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Vastuullisuus on jatkuvasti nouseva trendi lilkkemaailmassa ja sen merkitys vain kasvaa vuonna
2023 voimaan tulleen kestavyysraportointidirektiivin myota. Vastuullisuutta yrityksilta
odottavat niin rahoittajat, paattajat, tyontekijat kuin asiakkaat ja siksi yritykset
panostavatkin vastullisuustyohon. Yritysten vastuullisuustyo pyrkii huomiomaan yrityksen
ymparistovastuun, sosiaalisen vastuun ja hallintovastuun.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi digitaalisen liiketoiminnan konsulttiyritys, joka halusi
ymmartaa paremmin sita, mita heidan asiakkaansa odottavat toimeksiantajayrityksen tai
laajemmin digitaalisen kumppaninsa vastuullisuudelta. Opinnaytetyon tarkoituksena oli
tuottaa ymmarrysta siita, miten vastuullisuus vaikuttaa yritysten valiseen
arvonmuodostukseen myyntivaiheessa. Tavoitteena oli muodostaa jasenneltyja
kehittamisehdotuksia asiakasyritysten vastuullisuustarpeiden huomioimiseksi
toimeksiantajayrityksen myyntikeskusteluihin.

Tietoperustassa paneuduttiin vastuullisuuden ja vastuullisuustyon merkitykseen yrityksille ja
tarkasteltiin, miten arvo muodostuu asiakaskeskeisessa liiketoimintalogiikassa ja palveluiden
myynnissa. Vastuullisuuskeskustelu kietoutuu tiiviisti ajankohtaiseen
kestavyysraportointivelvoitteeseen, joten tietoperustassa on kasitelty myos
kestavyysraportointia. Vastuullisuusviestintaa tarkastellaan vastuullisuuden myynnin kautta.

Opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo ja tassa opinnaytetyossa kehittamisosuus
tehtiin tapaustutkimuksena. Kehittamistehtavan suorittamiseksi kerattiin laadullista aineistoa
teemahaastatteluiden seka tyopajan avulla. Tyopoytatutkimuksena perehdyttiin
toimeksiantajayrityksen kilpailijoiden vastuullisuustyohon. Kilpailijoiden vastuullisuustyosta
tehtiin kilpailija-analyysi perustuen siihen, mita kilpailijat kertovat vastuullisuudesta omilla
verkkosivuillaan.

Keratyn aineiston perusteella erityisia vastuullisuusodotuksia digitaaliselle kumppanille ei
viela ole, mutta odotukset ovat kasvussa. Vastuullisuuden merkityksen uskottiin kasvavan
myos digitaalisten palveluiden hankintoihin liittyen. Vastuullisuuden myynnin osalta tarkeaa
on pystya osoittamaan vastuullisuuden merkitys ja arvo juuri asiakkaan liiketoiminnan
kannalta. Opinnaytetyon avulla saatiin tietoa vastuullisuusodotuksista digitaaliselle
kumppanille ja vahvistettua kasitysta siita, etta vastuullisuuden eteen kannattaa tehda toita
jatkossakin. Opinnaytetyon tulokset ovat hyodynnettavissa myos muissa vastaavissa
digitaalisen liiketoiminnan konsulttiyrityksissa.

Asiasanat: vastuullisuus, tapaustutkimus, vastuullisuuden myynti
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Sustainability is a continuously growing trend in the business world, and its importance will
only continue increasing with the introduction of the Corporate Sustainability Reporting Di-
rective (CSRD), which came into force in 2023. Sustainability is expected from companies by
financiers, policy-makers, employees, and customers alike, which is why businesses are in-
creasingly investing in sustainability efforts. Corporate responsibility work aims to address a
company's environmental, social, and governance (ESG) responsibilities.

The commissioner of this thesis was a digital business consulting company that wanted to bet-
ter understand what their clients expect in terms of sustainability from the company itself or,
more broadly, from their digital partner. The purpose of the thesis was to generate insight
into how sustainability affects value creation between companies during the sales phase. The
objective was to formulate structured development proposals for how the commissioning
company could address their clients' sustainability needs in sales discussions.

The theoretical framework delves into the importance of responsibility and sustainability ef-
forts for companies and examines how value is created in a customer domestic business logic
and in selling services. The discussion around sustainability is closely tied to the current sus-
tainability reporting obligations, which is why sustainability reporting is also covered in the
knowledge base. Sustainability communication is examined through the lens of selling sustain-
ability.

This thesis is a research-based development project, and the development part was con-
ducted as a case study. To carry out the development task, qualitative data was collected
through themed interviews and a workshop. A desk study was also conducted to explore the
sustainability efforts of the commissioning company’s competitors. A competitor analysis was
made based on what competitors communicate about responsibility on their websites.

Based on the collected data, there are no specific sustainability expectations for a digital
partner yet, but these expectations are on the rise. It was believed that the importance of
responsibility will also grow in relation to the procurement of digital services. In terms of sell-
ing sustainability, it is essential to demonstrate the relevance and value of sustainability spe-
cifically from the perspective of the client's business. The thesis provided insights into sus-
tainability expectations for a digital partner and reinforced the understanding that continued
efforts in this area are worthwhile. The results of the thesis can also be utilized by other sim-
ilar digital business consulting firms.

Keywords: sustainability, case study, selling sustainability
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1 Johdanto

Maailman ilmatieteenlaitoksen (engl. The World Meteorological Organization, WMO) mukaan
vuosi 2024 oli mittaushistorian lampimin vuosi (WMO 2025). Ilmastonmuutoksen kiihtyessa
vastuullisuuden ja kestavyyden merkitys kaikessa yritystoiminnassa kasvaa. Yritysvastuu
korostuu ja kiinnostus sita kohtaan on Suomessa jatkuvasti kasvussa. Vastuullisuus kasvattaa
myos myyntia ja osakkeiden arvoa. (Hellstrom & Parkkonen 2022, 15.) Vastuullisuus ja
kestavyys ovat yrityksille tana paivana tarkeita, ja niihin liittyvaa kehittamista tehdaan

jatkuvasti, kuten myos tassa opinnaytetyossa.

Vastuullisuus on merkittava trendi ja sita pidetaan myos menestyksen edellytyksena.
Vastuullisuus my0s pienentaa liiketoiminnan riskeja ja kasvattaa tuottoja. (Hellstrom &
Parkkonen 2022, 13, 15.) Liiketoiminnassa ei siis sovi unohtaa vastuullisuuden merkitysta ja
sithen panostamista. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan erityisesti vastuullisuuteen ja siihen
liittyvaan kehittamiseen. Vastuullisuus on kasitteena moniselitteinen ja erilaisina
vastuullisuuteen liittyvina aiheina voidaan pitaa esimerkiksi luontoa ja ilmastoa,

yhdenvertaisuutta seka reilua taloutta (Hellstrom & Parkkonen 2022, 4).

Sitran selvityksessa Megatrendit 2023 (Dufva & Rekola 2023) megatrendeiksi on lueteltu
seuraavat: Luonnon kantokyky murenee, hyvinvoinnin haasteet kasvavat, demokratian

kamppailu kovenee, kilpailu digivallasta kiihtyy seka talouden perusta rakoilee (Dufva &
Rekola 2023, 6). Koska vastuullisuuden kasite on hyvin laaja-alainen, voidaan katsoa sen

linkittyvan vahintaan jollain tasolla oikeastaan kaikkiin tunnistettuihin megatrendeihin.

Luonnon kantokyvyn murentumisella viitataan ekologiseen kestavyyskriisiin, jonka keskella
elamme. Hyvinvoinnin haasteet kasvavat vaeston ikaantyessa ja monimuotoistuessa seka
heidan muuttaessaan kasvukeskuksiin. Vaeston ikaantyminen vaikuttaa siihen, etta tyoikaisia
on entista vahemman ja hyvinvointivaltion rahoitus on siten vaakalaudalla. Demokratian
kamppailu kovenee, kun kriisit kasaantuvat ja vaikuttavat yhteiskuntiin. Valtiot ovat jalleen
alkaneet taistella geopoliittisesta vallasta ja tama on horjuttanut luottamusta
saantopohjaiseen maailmanjarjestykseen. Kilpailu digivallasta kiihtyy, kun digimaailman
pelisaannoista yritetaan paasta yhteisymmarrykseen. Samalla aiemmin jo luoduista yhteisista
saanngista yritetaan poiketa valtataistelujen kaynnissa ollessa. Talouden perusta rakoilee
eriarvoisuuden kasvaessa globaalisti ja ilmastonmuutoksen edetessa. Vauraus keskittyy yha
pienemmalle joukolle, kun talouden edellytykset heikentyvat muun muassa aarimmaisten
saailmioiden johdosta. (Dufva & Rekola 2023, 6.) Jokaisen megatrendin ratkaiseminen

edellyttaa siis ihmisilta ja yrityksilta vastuullisuutta luontoa ja muita ihmisia kohtaan.



Vastuullisuuden merkityksen kasvu on nahtavissa myos lainsaadannossa. Euroopan unionin
(EU) kasvustrategiaan kuuluu Euroopan vihrean kehityksen ohjelma, jonka pyrkimys on ohjata
EU:ta kohti vihreaa siirtymaa ja ilmastoneutraaliutta vuoteen 2050 mennessa (Eurooppa-
neuvosto 2025). Osana vihrean kehityksen ohjelmaa EU antoi kestavyysraportointidirektiivin
(engl. Corporate Sustainability Reporting Directive, CSRD), jonka tarkoituksena on nostaa
yritysten kestavyystietojen merkitysta (HE 20/2023; Niskala & Palmuaro 2023, 4). Opinnaytetyon
toimeksiantajana toimi Vincit Oyj, joka on kestavyysraportointidirektiivin perusteella
kestavyysraportointivelvollinen. Vastuullisuuden merkitys on siis kasvamassa yrityksen
nakokulmasta myos tasta syysta. Toimeksiantaja halusi selvittaa tarkemmin vastuullisuuden

myyntiin ja vastuullisuuden odotuksiin liittyvia seikkoja taman opinnaytetyon avulla.

Vastuullisuus on abstrakti termi, jolla voidaan viitata monenlaiseen toimintaan.
Vastuullisuutta ei voi kaytannossa myyda, vaikka tassa opinnaytetyossa viitataankin useaan
kertaan vastuullisuuden myyntiin. Tassa yhteydessa termilla tarkoitetaan sita, mita arvoa
asiakas saa palvelua tarjoavan yrityksen vastuullisuustyosta. Lisaksi kyse on siita, miten
vastuullisuus lisaa myytavan tuotteen tai palvelun arvoa siten, etta asiakas paatyy
valitsemaan vastuullisen vaihtoehdon. Vastuullisuutta myyva yritys tarkoittaa tassa
kontekstissa yritysta, joka haluaa myyda vastuullisia ratkaisua ja olla alallaan vastuullinen

toimija.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa uutta tietoa ja ymmarrysta siita, millaisia
odotuksia yrityksilla on digitaalisen kumppaninsa vastuullisuutta kohtaan ja miten
vastuullisuustieto vaikuttaa arvonmuodostukseen myyntivaiheessa. Opinnaytetyon tavoitteena
oli luoda kehittamisehdotuksia asiakasyritysten vastuullisuustarpeiden huomioimeksi
toimeksiantajayrityksen myyntikeskusteluihin. Digitaalisella kumppanilla viitataan yritykseen,
joka toimii kokonaisvaltaisena kumppanina digitaalisuuteen liittyen. Tama opinnaytetyo pyrki
loytamaan vastauksia siithen, mita asiakkaat odottavat digitaalisen kumppanin
vastuullisuudelta ja miten toimeksiantaja voisi kehittaa myyntityossa kaytettavia
materiaalejaan niin, etta vastuullisuustyosta kertominen helpottuisi. Kehittamisehdotusten
muodostamiseksi tata opinnaytetyota varten kerattiin ymmarrysta asiakkaiden tarpeista

vastuullisuuteen liittyen ja myyjien tarpeista vastuullisuuden esittelemiseksi.

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty ChatGPT:ta tekstin kieliasun muokkaamiseen ja tekstin

sujuvoittamiseen seka tekstien kaantamisen apuna.

1.1 Kohdeyrityksen esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena on vuonna 2007 perustettu Vincit Oyj (Vincit 2024a).
Vincit on digitaalisen liiketoiminnan asiantuntijayritys, joka keskittyy toimintaan
Pohjoismaissa seka Yhdysvalloissa ja tavoittelee kaupallisten kykyjen muuttamista ja

digitaalisten kehityksen nopeuttamista asiakkaidensa kumppanina (Vincit 2024b).



Vincit tarjoaa asiakkaille kokonaisvaltaisia teknologian palveluita asiakkaiden liiketoiminnan
kehittamiseksi. Ratkaisut suunnitellaan asiakkaiden tarpeisiin huomioiden asiakkaiden
toivomukset, tekninen toteutettavuus, liiketoiminta-arvo seka kestavyys. Vincitin paakonttori
sijaitsee Tampereella. Suomen lisaksi Vincitilla on toimipisteet Yhdysvalloissa, Ruotsissa ja
Puolassa. Liikevaihdosta yli kolme neljasosaa muodostuu eurooppalaisten yksityissektorin ja
julkisen sektorin asiakkaista. Vincitin osakkeet on listattuna Nasdaq First North Growth
Market Finland markkinapaikalla, jota yllapitaa Nasdaq Helsinki Oy. (Vincit 2024c, 6.) Kaikilla
porssilistatuilla yrityksilla on kestavyysraportointidirektiivin perusteella lakisaateinen

velvollisuus raportoida kestavyystiedoistaan (Taloushallintoliitto 2025).

2 Keskeisia kasitteita

Tassa luvussa maaritetaan opinnaytetyon kannalta keskeisimmat kasitteet. Tarkeimmat
kasitteet taman opinnaytetyon kannalta ovat vastuullisuus ja vastuullisuustyo. Alkuun
maaritellaan, mita vastuullisuudella tarkoitetaan ja miten se liittyy kestavyyteen. Taman
jalkeen maaritellaan vastuullisuustyo ja miksi se on yrityksille tarkeaa ja tarkastellaan
kestavan kehityksen tavoitteita. Luvussa tarkastellaan myos vastuullisuutta ja kestavyytta
osana litketoimintastrategiaa. Arvonluontia tarkastellaan palvelulogiikoiden pohjalta seka
paneudutaan tarkemmin arvonluontiin palveluiden myynnissa. Koska opinnaytetyon
toimeksiantajana on digitaalisia palveluita tarjoava yritys, luvussa tarkastellaan ICT
palveluiden hiilijalanjalkea ja vihreaa IT:ta. Vastuullisuuteen liittyen maaritellaan
ajankohtaisesti merkittavassa roolissa oleva kestavyysraportointi. Lopuksi tarkastellaan viela

teoriaa vastuullisuusviestinnasta ja vastuullisuuden myynnista.
2.1 Vastuullisuus ja kestavyys

Vastuullisuus ja kestavyys ovat tapetilla enemman kuin koskaan aiemmin. Seka rahoittajat,
paattajat, tyontekijat etta asiakkaat odottavat, etta yritykset ratkaisevat kestamattomaan
elamantapaamme liittyvat globaalit ongelmat. Valitettava tosiasia on kuitenkin, etta juuri
yksikaan organisaatio ei tee talla hetkella riittavasti kestavyyden lisaamiseksi. (Kurittu &
Rankinen 2023, 12.) Yritysten ja yhteisojen kiinnostus kestavyysasioita kohtaan on kasvanut
ilmastonmuutoksen etenemisen myota. Toiminnan ilmasto- ja ymparistovaikutukset
kiinnostavat myos yritysten ja yhteisdjen sidosryhmia ja sijoitus- ja rahoitusmarkkinat ovat

kiinnostuneet sijoituskohteiden kestavyydesta. (Niskala & Palmuaro 2023, 3.)

Vastuullisuuden ja kestavyyden termit edellyttavat selvennysta. Toisinaan termeja kaytetaan
lahes synonyymeina, mutta yleisesti niilla ajatellaan olevan merkitysero. Vastuullisuus on
tapa toimia seka tapa tehda paatoksia. Kestavyys on naiden toimien ja paatosten mahdollinen

seuraus. Vastuullisuutta pidetaan velvollisuutena eettiseen, moraaliseen ja
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oikeudenmukaiseen toimintaan, ja lisaksi se on vastuun kantamista niista vaikutuksista, joita
organisaation toiminta aiheuttaa. Kestavyydella viitataan kykyyn resurssien, kuten
luonnonvarojen tai ihmisten, vaalimiseen ja hyodyntamiseen siten, ettei niita kuluteta
loppuun. Kestavyys on mahdollisesti vastuullisesti toimimisen laajempi ja pitkakestoisempi
seuraus. (Kurittu & Rankinen 2023, 22.)

Yritysten kontekstissa puhutaan usein yhteiskuntavastuusta tai yritysvastuusta (engl.
Corporate Social Responsobility, CSR), jonka juuret termina ulottuvat 1970-luvulle. Muiden
muassa kansalaisjarjestot ja media kohdistivat yritysten toiminnalle vastuullisuusvaatimuksia,
minka seurauksena yritysmaailmassa syntyi yhteiskuntavastuullisuuden tai lyhyemmin
yritysvastuun termi. Yrityksille oli tarkeaa pystya osoittamaan asiakkailleen ja sijoittajille
heidan toimivan vastuullisesti. Tata pyrittiin osoittamaan yritysvastuuraporteilla seka
laatustandardeilla, jotka asetettiin tuotteille tai tuotantoprosesseille. Alun perin yritysvastuu
ohitti ymparistonakokulman taysin keskittyen yrityksen sosiaaliseen vastuuseen. Jos
ymparistonakokulma huomioitiin, sita pidettiin sosiaaliseen vastuuseen liittyvana osa-alueena.
Viime vuosikymmenten aikana ymparistokysymykset ovat nousseet yritysvastuullisuuden
karkeen. (Koipijarvi & Kuvaja 2020; Hellstrom & Parkkonen 2022, 13-14 mukaan.)

Yhteiskuntavastuun noustessa yritysten johdon asialistalle 1990-2000-lukujen taitteessa, sita
lahestyttiin John Elkingtonin (1994) kehittaman kolmen pilarin mallin kautta. Elkingtonin
mallissa yritysvastuu jakautuu kolmeen pilariin, jotka ovat taloudellinen, ymparistollinen ja
sosiaalinen vastuu. Tana paivana malliin lisataan usein neljanneksi pilariksi kulttuurinen
kestavyys. Kolmen pilarin mallissa yritysvastuu rakentuu kolmen yhta suuren pilarin varaan,
jotka yhdessa muodostavat yrityksen vastuullisuuden. Taloudellinen vastuu on esimerkiksi
kannattavuutta ja omistajien tuotto-odotuksiin vastaamista. Ymparistovastuu tassa mallissa
on muiden muassa ilmastonmuutoksen torjuntaa, luonnon monimuotoisuuden turvaamista
seka vastuuta tuotteen elinkaaresta ja toiminnan arvoketjusta. Sosiaaliseen vastuuseen
kuuluvat esimerkiksi henkiloston hyvinvointi ja osaaminen, ihmisoikeudet ja yleishyodyllisten

toimintojen tukeminen. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 22-23.)

Yritysvastuu ja vastuullinen toiminta ovat kasitteita, joille on vaikea loytaa selkeaa ja
yksinkertaista selitysta. Hellstrom ja Parkkonen (2022, 13-14) kasittelevat julkaisussaan
Vastuullisuuden tulevaisuus. Miten vastuullisuus kohtaa kestavyyden ja vaikuttavuuden?
vastuullisuuden kasitetta ja sen historiaa yhteiskuntavastuullisuus-termin kautta. Hellstrom ja
Parkkonen (2022, 13) toteavat, etta kasitys vastuullisuudesta on jatkuvassa muutoksessa ja

termilla viitataan usein hyvin moninaiseen ja jopa sekavaan toiminnan kenttaan.

Koska vastuullisuuden kasite on niin monialainen ja monimutkainen, pyrin selvittamaan,
miten termia yritetaan avata kaytannonlaheisemmin yritysten nakokulma huomioiden. Valitsin

lahteeksi Osuuspankin, joka on suuri toimija ja tekee laheisesti tyota yritysten rahoituksen
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parissa ja yrittaa selvittaa termia yritysasiakkailleen. Osuuspankki selittaa yritysasiakkailleen
vastuullisuutta yksinkertaistaen sen tarkoittavan yrityksen toimintaa, jota tehdaan kestavalla
tavalla ottaen huomioon ilmasto, ymparisto ja sosiaalisen vastuu seka noudattaa hyvaa
hallintotapaa. Vastuullinen yritys toimii siten, etta se edistaa myos yhteiskunnallista ja
ympariston hyvinvointia samalla kun se pyrkii tuottamaan taloudellista voittoa. Yrityksen
ollessa vastuullinen se huomioi toiminnassaan sen, etta yhteiskunta olisi hyvinvoiva myos
tuleville sukupolville. Vastuullisuutta ei toteuteta pelkilla yksittaisilla
hyvantekevaisyysteoilla, vaan sen on oltava rakennettuna yrityksen liiketoiminnan
ydintoimintoihin siten, etta niiden vaikutukset huomioidaan. Esimerkiksi ymparistovastuu
tuotantomenetelmia vaihdetaan seka kehitetaan ymparistoystavallisempaan suuntaan.
Sosiaalista vastuutaan yritys voi toteuttaa esimerkiksi edesauttamalla paikallisyhteisojen
hyvinvointia seka varmistamalla, etta ihmisoikeudet toteutuvat lapi sen arvoketjun. Hyvaa
hallintotapaa yritys noudattaa, kun se sitoutuu vastuullisiin verokaytatoihin, torjuu
korruptiota ja noudattaa huolellisesti ja systemaattisesti lakien ja saantelyn parhaita

kaytantoja. (Osuuspankki 2025a.)

Kestava kehitys maaritellaan yleensa ekologisen, taloudellisen ja sosiaalisen kestavyyden
kautta, ja siita on puhuttu jo 30 vuotta. Naiden kolmen nakokulman lisaksi keskustellaan
myos kulttuurisesta kestavyydesta. Suurin osa kestavan kehityksen tutkimuksesta on
painottunut ekologisiin ja ymparistoon liittyviin asioihin. Vaikka kestavan kehityksen kasitetta
on kritisoitu, se on termina edelleen pysynyt pinnalla ja esimerkiksi YK:lla on asetettuna
kestavan kehityksen tavoitteet. Kestavan kehityksen tavoitteena ei ole vain kehitys, joka
pysyy maapallon kantokyvyn rajoissa ja turvaa tasa-arvoisen hyvinvoinnin seka nykyisille etta
tuleville sukupolville, vaan myos laaja ja syvallinen muutos, joka vaikuttaa yhteiskuntaan,
arvoihin ja elamantapoihin kohti kestavyytta. (Soini 2017, 37.) Lukuisissa hallitusohjelmissa
kestava kehitys on asetettu tarkeaksi yhteiskunnalliseksi ja poliittiseksi tavoitteeksi
(Hellstrom & Parkkonen 2022, 18).

Yritysvastuun lisaksi puhutaan kestavasta liiketoiminnasta (Corporate Sustainability, CS).
Kestava liiketoiminta nojaa kuitenkin yritysvastuuta enemman kestavaan kehitykseen.
Kestavan liiketoiminnan maaritelma on levinnyt yritysmaailmaan 1990-luvulla ja se on elanyt
sen perusteella, miten kestava kehitys tai kestavyys on maaritelty. Yritysvastuun ja kestavan
lilkketoiminnan kasitteiden pohjalla ovat erilaiset teoreettiset perustat. Kasitteiden
yhtalaisyydet ja erot eivat kuitenkaan ole selkeita, silla aiheesta kaydaan tanakin paivana
periaatteellista keskustelua. Kestavan liiketoiminnan kehyksena toimii talla hetkella vuonna
2015 hyvaksytty globaali Agenda 2030, jossa annetaan yrityksille ja organisaatiolle kestavan
kehityksen tavoitteita (Sustainable Develoment Goals, SDG), joiden perusteella yritys voi

suunnitella lilketoimintaansa kestavasti. (Hellstrom & Parkkonen 2022, 20-21.)
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Harvat yritykset kiinnittavat huomiota termien kestavyys ja vastuullisuus eroihin. Usein
termeista puhutaan rinnakkain ja paallekkain pikemminkin synonyymeina kuin sisalloltaan
eroavina termeina. Toisinaan kestavyys nahdaan osana vastuullisuutta tai vastuullisuus osana
kestavyytta. Kasitteiden syvallisemmalla pohdinnalla ei kaytannon liike-elamassa ole aina
merkitysta, silla vastuullisuuteen ja kestavyyteen liittyvia suunnitelmia ja raportteja
valmistellaan kaytannon tasolla. Usein vastuullisuutta pidetaan kattokasitteena, jonka alla
kestavyytta tarkastellaan. (Hellstrom & Parkkonen 2022, 33.)

Kestavyydella siis viitataan ensisijaisesti toimintaan, joka on taloudellisesti, sosiaalisesti ja
ymparistollisesti kestavaa. Kestavyys painottaa resurssien riittavyytta myos tuleville
sukupolville. Vastuullisuus ottaa huomioon myos eettisen, moraalisen ja oikeudenmukaisen
toiminnan viitaten siihen, etta yritys ottaa vastuun omasta toiminnastaan ja sen
vaikutuksista. Riippuen termien selittajasta vastuullisuuden voidaan katsoa kattavan
kestavyyden tai voidaan ajatella, etta kestavyys on seurausta vastuullisesta toiminnasta.
Kuviossa 1 on hahmoteltu naiden kasitysten eroja. Yrityskielessa termeja kaytetaan sekaisin,
eika niiden merkityseroihin kiinniteta huomiota samalla tavalla kuin akateemisessa
kirjallisuudessa. Yrityksissa voidaan puhua vastuullisuudesta ja kestavyydesta siten, etta
termeilla tarkoitetaan samoja tai ainakin paallekkaisia asioita. Kuviossa 2 on hahmoteltu sita,

miten yrityksissa nailla termeilla viitataan usein samoihin asioihin.



Vastuullisuus

Eettinen, moraalinen ja
oikeudenmukainen
toiminta

Kestavyys

Taloudellisesti,
sosiaalisesti ja
ymparistdllisesti
kestava toiminta

Resurssien riittavyys

Vastuullisuus

Eettinen, moraalinen ja
oikeudenmukainen
toiminta

Vastuun kantaminen
toiminnan
vaikutuksista

13

Kestavyys

Taloudellisesti,
sosiaalisesti ja
ymparistollisesti
kestava toiminta

Resurssien riittavyys

Kuvio 1: Hahmotelma siita, miten akateemisessa kirjallisuudessa nahdaan vastuullisuuden ja

kestavyyden suhde toisiinsa.
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/" Vastuullisuus Kestavyys

Eettinen, moraalipen ja
oikeudenmukainen

taiminta Vastuun kantaminen
taiminnan
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Resurssien nitiavyys
Taloudellisesti, |
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kestavd roiminta

Kuvio 2: Visualisointi siita, miten yrityksissa vastuullisuuden ja kestavyyden termeja

kaytetaan kaytannossa sekaisin.
2.1.1  Mita on vastuullisuustyo ja miksi sita tehdaan

Vastuullisuustyo on tarkeaa yrityksille, koska vastuullisuutta odottavat niin asiakkaat,
henkilosto, rahoittajat kuin muut sidosryhmat (Kakikuu 2025). Vastuullisuustyolla tarkoitetaan
niita toimia, joilla yritys pyrkii edistamaan itselleen olennaisimpia asioita ja arvoja. (Borenius
2023; Osuuspankki 2025b). Sen avulla on mahdollista vastata niihin vastuullisuuden
vaatimuksiin, joita lainsaadanto yrityksille esittaa seka ennakoida mahdollisia tulevia
vaatimuksia (Kakikuu 2025). Koska vastuullisuustyon maaritelma ei ole yksiselitteinen,
yrityksessa ei valttamatta hahmoteta, mista vastuullisuustyossa on kyse, vaikka se olisi
yritykselle arkipaivaa. Kaytannossa yritysten vastuullisuustyo on sita, etta yritys huolehtii

ymparistovastuustaan, sosiaalisesta vastuustaan ja hallintovastuustaan. (Filpus 2023.)

Vastuullisuustyon esimerkit voivat olla hyvin kaytannollisia. Ymparistovastuuta on toimia
mahdollisimman ymparistoystavallisesti ja resursseja saastaen. Tama tarkoittaa esimerkiksi
kierratysmateriaalien kayttoa ja sahkon saastamista. Sosiaalista vastuuta on noudattaa
lainsaadantoa ja maksaa asiallista palkkaa seka vaikuttaa positiivisesti siina yhteisossa, jossa
yritys toimii. (Filpus 2023.) Vastuullisesti toimiminen tuo saastoja yritykselle. Kun yritys
huolehtii sosiaalisesta vastuustaan huolehtimalla henkilokunnan hyvinvoinnista, henkiloston
vaihtuvuus laskee. (Gronmark & Sirkia 2024.) Monet ymparistovastuun huomioivat toimet
tuovat yritykselle konkreettisia saastoja. Esimerkiksi energiatehokkuuden parantaminen ja
jatehuollon optimointi nakyvat laskevina kustannuksina. Vastuullisuustyo voi olla myos avain
uusiin lilkketoimintamahdollisuuksiin ja uusiin asiakkuuksiin. Asiakkaiden tyytyvaisyys ja
uskollisuus voivat nousta vastuullisuustyon johdosta, mika taas voi parantaa yrityksen myyntia

ja lilkevaihtoa. Yrityksen vastuullinen toiminta saastaa ymparistoa ja luontoa. (Kakikuu 2025.)
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Vastuullisuustyon tekeminen on yrityksille tarkeaa myos siksi, etta vastuullisuus kiinnostaa
myos sijoittajia. Lahes jokainen suomalainen yritys ja etenkin suuremmat yritykset ovat
nostaneet kestavan kehityksen tavoitteet osaksi strategiaansa (Hellstrom & Parkkonen 2022,
21). Suomalaisten sijoittajien enemmisto pitaa vastuullisuuden huomioimista tarkeana
sijoituspaatoksia tehdessa. Instituutiosijoittajia motivoi vastuullisuus, koska se nahdaan
riskienhallinnan menetelmana ja se parantaa taloudellista tuottoa. Vastuullisuus auttaa
sijoittajia myos vaikuttamaan positiivisesti niihin asioihin, joita he pitavat tarkeana. (Landau
& Silvola 2019, 198-199.)

Sijoittamista ohjaavat myos vastuullisen sijoittamisen periaatteet (engl. PRI, Principles for
Responsible Investment), jotka monet suomalaiset sijoitusorganisaatiot kertovat
allekirjoittaneensa. Vastuullisuuden eli kaytannossa ESG-tekijoiden (engl. environmental,
social, governance) analysointia ja integrointia osaksi sijoituspaatoksia pidetaan paitsi
tulevaisuuden kilpailuetuna myos tulevaisuudessa sijoittamisen perusedellytyksena.
Sijoituskohteina vastuullisuuteen panostavat yritykset ovat pienempiriskisia riippumatta
talouden suhdanteista. (Landau & Silvola 2019, 198-209.)

2.1.2 Kestavan kehityksen tavoitteet

Yhdistyneet kansakunnat (YK) on asettanut kestavan kehityksen tavoiteohjelman nimeltaan
Agenda 30, jonka tavoitteena on aarimmaisen koyhyyden poistaminen. Tavoiteohjelma pyrkii
lisaksi kestavaan kehitykseen, joka huomioi yhta tarkeina seka ympariston, talouden ja
ihmisen. Tarkoituksena on tavoitella kehitysta, jossa kukaan ei jaa jalkeen. Huomioon on
otettava planeetan rajat eli maapallon luonnonvarat seka luonnon kestokyky, joihin ihmisen
toiminta on sopeutettava. (Suomen YK-liitto 2024.) Kestavyydesta puhuttaessa keskustelu
ohjautuu usein naihin kestavan kehityksen tavoitteisiin. Kestavyytta voidaan tarkastella

paljon naiden tavoitteiden kautta.

