-
m E"E
BTN L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Markkinoinnin vastuullisuus

Maija-Reetta Tuukkanen

Opinnaytety6
Myyntityén koulutusohjelma
2018



Tiivistelma

-- i

"R LAAGA-HELIA 22.3.2018
ammattikorkeakoulu

Tekija(t)

Maija-Reetta Tuukkanen

Koulutusohjelma
Myyntityon koulutusohjelma

Opinnaytetyon otsikko Sivu- ja
Markkinoinnin vastuullisuus liitesivumaara
24 + 10

Opinnaytetydn otsikko englanniksi
Responsibility in marketing

Taman opinnaytetyon tavoitteena on laatia kirjoitetun teorian pohjalta opas markkinoinnin
vastuullisuudesta opetuskayttoon. Tyon toteutustapa on toiminnallinen tyd. Tydssa
selvitetddn markkinoinnin vastuullisuuteen liittyvat keskeiset asiat, jonka pohjalta opas
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l[&pinakyvyys ja todenmukaisuus.
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1 Johdanto

Vastuullinen lilketoiminta on muodostunut tarkeéksi tekijaksi yrityksen maineen ja
kilpailukyvyn muodostumisessa. Monipuolisesti vastuullisuudesta viestiminen
markkinoinnin keinoin on yksi tapa erottautua kilpailijoista. Kestavan kehityksen
periaatteiden huomioiminen liiketoiminnassa takaa, etté tulevilla sukupolvilla on yhtélaiset
mahdollisuudet tyydyttdd omat tarpeensa, kuin meillakin. Yrityksen markkinoinnin
vastuullisuuden toteuttaminen pohjautuu niinkin pitkalle, kuin valittuun
vastuullisuusstrategiaan. Valittu strategia vaikuttaa siihen, miten yrityksesta muotoutuvan
brandin strategiaa tullaan toteuttamaan. Markkinointistrategia ja markkinointiviestinnan

keinot taas muokkautuvat brandin mukaiseksi.

Opinnaytety6n kirjoittaja on kiinnostunut markkinoinnista ja erityisesti sen
vastuullisuudesta, minka takia han halusi tarkastella aihetta tarkemmin opinnaytetydn
muodossa. Markkinointi mielletd&n usein pinnalliseksi ja manipuloivaksi. Taméa
opinnaytety0 auttaa ymmartamaan, ettd markkinointia voidaan kayttada hyodyksi muun

muassa kuluttajien valistamisessa kohti vastuullisempaa kulutusta.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetytn toimeksiantajana toimii Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, tarkemmin
maariteltynd myyntityon koulutusohjelma. Haaga-Helia on yksityinen ammattikorkeakoulu,
joka on ollut toiminnassa vuodesta 2007 alkaen. Koulutusohjelmia on tarjolla
liiketaloudesta, tietotekniikasta, johdon assistenttitydsta, myyntitydsta, hotelli-, ravintola- ja
matkailualasta seka liikunta-alasta. Myyntitydn koulutusohjelma valmistaa opiskelijoita
vaativan henkilokohtaisen myyntitydn tehtéviin b2b-maailmassa ja opettaa laajasti

lilkketoiminnasta.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on toteuttaa monipuolisten lahteiden perusteella opas
markkinoinnin vastuullisuudesta. Markkinoinnin vastuullisuus on ajankohtainen aihe, josta
kirjoittaja on itse erityisesti kiinnostunut. Tarkoituksena on, ettéa opasta voitaisiin kayttaa
Haaga-Helian opettajien toimesta kurssimateriaalina opintojaksoilla seka opiskelijoiden
itsendisen opiskelun materiaalina. Tyossa kasitellaan yrityksen vastuullisuutta, joka on
rajattu sosiaaliseen vastuuseen. Markkinoinnin vastuullisuus sen sijaan rajataan

markkinointiviestintdan ja mainontaan.



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety0 koostuu teoriaosuudesta, jossa kasitellaan ensin yrityksen sosiaalista
vastuusta, sen jalkeen bréandia ja markkinointia viimeiseksi syventyen vastuulliseen
markkinointiin. Tydn toinen osa koostuu teorian yhteenvedosta, opinnaytetydprosessin
pohdintaosuudesta seka toiminnallisesta tuotoksesta, eli opetusmateriaalina kaytettavasta

oppaasta. Opas on liitetty tyon loppuun liitteena.



2 Vastuullisuus - sosiaalinen vastuu

Tassa kappaleessa kasitellaan yrityksen vastuullisuutta keskittyen sosiaaliseen
vastuuseen. Yrityksen vastuullisuuteen kuuluvat taloudellinen, sosiaalinen ja
ymparistdvastuu. Sosiaalinen vastuu koostuu henkiléston ja sidosryhmien hyvinvoinnin
lisdksi markkinoinnista ja markkinointiviestinnastd, jonka takia kyseinen osa
vastuullisuudesta on valittu kasiteltdvaksi tahan opinnaytetydhon. Yrityksen valitsema
vastuullisuusstrategia vaikuttaa brandin rakentamiseen ja brandistrategiaan, joita
toteutetaan markkinoinnin avulla. Brandia ja markkinointia tullaan kasittelemaan tulevissa

kappaleissa omina alueinaan.

Kestavan kehityksen periaatteiden ja paamaarien huomioiminen ja toteuttaminen
yritystoiminnassa tarkoittaa kehitysta, joka tyydyttaa nykyhetken tarpeet, mutta ei vie
tulevilta sukupolvilta mahdollisuuksia tyydyttaa omia tarpeitansa. Vastuullisesta
liiketoiminnasta on noussut tarkeé yrityksen maineeseen ja kilpailukykyyn vaikuttava
tekija. Yritys, joka laiminly® ympéariston hyvinvointia ja tyontekijoiden oikeuksia, ei herata
luottamusta sidosryhmissa. Vastuullisuuden osalta hyvdn maineen omaava yritys
houkuttelee tydntekijoita, sijoittajia ja kuluttajia pitkdaikaisiin yhteistydkuvioihin. (Suomen
YK-liitto 2017.)

2.1 Sosiaalinen vastuu

Yrityksen sosiaalinen vastuu kohdistuu yrityksen toiminnan vaikutuksen alaisina oleviin
sidosryhmiin. Sidosryhmia ovat esimerkiksi yrityksen henkiléstd, yhteistyokumppanit,
asiakkaat, yhteiskunta ja tuotteet. Henkiloston kannalta pyritd&n kehittdmaan
tybhyvinvointia ja -turvallisuutta paremmaksi, kuin mité lainsaadanto ja tydehtosopimukset
vaativat. Esimerkiksi henkilostta taytyy kohdella tasavertaisesti sukupuoleen tai
uskontoon katsomatta. Yhteiskunnan nédkdkulmasta sosiaaliseen vastuuseen liittyy
tyollisyyden edistaminen ja ymparistosta huolehtiminen. Yrityksen toiminta vaikuttaa myos
kumppaneiden henkiléstomaariin seka raaka-aineiden tuottajiin. Asiakkaiden
nakokulmasta taméa nakyy yrityksen vastuuna varmistaa tuoteturvallisuus ja kehittaa

markkinointiviestintaa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20-21.)

Yrityksen sidosryhmi& ovat siis kaikki, joihin yritys vaikuttaa omalla toiminnallaan ja kaikki,
jotka vaikuttavat omalla toiminnallaan yrityksen toimintaan. Yrityksen nakokulmasta
sidosryhmaét voidaan jakaa kolmeen ryhm&an. Naita ovat siséiset, taloudelliset ja
yhteiskunnalliset sidosryhmat. Sisaiset sidosryhmat ovat laheisesséa suhteessa yritykseen

ja antavat omaa tyopanostaan sekd mahdollisesti varallisuuttaan yrityksen toimintaa



varten. Naita ovat yrityksen omistajat, johto ja henkilékunta. Taloudelliset sidosryhmét
ovat kumppanit ja alihankkijat, jakelijat seké asiakkaat. NAam& ovat olennainen osa
yrityksen lilketoimintaa, sill& asiakkaiden kiinnostus ratkaisee lopulta menestymisen
toimialalla. Yhteiskunnalliset sidosryhmét ovat media, toimialaliitot, valtio ja kunnat seka
lainsaataja. Nailla ei ole suoraan taloudellista mielenkiintoa yritysta kohtaan, mutta ovat
erittdin kiinnostuneita yrityksen toiminnasta jostain toisesta syysta. (Harmaala & Jallinoja
2012, 65-66.)

