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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen
brandiin. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtyd brandin rakentamiseen.
Toisena tavoitteena on perehtya vastuullisuuteen ja vastuullisuusraportointiin. Kolmantena
tavoitteena oli selvittda kyselytutkimuksen avulla, mitd ihmiset tietavat ennestaan
vastuullisuusraportoinnista ja vaikuttaako vastuullisuusraportointi yrityksen brandiin.

Brandi on mielikuva yrityksesta, se asia, josta yritys tunnetaan. Brandi on myo0s lupaus
asiakkaalle, kun taas asiakkaan nakokulmasta brandi tarkoittaa odotuksia yrityksen palveluita
ja tuotteita kohtaan. Brandi puhuttaa ihmisia ja herattda kiinnostusta; sen avulla erotutaan
kilpailijoista ja nostetaan yrityksen arvoa.

Vastuullisuusraportointi eli ESG tarkoittaa raporttia, joka kuvaa yrityksen ymparistdvaikutuksia,
hallinnollista vaikutusta seka sosiaalista vaikutusta. Vastuullisuusraportointi on ollut tdhan
mennessa pakollinen ainoastaan pankeille ja vakuutusyhtidille seka porssin paalistan yhtidille,
jotka tyollistavat keskimaarin yli 500 henkea. Uusi EU-tasoisen vastuullisuuslainsaadanto
velvoittaa kuitenkin vuodesta 2024 eteenpain kaikkia listattuja seka suuria yrityksia
raportoimaan vastuullisuudesta entista laajemmin.

Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena. Kyselyyn saivat vastata kaikki iastaan tai
koulutustaustastaan riippumatta, sillda vastauksia haluttin mahdollisimman laaja-alaiselta
joukolta. Kyselya jaettiin erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Kyselyyn vastasi 110
henkil6a. Tuloksia analysoitiin kyselysivuston raportin pohjalta. Analysointiin kaytettiin
paaasiassa yhteenvetoja vastauksista, mutta joissain kohdissa kaytettin syvempaa
pureutumista.

Tuloksena voidaan todeta, etta vastuullisuus on erittdin tuttua. Vastuullisuusraportointi on
my0s nykypaivaa, ja siksi suurimmalle osalle tuttua. Vastuullisuusraportointi oli tutumpaa jo
tydelamassa olleille. Vastuullisuusraporttia oli katsonut noin puolet vastaajista.
Vastuullisuusraportointi vaikuttaa melko vahan kuluttajien ostokayttaytymiseen.
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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

Brandilla tarkoitetaan asiakkaiden mielikuvia ja tietoja yritysta kohtaan Ne muodostavat muun
muassa asiakkaiden ennakkoluuloista, omista- ja muiden kokemuksista, tarinoista, mainon-
nasta, yrityksen luomasta mielikuvasta eli mista vain, mista henkild saa vaikutteita yritysta koh-
taan. Kaikilla inmisilla on jonkinlainen kuva brandista, joka perustuu omaan henkilokohtaiseen

mielipiteeseen.

Nykyaan yritykset ovat erityisesti heranneet brandin kehittamisen ajatusmaailmaan. Yrityksista
I6ytyy omaa branditiimia seka -johtajaa. Yritykset haluavat panostaa yha enemman omiin ar-
voihinsa ja menna kohti laadittua brandivisiota. Naiden pohjalta toimitaan jokapaivaisessa ar-

jessa; pysytaan arvojen takana.

Vastuullisuusraportointi on melko uusi asia. Vastuullisuusraportointi on jo nyt pakollinen lis-
tayhtidille ja vapaaehtoinen muille yhtidille. Vuonna 2024 1ahtien kaikkien suurempien yritysten
tulee kerata tietoa vastuullisuusraporttiin, silla se tulee pakolliseksi. Vastuullisuusraportti pitaa
sisallaan monia suuria kokonaisuuksia ja kuvastaa nykyaikaista ajatusta vastuullisuuden ke-

hittamisesta.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen
brandiin. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya brandin rakentamiseen. Bran-
din osalta perehdytaan brandin analyyseihin ja vastuullisuuteen brandin nakékulmasta. Opin-
naytetyon toisena tavoitteena on perehtya vastuullisuuteen ja vastuullisuusraportointiin. Nai-

den osalta selvitetdan taustaa ja sita, mita ne oikeastaan tarkoittavat ja vaativat nykypaivana.

Kolmantena tavoitteena on selvittaa kyselytutkimuksen avulla sita, mita ihmiset tietadvat ennes-
taan vastuullisuusraportoinnista ja vaikuttaako vastuullisuusraportointi yrityksen brandiin. Tut-
kimuksessa halutaan myos selvittaa, mitka asiat vastuullisuusraportoinnissa kiinnostavat ku-
luttajia. Tutkimuksen tuloksia kerattiin yksityishenkilGiltd kyselyn avulla. Nain koetaan, etta
saataisiin tietoa nimenomaan kuluttajien mielipiteista. Tutkimuksessa keskitytaan siihen, mita

ihmiset jo tietavat ja peilataan sita vaikutuksiin.



1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6é koostuu teoriaosuudesta seka tutkimuksesta. Tyd aloitetaan kdymalla teoriaa
brandin osalta. Keskitytaan tarkastelemaan, mita brandi tarkoittaa ja mita tehtavia brandilla on,
brandin kasitteita muun muassa identiteetti ja imago seka vastuullisuutta osana brandia.
Tyo6ssa tutustutaan brandin maaritelmaan ja sen sisaltaviin kasitteisiin pintapuolisesti, mutta
kattavasti. Brandin kasittelyn jalkeen tyossa kaydaan lapi vastuullisuutta, erityisesti vastuulli-
suusraporttia ja sen sisaltdéa. Tutustutaan myos tarkemmin vastuullisuusraportoinnin standar-

deihin ja varmentamiseen.

Teoriaosuuden jalkeen keskitytaan kdymaan lapi kyselylomakkeen suunnittelua, tutkimuksen
toteutusta seka tulosten lapikayntia. Tutkimus osio sisaltda myos analyysin tutkimuksen relia-
biliteetista ja validiteetista. Opinnaytety6 paattyy johtopaatés osioon, jossa pohditaan viela tut-
kimuksen toteutumista ja yhteenvetoa opinnaytetyosta. Teoreettinen viitekehys koostuu tassa

tyossa brandista, vastuullisuudesta seka vastuullisuusraportista.
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2 BRANDI

Luvussa kaksi kasitellaan syvallisemmin brandia. Luvussa tutustutaan brandin kasitteisiin
muun muassa brandi-identiteettiin, positiointiin ja strategiaan seka kaydaan lapi asiakas-, Kil-
pailija- ja oman brandin analyysit. Lopussa perehdytaan vastuullisuuteen brandin nakokul-

masta.

2.1 Brandin maaritelma

Kapfererin (2012) kirjassa Aakerin (1991) varhaisempien maaritelmien mukaan brandi on ollut
erottava nimi tai symboli, jonka tarkoituksena on erottaa myyjien tavarat ja palvelut kilpailijoiden
tarjonnasta. Aiemmin maaritykset brandeista ovat muodostuneet mielikuvien sijaan lakien pe-
rusteella (Kapferer, 2012). Sana brandi on lahtoisin 1700-luvun amerikkalaisilta karjatiloilta.
Siella elaimiin tehtiin polttomerkinta, brand’, ja se auttoi erottamaan elaimet toisistansa (Vena-
lainen, 2019).

Nykyaan brandi kasityksenad muodostuu mielikuvista yrityksesta seka tiedosta, joka ihmisilla
on jostain asiasta (Ahto ym., 2016). Asia voi olla tuote, yritys, palvelu, tapahtuma, valtio tai
mika tahansa, mista syntyy jonkinlainen mielikuva. Yritys voi yrittaa vaikuttaa brandikuvaan eri
tavoilla, mutta brandi voi myods olla taysin painvastainen siita, minkalainen yritys haluaisi sen
olevan. Brandi perustuu ihmisten henkilokohtaisiin mielipiteisiin, joten brandi on aina totta. Kai-

killa ihmisilla on omanlainen kuva brandista.

Adlercreutz (2022) kertoo, etta brandi on yrityksen asiakkaiden, yhteistydbkumppaneiden seka
tydntekijoiden mielikuvien summa. Hanen mukaansa mielikuviin vaikuttavat myos toisten ih-
misten kanssa kaydyt keskustelut seka kuulopuheet. Brandin maaritteleminen on tarkeaa yri-
tyksessa. Sen avulla viestitdan tyontekijoille ja yhteistydkumppaneille millaisena brandin halu-
taan nayttavan ulkopuolisille sidosryhmille. Kuten Venaldinen (2019) (kuva 1) voidaan huo-
mata, brandi termi kohtaa jossain asiakkaan mielikuvien ja oman (yrityksen) mielikuvien va-

lissa.
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Kuva 1. Brandi mielikuvan syntyminen (Venalainen, 2019).

Kapfererin (2012) mukaan brandia voidaan tarkastella kahdesta nakdkulmasta. Ensimmainen
nakokulma tahtaa asiakkaiden mielikuviin, kuten uskollisuuteen ja halukkuuteen ostaa yrityk-
sen palveluita seka tuotteita. Toisessa nakokulmassa brandia maaritellaan eurojen perusteella
eli sita, kuinka hyvin on menestynyt paperilla. Hinen mukaansa yrityksen tulee osata yhdistaa
nama kaksi lahestymistapaa. Sitoutuneet uskolliset asiakkaat todennakoisesti ovat myds val-

miita maksamaan tuotteista enemman.

Ruokolaisen (2020) mukaan yritys voi tehda kaikkensa rakentaakseen tuotteista ja palveluista
suosittuja ja haluttuja, mutta brandia yritys ei voi yksin rakentaa. Han korostaa sita, kuinka
tarkeda on ymmartaa, etta brandi syntyy aina asiakkaan mielessa eika pelkalla hyvalla mark-
kinoinnilla sen lopulliseen muodostumaan voi vaikuttaa. Mielikuvat perustuvat asiakkaiden
omiin ainutlaatuisiin tuntemuksiin, ajatuksiin seka kokemuksiin. Adlercreutzin (2022) mukaan

brandi on sita, mita ihmiset siitd puhuvat silloin, kun brandin edustaja ei ole paikalla.

Ihmiset tekevat ostopaatoksensa myds brandin perusteella: minkalainen kuva heille on yrityk-
sesta syntynyt? (Ahto ym., 2016). Taten myds asiakaskokemus kytketaan laheisesti brandiin.
Asiakkaat mielellaan palaavat ostamaan tuotteita sellaisilta yrityksilta, jotka ovat palvelleet
heita hyvin. Tuotteita tai palveluita ostetaan sen perusteella, minka ratkaisun se tuo asiakkaille
olemassa olevaan ongelmaan tai tarpeeseen. Niita ei yleensa osteta niiden itsensa takia, vaan
ostaja haluaa niista hyotya itselleen. Brandi maarittaa tuotteille ja palveluille hinnan seka sen,
etta harkitseeko ostaja tuotteen ostamista. Hyvin brandatyt tuotteet myyvat myos ilman valtta-
matonta tarvetta. Koko yritykselta vaaditaan sitoutumista toimia brandiohjeiden mukaan vuo-

desta toiseen.
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Taloustutkimuksen (2022) mukaan kymmenen arvostettua suomalaista brandia ovat Fiskars,
Abloy, Havu Mantysuopa, Yle Areena, Hyvaa Suomesta -merkki, Joutsenmerkki, Yle, Sini, Ara-
bia seka Lego. Brand Financen (2022) maailmanlaajuisessa tutkimuksessa arvostetuimpien
brandien karkeen sijoittuivat Apple, Amazon ja Google. Tiktok nimettiin maailman nopeimmin
kasvavaksi brandiksi. Tutkimuksessa on toteutettu kyselytutkimus, jonka avulla on selvitetty
minkalaisia brandeja suomalaiset arvostavat. Brandin lisaksi tutkimuksessa on selvitetty arvos-
tusta brandia kohtaan, tunnettavuutta, brandin kehitystrendeja, suositteluja (NPS), vastuulli-

suutta seka hinta- ja brandimielikuvaa.

2.2 Brandin tehtavat

Ahto ym. (2016) maarittelevat brandin nelja tarkeaa tehtavaa, jotka ovat kiteytettyna kuvioon
1. Menestyneen brandin avulla yrityksen tuotteille ja palveluille saadaan parempi hinta. Se
myos nostaa yrityksen markkina-asemaa kilpailijoihin nahden. Asiakkaat ovat valmiita maksa-

maan tuotteista tai palveluista enemman, kun he kokevat niista saavan hyodyn korkeana.

Menestynyt brandi tuo yritykselle suojaa, mikali ilmenee virheita tai yritys joutuu kovan kritiikin
kohteeksi (Ahto ym., 2016). Kiiisitilanteiden hallinta vaatii harjoittelua ja selkeita toimintata-
poja. Yritysten tulee miettia keinoja, miten virheiden ilmetessa tai kritiikin kohteeksi tultaessa
siita paastaan mahdollisimman hyvin eteenpain. Kun brandi on saavuttanut kohderyhmansa

suosion, positiivinen mielikuva brandista auttaa myos vaikeiden aikojen keskella.

Hyva brandi auttaa yritysta saastamaan kustannuksissa monin eri keinoin, kuten esimerkiksi
markkinointirahan tarve pienentyy ja tuotteet saavat enemman hyllytilaa kaupoissa (Ahto ym.,
2016). Yritysten on myds helpompi jarjestdd myyntikohtaamisia toisten yritysten kanssa, kun
brandi on tunnettu. Menestyneen brandin kanssa myos useammat yritykset haluavat tehda
yhteistyoprojekteja seka tydnhakijat 16ytavat ne paremmin. Yritykset haluavat tehda kauppaa
tunnetun brandin kanssa, kun he tietavat, etta heidan tuottamat palvelut ja tuotteet menevat
kaupaksi.

Hyvalla tydnantaja kuvalla ja tunnetulla brandilla vedetaan puoleensa myds tyontekijoita, jotka
ovat oikeasti kiinnostuneita tekemaan kyseista tyéta (Ahto ym., 2016). Taman takia brandin
lisaksi nykypaivana tyopaikoilla alkaa korostumaan kasite 'tyonantajabrandi’, jolla pyritaan li-
saamaan tyopaikkojen vetovoimaisuutta. Tyonantajabrandilla tarkoitetaan sita, etta minkalai-

sena tyOnantajana yritysta pidetdaan (Great Place to Work, i.a). Yritykset yrittavat luoda
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houkuttelevan tydnantaja kuvan itsestaan. TyOnantajabrandi ja tyontekijakokemus yhdessa
luovat puhuttelevan ja vaikuttavan kuvan itsestaan. Hyvalla tydnantajabrandilla ja tydnantaja-
vetovoimaisuudella yritys voi lyhentaa rekrytointiin kaytettavaa aikaa, saastaa kustannuksissa,
vahentaa henkildston vaihtelevuutta ja 16ytaa oikeat tyontekijat oikeaan paikkaan tydskentele-

maan.

Hyva brandi
auttaa Brandi suojaa
myymaan vaikeuksilta

kalliimmalla

Brandi
Brandi mahdollistaa
FENEE parhaiden
kustannuksia ihmisten
rekrytoinnin

Kuvio 1. Brandin tehtavat (Ahto, 2016).

2.3 Brandin rakentaminen

2.3.1 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan sita, etta minkalainen kuva yrityksella tai organisaatiolla on
muodostunut itse itsestdan (Pohjola, 2019, s. 76—77). ldentiteettiin sisaltyy yrityksen perusar-
vot, perusolettamukset, tehtavat, tavoitteet, liikeideat, visiot, strategia seka suhtautuminen
markkinoihin. Yritykset luovat itselleen myos visuaalisen identiteetin. Silla tarkoitetaan yrityk-
sen nakyvaa osaa asiakkaille, kuten brandin ulkoasua ja muita tekijoita, jotka tekevat brandista
tunnettavan. Se vaikuttaa myds yrityksen imagoon. Huono julkisuus ja asiakkaiden negatiiviset
kokemukset yrityksesta vaikuttavat myds asiakkaiden tulkintaan visuaalisesta ilmeesta ja yri-

tyksen logon nakeminen voi herattda positiivisten ostopaatosten sijaan ostokieltaytymista.
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Identiteettia voidaan kehittdd panostamalla viestinnan ongelmakohtiin. Asiakkaalla on paatos-
valta siita, etta kehittyykd brandi yrityksen haluamaan muotoon (Gronroos & Tillman, 2020).
Markkinoija luo sopivat olosuhteet brandin muodostumiselle tuotteen ja viestinnan avulla. Mi-

kali markkinoija tassa onnistuu, niin saavutetaan tavoiteltu brandi-identiteetti.

Adlercreutzin (2022) mielesta taas brandi-identiteetin maaritelma visuaalisena identiteettina on
lian kapea. Brandi-identiteetti on paljon enemman kuin brandin nimi, logo, typografia tai kuva-
kieli. Naita kaytetaan tuomaan erottavuutta ja tunnistettavuutta brandien valille. Brandi-identi-
teetin avulla yritys voi tietoisesti vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen brandista. Brandi-identi-
teetti tulisi nahda tarkeana tyokaluna yrityksen brandijohtamisen tydkalupakissa, eika vain vi-

suaalisesti.

Andrivet (2023) kasittelee brandi identiteetin osia (kuvio 2). Branditarina on ainutlaatuinen ja
vakuuttava kertomus brandin syntymisesta, ja se voi luoda yhteyden asiakkaisiin yhdessa
brandi persoonan kanssa. Branditarinan pitaisi sisaltaa vastaukset kysymyksiin miksi, milloin,
missa ja miten brandi sai alkunsa seka tietoa brandin perustajista ja tarkeimmista kdannekoh-
dista brandin elinkaaressa. Brandi persoonan yritykset voivat elavoéittaa brandia kuvailemalla
sita erityisilla luonteenpiirteilla ja silla viitataankin brandin "tapaa olla”. Brandin viestintatyyli
maarittelee sita, mita sanoja brandia kuvatessa kaytetaan ja miten brandi on vuorovaikutuk-
sessa yleison kanssa. Kuvaillaanko brandia raikkaaksi ja uusiutuvaksi vai nopeaksi ja suju-
vaksi, eri termit antavat erilaisen kuvan yrityksen toimintatavoista. Sensorisella eli aistillisella
identiteetilla viitataan esimerkiksi siihen, etta minkalaisia tuoksuja yrityksen tuotteissa on ja
minkalaista aanensavya mainoksissa kaytetaan. Tamankaltainen sanaton viestinta luo myos
yhteyden kuluttajiin ja herattaa heissa mielipiteitd. Brandi identiteettia ja ylipdansa yritysta
suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon myds brandin kulttuuriset, maantieteelliset ja historialliset
juuret. Naiden pohjalta valitaan sopiva nimi, luodaan persoonallisuutta ja tarjotaan tuotteita,

jotka voisivat menestya esimerkiksi juuri maantieteellisesti silla alueella.
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Brandi
Viestintatyyli
Sensorinen Visuaalinen
identieetti identiteetti

T A Tuote tai
Brandin nimi -
<—

Kuvio 2. Brandi-identiteetin sisaltd (Andrivet, 2023).