YK:lla on tavoiteohjelmaansa liittyen 17 kestavan kehityksen tavoitetta (engl. Sustainable
Development Goals, SDG), jotka jakautuvat yhteensa 169 alatavoitteeseen. Universaalit
kestavan kehityksen tavoitteet sitovat kaikkia maita niiden varallisuustasoon katsomatta.
Toisiinsa linkittyneet tavoitteet astuivat voimaan 2016. Tavoitteiden toisiinsa linkittymisella
tarkoitetaan sita, etta yhtaan asetetuista tavoitteista ei voida pyrkia tavoittelemaan siten,
etta toiminta vaikeuttaisi tai sabotoisi toisen tavoitteen onnistumisen. (Suomen YK-liitto
2024.) Isoista ohjelmistotaloista esimerkiksi Gofore ja Solita ovat vastuullisuustyossaan
sitoutuneet valitsemiinsa kestavan kehityksen tavoitteisiin, joihin he katsovat pystyvansa
tyollaan erityisesti vaikuttamaan (Gofore 2025a; Solita 2025a). Kuviossa 3 on esitetty kaikki

17 kestavan kehityksen tavoitetta.



16

kenrvceen TAVEATTEET

17 TAVOITETTA MAAILMAN MUUTTAMISEKSI

1 ] 4] TERVEYTTA JA HYVA SUKUPUOLTEN PUHDAS VESI
KOYHYYTTA HYVINVOINTIA KouLutus TASA-ARVOD JASANITARTIO

/| i

IHMISARVOISTA KESTAVAR 1 ERIARVOISUUDEN 11 KESTAVAT 1 VASTUULLISTA
TYOTAJA TEOLLISUUTTA. VAHENTAMINEN KMIPI.IHGIT KULUTTAMISTA
TALOUSKASVUA INNOVARTIOITA JA JAYHTEISOT

ii/| IPI'?A;T‘??TWM

13 ILMASTOTEKOJA 1 4 VEI]ENAI.AINEN 15 MAANPAALLINEN 16 RAUHAA JA 17 YHTEISTYD JA

ELAMA OIKEUDEN- KUMPPANUUS

MUKAISUUTTA

g Y | D

Kuvio 3: YK:n kestavan kehityksen tavoitteet (Suomen YK-liitto 2025)
2.2 Vastuullisuus ja kestavyys osana liiketoimintastrategiaa

Strategian on tarkoitus kuvata, miten paamaaraan aiotaan paasta. Strategia sisaltaa
periaatteet ja keinot, joilla on tarkoitus paasta kohti tavoitelluksi asetettua lopputulosta.
Strategiassa paatetaan se, mita tehdaan mutta myos se, mika jatetaan tekematta. Onnistunut
strategia ohjaa kaikkia organisaation jasenia toimimaan yhteisen paamaaran saavuttamiseksi.
Yrityksissa paavastuun strategiasta kantaa ylin johto ja sen sisallosta paattavat lopullisesti
yrityksen omistajat. Strategian toteutuksesta vastaa koko organisaatio johdon ollessa
paavastuussa strategian toteuttamisesta. Johdon on saatava koko organisaatio strategian
taakse, jotta strategia voi onnistua, silla sen tekevat lopulta kaikki organisaation ihmiset
omien tehtaviensa kautta. (Viitala & Jylha 2019, 202-203.)

Vastuullisuuden tulee olla osa yrityksen arvonmuodostusta, jotta se olisi strategista. Suoraa
lisaarvoa yritysvastuu tuo, kun se parantaa myyntia ja pienentaa kustannuksia.
Yritysvastuullisuudesta yritys voi saada my0s epasuoraa lisaarvoa, silla sen avulla asiakkaat
saattavat olla uskollisempia ja henkil0osto sitoutuneempaa. Lisaksi yritysvastuu voi tuoda
epasuoraa lisaarvoa luomalla yritykselle parempaa mainetta ja nostamalla sen brandiarvoa.
Varsinkin epasuora lisaarvo on toisinaan vaikeaa kommunikoida yrityksen johdolle, silla
kaikkea lisaarvoa ei ole helppo todentaa johtuvaksi vastuullisuudesta. Suoria

kustannussaastoja voidaan helposti osoittaa numeroin. Joitain vastuullisuuskysymyksia
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voidaan perustella johdolle myos asiakasvaatimuksilla tai ylipaataan markkinoille paasyn
edellytyksena. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 25-26.)

Yritysvastuu pitaisi ankkuroida yrityksen strategiaan, prosesseihin ja riskikartoille. Lisaksi
asettaa yritysvastuun toteutumiseksi pelkkia yksittaisia irrallisia vastuullisuusmittareita, jotka
kuitenkin eksyttavat johdon keskittymaan yksittaisiin mitattaviin alueisiin, jolloin
yritysvastuun tarkastelu saattaa jaada suppeaksi ja lyhytnakoiseksi. Vastuullisuustyossa
kannattaisi keskittya siihen, etta sita tehdaan systemaattisesti ja saannollisesti. Jotta
yritysvastuu sopisi paremmin yrityksen strategiaan, sita ei kannattaisi mitata kvartaaleittain
vaan riittavan pitkalla aikavalilla. Talousjohtamisen lainalaisuudet ja tyokalut eivat
sellaisinaan sovellu muiden kuin talouteen liittyvien liiketoiminnan osa-alueiden johtamiseen.
(Koipijarvi & Kuvaja 2020, 26-27.)

2.3 Palvelulogiikat

Palvelulogiikat toimivat yritysten strategisen toiminnan pohjana ohjaten yrityksissa tehtyja
tietoisia ja tiedostamattomia paatoksia. Perinteinen palvelulogiikka on ollut tavarakeskeista
(engl. Goods-dominant logic, GDL), jolloin yrityksen tuottama arvo sen asiakkaille on
perustunut siihen, millaisia tuotteita he toimittavat asiakkailleen. Yrityksen ja asiakkaan
valinen vuorovaikutus on perustunut ja rajautunut ainoastaan tuotteen tai palvelun
ostamiseen ja arvo on muodostunut yksinomaan tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaan rooli on
ollut vain ostaa tuote tai palvelu. Palvelukeskeisessa logiikassa (engl. Service-dominant logic,
SDL) ja asiakaskeskeisessa logiikassa (engl. Customer-dominant logic, CDL)
arvonmuodostuksen logiikka on erilainen. Palvelukeskeisessa logiikassa asiakkaalla on tarkea
rooli myos arvonluomisessa ja palveluun osallistumisessa. Palvelukeskeisen logiikan ytimessa
on ajatus siita, etta arvoa ei muodostu ennen kuin asiakas on kayttanyt ja kokenut palvelun.
Asiakaskeskeisessa logiikassa arvo muodostuu siita, kun yritys ymmartaa syvemmin asiakkaan
tarpeita ja palvelukokemus on pitkaaikainen, jatkuva prosessi. (Ojasalo & Ojasalo 2018, 70-
74.)

Palvelu on prosessi, joka tukee asiakkaan arvon tuottamista. Palvelulogiikan (engl. Service
logic, SL) mukaan tarkoituksenmukaista on edistaa prosesseja, joiden avulla asiakkaat voivat
luoda arvoa omissa toiminnoissaan ja prosesseissaan. Palveluprosessiin asiakas osallistuu
vuorovaikutteisesti ja siten asiakas on itse osa arvonluontia. Palvelulogiikassa arvo muodostuu
asiakkaalle siten, etta palveluprosessin lopputuloksena asiakkaalle syntyy arvoa. Tarkeaa on,
etta palvelulogiikan mukaisesti toimiva yritys auttaa asiakasta kayttamaan resurssejaan sen
sijaan, etta tuote tai tieto vain toimitettaisiin asiakkaalle, joka taman jalkeen kayttaa naita
resursseja parhaimman kykynsa mukaisesti. (Gronroos 2015, 82-84.) Palvelukeskeisella

logiikalla ja palvelulogiikalla on samankaltaisuuksia, mutta ne my0s eroavat toisistaan.
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Palvelulogiikka keskittyy enemman johtamiseen palveluiden nakokulmasta kun taas
palvelukeskeinen logiikka kuvailee palveluita enemman yleisella, yhteiskunnallisella tasolla.
(Gronroos & Gummerus 2014, 207.)

Asiakaskeskeisessa logiikassa asiakas on keskiossa. Keskiossa ei ole ainoastaan palvelu vaan se,
miten yrityksen tarjoama palvelu asettuu asiakkaan viitekehykseen, toimintoihin,

kaytantoihin ja kokemuksiin. Asiakaskeskeinen logiikka kiinnittaa huomiota siihen, miten
taman kokonaisvaltaisuuden tulisi nakya palvelua tarjoavan yrityksen liiketoiminnassa.
Palvelun tarjoamisen sijaan yritys keskittyy siihen, mita asiakas tekee palveluilla ja tarjoaa
sellaisia palveluita, joiden avulla asiakas voi saavuttaa omat tavoitteensa. Kaytannossa
palvelua tarjoava yritys rakentaa liiketoimintansa sen varaan, etta se ymmartaa asiakkaidensa
tarpeita syvallisesti. Palveluita voidaan sovittaa asiakkaiden tarpeisiin, kun asiakkaan

elamanpiiri ymmarretaan kokonaisvaltaisesti. (Heinonen ym. 2010, 532-534.)

Palveluntuottaja haluaa, etta asiakas kutsuu yrityksen osaksi elamaansa tai lilketoimintaansa
ja toimintojaan. Palveluntuottajan tekemat toimenpiteet perustuvat siihen, etta
palveluntuottaja pyrkii ynmartamaan asiakkaan logiikkaa. Sen sijaan, etta yritys pyrkisi
ymmartamaan asiakkaiden kaytosta ja tarpeita yleisella tasolla, asiakkaiden yksilollisten
tarpeiden ymmartaminen on tarkeaa. (Heinonen & Strandvik 2015, 480.) Palvelua luodaan
yhdessa siten, etta palveluntarjoaja osallistuu asiakkaan elamaan palvelun tuottaakseen.

Palvelun tarve nousee asiakkaan elamasta sen sijaan. (Heinonen ym. 2010, 538, 542.)

Arvonmuodostuksen kannalta huomattavaa on, etta asiakaskeskeisessa logiikassa arvo
muodostetaan sen sijaan, etta sita luotaisiin. Asiakas on arvonluonnin kannalta keskeinen ja
hallitsee arvonmuodostusta. Arvoa luodaan perustuen asiakkaan elamaan ja ekosysteemiin ja
sen luonti on asiakkaan kontrollissa. Arvonmuodostus tapahtuu prosessin myota ja arvo
perustuu siihen, etta asiakkaan odotukset tayttyvat. Asiakaskeskeisessa logiikassa voidaan
ajatella asiakkaan luovan arvon ja palveluntuottajan vain tukevan hanta arvonluonnissa.
(Heinonen, Strandvik & Voima 2013, 113, 108.) Arvon kokeminen ei rajoitu ainoastaan

palveluun vaan arvoa muodostuu myos ennen ja jalkeen palvelun (Heinonen ym. 2010, 539).

Digitaalinen kumppani

Opinnaytetyon toimeksiantaja Vincit kutsuu itseaan digitaaliseksi kumppaniksi. Vincit
mainostaa itseaan seuraavasti englannin kielella: “We’re here to get you where you want to
go and beyond. Digital shouldn’t be done just for the sake of digital, but because it’s the one
of the most important tools to drive your business forward. We turn digital into business re-
sults. Let us help you succeed.” (Vincit 2025a.) (Olemme taalla auttaaksemme sinua
paasemaan sinne, minne haluat - ja pidemmalle. Digitaalisuutta ei tulisi toteuttaa vain
digitaalisuuden itsensa vuoksi, vaan siksi, etta se on yksi tarkeimmista tyokaluista

lilkketoimintasi edistamisessa. Me muutamme digitaalisuuden konkreettisiksi
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liilketoimintatuloksiksi. Anna meidan auttaa sinua menestymaan. Kaannos englannista suomen
kielelle on tehty ChatGPT:ta hyodyntamalla.)

Vincit siis kertoo auttavansa asiakkaitaan siten, miten asiakkaat tarvitsevat ja toimivansa
asiakkaan liiketoiminnan edistamiseksi. Taman perusteella kutsuessaan itseaan digitaaliseksi
kumppaniksi Vincit viestii siita, etta tavoitteena ei ole tehda vain jotain tiettya asiaa
asiakkaille vaan toimia asiakkaan kokonaisvaltaisena kumppanina digitaalisuuteen liittyen.
Vincitlaiset suunnittelevat, luovat ja toimittavat (Vincit 2025a). Digitaalisella kumppanilla
tassa opinnaytetyossa tarkoitetaan siis yritysta, joka haluaa kertoa olevansa asiakkaan asialla
ja toimivansa asiakkaansa hyvaksi kaikkeen digitaalisuuteen liittyen. Tallaisen yrityksen

tarjoama on laaja, eika rajoitu siihen, mita aiemmin on jo tehty.
2.4  Arvonluonti palveluiden myynnissa

Palveluiden myynnissa arvo tarkoittaa sita, mita asiakas kokee saavansa verrattuna siihen,
mita han antaa. Myynnilla tuotetaan arvoa ja kehitetaan asiakkaan liiketoimintaa. Asiakas
tekee paatoksen palvelun ostosta selvittaakseen haasteen tai kehittaakseen omaa
lilkketoimintaansa. Olennaista on, etta myyja tarjoaa jotain sellaista, jossa ostaja nakee arvon
omassa liiketoiminnassaan. Koska asiakas ostaa ratkaisun sen tuottaman arvon vuoksi, myyjan
on kyettava osoittamaan, mita hyotya palvelun ominaisuuksista on asiakkaalle. Asiakkaan
lilkketoiminnan on oltava monilta kanteilta tuttua myyjalle, jotta myyja voi tunnistaa,
millaista arvoa asiakas tarvitsee liiketoimintaansa. Myyjan on siis tuotava lisaarvoa asiakkaan
arvonmuodostusprosessiin. Yritysten valisessa myynnissa yritykset ovat keskinaisessa

riippuvuussuhteessa arvon muodostamisessa. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 46-48.)

Myyjan tehtavana on esittaa asiakkaalle arvoehdotus (engl. value proposition), joka auttaa
asiakasta kehittamaan liiketoimintaansa tai vastaa asiakkaan tarpeisiin. Myyja voi myos
tyostaa arvoehdotusta yhdessa asiakkaan kanssa, jolloin asiakas ja myyja yhteistyossa
tyostavat parasta mahdollista ratkaisua ja siten yhdessa muodostavat arvoa (engl. value co-
creation). Talloin myyja ja asiakas yhdessa muodostavat arvoa, jota kumpikaan ei pystyisi

yksinaan tuottamaan. (Hanti ym. 2016, 47-48.)
2.5 ICT-palveluiden hiilijalanjalki ja vihrea IT

ICT-ala on merkittava resurssien kayttaja, silla esimerkiksi supertietokone kayttaa yhta paljon
energiaa kuin 10 000 kodin lammitys (Taina 2011, 23). Maailmanlaajuisesti ICT-ala tuottaa
talla hetkella noin kaksi prosenttia kasvihuonepaastoista mutta vuoteen 2040 mennessa ICT-
alan paastot voivat nousta 14 prosenttiin koko maailman paastoista, jos alan
ymparistokuormitukseen ei puututa. ICT-alan kehityksella on merkittava osa koko maailman

paastojen vahentamisessa. (Euroopan komissio 2020.) Samalla ohjelmistojen kuitenkin
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odotetaan auttavan kestavan kehityksen tavoitteita ja vahentamaan hiilidioksidipaastoja
(Taina 2011, 22).

Ohjelmistot todistettavasti vaikuttavat tietokoneiden laitteistojen energiankulutukseen.
Ohjelmistot voivat myos vaatia laitteistoilta sellaista suorituskykya, jonka vuoksi laitteiston
ennenaikaisesta vaihdosta tulee tarpeellista. Ohjelmistojen suunnittelulla voidaan vaikuttaa
merkittavasti laitteistojen energiankulutukseen. Mitattavasti voidaan todeta, etta samat
toiminnat ja ominaisuudet sisaltava ohjelmisto voi kayttaa jopa nelinkertaisen maaran
energiaa tehokkaasti ohjelmoituun ohjelmistoon verrattuna. Ohjelmistojen suunnittelulla
voidaan vaikuttaa myos laitteiden vaihtumisnopeuteen, koska ohjelmistot voidaan suunnitella
siten, etta ne kuormittavat tietokoneen laitteistoa liikaa saaden tietokoneen toimimaan
hitaammin ja ohjelmistojen kayttajat vaihtamaan koneensa uudempiin ja hopeampiin.
(Groger 2020, 9.)

Juho Taina on (2011, 22) todennut, etta ohjelmistoille pitaisi asettaa vihreat laatustandardit.
Tainan mukaan ohjelmistojen laatua tulisi mitata paitsi ohjelmiston kayttoon ja toimivuuteen
liittyvilla mittareilla myos vihreiden laatutekijoiden perusteella, jotta ohjelmistot voisivat
tukea kestavaa kehitysta ja jotta niiden avulla olisi mahdollista vahentaa hiilidioksidipaastoja
ja taistella ilmastonmuutosta vastaan. Kestavan kehityksen kannalta hyva ohjelmisto auttaa

kasvihuonepaastojen vahentamisessa, kun taas huono ohjelmisto lisaa kasvihuonepaastoja.

Ohjelmistojen ja ICT:n hiilijalanjalkeen liittyen puhutaan vihreasta IT:sta. Vihrea IT on termi,
jolla viitataan tietokoneiden, palvelimien ja niihin liittyvien laitteiden ja ohjelmistojen
tutkimukseen ja suunnitteluun siten, etta nama kayttavat energiaa mahdollisimman
tehokkaasti siten etta ne vaikuttavat ymparistoon mahdollisimman vahan. Vihrean IT:n
tavoitteena on saavuttaa jarjestelmien taloudellinen kannattavuus ja tehokkuus huomioiden
ymparistonakokulmien ja energiatehokkuuden lisaksi myos sosiaaliset ja eettiset nakokulmat.
(Murugesan 2008, Molla, Cooper & Pittayachawan 2009, Tenhunen 2011, Muafin 2015, 722

mukaan.)

2.6  Kestavyysraportointi

Keskeinen osa kestavyydesta ja vastuullisuudesta puhumista talla hetkella on
kestavyysraportointi. Kestavyydesta on puhuttu jo 1980- ja 1990-luvuilla, kun ensimmaiset
yritykset alkoivat saannollisesti raportoida toimintansa ymparistovaikutuksista. Jo tuolloin
raporteissa nostettiin esille yrityksen ja sen sidosryhmien valista vuorovaikutusta ja
tilivelvollisuutta. (Niskala & Palmuaro 2023, 14.) Yrityksilla on vuonna 2017 voimaan tulleen
EU:n muiden kuin taloudellisten tietojen raportointia koskevan direktiivin (engl. Non-

Financial Reporting Directive, NFRD) perusteella ollut velvollisuus raportoida myos muista
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yhteisoja (engl. Public Interest Entity, PIE), joiden palveluksessa on keskimaarin yli 500
henkiloa. (Niskala & Palmuaro 2023, 20.)

Lakisaateisesti kestavyystiedoistaan ovat raportoineet vain harvat yritykset. Velvoite NFRD-
tietojen raportoinnista on ollut Suomessa vain alle sadalla PIE-yhteisolla. (Niskala & Palmuaro
2023, 20.) Tama tilanne kuitenkin muuttuu EU:n kestavyysraportointidirektiivin (engl.
Corporate Sustainability Reporting Directive, CSRD) myota. Direktiivi tuli voimaan vuoden
2023 alusta. Direktiivi pyrkii nostamaan yritysten kestavyystietojen merkittavyyden samalle
tasolle yritysten tilinpaatostietojen kanssa. (Niskala & Palmuaro 2023, 3-4.)
Kestavyysraportointivelvollisuus ei koske kaikkia yrityksia. Raportointivelvollisuus laajenee
vaiheittain ja koskee lopulta kaikkia porssiyrityksia, niin kutsuttuja yleisen edun kannalta
merkittavia yhteisoja (PIE-yhteisot, Public Interest Entity), suuria osakeyhtioita ja osuuskuntia
seka suuria elakekassoja ja -laitoksia (Patentti- ja rekisterihallitus 2023).
Kestavyysraportointidirektiivi on annettu osana EU:n vihrean kehityksen ohjelmaa (engl.
European Green Deal). Vuonna 2019 antamassaan tiedonannossa komissio sitoutui tahan
unionin uuteen kasvustrategiaan, jonka tarkoituksena on tehda unionista moderni,
resurssitehokas ja kilpailukykyinen talous, joka pyrkii hiilineutraliuuteen vuoteen 2050
mennessa. (HE 20/2023.)

Kestavyysraportointidirektiivin myota kestavyydesta raportointi nousee vapaaehtoisuudesta
maaramuotoiseen standardien mukaiseen raportointiin. Tama on tarpeellista, jotta paaomat
ohjautuisivat entista paremmin sellaisiin toimintoihin, jotka ovat myos ympariston kannalta
kestavia. Kestavyysraportin tavoitteena on antaa riittava kuva yritysten olennaisista
kestavyysvaikutuksista seka niiden riskeista ja mahdollisuuksista. Kestavyysraportissa
tarkastellaan yrityksen kestavyytta kokonaisuudessaan. Velvoite lakisaateiseen
kestavyysraportointiin koskee Euroopassa noin 50 000 yritysta. Valilliset vaikutukset ovat
kuitenkin paljon suuremmat, koska kestavyysraporteissa on raportoitava myos toimitus- ja
arvoketjuista, ja siten vaikutus ulottuu naiden liiketoimintasuhteiden kautta myos niihin
yrityksiin, jotka eivat varsinaisesti ole velvollisia itse tuottamaan kestavyysraporttia. (Niskala
& Palmuaro 2023, 14.)

2.7  Arvoketju

Perinteisesti arvoketju kasitteena kuvaa hyodykkeen jalostumisen vaiheita raaka-aineista
valmiiksi tuotteeksi. Arvoketjussa on useita vaiheita, joista jokainen yksittainen prosessi
nostaa tuotteen arvoa. Arvoketjua pidetaan teollisen ajan mallina, jossa viimeinen arvoketjun
lenkki on tavaran jakelu. Yritysten ollessa tavaroihin painottuneita tuotantolaitoksia, ne ovat
lisanneet arvoa tuotteisiinsa arvoketjussa, joka on tapahtunut yrityksen sisalla. Lopuksi

tavaralle on maaritelty vaihdanta- tai vaihtoarvo, eli kaytannossa se hinta, jonka asiakas on
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tuotteesta valmis maksamaan. Lopulta asiakas on tuhonnut tuotteen arvon kuluttamalla

ostamansa tuotteen. (Tuulaniemi 2011, 38-39.)

Modernimpi kuvaus arvoketjusta on kaikki organisaation liiketoimintamalliin seka ulkoiseen
toimintaymparistoon liittyvat toiminnat, resurssit ja suhteet, joita yritys hyodyntaa omissa
toiminnoissaan. Tallaisia toimintoja, resursseja ja suhteita organisaatiot kayttavat
tuotteidensa ja palveluiden luomiseen tai niiden suunnitteluun. Arvoketju kasittaa myos
palveluiden tai tuotteiden kulutuksen aina kayttoian paattymiseen asti. Tallaisia toimintoja,
resursseja ja suhteita ovat esimerkiksi yrityksen henkiloresurssit, toimitus-, markkinointi- ja
jakelukanavat seka rahoitusymparisto ja yrityksen toimintaymparisto seka maantieteellisesti,

geopoliittisesti etta saantely-ymparistdo huomioiden. (Niskala & Palmuaro 2023, 73.)

Arvoketjun toimija on henkilo tai yhteiso arvoketjun alku- tai loppupaassa. Jos toimija
vastaanottaa yritykselta tuotteita tai palveluita, kyseessa on toimija organisaation arvoketjun
loppupaassa. Vastaavasti toimija sijoittaa organisaation arvoketjun alkupaahan, jos sen
tarjoamia tuotteita tai palveluja kaytetaan organisaation omien tuotteiden tai palveluiden
tuottamiseen. (Niskala & Palmuaro 2023, 74.)

Arvoketju kestavyysraportoinnissa

Kestavyysraportoinnin myota yritysten on raportoitava liikesuhteidensa ja liiketoimiensa
arvoketjuista kokonaisuudessaan. Arvoketjusta on raportoitava olennaiset
kestavyysvaikutukset. Tallainen raportointi on taysin uutta ja kattaa myos sellaisten yhtioiden
lilkketoimia, jotka eivat ole velvollisia kestavyysraportointiin. Arvoketjun ulottuessa unionin
ulkopuolelle, tulee arvioitavaksi myos unionin ulkopuolisten toimijoiden kestavyysvaikutuksia.
Jotta yrityksen toiminnan vaikutuksia voidaan arvioida kokonaisuudessaan, on tarkeaa antaa
kestavyysraportissa tietoa myos muista arvoketjun toimijoista. (Niskala & Palmuaro 2023, 48-
49.) Arvoketjut levittaytyvat helposti ympari maailman, vaikka yhtion varsinainen toiminta
sijoittuisikin vauraaseen ja vakaaseen maahan. Arvoketjujen raportoinnin myota yritykset
eivat voi enaa sulkea silmiaan niilta arvoketjujen toimijoilta, jotka eivat kuulu organisaation
omistukseen tai hallintaan. (Kurittu & Rankinen 2023, 30-31.)

Kestavyysraporteissa yritykset raportoivat kestavyysseikoista kaksinkertaisen olennaisuuden
periaatteen mukaisesti. Yritysten kestavyysraportointi perustuu kaksinkertaisen
olennaisuuden mukaisesti seka taloudelliseen olennaisuuteen etta vaikutuksen
olennaisuuteen. Taloudellisen olennaisuuden nakokulma perustuu siihen, miten yhteison
asemaan, taloudelliseen tulokseen ja tulevaan taloudelliseen kehitykseen vaikuttavat eri
tapahtumat ja seikat. Vaikutusolennaisuuden tarkoituksena on arvioida yrityksen vaikutuksia
muiden muassa yhteiskuntaan, sidosryhmiin ja ymparistoon. (Niskala & Palmuaro 2023, 67-
68.)
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Yrityksen tehdessa kestavyysselvitysta jaetaan sen laatimisprosessi karkeasti viiteen
paavaiheeseen, joista ensimmainen on olennaisuusanalyysin laatiminen.
Olennaisuusanalyysissa maaritetaan ne kestavyysaiheet, jotka ovat kyseiselle yritykselle
olennaisia. Samassa maaritellaan lisaksi yrityksen olennaiset kestavyysvaikutukset, -riskit ja -
mahdollisuudet. Olennaisuusanalyysin jalkeen kestavyysselvityksen laatiminen jatkuu
tarvittavien tietojen maarittamisella, jonka jalkeen nama tiedot kerataan. Kun tiedot on
saatu kerattya, kestavyysselvitys laaditaan, jonka jalkeen viimeisessa vaiheessa se

varmennetaan ja julkaistaan. (Niskala & Palmuaro 2023 74-75.)

Olennaisuusanalyysissa tarkeaa on maaritella ja arvioida arvoketju ja sen
kestavyysvaikutukset. Arvoketjun maarittamiseen ei riita vain osan toimijoiden
sisallyttaminen, vaan sen tulee kattaa koko arvoketju mukaan lukien myos sen kaukaisimmat
osat, eli arvoketjua maarittaessa on huomioitava myos muut kuin arvoketjun lahimmat
portaat. Arvoketjun maarittaminen kannattaa aloittaa arvoketjun ja sen osien kartoituksella
ja kuvauksella. Taman jalkeen tulisi arvioida arvoketjun kestavyysvaikutuksia seka pyrkia
ymmartamaan, mita kestavyysriippuvuuksia arvoketjun jasenilla on. Taman jalkeen voidaan
siirtya kestavyysvaikutusten analysointiin ja mittaamiseen. Naiden lopputuloksena saadaan

arvoketjun olennaiset kestavyysvaikutukset. (Niskala & Palmuaro 2023, 77.)

Kestavyysraportointi edellyttaa, etta arvoketjusta ja sen maarittelysta annetaan yleisten
vaatimusten mukaiset tiedot. Kestavyysraportissa raportoiva yritys kuvaa, milla tavalla ja
missa laajuudessa sen arvoketjusta raportoidaan. Lisaksi kestavyysraporttiin on sisallytettava
kuvaus arvoketjun tai arvoketjujen rakenteesta. Kuvauksen tulee sisaltaa tiedot arvoketjun
tarkeimmista toimijoista seka raportoivan yrityksen liikesuhteista naiden toimijoiden kanssa.
Kestavyysraportissa arvoketju on kuvattava siten, etta lukija ymmartaa, miten arvoketju
rakentuu, ketka ovat arvoketjun tarkeimmat toimijat ja miten naihin suhteisiin liittyvat

olennaisimmat kestavyysvaikutukset syntyvat. (Niskala & Palmuaro 2023, 79.)
2.8  Vastuullisuusviestinta ja vastuullisuuden myynti

Vastuullisuus on 2000-luvun kasvava trendi. Vastuullisuuden myynti on vahvasti yhteydessa
vastuullisuusviestintaan. Vastuullisuudesta viestiessaan yritykset yrittavat nostaa
asiakkaidensa tietoisuuteen, miten heidan palveluissaan nakyvat sosiaalinen -, taloudellinen -
seka ymparistovastuullisuus. Media nostaa yritysten vastuullisuutta esille jatkuvasti. Vaikka
yritykset investoivat vastuullisuusviestintaan, niille on edelleen haasteellista loytaa tapoja
viestia vastuullisuudestaan siten, etta viesti puhuttelee asiakkaita. (Brydges, Henninger &
Hanlon 2022, 359-360.)

Van Doorn, Risselada ja Verhoef (2021, 191) ovat tutkineet, miten vastuullisuus myy, kun
yritykset markkinoivat uusia vastuullisia tuotteitaan. Suuret yhtiot ovat ottaneet vastuulliset

tuotteet osaksi markkinointistrategioitaan, ja yha isompi osa tuotteita kehitetaan
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vastuullisuusnakokulma edella. Kuluttajatutkimuksessa on huomattu, etta kuluttajat eivat
aina suhtaudu vastuullisiksi markkinoituihin tuotteisiin niita suosien. Siksi van Doorn, Risselda
& Verhoef tutkivat, miten uudet tuotteet, joiden vastuullisuutta korostetaan, parjasivat
myynnillisesti. Tutkimuksessaan he huomasivat, etta uudet tuotteet myivat huonommin, jos
tuotteen vastuullisuutta korostettiin. Jos vastuullisuusvaitteita yhdistettiin jo olemassa
oleviin tuotteisiin, niiden myynti parani. Aiemmassa tutkimuksessaan Harris (2007, 59)
huomasi, etta kuluttajat reagoivat positiivisesti ymparistoystavallisiin tuotteisiin varsinkin
silloin, jos tuotteelle on annettu sertifikaatti, joka todistaa tuotteen

ymparistoystavallisyyden.

2.9 Tietoperustan yhteenveto

odottavat yrityksilta rahoittajat, paattajat, tyontekijat ja asiakkaat. Termeilla vastuullisuus
ja kestavyys ajatellaan akateemisesti olevan merkitysero, mutta liike-elamassa naita termeja
kaytetaan vapaammin ja mahdollisesti myos toistensa synonyymeina. Liike-elamassa,
varsinkin sijoitusmarkkinoilla vastuullisuudesta puhutaan termilla ESG (engl. environmental,
social, governance), jolla viitataan yritysten ymparisto—ja yhteiskuntavastuuseen seka hyvaan
hallintotapaan (Hellstrom & Parkkonen 2022, 14). Tama kolmeen osa-alueeseen jakautuva
yritysvastuullisuuden malli tulee vastaan usein, kun puhutaan yritysten vastuullisuudesta.
Nama vastuullisuuden osa-alueet ovat usein vahvasti nakyvissa myos yritysten

vastuullisuusviestinnassa.