Yrityksilla on monia sidosryhmid, joista jokaisella on omat tarpeensa, ja ryhmien
keskinéiset intressit voivat olla ristiriidassa. Jokaisen ryhmén odotuksiin on mahdotonta
vastata, joten yritykselle on tarke&a tunnistaa ja priorisoida sidosryhmista ne
olennaisimmat oman liiketoiminnan kannalta. Priorisoinnissa pyritaan tunnistamaan kaikki
mahdolliset sidosryhmat ja niiden suhteet yritykseen. Tunnistamisen jalkeen priorisoidaan
yrityksen toiminnalle tarkeimmat sidosryhmat. Mitd enemman painoarvoa sidosryhmalla
on yrityksen toimintaan, sitd enemman yritys ottaa huomioon kyseisen ryhman
nakemykset ja tarpeet. Priorisoinnin voi kiteyttdd yhteen kysymykseen: Miten paljon
huomiota jokainen sidosryhma ansaitsee ja tarvitsee? (Institute for Public Relations 2011.)
Kuten kuviossa 1 nakyy, sidosryhma, jolla on vahiten kiinnostusta ja vahan valtaa, on
yritykselle vahiten tarkea. Sidosryhma, jolla on korkea kiinnostus seka paljon valtaa, on

yritykselle tarkea avainryhmé, joka taytyy priorisoida ensimmaiseksi.

SIDOSRYHMAN KIINNOSTUS

MATALA KORKEA
TARKKAILE INFORMOI
MATALA
vahiten tarke3 naytd kiinnostus
SIDOS-
RYHMAN
VALTA
PIDA TYYTYVAISENA TEE YHTEISTYOTA
KORKEA, : i
tunnista tarpeet avainryhma

Kuvio 1. Sidosryhmien vuorovaikutusmatriisi Harmaala & Jallinojaa mukaillen (2012, 67)

Sidosryhmien luottamusta voidaan rakentaa lapinakyvilla vastuullisuustoiminnoilla.
Vastuullisuuden viestiminen yrityksen eri medioissa, esimerkiksi markkinointiviestinta ja
tuotepakkaukset, on tarkeassa roolissa sidosryhmien luottamuksen rakentamisessa.

Yritysvastuuseen kuuluu myos sijoittajille ja tarkempaa tietoa etsiville sidosryhmille



raportointi yrityksen nykytilasta ja tulevaisuuden kehittdmisesta. (Harmaala & Jallinoja
2012, 68.)

Sosiaalinen vastuullisuus on myos yhteiskuntaa hyodyttavaa toimintaa. Etenkin isoilla
organisaatioilla on resursseja toteuttaa suuriakin kampanjoita yhteisen hyvan
saavuttamiseksi. Yhteiskuntaa hyodyttavat toimet taytyy toteuttaa yrityksen oman
strategian ja arvojen mukaisesti, jotta yhtenevainen kuva yrityksesté sdilyy. Pienetkin
yritykset voivat aloittaa maltillisemmilla kampanjoilla ja tehd&a hyvaa sopivien
yhteistydkumppaneiden kanssa. (Huffington Post 2016.) Esimerkkina tallaisesta
kampanjasta on esimerkiksi Lassila & Tikanoja, joka toteutti vuonna 2014 henkiloston
kesken aanestyksen, mihin hyvantekevaisyyskohteeseen henkildstén joululahjoja varten
varatut rahat voitaisiin lahjoittaa. Isoimman lahjoituksen aanestyksen perusteella sai

lapsia ja lapsiperheita tukeva Hope-yhdistys. (Taloussanomat 2014.)

Kuviossa 2 havainnollistuu, miten edella mainituista osista yrityksen sosiaalinen vastuu
koostuu. Vastuullisuus nakyy siis yrityksen liiketoiminnan luotettavuudessa ja
lapinakyvyydessé, sidosryhmien hyvassa kohtelussa, henkildstén hyvinvoinnin ja tasa-
arvoin takaamisessa, yhteiskunnan tukemisessa seka ympariston kestavyyden
takaamisessa. Yrityksen sosiaalinen vastuu koskee niin asiakkaita, sidosryhmia kuin
yhteistydokumppaneitakin. Henkil6stodn liittyvat vastuuteot koostuvat hyvinvoinnin
yllapidosta, kannustamisesta ja tyoturvallisuudesta. Jokaisella tyontekijalla on oltava
yhtélaiset oikeudet huolimatta siitd, mihin uskontoon han kuuluu tai mita sukupuolta han
edustaa. Yhteiskunnasta huolehtiminen vastuutoimilla koostuu yhteiskuntaa tukevista
toimista ja ympaéristosta huolehtimisesta. Liiketoiminnan vastuullisuudesta viestia

sidosryhmille markkinointiviestinnén avulla.
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3 Brandi

Taman kappaleen tarkoitus on kasitella brandia ja mikéa vaikutus silla on yrityksen
vastuullisuuteen. Vastuullinen brandi on usein seurausta yrityksen
vastuullisuusstrategiasta ja tavasta, jolla sita on l&hdetty toteuttamaan. Brandistrategia
maaraa myos, miten markkinointia tullaan toteuttamaan, jotta brandin imago pysyy

mahdollisimman hyvana.

Brandi on yritykseen liitettdva mielikuva, joka syntyy imagon ja maineen summana. Yhtalo
on havainnollistettu kuviossa 2. Kuluttajat voivat maksaa hyvasta brandistd enemman ja
ostopaatds hyddykkeen kohdalla tehdddn mahdollisesti herkemmin. Hyvaa brandia ei
kuitenkaan voi ostaa mistéan. Se luodaan ja rakennetaan. (Brandnews 2017.) "Brandi ei
ole sama kuin tavaramerkki, joka on mm. rekisterditavissa. Brandi on mielikuva,
aineetonta omaisuutta, ja sijaitsee aina vastaanottajan paassa” (Makinen, Kahri & Kahri
2010, 15). The Branding Journalin (The Branding Journal 2015) mukaan brandia voidaan
rakentaa mainonnan, tuotteen ja pakkauksen ulkonadn, myymalakokemuksen,

hinnoittelun, yhteistybkumppaneiden ja visualisoinnin, esimerkiksi logon, kautta.

maco 4+ mamne = BRANDI

Kuvio 2. Brandi

Organisaation koko toiminta ja viestinta tulee maarittda brandin arvojen, visioiden ja
tavoitteiden mukaiseksi. Brandi on johdonmukainen, kun organisaation viestinta
sidosryhmille on bréandin ohjaamaa. Mielikuvat bréandistda muodostuvat kaikista
kohtaamisista, joita kuluttajalla ja sidosryhman edustajalla on brandin kanssa. Taman
takia brandin maineen varjelu on yritykselle elintdrkeda. Brandista liikkuvista tarinoista ja
huhuista sek& mainonnasta muodostuu yhteiséllinen maine, joka ohjaa osaltaan bréndin

arvon muodostumista. (Malmelin & Hakala 2007, 40.)

Hyvasta brandista on suojaa, jos yritys tekee julkisesti virheen. Kuluttajien mieleen
painuneet mielikuvat brandista ja yrityksesta ovat suhteellisen pysyvia. Niita ei helposti
muuteta suuntaan tai toiseen hyvassa eikéa pahassa. Esimerkiksi Stockmannin brandin
laatukuva on niin vahva, ettei kuluttajien jatkuvasti Idoytamét vanhentuneet elintarvikkeet
kolhineet yrityksen mainetta pysyvasti. Stockmann hoiti tilanteen jarkevasti tunnustamalla
virheet, kantamalla vastuun ja korvaamalla koituneen harmin kuluttajille. Tallaisissa

tilanteissa on tarkeada hallita julkisuus ja mediat, silla varsinkin nykypaivana sosiaalisen



median kautta jo pelkastaan yksittainenkin ihminen saa halutessaan aanensa kuuluviin.
(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 31.)

Kuluttajat ovat nykyisin kiinnostuneita hyddykkeiden ja niita tarjoavan yrityksen
eettisyydesta. Suurin osa kuluttajista haluaisi brandien olevan eettisia. Kannattaako
kyseista termia kuitenkaan kayttaa brandin markkinoinnissa, silla se saattaa aiheuttaa
kuluttajissa negatiivisia mielleyhtymida? Kysymys on esimerkiksi tuotteen laadusta.
Kuluttajat saattavat epdilla mahdollisimman ymparistoystavallisen pesuaineen kohdalla,
toimiiko se yhta tehokkaasti kuin tavalliset pesuaineet. Vastaavasti eettisyys luo usein
kuvan hintavasta tuotteesta, eivatka kaikki kuluttajat ole valmiita maksamaan
eettisyydesta enemman. Ratkaisuna tahan markkinoinnissa voidaan kayttad vahemman
voimakasta termia kuin eettisyys ja antaa tekojen puhua puolestaan. Jotta eettinen
markkinointi ja brandin rakentaminen voisi toimia, taytyy yrityksen eettisten
toimintatapojen olla ensimmainen prioriteetti. Vasta sen jalkeen voidaan miettia

markkinointia ja viestintda kuluttajille. (The Guardian 2015.)

