli 20 miljoonan euron tase.  

Virtanen (2023) kertoo, että CSRD alkaa realisoitua eurooppalaisiksi kestävän kehityksen ra-

portointistandardeiksi eli ESRS-standardeiksi. Nämä standardit yhdenmukaistavat vastuulli-

suuden raportointistandardeja. Yhdenmukaisuuden ansiota pystytään tuottamaan vertailukel-

poista tietoa yrityksen vastuullisuudesta. Keskeistä ESRS-standardeissa on ymmärtää kak-

soisolennaisuuden merkitys. Tällä tarkoitetaan sitä, että yritysten on oltava tietoisia vaikutuk-

sistaan ympäristöön ja yhteiskuntaan sekä samanaikaisesti ymmärrettävä itse kohtaamansa 

ulkoiset ympäristö- ja sosiaaliset muutokset ja niistä aiheutuvat taloudelliset kestävyysvaiku-

tukset eli myös ilmastoriskit. 
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Jatkossa vastuullisuusraportointi on osa talousraportointia (Virtanen, 2023). Suurten yritysten 

tuleekin liittää vastuullisuusraportti vuosikertomukseen, jolloin tämä on finanssivalvonnan 

alaista. Tämä tarkoittaa siis sitä, että vastuullisuusraportoinnin laiminlyönti voi tulevaisuudessa 

johtaa samanlaisiin seuraamuksiin kuin muiden taloudellisten tietojen ilmoittamatta jättäminen. 

ESG-raportoinnin kohteita on useita erilaisia yhtiön toiminnasta riippuen. Vastuullisuusrapor-

toinnissa asetetaan erilaisia yhtiölle sopivia tavoitteita, joiden mukaan valitaan sopivia mitta-

reita. Tavoitteena voi olla esimerkiksi vähentää jätteiden määrää ennalta määrättyyn vuoteen 

mennessä.  

3.3 Standardit vastuullisuusraportoinnissa 

Koskelan (2022) mukaan on olemassa useita eri standardeja vastuullisuusraportoinnille. Yritys 

voi itse määrittää , mille standardille haluaa raportoinnin perustaa. Valinnassa on tärkeää miet-

tiä, mikä sopii parhaiten yrityksen tarpeisiin ja toimialaan. Mikäli lainsäädäntö vaatii yritystä 

laatimaan vastuullisuusraportin, on tärkeää selvittää, millainen viitekehys sopii yhteen lainsää-

dännön kanssa.  

3.3.1 GRI standardit 

Koskelan (2022) mukaan GRI-standardit käytännössä muodostavat yritysvastuullisuusrapor-

toinnin kivijalan ja ovat yleisesti hyväksyttyjä. Nämä standardit noudattavat suurinta osaa maa-

ilman maiden lainsäädäntöä, jossa on määrätty vaatimuksia raportoinnille. Yritys voi itse päät-

tää, haluaako julkaista perustasoisen vai laajan raportin. Kolme vuotta sitten, vuonna 2020, 73 

prosenttia maailman suurimmista yrityksistä käytti vastuullisuusraportoinnissa GRI-standardia.  

Fredman (2022) kertoo, että GRI-standardikokonaisuus sisältää yleiset periaatteet, toimiala-

kohtaiset raporttipaketit sekä aihealuekohtaiset raporttipaketit. Yleiset periaatteet kertovat ra-

portoinnin sisällön, laadun ja kriteerit laadun määrittämiselle. Toimialakohtaisia raporttipaket-

teja on julkaistu esimerkiksi öljy- ja kaasuteollisuuden toimialoille. Aihealuekohtaisia raportti-

paketteja on muun muassa kasvihuonepäästöistä, jätteistä sekä työterveydestä. GRI-standardi 

ei sovellu kovin hyvin pienemmille yrityksille. Global Reporting Initiative (i.a) -sivustolla löytyy 

paljon tietoa ja apua liittyen GRI standardiin. Sivustolla kerrotaan, että Global Sustainability 

Standards Board (GSSB) laatii uuden työohjelman joka kolmas vuosi pitääkseen GRI 
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standardit ajan tasalla. GSSB:llä on hankkeita, joiden avulla tarkastetaan olemassa olevia 

standardeja sekä kehitetään uusia standardeja.  

3.3.2 NSRS standardi 

Fredman (2022) kertoo, että koska GRI standardi on hyvin raskas pienille yrityksille, on Poh-

joismaiden taloushallintoalan järjestö kehittänyt NSRS-standardin. NSRS on lyhenne sanoista: 

“Nordic Sustainability Reporting Standard”. Ensimmäinen versio standardista keskittyy ympä-

ristövaikutusten raportointiin. Nordic Sustainability Reporting Standard -sivuston (i.a.) mukaan 

NSRS standardi on kehitetty pienempiä yrityksiä silmällä pitäen, mutta se on silti verrattavissa 

vakiintuneisiin kansainväkisiin standardeihin. NSRS strandardia käytetään mittaamaan yrityk-

sen kiertokulkua ja dokumentoimaan sen vastuullisuusraportilla. 

Taloushallintoliiton (i.a.) mukaan Taloushallintoliitto kuuluu Nordic Accountant Federation 

(NAF) -järjestöön. Järjestössä ovat mukana tilitoimistojen toimialajärjestöt Suomen lisäksi Nor-

jasta (Regnskap Norge), Ruotsista (Srf konsulterna) ja Tanskasta (Cereda). Yhteistyön avulla 

voidaan jakaa ja välittää tietoa alan pohjoismaisesta tilanteesta ja auktorisoiduista alan toimi-

joista. Suomen osalta NSFR-standardin työstä vastaa Leonard Breukers, Azets Oy. 

3.3.3 Muita standardeja 

IIRF. Koskela (2022) kertoo myös useista muista standardeista. IIRF eli International Integra-

ted Reporting Framework koskee pääasiassa sijoittajille tehtäviä ilmoituksia. IIRF:ää käytetään 

selvittämään yrityksen luomaa arvoa sekä miten se ylläpitää suhteita sidosryhmiin ja millainen 

kulttuuri yrityksessä on. 

ISO 26000. Koskelan (2022) mukaan ISO 26000 on puolestaan suunnattu kaikenlaisille yrityk-

sille, mutta tämä on enemmänkin ohjenuora, kuin vaatimuksiin perustuva standardi. Tätä ei 

siis ole tarkoitettu sertifiointia varten eikä lainsäädännön vaatimusten täyttämiseen.  

SASB. SASB eli Sustainability Accounting Standards Board on Koskelan (2022) mukaan riip-

pumaton yhdysvaltalainen järjestö. Se tarjoaa kattavia teollisuudenalaspesifejä standardeja. 

Standardit perustuvat yritysten ympäristön-, sosiaalisten- ja hallinnollisten vaikutusten tunnis-

tamiseen.  
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Muut standardit. Muita standardeja ovat Koskelan (2022) mukaan CDP (Carbon Disclosure 

Project), GHG Protocol (Greenhouse Gas Protocol), International Standards of Accounting and 

Reporting (ISAR), British Standard on Sustainability Management (BS 8900), European Union 

NonFinancial Reporting Directive (NFRD), United Nations Global Compact (UNGC), OECD 

Ohjeistus monikansallisille yhtiöille sekä ILO Tripartite Declaration of Principles Concerning 

Multinational Enterprises and Social Policy. Nämä eivät ole niin käytettyjä, joten tässä opin-

näytetyössä ei keskitytä näihin tarkemmin.  

3.4 Vastuullisuusraportointi kirjanpitolaissa 

Kirjanpitolaissa 1336/1997 säädetään vastuullisuusraportoinnista luvussa 3a: “Selvitys muista 

kuin taloudellisista tiedoista”. Kirjanpitolain mukaan vastuullisuusraportoinnin tulee sisältää sel-

vitykset ympäristöasioista, sosiaalisista- ja henkilöstöasioista, ihmisoikeuksien kunnioittami-

sesta sekä korruption ja lahjonnan torjumisesta.  

Selvityksessä tulee olla kirjanpitolain mukaan lyhyt kuvaus ensimmäiseksi liiketoimintamallista. 

Toisena kohtana tulee selvityksessä olla kuvaus toimintaperiaatteista, joita kirjanpitovelvollinen 

noudattaa. Kolmanneksi tulee selvityksessä olla toimintaperiaatteiden noudattamisen tulokset. 

Neljäntenä vaaditaan kuvaus kirjanpitovelvollisen liikesuhteista, tuotteista ja palveluista sekä 

muusta toiminnan laadusta ja laajuudesta. Näissä tulee ottaa huomioon riskejä, joiden toteu-

tuminen haittaa yrityksen toimintaa ja selvitys näiden riskien hallitsemisesta. Viimeisenä mai-

nitaan tärkeimmät muut kuin taloudelliset tunnusluvut, jotka ovat merkityksellisiä kirjanpitovel-

vollisen liiketoiminnalle. 

Selvityksessä tulee viitata tarvittaessa tilinpäätöksessä esitettyihin lukuihin tai annettava niistä 

lisätietoja. Selvityksen antamisessa voi halutessaan myös noudattaa kansallisia toimintake-

hyksiä. Tällöin täytyy ilmoittaa, mitä toimintakehyksiä selvityksen laatimisessa on noudatettu. 

3.5 Vastuullisuusraportoinnin varmentaminen 

Vastuullisuusraportoinnin rooli kasvaa ja näin ollen myös sen luotettavuus on entistä tarkem-

man tarkastelun alla. GrantThornton (2021) kertoo, että EU-komissio julkaisi huhtikuussa 2021 

direktiiviehdotuksen yritysten vastuullisuusraportoinnin ja vastuullisuusvarmennusten vaati-

muksista. Tällä tavalla EU pyrkii yhdenmukaistamaan jäsenvaltioittensa 
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vastuullisuusraportointia. Uudet vaatimukset tuovat raportoinnin ja sen varmentamisen yhä 

useammalle yhtiölle. Varmennuksissa tilintarkastajat soveltavat ISAE-standardeja, varmen-

nuksen kohteesta riippuen ISAE 3000 tai ISAE 3410. Näissä varmennuksissa on kaksi var-

muuden tasoa: rajoitettu tai kohtuullinen. Pääosin Suomessa tehtävät varmennukset ovat ra-

joitetun varmuuden tasoa.  

Suomen Tilintarkastajien (2023, s. 5) mukaan asiantunteva vastuullisuusraportoinnin varmen-

taminen lisää vastuullisuuteen liittyvien tietojen luotettavuutta. Etenkin sijoittajien ja rahoittajien 

tulee saada vertailukelpoista ja luotettavaa tietoa yrityksen vastuullisuudesta päätöksiensä tu-

eksi. EU:lla on kestävän rahoituksen sääntely, johon sisältyy kestävän rahoituksen tiedonan-

toasetus (SFDR). Nämä velvoitteet lisäävät tarvetta kestävyysinformaatiosta ja asettavat vaa-

timuksia vastuullisuusraportoinnin varmentamiselle. Tilintarkastajan valmiudet laadukkaaseen 

varmennukseen perustuvat auktorisoinnin vaatimaan pätevyyteen, osaamiseen ja tilintarkas-

tajaa sitoviin perusperiaatteisiin. Tilintarkastajan varmentamisen toteutus ja laadunvalvonta 

ovat kestävällä pohjalla ja lisää sidosryhmien luottamusta vastuullisuusraportoinnin laadusta.  