2.3.2 Tavoitemielikuva

Ahto ym. (2016) maarittelevat tavoitemielikuvan seuraavasti:

"Tavoitemielikuva tarkoittaa kuvausta asioista, jotka ovat yritykselle tarkeita. Nii-
den avulla yritys voi erottautua omille kohderyhmilleen relevantilla tavalla. Tavoi-
temielikuva on yrityksen paatos siita, millaiseksi se toivoisi oman brandinsa muo-

dostuvan. ”

Vaikka yrityksen brandi muodostuu enimmakseen asiakkaiden omista mielikuvista, voi yritys
edesauttaa toivoman mielikuvan syntymisessa (Ruokolainen, 2020). Tata kutsutaan brandin
tietoiseksi kehittamiseksi. Tavoitemielikuvasta voidaan kayttda myds termia profilointi. Pohjo-
lan (2019, s. 79) mukaan profiloinnilla tarkoitetaan yrityksen tietoisia toimintatapoja tuoda joi-

tain piirteitd enemman esille, jotta saataisiin aikaan toivottu vaikutus asiakkaiden mielikuvissa.

Tavoitemielikuvan avulla yritys voi erottautua kilpailijoista (Ahto ym., 2016). Sita rakennetaan
yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden mukaan. Naiden asioiden valilla ei voi esiintya ris-
tiriitaa, silla naiden pohjalta yritys valitsee ne asiat, milla yritys nousee esille kilpailijoiden ja
valitun kohderyhmansa keskuudessa. Tavoitemielikuvaan valitaan kohderyhman kannalta re-
levantteja asioita. Yritys ei voi erottautua kilpailijoistaan sellaisilla tekijoilla, joita se ei todelli-
suudessa hallitse. Selkeasti sovittu suunta seka yhteiset toimintatavat auttavat myds tyonteki-

joita ymmartamaan, mita heiltd odotetaan ja miten heidan tulisi toimia.
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2.3.3 Positiointi

Positioinnista voidaan kayttda myds termeja brandipersoona tai brandin ydin. Puranen (i.a)
mukaan positiointi on brandin asemointia kuluttajien silmissa positiiviseksi ja etta he ajattelisi-
vat tuotteesta tai palvelusta yrityksen toivomalla tavalla. Sen tarkein tehtava on saada yritys
erottumaan kilpailijoista ja yrityksen tuleekin miettia, minka sanan he haluavat asiakkaalla tu-
levan ensimmaisena mieleen yrityksesta. Trustmary Team (2023) toteaa, ettd positioinnin
avulla voidaan pyrkia erilaisuuteen, eika aina siihen, etta oltaisiin parhaita kaikessa. Puranen
(i.a) nostaa esille muutaman tutun brandin esille ja esittaa kuluttajille kysymyksen "Mika on

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

Positioinnin kolmiota (kuvio 3) voidaan kayttaa yhtena tydkaluna apuna positointiprosessiin
(Puranen, i.a.). Kolmiosta l6ytyy ylimpana asiakas, jolloin yrityksessa pohditaan, etta mita asia-
kas todella haluaa yritykselta ja sen palveluilta. Seuraavana oikeassa reunassa on Kkilpailijat.
Kuten aiemmin kirjoitettiin, niin tarkeimpia tehtavia positioinnilla on Ioytaa yritykselle keino erot-
tua kilpailijoista: ketka ovat suoria kilpailijoita ja ketka epasuoria. Vasemmasta laidasta 16ytyy
oma yritys, jolloin astutaan oman yrityskuplan ulkopuolelle ja mietitaan, etta kykeneekd yritys
lunastamaan suunnitellut ja halutut mielikuvat onnistuneesti. Jokainen eri kulma tulee analy-

soida huolellisesti ja eritekijat huomioiden.

Positioinnin
kolmio

Kilpailijat

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



Nelikenttia (kuvat 2 ja 3) voidaan myos hyodyntaa, kun pohditaan yrityksen positiointia
(Trustmary Team, 2023). Oma suunnittelema tuote voidaan asettaa eri lohkoihin neliken-
tassa, riippuen siita, minkalaisia ominaisuuksia yritys haluaa tuotteessa olevan ja minkalai-
sia piirteita halutaan kayttaa markkinoinnissa. Jokaisessa neliossa tuotteille ja palveluille on
myo6s oma kilpailijaryhma. Positiointia suunniteltaessa voidaan miettia, ettd mihin nelidon
kilpailijoiden tuotteet talla hetkella kuuluvat seka keinoja, miten omat palvelut saadaan sita
kautta eroteltua kilpailijoiden tuotteista ja palveluista. Positioinnissa oleellisinta on lIoytaa ne
erottautumistekijat, jotka yritys haluaa nostaa esille kuluttajien silmissa, ja jotka oikeasta
erottavat tuotteet ja palvelut kilpailijoiden omista. Taman avulla potentiaalisille asiakkaille

jaa brandi paremmin mieleen.

Nopea

Halpa Kallis

Hidas

Kuva 2. Positioinnin nelinkenttad (Trustmary Team, 2023).
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Muodikas

Apple

Monimutkainen Yksinkertainen

Dell
IBM
Lenovo...

Ei muodikas

Kuva 3. Positioinnin nelinkentta (Trustmary Team, 2023).

2.3.4 Brandistrategia

Brandistrategialla tarkoitetaan niita toimenpiteita, mita yritys tekee paastakseen asettamiinsa
tavoitteisiin (Adlercreutz, 2022). Brandin arvot ovat strategian perusta ja yritykset yleensa ke-
hittavat suunnitelmiansa arvojen pohjalta. Strategiaa suunnitellessa yritys myds pohtii, minka-
laisena haluaisi nayttaytya asiakkailleen ja miten erottauduttaisiin kilpailijoista. Brandistrategi-
assa maaritellaan yrityksen tarkoitus, positioidaan brandia suhteessa kilpailijoihin, tulevaisuu-

den visio ja se, ettd minkalainen brandi on perimiltadan.

Haatajan (i.a.) mukaan brandistrategiaa suunniteltaessa yrityksen pitaisi maaritella ainakin

seuraavia asioita:

— "Ymmarrys siita, keita me olemme, mika on tehtavamme ja tarkoituksemme”
— "Keita varten olemme olemassa ja kuka on asiakkaamme”

— "Kuinka viestimme, jotta Idydamme yhteyden”

Naihin mietintdihin sisallytetaan yrityksen tavoitteet, arvot, motiivit, lupaukset, graafinen ilme

ja tunnelma. Brandistrategian paatehtava on toimia yrityksen apuna jokapaivaisessa tyossa
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ja ydin toiminnan selkeyttaminen helpottaa yrityksen palveluiden ja tuotteiden myyntia seka

asiakasuskollisuutta ja tyontekijoiden tyytyvaisyytta.

2.3.5 Brandi- ja arvolupaus

Brandilupaus on osa brandistrategiaa. Brandilupauksella tarkoitetaan yrityksen antamaa lu-
pausta heidan toimintaansa liittyen (Adlercreutz, 2022). Brandin pitaisi pystya lunastamaan
lupaus jokaisessa asiakaskohtaamisessa ja jokaisessa palvelun vaiheessa. Kun yritys lunas-
taa brandilupauksen eri vaiheissa, osaa asiakkaat jatkossakin odottaa samankaltaista palvelua

ja nain valitsevat yrityksen palvelut ja tuotteet uudelleen. Asiakkaat pitavat riskittomyydesta.

Ahto ym. (2016) maarittelevat yrityksen arvot seuraavasti:

"Arvot ovat yrityksen yhteisesti hyvaksyttyja konkreettisia toimintatapoja. Kun
kaikki muu epaonnistuu, toimitaan arvojen mukaisesti. Arvot ovat liikennesaantoja

— nain meilla toimitaan.”

Arvojen yhteydessa yritys maarittelee itsellensa myods mission ja vision. Visiolla tarkoitetaan
yrityksen konkreettisia tavoitteita, jotka on asetettu noin 2—-5 vuoden paahan. Visiot saavute-
taan kovalla tyolla. Missio taas on edellytys yrityksen olemassaololle. Se kertoo yrityksen ta-
voitteista, mihin yritys tahtaa ja miksi se on perustettu. Nama kolme yleensa muuttuvat vain

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

Arvolupauksella tarkoitetaan asiakkaille luvattua toimintatapaa yrityksen tuotteista tai palve-
luista (Uusitalo, 2014, s. 54). Yleensa se on tiivistetty yhdeksi lauseeksi, joka perustuu siihen,
mika erottaa yrityksen muista ja mika merkitys yrityksella on asiakkaille. Arvolupaus voidaan
virheellisesti tulkita brandin iskulauseeksi, mutta arvolupauksella halutaan enemmankin koros-
taa yrityksen ajatusta ja lupausta siita, mita arvoa yritys pystyy asiakkaalle tuottamaan. Arvot
ovat yrityksen tarkea kilpailukeino. ”Ratkaisuksi asiakkaan tunnistettuun tarpeeseen yrityksen
pitaa pystya esittamaan ja toteuttamaan arvolupaus, joka tekee "asiakkaan elamasta parem-
man”. Venalaisen (2018) mukaan arvolupauksen tulisi olla koko organisaation yhteinen toimin-
tatapa, eika pelkastaan mainoslause yritykselle. Hyva arvolupaus on asiakkaiden helppo ym-

martaa ja muistaa seka on myos ytimekas ja selkea.



20

2.4 Brandi-imago

Groénroosin ym. (2020) mukaan brandi-imago on mielikuva tuotteesta tai palvelusta, joita asi-
akkailla syntyy yrityksesta. Pohjolan (2019, s. 87) mukaan positiivisilla mielikuvilla pyritaan ra-
kentamaan luottamusta asiakkaissa brandia kohtaan, koska ostopaatostilanteissa on yleisem-
paa valita tunnetun ja arvostetun yrityksen palvelu tai tuote. Pohjola arvioi, etta tulevaisuu-
dessa mielikuvat, elamykset ja visuaalinen ilme ovat korostuneemmassa roolissa brandin ra-

kentamisessa. Pohjola kertoo kirjassaan imagon rakentamisesta seuraavasti:

”Imago on todellisuutta. Se on yrityksen toimien tulos. Jos hyvalla yrityksella on
huono imago, syy on viestinnan ja tiedotuksen. Jos huonon yrityksen imago on
totuudenmukainen, se on taitamattoman johtamisen seuraus”.

Imago on todellisuutta, joten sen kehittdminen ja parantaminen perustuu aina todellisuuteen
eika visuaaliset toimet kuten yritysimagoa esille tuovat kampanjat valttamatta aina auta (Gron-

roos ym., 2020).

Gronroos ym. (2020) pohtivat imagon tehtavia. Imago viestii odotuksista, mita asiakkailla on
yritysta kohtaan esimerkiksi liittyen sen tuleviin markkinointikampanjoihin, henkildkohtaiseen
myyntitydhon tai suusanalliseen viestintaan. Yrityksen positiivinen imago edesauttaa viestin-
nassa, silla talloin asiakkaat ovat vastaanottavaisempia uusia tuotteita tai palveluita kohtaan.
Negatiivinen imago toimii painvastaisesti. Neutraali imago ei tehosta viestinnan vaikutuksia,
mutta ei mydskaan aiheuta haittaa. Imago toimii myos yrityksen suojana hetkellisten ongelmien
sattuessa. Asiakkailla valmiiksi ollut positiivinen imago suojaa silta, etta tilapaiset toimintahai-
riot annetaan anteeksi. Yrityksen imago vahvistuu, kun asiakkaiden odotukset ja kokemukset
kohtaavat toisensa. Selkeélla ja mydnteisella imagolla yritys parantaa vetovoimaansa myds

tydntekijamarkkinoilla seka vahvistaa tyontekijoiden myonteisia ajatuksia yritysta kohtaan.

Brandin ja brandi-imagon maaritelmat ovat Iahella toisiaan (Pohjola, 2019, s. 87). Eroavaisuus
niiden valille on ennen muodostunut niiden kayttotarkoituksien perusteella. Termi brandi on
litetty markkinointiin ja markkinointiviestinnan suunnitteluun, kun termia imago on kaytetty ko-
konaisvaltaisemmin yritysviestinnan suunnittelussa. Nykypaivana termi brandi on yleistymassa

kayttoon yhteiseksi termiksi.
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2.5 Brandianalyysit ja brandin tutkiminen

2.5.1 Asiakasanalyysi

Bitvinskasin (2021) mukaan asiakasanalyysi koostuu erilaisista toiminnoista, joiden avulla voi-
daan saada tietoa ja nakemyksia asiakkaiden ostokayttaytymisesta, mieltymyksista ja tottu-
muksista. Mita enemman taustatietoa asiakkaan kayttaytymisesta yrityksella on, sita helpom-
paa yrityksen on muokata markkinointia kohderyhman mukaisesti. Taman avulla yritykset voi-
vat luoda asiakkaistaan asiakasprofiilin. Profiileja voi olla monta erilaista ja kullekin profiilille
voidaan suunnitella esimerkiksi omat mainosiskulauseet seka my0s eri tuotteita voidaan tuoda
mainos sivuilla esille eri ikaisille. Asiakasanalyysin tietoja voidaan kerata esimerkiksi kyselylo-
makkeilla, asiakastyytyvaisyysmittareilla ja eri sivustojen kavijamaaran taustaseuranalla seka
tietoja keraamalla Facebook Pixelin ja Google Analyticsin avulla. Analyysin tekemiseen tarvi-
taan mahdollisimman paljon erilaista dataa ja tarkoituksena tuottaa yritykselle toimivia tuloksia
seka ratkaisuja, mita paasee oikeasti hyodyntamaan. Hyvin ja perustellusti tehty analytiikka

vaikuttaa myos positiivisesti yrityksen myyntiin, arvostukseen ja brandin tunnettavuuteen.

Laakson (2004, s. 91-92) mukaan markkinoijan haasteet piilevat siina, ettd miten asiakkaiden
kaupalliset muistojaljet saadaan kaivettua esiin markkinoinnissa. Kaupalliset muistojaljet erot-
tavat tuotteet toisistaan kuluttajan mielessa. Han jakaa kirjassaan asiakasanalyysin teemat
neljaan osaan: trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydyttymat-
tomat tarpeet. Analyysia tehdessaan yrityksen tulee perehtya ajankohtaisiin trendeihin. Onko
ne terveytta edistavat tuotteet vai vastuulliset toimintatavat? Trendeja pohdiskelemalla yritys
voi loytaa tuotteille ja palveluilleen uutta suuntaa ja kohderyhmaa. Tama tieto on tarkeaa suun-

nitelmien kannalta, kun mietitaan, mihin lahetaan investoimaan.

Laakso (2004, s. 93-97) luokittelee ostomotiivit kolmeen eri rynmaan: funktionaalisiin, emotio-
naalisiin ja kayttajastaan viestiviin ostomotiiveihin. Funktionaaliset ostomaotiivit ovat jarkiperai-
sia eli kuluttaja etsii tuotteille konkreettista kayttotarkoitusta tai toiminnallisia ominaisuuksia en-
nen ostopaatdsta. Naiden avulla analysoidaan sita, ettd mitka toiminalliset tuote-edut ovat asi-
akkaille merkittavia, mika on niiden tarkeysjarjestys ja, ettd voidaanko asiakkaita luokitella
tuote-etujen mukaan. Monet asiakkaiden tekemat ostopaatokset ovat tunneperaisia eli emotio-
naalisia ostoksia. Yleensa tamankaltaisia ostoksia voidaan tehda akkipikaisesti, koska muilla-

kin on tama tuote eika niinkdan mietita jarkevasti, etta tarvitsenko tata tuotetta. Viimeinen
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ryhma eli viestiva ostomotiivi korostuu sellaisina aikoina, kun taloudelliset suhdanteet ovat nou-
susuunnassa. Tamankaltaisia ostoja harkitaan pidempaan ja ne eivat yleensa ole markkinoi-
den halvimmasta paasta. Ostoksella halutaan viestia muille jotain tuotteen kayttajasta tai ko-

rostaa jotain tiettyja piirteita.

Asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin segmentteihin (Laakso, 2004, s. 97). Segmentoinnissa asi-
akkaita voidaan jaotella erilaisiin ryhmiin esimerkiksi maantieteellisen, demograafisen (ika, su-
kupuoli) tai kayttaytymisen perusteella. Yritykset hyddyntavat segmentointia yksildidakseen
asiakasryhmat toisistaan. Segmentoinnin avulla yritys saa myos kasityksen siita, etta minka
tyyppinen asiakasryhma voidaan jattdaa kokonaan mainonnan ulkopuolelle. Niemisen (2022)
mukaan tama saastaa yrityksen voimavaroja ja auttaa keskittymaan strategiaan parhaiten so-
piviin ja kannattavampiin asiakassegmentteihin. Yksiloinnin jalkeen yrityksen on helpompi ra-
kentaa brandin markkinointiviestintaa eri segmenteille ja nain saadaan markkinointi hyvin koh-

dennettua oikealle ryhmalle.

Kun yritys onnistuu luomaan tuotteen tai palvelun, jollaista markkinoilla ei ole viela ollenkaan,
onnistuu yritys tyydyttdmaan asiakkaan tiedostamattoman tarpeen (Laakso, 2004, s. 99). Ta-
mankaltainen tilanne on yrityksille suuri mahdollisuus ja hyva tilaisuus lahtea suunnittelemaan
tuotekehittelya asiakastoiveiden mukaan. Asiakkaat eivat viela itse sita tiedosta, etta mita heilta
puuttuu. Tarkalla markkinoiden ja asiakkaiden ostokayttaytymisen seurannalla yrityksen on

mahdollista se keksia ja tuoda markkinoille.

2.5.2 Kilpailija-analyysi

Meltwater-sivuston (2022) mukaan kilpailija-analyysilla tarkoitetaan markkinoinnista, tuotteista,
asiakkaista ja kilpailijoista kerattya taustadataa. Sen avulla analysoidaan kilpailijoita ja ymmar-
retdan paremmin heidan toimintaansa. Kilpailija-analyysin avulla yritys voi paremmin enna-
koida kilpailijayritysten suuntaa, tunnistaa mahdolliset uhat ja mahdollisuudet, kayttaa dataa
hyoddyksi strategian suunnittelussa seka kerryttaa kilpailuetua.

