Vastuullisuusviestinnan digitaalisen
oppaan ja tarkistuslistan suunnittelu

Case: Kaski Creative Agency

LAB-ammattikorkeakoulu, Muotoiluinstituutti

Meri Rasila




Tivistelma

Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona mainos- ja Opas jaettiin kahteen osaan: informatiiviseen oppaaseen
designtoimisto Kaski Creative Agencylle. Tyonayte suunnitel- ja tarkistuslistaan, tarjoten kayttajilleen tarvittavat tiedot ja
tiin yhdessa Kasken kollegan ja copywriterin Saga Tannerin tyokalut yhtena selkeana kokonaisuutena. Lisaksi kayttaja-
kanssa. Tyon tavoitteena oli saada markkinoinnin ammatti- testausta ja palautetta hyodynnettiin oppaan ja tarkistus-
laiset tekemaan eettisesti kestavaa vastuullisuusviestintaa. listan kehityksessa.

Suunnittelussa keskityttiin tarjoamaan markkinoinnin tekijoille o L _ L ,
toimiva ja houkutteleva tyokalu vastuullisuusviestinnan op- Qp'””aYterOS,S? av.ata.gn Yastugll|suus.V|.est|r.man haastel’.ta
paan ja tarkistuslistan muodossa. Oppaan tavoitteena ol ja ratkaisuja. Lisaksi tyossa tutkitaan digitaalisen formaatin
opastaa ja selvent3a ajantasoiset sdannot ja keskeiset ndko- mahdollisuuksia kaytettavyyden ja visuaalisen kiinnosta-
kulmat vastuullisuusviestinnéssa ja selkeyttaa itse viestinnan vuuden nakokulmasta.

suunnitteluprosessia.

Oppaan visuaalinen ilme ja kayttokokemus vaikuttivat sen
hyodyllisyyteen ja houkuttelevuuteen markkinoinnin ammatti-
laisten keskuudessa. Suunnittelu toteutettiin kayttajakeskei- vastuullisuusviestinta, opas, kdyttdjakeskeisyys, interaktiivisuus
sesti. Oppaan visuaalisuus ja formaatti suunniteltiin mielen-

Kiintoa herattavaksi ja helppokayttoiseksi.

Asiasanat



Abstract

The thesis was conducted as a commission for an
advertising and design agency Kaski Creative Agency. The
work was developed in collaboration with Kaski colleague
and copywriter Saga Tanner. The aim of the work was to
encourage marketing professionals to engage in ethically
sustainable and responsible communication. The focus of
the design was to provide marketing professionals with a
functional and appealing tool in the form of a sustainability
communication guide and checklist. The goal of the guide
was to provide guidance and clarity on current rules and key
perspectives in sustainability communication, as well as to
streamline the communication planning process.

The visual appearance and user experience of the guide
significantly influenced its usefulness and attractiveness
among marketing professionals. The design was carried out
with a user-centered approach, ensuring that the visual style
and format of the guide were engaging and user-friendly.

The guide was divided into two parts: an informative guide
and a checklist, offering users the necessary information and
tools as a clear and comprehensive package. Additionally, user
testing and feedback were utilized in the development of the
guide and checkilist.

The thesis explores the challenges and solutions of
sustainability communication. Additionally, it investigates the
possibilities of the digital format from the perspectives of
usability and visual appeal.
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01 Johdanto

11 Vastuullisuusviestinnan paineet

Vastuullisuusviestinta tarkoittaa yritysten ja organisaatioiden viestintaa,
jossa kuvataan tapoja ottaa huomioon ymparisto-, hallinnolliset ja sosi-
aaliset vastuukysymykset omassa toiminnassa. Vastuullisuusviestinta
on noussut toistuvasti uutisotsikoihin viime vuosina. Kuluttajat vaativat
yrityksilta lapinakyvyytta yritysten vastuullisuusviesteissa, ja viherpesua
pidetaan yleisesti tuomittavana. Lisaksi EU:n uudet vastuullisuussaan-
nokset ja kasvava raportointivelvollisuus aiheesta ovat aiheuttaneet
painetta suomalaisille yrityksille (Bruun & Rudenfelt 2023, 131).

EU:n Green Deal -sopimukset ja tana kevaana hyvaksytty uudistus
koskien vihreita vaittamia markkinoinnissa tuovat kasvavissa maarin
lakisaateista rajausta vastuullisuusviestinnan sisaltoihin (Ymparistomi-
nisterio; Euroopan parlamentti, 2024). Ala on jatkuvassa muutoksessa, ja
vastatakseen kuluttajien odotuksiin, yritysten tulee suunnitella vastuulli-
suusviestinnan sisallot huolellisesti ja asiantuntevasti.

Vastuullisuusviestinta Suomessa

Suomalaisten arvostus kotimaisuutta ja vastuullisuutta kohtaan on kas-
vanut vuosi vuodelta. Vuonna 2023 tehdyn kyselyn mukaan jopa 84 %
suomalaisista kuluttajista piti tarkeana, etta tuotteen tai palvelun tarjoaja
pystyy osoittamaan vastuullisuutensa. Lisaksi 88 % arvosti erityisesti niita
yrityksia, jotka tekevat liiketoimintansa kautta yhteiskunnallista hyvaa. (Ta-
loustutkimus Oy, Ollikan 2023, mukaan.)

On myos tutkittu miten vastuullisuuskysymykset vaikuttavat erityisesti
nuorten ostopaatoksiin. Varsinkin nuoret naiset pyrkivat ostamaan vas-
tuullisesti tuotettuja ja kotimaisia tuotteita ja palveluita. Lisaksi tuotteen tai
tuotemerkin valittamalla brandimielikuvalla on paljon merkitysta yli puolelle
kaikista 15-24-vuotiaista nuorista. My0s kansainvalisen tutkimuksen mu-
kaan luotto yrityksen tarjoaman tuotteen lisaksi yrityksen asiakaskuntaan
ja yhteiskunnalliseen vaikutukseen kasvattaa brandiuskollisuutta. (Suoma-
laisen Tyon Liitto 2020; Edelman 2019, 17.)

Vastuullisuusviestinnalla on siis suora yhteys kuluttajien luottamukseen

ja ostopaatoksiin. Oikein toteutetulla vastuullisuusviestinnalla sitoutetaan
asiakkaita ja kohderyhmia ja rakennetaan luottamussuhdetta. Varsinkin
ymparistoteot ovat Suomessa yrityksen kilpailukykya nostattavia tekoja.
Vastuullisuudesta siis kannattaa viestia, kun aihetta on - silla rakennetaan
brandi-imagoa ja kasvatetaan tuloksia. Mutta vaarin tai harhaanjohtavasti
toteutettuna se kaantyy yritysta vastaan ja johtaa mainehaittaan.



Harhaanjohtava markkinointi ja viherpesu

Vaarin toteutetun vastuullisuusviestinnan tapausesimerkkina toimii
kotimaisen jaatelon markkinointi vuonna 2023, jossa kuluttaja- ja Kil-
pailuvirasto luokitteli jaatelon pakkaukseen liitetyt ymparistovaittamat
harhaanjohtavaksi. Pakkausta (Kuva 1) markkinoitiin vastuullisempana

ja lisaksi markkinoinnissa kaytettiin useita vaittamia jaatelopakkauksen
ymparistovaikutuksista, kuten hiilijalanjaljen ja hiilidioksidipaastojen
pienentamisesta ja fossiilisten raaka-aineiden kayton vahentamisesta.
Vastuullisuuteen liittyvat vaittamat eivat ole kuluttaja-asiamiehen mukaan
Kiellettyja, mutta yrityksen on voitava esittaa tosiasiavaitteille nayttoa,
jota valmistaja ei tassa tapauksessa kyennyt toimittamaan. Pakkauksessa
myOs kaytettiin vihreaa "Vastuullisempi pakkaus+” -merkkia. Kulutta-
ja-asiamies totesi, etta merkki muistutti sertifikaattia, koska sita tuotiin
esiin erillisena ja itsenaisena leiman kaltaisena visuaalisena elementtina.
Valmistaja kertoi antamassaan selvityksessa, etta merkki oli yhtion itse
kehittama. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2023.)

Kuva 1. Jaatelopakkaus (Froneri Finla
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EU saantelee ymparistovaitteita

Mepit hyvaksyivat tammikuussa 2024 lain, jonka tavoitteena on suojella
kuluttajia viherpesulta ja edistaa kestavaa kehitysta (Kuva 2). Uusissa
saadoksissa kielletaan tietyt yleiset ymparistovaitteet, kuten "ymparis-
toystavallinen”, “luonnollinen”, “biohajoava”, "ilmastoneutraali” ja "ekologi-
nen” ilman asianmukaisia todisteita. Vaitteet biopohjaisista materiaaleista
vaativat nyt todisteita ja lisaksi direktiivi kieltaa myos graafisten element-
tien, kuten sertifikaatteja muistuttavien grafiikoiden lisaamisen pakka-
uksiin, jos ne voidaan tulkita harhaanjohtavaksi. Direktiivi kieltaa myos
paastokompensaatioon perustuvat vaitteet, joiden mukaan tuotteella on
niiden ansiosta neutraali, vahainen tai myonteinen vaikutus ymparistoon.

(Euroopan parlamentti 2024.)

Ratkaisu vastuullisuusviestinnan paineisiin

Vastuullisuusviestinta on alue, jolla viestinnan ammattilaiset tarvitsevat
talla hetkella tukea ja ohjausta. Paatavoitteemme oli tuoda toimiva ja
houkutteleva tyokalu oppaan ja tarkistuslistan muodossa suunnittelijoille,
jotta he eivat sorru harhaanjohtavaan markkinointiin. Pyrimme opasta-
maan markkinoinnin tekijoita ja selventamaan heille ajantasaiset sovellet-
tavat saannot seka keskeiset nakokulmat vastuullisuusviestinnassa. Talla
tavoin ohjaamme heita tekemaan eettisesti kestavaa viestintaa.

EU aikoo puuttua viherpesuun jdareilla keinoilla - Tata se
kdaytannossa tarkoittaa

EU kitkee viherpesua tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Direktiiviehdotus edellyttaa, etta
ymparistovaitteille 10ytyy katetta. Suomessa tekeilla oma ohjeistus ymparistojalanjalkien viestintaan
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Kuva 2. Kuvankaappaus (Helsingin Sanomat 2024)



1.2 Opas ja tarkistuslista tyokaluina

TyOparini Saga Tannerin opinnaytetyo Turun ammattikorkeakoululle
selvittaa syvemmin monialaista tutkimusta hyodyntaen, miten vastuul-
lisuusviestintaa tulisi tehda 2020-luvulla (Tanner 2024). Taman tutki-
muksen pohjalta Tanner rakensi oppaan ja tarkistuslistan tekstisisallot

ja rakenteen. Sovimme vastuullisuusviestinnan oppaan julkaisusta jo
alkusyksysta 2023 kun Tanner oli jo aloittanut opinnayteprosessinsa, aja-
tuksena, etta liittyisin oppaan tekoon visuaalisena suunnittelijana. Aiheen
ajankohtaisuuden ja muuttuvien lakisaadosten takia vuoden 2023 lopulla
ja 2024 alussa vastaavien oppaiden maara moninkertaistui. Tama heratti
kysymyksen siita, millaisen lisaarvon oppaamme tarjoaa.

Oppaamme visuaalinen ilme ja kayttokokemus vaikuttavat sen hyo-
dyllisyyteen ja houkuttelevuuteen alan ammattilaisten keskuudessa.
Kiinnitimme erityista huomiota visuaaliseen suunnitteluun ja varmistaen,
etta opas tarjoaa kayttajilleen informatiivisen, mutta ennen kaikkea kayt-
tajaystavallisen kokemuksen, joka erottuu joukosta ja tarjoaa jotain uutta.

Lisaksi paatimme jakaa oppaan kahteen osaan: informatiiviseen op-
paaseen ja tarkistuslistaan. Informatiivinen osuus kattaa aiheet, kuten
vastuullisuusviestinnan perusteet, tapausesimerkit ja lainsaadannon na-
kokulmat. Tarkistuslista avaa kayttajalle suunnitteluprosessin eri vaiheet
ja tehtavat, seka tarjoaa konkreettisia valineita vastuullisuusviestinnan
toteuttamiseen. Tavoitteena oli tarjota kaikki tarvittavat tiedot ja tyokalut
yhtena selkeana kokonaisuutena, joka julkaistaan Kaski Creative Agencyn
verkkosivuilla.

Digitaalinen formaatti

Oppaan ja tarkistuslistan formaatti maaraytyi kayttokontekstin mukaan.
Tutkimuksen mukaan joka 18 % toimistotyontekijoista tyoskentelee koko-
naan etana ja 50 % tyoskentelee hybridisti (JLL 2024, 5). Nain ollen on hel-
pointa kayttajan nakokulmasta, etta opas ja tarkistuslista kulkevat mukana
fyysista sijainnista riippumatta. Markkinointialalla tyotehtavat vaihtelevat ja
vaativat nopeaa reagointia, joten kun tulee vastuullisuusviestintaa sisaltava
projekti tyopoydalle, ovat opas ja tarkistuslista aina saatavilla verkossa.

Lisaksi oppaan ja tarkistuslistan kayttajakeskeinen formaatti on suunniteltu
sopimaan kaytettavaksi tyon oheen. Yksi merkittava vahvuus suhteessa
painettavaan julkaisuun on interaktiivisten ominaisuuksien lisaaminen op-
paaseen ja tarkistuslistaan, joita ei voida toteuttaa painetussa julkaisussa
(Paananen 2015, 122). Nama ominaisuudet maaritellaan luvussa 3.



1.3 Haasteet ja tavoitteet

Suunnitteluprosessissa oli useita ratkaistavia haasteita. Oli tarpeen selvit-
taa, mitka ovat digitaalisen oppaan ja tarkistuslistan vahvuudet verrattuna
perinteisiin painettuihin julkaisuihin, verkkosivuihin tai dokumentteihin.

Tarkistuslistan tavoitteena oli luoda toimiva interaktiivinen tyokalu, jota voi-
daan hyodyntaa joustavasti suunnitteluprosessin aikana. Interaktiivisuuden
ensisijainen tarkoitus oli parantaa kayttokokemusta, eika heikentaa sita.

Oli myOs tarkeaa pohtia, miten monimutkainen aihepiiri tiivistetaan
selkeaksi ja helposti ymmarrettavaksi paketiksi. Lisahaastetta prosessin
keskella toivat myos vastuullisuusviestintaan ja markkinointiin liittyvat
lakimuutokset.

Tuotoksen tavoiteltu aanensavy oli rento ja kaverillinen, kokonaisuus on
suunnittelijoiden kehittama suunnittelijoiden kayttoon. Tiedon tuli olla
helposti omaksuttavissa ja sovellettavissa kaytannon tyoskentelyyn. Tama
edellytti sisallon huolellista jasentelya ja visuaalisen esittamistavan oli
oltava myo0s sellainen, ettei kayttajalle synny lukukokemuksen aikana yli-
maaraista kognitiivista kuormitusta.

Lisaksi oppaan ja tarkistuslistan visuaalisen ilmeen oli oltava yhdenmukai-
nen Kaski Creative Agencyn ilmeen kanssa. Halusimme oivaltavan ja sa-
malla brandin identiteettia tukevan visuaalisuuden. Tavoitteena oli ulkoasu,
joka houkuttelee oppaalle kayttajia ja tekee sen kaytosta innostavan.

1.4 Kayttajakeskeisyys jJa menetelmat

Suunnittelu toteutettiin kayttajakeskeisena suunnitteluprosessina, joka on
ja heidan tarpeisiinsa. Kayttajat osallistetaan ja pidetaan mielessa suun-
nitteluprosessin kaikissa vaiheissa. Oppaan visuaalisuus ja siihen liittyvat
lainalaisuudet ovat keskeisia kayttokokemuksen parantamiseksi. Lisaksi
verkkojulkaisu muotona avautuu selaimessa ja on helppo lisata selaimen
Kirjainmerkkeihin eika vaadi paikallista latausta tietokoneelle. Oppaassa on
selkeat navigointipisteet ja runsaasti linkkeja lahteisiin.

Opasta ja tarkistuslistaa voidaan paivittaa tarvittaessa, jos linkit tai tiedot
vanhenevat. Sivujaottelu rytmittaa kokonaisuutta ja selkeyttaa informaatiota
ja lukukokemusta. Julkaisut hyodyntavat ponnahdusikkunoita, mika pitaa
ilmeen selkeana ja tiivistettyna. Lisaksi sita voidaan kayttaa myos esitysma-
teriaalina esimerkiksi koulutustilaisuuksissa.

Suunnitteluprosessin eri vaiheissa kaytin myos seuraavia menetelmia
(Kuvio 1).