Branding Strategy Insider:in (Branding Strategy Insider 2015a) mukaan brandin omistajien
pitaisi lopettaa vastuullisuudesta, ymparistévaikutuksista, reilusta kaupasta ynnd muusta
viestiminen kuluttajille ja keskittya sen sijaan toimimaan ja kayttaytymaan niiden
mukaisesti. TAma antaisi jotain, milla erottuakseen muista kilpailijoista toimialalla. Usein
yritykset kertovat miten liiketoimintaa tehdaan kestavasti ja misté kestavat raaka-aineet on
hankittu. Tama raportointitapa kuluttajille ei kuitenkaan kerro miksi yritys on alun perin
lahtenyt etsimaan vastuullisempia ja kestavampia tapoja tehda liiketoimintaa. Kertomalla
eettisyyden taustoista on mahdollisuus syventaa kuluttajien brandikuvaa yrityksen

motivaatioista toimia ja viestia vastuullisesti. (Branding Strategy Insider 2015b.)



4 Markkinointi

Tasséa kappaleessa tutustutaan tarkemmin ensin markkinointiin ja sen tavoitteisiin.
Seuraavaksi kasitelladn markkinointiviestintdd seka vastuullisuusmarkkinointia ja -
mainontaa. Lopuksi kaydaan viela lapi viherpesua, joka on yksi markkinoinnin
vaikutuskeinoista ja mitd Suomen laki sanoo markkinoinnista. Markkinointi liittyy vahvasti
yrityksen valitsemaan strategiaan, silla sen tarkoituksena on vahvistaa syntynytta brandia

ja viestia muun muassa yrityksen vastuullisuudesta.

4.1 Markkinointi

Markkinoinnin pohjimmainen tarkoitus on tuottaa asiakkaalle arvoa. Arvoa voidaan tuottaa
sitouttamalla asiakkaita ja rakentamalla kestdvan molempia osapuolia hyddyttavan
asiakassuhteen. (Armstrong & Kotler 2017, 59.) Paloranta (2014, 1) maéarittelee
markkinoinnin tiedoksi, jota elinkeinonharjoittaja antaa tarjoamistaan hytdykkeistaan, eli
tavaroistaan ja palveluistaan. Tarkoituksena on parantaa elinkeinonharjoittajan imagoa ja
hyddykkeiden kysyntdd. Markkinoinnissa keskeistd on mainonta sen eri muodoissa.
Useimmiten hyddykkeitd mainostetaan ennalta maaraamattomalle yleisolle
joukkotiedotusvalineissa, kuten televisiossa ja internetissa. Kotlerin ja Kellerin (2016, 16)
mukaan markkinointi on ihmisten tarpeiden tunnistamista ja kohtaamista. Esimerkkina
annetaan IKEA, joka alkoi tarjota itsekoottavia huonekaluja kuluttajille, jotka halusivat
huonekaluja edullisin hinnoin. Bergstromin ja Leppasen (2007, 10) mukaan markkinoinnin
paallimmainen tarkoitus on saada myytya yrityksen tarjoamia hyodykkeita. Markkinointi
kuitenkin jatkuu viela kaupanteon jalkeen, kun markkinoija keskittyy luomaan kestavaa
asiakassuhdetta. Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2014) kertoo, etta markkinoinnin on oltava
kuluttajansuojalain mukaisesti hyvan tavan mukaista, eikd markkinoinnissa ja
asiakassuhteessa saa kayttaa kuluttajien kannalta sopimatonta menettelya. Kuviossa 3 on

kuvattu markkinoinnin paatavoitteet.

ARVON KYSYNNAN MYYNNIN
TUOTTAMINEN NOSTAMINEN EDISTAMINEN

Kuvio 3. Markkinoinnin paatavoitteet

Markkinoijien on tyéskenneltava tiiviissa yhteistydssa yrityksen muiden osastojen kanssa

saavuttaakseen parhaimman tuloksen. Yhteistyo luo kestavaa arvoketjua, jonka aikana



varmistetaan kuluttajalle paras mahdollinen asiakaskokemus. Liséksi yhteistyo eri alojen

yritysten kanssa luo yritykselle kilpailuetua. (Armstrong & Kotler 2017, 90.)

Markkinoinnin apuna voidaan kayttda neljan P:n mallia, joka koostuu tuotteiden
kilpailukeinojen tunnistamisesta: tuotestrategiat (product), hinnoittelustrategiat (price),
myynti- ja jakelustrategiat (place) seka markkinointiviestinta ja mainonta (promotion).
(Harmaala & Jallinoja 2012, 151.) Tassa tyossa keskitytaan neljanteen P:hen, eli

markkinointiviestintdan ja mainontaan.

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan keinot koostuvat mainonnasta, suoramainonnasta, myynnin
edistdmisestd, henkilokohtaisesta myyntityosta seka tiedotus- ja suhdetoiminnasta.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 160.) Kaiken markkinointiviestinnan on oltava laillista,
rehellistd ja totuudenmukaista. Sen tulisi olla valmisteltu sosiaalisen ja ammatillisen
vastuun mukaisella tavalla, seka sen olisi noudatettava yleisesti hyvaksyttyja reilun
kilpailun periaatteita. Markkinointiviestinta ei saisi heikentaa kuluttajien luottamusta
markkinointiin. (Codes Centre 2017.) Markkinointiviestinnan kohteena ovat jalleenmyyjat,
joita innostetaan myymaén seka kuluttajat, joita innostetaan ostamaan (Bergstrom &
Leppanen 2007, 178).

Mainontaa on erilaiset viestit mediakanavissa, joiden tarkoituksena on tavoittaa laaja
ryhma kuluttajia usein lyhyella ja yksinkertaisella viestilla. Tamén takia mainontaan on
haastavaa sisallyttaa tietoa esimerkiksi tuotteen kestavan kehityksen piirteistéa tai
eettisista ominaisuuksista. Mainonnan haasteina on myos se, ettd keskustelua ei synny
markkinoijan ja asiakkaan valille, jolloin mainonnan vaikutusta asiakkaassa ei saada kovin

helposti selville. (Harmaala & Jallinoja 2012, 160.)

Markkinointiviestintaa ei kuitenkaan kannata hyédyntdé ennen kuin itse hyodyke,
asiointikokemus, brandi-infrastruktuuri seké konteksti, jossa hyoddyketta tarjotaan, ovat
kunnossa. Markkinointiviestinnalla ei voida paikata muiden osa-alueiden puutteita, vaikka
se tuntuukin usein helpolta oikotielta. Kilpailijoihin verrattuna oman hyodykkeen
laatumielikuvaa on helpompaa ja nopeampaa nostaa esimerkiksi markkinointikampanjalla,
joka kertoo oman hyddykkeen laadusta, kuin esimerkiksi parantaa yrityksen
asiakaspalvelua tai muuta huonosti toimivaa osa-aluetta. Usein totuutta kaunisteleva
bréndi ja& kuitenkin ennemmin tai myohemmin kiinni vaarista lupauksistaan. Talloin
markkinointitiimi on kayttanyt yrityksen varoja saaden kuluttajat huomaamaan, etteivat

yritys ja brandi pysty tayttdmaan lupauksiaan. (Uusitalo 2014, 85.)
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5 Vastuullinen markkinointi

Taman kappaleen aikana perehdytaan viela tarkemmin markkinoinnin yhteen osa-
alueeseen, vastuulliseen markkinointiin, seka kuluttajansuojalakiin, joka sdéntelee
markkinointia. Vastuullisuusmarkkinointi on jonkin verran perinteista markkinointia
laajempi késite sisalloltdan ja ajanjaksoltaan. Siina missa tavallinen markkinointi keskittyy
paaosin asiakkaisiin ja yrityksen tuotteisiin, vastuullisuusmarkkinointi ottaa huomioon
taman liséksi yhteiskunnan, ympariston ja tulevaisuuden. Se antaa kuluttajille tuotetiedon
lisdksi informaatiota itse yrityksesta ja sen toimintatavoista. Vastuullisuusmarkkinoinnissa
on kyse siis laajemmasta kokonaisuudesta suhteessa asiakkaisiin, tuotteisiin,

hinnoitteluihin ja jakelukanaviin. (Harmaala & Jallinoja, 146.)