Vastuullisuuden ja kestavyyden termien eroavaisuuksia on hankala hahmottaa ja yritysvastuu
seka kestava liiketoiminta voidaan nahda myos yhtena kokonaisuutena sen sijaan, etta niita
kasiteltaisiin erillisina kasitteina. Yrityksissa termeja kaytetaankin rinnakkain tai paallekkain
miettimatta tarkemmin termien eroja. (Hellstrom & Parkkonen 2022, 22, 33.) Taman
opinnaytetyon kannalta on merkittavaa huomata, etta yrityksissa vastuullisuuden kasite ei ole

yksiselitteinen ja se voi sisaltaa monenlaisia merkityksia.

Yritysten vastuullisuustyolla tarkoitetaan yritysten vastuullista toimintaa, joka huomioi
ympariston, sosiaalisen vastuun ja hallintovastuun (Filpus 2023). Vastuullisesti toimiminen ei
ole ainoastaan eettista, vaan silla on myos taloudellisia vaikutuksia, silla vastuullisesti
toimivat yritykset myos saastavat kayttaen resursseja tehokkaasti ja huolellisesti (Filpus 2023;
Gronmark & Sirkia 2024). Yritykset sitovat vastuullisuustyotaan myos YK:n kestavan
kehityksen tavoitteisiin. Kestavan kehityksen tavoitteet tarjoavat yrityksille mahdollisuuden
sitoutua kestavyystavoiteisiin, jotka tavoittelevat maapallon ja ihmisten hyvinvoinnin
varmistamista. Kestavan kehitysten tavoitteiden avulla yritykset voivat kartoittaa oman

liilketoimintansa vaikutuksia ymparistoon, ihmisiin ja yhteiskuntaan. (Matray 2025.)
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Vastuullisuuden tulisi olla osa yrityksen arvonmuodostuksen kokonaisuutta. Vastuullisuuden
lisaarvoa on kuitenkin vaikeaa osoittaa, koska sen tuoma lisaarvo on usein epasuoraa ja
vaikeaa todentaa juuri vastuullisuudesta nousevaksi. Vastuullisuus ei valttamatta tuo suoria
kustannussaastoja tai uusia myyntisopimuksia. Vastuullisuuden tulisi olla kiintea osa yrityksen
strategiaa ja prosesseja eika irrallisia vastuullisuusmittareita. (Koipijarvi & Kuvaja 2020, 26-
27.) Vastuullisuus ei ole irrallaan yrityksen muusta tekemisesta vaan se on kiintea osa kaikkea
tekemista. Sen pitaisi olla integroituna yritykseen sen sijaan, etta sita mietittaisiin vain

irrallisena, erikseen mitattavissa olevana asiana.

Asiakaskeskeisessa liiketoimintalogiikassa keskiossa on asiakas, jonka viitekehykseen,
toimintoihin ja kaytantoihin palveluntuottaja haluaa sovittaa palvelunsa. Palvelun tulisi olla
asiakas kokonaisvaltaisesti huomioivaa. (Heinonen ym. 2010, 532-534.) Opinnaytetyon
toimeksiantaja Vincit toimii asiakkaidensa digitaalisena kumppanina painottaen sita, etta he
haluavat auttaa asiakasta paasemaan sinne, minne asiakas haluaa ja toteuttaa palveluitaan
huomioiden asiakkaidensa liiketoimintatarpeet. Asiakas ja asiakkaan tarpeet ovat siis
keskiossa. Myos vastuullisuus tulee siis sitoa asiakkaan tarpeisiin, asiakas kokonaisvaltaisesti

huomioiden.

Myynnissa tarkeaa on tarjota jotain sellaista, mille asiakas nakee arvon omassa
lilkketoiminnassaan. Palvelun tuoma hyoty on pystyttava osoittamaan asiakkaalle, joten
myyjan on tunnettava ja ymmarrettava asiakkaan liiketoiminta. (Hanti, Kairisto-Mertanen &
Kock 2016, 46-48.) Vastuullisuuden myynnissa on siis tarkeaa pystya osoittamaan asiakkaalle,
mita arvoa vastuullisuus mahdollistaa asiakkaalle ja miksi vastuullisesta palvelusta kannattaa

maksaa.

ICT-ala kayttaa merkittavasti resursseja, mutta se tulee myos edistamaan kestavan kehityksen
tavoitteita ja auttamaan hiilidioksidipaastojen vahentamisessa ja sen kehityksella on suuri
merkitys sille, miten hiilidioksipaastojen vahentamisessa onnistutaan (Taina 2011, 22-23;
Euroopan komissio 2020). Ohjelmistojen suunnittelu vaikuttaa huomattavasti siihen, miten
paljon tietokoneet ja laitteistot kuluttavat energiaa ja kuinka pitka tietokoneiden kayttoika
on (Groger 2020, 9). Ohjelmistojen vastuullisuus vaikuttaa siis myos hiilidioksidipaastoihin ja
sen ymparistovaikutuksia ei voida globaalisti ohittaa. Tama voi olla tarkeassa asemassa siina,
miksi ohjelmistojen vastuullisuutta kannattaa mainostaa asiakkaille ja miten se voi tuoda

arvoa vahentamalla hiilidioksipaastoja ja energiankulutusta.

Vastuullisuuden merkitys yrityksissa kasvaa myos lainsaadannon vuoksi.
Kestavyysraportointidirektiivin voimaan tulon myota suuret yritykset raportoivat
kestavyydestaan maaramuotoisesti (Niskala & Palmuaro 2023, 14). Kestavyysraportointi tekee
kestavyys ja vastuullisuusasioista raportoinnista pakollista ja maaramuotoisuuden myota

tiedoista tulee helpommin vertailtavia. Raportointi tarkoittaa kaytannossa myos sita, etta
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yritykset keraavat dataa kestavyyteen liittyen ja datan avulla esimerkiksi hankintojen
hiilijalanjaljesta tulee helpommin vertailtavaa. Tassa opinnaytetyossa pyrittiin selvittamaan
etenkin kestavyysraportointivelvollisten yritysten odotuksia digitaaliselta kumppanilta
vastuullisuuteen liittyen. Huomattavaa on, etta maaramuotoinen kestavyysraportointi on
vasta alkutekijoissaan. Kestavyysraportointi kattaa suurten yritysten arvoketjut
kokonaisuudessaan ja siten vaikutus tulee ulottumaan laajemmalle kuin pelkastaan niihin

suuriin yrityksiin, joita raportointivelvollisuus koskee.

Kuviossa 4 on hahmoteltu sita, miten tietoperustassa esitellyt vastuullisuuteen liittyvat termit
suhteutuvat toisiinsa. Vastuullisuus ja kestavyys ovat kattotermeja, joiden voidaan tulkita
joko tarkoittavan samaa tai vaihtoehtoisesti voidaan tulkita vastuullisuuden johtavan
kestavyyteen tai toisin pain. Vastuullisuuteen liittyy arvonluonti. Arvoa vastuullisuudesta
luodaan viestimalla ja edelleen viemalla viesti myos myyntiin. Digitaaliseksi kumppaniksi
itseaan kutsuva yritys mahdollistaa asiakkaan arvonmuodostusta asiakaskeskeiseen
palvelulogiikkaan perustuen. Vastuullisuustyo on yritysten tapa huolehtia vastuullisuudestaan.
Usein vastuullisuustyo voidaan hahmottaa sen kautta, miten yritys huolehtii ymparistostaan,
sosiaalisesta vastuustaan ja hallintovastuustaan. Vastuullisuudestaan yritykset kertovat

kestavyysraportoinnissa, joka toisaalta linkittyy myos vastuullisuustyohon.
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Kuvio 4: Hahmotelma tietoperustassa kasiteltyjen termien suhteesta toisiinsa.
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3 Kehittamiskohde ja kehittamistyon kuvaus seka toteutus

Tassa luvussa kuvataan kehittamiskohde ja sen muotoutuminen seka kehittamistyon prosessi
ja siina kaytetyt kehittamismenetelmat. Kehittamistyon menetelmaosuus jaettiin kahteen
osaan. Ensimmaisessa osassa kehittamistyota edistettiin laadullisen aineiston keraamisella.
Aineistoa kerattiin teemahaastatteluin seka osallistavan tyopajan avulla. Tietoa
kehittamistyon tueksi kerattiin haastattelemalla toimeksiantajayrityksen asiakkaita seka
yrityksen myyjia aiheeseen liittyen. Osallistavassa tyopajassa toimeksiantajayrityksen myyjat
osallistuivat kehittamiseen antamalla oman nakemyksensa aiheesta osin ryhmahaastattelun
muodossa ja osin kertomalla omia kehitysehdotuksiaan. Toisessa osassa kehittamistyota
tehtiin tyopoytatyoskentelyna kilpailija-analyysi tarkastelemalla toimeksiantajayrityksen

kilpailijoiden vastuullisuustyota avoimiin lahteisiin perustuen.
3.1 Kehittamiskohde ja sen muotoutuminen

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi saamalla toimeksianto kehittamistehtavalle
toimeksiantajayrityksen edustajalta. Toimeksiantaja opinnaytetyolle loytyi, kun
toimeksiantajayritys etsi Laurea-mmattikorkeakoululta opinnaytetyontekijaa
vastuullisuusaiheeseen. Toimeksiantajalla oli alustava ajatus kehittamistehtavalle.
Opinnaytetyontekijan ja toimeksiantajan valilla kaytyjen keskustelujen perusteella ilmeni,

etta toimeksiantajalla olisi tarve ymmartaa vastuullisuusstrategian viestimista asiakkaille.

Toimeksiannon aihe muotoutui siten, etta tassa opinnaytetyossa pyrittiin selvittamaan, mita
asiakkaat odottavat toimeksiantajayrityksen vastuullisuustyolta seka sita, miten myynti voisi
esitella seka kohdeyrityksen omaa sisaista vastuullisuustyota etta asiakasrajapinnassa
tapahtuvaa vastuullisuustyota. Opinnaytetyossa perehdyttiin toimeksiantajayrityksen
asiakkaiden odotuksiin teemahaastattelujen avulla. Lisaksi perehdyttiin toimeksiantajan
kilpailijoiden vastuullisuustyohon avoimiin lahteisiin perustuen. Aineiston keruun tavoitteena
oli esittaa ehdotuksia siita, miten toimeksiantajan kannattaisi kehittaa myyntityossa

kaytettavia vastuullisuustyosta kertovia materiaalejaan.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa uutta tietoa ja ymmarrysta siita, millaisia odotuksia
yrityksilla on digitaalisen kumppaninsa vastuullisuutta kohtaan ja miten vastuullisuustieto
vaikuttaa arvonmuodostukseen myyntivaiheessa. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda
kehittamisehdotuksia asiakasyritysten vastuullisuustarpeiden huomioimeksi
toimeksiantajayrityksen myyntikeskusteluihin. Kehittamistyota ohjasivat seuraavat

kysymykset:

e Mita odotuksia ja tarpeita asiakkailla on digitaalisen kumppanin vastuullisuudelle?
e Miten toimeksiantajan vastuullisuudesta ja vastuullisuustyosta kertovia

myyntimateriaaleja tulisi kehittaa, jotta vastuullisuuden myyminen olisi helpompaa?
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3.2 Tutkimuksellisen lahestymistavan valinta

Toimeksiantajan alkuperaisena toiveena oli, etta opinnaytetyossa kehitettaisiin organisaation
vastuullisuusmittareita palvelumuotoilun keinoin. Opinnadytetyon toimeksianto vaihtui
alkuperaisesta ja mittareiden tyostaminen jai pois opinnaytetyon tavoitteista. Toimeksiannon
muututtua ja alustavan kehittamistehtavan muodostumisen jalkeen oli tarpeen arvioida,

toimiiko palvelumuotoilu kehittamismenetelmana.

Kehittamiskohdetta voidaan lahestya monilla eri tavoilla. Lahestymistavan valinta ohjaa
kehittajaa menetelmavalinnoissa, mutta lahtokohtaisesti menettelytavan valinnassa kyse ei
ole valinnasta konkreettisten menetelmien valilla. Kehittamistyon lahestymistavan valinta ei
tarkoita, ettei kehittamistyossa voi olla piirteita myos muista lahestymistavoista. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2015, 51.)

3.2.1 Palvelumuotoilu vai tapaustutkimus?

Palvelumuotoilulla pyritaan muotoilemaan palvelukonseptia tahtaamalla palvelukokemuksen
optimointiin. Palvelumuotoilu tavoittelee kayttajan palvelukokemuksen muotoilua. (Ojasalo
ym. 2015, 71.) Palvelumuotoilun avulla organisaatio voi havaita, millaisia strategisia
mahdollisuuksia palvelut tarjoavat liiketoiminnalle. Palvelumuotoilun avulla organisaatio voi
innovoida uusia palveluita tai kehittaa jo olemassa olevia palveluitaan vastaamaan paremmin
asiakkaiden tarpeita. Palvelumuotoilu tuo muotoilusta tutut toimintatavat osaksi palveluiden
kehittamista ja yhdistaa nama toimintatavat palvelun kehityksen perinteisiin menetelmiin.
Kyseessa ei ole uusi innovaatio vaan tapa, joka yhdistelee uudella tavalla jo tuttuja

menetelmia. (Tuulaniemi 2011, 24-26.)

Jatkuva kehittamisen tila on palvelumuotoilulle ominaista. Palvelumuotoilun tarkoituksena ei
ole abstraktisti suunnitella asiakkaiden kokemuksia tai tunteita vaan sen avulla on tarkoitus
konkreettisesti yhdistaa kayttajien tarpeita ja odotuksia toimiviksi palveluiksi.
Palvelumuotoilun keskiossa on ihminen, joka on keskeinen osa palvelua. Tarkoituksena on
selvittaa ja kohentaa asiakkaan palvelukokemusta, koska asiakas on aina palvelutapahtuman
osa. Koska asiakkaat suhtautuvat palvelutilanteisiin aina subjektiivisesti, yhta
palvelukokemusta on mahdotonta suunnitella, mutta pyrkimyksena on optimoida asiakkaan

palvelukokemus. (Tuulaniemi 2011, 24-26.)

Palvelumuotoilun avulla liiketoimintaa voidaan kehittaa systemaattisesti. Pyrkimyksena on
lahestya kehitettavaa palvelua kokonaisvaltaisesti ja muodostaa kokonaiskuva palveluun
vaikuttavista tekijoista. (Tuulaniemi 2011, 27.) Palvelumuotoilussa kaytetaan tutkimusta
ihmisten, heidan motivaatioidensa ja kaytoksensa ymmartamiseen. Yleensa tutkimus on
palvelumuotoiluprojektin ensimmainen tehtava. Tutkimus on palvelumuotoilun kriittinen osa,

koska se auttaa kehittajia lilkkkumaan oletusten ulkopuolelle. (Stickdorn, Lawrence, Hormess,
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& Schneider 2018, 96-97.) Palvelumuotoilu koostuu aina laajasta tiedonhankinnasta,
yhteisollisesta ideoinnista seka erilaisten mallien luomisesta, testaamisesta ja analysoimisesta
seka taman jalkeen uudelleen maarittelysta opitun pohjalta. Palvelumuotoiluprosessissa nama

vaiheet toistuvat usein ja nopealla syklilla. (Ojasalo ym. 2015, 74.)

Tapaustutkimuksen tavoitteena on tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa, jonka avulla
voidaan tuottaa kehittamisehdotuksia ja -ideoita. Tapaustutkimuksen kohteena voi
esimerkiksi yrityksen osa tai tuote, palvelu, prosessi tai toiminta. Kehittamiskohteen
kokonaisvaltainen ymmartaminen on keskiossa. Tavoitteena on ymmartaa syvallisesti ja
moninaisesti suppeaa kohdetta. Pyrkimyksena on vastata kysymyksiin "miten” ja ”"miksi”.
Kehittamisen tueksi tuotetaan uutta tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmiosta. (Ojasalo ym.
2015, 52.) Erikssonin ja Koistisen (2005, 4) maaritelman mukaan tapaustutkimuksen
tavoitteena on maaritella, analysoida ja ratkaista tarkasteltavaksi valittu tapaus tai

tapaukset.

Tapaustutkimuksen tarkoituksena on kehittamisen kohteen syvallinen ymmartaminen ja
uusien kehittamisehdotusten tuottaminen. Tapaustutkimus sopii heikosti ymmarrettyjen
tilanteiden tutkimiseen ja soveltuu kehittamismenetelmaksi, kun tutkimuksen kohteita on
vahan. Tutkimuksen kohteena voi olla esimerkiksi jokin toiminto tai prosessi.
Tapaustutkimuksen kohde tulee ymmartaa tiettyna kokonaisuutena. Tyoelaman
kehittamistyossa tutkimuksen kohde valikoituu kaytannon tarpeen ohjaamana. Kohteen
valikoitumiseen voi vaikuttaa myos kehittamistyolle asetetut tavoitteet. (Ojasalo ym. 2015,
53.)

Palvelumuotoilussa pyrkimyksena on palvelun kehittaminen kokonaisuudessaan. Taman
opinnaytetyon kehittamisen keskiossa ei ole koko toimeksiantajayrityksen myyntitapahtuman
kehittaminen vaan tuottaa tietoa siita, millaista materiaalia toimeksiantajayrityksen myynti
tarvitsisi tuekseen, jotta myyjat voisivat kertoa nykyista paremmin toimeksiantajan
vastuullisuustyosta. Lisaksi toimeksiantajan tarpeena on ymmartaa, millaisia odotuksia
asiakkailla on heidan vastuullisuustyotaan kohtaan ja siten saada tietoa siita, miten

toimeksiantajan kannattaisi viestia vastuullisuusstrategiastaan asiakkaille.

Palvelumuotoilussa oleellista on palvelumuotoiluprosessi, jossa tutkimuksen ja testaamisen
kautta pyritaan ymmartamaan asiakkaiden tarpeita. Tassa opinnaytetyossa pyrkimyksena ei
ole testata tuotettavaa materiaalia eika tuottaa kokonaista palvelukonseptia.
Toimeksiantajan toiveesta opinnaytetyossa keskitytaan enemman vastuullisuustyon
ymmartamiseen kuin sen varsinaiseen kehittamiseen. Naista syista johtuen tapaustutkimus
soveltuu paremmin opinnaytetyon kehittamismenetelmaksi, vaikka itse toimintatavoissa

saattaakin olla piirteita myos palvelumuotoilusta.
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3.2.2 Tapaustutkimuksen eteneminen

Opinnaytetyossa edettiin tapaustutkimuksen prosessin mukaisesti. Tapaustutkimuksessa
lahdetaan yleensa liikkeelle siita, mita tapausta halutaan tutkia. Kehittamiskohteen
marittelijalla, tassa tapauksessa toimeksiantajan edustajilla, on aiempaa tietoa
kehittamiskohteesta, minka perusteella oli mahdollista maaritella alustava kehittamistehtava.
Aiheeseen on usein kuitenkin perehdyttava ennen kuin on mahdollista maaritella tarkka
kehittamistehtava, minka jalkeen tausta-aineistoa on mahdollista etsia tasmentavien
kysymysten perusteella. Prosessin edetessa kehittamiskohdetta tasmennetaan. Alkuperaisen
kehittamistehtavan relevanttius saattaa muuttua prosessin aikana, jolloin kehittamistehtavan

muuttaminen tai muokkaaminen on tarpeellista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 54.)

Ojasalon ym. (2014, 54) mukaan kehittamistehtavan iterointia kannattaisi tehda etenkin
aineiston keruun yhteydessa siten, etta keratyn aineiston perusteella voidaan palata
pohtimaan kehittamistehtavan tasmennysta tai sen muuttamista. Kuviossa 5 on
havainnollistettu taman opinnaytetyon kehittamisprosessia, jossa kehittamistehtavan
tasmentamisen jalkeen kerattiin laadullinen aineisto, joka analysoitiin ja jonka perusteella
annettiin kehittamisehdotukset. Kehittamistehtavan iterointia ei siis enaa tehty aineiston

keraamisvaiheessa.

IImiéoén perehtyminen
teoriassa ja
kehittamistehtavan
tasmennys

Laadullisen aineiston
kerdaminen ja analysointi

Alustava

kehittamistehtava Kehittamisehdotukset

Kuvio 5: Kuviossa on havainnollistettu, miten tapaustutkimuksessa edettiin taman

opinnaytetyon kohdalla. (Mukaillen Ojasalo ym. 2014, 54.)
3.3 Kehittamistyota tukevien menetelmien valinta

Kehittamistyota tukevat menetelmat valikoituivat pitkalti kehittamistyon tarpeiden ja osin
myos toimeksiantajan toiveiden perusteella. Teemahaastattelujen avulla oli mahdollisuus
pyrkia selvittamaan, mita nakemyksia ja toiveita toimeksiantajan asiakkailla on
toimeksiantajan vastuullisuustyosta. Haastattelujen avulla tiedon hankkiminen tassa
tilanteessa on parempi kuin kyselyn tekeminen, koska kysely sopii erityisesti tilanteeseen,
jossa tutkittava aihealue on jo entuudestaan erittain tuttu ja kyselya kaytettaisiin omien

tietojen vahvistamiseksi (Ojasalo ym 2015, 40). Koska toimeksiantajalla ei viela ole vahvaa
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kasitysta heidan vastuullisuustyonsa nakyvyydesta asiakkaille tai asiakkaiden odotuksista
vastuullisuustyota kohtaan, oli haastattelu luonnollisempi valinta, koska haastattelun avulla

voidaan tutkia asiakkaiden todellisia arvostuksia (Ojasalo ym 2015, 41).

Toimeksiantaja toivoi saavansa lisaa tietoa kilpailijoidensa vastuullisuustyosta. Taman tiedon
hankkimiseksi paatettiin, etta opinnaytetyossa tehtaisiin vertailujohtamista (engl.
Benchmarking) tyopoytatutkimuksena kilpailijoiden vastuullisuustyosta. Vertailujohtamisen

sijaan kyseeseen tuli kuitenkin kilpailija-analyysi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa materiaalia toimeksiantajan vastuullisuustyosta
myynnin tueksi selvittamalla seka asiakkaiden etta myynnin odotuksia. Opinnaytetyoprosessin
aikana tavoite kehittyi siten, etta tavoitteena oli selvittaa, mita materiaalia vastuullisuustyon
myynnin tueksi tarvitaan ja antaa vinkkeja siita, miten materiaalia voisi kehittaa.
Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta tietoa hankitaan haastattelemalla asiakkaita ja myyjia
tarpeisiin liittyen. Haastatteluissa toisaalta oli tarpeen selvittaa asiakkailta odotuksia
laajemminkin liittyen toimeksiantajan vastuullisuustyohon ja sen odotuksiin. Toimeksiantaja
katsoi, etta nailla tuloksilla olisi arvoa myos muussa toimeksiantajan vastuullisuustyon
suunnittelussa ja kehittamisessa. Myynnin materiaalin kehittamiseksi toimeksiantajan kanssa
sovittiin tyopajan jarjestamisesta myyjille. Tyopajassa kaytiin yhdessa myyjien kanssa lapi
sita, millaisia tarpeita myynnilla on toimeksiantajayrityksen vastuullisuustyon esittelyyn
liittyen. Tyopajan sisalto oli osittain paallekkainen haastatteluiden sisallon kanssa, mutta

tyopajatyoskentelyssa myyjat pohtivat asioita yhdessa yksittaisten vastaajien sijaan.

Haastattelujen saaminen osoittautui hankalaksi. Tasta syysta riittavan aineiston keraamiseksi
paatettiin tehda toimeksiantajayrityksen asiakkaille myos nettilomakepohjainen kysely, jolla
pyrittiin keraamaan samoja tietoa kuin haastattelussa. Kysely on yksi eniten kaytetyista
tiedonkeruumenetelmista. Kyselyn etu on, etta sen avulla on mahdollista kerata laaja
tutkimusaineisto suurelta maaralta ihmisia. Haasteena on muun muassa, etta vastaajia on
mahdotonta arvioida; kuinka tosissaan henkilo vastaa tai kuinka perehtynyt han aiheeseen on.
(Ojasalo ym. 2014, 121.)

Kysely tehtiin sahkoisena kyselyna Google Formsin avulla. Sahkoisia kyselyita tehdaan nykyaan
suuria maaria. Tama on nopeaa, halpaa ja vaivatonta kyselijalle. Koska tiedonkeruu on
kyselijan nakokulmasta niin yksinkertaista, sahkoisten kyselyiden maara on nykyaan valtava.
Tama on johtanut vastaajien osalta vastausvasymykseen ja sahkoisten kyselyiden
vastausprosentit ovat laskeneet merkittavasti. Vastausmaaria vahentaa myos se, etta monet
sahkopostien roskapostisuodattimet ohjaavat kyselyt suoraan vastaajien roskapostikansioon,

jossa ne jaavat taysin huomiotta. (Ojasalo ym 2014, 128-129.)

Kysely yritettiin muokata mahdollisimman helposti ja nopeasti vastattavaksi. Kyselyn

kysymyksia muokattiin monivalintavaihtoehdoilla vastattavaksi. Kysymykset laadittiin siten,
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etta vastaajalla oli mahdollisuus ilmaista myos tietamattomyytensa aiheesta tai etta han ei
pida kysymyksia merkityksellisina. Kuvakaappaukset kyselylomakkeesta loytyvat liitteesta 3.
Toimeksiantajayrityksen yhteyshenkilo huolehti kyselyn jakamisesta asiakkaille. Vaikka
kyselyyn vastaamisesta myos muistutettiin, nettilomakkeella tehtavaan kyselyyn ei saatu

yhtaan vastausta.

3.3.1 Vertailujohtaminen vai kilpailija-analyysi tyopoytatutkimuksena

Sanalla vertailujohtaminen (engl. benchmarking) viitataan englanninkieliseen termiin
”benchmark”, joka on maastossa oleva vertailukohta, jota kaytetaan muiden mittauksien
suhteuttamiseen. Englanninkielinen sana bechmarking on vakiintunut kayttoon tyoelamassa.
Suomenkielisia vastaavia termeja ovat esimerkiksi vertailujohtaminen, esikuva-analyysi,
vertailukehittaminen ja kokemusten siirto, mutta kaytannossa naita termeja kaytetaan
harvoin. Vertailujohtamisen tavoitteena on oppia hyvilta esikuvilta. Vertailujohtamista
kaytetaan nykyaan myos monissa julkisissa organisaatioissa, kun tarkoitus on oppia muilta

vastaavilta toimijoilta. (Vuorinen 2013, 158.)

Tavoitteena vertailujohtamisessa on pyrkia keraamaan toisilta organisaatioilta sellaisia tietoja
ja taitoja, joita voidaan soveltaa omaan toimintaan. Yleensa tallainen kehittamistyo
kohdistetaan johonkin tiettyyn liiketoiminnan osa-alueeseen, kuten tassa opinnaytetyossa
vastuullisuustyohon. Omaa toimintaa voidaan nain verrata esimerkiksi kilpailijoihin.
Vertailujohtamisen tavoitteena ei ole kopioida toisten yritysten toimintatapoja, vaan oppia
muiden toimintatavoista ja soveltaa niita omaan toimintaan. Vertailujohtaminen voidaan
jakaa neljaan paalinjaan, jotka ovat sisainen vertailujohtaminen, kilpailijavertailu,

toiminnallinen vertailujohtaminen ja toimialan vertailujohtaminen (Vuorinen 2013, 158-159).

Vuorisen (2013, 159) mukaan kilpailijavertailun lahtokohtana on etsia kohdeyrityksen alan
organisaatiota vertailukohdaksi. Osa kilpailijoiden tiedosta on julkista, esimerkiksi
porssiyritysten vuosikertomukset ja lehtiartikkelit. Tarkastelun jaadessa ainoastaan lukujen
tasolle kyseessa on kuitenkin ennemminkin kilpailija-analyysi kuin kilpailijavertailu, jonka
lahtokohtana Vuorisen (2013, 159) mukaan on luottamuksellisen yhteistyosuhteen luominen.
Yhteistyon pitaisi hyodyttaa molempia osapuolia. Toisaalta vertailujohtamista pidetaan myos
kilpailijavertailuna, jossa omaa toimintaa vertaillaan muihin toimijoihin, mutta jossa
pyrkiminen yhteistyohon kilpailijoiden kanssa ei ole lahtokohtana (Impio 2022).
Vertailujohtamisen tiedonhankintaa voidaan tehda monenlaisesti esimerkiksi hakemalla tietoa

internetista tai tekemalla tutustumiskaynteja vertailtaviin kohteisiin (Ojasalo ym. 2015, 186).

Kilpailijavertailu tai esikuva-analyysi, jota kutsutaan myos benchmarkingiksi, tavoittelee
sisaisen toiminnan kehittamista esikuvien kautta. Kilpailijavertailussa vertaillaan omaa
toimintaa muiden toimintaan ja vertailukohteiksi otetaan yleensa omalla alalla parhaiten

menestyneet organisaatiot, mutta vertailua voidaan tehda myos muiden toimialojen
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yrityksiin. Vertailun avulla voidaan lopulta muokata omia tyokaluja tai toimintatapoja tai
kehittaa omaa viestintaa. Kilpailija-analyysi on markkinatutkimusta, jossa kilpailijoiden
toimintaa arvioidaan keraamalla dataa heidan toiminnastaan. Kilpailijaymmarryksen avulla on
mahdollista strategisesti kehittaa omaa toimintaa ja ymmartaa oman kohderyhman toimintaa.
Kilpailija-analyysi auttaa myos pysymaan askeleen edella kilpailussa. Huolellisesti tehtya
kilpailija-analyysia voidaan hyodyntaa esimerkiksi tuloksellisen markkinointisuunnitelman

laatimisessa. (Impio 2022.)

Opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa sovittiin kohdeyrityksen kilpailijoiden vastuullisuustyon
kilpailijavertailusta (ns. benchmarkingista) perustuen kilpailijoiden avoimiin lahteisiin.
Yhdessa toimeksiantajan edustajan kanssa todettiin, etta kilpailijoiden haastatteluilla olisi
todennakoisesti vaikea saada lisaarvoa tyon sisaltoon, koska kilpailijat tuskin haluavat edistaa
kohdeyrityksen vastuullisuustyota. Lisaksi opinnaytetyontekijalla ei juurikaan ole

mahdollisuuksia hyodyttaa kohdeyrityksen kilpailijoita vastaavasti.

Vertailujohtamiseen kuuluu Impion (2022) mukaan tutkimus, tulkinta ja toiminta eli keratyn
ymmarryksen vieminen kaytantoon. Vertailujohtamisen tavoitteena on pyrkia oppimaan
muista menestyvista yrityksista seka ottamaan kayttoon niiden hyvaksi havaitsemia tapoja
toimia (Ojasalo ym. 2015, 186). Toimeksiantajalla ei ollut toivetta kilpailijavertailussa
keratyn ymmarryksen viemisesta kaytantoon. Koska tassa opinnaytetyossa ei pyrita
muokkaamaan kohdeyrityksen toimintaa niinkaan kilpailijavertailun kuin asiakkailta
kerattavan tiedon pohjalta, tassa opinnaytetyossa pyritaan tekemaan pikemminkin kilpailija-

analyysia kuin varsinaista kilpailijavertailua.

