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1 JOHDANTO

Opinnaytetyé ymparisto- ja sosiaalisesta vastuusta markkinoinnista yrityksissa
kasittelee sita, mita yrityksen ymparisto- ja sosiaalinen vastuu pitaa sisallaan ja
miten se konkreettisesti nakyy yritysten markkinoinnissa. Vastuullisella markki-
noinnilla tarkoitetaan markkinointitapaa, jolla annetaan todenmukainen ja luotet-
tava kuva markkinoitavasta tuotteesta/palvelusta. Vastuullinen markkinointi ei si-
salla syrjintaa, vakivaltaa, uhkailua tai mitdan muitakaan loukkaavia, epaeettisia
markkinointitapoja (FIBS Yritysvastuuverkosto 2024.) Opinnaytety0ssa kaytetyt
aineistot painottuvat verkosta |0ydettaviin materiaaleihin muun muassa artikke-

leihin ja tutkimuksiin, seka naiden lisaksi kirjallisuuteen.

Opinnaytety0ssa kasitellaan vastuullista markkinointia kahden esimerkkiyrityk-
sen kautta. Esimerkkiyrityksina toimivat Shein ja lkea. Molemmat yritykset ovat
suosittuja kauppaketjuja. Yritysten markkinoinnissa on valtavasti eroja, joten nii-

den avulla on hyva lahtea tutustumaan opinnaytetyon aiheeseen.

Opinnaytety6 vastuullisesta markkinoinnista rajautuu ymparisto- ja sosiaaliseen
vastuuseen, joita kasitellaan esimerkkiyrityksien avulla. Ymparisto seka sosiaali-
sen vastuun kantaminen ovat tarkeimpind osina yrityksen kestavaa kasvua
(Suomi.fi 2024). Ymparistdvastuulla yrityksissa tarkoitetaan sita, etta yritys toimii
kunnioittaen ymparistda ja pitamalla yritystoiminnan kestavan kehityksen mukai-
sena. Yrityksen ymparistovastuulla tarkoitetaan myds luonnonvarojen kestavaa
kayttoa ja mahdollisimman vahan jatteiden tuottamista (Elinkeinoelaman keskus-
liitto 2009.) Kestava kehitys on paikallisesti tai maailmanlaajuisesti tapahtuvaa
yhteiskunnallista muutosta, jolla tarkoituksena on luoda ja turvata tuleville, seka
nykyisille sukupolville hyvat elamisen mahdollisuudet (Ymparistoministerio,
2024). Markkinoinnissa taytyisi tuoda esille naita periaatteita ja arvoja, jotta ku-
luttajat tajuavat yrityksen arvoihin kuuluvan ymparistdvastuun ja kestavan kehi-
tyksen tukemisen. Sosiaalisella vastuulla yrityksissa tarkoitetaan yrityksen suh-
teita esimerkiksi henkildstoon, inmisiin ja ylipaataan yhteiskuntaan. Yritysten so-
siaalista vastuuta voidaan tutkia tutkimuksen perusteella, joka on suoritettu Shei-
nin tehtaalle. Sosiaalinen vastuu nakyy myos yhteistybkumppaneiden valin-

nassa. Yhteistyokumppanit yleisesti ottaen valitaan silla perusteella, ettd mika



sopii yrityksen arvoihin. Esimerkkiyrityksissa Sheinin yhteistydbkumppanit ovat va-
likoituneet niin, ettad yhteistydkumppaneina kaytetaan paljon sosiaalisen median
vaikuttajia, jotka vetavat varsinkin nuorempaa asiakaskuntaa puoleensa. lkean
yhteistyOkumppanit ovat valikoituneet vastuullisuus nakokulmasta. lkea kayttaa
markkinoinnissaan ja kampanjoissaan erilaisia saatidita yhteistydkumppaneina.
Yritystoiminnassa tarkeaa on kaikkien yhdenvertaisuus ja tasa-arvo. Yritystoimin-
nan sosiaalinen vastuu keskittyy myds yrityksen yhteistydkumppaneihin, asiak-
kaisiin ynna muihin yrityksen kanssa tekemisissa oleviin tahoihin (Elinkeinoela-
man keskusliitto 2023).

1.1  Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyossa vastuullista markkinointia tutkitaan kahden paatutkimuskysy-
myksen kautta: mitd kuuluu yrityksen ymparisto- ja sosiaaliseen vastuuseen ja
tuovatko esimerkkiyritysten markkinointitavat esille yritysten vastuullisuutta?
Opinnaytetyon tavoitteena on luoda selkea kuva siita, mita vastuullinen markki-
nointi kasitteena tarkoittaa ja mitka ovat yrityksen ymparisto ja sosiaaliset vas-
tuut. Opinnaytetyossa kaydaan myos lapi minkalainen vaikutus silla on yrityksen
imagoon ja miten se vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen tata kautta.

Alakysymyksia, joiden avulla opinnaytety6ta kasitelldan ovat tietysti myds aihetta
kasittelevat yleiset kysymykset: mitd markkinoinnilla viestitdan ja mita markki-

nointitapoja yritykset kayttavat nykyisin?

1.2 Opinnaytetyon tutkinta — ja analyysimenetelmat

Opinnaytety6 toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatiivisella tutkimuk-
sella tarkoitetaan sita, etta tarkastellaan erilaisia aiheita tai ilmi6ita, yleensa eri
ihmisten nakokulmista. Opinnaytety0ossa kasitellaan tietoa tutkimuksista ja artik-
keleista, jotka perustuvat tutkimustuloksiin. Tutkimukset valitaan silla perusteella,
ettd niillda saa tarkemman nakokulman esimerkkiyritysten vastuullisuudesta.
Asiat, joita tutkimuksista haetaan kohdistuvat paaosin esimerkkiyritysten henkil6-
kunnan hyvinvoinnin laiminlyontiin. Laadullisessa tutkimuksessa tyypillista on,

etta kun tutkimuksen aihe on valittu, asetetaan tutkimukselle tavoitteet ja tutkin-



takysymykset, jonka jalkeen valitaan tutkintamenetelma ja aineistot. Naiden vai-
heiden jalkeen hankitaan ja analysoidaan aineistot. (Puusa & Juuti, 2020). Opin-
naytetyohon tietoa kerataan kirjallisuudesta, joka kasittelee markkinoinnin vas-
tuullisuutta. Tietoa kerataan artikkeleista ja verkkosivuista, joista 10ytyy tyohon
saatu informaatio muun muassa esimerkkiyrityksista. Opinnaytetydssa hyodyn-
netaan esimerkkiyritysten sosiaalisen median kanavia, Instagramia ja Faceboo-
kia, joissa nakyvissa on yritysten markkinointikampanjoita ja yhteistoita toisten
yritysten tai sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Naiden avulla saadaan tar-
kempaa nakokulmaa yritysten markkinointitavoista. Opinnaytetyohon kaytetaan
myo0s tietoa, jota saadaan yleisesti elinkeinoelaman keskusliiton sivuilta, seka

ymparistoministerion ja yritysvastuuverkoston sivuilta.