Laakso (2004, s. 105—-109) jakaa kilpailija-analyysin osat neljaan eri kategoriaan (kuvio 4). Yri-
tyksen tulee luoda jokin uusi brandi, mika tayttaisi kuluttajien tiedostamattomat tarpeet. Talla
tavoin erotutaan parhaiten kilpailijoista. Kilpailija-analyysissa my0s kartoitetaan markkinoita ja
tutkitaan, ettd minkalaisia kilpailijoita samalta alalta 10ytyy. Omaa brandia ja toimialalle ryhty-

mista suositellaan kirjassa harkittavan viela uudelleen, mikali kilpailijoita on paljon. Yksittaisille
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kilpailijoille on saattanut muodostua jo voimakas markkina-asema siina toimialalla tai jos kil-
pailijat ovat onnistuneet positioimaan brandinsa niin hyvin, etta kuluttajilla on muodostunut jo
vahvat mielikuvat heista. Myds muiden brandien mainontaa on hyva analysoida, silla yrityksen
tulee olla hereilla, mikali brandi aikoo muuttaa positiointiaan tai lahtea eri suuntaan markkinoin-
nissa. Yritysten on myos hyva tiedostaa toisten brandien vahvuudet ja heikkoudet. Kannat-

taako lahtea kilpailemaan vahvaa toimijaa vastaan vai keksia markkinoille jotain ihan uutta?

Toimialan
brandien
jasentelu

Kilpailijoiden
brandit

Kilpailevien
brandien
vahvuudet ja
heikkoudet

Muutokset
kilpailijoiden
brandeissa

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

2.5.3 Oman brandin analyysi

Laakson (2004, s. 110) mukaan oman brandin tutkimus on seikka, jota ei brandia rakentaessa
voi ohittaa. Brandi tuo lisaarvoa kuluttajille ja taten myds brandimielikuva kuluttajien silmissa
on tarkeaa. Han jaottelee oman brandin analysoinnin kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat

brandin juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet seka nykyinen brandi-imago.

Laakson (2004, s.110) mukaan valillda on hyva palata miettimaan ja ymmartamaan, ettd mihin
brandin juuret perustuvat. Miten brandi sai alkunsa ja millainen imago silloin oli? Voidaan miet-
tia ja analysoida, onko onnistuttu kasvattamaan brandia arvojen mukaisesti. Monesti juurilleen
uskolliset brandit saavuttavat kuluttajien keskuudessa myos tuote tai merkki uskollisuuden.
Kuluttajat tietavat, etta tahan brandiin voi luottaa.

Laakson (2004, s.111-112) mukaan yritys voi analysoida ja pohtia, ettd mitkd ovat brandin
heikkoudet ja vahvuudet. Kuluttajien mielikuvat ovat aina totuus, kun naita asioita pohditaan.

Jos kuluttajat ajattelevat, etta toisella kilpailijalla on parempi laatuisia tuotteita, ei yritys silloin
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voi omaksi vahvuudeksi laittaa laadullisuutta. Kirjassa pohditaan myos brandin uskollisuus-
vyohyketta. Mikali brandi alkaa erkaneen luontaisista vahvuuksistaan ja yrittda laajentaa toi-
mintaa johonkin ihan muuhun suuntaan, se saattaa aiheuttaa sardja brandin uskollisuus-
vyohykkeelle. Talldin brandin mainonta huomataan, mutta brandin mainonta meneekin toisen
brandin pussiin, jolloin toinen brandi saa ansiotonta arvonnousua. Arvonnousun saa tavalli-

sesti se brandi, joka "omistaa” kyseisen mielikuvan kuluttajan mielessa.

Laakson (2004, s.112) mukaan onnistuneella tutkimuksella voidaan selvittaa brandin kehitty-
mista kuluttajien nakokulmasta. Tutkimuksesta saadaan selville muun muassa seuraavia asi-
oita: millainen mielikuva kuluttajilla on brandista, miten brandi eroaa kilpailijoista, miten brandi
imago on muuttunut ajan kuluessa tai sen, ettd minka edun kuluttaja kokee brandin kayttayty-
misesta saavansa. Kuluttaja tutkimuksella saadaan selville, etta minkalaisena nykyinen brandi-

imago nahdaan ja koetaan seka, etta mihin suuntaan yritys voisi jatkaa brandiaan.

2.6 Vastuullisuus osana brandia

Nykypaivana arvoa tuotetaan asiakkaille myos yrityksen vastuullisuudella arvomaailman ja toi-
mintatapojen lisaksi. Uusitalo (2014, s. 48) pohtii kuluttajien ostokayttaytymista vastuullisuuden
nakokannalta: "Vastuulliseen kuluttamiseen pyrkivalle asiakkaalle yksi tarkea valintakriteeri on
tapa, jolla tuotteet on tuotettu.” Ennen yritykset pystyivat hydodyntamaan vastuullisuus nako-
kulmaa mainonnassa ja kilpailuetuina helpommin. Nykyaan 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 syvemmalle kaikkiin prosesseihin ja toimintata-
poihin, kehittda uusia ekologisimpia kaytanteita seka muokata vanhoja tapoja ekoystavallisem-

miksi. Taten yritys voi tuoda arvoa asiakkaalle seka ymparistolle vastuullisuuden avulla.

Ruohoranta (2022) kertoo Miltton.com-sivuston tekemasta kyselytutkimuksesta. He tutkivat
sita, etta minkalaisia vastuullisuuteen liittyvia tekoja suomalaiset odottavat brandeilta ja miten
niista pitaisi viestia eteenpain. Kyselytutkimukseen on osallistunut yli tuhat suomalaista. Eniten
kannatusta (83 %) vastaajien keskuudessa sai se, etta brandien pitaisi panostaa enemman
kotimaisuuteen, kayttdd enemman kotimaisia raaka-aineita ja lahituottajia seka suosia heita
myO0s yhteistyokumppaneikseen. Vastaajista 71 prosentille oli kyselyn mukaan tarkeaa, etta

brandit panostaisivat enemman vastuullisuustyéssaan ilmasto- ja ymparistéasioihin.
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Tutkimuksessa selvitettiin myds minkalaisia vastuullisuustekoja suomalaiset arvostavat yrityk-
sissa. Ymparistoasioiden sijaan eniten vastauksia kerasi omien tyontekijoiden hyvinvoinnista
huolehtiminen. Yritysten tulisi panostaa enemman tyontekijoiden jaksamiseen, terveyteen ja
hyvinvointiin. Nykypaivana ei enaa riita se, etta vastuullisuutta vaan mainostetaan, vaan kulut-

tajat kiinnittavat entista enemman huomiota vastuullisuuden toteuttamiseen konkreettisesti.

Viherpesuksi kutsutaan sita, etta yritykset haluavat mainonnallaan saada kuluttajat uskomaan,
etta he ovat vastuullisia ja toimivat ymparistoystavallisesti, vaikka vaitteet oikeasti ovat liioitel-
tuja tai kokonaan keksittyja. Taman kaltaisella mainonnalla pyritaan ohjaamaan kuluttajia tai
puhdistamaan yrityksen mainetta. Lainsdadannon nakdkulmasta harhaanjohtava markkinointi
on kielletty, mutta viherpesua esiintyy silti valitettavan usein (Joutsenmerkki, 2021). EU-tutki-
muksen (2021) mukaan jopa 42 prosenttia yritysten vastuullisuutta ja ymparistoystavallisyytta
koskeva mainonta on liioiteltuja ja paikkansapitamatonta. Joutsenmerkki-artikkelin (2021) mu-
kaan markkinoinnissa kaytettavat termit 'vihred’ tai 'ymparistdystavallinen’ ilman konkreettista
esimerkkia siita, milla tavoin yritys nama toteuttavat, tulisi herattaa lukijan heratyskellot. Ung
(2022) korostaa artikkelissaan sita, etta yrityksen johtoryhman oma ajatusmaailma ekologisuu-
desta heijastuu herkasti liiketoimintaan: ”Jos johtoryhman oma ajatusmaailma on kaukana vih-
reasta, motivaatio tehda tekoja vastuullisen liiketoiminnan eteen ei ole karpasen kakkaa suu-

rempi’”.
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3 VASTUULLISUUS JA VASTUULLISUUSRAPORTOINTI

Luvussa kolme kaydaan lapi vastuullisuutta ja vastuullisuusraportointia. Naista tarkastellaan
etenkin termeja vastuullisuus, vastuullisuusraportointi ja vastuullisuusraportoinnin standardit.

Lisaksi aihetta kasitellaan kirjanpitosaanndsten ja varmentamisen kautta.

3.1 Vastuullisuus

Nykypaivana puhutaan paljon vastuullisuudesta ja sen vaikutuksista tulevaisuuteen. Vas-
tuullisuus on hyvin laaja kasite. Se ei tarkoita vaan yhta tiettya asiaa, vaan se voidaan liittaa
monen suuren asian yhteyteen. Vastuullisuuden voi selittda esimerkiksi niin, ettéd sen avulla
tarpeita taytetaan ilman, etta se vaarantaa tulevien sukupolvien kykya tayttaa omia tarpei-
taan. Vastuullisuus voidaan jakaa ympariston huomioimiseen, ihmisista huolehtimiseen
seka yhteiskunnallisiin asioihin. Vastuullisuus on naita kaikkia, mutta jokaisessa se tulee
esiin eri tavalla. Vastuullisuuden muodoiksi voidaankin siis nimeta ymparistdvastuu, sosiaa-

linen vastuu seka hallinnollinen vastuu (kuvio 5).

y% )
CP,/.
O
P
Osa-alueet ?}’
vastuullisuus- =
=

raportoinnissa

Kuvio 5. Vastuullisuusraportin osa-alueet.
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3.1.1 Ymparistovastuu

Koskelan (2022) mukaan ymparistdvastuu kuvaa sita, millainen vaikutus yrityksen toiminnalla
on ymparistéon. Se kertoo myos siita, miten yritys hoitaa ymparistéon liittyvia asioita. Erilaisia
mittareita ymparistovastuun osalta raportissa voi olla esimerkiksi: kasvihuonepaastot, synty-

neiden jatteiden maara ja elintarvikeraaka-aineiden kannan kestavyys.

Ymparistovastuullinen yritys ymmartaa ymparistovaikutukset ja osaa ottaa ne toiminnassaan
huomioon. Ymparistoystavallisyytta voidaan parantaa esimerkiksi kuljetuksien vahentamisella
tai kuljetustavan muuttamisella. Muita tapoja on esimerkiksi valita ymparistoystavallisia raaka-
aineita. Vaikka ymparistdon huomioiminen on varsinkin nykypaivana suuri aihe, voidaan sen
huomioiminen ja parantaminen aloittaa pienesta. Kierratyksen monipuolistaminen on tasta yksi
esimerkki. Ymparistovastuu tuntuukin olevan kaikkein tunnetuin naista kolmesta. Tama osa
alue on helpoiten muistettava vastuullisuusraportista. Sosiaalisesta- seka hallinnollisesta vas-

tuusta puhutaan huomattavasti vahemman.

3.1.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu kuvaa Koskelan (2022) mukaan yrityksen tapaa pitaa ylla suhteita. Tahan
littyvat tydntekijat, alihankkijat seka erilaisia yhteistydtahoja. Sosiaalisten vaikutusten osalta
vastuullisuutta voidaan mitata muun muassa: tyotapaturmien maaralla, henkiloston tasa-ar-

volla seka hyvantekevaisyysprojektien kautta.

Sosiaalinen vastuu on laaja kasite ja on vaikea maaritella, mihin kaikkeen se vaikuttaa. Erityi-
sesti sosiaalinen vastuu keskittyy tydelamaan, henkiléstoon ja yhteiskuntaan. Sosiaalista vas-
tuuta voidaan parantaa esimerkiksi tyontekijoista huolehtimalla. Konkreettisesti katsomalla voi-
daan siis esimerkiksi tehda tyytyvaisyyskyselyita tydontekijoille. On myds olemassa erilaisia ser-
tifiointeja, joiden kautta tydpaikat voivat osoittaa olevansa hyva tyopaikka tyontekijalle. Tama
auttaa esimerkiksi kilpailemaan tyonhakijoista. Yksi tallainen on globaalistikin tunnettu tunnus:
Great Place To Work (i.a.). Tahan sertifiointiin kuuluva henkildstétutkimus kuvastaa tydpaikan

henkiloston tilannetta.
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3.1.3 Hallinnollinen-/ taloudellinen vastuu

Hallinnollisesta vastuusta kaytetaan joissain yhteyksissa myos nimitysta taloudellinen vastuu.
Tassa tyossa kaytetaan jatkossa kuitenkin nimitysta hallinnollinen vastuu. Koskelan (2022)
mukaan hallinnolliseen vastuuseen kuuluu muun muassa se, miten lainsaadantoa toteutetaan,
millainen valvonta- ja tarkastusjarjestelma yrityksella on, miten paatoksenteko toteutuu ja miten
sidosryhmien oikeuksista huolehditaan. Hallinnon kannalta mittareita voivat olla esimerkiksi

lahjonnan valttaminen seka riskienhallinnan- ja taloudellisen toiminnan tehokkuus.

Hallinnollinen vastuu sisaltaa siis taloudellisen ja hallinnollisen vastuun. Hallinnollista vastuuta
voidaan yllapitdd muun muassa lainsaadanndn noudattamisella. Taloudellisen vastuun osalta

pidetdan huolta esimerkiksi oikeanlaisella talouden raportoinnilla.

3.1.4 Vastuullinen liiketoiminta

Vastuullisuus on my6s tarkeaa osa nykypaivan likketoimintaa. Kuirin (2022) mukaan vastuul-
linen liiketoiminta tarkoittaa sita, etta yritys ymmartaa roolinsa ympardivaan yhteiskuntaan.
Vastuullinen yritys pyrkii harjoittamaan toimintaansa mahdollisimman kestavalla tavalla.
Vastuullisuus onkin nykypaivana suuri kilpailuetu. Ei kuitenkaan riita, etta yritys ainoastaan
sanoo olevansa vastuullinen vaan se tulee nakya liiketoiminnassa. Kaytannossa vastuulli-
suus lahtee rakentumaan pienista asioista, kuten paperin kierrattamisesta. Pienista asioista
voidaan siirtya aina vain suurempiin tekoihin, kuten tuotantoprosessin uudelleenorganisoin-

tiin.

Vastuullisuus on onnistuessaan suuri kilpailuetu. FIBSin tutkimuksessa (2021) kay ilmi, etta
jo 93 prosentilla yrityksista on kestavan kehityksen tavoitteita strategiassaan. Vastuullisuus
onkin nykypaivana entista strategisempaa, tavoitteellisempaa ja organisoidumpaa. On en-
tistd yleisempaa, etta yrityksessa on oma vastuullisuuteen keskittyva tiimi. Liiketoiminta-
mahdollisuuksia vastuullisuuden osalta ei kuitenkaan edelleenkaan taysin ymmarreta. FIB-
Sin tutkimuksesta huomataan kuitenkin se, ettd suurimmaksi osaksi yritykset keskittyvat toi-
minnan negatiivisten vaikutusten hillintdan. Kuvastakin (kuva 4) huomaa, etta hyvin pieni
osa ymmartaa kayttaa vastuullisuutta osana innovointia. Maineen rakennukseen ja brandin

arvon kasvattamiseen taas keskitytaan paljon.
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Vastuullisuus on entistikin harvemmalle yritykselle innovoinnin ja tuote- / palvelukehityksen ldhtokohta
(Yritysvastuu 2021, FIBS)

Maineen rakennus ja brindin arvon kasvattaminen = = : 4
Myynnin kasvattaminen n 1
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Riskien halinta = T
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En osaa sanoa
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Kysymys: Mita liketoimintahydtyja tavoittelette vastuullisuustoiminnan kautta? Valitse kolme

Kuva 4. Yritysvastuu 2021 (FIBS, 2021).

Suomalaisen tydn liitto (2019) on tehnyt tutkimuksen siita, mita yritysten vastuullisuus mer-
kitsee eri ikaisille ihmisille. Tutkimuksen mukaan vastuullisuus merkitsee nuorille voitonja-
koa ja tyontekijoista huolehtimista. Vanhemmille ihmisille se taas merkitsee kuluttamisen
vastuullisuutta. Jopa 80 prosenttia nuorista vastaajista, 15—24-vuotiaista olisivat valmiita
maksamaan enemman tai useammin tuotteista, mikali yritys antaisi voitostaan vahintaan
puolet yhteiskunnalliseen hyvaan kotimaassa. Vanhemmat ikaluokat taas pitavat tarkeana
yrityksen lapinakyvyytta. Tasta siis huomataan se, miten vastuullisuus liittyy suoraan yrityk-

sen brandiin.

3.1.5 Huomioitavat asiat yrityksen vastuullisuudessa

Yritysten tulee huomioida entistd enemman asioita toiminnassaan. Pelkka hyva tuloksen teko
ei riitd, vaan nykypaivana vastuullisuus ja lapinakyvyys on entista tarkeammassa roolissa. PwC
(i.a.) nostaa esiin nelja tarkeaa asiaa, jotka yritysten tulisi erityisesti ottaa huomioon vastuulli-
suutta miettiessa: ilmastonmuutos ja hiilineutraalius, kestava ja lapinakyva arvoketju, vastuul-
linen sijoittaminen seka vihrea rahoitus. Omia vastuullisuusraportointia voi pohtia naiden

kautta.
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lImastonmuutoksen mahdolliset riskit tulee huomioida mahdollisimman aikaisin. Yritykset, jotka
osaavat muokata toimintaansa markkinavaatimusten mukaan, saavuttavat kilpailuedun. Arvo-
ketju tulee huomioida liiketoiminnassa, silla sen vaikutus ulottuu hyvin laajalle. Ei riita, etta
yritys itse toimii vastuullisesti, vaan on huomioitava myos esimerkiksi kuljetusyhtion toiminnan
vaikutukset. Sijoittajat ovat my0s entista kiinnostuneempia vastuullisuudesta, silla se vaikuttaa
paljon markkinatilanteeseen. Nykypaivana on vaikea saada sijoittajia kiinnostumaan, jos yritys
ei huomioi vastuullisuusasioita. Myos rahoitus on helpompi saada, kun vastuullisuusasiat ovat
kunnossa. Nykyaan siis myoskaan pankille ei riita pelkat hyvat luvut, vaan vaaditaan nayttoa

vastuullisuudesta.