Suomen Tilintarkastajien vastuullisuusraportoinnin suositus (2023) kertoo siitä, mitä varmen-

taminen käytännössä tarkoittaa ja miten sitä kuuluisi toteuttaa.  

Kansainvälisen varmennustoimeksiantojen viitekehyksen mukaan varmennustoi-
meksianto on toimeksianto, jossa tilintarkastaja esittää johtopäätöksen, jonka tar-
koituksena on lisätä aiottujen käyttäjien – muiden kuin vastuussa olevan osapuo-
len – luottamusta lopputulokseen, joka on saatu arvioimalla kohdetta kriteerien 
perusteella tai mittaamalla se kriteerejä käyttäen. Vastuullisuusraportin varmen-
nuksessa aiotut käyttäjät ovat vastuullisuusraportin lukijat, vastuussa oleva osa-
puoli on yhteisön johto ja kriteerit on määritelty yhteisön valitsemassa, esimerkiksi 
Global Reporting Initiative eli ns. GRI-viitekehyksessä. (Suomen Tilintarkastajat, 
s. 7) 

Suomen Tilintarkastajien (2023, s.9–10) mukaan, kun vastuullisuusraporttia aletaan varmen-

tamaan, tilintarkastaja voi sopia toimeksiantajan kanssa siitä, mitä ja miten kriteeristöä sovel-

letaan. Sopimisella ehkäistään mahdollisia erimielisyyksiä. Kriteerit pohjautuvat yleensä rapor-

toitavan yrityksen noudattamiin lakeihin, asetuksiin, ohjeistuksiin ja omiin raportointiperiaattei-

siin. Vastuullisuusinformaatioon käytettyjen kriteerien tulee olla vakiintuneita tai määriteltyjä. 

Asianmukaisten kriteerien tulee olla olennaisia, täydellisiä, luotettavia, neutraaleja ja ymmär-

rettäviä. Valittujen kriteerien tulee olla kohdekäyttäjien saatavilla. Käyttäjien tulee voida muo-

dostaa arvio niistä kriteereistä, joihin yritys on perustanut raportointiaan ja joita tilintarkastaja 

on käyttänyt varmentaessaan. Vastuullisuusraportoinnin tiedot julkaistaan ja varmennetaan 
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yleensä yhtiön tilikaudelta. Raportti voidaan julkaista osana vuosikertomusta tai omana erilli-

senä raporttina. Normaalisti varmennustoimeksianto kattaa raportointikauden tietojen varmen-

nuksen, ellei toisin sovita. 

3.5.1 Vastuullisuusraportoinnin varmennuksen suunnittelu 

Vastuullisuusraportoinnin suunnittelu ja riskiarviointi sisältävät Suomen Tilintarkastajien (2023, 

s. 15) mukaan toimeksiannon laajuuden, painopistealueet, ajoituksen, toteuttamisen ja aiotut 

toimenpiteet. Suunnittelu kattaa myös toimenpiteiden ajoituksen, laajuuden ja toimeksiantotii-

min. Kohde ja kriteerien monimutkaisuus määrittävät suunnittelun luonteen ja laajuuden. Suun-

nitteluvaiheessa on tärkeä muodostaa käsitys yrityksestä. Tarkemmin ottaen liiketoiminnasta, 

toimialasta ja toimintaympäristöstä. Lisäksi muodostetaan käsitys yrityksen vastuullisuusrapor-

toinnista, sen periaatteista, vastuullisuusraportin käyttäjistä, yrityksen vastuullisuusraportointiin 

liittyvistä prosesseista sekä niiden sisäisestä valvonnasta. Toimialaa koskevaa yleistietoa voi 

hankkia muun muassa haastattelemalla keskeisissä tehtävissä olevia johtajia ja vastuullisuus- 

ja ympäristövastaavia. Lisäksi tietoa voi hankkia tarkastelemalla yhtiön vastuullisuuden ohjeis-

tusta, olennaisia lakeja, säännöksiä ja muita standardeja sekä julkisia lähteitä.  

Vastuullisuusraportoinnin suunnittelussa Suomen Tilintarkastajien mukaan (2023, s.15) on 

päätettävä, onko toimeksianto kohtuullisen vai rajoitetun varmuuden antava toimeksianto. Koh-

tuullisen varmuuden saavuttaminen vaatii enemmän tarkastustoimenpiteitä, sillä se vaatii 

enemmän ja laadukkaampaa evidenssiä kuin rajoitettu. Kohtuullinen varmuus vaatii myös 

enemmän raportoivalta yritykseltä, muun muassa toimivia raportointiprosesseja ja sisäistä 

kontrolliympäristöä. Tällä hetkellä vastuullisuusraportoinnin varmennuksen toimeksiannot ovat 

useimmiten rajoitetun varmuuden toimeksiantoja. Lisäksi riskiarviointiin vaikuttavat monet eri 

seikat. Raportoitavan yrityksen koko, rakenne, liiketoimintaprosessit ja niiden mahdollinen vai-

kutus ympäristöön ja yhteiskuntaan. Tällaisia ovat esimerkiksi raaka-aineiden käytöstä johtuvat 

ympäristöriskit. Muita riskitekijöitä ovat muun muassa toiminta useammalla alueella, tiedon ar-

kaluonteisuus, kohdekäyttäjien käsitys suorista ja epäsuorista taloudellisista vaikutuksista yh-

teisöön, missä laajuudessa raportoitu informaatio määräytyy johdon tekemien arvioiden ja har-

kinnan perusteella sekä yhteisön raportointiprosessit ja sisäinen kontrolliympäristö. Varmenta-

mistoimeksiannossa tilintarkastajan johtopäätös koskee sitä, onko kohdetta koskevassa tie-

dossa olennaista virheellisyyttä. Tilintarkastajan johtopäätös on ISAE 3000:n mukainen 
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koskien kohdetta ja sovellettavia kriteerejä, kohdetta koskevaa tietoa ja sovellettavia kriteerejä 

tai asiankuuluvan osapuolen esittämää kannanottoa. 

Suomen Tilintarkastajat (2023, s. 15–16) kertoo, että vastuullisuusraportoinnin varmentami-

sesta laaditaan toimeksiantokirje. Tässä sovitaan ehdoista ja määritellään toimeksiannon si-

sältö, varmuuden taso ja mahdolliset rajaukset. Ehdoilla tarkoitetaan esimerkiksi palkkiota ja 

aikataulua. Varmuuden tasolla tarkoitetaan rajoitettua tai kohtuullista laajuutta. 

Olennaisuuden vastuullisuusraportoinnissa tekee Suomen Tilintarkastajien (2023, s. 17) mu-

kaan useimmiten toimeksiannon kohteena oleva yritys. Olennaisuusanalyysi toimii pohjana ra-

portin sisällölle. Olennaisanalyysin sisällölle antaa ohjeita esimerkiksi Global Reporting Ini-

tiative Standards (GRI). Tilintarkastajan tehtävänä on varmistaa, että olennaisuusanalyysi on 

ajantasainen ja pääsidosryhmät sekä liiketoiminnan huomioiva. Mikäli yritys ei ole tehnyt olen-

naisuusanalyysiä, tulee tilintarkastajan arvioida raportin sisällön olennaisuutta. Tieto on silloin 

olennaista, kun sen poisjättäminen tai virheellisyys voi vaikuttaa vastuullisuusinformoinnin poh-

jalta tehtäviin päätöksiin. Olennaisuuden arvioinnissa otetaan huomioon sekä laadullisia, että 

määrällisiä tekijöitä ja arviointi perustuu tilintarkastajan ammatilliseen harkintaa. Toimeksian-

nossa voidaan määrittää enemmän kuin yksi olennaisuusraja, mikäli toimeksianto kohdistuu 

useaan eri kohteeseen. Mikäli vastuullisuusraportista puuttuu olennainen tieto, tulee raportoi-

tavan yrityksen tehdä selvitys, miksi kyseinen tieto puuttuu. 

3.5.2 Vastuullisuusraportoinnin varmentamisen toimenpiteet ja riippumattomuus 

Suomen Tilintarkastajien (2023, s. 19) mukaan varmennustoimenpiteet tulee suunnitella niin, 

että varmennuksen pohjalta pystytään tekemään päätös rajoitetun tai kohtuullisen varmuuden 

tasolla. Toimenpiteiden laajuus perustuu suunnitelmaan. Rajoitetun varmuuden toimeksian-

noissa ei lähtökohtaisesti varmenneta sisäisiä kontrolleja. Rajoitetun varmuuden toimenpiteet 

voivat olla seuraavan laisia: käsityksen muodostaminen olennaisista yritysvastuun raportointi-

aiheista, arvion raportointiperiaatteiden soveltuvuudesta ja soveltamisesta sidosryhmien tie-

dontarpeen kannalta, riskiperusteisen tarkastelun vastuullisuustiedon oikeellisuudesta, ylim-

män johdon haastattelut yritysvastuun johtamistavan ymmärtämiseksi, vastuuhenkilöiden 

haastatteluja järjestelmien, prosessien ja kontrollien ymmärtämiseksi, aineiston läpikäymisen 

sekä olennaisten laskelmien otosperusteisen täsmäytyksen, tarkastuslaskelmien tekemisen 

raportoitavasta tiedosta sekä raportin tekstien perustana olevan tiedon oikeellisuuden 
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arviointia. Toimenpiteet tulee aina sopeuttaa yhtiön kokoon, riskeihin ja toimeksiannon luon-

teeseen nähden. 

Vastuullisuusraportti sisältää Suomen Tilintarkastajien (2023, s. 20) mukaan laadullista ja mää-

rällistä tietoa. Laadullista tietoa ovat esimerkiksi erilaiset ohjeistukset. Varmentajan tulee hank-

kia evidenssiä tietojen luotettavuudesta. Evidenssiä hankitaan muun muassa haastattelemalla, 

tutustumalla sisäisiin ja ulkoisiin lähteisiin (esimerkiksi ohjeistuksiin ja internetsivuihin) sekä 

tutustumalla yritysjohdon ja hallituksen kokousten pöytäkirjoihin. 

Suomen Tilintarkastajat (2023, s. 21) kertoo varmentamiseen liittyvän erilaisia analyyttisiä ja 

yksityiskohtaisia toimenpiteitä. Analyyttisten toimenpiteiden avulla vertaillaan yrityksen tuotta-

maa informaatiota standardeihin ja ohjeistukseen sekä muihin saman toimialan yhtiöihin ja 

aiempien vuosien vastaaviin tietoihin. Analyyttisiä toimenpiteitä voivat olla esimerkiksi talou-

dellisen informaation ja vastuullisuusraportissa olevan informaation välisen suhteen tarkastelu. 

Yksityiskohtaisten toimenpiteiden tarkoituksena on saada riittävää ja olennaista näyttöä infor-

maation luotettavuudesta. Esimerkki yksityiskohtaisista toimenpiteistä on sisäisten asiakirjojen 

tietojen täsmäyttäminen. 

Suomen Tilintarkastajien (2023, s.22) mukaan vahvistusilmoituskirjeellä yrityksen johto lausuu, 

että on antanut varmentajille kaiken tiedossa olevan informaation, joka on toimeksiannon kan-

nalta relevanttia. Vahvistuskirjeen päivämäärän tulee olla mahdollisimman lähellä varmennus-

raportin antamispäivää. Vahvistusilmoituskirje tulee antaa ennen varmennusraportin antamis-

päivää. 