Analyysimenetelmina aineiston kasittelemiseen kaytetaan laadullista sisal-
|Ionanalyysia. Laadullinen sisallonanalyysi tarkoittaa aineistojen litteroimista, eli
puhtaaksi kirjoittamista/pelkistamista (KvantiMOTV - Menetelmaopetuksen tieto-
varanto 2024), jotta niista 1dydetaan tarkeimmat tiedot asiaan, jota tutkitaan (Es-
kola & Suoranta 2014.) Sisallonanalyysia kaytetaan opinnaytetyossa, kun aineis-
tot artikkelit ja mahdolliset tutkimukset kaydaan lapi ja litteroidaan, |0ydetaan
niista hyodyllista tietoa, joka sopii opinnaytetydhon, se tieto pelkistetaan ja siita
otetaan relevanteimmat asiat, eli tutkimuskysymyksia ja opinnaytetyon aihetta tu-
kevat kohdat opinnaytetyon tutkimuksen avuksi. Relevanteimpia asioita lapi kay-
dessa kaytetaan teemoittelua. Asiat voidaan teemoittelun avulla jakaa tarkeimpiin
kategorioihin. Tassa opinnaytetydssa kategorioina toimivat: kestava kehitys, vih-
rea markkinointi ja sosiaalinen vastuu. Naiden kategorioiden pohjalta opinnayte-
tyossa tutkitaan esimerkkiyrityksia ja markkinointia. Sisallonanalyysin avulla saa-
daan myo0s vastauksia tutkimuskysymyksiin. Opinnaytetyossa keskitytaan tutki-
maan aineistoa siten, etta se tukee opinnaytetydn aihetta mahdollisimman hyvin.
Tarkeimmat aineistot opinnaytetydn kannalta ovat artikkelit, tutkimukset, kirjalli-
suus, sosiaalisen median kanavat, seka opinnaytetydssa kaytettavien esimerk-

kiyritysten verkkosivut.



2 VASTUULLINEN MARKKINOINTI

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointi on tehokas tapa tuoda yritysta ja sen sanomaa esille. Markkinointia
voidaan kayttaa yrityksen vastuullisuudesta viestimiseen. Markkinointiviestinta
tarkoittaa yleisesti ottaen kaikkea sita viestintaa, jota yritykset viestivat itsestaan
yrityksen ulkopuolelle. Markkinointiviestinnalla pyritdan antamaan yrityksesta
tietynlaista kuvaa, yleisesti positiivista, jolla voidaan vaikuttaa myos yrityksen

myyntiin positiivisesti (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Markkinoinnilla pystytdan viestimaan yrityksen arvoista paljon. Oikeanlaisella
markkinoinnilla voidaan kehittaa yritystoimintaa ja kohottaa sen imagoa, seka
tuomaan yritysta positiivisessa valossa esille, kun taas vaaranlaisella markkinoin-
nilla voi olla negatiivinen vaikutus yritystoimintaan. Yrityksen on tarkeaa suunni-
tella sita, mita markkinoinnilla viestitaan ja kehittaa viestintaa tarvittaessa, ylipaa-
taan markkinointiviestinnan seuraaminen on tarkeaa, jotta pysytaan ajan tasalla
(Isohookana 2011).

2.1.1  Vastuullisen markkinoinnin periaatteet

Vastuullinen markkinointi on lahestymistapa kuluttajia kohtaan, joka kattaa eetti-
set, ymparistolliset ja sosiaaliset asiat. Vastuullinen markkinointi tahtaa kulutta-
jien ja yritysten valisen luottamuksen rakentamiseen. Vastuullisen markkinoinnin
tavoitteena ei ole ainoastaan noudattaa saantdja ja lakeja, vaan omalta osaltaan
edistaa positiivista muutosta ymparistdssa ja yhteiskunnassa. Vastuullisen mark-
kinoinnin on oltava rehellista, eikd sen tarkoituksena ole antaa kuluttajille har-
haanjohtavaa kuvaa markkinoidusta tuotteesta/palvelusta, sen valmistusproses-

sista tai vaikutuksista (European Union 2024).

Vastuullinen markkinointi pyrkii kestavan kehityksen edistamiseen kaikilla osa-
alueilta, joka tarkoittaa materiaalien oikeanmukaista kierratysta, ymparistoysta-
vallisia pakkauksia ja kokonaisuudessaan ekologisesti valmistettuja tuotteita ja

materiaaleja. Vastuullisen markkinoinnin tavoitteena ei ole manipuloida kuluttajia,



vaan kertoa avoimesti tuotteiden/palveluiden terveyshyodyista tai mahdollisista
haittavaikutuksista. Markkinoinnin on oltava helposti ymmarrettavaa ja markki-
noinnissa on tarkeaa kayttaa termeja, joita kuluttajat ymmartavat. Markkinoinnilla
luotujen mielikuvien on vastattava todellisuutta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2024).

2.1.2 Digitaalinen - ja vaikuttajamarkkinointi

Nykypaivana markkinointia tehdaan paljon digitaalisesti. Sosiaalisen median ka-
navat ja verkkosivut ovat hyvia paikkoja tehda yritysta tunnetuksi. Sosiaalinen
media on taynna sosiaalisen median vaikuttajia muun muassa henkiléita, jotka
tuottavat sisaltda esimerkiksi YouTubessa, Instagramissa tai oman blogin muo-
dossa. Yritykset hyodyntavat sosiaalisen median vaikuttajia myos yritysten mark-
kinoinnissa. Suomenkielinen termi talle on vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttaja-
markkinoinnilla tarkoitetaan kaupallista yhteisty6ta, joka perustuu yrityksen ja vai-
kuttajan valille. Vaikuttajamarkkinoinnin periaatteena on myynnin edistaminen ja
yrityksen brandin kohottaminen ja esille tuonti. (Kilpailu - ja kuluttajavirasto 2019).
Sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tehdyt yhteistyot ovat tana paivana ylei-
sia ja niillda saadaan rajattua hyvin asiakaskuntaa oikeaksi, silla tietyn tyylista si-
saltda tuottavat henkildt vetavat puoleensa tietyistd asioista kiinnostuneita
seuraajia, jolloin yritykselld on helppo etsia vaikuttajia, joille yrityksen kanssa
tehty yhteisty0 olisi luonnollista ja seuraajat sisaltaisivat paljon mahdollisia osta-
jia. Vaikuttajat voivat saada yhteistydsta palkaksi yrityksen tuotteita tai rahaa.
Yleinen tapa vaikuttajamarkkinoinnissa onkin se, etta vaikuttaja saa testattavaksi
tai itselle kayttoonsa yrityksen tuotteita, joista vaikuttaja antaa vastineeksi yrityk-
selle huomiota ja mainostusta sosiaalisen median kanavissa, joista suosituimpia
nykypaivana markkinoinnin kannalta ovat Instagram ja TikTok. Esimerkkiyrityk-
sista Shein vie paljon markkinointiaan sosiaalisen median kanaviin, suurimmaksi
osaksi TikTokiin, jossa hyvin nuoretkin ihmiset mainostavat Sheinin tuotteita.
Tuotteista tehdaan useasti "Haul’-videoita, joissa esitellaan verkkokaupasta teh-
tyja ostoksia. TikTokissa hashtag #shein saavutti suosion hetkessa (25,2 miljar-
dia katselukertaa). Sheinin puoleensa vetavimpia asioita on isot alennuskoodit,

seka "flash sale" -tarjoukset, joilla sosiaalisen median kayttajat rohkaisevat teke-
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maan ostoja valittomasti isojen alennusten takia (Nss Magazine 2022). Nykypai-
vana 68,8 % brandeista kayttaa vaikuttajamarkkinoinnissa TikTokia hyddyksi ja
46,7 % Instagramia. (Influencer MarketingHub, Viral Nation 2024)

