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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, miten vastuullisuus vaikuttaa brandin arvoon.
Tutkimus on laadittu yhteistydssa Mainostoimisto Fabrik Oy:n kanssa. Fabrik
Oy auttoi tutkijaa tutkimuksen aiheen valinnassa ja rajauksessa. Fabrik Oy ol
kiinnostunut saamaan uutta tietoa vastuullisuuden kannattavuudesta yrityksissa
ja erityisesti keinoista, joilla uusille yrityksille voitaisiin saada vastuullisuus
isommaksi osaksi heidan markkinointiviestintddnsa. Tutkimuksen aihe on
erittdin ajankohtainen. Tutkija suuntautuu tradenomiopinnoissaan
markkinointiin, joten tutkimuksessa keskitytaan pysyméaan taman aihealueen
sisalla.

Kyseessa on tutkimuksellinen opinnaytety6. Se koostuu teoriaosuudesta ja
tutkimuksesta. Teoriaosuudessa lahtein& on kéaytetty niin internetlahteita kuin
kirjallisuuttakin. Teoriaosuus toimii tutkimuksen pohjana. Tutkimuksellista osiota
on tdydennetty haastatteluilla etdyhteyksia hyédyntaen. Haastatteluihin

osallistuneet organisaatiot ja henkil6t on jatetty anonyymeiksi.

1.1 Tutkimuksen tausta

Nyky-yhteiskunnassa yritysten valinen kilpailu on kovaa ja tuloksia yritetaan
maksimoida hinnalla milla hyvansa. Tuotannon ja kapasiteetin mahdollisimman
nopea kasvu laitetaan etenkin suuremmissa yrityksissa ensimmaiseksi
prioriteetiksi. Talla kasvulla on kuitenkin monissa tapaukissa hintansa, ja
vastuullisuus liikketoiminnassa saattaa jaada sivurooliin. Miksi nain kay? Voiko
vastuullisuutta kayttaa kilpailuetuna viestinnassa ja markkinoinnissa, jolla
paastaisiin jopa parempiin tuloksiin? Lyhyell& aikavélilla tapahtuvan
taloudellisen hyddyn liséksi olisi pysahdyttava miettimaan, millaisen vaikutuksen
yritys tai henkild toiminnallaan yhteiskuntaan jattaa. (Principles of Responsible
Investment 2020.)



Vastuullisuus on nopeasti nousemassa yha tarkeammaksi osaksi markkinointia.
Kuluttajat valittavat enemman, ovatko yrityksen arvot yhtenevaisia heidan
arvojensa kanssa. (Maaseudun tulevaisuus 2019.) Ei siis pelkastaan riita, etta
sanotaan yhta ja tehd&an toista. Globaali ongelma on se, etta vastuullisuus
vaatii monesti yritykselta myos taloudellista panostusta. Monessakin
tapauksessa yrityksen tulos saattaa aluksi hieman heikentyd, kun vastuullista
toimintaa aletaan toteuttaa. (Locomote 2021.) Mainostoimisto Fabrik Oy on jo
pitkaan auttanut yrityksia tuomaan esille vastuullisen toiminnan hyotyja
markkinoinnissa. Taman opinnaytetyon idea syntyi keskustelun pohjalta
Fabrikin Marikki van Ooikin kanssa, kun mietittiin uusia keinoja, milla uudet

yritykset saataisiin kiinnostumaan entista vastuullisemmasta toiminnasta.

Jokaisen yrityksen ensimmainen todellinen tavoite on tehda tulosta. liman
tulosta ei ole liiketoimintaa eika siind tapauksessa yritystakaan. Tama ei
kuitenkaan tarkoita, etté jatkuva tuloksen maksimointi lyhyella aikavalilla on
kannattavaa pidemmalla aikavalilla. Vastuullista ja eettista toimintaa on myos
pidetty hyvantekevaisyytta vastaavana toiminta eika sen kaikkia hyotyja ole
valjastettu kannattavaksi liiketoiminnaksi ja suurta yleiséa puhuttelevaksi

markkinoinniksi.

1.2 Aiheen rajaus

Aihe on rajattu koskemaan vain niité yrityksia, jotka ovat toteuttaneet oikeasti
vastuullista toimintaa, ja viherpesua ei ole otettu huomioon. Yritysten valinta
tehtiin netista l0ytyvan aineiston, tutkimusten seké tunnustusten, kuten
palkintojen, perusteella. My6s Fabrikin mielipiteet otettiin yritysten valinnassa
huomioon. Taman opinnaytetydn teoriaosuudessa keskitytdan niihin seikkoihin,
jotka ovat yrityksen tutkimuksen kannalta olennaisia. Avataan siis
vastuullisuuden kasitteita, yritysvastuuta ja yhteiskuntavastuuta. Selitetaan,
millaisia vastuun osa-alueita yrityksilla on ja mita tarkoittaa olla vastuullinen.

Tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita myos siitd, mita vastuullisuus saa aikaan



brandille. Tassa opinnaytetytssa todetaan, ettd brandipaaoman eri tekijat
linkittyvat suoraan brandin rahalliseen arvoon. Nain ollen brandipadoman
kasitteita ja mittausmenetelmia on avattu teoriaosuudessa. Olennainen asia
tutkimuksen kannalta on myos vastuullisuuden viestintd. Opinnaytetydssa
syvennytaan hieman siihen, mita tarkoittavat markkinointiviestinta,

vastuullisuusviestinta ja vastuullisuusmarkkinointi.

Yhteenvedossa on luotu tiivistelma haastattelujen tuloksista seka avataan, mita
vastuullisuus nykyaan lilketoiminnassa tarkoittaa ja kannattaako sita toteuttaa.
Samalla tarkastellaan haastatteluissa esiin nousseita vastuullisuuteen liittyvia
haasteita ja asiantuntijoiden ndkemyksia siitd, kannattaako vastuullisuuteen
panostaa nyt ja tulevaisuudessa. Aihe on erittain ajankohtainen ja hyddyllinen
erityisesti niille yrityksille, jotka eivat toimi vield niin vastuullisesti ja miettivat

kannattaako itseddn endéa tassa vaiheessa alkaa markkinoimaan vastuullisena.

1.3 Aiemmat opinnaytetyot

Vastuullisuutta on tutkittu laajasti viime vuosina eri opinnaytetéiden muodossa.
Pdlénen Kirjoitti vuonna 2018 opinnaytetyon otsikolla Vastuullisuusviestinta
kuluttaja-asiakkaan ndkokulmasta. Opinnaytetydssé tarkastellaan
vastuullisuusviestintaa verkossa kuluttajan nakdkulmasta ja pohditaan
vastuullisuusviestintaan liittyvia haasteita ja vahvuuksia kuluttajakohderyhmalle.
Pdlénen Kirjoitti opinnaytetydnsa kyseisesta teemasta, koska oli kiinnostunut
yritysten vastuullisuudesta sek& muista vastuullisuusteemoista. Lopputuloksena
Po6lonen toteaa, etté tutkimus osoittaa vastuullisuusviestinnan olevan viela
melko varovaista ja hakevan muotoaan suomalaisessa liike-elamassa.
Kuluttajaryhmien sitouttaminen tehokeinoja hyédyntéen olisi tahan luultavasti
ratkaisu. (P6lonen 2018 1-10.)

Suokonautio kirjoitti 2013 opinnaytetyon otsikolla Mainonnan vastuullisuus ja
yrityksen eettinen toiminta eri sidosryhmissa. Tama tutkimuksellisen

opinnaytetydn tarkastelee mainonnan vastuullisuutta ja sitd, millaisia ristiriitoja



voi markkinoinnin suunnittelussa ilmeta. Suokonaution pohtii myds, kuka on
vastuussa epaeettisestd mainonnasta ja sen aiheuttamista lieveilmidista.
Suokonaution mukaan yritysten johtoportaissa on ymmarretty vastuullisuus

tarkedna arvona, ja sita halutaan korostaa. (Suokonautio 2013, 2—-35.)

Tuukkanen kirjoitti vuonna 2018 opinnaytetyon nimeltd Markkinoinnin
vastuullisuus. Taman toiminnallisen opinnaytetydn ideana oli laatia kirjoitetun
teorian pohjalta opas markkinoinnin vastuullisuudesta opetuskayttéon.
Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu neljasta osa-alueesta, joiden
tarkoituksena on antaa tarpeeksi taustatietoa opasta varten. Osa-alueet
sisaltavat katsauksen sosiaaliseen vastuuseen, brandiin seka vastuulliseen
markkinointiin ja lainsaadantoon. Tuloksena syntyi opas markkinoinnin
vastuullisuudesta. (Tuukkanen 2018, 2—20.)

2 Yrityksen yhteiskuntavastuu

Yrityksen yhteiskuntavastuulla (corporate social resbonsibility) tarkoitetaan sen
vastuuta ja tydmaaraa kansalaisten hyvinvoinnista ja ymparistosta verrattuna
julkisella vallalla olevaan vastuuseen. Taustalla on ajatus, ettéd vastuu
ymparistdsta ja ihmisista kuuluu myaos yritysten hoidettaviksi pelkéan
taloudellisen vastuun lisaksi. Kun yrityksen yhteiskuntavastuuta tarkastellaan
eettisesta nakokulmasta, syntyy ajatus yritysten eettisesta velvollisuudesta
edistdd yhteiskunnan kehitysta ja laittaa peliin jopa oma maineensa ja
taloudelliset muut hyddyt yhteiskunnan yhteisen hyvan puolesta. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 14-15.)