Suomen Tilintarkastajien (2023, s. 24) mukaan ISAE 3000.67-77 eli kansainvälisessä varmen-

nustoimeksiantostandardissa on kerrottu seikkoja, jotka tulee ottaa huomioon kyseisen stan-

dardin mukaisessa raportoinnissa. Kasvihuonekaasuraportointiin liittyvässä standardissa ISAE 

3410.76-77 on kerrottu sisällöstä siihen liittyen. Kyseisten standardien raportointi räätälöidään 

toimeksiannon olosuhteiden mukaisesti. Suomen Tilintarkastajat suosittelee, että varmennus-

raportin on oltava kirjallinen ja sisällettävä selkeästi ilmaistu toimeksiannon suorittajan johto-

päätös kohdetta koskevasta tiedosta. 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET 

Luvussa neljä käsitellään tutkimuksen toteutusta ja tuloksia sekä tutkimuksen reliabiliteettia ja 

validiteettia.  

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja toteuttaminen 

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää minkälaisia ajatuksia brändi ja vastuullisuus kuluttajissa 

herättää. Opinnäytetyön päätutkimus kysymyksenä on: 

- Miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen brändiin? 

Tutkimusongelman lisäksi selvitämme tutkimukseen liittyviä alakysymyksiä.  

1. Miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen brändin kautta myös mahdollisesti 

ostokäyttäytymiseen?  

2. Miten hyvin ihmiset tuntevat vastuullisuusraportoinnin? 

3. Minkälaisia mielikuvia brändi herättää asiakkaissa? 

Nämä kysymykset valikoituivat alakysymyksiksi, sillä niitä tarvitaan pääkysymyksen vastauk-

sien kartoittamiseen. Ostokäyttäytymistä selvitetään muun muassa kysymyksellä: Mikä vaikut-

taa ostokäyttäytymiseesi. Vastuullisuusraportoinnin tunnettavuutta selvitetään esimerkiksi 

sillä, mitä vastaajat kuvaavat termin tarkoittavan. Alakysymykset tukevat varsinaisen pääkysy-

myksen selvittämistä. Brändi termiin syntyvien mielikuvia osalta vastaajat ovat voineet itse 

kommentoida asiaa avoimen kysymyksen kautta. 

4.1.1 Tutkimusmenetelmä ja kyselylomakkeen laadinta  

Menetelmä. Tutkimus toteutettiin määrällisenä eli kvantitatiivisena tutkimuksena.  

’’Määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetel-
mäsuuntaus, joka perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja 
numeroiden avulla’’ (Jyväskylän yliopisto, 2015).  
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Tutkimuksen tarkoituksena oli tavoittaa mahdollisimman paljon eri ikäisiä, eri elämäntilan-

teissa olevia sekä eri alueilla asuvia henkilöitä. Tähän tarkoitukseen kvantitatiivisen tutkimuk-

sen tekeminen oli paras vaihtoehto tutkimukselle. 

Kyselylomake. Tieteellisen tutkimuksen onnistuminen edellyttää sitä, että tutkija ottaa laaja-

alaisesti huomioon eri tekijät, kuten vastaajien ajan, halun ja taidon vastata kyselyyn (Mattila 

ja Paaso, 2021). Kyselylomakkeessa on tarkoitus kysyä tutkimuksen kannalta oleellisia asioita. 

Kyselyyn ei sisällytetä asioita, mihin olisi ’’kiva tietää vastaus’’ tai kysymyksiä mitkä olisivat vain 

’’kiva ja helppo kysyä’’. Ennen kuin alkaa tekemään kyselyä ja lähettämään sitä eteenpäin, 

pitää suunnitella teoreettinen viitekehys sekä olla päätettynä keskeiset käsitteet: mitä halutaan 

selvittää. (Virkkala, 2021). Hän suosittelee myös perehtymään aihepiiriin keskittyvään kirjalli-

suuteen, tutkimuksiin ja tilastokeskuksen tutkimuksiin laajemmin. Nämä ovat kyselylomakkeen 

suunnittelussa hyvä apuväline, eikä täten kaikkea tarvitse keksiä itse.  

Kyselylomakkeen käyttö. Kyselylomakkeen käyttö vastauksien saamiseen, raportoitiin, tul-

kitsemiseen ja analysointiin on tässä tutkimuksessa helpoin ja yksinkertaisin tapa. Mattilan ja 

Paason (2021) mukaan lomakkeen tulisi olla kohtuullisen pituinen ja ulkoasultaan selkeä. Tä-

hän kiinnitettiin huomiota kyselyä tehdessä, ja vastaajilta saadun suullisen palautteen perus-

teella, voidaan todeta kyselyn ulkoasun onnistuneen. Kyselylomakkeen tekijöille oli alusta asti 

tärkeää tehdä vastaaminen kuluttajille mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi, mikä myös edes-

auttaa saamaan enemmän vastauksia. Mattila ja Paaso (2021) ohjeistavat myös, että kysely-

lomakkeen vastausohjeet vastaajille tulisi olla mahdollisimman yksinkertaiset ja selkeät. Tähän 

on myös kiinnitetty huomiota kyselyä tehdessä ja annettu vastaajille ohjeita vastauksen tueksi. 

Hankalammat ja avoimet kysymykset on myös jätetty ei pakollisiksi, ettei vastaajista tunnu, että 

he jäisivät takertumaan johonkin kysymykseen ja sitä myötä lopettamaan kyselyn mahdollisesti 

kesken.  

Lomakkeen laadinta. Kyselylomake (Liite 1) laadittiin Webropol-alustalle syyskuussa 2023. 

Sivusto antoi laajat mahdollisuudet kyselyn luonnille. Laadinnassa otettiin huomioon eri ikäiset 

ja eri taustaiset vastaajat. Kyselyssä oli monivalintakysymyksiä, avoimia kysymyksiä sekä ky-

symyksiä, joissa vastattiin asteikolla 1–5. Näissä kysymyksissä 1 tarkoitti vähiten tuttua tai sitä, 

että vaikutus oli pieni. Kun taas 5 tarkoitti suurinta arvoa eli erittäin tuttua tai erittäin paljon. 

Avoimia kysymyksiä käytettiin kohdissa, joissa vastausvaihtoehtoja oli lähes mahdotonta mää-

rittää ennakkoon. Niitä käytettiin myös tilanteissa, joissa haluttiin antaa vastaajalle mahdolli-

suus itse vaikuttaa vastauksen laajuuteen.  
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Kyselyn taustakysymykset. Tarkoituksena oli selvittää kyselyllä sitä, miten paljon ihmiset tie-

tävät vastuullisuusraportoinnista ja miten se vaikuttaa kulutuspäätöksiin. Tätä varten haluttiin 

kysyä muutama henkilöiden taustaan liittyvä kysymys. Tarkoituksena oli saada näiden pohjalta 

näkemystä siitä, vaikuttaako esimerkiksi ikä ja koulutustausta tietämykseen aiheesta. Suunnit-

telussa koettiin, että ikä, sukupuoli, asuinalue, koulutustausta ja työ olisivat sopivat taustaky-

symykset kyselyyn. Ikää, asuinaluetta, sukupuolta ja koulutustaustaa koskevat kysymykset lai-

tettiin pakollisiksi, sillä nämä olivat tärkeä pohja vastausten tulkintaan. Kysymys työpaikasta 

laitettiin vapaaehtoiseksi, sillä kaikki vastaajat eivät välttämättä käy töissä.  

Käsitteet. Seuraavaksi päätettiin kartoittaa, miten hyvin opinnäytetyöhön liittyvät peruskäsit-

teet ovat vastaajien tiedossa. Tämän vastaajat saivat ilmaista lineaarisen valinnan avulla. Kä-

sitteiksi valittiin brändi, vastuullisuus ja vastuullisuusraportointi. Vastattuaan kysymykseen vas-

taajille näytettiin vastaukset käsitteisiin, jotta vastaajat ymmärtäisivät paremmin kyselyn ai-

hetta. Näiden jälkeen kysyttiin myös avoimella kysymyksellä sitä, että mitä brändi vastaajalle 

merkitsee.  

Vastaajien valinnat. Seuraavaksi haluttiin selvittää sitä, mitkä asiat vaikuttavat vastaajien va-

lintaan yrityksestä tai brändistä. Kysymykseen päätettiin laittaa useampi vastausvaihtoehto, 

mistä vastaaja sai valita sopivimmat. Tällä kysymyksellä saataisiin laaja käsitys siitä, mihin 

asioihin vastaajat keskittyvät. Tässä oli tärkeää se, että vastausvaihtoehtoja sai valita useam-

man, sillä päätöksen teko ei ole aina niin yksiselitteistä. Vaihtoehdoksi lisättiin myös: “jokin 

muu, mikä” siltä varalta, että ennalta ei pystytty ajatella tarpeeksi laajasta näkökulmasta asiaa. 

Tämän laitettiin pakolliseksi, sillä se oli tärkeä pohjakysymys tutkimusaiheen kannalta. Tämän 

jälkeen kysyttiin yksinkertaistettu kysymys siitä, vaikuttaako vastuullisuus ostopäätökseen. 

Vastausvaihtoehtoina olivat: kyllä, ei ja osittain. Kysymys oli pakollinen. 

Vastuullisuusraportointi. Seuraavaksi kyselyssä keskityttiin enemmän vastuullisuusrapor-

tointiin. Vastuullisuusraportointi jakautuu kolmeen osa-alueeseen: ympäristövastuuseen, sosi-

aaliseen vastuuseen ja hallinnolliseen vastuuseen. Jokaisesta osiosta kysyttiin erikseen, miten 

tärkeänä vastaajat sitä pitävät. Nämä termit voivat olla jollekin vieraita, joten kysymyksen alle 

päätettiin lisätä aina muutama esimerkki. Vastausvaihtoehdot olivat 1–5. Nämä kysymykset 

laitettiin pakollisiksi, sillä ne olivat oleellisia tutkimusta ajatellen ja vastaaja sai riittävän kuvan 

asiasta esimerkin avulla.  Tämän jälkeen kyselyssä kysyttiin yksinkertaisella kyllä ja ei –vas-

tauksella, että ovatko vastaajat nähneet aikaisemmin vastuullisuusraporttia. Mikäli vastaus oli 
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ei, päättyi kysely ja kyllä-vastauksella kysely jatkui vielä muutamalla tarkentavalla kysymyk-

sellä.  

Vastuullisuusraporttiin tutustuminen. Vastattuaan myöntävästi edelliseen kysymykseen, 

siirtyi kysymykseen siitä, miksi vastuullisuusraporttia oli katsonut. Vaihtoehtoja olivat muun mu-

assa työn puolesta tai mielenkiinnosta. Vaihtoehtona oli myös jokin muu, mikä. Viimeisimpinä 

kysymyksinä oli se, miksi vastuullisuusraporttia on katsottu ja se, vaikuttiko tämän katsominen 

mielikuvaan yrityksestä. Ensimmäinen näistä jätettiin avoimeksi kysymykseksi, sillä raportin 

katseluun voi olla kaikille niin erilaisia syitä. Viimeisessä kysymyksessä vaihtoehdoiksi laitettiin 

1–5. Kolme viimeistä kysymystä eivät olleet pakollisia, sillä kaikkien ei tarvinnut vastata näihin.  