Vaikuttajamarkkinointi on yleistynyt merkittavasti ja on suuri osa monen yrityksen
digitaalista markkinointia. Vastuullisuuskysymykset ovat iso osa myds vaikuttaja-
markkinointia. Vaikuttajamarkkinoinnin epakohtia ja puhututtavia puolia ovat sen
rehellisyys, eettinen kuluttaminen ja harhaanjohtaminen. Kun vaikuttajalle mak-
setaan yrityksen tuotteen/palvelun markkinoinnista, voi se herattaa monessa ky-
symyksen, etta voiko kuluttaja luottaa siihen, etta vaikuttaja markkinoi rehellisesti
tuotetta/palvelua ja kertoo siita rehellisen mielipiteensa. Sosiaalisen median vai-
kuttajilla on lahtokohtaisesti isompia seuraajamaaria, joka tarkoittaa sita, etta
heilla on paljon ihmisia, joiden ostopaatoksiin he voivat vaikuttaa. Taman takia
moni vaikuttaja suosii tuotteita/palveluita, jotka tuovat vastuullisuuttaan esille.
Talla tavoin he tukevat kestavaa kuluttamista. Vaikuttajamarkkinointi voi menna
harhaanjohtavaksi, jos mainostettavista tuotteista/palveluista puhutaan positiivi-
seen savyyn ja niita suositellaan, vaikkei aihetta talle oikeasti olisi. Taman kaltai-
nen markkinointi johtaa usein pettyneisiin asiakkaihin. Kosmetiikka- ja muotiala
on hyva esimerkki siita, kuinka tuotteilla voi luoda olettamuksia tuotteista ja siita,
kuinka hyvin ne toimivat, vaikka markkinointimateriaalia olisikin kasitelty ja tuot-
teella ei oikeasti olisi osaa mihinkaan. (Casalo, L. V., Flavian, C., & Guinaliu, M.
2018).

2.2 Yrityksen ymparistovastuu markkinoinnissa

Vastuullinen markkinointi aiheena on laaja. Vastuullisuus kasitteena voi pitaa
sisallaan monta eri asiaa. Markkinoinnissa vastuullisuudesta puhuessa, varsinkin
nykypaivana korostuu markkinoinnin ymparistovastuu ja sosiaalinen vastuu.
Vastuullinen brandi/yritys yhdistda onnistuneesti ymparistdvastuun ja sosiaaliset
vastuut liiketoiminnassa (Lein 2018). Vastuullisella markkinoinnilla luodaan myos
luottamusta yritykselle. Ihmiset tana paivana haluavat luottaa siihen, etta sen
mita he nakevat mainoksessa ja sen tiedon, mita he mainoksista saavat, on totta.

Tuotteet, joita yritys myy verkkosivuilla, nayttavat myds oikeasti silta, milta
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kuvissa, seka toimivat eettisesti ja ymparistoystavallisesti kuten markkinoinnissa

todetaan.

2.2.1 Vihrea ja harhaanjohtava markkinointi

Ihmisia kiinnostaa nykyisin entista enemman luonto ja sen hyvinvointi, jonka takia
ihmiset kiinnostuvat yrityksista, jotka markkinoivat itseaan ymparistoystavallisina
ja luonnonmukaisina. Tasta kaytetaankin termia 'green marketing’. Green mar-
keting-termilla tarkoitetaan vastuullisesti ja ymparistoystavallisesti tuotettujen
tuotteiden markkinointia. Green marketing- termin tavoitteena on myo6s antaa tar-
keita tietoja esimerkiksi tuotteiden laadusta ja valmistamisesta, joissa korostuu
ymparistoystavallisyys ja luonnonmukaisuus (Schaltegger 2003.) Ihmiset halua-
vat ostaa tuotteita/palveluita, joista he tietavat, etta ne ovat tuotettu ymparistoys-

tavallisesti ja vastuullisesti.

Kuluttajien ymparistotietoisuus kasvaa, ja tuotteet, joita markkinoidaan ymparis-
toystavallisina, kuten "eco-friendly", "luomu" tai "kestavan kehityksen mukaisesti
tuotettu” ovat yleistyneet. Niin sanotut vihreat mainosvaitteet ovat tulleet tarke-
aksi osaksi mainontaa, mutta usein niita kaytetaan myos tuotteissa, jotka eivat
ole oikeasti ymparistoystavallisia, kuten lentomatkat, muovipullot ja perinteiset
polttoainetta vaativat autot. Tallaisia harhaanjohtavia mainoksia kutsutaan green-
washingiksi, jolla tarkoitetaan kuluttajien vaaraan suuntaan ohjaamista valehte-
lemalla ja levittamalla harhaanjohtavaa markkinointia yrityksen ymparistokaytan-
toihin liittyvista asioista (Schmuck, Matthes & Naderer 2018).

2.2.2 Erilaiset harhaanjohtavat markkinointitavat

Yritykset voivat kayttda eri tapoja, jolla mainostaa yritystdén vihreana ja
ymparistoystavallisena. Yritykset voivat kayttda markkinoinnissaan esimerkiksi
harhaanjohtavia sertifikaatteja, jotka voivat olla itse yrityksen suunnittelemia eika
niilla ole todellista arvoa. Tata kaytetdan pelkkana markkinointistrategiana.
(Koons, 2024). On kuitenkin olemassa sertifikaatteja, joita yritykset, jotka ovat
oikeasti  tunnustettu  vastuullisesta  toiminnastaan  saavat  kayttaa.

Esimerkkiyritykset Shein ja lkea eivat kayta verkkosivuillaan mitaan yleisesti
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hyvaksyttyja sertifikaatteja. Verkkosivuilla ei ole nakyvissa mydskaan
organisaatioiden itse laatimia sertifikaatteja tai logoja, joilla johdatettaisiin

kuluttajia harhaan.

Kuviossa 1 kasitellaan sertifikaattien harhaanjohtavuutta. Yritykset voivat kayttaa
harhaanjohtavia sertifikaatteja tai itse tehtyja logoja, jotka kuvaavat yritysta “ym-
paristoystavalliseksi” tai mainostavat yrityksen vihreyttd. Nama eivat kuitenkaan
kerro yrityksen vastuullisuudesta mitaan, vaan toimivat vain markkinointitekniik-
kana. Hyvaksytty sertifikaatti, esimerkkina Reilun kaupan sertifikaatti, jota saa
kayttaa vain tuotteet ja yritykset, jotka tayttavat kansainvalisesti sovitut Reilun
kaupan taloudelliset, sosiaaliset ja ymparistdon liittyvat kriteerit (Reilu kauppa,
2024).

Misleading Trustworthy
Labels Certifications

Certified oY)

® Qs
g
W FSC

& \C TEx,
0 S
\ ’ M\ 2 z
Earth Friendly Cruelty Free “c,)3 a,f
Gots

Kuvio 1. Misleading Labels and Trustworthy Certifications. Sustainability
Copywriter 2024.

Vihreassa mainonnassa kaytetaan usein luontokuvia viestimaan tuotteen ekolo-
gisuudesta, mutta tallaisia kuvia voidaan myos kayttaa vaarin luomaan virheelli-
sia kasityksia brandin ymparistoystavallisyydesta ilman todellisia ekologisia omi-

naisuuksia, mika tunnetaan ‘executional greenwashingina’. Tutkimukset osoitta-
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vat, etta pelkka luontokuvan esiintyminen mainoksessa parantaa kuluttajien ka-
sityksia brandin ekologisesta imagosta ja johtaa saman tien myonteisempaan
asenteeseen brandia kohtaan. Esimerkkina tdman kaltaisesta markkinoinnista
toimii vesipullo, jota mainostaessa kaytetaan tuotetta kuvaavia ekologisia teks-
teja muun muassa: “100 % puhdasta lahdevetta” ja “maailman vastuullisin kulut-
tajatuote”. Mainostettu pullo ei ole itsessaan ekologinen tuote, ja tuotteelle on
olemassa ymparistoystavallisempia vaihtoehtoja, kuitenkin tekstit lukiessaan ku-
luttajalle syntyy mielikuva siita, etta han tekee ymparistoystavallisen valinnan os-
tamalla tuotteen, jolloin vihrea mainonta on tehnyt tehtavansa (Schmuck, Matthes
& Naderer, 2018).