3.2 Vastuullisuusraportointi

Fredman (2022) maarittaa vastuullisuusraportoinnin tarkoittavan raporttia, jossa yritys raportoi
toimintansa ymparistovaikutuksista, sosiaalisista vaikutuksista seka taloudellisista vaikutuk-
sista. Vastuullisuusraportointia kutsutaan toiselta nimeltdan myés ESG-raportoinniksi. Tama
nimitys tulee englannin kielen termeista environmental, social ja governance. Vastuullisuusra-
portointi koskee talla hetkelld Tyo- ja elinkeinoministerion mukaan (i.a.) pankkien ja vakuutus-
yhtididen ohella porssin paalistan yhtioita, jotka tyollistavat keskimaarin yli 500 henkea. Kui-
tenkin Virtasen (2023) mukaan uuden EU-tasoisen vastuullisuuslainsaadanté velvoittaa vuo-
desta 2024 eteenpain kaikkia listattuja seka suuria yrityksia raportoimaan vastuullisuudesta
entista laajemmin. Uusi vastuullisuuslainsaadantd on EU:n kestavyysraportointidirektiivi, joka
tunnetaan myds lyhenteena CSRD. Voimaantulo etenee vaiheittain: ensin porssiyritykset ja
sen jalkeen kaikki suuret yritykset. Vastuullisuusraportointi tulee pakolliseksi yrityksille, jotka
tayttavat kaksi kolmesta kriteerista. Kriteerit ovat: yli 250 tydntekijaa, yli 40 miljoonan euron

likevaihto seka yli 20 miljoonan euron tase.

Virtanen (2023) kertoo, ettd CSRD alkaa realisoitua eurooppalaisiksi kestavan kehityksen ra-
portointistandardeiksi eli ESRS-standardeiksi. Nama standardit yhdenmukaistavat vastuulli-
suuden raportointistandardeja. Yhdenmukaisuuden ansiota pystytaan tuottamaan vertailukel-
poista tietoa yrityksen vastuullisuudesta. Keskeistda ESRS-standardeissa on ymmartaa kak-
soisolennaisuuden merkitys. Talla tarkoitetaan sita, etta yritysten on oltava tietoisia vaikutuk-
sistaan ymparistoon ja yhteiskuntaan sekd samanaikaisesti ymmarrettava itse kohtaamansa
ulkoiset ymparisto- ja sosiaaliset muutokset ja niista aiheutuvat taloudelliset kestavyysvaiku-

tukset eli myds ilmastoriskit.
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Jatkossa vastuullisuusraportointi on osa talousraportointia (Virtanen, 2023). Suurten yritysten
tuleekin liittaa vastuullisuusraportti vuosikertomukseen, jolloin tdama on finanssivalvonnan
alaista. Tama tarkoittaa siis sita, etta vastuullisuusraportoinnin laiminlyonti voi tulevaisuudessa

johtaa samanlaisiin seuraamuksiin kuin muiden taloudellisten tietojen ilmoittamatta jattaminen.

ESG-raportoinnin kohteita on useita erilaisia yhtion toiminnasta riippuen. Vastuullisuusrapor-
toinnissa asetetaan erilaisia yhtidlle sopivia tavoitteita, joiden mukaan valitaan sopivia mitta-
reita. Tavoitteena voi olla esimerkiksi vahentaa jatteiden maaraa ennalta maarattyyn vuoteen

mennessa.

3.3 Standardit vastuullisuusraportoinnissa

Koskelan (2022) mukaan on olemassa useita eri standardeja vastuullisuusraportoinnille. Yritys
voi itse maarittaa , mille standardille haluaa raportoinnin perustaa. Valinnassa on tarkeaa miet-
tia, mika sopii parhaiten yrityksen tarpeisiin ja toimialaan. Mikali lainsaadantd vaatii yritysta
laatimaan vastuullisuusraportin, on tarkeaa selvittaa, millainen viitekehys sopii yhteen lainsaa-

dannon kanssa.

3.3.1 GRI standardit

Koskelan (2022) mukaan GRI-standardit kaytannéssa muodostavat yritysvastuullisuusrapor-
toinnin kivijalan ja ovat yleisesti hyvaksyttyja. Nama standardit noudattavat suurinta osaa maa-
ilman maiden lainsaadantoa, jossa on maaratty vaatimuksia raportoinnille. Yritys voi itse paat-
taa, haluaako julkaista perustasoisen vai laajan raportin. Kolme vuotta sitten, vuonna 2020, 73

prosenttia maailman suurimmista yrityksista kaytti vastuullisuusraportoinnissa GRI-standardia.

Fredman (2022) kertoo, ettd GRI-standardikokonaisuus sisaltda yleiset periaatteet, toimiala-
kohtaiset raporttipaketit seka aihealuekohtaiset raporttipaketit. Yleiset periaatteet kertovat ra-
portoinnin sisalldon, laadun ja kriteerit laadun maarittamiselle. Toimialakohtaisia raporttipaket-
teja on julkaistu esimerkiksi 0ljy- ja kaasuteollisuuden toimialoille. Aihealuekohtaisia raportti-
paketteja on muun muassa kasvihuonepaastoista, jatteista seka tyoterveydesta. GRI-standardi
ei sovellu kovin hyvin pienemmille yrityksille. Global Reporting Initiative (i.a) -sivustolla 16ytyy
paljon tietoa ja apua liittyen GRI standardiin. Sivustolla kerrotaan, ettd Global Sustainability

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

standardeja seka kehitetdan uusia standardeja.

3.3.2 NSRS standardi

Fredman (2022) kertoo, ettd koska GRI standardi on hyvin raskas pienille yrityksille, on Poh-
joismaiden taloushallintoalan jarjesto kehittanyt NSRS-standardin. NSRS on lyhenne sanoista:
“Nordic Sustainability Reporting Standard”. Ensimmainen versio standardista keskittyy ympa-
ristdvaikutusten raportointiin. Nordic Sustainability Reporting Standard -sivuston (i.a.) mukaan
NSRS standardi on kehitetty pienempia yrityksia silmalla pitden, mutta se on silti verrattavissa
vakiintuneisiin kansainvakisiin standardeihin. NSRS strandardia kaytetddn mittaamaan yrityk-

sen kiertokulkua ja dokumentoimaan sen vastuullisuusraportilla.

Taloushallintoliiton (i.a.) mukaan Taloushallintoliitto kuuluu Nordic Accountant Federation
(NAF) -jarjestoon. Jarjestdssa ovat mukana tilitoimistojen toimialajarjestét Suomen lisaksi Nor-
jasta (Regnskap Norge), Ruotsista (Srf konsulterna) ja Tanskasta (Cereda). Yhteistydon avulla
voidaan jakaa ja valittaa tietoa alan pohjoismaisesta tilanteesta ja auktorisoiduista alan toimi-

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

3.3.3 Muita standardeja

lIRF. Koskela (2022) kertoo myds useista muista standardeista. IIRF eli International Integra-
ted Reporting Framework koskee paaasiassa sijoittajille tehtavia ilmoituksia. IIRF:8a kaytetaan
selvittdmaan yrityksen luomaa arvoa seka miten se yllapitaa suhteita sidosryhmiin ja millainen

kulttuuri yrityksessa on.

ISO 26000. Koskelan (2022) mukaan ISO 26000 on puolestaan suunnattu kaikenlaisille yrityk-
sille, mutta tdma on enemmankin ohjenuora, kuin vaatimuksiin perustuva standardi. Tata ei

siis ole tarkoitettu sertifiointia varten eika lainsdadannoén vaatimusten tayttamiseen.

SASB. SASB eli Sustainability Accounting Standards Board on Koskelan (2022) mukaan riip-
pumaton yhdysvaltalainen jarjestd. Se tarjoaa kattavia teollisuudenalaspesifeja standardeja.
Standardit perustuvat yritysten ympariston-, 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 yhtiGille seka ILO Tripartite Declaration of Principles Concerning
Multinational Enterprises and Social Policy. Nama eivat ole niin kaytettyja, joten tassa opin-

naytetyossa ei keskityta naihin tarkemmin.

3.4 Vastuullisuusraportointi kirjanpitolaissa

Kirjanpitolaissa 1336/1997 saadetaan vastuullisuusraportoinnista luvussa 3a: “Selvitys muista
kuin taloudellisista tiedoista”. Kirjanpitolain mukaan vastuullisuusraportoinnin tulee sisaltaa sel-
vitykset ymparistoasioista, sosiaalisista- ja henkilostoasioista, ihmisoikeuksien kunnioittami-

sesta seka korruption ja lahjonnan torjumisesta.

Selvityksessa tulee olla kirjanpitolain mukaan lyhyt kuvaus ensimmaiseksi liiketoimintamallista.
Toisena kohtana tulee selvityksessa olla kuvaus toimintaperiaatteista, joita kirjanpitovelvollinen
noudattaa. Kolmanneksi tulee selvityksessa olla toimintaperiaatteiden noudattamisen tulokset.
Neljantena vaaditaan kuvaus kirjanpitovelvollisen liikesuhteista, tuotteista ja palveluista seka
muusta toiminnan laadusta ja laajuudesta. Naissa tulee ottaa huomioon riskeja, joiden toteu-
tuminen haittaa yrityksen toimintaa ja selvitys naiden riskien hallitsemisesta. Viimeisena mai-
nitaan tarkeimmat muut kuin taloudelliset tunnusluvut, jotka ovat merkityksellisia kirjanpitovel-

vollisen liiketoiminnalle.

Selvityksessa tulee viitata tarvittaessa tilinpaatoksessa esitettyihin lukuihin tai annettava niista
lisatietoja. Selvityksen antamisessa voi halutessaan myds noudattaa kansallisia toimintake-

hyksia. Talloin taytyy ilmoittaa, mita toimintakehyksia selvityksen laatimisessa on noudatettu.

3.5 Vastuullisuusraportoinnin varmentaminen

Vastuullisuusraportoinnin rooli kasvaa ja nain ollen myds sen luotettavuus on entista tarkem-
man tarkastelun alla. GrantThornton (2021) kertoo, ettd EU-komissio julkaisi huhtikuussa 2021
direktiiviehdotuksen yritysten vastuullisuusraportoinnin ja vastuullisuusvarmennusten vaati-

muksista. Talla tavalla EU pyrkii yhdenmukaistamaan jasenvaltioittensa



34

vastuullisuusraportointia. Uudet vaatimukset tuovat raportoinnin ja sen varmentamisen yha
useammalle yhtidlle. Varmennuksissa tilintarkastajat soveltavat ISAE-standardeja, varmen-
nuksen kohteesta riippuen ISAE 3000 tai ISAE 3410. Naissa varmennuksissa on kaksi var-
muuden tasoa: rajoitettu tai kohtuullinen. Paaosin Suomessa tehtavat varmennukset ovat ra-

joitetun varmuuden tasoa.

Suomen Tilintarkastajien (2023, s. 5) mukaan asiantunteva vastuullisuusraportoinnin varmen-
taminen lisaa vastuullisuuteen liittyvien tietojen luotettavuutta. Etenkin sijoittajien ja rahoittajien
tulee saada vertailukelpoista ja luotettavaa tietoa yrityksen vastuullisuudesta paatoksiensa tu-
eksi. EU:lla on kestavan rahoituksen saantely, johon sisaltyy kestavan rahoituksen tiedonan-
toasetus (SFDR). Nama velvoitteet lisaavat tarvetta kestavyysinformaatiosta ja asettavat vaa-
timuksia vastuullisuusraportoinnin varmentamiselle. Tilintarkastajan valmiudet laadukkaaseen
varmennukseen perustuvat auktorisoinnin vaatimaan patevyyteen, osaamiseen ja tilintarkas-
tajaa sitoviin perusperiaatteisiin. Tilintarkastajan varmentamisen toteutus ja laadunvalvonta

ovat kestavalla pohjalla ja lisaa sidosryhmien luottamusta vastuullisuusraportoinnin laadusta.

Suomen Tilintarkastajien vastuullisuusraportoinnin suositus (2023) kertoo siitd, mita varmen-

taminen kaytannossa tarkoittaa ja miten sita kuuluisi toteuttaa.

Kansainvalisen varmennustoimeksiantojen viitekehyksen mukaan varmennustoi-
meksianto on toimeksianto, jossa tilintarkastaja esittaa johtopaatdksen, jonka tar-
koituksena on lisata aiottujen kayttajien — muiden kuin vastuussa olevan osapuo-
len — luottamusta lopputulokseen, joka on saatu arvioimalla kohdetta kriteerien
perusteella tai mittaamalla se kriteereja kayttaen. Vastuullisuusraportin varmen-
nuksessa aiotut kayttajat ovat vastuullisuusraportin lukijat, vastuussa oleva osa-
puoli on yhteison johto ja kriteerit on maaritelty yhteison valitsemassa, esimerkiksi
Global Reporting Initiative eli ns. GRI-viitekehyksessa. (Suomen Tilintarkastajat,
s.7)

Suomen Tilintarkastajien (2023, s.9—10) mukaan, kun vastuullisuusraporttia aletaan varmen-
tamaan, tilintarkastaja voi sopia toimeksiantajan kanssa siita, mita ja miten kriteeristoa sovel-
letaan. Sopimisella ehkaistdan mahdollisia erimielisyyksia. Kriteerit pohjautuvat yleensa rapor-
toitavan yrityksen noudattamiin lakeihin, asetuksiin, ohjeistuksiin ja omiin raportointiperiaattei-
siin. Vastuullisuusinformaatioon kaytettyjen kriteerien tulee olla vakiintuneita tai maariteltyja.
Asianmukaisten kriteerien tulee olla olennaisia, taydellisia, luotettavia, neutraaleja ja ymmar-
rettavia. Valittujen kriteerien tulee olla kohdekayttajien saatavilla. Kayttajien tulee voida muo-
dostaa arvio niista kriteereista, joihin yritys on perustanut raportointiaan ja joita tilintarkastaja

on kayttanyt varmentaessaan. Vastuullisuusraportoinnin tiedot julkaistaan ja varmennetaan
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yleensa yhtion tilikaudelta. Raportti voidaan julkaista osana vuosikertomusta tai omana erilli-
sena raporttina. Normaalisti varmennustoimeksianto kattaa raportointikauden tietojen varmen-

nuksen, ellei toisin sovita.

3.5.1 Vastuullisuusraportoinnin varmennuksen suunnittelu

Vastuullisuusraportoinnin suunnittelu ja riskiarviointi sisaltavat Suomen Tilintarkastajien (2023,
s. 15) mukaan toimeksiannon laajuuden, painopistealueet, ajoituksen, toteuttamisen ja aiotut
toimenpiteet. Suunnittelu kattaa myoés toimenpiteiden ajoituksen, laajuuden ja toimeksiantotii-
min. Kohde ja kriteerien monimutkaisuus maarittavat suunnittelun luonteen ja laajuuden. Suun-
nitteluvaiheessa on tarkea muodostaa kasitys yrityksesta. Tarkemmin ottaen liiketoiminnasta,
toimialasta ja toimintaymparistosta. Lisaksi muodostetaan kasitys yrityksen vastuullisuusrapor-
toinnista, sen periaatteista, vastuullisuusraportin kayttgjista, yrityksen vastuullisuusraportointiin
liittyvista prosesseista seka niiden sisaisesta valvonnasta. Toimialaa koskevaa yleistietoa voi
hankkia muun muassa haastattelemalla keskeisissa tehtavissa olevia johtajia ja vastuullisuus-
ja ymparistdvastaavia. Lisaksi tietoa voi hankkia tarkastelemalla yhtion vastuullisuuden ohjeis-

tusta, olennaisia lakeja, saannoksia ja muita standardeja seka julkisia lahteita.

Vastuullisuusraportoinnin suunnittelussa Suomen Tilintarkastajien mukaan (2023, s.15) on
paatettava, onko toimeksianto kohtuullisen vai rajoitetun varmuuden antava toimeksianto. Koh-
tuullisen varmuuden saavuttaminen vaatii enemman tarkastustoimenpiteita, silla se vaatii
enemman ja laadukkaampaa evidenssia kuin rajoitettu. Kohtuullinen varmuus vaatii myos
enemman raportoivalta yritykselta, muun muassa toimivia raportointiprosesseja ja sisaista
kontrolliymparistoa. Talla hetkella vastuullisuusraportoinnin varmennuksen toimeksiannot ovat
useimmiten rajoitetun varmuuden toimeksiantoja. Lisaksi riskiarviointiin vaikuttavat monet eri
seikat. Raportoitavan yrityksen koko, rakenne, liiketoimintaprosessit ja nilden mahdollinen vai-
kutus ymparistoon ja yhteiskuntaan. Tallaisia ovat esimerkiksi raaka-aineiden kaytosta johtuvat
ymparistoriskit. Muita riskitekijoita ovat muun muassa toiminta useammalla alueella, tiedon ar-
kaluonteisuus, kohdekayttajien kasitys suorista ja epasuorista taloudellisista vaikutuksista yh-
teisdOn, missa laajuudessa raportoitu informaatio maaraytyy johdon tekemien arvioiden ja har-
kinnan perusteella seka yhteison raportointiprosessit ja sisainen kontrolliymparistd. Varmenta-
mistoimeksiannossa tilintarkastajan johtopaatos koskee sita, onko kohdetta koskevassa tie-

dossa olennaista virheellisyytta. Tilintarkastajan johtopaatdés on ISAE 3000:n mukainen
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koskien kohdetta ja sovellettavia kriteereja, kohdetta koskevaa tietoa ja sovellettavia kriteereja

tai asiankuuluvan osapuolen esittamaa kannanottoa.

Suomen Tilintarkastajat (2023, s. 15-16) kertoo, ettd vastuullisuusraportoinnin varmentami-
sesta laaditaan toimeksiantokirje. Tassa sovitaan ehdoista ja maaritellaan toimeksiannon si-
saltd, 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 sisalldlle. Olennaisanalyysin sisallolle antaa ohjeita esimerkiksi Global Reporting Ini-
tiative Standards (GRI). Tilintarkastajan tehtavana on varmistaa, etta olennaisuusanalyysi on
ajantasainen ja paasidosryhmat seka liiketoiminnan huomioiva. Mikali yritys ei ole tehnyt olen-
naisuusanalyysia, tulee tilintarkastajan arvioida raportin sisallon olennaisuutta. Tieto on silloin
olennaista, kun sen poisjattaminen tai virheellisyys voi vaikuttaa vastuullisuusinformoinnin poh-
jalta tehtaviin paatoksiin. Olennaisuuden arvioinnissa otetaan huomioon seka laadullisia, etta
maarallisia tekijoita ja arviointi perustuu tilintarkastajan ammatilliseen harkintaa. Toimeksian-
nossa voidaan maarittdda enemman kuin yksi olennaisuusraja, mikali toimeksianto kohdistuu
useaan eri kohteeseen. Mikali vastuullisuusraportista puuttuu olennainen tieto, tulee raportoi-

tavan yrityksen tehda selvitys, miksi kyseinen tieto puuttuu.