Vertailuanalyysi Workshop Prototypointi Kayttajatestaus Laadullinen kysely
/ / / / /

Kuvio 1. Menetelmat



02 Visuaalinen kaytettavyys

2.1 Digitaalisen sisallon lukukokemus

Opas ja tarkistuslista yhdistelevat digitaalisia ominaisuuksia, joita esiin-
tyy painetuissa julkaisuissa ja ominaisuuksia, joita esiintyy verkkosivuil-
la. Paananen (2015, 122) listaa digijulkaisuissa kayttavia rikastustapoja,
kuten:

e erilaiset navigoinnit, painikkeet, sisallysluettelot, hakemistot
e videot, aanet, animaatiot
e hyperlinkit, esim. www-sivuille tai sahkopostiin

e kayttajan suorittamiseksi tarkoitetut toiminnot, esim. kuvaesitykset

Vaitoskirjassaan "Tama ei ole Kirja: sahkokirjan valtavirtaistumisen haas-
teet” LAB-ammattikorkeakoulun visuaalisen viestinnan yliopettaja Harri
Heikkila analysoi sahkoisen kirjan ominaisuuksia suhteessa painettuun
Kirjaan kayttajakokemuksen nakokulmasta. Vaitoskirjassaan Heikkila
viittaa Ruth Wilson, Monica Landoni and Forbes Gibbin tutkimukseen,

ja sen pohjalta rakennettuun e-kirjan suunnitteluohjeeseen. Ohjeen mu-
kaan suunnittelussa tulisi hyodyntaa painetun kirjan vahvuuksia kuten
johdonmukaisen typografian, eli tekstin esitysmuodon ominaisuuksia,
seka hyodyntaa interaktiivisia ominaisuuksia kuten hypertekstia (Heikki-
& 2017, 45; Wilson ym. 2002).

Hyperteksti

Otetaan oppaan vertailukohdaksi e-kirja tai sahkoinen kirja. Lukukokemusta
maarittelevat osittain samat konventiot. Toisin kuin painetussa julkaisussa, digi-
taalinen opas ja tarkistuslista sisaltavat hypertekstia (Kuva 3). Hypertekstissa on
hyperlinkkeja, eli sanoja, jotka toimivat linkkeina verkkoon. Hyperteksti muuttaa
tekstin hierarkiaa ja poikkeaa lineaarisesta lukukokemuksesta. Se pistaa kaytta-
jan valintatilanteeseen, jatkaako lukemista vai seuraako linkkia. Kun teksti sisal-
taa hyperlinkkeja, tekstin typografisen hierarkian merkitys korostuu. On tutkittu,
etta hyvin suunniteltu tekstien valinen hierarkia helpottaa navigointia ja edes-
auttaa sisallon ymmartamista (Destefano & LeFevre 2007). Toisaalta hyperteksti
antaa oppaan taitossa mahdollisuuden visuaalisesti pelkistettyyn visuaaliseen
ilImeeseen ja tekstin tiivistamiseen. Kayttajaa ei maarata syventymaan jokaiseen
aihealueeseen, jotta paasisi lukukokemuksessa seuraavaan vaiheeseen. Tama
on olennaista myo0s kayttokontekstin kannalta, jotta kayttaja Ioytaisi tarvitse-
mansa tiedon mahdollisimman nopeasti ja pienella vaivalla.

Tama on hypertekstia.

Kuva 3. Hyperteksti




Sivutus

Toinen oppaassa ja tarkistuslistassa esiintyva, e-kirjaan verrattava mer-
kittava ominaisuus on horisontaalinen sivutus (Kuva 4). Heikkila nostaa
esiin tutkimuksen, jonka mukaan suhteessa vieritettavaan sisaltoon,
sivutus parantaa tyomuistia niilla henkiloilla kenella se on heikompi
(Heikkila 2017, 42; Sanchez & Wiley 2009, 737). Sivun "kaantamisella”,
tai tassa tapauksessa vaihtamisella on myos kognitiivinen vaikutus, se
parantaa paikantajua ja sisallon omaksumista. Kayttaja tekee valinnan,
etta on kasitellyt kyseisen kappaleen ja on valmis siirtymaan seuraa-
vaan vaiheeseen.

Sivutettu Vieritettava

Vastuullisuusviestinnalla yritys Vastuullisuusviestinnalla yritys
tuo esiin kestavan kehityksen tuo esiin kestavan kehityksen
edistamiseen liittyvia arvojaan, edistamiseen liittyvia arvojaan,

ja mita se kaytannossa tekee " ja mitd se kdytannossa tekee
toteuttaakseen niita. Kdytannossa toteuttaakseen niitd. Kdytannossa
vastuullisuusviestintaa ovat kaikki vastuullisuusviestintaa ovat kaikki
yrityksen vastuullisuuteen liittyva yrityksen vastuullisuuteen liittyva
sisdinen ja ulkoinen, kirjoitettu ja sisdinen ja ulkoinen, kirjoitettu ja
visuaalinen viestinta. visuaalinen viestinta.

Kuva 4. Sivutus vs. vierittaminen

Navigaatio

Suurimmaksi sahkoisia kirjoja koskevaksi ongelmaksi Heikkila maarittelee
heikosti toteutetun navigaation ja selattavuuden. Ohjelma ei kerro kayt-
tajalle tarpeeksi selvasti missa kirjan kohdassa han on. Navigaatiota hei-
kentavat merkittavasti sivutuksen tai staattisten sivunumeroiden puute.

Haptiset ominaisuudet tarkoittavat tuntoaistia hyodyntavia ominaisuuk-
sia. Nama ominaisuudet, kuten sivujen maaran tunne, puuttuvat digitaa-
lisesta julkaisusta, jolloin kayttajalle taytyy kommunikoida jaljella olevan
sisallon maara muulla tavalla.

Navigaatio liittyy myos selailemiseen, kayttaja kykenee palaamaan kirjas-
sa aikaisempiin asioihin, joiden Ioytaminen on helpompaa haptisten omi-
naisuuksien takia. Naita ominaisuuksia tulisi kompensoida digitaalisessa
suunnittelussa. Jos viela kaytossa on vieritettavat sivut, ne heikentavat
paikantajua ja kehottavat menemaan eteenpain katsomatta taakse ja
takaisin palaaminen on haastavaa. (Heikkila 2017, 121; Baron 2015, 131.)



Ponnahdusikkunat

Hypertekstin rinnalla toinen oppaassa ja tarkistuslistassa kaytetty
interaktiivinen ominaisuus on ponnahdusikkunat (Kuva 5). Ponnahdusik-
kunoiden funktio on sama kuin hypertekstin, eli kayttaja voi halutessaan
lukea lisaa valitusta aiheesta. Ponnahdusikkunat, toisin kuin hyperteksti
toimii tekstihierarkiassa alisteisena. Heikkilan esittamassa hybridimallissa
ponnahdusikkunat voivat sisaltaa multimediaa ja e-kirjan ponnahdusikku-
noihin on voitu integroida jokin ulkoinen verkkopalvelu, kuten sanakirja tai
tiedonhakuun tarkoitettu verkkosivu. (Heikkila 2017, 171.) Oppaassamme
ponnahdusikkunoiden sisalto on osa tekstisisaltoa. Tama tarkoittaa sita,
etta ne toimivat lineaarisesti, kuten painetussakin kirjassa, eli suhteessa
niiden funktio on sama kuin esimerkiksi kirjan alaviitteiden, toiminto ta-
pahtuu vain interaktiivisesti.

Tama on
ponnahdusikkuna.

(o )

Kuva 5. Ponnahdusikkuna

2.2 Taitto ja typografia

Digitaalisen oppaan kaytettavyydessa korostuvat onnistuneet typografiset
ominaisuudet, eli valinnat siita, miten teksti esitetaan. Typografiset suun-
nitteluratkaisut voivat parantaa lukukokemusta ja muistamista, esimerkiksi
sanojen korostaminen typografian keinoin helpottaa kayttajaa muistamaan
tekstin olennaiset osat (Nasanen 2015, 27).

Kirjaintyypin valinta

Yksi ensimmaisista vaiheista on toimivan Kirjaintyypin valitseminen. Se on
useiden ominaisuuksien summa ja Kirjaintyypin valinta vaikuttaa tekstin
yleisilmeeseen ja luettavuuteen. Kirjaintyyppi on itsessaan viesti, erityy-
liset kirjaintyypit on totuttu nakemaan tietyissa yhteyksissa kuten Kirjal-
lisuudessa, teknisissa ohjeissa, mainoslauseissa tai vanhassa kielessa.
(Korpela 2010, 79.)



Kirjaintyyppien luokitteluissa on kaksi isoa ryhmaa, sans serif eli paat- Kirjaintyypin koko ja ominaisuudet
teettomat ja serif eli paatteelliset (Kuva 6). Paatteelliset kirjaimet sisalta-

vat pienia "vakasia” eli paatteita, jotka luovat eraanlaisia siltoja Kirjaimien Leipatekstin suositeltu minimikoko verkkojulkaisuissa on 10 pistetta tai 14
valille (Stierna 2020, 31). pikselid. Tosin muut muuttujat, kuten vanhemmat heikkolaatuiset naytot,
huonot valaistusolot tai lukijan epatarkka nako saattavat vaikuttaa tekstin
kokovaikutelmaan. (Korpela 2010, 105.) Lisaksi kirjaintyypin antamaan koko-
vaikutelmaan vaikuttaa kirjainten kokoerot, johon erityisesti vaikuttaa x-kor-
keus (Kuva 7). X-korkeus tarkoittaa gemenakirjaimien, eli pienten Kirjaimien
korkeytta. Jos x-korkeus on suuri suhteessa kirjaintyypin kokoon, pienem-
matkin kirjaimet ovat suhteellisen isoja. Talloin esimerkiksi d- ja k-kirjaimien
ylapidennykset ovat suhteellisen lyhyet. (Korpela 2010, 80-81.)

Paatteeton Paatteellinen

| A

Kuva 6. Paatteton ja paattellinen kirjaintyyppi Ylapidennys
. : : e e . : : X-korkeus

E-kirjan suunnitteluohjeen mukaan paatteeton kirjaintyyppi on ihanteellisempi

valinta etenkin pienemmalle tekstikoolle, koska monitoreiden matala reso-

luutio heikentaa paatteiden nakyvyytta naytolla (Wilson ym. 2002). Heikkila Alapidennys

muistuttaa vaitoskirjassaan, etta tutkimusten soveltamista nykyaikaan olisi
syyta uudelleenarvioida, koska nayttotekniikka on ottanut valtavan harp-
pauksen nayton tarkkuuden osalta. Han nostaa esimerkiksi jo 2017 vuonna
kehittyneet Apple Computerin retinanaytot, joiden mainostettiin ylettyvan
paperinkaltaiseen resoluutioon. (Heikkila, 2017, 34-35.)

Kuva 7. Kirjaimen ominaisuudet

Joka tapauksessa on suositeltavaa, etta dokumentissa kaytetaan
yhta, maksimissaan kahta erilaista kirjaintyyppia johdonmukaisuuden
yllapitamiseksi (Norman & Kirakowski 2018, 95).



Tekstin hierarkia

Tekstin taittoprosessi jakaa tekstin osioihin ja maarittelee miten nama
eri osiot toimivat suhteessa toisiinsa. Osioille luodaan hierarkia, joka
kertoo kayttajalle, miten sisaltoa lahestytaan ja kasitellaan (Waller 1987,
91). Stierna (2020, 68-71) maarittelee tekstin hierarkiassa kaytettavat
konventiot seuraavalla tavalla (Taulukko 1):

Otsikko

Ingressi

Valiotsikko

Leipateksti

Taulukko 1. Tekstin hierarkia

e Silma hakeutuu ensimmaisena huomiota herattaviin elementteihin.

Otsikko on hierarkiassa ensimmaisena, eli sita tulisi korostaa eri tavoin
kuten sijainnilla, koolla, leikkauksella tai vareilla.

Ingressi tulee tyypillisesti lukujarjestyksessa otsikon jalkeen. Sen
tarkoitus on tiivistaa ja johdattaa lukija leipatekstiin. Ingressi on
tyypillisesti 150 % isommalla kuin leipateksti. Ingressin tavutusta tulisi
valttaa.

Valiotsikon tehtava on erottaa ja jakaa leipatekstia osioihin.

Leipatekstin tulisi olla ulkoasultaan symmetrinen, tasapainoinen ja
johdonmukainen. Nama ominaisuudet saavutetaan, kun kaytetaan
taitossa tyypillisia konventioita. Yksi on, etta valtetaan nk. “orporiveja”
eli taitto rakennetaan niin, ettei kappaleen viimeiseen riviin jaa yhta
yksittaista sanaa. Toinen on kappaleen tasaus. Vaihtoehtoja on

nelja — oikealle, keskelle, vasemmalle tai pakotettu keskitetty tasaus.
Pakotetussa keskitetyssa tasauksessa rivit ovat leveydeltaan saman
mittaisia, mutta sanavalit vaihtelevat. Vasemmalta oikealle luettavan
tekstin suositeltavin tasaus on vasen laita.

Ihanteelliseen rivin pituuteen vaikuttavat kirjaimen koko ja rivinkorkeus,
mutta verkkojulkaisussa rivin leveyden ylarajana voidaan pitaa noin 100
merkkia (Korpela 2010, 41).
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Kaava

Typografit kayttavat termia “grid”, suomeksi kaava (Kuva 8), joka maa-
rittaa tekstin ja kuvien sijoittelun sivulle. Kaavan tarkoitus on rakentaa
sivuille johdonmukainen logiikka, joka toistuu lapi sisallon ja tuo visuaa-
lista jarjestysta sivulle (Waller 1987, 102). Itsessaan kaavan rakentaminen
taiton pohjaksi parantaa lukukokemusta, silla se maarittaa eri osioiden
sijainnin ja lukija ymmartaa eri osioiden suhteet toisiinsa. Otsikolle on
maaratty paikka, samoin leipatekstille ja kuville.

Vastuullisuusviestinnalla
yritys tuo esiin kestavan
kehityksen edistamiseen
liittyvia arvojaan, ja

(]
OtSI kko mits se kiytinnassa
tekee toteuttaakseen
Kuva niita. Kaytannossa Kuva

vastuullisuusviestintaa

ovat kaikki yrityksen

vastuullisuuteen liittyva

sisdinen ja ulkoinen,

kirjoitettu ja visuaalinen

viestinta.

Kuva 8. Kaava

Pelkistaminen tiedonkasittelyn tukena

Etenkin tiedonkasittelyn merkitysta korostavassa sisallossa, kuten
oppaassa olisi hyva huomioida ylimaaraisten elementtien karsiminen ja
typografinen pelkistaminen. Tekstin hierarkian hahmottamiseksi typogra-
fisten korostuskeinojen liiallista kayttoa tulisi valttaa. Myos visuaalisten
elementtien paljous heikentaa sisallon hierarkian hahmottamista.

Visuaalisten elementtien karsiminen parantaa huomion kohdistamista
tarkeisiin asiasisaltoihin. Kognitiivisen ergonomian periaatteiden mukaan
olisi hyva, jos tiedonkasittelyn turha kuormitus minimoitaisiin. (Nasanen
2015, 59.)
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03 Kayttajakeskeinen suunnitteluprosessi

31 Kayttajat

Kayttajakeskeinen suunnittelu on tapa tehda sovelluksia tai tuotteita, niin
etta ne ovat helppokayttdisia ja mukavia kayttaa. Siina otetaan huomioon
ihmisten tarpeet, mieltymykset ja kyvyt suunnittelun perustana. Se tar-
koittaa sita, etta suunnittelijat miettivat, miten ihmiset todella kayttavat
tuotetta tai palvelua. Esimerkiksi sovellusta suunnitellessa kayttaja-
keskeinen lahestymistapa tarkoittaa sita, etta sovellus on suunniteltu
niin, etta se on selkea ja intuitiivinen, jotta kuka tahansa voi kayttaa sita
ilman suuria vaikeuksia. Kayttajakeskeinen suunnittelussa kayttajat ovat
aktiivisesti mukana suunnittelussa. (Bauters 2009.) Opinnaytteen suun-
nitteluprosessissa osallistuminen tapahtui fyysisesti, eli prototyyppien
tekemisen ja arvioinnin eli testauksen kautta.

Kayttajien maaritelma

Oppaan ja tarkistuslistan potentiaaliset kayttajat voidaan jakaa kolmeen
ryhnmaan. Kayttajakuntaan kuuluvat Kaski Creative Agencyn sisaiset
graafikot, AD:t (art director), copywriterit, sisallontuottajat, luovat johta-
jat, strategit ja muut markkinoinnin parissa tyoskentelevat ammattilaiset.
Naille kayttajille on tarkoitus tarjota hyodyllista tietoa ja tyokaluja vastuul-
lisuusviestinnan toteuttamiseen.

Toiseksi kayttajina ovat vastuullisuusviestintaa toteuttavat markkinoinnin
ammattilaiset, jotka pyrkivat integroimaan kestavan kehityksen periaat-
teita osaksi yrityksen viestintaa. Tama ryhma saattaa koostua asiakasyri-
tysten omista sisaisista tyontekijoista.

Kolmanneksi oppaan potentiaaliset kayttajat ovat myos ulkopuoliset
suunnittelijat, jotka haluavat perehtya vastuullisuusviestinnan parhaisiin
kaytantoihin verkossa. Heidan tarpeensa keskittyvat oppaan tarjoaman
tiedon soveltamiseen ja sen avulla syntyvan kayttajakokemuksen laatuun.

Suunnittelussa ja toteutuksessa pyrittiin tarjoamaan naille kayttajaryh-
malle paras mahdollinen kayttokokemus. Tama edellytti sisallon ja ulko-
asun raatalointia.
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Kayttajien tarpeet

Oppaan ja tarkistuslistan sisallon suunnittelun lahtokohtana oli asiakkaille
suunnattu kysely, jonka toteutti tyoparini Saga Tanner. Vaikka vastauksia
saatiinkin vain kolme, vastaukset olivat arvokkaita, silla ne tarjosivat ku-
van siita, millaisiin tarpeisiin opas ja tarkistuslista vastaavat.