2.3 Yrityksen sosiaalinen vastuu markkinoinnissa

Yrityksen vastuullisuuteen markkinoinnissa kuuluu myos sosiaalinen vastuu. So-
siaalisella vastuulla tarkoitetaan sita vastuuta, jonka yritys kantaa yrityksen toi-
minnan alla olevista sidosryhmista. Yrityksen sidosryhmiin kuuluu esimerkiksi yri-
tyksen tyontekijat, asiakkaat, seka yhteistydkumppanit. (Harmaala & Jallinoja
2012, 20, 21.) Yrityksen sidosryhmat ovat tarkeita yrityksen markkinoinnille. Yri-
tys viestii sidosryhmillaan yrityksesta jo paljon. Yrityksen yhteistyokumppanit tuo-
daan markkinoinnissa monesti esille, jolloin on tarkeaa valita yhteistydkumppa-
neiksi yritykset/henkilot, jotka vastaavat yrityksen arvoja. Esimerkkiyritys Ikea on
tehnyt yhteisty6ta eri hyvantekevaisyysorganisaatioiden kanssa, joilla yritys vies-
tii vastuullisuudestaan. |kea teki myos Adidaksen kanssa yhteisty6ta, jonka ta-
voitteena oli tuoda esille molempien yritysten intohimoa, aktiivista ja terveellista
elamaa, hyvinvointia kokonaisuudessaan (lkea verkkosivut 2024). Yhteistyo-
kumppaneiden valitsemisessa taytyy ottaa huomioon yrityksen omat arvot ja se,
mita yhteistyolla halutaan viestia asiakkaille. Taman takia yhteistydbkumppanei-

den on tarkeaa olla yrityksen toimintaa tukevia ja luotettavia.

Yrityksen sosiaaliseen vastuuseen kuuluu asiakkaat, joista huolehtiminen on tar-
keaa ja yrityksen prioriteetti. Markkinointi on monesti ensimmainen kosketuspiste
asiakkaaseen ja ensimmainen mahdollisuus tehda vaikutus tulevaan asiakkaa-
seen. Yrityksen on tarkea tunnistaa oma asiakaskuntansa ja se markkinointitapa,

joka heita vetaa puoleensa. Sosiaalinen vastuu pitaa sisalldan myos kuluttajan-
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suojan. Sosiaalinen vastuu tarkoittaa myos kuluttajien suojelemista, kuten tuote-
turvallisuuden varmistamista ja heidan oikeuksiensa kunnioittamista (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2024).

2.4 Vastuullisen markkinoinnin esimerkkiyritykset Shein ja Ikea

Yritykset joihin opinnaytetyossa keskitytaan, on pikamuodin verkkokauppa Shein,
joka on noussut valtavaan suosioon viime vuosien aikana. Shein on kiinalainen
pikamuotia valmistava yritys, joka on nykyisella n. 15 miljardin liikevaihdolla otta-
nut kiinni myynneissaan muut isot vaatekauppaketjut muun muassa Zara:n ja
H&M:n. (W, Pei-yue, Sixth Tone, 2021.)

Kuviossa 2 kasitellaan Sheinin applikaation latauskertojen huimaa nousua. Shei-
nin suosio on noussut viime vuosien aikana kovasti. Sheinin laatiman verkko-
kauppa applikaation kayttdé on kasvanut merkittavasti. Applikaation latauksien
maarat ovat koko ajan nousussa. Viela vuonna 2019 applikaatiota oli ladattu 68,3
miljoonaa kertaa, kun taas vuonna 2023 latauskertoja oli jo 261,9 miljoonaa.
(Daxue Consulting 2024)

Total number of Shein app downloads worldwide
from 2019 to 2023

(in millions)

261.9

2019 2020 2021 2022 2023
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Kuvio 2. Total number of Shein app downloads worldwide from 2019 to 2023
(Daxue Consulting 2024)

Shein vetaa ihmisia puoleensa, eika ihmekaan, silla tuotteiden hinnat ovat hyvin
edullisia. Sheinin markkinointi painottuu myos siihen, etta halvat hinnat tuodaan
esille ja kannustetaan shoppailemaan paljon, edullisella hinnalla. Jo tama tyyli
markkinoinnissa kertoo siita, etta yrityksen toimintaa ja sieltd ostamista kannat-
taisi kyseenalaistaa. Sheinia on moitittu paljon yrityksen vastuullisuuspuutteista,
joten yritys sopii hyvin vastuullisesta markkinoinnista kertovaan tydhon. Sheinin
markkinoinnista on tullut myos esille se, ettei markkinointi ole luotettavaa, silla
esimerkiksi markkinoidut tuotteet eivat ole vastanneet sita, mita henkild oikeasti
saa tuotteen tilattuaan. Sheinin tuotteista on otettu myds naytteita, joiden avulla
on saatu selville, etta tuotteet sisaltavat inmisille haitallisia kemikaaleja, jotka voi-
vat esimerkiksi kosmetiikka- ja vaatetuotteiden kautta paatya inmisen kehoon.
(Le Monde with AFP 2024.)

Toinen yritys, jota tydssa keskitytaan tutkimaan, on lkea. Ikea on alun perin Ruot-
sissa vuonna 1943 perustettu yritys, joka tana paivana on maailmanlaajuinen
huonekalu- ja sisustuskauppa, jolla on talla hetkella 422 myymalaa ympari maa-
ilmaa ja verkkokauppa, joka toimittaa tuotteet maakohtaisesti. Yritys on tunnettu
laajasta valikoimastaan hyvin suunniteltuja, toimivia tuotteita, jotka on raataloity
erilaisiin elamantapoihin ja kotiymparistoihin. Ikealla on myds Suomessa viisi
myymalaa, jotka sijaitsevat Espoossa, Vantaalla, Tampereella, Raisiossa ja Kuo-
piossa. (Ikea 2024.) lkean markkinointi on vastakohta Sheinille. Ikean markki-
nointi tuo esille sen yrityksen vastuullisuutta ja ymparistdystavallisyytta, joka na-
kyy muun muassa pakkauksissa ja materiaaleissa. lkean markkinointi on hyva
esimerkki vastuullisesta markkinoinnista. Ikean verkkosivut tuovat esille yrityksen
vastuullisuutta kertomalla vastuullisista valmistustavoista, siitd miten tuotteita kul-
jetetaan ja pakataan vastuullisesti. Naiden liséksi Ikea ottaa kantaa myos sosiaa-
lisen vastuun nakoékulmasta asioihin kertomalla tukevansa ihmisoikeuksia ja pi-
tamalla huolen tyontekijoistaan. Ihmisoikeuksiin liittyen lkea on tehnyt mainos-
kampanjan nimeltddn "Home Pride Home", jolla haluttiin edistaa seksuaaliva-
hemmistdjen tasa-arvoa. Toinen mainoskampanja, jolla Ikea on tukenut ihmisoi-

keuksia on Brighter Lives for Refugees -kampanja, joka tehtiin yhteisty6ssa
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UNHCR:n kanssa tarkoituksena auttaa pakolaisleireja ja tekemalla niista turvalli-

sempia paikkoja perheille, jotka siella asuvat (Ikea verkkosivut 2021.)