Marketing-Schools.org (Marketing-School.org, 2017) kayttaa vastuullisuusmarkkinoinnin
sijaan termia eettinen markkinointi. Eettinen markkinointi on yritykselle ennemminkin
filosofia, jonka mukaan toimitaan, kuin markkinointistrategia. Tavoitteena on tukea
mainonnan rehellisyytta, oikeudenmukaisuutta ja vastuullisuutta. Todenmukaisten
markkinointilupausten avulla voidaan rakentaa kuluttajien luottamusta yritykseen.
Asiakkaat kokevat itsensa arvokkaiksi yritykselle, kun hyddyke vastaa kaytdn aikana
markkinointilupauksiinsa. Eettisyys on kuitenkin vaikea kasite maaritelld, silla jokaisella on
oma subjektiivinen kasitys siitd, mik& on oikein ja mika vaarin. Taman takia on
haasteellista méaaritella tarkkoja ohjeita eettiselle markkinoinnille, mutta joitakin
perusperiaatteita voidaan hahmotella seuraavasti:
- Jokaisessa markkinointiviesteissa on oltava yhteinen nédkemys totuudesta.
- Mainonta on selkeasti erotettu muusta uutis- ja viihdesisallosta.
- Markkinoijien taytyy kertoa avoimesti kenelle he maksavat tuotteen esittelysta tai
kenen laskuun markkinointia tehdaan.
- Kuluttajia téaytyy kohdella oikeudenmukaisesti sen perusteella mitd myydaan, ja
kenelle myydaan (esimerkkina lapsille suunnattu markkinointi).
- Kuluttajan yksityisyytta ei saa vaarantaa.
- Markkinoijien taytyy noudattaa valtiollisten ja ammattiyhdistysten asettamia
saantoja.
- Eettisyydesta pitdd keskustella avoimesti ja rehellisesti kaikkien

markkinointivaiheiden aikana.
Eettinen markkinointi pohjautuu pitkan aikavélin strategiseen suunnitteluun. Tavoitteena

on auttaa ja kannustaa kuluttajia tekemaan parempia ja kestavampia valintoja

kulutuksessa. Markkinoinnin avulla kuluttajien valistaminen kestavasta kuluttamisesta ja
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eettisista toimintatavoista vahvistaa vastuullisen yrityksen eettista brandikuvaa.
(WordStream 2017.)

Toista nakokulmaa vastuulliseen markkinointiin antaa Eagle ja Dahl kirjassa Marketing
Ethics & Society (Eagle & Dahl 2015, 10). Elintarvike- ja savukemainonta voidaan kokea
kyseenalaiseksi markkinoinniksi, silla molemmista on haittaa kuluttajien terveydelle.
Ravintoarvoltaan kéyhien elintarvikkeiden mainostaminen kannustaa inmisia tekemé&éan
huonompia valintoja ravinnon suhteen. Etenkin lapsille suunnattujen ravintoarvoiltaan
koyhien herkkujen ja vélipalojen mainostaminen voidaan ndhda yhten&a osasyyna lasten
ylipainolle. Vaikka tupakan mainostaminen on ollut Suomessa kiellettya jo vuodesta 1977
(Savuton Suomi 2030 2017), aikanaan sen mainostaminen nahtiin sopivana. Voidaankin
miettia, onko eettisesti oikein mainostaa epéaterveellisia elintarvikkeita, alkoholia tai muuta

terveydelle haitaksi olevaa hyddyketta?

Toisin kuin monille tunnustetuille ammatinharjoittajille, kuten laakéareille, markkinoijille ei
ole asetettu jarjestelmaa tai mekanismia, jossa he voisivat menettaa luvat ammattinsa
harjoittamiseen syyllistyessaan eettisten rajojen ylittamiseen. (Eagle & Dahl 2015, 17.)
Mainonnan eettinen neuvostokin kasittelee markkinointia vain siitd ndkdkulmasta, onko se
Kansainvalisen Kauppakamarin markkinointisdant6jen mukaisesti hyvan tavan mukainen.
Neuvosto ei kasittele tai anna lausuntoja markkinoinnin harhaanjohtavuudesta tai

totuudenvastaisuudesta. (Kauppakamari 2017.)

5.1 Vastuullisuusmainonta

Kuten tavallisessa mainonnassa, myos vastuullisuusmainonnassa kaytetaan erilaisia
teemoja viestin perille saamiseksi, joiden ympaérille mainos rakentuu. Vastuullisuusviestin
kohteena voi olla itse hyddyke tai joku hyodykkeen yksittainen ominaisuus. Jos kohteena
on koko yritys tai sen imago, voidaan viestissa keskittya kertomaan esimerkiksi
konkreettisia toimenpiteitd, joita yritys on tehnyt vastuullisuuden takaamiseksi.
Vastuullisuusmainonnassa voidaan kayttaa viesteja, jotka keskittyvat esimerkiksi
arvoketjun tiettyyn vaiheeseen. Esille voidaan nostaa ymparistoa saastavat
tuotantomenetelmat ja eettiset tydolot. (Harmaala & Jallinoja, 167.) Teemoja
vastuullisuusmainonnassa voi olla esimerkiksi henkilékohtainen hyvinvointi

luonnonkosmetiikassa ja vastuullisuusviestin kohteena luonnonmukaiset raaka-aineet.
Kansainvalisen Kauppakamarin ICC:n Markkinointisdantojen (Kansainvalinen

kauppakamari 2012, 10) mukaan markkinoinnin ja mainonnan on oltava totuudenmukaista

eika se saisi kayttaa vaarin kuluttajan luottamusta. Ohjeistuksessa ei oteta erikseen
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kantaa vastuullisuusmainontaan. Annettuja periaatteita voidaan kuitenkin kayttaa
vastuullisuusmainonnan pohjana suunnitellessa etenkin ymparistdvaittdmiin perustuvaa
markkinointia ja mainontaa. Shana Mueller’in (Truth in Advertising 2012) mukaan on
kummallista, miksi kuvallisessa mainonnassa tuntuu olevan hyvaksyttavaa vaaristella
totuutta kuvan muokkauksella. Jos sama vaaristetty totuus olisi tekstimuodossa, moni
meista tuomitsisi sen heti harhaanjohtavana mainontana. Miksi siis hyvaksymme samat
valheet kuvan muodossa, silla eikd kuvan pitéisi kertoa enemman kuin tuhat sanaa?
Esimerkkina Mueller kaytti kosmetiikka-alan rajusti muokattua mainontaa, joka selkeésti

johtaa kuluttajia harhaan tuotteen toimivuuden osalta.

5.2 Lainsaadanto

Suomessa markkinointia saatelee kuluttajansuojalaki, joka on séadetty vuonna 1978.
Kuten jo edella mainituista lahteista on kaynyt ilmi, myds kuluttajansuojalain
(20.1.1978/38) mukaan "Markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista eika siina saa
kayttéda kuluttajien kannalta sopimatonta menettelyd. Sopimatonta menettelya ei
mydskaan saa kayttaa asiakassuhteessa.” Lain mukaan hyvan tavan vastaisuus voi olla
esimerkiksi ihmisarvoa loukkaavaa tai sukupuolen takia aiheutuvaa syrjintdéa. Lapsille
suunnatussa markkinoinnissa ei saa kayttaa hyvakseen alaikaisten kokemattomuutta tai
herkkauskoisuutta, jos siitd voi olla haittaa alaikdisen tasapainoiseen kehitykseen.
Menettely on sopimatonta, jos se on elinkeinotoiminnassa yleisesti hyvaksyttavan
asianmukaisen menettelytavan vastaista ja heikentda kuluttajan ostopaatoksen tekoa
siten, etta han tekee paatoksen, jota ilman kyseista menettelya ei olisi tehnyt. Taman
lisdksi markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen
lukuun markkinoidaan. (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38.)

Mainonnassa kaytettava vertailu ei saa aiheuttaa elinkeinonharjoittajan ja kilpailija
tuotteiden valilla sekaannuksen vaaraa, joka johtaisi kuluttajan kohdalla ostopaatdkseen,
jota han ei olisi ilman tata vertailua tehnyt. Vastaavasti totuudenvastainen tieto tai tietojen
antamatta jattaminen, joka aiheuttaa ostopaatoksen, jota ilman kyseisia tietoja ei olisi
tehty, on lainvastaista. Totuudenvastainen tieto koskee esimerkiksi tuotteiden kohdalla
vadristeltyd saatavuutta, joka voi nopeuttaa ostopaattksen tekoa. (Kuluttajansuojalaki
20.1.1978/38.) Kuvioon 4 on koottu kuluttajansuojalain mukaisen markkinoinnin

paapiirteet.
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MARKKINOINTI

KULUTTAJANSUQOJALAISSA
. SELKEA
HLV:KNAT:\E’QN KAUPALLINEN ML?(L:SEN LAPINAKYVA LUOTETTAVA
TARKOITUS

Kuvio 4. Markkinointi kuluttajansuojalaissa.