3.5.2 Vastuullisuusraportoinnin varmentamisen toimenpiteet ja riippumattomuus

Suomen Tilintarkastajien (2023, s. 19) mukaan varmennustoimenpiteet tulee suunnitella niin,
ettd varmennuksen pohjalta pystytaan tekemaan paatos rajoitetun tai kohtuullisen varmuuden
tasolla. Toimenpiteiden laajuus perustuu suunnitelmaan. Rajoitetun varmuuden toimeksian-
noissa ei lahtokohtaisesti varmenneta sisaisia kontrolleja. Rajoitetun varmuuden toimenpiteet
voivat olla seuraavan laisia: kasityksen muodostaminen olennaisista yritysvastuun raportointi-
aiheista, arvion raportointiperiaatteiden soveltuvuudesta ja soveltamisesta sidosryhmien tie-
dontarpeen kannalta, riskiperusteisen tarkastelun vastuullisuustiedon oikeellisuudesta, ylim-
man johdon haastattelut yritysvastuun johtamistavan ymmartamiseksi, vastuuhenkildiden
haastatteluja jarjestelmien, prosessien ja kontrollien ymmartamiseksi, aineiston lapikaymisen
seka olennaisten laskelmien otosperusteisen tdsmaytyksen, tarkastuslaskelmien tekemisen

raportoitavasta tiedosta seka raportin tekstien perustana olevan tiedon oikeellisuuden



37

arviointia. Toimenpiteet tulee aina sopeuttaa yhtion kokoon, riskeihin ja toimeksiannon luon-

teeseen nahden.

Vastuullisuusraportti sisadltda Suomen Tilintarkastajien (2023, s. 20) mukaan laadullista ja maa-
rallista tietoa. Laadullista tietoa ovat esimerkiksi erilaiset ohjeistukset. Varmentajan tulee hank-
kia evidenssia tietojen luotettavuudesta. Evidenssia hankitaan muun muassa haastattelemalla,
tutustumalla sisaisiin ja ulkoisiin 1ahteisiin (esimerkiksi ohjeistuksiin ja internetsivuihin) seka

tutustumalla yritysjohdon ja hallituksen kokousten poytakirjoihin.

Suomen Tilintarkastajat (2023, s. 21) kertoo varmentamiseen liittyvan erilaisia analyyttisia ja
yksityiskohtaisia toimenpiteita. Analyyttisten toimenpiteiden avulla vertaillaan yrityksen tuotta-
maa informaatiota standardeihin ja ohjeistukseen seka muihin saman toimialan yhtiihin ja
aiempien vuosien vastaaviin tietoihin. Analyyttisia toimenpiteita voivat olla esimerkiksi talou-
dellisen informaation ja vastuullisuusraportissa olevan informaation valisen suhteen tarkastelu.
Yksityiskohtaisten toimenpiteiden tarkoituksena on saada riittavaa ja olennaista nayttéa infor-
maation luotettavuudesta. Esimerkki yksityiskohtaisista toimenpiteista on sisaisten asiakirjojen

tietojen tasmayttaminen.

Suomen Tilintarkastajien (2023, s.22) mukaan vahvistusilmoituskirjeella yrityksen johto lausuu,
ettd on antanut varmentajille kaiken tiedossa olevan informaation, joka on toimeksiannon kan-
nalta relevanttia. Vahvistuskirjeen paivamaaran tulee olla mahdollisimman lahelld varmennus-
raportin antamispaivaa. Vahvistusilmoituskirje tulee antaa ennen varmennusraportin antamis-

paivaa.

Suomen Tilintarkastajien (2023, s. 24) mukaan ISAE 3000.67-77 eli kansainvalisessa varmen-
nustoimeksiantostandardissa on kerrottu seikkoja, jotka tulee ottaa huomioon kyseisen stan-
dardin mukaisessa raportoinnissa. Kasvihuonekaasuraportointiin liittyvassa standardissa ISAE
3410.76-77 on kerrottu sisallosta siihen liittyen. Kyseisten standardien raportointi raataldidaan
toimeksiannon olosuhteiden mukaisesti. Suomen Tilintarkastajat suosittelee, ettda varmennus-
raportin on oltava kirjallinen ja sisallettava selkeasti ilmaistu toimeksiannon suorittajan johto-

paatos kohdetta koskevasta tiedosta.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa nelja kasitellaan tutkimuksen toteutusta ja tuloksia seka tutkimuksen reliabiliteettia ja

validiteettia.

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja toteuttaminen

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa minkalaisia ajatuksia brandi ja vastuullisuus kuluttajissa

herattaa. Opinnaytetyon paatutkimus kysymyksena on:

- Miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen brandiin?

Tutkimusongelman lisaksi selvitdmme tutkimukseen liittyvia alakysymyksia.

1. Miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen brandin kautta myds mahdollisesti
ostokayttaytymiseen?
Miten hyvin ihmiset tuntevat vastuullisuusraportoinnin?

3. Minkalaisia mielikuvia brandi herattaa asiakkaissa?

Nama kysymykset valikoituivat alakysymyksiksi, silla niita tarvitaan paakysymyksen vastauk-
sien kartoittamiseen. Ostokayttaytymista selvitetddn muun muassa kysymyksella: Mika vaikut-
taa ostokayttaytymiseesi. Vastuullisuusraportoinnin tunnettavuutta selvitetaan esimerkiksi
silla, mita vastaajat kuvaavat termin tarkoittavan. Alakysymykset tukevat varsinaisen paakysy-
myksen selvittamista. Brandi termiin syntyvien mielikuvia osalta vastaajat ovat voineet itse

kommentoida asiaa avoimen kysymyksen kautta.

4.1.1 Tutkimusmenetelma ja kyselylomakkeen laadinta

Menetelma. Tutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena.

”"Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetel-
masuuntaus, joka perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja
numeroiden avulla” (Jyvaskylan yliopisto, 2015).
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Tutkimuksen tarkoituksena oli tavoittaa mahdollisimman paljon eri ikaisia, eri elamantilan-
teissa olevia seka eri alueilla asuvia henkiloita. Tahan tarkoitukseen kvantitatiivisen tutkimuk-

sen tekeminen oli paras vaihtoehto tutkimukselle.

Kyselylomake. Tieteellisen tutkimuksen onnistuminen edellyttaa sita, etta tutkija ottaa laaja-
alaisesti huomioon eri tekijat, kuten vastaajien ajan, halun ja taidon vastata kyselyyn (Mattila
ja Paaso, 2021). Kyselylomakkeessa on tarkoitus kysya tutkimuksen kannalta oleellisia asioita.
Kyselyyn ei sisallyteta asioita, mihin olisi "kiva tietaa vastaus” tai kysymyksia mitka olisivat vain
"kiva ja helppo kysya”. Ennen kuin alkaa tekemaan kyselya ja lahettdmaan sita eteenpain,
pitda suunnitella teoreettinen viitekehys seka olla paatettyna keskeiset kasitteet: mita halutaan
selvittaa. (Virkkala, 2021). Han suosittelee myds perehtymaan aihepiiriin keskittyvaan kirjalli-
suuteen, tutkimuksiin ja tilastokeskuksen tutkimuksiin laajemmin. Nama ovat kyselylomakkeen

suunnittelussa hyva apuvaline, eika taten kaikkea tarvitse keksia itse.

Kyselylomakkeen kaytto. Kyselylomakkeen kayttd vastauksien saamiseen, raportoitiin, tul-
kitsemiseen ja analysointiin on tassa tutkimuksessa helpoin ja yksinkertaisin tapa. Mattilan ja
Paason (2021) mukaan lomakkeen tulisi olla kohtuullisen pituinen ja ulkoasultaan selkea. Ta-
han kiinnitettiin huomiota kyselya tehdessa, ja vastaajilta saadun suullisen palautteen perus-
teella, voidaan todeta kyselyn ulkoasun onnistuneen. Kyselylomakkeen tekijodille oli alusta asti
tarkeaa tehda vastaaminen kuluttajille mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi, mika myos edes-
auttaa saamaan enemman vastauksia. Mattila ja Paaso (2021) ohjeistavat myds, etta kysely-
lomakkeen vastausohjeet vastaajille tulisi olla mahdollisimman yksinkertaiset ja selkeat. Tahan
on myas kiinnitetty huomiota kyselya tehdessa ja annettu vastaajille ohjeita vastauksen tueksi.
Hankalammat ja avoimet kysymykset on myds jatetty ei pakollisiksi, ettei vastaajista tunnu, etta
he jaisivat takertumaan johonkin kysymykseen ja sitd myota lopettamaan kyselyn mahdollisesti

kesken.

Lomakkeen laadinta. Kyselylomake (Liite 1) laadittin Webropol-alustalle syyskuussa 2023.
Sivusto antoi laajat mahdollisuudet kyselyn luonnille. Laadinnassa otettiin huomioon eri ikaiset
ja eri taustaiset vastaajat. Kyselyssa oli monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia seka ky-
symyksia, joissa vastattiin asteikolla 1-5. Naissa kysymyksissa 1 tarkoitti vahiten tuttua tai sita,
etta vaikutus oli pieni. Kun taas 5 tarkoitti suurinta arvoa eli erittain tuttua tai erittain paljon.
Avoimia kysymyksia kaytettiin kohdissa, joissa vastausvaihtoehtoja oli lahes mahdotonta maa-
rittdd ennakkoon. Niitd kaytettiin myds tilanteissa, joissa haluttiin antaa vastaajalle mahdolli-

suus itse vaikuttaa vastauksen laajuuteen.
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Kyselyn taustakysymykset. Tarkoituksena oli selvittaa kyselylla sita, miten paljon ihmiset tie-
tavat vastuullisuusraportoinnista ja miten se vaikuttaa kulutuspaatoksiin. Tata varten haluttiin
kysya muutama henkiloiden taustaan liittyva kysymys. Tarkoituksena oli saada naiden pohjalta
nakemysta siita, vaikuttaako esimerkiksi ika ja koulutustausta tietdmykseen aiheesta. Suunnit-
telussa koettiin, etta ikd, sukupuoli, asuinalue, koulutustausta ja tyo olisivat sopivat taustaky-
symykset kyselyyn. 1kda, asuinaluetta, sukupuolta ja koulutustaustaa koskevat kysymykset lai-
tettiin pakollisiksi, silla nama olivat tarkea pohja vastausten tulkintaan. Kysymys tyopaikasta

laitettiin vapaaehtoiseksi, silla kaikki vastaajat eivat valttamatta kay toissa.

Kasitteet. Seuraavaksi paatettiin kartoittaa, miten hyvin opinnaytetyéhon liittyvat peruskasit-
teet ovat vastaajien tiedossa. Taman vastaajat saivat ilmaista lineaarisen valinnan avulla. Ka-
sitteiksi valittiin brandi, vastuullisuus ja vastuullisuusraportointi. Vastattuaan kysymykseen vas-
taajille naytettiin vastaukset kasitteisiin, jotta vastaajat ymmartaisivat paremmin kyselyn ai-
hetta. Naiden jalkeen kysyttiin myos avoimella kysymyksella sita, etta mita brandi vastaajalle

merkitsee.

Vastaajien valinnat. Seuraavaksi haluttiin selvittaa sita, mitka asiat vaikuttavat vastaajien va-
lintaan yrityksesta tai brandista. Kysymykseen paatettiin laittaa useampi vastausvaihtoehto,
mista vastaaja sai valita sopivimmat. Talla kysymyksella saataisiin laaja kasitys siita, mihin
asioihin vastaajat keskittyvat. Tassa oli tarkeaa se, etta vastausvaihtoehtoja sai valita useam-
man, silla paatoksen teko ei ole aina niin yksiselitteista. Vaihtoehdoksi lisattiin myods: “jokin
muu, mika” silta varalta, etta ennalta ei pystytty ajatella tarpeeksi laajasta nakokulmasta asiaa.
Taman laitettiin pakolliseksi, silla se oli tarkea pohjakysymys tutkimusaiheen kannalta. Taman
jalkeen kysyttiin yksinkertaistettu kysymys siita, vaikuttaako vastuullisuus ostopaatdkseen.

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

Vastuullisuusraportointi. Seuraavaksi kyselyssa keskityttin enemman vastuullisuusrapor-
tointiin. Vastuullisuusraportointi jakautuu kolmeen osa-alueeseen: ymparistovastuuseen, sosi-
aaliseen vastuuseen ja hallinnolliseen vastuuseen. Jokaisesta osiosta kysyttiin erikseen, miten
tarkeana vastaajat sita pitavat. Nama termit voivat olla jollekin vieraita, joten kysymyksen alle
paatettiin lisata aina muutama esimerkki. Vastausvaihtoehdot olivat 1-5. Nama kysymykset
laitettiin pakollisiksi, silla ne olivat oleellisia tutkimusta ajatellen ja vastaaja sai riittavan kuvan
asiasta esimerkin avulla. Taman jalkeen kyselyssa kysyttiin yksinkertaisella kylla ja ei —vas-

tauksella, ettd ovatko vastaajat nahneet aikaisemmin vastuullisuusraporttia. Mikali vastaus ol
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ei, paattyi kysely ja kylla-vastauksella kysely jatkui viela muutamalla tarkentavalla kysymyk-

sella.

Vastuullisuusraporttiin tutustuminen. Vastattuaan myontavasti edelliseen kysymykseen,
siirtyi kysymykseen siita, miksi vastuullisuusraporttia oli katsonut. Vaihtoehtoja olivat muun mu-
assa tyon puolesta tai mielenkiinnosta. Vaihtoehtona oli myos jokin muu, mika. Viimeisimpina
kysymyksina oli se, miksi vastuullisuusraporttia on katsottu ja se, vaikuttiko taman katsominen
mielikuvaan yrityksesta. Ensimmainen naista jatettiin avoimeksi kysymykseksi, silla raportin
katseluun voi olla kaikille niin erilaisia syita. Viimeisessa kysymyksessa vaihtoehdoiksi laitettiin

1-5. Kolme viimeista kysymysta eivat olleet pakollisia, silla kaikkien ei tarvinnut vastata naihin.

4.1.2 Aineiston keruu ja kasittely

Aineiston keruu. Aineistoa kerattiin Webropol-alustalla syyskuussa 2023 luodun kyselylomak-
keen avulla. Tutkimuksen kohderyhmana toimii kaiken ikaiset, tyotilanteesta tai asuinalueesta
rippumatta. Kyselyssa suurin osa kysymyksista oli pakollisia kaikille vastaajille. Lisasimme
muutaman avoimen vastausvaihtoehdon ja osa kysymyksista, mitka eivat olleet tutkimuksen
kannalta kaikista oleellisimpia, jatettiin ei pakolliseksi. Loppuraportoinnista huomattiin, etta ky-

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

Kyselyn jakaminen. Kyselya jaettiin laajasti eri kanavissa. Kyselytutkimuksella pyrittiin tavoit-
tamaan mahdollisimman laajasti kohderyhmaa hyddyntamalla sosiaalista mediaa seka opin-
naytetyon kirjoittajien Iahipiirida. Tavoitteena oli saada eri ikaisia ja erilaisista taustoista olevia
vastaajia. Taman vuoksi kyselya pyrittiin jakamaa mahdollisimman laajasti, eri ikaryhmille. Ky-
selya jaettiin sosiaalisen median kanavan, Instagram-sovelluksen kautta linkkina, jossa eri ikai-
sia seuraajia oli lahes 1700. Taman lisaksi kyselya jaettiin erilaisten WhatsApp ryhmien kautta

muun muassa opiskelijoille seka tyo- ja harrastuspaikoille.

Aineiston kasittely. Aineistoa kasiteltiin Webropolin automaattisesti luodun vastausraportin
pohjalta. Tassa raportissa oli valmiiksi eritelty vastaukset niin, etta tuloksia voitiin tulkita selke-
asti. Lisaksi raportin lukemista varten sivustolla pystyi luomaan raportteja erilaisten vertailuryh-
mien avulla. Vastauksien tulkintaan kaytettiin apuna Webropolin kautta luotua raporttierittelya

vastaajien iasta.
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4.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus kulkevat kasi kadessa ja ne muodostavat yhdessa ko-
konaisluotettavuuden arvioinnin tutkimukselle. (Vilkka, 2021). Kun tutkimuksessa on mah-

dollisimman vahan satunnaisuutta, voidaan kokonaisluotettavuuden tasoa pitaa hyvana. Luo-
tettavan tutkimuksen vastaajamaaran tulee olla edustava ja tarpeeksi suuri, vastausprosentin

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

Validiteetti. Vilkan (2021) mukaan validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta (validius).
Tutkimuksessa tulee mitata niita asioita, mita on alun perin ollut tarkoituskin mitata ja taten
tutkimukseen ei pitaisi tulla systemaattisia virheita. Tutkimuksen tuloksia saattaa vaaristaa esi-
merkiksi se, etta tutkimukseen vastannut ajatteleekin eri tavalla, kuin tutkimuksen tekija oletti.
Validiteettiin tulee kiinnittaa huomiota jo tutkimusta tehtaessa. Kasitteet, perusjoukko, muuttu-
jien tarkka maarittely, aineiston keraaminen seka mittarin huolellinen suunnittelu varmistaa
sen, etta tutkimukseen valikoidut kysymykset ovat tarpeeksi yksityiskohtaisia ja, etta ne katta-
vat koko tutkimusongelman. Tutkijan on tarkeaa osata siirtda tutkimuksessa kaytetty teoria-

pohja ja ajatuskokonaisuus kyselylomakkeeseen (mt.).

Kyselytutkimuksessa validiteetti toteutui odotetulla tavalla. Tutkimuksessa selvitettiin kulutta-
jien nakemyksia ja ajatuksia brandia, vastuullisuutta, seka vastuullisuusraportointia kohtaan.
Kyselyn vastaukset olivat sellaisia, mita oltiin odotettukin. Kysymykset olivat valikoituneet teo-
riaosuuden pohjalta ja nain olleet tarpeeksi yksityiskohtaisia selvittdmaan tutkimustulosta. Ky-
selytutkimuksessa olisi voinut paneutua enemman kasittelemaan vastuullisuusraportointia ja
nain saada yksityiskohtaisempia vastauksia siihen. Taman myoéta kysely olisi myos pitanyt olla
suunnattu vain kyseiseen aiheeseen perehtyneille, mutta opinnaytetyon tekijat toteuttavat ky-
selyn yleisella tasolla ja halusivat saada kuluttajien nakemyksia kokonaisvaltaisesti myds bran-

din ja vastuullisuuden osalta. Taten tutkimus voidaan todeta validiksi.