2.5 Sheinin ymparistd — ja sosiaalinen vastuu markkinoinnissa

Jokaisen yrityksen tulisi miettia omaa vastuullisuutta ja sita, miten yritys voisi
tehda toiminnastaan vastuullisempaa ympariston, seka yrityksen sosiaalisen vas-
tuun kannalta. Markkinoinnilla pystytaan tukemaan yrityksen arvoja ja tuomaan
esille yrityksen vastuullisuuteen liittyvia valintoja. Yleisesti ottaen yritykset kerto-
vat vastuullisuudestaan verkkosivuilla, mutta voivat tuoda sita esille myos erilai-
silla kampanijoilla tai mainoksilla. Yrityksen ymparistovastuulla tarkoitetaan sita,
etta yritys varmistaa olevansa ymparistdvastuullinen, kun se tunnistaa ja hallitsee
toimintansa vaikutuksia luontoon, ilmastoon (Ymparistovastuut- ja velvoitteet,
Suomi.fi 2024).

Shein kayttaa markkinoinnissaan kolmea eri fraasia, jotka kuvaavat yrityksen
arvoja sosiaalisen vastuun nakokulmasta. Kyseiset fraasit ovat: Enable Self
Expression for All (itseilmaisu kuuluu kaikille), Provide Access to Talent (tarjotaan
paasy osaamiseen) ja Improving Lives in Communities (elaman parantaminen

yhteisOissa) (Shein verkkosivut 2024.)

2.5.1 Sheinin ymparistévastuu markkinoinnissa

Sheinin, kuten kaikkien isojen yritysten taytyisi ottaa vastuu siita, miten yrityksen
toiminta vaikuttaa ymparistomme hyvinvointiin. Sheinilla, kuten monella muulla-
kin isolla pikamuotiyrityksella on sama ongelma, ne saastuttavat vesialueita, al-
tistavat kemikaalisille myrkyille ihmisia, seka ymparistda ja tuottavat liiallista teks-
tiilijatettd (Gamino 2024).

Kuviossa 3 kasitellaan Sheinin vastuullisuusympyraa. Shein on julkaissut verk-
kosivuillaan yrityksen vastuullisuusympyran, joka pitaa sisallaan kolme eri koh-
taa: People, Planet ja Process. People- kohdalla viitataan yrityksen sosiaaliseen
vastuuseen tyontekijoista huolehtimisen ja tasa-arvon kautta. Planet-kohdalla vii-

tataan yrityksen ymparistovastuuseen ja tavoitteisiin. Process-kohdalla viitataan
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Sheinin kulutustottumuksiin ja kestavan kehityksen edistamiseen. (Shein verkko-

sivut 2024.)
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Kuvio 3. Sheinin vastuullisuusympyra (Our Impact. Shein 2024.)

Shein on ottanut kantaa yrityksensa ymparisté- ja sosiaaliseen vastuuseen yri-
tyksen verkkosivuilla. Shein kertoo tavoitteestaan vahentaa yrityksen hiilijalanjal-
kea esimerkiksi kayttamalla ja hankkimalla yritykselle vastuullisia materiaaleja,
seka halusta suojella elainten hyvinvointia ja biologista monimuotoisuutta. Shei-
nin tavoitteena on vahentaa kasvihuonekaasupaastoja vuoteen 2030 mennessa
jopa 25% verran. Tuotteiden pakkaamisen suhteen yrityksen tavoitteena on
hankkia vuoteen 2025 mennessa 100% metsaystavallisesta viskoosista ja pape-
rista tuotettuja pakkausmateriaaleja (Shein verkkosivut 2024.) Sheinin suunnitel-
mat ja tavoitteet kuulostavat hyvalta ja ymparistonmukaisilta, joka toki vaikuttaa

yrityksen verkkosivuilla vierailevan ja yrityksen tavoitteita lukevan henkilén vaiku-

telmaan Sheinista.

Kuviossa 4 kasitellaan Sheinin verkkosivuilla esille tuotuja lukuja, liittyen yrityk-

sen ymparistotavoitteisiin. Shein kertoo halustaan parantaa yrityksen prosesseja



18

jatkuvasti. Yrityksen tavoitteena on vahentaa jatetta ja ryhtya jopa maailmanlaa-

juisesti johtavaksi yritykseksi kuolleiden materiaalien pelastamisessa (Shein

verkkosivut 2024).

STATS 51.6MW 16.2%
. . (o]
of solar capacity installed or being installed of packaging used for SHEIN-branded products
across 41 supplier sites, and 43.6MW installed contained at least 50% GRS-certified recycled
across seven SHEIN warehouses PE plastic or was made of forest-safe paper
11% 438,000
o > .

of our fiber portfolio for SHEIN-branded products metric tons of emissions potentially saved
consisted of recycled polyester and forest-safe through localization strategy and green logistics
viscose projects
46,000

metric tons of emissions reduced through
energy-efficiency projects at 28 supplier sites
with over 217 water- and energy-efficiency
improvement measures

Kuvio 4. Lukuja Sheinin verkkosivuilta (Our Impact. Shein 2024.)

Sheinin liiketoiminta on kuitenkin lupauksistaan ja tavoitteistaan huolimatta suuri
huolenaihe ympariston kannalta, koska toimitusketjujen kautta syntyvat hiilidiok-
sidipaastot saastuttavat ymparistda. Vaatteiden valmistus, tavaroiden kuljetus ja
kaikki muu energiankulutus lisaavat brandin hiilijalanjalkea merkittavasti. Sheinin
polyesterin nopea kaytto ja suuri 6ljynkulutus tuottavat yrityksen raportin mukaan
saman verran CO2-paastoja kuin noin 180 hiilivoimalaa, joka on todella huoles-
tuttava maara. Shein kayttaa tuotteissaan erilaisia kemikaaleja, muun muassa
varjaysaineita, jotka saastuttavat ymparistoa ja vesistdja sinne mahdollisesti jou-
tuessaan, seka taman lisaksi Toronton yliopiston tutkimuksessa tutkijat havaitsi-
vat, etta lasten takit sisaltavat lahes 20 kertaa enemman lyijya kuin mita Kanadan

terveysviranomaiset pitavat turvallisena lapsille (Gamino, 2024).

Vaikka Shein onkin virallisilla verkkosivuillaan kertonut monista tavoitteistaan ja
toimistaan, joita tehda niiden parantamiseksi, kuten naista edella mainituista; toi-

mitusketjun hiilidioksidipaastéjen vahentaminen, vastuullisten materiaalien
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kaytto, jatteen vahentaminen ja kiertotalouden edistaminen tulevaisuudessa, yri-
tyksen nykyinen tilanne, eli massatuotanto ja myynti seka muut kasvavat ongel-
mat, jotka muun muassa liittyvat tyontekijdiden olosuhteisiin, nayttavat viittaavan
siihen, ettda nama lupaukset eivat ole viela toteutuneet kaytannéssa (Gamino,
2024).