5.3 Viherpesu - markkinoinnin vaikutuskeino

Markkinoinnissa kaytetaéan erilaisia vaikutuskeinoja. Viherpesu voidaan luokitella yhdeksi
markkinoinnin vaikutuskeinoista, joka vaaristelee ja silottelee totuutta. Viherpesussa on
kyse positiivisten ymparistétekojen valikoivasta paljastamisesta samalla, kun
liiketoiminnan negatiivisista ymparistovaikutuksista vaietaan. Toisin sanoin, se on ristiriita
yrityksen esittamien ymparistovaittamien ja todellisten ominaisuuksien valilla. Tyypillisesti
yritys tavoittelee kilpailuetua valikoimalla, kaunistelemalla tai vaaristelemalla
liketoiminnasta aiheutuvia ymparistovaikutuksia. Suomessa mainontaa valvoo
Kauppakamarin Mainonnan eettinen neuvosto, jonka soveltamissa kansainvalisen
markkinoinnin pelisddnnoissa maaritelladn myos hyvaksyttdva ympaéaristtmainonta. Myds
monet erilaiset jarjestot, kuten Greenpeace, valvovat aktiivisesti mainonnan viherpesua
raportoiden siita verkkosivuillaan kuluttajille. (Harmaala & Jallinoja 2012, 266; Maailman
Kuvalehti 2008.)

Viherpesulle on luotu lista seitsemasta ymparistdmarkkinoinnin perussynnista, joista tdssa
tydssa avataan muutama seuraavan laisesti:

Epamaaraisyys: Vaite, joka on lilan epamaarainen tai laaja, jolloin kuluttajat
todennakoisesti ymmartavat sen vaarin. Tuotteen raaka-aineiden voidaan markkinoida
koostuvan 100-prosenttisesti luonnon raaka-aineista. Esimerkiksi arsenikki on luonnossa
esiintyva raaka-aine ja kuitenkin samalla terveydelle erittain haitallinen.

Epaoleellisuus: Viestinndssa kaytetaan irrelevantteja vaitteitd, jotka ovat sindnsa totta.
Suosittu véite on kertoa, etté tuote ei sisdlla CFC-aineita. Kuluttajalle jatetaan kuitenkin
kertomatta se, ettd CFC-aineet ovat olleet kiellettyja lailla jo vuosia.

Pienempi kahdesta pahasta: Tuote, joka jo itsessaan on haitallinen ymparistolle, saadaan
vaikuttamaan ymparistoystavallisemmalté jonkin ominaisuuden suhteen. Esimerkkind
tasta ovat luomusavukkeet ja autoteollisuus, joka mainostaa vahapaastoisia autoja. (The

Sins of Greenwashing 2017.)
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6 Teorian yhteenveto

Tassa luvussa tehddan yhteenveto aikaisemmin kasitellyisté aiheista nitoen keskeisimmét
opit sosiaalisesta vastuusta, brandista ja markkinoinnista yhteen. Kappaleen ideana on

koota yhtenédinen kuva opinnaytetyon aiheesta.

Opinnaytetytn kolme keskeisintd teemaa ovat sosiaalinen vastuu, brandi ja markkinointi.
Yrityksen valittu ja suunniteltu vastuullisuusstrategia vaikuttaa siihen, miten
brandistrategiaa rakennetaan ja toteutetaan. Brandistrategia vuorostaan muokkaa

markkinoinnissa kaytettyja keinoja, seka vaikuttaa markkinointiviestinnéan ja mainonnan

tyyliin.

Sosiaalisessa vastuussa on kyse siita, etta yrityksen sidosryhmia kohdellaan
oikeudenmukaisesti. Yrityksen sidosryhmiin lasketaan kaikki, joihin yritys vaikuttaa omalla
toiminnallaan seka kaikki, jotka omalla toiminnallaan vaikuttavat yritykseen. Sidosryhmia
voi siis esimerkiksi olla yrityksen henkilosto ja asiakkaat. Sidosryhmien oikeuksia
laiminly6éva yritys ei herata luottamusta, joten tyytyvaisyyden takaus on yksi yrityksen
tarkeimpia tehtavia. Oleellista on myds tunnistaa yritykselle tarkeimmat sidosryhmét, ja
priorisoida heidan tarpeen muiden edelle. Vastuullisuustoimilla on suuri rooli luottamuksen
luomisessa. Yhtena hyvana keinona tahan on markkinointiviestinta, jolla luottamuksen

syntymista voidaan edesauttaa.

Brandi on yritykseen liitettava mielikuva, joka syntyy kuluttajien mielessa yrityksen imagon
ja maineen seurauksena. Brandikuva muodostuu kuluttajien mielessa kaikista
kokemuksista ja kohtaamisista brandin kanssa. Taman takia brandin on oltava
johdonmukainen yhdessa yrityksen muun toiminnan kanssa. Pelkdstaan vastuullisuudesta
markkinoimisen liséksi pitéisi valitun vastuullisuusstrategian tulla nakyviin myos brandissa.
Sen sijaan, ettd vastuullisuudesta vain tiedotetaan, olisi parempi antaa tekojen puhua
puolestaan. Taméa luo samalla yhden keinon lisaa erottautua kilpailijoista. Liséksi brandin
arvon suojeleminen on yritykselle tarkeaa, silla hyvasta brandista on suojaa, jos yritys
tekee virheen julkisesti. Hyva asiakasuskollisuus ja maine auttavat selviytymaan

haastavistakin ajoista.

Markkinoinnin tavoitteena on tuottaa asiakkaalle arvoa, nostaa hyddykkeen kysyntaa seka
edistaa sen myyntia. Tassa opinnaytetydssa keskityttiin yhteen markkinoinnin 4 P:stg, el
markkinointiviestintaan, jolla luodaan mielikuvia yrityksesté seka viestitdan sen

vastuullisuudesta. Markkinointiviestintédé ei kuitenkaan kannata hyodyntaa, ennen kuin
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itse hyddyke ja siihen liittyvat toiminnat ovat kunnossa, silla se ei esimerkiksi korvaa
huonoa asiakaskokemusta. Vastuullisuusstrategian toimien liséksi markkinointiviestinnan
tarkoituksena on luoda luottamusta yritykseen. Taman takia kuluttajien luottamusta ei saa
kayttaa vaarin. Markkinointi ei saa olla harhaanjohtavaa tai sopimatonta vaan sen tulisi
olla todenmukaista ja lapindkyvad. Suomessa markkinointia valvoo Mainonnan eettinen
neuvosto, joka kuitenkin kasittelee markkinointia vain siita nakékulmasta, onko se
Kansainvalisen Kauppakamarin sdénttjen perusteella hyvan tavan mukaista. Viherpesu
on yksi markkinoinnin vaikutuskeinoista. Siina yhta ymparistolle positiivista ominaisuutta
korostetaan samalla, kun vaietaan toisesta liiketoiminnasta johtuvasta negatiivisesta
ymparistovaikutuksesta. Usein talla yritetdan saada erottuvaa kilpailuetua. Etenkin

autoteollisuuden hybridi- ja sahkdautot ovat hyva esimerkki viherpesusta.

Vastuullisen yrityksen kannattaa viestia tarpeeksi vastuullisuustoimista. Markkinointi
auttaa vahvistamaan brandig, jos se tehdaén oikeilla keinoilla. Tasta syysta markkinointia
pitaisi kayttad entista enemman hyddyksi vastuullisstrategiassa, joka ohjaa brandia ja

markkinointia.
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7 Produkti: Opas markkinoinnin vastuullisuudesta

Seuraavaksi kaydaan lapi opinnaytetydta varten laadittu projektisuunnitelma ja aikataulu.
Kappaleessa tarkastellaan myds aineiston keruumenetelmia ja luotettavuutta. Viimeiseksi

kaydaan lapi, miten suunnitellussa aikataulussa pysyttiin.