Tyopoytatutkimuksessa kaytetaan ainoastaan olemassa olevaa dataa, jota ei ole itse keratty.
Kaytettava data on yleensa tuotettu tai keratty muihin projekteihin tai tarkoituksiin.
Paaajatus tyopoytatutkimuksessa on tutkia sita, mita tietoa kyseisesta aiheesta on jo
olemassa. Taman avulla voidaan tuottaa tarkempia tutkimuskysymyksia ja tunnistaa lupaavia
tapoja kerata dataa kyseisesta aiheesta. Tyopoytatutkimus pitaisi aina tehda ensimmaisena
ennen tutkimuksen varsinaista aloittamista, jotta tutkimuksessa ei vahingossa keskityta

pyoran uudelleen keksimiseen. (Stickdorn ym. 2018, 118.)
3.3.2 Asiakasymmarrysta teemahaastattelujen avulla

Toimeksiantajalla oli tarve ymmartaa sita, mita asiakkaat odottavat heidan
vastuullisuustyoltaan. Tata ymmarrysta kerattiin teemahaastattelujen avulla.
Haastattelukysymysten suunnittelun pohjalla opinnaytetyontekija kaytti sita mita ja miten

yritykset raportoivat kestavyysseikoistaan.

Teemahaastattelut valikoituivat tutkimusmenetelmaksi toimeksiantajan kanssa kaydyn

keskustelun perusteella. Haastattelun avulla on mahdollista selventaa ja syventaa asioita
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(Ojasalo ym 2015, 106). Koska toimeksiantaja halusi tietoja rajatulta asiakasjoukolta,
opinnaytetyontekija ei nahnyt tarvetta esimerkiksi ennen haastatteluja tehtaville
kyselytutkimuksille. Yhdessa toimeksiantajan kanssa nahtiin tarkoituksenmukaiseksi kerata
asiakasymmarrysta seka asiakkailta mutta myos toimeksiantajayrityksessa tyoskentelevilta
henkiloilta eli kaytannossa myyjilta, jotka ovat tekemisissa asiakasrajapinnassa seka vastaavat

asiakkaiden kysymyksiin vastuullisuusteemaan liittyen.

Asiakasymmarryksen kasvattaminen on avain palveluiden suuntaamiseksi asiakkaiden
tarpeisiin ja toiveisiin. Asiakkailta pyritaan keraamaan ymmarrysta siita, miten palvelut tulisi
suunnitella siten, etta ne vastaavat loppukayttajien todellisiin tarpeisiin. Tarkoitus on
tunnistaa ja havaita kayttajien motiivit. Asiakasymmarrysta kannattaa kerata
tarkoituksenmukaisesti organisaation tarpeisiin. Kaytannon kokemuksen perusteella
laadullisilla tutkimusmenetelmilla hankittu tieto antaa tarkemman kuvan asiakkaiden
tarpeista ja toiveista. (Tuulaniemi 2011, 142-143.) Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan
tekemaan moniuloitteisia johtopaatoksia esimerkiksi haastattelujen avulla. Tarkoitus on

vastata kysymyksiin: mita, miksi ja kuinka. (Tuulaniemi 2011, 144.)

Haastattelun avulla on mahdollista kerata tietoa asiakkaan ajatuksista ja syista hanen
valitsemiin toimintatapoihin. Haastattelun avulla kerataan tietoa siten, etta tilanteessa on
lasna seka tiedonantaja etta haastattelija, joka tekee muistiinpanoja saamistaan
vastauksista. Haastattelussa on mahdollista toistaa kysymys tai esittaa se eri tavalla.
Haastattelutilanne mahdollistaa myos sen, etta tarpeen tullen kysymysta tai kaytettyja
termeja tarkennetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 72-73.) Haastattelijan tehtavana on esittaa
tasmallisia kysymyksia, joiden avulla haastateltavalta voi saada tiedon siita, mita han tekee
ja miksi han toimii juuri tietylla tavalla. Haastattelun tapoja on useita aina tiukasti
strukturoidusta haastattelutilanteesta vapaamuotoisena keskusteluna kaytavaan
haastatteluun jossain asiakkaan arkeen sijoittuvassa palvelun kayttotilanteessa. (Tuulaniemi
2011, 147-148.)

Haastattelu mahdollistaa sen, etta tiedonhankkinnassa saadaan tietoa myos mahdollisista
vastausten taustalla olevista motiiveista. Vastauksia on mahdollista tulkita myos ei-
kielellisten vihjeiden avulla. Etuna on se, etta haastattelutilanteessa voidaan tarvittaessa
pyytaa selventamaan vastauksia ja syventaa niita lisakysymysten avulla. Haastateltavan puhe
on mahdollista sijoittaa laajempaan kontekstiin ja mielipiteille voidaan pyytaa perusteluja.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 34-35.)

3.3.3 Haastattelukysymysten muotoutuminen

Opinnaytetyontekija lahti muodostamaan haastattelukysymyksia tutustumalla Niskalan &
Palmuaron (2023) kirjaan Uudet kestdvyysraportointivaatimukset: Mitd ne tarkoittavat

kaytdnndssda? Toimeksiantajan kanssa oli sovittu etukateen, etta haastattelut painottuisivat
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heidan kestavyysraportointivelvollisiin asiakkaisiinsa. Nain ollen
kestavyysraportointivelvoitteen syvempi tarkastelu toimi pohjana sille, mita asiakkailta
kannattaisi kysya vastuullisuustyohon liittyen. Kirjasta saadun tiedon perusteella asiakkaille
esitettavat kysymykset muodostuivat alkuvaiheessa raakaversioksi mahdollisesti

haastattelussa esitettavista kysymyksista.

Toimeksiantajan kaydyn keskustelun perusteella jaottelin asiakkaille esitettavat kysymykset

viiteen paateemaan, jotka olivat:

1. Haastateltavan perustiedot
2. Vastuullisuus / Kestavyys
3. Arvoketju

4. Mittarit

5. Hankintaprosessi

Taman jalkeen esittelin haastattelukysymykset uudelleen toimeksiantajalle. Toimeksiantaja
piti kysymyksia hyvina, mutta toivoi viela lisaa kysymyksia liittyen vastuullisuusteemaan.
Toimeksiantaja koki kiinnostavana sen, miten merkittavana asiakkaat nakevat
vastuullisuustyon ja kokevatko he vastuullisuustyon tuovan heille kilpailuetua tulevaisuudessa.
Lisaksi toimeksiantaja toivoi, etta asiakkailta kysyttaisiin sita, tuleeko heille ulkopuolelta
painetta tehda ja viestia vastuullisuustyostaan. Toimeksiantaja halusi osallistua vahvasti
kysymysten laadintaan ja lisaksi toimeksiantajalla oli tarve saada haastatteluiden kautta
tietoa paitsi tata opinnaytetyota myos laajemmin heidan vastuullisuustyotaan varten. Valmis

haastattelurunko on liitteena 1.

Myyjille esitettavat kysymykset jaettiin kolmeen kategoriaan:

e Vastuullisuus asiakaskohtaamisissa
e Materiaalit, tietoisuus ja koulutus

e Toimeksiantajayrityksen vastuullisuus

Myyjille esitettyjen kysymysten haastattelurunko on liitteessa 2. Myyjien saaminen
haastateltavaksi oli helpompaa kuin asiakkaiden. Toimeksiantajan edustaja oli sopinut
haastattelusta etukateen niiden henkiloiden kanssa, joiden yhteystiedot han valitti eteenpain.
Tasta huolimatta opinnaytetyontekija ei onnistunut tavoittamaan kaikkia niita henkiloita,

joiden yhteystiedot hanelle valitettiin.
3.3.4 Haastateltavien etsinta

Opinnaytetyontekija keskusteli toimeksiantajan kanssa siita, kannattaako ensin haastatella

asiakkaita vai toimeksiantajayrityksen myyjia, joilta kerataan tietoa kehittamiskohdetta
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varten. Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta asiakkaita haastatellaan ensin.
Haastattelujarjestyksesta kaytiin keskustelua, silla kehittamiskohteen muotoilua ajatellen
olisi myyjien haastatteluista voinut saada tietoa siita, mita kokemuksia heilla on
vastuullisuuden myynnista. Naita kokemuksia olisi taas hyva peilata asiakkaiden kokemuksiin.
Toimeksiantaja koki kuitenkin, etta asiakkaiden haastattelut tulee tehda ennen myyjien
haastatteluja, koska nain asiakkaiden haastattelut tapahtuvat ilman ennakkoasennetta tai
ennakkotietoja myyjien tyosta. Siten haastatteluista on mahdollista paremmin saada
nakokulmia siita, mita sellaista asiakkaat voisivat todellisuudessa tarvita, mita toimeksiantaja

ei viela osaa tarjota.

Toimeksiantajan toiveesta haastateltavat asiakkaat olisi haluttu valita seuraavin kriteerein:
e yritykset, joiden kanssa toimeksiantaja mahdollisesti haluaisi asiakassuhteen
e asiakasyritykset, joilla on aiemmin ollut velvollisuus tehda vastuullisuusraportti ja

joilla on nyt ensimmaisessa aallossa velvollisuus tehda kestavyysraportti

Haastateltavaksi toimeksiantaja toivoi henkiloita, jotka tekevat paatoksia hankinnoista tai
ovat vastuussa digistrategiasta tai organisaation innovaatioista. Haastateltavaksi haluttiin
nimenomaan henkiloita, jotka ovat myos muissa kuin kestavyytta tai vastuullisuutta
koskevissa tehtavissa, koska toimeksiantaja halusi nakokulmaa juuri siihen, miten
vastuullisuudesta voitaisiin puhua myods muissa kuin vastuullisuutta koskevissa strategisissa

rooleissa oleville henkiloille.

Alun perin suunnitelmana oli haastatella toimeksiantajayrityksen olemassa olevia asiakkaita.
Toimeksiantaja halusi, etta tyossa olisi keskitytty asiakkaisiin, joille toimeksiantajayritys
tekee SAP-ratkaisuihin liittyvia projekteja katsoen taman rajauksen mahdollistavan syvemman
analyysin ja estavan mahdollisesti hajanaisia l0ydoksia (Ojala 2024). Koska haastattelujen
asiakkailta saaminen oli hankalaa, toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta he yrittavat saada
haastateltavia myos sellaisista yrityksista, jotka voisivat potentiaalisesti joskus olla heidan
asiakkaitaan. Lopulta rajaus asiakkaille tehtavien projektien perusteella ei ollut mahdollinen,

jotta aineistoa saatiin kerattya riittavasti.

Tarkoitus oli kerata ymmarrysta siita, mita asiakkaat odottavat digitaalisen kumppaninsa
vastuullisuudelta. Koska tarkoituksena ei ollut tutkia olemassa olevia asiakassuhteita,
haastateltavaksi voitiin valita myos sellaisia organisaatioita, joilla ei ainakaan talla hetkella
ole asiakassuhdetta toimeksiantajan kanssa. Opinnaytetyon paatarkoituksena oli kuitenkin
keskittya yleisesti siihen, millaisia odotuksia yrityksilla on digitaalisia ratkaisuja tuottavien
yritysten suhteen. Lopulta kaikki haastatteluun suostuneet henkilot edustivat yrityksia, joilla

joko on tai on ollut asiakkuussuhde toimeksiantajayrityksen kanssa.

Toimeksiantajayrityksen asiakkaiden saaminen haastateltavaksi oli erittain hankalaa, ja osa

haastateltavista myos perui myohemmin jo sovitun haastattelun. Haastateltavien hankkiminen
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itse ei ollut mahdollista, koska toimeksiantajalla oli tietyt kriteerit haastateltavien suhteen
eika opinnaytetyontekijalla ollut mahdollisuutta saada tietoja esimerkiksi

toimeksiantajayrityksen asiakkaista, joita opinnaytetyota varten haluttiin haastatella.

Toimeksiantaja kaytti haastattelujen sopimisessa ulkopuolista konsulttiyritysta. Taman vuoksi
ei ole tarkempaa tietoa siita, kuinka monta potentiaalista haastateltavaa kontaktoitiin ja
mika heidan suhtautumisensa haastattelupyyntoihin oli. Konsulttiyritys toimitti
toimeksiantajalle haastatteluihin suostuneiden tiedot, jonka jalkeen toimeksiantaja valitti ne
opinnaytetyontekijalle. Opinnaytetyontekija kontaktoi taman jalkeen suoraan haastatteluihin
suostuneita henkiloita ja sopi haastatteluajan. Tassa kohtaa jotkut haastateltavat

kieltaytyivat haastattelusta.

Asiakkaiden saaminen haastateltavaksi oli paljon suunniteltua pidempi prosessi. Koska
haastattelujen saaminen viivastyi useaan otteeseen, sovittiin toimeksiantajan kanssa, etta
opinnaytetyontekija aloittaa samanaikaisesti myos myyjien haastattelut. Vaikka tarkoituksena
olikin alun perin syventaa myyjien haastatteluissa sita, mita asiakkaiden kanssa kaydyissa
haastatteluissa oli tullut ilmi, paatettiin myyjien haastattelut aloittaa jo aiemmin tyon
etenemisen turvaamiseksi. Myyjien kanssa toimeksiantaja sopi haastatteluista suoraan, jonka
jalkeen han valitti haastateltavien tiedot opinnaytetyontekijalle, joka sopi haastatteluista
henkiloiden kanssa. Tassa vaiheessa muutaman kanssa haastattelua ei saatu onnistumaan

henkiloiden pitkista poissaoloista tai roolien muutoksista johtuen.
3.3.5 Haastattelut

Ennen haastatteluja haastateltaville annettiin tutustuttavaksi opinnaytetyosta tiedote, jossa
kerrottiin, mita opinnaytetyossa on tarkoitus tutkia ja pyydettiin haastateltavan
osallistumista haastatteluun. Tiedotteessa kerrottiin osallistumisen vapaaehtoisuudesta seka
siita, miksi haastateltavan on katsottu soveltuvan tahan opinnaytetyohon. Tiedotteesta
ilmenivat opinnaytetyon toteuttajat seka tutkimusmenetelmat ja toimenpiteet, ja lisaksi
samassa yhteydessa haastateltava sai tiedon opinnaytetyon julkaisemisesta avoimesti
Theseus-tietokannassa. Haastateltavia pyydettiin tayttamaan suostumus
haastattelututkimukseen, jossa haastateltava ilmoittaa suostuvansa haastattelututkimukseen
vapaaehtoisesti. Haastateltavat saivat tiedokseen tietosuojailmoituksen, jossa kerrottiin
henkilotietojen kasittelysta ja haastattelututkimuksessa kerattavista henkilotiedoista seka
rekisteroidyn oikeuksista ja henkilotietojen suojauksen periaatteista. Ainoat kerattavat
henkilotiedot olivat nimi ja tyopaikka. Koska haastattelut tehtiin etana, haastatteluja ei ollut
mahdollista tehda anonyymisti siten, etta haastateltavan nimi ei olisi tullut haastattelijan

tietoon.

Haastattelut jarjestettiin etahaastatteluina Teams-sovelluksen valityksella. Ensimmainen

haastattelu pidettiin huhtikuussa 2024 ja viimeinen syyskuussa 2024. Yhteensa haasteltavaksi
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saatiin 9 henkiloa, 4 asiakasyrityksen edustajaa ja 5 toimeksiantajayritysta edustavaa
myynnin parissa tai muutoin asiakasrajapinnassa tyoskentelevaa henkiloa. Haastattelun aluksi
jokaiselta haastatteluun osallistuvalta viela varmistettiin heidan suostuvan haastatteluun.
Haastateltavalta kysyttiin ennen haastattelun aloittamista, onko haastateltavalla jotain

kysyttavaa haastattelun aiheesta tai tarkoituksesta ja tarpeen tullen tata viela tasmennettiin.

Teamsin avulla haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin automaattisesti. Jokaiselta
haastateltavalta pyydettiin suostumus tallentamiseen ennen tallennuksen aloittamista.
Teamsin automaattinen litterointi on hyva apuvaline, mutta litterointien tarkastaminen ja
tarkentaminen oli tarpeen, koska sovelluksen tuottama automaattinen litterointi ei osaa
tuottaa keskustelusta sanatarkkaa litterointia kaikissa tilanteissa. Varsinkin englanninkielisten

termien kayttaminen suomen seassa tuotti vaikeuksia automaattiselle litterointiohjelmalle.

Haastattelujen nauhoittaminen olisi mahdollistanut sen, etta haastatteluihin oli mahdollista
palata jalkikateen paitsi niiden tietosisallon osalta myos sen osalta, miten haastateltavat
suhtautuivat haastatteluun ja miten he antoivat vastauksensa. Haastattelujen nauhoittaminen
olisi mahdollistanut myos haastattelutilanteiden havainnoinnin jalkikateen. (Tuomi &
Sarajarvi 2013, 73.) Havainnointia vaikeutti se, etta haastattelut tehtiin videosovelluksen
valityksella, joten kuva haastateltavista jai suppeammaksi kuin kasvotusten tapahtuvassa
haastattelussa. Haastattelujen analyysivaiheessa todettiin kuitenkin, ettei haastattelujen
havainnoinnilla ollut naissa haastatteluissa sellaista merkitysta, etta havainnointia olisi

kannattanut yrittaa tehda videon perusteella.

Haastattelut tehtiin puolistrukturoituina haastatteluina. Puolistrukturoidun haastattelun
tapaan kysymykset oli laadittu etukateen, mutta kysymysten tarkat sanamuodot vaihtelivat ja
lisaksi kyselija kysyi tarkentavia tai haastattelun kuluessa mieleen tulevia kysymyksia.
Puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa voidaan kutsua myos teemahaastatteluksi.
Teemahaastattelulle ominaisesti kysymykset olivat lahtokohtaisesti kaikille samat, mutta
vastausvaihtoehtoja vastaajille ei annettu (Ojasalo ym. 2014, 108; Hirsjarvi & Hurme 2009,
47.) Haastatteluissa korostui tiedonkeruutavan joustavuus, silla se mahdollisti kysymysten
selventamisen ja vaarinkasitysten oikaisemisen. Se myos mahdollisti haastateltaville sen, etta
he pystyivat tarkentamaan mielestaan epaselvia kysymyksia. Ennen haastattelua

haastateltavat saivat tiedon siita, mita haastattelu koskee. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 73.)

Haastattelussa kaytiin lapi aina kaikki haastattelukysymykset, vaikka osittain vastaus johonkin
kysymykseen olisikin saatu jo aiempaan kysymykseen vastatessa. Naissa kohtaa haastattelija
pyrki korostamaan, etta haastateltava on saattanut jo vastata tahan kysymykseen, mutta
antoi mahdollisuuden tarkentaa vastausta tai tuoda siihen lisanakokulmia, jos niita
haastateltavalla olisi herannyt. Kysymykset myos kysyttiin aina valmiiksi maaritellyssa

jarjestyksessa, joten haastattelussa kaytannossa yhdisteltiin strukturoidun ja
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puolistrukturoidun haastattelun piirteita. Strukturoidun haastatteluista teki se, etta
kysymykset oli muotoiltu etukateen ja ne esitettiin aina samassa jarjestyksessa.
Puolistrukturoidun haastattelun piirteita haastatteluissa oli, koska kysymysten sanamuodot
vaihtelivat ja haastattelija kysyi haastateltavilta myos tarkentavia kysymyksia tai

jatkokysymyksia haastateltavien esille tuomiin aiheisiin liittyen. (Ojasalo ym. 2014, 108.)

3.3.6 Tyopaja

Toimeksiantajayrityksen myyjien kanssa pidettiin yhteiskehittamistyopaja, jonka
tarkoituksena oli laajentaa haastatteluissa saatuja tietoja. Tyopaja toteutettiin
hybriditilaisuutena toimeksiantajayrityksen Helsingin toimistolla kesakuussa 2024. Osa
tyopajaan osallistujista osallistuivat tyopajaan etana toimeksiantajan kayttaman
etayhteyssovelluksen kautta. Tyopajaan osallistuivat kuuntelijoina kaksi
toimeksiantajayrityksen edustajaa, jotka toimivat opinnaytetyon toimeksiantajina. Kaksi
toimeksiantajayrityksen myynnin parissa tyoskentelevaa henkiloa olivat lasna tyopajassa
toimeksiantajayrityksen toimistolla ja kolme myynnin parissa tyoskentelevaa osallistuivat
etayhteyden valityksella. Yksi tyopajaan osallistuva myyja oli haastateltu opinnaytetyota
varten jo ennen tyopajaa. Toimeksiantajayrityksen edustajat huolehtivat osallistujien

hankkimisesta tyopajaan.

Tyopajassa kaytettiin metodia, jota toimeksiantajayritys yleensa kayttaa yhteiskehittamiseen
tahtaavissa tyopajoissaan. Toimeksiantajan mukaan heidan tyopajoissaan kaytetaan yleensa
metodia Me - We - Us, jossa ongelmaa pohditaan ensin yksin, sitten yhdessa pienryhmassa,
jonka jalkeen asia viela keskustellaan kaikkien osallistujien kesken. Kantojarven (2012, luku
2) Me - We - Us -menetelman tarkoituksena on aktivoida myos ryhman hiljaisimmat
osallistujat. Menetelman tarkoituksena on estaa se, etteivat muutamat aanekkaimmat
osallistujat dominoi keskustelua vaan kaikki osallistujat paasevat jakamaan tietoa.
Yksilovaiheessa jokaisella on mahdollisuus pohtia kasiteltavaa aihetta ensin yksin, mika
mahdollistaa sen, etta keskusteluun muiden kanssa on helpompi osallistua. Toisessa vaiheessa
eli pienryhmavaiheessa on hiljaisempien helppo puhua muutamien henkiloiden kanssa sen

sijaan, etta he joutuisivat puhumaan koko ryhman edessa.

Tyopajan oli alun perin tarkoitus toimia uusia ideoita tuottavana. Tyopajaan oli kuitenkin
hankalaa saada mukaan osallistujia, ja hybridimuodosta johtuen tyopajan sisalto muotoutui
osittain uuden innovoinnin ja ideoinnin sijaan muistuttamaan enemman ryhmahaastattelua.
Yksilohaastattelujen sijaan ryhmahaastattelussa etuna on se, etta ryhmassa asiat menevat
uusille tasoille siella vallitsevan dynamiikan ansiosta (Ojasalo ym. 2014, 111).
Ryhmahaastattelussa henkiloiden on mahdollista muodostaa yhteinen kanta esilla olevaan
asiaan. Ryhmahaastattelun osanottajat tuottavat tietoa tutkittavasta asiasta monipuolisesti ja

kommentoivat spontaanisti. Ryhmassa keskustelussa saadaan tietoa helposti usealta
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vastaajalta ja mielipiteiden saaminen voi olla helpompaa. Ongelmaksi voi muodostua, jos
ryhmahaastattelussa on henkiloita, jotka dominoivat keskustelua. (Hirsjarvi & Hurme 2009,
61-63.)

Tyopajassa oli kolme tehtavaa, joista kahdessa ensimmaisessa keskityttiin kysymaan
tyopajaan osallistuvien mielipiteita vastuullisuusteemaan liittyen. Kaksi ensimmaista tehtavaa
olivat siis enemman ryhmahaastattelun muotoisia. Tyopajan kolmas tehtava oli enemman
uuden innovointiin tahtaava. Jokaisessa tehtavassa kaytettiin Me - We - Us -menetelmaa.
Tyopajan osallistujien pieni maara huomioon ottaen tyopajassa ei tyoskennelty pienryhmissa
vaan jokainen osallistuja mietti ensin aiheita yksinaan, minka jalkeen aiheet purettiin yhdessa

keskustellen.

Tyopajan fasilitaattorina toimi opinnaytetytontekija, joka ensimmaiseksi esitteli
opinnaytetyon aihetta seka siihen asti pidetyista haastatteluista kerattya tietoa. Taman
jalkeen fasilitaattori esitteli aiheet ja siihen liittyvat kysymykset, joita osallistujien oli
tarkoitus pohtia. Tyopajassa kaytettiin apuna Miro-sovellusta, jossa on mahdollista lisata
yhteiselle virtuaaliselle tyopoydalle pienia muistilappuja. Miro toimii verkon valityksella,
joten se soveltuu hyvin hybridityoskentelyyn, silla jokainen voi tyoskennella samalla alustalla
paikasta riippumatta. Jokaisen miettiessa yksin aiheita, he kayttivat apunaan Miro-tyopoytaa,
jolle heidan oli mahdollista kirjoittaa muistiinpanoja muistilappuihin. Nain muistiinpanot

olivat valmiiksi opinnaytetyontekijan hyodynnettavissa Miro-tyopoydalta.

Tyopajan tehtavanannoissa kaytettiin myyjille suunniteltuja haastattelukysymyksia.
Ensimmaisessa tehtavassa (kuvio 6) nostettiin esiin vastuullisuusteemaa ja lammiteltiin
miettimalla, miten vastuullisuus nousee esiin asiakaskohtaamisissa. Lisaksi haluttiin saada
tietoa siita, miten hyvin myyjat tuntevat toimeksiantajayrityksen vastuullisuusosaamista.
Ensimmainen osio kosketti siis vastuullisuusteemaa yleisesti ja sita, miten se nakyy
asiakaskohtaamisissa ja onko asia tarkea asiakkaille siten, etta asiakkaat nostaisivat teemaa

itse esille.
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ENSIMMAINEN TEHTAVA

Nouseeko vastuullisuus keskustelunaiheeksi asiakaskohtaamisissa?
Kuinka usein?

Millaisten asiakkaiden kanssa?
Nostetaanko asia esille Vincitin aloitteesta vai lahteeko keskustelu asiakkaan aloitteesta?

Millaisia tarpeita, toiveita odotuksia asiakkailla on Vincitin vastuullisuudelle? Enta Vincitin
tekemiselle ja osaamiselle asiakasprojekteissa?

Miten vastuullisuus huomioidaan uusissa asiakasprojekteissa?

Miten hyvin tunnet Vincitin nykyista vastuullisuusosaamista ja tarjoomaa? Miten sita voisi
tuoda mielestasi asiakkaille paremmin esille?

Ensimmainen tehtava

wreare . e
wptenssma
tapamarkets
yv gt
it e

e savetu

anvepchys

D heponaa
PrRpe—" bashustelga

Kuvio 6: Kuvakaappaus Miro-sovelluksesta, johon on kirjoitettu tyopajan ensimmainen tehtava
ja siihen annetut vastaukset.

Tyopajan toisessa tehtavassa (kuvio 7) keskityttiin enemman itse vastuullisuuden myyntiin ja
myynnin materiaaleihin. Tassa tehtavassa kysyttiin, millaisia materiaaleja myyjilla on
vastuullisuuden myymiseksi ja mita ajatuksia heilla on vastuullisuuden myynnista ja siihen
tarvittavista materiaaleista. Tehtavassa yritettiin heratella ajatuksia siita, miten
toimeksiantajayrityksen vastuullisuuteen liittyvaa tarjoamaa voitaisiin myyda entista

paremmin ja mahdollisesti sita, mitka ovat nykyisessa materiaalissa joko toimivia tai mita
puutteita siihen liittyy.
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TOINEN TEHTAVA

Miten vastuullisuuteen liittyvaa tarjoamaa voidaan myyda erityisesti digitaalisiin palveluihin liittyen?
Millaista materiaalia kaytat vastuullisuuden myynnissa?

Mita apuja ja materiaaleja tarvitaan tukemaan asiakaskommunikaatiota kaytannon tasolla?

Miten digimyynnista voitaisiin tehda aiempaa vastuullisempaa?

Toinen tehtava

Kuvio 7: Kuvakaappaus Miro-sovelluksesta, johon on kirjoitettu tyopajan toinen tehtava ja

siithen annetut vastaukset.

Tyopajan kolmas tehtava (kuvio 8) keskittyi uusien ideoiden tuottamiseen. Tyopajaan
osallistujat saivat tehtavaksi tuottaa ideoita siita, mita he tarvitsisivat parempaan
vastuulliseen digimyyntiin. Samassa yhteydessa myyjat saivat mahdollisuuden jakaa
konkreettisia jatkoehdotuksiaan seka omia hyvia esimerkkejaan vastuullisuustekemisesta

asiakasprojekteissa.
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KOLMAS TEHTAVA

Tuotetaan ideoita, mita tarvitaan jatkossa parempaan vastuulliseen digimyyntiin:
mita tietoa,
koulutuksia,
materiaaleja
partneroitumista
tukea asiantuntijoilta
ja mista vastuullisuuden teemoista naita erityisesti kaivataan?

Voit menna ehdotuksissasi myds jatkosteppeihin tai konkreettisiin toteutusajatuksiin naiden eteenpain
viemiseen tai tuottamiseen. Jos sinulla on hyvia esimerkkeja vastuullisuustekemisesta asiakasprojekteissa,
voit myos jakaa niita.

Raterens

scasema

teraait e cteroone

ossamiv

Selkedt
Tavortivst  MtLAcIL,

vastuat

Kuvio 8: Kuvakaappaus Miro-sovelluksesta, johon on kirjoitettu tyopajan kolmas tehtava ja

sithen annetut vastaukset.

Tyopaja olisi ryhmahaastattelumaisenakin toiminut paremmin, jos kaikki osallistuvat olisivat
osallistuneet paikan paalla. Hybridimuotoisena tyopajassa nousi melko vahan keskustelua ja
osallistujien havainnointi ei kaytannossa ollut mahdollista, koska monen videoyhteyden
havainnointi kerralla on erittain hankalaa. Tyopajaa ei nauhoitettu. Tyopaja oli tarkoitus
pitaa siten, etta kaikki osallistujat olisivat olleet lasna. Hybridimallin tultua kyseeseen,
huolehti toimeksiantajan edustaja etana olevien osallistujien kutsumisesta, eika
nauhoittamista tai sen tarvetta mietitty. Tyopajan nauhoittaminen olisi kuitenkin auttanut

palaamaan keskusteluihin tarkemmin.

3.4 Tulosten analysointi

Opinnaytetyota varten saatiin kerattya ainoastaan laadullista aineistoa haastattelujen avulla.
Maarallista aineistoa ei yrityksista huolimatta saatu, silla kohderyhmalle lahetettyyn kyselyyn

ei tullut yhtaan vastausta. Laadullinen aineisto eli yksilohaastatteluissa ja tyopajassa keratty
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aineisto analysoitiin dokumenttianalyysina, tarkemmin sanottuna sisallon analyysina (Ojasalo
ym. 2014, 136).

Haastattelujen analysointi

Haastattelujen analyysi alkoi haastattelujen litteroinneilla. Litteroinnissa kaytettiin Teams-
sovelluksen automaattisesti tuottamia litterointeja, jotka kaytiin lapi ja joista korjattiin
kirjoitusvirheet. Itse analyysia tyostettiin Miro-sovelluksella. Haastattelut kuunneltiin
uudelleen ja samalla haastatteluista ja tyostetyista litteroinneista poimittiin olennaisia
asioita yksittaisille lapuille, joiden avulla oli helppoa pyrkia loytamaan yhtenevaisyyksia
haastattelujen valilla. Jokaisesta haastattelusta poimitut sisallot merkittiin omalla varillaan
siten, etta tyostovaiheessa oli helppo erottaa, mista haastattelusta kommentti oli poimittu.

Kuviossa 9 on havainnollistettu, miten aineistoa luokiteltiin Mirossa.

i
i
£

IR

(O O O -

Kuvio 9: Aineiston luokittelua Mirossa

Lapuille kertyneesta aineistosta tehtiin sisallonanalyysi teemoittelemalla. Teemoittelussa
painotetaan sita, mita mistakin teemoista haastatteluissa on sanottu. Tarkoituksena on
pilkkoa ja ryhmitella kerattya aineistoa eri aihepiirien perusteella. Aineistosta etsittiin
nakemyksia liittyen tiettyihin teemoihin. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 93.) Sisallonanalyysin
mukaisesti haastatteluista etsittiin tekstin merkityksia. Sisallonanalyysin pyrkimyksena on
kuvata sanallisesti dokumenttien, tassa tapauksessa haastatteluiden, sisaltoa.
Sisallonanalyysia voidaan kayttaa strukturoimattoman aineiston analyysiin ja sen
tarkoituksena on saada kuvaus tutkittavasta ilmiosta yleisessa muodossa. Sisallonanalyysi ei
tee johtopaatoksia vaan sen tarkoituksena on jarjestaa aineisto niiden tekemista varten.
(Tuomi & Sarajarvi 2013, 103-106,) Aineistolahtoisen sisallonanalyysin vaiheet haastattelun

analysoimiseksi on kuvattu kuviossa 10.