4.1.2 Aineiston keruu ja käsittely 

Aineiston keruu. Aineistoa kerättiin Webropol-alustalla syyskuussa 2023 luodun kyselylomak-

keen avulla. Tutkimuksen kohderyhmänä toimii kaiken ikäiset, työtilanteesta tai asuinalueesta 

riippumatta. Kyselyssä suurin osa kysymyksistä oli pakollisia kaikille vastaajille. Lisäsimme 

muutaman avoimen vastausvaihtoehdon ja osa kysymyksistä, mitkä eivät olleet tutkimuksen 

kannalta kaikista oleellisimpia, jätettiin ei pakolliseksi. Loppuraportoinnista huomattiin, että ky-

selyn aloitti 134 vastaajaa ja suoritti loppuun 110. Vastauksia kerättiin noin kahden viikon ajan. 

Kyselyn jakaminen. Kyselyä jaettiin laajasti eri kanavissa. Kyselytutkimuksella pyrittiin tavoit-

tamaan mahdollisimman laajasti kohderyhmää hyödyntämällä sosiaalista mediaa sekä opin-

näytetyön kirjoittajien lähipiiriä. Tavoitteena oli saada eri ikäisiä ja erilaisista taustoista olevia 

vastaajia. Tämän vuoksi kyselyä pyrittiin jakamaa mahdollisimman laajasti, eri ikäryhmille. Ky-

selyä jaettiin sosiaalisen median kanavan, Instagram-sovelluksen kautta linkkinä, jossa eri ikäi-

siä seuraajia oli lähes 1700. Tämän lisäksi kyselyä jaettiin erilaisten WhatsApp ryhmien kautta 

muun muassa opiskelijoille sekä työ- ja harrastuspaikoille.  

Aineiston käsittely. Aineistoa käsiteltiin Webropolin automaattisesti luodun vastausraportin 

pohjalta. Tässä raportissa oli valmiiksi eritelty vastaukset niin, että tuloksia voitiin tulkita selke-

ästi. Lisäksi raportin lukemista varten sivustolla pystyi luomaan raportteja erilaisten vertailuryh-

mien avulla. Vastauksien tulkintaan käytettiin apuna Webropolin kautta luotua raporttierittelyä 

vastaajien iästä.  
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4.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 

Tutkimuksen pätevyys ja luotettavuus kulkevat käsi kädessä ja ne muodostavat yhdessä ko-

konaisluotettavuuden arvioinnin tutkimukselle.  (Vilkka, 2021).  Kun tutkimuksessa on mah-

dollisimman vähän satunnaisuutta, voidaan kokonaisluotettavuuden tasoa pitää hyvänä. Luo-

tettavan tutkimuksen vastaajamäärän tulee olla edustava ja tarpeeksi suuri, vastausprosentin 

korkea ja kysymyksien relevantteja aiheeseen liittyen (Heikkilä, 2014).  

Validiteetti. Vilkan (2021) mukaan validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä (validius). 

Tutkimuksessa tulee mitata niitä asioita, mitä on alun perin ollut tarkoituskin mitata ja täten 

tutkimukseen ei pitäisi tulla systemaattisia virheitä. Tutkimuksen tuloksia saattaa vääristää esi-

merkiksi se, että tutkimukseen vastannut ajatteleekin eri tavalla, kuin tutkimuksen tekijä oletti. 

Validiteettiin tulee kiinnittää huomiota jo tutkimusta tehtäessä. Käsitteet, perusjoukko, muuttu-

jien tarkka määrittely, aineiston kerääminen sekä mittarin huolellinen suunnittelu varmistaa 

sen, että tutkimukseen valikoidut kysymykset ovat tarpeeksi yksityiskohtaisia ja, että ne katta-

vat koko tutkimusongelman. Tutkijan on tärkeää osata siirtää tutkimuksessa käytetty teoria-

pohja ja ajatuskokonaisuus kyselylomakkeeseen (mt.).  

Kyselytutkimuksessa validiteetti toteutui odotetulla tavalla. Tutkimuksessa selvitettiin kulutta-

jien näkemyksiä ja ajatuksia brändiä, vastuullisuutta, sekä vastuullisuusraportointia kohtaan. 

Kyselyn vastaukset olivat sellaisia, mitä oltiin odotettukin. Kysymykset olivat valikoituneet teo-

riaosuuden pohjalta ja näin olleet tarpeeksi yksityiskohtaisia selvittämään tutkimustulosta. Ky-

selytutkimuksessa olisi voinut paneutua enemmän käsittelemään vastuullisuusraportointia ja 

näin saada yksityiskohtaisempia vastauksia siihen. Tämän myötä kysely olisi myös pitänyt olla 

suunnattu vain kyseiseen aiheeseen perehtyneille, mutta opinnäytetyön tekijät toteuttavat ky-

selyn yleisellä tasolla ja halusivat saada kuluttajien näkemyksiä kokonaisvaltaisesti myös brän-

din ja vastuullisuuden osalta. Täten tutkimus voidaan todeta validiksi.  

Reliabiliteetti. Vilkan (2021) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta 

(reliaabelius). Tutkimuksen osalta tällä tarkoitetaan ’’tulosten tarkkuutta eli mittauksen kykyä 

antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta’’. Tällä viitataan siihen, että 

mikäli kyselytutkimus toistettaisiin samalla henkilöllä uudelleen, pitäisi mittaustuloksen olla täy-

sin sama tutkijasta riippumatta. Luotettavuus voi myös heikentyä tutkimuksen aikana. Satun-

naisia virheitä voi syntyä, mikäli vastaaja uusintakyselyssä muistaakin vastatessaan jonkin 

asian väärin tai ymmärtää asian eri tavalla. Haastattelija ja tutkija saattavat myös ymmärtää 
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vastaajan vastauksen väärin ja täten merkitä väärän tuloksen. Yleensä pienet satunnaisvirheet 

eivät heikennä tutkimuksen tulosta (mt.).  

Kyselytutkimuksessa reliabiliteetti toteutui odotetulla tavalla. Tutkimuksen tuloksia voidaan pi-

tää luotettavana. Voidaan myös olettaa, että mikäli vastaajat vastaisivat kyselyyn uudelleen 

sen hetkisen tiedon perusteella, olisivat vastaukset samanlaisia. Kyselytutkimuksessa selite-

tään kyselyssä käytettyjä termejä vastaajille kysymyksen jälkeen. Täten voidaan todeta, että 

mikäli samat vastaajat vastaisivat kyselyyn uudelleen, voisi vastaukset olla enemmän tietoa 

aiheesta sisältäviä sekä monipuolisempia, kun termistö on tullut tutuksi. Sattumanvaraisia vir-

heitä tutkijalle ei tässä kyselyssä ole voinut tulla, sillä Webropol-kysely ja raportointijärjestelmä 

luo raportit itsenäisesti ja luotettavasti vastauksien perusteella.  Täten tutkimuksen reliabiliteetti 

voidaan todeta osittain onnistuneeksi.  

4.3 Tutkimustulokset 

Seuraavaksi käydään läpi kyselytutkimuksen tuloksia. Brändiä ja vastuullisuutta koskevaan ky-

selyyn vastasi yhteensä 110 henkilöä. He olivat eri taustoista ja eri ikäisiä ihmisiä. Tuloksia läpi 

käydessä keskitytään kysymysten kokonaiskuvaan. Joitain kysymyksiä tarkastellaan syvälli-

semmin iän perusteella. Tässä täytyy kuitenkin huomioida se, että alle 26-vuotiaita vastaajia 

oli 80 ja yli 26-vuotiaita 30. Nämä eivät siis ole täysin vertailukelpoisia, mutta tuovat kuitenkin 

lisää näkemystä pohdintaan. 

52 % kyselyyn vastanneista oli liiketalouden, hallinnon tai tuotantotalouden alalla opiskelevia 

tai opiskelleita. Opinnäytetyöntekijät kokevat, että näillä henkilöillä saattaa olla suurempi to-

dennäköisyys tietää vastuullisuusraportoinnista enemmän kuin muilla. Kyselyn muotoilu ei kui-

tenkaan mahdollista suoraan vertailua näiden henkilöiden vastauksien yhdenmukaisuuden vä-

lillä, joten tätä ei huomioida vertailussa.  

4.3.1 Vastaajien taustatiedot 

Kyselytutkimus aloitettiin erilaisilla taustakysymyksillä (Liite 1), joilla selvitettiin vastaajien ikää, 

sukupuolta asuinaluetta, koulutusalaa sekä työpaikkaa. Näiden kysymyksien avulla pystytään 

paremmin analysoimaan, minkä ikäiset ja mihin sukupuoleen kuuluvat edustavat kyselyssä 

enemmistöä.  
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Vastaajien ikä. Vastaajien ikää selvitettiin seitsemällä eri ikäluokituksella (kuvio 6), jotka olivat 

18–21-vuotiaat, 22–26-vuotiaat, 27–35-vuotiaat, 36–45-vuotiaat, 46–55-vuotiaat, 56–65-vuoti-

aat sekä yli 66-vuotiaat.  

Kyselyssä 62 prosenttia vastanneista edustaa ikäluokkaa 22–26-vuotiaat, joka on vastanneista 

selvä enemmistö. 16 prosenttia vastanneista kuuluu ikäluokkaan 27–35-vuotiaat ja 11 prosent-

tia ikäluokkaan 18–21-vuotiaat. 12 prosenttia vastanneista edustaa ikäluokkia 36–66 eteen-

päin. Alle yksi prosentti vastanneista edustaa ikäluokkaa 56–66-vuotiaat. Kyselyyn vastan-

neista suurin osa kuuluu nuoreen ikäluokkaan, joten otanta eri ikäryhmien välillä ei ole tasa-

vertaista.  

 

Kuvio 6.  Vastaajien ikä (n=110). 

 

Sukupuolijakauma. Vastaajien sukupuoleen liittyen pystyi valitsemaan neljästä vastausvaih-

toehdosta: Nainen, Mies, Muu ja En halua sanoa (kuvio 7).  Kahdeksankymmentä (74 %) vas-

tanneista oli naisia. Kaksikymmentäkahdeksan (25 %) vastanneista oli miehiä. Vain yksi vas-

tasi kysymykseen ’’en halua sanoa’’ ja kukaan ei valinnut ’’muu’’ vaihtoehtoa.  Suurin osa vas-

taajista on naisia. Kysely lähetettiin tasavertaisesti naisille ja miehille.  
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Kuvio 7. Vastaajien sukupuoli (n=110). 

Asuinalue. Kyselyssä jaettiin asuinalueet maakunnittain (kuvio 8). Enemmistö vastaajista eli 

84 prosenttia on kotoisin Etelä-Pohjanmaalta. Toiseksi eniten on Uudeltamaalta (11 %) ja Poh-

jois-Pohjanmaalta yhdeksän prosenttia. Kyselyn vastauksiin vaikuttaa se, että kyselyä on jaettu 

eniten Etelä-Pohjanmaan alueelle. Asuinalue tietoa ei käytetä syvempään analysointiin kyse-

lytutkimuksen läpikäynnissä, sillä vastaukset ovat enimmäkseen vain yhdeltä asuinalueelta, 

eikä täten voida tutkia vaikuttaako asuinalue tutkimustuloksiin.  
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Kuvio 8. Asuinalue (n=110). 