Tama opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena tytné, jonka tavoitteena oli teorian pohjalta
rakentaa opas markkinoinnin vastuullisuudesta, jota toimeksiantaja voi kayttaa
materiaalina kursseilla ja opiskelijoille itseopiskelumateriaalina. Tyon aihe valikoitui
kirjoittajan omasta kiinnostuksesta markkinointiin ja sen vastuullisuuteen. Opas toteutettiin
PowerPointin muodossa ja se on tamén tyon ensimmaisessa liitteessa. Opinnaytetyo

tulee olemaan julkinen, jolloin muutkin kuin Haaga-Helian opiskelijat voivat hyodyntaa sita.
7.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Opinnaytetydprosessi voi olla monella tapaa haastava ja voimia vieva. Osa prosessin
suunnittelua oli kartoittaa mahdollisia riskeja, joita tytta tehdessa voi kohdata. Arvioin
kolme riski&, jotka voisivat olla uhaksi prosessin etenemiselle. Riskit on kuvattu alla
olevassa kuviossa 5. Prosessin aikana en sairastellut tai joutunut tyokiireisiin. Motivaation
puutetta esiintyi muutamia kertoja. Naista tilanteista selvisin hyvin pitamalla vapaata tyon
teosta suunnitelluilla vapaaviikoilla. Tilanteissa, joissa en padssyt eteenpain, juttelin

ohjaajani kanssa. Tama auttoi selvittamaan ongelmatilanteet ja padseméan taas tyon

pariin.
Sairastuminen Syon terveellisesti, nukun Varaan aikatauluun aikaa
tarpeeksi ja liilkun sdannoéllisesti mahdolliselle sairastumiselle,
jotta tyo ei viivasty sen takia.
Tyokiireet [Imoitan tGihin, ettd en voi tehda  Jos saan lisatunteja, pyrin
lisdtunteja. luovuttamaan ne muille
tyontekijoille.
Motivaation puute  Jatadn aikatauluun vapaa-aikaa, Kaytan aikatauluun varattua

jotten kuormita itseani liikaa. vapaa-aikaa, ja teen itselleni
mieluisia asioita. Juttelen

ohjaajani kanssa.

Kuvio 5. Arvioidut riskit
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Tarkoituksena télle opinnaytetydlle oli teorian pohjalta valmistaa opetusmateriaalina
kaytettava opas markkinoinnin vastuullisuudesta. Opinnaytetydn prosessi lahti kayntiin
aikataulun asettamisesta (kuvio 6), joka perustui Haaga-Helian opinnaytetytohjaajien
tekemaan pohjaan. Alkuperaisessa aikataulussa teorian ja produktin laatimiselle ol
annettu yhté paljon aikaa, teorialle viikot 42-50 ja produktille 52-4.Tarkoituksena oli saada
teoria valmiiksi ennen produktin aloittamista. Viikoille 5-7 tarkoituksena oli viimeistella
tyoté ja hioa se valmiiksi. Opinndytetyd oli alkuperdisen suunnitelman mukaan tarkoitus
saada valmiiksi viikoilla 9-10 ja lopullinen ty6 palautettaisiin Urkundiin viikolla
11.Aikatauluun jatettiin tyhjia viikkoja mahdollisia viivastyksia, esimerkiksi sairastumisia ja
motivaation puutetta varten. Nama tyhjat viikot antoivat joustoa aikatauluun, eika tyota
tarvinnut tehda liian intensiivisella tahdilla. Tama oli osaltaan varmistamassa, ettei
kirjoittajalle synny liiallista stressia tai voipumusta prosessin aikana. Toteutunut aikataulu

ja prosessi kasitelladn kappaleessa 7.3.

Teoriaosuus

Produkti

Teorian ja produktin viimeistely

Pohdintaosuus

Opinnaytetyon viimeistely

Valmiin tyon esitys ja palautus Urkundiin

Kuvio 6. Alkuperainen aikataulu.
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7.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Tavoitteeni oli etsia ja kayttda monipuolisesti eri l&hteita teorian aikaansaamiseksi, jonka
pohjalta tein tuotoksen, eli vastuullisen markkinoinnin oppaan. Kirjalahteita etsiessa kaytin
hyvéaksi koulun kirjastoa, josta |6ytyi monipuolisesti kirjallisuutta markkinoinnista ja
vastuullisuudesta. Jokaista I6ytamaéani kirjaa en kuitenkaan voinut kayttaa lahteena ja
oleellisten kohtien lI6ytaminen tekstista vei aikaa. Koin koulun kirjastosta |6ytyneiden
kirjalahteiden olevan luotettavia, silla kirjaston valikoima on laadittu tarkoilla kriteereilla.
Verkkolahteita etsin eri hakusanoilla. Verkkoldhteiden kohdalla oli viel& tdrkeAmp&é pohtia
lahteen korrektiutta ja luotettavuutta, silla verkossa kuka tahansa voi kirjoittaa mita
tahansa. Paadyin valitsemaan verkkoldhteiksi vain virallisia ja ammattimaisia sivustoja,
kuten valtakunnallisesti arvostettuja uutis- ja ammattisivustoja. Lahteita olisi ollut verkossa
valtavasti, mutta suurimman osan jouduin hylkddmaan lahteen ollessa kyseenalainen.

Koen onnistuneeni loytamaan tyoni lahteiksi hyvid, luotettavia ja monipuolisia lahteita.

7.3 Toteutus

Ensimmaisena vaiheena oli kirjoittaa tarvittava ja oleellinen teoria aiheesta. P&&osin teoria
valmistui viikkojen 43-3 aikana, jonka jalkeen siihen on tehty vain pienid muutoksia.
Alkuperdinen suunnitelma oli, ettd teoria olisi valmis viikkoon 50 mennessa. Oppaan
tekemiseen varasin aikaa viikoille 52-4. Teoriaa kirjoittaessani sain tuntumaa siité, miten
paljon isompi prosessi teorian kirjoittaminen olisi verrattuna oppaan laatimiseen. Paatin
antaa teorialle huomattavasti enemman aikaa viikolle 3 asti. Taman jalkeen pidin tyon
teosta vapaata korjaten ja lisaten vélilla pienia osuuksia tydhon viikkoon 6 asti. Oppaan
aloitus ajoittui samalle viikolle (vk 6). Opas valmistui viikolla 7. Oppaan rakenne myotailee
opinnaytetyon rakennetta, silla asiat esitetdan samassa hyvaksi koetussa jarjestyksessa.
Opas valmistui huomattavasti nopeammin, kun mita alkuperéaiseen aikatauluun oli varattu
aikaa. Opinnaytety6hon tehtiin viimeiset korjausehdotukset ja muutokset viikolla 8.
Urkundiin l&hetys tehtiin viikolla 9. Viimeiset korjausehdotukset ja tyon palautus tehtiin
viikolla 10. Toteutunut aikataulu on kuvattu kuviossa 7. Opas on tdman opinnaytetyon
ensimmaisena liitteend. Opinnaytetyd valmistui viikon etuajassa alkuperéisesta
aikataulusta, vaikka prosessin sisélla eri tyévaiheisiin varattu aika, tdsséa tapauksessa

teorialle varattu aika, muuttui.

Olin koko tyOprosessin ajan terveend, joten suurilta aikatauluhdiri6ilta ja viivastyksilta
valtyttiin. Motivaation puute ilmestyi muutamaan kertaan. Siihen ratkaisuna kaytin
ennakoidun mukaisesti aikatauluun otettuja vapaaviikkoja, jotka kaytin mieluisan

tekemisen parissa. Selvisin tydsta ilman suurempia stressitekijoita, vaikka mukaan
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mahtuikin muutama epétoivon hetki haastavia englanninkielisia lauserakenteita

kaannettaessa.

Teoriaosuus

Teorian viimeistely

Teorian viimeiste%'Produktin aloitus

Produktin valmistuminen. Pohdinta ja johdanto

Viimeiset korjausehdotukset ja muutokset

Palautus Urkundiin

Korjausehdotukset ja tyon palautus

Kuvio 7. Toteutunut aikataulu.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia opas markkinoinnin vastuullisuudesta
toimeksiantajalle Haaga-Helialle. Mielestani tavoite tayttyi ja laadittu opas on yhdessa

koko opinnaytetyon kanssa hyddyllinen seka toimeksiantajalle, etta muille lukijoille.

Markkinointi yhdessa muun liikketoiminnan kanssa digitalisoituu jatkossa viela enemman.
Kuluttajilla on paljon tietoa saatavilla eri yritysten toimintatavoista ja historioista
vastuullisuuden osalta. Yritysten markkinoinnin tuleekin vastata kuluttajien kysymyksiin
vastuullisuudesta ja toteuttaa markkinointiviestintaa vastuullisesti. Kuluttajansuojalaki
suojelee kuluttajaa markkinoinnin vaaroilta ja muutenkin tietoisuus vastuullisesta
markkinoinnista on lisdantyméassa. Mielestani aihe on erittdin ajankohtainen, juurikin
naiden seikkojen takia. Kuluttajilta ei voida enaa salata vastuullisuuteen liittyvia asioita
yhta tehokkaasti, kun aikaisemmin, joten yritysten on oltava valveutuneita talla saralla.
Kuten tydssa kay ilmi, vastuullisuus markkinointiviestinndssa ja mainonnassa ei
kuitenkaan ole yksioikoista. Tulkinnan varaa tilanteisiin 16ytyy. Kuluttajien luottamusta
vadrinkayttaneille markkinoijille ole vakavia rangaistuksia samalla tavalla, kuin esimerkiksi
ladkareille, joten vaarinkaytoksia varmasti esiintyy jatkossakin. Tama tyd voi toimia
valineena niin tyontekijoille kuin opiskelijoillekin tutustua markkinoinnin vastuulliseen

puoleen.