Reliabiliteetti. Vilkan (2021) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta
(reliaabelius). Tutkimuksen osalta talla tarkoitetaan “tulosten tarkkuutta eli mittauksen kykya
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta”. Talla viitataan siihen, etta
mikali kyselytutkimus toistettaisiin samalla henkilolla uudelleen, pitaisi mittaustuloksen olla tay-
sin sama tutkijasta riippumatta. Luotettavuus voi myds heikentya tutkimuksen aikana. Satun-
naisia virheitd voi syntya, mikali vastaaja uusintakyselyssa muistaakin vastatessaan jonkin

asian vaarin tai ymmartaa asian eri tavalla. Haastattelija ja tutkija saattavat mydés ymmartaa
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vastaajan vastauksen vaarin ja taten merkita vaaran tuloksen. Yleensa pienet satunnaisvirheet

eivat heikenna tutkimuksen tulosta (mt.).

Kyselytutkimuksessa reliabiliteetti toteutui odotetulla tavalla. Tutkimuksen tuloksia voidaan pi-
taa luotettavana. Voidaan myos olettaa, etta mikali vastaajat vastaisivat kyselyyn uudelleen
sen hetkisen tiedon perusteella, olisivat vastaukset samanlaisia. Kyselytutkimuksessa selite-
taan kyselyssa kaytettyja termeja vastaajille kysymyksen jalkeen. Taten voidaan todeta, etta
mikali samat vastaajat vastaisivat kyselyyn uudelleen, voisi vastaukset olla enemman tietoa
aiheesta sisaltavia seka monipuolisempia, kun termisto on tullut tutuksi. Sattumanvaraisia vir-
heita tutkijalle ei tassa kyselyssa ole voinut tulla, silla Webropol-kysely ja raportointijarjestelma
luo raportit itsenaisesti ja luotettavasti vastauksien perusteella. Taten tutkimuksen reliabiliteetti

voidaan todeta osittain onnistuneeksi.

4.3 Tutkimustulokset

Seuraavaksi kdydaan lapi kyselytutkimuksen tuloksia. Brandia ja vastuullisuutta koskevaan ky-
selyyn vastasi yhteensa 110 henkil6a. He olivat eri taustoista ja eri ikaisia ihmisia. Tuloksia lapi
kaydessa keskitytdan kysymysten kokonaiskuvaan. Joitain kysymyksia tarkastellaan syvalli-
semmin ian perusteella. Tassa taytyy kuitenkin huomioida se, etta alle 26-vuotiaita vastaajia
oli 80 ja yli 26-vuotiaita 30. Nama eivat siis ole taysin vertailukelpoisia, mutta tuovat kuitenkin

lisdd nakemysta pohdintaan.

52 % kyselyyn vastanneista oli liiketalouden, hallinnon tai tuotantotalouden alalla opiskelevia
tai opiskelleita. Opinnaytetydntekijat kokevat, etta nailla henkildilla saattaa olla suurempi to-
dennakoisyys tietaa vastuullisuusraportoinnista enemman kuin muilla. Kyselyn muotoilu ei kui-
tenkaan mahdollista suoraan vertailua naiden henkildiden vastauksien yhdenmukaisuuden va-

lilla, joten tata ei huomioida vertailussa.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselytutkimus aloitettiin erilaisilla taustakysymyksilla (Liite 1), joilla selvitettiin vastaajien ikaa,
sukupuolta asuinaluetta, koulutusalaa seka tydpaikkaa. Naiden kysymyksien avulla pystytaan
paremmin analysoimaan, minka ikaiset ja mihin sukupuoleen kuuluvat edustavat kyselyssa

enemmistoa.
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Vastaajien ika. Vastaajien ikaa selvitettiin seitsemalla eri ikaluokituksella (kuvio 6), jotka olivat
18-21-vuotiaat, 22—26-vuotiaat, 27-35-vuotiaat, 36—45-vuotiaat, 46-55-vuotiaat, 56—65-vuoti-

aat seka yli 66-vuotiaat.

Kyselyssa 62 prosenttia vastanneista edustaa ikaluokkaa 22—26-vuotiaat, joka on vastanneista
selva enemmisto. 16 prosenttia vastanneista kuuluu ikaluokkaan 27—-35-vuotiaat ja 11 prosent-
tia ikaluokkaan 18—-21-vuotiaat. 12 prosenttia vastanneista edustaa ikaluokkia 36—66 eteen-
pain. Alle yksi prosentti vastanneista edustaa ikaluokkaa 56—66-vuotiaat. Kyselyyn vastan-
neista suurin osa kuuluu nuoreen ikaluokkaan, joten otanta eri ikaryhmien valilla ei ole tasa-
vertaista.

Iké
Vastaajien maara: 110

18-21
22-26
27-35

36-45

Kuvio 6. Vastaajien ika (n=110).

Sukupuolijakauma. Vastaajien sukupuoleen liittyen pystyi valitsemaan neljasta vastausvaih-
toehdosta: Nainen, Mies, Muu ja En halua sanoa (kuvio 7). Kahdeksankymmenta (74 %) vas-
tanneista oli naisia. Kaksikymmentakahdeksan (25 %) vastanneista oli miehia. Vain yksi vas-
tasi kysymykseen ”en halua sanoa” ja kukaan ei valinnut "muu” vaihtoehtoa. Suurin osa vas-

taajista on naisia. Kysely lahetettiin tasavertaisesti naisille ja miehille.
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Sukupuoli
Vastaajien maara: 110

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Nainen 74%

Mies 25%

En halua sanoa

Kuvio 7. Vastaajien sukupuoli (n=110).

Asuinalue. Kyselyssa jaettiin asuinalueet maakunnittain (kuvio 8). Enemmistd vastaajista eli
84 prosenttia on kotoisin Etela-Pohjanmaalta. Toiseksi eniten on Uudeltamaalta (11 %) ja Poh-
jois-Pohjanmaalta yhdeksan prosenttia. Kyselyn vastauksiin vaikuttaa se, etta kyselya on jaettu
eniten Etela-Pohjanmaan alueelle. Asuinalue tietoa ei kayteta syvempaan analysointiin kyse-
lytutkimuksen lapikaynnissa, silla vastaukset ovat enimmakseen vain yhdelta asuinalueelta,

eika taten voida tutkia vaikuttaako asuinalue tutkimustuloksiin.
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Asuinalue

Vastaajien maara: 110

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Varsinais-Suomi i
Satakunta

Kanta-Hame

;%]
-
=

Pirkanmaa
Paijat-Hame
Kymenlaakso
Eteld-Karjala
Etela-Savo
Pohjois-Savo
Pohjois-Karjala

Keski-Suomi 3%

J
g
3%
Pohjanmaa
Keski-Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa 9%
Kainuu

Lappi n

Ahvenanmaa

Kuvio 8. Asuinalue (n=110).

1Koulutustausta. Koulutustausta jaettiin neljaan osaan: peruskoulu, toisen asteen koulutus,
korkeakoulu seka ylempi korkeakoulu (kuvio 9). Kysymykseen vastattiin silla perusteella,
minka koulutuksen on kaynyt. Jos vastaaja on tydelamassa, han on vastannut koulutustaus-
tan, jonka on suorittanut. Jos vastaaja on opiskelija, han on vastannut sen koulutusasteen
mita opiskelee talla hetkella. Pelkastaan peruskoulun kaynytta ei ole kukaan vastanneista.

Toisen asteen koulutuksen on suorittanut/opiskelee talla hetkelld kaksikymmentayksi (19 %)
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vastaajaa. Korkeakoulun on suorittanut/opiskelee seitsemankymmenta (64 %). Ylemman kor-

keakoulun on suorittanut/opiskelee yhdeksantoista (17 %).

Koulutustausta (viimeisin tai meneilldan oleva)
Vastaajien maara: 110

0% 5% 10% 156% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 565% 60% 65%

Peruskoulu

Toisen asteen koulutus

Kuvio 9. Koulutustausta (n=110).

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin vastaajilta, milla alalla he opiskelevat tai tydskentelevat. Ky-
symyksia ei asetettu pakollisiksi ja se oli asetettu avoimeksi. "Mita alaa opiskelet/olet vii-
meksi opiskellut?” kysymys kerasi vastauksia tasan 100. Kaikki avoimet vastaukset liit-
teessa 2. Koulutustaustat jaoteltiin kahteentoista eri kategoriaan. Niista eniten vastauksia
kerasi yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala, joka sai 57 vastausta. Sosiaali-,

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

Toinen saman kategorian kysymys, joka ei ollut pakollinen oli "Milla alalla tyéskentelet? (mi-
kali olet tydelamassa).” Kysymys oli asetettu avoimeksi, joten vastaajat pystyivat vapaasti
siihen kirjoittamaan oman alansa. Tahan saatiin 84 vastausta. Kaikki avoimet vastaukset
litteessa kaksi. Suurin osa vastaajista tydskentelee markkinoinnin, myynnin, rahoituksen,
tilintarkastuksen tai taloushallinnon tyotehtavissa. Taman kategorian tyotehtavat kerasivat
39 vastausta. Tama selittyy myos silla, ettd aiemman kysymyksen opiskeluala tiedossa eni-

ten vastauksia kerasi yhteyskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala.

4.3.2 Brandi ja vastuullisuus kasitteena

Seuraavaksi kyselyssa kaytiin 1api sita, kuinka tuttuja termit ’brandi’, 'vastuullisuus’ ja 'vastu

ul-

lisuusraportointi’ on vastaajille (Liite 1). Vastata pystyi vastaamaan valilta 1-5, jolloin vastaus
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1 tarkoittaa ei lainkaan tuttu ja vastaus 5 taysin tuttu. Nama kolme kysymysta olivat pakollisia

kaikille vastaajille.

Brandi kasitteena. 1asta, sukupuolesta tai koulutustausta riippuen kasite brandi on ollut tuttu
vastaajille etukateen (kuvio 10). Vastaajista 79 % vastasi vaihtoehdon 5, jolloin enemmistolle
kasite brandi on ollut ennestaan tuttu. 19 % vastaajista vastasi vaihtoehdon 4 aika tuttu ja vain

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

Brandi
Vastaajien maara: 110

Keskiarvo

Kuvio 10. Brandi kasitteena (n=110).

Vastuullisuus kasitteena. Kasitteena vastuullisuus on ollut melko tuttu vastaajille (kuvio 11).
Enemmistd, 68 %, vastanneista pitivat vastuullisuutta taysin tuttuna. 28 % vastanneista valitsi-
vat vaihtoehdon nelja, eli pitivat sita hyvin tuttuna. Nelja prosenttia vastanneista vastasivat
keskimmaisen, neutraalin vaihtoehdon. Kukaan ei vastannut kahta ensimmaista vaihtoehtoa.
Keskiarvo kysymyksen vastauksista oli 4,6 kun suurin mahdollinen oli 5. Vastauksien analy-
soinnissa myds vastauksia ian mukaan (kuvio 12). Alle 26-vuotiaiden ja yli 26-vuotiaiden valilla
ei ollut suurta eroa tassa, vaan lukemat olivat l1ahes identtiset. Kysymykseen vastasi kaikki
kyselyyn vastanneet, silla se oli pakollinen. Ika ei tunnu vaikuttavan tietamykseen vastuullisuu-
den osalta, ero on vain 0,1 ikajaotteluiden valilla. Vastuullisuudesta on viime vuosina puhuttu

niin paljon, etta kaikki tuntuvat tietavan siitd enemman tai vahemman.
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Vastuullisuus
Vastaajien maara: 110

Keskiarvo

Kuvio 11. Vastuullisuus kasitteena (n=110).

Vastuullisuus
Vastaajien maara: 110

ei lainkaan tuttu - taysin tuttu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Keskiarvo

L 9?2 @3 @4 L

Kuvio 12. Vastuullisuuden ikdjakauma (n=110).

Vastuullisuusraportointi / ESG kasitteena. Vastuullisuusraportointi/ESG kasitteen tuntemi-
nen jakoi vastaajia paljon (kuvio 13). Kaikkia vastausvaihtoehtoja vastattiin melko tasaisesti.
16 prosenttia vastaajista eivat tunteneet lainkaan kasitetta ja myos toiset 16 prosenttia pitivat
sita taysin tuttuna. Eniten vastauksia sai vaihtoehto 4. Sen vastasi 27 prosenttia. Keskiarvo oli
3,1, kun suurin mahdollinen oli 5. Kun vastauksia vertailtiin ian mukaan (kuvio 14), tuloksien
nahtiin jakautuvan vahan eri tavalla. Yli 26-vuotiaista yli 53 % kokevat ymmartavansa vastuul-

lisuusraportoinnin termind hyvin tai erittdin hyvin. Alle 26-vuotiaista 43 % kokevat samaa.
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Vastuullisuusraportointi / ESG
Vastaajien maara: 110

Keskiarvo

Kuvio 13. Vastuullisuusraportointi kasitteena (n=110).

Vastuullisuusraportointi / ESG
Vastaajien maara: 110

ei lainkaan tuttu - tiysin tuttu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Keskiarvo

alle 26

Kuvio 14. Vastuullisuusraportoinnin ikdjakauma (n=110).

4.3.3 Brandin ja vastuullisuuden merkitys kuluttajille

Kyselyssa kysyttiin vastaajilta, ettd "Kerro lyhyesti, mitéd brandi sinulle merkitsee?” (Liite 1).
Tama kysymys ei ollut pakollinen vastaajille ja tahan vastausvaihtoehtoon saatiin 64 vastausta.
Kyselyn vastaukset olivat yksityiskohtaisia ja monipuolisia, joten alla muutama ajatus jaettuna,

mita brandi merkitsee kuluttajille. Kaikki avoimet vastaukset [0ytyvat liitteesta 2.

"Brandi kertoo tuotteesta aika paljon. Mikali koen jonkin brandin itselleni mielek-
kaaksi, pyrin usein keskittamaan ostokseni talle brandille”.

"Brandi edustaa tiettyd mielikuvaa, joka on muodostunut asioista esim. yrityk-
sestad. Suosin yrityksia, jotka ovat luoneet vastuullisen mielikuvan”.

"Merkitsee minulle luotettavuutta, arvostusta ja tunnettavuutta”.
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"Parhaimmillaan brandi on se syy, miksi joku tuote tai palvelu houkuttelee osta-
maan. Se on vahva ja positiivinen mielikuva esimerkiksi yrityksesta. Brandin avulla
voi erottautua muista”.

”Brandia harvemmin tietoisesti miettii, mutta se vaikuttaa kuitenkin esimerkiksi os-
topaatokseen”.

"Tietynlaista luottamusta ja odotusta, mita kyseisen brandin tuote/palvelu tarjoaa”.

"Brandi kertoo minulle sen, millaisen julkisuuskuvan esimerkiksi yritys haluaa it-
sestaan antaa ja minka varaan se itseaan rakentaa. Aina brandi ei vastaa taysin
yrityksen sisalla tapahtuvaa todellista toimintaa”.

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

"Brandi kertoo minulle ja ylipaataankin kuluttajalle lisatietoa esimerkiksi yrityksen
arvoista, kohde asiakasryhmasta seka tavoitteista. Se luo mahdollisesti myds suh-
detta kuluttajan ja yrityksen valille, mika voi saada kuluttajat ostamaan tietyn yri-
tyksen tuotteita/palveluita toisenkin kerran”.

Avoimissa vastauksissa toistui paljon termit, mita on lueteltu kuviossa 15. Kuluttajille brandin
valinnassa on tarkeaa se, etta brandi luo positiivisia mielikuvia, on hyva laatuinen ja luotettava.
Yrityksen luomalla positiivisella mielikuvalla itsestaan on tarkea rooli brandia valittaessa. Ne-
gatiivinen asiakaskokemus vaikuttaa herkasti ostopaatokseen yrityksen tuotteista ja palve-
luista. Vastaajat kiinnittavat myods huomiota esimerkiksi yrityksen ulkoisiin piirteisiin kuten lo-
goon ja yleiseen ulkoasuun. Ulkoasulla voidaan luoda tunnelmaa myds tuotteen laadukkuu-
desta. Osa kyselyyn vastanneista huomioi myos yrityksen vastuullisuuden brandia valitessa.
Kuluttajat suosivat itselleen hyvaksi todettuja brandeja, mutta mikali yritys erityisesti korostaa
heidan vastuullisuuttaan, saattaa asiakkaat herkemmin lahtea tuotteita testaamaan. Vastuulli-
suudesta on muodostumassa yrityksen toiminnan perusolettamus, sen sijaan etta se olisi vain

jonkinlainen lisa yrityksen toiminnalle.



Mielikuva

Tunnettavuus

Maine

Laadukkuus

Ostohalukkuus

Arvot

Kuvio 15. Mita brandi sinulle merkitsee? (n=64).
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Ennakkoluulot

Yhteisty6halukkuus

Luottamus

Tarina

Seuraavassa kysymyksessa syvennyttiin viela enemman selvittamaan kuluttajien mieltymyksia

brandin valintaan liittyen (kuvio 16). Kyselyssa kysyttiin "Suositko palveluita tai tuotteita osta-

essasi tiettyja brandeja?”. Vastaajista seitseman prosenttia vastasi vaihtoehdon 5, jolloin vas-

taaja ehdottomasti suosii tiettyja brandia tuotteita tai palveluita ostaessaan. Tama vastausvaih-

toehto kerasi kahdeksan vastausta. Vaihtoedon 4 ja 3 valitsivat yhteensa 88 prosenttia ja 96

vastaajaa. Selked enemmist6 valitsi tAman vastaus vaihtoehdon.



Suositko palveluita tai tuotteita ostaessasi tiettyja Brindejid?
Vastaajien maara: 110

Keskiarvo

Brandilla ei ole lainkaan valia II““. Ostan vain tietyiltd brandeilta 3,5

Kuvio 16. Brandin mieltymykset (n=110).

Brandin valinta. Kyselyssa kartoitettiin viela tarkemmin, mihin kuluttajat kiinnittavat huo-
miota brandia tai yritysta valittaessaan (kuvio 17). Tama kysymys oli pakollinen, joten vas-
taajia on 110. Kysymykseen pystyi myds vastaamaan useamman vaihtoehdon, joten yh-
teensa vastauksia tahan kohtaan kertyi 446. Eniten vastauksia kerasi ’hinta’ vaihtoehto,
jonka vastattiin 91 kertaa eli 83 prosenttia. Yrityksen maine ja yrityksen tarjoamat tuotteet
saivat saman verran vastauksia. Ne sai yhteensa 86 vastausta eli 78 % kaikista vastauk-
sista. Ymparistoystavallisyys ja visuaalisuus kerasivat prosentin erolla saman verran vas-
tauksia. Ymparistoystavallisyys valittiin 59 kertaa ja visuaalisuus 58 kertaa. Myos yrityksen
tai sen tuotteiden trendikkyys oli suosittu vastaajien keskuudessa. Se valittiin 39 kertaa eli
35 % kaikista vastauksista. Vahiten huomiota vastausvaihtoehdoista kuluttajat kiinnittavat
yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Tama vaihtoehto valittiin 13 kertaa. Taloudellisen ti-
lanteen selvittely vaatii myos etukateen tutustumista yritykseen ja sen raportteihin. Yleisesti
ottaen kuluttajat eivat sellaista kerkea tekemaan, kun esimerkiksi kiertelevat kivijalkakaup-

poja.

Valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi lisattin myds avoin kommentti talle kysymykselle,
johon vastaajat saivat itse kirjoittaa, mihin kiinnittavat huomiota brandia ja yritysta valittaes-
saan. Tahan saimme 14 eri vastausta. Eniten vastauksia kerasi ’kotimaisuus’, joka kirjoitet-
tiin viisi kertaa. My0s ’laatu’ termin Kirjoitti useampi ja se kerasi nelja vastausta. Yksittaisien
vastauksien perusteella vastaajat kiinnittdvat myds huomiota omiin kokemuksiin, mielikuviin,
yrityksen tarinaan, asiakaspalveluun ja siihen, etta mita tapahtuu yrityksen taustalla, mista

yritys saa rahoitusta ja ketka on yrityksen yhteistyokumppaneita.

53
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Mihin kiinnitdt huomiota brandia / yritystd valitessa? (voit valita useamman)
Vastaajien maara: 110, valittujen vastausten lukumazra: 445

Yrityksen maineeseen

Yrityksen tai sen tuotteiden trendikkyyteen

Yrityksen tarjoamiin tuotteisiin

Yrityksen taloudelliseen tilanteeseen

Ymparistdystavalisyyteen

Visuaalisuuteen

Hinta

Jokin muu, mika?

Kuvio 17. Brandin valintaan vaikuttavat tekijat (n=110).

Vastuullisuuden vaikutus ostopaatokseen. Vastuullisuuden koettiin vaikuttavan ostopaa-
tokseen (kuvio 18). 29 prosenttia vastaajista olivat sita mielta, etta vastuullisuus vaikuttaa suo-
raan ostopaatdkseen. Valtaosa, 64 prosenttia, vastaajista olivat sitd mielta, ettd vastuullisuus
vaikuttaa osittain ostopaatoksiin. Se voi siis vaikuttaa vaan pienena osana tai vaikkapa joissain
tietyissa ostoissa. Vain 7 prosenttia vastaajista olivat sita mielta, etta vastuullisuus ei vaikuta
lainkaan heidan ostopaatoksiinsa. Tama on nykypaivaa ja tuotteiden vastuullisuudesta puhu-
taan paljon enemman. Esimerkiksi eri kauppaketjujen sovelluksista nakee, miten vastuullisesti
on itse tehnyt ostoksia. Halutessaan siis vastuullinen kuluttaminen on helpompaa kuin vaik-

kapa aikaisempina vuosina.
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Vaikuttaako vastuullisuus ostopdatokseesi?
Vastaajien maara: 110

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Kylla
Ei

Osittain

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

Ymparistovastuullisuus. Seuraavaksi tutkittiin sita, kuinka tarkeita vastuullisuusraportoinnin
eri osa-alueet ihmisille on (kuvio 19). Yrityksen ymparistovastuu (kuvio 15) oli suurimmalle
osalle vastaajista neutraali, joita oli eniten (45 %). Tarkeana ymparistévastuuta piti 35 prosent-

tia ja erittain tarkeana 7 prosenttia. Ei lainkaan tarkeana tai vahan tarkeana ymparistovastuuta
piti 13 prosenttia.

Kuinka tarkeéa yrityksen ymparistovastuu sinulle on?

Esimerkiksi kasvihuonepéastot ja elintarvikeraaka-aineiden kannan kestiavyys ovat osa ympéristdvastuuta.
Vastaajien maara: 110

Keskianvo

Kuvio 19. Ymparistdvastuullisuus (n=110).

Sosiaalinen vastuu. Sosiaalinen vastuu jakautui myds niin, etta suurin osa vastaajista piti sita
vahintdan neutraalina (kuvio 20). 17 prosenttia piti sosiaalista vastuuta erittain tarkeana, 33

prosenttia tarkeana ja 38 prosenttia vastaajista neutraalina. 12 prosenttia vastaajista eivat koe
lainkaan tarkeana tai vain vahan tarkeana.
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Kuinka tarkea yrityksen sosiaalinen vastuu sinulle on?

Esimerkiksi tyotapaturmien méaara ja hyvantekevaisyysprojektit ovat osa sosiaalista vastuuta.
Vastaajien maara: 110

Keskiarvo

Kuvio 20. Sosiaalinen vastuullisuus (n=110).

Hallinnollinen/taloudellinen vastuu. Myds hallinnollinen ja taloudellinen vastuu jakautui sa-
malla tavalla kuin kaksi muuta vastuullisuusraportoinnin osa-aluetta (kuvio 21). Ei lainkaan tar-
keana pitaa kolme prosenttia, vahan tarkeana 20 prosenttia, neutraalina 39 prosenttia, tar-

keana 30 prosenttia ja erittain tarkeana kahdeksan prosenttia.

Kuinka tarkea yrityksen hallinnollinen / taloudellinen vastuu sinulle on?

Esimerkiksi riskienhallinnan tehokkuus ja taloudellisen toiminnan tehokkuus ovat osa hallinr
Vastaajien maara: 110

Keskiavo

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

4.3.4 Vastuullisuusraportointi

Seuraavaksi kyselyssa kartoitettiin sita, ovatko vastaajat nahneet vastuullisuusraporttia (Liite
1). Mikali vastaaja oli nahnyt raportin niin han sai viela muutaman kysymyksen siihen liittyen.
Naissa kysymyksissa tarkasteltin myods eroja kahden ikaryhman valilla; alle 26-vuotiaat ja yli

26-vuotiaat.

Vastuullisuusraportin nakeminen. Kysyttiin vastaajilta, ovatko vastaajat nahneet aikaisem-
min vastuullisuusraporttia (kuvio 22). Tama kysymys jakoi eniten vastaajia. Alle 26-vuotiaista
44 prosenttia oli nahnyt vastuullisuusraportin ja 56 prosenttia ei ollut koskaan nahnyt. Yli 26-

vuotiaista 53 prosenttia oli nahnyt vastuullisuusraportin ja 47 prosenttia ei ollut nahnyt.
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Oletko nédhnyt jonkin yrityksen vastuullisuusraporttia?

Vastaajien maara: 110

0% 10% 20% 30% 40% 50% 6...

Kylla

En

@ alle 26 @ yii 26

Kuvio 22. Vastuullisuusraportoinnin nakyvyys (n=110).

Syyt vastuullisuusraportin katsomiseen. Vastuullisuusraportin oli ndhnyt 51 vastaajista. Lo-
puissa kysymyksissa vastaajia oli siis 51. Vastaajilta kysyttiin syita siihen, miksi he olivat kat-
soneet raporttia. Tassa ialla oli melko suuri vaikutus (kuvio 23). Alle 26-vuotiaista suurin osa,
57 prosenttia oli katsonut vastuullisuusraporttia ihan vain mielenkiinnosta, 49 prosenttia tydhon
liittyen ja 34 prosenttia jonkin muun syyn takia. Syyksi kaikissa naissa oli kirjoitettu opiskelut
(liite 2). Noin kuusi prosenttia on katsonut sijoitusta tehdessa ja toiset kuusi prosenttia osto-

paatosta tehdessa.

Yli 26-vuotiaista 81 prosenttia oli katsonut vastuullisuusraporttia tyohon liittyen, 38 prosenttia
mielenkiinnosta ja 19 prosenttia ostopaatdsta tehdessa. Noin kuusi prosenttia oli katsonut vas-
tuullisuusraporttia sijoituspaatosta tehdessa ja toiset kuusi prosenttia jostain muusta syysta.

Tahan syyksi oli merkitty opiskelu.

Suurin syy vastuullisuusraportin katsomiseen alle 26-vuotiailla on ollut mielenkiinto. Asia on
uusi, eika nuorilla valttamatta liity viela tydhon. On hienoa, etta vastuullisuusraportti on herat-
tanyt nuorissa aikuisissa mielenkiintoa nainkin paljon. Kyseessa on kuitenkin tulevaisuuden
asia. Lahes puolet olivat kuitenkin katsoneet myos tyohon tai opiskeluihin liittyen. Yli 26-vuoti-
aat katsovat vastuullisuusraporttia paaasiassa téiden vuoksi. Heilla asia ei ole ollut viela niin

pinnalla opiskeluiden aikana, mutta he ovat kohdanneet asian nyt vahvasti tydelamassa.
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Miksi katsoit vastuullisuusraporttia?

Vastaajien maara: 51 , valittujen vastausten lukumaara: 77

0% 20% 40% 60% 80% 10...

Mielenknnnosta

Tehdessa paatosta
sijoituksesta

Tehdessa paatosta
ostoksesta

Tyohdn littyen

Jokin muu, mika?

@ alle 26 ®yi26

Kuvio 23. Syyt vastuullisuusraportin katsomiselle (n=51).

Vastuullisuusraportin sisaltd. Seuraavana kysymyksena kysyttiin, mita vastaajat ovat katso-
neet vastuullisuusraportista. Tama kysymys oli avoin ja vapaaehtoinen. Tahan saatiin vain 31
vastausta, mika oli odotettavissakin. Kaikki avoimet vastaukset liitteessa 2. Saatiin kuitenkin
kysymyksen avulla jonkinlaisen tiivistelman. Kuusi vastaajista ei muistanut mita oli katsonut.
Nama jatettiin huomioimatta ja jaljelle jaa 25 vastausta. Kuusi vastausta kertoi, etta vastuulli-
suusraporttia on katsottu yleisella tasolla tai kokonaisuutena lapi. Kolme vastaajista katsoi,
mita vastuullisuusraportti ylipaataan pitaa sisallaan. Kolme vastaajista kertoi katsoneensa vas-
tuullisuusraportilta tietoa yrityksesta ja/tai tavoitteista. Kaksi vastaajista on selvittanyt oman
tydpaikkansa 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 niista.

Vastauksissa nostetaan esiin muun muassa vastuullisuuden suunnittelu ja toteutus, miten ym-
paristdtoimia ja taloutta hoidetaan seka seurataan, sekd miten poikkeamat selvitetaan. Yksi
vastaajista kiinnittaa etenkin huomiota sosiaaliseen vastuuseen. Vastauksissa nostetaan esiin
se, mita mittareita yritys on kayttanyt ja miten yritys on naissa parjannyt. Eras vastaaja kertoo
katsoneensa vastuullisuusraportilta muun muassa sita, onko kyse aidosta vastuullisuudesta
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vai viherpesusta. Yksi vastaaja kertoo selvittaneensa raportilta, onko raportti sisaltanyt jotain

konkreettista ja onko silla vaikutusta yrityksen kaytannon toiminnan kanssa.

Vaikutus brandiin. Viimeisena kysymyksena selvitettiin, vaikuttiko vastuullisuusraporttiin tu-
tustuminen kasitykseen yrityksen brandista (kuvio 24). Keskiarvo ikaryhmien valilla 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 kasitykseen erittain paljon, 31 prosenttia vastasi vaihtoehdon paljon, 40 prosent-
tia vastasi keskimmaisen neutraaleimman vaihtoehdon. 14 prosenttia vastaajista olivat sita
mielta, ettad vastuullisuusraportin katsominen ei vaikuttanut lainkaan tai vaikutti vain vahan. Yli
26-vuotiaista 75 prosenttia vastasi raportin vaikuttaneen paljon ja 13 prosenttia vastasi neut-
raalin vaihtoehdon. 13 prosenttia vastaajista olivat sita mielta, etta vastuullisuusraportti ei vai-

kuttanut kasitykseen brandista lainkaan tai vaikutti vain vahan.

Vaikuttiko tdma kédsitykseesi yrityksen bréandistd?

Vastaajien maara: 51

&i lainkaan - vaikumi erityisen paljon

0% 25% 50% 75% 100%

Keskiarvo

wors | EEINETEN -
o I -

L L L @4 @5

ei lainkaan - vaikutti erityisen paljon 1 2 3 4 5 Keskiarvo Mediaani Yhteensa
alle 26 1 4 14 " 5 34 3,0 35
29% 114% 40,0% 314% 143% 0
yli 26 1 1 2 12 0 36 40 16
62% 63% 125% 750% 00% 0
Yhteensa 2 5 16 23 5 51

Kuvio 24. Vastuullisuusraportin vaikutus yrityksen brandiin (n=51).
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen
brandiin. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya brandin rakentamiseen. Opin-
naytetyon toisena tavoitteena on perehtya vastuullisuuteen ja vastuullisuusraportointiin. Nai-

den osalta selvitettiin taustaa ja sita, mita ne oikeastaan tarkoittavat ja vaativat nykypaivana.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli selvittda kyselytutkimuksen avulla sita, mita ihmiset
tietavat ennestaan vastuullisuusraportoinnista ja vaikuttaako vastuullisuusraportointi yrityksen
brandiin. Tutkimuksessa haluttiin myds selvittaa, mitka asiat vastuullisuusraportoinnissa kiin-
nostavat kuluttajia. Tutkimuksen tuloksia kerattiin yksityishenkildilta kyselyn avulla. Nain koet-
tiin, etta saataisiin tietoa nimenomaan kuluttajien mielipiteista. Tutkimuksessa keskityttiin sii-

hen, mita ihmiset jo tietavat ja peilataan sita vaikutuksiin.

Suurin osa vastaajista (88 %) iasta riippumatta suosivat tiettyja brandeja ostopaatosta tehdes-
saan. Kyselyssa vain yksi vastaaja oli sita mielta, etta brandilla ei ole lainkaan merkitysta tuot-
teita ja palveluita valittaessa. Brandi herattaa kuluttajissa paljon eri mielikuvia ja on tarkeaa,
etta yritykset onnistuvat luomaan itsestaan positiivisen mielikuvan. Avoimien vastauksien pe-
rusteella brandin valinnassa on tarkeaa, ettd brandi on hyvalaatuinen ja luotettava. Myos ul-
koiset piirteet ja hieno logo vaikuttavat mielikuviin. Tasta voidaan paatella, etta yleisesti ottaen

kuluttajat suosivat hyvaksi todettuja ja itselleen sopivia brandeja.

Vastuullisuus kasitteena oli hyvin tunnettu vastaajien keskuudessa. 96 prosenttia vastaajista
pitivat sitd hyvin tuttuna tai erittain tuttuna. Tama kertoo sen, ettad vaikka vastaajat olivat eri
ikaisia, niin nykypaivana termi on tullut kaikille tutuksi. Vastuullisuusraportointi ei ollut termina
niin tuttu kuin vastuullisuus. Keskiarvo viidesta oli 3,1. Tasta voidaan paatella se, etta kasite
on melko uusi ja siksi se ei ole tavoittanut viela kaikkia. Kun otetaan huomioon ika, tiesivat yli
26-vuotiaat enemman vastuullisuusraportoinnista. Tahan vaikuttaa vahvasti pidempi tyoura,

silla vastuullisuusraportointi on nykypaivana mukana erilaisilla tydpaikoilla.

Ihmiset miettivat eri asioita valitessaan brandia, mutta 93 % vastaajista oli sitd mielta, etta vas-
tuullisuus vaikuttaa ostopaatdkseen ja nain ollen brandiin. Vastuullisuusraportista nakee monia
asioita vastuullisuuteen liittyen, joten se olisi helppo tapa selvittaa tietoa yrityksesta suhteelli-
sen pienella vaivalla. Vaikka vastuullisuusraportti on termina suurimmalle osalle tuttua, eivat

useat ihmiset ole viela tutkineet sitd. Tahan asti vastuullisuusraporttiin tutustuneet, kokevat sen
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vaikuttaneen omaan kasitykseen yrityksen brandista. Kyselyn vastauksista voi havaita sen,
ettd saatuaan hyvan kokemuksen brandista, kuluttajat palaavat herkemmin myds takaisin os-

tamaan sen yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita.

Suurin osa vastuullisuusraporttia katsoneista on katsonut sitd tydhon tai opiskeluihin liittyen.
Kyselyn vastauksista voidaan todeta, etta vastuullisuusraportointi on noussut pinnalle tyo- ja
opiskeluelamassa. Kyselyssa kysymyksen "miksi katsoit vastuullisuusraporttia® vastauksien
pohjalta huomataan se, etta vastaajilla on ollut aitoa kiinnostusta sisaltoon liittyen. Vastuulli-
suusraporttia katsottiin enemman yli 26-vuotiaiden keskuudessa kuin nuorempien. Tahan vai-
kuttaa osaltaan se, etta yli 26-vuotiaat ovat usein tydeldamassa, jossa asiaa varmasti kasitellaan
enemman. Niin kuin vastauksista huomataan, vastuullisuusraportti on laaja raportti, josta 10ytyy
paljon tietoa. Sita voidaan hyddyntaa useaan eri tarkoitukseen. Selvitettiin myds, miten raportin
katsominen on vaikuttanut kasitykseen yrityksen brandista. Kyselyyn vastanneista yli 26-vuo-
tiailla oli suurempi keskiarvo ja mediaani kyseisen kysymyksen vastauksissa. Kummallakaan
ikaryhmalla vaikutus ei ollut kuitenkaan erityisen suuri. Tastd voimme paatella, etta vastuulli-
suusraportilla on vaikutusta kasitykseen yrityksen brandista. Vaikutus ei ole kuitenkaan erityi-

sen merkittava.

Yhteenvetona tuloksista voidaan todeta, etta vastuullisuus on nykypaivaa ja kiinnostaa ihmisia
iasta ja koulutustaustasta rippumatta. Vastuullisuuden termit ovat tuttuja, joillain on naista sy-
vempi ymmarrys kuin toisilla, mutta perusteet ovat hallussa. Tutkimustuloksena voidaan to-
deta, etta vastuullisuusraportointi vaikuttaa yrityksen brandiin. Mikali vastuullisuusraportointi

antaa huonon kuvan yrityksen vastuullisuudesta, valitaan mieluummin vastuullisempi yritys.
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Liite 1. Kyselylomake

1.1ka *

O 18-21
O 22-26
O 27-35
O 36-45
O 46-55
(O s6-65
QO e6-

2. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua sanoa

3. Asuinalue *

O Uusimaa

O Varsinais-Suomi
O Satakunta
O Kanta-Hame

1(32)



2 (32)

O Pirkanmaa

QO Paijat-Hame

O Kymenlaakso
O Etela-Karjala

O Etela-Savo

O Pohjois-Savo
o Pohjois-Karjala
O Keski-Suomi

O Eteld-Pohjanmaa
o Pohjanmaa

O Keski-Pohjanmaa
O Pohjois-Pohjanmaa
O Kainuu

O Lappi

O Ahvenanmaa

4. Koulutustausta (viimeisin tai meneilldan oleva) *

O Peruskoulu

O Toisen asteen koulutus
O Korkeakoulu

O Ylempi korkeakoulu

5. Mita alaa opiskelet/olet viimeksi opiskellut?

6. Milla alalla tyoskentelet? (mikali olet tydelaméassa)

Tutkimme vastuullisuusraportoinnin vaikutusta yrityksen brandiin. Ovatko seuraavat
termit sinulle ennestaan tuttuja?