1Koulutustausta. Koulutustausta jaettiin neljään osaan: peruskoulu, toisen asteen koulutus, 

korkeakoulu sekä ylempi korkeakoulu (kuvio 9). Kysymykseen vastattiin sillä perusteella, 

minkä koulutuksen on käynyt. Jos vastaaja on työelämässä, hän on vastannut koulutustaus-

tan, jonka on suorittanut. Jos vastaaja on opiskelija, hän on vastannut sen koulutusasteen 

mitä opiskelee tällä hetkellä. Pelkästään peruskoulun käynyttä ei ole kukaan vastanneista. 

Toisen asteen koulutuksen on suorittanut/opiskelee tällä hetkellä kaksikymmentäyksi (19 %) 
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vastaajaa. Korkeakoulun on suorittanut/opiskelee seitsemänkymmentä (64 %). Ylemmän kor-

keakoulun on suorittanut/opiskelee yhdeksäntoista (17 %).  

 

Kuvio 9. Koulutustausta (n=110). 

Seuraavaksi kyselyssä kysyttiin vastaajilta, millä alalla he opiskelevat tai työskentelevät. Ky-

symyksiä ei asetettu pakollisiksi ja se oli asetettu avoimeksi. ’’Mitä alaa opiskelet/olet vii-

meksi opiskellut?’’ kysymys keräsi vastauksia tasan 100. Kaikki avoimet vastaukset liit-

teessä 2. Koulutustaustat jaoteltiin kahteentoista eri kategoriaan. Niistä eniten vastauksia 

keräsi yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala, joka sai 57 vastausta. Sosiaali-, 

terveys- ja liikunta-ala keräsi 14 vastausta ja tekniikan ja liikenteenala 10.  

Toinen saman kategorian kysymys, joka ei ollut pakollinen oli ’’Millä alalla työskentelet? (mi-

käli olet työelämässä).’’ Kysymys oli asetettu avoimeksi, joten vastaajat pystyivät vapaasti 

siihen kirjoittamaan oman alansa. Tähän saatiin 84 vastausta. Kaikki avoimet vastaukset 

liitteessä kaksi.  Suurin osa vastaajista työskentelee markkinoinnin, myynnin, rahoituksen, 

tilintarkastuksen tai taloushallinnon työtehtävissä. Tämän kategorian työtehtävät keräsivät 

39 vastausta. Tämä selittyy myös sillä, että aiemman kysymyksen opiskeluala tiedossa eni-

ten vastauksia keräsi yhteyskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala.  

4.3.2 Brändi ja vastuullisuus käsitteenä 

Seuraavaksi kyselyssä käytiin läpi sitä, kuinka tuttuja termit ’brändi’, ’vastuullisuus’ ja ’vastuul-

lisuusraportointi’ on vastaajille (Liite 1). Vastata pystyi vastaamaan väliltä 1–5, jolloin vastaus 
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1 tarkoittaa ei lainkaan tuttu ja vastaus 5 täysin tuttu. Nämä kolme kysymystä olivat pakollisia 

kaikille vastaajille.  

Brändi käsitteenä. Iästä, sukupuolesta tai koulutustausta riippuen käsite brändi on ollut tuttu 

vastaajille etukäteen (kuvio 10). Vastaajista 79 % vastasi vaihtoehdon 5, jolloin enemmistölle 

käsite brändi on ollut ennestään tuttu. 19 % vastaajista vastasi vaihtoehdon 4 aika tuttu ja vain 

3 % vaihtoehdon 3, jolloin brändi termi on ollut neutraali eli ei oikein kumpaakaan. 

 

Kuvio 10. Brändi käsitteenä (n=110). 

Vastuullisuus käsitteenä. Käsitteenä vastuullisuus on ollut melko tuttu vastaajille (kuvio 11). 

Enemmistö, 68 %, vastanneista pitivät vastuullisuutta täysin tuttuna. 28 % vastanneista valitsi-

vat vaihtoehdon neljä, eli pitivät sitä hyvin tuttuna. Neljä prosenttia vastanneista vastasivat 

keskimmäisen, neutraalin vaihtoehdon. Kukaan ei vastannut kahta ensimmäistä vaihtoehtoa. 

Keskiarvo kysymyksen vastauksista oli 4,6 kun suurin mahdollinen oli 5. Vastauksien analy-

soinnissa myös vastauksia iän mukaan (kuvio 12). Alle 26-vuotiaiden ja yli 26-vuotiaiden välillä 

ei ollut suurta eroa tässä, vaan lukemat olivat lähes identtiset. Kysymykseen vastasi kaikki 

kyselyyn vastanneet, sillä se oli pakollinen. Ikä ei tunnu vaikuttavan tietämykseen vastuullisuu-

den osalta, ero on vain 0,1 ikäjaotteluiden välillä. Vastuullisuudesta on viime vuosina puhuttu 

niin paljon, että kaikki tuntuvat tietävän siitä enemmän tai vähemmän.  
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Kuvio 11. Vastuullisuus käsitteenä (n=110). 

 

Kuvio 12. Vastuullisuuden ikäjakauma (n=110). 

Vastuullisuusraportointi / ESG käsitteenä. Vastuullisuusraportointi/ESG käsitteen tuntemi-

nen jakoi vastaajia paljon (kuvio 13). Kaikkia vastausvaihtoehtoja vastattiin melko tasaisesti. 

16 prosenttia vastaajista eivät tunteneet lainkaan käsitettä ja myös toiset 16 prosenttia pitivät 

sitä täysin tuttuna. Eniten vastauksia sai vaihtoehto 4. Sen vastasi 27 prosenttia. Keskiarvo oli 

3,1, kun suurin mahdollinen oli 5. Kun vastauksia vertailtiin iän mukaan (kuvio 14), tuloksien 

nähtiin jakautuvan vähän eri tavalla. Yli 26-vuotiaista yli 53 % kokevat ymmärtävänsä vastuul-

lisuusraportoinnin terminä hyvin tai erittäin hyvin. Alle 26-vuotiaista 43 % kokevat samaa.  
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Kuvio 13. Vastuullisuusraportointi käsitteenä (n=110). 

 

Kuvio 14. Vastuullisuusraportoinnin ikäjakauma (n=110). 

4.3.3 Brändin ja vastuullisuuden merkitys kuluttajille 

Kyselyssä kysyttiin vastaajilta, että ’’Kerro lyhyesti, mitä brändi sinulle merkitsee?’’ (Liite 1). 

Tämä kysymys ei ollut pakollinen vastaajille ja tähän vastausvaihtoehtoon saatiin 64 vastausta. 

Kyselyn vastaukset olivat yksityiskohtaisia ja monipuolisia, joten alla muutama ajatus jaettuna, 

mitä brändi merkitsee kuluttajille. Kaikki avoimet vastaukset löytyvät liitteestä 2.  

’’Brändi kertoo tuotteesta aika paljon. Mikäli koen jonkin brändin itselleni mielek-
kääksi, pyrin usein keskittämään ostokseni tälle brändille’’.  

’’Brändi edustaa tiettyä mielikuvaa, joka on muodostunut asioista esim. yrityk-
sestä. Suosin yrityksiä, jotka ovat luoneet vastuullisen mielikuvan’’. 

’’Merkitsee minulle luotettavuutta, arvostusta ja tunnettavuutta’’.  
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’’Parhaimmillaan brändi on se syy, miksi joku tuote tai palvelu houkuttelee osta-
maan. Se on vahva ja positiivinen mielikuva esimerkiksi yrityksestä. Brändin avulla 
voi erottautua muista’’. 

’’Brändiä harvemmin tietoisesti miettii, mutta se vaikuttaa kuitenkin esimerkiksi os-
topäätökseen’’. 

’’Tietynlaista luottamusta ja odotusta, mitä kyseisen brändin tuote/palvelu tarjoaa’’. 

’’Brändi kertoo minulle sen, millaisen julkisuuskuvan esimerkiksi yritys haluaa it-
sestään antaa ja minkä varaan se itseään rakentaa. Aina brändi ei vastaa täysin 
yrityksen sisällä tapahtuvaa todellista toimintaa’’.  

’’Suosin valinnoissani tunnettua brändiä, mutta toki olen valmis hankkimaan tuot-
teen uudemmaltakin ja ei niin tunnetulta toimijalta ja erityisesti, jos yrityksen pe-
rustana on ajatus vastuullisuudesta’’.  

’’Brändi kertoo minulle ja ylipäätäänkin kuluttajalle lisätietoa esimerkiksi yrityksen 
arvoista, kohde asiakasryhmästä sekä tavoitteista. Se luo mahdollisesti myös suh-
detta kuluttajan ja yrityksen välille, mikä voi saada kuluttajat ostamaan tietyn yri-
tyksen tuotteita/palveluita toisenkin kerran’’.  

Avoimissa vastauksissa toistui paljon termit, mitä on lueteltu kuviossa 15. Kuluttajille brändin 

valinnassa on tärkeää se, että brändi luo positiivisia mielikuvia, on hyvä laatuinen ja luotettava. 

Yrityksen luomalla positiivisella mielikuvalla itsestään on tärkeä rooli brändiä valittaessa. Ne-

gatiivinen asiakaskokemus vaikuttaa herkästi ostopäätökseen yrityksen tuotteista ja palve-

luista. Vastaajat kiinnittävät myös huomiota esimerkiksi yrityksen ulkoisiin piirteisiin kuten lo-

goon ja yleiseen ulkoasuun. Ulkoasulla voidaan luoda tunnelmaa myös tuotteen laadukkuu-

desta. Osa kyselyyn vastanneista huomioi myös yrityksen vastuullisuuden brändiä valitessa. 

Kuluttajat suosivat itselleen hyväksi todettuja brändejä, mutta mikäli yritys erityisesti korostaa 

heidän vastuullisuuttaan, saattaa asiakkaat herkemmin lähteä tuotteita testaamaan. Vastuulli-

suudesta on muodostumassa yrityksen toiminnan perusolettamus, sen sijaan että se olisi vain 

jonkinlainen lisä yrityksen toiminnalle.  



52 

 

Kuvio 15. Mitä brändi sinulle merkitsee? (n=64). 

Seuraavassa kysymyksessä syvennyttiin vielä enemmän selvittämään kuluttajien mieltymyksiä 

brändin valintaan liittyen (kuvio 16). Kyselyssä kysyttiin ’’Suositko palveluita tai tuotteita osta-

essasi tiettyjä brändejä?’’. Vastaajista seitsemän prosenttia vastasi vaihtoehdon 5, jolloin vas-

taaja ehdottomasti suosii tiettyjä brändiä tuotteita tai palveluita ostaessaan. Tämä vastausvaih-

toehto keräsi kahdeksan vastausta. Vaihtoedon 4 ja 3 valitsivat yhteensä 88 prosenttia ja 96 

vastaajaa. Selkeä enemmistö valitsi tämän vastaus vaihtoehdon.  

Mielikuva 

Ennakkoluulot

Yhteistyöhalukkuus 

Luottamus

Tarina

Arvot

Ostohalukkuus

Laadukkuus

Maine

Tunnettavuus
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Kuvio 16. Brändin mieltymykset (n=110). 