8.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Toimeksiantaja Haaga-Helia pystyy kayttamaan opasta hyddykseen markkinoinnin
kursseilla. Opetusta voidaan syventaa markkinoinnin perusteista sen vastuullisuuteen ja
nain antaa opiskelijoille laajempi kuva markkinoinnista. Usein paallimmainen mielikuva
markkinoinnista voi olla pinnallinen ja manipuloiva. Laatimani opas yhdessa opinnaytetyon
kanssa auttaa ymmartamaéan, ettd markkinointia voidaan kayttad myynnin edistamisen
ohella myds vastuullisuudesta viestimiseen. Tama avaa opiskelijoille markkinoinnin

mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja laajemmin.

8.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Koin koko opinnaytetydprosessin helpommaksi, kuin mita olin alun perin odottanut.
Opinnaytetytsta oltiin maalailtu kauhukuvia jo opintojen alussa, joten odotin prosessin
olevan huomattavan raskas ja pitk&. Vaikka prosessi on ollut pitka ja haastava, olin

kuitenkin vaarassa.
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Teoriaa aloittaessani huomasin, etta yksi ensimmaisista haasteista oli hyvien lahteiden
I6ytaminen. Etsin kirjoituksen alussa aineistoa monipuolisesti niin Kirjoista kuin
verkostakin. Markkinoinnista on olemassa runsaasti aineistoa, joten jokaisen lahteen
hyodyllisyyden analysoiminen oli oleellista alusta asti. Teoria valmistui mielesténi melko
helposti I6ytaessani hyvat lahteet, joista sain kirjoitettua paljon siséaltéa tyohoni.
Markkinointi ei ole kovin monimutkaista, ja huomasin monen lahteen kertovan asioita
samoilla tavoilla. Koin paikoitellen haastavaksi [6ytaa lahteita eriavilla mielipiteilla. Selvitin

haasteet kuitenkin kayttdmalla eri hakusanoja monipuolisempien l&hteiden I6ytdmiseksi.

Koen oppineeni tydn teon aikana lisdéa markkinoinnista ja syventaneeni etenkin
markkinoinnin vastuullisuuden ymmarrysta merkittavasti. Myyntitydén koulutusohjelmassa
markkinoinnista opiskellaan vain perusteet. Tavoittelen kuitenkin tulevaisuuden
tyotehtavia enemman markkinoinnin kuin myynnin puolelta, joten opinnaytetyén

tekeminen markkinoinnista on osoittautunut hyodylliseksi kokemukseksi.
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VASTUULLINEN
YRITYS

VASTUULLINEN
BRANDI

VASTUULLINEN
MARKKINOINTI

Vastuullinen yritys tekee liiketoimintaa vastuullisesti ja rakentaa brandidaan sen mukaisesti.
Rakennettu vastuullinen brandi antaa suuntaa vastuulliselle markkinoinnille. Markkinointi

on myo6s apuna bréandin rakennuksessa markkinointiviestinnan kautta.
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SOSIAALINEN VASTUU

. Yrityksen sosiaalisen vastuun toteuttaminen maarittyy sen
sidosryhmien perusteella

. Sidosryhmien oikeuksia laiminlydva yritys ei herata
luottamusta -> tyytyvaisyyden takaus on yksi yrityksen
tarkeimpia tehtavia.

+ Esimerkkina henkildston hyvinvoinnista huolehtiminen

. Monista sidosryhmista oleellista tunnistaa tarkeimmat ja
priorisoida resursseja naihin

Yrityksen sosiaalisen vastuun toteuttaminen maarittyy sen sidosryhmien perusteella.
Sosiaalisessa vastuussa on kyseessa yrityksen sidosryhmien kohtelu
oikeudenmukaisesti. Yrityksen sidosryhmiin kuuluvat kaikki, joiden toiminta vaikuttaa
yritykseen seka kaikki, jotka omalla toiminnallaan vaikuttavat yritykseen toimintaan.
Esimerkkeja sidosryhmisté ovat asiakkaat ja henkilostd. Sidosryhmiensa oikeuksia
laiminly6va yritys ei herata luottamusta. TAman takia sidosryhmien tyytyvaisyyden
takaaminen onkin yksi yrityksen tarkeimpia tehtévid. Esimerkiksi henkil6ston kannalta
vastuullisuus on hyvinvoinnista huolehtiminen ja tasa-arvoinen kohteleminen sukupuoleen
tai uskontoon katsomatta.

Kaikkien sidosryhmien parasta ei kuitenkaan voida ajatella. Sen takia on oleellista osata
priorisoida sidosryhmia ja keskittaa eniten voimavaroja tarkeimpien ryhmien suhteen

yllapitoon.
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SOSIAALINEN VASTUU

. Markkinointiviestinnan avulla luottamusta voidaan rakentaa
kertomalla laajemmin yrityksen vastuullisuustoimista
sidosryhmille.

. Esimerkkeja sosiaalisesta vastuusta:

« Henkiléstd — tydhyvinvoinnin ja —turvallisuuden takaaminen
paremmaksi kuin mita lainsdadantd maaraa

. Yhteiskunta — tyéttdmyyden pienentdmiseen tahtaavaa
toimintaa

. Ympaérist6 — kierrdtyksen ja kestdvyyden tukeminen

Luottamusta sidosryhmiin voidaan luoda markkinointiviestinnan avulla.
Markkinointiviestinnalla voidaan esimerkiksi kertoa laajemmin yrityksen
vastuullisuustoimista ja myytavan hyédykkeen ymparistovaikutuksista. Tavoitteena on

valistaa kuluttajia paremmista kulutustavoista ja yrityksen vastuullisuustoimista.

Esimerkkeja sosiaalisesta vastuusta:

Henkildstdn tyohyvinvointi ja -turvallisuus tulisi saada paremmaksi, kuin mitéa lakisaateinen
minimi on. Yhteiskuntaa hyodyttavat toimet voivat olla tydllisyyden pienentamiseen
tahtagvaa toimintaa, esimerkiksi nuorten ja pitkaaikaistyottomien aktivoiminen ja
rekrytointi. Ymparistoa ajatellen yrityksen taytyy ottaa vastuu kierratyksen hoitamisesta ja

kestavien liiketoimien takaamisesta.
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BRANDI

. Brandi on yritykseen liitettava mielikuva, joka
syntyy imagon ja maineen summana.

IMAGO
. Hyvaa brandia ei voi ostaa, se luodaan ja +
rakennetaan. MAINE
. Yrityksen koko toiminta ja viestinta taytyy BRANDI

maarittad brandin arvojen, vision ja tavoitteiden
mukaiseksi.
-> yhtenainen brandi- ja yrityskuva

Brandi syntyy ihmisten mielessd sen imagon ja maineen summana. Se on mielikuva, joka
litetd&n yritykseen. Nama mielikuvat syntyvat kuluttajien mielessa kaikista kohtaamisista
brandin kanssa. Hyvaa brandié ei ole mahdollista ostaa, se on luotava ja rakennettava
huolellisesti. Yrityksen koko toiminnan ja viestinnan tulisi perustua brandin arvoihin
ollakseen yhdenmukainen bréndin kanssa. Bréndin rakennuksessa ja luomisessa on

otettava huomioon yrityksen vastuullisuus. Se tulisi nakya brandissa.

30



MARKKINOINTI

» Markkinoinnin paatavoitteet ovat tuottaa arvoa
asiakkaalle, nostaa hyodykkeen kysyntaa
seka edistaa sen myyntia.

» Kuluttajansuojalain mukaan markkinoinnin on
oltava hyvan tavan mukaista, eika asiakkaan
kannalta saa kayttaa sopimatonta menettelya.