2.5.2 Sheinin markkinointitavat

Sheinin markkinointitapaa on kritisoitu sen perusteella, etta se on osittain virheel-
lista, silla tuotteet eivat ole aina vastanneet sita, mita asiakkaat ovat odottaneet,
mutta myOs sen takia, ketkd Sheinid markkinoivat. Shein Iahestyy sosiaalisen
median kanavien vaikuttajia yhteistdilla, joista vaikuttajat saavat palkkioksi rahaa
tai tuotteita vastineeksi, siita etta esittelevat niita seuraajilleen. videoita, Sosiaali-
nen media on taynna Youtube, Tiktok ja Instagram, joissa ihmiset esittelevat yri-
tyksen tuotteita. Agressiivinen, hieman tyrkyttava mainonta on suuressa roolissa
Sheinin markkinointia. Taman kaltainen markkinointitapa herattdd suurimmaksi
osaksi monen, sosiaalisen median kanavia selaavan nuoren henkildn huomion.
Tarkein tekija monen nuoren ostopaatoksissa on tuotteen edullinen hinta, jossa
nama Sheinin kaltaiset verkkokaupat kilpailevat omassa sarjassaan. Tama luo
tietysti haasteita kotimaisille verkkokaupoille, joiden hinnat eivat ole niin alhaisia
(Perttunen, 2024).

Kaikkiaan lahes puolet (46 %) hintavertailupalvelu Hintaoppaan tuoreeseen ku-
luttajatutkimukseen vastanneista on ostanut tuotteita tai palveluita sosiaalisen
median kanavissa nakemistaan vaikuttajien tekemista yhteistdista. Noin 40 pro-
senttia tutkimukseen vastaajista pitda brandien vaikuttajayhteistoita luotettavina

arvioina tuotteesta tai palvelusta (Perttunen, 2024).

2.5.3 Sheinin sosiaalinen vastuu markkinoinnissa

Sheinin verkkosivuilta l16ytyvia fraaseja katsoessa Enable Self Expression for All
— fraasilla Shein haluaa tuoda esille kunnioituksensa ja tukensa jokaista mahdol-
lista ostostentekijaa kohden. Sheinin tavoitteena on tukea monimuotoisuutta,
jonka takia tuotteet heijastavat monimuotoista yhteis6a eri kulttuureista, sukupuo-
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lista ja taustoista. Shein tarjoaa verkkopaasyn tuotteisiin yli 150 markkina-alu-
eella ja mobiilisovellus on saatavilla yli 20 kielella, jolla yritys pyrkii siihen, etta
tarjoaa mahdollisimman globaalisti tarjontaansa. Yritys puhuu verkkosivuillaan
mya0s siita, ettéd haluaa valikoimansa olevan trendikas ja aina ajan tasalla (Shein
verkkosivut, 2024.) Aina ajan tasalla olo ja trendeissa mukana pysyminen voi joh-
taa huonoihin valintoihin, kuten Sheinille on kaynyt, sillda monet Sheinin vaatteet
ovat saaneet kritiikkia suunnittelijabrandien, nuorten suunnittelijoiden kuvaston ja

uskonnollisten motiivien kopioimisesta (Zwieglinska, 2022.)

Yrityksen arvoista ja sosiaalisesta vastuusta kertoo myos paljon se, miten se koh-
telee tydntekijoitaan. Sheinin Etela-Kiinassa sijaitsevalla tehtaalla on kaynyt vie-
railijoita tutkimassa Sheinin tuotantoa. Tutkimuksen jalkeen on paljastunut, etta
yrityksen kestavyyspuhe ja tavoitteet eivat vastaa todellisuutta. Tyontekijoiden
laittomat tyoajat ja alhaiset palkat ovat edelleen osa heidan arkeansa. Tutkimuk-
sen tekijat keskustelivat 13 tekstiilitydntekijan kanssa, jotka tyoskentelivat Shei-
nin alihankkijoilla kesalla 2023. Haastattelut ovat toteutettu tuotantotiloissa, jotka
sijaitsivat Nancun kylan lansipuolella, Guangzhou’n suuralueella Etela-Kiinassa.
TyoOntekijoiden normaalit tyoviikot ovat noin 75 tunnin mittaisia. Sheinin antaman
eettisen ohjeistuksen mukaan tydntekijat eivat saisi tydskennella yli 60 tuntia vii-
kossa (ylityot mukaan lukien). Tydntekijoilla tulisi myos olla vahintaan yksi vapaa-

paiva viikossa, joka ei toteudu tallakaan hetkella. (Classen & Hachfeld, 2024).

2.6 |kean ymparisto- ja sosiaalinen vastuu markkinoinnissa

Ikealla, kuten monella muullakin yritykselld on suuret tavoitteet ja lupaukset ym-
paristdtoimien osalta. Ikea on tuonut esille myos yrityksen vastuullisuusstrategiaa
verkkosivuillaan. Ikean vuoden 2030 tavoitteet ovat suuret ja merkittavat, jotka
keskittyvat ilmastonmuutoksen torjumiseen, kestavan kulutuksen edistamiseen
ja yhteiskunnallisen oikeudenmukaisuuden vahvistamiseen. Kaikki nama ovat
tietysti tarkeitd askelia kohti kestdvampaa ja oikeudenmukaisempaa tulevai-
suutta. lkealla on kolme eri paateemaa; terveellinen ja vastuullinen arki, kiertota-
lous ja ilmastopositiivisuus, seka oikeudenmukaisuus ja yhdenvertaisuus (lkea
verkkosivut 2024). On mielenkiintoista seurata, kuinka Ikea saavuttaa tavoit-
teensa ja muuttaa ne konkreettisiksi toimenpiteiksi ja muutoksiksi organisaation

toiminnassa. Tavoitteiden saavuttaminen vaatii laajaa yhteisty6ta organisaation
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sisalla, seka ulkoisten toimijoiden ja yhteistydbkumppaneiden kesken. lkean yri-
tysvastuupolitikan (CSR- Corporate Social Responsibility) kiteyttaa yrityksen
People & Planet Positive -ohjelma, korostaa yrityksen sitoutumista kestavaan ke-
hitykseen, sosiaaliseen tasa-arvoon ja yhteisOjen hyvinvointiin (Duttagupta
2009).

Ikea Suomi on palkittu vuonna 2021 vuoden vastuullisimpana tyontekijana (lkea
verkkosivut 2021). lkea Suomi sai kyseisen tunnustuksen ollessaan osana vas-
tuullinen tydnantaja-tutkimusta. IKEA Suomi palkittiin Vuoden 2021 vastuullisim-
pana tyonantajana 1000+ organisaatioiden kategoriassa vastuullisuusindeksilla
3,89 (asteikolla 1-5). Vastuullinen tydnantajatutkimus on Oikotien kehittama tut-
kimus, jonka Oikotie Tyopaikat kehittda vuosittain (Oikotie Tydpaikat 2023). Ikea
Suomen palkitseminen vuoden 2021 vastuullisimpana tyonantajana on erinomai-
nen esimerkki siita, kuinka vastuullisuus voi nakya kaytannossa yrityksen arjessa
ja toiminnassa. Vastuullinen tyonantaja -tutkimus kertoo siita, miten laaja-alai-
sesti vastuullisuus ulottuu tydnantajan toimintaan. Se ei rajoitu pelkastaan ympa-

ristdasioihin, vaan ottaa huomioon myds tyohyvinvoinnin ja tasa-arvon.