Vastauksissa pyydetiin neuvoa siihen, miten vastuullisuutta voitaisiin
integroida osaksi laajempaa markkinointistrategiaa. Lisaksi asiakkaat
kokivat haastavaksi vastuullisuusviestinnan tekemisen innostavasti tai
oivaltavasti. Tarkea kysymys oli myos se, miten valttaa viherpesu ja var-
mistaa, etta vastuullisuusviestinta on aitoa eika paalle liimattua. (Tanner
2024.)

Kyselyn tuloksista korostuu asiakkaan ja viestinnan tekijan valinen
kommunikoinnin tarkeys, silla vastuullisuusviestinta, kuten kaikki muukin
viestinta, vaatii yhteistyota. Asiakkaan toivotaan osallistuvan viestinnan
rakentamiseen tarjoamalla jo ennen suunnitteluprosessin aloittamista
konkreettisia tekoja ja faktoja, joita lahdetaan viestimaan. (Tanner 2024.)

Mainittavaa on, etta vastuullisuusviestinnassa yksi isoista virheliikkeista
on kiireessa kilpailijoiden matkiminen, ilman syvallista ymmarrysta tai
sitoutumista vastuullisuuden periaatteisiin. Naita aiheita kasitellaan op-
paassa ja pyritaan tarjoamaan ratkaisuja ja kaytannon vinkkeja vastuulli-
suusviestinnan parantamiseksi.

Kayttajatestaus ja laadullinen kyselytutkimus

Koska opas ja tarkistuslista toteutettiin verkkojulkaisuina, niiden kayt-
tajatestaus suoritettiin jakamalla testiversio linkin avulla. Ensimmaiset
prototyypit testattiin Kaski Creative Agencyn kahdella luovalla johtajalla
seka Kasken viestintaasiantuntijalla. Seuraavat prototyypit puolestaan
lapaisivat sisaisen testauksen Kasken suunnittelijoiden parissa, ja lopulliset
prototyypit altistettiin testaukselle Muotoiluinstituutin henkilokunnan ja
monialaisten opiskelijoiden keskuudessa. Kysely (Liite 1. Kyselylomake)
teetettiin Kasken ja Muotoiluinstituutin sisaisesti ja siihen saatiin yhteensa
15 vastausta.

Oppaan ja tarkistuslistan tekstisisallot olivat tuotettu tyoparini toimesta,
mutta kayttajatestauksen tavoitteena oli myos ymmartaa kayttajien lah-
tokohdat oppaan ja tarkistuslistan kayttoonottamisessa. Siksi kyselyssa
Kiinnitettiin huomiota vastaajien aiempaan kokemukseen vastuullisuusvies-
tinnasta. Opasosuuden tarkoituksena oli perehdyttaa kayttajia vastuulli-
suusviestinnan perusteisiin, mika tarkoitti sita, etta joku, joka oli jo ennalta
perehtynyt aiheeseen, ei valttamatta saanut yhta paljon uutta tietoa kuin
joku, joka otti vastuullisuusviestinnan haltuunsa ensimmaista kertaa. Lisak-
si haluttiin selvittaa, miten esitystapa vaikutti aiheen kiinnostavuuteen.
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Onko vastuullisuusviestinta sinulle
entuudestaan aihepiirina tuttu?

Kylla: 11/15
Ei: 3/15

Osittain: 1/15

Tuoko keskeista informaatiota
vastuullisuusviestinnasta?

Kylla: 13/15
Ei: 1/15

Osa sisallosta menee
ohi aiheen: 1/15

Kuvio 2. Sisallon arviointi

Tuoko opas ja tarkistuslista uutta

tietoa aiheesta?

Onko tekstisisalto
kiinnostava?

Kyll&: 11/15

En saanut uutta
tietoa: 2/15

En osaa sanoa:
2/15

Kylla, koska esitystapa
on kiinnostava: 6/15

Kylla, koska esitys-
tapa ja aihepiiri on
Kiinnostava: 5/15

Kylla, koska aihepiiri
on kiinnostava: 4/15

Kuviossa 2 on esiteltyna taman monivalintaosuuden vastaustulokset.
Ensimmaisen osion tulokset osoittavat etta, vaikka kayttaja olisi pe-
rehtynyt vastuullisuusviestintaan ennalta, tarjoaa opas ja tarkistuslista
11/15 vastaajista uutta tietoa aiheesta ja 13/15 koki tiedon olevan
keskeista. Myos esitystapa oli 11/15 vastaajan mielesta kiinnostava.
Kyselyn seuraavassa osiossa arvioitiin tarkemmin oppaan ja tarkistus-
listan visuaalisuutta suunnittelijan nakokulmasta. Kayttajakeskeinen
suunnitteluprosessi edellytti kayttajatestausta, erityisesti ottaen
huomioon oppaan ja tarkistuslistan poikkeavan formaatin. Tama vaati
arviointia siita, pystyvatko kayttajat esimerkiksi navigoimaan sivustol-
la intuitiivisesti. Nama vastaukset ja niiden analyysit ovat osa visuaali-
nen yleisilme, kuvitukset ja navigaatio -osioita seuraavassa luvussa.
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3.2 suunnitteluprosessi

Oppaan ja tarkistuslistan suunnitteluprosessi on jaettu kuviossa 3
yhdeksaan eri vaiheeseen.

1. Brief 3. Visiointi

5. Tuotanto 7. Prototyyppi 2 9. Julkaisu
Vastuullisuusviestinnan oppaan « Tiedonkasittely ja kaytettavyys « Kayttajakeskeinen nakokulma « Sisainen kayttajatestaus Julkaisu kaskiagency.fi
suunnittelu . Oppaan tuoma lisdarvo suunnittelussa (Kasken suunnittelijat) -sivustolla
« Formaatti: verkkojulkaisu < Korjaukset

« Oppaan ja tyokalupakin jako

o ® ® ®
2. Taustoitus 4. |deointi
« Webinaarikoulutus « Workshopit

« Kirjalliset lahteet « Suunnittelumenetelman valinta

« Formaatin valinta
 Visuaalisen linjan valinta
« Benchmarking

Kuvio 3. Suunnitteluprosessi

erikseen /

6. Prototyyppi1 8. Prototyyppi 3

 Sisainen kayttajatestaus ja « Ulkoinen kayttajatestaus ja
laadullinen kysely (Kasken luovat laadullinen kysely
johtajat ja Kasken (Muotoiluinstituutin monialaiset
viestintaasiantuntija) opiskelijat)

« Opinnaytteen ohjaus < Korjaukset

< Korjaukset
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TyOparini Saga Tanner laati oppaaseen tekstit ja rakensi rautalangan
sisallolle, jota jasentelimme prosessin aikana. Tyoskentelimme tiiviisti
yhdessa lapi prosessin julkaisuun asti. Pidimme kerran viikossa work-
shop-tyopajan. Workshopissa tarkastelimme tilannetta, annoimme
palautetta ja kommentteja toistemme tyosta, seka kehitimme opasta ja
tarkistuslistaa eteenpain.

Osallistuin taustoitusvaiheessa Marketing Finlandin webinaarikoulutuk-
seen aiheena "Vaikuttava ja vastuullinen brandi”, jonka asiantuntijoina
toimivat Steve Brown & Anu Ubaud United Imaginationsilta ja Titta Jaak-
kola, viestinta- ja sisaltojohtaja Hartwallilta. Koulutuksessa kaytiin lapi
menestyneen vastuullisuusviestinnan prosessia ja konkreettisia tyokaluja,
joiden avulla onnistunut markkinointi ja viestinta luodaan.

Visiointivaiheessa ratkaistava haaste oli tuoda kompleksinen aihepiiri
muotoon, jossa se on sujuvasti omaksuttavissa. ldeointivaiheessa valitsin
suunnittelumenetelmaksi kayttajakeskeisen suunnittelun, jotta lopputulos
olisi mahdollisimman innostava kayttajan nakokulmasta ja saisimme koko-
naisuuden laajaan jakoon. Vaikka olimme sopineet oppaan teosta jo alku-
syksysta 2023, vastuullisuusviestinnan oppaiden kentta oli saturoitunut
ja meidan oli tarve tuoda joukkoon jotain uutta. Nama olivat visuaalisen
suunnitteluprosessin lahtokohdat.

Formaatin valinta

Oppaan ja tarkistuslistan tuli toimia hybridityoskentelyssa, joten muo-
doksi valikoitui digitaalinen julkaisu ja sen tuomat ominaisuudet. Julkai-
sussa kaytetaan painikkeita ja hyperlinkkeja helpottamaan navigointia.
Navigointi pysyy nakyvissa jokaisella sivulla. Lisaksi erillinen tarkistuslista
auttaa kayttajia suorittamaan tarvittavat toimenpiteet suunnittelupro-
sessin eri vaiheissa. Tutkin mahdollisia vaihtoehtoisia julkaisumuotoja,
joilla paketin voisi toteuttaa, ne ovat esitettyna taulukossa 2. Julkaisun
muodoksi valikoitui InDesign-verkkojulkaisu, joka mahdollisti suurimman

osan tarpeista, puutteellisesta responsiivisuudesta huolimatta. Responsiivisuus
tarkoittaa dokumentin mukautumista erilaisille paatelaitteille, eli alypuhelimille,
tabletille tai tietokoneelle. Tata puutetta voi jatkokehityksessa paikata erillisella
mobiiliversiolla digitaalisesta oppaastamme.

Interaktiivinen PDF
 Ominaisuudet: hyperlinkit, sivujaottelu, navigointi, julkaisu verkossa

e Puutteet: animaatiot, ponnahdusikkunat, Kasken sivustolle upottaminen,
responsiivisuus

ISSUU

 Ominaisuudet: hyperlinkit, sivujaottelu, animaatiot, Kasken sivustolle upottaminen,

julkaisu verkossa
e Puutteet: hitaat animoidut sivunvaihdot, kustomoitu navigointi, responsiivisuus
FlipSnack Digital Guide

 Ominaisuudet: hyperlinkit, sivujaottelu, animaatiot, Kasken sivustolle
upottaminen, julkaisu verkossa

e Puutteet: hitaat animoidut sivunvaihdot, kustomoitu navigointi, responsiivisuus
InDesign-verkkojulkaisu

 Ominaisuudet: hyperlinkit, sivujaottelu, kustomoitu navigointi, animaatiot,
ponnahdusikkunat, Kasken sivustolle upottaminen, julkaisu verkossa

e Puutteet: responsiivisuus

Taulukko 2. Tutkitut julkaisuvaihtoehdot
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Vertailuanalyysi

Benchmarking-analyysia eli vertailuanalyysia kaytetaan apuna, kun
halutaan verrata omaa tuotetta saman alan tuotteisiin tai parhaisiin
kaytantoihin. Vertailuanalyysin tavoitteena on tunnistaa omat vahvuudet
ja heikkoudet seka oppia uusia tapoja parantaa toimintaa. (Schoolfi.)
Vertailuanalyysissa tarkastelin erilaisia painettuja ja digitaalisia julkaisuja.
Tutkin oppaita ja infografiikkaa sisaltavia toita, kuten vuosikatsauksia ja
raportteja.

Lisaksi tarkastelussa olivat markkinointiviestinnan tekijoille suunnatut
muut ohjeistukset, kuten brandikirjat (Kuva 9). Brandikirjat ovat suunnit-
telijan arkisia tyokaluja, josta he usein etsivat nopeasti yksittaisia tietoja,
kuten viestien sanoituksia tai varikoodeja.

. . AUVI
D191
: < 4? ASIAKASI.A.HTOI§ESTI Guideline
® e ® o e AYMPARISTO'
markkinointia & ;
9 The Complete Guide x.? VASTUULLISESTI

Opas pk-yrityksille

to Two=Factor
Authentication

Nesta 2030:

Our new strategy

Opas kayttokokemuksen termiviidakkoon
LAB ’ julkaisusarja, osa 55

Kuva 9. Vertailuanalyysi (vasemmalta oikealle Toivonen & Vihtonen 2021; Messente 2021; Nesta 2021; Heikkila ym. 2022; Eloranta ym. 2023; Typefool 2022)



3.3 Visuaalisuus ja toiminnot

Oppaalle ja tarkistuslistalle tuli maaritella visuaalinen yleisilme.
Yleisilmeessa tuli nakya seuraavat ominaisuudet, esitettyna kuvassa 10.

Kaski Creative Agency Vastuullisuusviestinta Web-suunnittelu
g M

Int Ight

nter Tig
NPt 0 ' K = Wehqreate moder
o N i Versatility for ~ architecture (/

I n t e r oo F o Al L Cou rse dl diverse industries ’

‘) Multi-topic

Online course

marketin S -
D with a flexible template. %
A B C D E F G H I J K L M N O ?:‘E' Owi With this course, you will gain t !
O ee oo C) )\ necessary to successfully plan, ¢ -
P Q R S T U V W X Y Z A A O 2\ O successful targeting and adverti Personalization —
abcdefghijklmno ,
ghijxkmnop ) m | i
qgrstuvwxyzaao 2 @) [:% | Your result after the cou Personalize the
é O j - .::' : (3 You understand the metrics of order Of SeCtlonS el
% organizing a marketing campaign AR A SN

ersonal
inique w
o ~ Y i,
A w et e < (® You will become a professional in you to add and remove sections, and
O s\, o & 3 " digital marketing change their order.
| —,.\- . 700+ 40 000+ 10 000+
1
\ ? Want course

Selected projects o

Kaski Creative Agency®

Kuva 10. Visuaalisuuden ominaisuudet (vasemmalta oikealle Kaski Creative Agency; Jameson 2021; Ehlers 2018; Mazumder 2018; Koba 2024; Snazzy Studio 2024)
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Lisaksi oppaan ja tarkistuslistan tavoitteena oli olla visuaalisesti kiin-
nostava, silla se tulisi suunnittelijoiden kayttoon. Julkaisu sisaltaa vi-
suaalisia elementteja, kuvitettua tai valokuvattua kuvaa, infograafeja ja
tarkistuslistan. Kehitin nelja visuaalista eri lahestymistapaa visuaaliseksi
linjaksi (Kuva 11).

Ensimmainen linja hyodynsi perinteista luontokuvastoa, mutta koin sen
lahestymistapana lilan ennalta-arvattavaksi suunnittelijan nakokul-
masta. Visuaalisuudessa haettiin uutta ja oivaltavaa lahestymistapaa.
Lisaksi se oli ristiriidassa oppaan viestin kanssa, koska samoja visuaa-
lisia tehokeinoja, kuten vihreaa varia ja luontokuvastoa kaytetaan myos
viherpesussa. Lisaksi vastuullisuusviestinta kasittaa allensa myos muun
kuin ymparistoon liittyvan viestinnan.

Toinen linja tarjosi abstraktimpaa luontokuvastoa, joka luotiin tekoalyn
avulla, viestien siten innovatiivisuutta ja tulevaisuuteen suuntautuvaa
ajattelua. Tama linja kuitenkin rajoitti mahdollisuuksia kasitella muita
vastuullisuusaiheita kuin ymparistoa ja samat ongelmat suhteessa en-
simmaiseen vaihtoehtoon jatkuivat tassakin linjassa.

Kolmas linjan kuvitusaiheet olivat omissa kasissa, mika mahdollisti eri
aiheiden kasittelyn. Visuaalisuus oli graafinen ja eloisa, mutta sen kuvi-
tus oli lilan kevyt ja naiivi, heikentaen asiantuntijuuden vaikutelmaa.

Viimeinen eli neljas linja oli minimalistinen ja moderni, ammentaen vah-
vasti inspiraatiota web-suunnittelusta, korostaen julkaisun digitaalista
luonnetta. Viimeinen linja oli luonteva valinta, koska opas ja tarkistuslis-
ta ovat suunniteltu digitaaliseen kayttoon ja sisaltavat web-suunnittelun
elementteja, kuten navigaation. Nain visuaalinen tyyli tuki julkaisun
kayttotarkoitusta.

Vastuullisuus-
viestinnan

tyokalupakki -

kinoinnin tekijoille

Kaski Creative Agency®
Vastuullisuus-
viestinnan
tyokalupakki
markkinoinnin
tekijoille

AN e

Vastuullisuus-
viestinnan
tyokalupakki

Markkinoinnin tekijoille

AN e

Termipankii

L€\ 0 { vty

Nain kommunil.<oit
vastuullisuudesta
Nain kommunikoit

vastuullisuudesta

&
o

Pelikirja markkinoinnin asiantuntijoille

Kaski Creative Agency® 2024

Kaski Creative Agency® 2024

Vastuullisuusviestinnan

All talk — all action. check-list

Vastuullisuusviestinnan opas markkinoinnin tekijoille

markkinoinnin tekijoille

Kuva 11. Nelja visuaalista linjaa

1. Kartoita ‘ 2.Tutustu | | 3.Tunne yieisosi 4.Ole rehellin 5. Ole luotettava

LCNT{ reioro

Vastuullisuus-
viestinnan
tyokalupakki

Tk

1. Kartoita

~ Nain viestit

( ‘\ ( I Pelikirja markkinoinnin asiantuntijoille
Kaski Creative Agency » 01/2024

vastuullisuudesta
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MyOs prototyyppivaiheessa esitelty visuaalisuus sai positiivista palau-
tetta kayttajilta (Liite 1. Kyselylomake):

Mika miellyttaa tai toimii poikkeuksellisen hyvin?