+ Yritykselld on selkea kilpailuetu, jos
markkinointia tehdaan vastuullisesti

Markkinoinnilla on tavoitteena tuottaa arvoa asiakkaille seka nostaa hyddykkeen kysyntaa
ja edistaa sen myyntia. Suomen Kuluttajansuojalain mukaan markkinointi on oltava hyvan
tavan mukaista. Siin& ei saa kayttda sopimatonta menettelya asiakkaan kannalta.
Markkinoinnin on myos oltava lapinakyvaa ja todenmukaista, eiké se saa kayttaéa hyvaksi
kuluttajan luottamusta markkinointiin. Suomessa Kuluttajansuojalain liséksi Markkinoinnin
Eettinen Neuvosto valvoo markkinointia siitd ndkokulmasta, toteutetaanko sitéa hyvan

tavan mukaisesti. Yrityksella on selkea kilpailuetu kilpailijoihinsa, jos markkinointi viestii

yrityksen vastuullisuudesta.

ARVON
TUOTTAMINEN

KYSYNNAN
NOSTAMINEN

MYYNNIN
EDISTAMINEN

Markkinointi ei lopu hyddykkeen ostohetkeen. Se jatkuu ostotapahtuman jéalkeen

jalkimarkkinointina, jossa pyritdan rakentamaan asiakkaan ja yrityksen valille kestava

asiakassuhde. Tassakin yrityksella on selkea kilpailuetu kilpailijoihinsa, jos markkinointi

viestii yrityksen vastuullisuudesta.
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MARKKINOINTIVIESTINTA

+ Markkinointiviestinnan kohteena ovat jalleenmyyjat ja
kuluttajat, jotka yritetaan saada ostamaan

« Markkinointiviestintaa kaytetaan vastuullisessa
markkinoinnissa keinona viestia kuluttajille yrityksen ja sen
hyodykkeiden vastuullisuudesta

- Vastuullisen markkinointiviestinnan on oltava
todenmukaista. Se ei saa vahentaa kuluttajan luottamusta
markkinointiin.

Markkinointiviestinté on yksi markkinoinnin neljasta P:sta. Sen kohteena ovat
jalleenmyyjat ja kuluttajat, jotka yritetddn saada ostamaan yrityksen hyddykkeita.
Perinteisen myynnin edistamisen lisdksi markkinointiviestintda kaytetdan apuna viestiessa
kuluttajille yrityksen vastuullisuudesta. Mainontaa ovat markkinointiviestinnan usein lyhyet
ja yksinkertaiset viestit, joilla on tarkoitus tavoittaa laaja ryhméa kuluttajia. Haasteena on
kuitenkin sisallyttaa lyhyeen viestiin tarpeeksi tietoa vastuullisuudesta.
Markkinointiviestinndn on myds oltava todenmukaista eika sekééan saa horjuttaa kuluttajan
luottamusta markkinointiin.
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VASTUULLISUUSMARKKINOINTI

+ Vastuullisuusmarkkinointi antaa kuluttajille tuotetiedon
lisdksi informaatiota yrityksesta ja sen toimintatavoista
vastuullisuuden nakdkulmasta.

« Vastuullinen markkinointi on ennemminkin yrityksen
filosofia, kuin pelkastaén strategia, jonka mukaan toimitaan.

. Tarkoituksena on auttaa kuluttajia tekemaéan parempia
paatoksia kestavan kulutuksen suhteen.

Perinteisen markkinoinnin tavoitteiden liséksi vastuullinen markkinointi ottaa huomioon
yhteiskunnan ja ympariston. Kuluttajille tarjotaan tuotetiedon liséksi tietoa yrityksen
vastuullisuudesta eri toimintavaiheissa. Vastuullinen markkinointi on yritykselle
ennemminkin filosofia, jonka mukaan liiketoimintaa tehd&én, kuin pelkéastaan
markkinointistrategia. Koko yrityksen toiminta heijastaa vastuullisuutta, ja markkinointi
viestii sen kuluttajille. Silla pyritdan auttamaan kuluttajia tekem&én parempia paatoksia
kestavan kulutuksen suhteen seka tarjoamaan lisaa tietoa ymparistoystavallisista

kulutustavoista.

KULUTTAJANSUOJALAKI

Markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista eika siind saa kayttaa Menettelya pidetddn sopimattomana, jos se on:
kuluttajien kannalta sopimatonta menettelyd. Sopimatonta menettelya 1) elinkeinotoiminnassa yleisesti hyvéksyttévan asianmukaisen
el saa kayttad myoskadn asiakassuhteessa. menettelytavan vastainen; ja

1§ (29.8.2008/561) | | 2) omiaan selvasti heikentdmaan kuluttajan kykya tehda

perusteltu ostopaétés tai kulutushyddykkeeseen liittyva muu

Markkinointia pidet4an hyvan tavan vastaisena, jos se on selvasti paétds ja johtamaan siihen, ettd kuluttaja tekee paatdksen, jota
ristiriidassa yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa han ei iiman menettelya olisi tehnyt.
ja erityisesti jos: 3§ (29.8.2008/561)
1) se loukkaa ihmisarvoa taikka uskonnollista tai poliittista
vakaumusta; Markkinoinnista on kaytava selkeasti iimi sen kaupallinen
2) siind esiintyy sukupuoleen, ikdan, etniseen tai kansalliseen tarkoitus seka se, kenen lukuun markkinoidaan.
alkuperaan, kansalaisuuteen, kieleen, terveydentilaan, 4§ (29.8.2008/561)

vammaisuuteen, seksuaaliseen suuntautumiseen tai muuhun
henkiléon littyvadn seikkaan perustuvaa syrjintaa; taikka

3) siind suhtaudutaan hyvéksyvasti toimintaan, jossa vaarannetaan
terveytta, yleista turvallisuutta tai ympéristéa iiman, etté tallaisen
toiminnan esittamiseen on markkinoitavaan hyddykkeeseen liittyvaa
asiallista perustetta.

2 § (29.8.2008/561)
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VI HERPESU - MARKKINOINNIN VAIKUTUSKEINO

« Yksi markkinoinnin vaikutuskeinoista, joka vaéaristelee ja silottelee
totuutta.

+ Kyse positiivisten ymparistotekojen valikoivasta paljastamisesta
sa_mfl la, kun liiketoiminnan negatiivisista ymparistévaikutuksista
vaietaan.

» Ristiriita yrityksen esittdmien ympéristévaittdmien ja todellisten
ominaisuuksien valilla.

- Kilpailuetua tavoitellaan valikoimalla, kaunistelemalla tai i
vaaristelemalla liiketoiminnasta aiheutuvia ymparistévaikutuksia.

Viherpesu luokitellaan yhdeksi markkinoinnin vaikutuskeinoista, joka véaaristelee ja
silottelee totuutta. Siind on kyse positiivisten ymparistdtekojen valikoivasta
paljastamisesta samalla, kun liiketoiminnan negatiivisista ymparistévaikutuksista vaietaan.
Se on siis ristiriita yrityksen esittAmien ymparistovaittamien ja todellisten ominaisuuksien
valilla. Tyypillisesti yritys tavoittelee kilpailuetua valikoimalla, kaunistelemalla tai
vaaristelemalla liikketoiminnasta aiheutuvia ympaéristdvaikutuksia. Alla on kolme esimerkkia

viherpesun synneista.

VI HERPESU - MARKKINOINNIN VAIKUTUSKEINO

EPAMAARAISYYS

Vite, joka on liian
epamaaréinen tai laaja, jolloin
kuluttajat todennakoisesti
ymmartavat sen vaarin.
Tuotteen raaka-aineiden
voidaan markkinoida
koostuvan 100-prosenttisesti
luonnon raaka-aineista.
Esimerkiksi arsenikki on
luonnossa esiintyvé raaka-
aine ja kuitenkin samalla
terveydelle erittéin haitallinen.

EPAOLEELLISUUS

Viestinnassa kaytetdan
irrelevantteja vaitteita,
jotka ovat sindnsa totta.
Suosittu véite on kertoa,
etta tuote ei sisélla
CFC-aineita. Kuluttajalle
jatetadn kuitenkin
kertomatta se, etta
CFC-aineet ovat olleet
kiellettyja lailla jo
vuosia.

PIENEMPI KAHDESTA
PAHASTA

Tuote, joka jo itsess&an
on haitallinen
ymparistdlle, saadaan
vaikuttamaan
ymparistdystavallisemm
alta jonkin
ominaisuuden suhteen.
Esimerkkind tasta ovat
luomusavukkeet ja
autoteollisuus, joka
mainostaa
vahapaastodisia autoja.

Kolme esimerkkia viherpesun seitsemasta synnista.
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YHTEENVETO

+ Tee markkinointia lapinakyvasti ja todenmukaisesti Kuluttajansuojalakia
noudattaen

« Ala heikenna sidosryhmien luottamusta markkinointiin
+ Viesti vastuullisuudesta brandin ja markkinointiviestinnan avulla

+Pida huolta sidosryhmisté ja rakenna luottamusta
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