Haastattelujen kuunteleminen
ja litterointi

Haastattelujen lukeminen ja
perehtyminen niiden sisaltéén

Pelkistettyjen iimausten etsiminan
ja niiden merkitseminen

Pelkistettyjen ilmausten
listaaminen tai siirtaminen esim.

l
1
1
1
l
1

Vastaavuksien ja eroavuuksien
etsiminen ilmauksista

Iimausten yhdistdminen
ja muodostaminen alaluokiksi

Alaluokkien muodostaminen ja
niiden muodostaminen ylaluokiksi

Ylaluokkien yhdistaminen ja
kehittamistehtavan vastausten
muodostaminen

Kuvio 10: Aineistolahtoisen sisallonanalyysin vaiheet (Mukaillen Ojasalo ym. 2014, 109).

Aineistojen analysointi

45



46

Tyopajassa keratty aineisto analysoitiin sisallonanalyysilla vastaavasti kuin haastattelut.
Tyopajassa saadun aineiston analysointi aloitettiin keraamalla ensin vastaukset
kysymyksittain, jonka jalkeen vastaukset jaettiin kokonaisuudessaan teemoihin. Vastauksista
nousi esille yhtenevaisia teemoja, joiden perusteella voitiin tehda yhteenvetoja siita,

millaisia odotuksia ja tarpeita myyjilla olisi vastuullisuuden myymiselle.

4  Tulokset

Tassa opinnaytetyossa pyrittiin tapaustutkimuksena ymmartamaan, mita asiakkaat odottavat
digitaalisen kumppanin vastuullisuudelta ja miten vastuullisuustyosta kertovia
myyntimateriaaleja tulisi kehittaa, jotta vastuullisten ratkaisuiden myyminen olisi
helpompaa. Ymmarrysta asiakkaiden odotuksista kerattiin haastattelemalla asiakkaita seka
asiakasrajapinnassa tyoskentelevia asiakkaita, kaytannossa myyjia. Keinoja materiaalin
kehittamiseksi haettiin myos tutustumalla kilpailijoiden vastuullisuusviestintaan.
Kilpailijoiden vastuullisuusviestintaan perehdyttiin tyopoytatutkimuksena tehden kilpailija-

analyysia avoimiin lahteisiin perehtyen.

Tassa luvussa esitellaan tapaustutkimuksessa esille tulleita seikkoja. Luvun alussa esitellaan
tulokset kilpailija-analyysista. Ensin perehdytaan toimeksiantajayrityksen omaan
vastuullisuusviestintaan avoimiin lahteisiin perustuen, minka jalkeen tata verrataan
kilpailijoiden julkaisemiin vastaaviin tietoihin. Lopuksi on yhteenveto kilpailija-analyysista.
Taman jalkeen kaydaan lapi haastatteluissa selvinneita seikkoja vastuullisuustyosta ja sen
tarpeesta. Haastatteluissa keratty aineisto esitetaan kahdessa osassa siten, etta ensin
esitellaan asiakashaastatteluissa esiin nousseet seikat ja taman jalkeen vastaavasti myyjien
haastattelut. Taman jalkeen esitellaan tyopajassa keratysta aineistosta merkittaviksi

valikoituneet seikat.

4.1  Kilpailija-analyysi vastuullisuustyosta

Kilpailijoiden vastuullisuustyota tutkittiin tyopoytatutkimuksena. Toimeksiantaja antoi listan
kilpailijoista, joiden vastuullisuustyota kannattaisi tutkia. Vastuullisuustyota tutkittiin
verkkosivujen avulla kiinnittamalla huomiota etenkin siihen, onko verkkosivuilla mainittu
sanoja vastuullisuus tai sustainability. Osalla yrityksista ei ollut suomenkielisia verkkosivuja
ollenkaan. Taman vuoksi kaytettiin myos englanninkielista termia. Yritykset yleensa puhuvat
joko suomeksi vastuullisuudesta ja vastaavissa yhteyksissa kayttavat englanniksi termia
sustainability. Jos verkkosivuilta ei suoraan lOytynyt naita termeja, tietoa haettiin Google-
hakukoneen avulla yhdistamalla kilpailijayrityksen nimi ja termi vastuullisuus tai

sustainability, esim. YritysX sustainability.
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Tyopoytatutkimuksessa keskityttiin nimenomaan siihen, mita kilpailijoiden verkkosivuilla
puhuttiin vastuullisuudesta tai englanniksi termilla sustainability. Muut mahdolliset
vastuullisuuden ulottuvuudet ja termit jatettiin tarkastelun ja siten analyysin ulkopuolelle.
Tassa opinnaytetyossa on keskitytty kehittamaan nimenomaan vastuullisuuden myyntia ja
keraamaan tietoa vastuullisuuden odotuksista digitaaliselle kumppanille, joten tasta syysta

analyysi on rajattu kyseiseen termiin.

Analyysia varten ensiksi tarkasteltiin toimeksiantajayrityksen verkkosivuja samoista
lahtokohdista eli selvittamalla, mita vastuullisuudesta kerrotaan toimeksiantajayrityksen
verkkosivuilla. Analyysiin otettiin mukaan yhteensa kymmenen digipalveluita myyvaa yritysta,

joista yksi on toimeksiantajayritys.
4.1.1 Toimeksiantajayrityksen vastuullisuustyon nakyminen

Vincit Oyj:n verkkosivujen navigointipalkista lOytyy termi “sustainability”. Vastuullisuutta
kasittelevalta alasivulta loytyy linkki Vincitin vuoden 2023 vastuullisuusraporttiin. Sivuilla on
kerrottu myos Vincitin vastuullisuuden painopisteet, jotka liittyvat kestavien vaikutusten
luomiseen asiakkaiden kanssa, hyvinvoinnin, monimuotoisuuden ja tervetulleeksi
toivottamisen kulttuurin edistamiseen seka oman kestavyyden parantamiseen.
Verkkosivuillaan Vincit kertoo lyhyesti siita, miten he kehittavat ratkaisuja kestavalle
lilkketoiminnalle, miten he tekevat digitaalisista palveluista inklusiivisia, miten he edistavat
hyvinvointia seka tyon ja vapaa-ajan tasapainoa, miten he edistavat monimuotoisuutta ja
osallisuutta seka siita, miten he varmistavat oman toimintansa kestavyyden. (Vincit 2025a;
Vincit 2025b.)

Vincitin vastuullisuustavoitteet on jaettu kolmeen osioon, jotka ovat asiakastavoitteet,
tyontekijatavoitteet seka toimintaan liittyvat tavoitteet. Asiakkaisiin liittyvina
vastuullisuustavoitteina on varmistaa, etta kaikille asiakasprojekteille asetetut tavoitteet
ovat linjassa asiakkaiden vastuullisuustavoitteiden kanssa seka siirtya kumppaneiden kanssa
vastuullisuustavoitteina on parantaa tyontekijoiden hyvinvointia, kasvattaa naisten ja
sukupuolivahemmistojen maara 30 prosenttiin seka lisata kansainvalisten lahjakkuuksien
maaraa jokaisessa toimintamaassa maailmanlaajuiseen 15 prosentin keskiarvoon. Toimintaan
liittyvina vastuullisuustavoitteina on oman toiminnan hiilineutraaliuden varmistaminen vuonna

2024 seka jakaa vastuullisuuteen liittyva edistyminen ja talla matkalla opittu. (Vincit 2025b.)

”Paremmat maanantait” kaikille on tavoite, jonka eteen Vincit tyoskenteli
vastuullisuusraporttinsa mukaan vuonna 2023. Vastuullisuusraportin mukaan Vincit haluaa
edistaa parempia maantaipaivia asiakkailleen, tyontekijoilleen ja planeetallemme. Vincit
haluaa tyoskennella paremman huomisen puolesta palvelemalla sidosryhmiaan, yhteiskuntaa

ja planeettaa. Digipalveluita kehitetaan monipuolisille kayttajille ja ratkaisujen pyrkimyksena
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on edistaa vastuullista liiketoimintaa. Tyonantajana Vincit haluaa tukea tyontekijoidensa
hyvinvointia ja edistaa tyokulttuuria, jossa jokainen tyontekija voi tuntea kuuluvansa
tyoyhteisoon. Jo Vincitia perustaessa tarkoituksena oli perustaa tyopaikka, johon ei
harmittaisi menna edes maanantaisin. Tama perustamisajatus on haluttu ottaa mukaan myos

vuoden 2023 vastuullisuusteemoihin. (Vincit 2025c, 13.)

Vincitin verkkosivuilta loytyy paljon tietoa siita, mita vastuullisuus tarkoittaa Vincitille ja
millaisia vastuullisuustavoitteita yrityksella on. Verkkosivuilla avataan Vincitin vastuullisuuden
painopisteita ja kerrotaan siita, miten vastuullisuus on huomioitu Vincitin tyoskentelytavoissa.
Vastuullisuusraportti on helposti loydettavissa vastuullisuutta kasittelevalta verkkosivulta,
mutta edellisia vastuullisuusraportteja ei vastuullisuutta koskevalta alasivulta loydy. Kaikkien
tehtyjen vastuullisuusraporttien helppo loytyminen yhdesta paikasta helpottaisi
huomattavasti vastuullisuustyon kehityksen arvioimista. Vastuullisuustyohon on selkeasti
panostettu, ja verkkosivujen perusteella saa tietoa siita, mita vastuullisuus tarkoittaa

Vincitille organisaation sisalla seka asiakastyossa.
4.1.2 Vastuullisuustyon nakyminen Kilpailijoittain
Gofore

Gofore Oyj on digitaaliseen muutokseen keskittyva 20-vuotias konsultointiyritys, joka tarjoaa
palveluitaan julkiselle ja yksityiselle sektorille. Goforen toiminta-aluetta on paaasiassa Suomi
seka saksankielinen Eurooppa. Digitaalisen transformaation konsultoinnin lisaksi Goforen
palveluihin kuuluu myos ohjelmistojen kehitys seka laadunvarmistus. (Gofore 2024a, 6.)
Gofore on julkaissut erillisen vastuullisuusraportin (sustainability report) ainakin vuosilta
2019, 2020 ja 2021 ja vuosien 2022 seka 2023 vastuullisuusraportti on julkaistu osana
vuosikertomusta. (Gofore 2024b; Gofore 2025a). Goforen kotisivuilla vastuullisuus on nostettu
omaksi aihealueekseen, ja Goforen kotisivujen navigointivalikosta paasee suoraan yrityksen
vastuullisuusteemaa kasittelevalle sivulle, jonka otsikkona on “Rakennamme eettista

digitaalista maailmaa” (Gofore 2025a).

Gofore on sitoutunut YK:n kestavan kehityksen tavoiteisiin, joista kuusi heidan valitsemaansa
tavoitetta toimivat Goforen vastuullisuustyon pohjana. YK:n kestavan kehityksen tavoitteista
Gofore on valinnut seuraavat tavoitteet: 8 ihmisarvoista tyota ja talouskasvua, 9 kestavaa
teollisuutta, innovaatioita ja infrastruktuureja, 11 kestavat kaupungit ja yhteisot, 12
vastuullista kuluttamista, 13 ilmastotekoja ja 16 rauha, oikeudenmukaisuus ja hyva hallinto.
Gofore katsoo, etta heidan toimintansa ja palvelunsa voivat edistaa etenkin naiden
tavoitteiden toteutumista. Verkkosivuillaan Goforella on hyvin kattavasti tietoa heidan
vastuullisuudestaan ja he avaavatkin hyvin sita, miten vastuullisuus nakyy heidan
tyontekijoidensa huolehtimisessa ja mita vastuullisuus tarkoittaa heille planeetan

nakokulmasta. Gofore avaa sivuillaan myos hallintotapaansa ja eettista toimintakykyaan.
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Gofore on myos perustanut Gofore Impact -saation, jonka tarkoituksena on edistaa eettista
digitalisaatiota hankkeiden avulla. Saatio voi edistaa positiivisen yhteiskunnallisen muutoksen

aikaansaamista tavoilla, joilla yritys ei voi sita tehda. (Gofore 2025a.)

Vuosikertomuksessaan Gofore on kuvannut myos vastuullisuuteen liittyvaa toimintaa ja kertoo
olevansa kestavyysraportointivelvollinen vuonna 2024 alkavasta tilikaudesta alkaen. Gofore
toteaa, etta sen vastuullisuusteot tehdaan auttamalla asiakkaita edistamaan kestavaa
toimintakulttuuria ja kehittamaan kestavia ratkaisuja. Vuoteen 2027 saakka jatkuvalla
strategiakaudella kestava kehitys on yksi Goforen neljasta fokusteemasta. Datan keraaminen
painottuu vastuullistavoitteiden asettamisessa ja seurannassa ja Gofore tukeekin
asiakkaidensa auttamalla asiakkaitaan loytamaan ratkaisuja vastuullisuusdatan hallintaan.
(Gofore 2025b, 17-18, 22.)

Gofore on selkeasti panostanut vastuullisuustyohon, ja yrityksen verkkosivuilta ja
vuosikertomuksesta on selkeasti loydettavissa paljon tietoa siita, mita vastuullisuus on
Goforella ja miten sita painotetaan. Gofore kertoo vastuullisuustyonsa tavoitteista ja
mittaristosta selkeasti ja on tunnistanut YK:n kestavan kehityksen tavoitteista ne, joita
heidan toiminnallaan on mahdollista edistaa. Mittareissa ja tavoitteissa painottuu vahvasti se,
miten Gofore edistaa kestavaa kehitysta paaasiassa tukemalla asiakkaitaan kohti vastuullista
toimintaa. (Gofore 2025a; Gofore 2025b, 21.)

Futurice

Futurice Oy on vuonna 2000 Helsingissa perustettu (Futurice 2025a) digitaalisen
transformaation yritys, joka haluaa luoda mitattavissa olevia tuloksia ratkaisemalla ihmisten,
yritysten ja yhteiskuntien suurimpia haasteita vaikuttaen samalla maailmaan positiivisesti.
Futurice on digitaalinen kumppani, joka tarjoaa asiakkailleen kokonaisvaltaisia digitaalisia
palveluita ja teknologisia ratkaisuja, jotka eivat rajoitu vain tyokalujen tarjoamiseen vaan

muuttaa myos tyontekemisen tapoja ja organisaatioita. (Futurice 2025b.)

Futuricen verkkosivulta ei loydy navigointivalikosta tai alasivujen otsikoista mitaan
sustainability-termilla. Verkkosivut ovat saatavissa ainoastaan englanniksi, joten
vastuullisuus-termilla lopputulos on sama. Verkkosivujen navigointivalikossa on
etsintamahdollisuus, jolla voi etsia avainsanoilla asioita yrityksen verkkosivuilta. Avainsana
“sustainability” tuo 49 hakutulosta, joista 40 hakutulosta on blogikirjoituksia, viisi
esimerkkitoita ja nelja alasivua. Alasivuista kaksi kertoo otsikoidensa perusteella tarkemmin
yrityksen vastuullisuustyosta yleisemmin. (Futurice 2025c; Futurice 2025d.) Yrityksen
vastuullisuudesta on siis loydettavissa tietoa verkkosivuilta, mutta tietoa ei tarjota suoraan

navigointipalkista.
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Vastuullisuus on Futuricen verkkosivuilla liitetty kestavan kehityksen viitekehykseen
(sustainable development frameworks). Futuricen verkkosivujen mukaan kestava kehitys ei
ole vapaaehtoista. Kestavan kehityksen viitekehykset mahdollistavat kokonaisvaltaisen
lahestymistavan kestavyyteen, joka mahdollistaa yritysten kilpailukyvyn myos jatkossa.
Verkkosivuillaan Futurice kertoo, miten se voi auttaa asiakkaitaan kestavassa kehityksessa ja
tarjoaa esimerkkeja siita, miten he ovat auttaneet asiakkaitaan saavuttamaan kestavan
kehityksen tavoitteitaan. Futurice tarjoaa verkkosivuillaan myos oppaan muutosjohtajille
kestavaan kasvuun. Futuricen verkkosivuilta ei ainakaan haun perusteella ole loydettavissa
tietoa siita, mita vastuullisuustyota Futurice itse tekee tai mita vastuullisuus tarkoittaa
yritykselle itselleen tai millaisia vastuullisuustavoitteita yrityksella on omalle toiminnalleen.
(Futurice 2025e.) Navigointipalkin hakutuloksella loytyvista vastuullisuutta (sustainability)

kasittelevista alasivuista kolme muuta eivat kasittele yrityksen omaa vastuullisuutta.
Solita

Solita Oy on vuonna 1996 Tampereella perustettu teknologian, datan ja muotoilun yritys, joka
on viime vuosina kasvanut runsaasti Euroopassa ja silla on talla hetkella toimintaa yhdeksassa
eri Euroopan maassa (Solita 2025a, 5). Solitan verkkosivujen etusivulta tai navigointipalkista
ei ole suoraan loydettavissa vastuullisuus- tai sustainaibility-sivua, mutta etusivulta loytyy
linkki otsikolla “Who we are, how we work and how we’re able to grow sustainably” (“Keita
olemme, miten tyoskentelemme ja miten voimme kasvaa kestavasti”) (Solita 2025b). Tama
linkki johtaa navigointipalkista loytyvalle sivulle “About”, josta loytyy tietoa siita, miten
Solita kasvaa kestavasti seka linkki Solitan vastuullisuuden kasikirjaan. Sivuilta loytyy linkki
myos Solitan vuoden 2023 vastuullisuusraporttiin, josta loytyy enemman tietoa Solitan

vastuullisuudesta. (Solita 2025c.)

Vastuullisuusraportissaan Solita kertoo arvojen johtavan yritysta. Solitan arvot ovat
valittaminen, intohimo, rentous ja rohkeus, jotka ovat perusta kaikelle Solitan tekemalle
tyolle ja jotka ohjaavat kaikkea paatoksentekoa. Vastuullisuuteen on sitouduttu yhdessa
tyontekijoiden kanssa. Solita on sitoutunut YK:n kestavan kehityksen tavoitteisiin 3 terveytta
ja hyvinvointia, 5 sukupuolten tasa-arvo, 8 ihmisarvoista tyota ja talouskasvua, 9 kestavaa
teollisuutta, innovaatioita ja infrastruktuureja ja 16 rauha, oikeudenmukaisuus ja hyva
hallinto. Solita tekee vastuullisuustyota olemalla tasa-arvoinen seka fyysisesti etta
psyykkisesti turvallinen tyoymparisto kaikille tyontekijoilleen. Ympariston hyvinvointiin Solita
vaikuttaa asiakasprojektiensa kautta auttamalla asiakkaitaan luomaan uusia kestavia
liilketoimintamalleja ja uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Julkinen sektori on Solitan tarkea
asiakas, silla 40 prosenttia Solitan liikevaihdosta muodostuu julkisen sektorin asiakkaiden
kanssa tehdyista projekteista. Julkisen sektorin digitaalisena kumppanina Solitalla on

mahdollisuus vaikuttaa ymparoivaan yhteiskuntaan positiivisesti. (Solita 2025a 7; 9.)
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Solitalla vastuullisuus on selkeasti tarkea osa liiketoimintaa, ja Solitan vastuullisuustyosta
loytyy paljon informaatiota seka Solitan omilta verkkosivuilta etta Solitan
vastuullisuusraportista. Solita toteaa, etta heidan vastuullisuustyonsa tehdaan asiakkaiden
bisnekseen vaikuttamalla seka olemalla hyva tyonantaja. Julkisen sektorin ollessa merkittava
Solitan asiakas Solitalla on mahdollisuus vaikuttaa positiivisesti myos julkisen sektorin, eli

kaytannossa yhteiskunnan, tarjoamiin palveluihin positiivisesti.

Siili Solutions

Siili Solutions Oyj (jaljempana Siili) on ohjelmistokehityksen yritys, joka tavoittelee
tekoalytransformaation edellakavijyytta. Siililla on toimipisteita 8 maassa ja sen osakkeet on
noteerattu Nasdaq Helsinki Oy:n porssilistalla. Siili on perustettu vuonna 2005 ja se panostaa
ohjelmistokehitykseen seka tekoaly- ja toimialaosaamiseen. (Siili 2025a, 4.) Siilin
verkkosivujen etusivulta tai navigointipalkista ei loydy mainintaa vastuullisuudesta

navigointipalkista. Navigointipalkissa ei ole etsintamahdollisuutta. (Siili 2025b.)

Siilin verkkosivuilta loytyy vuosikertomus, jossa on kerrottu yrityksen kestavasta kehityksesta
ja annettu kestavyysselvitys, joista vuosikertomuksen englanninkielisessa versiossa kaytetaan
termia sustainability ja sustainability statement (Siili 2025a, 2; Siili 2025c, 2).
Vuosikertomuksessaan Siili kertoo aloittaneensa vastuullisuustavoitteiden, mittarien ja
kestavan kehityksen tavoitteiden maarittelyn. Vastuullisuutta Siili kertoo tarkastelevansa
ymparistovastuun, sosiaalisen vastuun ja hyvan hallintotavan nakokulmasta (ESG-tekijat,
environmental, social, governance). Siilin ymparistostrategian ytimessa on auttaa asiakkaita
vahentamaan ymparistokuormaansa ja resurssien kayttoa hyodyntamalla innovatiivisia IT-
ratkaisuita ja tekoalya. (Siili 2025a, 7.)

Siilin vastuullisuustyo eroaa selkeasti edella esitettyjen ohjelmistotalojen vastuullisuustyosta.
Vastuullisuutta ei mainita verkkosivuilla missaan muualla kuin vuosikertomuksessa. Jos Siilin
vastuullisuustyosta on verkkosivuilla mainittu, tieto ei ole helposti loydettavissa. Googlehaulla
“Siili Solutions sustainability” ei loydy yrityksen vastuullisuustyosta sen enempaa hakutuloksia
kuin verkkosivuilta suoraan etsittyna. Suurena porssilistattuna yhtiona Siililla on
kestavyysraportointidirektiivin (CSRD) perusteella velvollisuus raportoida kestavyystiedoistaan
kestavyysraportin muodossa vuonna 2024 alkavasta tilikaudesta alkaen (Taloushallintoliitto
2025). Siililla on siis ollut direktiiviin perustuva velvollisuus raportoida vuoden 2024
vuosikertomuksessaan kestavyystiedoistaan. Kaikesta paatellen vastuuteen ja kestavyyteen ei
ole yrityksessa juurikaan panostettu, vaan kestavyysraportti on otettu velvoitettuna mukaan
osaksi vuosikertomukseen liitettavaa hallituksen toimintakertomusta. Raportista kay ilmi, etta

yrityksen vastuullisuustyo on alkutekijoissaan.

Reaktor
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Reaktor Group Oy (jaljempana Reaktor) on Suomessa vuonna 2000 perustettu globaali
teknologian konsulttiyritys, joka on erikoistunut digitaalisiin innovaatioihin,
ohjelmistokehittamiseen ja strategiseen muotoiluun. Nykyaan Reaktorilla on toimistoja
kuudessa eri maassa. (Reaktor 2025a.) Reaktorin verkkosivujen navigointipalkista tai
sivustokartasta ei loydy termia sustainability tai vastuullisuus. Reaktorin verkkosivuilta ei ole
loydettavissa etsi-toimintoa, jolla voisi etsia kyseisia termeja. Termeja ei loydy
navigointipalkista loytyvilta alasivuilta. Googlehaut “Reaktor sustainanability”, “Reaktor +

sustainability”, “Reaktor group + sustainability” eivat tuo hakutuloksia, jotka kertoisivat

mitaan yrityksen vastuullisuustyosta.

Reaktor on analyysin valikoiduista yrityksista ensimmainen, jonka verkkosivuilta ei [oydy
mitaan mainintaa vastuullisuudesta (sustainability). Googlehakutulokset eivat muuta asiaa ja
Reaktorin vastuullisuustyo jaa taysin mysteeriksi. Reaktorin verkkosivuilla on mainittu DEI
(diversity, equity & inclusion) (Reaktor 2025c), mutta tama jaa analyysin tarkemman
tarkastelun ulkopuolelle. DEI ei suoranaisesti kerro yrityksen vastuullisuustyosta mitaan siina

kontekstissa, mita tassa analyysissa tarkastellaan.

Fraktio

Fraktio Oy on vuonna 2012 perustettu digitaalisia liiketoimintaratkaisuja suunnitteleva ja
kehittava yritys, joka tyollistaa 30 henkiloa. Fraktion verkkosivujen navigointipalkista loytyy
termi vastuullisuus. Verkkosivuillan Fraktio kertoo, etta he tavoittelevat kestavampaa
maailmaa tekemalla ja kehittamalla palveluita, jotka ovat eettisella ja kestavalla pohjalla.
Tama tehdaan yhdessa kumppaneiden kanssa auttamalla heita luomaan vastuullisia
digipalveluita. Fraktio kertoo verkkosivuillaan vastuullisuustavoitteensa ja
vastuullisuustiekartastaan, joka on luotu vuoteen 2026 asti sisaltaen sen, mita vaiheita,
kehityskohtia ja toimenpiteita Fraktion vastuullisuustyohon liittyy. (Fraktio 2025a; Fraktio
2025b: Fraktio 2025c.)

Fraktion vastuullisuus on jaettu kolmeen keskeiseen ulottuvuuteen; taloudelliseen,
sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen (ESG-tekijat, environmental, social, governance).
Vastuullisuusteemoista on kerrottu tarkemmin ja avattu sita, mita jokainen naista
vastuullisuuden ulottuvuuksista tarkoittaa Fraktiolle. Taloudellinen vastuu tarkoittaa hyvaa
kannattavuutta, mutta sita ei tavoitella milla tahansa ehdoilla. Fraktio ei siis ota
tyostettavakseen projekteja, jotka eivat ole heidan arvojensa mukaisia. Sosiaalinen vastuu
tarkoittaa Fraktiolle sen tyontekijoiden osaamista ja hyvinvointia. Matala hierarkia ja
itseohjautuva organisaatio ovat Fraktion sosiaalista vastuuta kuten myos
tyontekijakokemuksen yksilollinen ja tasa-arvoinen kehittaminen. Fraktio tavoittelee myos IT-
alan kokonaisvaltaisempaa muutosta siina ajattelumallissa, miten IT-ala voi kehittaa

maailmaa paremmaksi. Ymparistovastuu Fraktiolle tarkoittaa sita, etta he pyrkivat



53

ympariston kannalta kestaviin valintoihin. Sivulla on myos linkkeja Fraktion blogiin, jossa
kerrotaan lisaa Fraktion vastuullisuustyosta ja esitellaan esimerkiksi Fraktion

vastuullisuusstrategian syntymista (Fraktio 2025c.)

ulottuvuuksien kohdalla on selkeasti jokaisen kohdalla erikseen mietitty sita, mita nama
tekijat ovat Fraktiolle ja miten he voivat yrityksena naihin vaikuttaa. Fraktio on verrattain
pieni yritys 30 tyontekijallaan, mutta vastuullisuutta on verkkosivuilla nostettu hyvin esiin ja

se on selkeasti yritykselle asia, johon halutaan panostaa.
CaGl

CGl on vuonna 1976 perustettu yksi Suomen ja maailman suurimmista IT-yrityksista. Suomessa
CGl:lla on 3 800 tyontekijaa ja globaalisti se toimii yli 400 toimipisteessa. Otsikko
“Vastuullisuus & ESG” loytyy CGl:n verkkosivujen etusivun alalaidasta loytyvasta
sivustokartasta. Yritysvastuu on yksi CGl:n kuudesta arvosta ja merkittava osa yrityksen
lilkketoimintaa. CGI on sitoutunut kestavaan liiketoimintaan yrityksen sisalla, toimitusketjussa
ja kumppaneidensa kanssa. Eettiset toimintatavat ovat edellytys myos alihankkijoille ja
kolmansille osapuolille. CGI tuottaa ratkaisuja, jotka huomioivat vastuullisuus- ja
ymparistonakokulmat. Vastuullisuus on jaettu kolmeen teemaan: ihmiset, yhteisot ja ilmasto
(ESG-tekijat, environmental, social, governance). (CGI 2025a; CGI 2025b; CGI 2025c.)

CGl pyrkii edistamaan YK:n kestavan kehityksen tavoitteita ja on valinnut tavoitteista 10,
joihin voivat omalla toiminnallaan eniten vaikuttaa. YK:n kestavan kehityksen tavoitteista
merkittavat CGl:lle ovat: 3 terveytta ja hyvinvointia, 4 hyva koulutus, 5 sukupuolten tasa-
arvo, 7 edullista ja puhdasta energiaa, 9 kestavaa teollisuutta, innovaatioita ja
infrastruktuureja, 10 eriarvoisuuden vahentaminen, 11 kestavat kaupungit ja yhteisot, 13
ilmastotekoja, 14 vedenalainen elama, 15 maanpaallinen elama. CGI kertoo, etta
monimuotoisuus, tasa-arvo ja kestava kehitys ovat heidan keskeisia arvojaan, joiden avulla he
pyrkivat luomaan oikeudenmukaisia ja ymparistoystavallisia ratkaisuja. Teknologiaa
hyodyntamalla CGI parantaa terveydenhuoltoa, koulutusta ja julkisia palveluita ja on mukana

kehittamassa kestavaa infrastruktuuria. (CGI 2025d.)

CGlI on selkeasti panostanut vastuullisuuteen. CGI on iso yritys, jolla on lakiin perustuva
velvollisuus raportoida kestavyystiedoistaan kestavyysraportointidirektiivin mukaisesti.
Vastuullisuus ei siis valttamatta tule ainoastaan vapaaehtoisuuden pohjalta. CGl:n
verkkosivuilla on paljon tietoa siita, mita vastuullisuus on CGl:lla. Moni asioista tuntuu olevan
kuitenkin erittain ylatasolla. Konkretiaa siita, mita vastuullisuus kaytannossa tarkoittaa
CGl:lla on melko vahan. CGI kertoo, miten se pyrkii vahentamaan ymparistovaikutuksiaan
vaihtamalla energianlahteitaan kestavampiin ja tehostamalla toimitilojensa kayttoa (CGI

2025c¢). Tama on poikkeus verrattuna muihin aiemmin analysoituihin yrityksiin nahden.
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Exove

Exove Oy on vuonna 2006 perustettu suunnittelu- ja ohjelmistoyritys. Exoven verkkosivujen
navigointipalkista loytyy termi vastuullisuus. Verkkosivuillaan Exove kertoo, etta he haluavat
kehittaa alansa vastuullisuutta ja johtaa esimerkilla pitamalla huolta toisistaan ja yhteisosta.
Exovella on vastuullisuusohjelma, jonka he ovat nimenneet Vastuullisuuskompassiksi, joka
ohjaa sisaisia ja ulkoisia toimintatapoja. Vastuullisuuskompassi ohjaa yritysta myos sosiaalisen

ja ymparistovastuun saralla. (Exove 2025a; Exove 2025b; Exove 2025c.)

Exoven vastuullisuuskompassissa on nelja suuntaa: vastuullinen palvelumuotoilu ja -kehitys,
sosiaalinen vastuu, ymparistovastuu ja vastuullinen hallinto. Exove on aloittanut
vastuullisuusraportoinnin vuonna 2022 ja on julkaissut vastuullisuusraportit vuosilta 2022 ja
2023. Exove pyrkii toiminnassaan seka sosiaalisen etta ymparistovastuun osalta
vastuullisempiin prosesseihin ja palveluihin. Ymparistovastuun osalta Exove on mukana Green
ICT -hankkeessa, jonka tarkoituksena on kasvattaa IT-alan ilmastotietoisuutta ja edistaa
vahabhiilisten digitaalisten palveluiden kehitysta. Exove panostaa myos oman toimintansa
osalta ymparistovastuuseen esimerkiksi tekemalla vastuullisia valintoja toimistoillansa ja
tapahtumien tarjoiluissa seka tukemalla henkilokuntaansa tekemaan kestavia valintoja.
(Exove 2025c.)