"Tykkasin kovasti siita, etta vihrea vari puuttui ja multakadet ja
pelastettava maapallo. Vastuullisuus on muutakin kuin ymparisto
vastuullisuutta ja siihenkin liittyy yrityksissa yleensa ihan muut
asiat kuin taimet mullassa.”

"Todella kaunis visuaalinen ilme. Oppaan yleisiimeesta ei tule eri-
tyisesti mieleen vastuullisuusteema ja mielestani se on hyva asia.
Tama erottuu edukseen.”

"Valkea pohja ja musta teksti — perinteista ihanaa”
“Layout on tata paivaa. Tyylikas ja selkea”

"On toimiva yleisilmeeltaan, varsinkin etusivut kaikessa yksinkertai-
suudessaan erittain jees”

"Aiheen laaja ja perusteellinen kasittely, hyva sisalto. Siisti ja vii-
meistelty taitto.”

"Musta taa on hyvalla tasolla nain... Enemman minua hairitsee
yleensa turha kikkailu, muotoilun tulee luoda helppoa kaytettavyytta
ja musta tassa asiat menee hienosti. Eli se mita meinaan on, etta
muotoilu ei saa koskaan olla sellaista etta se tekee kaytettavyy-
desta hankalaa vaikka kuinka hienoa olisikin, vaan muotoilu on
ennen kaikkea ensin palvelua. Ja myos esteettisyys kuuluu

siihen, sekin on palvelua, miellyttaa estetiikkahan on myos aina
Kaytettavyytta.”

Kayttajapalautteen ja suunnittelun eri vaiheiden kautta oppaan ja tarkis-
tuslistan eri ominaisuudet muokkautuivat paremmin kayttajien tarpeita
vastaaviksi. Tyossa hyodynnettiin myos lukuisia interaktiivisen julkaisun eri
ominaisuuksia, joiden tavoitteena oli parantaa kayttajakokemusta ja tehda
kaytosta sujuvampaa ja tehokkaampaa.

Hyperteksti julkaisussa

Opas ja tarkistuslista sisaltavat hypertekstia ja hypertekstin interaktiivi-
suuden voi toteuttaa monella eri tavalla. Tyypillista on, etta linkit eivat ole
alleviivattuja, mutta muuttuvat alleviivatuiksi, kun kursori viedaan linkin
paalle. Tama ei kuitenkaan kerro kayttajalle, etta linkki on interaktiivinen,
joten ratkaisu ei ole paras mahdollinen. (Korpela 2010, 41.) Oppaamme lin-
kit kayttavat perustilassa alleviivaustyylia (Kuva 12), jotta kayttaja erottaa
ne muusta tekstista.

Brandiaktivismi

Brandiaktivismi tarkoittaa yrityksen viestintaa, joka ottaa kantaa
yhteiskunnallisiin asioihin. Brandit nahdaan entista enemman
myos poliittisina toimijoina, joiden odotetaan osallistuvan osaltaan
maailmanparannukseen.

Edelmanin tutkimuksessa vuonna 2019 todettiin, etta 53% kuluttajista
odottaa brandien ottavan kantaa vahintaan yhteen sosiaalisen
vastuullisuuden aihealueeseen, joka ei suoraan liity yrityksen
bisnekseen. Edelmanin tutkimus toteutettiin kuitenkin Yhdysvalloissa
— Suomessa brandiaktivismi ei ole viela jokapaivaista tekemista,
vaikka siitakin esimerkkeja 10ytyy. Brandiaktivismi voi olla hyva tapa
erottautua muista toimijoista.

Kuva 12. Hyperteksti oppaassa
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Termipankki ja resurssit

Tyoparini Saga Tannerin ehdotuksen mukaan lisasimme oppaaseen
seka tarkistuslistaan termipankki ja resurssit -osiot (Kuva 13).

Ne toimivat irrallisena muusta sisallosta ja ovat kummassakin
osiossa lineaarisesti lopussa. Mikali leipatekstissa kaytetaan
termipankin sanaa, kuten "hyvesignalointi”, toimii kyseinen sana
hyperlinkkina termipankkiin, josta kayttaja voi tarkistaa sanan
merkityksen. Resurssit-osiosta kayttaja voi jatkaa lukemista oppaan
tai tarkistuslistan ulkopuolisista lahteista ja syventya kasiteltyihin
asiakokonaisuuksiin.

< AIkusanat) <Mité vastuullisuusviestinta on?) ( Asiakkaamme vastasivat> < Osaksi brandin viestintéé) C Ala viherpese!> (Muuttuva lainsaadanto ) <Luo jotain uutta> (Syité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Termipankki

< Alkusanat> <Mit'a vastuullisuusviestinta on?) ( Asiakkaamme vastasivat> < Osaksi brandin viestintééi) C Ala viherpese!> (Muuttuva lainsaadanto ) <Luo jotain uutta) <Syité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Aspirational talk

Yritys viestii pyrkimyksesta parempaan vastuullisuusasioissa — tama voi
olla esimerkiksi vastuullisuustavoitteista ja niihin paasemiseen tarvittavista
toimenpiteista kertomista.

Brandiaktivismi

Yrityksen viestintda, joka ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin jotka eivat
kuulu yrityksen toimialaan.

CSR

“Corporate social responsibility” eli yrityksen sosiaalinen vastuullisuus.

ESG

Lyhenne sanoista environmental, social ja governance. Kaytetaan yritys-
vastuullisuuden eri osa-alueiden jaotteluun.

Kuva 13. Termipankki ja resurssit

Hyvesignalointi

“All talk, no action”. Yrityksen arvopuhe ja esimerkiksi lupaukset
vastuullisuusteoista jadvat vain pinnallisiksi, eika niiden eteen tehda ollenkaan
tai tarpeeksi konkreettisia toimia.

Vastuullisuusviite
Yrityksen viestinndssa tehtyja vaittamia yrityksen vastuulisuudesta.

Viherpesu
Virheelliset tai harhaanjohtavat vaitteet yrityksen ymparistévastuullisuudesta.

Yhteiskunnallinen jalanjalki

Yrityksella on hiilijalanjéljen liséksi yhteiskunnallinen jalanjalki. Se

kuvaa yrityksen brandin asemaa yhteiskunnassa — onko se esimerkiksi
pyrkinyt edistamaan yhteiskunnallisia, kuten sosiaalisia ongelmakohtia?
Yhteiskunnallisen jalanjéljen mittarina toimii esimerkiksi medianakyvyyden
savy — erityisesti somessa yritysten yhteiskunnallinen jalanjalki on
suurennuslasin alla.

Hyodyllisia resursseja

@ Kuluttajaliiton viherpesuviisari
FIBSry

Euroopan parlamentin ja neuvoston vihervaittamia koskeva
direktiiviehtotus

Ympaéristomarkkinointi, kilpailu- ja kuluttajavirasto

Ekokompassi — Vastuullisuusviestinta viimeistelee vaikuttavan
ympaéristotyon

Patagonias marketing strategy

Patagonia company history

Gillette ad commercial

Sustainability Sector Index, Kantar

Euroopan parlamentti - Miten EU saantelee ympéristovaitteita

Ekokumppanit — Vastuullista ja vaikuttavaa viestintaa

Elinkaariarviointi

Tutkimus: Nuorten ostopaatoksia ohjaavat vastuullisuus ja kotimaisuus yha

voimakkaammin — naiset ovat miehia tiedostavampia

Kysely: Suomalaiset tasapainoilevat kulutusmuutosten ja valintojen
ristiaallokossa
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Ponnahdusikkunat julkaisussa

Ponnahdusikkunat (Kuva 14) mahdollistavat oppaan ja tarkistuslistan
visuaalisesti pelkistetyn ulkoasun. Ne toimivat hyperlinkkien tapaan,
mutta eivat johda verkkoon vaan kayttaja pysyy kayttoliittyman
sisalla. Ne toimivat lukujarjestyksessa alisteisena, eli ne ovat lukijalle
vapaavalintaisia — kasitellysta asiasta voi lukea lisaa halutessaan.

(Alkusanat) CMité vastuullisuusviestinta on?) (Asiakkaamme vastasivat) (Osaksi brandin viestintéé) <Aléi viherpese!> Muuttuva lainsaadanto ( Luo jotain uutta) (Syité panostaa) Etusivu Termipankki Resursseja

Muuttuva lainsaac

et Kki EU:n viherpesudirektiivi pahkinankuoressa
VIeS Ijaa Ja a r I Yritys ei saa viestid olevansa hiilineutraali, hiilijalanjalked vahentava tai iimastopositiivinen, jos yritys
on kayttanyt hiilijalanjélkensd pienentdmiseksi pddstdkompensointia. Vastuullisuussertifikaatteja, jotka
eivat ole yleisesti todennettuja, ei saa kdyttada eika tuotteita ei saa esittaa korjattavina, jos ne eivat sita

. . . ole. Tuotteiden kestévyydesta ei saa mydskaan esittda todistamattomia vaitteita. Kaikki tieto tuotteen
Suuri Syy Vlherpesun ylel ymparistdvaikutuksista, kestavyydestd, korjattavuudesta, koostumuksesta, tuotannosta ja kdytosta tulee

aiheesta ole ollut olemas olla jatkossa tarkistettavissa luotettavista ldhteista.
markkinoinnin tekijoille. T

Tarkistuslista

Erillinen tarkistuslista (Liite 3. Vastuullisuusviestinnan tarkistuslista) on
oppaan jatko-osa. Kun kayttaja on perehtynyt vastuullisuusviestinnan
perusteisiin, tarkistuslista esittelee suunnitteluprosessin eri vaiheet ja
esittaa listana tarkeimmat huomioon otettavat asiat. Mikali kayttajalla
on jo tiedossa vastuullisuusviestinnan perusteet, voi han siirtya suoraan

tarkistuslistan kayttoon.

Tarkistuslista myoOs sisaltaa yksittaisia lisavinkkeja vastuullisuusviestinnan
tekoon. Kun kayttaja lahtee tekemaan vastuullisuusviestintaa, voi han
klikkaamalla raksittaa kohta kohdalta tehdyt vaiheet. Hover-tilassa laatikon
ulkomuoto muuttuu. Hover tarkoittaa kursorin siirtamista elementin kohdal-
le (Korpela 2010, 41). Perustila ja hover-tila ovat esitelty kuvassa 15.

Mieti kenelle viestit

muuttumassa aivan naillg
Euroopan unionin viherpé
tulee voimaan.

Lue tdalta EU:n viherpesudirektiivi

Vastuullisuudesta viestimiseen pate
kuten muuhunkin markkinointiin, ku
koskevat sdadokset (38/1978). Kan
Markkinointisdantdjen mukaan mark
totuudenmukaista eika se saisi kayt

Kiellettdvat ymparistovaittamat

Jatkossa ympadristdvaittamien tulee olla mahdollisimman yksityiskohtaisia, ja niiden tulee ottaa huomioon
tuotteen koko elinkaari ja ymparistovaikutukset. liman todisteita esitettyjen yleisten ymparistovaitteiden
kayttd kielletddn kokonaan. Kiellettavien listalla ovat muun muassa:

« ympdristéystavallinen
e luonnollinen

» biohajoava

« vastuullinen

¢ ilmastoneutraali

+ ekologinen

Lue lisda taalta

Kuva 14. Ponnahdusikkunat oppaassa

12

Missa kanavissa haluatte vastuullisuusteemoista
viestia ja kenelle? Luo selkea asiakasprofiili, ja mieti
uusia tapoja, miten heille voisi vastuullisuudesta
viestia. Erityisesti nuoret tekevat ostopaatoksia
vastuullisuus mielessa.

3/4

Lahde: Suomalaisen Tyon Liitto — Nuoret, tyo ja kuluttaminen
-tutkimus, Taloustutkimus Oy

suomalaisesta nuoresta kertoo
suosivansa vastuullisesti
tuotettuja tuotteita ja palveluita
aina kun mahdollista.

Kuva 15. Laatikon perustila ja hover-tila

Mieti kenelle viestit

Missa kanavissa haluatte vastuullisuusteemoista
viestia ja kenelle? Luo selkea asiakasprofiili, ja mieti
uusia tapoja, miten heille voisi vastuullisuudesta
viestia. Erityisesti nuoret tekevat ostopaatoksia
vastuullisuus mielessa.

suomalaisesta nuoresta kertoo
suosivansa vastuullisesti
tuotettuja tuotteita ja palveluita
aina kun mahdollista.

Lahde: Suomalaisen Tydn Liitto — Nuoret, tyd ja kuluttaminen
-tutkimus, Taloustutkimus Oy
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Typografia ja hierarkia julkaisussa

Oppaassa ja tarkistulistassa kaytetaan Kaski Creative Agencyn
brandin mukaisia Inter ja Inter Tight -kirjainperheita (Kuva 16). Ne
ovat muunneltavia Kirjainperheita, jotka on huolellisesti suunniteltu ja
toteutettu tietokonenayttoja varten. Inter-kirjainperheessa on korkea
X-korkeus, mika helpottaa sekakirjain- ja pienaakkoskirjoituksen
luettavuutta. (Andersson)

Inter Tight
Inter

ABCDEFGHIJKLMNDO
PQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnop
grstuvwxyzaiao

Kuva 16. Inter ja Inter Tight -kirjainperheet

Oppaan ja tarkistuslistan tekstisisallon hierarkiassa on seitseman eri tasoa
ja maariteltya tyylia (Kuva 17).

Al viherpese!

Otsikko

| . Huonosti tehty vastuullisuusviestinta johtaa
ngressi harhaan, kasvattaa kuluttajien epaluottamusta ja
hankaloittaa vastuullisuuden standardointia.

4H H Moni kuluttaja ei luota yritysten vastuullisuusvaitteisiin, eika ihme
Va"OtSlkkO — esimerkiksi EU:n vuoden 2020 tutkimuksessa havaittiin, etta jopa
53,3 % ymparistovaitteista annetaan epamaaraista, harhaanjohtavaa
tai perusteetonta tietoa tuotteiden ymparistoominaisuuksista.
. . EU:n tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat halukkaita edistamaan
Le|pétekst| kestavampaa kulutusta, mutta tielle tulevat luottamuksen puute yritysten
ymparistovaittamia ja harhaanjohtavia kaupallisia kaytantdja kohtaan.

LUKu vastaajista arvioi, etta
o ymparistovaitteiden perusteella on vaikea
o arvioida, mika tuote tai palvelu on aidosti
ympariston kannalta kestava.
La hd e Lahde: Kuluttajaliitto, Kantar Public 25.1.2022
Sitaattinosto

Pahimmassa tapauksess
johtaa sidosryhmien har
myynnin prakaamiseen -
tehty vastuullisuusviesti
tietamattomyydesta — us

“Yrityksen tekemat vil
Vilpittdmassa mieless
vastuullisuuteen liitty
oikein mutta menet vi
voi kaantya yritystasi
siind, mita kertoo, mit
vditteiden taustalta 16

Senior Sustainability
Suuri suomalainen yritys

Kuva 1/. Oppaan tekstihierarkia
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10. Resursseja

Kuviossa 4 on esiteltyna, miten oppaan ja tarkistuslistan lukujarjestys
olivat suurimmalta osin kyselyyn vastanneiden mielesta selkea (Liite 1.
Kyselylomake).

AN (s, (i 1-Kartoita

H ke P Kartoita yhdessé markkinointisuunnitelman teossa tiimisi kanssa yrityksen/
a stu u I su u s = < asiakkaan vastuullisuusteot (e, s ja g) - mitka ovat vahvuuksianne?
Vi e st i n n é n - Keskustele strategisista linjauksista muun tiimin/esimiehen kanssa
- Jos yritys keskittyy esim. vain ymparistoviestintdan, muut alat voivat
29 ° \ taka-alalle! Think outside the box — mita yrityksessa tehd&an paremmin kuin
tyokalupakki

0‘;32: Doy’ BV - Tunne tarjoamanne tuote/palvelu

Kartoita yhdessa markkinointisuunnitelman
teossa tiimisi kanssa yrityksen/asiakkaan > 3
vastuullisuusteot (E, S ja G) - mitkd ovat 3 \ & " Niinku kyll&, vaikka se elinkaarinen
vahvuuksianne? $ . d 5 i tuotteista niin on niinku
2 L tuo sita hyvaa ymmarrysta niin
Keskustele strategisista linjauksista muun h v e siina, ettd kun se on tehty niin sitten
tiimin/esimiehen kanssa. ) 3 on myos selkanoja, ett mita vasten
B oo voi vaitteits tehdd.
Vs yiislsesdtyyiesin il o ¥ ) B 3 Kun tuntee vaikuttavuudet, niin
ymparlstovlest_lntaan, muut alat voival " _ . £ siloin on pajion helpompi niin kun
taka-alalle! Think outside the box — mitéd & - nojata, ja sitten taas siits on pafjon
yrityksessa tehdaan paremmin kuin muualla? . helpompi sitten taas viestid, etta
¥ n&é on niin linkittyneita. Sitten

Tunne tarjoamanne tuote/palvelu. ; toinen toisiinsa etté nyt jossain

joku joku ehdottaa téllaista nii

sitten voidaan tehda viestint

markkinointia.