Brändin valinta. Kyselyssä kartoitettiin vielä tarkemmin, mihin kuluttajat kiinnittävät huo-

miota brändiä tai yritystä valittaessaan (kuvio 17). Tämä kysymys oli pakollinen, joten vas-

taajia on 110. Kysymykseen pystyi myös vastaamaan useamman vaihtoehdon, joten yh-

teensä vastauksia tähän kohtaan kertyi 446. Eniten vastauksia keräsi ’hinta’ vaihtoehto, 

jonka vastattiin 91 kertaa eli 83 prosenttia. Yrityksen maine ja yrityksen tarjoamat tuotteet 

saivat saman verran vastauksia. Ne sai yhteensä 86 vastausta eli 78 % kaikista vastauk-

sista. Ympäristöystävällisyys ja visuaalisuus keräsivät prosentin erolla saman verran vas-

tauksia. Ympäristöystävällisyys valittiin 59 kertaa ja visuaalisuus 58 kertaa. Myös yrityksen 

tai sen tuotteiden trendikkyys oli suosittu vastaajien keskuudessa. Se valittiin 39 kertaa eli 

35 % kaikista vastauksista. Vähiten huomiota vastausvaihtoehdoista kuluttajat kiinnittävät 

yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Tämä vaihtoehto valittiin 13 kertaa. Taloudellisen ti-

lanteen selvittely vaatii myös etukäteen tutustumista yritykseen ja sen raportteihin. Yleisesti 

ottaen kuluttajat eivät sellaista kerkeä tekemään, kun esimerkiksi kiertelevät kivijalkakaup-

poja. 

Valmiiden vastausvaihtoehtojen lisäksi lisättiin myös avoin kommentti tälle kysymykselle, 

johon vastaajat saivat itse kirjoittaa, mihin kiinnittävät huomiota brändiä ja yritystä valittaes-

saan. Tähän saimme 14 eri vastausta. Eniten vastauksia keräsi ’kotimaisuus’, joka kirjoitet-

tiin viisi kertaa. Myös ’laatu’ termin kirjoitti useampi ja se keräsi neljä vastausta. Yksittäisien 

vastauksien perusteella vastaajat kiinnittävät myös huomiota omiin kokemuksiin, mielikuviin, 

yrityksen tarinaan, asiakaspalveluun ja siihen, että mitä tapahtuu yrityksen taustalla, mistä 

yritys saa rahoitusta ja ketkä on yrityksen yhteistyökumppaneita.   
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Kuvio 17. Brändin valintaan vaikuttavat tekijät (n=110). 

Vastuullisuuden vaikutus ostopäätökseen. Vastuullisuuden koettiin vaikuttavan ostopää-

tökseen (kuvio 18). 29 prosenttia vastaajista olivat sitä mieltä, että vastuullisuus vaikuttaa suo-

raan ostopäätökseen. Valtaosa, 64 prosenttia, vastaajista olivat sitä mieltä, että vastuullisuus 

vaikuttaa osittain ostopäätöksiin. Se voi siis vaikuttaa vaan pienenä osana tai vaikkapa joissain 

tietyissä ostoissa. Vain 7 prosenttia vastaajista olivat sitä mieltä, että vastuullisuus ei vaikuta 

lainkaan heidän ostopäätöksiinsä. Tämä on nykypäivää ja tuotteiden vastuullisuudesta puhu-

taan paljon enemmän. Esimerkiksi eri kauppaketjujen sovelluksista näkee, miten vastuullisesti 

on itse tehnyt ostoksia. Halutessaan siis vastuullinen kuluttaminen on helpompaa kuin vaik-

kapa aikaisempina vuosina. 

 



55 

 

Kuvio 18. Vastuullisuuden vaikutus ostopäätökseen (n=110). 

 

Ympäristövastuullisuus. Seuraavaksi tutkittiin sitä, kuinka tärkeitä vastuullisuusraportoinnin 

eri osa-alueet ihmisille on (kuvio 19). Yrityksen ympäristövastuu (kuvio 15) oli suurimmalle 

osalle vastaajista neutraali, joita oli eniten (45 %). Tärkeänä ympäristövastuuta piti 35 prosent-

tia ja erittäin tärkeänä 7 prosenttia. Ei lainkaan tärkeänä tai vähän tärkeänä ympäristövastuuta 

piti 13 prosenttia. 

 

Kuvio 19. Ympäristövastuullisuus (n=110). 

Sosiaalinen vastuu. Sosiaalinen vastuu jakautui myös niin, että suurin osa vastaajista piti sitä 

vähintään neutraalina (kuvio 20). 17 prosenttia piti sosiaalista vastuuta erittäin tärkeänä, 33 

prosenttia tärkeänä ja 38 prosenttia vastaajista neutraalina. 12 prosenttia vastaajista eivät koe 

lainkaan tärkeänä tai vain vähän tärkeänä.  
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Kuvio 20. Sosiaalinen vastuullisuus (n=110). 

Hallinnollinen/taloudellinen vastuu. Myös hallinnollinen ja taloudellinen vastuu jakautui sa-

malla tavalla kuin kaksi muuta vastuullisuusraportoinnin osa-aluetta (kuvio 21). Ei lainkaan tär-

keänä pitää kolme prosenttia, vähän tärkeänä 20 prosenttia, neutraalina 39 prosenttia, tär-

keänä 30 prosenttia ja erittäin tärkeänä kahdeksan prosenttia.  

 

Kuvio 21. Hallinnollinen ja taloudellinen vastuullisuus (n=110). 

4.3.4 Vastuullisuusraportointi 

Seuraavaksi kyselyssä kartoitettiin sitä, ovatko vastaajat nähneet vastuullisuusraporttia (Liite 

1). Mikäli vastaaja oli nähnyt raportin niin hän sai vielä muutaman kysymyksen siihen liittyen. 

Näissä kysymyksissä tarkasteltiin myös eroja kahden ikäryhmän välillä; alle 26-vuotiaat ja yli 

26-vuotiaat.  

Vastuullisuusraportin näkeminen. Kysyttiin vastaajilta, ovatko vastaajat nähneet aikaisem-

min vastuullisuusraporttia (kuvio 22). Tämä kysymys jakoi eniten vastaajia. Alle 26-vuotiaista 

44 prosenttia oli nähnyt vastuullisuusraportin ja 56 prosenttia ei ollut koskaan nähnyt. Yli 26-

vuotiaista 53 prosenttia oli nähnyt vastuullisuusraportin ja 47 prosenttia ei ollut nähnyt.  
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Kuvio 22. Vastuullisuusraportoinnin näkyvyys (n=110). 

Syyt vastuullisuusraportin katsomiseen. Vastuullisuusraportin oli nähnyt 51 vastaajista. Lo-

puissa kysymyksissä vastaajia oli siis 51. Vastaajilta kysyttiin syitä siihen, miksi he olivat kat-

soneet raporttia. Tässä iällä oli melko suuri vaikutus (kuvio 23). Alle 26-vuotiaista suurin osa, 

57 prosenttia oli katsonut vastuullisuusraporttia ihan vain mielenkiinnosta, 49 prosenttia työhön 

liittyen ja 34 prosenttia jonkin muun syyn takia. Syyksi kaikissa näissä oli kirjoitettu opiskelut 

(liite 2). Noin kuusi prosenttia on katsonut sijoitusta tehdessä ja toiset kuusi prosenttia osto-

päätöstä tehdessä.  

Yli 26-vuotiaista 81 prosenttia oli katsonut vastuullisuusraporttia työhön liittyen, 38 prosenttia 

mielenkiinnosta ja 19 prosenttia ostopäätöstä tehdessä. Noin kuusi prosenttia oli katsonut vas-

tuullisuusraporttia sijoituspäätöstä tehdessä ja toiset kuusi prosenttia jostain muusta syystä. 

Tähän syyksi oli merkitty opiskelu.  

Suurin syy vastuullisuusraportin katsomiseen alle 26-vuotiailla on ollut mielenkiinto. Asia on 

uusi, eikä nuorilla välttämättä liity vielä työhön. On hienoa, että vastuullisuusraportti on herät-

tänyt nuorissa aikuisissa mielenkiintoa näinkin paljon. Kyseessä on kuitenkin tulevaisuuden 

asia. Lähes puolet olivat kuitenkin katsoneet myös työhön tai opiskeluihin liittyen. Yli 26-vuoti-

aat katsovat vastuullisuusraporttia pääasiassa töiden vuoksi. Heillä asia ei ole ollut vielä niin 

pinnalla opiskeluiden aikana, mutta he ovat kohdanneet asian nyt vahvasti työelämässä.  
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Kuvio 23. Syyt vastuullisuusraportin katsomiselle (n=51). 

Vastuullisuusraportin sisältö. Seuraavana kysymyksenä kysyttiin, mitä vastaajat ovat katso-

neet vastuullisuusraportista. Tämä kysymys oli avoin ja vapaaehtoinen. Tähän saatiin vain 31 

vastausta, mikä oli odotettavissakin. Kaikki avoimet vastaukset liitteessä 2. Saatiin kuitenkin 

kysymyksen avulla jonkinlaisen tiivistelmän. Kuusi vastaajista ei muistanut mitä oli katsonut. 

Nämä jätettiin huomioimatta ja jäljelle jää 25 vastausta. Kuusi vastausta kertoi, että vastuulli-

suusraporttia on katsottu yleisellä tasolla tai kokonaisuutena läpi. Kolme vastaajista katsoi, 

mitä vastuullisuusraportti ylipäätään pitää sisällään. Kolme vastaajista kertoi katsoneensa vas-

tuullisuusraportilta tietoa yrityksestä ja/tai tavoitteista. Kaksi vastaajista on selvittänyt oman 

työpaikkansa vastuullisuutta. Kolme vastaajista oli katsonut vastuullisuusraporttia tuotteiden 

tai raaka-aineiden tuotannon kannalta. Loput kahdeksan vastausta ovat tarkempia ja/tai laa-

jempia vastauksia. Seuraavaksi nostetaan esille muutamia pointteja niistä.  

Vastauksissa nostetaan esiin muun muassa vastuullisuuden suunnittelu ja toteutus, miten ym-

päristötoimia ja taloutta hoidetaan sekä seurataan, sekä miten poikkeamat selvitetään. Yksi 

vastaajista kiinnittää etenkin huomiota sosiaaliseen vastuuseen. Vastauksissa nostetaan esiin 

se, mitä mittareita yritys on käyttänyt ja miten yritys on näissä pärjännyt. Eräs vastaaja kertoo 

katsoneensa vastuullisuusraportilta muun muassa sitä, onko kyse aidosta vastuullisuudesta 
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vai viherpesusta. Yksi vastaaja kertoo selvittäneensä raportilta, onko raportti sisältänyt jotain 

konkreettista ja onko sillä vaikutusta yrityksen käytännön toiminnan kanssa.  