Exove todistaa vastuullisuuttaan verkkosivuillaan erilaisin sertifikaatein. Verkkosivujen
mukaan Exovella on Hiilineutraaliusmerkki, Luovuta verta tyoajalla -sertifikaatti ja Koodia
Suomesta -merkki. Hiilineutraaliusmerkki on Koodia Suomesta ry:n merkki, jonka avulla
yhdistyksen jasenet voivat ilmaista pyrkivansa kohti hiilineutraalimpaa ohjelmistotuotantoa.
Merkin avulla ostajat voivat tehda ilmaston kannalta parempia hankintapaatoksia. Luovuta
verta tyoajalla -sertifikaatti on Punaisen ristin myontama sertifikaatti yrityksille, jotka
mahdollista osoittaa yhteiskuntavastuutaan. Koodia Suomesta -merkin avulla on mahdollista
tunnistaa Suomessa kehitetyt ja valmistetut ohjelmistotuotteet ja -palvelut. Koodia Suomesta
-merkkia saavat kayttaa Koodia Suomesta ry:n yritysjasenet. (Exove 2025c; Koodia Suomesta
2025a; Punainen risti 2025; Koodia Suomesta 2025b.)

Exove on analyysiin valikoituneista yrityksista ensimmainen, jonka verkkosivuilla on kerrottu,
millaisia vastuullisuuteen liittyvia sertifikaatteja yrityksella on. Samoin Exove on
analysoiduista yrityksista ensimmainen, joka kertoo olevansa mukana Green ICT-hankkeessa.
Vastuullisuuteen on selkeasti panostettu ja yrityksen vastuullisuutta avataan verkkosivuilla
laajasti. Vastuullisuudesta on kerrottu monipuolisesti ja monin eritavoin. Sivuilta jaa se

kasitys, etta vastuullisuus on olennainen osa Exoven tyoskentelya ja organisaatiota.

Knowit
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Knowit Oy on IT-alan yritys, joka tekee asiakkailleen raataloityja ICT-ratkaisuja. Knowit toimii
paitsi Suomessa niin myos Ruotsissa, Tanskassa ja Norjassa. Knowitin verkkosivujen
navigointipalkista ei l0ydy termia vastuullisuus, mutta navigointipalkista oytyy hakutoiminto.
Haku termilla vastuullisuus tuottaa 16 tulosta. Yksi hakutuloksista johtaa alasivulle, jonka
otsikkona on Kestava ja vastuullinen liiketoiminta. Taman analyysin kannalta kyseinen alasivu
vaikuttaa otsikoiden perusteella oleellisimmalta. (Knowit 2025a; Knowit 2025b; Knowit 2025c;
Knowit 2025d.)

Kestavasta ja vastuullisesta liiketoiminnasta Knowit toteaa, etta se ei ole erillinen osa muista
toiminnoista vaan sen on ohjattava liiketoimintaa ja tuotava sen keskioon. Kestavan
lilkketoiminnan turvaamiseksi on loydettava uusia tulonlahteita ja toteutettava uusia
lilkketoimintamalleja. Yrityksen yhteiskunnallista vaikutusta kannattaa edistaa tavalla, joka on
seka taloudellisesta kannattava etta asiakaskeskeinen. Knowit toteaa, etta se on siirtymassa
kohti kestavaa strategiaa sen sijaan, etta silla olisi erilliset kestavyys- ja
vastuullisuusstrategiat. Kestavaa kasvua Knowit pyrkii luomaan vauhdittamalla muutosta
digitalisaation ja innovaatioiden avulla. Lisaksi sivuilla on tietoa siita, miten ja millaisissa

vastuullisuusasioissa Knowit pyrkii auttamaan asiakkaitaan. (Knowit 2025d.)

Knowitin verkkosivuilta lOytyy hyvin kattavasti tietoa siita, miten Knowit voi auttaa
asiakkaitaan vastuullisuuteen ja kestavaan kehitykseen liittyvissa kysymyksissa. Kuitenkaan
suomenkielisilta sivuilta ei l0ydy tietoa siita, mita vastuullisuus tarkoittaa Knowitille
yrityksena ja miten he edistavat vastuullisuutta muutoin kuin edistamalla asiakkaidensa
vastuullisuutta. Vastuullisuus on selkeasti Knowitille tarkea teema, jonka myyntiin on
panostettu, mutta Knowitin oma vastuullisuus jaa taman perusteella avoimeksi. Knowit on
kuitenkin kansainvalinen yritys ja analyysissa perehdyttiin vain suomenkielisiin sivuihin, joten
analyysin ulkopuolelle jaa se, onko teemaa avattu yrityksen omasta nakokulmasta esimerkiksi

yrityksen englanninkielisilla verkkosivuilla.
4.1.3 Yhteenveto vastuullisuustyon nakyvyydesta

Analyysissa oli mukana 10 yritysta, joista yhdeksan osalta loytyi tietoa vastuullisuudesta. Suuri
osa yrityksista kertoi verkkosivuillaan avoimesti siita, mita vastuullisuus tarkoittaa heille
yrityksena seka siita, miten he huomioivat vastuullisuuden asiakasprojekteissaan. Osalla
yrityksista vastuullisuudesta kertominen rajoittui siihen, miten he huomioivat vastuullisuuden
asiakkaidensa kanssa ja miten he voivat edistaa asiakkaidensa vastuullista liiketoimintaa.
Vastuullisuus on taman otannan perusteella selkeasti tarkea osa digitaalisten toimijoiden
tyota, joten on yllattavaa, etta analyysiin paatyi mukaan yritys, jonka osalta

vastuullisuudesta ei kaytannossa loytynyt mitaan tietoa.

Kymmenesta yrityksesta kolme kertoi verkkosivuillaan siita, mihin YK:n kestavan kehityksen

tavoitteisiin he ovat sitoutuneet ja miten heidan tyollaan voidaan edistaa naita tavoitteita.
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YK:n kestavan kehityksen tavoitteet ovat siis jossain maarin yrityksilla kaytossa, mutta taman

otannan mukaan niihin julkisesti sitoutuminen ei ole kaikkien agendalla. ESG-painotteisesti

(environmental, social, governance) vastuullisuudestaan kertoi nelja yritysta kymmenesta,

joten vastuullisuuden ESG-sitoutuneisuus on selkeasti nahtavissa yritysten kertoessa

vastuullisuudestaan. Osittain ESG-painotteisuus nakyi silloin, kun vastuullisuudesta viestittiin

erittain ylatasolla tai kun viestia yrityksen vastuullisuudesta ei oltu juurikaan mietitty. Tama

ei kuitenkaan kaikkien ESG-painotteisesti vastuullisuudestaan viestivien yritysten kohdalla

pitanyt paikkansa. Taulukossa 1 on vertailtu sita, miten vastuullisuus nakyy analysoitujen

yritysten verkkosivuilla.

Taulukko 1: Vertailutaulukko vastuullisuustyon nakyvyydesta
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Suurimmalla osalla yrityksista vastuullisuuteen liittyvat asiat olivat verkkosivuilta helposti
loydettavissa ja omana alasivunaan verkkosivujen navigointipalkissa. Jo tama kertoo siita,
miten tarkea rooli vastuullisuudella yrityksissa on, silla monenkaan yrityksen verkkosivujen
navigointipalkit eivat olleet valtavia sivuviidakoita vaan navigointipalkkeihin oli valikoitu
muutamia tarkoin harkittuja alasivuja. Analyysissa keskityttiin ainoastaan siihen, miten
vastuullisuus nakyy digipalveluita tuottavien yritysten verkkosivuilla, mutta taman havainnon
perusteella olisi mielenkiintoista verrata vastuullisuuden nakyvyytta verkkosivuilla myos
muiden alojen toimijoihin. Digipalveluita tuottavat yritykset myyvat palveluitaan kaytannossa
muille yrityksille, joten kiinnostavaa olisi myos se, onko verkkosivuilla vastuullisuudesta
kertomisessa eroa siina, onko yrityksen palvelut suunnattu ensisijaisesti muille yrityksille vai

kuluttaja-asiakkaille.

Analyysissa ei tarkemmin perehdytty siihen, kuinka moni yrityksista on
kestavyysraportointidirektiivin mukaan kestavyysraportointivelvollinen. Osa yrityksista toi
taman velvollisuutensa ilmi selkeasti omasta aloitteestaan ja osa analyysiin valikoituneista
yrityksista on selkeasti sen kokoluokan yrityksia, etta niilla tama velvollisuus on. Analyysissa
ei kuitenkaan oteta kantaa tai tutkita sita, miten kestavyysraportointivelvollisuus naita
yrityksia koskee. Tarkemman analyysin tekemiseksi olisi hyva huomioida myos laista tulevat
velvollisuudet, koska silloin voitaisiin analyysissa miettia myos raportointivelvollisuuden
merkitysta sille, miten vastuullisuustyosta kerrotaan ja miten se yrityksen verkkosivuilla
nakyy. Viidelta analyysiin valikoituneelta yritykselta loytyi vastuullisuusraportti

vastuullisuudesta kertovilta verkkosivuilta.

Tarkea huomio digipalveluita tuottavien yritysten vastuullisuustyon viestinnassa oli se, etta
merkittava osa, kuusi kymmenesta yrityksesta, kertoi selkeasti siita, miten heidan
vastuullisuustyonsa tehdaan asiakkaiden kautta. Kaytannossa digipalveluita tuottavat yritykset
tuovat siis ilmi sita, miten he edistavat kestavaa kehitysta edistamalla asiakkaidensa
vastuullisuutta auttamalla heita kohti kestavampaa ja vastuullisempaa toimintaa.
Vastuullisuutta edistetaan auttamalla asiakkaiden liiketoimintaa ymparistoystavallisemmaksi
ja tekemalla heille palveluita, jotka ovat saavutettavia ja mahdollisimman helppokayttoisia.
Oman toiminnan ymparistovaikutuksista ja siihen vaikuttamisesta lOytyi selkeasti tietoa vain

yhden yrityksen verkkosivuilta.

Analyysissa on huomioitava, etta kilpailija-analyysi tehtiin perehtymalla ainoastaan yritysten
verkkosivuihin ja siihen, mita verkkosivuilta loytyy termeilla vastuullisuus tai sustainability.
Analyysi on pintapuolinen katsaus siita, mita yritykset kertovat vastuullisuudestaan, eika
analyysissa syvennytty vertailemaan tarkemmin vastuullisuusviestin sisaltoa tai
vastuullisuusraportteja. Tulevaisuudessa suurten yritysten osalta kestavyyden analysointi

tulee helpottumaan kestavyysraportoinnin myota, silla kestavyysraportointi on
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maaramuotoista ja standardisoitua, jolloin tiedot on esitettava yhtenevaisella tavalla. Silloin

on helpompi verrata yritysten tietoja toisiinsa.

4.2  Odotukset vastuullisuustyolta

Vastuullisuustyon odotuksista ja myynnin tarpeista kerattiin tietoa teemahaastatteluiden ja
osallistavan tyopajan avulla. Seuraavassa on esitelty kerattya aineistoa siten, etta ensin
kerrotaan asiakkailta haastatteluiden avulla keratysta tiedosta, taman jalkeen myyjilta
haastatteluiden avulla keratysta tiedosta ja lopuksi osallistavassa tyoapajassa kerattyja

tietoja. TyOopajaan osallistujat olivat myos toimeksiantajayrityksen myyjia.

4.2.1 Haastatteluista keratty tieto asiakkailta

Haastateltavaksi saadut toimeksiantajayrityksen asiakkaita edustavat henkilot edustivat
yrityksia, joiden liiketoiminta keskittyy tuotantoon tai teollisen tuotannon myyntiin. Tama
vaikutti kaytannossa siihen, etta asiakkaista oli haastatteluun valikoitunut sellaisia yrityksia,
joiden liiketoiminnan ymparistovaikutukset itsessaan ovat merkittavat. Haastatellut asiakkaat
erotetaan toisistaan merkitsemalla haastateltuja henkiloita lyhenteilla A1, A2, A3 ja A4.
Haastateltaville luvattiin, ettei opinnaytetyossa kasitella heidan henkilotietojaan eika

tarkemmin heidan edustamiaan yrityksia.

Kolme neljasta haastateltavasta edustivat yrityksia, jotka ovat kestavyysraportointidirektiivin
(CSRD-direktiivi) perusteella kestavyysraportointivelvollisia. Yksi vastaaja ei tiennyt, onko
hanen edustamansa yritys kestavyysraportointivelvollinen, eika tata tietoa ollut saatavissa.
Kaikki haastateltavat kertoivat, etta heidan edustamallaan yrityksella on mittareita
vastuullisuuden seurantaan yrityksessa ja kaikilla vastuullisuus oli myos osa yrityksen
strategiaa. Yksi haastateltavista kertoi, etta heidan yrityksessaan on aktiivisesti kaynnissa
uuden strategian muodostaminen, joten viela oli epaselvaa, miten vastuullisuus tulee uudessa
strategiassa nakymaan. Yksi neljasta haastateltavasta oli yrityksessaan vastuullisuusroolissa
eli kaytannossa hanen tyotehtaviinsa kuuluivat yrityksen vastuullisuusasiat. Muiden

haastateltavien roolit liittyivat enemman yritysten digipalveluiden kanssa tyoskentelemiseen.

Vastuullisuus asiakasyrityksissa

Haastateltavien yrityksissa vastuullisuus on varsinkin tyoturvallisuutta. Jokainen haastateltava
nosti esille tyoturvallisuuden merkityksen liittyen yrityksensa vastuullisuuteen.
Tyoturvallisuuteen liittyi yhdella haastateltavalla myos mittareita, joilla taman toteutumista
seurattiin (A4). Yksi haastateltava nosti esiin tietoturvan merkittavana vastuullisuustekijana
(A2). Yksi haastateltavista sanoi vastuullisuuden olevan tietyilta osin kilpailutekija varsinkin
yritysasiakkaille (A1). Muut haastateltavat korostivat enemmankin sita, etta vastuullisuus on

tana paivana pikemminkin oletusarvo (A2), perusosa kaikkea tulevaa toimintaymparistoa (A3)
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ja minimivaatimus seka olemassaolon edellytys (A4). Yksi haastateltava totesi, etta aiemmin
vastuullisuus on saattanut olla kilpailuetu, mutta tana paivana se on perusvaatimus, jota ei

voi unohtaa. Alalla toimintaedellytyksia ei kaytannossa ole, jos yritys ei toimi vastuullisesti.
(A4.) Vastuullisuusroolissa toimiva haastateltava korosti myos sita, etta vastuullisuus

vaikuttaa myos rahoituksen hintaan ja on merkittavaa myos yrityksen rahoittajille (A1).

Asiakasyrityksissa vastuullisuus nakyy monin eri tavoin. Haastatellut asiakkaat toivat ilmi, etta
vastuullisuus nakyy henkiloston hyvinvoinnissa ja tyokulttuurissa. Yksi haastatelluista kertoi,
etta heidan yrityksessaan vastuullisuuteen liittyen on korostettu laatua ja ymparistoa.
Vastuullisuus nakyy siina, etta tuotantoketjut on oltava todennettavissa ja raaka-aineina
kaytetaan mahdollisimman ymparistoystavallisia vaihtoehtoja. Kolme haastateltavaa edustivat
yrityksia, joiden toimialaa on valmistava teollisuus. Neljas haastateltava edusti yritysta, jonka
lilkketoiminta on myyda tuotteita, joilla on merkittavat ymparistopaastot. Jokainen
haastateltava korosti siis sita, etta heidan yrityksissaan vastuullisuus on sidoksissa vahvasti
tuotteiden valmistusprosessiin tai itse tuotteisiin, joista on olemassa myos vahempipaastoisia

vaihtoehtoja tarjolla.

Asiakasyrityksissa vastuullisuudesta viestitaan monin eri tavoin. Yksi haastateltava nosti
esille, etta he ovat jarjestaneet organisaatiossaan koulutuksen kaikille tyontekijoille siita,
mita vastuullisuus tarkoittaa organisaatiossa. Lisaksi heilla on panostettu tyontekijoiden
kouluttamiseen ja vastuullisuudesta viestintaan. Haastateltava kertoi, etta henkiloston
sisainen koulutus on tarkeaa viherpesun valttamiseksi. Yritys viestii vastuullisuudesta
sosiaalisessa mediassa ja julkaisemalla vastuullisuusraportin. Lisaksi vastuullisuudesta

viestitaan asiakaslehdessa. (A1.)

Toinen haastateltava nosti esille sita, etta he eivat itse myy tuotteitaan kuluttajille, jolloin
heille tarkea kanava vastuullisuudesta viestimiseksi on viestia vastuullisuudesta
jalleenmyyjille, jotka vievat viestia eteenpain kuluttaja-asiakkaille. Vastuullisuudesta heilla
viestitaan sisaisesti esimerkiksi pitamalla aiheesta infoja. (A2.) Kolmas haastateltavista
kertoi, etta heidan vastuullisuustietonsa ovat julkisesti saatavilla. Yrityksen kestavyyteen ja
vastuullisuuteen liittyvat tiedot ja materiaalit loytyvat esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta.
(A3.)

Neljas haastateltavista nosti esille, etta he viestivat vastuullisuudestaan asiakkaille
nettisivuillaan ja asiakaslehdessaan seka uutiskirjeissaan. Asiakkaat voivat valita erityisesti
vastuullisen vaihtoehdon, jolloin heille lahetetaan ostamiensa tuotteiden perusteella
kohdennettua viestia. Vastuullisuudesta viestitaan myos sosiaalisessa mediassa ja
nettisivuilla. Kumppaneille vastuullisuudesta viestitaan esimerkiksi kumppanitapaamisissa.
(A4.)
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Asiakasyrityksissa vastuullisuutta mitataan eri tavoin. Ensimmaisen haastateltavan mukaan
heilla on vastuullisuuden mittaamiseen kaytossa yhdeksan KPI-mittaria (engl. key
performance indicator, suorituskykymittari), joita tarkemmin seurataan. Lisaksi henkilostolle
on myos henkilokohtaisia mittareita vastuullisuudesta. (A1.) Toisen haastateltavan mukaan
heidan yrityksessaan ei ole henkilokohtaisia mittareita vastuullisuuden osalta eika
digipalveluissa ole mittareita kestavyystietoihin. Yleisesti ottaen yrityksessa seurataan
vastuullisuutta mittaamalla esimerkiksi Co2-paastoja ja kierratysprosentteja. Vastuullisuuden
mittaamiseksi on tarkkoja mittareita etenkin tuotannon puolella. (A2.) Kolmannen
haastateltavan mukaan heilla ei ole henkilokohtaisia mittareita vastuullisuuden mittaamiselle
(A3). Neljas haastateltava totesi, etta heilla vastuullisuutta mitataan ainakin
tyoturvallisuuden osalta. Henkilokohtaisia mittareita vastuullisuuden mittaamiseen on
tyohyvinvoinnin osalta, silla tyonantaja tekee henkilostokyselyja, joilla mitataan

henkilokunnan tyohyvinvointia. (A4.)

Yrityksen omalle vastuullisuudelle on haastateltavien mukaan odotuksia. Vastuullisuutta
yrityksilta odottavat haastateltavien mukaan omistajat ja asiakkaat seka isoimmat
yhteistyokumppanit. Haastatteluissa nousi esille se, etta kuluttaja-asiakkailla on enemman
odotuksia tuotteen vastuullisuudelle kuin itse yrityksen vastuullisuudelle. Isoimmilla
yhteistyokumppaneilla on odotuksia yrityksen vastuullisuudelle myos oman
kestavyysraportointivaateensa vuoksi (A1) kun taas pienemmilla yhteistyokumppaneilla ei
valttamatta ole asiasta mitaan tietoa (A3). Vastuullisuutta odottaa asiakkaiden,
yhteistyokumppaneiden ja omistajien lisaksi nykyaan myos yrityksen oma henkilosto. Etenkin
uudet yritykseen hakeutuvat henkilot perehtyvat yrityksen vastuullisuuteen jo etukateen.
(A1.)

Haastatteluissa kavi ilmi, etta suhtautuminen vastuullisuuteen on muuttunut lahivuosina ja
teema on noussut yrityksissa paremmin esille. Jokainen haastateltava nosti esille sita, etta
uskoo vastuullisuuden merkityksen kasvavan liiketoiminnassa yleisesti ja myos digipalveluiden

osalta. Yksi haastateltava totesi, etta

Vastuullisuutta kannattaa vaan puskea, koska tamakin on niita asioita, jotka
tulee nousemaan digitalisoitumisen myota (A3.)

Vastuullisuus hankinnoissa

Kaksi haastateltavista totesi, etta yhteistyokumppaneiden vastuullisuus ei vaikuta
hankintapaatoksiin (A1; A2) kun taas kaksi haastateltavaa totesivat vastuullisuudella olevan
merkitysta hankintapaatoksia tehtaessa (A3; A4). Ensimmainen haastateltava totesi, etta tana
paivana yhteistyokumppaneilta saatava tieto ei vaikuta ostopaatoksiin, mutta uskoo, etta
tama tulee muuttumaan, kun datan kautta yritykset tulevat nakemaan, etta toimijoissa on

eroa. Hankintoihin kuitenkin vaikuttaa myos se, mista asioita ja osaamista on mahdollista



61

hankkia. Toisaalta yritys tekee bisnesta, joten myos hinnalla on merkitysta ostopaatoksissa.
(A1.) Vaikka vastuullisuus ei suoranaisesti vaikuta hankintoihin, odotetaan kumppaneilta
kuitenkin vastuullista toimintaa ja jos heraisi epailyksia siita, toimiiko kumppani
vastuullisesti, olisi silla vaikutusta hankintapaatoksiin. (A2.) Kolmas haastateltava totesi, etta
tiedot kumppanien kestavyydesta vaikuttaa hankintoihin, koska sitoutuminen kestavyyteen on
tarkea arvo. (A3.) Jokainen haastateltava totesi, etta vastuullisuudella on jossain maarin
vaikutusta hankintoihin, silla kaikilta kumppaneilta odotetaan vahintaan perustason

vastuullisuutta ja esimerkiksi Venaja-kytkokset ovat este yhteistyon tekemiselle.

Kolme haastateltavaa totesivat, etta kumppaneilta odotetaan eettista toimintaa.
Yhteistyokumppaneiden liiketoiminnan on oltava vastuullista ja kestavaa ja toiminnan on
kunnioitettava ihmisarvoa. Digitaalisilta kumppaneilta odotetaan myos tiettya laatutasoa.
(A2; A3; A4.) Kaksi haastateltavaa totesivat myos luottamuksen olevan merkittavassa roolissa
digikumppaneiden kanssa toimittaessa (A2; A4). Kaksi haastateltavaa totesi, etta heidan

yrityksessaan seurataan myos kumppaneiden vastuullisuusraportointia (A3; A4).

Digipuolella vastuullisuus nakyy varsinkin laitteiden osalta; tarkeaa on, etta kaytossa olevat
laitteet ovat hankittu vastuullisesti ja ne ovat kierratettavia (A1; A3). Jatkossa vastuullisuus
tulee todennakaoisesti kasvamaan myos digipuolen hankintapaatoksissa (A2). Varsinkin tekoaly
tulee vaikuttamaan siihen, miten ohjelmistojen kestavyytta ja vastuullisuutta jatkossa
arvioidaan (A2; A3). Tekoalyn yleistyessa tulee huomioitavaksi se, miten teknologioita
hyodynnetaan vastuullisesti (A2) ja lisaksi arvioitavaksi tulee, miten paljon tekoaly kuluttaa
energiaa (A3). Talla hetkella hiilijalanjaljella ei ole merkitysta digitaalisten palveluiden
hankinnoissa (A1; A4).

Ohjelmistojen kestavyytta arvioidaan aika vahan (A3) tai ei ollenkaan (A2). Alakohtaisesti
hankittavien ohjelmistojen kestavyyden arviointi voi olla vaikeaa, koska siihen ei aina ole
mahdollisuutta. Joskus on tilanne, etta hankittavasta jarjestelmasta on olemassa vain kaksi
vaihtoehtoa. (A4.) Digipalveluita hankittaessa ja suunniteltaessa loppukayttaja on
merkittavassa roolissa ja digipalvelun on oltava mahdollisimman kaytettava (A2; A3; A4)
varsinkin silloin, jos ohjelmisto on suunnattu asiakkaille (A2; A4). Palvelun on oltava
asiakkaille mahdollisimman kaytettava ja kaksi haastateltavaa toivat esille, etta palvelun
kaytettavyys asiakkaille on etusijalla. Sisaisten kayttajien osalta kaytettavyyden osalta ei olla
yhta tarkkoja. (A2; A4.)

Kolmen haastateltavan mukaan ohjelmistojen kayttoika ja yllapitoika ovat hankintaan
vaikuttavia seikkoja (A2; A3; A4). Yksi haastateltava toi esille, etta versiopaivitysten tulisi
olla mahdollisimman helppoja. Sama haastateltava totesi, etta jatkossa todennakoisesti viela
enenevissa maarin arvioidaan ohjelmistojen kayttoikaa ja yllapidon helppoutta

hankintapaatoksia tehtaessa. (A2.) Ohjelmistojen vastuullisuuden arvioinnissa on
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huomionarvoista myos se, etta monet digitaaliset toimijat nojaavat samoihin alustoihin,

jolloin ei ole niin suurta merkitysta silla, kenen kautta palvelu hankitaan (A3).

Yksi haastateltava toi esille sita, etta vastuullisuutta on mahdollista kehittaa siten, etta
laskun yhteyteen tuottaisi tiedon siita, mita on laskutettavan palvelun palveluntuottajan
tuottama hiilijalanjalki laskutettavalle yritykselle. Nain hankinnan hiilijalanjalki olisi
mahdollista saada suoraan ja tiedot olisivat vertailtavissa. Hiilijalanjalkitiedon ilmoittaminen

laskulla on merkityksellista etenkin kestavyysraportointivelvolliselle yritykselle. (A1).

Yksi haastateltava halusi antaa terveisia Vincitille yhteistyon sujuvuudesta Vincitin kanssa:

Vincitin vahvuus on, etta teidan kanssa on helppo tehda toita, kun tyota on
karsittu turhanpaivainen byrokratia. Byrokratian karsimisen johdosta Vincitilla
on todella taitavia ja osaavia ihmisia, jotka jakavat omaa osaamistaan ja
nayttavat omaa osaamistaan. Edelleen on ohjelmistotaloja, joissa piiloudutaan
portaalien, tikettien ja palvelupaallikoiden taakse. On virkistavaa, etta Vincitin
kanssa paasee tekemaan toita ihmisten kanssa eika tarvitse tehda toita
tikettiportaalien tai palvelupaallikoiden kanssa. Siita syntyy oivallinen
yhteistyo. Osataan puhua asioista niiden oikeilla nimilla, jolloin yhteistyo on
kivempaa molemmin puolin. Vincitilta saa varhaisessa vaiheessa nakemyksen
siita, mita me ollaan tekemassa. Vincit myos ymmartaa kehityksen arvon
meidan liiketoiminnalle. Kun asioita pitaa saada valmiiksi, asioita saadaan
silloin valmiiksi. (A4.)

4.2.2 Haastatteluista keratty tieto myyjilta

Toimeksiantajayrityksesta haastateltavaksi lupautuivat viisi henkiloa, jotka tyoskentelevat
toimeksiantajayrityksessa myynnin rooleissa tai muutoin hyvin laheisesti asiakasrajapinnassa.
Haastateltavat edustivat toimeksiantajan eri liiketoiminta-alueita eli kaytannossa
haastateltavat edustivat monipuolisesti digipalveluita niilta liiketoiminta-aloilta, joille
toimeksiantajayritys myy palveluitaan. Haastatellut myyjat erotellaan jaljempana
merkinnoilla M1, M2, M3, M4 ja M5.

Vincitin oma vastuullisuustyo

Haastateltavat kertoivat, etta vastuullisuus on olennainen osa Vincitin strategiaa (M1, M2,
M3), vaikkakin ajattelussa ollaan viela lapsenkengissa (M3). Myyjat toivat esille sita, etta
Vincitin vastuullisuusteot tehdaan sen kautta, miten Vincit auttaa asiakkaitaan tekemaan

vastuullisempaa liiketoimintaa (M1, M2, M3).

Vincitin oma vastuullisuustekeminen ei ollut haastateltaville taysin tuttua. Vain yksi
haastateltavista totesi tuntevansa hyvin Vincitin nykyisen vastuullisuusosaamisen (M3). Muut
haastateltavat eivat juurikaan tienneet Vincitin omasta vastuullisuustekemisesta tai olleet
sen kanssa tekemisissa tai eivat tunteneet Vincitin omaa vastuullisuustekemista riittavan
hyvin. Kaikki haastateltavat kuitenkin totesivat, etta heilla ei ole kapasiteettia osallistua

Vincitin omaan vastuullisuustyohon nykyista enempaa. Haastattelujen perusteella Vincitin
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omassa vastuullisuustekemisessa ollaan viela melko alkumetreilla (M2, M3, M5). Yksi
haastateltavista nosti esille sen, etta vastuullisuuteen perehtyminen edellyttaa myos omaa
aktiivisuutta (M1).

Haastateltavat kokivat, etta vastuullisuuden tulee olla osa liiketoimintaa ja jalkautettuna
normaaliin tekemiseen (M2, M3, M4). Vastuullisuuden pitaisi olla organisaatiossa osa
lilkketoiminnan arkea kuten kaikki muukin liiketoiminnan johtaminen (M2). Vincitilla ei ole
talla hetkella henkiloa, joka omistaisi vastuullisuuden organisaatiossa. Toisaalta kuten
haastatteluissa tuli ilmi, vastuullisuuden ei kuuluisikaan olla erillinen osa vaan selkeasti osana
lilkketoimintaa jalkautettuna jokaisen omaan tekemiseen. Haastatteluissa kuitenkin nousi
esille se, etta tamanhetkinen tilanne on epaselva ja Vincitin oma vastuullisuusstrategia ja sen
omistajuus jaavat epaselviksi (M5). Vastuullisuusjohtajan puuttuminen nakyy siina, etta kaksi
myyjaa nostivat esille sita, etta he eivat tieda, miten vastuullisuuteen talla hetkella
panostetaan ja kuka vastuullisuusstrategian omistaa (M1, M5). Vastuullisuusroolin
puuttuminen on nakynyt myos siina, etta vastuullisuuteen liittyvaa koulutusta on ollut
vahemman (M3). Yksi haastateltava (M1) koki vastuullisuusjohtajan puuttumisen selkeana

riskina.

Asiakaskohtaamiset

Myyjien haastatteluissa nousi esille, etta vastuullisuuskysynta ja odotukset ovat olleet
kasvussa (M1). Vastuullisuus on kaikkien agendalla ja oletusarvoisesti odotetaan, etta asiat
tehdaan vastuullisesti (M1, M3, M4, M5). Asiakkaat odottavat Vincitilta vastuullista toimintaa
ja varsinkin silla on merkitysta, miten Vincit kohtelee omia tyontekijoitaan (M1, M3, M4, M5).
Yksi haastateltava nosti esille, etta myyntityossa relevanttia ei ole niinkaan se, mika on
Vincitin oma vastuullisuus vaan se, miten asiakasta autetaan kytkeytymaan vastuullisuuden

teemaan ja millaisia palveluita vastuullisuuteen liittyen voidaan tarjota (M2).