3 (32)

7. Brandi *

1 2 3 4 5

ei lainkaan tuttu O O O O O taysin tuttu

8. Vastuullisuus *

1 2 4 5

3
ei lainkaan tuttu O O O O O taysin tuttu

9. Vastuullisuusraportointi / ESG *

1 2 3 4 5

ei lainkaan tuttu O O O O O taysin tuttu

Lyhyt selitys edellisista termeistéa:

Brandi kasityksena muodostuu mielikuvista yrityksesta seka tiedosta, joka ihmisilla on
jostain asiasta.

Vastuullisuuden avulla tarpeita téytetdan ilman, etta se vaarantaa tulevien sukupolvien
kykya tayttaa omia tarpeitaan. Vastuullisuus voidaan jakaa muun muassa ympariston
huomioimiseen, ihmisista huolehtimiseen sekéa yhteiskunnallisiin asioihin.

Vastuullisuusraportti on selvitys yrityksen ymparistovastuusta, hallinnollisesta vastuusta
ja taloudellisesta vastuusta. Vastuullisuusraportointi (toiselta nimelta ESG) siis kuvaa
sita, miten vastuullisuus yrityksessa toteutuu. Se on ollut pakollinen suurille, yleisen edun
kannalta merkittaville yhtidille, mutta 2024 |ahtien se on pakollinen kaikille listatuille ja
suurille yrityksille.

10. Kerro lyhyesti, mitd brandi sinulle merkitsee?




11. Suositko palveluita tai tuotteita ostaessasi tiettyja Brandeja? *

1 2 3 4 5

Brandilla ei ole O o O O o Ostan vain tietyilta

lainkaan valia brandeilta

12. Mihin kiinnitdt huomiota brandia / yritysté valitessa? (voit valita
useamman) *

I:l Yrityksen maineeseen

|:| Yrityksen tai sen tuotteiden trendikkyyteen
D Yrityksen tarjoamiin tuotteisiin

I:l Yrityksen taloudelliseen tilanteeseen

I:l Ymparistoystavallisyyteen

|:| Visuaalisuuteen

D Hinta

I:l Jokin muu, mika?

13. Vaikuttaako vastuullisuus ostopaatokseesi? *

QO «yna
QeEi
O Osittain

14. Kuinka tarkea yrityksen ymparistovastuu sinulle on?

Esimerkiksi kasvihuonepaéstot ja elintarvikeraaka-aineiden kannan kestavyys ovat osa

ympéristévastuuta, *

1

2 3 4 5
ei lainkaan tarkea O O O O O erittain tarkea

15. Kuinka tarkea yrityksen sosiaalinen vastuu sinulle on?

Esimerkiksi tyStapaturmien m&éara ja hyvéntekevaisyysprojektit ovat osa sosiaalista vastuuta.

4 (32)



1

2 3 4 5
ei lainkaan tarkea O O O O O erittain tarkea

16. Kuinka tarkea yrityksen hallinnollinen / taloudellinen vastuu sinulle on?

Esimerkiksi riskienhallinnan tehokkuus ja taloudellisen toiminnan tehokkuus ovat osa

hallinnollista/taloudellista vastuuta. *

1

2 3 4 5
ei lainkaan tarkea O O O O O erittain tarkea

17. Oletko nahnyt jonkin yrityksen vastuullisuusraporttia? *

O kylz
O En

18. Miksi katsoit vastuullisuusraporttia?

I:l Mielenkiinnosta

|:| Tehdessa paatosta sijoituksesta
I:l Tehdessa paatosta ostoksesta
[] Tyshon liittyen

D Jokin muu, mika?

19. Mité vastuullisuusraportista katsoit?

20. Vaikuttiko tdma kasitykseesi yrityksen brandista?

5 (32)
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1 2 3 4 5

ei lainkaan O O O O O vaikutti erityisen

paljon



Liite 2: Vastaukset avoimiin kysymyksiin

Mita alaa opiskelet/olet viimeksi opiskellut?

Vastaajien maara: 100

Tradenomi

Tradenomi

Tradenomi

Tradenomi

Tradenomi, laskentatoimi

lukio

Turvallisuusalaa

Liiketalous

7 (32)



Automaatiotekniikka

Tradenomi

Kosmetologi

Myynti

Ensihoitoa

Tradenomi

Liiketalous, amk

Bio- ja elintarviketekniikka

Restonomi, Tradenomi

Liiketalous

Kasi- ja taideteollista

Terveydenhoitaja (AMK)

8 (32)



Taloushallinto

Farmasia

Talousasioita ja IT asioita.

Terveysala

Liiketalouden koulutusohjelma (amk)

Liiketalous

Hallintotieteita

Liiketalous

Kauppatiede, julkisoikeus

Kauppatieteet

Sairaanhoitaja

Tradenomi

9 (32)



Laaketiede

Talotekniikan perustutkinto (LVI Asentaja)

Johtamista

Tradenomiksi

liiketalous

Tradenomi

Liiketoiminta, henkilostohallinto

Liiketalous, tradenomi

Tradenomi

Liiketalous

Tradenomo

Liiketalous / Tradenomi

10 (32)



Tradenomi

kasvatustiede

Liikuntapedagogiikka

Sosiaali ja terveysalaa

Diplomi-insindori

Tekniikka

Luonnontieteiden tiedekunta, maisterin tutkinto

Materiaalitekniikka

Kauppatieteet

Agrologi

Liiketalous

Ymparistoteknologia

11 (32)



Kauppatieteet, laskentatoimi

Teknillinen ala (Tuotantotalous)

Tradenomi, liiketalous

Kulttuurituottaja

Liiketaloutta

Liiketalous

Kasvatustiede

Automaatiotekniikka

Talouden ja hallinnon koulutusohjelma, tradenomi

Maatalous

Kauppatieteidenmaisteri

Lapsi-ja perhetyota

12 (32)



Tradenomi/liiketalous

Tradenomi

lukio

lukio

Liiketalous / laskentatoimi

Tradenomi

Kauppatieteet

Kauppatieteet

Tradenomi (AMK)

Liiketalous

Sosiaaliala

Tradenomi, Liiketalous

13 (32)



Liiketalous

Restonomi

Tradenomi

Rakennus- ja yhdyskuntekniikka

Sosiaali-ja terveydenhuolto

sosionomi

Tekniikkaa

liiketalous/sahkovoimatekniikka

Ylioppilas ja koulutettu hieroja

Ymparistoteknologian insinoori

Liikunnan yhteiskuntatieteet

Sosiaali- ja terveysala

14 (32)
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Merkonomi

Restonomi, matkailu- ja palveluliiketoiminta

Maa-ja metsatalous

Liiketalous

Kieliasiantuntija/englanti :)

Liiketoiminnan perustutkinto

Hoitoala

Tradenomi

Milla alalla tyoskentelet? (mikali olet tyoelamassa)

Vastaajien maara: 84

Rahoitusala
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Paapii

Ravintola-ala

Rahoitusala

Poliisi

Finanssiala

Sahkoala

Taloushallinto

Kiinteisto

Kosmetologi

Liiketalous

Valtion virkamies




Viihdepalveluala

Kirjanpito ja tilintarkastus

Tapahtumatuotanto/ravintola

Apteekki

Lahihoitaja

Palkkahallinto

Hallinnon

Kaupanalalla

Tilintarkastus

Taloushallinto

Varhaiskasvatus

Rahoitusala

17 (32)
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Terveydenhuolto

LVI

Pakkausalalla

huviala

Asiakaspalvelu

Kaupanala

Taloushallinto

Vahittaiskauppa

Tilintarkastus

Kuntasektori, toimistotyo

Myynti / johtaminen

Myyntialalla




Terveysala

IT-ala

Ravintola-ala

Tekniikka/teollisuus

Opetusala

Ravintola-ala

Materiaalitekniikka/yliopiston labra

Tilintarkastus

Maatalousneuvonta

Pankkiala

Ymparistoala

Tilintarkastus

19 (32)



Finanssiala

Kulttuurialalla, lasten ja nuorten tetateritaiteen perusopetuksessa

Markkinointi

Finassiala

Luokanopettaja

Oman alan tyétehtavassa

Pankkialalla

Pankkiala

Elintarvike

Lapset

Kuljetusalalla

Asiakaspalvelija

20 (32)



Taloushallinto / kirjanpito

Finanssiala

Tilintarkastus

Tilintarkastus

Finanssiala

Taloushallinto

Tydllisyydenhoito

Jalkimarkkinointi

Rahoitusala

Ravintola-ala

Infra-ala

Sote

21 (32)



ohjaaja lastensuojeluyksikossa

ravintola-ala

Elintarvike-ala

Harjoittelussa, asiantuntijatehtavissa liikunta- ja yhteiskunta-alalla

Kaupallisala

Maa-ja metsatalous

Palveluala

Tapahtuma-ala

Asiakaspalvelu

Hoitoala

Tilintarkastus

22 (32)
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Kerro lyhyesti, mita brandi sinulle merkitsee?

Vastaajien maara: 64

Vastaukset

Brandi tarkoittaa minulle mielikuvaa totteesta tai palvelusta mita yritys tuottaa

Logo

Brandi meinaa yrityksen ulkoistakuvaa

Mielikuvaa

Saattaa vaikuttaa haluaako tehda esimerkiksi tehda yhteisty6ta jos huono brandi ja

toisinpain

Se tuo luottamusta ja merkki laadusta

Brandi= ihmisten mielikuva yrityksesta

Yrityksen toiminnan/ tuotteen ymparille tehty tarina.

Yhtion ulkoinen olemus, maine ja mielikuva
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Yrityksen, tuotteen tai henkilon mainetta ja sen arvoja. Merkitsee tavallaan myos luo-

tettavuutta.

Brandi tarkoittaa jokaista mielikuvaa mita yrityksen nimen maininta tai nakeminen

tuottaa.

Brandi merkitsee kokonaista ilmetta seka asian luonnetta.

Se antaa minulle tietynlaisen kuvan jostain tuotteesta/palvelusta.

Tiedan miten yritys hoitaa asioita.

Mielikuvaa (positiivista tai negatiivista) jostakin yrityksesta tai tuotteesta. Mielikuva
myo6s oman kokemuksen mukaan on aina vastannut yrityksen todellista luotetta-

vuutta.

Brandi kertoo tuotteesta melko paljon. Mikali koen jonkin brandin itselleni mielek-

kaaksi, pyrin usein keskittamaan ostokseni talle brandille.

Kuvaa organisaatiota

Brandi tietty mielikuva joka on muodostunut asioista esim. yrityksesta. Suosin yrityk-

sia, jotka ovat luoneet vastuullisen mielikuvan itsestaan.
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Brandi edustaa mielikuvaa tuotteesta. Se voi paljonkin vaikuttaa siihen milla silmalla

tuotetta katson.

Tuotteen ja palvelun lupaus

Merkitsee minulle luotettavuutta, arvostusta ja tunnettavuutta.

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

juttu.

Parhaimmillaan brandi on se syy, miksi joku tuote tai palvelu houkuttele ostamaan. Se
on vahva ja positiivinen mielikuva esimerkiksi yrityksesta. Brandin avulla voi erottua

muista.

Voi merkita useita eri asioita riippuen mista kyse. Esim. tunnettuutta, laatua, tuttu,

varma valinta, helppous.

Yrityksen tai tuotteen ulkoasua ja mielikuvaa

Brandi merkitsee luotettavuutta. Laumaeldimena suosii sitéd mitd muutkin hyvin usein.

Brandin perusteella voidaan luoda minulle kuvaa laadukkuudesta

Brandi merkitsee minulle laadukkuutta, luotettavuutta, sekd mm. kestavyytta.
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Brandi kuvastaa luotettavuutta ostopaatoksissani seka tiettya mielikuvaa tuotteesta.

Laatua, tunnettavuutta, luotettavuutta

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

paatokseen.

Laatua, statusta ja luottamusta

Vaikutta hieman minun ostopaatoksiin ja palveluntarjoajien valintaan.

Luotan tunnettuihin brandeihin.

Se merkitsee minulle mielikuvaa laadusta ja maineesta esim. Vaatteita ostaessa mi-
nulla on mielessa selkeat brandit, joiden ajattelen olevan kestavia ja ajattelen etta
merkkituotteet ovat mm. parempi laatuisia yleisesti, koska ovat hintavampia. Tama on
vain mielikuvaa, silla todellisuudessa edullisempi, missa brandi ei maksa, voi olla yhta

laadukas.

Tietynlaista luottamusta ja odotusta, mita kyseisen brandin tuote/palvelu tarjoaa

Brandilla mitataan yrityksen tunnettavuutta ja yrityksen tasoa. Brandi on myos yrityk-

selle tydkalu, jolla se voi nostaa tuotteensa / palvelunsa arvoa.
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Mielikuvaa yrityksesta, yhtiosta tai jopa ihmisesta! Se on minun yleiskuvani kyseisesta

asiasta.

Yrityksen tai tuotteen ilme ja mielikuvat.

Yrityksen/tuotteen maine.

Yrityksen imagoa ja sita, millaisena se haluaa nayttaytya ja mita viestia.

Yleista mielikuvaa jostain yrityksesta

Suosin valinnoissani tunnettua brandia, mutta toki olen valmis hankkimaan tuotteen
uudemmaltakin ja ei niin tunnetulta toimijalta ja eirtyisesti jos yrityksen perustana on

ajatus vastuullisuudesta.

Vaikuttaa paatoksiin ja mielikuvaan

Tuotteen/yrityksen ensivaikutelmaa, voidaan luoda myos pitkalti myoés mielikuvamark-

kinoinnilla. Arvoja, laatua.

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

diin.

Brandin kautta tiedan yrityksen toimintatavat. Suosin ostaa omien lempibrandiani jon-

kun verran.
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Mielikuvia; johdonmukaista markkinointityylia; tapoja olla, tehda ja toimia; se, mita

brandin kohteesta puhutaan saunan lauteilla; etusijassa ulkoisia piirteita

Brandi merkitsee minulle yrityksen luomaa imagoa tuotteelle tai palvelulle.

Kilpailijoista erottuminen ja maine.

Yrityksen tai henkilon luoma mielikuva toiminnastaan/tarjoamista palveluista. Usein

brandi kuvastaa erilaista laadun tasoa

Brandi merkitsee minulle halukkuuden asioida kyseisen yrityksen kanssa

Vaikuttaa keskeisesti esim. omiin valintoihin ja mielipiteisiin

Brandi kuvaa fiiliksia mita yrityksesta tulee ensimmaisena mieleen. Brandi voi olla esi-

merkiksi nuorekas ja arvokas

Mielikuvaa yrityksesta

Luotettavuus ja vastuullisuus

Brandi kertoo minulle sen, millaisen julkisuuskuvan esimerkiksi yritys haluaa itsestaan
antaa ja minka varaan se itseaan rakentaa. Aina brandi ei vastaa taysin yrityksen si-

salla tapahtuvaa todellista toimintaa.
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Antaa pohjan valinnalle yritysten valilla

Hyvin brandatty ja hyvan brandin tuote sailyttaa jalleenmyyntiarvon. Mielikuvana yh-
distan laadun, hyvan asiakaspalvelun ja vastuullisuuden brandeihin. Brandi luo vaiku-
telman turvallisesta ja tutkitusta tuotteesta, joka on vastuullisempi mita muut vaihtoeh-
dot.

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

palvelujaa kayttamatta

Yrityksen maine ja suosio

Brandi kertoo minulle ja ylipaataankin kuluttajalle lisatietoa esimerkiksi yrityksen ar-
voista, kohde asiakasryhmasta seka tavoitteista. Se luo mahdollisesti myos suhdetta
kuluttajan ja yrityksen valille, mika voi saada kuluttajat ostamaan tietyn yrityksen tuot-

teita/palveluita toisenkin kerran.

Brandi vaikuttaa siihen mita eri yrityksista/ketjuista ajattelee. Vastuullisuus,kotimai-

suus jne vaikuttaa omaan mielikuvaan.

Brandi kuvaa yrityksen mainetta

Mita vastuullisuusraportista katsoit?

Vastaajien maara: 31
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Vastaukset

En muista

En muista

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

detaan ja seurataan, ja selvitetaan poikkeamat.

Mita se pitaa sisallaan.

Selailin yrityksen, jossa tyoskentelen vastuullisuusraportin lapi.

Silmailin yleisesti lapi

Yleisesti asioiden tilaa

Tutkin raporttia kokonaisuutena

Raaka-aineiden ja tuotannon vastuullisuutta.

Kaikkea edella mainittuja, etenkin sosiaaliseen vastuuseen kiinnitan huomiota
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en muista

Miten vastuullisuutta on mitattu, mita mittareita on kaytetty ja miten yritys on naissa

parjannyt

Tulevaisuuden tavoitteet

Opintojen kautta kaikki osa-alueet, mielenkiinnosta taas esim. Lukuarvot ja miten yri-
tys on kehittynyt aiemmista vuosista. Katson raportteja kriittisesti, jotta naan onko

kyse viherpesusta vai aidosta vastuullisuudesta.

Mita yritys kertoi ilmastovaikutuksiin liittyen

Yleisesti tarkastelin raporttia

Lahinna mita se sisaltaa ja sellaisia asioita mita ymmarran.

Sijoittaessa olen katsonut useasti yrityksen suhtautumista maa riskeihin, paastoihin,

poliittiseen riskiin yms.

Ei enaa muistikuvaa, tasta vuosia aikaa.

Katsoin mita se sisaltaa.
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Selasin tyopaikkani raportik |api, raaka-aineiden hyddyntamista, kiertotalous, laatu,

turvallisuus

Yhtion vastuullisuustavoitteita

Katsoin, missa maassa yritys tuottaa tuotteensa.

En valitettavasti muista enaa

Pyrin selvittamaan vastuullisuusraportin yleista sisaltdéa, mita konkreettista se sisaltaa

ja onko silla mitaan tekemista yrityksen kaytannon toiminnan kanssa.

Ivalo.com / Outi Pyy vastuullisuusvaikuttajana

Kokonaisuutta

Yrityksen tuotteiden tuotantoprosessia.

Tietoa yrityksesta, sen taloudellisesta tilanteesta ja tavoitteista.

Kokonaisuutta
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