Vaikutus brändiin. Viimeisenä kysymyksenä selvitettiin, vaikuttiko vastuullisuusraporttiin tu-

tustuminen käsitykseen yrityksen brändistä (kuvio 24). Keskiarvo ikäryhmien välillä oli hyvin 

samaa luokkaa: 3,4 alle 26-vuotiailla ja 3,6 yli 26-vuotiailla vastaajilla. Vastauksien jakautumi-

nen oli kuitenkin hieman erilainen. Alle 26-vuotiaista 14 prosenttia vastasi vastuullisuusraportin 

vaikuttaneen käsitykseen erittäin paljon, 31 prosenttia vastasi vaihtoehdon paljon, 40 prosent-

tia vastasi keskimmäisen neutraaleimman vaihtoehdon. 14 prosenttia vastaajista olivat sitä 

mieltä, että vastuullisuusraportin katsominen ei vaikuttanut lainkaan tai vaikutti vain vähän. Yli 

26-vuotiaista 75 prosenttia vastasi raportin vaikuttaneen paljon ja 13 prosenttia vastasi neut-

raalin vaihtoehdon. 13 prosenttia vastaajista olivat sitä mieltä, että vastuullisuusraportti ei vai-

kuttanut käsitykseen brändistä lainkaan tai vaikutti vain vähän.  

 

Kuvio 24. Vastuullisuusraportin vaikutus yrityksen brändiin (n=51). 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen 

brändiin. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä brändin rakentamiseen. Opin-

näytetyön toisena tavoitteena on perehtyä vastuullisuuteen ja vastuullisuusraportointiin.  Näi-

den osalta selvitettiin taustaa ja sitä, mitä ne oikeastaan tarkoittavat ja vaativat nykypäivänä.  

Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena oli selvittää kyselytutkimuksen avulla sitä, mitä ihmiset 

tietävät ennestään vastuullisuusraportoinnista ja vaikuttaako vastuullisuusraportointi yrityksen 

brändiin. Tutkimuksessa haluttiin myös selvittää, mitkä asiat vastuullisuusraportoinnissa kiin-

nostavat kuluttajia.  Tutkimuksen tuloksia kerättiin yksityishenkilöiltä kyselyn avulla. Näin koet-

tiin, että saataisiin tietoa nimenomaan kuluttajien mielipiteistä. Tutkimuksessa keskityttiin sii-

hen, mitä ihmiset jo tietävät ja peilataan sitä vaikutuksiin.   

Suurin osa vastaajista (88 %) iästä riippumatta suosivat tiettyjä brändejä ostopäätöstä tehdes-

sään. Kyselyssä vain yksi vastaaja oli sitä mieltä, että brändillä ei ole lainkaan merkitystä tuot-

teita ja palveluita valittaessa. Brändi herättää kuluttajissa paljon eri mielikuvia ja on tärkeää, 

että yritykset onnistuvat luomaan itsestään positiivisen mielikuvan. Avoimien vastauksien pe-

rusteella brändin valinnassa on tärkeää, että brändi on hyvälaatuinen ja luotettava. Myös ul-

koiset piirteet ja hieno logo vaikuttavat mielikuviin. Tästä voidaan päätellä, että yleisesti ottaen 

kuluttajat suosivat hyväksi todettuja ja itselleen sopivia brändejä.   

Vastuullisuus käsitteenä oli hyvin tunnettu vastaajien keskuudessa. 96 prosenttia vastaajista 

pitivät sitä hyvin tuttuna tai erittäin tuttuna. Tämä kertoo sen, että vaikka vastaajat olivat eri 

ikäisiä, niin nykypäivänä termi on tullut kaikille tutuksi. Vastuullisuusraportointi ei ollut terminä 

niin tuttu kuin vastuullisuus. Keskiarvo viidestä oli 3,1. Tästä voidaan päätellä se, että käsite 

on melko uusi ja siksi se ei ole tavoittanut vielä kaikkia. Kun otetaan huomioon ikä, tiesivät yli 

26-vuotiaat enemmän vastuullisuusraportoinnista. Tähän vaikuttaa vahvasti pidempi työura, 

sillä vastuullisuusraportointi on nykypäivänä mukana erilaisilla työpaikoilla. 

Ihmiset miettivät eri asioita valitessaan brändiä, mutta 93 % vastaajista oli sitä mieltä, että vas-

tuullisuus vaikuttaa ostopäätökseen ja näin ollen brändiin. Vastuullisuusraportista näkee monia 

asioita vastuullisuuteen liittyen, joten se olisi helppo tapa selvittää tietoa yrityksestä suhteelli-

sen pienellä vaivalla. Vaikka vastuullisuusraportti on terminä suurimmalle osalle tuttua, eivät 

useat ihmiset ole vielä tutkineet sitä. Tähän asti vastuullisuusraporttiin tutustuneet, kokevat sen 
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vaikuttaneen omaan käsitykseen yrityksen brändistä. Kyselyn vastauksista voi havaita sen, 

että saatuaan hyvän kokemuksen brändistä, kuluttajat palaavat herkemmin myös takaisin os-

tamaan sen yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita.   

Suurin osa vastuullisuusraporttia katsoneista on katsonut sitä työhön tai opiskeluihin liittyen. 

Kyselyn vastauksista voidaan todeta, että vastuullisuusraportointi on noussut pinnalle työ- ja 

opiskeluelämässä. Kyselyssä kysymyksen ”miksi katsoit vastuullisuusraporttia” vastauksien 

pohjalta huomataan se, että vastaajilla on ollut aitoa kiinnostusta sisältöön liittyen. Vastuulli-

suusraporttia katsottiin enemmän yli 26-vuotiaiden keskuudessa kuin nuorempien. Tähän vai-

kuttaa osaltaan se, että yli 26-vuotiaat ovat usein työelämässä, jossa asiaa varmasti käsitellään 

enemmän. Niin kuin vastauksista huomataan, vastuullisuusraportti on laaja raportti, josta löytyy 

paljon tietoa. Sitä voidaan hyödyntää useaan eri tarkoitukseen. Selvitettiin myös, miten raportin 

katsominen on vaikuttanut käsitykseen yrityksen brändistä. Kyselyyn vastanneista yli 26-vuo-

tiailla oli suurempi keskiarvo ja mediaani kyseisen kysymyksen vastauksissa. Kummallakaan 

ikäryhmällä vaikutus ei ollut kuitenkaan erityisen suuri. Tästä voimme päätellä, että vastuulli-

suusraportilla on vaikutusta käsitykseen yrityksen brändistä. Vaikutus ei ole kuitenkaan erityi-

sen merkittävä.  

Yhteenvetona tuloksista voidaan todeta, että vastuullisuus on nykypäivää ja kiinnostaa ihmisiä 

iästä ja koulutustaustasta riippumatta. Vastuullisuuden termit ovat tuttuja, joillain on näistä sy-

vempi ymmärrys kuin toisilla, mutta perusteet ovat hallussa. Tutkimustuloksena voidaan to-

deta, että vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen brändiin. Mikäli vastuullisuusraportointi 

antaa huonon kuvan yrityksen vastuullisuudesta, valitaan mieluummin vastuullisempi yritys. 
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Liite 2: Vastaukset avoimiin kysymyksiin 

 

Mitä alaa opiskelet/olet viimeksi opiskellut? 

Vastaajien määrä: 100 

 

Tradenomi 

Tradenomi 

Tradenomi 

Tradenomi 

Tradenomi, laskentatoimi 

lukio 

Turvallisuusalaa 

Liiketalous 
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Automaatiotekniikka 

Tradenomi 

Kosmetologi 

Myynti 

Ensihoitoa 

Tradenomi 

Liiketalous, amk 

Bio- ja elintarviketekniikka 

Restonomi, Tradenomi 

Liiketalous 

Käsi- ja taideteollista 

Terveydenhoitaja (AMK) 
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Taloushallinto 

Farmasia 

Talousasioita ja IT asioita. 

Terveysala 

Liiketalouden koulutusohjelma (amk) 

Liiketalous 

Hallintotieteitä 

Liiketalous 

Kauppatiede, julkisoikeus 

Kauppatieteet 

Sairaanhoitaja 

Tradenomi 
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Lääketiede 

Talotekniikan perustutkinto (LVI Asentaja) 

Johtamista 

Tradenomiksi 

liiketalous 

Tradenomi 

Liiketoiminta, henkilöstöhallinto 

Liiketalous, tradenomi 

Tradenomi 

Liiketalous 

Tradenomo 

Liiketalous / Tradenomi 
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Tradenomi 

kasvatustiede 

Liikuntapedagogiikka 

Sosiaali ja terveysalaa 

Diplomi-insinööri 

Tekniikka 

Luonnontieteiden tiedekunta, maisterin tutkinto 

Materiaalitekniikka 

Kauppatieteet 

Agrologi 

Liiketalous 

Ympäristöteknologia 
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Kauppatieteet, laskentatoimi 

Teknillinen ala (Tuotantotalous) 

Tradenomi, liiketalous 

Kulttuurituottaja 

Liiketaloutta 

Liiketalous 

Kasvatustiede 

Automaatiotekniikka 

Talouden ja hallinnon koulutusohjelma, tradenomi 

Maatalous 

Kauppatieteidenmaisteri 

Lapsi-ja perhetyötä 
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Tradenomi/liiketalous 

Tradenomi 

lukio 

lukio 

Liiketalous / laskentatoimi 

Tradenomi 

Kauppatieteet 

Kauppatieteet 

Tradenomi (AMK) 

Liiketalous 

Sosiaaliala 

Tradenomi, Liiketalous 
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Liiketalous 

Restonomi 

Tradenomi 

Rakennus- ja yhdyskuntekniikka 

Sosiaali-ja terveydenhuolto 

sosionomi 

Tekniikkaa 

liiketalous/sähkövoimatekniikka 

Ylioppilas ja koulutettu hieroja 

Ympäristöteknologian insinööri 

Liikunnan yhteiskuntatieteet 

Sosiaali- ja terveysala 
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Merkonomi 

Restonomi, matkailu- ja palveluliiketoiminta 

Maa-ja metsätalous 

Liiketalous 

Kieliasiantuntija/englanti :) 

Liiketoiminnan perustutkinto 

Hoitoala 

Tradenomi 

 

Millä alalla työskentelet? (mikäli olet työelämässä) 

Vastaajien määrä: 84 

 

Rahoitusala 
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Paapii 

Ravintola-ala 

Rahoitusala 

Poliisi 

Finanssiala 

Sähköala 

Taloushallinto 

Kiinteistö 

Kosmetologi 

Liiketalous 

Valtion virkamies 

- 
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Viihdepalveluala 

Kirjanpito ja tilintarkastus 

Tapahtumatuotanto/ravintola 

Apteekki 

Lähihoitaja 

Palkkahallinto 

Hallinnon 

Kaupanalalla 

Tilintarkastus 

Taloushallinto 

Varhaiskasvatus 

Rahoitusala 



18 (32) 

 

Terveydenhuolto 

LVI 

Pakkausalalla 

huviala 

Asiakaspalvelu 

Kaupanala 

Taloushallinto 

Vähittäiskauppa 

Tilintarkastus 

Kuntasektori, toimistotyö 

Myynti / johtaminen 

Myyntialalla 
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Terveysala 

IT-ala 

Ravintola-ala 

Tekniikka/teollisuus 

Opetusala 

Ravintola-ala 

Materiaalitekniikka/yliopiston labra 

Tilintarkastus 

Maatalousneuvonta 

Pankkiala 

Ympäristöala 

Tilintarkastus 
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Finanssiala 

Kulttuurialalla, lasten ja nuorten tetateritaiteen perusopetuksessa 

Markkinointi 

Finassiala 

Luokanopettaja 

Oman alan työtehtävässä 

Pankkialalla 

Pankkiala 

Elintarvike 

Lapset 

Kuljetusalalla 

Asiakaspalvelija 
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Taloushallinto / kirjanpito 

Finanssiala 

Tilintarkastus 

Tilintarkastus 

Finanssiala 

Taloushallinto 

Työllisyydenhoito 

Jälkimarkkinointi 

Rahoitusala 

Ravintola-ala 

Infra-ala 

Sote 
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ohjaaja lastensuojeluyksikössä 

ravintola-ala 

Elintarvike-ala 

Harjoittelussa, asiantuntijatehtävissä liikunta- ja yhteiskunta-alalla 

Kaupallisala 

Maa-ja metsätalous 

Palveluala 

Tapahtuma-ala 

Asiakaspalvelu 

Hoitoala 

Tilintarkastus 
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Kerro lyhyesti, mitä brändi sinulle merkitsee? 