Haastatteluista kavi ilmi, etta Vincitin asiakassuhteet ovat kumppanuuksia, joissa
vastuullisuus on yksi teema (M1, M2, M3). Pitkissa asiakassuhteissa asiakkailla on odotuksia
sille, etta Vincitilla on vahva kanta ja tarjoama myos vastuullisuuteen (M3) ja tarjoamaa myos
arkkitehtuurin nakokulmasta ja datanakokulmasta; miten asiakas saa vastuullisuuteen
liittyvan informaation ja tiedon my0s datana ulos (M2). Uusissa kilpailutuksissa vastuullisuus
on aina yhtena kohtana siten, etta ostaja vaatii myyjalta vastuullisuutta ja vahintaan
peruskriteerit on taytettava (M3, M4). Tahan liittyen hankintaorganisaatioilla on omia

kuvauksiaan siita, mita vastuullisuus heille tarkoittaa (M4).

Asiakaskohtaamisissa vastuullisuus nousee puheenaiheeksi saannollisesti, mutta ei jatkuvasti
(M1, M2, M3, M5). Teema nousee esiin keskusteluissa kuitenkin enenevissa maarin (M1, M2).
Vastuullisuuden esiin nouseminen asiakaskeskusteluissa on myos toimialakohtaista (M1, M2,

M4, M5). Vastuullisuus nousee esille, kun asiakkaat haluavat tietaa, etta Vincit toimii
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vastuullisesti (M1, M5). Monesti keskustelu vastuullisuudesta lahtee Vincitin aloitteesta (M1,
M2, M3). Vincit voi itse nostaa esille, etta esimerkiksi pilvipalveluihin siirtyminen olisi

vastuullisempaa ja ymparistoystavallisempaa (M2).

Digipalveluiden hiilijalanjalki tulee toisinaan esiin asiakkaiden kanssa. Osa haastateltavista
eivat olleet keskustelleet asiakkaiden kanssa digipalveluiden hiilijalanjaljesta (M2, M3) mutta
kolme viidesta totesi, etta se on ollut keskusteluissa mukana joissain tapauksissa (M1, M4,
M5). Yhdelle haastatellulle tuli mieleen tapaus, jossa asiakas oli toivonut tarkkaa
hiilijalanjaljen laskemista (M1) ja joissain kilpailutuksissa asia on noussut esille. Vincit on
lisapalveluna tarjonnut IT-palvelukokonaisuuden hiilijalanjaljen laskemista, mutta se ei ole
viela taysin ydintekemista (M3). Asiakkaat lahtokohtaisesti odottavat, etta palvelut tuotetaan

ymparistoystavallisesti (M1).

Yksi haastateltavista nosti esille sen, etta vastuullisuus on myos kestavien ratkaisujen
tarjoamista asiakkaille. Tarjottavien ratkaisujen pitaisi olla sellaisia, ettei niita tarvitse
jatkuvasti paivittaa tai yllapitaa. (M2.) Toinen haastateltava toi ilmi, etta vastuullisuuteen

liittyvat suunnitelmat on oltava myytavissa asiakkaille.

Vaikka tehtaisi miten hieno suunnitelma jos ei asiakas sita haluaa ostaa, niin ei
se silloin ole vastuullista jaada sita napertelemaan jos ei silla saa mitaan tosi
maailman vaikutusta (M1).

Vastuullisuuden myynti

Tarkein yksityiskohta vastuullisten ratkaisujen myynnin edistamiseksi haastattelujen
perusteella on ymmartaa asiakkaiden tarpeita. Taman toivat esille kaikki haastatellut myyjat.
Vastuullisuuden myymiseksi eniten kaivataan asiakasymmarrysta, jotta tiedetaan, mita
asiakas tarvitsee ja miten Vincitin tekeminen voi auttaa asiakasta. Vincitilla pitaisi keskittya
vastuullisuuden viemiseen asiakasrajapintaan ja asiakkaiden liiketoimintaan (M3).
Vastuullisuus tulee integroida osaksi ajattelumallia ja toimintamallia ja sen pitaa olla
sulautettuna tarjoukseen ja koko hankkeeseen (M3, M4). Asiakkaan kannalta tarkeaa on
vastata kysymykseen, miten Vincit voi kumppanina auttaa asiakkaan liiketoimintaa (M2) tai

kuten yksi haastateltava asian ilmaisi:
Vastuullisuutta ei voida myyda “tassa yksi kappale vastuullisuutta” (M4).

Vastuullisuuden myyminen vaatii konkretiaa siita, mita lilketoimintahyotyja asiakas silla
saavuttaa (M1, M2). Asiakkaat odottavat vastuullisuuspuheelta enemman konkretiaa.
Kaytannossa asiakkailla on jo ylatason ymmarrys vastuullisuudesta, eivatka he hae geneerista
tietoa siita, mita vastuullisuus on. Asiakkaat odottavat enemman konkretiaa siita, mita
vastuullisuus tarkoittaa heidan liiketoimintakontekstissaan ja mita se tarkoittaa heidan

tekemisessaan nyt ja tulevaisuudessa. (M2.) Vastuullisuuden myynnissa lahestymistavan ei
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pitaisi olla tyokalulahtoinen vaan tarkoituksenmukaista on ymmartaa asiakkaan liiketoimintaa

ja sita, miten Vincitin tarjoama palvelu voi sita edistaa (M2).

Haastattelujen perusteella vastuullisuuden myyntia edistaisi koulutus siita, miten
vastuullisuudesta tulisi puhua ja miten vastuullisuudesta puhuttaisiin osana asiakkaan
lilketoimintaa. Lisakoulutuksen avulla on mahdollista saada lisaa ja riittavasti tietoa asioista,
jotta asiakkaan kanssa on helpompi keskustella (M1). Koulutuksen lisaksi olisi tarkeaa, etta
myyjilla olisi saatavilla tietoa siita, millaisia vastuullisuustoita Vincit on tehnyt ja miten ne
ovat auttaneet asiakasta. Yksi haastateltava kaipasi etenkin oppien jakamista sellaisista
projekteista, joissa on erityisesti onnistuttu vastuullisuuteen liittyvissa teemoissa (M1).
Referenssitapaukset aiemmasta tekemisesta ovat arvokasta tietoa ja niiden tallentaminen ja

jakaminen on tarkeaa (M4, M5).
4.2.3 TyoOpajasta keratty tieto

Tyopajaan oli suostunut mukaan henkiloita, jotka ovat lahtokohtaisesti kiinnostuneita
vastuullisuudesta ja tyoskentelevat sen parissa toimeksiantajayrityksessa myos
vapaaehtoisesti. TyOpajaan osallistuneet myyjat siis tunsivat hyvin toimeksiantajayrityksen
vastuullisuustyota ja olivat siihen hyvin perehtyneita. Tama on otettava huomioon heidan
vastauksiaan arvioitaessa. Seuraavassa esitellaan tyopajasta keratty tieto teemoiteltuna
kysymyksittain. Toimeksiantajayrityksen edustajat antoivat kayttoon yhteenvetonsa tyopajan
tuloksista. Yhteenvetoa on hyodynnetty tassa koosteessa. Koosteessa ei ole eroteltu
yksittaisten osallistujien vastauksia vaan niita on kasitelty kokonaisuutena. Tyopajaan
osallistuvien vastauksia ei keratty vastaajittain, joten vastausten erotteleminen vastaajittain

ei ollut jalkikateen mahdollista.
Vastuullisuusodotukset ja vastuullisuus asiakastilanteissa

Vastuullisuus kiinnostaa myos asiakkaita. Myyntitilanteissa tyopajaan osallistuneet myyjat
kertoivat nostavansa itse esiin vastuullisuutta, jos tama ei asiakkaan aloitteesta nouse
keskusteluun. Tyopajassa tuotiin esille, etta toimeksiantajayrityksen myyjilla on yleisesti
ottaen hyvin eri tasoista osaamista vastuullisuuden osalta ja siten hyvin eri tasoista
ymmarrysta siita, mita toimeksiantajayritys voi tarjota asiakkailleen vastuullisuuteen liittyen.
On siis mahdollista, etta joissain tilanteissa toimeksiantajayrityksen tarjoama ei tule
asiakkaan tietoon, koska myyja ei ole siita tietoinen tai ei osaa sita myyda. Talloin asia jaa
kasittelematta, jos asiakas ei asiaa nosta esille ja silloin potentiaalinen asiakastarve jaa
huomaamatta. Kilpailutusvaatimuksissa vastuullisuus nousee nykyaan esiin usein.
Toimeksiantajayrityksella olisi mahdollisuus toimia kilpailutuksissa edellakavijana ja paasta

asettamaan standardeja tekemiselle, jos kaikki ymmartaisivat kentan riittavan hyvin.
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Luonteva tapa aloittaa keskustelu vastuullisuudesta on nostaa asia esille asiakkaan omien
strategisten tavoitteiden kautta. Monet organisaatiot ovat nostaneet vastuullisuuden osaksi
strategiaansa. Asiakkaan omat strategiset tavoitteet on luontevaa tuoda tarjoukseen ja sita
kautta yhteisen projektin tavoitteiden asettamiseen ja mittareihin. Myyjat nostivat esille,
etta usein aihe nousee myos asiakkaan toimesta esille heidan strategiaansa liittyen. Talloin on
tarkeaa, etta myyja ymmartaa, mitka asiat ovat asiakkaalle relevantteja vastuullisuuteen

liittyen ja miten niiden tulisi nakya tarjouksessa.

Vincitin vastuullisuus ja vastuullisuusosaaminen seka sen myyminen asiakkaille

Toimeksiantajayrityksen oma vastuullisuustekeminen kiinnostaa asiakkaita. Jo senkin vuoksi
on tarkeaa, etta toimeksiantajayrityksen oma tausta on kunnossa. Asiakkaita kiinnostaa
mahdollisen kumppanin konkreettinen naytto vastuullisuudesta ja he ovat huomioineet myos
vastuullisuusraportin julkaisemisen. Varsinkin isoissa kilpailutuksissa nousee esille toimittajien
eli tassa tapauksessa toimeksiantajayrityksen vastuullisuus. Erityisen kiinnostuneita asiakkaat
ovat olleet toimeksiantajayrityksen tyontekijoihin liittyvasta sosiaalisesta vastuullisuudesta
seka toimeksiantajayrityksen hiilijalanjaljesta ymparistokysymyksiin liittyen. Osa asiakkaista
haluaa nahda tai kuulla raportteja, dokumentoituja toimintamalleja seka tavoitteita ja visiota

vastuullisuuteen liittyen.

Tyopajaan osallistuneet myyjat olivat perehtyneita vastuullisuusteemaan ja tunsivat hyvin
toimeksiantajayrityksen vastuullisuusosaamista ja siihen liittyvaa tarjoamaa. Myyjat kokivat
toimeksiantajayrityksen vastuullisuusosaamisen myynnin haastavana, koska siihen liittyva
osaaminen on hajautunutta eika sen kehittaminen ole jarjestelmallista. Asiakasprojekteihin
liittyvaa vastuullisuustyota ei ole kunnolla otettu kayttoon eika sen toteuttaminen ole
saannonmukaista. Kesakuussa 2024 pidetyssa tyopajassa osallistujat totesivat, etta tekoalyn
vastuullisuudesta ei ole toimeksiantajayrityksessa viela kayty keskustelua. Tyopajassa
koettiin, etta vastuullisuuteen liittyvaa tyota tehdaan toimeksiantajayrityksessa

siiloutuneesti. Siksi vastuullisuuden kokonaistarjoamaa on hankala hahmottaa.

Myyjat kokivat, etta vastuullisuustekemisen myynti on hankalaa, koska tamanhetkisessa
tilanteessa toimeksiantajayrityksen oma tekeminen laahaa perassa. Tyopajassa nostettiin
esille, etta vastuullisuudesta havettaa puhua asiakkaille, kun yrityksen oma tekeminen ei ole
parhaimmalla mahdollisella tasolla. Toimeksiantajan omia vastuullisuustavoitteita kutsuttiin
jopa “hahmaisiksi” ja koettiin, etta yrityksen vastuullisuustekeminen on talla hetkella
epaselvaa. Toimeksiantajayrityksen vastuullisuustyo tarvitsisi yhteisesti jaetun ja
kommunikoidun arvopohjan, jolloin asiasta kertominen olisi helpompaa myos ulospain. Lisaksi
toimeksiantajayrityksen tulisi panostaa selkeaan ja konkreettiseen viestintaan

vastuullisuudesta, silla tama helpottaisi myos myyntia. Tarjoaman osalta tulisi panostaa sen
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jarjestelmalliseen kehittamiseen ja tarjoaman kokoamiseen ja tuotteistamiseen. Tama

tarjoama tulisi jakaa lapinakyvasti talon sisalla.

Vastuullisuuteen liittyvan tarjoaman myyminen

Tyopajassa tuli ilmi, etta toimeksiantajayrityksella on oltava referenssit kohdillaan liittyen
vastuullisuuden tarjoamaan. Yrityksen on pystyttava nayttamaan, etta oma tekeminen
organisaatioissa ja projektikaytannoissa on kohdillaan. Ilmeisimmat tarpeet liittyvat
ajankohtaisesti vastuullisuusraportointiin. Myyjien mukaan tulevaisuudessa tarpeet tulevat
liittymaan myos mittaamiseen ja raportoinnin osalta konkreettiseen tiekarttaan ja

tekemiseen hiilijalanjaljen pienentamiseksi.

Asiakkailla on halua mitata digipalveluiden ja infran vastuullisuutta, mutta valmiita
kaytantoja tai tyokaluja tahan ei talla hetkella ole. Tama tarjoaisi mahdollisuuden tuotteistaa
tai kehittaa tarjoamaa tahan suuntaan. Vastuullisia digitaalisia tyokaluja on vain vahan
saatavilla tai valinta tehdaan yleensa vain muutamasta ei-vastuullisesta vaihtoehdosta.
Vastuullisuus ei siis ole viela voinut olla valintatekija naissa tapauksissa. Taman perusteella

vastuullisille digityokaluille ja ratkaisuille on olemassa liiketoimintamahdollisuus.

Myynnin materiaalit ja myynnin vastuullisuus

Yhteisesti jaettu arvopohja ja julkiset kannanotot helpottaisivat myyjien mukaan vastuullista
myyntia. Nama antaisivat selkanojaa ja tekisivat viestista uskottavamman. Julkista
kannanottoa toivottiin esimerkiksi tekoalyn vastuullisuudesta. Myyjilla oli jo materiaalina
kaytossa selkeita referenssitapauksia, joissa asiakkaille on tehty konkreettista vastuullisuuden
kehittamista. Naiden lisaksi toivottiin, etta toimeksiantajayritys keskittyisi vastuullisiin
projektikaytantoihin, joihin oltaisiin myos todellisuudessa sitouduttu. Tallaiset helpottavat
myyntia ja mahdollistavat myos korkeamman hinnan projekteille. Talla hetkella nama ovat

kilpailuetu, mutta myyjat nakivat, etta nama tulevat jatkossa olemaan perusvaatimus.

Asiakasymmarrys on myyjien mukaan keskiossa, kun mietitaan, miten digimyynnista voidaan
tehda entista vastuullisempaa. Kun asiakkaan liiketoiminta, strategia ja erityisesti sen
kipupisteet on ymmarretty, vastuullisuuden myynti on helpompaa. Naiden samojen alueiden
hyva tunteminen ja ymmarrys helpottaa myos muuta myyntia. Myyjat kokivat, etta
toimeksiantajayrityksen tulisi panostaa selkeaan vastuullisuuden kokonaistarjoamaan, jolloin

sen myynti olisi helpompaa.

Tyopajassa tuli esille, etta myyjat kokevat, ettei toimeksiantajayrityksen oma tekeminen
vastuullisuuteen liittyen ole talla hetkella selkeaa. Vastauksissa nousi esille se, etta
toimeksiantajayrityksen tulisi itse keskittya selkeasti ja uskottavasti viestimaan omasta

vastuullisuustekemisestaan, mika helpottaisi myyntia. Myyjat kokivat, etta vastuullisuuden
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ambitiotaso ei ole talla hetkella selkea. Ymmarrettavaan ja yhteiseen vastuullisuuden
tavoitetasoon ja jaettuun narratiiviin pyrkiminen helpottaisi viestin jakamista myos
asiakkaille. Toimeksiantajayrityksen tulisi pyrkia edellakavijyyteen ja konkreettiseen

esimerkin nayttamiseen vastuullisuudessa.

Selkea ja yhteinen vastuullisuuteen liittyva tarjoama seka vastuullisuuden ambitiotaso ja
yhteinen viesti edistaisivat vastuullisuuden myyntia. Selkeat ja hyvat, tarjoamaan linkittyvat
referenssit ovat myyntitilanteissa tarpeen. Niiden tulee myos olla helposti kaikkien saatavilla.
Tyopajassa nousi ajatuksena, etta vastuullisuuteen liittyvan tarjoaman eri osa-alueille voisi
tunnistaa ja muodostaa ostajaprofiilit. Talla hetkella tarve ja kysynta on ESRS-osaamiselle.
Tama edellyttaisi rekrytointeja ja tahan panostaminen olisi nopea tapa nostaa

vastuullisuuteen liittyvaa osaamista ja maturiteettia.

5 Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa luvussa kaydaan lapi, mita tietoa tama kehittamistyo antoi seka kaydaan lapi
kehittamistyon kysymykset ja tarkastellaan niihin saadut vastaukset. Luvussa kaydaan lapi
ensin kehittamistyosta tehtavia johtopaatoksia, jonka jalkeen keskitytaan tarkemmin siihen,
millaisia kehitysehdotuksia keratyn aineiston perusteella voidaan antaa vastuullisuuden
myynnin edistamiseksi. Taman jalkeen arvioidaan kehittamisasetelmaa ja tuloksia. Lopuksi
tarkastellaan viela opinnaytetyon eettisyyteen ja tietosuojaan liittyvia seikkoja seka

jatkokehitysehdotuksia.

5.1  Johtopaatokset

Keratyn aineiston perusteella on selvaa, etta vastuullisuus on tarkea osa digitaalisen
kumppanin taman paivan liiketoimintaa. Vastuullisuus on asiakkaiden agendalla yha kasvavissa
maarin myos digipalveluihin liittyen. Vastuullisuus on taman paivan liiketoiminnassa
pikemminkin oletusarvo kuin kilpailuetu, vaikka vastuullisuuden monet kulmat ovatkin viela
kehittymassa. Kaiken keratyn aineiston perusteella vastuullisuuteen kannattaa panostaa,

koska kyseessa on selkeasti nouseva trendi.

Digitaalisen kumppanin vastuullisuusteot tehdaan varsinkin asiakkaiden liiketoiminnan kautta.
Tama kavi ilmi seka kilpailija-analyysista etta haastatteluista. Digitaalisia palveluita tarjoavat
ohjelmistotalot nakevat, etta heidan toiminnallaan on vahan negatiivisia
ymparistovaikutuksia, joita voisi pyrkia vahentamaan, joten vastuullisuus ja kestavyys
tehdaan auttamalla asiakkaita kohti vastuullisempaa ja kestavampaa liiketoimintaa. Toisaalta
digitaalisilla palveluilla on merkittava hiilijalanjalki, josta haastattelujen perusteella ollaan
tietoisia, mutta jonka vahentaminen ei viela ole ainakaan haastateltujen edustamien

yritysten agendalla. Myyjien mukaan digipalveluiden hiilijalanjaljen laskeminen on joissain



69

tapauksissa noussut esiin, mutta yleisesti se ei ole asia, joka nousisi merkittavasti

keskusteluihin.

Haastatelluista asiakkaista henkilo, joka toimi oman yrityksensa vastuullisuusroolissa nosti
esille kestavyyteen liittyvan datan kasvavan merkityksen tulevaisuuden hankintapaatoksissa.
Kestavyysraportointi on alkanut suurissa yrityksissa vuonna 2024 alkaneelta tilikaudelta ja tuo
velvollisuus laajenee asteittain kattamaan suurimmat yritykset. Kaytannossa tama tarkoittaa
sita, etta kestavyyteen liittyvan datan keraaminen ja arviointi ovat nousemassa. Tama tullee
jatkossa merkittavasti vaikuttamaan myos siihen, kuinka paljon yritykset jatkossa kiinnittavat
huomiota ostamiensa tuotteiden ja palveluiden hiilijalanjalkeen ja siihen, miten sita voidaan

saada pienemmaksi.
Kehittamistyota ohjasivat seuraavat kysymykset:

e Mita odotuksia ja tarpeita asiakkailla on digitaalisen kumppanin vastuullisuudelle?
e Miten toimeksiantajan vastuullisuudesta ja vastuullisuustyosta kertovia

myyntimateriaaleja tulisi kehittaa, jotta vastuullisuuden myyminen olisi helpompaa?

Ensimmaisen kysymyksen osalta voidaan todeta, etta asiakkaiden odotukset digitaalisen
kumppanin vastuullisuudelle ovat edelleen melko yleisluonteiset. Digitaaliselta kumppanilta
odotetaan vastuullista toimintaa, kuten esimerkiksi tyontekijoiden hyvaa kohtelua. Osittain
on myos yrityskohtaista se, mita vastuullisella toiminnalla tassa kohta tarkoitetaan. Vaikka
konkreettiset vastuullisuusodotukset ovat digipalveluiden osalta viela hyvin alkutekijoissaan,
uskoivat kaikki haastatellut asiakasyritysten edustajat siihen, etta nama tulevat
tulevaisuudessa kasvamaan. Myyntimateriaalien kehittamisen osalta johtopaatoksia esitetaan

jaljempana seuraavaksi.
5.2  Konkreettiset ehdotukset vastuullisuuden myynnin edistamiseksi

Haastatteluiden ja tyopajan perusteella vastuullisuuden myyntia on edelleen edistettava.
Merkittavimpana seikkana vastuullisuuden myyntiin liittyen nousi se, etta vastuullisuutta ei
myyda kappaleittain tai erillisena palveluna, vaan se on myytava osana tarjottavaa palvelua.
Asiakkaiden on tiedettava, mita arvoa he saavat, joten vastuullisuuden myymiseksi on tarkeaa
tuntea asiakkaan liiketoimintaa ja sita, mita arvoa vastuullisuus voi palvelua ostavalle
asiakkaalle tuoda. Vastuullisuuspuhe vaatii lisaa konkretiaa siita, mita vastuullisuus tarkoittaa
asiakkaan omassa liiketoimintakontekstissa. Vastuullisuus ei ole erillinen juttu vaan se on

osattava integroida osaksi asiakkaalle tehtavaa tarjousta.

Referenssit ja niiden esittely ovat keskeinen osa digitaalisen kumppanin myyntityota.
Referensseja vastuullisuuteen liittyen on haastattelujen perusteella olemassa, mutta osittain

niita kaivattaisiin lisaa. Yksi haastateltavista toi esille kasityksensa, jonka mukaan
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referenssien kirjaamisessa ja jakamisessa olisi parannettavaa. Referenssien perusteella
asiakkaiden aiemmin valitsemia vastuullisempia vaihtoehtoja olisi todennakoisesti helpompaa
esitella myos myyjille, joiden olisi helpompi esitella mahdollista tekemista edelleen
asiakkaille. Referenssit voisivat auttaa myos myyjia ymmartamaan paremmin, mita kaikkea on

tehty ja mita kaikkea on mahdollista tehda.

Myyjien haastatteluissa nousi esille tarve koulutukselle, jossa kerrottaisiin siita, miten
vastuullisuudesta puhuttaisiin varsinkin osana asiakkaan liiketoimintaa. Materiaalissa ja
koulutuksessa tulisi keskittya enemman yksilollisyyteen kuin yleisesti kaikille jaettaviin
materiaaleihin. Myyjilta saadun viestin perusteella tarkeaa on ymmartaa asiakkaan
lilketoimintaa ja sita, miten vastuullisuus istuu juuri asiakkaan liiketoimintakonseptiin.
Yleisen materiaalin kehittaminen saattaisi antaa vaaraa viestia siita, etta kaikille jaettavan
materiaalin esittely riittaisi, kun vastuullisuuteen liittyen kaivattaisiin materiaalia, joka olisi

selkeasti juuri tietylle asiakkaalle suunnattua.

Koska vastuullisuus on talla hetkella yritysmaailmassa pitkalti kaikkien agendalla, on
vastuullisuus yleisesti osa yritysten strategiaa. Yrityksen strategian ja varsinkin
vastuullisuusstrategiaan tutustuminen voi toimia avaimena vastuullisuuden myynnille. Tama

on myos hyva tapa herattaa vastuullisuuteen liittyvia keskusteluja asiakkaan kanssa.

Yksi asiakkaista nosti esille datan jakamisen tarkeyden kestavyysraportointiin liittyen. Isot
kestavyysraportointivelvolliset yritykset joutuvat raportoimaan hiilijalanjaljestaan ja
tekemaan siita laskelmia. Digipalveluiden hiilijalanjaljella on merkitysta ja sen merkityksen
kasvamiseen lienee syyta varautua. Varsinkin hiilijalanjaljestaan dataa keraavat yritykset
voinevat tulevaisuudessa painottaa hiilijalanjalkea enenevissa maarin hankintapaatoksia
tehdessaan. Myynnillisesti nahtiin osittain tarvetta sille, etta digipalveluiden hiilijalanjalki
pystyttaisiin laskemaan, joten tahan liittyvaan kriteeristoon panostaminen voisi olla
kannattavaa. Haastattelujen perusteella digipalveluiden hiilijalanjaljen laskeminen ei ole
taysin yksiselitteista. Datan keraamisen helppous myos korostuu. Asiakas kertoi, etta he
haluaisivat kerata laskuilta suoraan hiilijalanjalkitietoja, joten palveluiden tuottaman

hiilijalanjaljen lisaaminen laskuille auttaisi asiakkaita tietojen keraamisessa ja tuottamisessa.

Tyopajasta ja haastatteluista jai vahvasti se mielikuva, etta toimeksiantajan oma
vastuullisuusstrategia vaatii kirkastusta. Vastuullisuuden omistajuus on epaselvaa ja
vastuullisuuteen panostaminen on jaanyt myyjille osittain avoimeksi. Toimeksiantajalla on
tapahtunut viime vuosina useita muutoksia ja niiden johdosta toimeksiantajayrityksesta
puuttuu nykyaan vastuullisuusjohtajan rooli, joka yrityksella aiemmin oli. Tapahtuneet
muutokset ovat varmasti osittain johtaneet siihen, etta vastuullisuuskokonaisuus on jaanyt

myyjille epaselvaksi. Myyjat toivat osittain vahvastikin esille sita, etta heidan mielestaan
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toimeksiantajayrityksen oma vastuullisuusstrategia ja tekeminen ei ole selkeaa eika silla

tasolla, jota tana paivana odotettaisiin.

Miten edeta vastuullisuuden myynnin edistamiseksi?

Jotta vastuullisuuden myyntia voidaan edistaa, on yrityksen oman vastuullisuusstrategian
oltava paitsi kunnossa myos jalkautettuna yritykseen. Tarkeaa on varmistua siita, etta kaikki
asiakasrajapinnassa toimivat henkilot ja varsinkin myyjat, jotka vastuullisuutta myyvat, ovat
tietoisia yrityksen vastuullisuusstrategiasta ja siita, mita se yrityksessa kaytannossa

tarkoittaa.

Kun oma vastuullisuusstrategia on kunnossa ja kaikilla tiedossa, tulisi
vastuullisuuskokonaisuutta selkeyttaa ja varmistaa, ettei jotain tietoa jaa jakamatta.
Vastuullisuuskokonaisuuden selkeyttamisen yhteydessa voitaisiin varmistua siita, etta
referenssit tehdyista vastuullisuustoista ovat hyvin ja selkeasti kirjattu ja varmasti kaikkien

saatavissa.

Kun vastuullisuuden perusta on kunnossa, edistetaan vastuullisuuden myyntia tekemalla
materiaali kohdennetusti asiakkaille. Asiakkaat on kohdattava yksiloina ja se mika toimii
toiselle ei valttamatta toimi jollekin muulle. Asiakkaan vastuullisuusstrategiaan ja

lilketoimintaan perehtyminen voivat toimia tassa avainasemassa.

Tarkeaa on, etta myyjille tarjotaan koulutusta siita, miten vastuullisuudesta kannattaa puhua
asiakkaiden kanssa. Kun myyijilla on riittavasti tietoa vastuullisuudesta, he uskaltavat ottaa

asian rohkeammin puheeksi ja myos haastaa asiakasta heidan nakemyksissaan.

Viimeisena kehitysehdotuksena ehdotetaan, etta toimeksiantajayritys alkaisi tehda
digipalveluiden hiilijalanjalkilaskelmia ja tuottaisi standardit siita, miten digipalvelun
hiilijalanjalki missakin tapauksessa lasketaan. Tama tieto palvelun hillijalanjaljesta voitaisiin
aina jakaa asiakkaalle laskun yhteydessa. Vaikka naissa kehittamisehdotuksissa hiilijalanjaljen
laskeminen ja tiedon jakaminen asiakkaille on jatetty matalimmalla prioriteetilla viimeiseksi,
kannattanee huomioida, etta taman tiedon jakamisesta saattaa tulla nopeasti pakollista

kestavyysraportointivelvoitteen myota.

Yllaesitetty prioriteettijarjestys on havainnollistettu kuviossa 11. Kuviossa on lyhyesti
selostettuna, missa jarjestyksessa opinnaytetyontekija ehdottaa toimeksiantajaa etenemaan

vastuullisuuden myynnin edistamiseksi tassa opinnaytetyossa keratyn tiedon perusteella.
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Kuvio 11: Ehdotukset siita, missa jarjestyksessa toimeksiantajan kannattaisi edistaa

kehittamisehdotuksia.
5.3  Kehittamisasetelman, kehittamismenetelmien ja tulosten arviointi

Lopputulosta arvioitaessa on huomioitava, etta tiedonhankinnan lopputulos ei koskaan ole
objektiivinen, koska opinnaytetyontekija tekee valintoja muun muassa kaytettavista
termeista seka tiedonhankintamenetelmista, jotka aina vaikuttavat lopputulokseen (Tuomi &
Sarajarvi 96). Lopputulokseen vaikuttaa myos kehittamisasetelma ja kehittamisprosessissa

tehdyt valinnat esimerkiksi siina, miten prosessissa on edetty. Jaljempana on arvioitu ensin
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kehittamisasetelmaa seka siina tehtyja valintoja, taman jalkeen pohditaan

kehittamismenetelmia ja lopuksi arvioidaan tuloksia.
Kehittamisasetelma

Tama opinnaytetyo tehtiin tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksen prosessin mukaisesti
kehittamiskohde tarkentuu prosessin edetessa ja aineiston keruun ja analysoinnin myota
kehittamiskohteen iterointia kannattaisi tehda keratyn tiedon perusteella, koska
kehittamistyon edetessa voidaan huomata, ettei kehittamistehtavaa ole oikein maaritelty tai

se ei ole enaa relevantti (Ojasalo ym. 2014, 54).

Tassa opinnaytetyossa kehittamistehtavan iterointia ei tehty enaa aineiston keruun
aloittamisen jalkeen. Tahan johti aineiston keruun ja varsinkin haastattelujen saannin
hankaluus. Alunperin suunnitelmana oli haastatella ensin asiakkaat, jonka jalkeen tarkoitus
oli analysoida nain saatu aineisto ja taman jalkeen viela miettia uudelleen myyjille
esitettavia kysymyksia. Haastattelujen sopiminen ja saaminen osoittautui kuitenkin hankalaksi
ja taman vuoksi myyjien haastattelut aloitettiin ennen kuin kaikki asiakkaiden haastattelut oli
saatu tehtya. Yhta asiakashaastattelua pyrittiin sopimaan viela jonkin aikaa viimeisen
haastattelun tekemisen jalkeen, mutta valitettavasti haastateltavaa ei enaa saatu. Jos
laadullisen aineiston keraamisessa olisi pystytty etenemaan suunnitelman mukaisesti, olisi
mahdollisesti kehittamistehtava tarkentunut paremmin jo asiakashaastatteluiden

analysointivaiheessa.