Markkinoinnin tekijoille

Onko lukujarjestys selkea? Toimiiko vai ei? Onko lukujarjestys sopiva?

=~ “Niinku kyll3, vaikka se elinkaari nen arvio niista tuotteista niin on niinku tuo sita
hyvaa ymmarrysta niin siing, ettd kun se on tehty niin sitten on myds selkanoja,
ettd mitd vasten voi vditteitd tehda.” Laura Ihanainen

“Kun tuntee vaikuttavuudet, niin silloin on paljon helpompi niin kun nojata, ja
2 € 40 d y s y sitten taas siitd on paljon helpompi sitten taas viestia, ettd naa on niin linkittyneita.
- in-house, mainostoimiston palkkalistalainen tai freelancer™ “#7) Sitten toinen toisiin nyt jossain joku joku ehdottaa tallaista niin sitten

oo . - g 3 voidaan tehd viestintdd markkinointia.”
. Olet ottanut h: n - yrit yritysasiakiaasi
. Kyl | a . 1 4/1 5 haluaa alkaa tuottaa vastuullisuusteoistaan. Hieho juttat
Oikein tehdylld vastuullisuusviestinnélld kasyatetaansidosryhmien:
luottamusta ja luodaan vastuullisempaa-tievaisutitta.

a 10 ohjenuoraa, joiden avullapaase

Ei: 1/15

10. Resursseja Termipankki

J ' <2A Tutustu) (3.Tunne yleis&si)~<4',ole rehellinen) <5A Oleluotenava> (6, Sitouta yleisé) CZ Mittaa ja reagoD

Kartoita

D Kartoita yhdessa markkinointisuunnitelman D Jos yritys keski
teossa tiimisi kanssa yrityksen/asiakkaan ympiristovies
vastuullisuusteot (E, S ja G) - mitkd ovat jadaa taka-alalle!
vahvuuksianne? - mitd yrityksessa tehdn paremmin
kuin muualla?

Tarkastele allaolevan kaavion avulla, miten
Keskeisessa osassa vastuullisuus on yrityksen D Tunne tarjoamanne tuote tai palvelu.
ydintoimintoja.

Kuvio 4. Lukujarjestyksen arviointi LTI O e

Laura Ihanainen, nimike tms.

4.0lerehelinen M 5.Sitoutayleiss M 6. Mittaa ja reagoi M 7. Kysy alan asiantuntijoilta

“Ninku k13, «

taas viesta,
Voidasn end viestintaa markkinointia.”

Julkaisun taitto

vastuullisuusviestinnéin tarpeeliisuutta?

Kuvassa 18 on taiton kehitysprosessi. Aluksi harkittiin varillisia
sivupohjia, mutta tasta luovuttiin. Varilliset sivupohjat heikensivat
merkittavasti lukukokemusta eivatka tuoneet visuaalista lisaarvoa.
Suunnittelun alussa vihrea vari oli vahvasti mukana, mutta tasta
luovuttiin tyylin kehittyessa. Yleisilmeeksi valikoitui minimalistinen ja 1. Kartoita B oo, B S LRartafte O e ClTiESEeh
moderni linja. Alkuvaiheessa kaytdossa oli myods suuret animoituvat S -

1. Kartoita 2. Tutustu 3. Tunne yleisdsi ) ( 4.Olerehelinen ) (5. Sitoutayleiss ) ( 6.Mittaajareagoi ) ( 7.Kysy alan asiantuntijoilta Etushu  Termipankkl b (2. Tutustu ) (3.Tunneyleisb'si A.mereheuinen) (5.5i:aucay|easa\ (& ttaa ) (7, Kysy alan asiantuntiolita ) Etusivu Termipankii Resursseia

(E, S ja G) - mitka ovat vahvuuksianne? toteuttaa? Kun tuntee yrityksen toimien
C_) vaikuttavuudet, niin silloin on paljon helpompi
" o tehda markkinointiakin.
D Pohdi painoarvo

Tarkastele oheisen kaavion tavalla, miten - "
e M M b M M keskeisessé osassa vastuullisuus on yrityksen D Midrittele tavoitteet
n I I I r I I I n I I n I V I I r I I l I I ydintoimintoja. Muista, ettei kaikesta ei ole pakko aarit i I iestinna!
viestid - pohdi, mitkd teemat ovat keskeisia juuri kuten muullekin markkinoinnille! Mittarit riippuvat
’ ’ tietylld toimialalla. Vastuullisuus ei saa vaikuttaa liian kaytetyistd kanavista ja esimerkiksi yrityksen
padllelimatulta. strategisista tavoitteista.

D Keskustele ja suunnittele
Keskustele strategisista linjauksista muun tiimin
kanssa, pida workshop - keskustelkaa, mitka ovat
teemoja joista viestia.
Tee naiden pohjalta selked suunnitelma tehtavista
viestinta- j; intitoimista — halutaanko

minka vuoksi ne paatettiin poistaa. Lopullinen taitto noudattaa
yksinkertaista kaavaa, jossa otsikko on tasattu vasempaan
reunaan ja vasemmalle tasatun leipatekstin sijoittelu on keskell3,
oppaassa kaksipalstaisena ja yksipalstaisena tarkistuslistassa.
Opas ja tarkistuslista ovat sivutettuja, minka takia ne noudattavat
asettelultaan painettujen julkaisujen konventioita. Kuva 18. Taiton kehitys

'y esim. vain (esimerkki: yksittais omejulkaisuja) vai laajasti
&an, muut alat Ja kokonaisvaltaisesti, ja esimerkiksi tuoda
Wik : g :
yrityksessd
tehdadan paremmin kuin muualla?




Navigaatio julkaisussa

Kayttojarjestelmaan eksymisen haasteita ratkaisimme edella
mainitulla sivuttamisella, mutta myos tehostamalla oppaan sisaista
navigaatiota. Oppaan ja tarkistuslistan sisaisia navigointitapoja ovat
ylatunnisteen navigointi, sivujen vaihtamiseen tarkoitetut nuolet

ja nuolinappaimet (Kuva 19). Opas sisaltaa myaos interaktiivinen
sisallysluettelon, koska se on sisalloltaan laajempi. Merkittavin naista
navigaatiotavoista on ylatunnisteessa sijaitseva navigaatiopalkki.
Ylatunnisteen navigaatio ilmoittaa kayttajalle missa kappaleessa han
menee, ja kuinka monta kappaletta on jaljella. Navigaatiopalkki on
myoOs interaktiivinen, eli sita painamalla kayttaja voi ohjautua myos
taaksepain haluamaansa kappaleeseen.

(1. Kartoita ) (2. Tutustu ', (3. Tunne yleisssi ) w 4. Ole rehellinen ) (5. sitouta yleisd l 6. Mittaa ja reagoi (' 7.Kysy alan asiantuntijoilta ) Etusivu Termipankki Resursseja

Psst! Klikkaa ruutua & vaihda
sivuja nuolinappaimilla =

Kaski Creative Agency® 2024

Vastuullisuusviestinnan

check-list | ,

markkinoinnin tekijoille

Olet ottanut haasteen vastaan - yrityksesi tai yritysasiakkaasi haluaa Tama opas on toteutettu opinndytetyo-

N e alkaa tuottaa sisélt6a vastuullisuusteoistaan. Hieno juttu! Oikein tehdylld toimeksiantona Kaski Creative Agencylle.
Rsinostoimiston vastuullisuus-viestinnalla kasvatetaan sidosryhmien luottamusta ja i i i i 1 i
‘palkkalistalainen 2 5 5 218 Teksti Saga Tanner | Kuvitus ja taitto Meri Rasila
luodaan vastuullisempaa tulevaisuutta. Ohessa 7 ohjenuoraa, joiden

Freelancer avulla paaset alkuun.

Kuva 19. Navigaatio oppaassa

Ylapalkin
havigaatio

Nuolinappain-
havigaatio

Klikattava
havigaatio
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Navigaatiota yleisesti pidettiin selkeana ja intuitiivisesti
kaytettavana, esitettyna kuviossa 5. (Liite 1. Kyselylomake).
Tekstinostoja tehostettiin palautteen myota interaktiivisiin
toimintoihin (Kuva 20). Navigaation tehostamiseksi oppaan
sisallysluettelo lisattiin kayttajapalautteen myota.

Navigaatiopisteet ja hyperlinkit, Ioytyyko intuitiivisesti,
koetko etta onko niista hyotya?

Kyll: 13/15

Ei: 2/15

Kuvio 5. Navigaation arviointi

e >

@ Psst! Klikkaa ruutua & vaihda R Click!
sivuja nuolinappaimilla =

Kuva 20. Tekstinostot \/

Avoimet vastaukset:

"Suosittelen pienia "tekstinostoja/apuja kayttajalle” jos halutaan,
etta han tekee jotain toimintoja. Muuten navigointi oli selkea ja
hyperlinkit I0ytyi.”

"Kylla, helppo palata aiheeseen jos tarvetta. Ei tarvitse selata koko
opasta uudelleen”

"Mielestani jarjestys ja navigointi toimii, myos tekstia on sopivasti ja
informatiivisesti. Erittain mieluisa lukea ja tutustua aineistoon. — ="

"Ei liikaa pitkia teksteja, nopea kayda lapi ja nappara siirtya asioiden
valilla tarvittaessa”

"—— Pitaisiko olla sisallysluettelosivu, josta nakyisi yhdella nakymalla
kaikki sisallot? Ja ehka niista myos mahku klikata haluamaansa koh-
taan?"”
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Kuvitus ja animaatiot julkaisussa

Oppaan ja tarkistuslistan kuvitukset ovat animoituja. Kuvassa 21 on
havainnollistus siita, miten kuvituksia muokattiin suunnitteluprosessin

eri vaiheissa saadun palautteen perusteella. Naiden kuvitusten ulkoasu
heijastaa Kasken pelkistettya aariviivatyylia ja viittaa suunnittelijoiden
muihin tyokaluihin kuten Adoben ohjelmiin. Kuvassa 22 ovat esiteltyna kaikki
lopulliset oppaaseen ja tarkistuslistaan luodut kuvitukset. Kyselysta keratty

palaute kuvituksista, jonka pohjalta muutokset tehtiin (Liite 1. Kyselylomake):

'Jos jotain muuttaisin, piirtaisin eduskunta talon uudestaan. Se mielestani
poikkesi vahan muiden ikoneiden tyylista, mutta ei hairitsevasti.”

"Kuvitukset taisi olla viela vaiheessa? Vai oliko? Jos eivat, niin

711

yKksinkertaistaisin viela rohkeammin ‘outlinetyylisiksi

"Kalkki kuvitukset ovat tyylikkaita"”

000 (3)

tCoO

Kuva 21. Kuvitusten kehitys

i
I Y i}
pON'TBY 0o
THIS JACKET — ||
. ©
¥/

Kuva 22. Lopulliset kuvitukset
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3.4 Oppaan ja tarkistuslistan julkaisu verkossa

Opas ja tarkistuslista julkaistiin upotettuna kaskiagency.fi-sivulla ja ne
ovat kaytettavissa ilmaisesti. Opas ja tarkistuslista toimivat yhdessa
mutta ovat tarvittaessa helposti kaytettavissa erikseen, esimerkiksi jos
kayttaja on jo perehtynyt oppaaseen tai tarvitsee tarkistuslistaa kayn-
nissa olevaan projektiin. Opasta ja tarkistuslistaa markkinoidaan seka
yrityksen asiakkaille etta heidan sisaisille suunnittelijoilleen (Kuva 23),
mutta se on avoin kaikille kiinnostuneille (Kuva 24).

Vastuullisuusviestinta Opas + tarkistuslista

Vastuullisuusviestinnan
opas ja tarkistuslista,

o0 l k
ole hyval
Kaski Creative Agency® Tutustu verkkosivuillamme —

Kuva 23. Vastuullisuusviestinnan opas -mainos

e M~ ¢ > Menu

®
Kaski Creative Agency . .
} estinnan opas ja
1
ole hyva: —_

 pesurssei2
prusivy Temipankd o

Jrapanostea ) EEEE

ihda
i utua & vaih
il <11 Kiikkaa Ut 27
@ 21?/\113 nuolinappalmula

024
Kaski Creative Agency® 2

All talk

) ar
stinnén 0pas ™

_ gll action-

kkinoinnin tekijoille

Vastuu\\'lsuuswe

Kuva 24. Vastuullisuusviestinnan opas ja tarkistuslista



04 Paatanta

41 Jatkokehitys

Saimme kayttajakyselyn ansiosta hyvin palautetta jatkokehitykseen
oppaan mobiiliversioon ja toiminnallisten liitteiden lisaamiseen (Liite 1.
Kyselylomake).

Mita muuttaisit tai mika hairitsee?

"— — Kokeilin linkkeja myos mobiililla — joka varmasti on myos yksi valine
milla naita luettaisiin. Siina teksti oli AIVAN liian pienella. Sita kehittaisin,
responsiivisuutta.”

Responsiivisuuden eli eri paatelaitteille mukautumisen puute vaikutti
formaattia valittaessa, mutta koimme sivutetun oppaan lukukokemuksen
ja tiedonkasittelyn kannalta painavammaksi. Koska opas ja tarkistuslista
on toteutettu sivutetusti, se johtaa siihen, ettei formaatti [ahtokohtaisesti
ole responsiivinen mobiililla. Eli niin, etta sivun muoto vaihtuisi pystyfor-
maattiin. Tata puutetta onneksi voi jatkokehityksessa paikata erillisella
mobiiliversiolla oppaasta ja tarkistuslistasta. Opas ja tarkistuslista ovat
kuitenkin tarkoitettu markkinoinnin ammattilaisille, jotka tyoskentelevat
tietokoneella ja kayttajalle informoidaan oppaan kayttokonteksti, eli tyo-
poOytanakyma, joka lisattiin kyseisen kayttajapalautteen takia.

Mita muuttaisit tai mika hairitsee?

"—— Esim joku Kasken oma template, jonka pohjalta voisi sitten asiakkaan
kanssa lahtea keskustelemaan tarkemmin, mita voisi tehda. Oletuksena, etta
Kaskessa hyodynnetaan palvelumuotoilua jollakin tavoin viestin

nan ja markkinoinnin asiakaslahtoisessa ja kohderyhmakohtaisessa

tyossa. Joku Kartoittava pohja siella tyokalupakissa mainittiin, mutta en
loytanyt sita. — ="

Kokonaisuuteen toivottiin viela toiminnallisempia ominaisuuksia oppaan
ja tarkistuslistan lisaksi. Esimerkiksi Kasken omaa vastuullisuusviestinnan
pohjaa, jota voitaisiin kayttaa keskustelun tukena yhdessa asiakkaan
kanssa. Lisaksi tarkoituksena oli mahdollisesti suunnitella toiminnallinen
testikaavio, jolla asiakas pystyisi mittaamaan, miten laajat vastuullisuus-
viestinnan tarpeet yrityksella on. Taman testi myos vahvistaisi oppaan ja
tarkistuslistan sisallon merkitysta.

29



4.2 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyossa suunniteltiin kayttajakeskeisesti mainos- ja
designtoimisto Kaski Creative Agencylle vastuullisuusviestinnan opas
ja tarkistuslista. Tavoite oli suunnitella kayttajien mielesta kiinnostava
ja toimiva opaskokonaisuus. Kokonaisuuden tuli tarjota uutta infor-
maatiota visuaalisesti oivaltavalla tavalla. Nailla keinoin oppaan ja
tarkistuslistan kaytto lisaantyisi ja ohjaisi markkinoinnin ammattilaisia
tekemaan eettisesti kestavaa viestintaa.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin alan kirjallisuutta, vertailuanalyysia,
workshop-tyOpajoja, prototypointia, kayttajatestausta ja laadullista
Kyselya.

Lisaksi henkilokohtaisena motivaationa oli myos tutkia vaihtoehtoisten
formaattien ominaisuuksia digitaalisissa julkaisuissa. Taman lisaksi
tavoitteena oli soveltamisen kautta omaksua kayttajakeskeisen
suunnittelun periaatteita osaksi omaa jokapaivaista tyoskentelya.

Lopputuloksena syntyi digitaalinen opas ja tarkistuslista, jotka
ilmentavat Kaski Creative Agencyn ilmetta uudella tavalla. Lisaksi
kokonaisuus hyodyntaa erilaisia digijulkaisun rikastustapoja, mutta
niin etta kayttaja edelleen kokee kayton intuitiiviseksi ja helpoksi.

Opinnaytetyo oli iteratiivinen ja osaamista vahvistava kokemus.
Erityisesti prototyyppivaiheet vaativat pitkajanteisyytta ja oman
asiantuntijuuden arviointia. Kayttajapalautteesta tuli erotella

keskenaan ristiriildassa olevat kommentit ja I0ytaa osittain subjektiivisten
mielipiteiden joukosta toistuvat kehitystarpeet. Myds animointi ja
interaktiivisuus olivat itselle uusia suunnittelutapoja, ja tuotantovaihe oli
itsessaan oppimiskokemus.

Tyoparini Saga Tannerin asiantuntijuus vahvisti lopputulosta ja
saimme tiiviin yhteissuunnittelun aikana toisiltamme kehitysideoita
ja tukea suunnitteluprosessiin. Tannerin opinnaytetyo Turun
ammattikorkeakoululle selvittaa syvemmin monialaista tutkimusta
hyodyntaen, miten vastuullisuusviestintaa tulisi tehda 2020-luvulla.
Taman tutkimuksen pohjalta Tanner rakensi oppaan ja tarkistuslistan
tekstisisallot ja rakenteen. (Tanner 2024.)