2.6.1 lkean ymparistdvastuu markkinoinnissa

Ikean kaltaisella organisaatiolla ilmastojalanjalki on suuri ja merkittava. Ikea on
sitoutunut omalta osaltaan pitdmaan maapallon lammoénnousun alle 1,5 asteessa
saavuttamalla nollapaastot vuoteen 2050 mennessa (lkea verkkosivut 2024). lke-
alla on kolme paatavoitetta ilmastoon liittyen. Kyseiset tavoitteet ovat; Kasvihuo-
nepaastdjen merkittdva vahentaminen, hiilen poisto ilmakehasta, seka sen va-
rastoiminen maa- ja metsatalouden, seka yrityksen tuotteiden avulla ja muiden
(muun muassa asiakkaiden ja toimittajien) auttaminen. Ikean suunnitelmana on
vaikuttaa kasvihuonepaastbjen merkittdvaan vahenemiseen tuottamalla puh-
dasta ja uusiutuvaa energiaa. Muun muassa Ikean ensimmainen tuulivoima-
puisto on valmistunut Suomeen vuonna 2017. Tuulivoimapuisto sijaitsee Kemin
Ajoksessa. Ikean koko konserni on investoinut uusiutuvaan energiaan jo yli 3 mil-

jardia euroa. (Ikea verkkosivut 2024).
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Ikea panostaa kestavyyssertifiointeihin ja tekee yhteistyota muun muassa Met-
sanhoidon Sertifiointineuvoston (FSC) kanssa varmistaakseen, ettd sen puun-
hankinta on vastuullista. Tama vahvistaa brandin sitoutumista eettisiin ja ympa-
ristoystavallisiin kaytantoihin. Lisaksi IKEA suosii paikallista hankintaa aina kun
mahdollista, vahentaen kuljetuspaastodja ja tukien samalla paikallisia talouksia

(Seenaswamy & Nallasivam, 2024).

2.6.2 lkean ymparistdkampanjat

Ikean menestys kierratyksessa ja kiertotaloudessa, sekd ymparistoystavallisyy-
dessa ylipaataan erottuu lkean mielenkiintoa herattavien markkinointikampanijoi-
den kautta. Ikea on toteuttanut useita hienoja markkinointikampanjoita, jotka ak-
tiivisesti kannustavat ekologista toimintaa ja edistavat kiertotaloutta. lkea on to-
teuttanut muun muassa "Second Hand Collection” — markkinointikampanjan,
jonka tavoitteena oli kannustaa asiakkaat myymaan kaytetyt Ikeasta ostetut huo-
nekalunsa Ikean kautta. Kampanjan paasanoma on antaa "ennestaan rakaste-
tuille" huonekaluille toinen mahdollisuus. Useat Ikean markkinointikampanjoista
liittyvat kierrattamiseen. lkea on aktiivisesti edistanyt tekstiilinkierratysta muun
muassa avaamalla myymaldihinsa kerayspisteita, joihin asiakkaat voivat tuoda
vanhoja tekstiilejaan kierratettavaksi. Taman kaltaiset kampanjat korostavat,
kuinka tarkeaa on ohjata tekstiilit vaaralla tavalla havittamisen sijaan takaisin kier-
toon ja valmistusprosessiin. Nama toimet heijastavat Ikean sitoutumista vahen-
tamaan jatetta ja parantamaan toimia ympariston hyvaksi vahvistaen sen ase-
maa vastuullisen kulutuksen ja ymparistotietoisen markkinoinnin johtajana.

(Seenaswamy & Nallasivam, 2024).

2.6.3 Ikean sosiaalinen vastuu markkinoinnissa

Ikea haluaa edistaa oikeudenmukaisuutta ja yhdenvertaisuutta, parempaa ela-
maa jokaiselle. lkea pitaa erityisen tarkeana yhteistydkumppaneitaan, muun mu-
assa tavaroiden toimittajia, jotka valitaan sen perusteella, etta niiden toiminta
vastaa yrityksen arvoja. Tavarantoimittajat pitavat sisallaan kaikki toimittajat,
jotka tyoskentelevat organisaatiolle. Ikea kuvaileekin, etta vastuullinen liiketoi-
minta on mahdollista vain, jos kaikki toimijat noudattavat samoja periaatteita ja

arvoja (Ikea verkkosivut 2024).
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Ikea noudattaa toimittajilleen saantoja (Supplier Code of Conduct), jotka tarkoit-
tavat sita, etta Ikea ei hyvaksy toimittajilla kaytettavan lapsitydévoimaa, pakkotyota
tai tydpaikoilla tapahtuvaa syrjintaa. lkealle on valttamatonta, etta heidan toimit-

tajiensa tyontekijat voivat hyvin ja saavat elaa vapaasti (Duttagupta 2009).

Ikea huolehtii omalta osaltaan myds ihmisoikeuksista tyopaikoilla. Ikea panostaa
sukupuolten tasa-arvoon johdossaan ja edistada LGBTQ+ -oikeuksia tyopaikal-
laan. Ikea varmistaa oikeudenmukaisen kohtelun koko toimitusketjussaan paivit-
tamalla eettisia ohjeita tasaisesti (Duttagupta 2009) lkea on tuonut markkinnoin-
nissaan esille, sen etta haluaa edistaa tasa-arvoa. Ikea kaynnisti 2022 kampan-
jan nimeltdan "Home Pride Home", jonka tarkoituksena oli edistaa LGBTQ+ - yh-
teisdn oikeuksia niin yrityksessa kuin sen ulkopuolella erilaisilla toimenpiteilla ym-
pari vuoden (lkea verkkosivut 2024). Ikea on hyddyntanyt markkinoinnissaan ny-
kypaivan tietoisuutta ja tarkeitd puheenaiheita. Nykyisen sukupolven lisaantynyt
tietoisuus ja ymmarrys seksuaalisuudesta ja identiteetista vaikuttavat suoraan
heidan kulutuskayttaytymiseensa. Suuri osa ihmisista kannattaa mieluiten orga-
nisaatioita, jotka ovat kaikkien puolella ja tuovat tasa-arvoa tarkeassa roolissa
esille markkinoinnissa ja kampanjoissa (Hall 2024).

Ikea haluaa vahvistaa toimiaan tukemalla tyontekijoiden kehitysta sosiaalisen ja
rodullisen oikeudenmukaisuuden osa-alueilla, parantamalla heidan oikeuksiaan
ja tarjoamalla mahdollisuutta kehittya ja kouluttautua. Keskittymalla tyonteki-
jéidensa hyvinvointiin ja kehitykseen Ikea voi vahvistaa yrityksensa toimintaa ja
vaikuttaa positiivisesti yrityksensa sosiaaliseen vastuuseen luoden positiivista
vaikutusta niin tydvoimassaan kuin toimitusketjussaan ylipaataan (lkea verkkosi-
vut 2024).

2.6.4 lkean hyvantekevaisyyskampanjat

Ikea on ollut myds mukana tekemassa hyvantekevaisyytta. lkea on lahjoittanut
7,7 miljoonaa euroa Brighter Lives for Refugees -kampanjaan. Rahaa kerattiin
muun muassa LED-lampuilla, joita ostaessa Ikean myymaldista helmikuussa ja
maaliskuussa 2015, lkean oma saatio lahjoitti 1 euron UNHCR:lle auttaakseen
pakolaisleireja, tekemalla niista turvallisempia paikkoja perheille, jotka siella asu-
vat (Ikea verkkosivut 2021).
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Toinen hyvantekevaisyyskampanja, joka lkealla on ollut on se, etta jokaisesta
pehmolelusta, joka on myyty lkean myymaldissa marraskuussa ja joulukuussa
vuodesta 2003 alkaen on lahjoitettu 1 € Save The Children — saatidlle (Dudovskiy
2022).