Taman opinnaytetyon keskioon nousi perehtyminen vastuullisuuteen myynnin nakokulmasta.
Kehittamisasetelman kannalta haastavaa oli se, etta kehittamiskohteen valinnassa mukana
olivat henkilot, jotka eivat itse toimi myynnin roolissa toimeksiantajayrityksessa. Nain
kehittamiskohde annettiin ulkopuolelta perustuen ajatuksiin mahdollisista myynnillisista
haasteista. Jotta kehittamiskohde ja kehittamisasetelma olisivat parhaiten tukeneet myyntia,
olisi kehittamiskohde pitanyt muodostaa yhdessa myynnin parissa tyoskentelevien henkiloiden
kanssa. Tapaustutkimuksen prosessin mukaisesti tassa kehittamistehtavassa olisi kannattanut
ensin haastatella myyjat, joilta olisi saanut paremmin tietoa siita, mita haasteita

vastuullisuuden myyntiin liittyy ja taman perusteella maaritella tarkempi kehittamiskohde.

Kehittamistehtavassa toimeksiantaja halusi toisaalta kehittaa sita, miten esitella omaa
vastuullisuustyotaan ja myyda vastuullisia ratkaisuja seka toisaalta siita, miten
vastuullisuustarjoaman myyntia olisi mahdollista edistaa. Analyysi- ja johtopaatosvaiheessa
selventyi, etta nama ovat kaksi erilaista kokonaisuutta ja tulosten kannalta olisi ollut
parempi, ettei naita olisi sekoitettu toisiinsa tiedonhankintavaiheessa. Toimeksiantajalla ei
opinnaytetyon julkaisuhetkella toukokuussa 2025 ole vastuullisuustarjoamaa, joten selvyyden

vuoksi sita koskevat kohdat on jatetty pois ehdotuksista ja johtopaatoksista.
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Toimeksiantajayrityksen edustajat olivat vahvasti mukana kehittamisasetelman valinnassa ja
maarittelyssa. Toimeksiantajayrityksen ulkopuolisena opinnaytetyontekijalla oli hyvin vahan
nakyvyytta tai osaamista hakea nakyvyytta siihen, millaisia kehittamiskohteita
toimeksiantajayrityksella saattaisi olla, joten kehittamisasetelma otettiin toimeksiantajalta
annettuna. Kehittamistyon kannalta olisi opinnaytetyontekijan kannattanut paremmin
perehtya alustavaan kehittamisongelmaan ja tarkastella kehittamistehtavan maarittelya

tarkemmin.
Kehittamismenetelmat

Opinnaytetyon kehittamismenetelmiksi valittiin jo alussa haastattelut, koska todettiin, etta
kyselytutkimuksella ei saada riittavan syvallista tietoa kehittamiskohteen tueksi. Koska
haastattelujen saaminen osoittautui vaikeaksi, paatettiin yrityksia lahestya myos
kyselylomakkeella. Kyselylomakkeeseen ei kuitenkaan saatu yhtaan vastausta, vaikka
lomakkeessa yritettiin korostaa, etta myos vastaukset, joissa kerrotaan, ettei tieda asiasta
enempaa, ovat arvokkaita. Toimeksiantaja huolehti kyselyn jakelusta, joten tarkempaa tietoa
ei ole siita, kuinka monelle potentiaaliselle vastaajalle kysely lahetettiin. Vastaamatta
jattaminen saattaa kertoa siita, etta ylimaaraisille kyselyille ei ole aikaa eika jaksamista tai
vaihtoehtoisesti tama saattaa viestia siita, ettei aihepiiri ole niin tuttu, etta kyselyyn
haluttaisiin vastata. Vaikka haastattelut veivat enemman aikaa, niihin saatiin osallistujia,
joten haastattelut olivat taman kehittamistehtavan kannalta selkeasti parempi valinta

tiedonhankinnaksi.

Toimeksiantajayrityksen edustajat auttoivat merkittavasti haastattelukysymysten laatimisessa
seka toivat mukaan kysymyksia asioista, jotka heita kiinnostavat. Toimeksiantajan edustajilta
saatu apu oli arvokasta. Haastattelujen analysoinnin kannalta haastattelukysymyksia oli
kuitenkin liian laajalla skaalalla. Toimeksiantajan edustajilla oli paljon mielenkiintoa
vastuullisuustyota kohtaan ja heilla oli kiinnostus saada laajasti tietoa vastuullisuuteen
liittyen. Haastattelukysymyksissa olisi pitanyt keskittya enemman kehittamiskohteen kannalta
oleellisiin kysymyksiin, jolloin haastattelujen analysointivaihe olisi ollut helpompi.
Haastattelukysymysten muodostamisessa olisi auttanut myos se, jos tyopoytatutkimus
kilpailijoiden vastuullisuustyosta olisi tehty ennen haastattelukysymysten muodostamista.
Tyopoytatutkimus olisi edistanyt opinnaytetyontekijan kasitysta toimeksiantajayrityksen seka

sen kaltaisten yritysten tekemasta vastuullisuustyosta ja sen merkityksesta.
Tulokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli edistaa toimeksiantajayrityksen vastuullisuuden myyntia ja
esittelya. Opinnaytetyon toimeksiannosta sovittiin henkiloiden kanssa, jotka eivat itse
toimineet suoraan myynnin roolissa, mutta jotka halusivat lisatietoa siita, miten

toimeksiantajayrityksen myynti nakee vastuullisuuden myynnin ja sen kehittamisen.
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Kehittamisasetelma antoi lisatietoa siita, mita vastuullisuuden myynnin edistaminen voisi
edellyttaa. Kehittamistehtavan perusteella vastuullisuuden myyminen edellyttaa tiedon

jakamista ja kehittamista.

Myynnin materiaalin kehittamiseksi vastuullisuuden osalta ei nahty varsinaista tarvetta. Sen
sijaan asiakasymmarryksen lisaaminen ja vastuullisuuteen liittyvan tarjoaman selkeyttaminen
nahtiin merkityksellisempina seikkoina. Haastatteluiden ja tyopajan perusteella myos
toimeksiantajan oma vastuullisuustekeminen ja vastuullisuusstrategia edellyttavat hiomista

tai ainakin viestin tasmentamista myyjille.

Opinnaytetyossa ei tarkasteltu sita, miten myyjia koulutetaan tai miten heidan materiaalinsa
syntyy. Tasta ei ole opinnaytetyontekijalla tietoa. Haastatteluista ja tyopajasta jai se
mielikuva, etta myyjilla oli eroavaisuuksia siina, mika kasitys heilla on toimeksiantajalla
olevasta materiaalista ja referensseista vastuullisuuteen liittyen. Taman opinnaytetyon
perusteella jaa epaselvaksi, onko haasteita enemman siina, mita ja miten koulutetaan ja
miten materiaalia ja tietoa jaetaan vai onko koulutuksissa, materiaaleissa ja referensseissa
edelleen kehitettavaa. Opinnaytetyontekijan on mahdotonta taman perusteella arvioida, onko
kyse siita, etta materiaali ja tiedot eivat ole jakautuneet kaikille vai onko kyse tiedon
puutteesta. Opinnaytetyossa ei arvioitu tiedonkulkua, viestintatapoja tai myyjille

suunnattujen koulutusten maaraa tai pitamistapoja.

Haastatellut asiakkaat edustivat asiakaskuntaa melko yksipuolisesti. Kaikki haastateltavaksi
saadut henkilot edustivat yrityksia, joissa itse myytavalla tuotteella on merkityksellisia
ymparistovaikutuksia. Taman vuoksi jokaisen yrityksen osalta kestavyys ja vastuullisuus ovat
kietoutuneet tiiviisti ydinliiketoimintaan, josta on mahdollista saada kestavampaa ja jossa on
mahdollista tehda merkittavia esimerkiksi hiilijalanjalkeen liittyvia ratkaisuja. Jokaisella
haastatellulla asiakkaalla digipalveluilla ei ole merkittavaa roolia yrityksen hiilijalanjalkea
laskettaessa. Naissa yrityksissa nahtiin, etta digipalveluiden hiilijalanjaljen merkitys tulee
mahdollisesti kasvamaan tulevaisuudessa. Tassa opinnaytetyossa ei saatu tietoa siita, onko
digipalveluiden hiilijalanjaljella jo nykyaan suurempi merkitys yrityksissa, joissa itse
lilkketoiminnalla tai myytavalla tuotteella tai palvelulla ei ole merkittavaa hiilijalanjalkea.
Haastateltavaksi yritettiin saada edustajia myos muunlaisilta liiketoiminta-aloilta, mutta
tama ei valitettavasti onnistunut. Haastattelukysymysten ja kehittamisasetelman iterointi jai
toteutumatta, mutta opinnaytetyossa saatiin vastauksia opinnaytetyon tavoitteen

saavuttamiseksi.

Opinnaytetyossa haluttiin perehtya isojen yritysten vastuullisuusodotuksiin ja siten
haastateltavaksi valikoitui edustajia yrityksista, joilla on lakiin perustuva velvollisuus
raportoida kestavyystiedoistaan. Tama varmasti lisaa vastuullisuuden merkitysta kyseisissa

yrityksissa. Opinnaytetyo ei anna tietoa siita, mika on vastuullisuuden merkitys pienemmissa
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yrityksissa. Kestavyysraportointivelvoitteen odotetaan nostavan kestavyyden merkitysta myos
pienemmissa yrityksissa, jotka usein ovat osa jonkin kestavyysraportointivelvollisen yrityksen
arvoketjua, joten mielenkiintoista olisi tietaa, miten kestavyys ja vastuullisuusasiat nahdaan

pienemmissa yrityksissa.

Haastatteluissa tai tyopajassa ei selitetty auki termia vastuullisuus. Tama toi ilmi aivan uusia
kulmia siihen, mita kaikkea yrityksissa liitetaan vastuullisuuteen. Kuten teoriaosuudessa
todettiin, yrityksissa termeja vastuullisuus ja kestavyys kaytetaan lahes synonyymeina ja
monia kestavaan kehitykseen ja kestavaan liiketoimintaan liittyvia yksityiskohtia tuli esille
myos silloin, kun kysymyksissa kaytettiin termia vastuullisuus. Vastauksista tuli selvaksi myos
se, etta vastuullisuuden kolme aluetta liittyvat yritysten vastuullisuustyohon erittain vahvasti.
Vastauksissa nakyi yritysten ymparistovastuu, sosiaalinen vastuu ja hallinnollinen vastuu, silla

kaikkia naita haastatteluissa kasiteltiin.

Toimeksiantajaorganisaation ulkopuolisuus palvelee kehittamistehtavaa siita nakokulmasta,
etta kehittamistehtavan tekijalla ei ole ennakkoasennetta sita kohtaan, mika tulisi olla
kehittamistehtavan lopputulos. Toisaalta nakyma organisaatioon saattaa jaada ohueksi.
Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opintojaksot eivat ole antaneet riittavasti avaimia
sithen, miten kehittamistehtavan kanssa tulisi edeta ja miten toimeksiantajaa tulisi ohjata
organisaation ulkopuolisena. Organisaation ulkopuolisena on mahdollista nahda asiaa eri
perspektiiveista kuin organisaation sisalta ja siksi my0s organisaation ulkopuolelta tulevalla
kehittamisella on arvoa. Taman arvon varmistamiseksi ylemmassa
ammattikorkeakoulututkinnossa olisi hyva saada enemman oppeja siihen, mita kaikkea

tarvitaan kehittamistehtavien ansiokkaaseen lapivientiin organisaation ulkopuolisena.

Tassa opinnaytetyossa tavoiteltiin toimeksiantajayrityksen vastuullisuustyon esittelyn ja
vastuullisuuteen liittyvien myyntimateriaalien kehittamista. Varsinaisen myyntimateriaalin
kehittamiseen ei saatu vastauksia, silla haastattelujen perusteella oli selvaa, etta yleisen
myyntimateriaalin kehittamisen sijaan toimeksiantajan kannattaa panostaa myyjien
kouluttamiseen ja siihen, miten myyntimateriaalia personoidaan asiakkaille heidan

vastuullisuustarpeensa huomioon ottaen.

Toimeksiantaja halusi taman opinnaytetyon avulla saada lisatietoja siita, mita odotuksia
asiakkailla on digitaalisen kumppanin vastuullisuudelle. Keratyn aineiston perusteella
asiakkaat odottavat digitaalisen kumppanin olevan vastuullinen toimija, mutta kovin paljoa
tata tarkemmin asiaa ei osata maaritella. Vastuullisella toimijalla tarkoitetaan tassa
yhteydessa lahinna sita, etta digitaalisella kumppanilla on tyontekijoiden olot kunnossa eika
yrityksella ole esimerkiksi kytkoksia Venajaan. Haastateltavat kuitenkin nakivat, etta
vastuullisuusodotukset myos digitaalisten kumppaneiden osalta tulevat kasvamaan. Etenkin

tekoalyn nahtiin nostavan vastuullisuuskysymyksia esiin enenevissa maarin.
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Tulokset tietoperustan valossa

Tietoperustassa todettiin, etta termeja vastuullisuus ja kestavyys kaytetaan yrityksissa usein
sekaisin ja mahdollisesti myos synonyymeina. Haastatteluiden perusteella kavi hyvin selvaksi,
etta vastuullisuus on yritysmaailmassa termi, joka kaytannossa kattaa hyvin monia
vastuulliseksi katsottavia toimintoja. Vastuullisuutta ei termina maaritelty haastatteluissa,
mika oli hyva, koska nain haastateltavien ajatusmaailmaa ei rajattu. ESG-tekijat (engl.
Environmental, social, governance) eli kaytannossa ymparisto- ja yhteiskuntavastuu seka hyva
hallintotapa on nahtavilla useamman yrityksen vastuullisuusviestinnassa kuten
tyopoytatutkimuksessa havaittiin. Vastuullisuusviestinnassa ja vastuullisuustyossa

hyodynnetaan tyopoytatutkimuksen perusteella myos YK:n kestavan kehityksen tavoitteita.

Haastatteluissa kavi hyvin selvaksi se, etta vastuullisuutta ei myyda erikseen irrallisena
asiana, vaan sen tulee olla osa yrityksen arvonmuodostusta, kuten Koipijarvi ja Kuvaja (2020,
26-27) toteavat. Lisaarvon osoittaminen voi olla vaikeaa, koska vastuullisesti toimimista
pidetaan myos oletusarvona. Haastattelut vahvistavat sita tietoperustassakin esiin tullutta,
etta vastuullisuus on joillain aloilla perati kilpailuun paasemisen edellytys. Koipijarvi & Kuvaja
(2020, 26-27) tuovat esiin myos sen, etta vastuullisuuden tulee olla kiintea osa yrityksen
strategiaa ja prosesseja. Tama tuli selvasti ilmi myos myyjien haastatteluissa, mutta myyjien
haastatteluiden ja tyopajassa keratyn tiedon perusteella toimeksiantaja yritys ei ole taysin
onnistunut siina, etta olisi saanut jalkautettua oman vastuullisuusstrategiansa yritykseensa

niin, etta se olisi kaikille selva.

Asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan mukaisesti palveluntuottaja sovittaa palvelunsa
asiakkaan tarpeisiin (Heinonen ym. 2010, 532-534). Haastatteluiden perusteella juuri tama
asiakaskeskeisen logiikan perusperiaate on avain vastuullisuuden myyntiin. Vaikka
vastuullisuutta ei sinansa myydakaan erillisena osana vaan integroituna kaikkeen toimintaan,
vastuullisten vaihtoehtojen myyminen edellyttaa sita, etta asiakkaalle pystytaan osoittamaan,

mita arvoa han tasta vastuullisuudesta saa ja miten se sopii hanen liiketoimintaansa.

ICT-alan merkittava hiilijalanjalki nakyy myyntikeskusteluissa yllattavan vahan ottaen
huomioon myos sen tosiasian, etta kestavyysraportoinnin myota yritysten velvollisuus
raportoida myos ICT-palveluidensa hiilijalanjaljesta tulee kasvamaan. Yritykset eivat olleet
viela julkaisseet ensimmaisia kestavyysraporttejaan siina vaiheessa, kun tata opinnaytetyota
varten tehtavat haastattelut oli pidetty syyskuussa 2024. Ensimmaiset kestavyysraportit on
julkaistu kevaalla 2025. Se, miten kestavyysraportointi vaikuttaa digipalveluiden

hiilijalanjalkitietojen keraamiseen, jaa viela nahtavaksi.
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5.4 Opinnaytetyon eettisyys ja tietosuojakysymykset

Tassa opinnaytetyossa noudatettiin Laurea-ammattikorkeakoulun eettisia ohjeita ja Arenen
(2025) eettisia suosituksia opinnaytetoille. Opinnaytetyontekija perehtyi Arenen ohjeisiin ja

Laurea-ammattikorkeakoulun omiin ohjeisiin ennen henkilotietojen kasittelya.

Tassa kehittamistyossa henkilotietona tallentui haastattelujen yhteydessa haastateltavan nimi
ja tyopaikka. Kyse ei ollut erityisesta henkilotiedosta. Koska haastattelut tehtiin etayhteyden
valityksella, nimen ja tyopaikan yhdistavalta tiedolta ei ollut mahdollista valttya.
Haastateltavien nimilla ei olisi tutkimuksen kannalta ollut merkitysta. Haastateltavista ei
keratty mitaan muita henkilotietoja. Kaikille haastateltaville kerrottiin, etta heidan

vastauksensa kasitellaan anonyymisti ja materiaali havitetaan tutkimuksen valmistuttua.

Toimeksiantajayritys huolehti haastateltavien rekrytoinnista, jonka jalkeen
opinnaytetyontekija sai haastateltavien yhteystiedot, kaytannossa vain sahkopostiosoitteen,
haastatteluajankohdan sopimiseksi. Haastateltavien henkilollisyys on myos
toimeksiantajayrityksen kontaktihenkilon tiedossa. Kyseinen kontaktihenkilo ei ole enaa
toimeksiantajayrityksen palveluksessa. Kaikki haastateltavien yhteystiedot ja haastatteluissa
keratty aineisto sailytettiin Laurean palvelimella vain opinnaytetyontekijan omissa
tiedostoissa, johon ei kenellakaan muulla ollut paasya. Haastattelujen jalkeen aineistoa
kasiteltiin analyysivaiheessa anonyymisti. Haastateltavien yhteystiedot ja haastattelujen

tallenteet havitettiin heti opinnaytetyon valmistututtua.

Haasteltaville annettiin kirjallinen tietosuojaseloste ja tiedote tutkimuksesta haastattelun
ajankohtaa sovittaessa. Naista kavi ilmi haastatteluun suostumisen olevan vapaaehtoista seka
se, etta suostumus on mahdollista peruuttaa missa vaiheessa tahansa. Tietosuojaselosteessa
kerrottiin, etta materiaali havitetaan tutkimuksen valmistuttua, ja etta aineistoa kasitellaan
anonyymisti. Haastateltavilta pyydettiin kirjallinen suostumus haastatteluun ja suostumus
varmistettiin viela suullisesti jokaisen haastattelun alussa. Haastateltavilta kysyttiin myos

suullisesti suostumus haastattelun tallentamiseen ja litterointiin.

5.5 Jatkokehittaminen

Tassa opinnaytetyossa tuotettiin tietoa siita, millaisia odotuksia asiakkailla on digitaalisen
kumppanin vastuullisuudelle ja miten vastuullisuuden myyntia voitaisiin edistaa.
Vastuullisuuden merkityksen nahtiin kasvavan etenkin tekoalyn kayton lisaantyessa.

Jatkokehityksessa voisi keskittya selvittamaan tekoalyn merkitysta yritysten vastuullisuudelle.

Kehittamistehtavassa jai epaselvaksi se, onko tietoa riittavasti saatavilla vai onko tiedon
jakautuminen ja jalkautuminen haaste toimeksiantajayrityksessa. Mielenkiintoista olisi

selvittaa, mita kaikkea materiaalia ja tietoa myyjilla on kaytossaan vastuullisuuden



myymiseksi ja verrata sita siihen, miten hyvin myyjat tuntevat materiaalin ja osaavat sita

hyodyntaa.
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World meteorological organization 2025. WMO confirms 2024 as warmest year on record at
about 1.55°C above pre-industrial level. Viitattu 25.1.2025.
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above-pre-industrial-level

Julkaisemattomat lahteet

Ojala, J. 2024. Opinnaytetyon haastattelut. Sahkoposti 19.2.2024.

Taman tekstin kieliasun muokkaamisessa on hyodynnetty ChatGPT:ta.
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Liite 1: Haastattelukysymykset asiakkaille

Perustiedot

(Yrityksen nimi), kerro lyhyesti omasta roolistasi yrityksessa
Vastuullisuus

Onko organisaationne kestavyysraportointivelvollinen?

Onko kestavyys/vastuullisuus osa strategiaanne ja jos on, niin miten se nakyy strategiassanne?
Miten vastuullisuus on jalkautunut yrityksessanne?

Millaisia mittareita kaytatte kestavyystietojenne seurannassa / toiminnanohjauksessa?
Millaista hyotya naette vastuullisuustyosta yrityksellenne nyt ja tulevaisuudessa?

Millasta tietoa odotatte yhteistyokumppanienne vastuullisuudesta ja toiminnan kestavyydesta?
Vaikuttaako tama ostopaatoksiinne?

Odottavatko asiakkaat ja/tai sidosryhmat toiminnaltanne vastuullisuutta? BtoB ja BtoC, onko
tasta esimerkkeja?

Miten viestitte yrityksenne vastuullisuudesta asiakkaille ja eri sidosryhmille?

Miten vastuullisuus nakyy omassa tyossasi?

Mitataanko sinua/tiimia/yksikkoa vastuullisuuden osalta?
Odotukset digitaaliselle toimijalle osana yrityksen vastuullista toimiketjua

Miten digitaaliset kumppanit nayttaytyvat arvoketjun vastuullisuudessa?

Mita vaatimuksia digitaalisille kumppaneille on yleisesti vastuullisuuden osalta ja raportoinnin
osalta?

Miten huomioitte kestavyyden hankintaprosessissanne?

Mita asioita haluatte tietaa mahdollisista palveluntuottajistanne ennen ostopaatoksen
tekemista?

Miten yritys arvioi ohjelmistojen kestavyytta? Otetaanko ostopaatoksissa huomioon se, kuinka
pitkaan kyseista ohjelmistoa voidaan kayttaa / yllapitaa?

Miten paljon arvioitte ostettavan palvelun vaikutuksia loppukayttajiin ja taman kestavyytta?

Terveiset Vincitille, toiveet, tarpeet yms. vastuullisuuden osalta.
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Liite 2: Haastattelukysymykset myyjille
Teema: Vastuullisuus asiakaskohtaamisissa

Nouseeko vastuullisuus keskustelunaiheeksi asiakaskohtaamisissa?

- Kuinka usein?

- Millaisten asiakkaiden kanssa?

- Nostetaanko asia esille Vincitin aloitteesta vai lahteeko keskustelu
asiakkaan aloitteesta.

Millaisia tarpeita, toiveita odotuksia asiakkailla on Vincitin vastuullisuudelle? Enta Vincitin
tekemiselle ja osaamiselle asiakasprojekteissa?

Pitaisiko vastuullisuutta tuoda nykyista enemman aktiivisesti esille asiakas- ja
myyntikeskusteluissa?

Millaista myyntimateriaalia teilla ja sinulla on Vincitin vastuullisuudesta kertomisen tueksi?
Mita materiaalia ja tietoa kaipaisit lisaa?

Keraatko tietoa asiakkaiden tai potentiaalisten vastuullisuudesta? Miten (esim.

taustatutkimuksella tai keskustelun kautta)?
Teema: Materiaalit, tietoisuus ja koulutus

Mita tietoa, koulutusta tai materiaalia tarvitsisit, jotta voisit tuoda vastuullisuutta viela
nykyista enemman esille asiakaskohtaamisissa? (Materiaalia tai esimerkiksi koulutusta)

Miten vastuullisuus huomioidaan uusissa asiakasprojekteissa?

Miten hyvin tunnet Vincitin nykyista vastuullisuusosaamista ja tarjoomaa? Miten sita voisi
tuoda mielestasi asiakkaille paremmin esille?

Miten hyvin tiedat, minka tyyppista tekemista asiantuntijat toivovat ja miten viestit siita
asiakkaille? Varsinkin vastuullisuus huomioiden.

Pyritko tunnistamaan ja valttamaan asiakaskohtaamisissa viherpesua (greenwashing)? Jos niin

miten?

Teema: Vincitin vastuullisuus

Miten hyvin yleisesti tunnet Vincitin vastuullisuustekemista ja strategiaa? Miten se nakyy
strategiassa ja asiakastyossa mielestasi?

Miten vastuullisuudesta viestitaan Vincitilla? Mita voisi tehda paremmin?

Miten paljon tiedat Vincitin omasta vastuullisuustekemisesta ja sen raportoinnista?

Miten paljon olet itse Vincitin vastuullisuustekemisen kanssa tekemisissa? Koetko, etta
haluaisit olla vastuullisuustekemisessa enemman mukana? Miten haluaisit tai voisit osallistua?
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Liite 3: Kysely asiakkaille
\,. . t
Kysely odotuksista digitaalisen
kumppanin vastuullisuudelle

Haluamme Vincitilla ymmartaa paremmin, millaisia odotuksia yrityksellanne on digitaalisen
palvelukumppanin vastuullisuudelle. Tama kysely on osa Vincitin ja Laursa
ammattikorkeakoulun yhteistydssa tehtavad opinnaytetyota. Tutkimuksen tarkoituksena on
selvittda, millaisia tarpeita, haasteita ja mahdollisuuksia eri toimialoilla on
vastuullisuustydhan liittyen, ja miten voimme parhaiten edistaa vastuullisuutta

yhteistydssa.

Vincit haluaa luoda parempaa huomista tuottamalla arvoa yrityksille, asiakkaille ja
planeetalle. Vastuullisuus on vahvasti Vincitin agendalla nyt ja tulevaisuudessa.

Kaikki vastaukset ovat arvokkaita, joten taytathan kyselyn, vaikka et osaisikaan vastata
kaikkiin kysymyksiin.

Kyselyyn vastaaminen viz noin 15 minuuttia.

Kyselyssa ei kerata henkildtietoja eikd organisaation yksildivia tietoja kuten organisaation

nimea.

Lisatietoja kyselysta tai vastausten kaytosta opinnaytetydn tekijalta:
Sanna Hosike
sanna.k hosike@student laurea fi



Organisaation perustiedot

Organisaationne tydntekijéiden maara

() 1-9 henkiloa
() 10-49 henkilod
() 50-249 henkilia

() vli 250 henkilia

Yrityksen liketoiminta
() Tuoteliiketoiminta
() Palveluliketoiminia

() Seka tuote- etta palveluliiketoiminta

Yrityksen paatoimiala

Oma vastauksesi

Oma roolisi organisaatiossa

() Ylin johto

() rittaja

O Muu ylempi toimihenkild tai asiantuntija

() Keskijohto
() Tybntekija

O Muu:
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Oletko organisaatiossasi suoraan vastuullisuustydhan liittyvassa roolissa?

() Kyla
() Ei

Onko organisaatiollanne talla hetkella kaynnissa oleva projekti tai asiakassuhde
Vincitin kanssa?

() Kylia
() Ei

() Enolevarma

Onko organisaationne kestavyysraportointivelvollinen?

() Kylia
() Ei

() Enolevarma

Vastuullisuus

Onko kestavyys tai vastuullisuus osa organisaationne strategiaa?

() Kylia
() Ei

() Enolevarma

Jos vastasit edellisean kylla, miten kestavyys tai vastuullisuus nakyy
strategiassanne?

Oma vastauksesi
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Jos kestavyys tai vastuullisuus on osa organisaationne strategiaa, nakyykd sen
jalkauttaminen organisaation jokapaivaisessa toiminnassa?

() Kylia
() Ei

() En ole varma

Jos vastasit edellisean kysymykseen kylla, kuinka hyvin strategia on jalkautettu
osaksi organisaationne toimintaa?

o 1 2 3 4 & & T & 9 10

Vastuullisuus ei O O O O O O O O O O O Vastuullisuu

juurikaan nay, mutta 5 on osa
tunnistan sen kaikkea
toimintatavoiszamm tekemistam
e me

Miten vastuullisuus on jalkautettu organisaatioonne?

Oma vastauksesi

Millaizia mittareita organisaationne kayttaa kestdvyystietojen seurannassa?

Oma vastauksesi

Maettekd, ettd vastuullisuustydstd on hydtya organisaatiollenne nyt tai
tulevaisuudassa?

() Kyla
() Ei

() En ole varma
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Jos vastasit edellisean kysymykseen kylla, millaisia hydtyja naet
vastuullisuustydsta organisaatiollenne?

Oma vastauksesi

Millaista tietoa odotatte yhteistyokumppanienne vastuullisuudesta ja toiminnan
kestavyydesta?

Oma vaztauksesi

Odottavatko asiakkaat toiminnaltanne vastuullisuutta?

() Kyla
() Ei

() Enole varma

Jos vastasit kylla, millaisia odotuksia asiakkaillanne on organisaationne
vastuullisuutta kohtaan?

Oma vastauksesi

Cdottavatko sidosryhmanne toiminnaltanne vastuullisuuita?

() Kylla
() Ei

O En ole varma

Jos vastasit kylla, millaisia odotuksia sidosryhmillanne on organisaationne
vastuullisuutta kohtaan?

Oma vastauksesi
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Viestitteko organisaationne vastuullisuudesta asiakkaille ja sidosryhmille?

() Kyla
() Ei

() En ole varma

Jos vastasit kylla, miten organisaationne viestii vastuullisuudestaan?

Oma vastauksesi

Makyykd vastuullisuus omassa tydssasi?

() Kyla
() Ei

() En ole varma

Jos vastasit edelliseen kylla, miten vastuullisuus nakyy omassa tydssasi?

Oma vastauksesi

Mitataanko sinua, tiimiasi tai yksikkoasi vastuullisuuden osalta?

() Kyla
() Ei

() En ole varma

95



Odotukset digitaaliselle toimijalle osana yrityksen vastuullista toimiketjua

Miten digitaaliset toimijat nayttaytyvat arvoketjun vastuullisuudessa?

Oma vastauksesi

Mitd vaatimuksia digitaalisille toimijoille on yleisesti vastuullisuuden osalta ja
raportoinnin osalta?

Oma vastauksesi

Huomioitteko kestawyyden hankintaprosessissanne?

() Kyla
() Ei

() Enolevarma

Jos vastasit edellizean kylla, miten huomioitte kestavyyden
hankintaprosessissanne?

Orma vastauksesi

Vaikuttaako yhteistydkumppaneilta saatu tieto vastuullisuudesta ja toiminnan
kestavyydestd organisaationne hankintapaatiksiin?

() Kyla
() Ei

() Enolevarma
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Mita asioita haluatte tietadd mahdollisista palveluntucttajistanne ennen
ostopaatoksen tekemista?

Oma vastauksesi

Arvioiko organisaationne ohjelmistojen kestavyyita?

() Kyna
() Ei

() En osaasanoa

Jos vastasit edelliseen kylld, miten organisaationne arvioi ohjelmistojen
kestawyytta?

Oma vastauksesi

Arvioitteko ostettavien palveluiden vaikutuksia kayitdjiin ja sen kestavyytta?

() Kyna
() Ei

O En osaa sanoa

Jos vastasit edellisesn kylla, miten arvioitte ostettavien palveluiden vaikutuksia
kayttajiin?

Oma vastauksesi

Terveiset Vincitille tai mahdollisia toiveita tai tarpeita vastuullisuutesn liittyen.

Oma vastauksesi

Lihuti Tyhjenna lomake
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