Henkilokohtaisiin tavoitteisiin paastiin. Tulevaisuudessa saatavilla olevat
tiedot kertovat, miten suuri kayttajakunta oppaalle ja tarkistuslistalle
muodostuu. Digitaalisen muotonsa ansiosta myos opasta ja
tarkistuslistaa tullaan jatkokehittamaan tulevaisuudessa aiheen
muuttuvan luonteen takia.
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Liitteet - Liite 1. Kysely

Vastuullisuusviestinnan tyokalut — kysely

3. Tuoko keskeista informaatiota vastuullisuusviestinnasta?

Mita vastuullisuusviestinta on vuonna 2024 ja miten siita tehdaan tuloksellista markkinointiviestintaa? Vastatakseen naihin
kysymyksiin Kaski Creative Agencyn asiantuntijat, asiakkaat ja alan ekspertit yhdistivat voimansa. Tuloksena syntyi interaktiivinen opas
ja tarkistuslista, jota sisallontuottajat ja markkinoijat voivat kayttaa tyonsa tukena.

Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
Tama opaspaketti on toteutettu opinndytetyotoimeksiantona mainos- ja designtoimisto Kaski Creative Agencylle. Osa sisillosta menee ohi aiheen
Teksti Saga Tanner | Kuvitus ja taitto Meri Rasila Ei

Muu:

Ennen vastaamista katso tuotos allaolevista linkeista: .
Opas |6ytyy taalta .
Check-list taalta )

Onko tekstisisalto kiinnostava?

Merkitse vain yksi soikio.

SISALLOSTA Ei, koska aihepiiri ei ole kiinnostava

Ei, koska esitystapa ei ole kiinnostava

1. Onko vastuullisuusviestinta sinulle entuudestaan aihepiirina tuttu Kyll3, koska aihepiiri kiinnostaa

Merkitse vain yksi soikio. Kyll3, koska esitystapa on kiinnostava
Kylla Muu:
Ei
Muu: VISUAALISUUDESTA

9. Onko opas ja tyokalupakki toimiva visuaalisuudeltaan? Puhutteleeko sinua luovan alan tekijana vai tuntuuko

2. Tuoko opaspaketti uutta tietoa aiheesta? ilmiselvalta/nahdylta tai muuten silta ettei sovi aiheeseen?

: : L Merkitse vain yksi soikio.
Merkitse vain yksi soikio. y

. Kylla
Kyl y
i Ei
En saanut uutta tietoa
Muu:

En osaa sanoa



6. Ymmarratkd mita tydokalupakin kuvitukset viestii, tuoko lisdarvoa ja tukevatko ne tekstia? INTERAKTIIVISUUDESTA

Merkitse vain yksi soikio.

9. Navigaatiopisteet ja hyperlinkit, 10ytyyko intuitiivisesti, koetko etta onko niista hyotya?

Kyll3
Ei Merkitse vain yksi soikio.
Muu: Kylla
Ei
Muu:
7. Onko lukujarjestys selkea? Toimiiko vai ei? Onko lukujarjestys sopiva?
Merkitse vain yksi soikio. YLEISESTI
Kyll&
Ei 10. Mita muuttaisit tai mika hairitsee?
Muu:

8. Koetko oppaan ja tyokalupakin yhtenevaiseksi kokonaisuudeksi?

Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
11.  Mika miellyttaa tai toimii poikkeuksellisen hyvin?
Ei

Muu:

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tata sisaltoa.

Google Forms



Liitteet - Liite 2. Vastuullisuusviestinnan opas

(AIkusanat) (Mité vastuullisuusviestinta on?> (Asiakkaamme vastasivat) (Osaksi brandin viestintéé> (Alé viherpese!> (Muuttuva lainsaadanto ) (Luo jotain uutta) (Syité panostaa) Etusivu Termipankki Resursseja

@ Psst! Klikkaa ruutua & vaihda
sivuja nuolinappaimilla =

Kaski Creative Agency® 2024

All talk - all action.

Vastuullisuusviestinnan opas markkinoinnin tekijoille

ouse Mita vastuullisuusviestinta on vuonna 2024 ja miten siita tehdaan Tama opas on toteutettu opinnaytetyo-

. . tuloksellista markkinointiviestintaa? Vastatakseen naihin kysymyksiin toimeksiantona Kaski Creative Agencylle.

hostoimiston Kask ntuntiiat. asiakkaat ia al < it vhdistivit voi .

kalistalainen e e=antiintjat, asiakkaat ja alan exspertit yndistivat voimansa. Teksti Saga Tanner | Kuvitus ja taitto Meri Rasila
Tuloksena syntyi opas ja tarkistuslista, jota sisallontuottajat ja

elancer markkinoijat voivat kayttaa tyonsa tukena.




<Alkusanat> CMité vastuullisuusviestinta on?> <Asiakkaamme vastasivat> <Osaksi brandin viestinté'é> CAIé viherpese!> CMuuttuva Iainséédént6> CLuo jotain uutta> (Syité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja
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Mit3 vastuullisuusviestinti on? 4 Muuttuva lainsaadanto velvoittaa 12
viestijaa ja markkinoijaa

Asiakkaamme vastasivat 5 . , , -

— vastuullisuusviestinnan teko ei ole helppo nakki Luo jotain uutta ja tunteita herattavaa 13

Miten vastuullisuus tuodaan osaksi brandin 7 Svyita panostaa vastuullisuusviestintaan 16

markkinointiviestintaa?




Alkusanat

Suomalaisen tyon liiton vuonna 2023 tekeman
tutkimuksen mukaan 55 prosenttia suomalaisista
haluaisi kuluttaa vastuullisemmin kuin mita talla
hetkella kuluttaa.

On sanomattakin selvaa, etta yritysmaailman muutos vastuullisempaan
suuntaan on ilmio, joka jatkaa kasvuaan vuonna 2024. Vastuullisuus
on yritykselle kilpailuetu, josta kannattaa viestia. Vastuullisuusviestinta
on noussut viime vuosina entista enemman tapetille, kun

yrityksiin kohdistuvat paineet liittyen ESG-raportointiin ja muihin
paastonvahennystoimiin ovat lisaantyneet. Kuluttajien luottamus
yrityksia kohtaan on ollut monissa maissa heikkoa, minka vuoksi
vastuullisuudesta kertominen on yleistynyt.

Taman seurauksena viherpesu ja arvosignalointi ovat
yleistyneet markkinoinnissa — EU:n tutkimuksen mukaan 53,3 %
ymparistovaitteista annetaan epamaaraista, harhaanjohtavaa tai
perusteetonta tietoa.

Alkusanat CMité vastuullisuusviestinta on?> CAsiakkaamme vastasivat> COsaksi brandin viestintéé> CAIé viherpese!> CMuuttuva Iains’éédénté> CLuo jotain uutta> CSyit’é panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Pieleen mennyt tai harhaanjohtava vastuullisuusviestinta voi aiheuttaa

negatiivista julkisuutta, tyytymattomyytta sijoittajissa ja edelleen
kasvattaa kuluttajien epaluottamusta.

Parempaan suuntaan ollaan kuitenkin menossa. Viherpesun
riskeista puhutaan ja EU-lainsaadannon uusin tekijanoikeusdirektiivi
tulee kieltamaan monet ymparistovastuullisuudesta kertovat
harhaanjohtavat sanamuodot.

Miten sitten tehdaan onnistunutta ja vaikuttavaa
vastuullisuusviestintaa?

Tama opas sisaltaa tietoa vastuullisuusviestintaan liittyvista seikoista
seka konkreettisen, tyon oheen tarkoitetun 8 kohdan tyokalupakin ja
muita hyodyllisia resursseja vastuullisuusviestinnan tekoon. Kuulemme
Kasken suunnittelijoiden ja asiakkaiden seka asiantuntijoiden ajatuksia
siita, miten vastuullisuusviestinta voi kasvattaa brandin arvoa, ja jopa
saada aikaan positiivista vaikutusta maailmassa.



(AIkusanat) Mita vastuullisuusviestinta on?

(Asiakkaamme vastasivat> <Osaksi brandin viestint'éé> CAIé viherpese!> <Muuttuva Iainséédént6> <Luo jotain uutta> Syita panostaa Etusivu Termipankki Resursseja

Mita vastuullisuusviestinta on? E ESG

Vastuullisuusviestinnalla yritys tuo esiin kestavan kehityksen

edistamiseen liittyvia arvojaan, ja mita se kaytannossa tekee
toteuttaakseen niita. Kaytannossa vastuullisuusviestintaa ovat kaikki

yrityksen vastuullisuuteen liittyva sisainen ja ulkoinen, Kirjoitettu ja o L
visuaalinen viestinta. @

Vastuullisuudesta puhuttaessa kaytetaan yleisesti ESG-termia, ja se
kuvaa yritysten kolmea vastuullisuuden osa-aluetta. Lyhenne koostuu :
sanoista “environmental”, “social”, ja “governance”. Environmental
liittyy yrityksen ymparistovastuullisuuteen ja esimerkiksi yrityksen tai

tuotteen hiilijalanjalkeen, social taas sosiaaliseen vastuullisuuteen ja

|

Governance

governance hallinnolliseen vastuullisuuteen. e kannanotot, jotka eivat suoraan liity yrityksen toimialaan — brandiaktivismi
e yrityksen sisainen viestinta, kuten e-suorat henkildstolle,
Vastuullisuusviestinnidn teemoja voivat olla esimerkiksi: kierratysohjeistukset toimistolla jne.

e yrityksen hiilijalanjalki . . LY. - el NAices i
yrty Jatan] Vastuullisuusviestinta nakyy esimerkiksi naissa kanavissa:

e pakkaussuunnittelu
o markkinoinnin sisallot vastuullisuudesta: blogitekstit, sosiaalisen median

o tuotteen kierratettavyys
e tuotantoketjujen vastuullisuus

o tyontekijoiden tyoolot sisallot, brandikasikirja, yrityksen verkkosivut, branditarina
e alihankkijoiden vastuullisuus e erilaiset sertifikaatit (Joutsenmerkki, EU:n ymparistomerkki)
e tuotteiden kestavyys e vastuullisuusraportointi

o yrityksen positiivinen vaikutus ymparoivaan yhteisoon e yrityksen strategia



CAIkusanat) CMité vastuullisuusviestinta on?> Asiakkaamme vastasivat COsaksi brandin viestintéé> CAIé viherpese!> CMuuttuva Iainséédént6> CLuo jotain uutta> CSyité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Asiakkaamme vastasivat
— vastuullisuusviestinnan tekeminen el ole helppo nakki

Toteuttamamme asiakaskyselyn pohjalta esiin nousivat myos Mitka asiat mietityttavat sinua eniten
yritysten tarve ja epavarmuus vastuullisuusviestitaan liittyvista vastuullisuusviestinnassi? Millaisiin kysymyksiin tai
t0|m|_s’.t.§.“\/astaajat olivat yritysten markkinoinnista vastaavia haasteisiin olet t6rménnyt?
henkiloita.
Q Asiakas 1:
vastaajista kokivat “Miten vastuullisuusviestintaa voisi tehda niin, etta se ei nayta
vastuullisuudesta viestimisen viherpesulta tai paalle liimatulta. Niin etta olisi luonteva osa
monille eri kohderyhmille yrityksen viestintaa.”
vaikeana.

Asiakas 2:

“Se, etta asiat nayttavat riittavan todellisilta ja riittavilta - ettei
ole vain kauniita korulauseita. Toisaalta haasteena on se, miten
niputtaa vastuullisuus kaiken muun viestittavan joukkoon.”

Q

vastaajista tekivat
vastuullisuuteen liittyvaa
viestintaa 1-3 henkilon
ryhmassa.

Asiakas 3:

“Green washing -valttaminen tuotteisiin liittyvassa
vastuullisuusviestinnassa.”




(AIkusanat) <Mité vastuullisuusviestinta on?> Asiakkaamme vastasivat <Osaksi brandin viestint'é'é> < Al3 viherpese!> <Muuttuva Iainséédént6> <Luo jotain uutta> (Syité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Millaista apua tarvitsisit/yrityksenne tarvitsisi
vastuullisuusmarkkinoinnin toimenpiteisiin?

Q Asiakas 1:

“Hyvia ideoita siihen, miten viestia vastuullisuusteemoista
luontevalla tavalla, innostavasti ja oivalluttaen. Ei saarnaten tai
erilaisia vastuullisuusratkaisuja kuvaten. Tama pitaisi saada
lahemmas markkinointiviestinnallista tekemista.”

ﬁ Asiakas 2:

“Miten kytkea vastuullisuusmarkkinointi osaksi muuta
markkinointia?”

a Asiakas 3:
“Markkinointikampanjoiden ideoimiseen ja sisallontuotantoon.”

Teettamamme asiakaskyselyn vastauksista paatellen yritysten
markkinointoimista vastaavat henkilot tarvitsevat tukea
vastuullisuusviestien tuomisessa osaksi markkinointiviestintaa. Alla
oleva tarkistuslistamme antaa konkreettisia steppeja siihen, miten
tama tehdaan.




CAIé viherpese!> (Muuttuva Iainséédént6> CLuo jotain uutta> CSyité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

CAIkusanat) CMité vastuullisuusviestinta on?> <Asiakkaamme vastasivat> Osaksi brandin viestintaa

Miten vastuullisuus tuodaan osaksi brandin

markkinointiviestintaa?

Vastuullisuusviestinta aiheena on Iaaja “Usein unohdetaan, etta mika on kunkin vastuullisuusteon
merkittavyys. Jos yhdessa tuotannon vaiheessa on

kO.kO.ﬂaISUL.JS, Jota taytyy tarkaStella “sek.a . esimerkiksi siirrytty uusiutuvaan energiaan on kerrottava,
toimialan tilanteen etta yrityksen brandin ja ettd se on vain pieni osa isompaa kuvaa.”

tavoitteiden kannalta.
annaita Senior Sustainability Manager

Huolellinen taustatyo luo perustukset, jonka paalle voi rakentaa Suuri suomalainen yritys
vaikuttavaa viestintaa ja markkinointia. Vastuullisuusviestinnan
toteuttamisen mahdollistaa aina yrityksen vastuullinen toiminta.

Tyhjasta el saa siis nyhjaista — muuten sorrutaan viherpesuun tulee puuttumaan ymparistdvaittamiin lahivuosina merkittavasti.”, kertoo

tai arvosignalointiin. Tarkeinta on ensin kartoittaa yrityksen Senior Sustainability Manager, suuren suomalaisen yrityksen edustajana.
vastuullisuustoimet seka asema vastuullisuuden kentalla. Mika

tilanne on toimialalla, mitka asiat ovat uusia ja viestimisen arvoisia? Yritysten koko ja toimiala vaikuttavat laajalti siihen, miten vastuullisuus-
Muista myo0s, etta yrityksen vastuullisuus kokonaisuutena merkitsee asioista kannattaa viestid markkinoinnissa. Vastuullisuusviestinnan tekoon on
enemman kuin yksittainen teko. kuitenkin olemassa tiettyja normatiivisia suuntaviivoja, joita voidaan soveltaa.
“Usein unohdetaan, etta mika on kunkin vastuullisuusteon “Esimerkiksi tuotteista tehdyt elinkaariarviot toimivat selkdnojana, mita vasten
merkittavyys. Jos yhdessa monista tuotannon vaiheista on vastuullisuusvaitteita voi tehda. Kun tuntee kokonaisuuden ja vaikuttavuudet,
esimerkiksi siirrytty uusiutuvaan energiaan ja siita halutaan erikseen niin silloin on paljon helpompi tehda viestintaa ja markkinointiakin”, kertoo
viestia, on kerrottava, etta se on vain osa isompaa kuvaa. Saantely Senior Sustainability Manager, suuri suomalainen yritys.



(AIkusanat) <Mité vastuullisuusviestinta on?> (Asiakkaamme vastasivat) Osaksi brandin viestintaa

CAIé viherpese!> <Muuttuva Iainséédént6> <Luo jotain uutta> (Syité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Vastuullisuuden arviointl tapahtuu omasta
toimintaymparistosta kasin

Valilld kuulee sanottavan. ettd vastuullisuus Riittaako yrityksen vastuullisuusteoksi se, ettei toimistolla oteta turhia
e e e o . : tulosteita, roskat kierratetaan ja ihnmisoikeuksia kunnioitetaan? Tai

on nykypalvana itsestaan selvaa yrltysten voimmeko olettaa, etta myos mahdolliset alihankintaketjut ovat eettisia

toiminnassa eika vastuullisuudella voi enaa ja ympariston kannalta mahdollisimman vahapaastoisia? Millaiset teot
e e e e e s o : ovat itsestaanselvyyksia ja mitka aidosti vaikuttavia ja viestimisen

erottua. Tama el pida lahellekaan paikkaansa. ArVoisia?