Vastaajien määrä: 64 

Vastaukset 

Brändi tarkoittaa minulle mielikuvaa totteesta tai palvelusta mitä yritys tuottaa 

Logo 

Brändi meinaa yrityksen ulkoistakuvaa 

Mielikuvaa 

Saattaa vaikuttaa haluaako tehdä esimerkiksi tehdä yhteistyötä jos huono brändi ja 

toisinpäin 

Se tuo luottamusta ja merkki laadusta 

Brändi= ihmisten mielikuva yrityksestä 

Yrityksen toiminnan/ tuotteen ympärille tehty tarina. 

Yhtiön ulkoinen olemus, maine ja mielikuva 
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Yrityksen, tuotteen tai henkilön mainetta ja sen arvoja. Merkitsee tavallaan myös luo-

tettavuutta. 

Brändi tarkoittaa jokaista mielikuvaa mitä yrityksen nimen maininta tai näkeminen 

tuottaa. 

Brändi merkitsee kokonaista ilmettä sekä asian luonnetta. 

Se antaa minulle tietynlaisen kuvan jostain tuotteesta/palvelusta. 

Tiedän miten yritys hoitaa asioita. 

Mielikuvaa (positiivista tai negatiivista) jostakin yrityksestä tai tuotteesta. Mielikuva 

myös oman kokemuksen mukaan on aina vastannut yrityksen todellista luotetta-

vuutta. 

Brändi kertoo tuotteesta melko paljon. Mikäli koen jonkin brändin itselleni mielek-

kääksi, pyrin usein keskittämään ostokseni tälle brändille. 

Kuvaa organisaatiota 

Brändi tietty mielikuva joka on muodostunut asioista esim. yrityksestä. Suosin yrityk-

siä, jotka ovat luoneet vastuullisen mielikuvan itsestään. 
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Brändi edustaa mielikuvaa tuotteesta. Se voi paljonkin vaikuttaa siihen millä silmällä 

tuotetta katson. 

Tuotteen ja palvelun lupaus 

Merkitsee minulle luotettavuutta, arvostusta ja tunnettavuutta. 

Siihen perustan mielikuvan yrityksestä ja sen arvoista. Se onko se totta, onkin toinen 

juttu. 

Parhaimmillaan brändi on se syy, miksi joku tuote tai palvelu houkuttele ostamaan. Se 

on vahva ja positiivinen mielikuva esimerkiksi yrityksestä. Brändin avulla voi erottua 

muista. 

Voi merkitä useita eri asioita riippuen mistä kyse. Esim. tunnettuutta, laatua, tuttu, 

varma valinta, helppous. 

Yrityksen tai tuotteen ulkoasua ja mielikuvaa 

Brändi merkitsee luotettavuutta. Laumaeläimenä suosii sitä mitä muutkin hyvin usein. 

Brändin perusteella voidaan luoda minulle kuvaa laadukkuudesta 

Brändi merkitsee minulle laadukkuutta, luotettavuutta, sekä mm. kestävyyttä. 
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Brändi kuvastaa luotettavuutta ostopäätöksissäni sekä tiettyä mielikuvaa tuotteesta. 

Laatua, tunnettavuutta, luotettavuutta 

Brändiä harvemmin miettii tietoisesti, mutta se vaikuttaa kuitenkin esimerkiksi osto-

päätökseen. 

Laatua, statusta ja luottamusta 

Vaikutta hieman minun ostopäätöksiin ja palveluntarjoajien valintaan. 

Luotan tunnettuihin brändeihin. 

Se merkitsee minulle mielikuvaa laadusta ja maineesta esim. Vaatteita ostaessa mi-

nulla on mielessä selkeät brändit, joiden ajattelen olevan kestäviä ja ajattelen että 

merkkituotteet ovat mm. parempi laatuisia yleisesti, koska ovat hintavampia. Tämä on 

vain mielikuvaa, sillä todellisuudessa edullisempi, missä brändi ei maksa, voi olla yhtä 

laadukas. 

Tietynlaista luottamusta ja odotusta, mitä kyseisen brändin tuote/palvelu tarjoaa 

Brändillä mitataan yrityksen tunnettavuutta ja yrityksen tasoa. Brändi on myös yrityk-

selle työkalu, jolla se voi nostaa tuotteensa / palvelunsa arvoa. 
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Mielikuvaa yrityksestä, yhtiöstä tai jopa ihmisestä! Se on minun yleiskuvani kyseisestä 

asiasta. 

Yrityksen tai tuotteen ilme ja mielikuvat. 

Yrityksen/tuotteen maine. 

Yrityksen imagoa ja sitä, millaisena se haluaa näyttäytyä ja mitä viestiä. 

Yleistä mielikuvaa jostain yrityksestä 

Suosin valinnoissani tunnettua brändiä, mutta toki olen valmis hankkimaan tuotteen 

uudemmaltakin ja ei niin tunnetulta toimijalta ja eirtyisesti jos yrityksen perustana on 

ajatus vastuullisuudesta. 

Vaikuttaa päätöksiin ja mielikuvaan 

Tuotteen/yrityksen ensivaikutelmaa, voidaan luoda myös pitkälti myös mielikuvamark-

kinoinnilla. Arvoja, laatua. 

Se tuo tietynlaista turvallisuutta kuluttajana, kun voi halutessaan tarttua siihen brän-

diin. 

Brändin kautta tiedän yrityksen toimintatavat. Suosin ostaa omien lempibrändiäni jon-

kun verran. 
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Mielikuvia; johdonmukaista markkinointityyliä; tapoja olla, tehdä ja toimia; se, mitä 

brändin kohteesta puhutaan saunan lauteilla; etusijassa ulkoisia piirteitä 

Brändi merkitsee minulle yrityksen luomaa imagoa tuotteelle tai palvelulle. 

Kilpailijoista erottuminen ja maine. 

Yrityksen tai henkilön luoma mielikuva toiminnastaan/tarjoamista palveluista. Usein 

brändi kuvastaa erilaista laadun tasoa 

Brändi merkitsee minulle halukkuuden asioida kyseisen yrityksen kanssa 

Vaikuttaa keskeisesti esim. omiin valintoihin ja mielipiteisiin 

Brändi kuvaa fiiliksiä mitä yrityksestä tulee ensimmäisenä mieleen. Brändi voi olla esi-

merkiksi nuorekas ja arvokas 

Mielikuvaa yrityksestä 

Luotettavuus ja vastuullisuus 

Brändi kertoo minulle sen, millaisen julkisuuskuvan esimerkiksi yritys haluaa itsestään 

antaa ja minkä varaan se itseään rakentaa. Aina brändi ei vastaa täysin yrityksen si-

sällä tapahtuvaa todellista toimintaa. 
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Antaa pohjan valinnalle yritysten välillä 

Hyvin brändätty ja hyvän brändin tuote säilyttää jälleenmyyntiarvon. Mielikuvana yh-

distän laadun, hyvän asiakaspalvelun ja vastuullisuuden brändeihin. Brändi luo vaiku-

telman turvallisesta ja tutkitusta tuotteesta, joka on vastuullisempi mitä muut vaihtoeh-

dot. 

Paljon. Jos yrityksen brändi ei houkuttele minua tai vastaa omaa ideologiaa, tuote tai 

palvelujää käyttämättä 

Yrityksen maine ja suosio 

Brändi kertoo minulle ja ylipäätäänkin kuluttajalle lisätietoa esimerkiksi yrityksen ar-

voista, kohde asiakasryhmästä sekä tavoitteista. Se luo mahdollisesti myös suhdetta 

kuluttajan ja yrityksen välille, mikä voi saada kuluttajat ostamaan tietyn yrityksen tuot-

teita/palveluita toisenkin kerran. 

Brändi vaikuttaa siihen mitä eri yrityksistä/ketjuista ajattelee. Vastuullisuus,kotimai-

suus jne vaikuttaa omaan mielikuvaan. 

Brändi kuvaa yrityksen mainetta 

 

Mitä vastuullisuusraportista katsoit? 

Vastaajien määrä: 31 
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Vastaukset 

En muista 

En muista 

- 

Toimitaan niin kuin on sovittu ja suunniteltu. Ympäristö toimet hoidetaan.  Talous hoi-

detaan ja seurataan, ja selvitetään poikkeamat. 

Mitä se pitää sisällään. 

Selailin yrityksen, jossa työskentelen vastuullisuusraportin läpi. 

Silmäilin yleisesti läpi 

Yleisesti asioiden tilaa 

Tutkin raporttia kokonaisuutena 

Raaka-aineiden ja tuotannon vastuullisuutta. 

Kaikkea edellä mainittuja, etenkin sosiaaliseen vastuuseen kiinnitän huomiota 
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en muista 

Miten vastuullisuutta on mitattu, mitä mittareita on käytetty ja miten yritys on näissä 

pärjännyt 

Tulevaisuuden tavoitteet 

Opintojen kautta kaikki osa-alueet, mielenkiinnosta taas esim. Lukuarvot ja miten yri-

tys on kehittynyt aiemmista vuosista. Katson raportteja kriittisesti, jotta nään onko 

kyse viherpesusta vai aidosta vastuullisuudesta. 

Mitä yritys kertoi ilmastovaikutuksiin liittyen 

Yleisesti tarkastelin raporttia 

Lähinnä mitä se sisältää ja sellaisia asioita mitä ymmärrän. 

Sijoittaessa olen katsonut useasti yrityksen suhtautumista maa riskeihin, päästöihin, 

poliittiseen riskiin yms. 

Ei enää muistikuvaa, tästä vuosia aikaa. 

Katsoin mitä se sisältää. 
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Selasin työpaikkani raportik läpi, raaka-aineiden hyödyntämistä, kiertotalous, laatu, 

turvallisuus 

Yhtiön vastuullisuustavoitteita 

Katsoin, missä maassa yritys tuottaa tuotteensa. 

En valitettavasti muista enää 

Pyrin selvittämään vastuullisuusraportin yleistä sisältöä, mitä konkreettista se sisältää 

ja onko sillä mitään tekemistä yrityksen käytännön toiminnan kanssa. 

Ivalo.com / Outi Pyy vastuullisuusvaikuttajana 

Kokonaisuutta 

Yrityksen tuotteiden tuotantoprosessia. 

Tietoa yrityksestä, sen taloudellisesta tilanteesta ja tavoitteista. 

Kokonaisuutta 
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