Jo aikaisemmin mainittu LGBTQ+ - yhteison oikeuksien edistaminen on ollut ai-
kaisemmin lkean tavoitteena heidan lanseeratessaan kampanjan, jonka tarkoi-
tuksena oli keratd 50,000 $ Rainbow Railroad- organisaatiolle. Rahat kerattiin
myymalla lkean STORSTOMMA — kasseja (lkea verkkosivut 2024).

Hyvantekevaisyyskampanjoihin osallistuminen on monin tavoin hyddyksi organi-
saatiolle. Se auttaa organisaatiota kohottamaan imagoaan ja antamaan itsestaan
paremman vaikutelman kuluttajille. Hyvantekevaisyyskampanjat vaikuttavat
my0s organisaation tyontekijoiden tyytyvaisyyteen. Tyontekijat tuntevat olonsa
kiitollisemmaksi ja ylpeammaksi tyoskennellessaan yrityksessa, joka tekee hy-
vantekevaisyytta, jolloin hyvantekevaisyys on myos osa tekijana yrityksen sosi-
aalista vastuuta. Tyontekijat tuntevat helpommin halua sitoutua yritykseen, joka

toimii omien arvojen mukaisesti (Philip S, 2023).
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3 POHDINTA

Opinnaytetyon paatavoitteena oli selvittaa, mita ovat yrityksen ymparisto- ja so-
siaaliset vastuut. Ymparist0- ja sosiaalista vastuuta kaytiin lapi kahden esimerk-
kiyrityksen avulla, Sheinin ja Ikean. Tutkimuskysymyksien avulla selvitettiin, mita
kuuluu ymparisto- ja sosiaaliseen vastuuseen, seka tuovatko esimerkkiyritysten
markkinointitavat esille yritysten vastuullisuutta? Alakysymyksien avulla kasitel-
tiin myds minkalainen vaikutus yrityksen markkinoinnilla on yrityksen imagoon ja
miten se vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen tata kautta. Tietoa opinnayte-
tyon kysymyksiin [0ytyi suurimmaksi osaksi internetista: yritysten verkkosivuilta,
erilaisista artikkeleista ja tutkimustuloksista. Ymparistd- ja sosiaalisesta vas-
tuusta I6ytyi paljon erilaista ja eri laatuista tietoa. Tarkeimpia lahteita naihin olivat
Suomen YK-liiton yritysvastuuverkostosta saatu tieto, Ymparistoministerion ja
Suomi.fi:n informaatio aiheesta. Kirjallisuudesta |10ytyi useampi mielenkiintoinen
teos liittyen vastuullisuuteen. Teoriatietoa markkinoinnista, markkinointiviestin-

nasta ja yritysvastuusta 10ytyi suurimmaksi osaksi myds kirjallisuudesta.

Opinnaytetyossa selitetaan, mita markkinointiviestinnalla tarkoitetaan ja mita
markkinointitapoja nykyisin kaytetdan. Opinnaytetyd hakee vastauksia siihen,
mitd kuuluu yrityksen ymparisto- ja sosiaaliseen vastuuseen, miten se nakyy
markkinoinnissa ja miten vastuullisuus vaikuttaa yrityksen imagoon. Markkinoin-
tiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea viestintaa, jolla yritys voi viestittaa jotain ulko-
puolisille, esimerkiksi asiakkaille. Yleensa markkinoinnilla halutaan kertoa yrityk-
sesta tai yrityksen tuotteista jotakin. Markkinoinnilla voidaan viestia asiakkaille
myos yrityksen arvoista. Yritysten markkinointiviestintaa on tarkeaa paivittaa va-
lilla, jotta markkinointi pysyy ajan tasalla ja nykypaivan markkinoinnissa mukana.
Nykypaivana suosituin markkinointitapa on digitaalinen markkinointi, joka voi ta-
pahtua erilaisten sosiaalisen median kanavien kautta, verkkosivuilla nakyvien

mainosten tai vaikuttajamarkkinoinnin kautta (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019).

OpinnaytetyOssa kasiteltiin harhaanjohtavaa markkinointia, jota yritykset kaytta-
vat nykypaivana. Yritykset osaavat kayttaa organisaation markkinoinnissa hy-

vaksi varsinkin vihreaa markkinointia, silla kaikki ymparistdon ja ympariston hy-
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vinvointiin liittyvat asiat ovat esilla ja tarkeitda monelle ihmiselle. Vihrea markki-
nointi on hyvinkin harhaanjohtavaa, jos sita kaytetdan vaarin luomaan vaaran-
laista mielikuvaa yrityksesta (Koons, 2024). Aineistoja lapi kaydessa selkeaa oli,
ettd nykypaivana yritysten markkinointistrategia pitaa sisallaan Greenwashingia.
Tama tarkoittaa sita, etta markkinoinnissa pyritdan nimenomaan hamaamaan ku-
luttajia levittamalla virheellista tai harhaanjohtavaa tietoa, jotta yritys nayttaisi ym-
paristoystavallisemmalta kuin se todellisuudessa on (Schmuck, Matthes & Na-
derer 2018).

Esimerkkiyrityksista selville saatiin se, ettd Shein lupaa verkkosivuillaan paljon
liittyen ymparistosta ja tyontekijoistaan huolehtimiseen, mutta nayttdéa lupauksien
ja tavoitteiden toteutumisesta ei ole paljoa tai ne ovat juuri painvastaisia. Sheinin
tuotteista otettujen naytteiden perusteella tuotteet sisaltavat inmisille haitallisia
kemikaaleja, jotka voivat esimerkiksi kosmetiikka- ja vaatetuotteiden kautta paa-
tya inmisen kehoon. Tuotteista irtoavat kemikaalit tuottavat haittaa myoés ympa-
ristolle (Le Monde with AFP 2024.) Sosiaalinen vastuu pitaa sisalladn muun mu-
assa tyontekijoista huolehtimisen. Sheinin tehtaalla tehdyn tutkimuksen pohjalta
tydntekijat eivat voi hyvin ja eettista ohjeistusta ei noudateta. Tydntekijoilla tulisi
olla vahintadan yksi vapaapaiva viikossa, mutta Sheinin tehtaalla tama ei aina to-
teudu (Classen & Hachfeld, 2024). Tutkimustulokset kertovat pitkalti sosiaalisen

vastuun puuttumisesta.

Ikean verkkosivuilla kerrottiin paljon yrityksen vastuullisuudesta, mukaan lukien
ymparisto- ja sosiaalisesta vastuusta. lkea Suomi on palkittu vuonna 2021 vuo-
den vastuullisimpana tyonantajana (lkea verkkosivut 2021), mika kertoo jo paljon
siita, mita kuluttajat ja tydntekijat ajattelevat yrityksen toiminnasta. Opinnaytetydn
aikana lkean eri kampanijoita selvittdessa on selvaa, etta yritys panostaa markki-
noinnissaan ajankohtaisiin aiheisiin. Ikean markkinointi on esimerkki tehokkaasta
ja monipuolisesta viestinnasta, jossa korostetaan ymparisto- ja sosiaalista vas-
tuuta. Yritys tuo nama arvot esiin eri kanavissaan, kuten kampanjoissa, verkko-
sivuilla ja muussa mainonnassa. |kea panostaa siihen, ettd sen markkinointi ei

ainoastaan houkuttele asiakkaita, vaan myos viestii vastuullisuudesta, joka nakyy
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muun muassa kestavan kehityksen edistamisessa ja yhteiskunnallisessa vas-
tuussa. Nain ollen lkea pystyy yhdistamaan liiketoiminnan ja eettisen toiminnan

viestintaansa.
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