Monilla isommilla yrityksilla on vastuullisuusohjelmia ja
-standardointeja, joissa maaritellaan seurannassa olevat osa-alueet ja
tavoitteet, mutta niista huolimatta ei voida sanoa, etta olisi olemassa
kaikki yritykset kattava yksiselitteinen vastuullisuus. Siksi on oleellista

Hanna Salo tarkastella asiaa aina oman yrityksen asemasta. Jos talla hetkella
Copywriter ja viestintaasiantuntija, oletetaan, ettd paperiton toimisto, julkisten kayttd ja kierrattdminen
Kaski Creative Agency ovat ns. vakiintuneita standardeja, niista viestiminen ei ehka ole
| jarkevaa. Entapa uusiutuvan energian kaytto tai hiilineutraaliuden
- tavoittelu? Pienelle kivijalkatoimistolle niiden voidaan ajatella olevan
/ itsestaanselvyys, mutta isolle teollisuusyritykselle merkittavia tekoja.




(AIkusanat) (Mité vastuullisuusviestinta on?> (Asiakkaamme vastasivat) Osaksi brandin viestintaa

CAIé viherpese!> <Muuttuva Iainséédént6> <Luo jotain uutta> (Syité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Tavoitteena vastuullisuuspositionti ja oman alan
ajatusjohtajuus?

Vastuullisuusviestinnan panostuksia pohdittaessa on arvioitava myos
sisallon merkitysta liikketoimintastrategian, brandin ja sen kohderyhmien
nakokulmasta. Jos vastuullisuus on brandin veturi ja kilpailuetu, kietoutuvat
yrityksen strategia, toiminnot ja viestinta tiiviisti vastuullisuuden ymparille.
Asiakkaat voivat luottaa siihen, etta yrityksen toiminnot on lapivalaistu
vastuullisuuden nakokulmasta.

Jos ydintoiminnot kuluttavat resursseja tai suorastaan saastuttavat, mutta
yritys tekee omalla toimialallaan pioneerityota paastojen vahentamiseksi,
on se todennakoisesti viestimisen arvoinen asia. Vastuullisuus tuo

talloin ajatusjohtajuutta ja luo uusia standardeja alalle — puhutaan
vastuullisuuspositioinnista. Toimialan kontekstin on kuitenkin hyva nakya
viestinnassa, silla taas isoon kuvaan peilattuna viestin ja teon merkitys
saattaa jaada vastaanottajalle laihaksi.

Kokonaiskuva ratkaisee

Pistemaiset oman toiminnan tai tuotteen kokonaisuudessa marginaaliset
teot voidaan kuitenkin paaosin kategorioida viherpesuksi. Konkreettisena
esimerkkina tasta voisi olla dieselsyopon katumaasturin penkeissa kaytetty
kierratetty kalaverkkomateriaali, joka nostetaan kampanjan karjeksi.
Pienemmatkin teot saattavat olla kuitenkin viestimisen arvoisia, jos ne ovat
osa laajempaa kokonaisuutta, jonka tavoitteista ja etenemisesta kerrotaan
avoimesti.

Vastuullisuus ja siihen liittyvat teot voivat olla yritykselle itseisarvonsa
lisaksi kohderyhmia puhutteleva kilpailutekija, jonka liittamista
viestintasuunnitelmaan kannattaa arvioida tekojen merkittavyyden seka
brandiin liittyvien odotusten ja kehityssuunnan mukaisella painotuksella.
Suurimmat vikatikit syntyvat todennakoisesti silloin, kun havahdutaan
muiden yritysten viestintaan ja todetaan, etta “meidankin pitaisi keksia
nopeasti jotakin”. Parasta jalkea syntyy pohtimalla asiaa rauhalllisesti oman
strategian ja sen mahdollisten kehittamistarpeen kautta.

Uuden yrityksen on usein helpompi rakentaa toimintansa ja imagonsa
alusta lahtien mahdollisimman vastuullisten toimintatapojen ja -ketjujen
ymparille, mutta aitojen tavoitteiden ja merkittavien tekojen kautta myos
olemassa oleva yritys voi uudistaa strategiansa ja missionsa pohjaamaan
vastuullisuuskarkeen. Joka tapauksessa tyon tulee kummassakin
tilanteessa olla johdonmukaista, pitkajanteista ja lapinakyvaa.

Vakiintuneet Toimialan tilanne

vastuullisuusteot strategian ja brandin nakokulmasta

e

Millainen painoarvo vastuullisuusviestinnalla



<Alkusanat> CMité vastuullisuusviestinta on?> <Asiakkaamme vastasivat> <Osaksi brandin viestintéé> Al3 viherpese! CMuuttuva Iainséédént6> <Luo jotain uutta> (Syité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Al3 viherpese!

Pahimmassa tapauksessa huonosti tehty vastuullisuusviestinta

Huonosti tehty vastuullisuusviestinta johtaa | , , , | uullisuus |
.. . : johtaa sidosryhmien harhaanjohtamiseen, mainehaittojen syntyyn ja

ﬂarhaan, kasvattaa kU|UttaJIeﬂ epa|UOttamUSta Ja myynnin prakaamiseen —ja valilla syystakin. Usein kuitenkin huonosti

nankaloittaa vastuullisuuden standardointia. tehty vastuullisuusviestinta ei ole tahallista, vaan se johtuu tekijan

tietamattomyydesta — usein kyseessa voi olla silkka vahinko.

Moni kuluttaja ei luota yritysten vastuullisuusvaitteisiin, eika ihme
— esimerkiksi EU:n vuoden 2020 tutkimuksessa havaittiin, etta jopa
53,3 % ymparistovaitteista annetaan epamaaraista, harhaanjohtavaa “Yrityksen tekemét virheelliset viéitteet voivat olla ihan

tai perusteetonta tietoa tuotteiden ymparistdominaisuuksista. Vilpittémassa mielessd tehtyjs, koska ei ymmdrreta tai hallita

EU:n tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat halukkaita edistamaan : » , . ..
kestavampaa kulutusta, mutta tielle tulevat luottamuksen puute yritysten vastuullisuuteen liittyvia kokonaisuuksia. Jos teet asioita
olkein mutta menet viestimaan ne huonosti, hyva tarkoitus

ymparistovaittamia ja harhaanjohtavia kaupallisia kaytantoja kohtaan.
voi kdantya yritystasi vastaan. Taytyy olla todella tarkka
siina, mita kertoo, miten viestit muotoilee ja millainen naytto
vaitteiden taustalta loytyy”

vastaajista arvioi, etta
o ymparistovaitteiden perusteella on vaikea Senior Sustainability Manager
o arvioida, mika tuote tai palvelu on aidosti Suuri suomalainen yritys

ympariston kannalta kestava.

Lahde: Kuluttajaliitto, Kantar Public 25.1.2022
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(AIkusanat) <Mité vastuullisuusviestinta on?> <Asiakkaamme vastasivat> <Osaksi brandin viestint'é'é> Al3 viherpesel! (Muuttuva Iainséédént6> (Luo jotain uutta> (Syité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Case-esimerkki: Gillette
Partaveitsimerkki Gillette tarttui ajankohtaiseen aiheeseen ja

kampanjoi #metoo-liikkeen puolesta vuonna 2019 videokampanjassa,
josta tuli viraalihitti. Mainoksessa brandin 30-vuotias slogan “The best

a man can get” korvataan lauseella “The best a man can be”. @ W B
Kampanja aiheutti paljon karhamaa somessa — video kerasi i

YouTubessa pelkastaan kampanjan ensimmaisten viikkojen aikana yli

900 000 dislike-klikkausta. Kuluttajat kritisoivat mainoksen viestia,

joka tuntui monelle hyvesignaloinnilta. @
Kuluttajille jai epaselvaksi, mitka Gilleten kaytannot tai toimintatavat

loppujen lopuksi tukivat #metoo-liiketta tai sukupuolten valista tasa-
arvoa —rahastaahan yritys viela tanakin paivana enemman naisten
hoylista kuin miesten. Tassa tapauksessa yrityksen vastuullisuusviesti

ei siis ehka sopinut sen brandiin, vaan se vaikutti paallellimatulta. A @

1



CAIkusanat) CMité vastuullisuusviestinta on?> <Asiakkaamme vastasivat> <Osaksi brandin viestintéé> (Alé viherpese!> Muuttuva lainsaadanto

CLuo jotain uutta> CSyité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Muuttuva lainsaadanto velvoittaa

viestijaa ja markkinoijaa

Suuri Syy viherpesun yleisyyteen on. ettej Yksi viherpesun rehottamisen mahdollistajista on ollut se, ettei

i ! .. i varsinaista tarkkaa lainsaadantoa vastuullisuusvaitteiden tekoon
a|heesta Ole O”Ut Olemassa Selkelta SUUﬂtaVIIVOJa ole ollut olemassa. Vuonna 2024 tahan on tulossa muutos — EU:ssa
markkino]nn]n tek|JO|||e T]|anne on ku]tenk]n meni lapi kevaalla Kuluttajien vaikutusmahdollisuuksien lisaaminen

: 5013 A3 siillE k vihreassa siirtymassa (Empowering consumers to green transition,
muuttumassa aivan nallla Nappalmiiia, KUn 2022/0092(C0OD)) -direktiivimuutos, jolla pyritaan suojelemaan

Euroopan unionin viherpesua kitkeva uudistus kuluttajia harhaanjohtavilta ymparistovaittamilta ja parannetaan
: ’ tiedonsaantia liittyen esimerkiksi tuotteiden arvoketjuihin,
tulee voimaan. kestavyyteen ja korjaamisen tarpeeseen.

Jatkossa esimerkiksi kielletaan tiettyjen yleisten ymparistovaittamat,
kuten ymparipyoreat ja paastokompensointiin liittyvat vaittamat
kielletaan. Myos vastuullisuussertifiointi tarkentuu ja vain hyvaksyttyja
sertifikaatteja saa kayttaa.

Lue taalta EU:n viherpesudirektiivi

Vastuullisuudesta viestimiseen patevat myos samat lainalaisuudet

kuten muuhunkin markkinointiin, kuten kuluttajansuojalain markkinointia Direktiivi tulee osaksi kansallisesta lainsaadantoa viimeistaan
koskevat saadokset (38/1978). Kansainvalisen Kauppakamarin ICC:n 27.3.2026, ja uusia saannoksia on alettava soveltamaan viimeistaan
Markkinointisaantojen mukaan markkinoinnin ja mainonnan on oltava 27.9.2026 - naita ohjenuoria ei siis kannata jattaa huomiotta. Katso
totuudenmukaista eika se saisi kayttaa vaarin kuluttajan luottamusta. ohesta tarkempi lista direktiivin paapointeista!
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CAIkusanat) CMité vastuullisuusviestinta on?> <Asiakkaamme vastasivat> (Osaksi brandin viestintéé> (Alé viherpese!> CMuuttuva Iainséédént6> Luo jotain uutta (Syité panostaa> Etusivu Termipankki Resursseja

Luo jotain uutta ja tunteita herattavaa

Vastuullisuusviestintaa tehdessa ei pida antaa tuotot kdytetddn maapallon suojeluun. Siita asti yrityksen slogan

: : : oo - on ollut “Earth is now our only shareholder”. Patagonia viestii
moniulotteisen alheen Jahmentaa luovaa aJattelua' vastuullisesta liiketoiminnastaan aktiivisesti, ja brandin voi sanoa

olevan kietoutunut vastuullisuuden ymparille. Patagonia kuitenkin
viestii myos puutteistaan ja uskoo lapinakyvyyteen viestinnassaan ja

Case-esimerkki: Patagonia O
markkinoinnissaan.

Ulkoiluvaatemerkki Patagonia on ollut jo pitkaan tunnettu
ainutlaatuisesta brandistaan vastuullisuuden kentalla. Yvon
Chouinard, Patagonian perustaja on onnistunut luomaan menestyvan
brandin joka perustuu kestavyyteen, vastuullisuuteen ja laatuun.
Lahes kaikki Patagonian markkinointi liittyy kestavan kehityksen
teemojen edistamiseen. Yrityksen tuotteet suunnitellaan kestamaan
aikaa, ja brandi korjaa ja jalleenmyy kaytettyja tuotteita.

Patagonia on hyva esimerkki siita, miten vastuullisuus on
kokonaisvaltainen osa brandia. Vastuullisuusviestinta voi olla
yksittainenkin kampanja, jos perustukset yrityksen vastuullisuustydlle
ovat kunnossa. Vaihtoehtoisesti vastuullisuus voidaan myos punoa
osaksi brandia esimerkiksi laajemman brandiuudistuksen yhteydessa.

Taman lisaksi yritys ottaa aktiivisesti kantaa vastuullisuusaiheisiin,

jotka eivat liity yrityksen oman myynnin kasvattamiseen. Patagonia

on jopa kampanjoinut, etta kuluttajien tulisi miettia heidankin

tuotteidensa ostamista kahdesti: Patagonian “Don’t Buy This Jacket”

-kampanjassa vastustettiin liiallista kuluttamista jo vuonna 2011.

Seuraavana vuonna yrityksen liikevoitto kasvoi 30%. Vastuullisen

liiketoiminnan ja brandinrakennuksen huipentumana voidaan ~__ )
pitaa sita, kun Yvon Chouinard siirsi yrityksen omistuksen vuonna

2022 kahdelle luonnonsuojelusaatiolle. Nykyaan kaikki yrityksen
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Brandin vastuullisuuden ymmartaminen on olennainen osa
viestintastrategiaa

Jokaisen brandin tulee ymmértéé onko Jos yritys tekee aidosti jotain eri tavalla kuin muut ja on esimerkiksi

: : ' .. .. : vastuullisempi kuin Kilpailijansa — seka silla on jotain merkitysta heidan
vastuullisuus heille erOttaUtUVUUStekUa val JOtaIﬂ asiakkailleen, vastuullisuus kannattaa ottaa kommunikaation ykkosasiaksi.
muuta. Kun tama on Se|\/]tetty NiiN on paljon Naista lahtokohdista luonnollista olisi edeta niin, etta pitaisi selvittaa mika on

Ikes 52 15htes : C e : e e tavoite ja miten kaytannossa kyseessa oleva yritys erottuu vastuullisuudellaan.
Selkeampaad Ia tea miettimaan viestintaa Ja Mita he tekevat eri tavalla ja miksi ihmisten pitaisi olla siita kiinnostuneita.

vastuullisuutta osana tuota kokonaisuutta.
Uskon vahvasti siihen, etta brandin pitaa |I0ytaa se oma tyyli ja persoona tehda

asioita, niin sielta se kiinnostavuus varmasti loytyy. Toki samaan hengenvetoon
pitaa todeta, koska vastuullisuudesta viestitaan jo niin paljon ja jokainen brandi
sita jossain maarin tekee, niin rohkeus kokeilla uusia asioita ei varmasti ole
pahitteeksi. Hyvia keisseja on sellaiset brandit jotka pystyy kommunikoimaan

Antti Sevanen konkreettisesti ja selkedsti, mitd he tekevat vastuullisuuden eteen jo nyt!

Viage Copywriter
A Kaski Creative Agency e Tony's Chocolonely on hyva esimerkki siita miten vastuullisuus on koko
brandin kulmakivi: kaikki tekeminen viestii siita, etta he haluavat lopettaa
kaakaon valmistamisessa rehottavan ihmiskaupan.
#)é e Finlayson puolestaan on toinen mielenkiintoinen esimerkki, joka oli pitkaan

tunnettu hyvin tavallisena suomalaisena tekstiilialan toimijana. Samalla kun
brandi uudistettiin, niin vastuullisuudesta 10ytyi mielenkiintoisia ja rohkeita
kulmia, joita he kayttivat markkinoinnissa kuten vastuuttomat pussilakanat.
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Brandiaktivismi

*Jos viestinnasta valittyy aikomus saada
aikaan jonkun nakadista positiivista
yhteiskunnallista muutosta ja aihe sopii
brandiin, kannanotot yrityksen toimialan
ulkopuolisista vastuullisuusteemoista voivat
onnistuakin.”

Brandiaktivismi tarkoittaa yrityksen viestintaa, joka ottaa kantaa
yhteiskunnallisiin asioihin. Brandit nahdaan entista enemman
my0s poliittisina toimijoina, joiden odotetaan osallistuvan osaltaan
maailmanparannukseen.

Edelmanin tutkimuksessa vuonna 2019 todettiin, etta 53% kuluttajista
odottaa brandien ottavan kantaa vahintaan yhteen sosiaalisen A
vastuullisuuden aihealueeseen, joka ei suoraan liity yrityksen | Meri Frig
bisnekseen. Edelmanin tutkimus toteutettiin kuitenkin Yhdysvalloissa
— Suomessa brandiaktivismi ei ole viela jokapaivaista tekemista,
vaikka siitdkin esimerkkeja 16ytyy. Brandiaktivismi voi olla hyva tapa (Kuva: Mikko Juntura)
erottautua muista toimijoista.

kuluttajista odottaa brandien ottavan
o kantaa vahintaan yhteen sosiaalisen
o vastuullisuuden aihealueeseen, joka ei
suoraan liity yrityksen bisnekseen.

Lahde: Edelmanin tutkimus, 2019.

Vastuullisuusviestinnan vaitoskirjatutkija
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Syita panostaa
vastuullisuusviestintaan

1. Vastuullisuus on tulevaisuus Kun yrityksen vahvuudet on tunnistettu ja niista viestitaan
monikanavaisesti ja johdonmukaisesti, tuntemattomammankin brandin
Vastuullinen bisnes ja sitd kautta vastuullisuudesta viestiminen tunnettuus kasvaa pitkalla tahtaimella. Viela suurempi vaikutus voi olla
tulevat olemaan tulevaisuudessa tapetilla yhd enemman. sellaisep yrityksen vas‘FquIisuusulgstulolla, j.c.)ka gi ole viglé tunnettu
Tulevaisuudessa yritykset panostavat entistd enemman vg.stug.ll|suL.Jde.st.aan.lety?vastl.J.u!I|squteen I||ttyy|en tekojen arvon )
kestavain kehitykseen, ymparistoystavallisyyteen, sosiaaliseen nakevat kaikki sidosryhmat — sijoittajat, vgnhat ja uugjet"kohderyhmat,
vastuullisuuteen ja vastuulliseen talouteen. seka mainoskilpailujen juryt. Ja ennen kaikkea: viestinnan kautta

voidaan luoda tarkeaa yhteiskunnallista keskustelua vastuullisuudesta.

Hyvin tehty vastuullisuusviestinta ja markkinointi tukee siirtymaa
kestavampaan kuluttamiseen ja liiketoimintaan seka helpottaa
kuluttajien, rahoittajien ja muiden sidosryhmien valintoja eri
yritysten ja tuotteiden valilla. Kuluttajat ja muut sidosryhmat ovat A : T : .. :
yha enemman kiinnostuneita vastuullisuudesta — myos siksi, etta Yritysten vastuullisuusviestinnan rehellisyys, lapinakyvyys ja

lainsdadantd tulee puoltamaan kestavan kehityksen edistysta. avoimuus ovat jo itsessaan kiinnostavia.”

Senior Sustainability Manager

2. Brandille kilpailuetu Suuri suomalainen yritys

Vastuullisuus on oiva kilpailuetu — monessa suomalaisessa
yrityksessa on tilanne, jossa omia vastuullisuusvahvuuksia ei olla
viela tunnistettu ja aiheesta viestiminen on viela lapsen kengissa.
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. . *% asiakkaista, jotka
3. Sidosryhmien luottamus kasvaa . ostavat ensimmiisin,

e ovat brandiuskollisia,

Kun brandi nahdaan vastuullisena, sidosryhmien luottamus kasvaa. ..
e puhuvat brandin puolesta,

Kuluttajakohderyhmat ovat sitoutuneempia brandiin ja ostavat o
todennakdisemmin hieman hintaviampiakin palveluja tai tuotteita. e tukevat brandia.

Edistaakseen kestavampaa kulutuskulttuuria brandit pyrkivat
saamaan kuluttajat ottamaan kayttoon jotain uutta ja erilaista.
Luottamus brandeja kohtaan on siis suuri rooli nykyisessa
maailmantilanteessa ja viherpesukriisissa.

(Lahde: Kantar Sustainability Sector INDEX 2023)

Asiakkuussuhteiden lisaksi vastuullisuuskulma viestinnassa on
mya0s sijoittajille hyvin mielenkiintoinen. Rahoittajia kiinnostaa
yritykset, jotka toimivat kestavasti ja huomioivat vastuullisuuden
omassa liikketoiminnassaan.

(Lahde: Edelman Trust Barometer 2019)

Luotto Luotto Luotto
tuotteeseen tuotteeseen tuotteeseen,
ja asiakaskuntaan asiakaskuntaan ja
yhteiskuntaan
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Termipankki

Aspirational talk Hyvesignalointi

Yritys viestii pyrkimyksesta parempaan vastuullisuusasioissa — tama voi “All talk, no action”. Yrityksen arvopuhe ja esimerkiksi lupaukset

olla esimerkiksi vastuullisuustavoitteista ja niihin paasemiseen tarvittavista vastuullisuusteoista jaavat vain pinnallisiksi, eika niiden eteen tehda ollenkaan
toimenpiteista kertomista. tai tarpeeksi konkreettisia toimia.

Brandiaktivismi Vastuullisuusvaite

Yrityksen viestintaa, joka ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin jotka eivat Yrityksen viestinnassa tehtyja vaittamia yrityksen vastuulisuudesta.

kuulu yrityksen toimialaan.

Viherpesu
Virheelliset tai harhaanjohtavat vaitteet yrityksen ymparistovastuullisuudesta.

CSR

“Corporate social responsibility” eli yrityksen sosiaalinen vastuullisuus.
Yhteiskunnallinen jalanjalki

ESG Yrityksellad on hiilijalanjaljen lisdksi yhteiskunnallinen jalanjalki. Se
Lyhenne sanoista environmental, social ja governance. Kaytetaan yritys- kuvaa yrityksen brandin asemaa yhteiskunnassa — onko se esimerkiksi
vastuullisuuden eri osa-alueiden jaotteluun. pyrkinyt edistamaan yhteiskunnallisia, kuten sosiaalisia ongelmakohtia?

Yhteiskunnallisen jalanjaljen mittarina toimii esimerkiksi medianakyvyyden
savy — erityisesti somessa yritysten yhteiskunnallinen jalanjalki on
suurennuslasin alla.
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Hyodyllisia resurssej

@ Kuluttajaliiton viherpesuviisari Gillette ad commercial
FIBSry Sustainability Sector Index, Kantar
Euroopan parlamentin ja neuvoston viherviittamia koskeva Euroopan parlamentti — Miten EU saantelee ymparistovaitteita

direktiiviehtotus

Ekokumppanit — Vastuullista ja vaikuttavaa viestintaa

Ymparistomarkkinointi, kilpailu- ja kuluttajavirasto

Elinkaariarviointi

Ekokompassi — Vastuullisuusviestinta viimeistelee vaikuttavan
ymparistotyon

Tutkimus: Nuorten ostopaatoksia ohjaavat vastuullisuus ja kotimaisuus yha
voimakkaammin — naiset ovat miehia tiedostavampia

Patagonias marketing strateqy

Kysely: Suomalaiset tasapainoilevat kulutusmuutosten ja valintojen
Patagonia company history ristiaallokossa
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Psst! Klikkaa ruutua & vaihda
sivuja nuolinappaimilla —»

Kaski Creative Agency® 2024

‘Vastuullisuusviestinnan

check-list

B ]

markkinoinnin tekijoille

In-house Olet ottanut haasteen vastaan — yrityksesi tai yritysasiakkaasi haluaa Tama opas on toteutettu opinnaytetyo-

.. . alkaa tuottaa sisaltoa vastuullisuusteoistaan. Hieno juttu! Oikein tehdylla toimeksiantona Kaski Creative Agencylle.
iMiainostoimiston i oatinnall3 K ‘dosrvhmien | Fa : e o
Bk alistalainen vastuu |suuSV|e§t|nna a asvatgtaan sidosryhmien .uottamus.aoja Teksti Saga Tanner | Kuvitus ja taitto Meri Rasila
luodaan vastuullisempaa tulevaisuutta. Ohessa 7 ohjenuoraa, joiden

Freelancer avulla pagset alkuun.
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1. Kartoita L]
N

[ ]

Jos yritys keskittyy esim. vain
ymparistoviestintaan, muut alat
voivat jaada taka-alalle! Think
outside the box — mita yrityksessa
tehdaan paremmin kuin muualla?

Resursseja

Kartoita ESG

Kartoita yhdessa markkinointisuunnitelman teossa
tiimisi kanssa yrityksen/asiakkaan vastuullisuusteot
(E, S ja G) — mitka ovat vahvuuksianne?

Pohdi painoarvo

Tarkastele oheisen kaavion tavalla, miten
keskeisessa osassa vastuullisuus on yrityksen
ydintoimintoja. Muista, ettei kaikesta ei ole pakko
viestia — pohdi, mitka teemat ovat keskeisia juuri
tietylla toimialalla. Vastuullisuus ei saa vaikuttaa liian
paalleliimatulta.

Keskustele ja suunnittele

Keskustele strategisista linjauksista muun tiimin
kanssa, pida workshop — keskustelkaa, mitka ovat
teemoja joista viestia.

Tee naiden pohjalta selkea suunnitelma tehtavista
viestinta- ja markkinointitoimista — halutaanko
vastuullisuudesta viestia pienimuotoisesti
(esimerkki: yksittaisia somejulkaisuja) vai laajasti
ja kokonaisvaltaisesti, ja esimerkiksi tuoda
vastuullisuuden brandiuudistuksen teemaksi?

I:l Tunne tuote tai palvelu

Tunne tarjoamanne tuote tai palvelu! Onko
olemassa elinkaariarvioita, vai pitaisikod sellainen
toteuttaa? Kun tuntee yrityksen toimien
vaikuttavuudet, niin silloin on paljon helpompi
tehda markkinointiakin.

I:I Maarittele tavoitteet

Maarittele tavoitteet vastuullisuusviestinnalle
kuten muullekin markkinoinnille! Mittarit riippuvat
kaytetyista kanavista ja esimerkiksi yrityksen
strategisista tavoitteista.
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PackageDesigner

2 . Tutu StU |:| Kasvata tietamysta

Kasvata tietamystasi toimialaan liittyvista alan

I s regulaatioista: EU-saannokset, Kilpailu- ja ‘

a I n o kuluttajavirasto seka yritysvastuuverkosto FIBS ry. @
oo oo oo o oo Lisaa hyodyllisia linkkeja |1oydat oppaan resurssit- ‘ .
saadantoon S

ja hyvaa n |:| Valta kuluttajan harhaanjohtamista 8
T

Varo viherpesua! Tutustu sanamuotoihin — varsinkin

ta paan ymparistovaitteisiin liittyva saately on kiristyméassa
a I:l Pohdi visuaalista viestintaa
A

hurjaa vauhtia.

Pohdi, miten vastuullisuusviestintaa tehdaan
visuaalisesti — varmista, etta vastuullisuusviestinnan
yhteydessa kaytetyt kuvat eivat johda harhaan. Pohdi

Click!

@ EU-sadnnodkset

tarkkaan esimerkiksi vihrean varin tai luontokuvien Kilpailu- ja kuluttajavirasto
kayton tarpeellisuutta ymparistovastuullisuudesta FIBS ry

viestittaessa.
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3. Tunne
vleisosi
N

|:| Mieti kenelle viestit

Missa kanavissa haluatte vastuullisuusteemoista
viestia ja kenelle? Luo selkea asiakasprofiili, ja mieti
uusia tapoja, miten heille voisi vastuullisuudesta
viestia. Erityisesti nuoret tekevat ostopaatoksia
vastuullisuus mielessa.

suomalaisesta nuoresta kertoo
suosivansa vastuullisesti
tuotettuja tuotteita ja palveluita
aina kun mahdollista.

Lahde: Suomalaisen Tyon Liitto — Nuoret, tyo ja kuluttaminen
-tutkimus, Taloustutkimus Oy

Harkitse yritysaktivismia

Yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen tai
kannanotto brandin kohderyhmia koskettavista aiheista
voi toimia keinona saavuttaa uusia yleisoja ja luoda
positiivista muutosta. Aivan samalla tavalla kuin yrityksella
on hiilijalanjalki, silla on myos yhteiskunnallinen jalanjalki.

Etusivu

Termipankki

Resursseja
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4. Ole
rehellinen

&N

[ ]

[ ]

Ole rehellinen

Don’t sugar coat it. Ole rehellinen vastuullisuuteen
liittyvista suunnitelmista ja kerro avoimesti
ottamistanne askeleista kohti kestavan kehityksen
tavoitteista. Kerro myos tavoitteidenne aikatauluista
tarkasti. Suuri kuva on tarkeampi kuin yksittainen
teko — peilaa kaikkea vastuullisuusviestintaa

koko liiketoimintaan. Muista, etta rehellisyys,
lapinakyvyys ja avoimuus ovat itsessaan
Kiinnostavia.

EI NAIN
“Vahensimme peltoprosessiemme paastoja 20%.”

VAAN NAIN

“Osana laajempia vastuullisuustavoitteitamme
vahensimme peltoprosessiemme paastoja 20%, joka
vahentaa liiketoimintamme kokonaispaastoja 2%.”

Viesti myos pyrkimyksesta parempaan
(aspirational talk).

Etusivu

Termipankki

Resursseja

Sl
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5. Sitouta
vleiso

&N

|:| Mieti uusia tapoja viestia

Viesti vastuullisuudesta markkinoinnissa uudella,
hauskalla tavalla. Vastuullisuudesta voi tehda
yksittaisia markkinointikampanjoita; mainosfilmeja,
vaikuttajayhteistoita, tai podcast-sarjan. Myos itse
vastuullisuus luo erottuvuutta.

Tuo vastuullisuus paivittaiseen viestintaan

Pyri kuitenkin tuomaan vastuullisuutta osaksi
paivittaisempaa viestintaa eri sidosryhmille esimerkiksi
uutiskirjeiden, somejulkaisujen tai blogipostausten
muodossa.

Yhdista muihin ominaisuuksiin

Yhdista vastuullisuus yrityksen tarjoamien tuotteiden tai
palveluiden muihin hyviin ominaisuuksiin saavuttaaksesi
laajempia kohderyhmia.

Etusivu Termipankki Resursseja
A
A
New From Template...
Reuse...
Reuse Recent... 4
Browse “inspo”... >
y,
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6 M ‘tt ° |:| Kommunikoi sidosryhmien kanssa
® I aa Ja Toteuta asiakaskysely tai pida palautesessio tiimin

kanssa — ja toista sessioita saannollisin valiajoin. Kysy

o
rea OI esimerkiksi ndma: Mika on toiminut? Mika on toiminut
luottamuksen nostattajana? Missa voidaan viela
parantaa?

c% I:l Mittaa

Mittaa esim. somejulkaisujen menestysta. Miten
vastuullisuusteemoihin liittyvat julkaisut menestyvat
verrattuna muuhun markkinointisisaltoon?

Resursseja

Etusivu Termipankki
Q

I:l Varaudu keskustelemaan

Varaudu osallistumaan julkiseen keskusteluun — ja
tarvittaessa reagoimaan. Vastuullisuusviestinta ei
tapahdu tyhjiossa.

Vastuullisuusteemat herattavat keskustelua
somessa — kokoa somemanagerointia
varten yritysjohdon hyvaksyma lista
vastauksia vastuullisuuskysymyksiin.
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|:| Aloita perusteista

Tieto yritykselle sopivimmasta vastuullisuusviestinnan
tekotavasta ei tule sormia napsauttamalla — moni asia
pitaa itse selvittaa. Sitten kun oikeat rakennuspalikat
ovat kasassa, kannattaa lahtea miettimaan esimerkiksi
toimistokumppanin tai sisallontuottajan, miten
vastuullisuudesta voisi puhua.

/. Kysy alan
aslan-
tuntijoilta!

I:l Kysy tarvittaessa apua

Etusivu

&N

Kaski Agencyn asiantuntijat auttavat, jos
vastuullisuusviestinnan teko takkuilee. Mietitaan
yhdessa, miten vastuullisuusteemat saataisi

punottua osaksi juuri teidan brandinne viestintaa ja — —
markkinointia.

Termipankki

Resursseja
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Termipankki

Aspirational talk Hyvesignalointi

Yritys viestii pyrkimyksesta parempaan vastuullisuusasioissa — tama voi “All talk, no action”. Yrityksen arvopuhe ja esimerkiksi lupaukset

olla esimerkiksi vastuullisuustavoitteista ja niihin paasemiseen tarvittavista vastuullisuusteoista jaavat vain pinnallisiksi, eika niiden eteen tehda ollenkaan
toimenpiteista kertomista. tai tarpeeksi konkreettisia toimia.

Brandiaktivismi Vastuullisuusvaite

Yrityksen viestintaa, joka ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin jotka eivat Yrityksen viestinnassa tehtyja vaittamia yrityksen vastuulisuudesta.

kuulu yrityksen toimialaan.
Viherpesu
Virheelliset tai harhaanjohtavat vaitteet yrityksen ymparistovastuullisuudesta.

CSR

“Corporate social responsibility” eli yrityksen sosiaalinen vastuullisuus.
Yhteiskunnallinen jalanjalki

ESG Yritykselld on hiilijalanjaljen lisdksi yhteiskunnallinen jalanjalki. Se
Lyhenne sanoista environmental, social ja governance. Kaytetaan yritys- kuvaa yrityksen brandin asemaa yhteiskunnassa — onko se esimerkiksi
vastuullisuuden eri osa-alueiden jaotteluun. pyrkinyt edistamaan yhteiskunnallisia, kuten sosiaalisia ongelmakohtia?

Yhteiskunnallisen jalanjaljen mittarina toimii esimerkiksi medianakyvyyden
savy — erityisesti somessa yritysten yhteiskunnallinen jalanjalki on
suurennuslasin alla.
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Hyodyllisia resurssej

@ Kuluttajaliiton viherpesuviisari Gillette ad commercial
FIBS ry Sustainability Sector Index, Kantar
Euroopan parlamentin ja neuvoston viherviittamia koskeva Euroopan parlamentti — Miten EU saantelee ymparistovaitteita

direktiiviehtotus

Ekokumppanit — Vastuullista ja vaikuttavaa viestintaa

Ymparistomarkkinointi, kilpailu- ja kuluttajavirasto

Elinkaariarviointi

Ekokompassi — Vastuullisuusviestinta viimeistelee vaikuttavan
ymparistotyon

Tutkimus: Nuorten ostopaatoksia ohjaavat vastuullisuus ja kotimaisuus yha
voimakkaammin — naiset ovat miehia tiedostavampia

Patagonias marketing strateqy

Kysely: Suomalaiset tasapainoilevat kulutusmuutosten ja valintojen
Patagonia company history ristiaallokossa
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