Yhteiskuntavastuuta voidaan tarkastella useasta maantieteellisesta
nakokulmasta niin paikallisella kuin globaalillakin tasolla. lImastonmuutos on
hyva esimerkki globaalista uhkasta, jota vastaan taistelusta yrityksetkin ovat

vastuussa. Yritysta voidaan periaatteessa pitda yhtena yhteiskunnan jasenena



samalla tavalla kuin normaalia kansalaista: silla on vastuita ja velvollisuuksia,

joita sen odotetaan noudattavan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 14-15.)

Yrityksen yhteiskuntavastuuta pidetddn kattotermin, jolla kestavan kehityksen
periaatteet voidaan sovittaa suoraan yritysmaailmaan ja sen toimintaan. Koska
kestava kehitys on termina erittdin laaja ja kasittelee koko maailman vastuullista
toimintaa, ndma samat periaatteet on tuotu toteutettavaksi pienemmassa
mittakaavassa yritysmaailmaan yrityksen yhteiskuntavastuun kasitteella.
(Jussila 2010, 12-13.)

Yhteiskuntavastuuta pidetdan yleisesti ottaen yhtena elementting, jolla yritys voi
saavuttaa hyvan maineen. Hyva maine taas helpottaa toimintaa sidosryhmien
kanssa. On siis myos oleellista tietaad, mita yhteiskuntavastuun tekijoita
sidosryhmat pitavat oleellisina. Yhteiskuntavastuullisen yrityksen tulee toimia
oikein ja tehd& hyvia tekoja. Sen tulee noudattaa sitd ymparoivan yhteison
arvoja, silla myos kuluttajat ovat erittain eettisesti tiedostavia. (Aula & Heinonen
2006, 138-139.)

Yhteiskuntavastuulla voidaan siis tarkoittaa myds yrityksen vastuuta yhteisosta.
Hyvét ja eettiset teot vaikuttavat tata kautta asiakaan ostopaatokseen ja siten
organisaation taloudelliseen menestykseen. Yhteiskuntavastuun toteutumisen
kannalta olennaista on, etta yritys panostaa lahiymparistonsa hyvinvointiin, se
osallistuu yhteiskunnan rakentamiseen, se on ymparistoystavallinen ja

noudattaa eettisia periaatteita. (Aula & Heinonen 2006, 138—-139.)

Kasite vapaaehtoisuudesta on suurin merkittava tekija, joka tukee yrityksen
itsesaatelyn merkitystd. Yhteiskuntavastuun tulee olla osana yrityksen filosofiaa
jokaiselle osa-alueella, ja sen tulee olla vapaasta tahdosta toteutettua. Taman
lisdksi toiminnan tulee olla suunnattu kohti kestavan kehityksen periaatteita
aikaisempaa enemman. ltsesaately ja oman toiminnan tarkastelu myos sitoo
yritysta vahvemmin yritysmaailmaan. Mikéali yrityksen yhteiskuntavastuuta
aloitettaisiin ohjaamaan entistéa tarkemmin ulkopuolelta kasin, kuten tekemalla

lakeja ja s&&doksia, saatettaisiin nahda aihealueesta ja arvoista vieraantumista,
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jolloin kestavaa kehitysta ja vastuullista toimintaa olisi yrityksen sisalla paljon
hankalampi toteuttaa. Se, ettd huomio pidetdan yritysten keskinaisessa
kehityksessa antaa paremmat mahdollisuudet kestavan kehityksen
toteuttamiselle, koska néin taataan matalampi kynnys yritysten mukaantulolle.
(Jussila 2010, 10-11.)

2.1 Yritysvastuu

Yritysvastuu (corporate responsibility) kattaa ne vapaaehtoiset toimet, joilla
yritys toteuttaa yhteiskuntavastuutaan. Kasite yritysvastuusta tulee ilmi usein
silloin, kuin yritys suunnittelee, kehittaa tai viestii vastuullista toimintaansa.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 16-17.)

Tassa luvussa kasitellaan yrityksen vastuullisuuden osa-alueita eli
yritysvastuuta. Vastuullisuus on tarkea osa menestyvan yrityksen liiketoimintaa.
Vastuullisessa liiketoiminnassa on otettu huomioon niin yrityksen kuin
sidosryhmienkin tavoitteet ja on luotu suunnitelma sille, miten nama tavoitteet
toteutetaan kestavalla tavalla. Jokaisen yrityksen vastuualueita ovat
sosiaalinen-, taloudellinen- ja ymparistovastuu. Naiden kolmen eri osa-alueen
huomioiminen on tarkeaa yrityksen kilpailukyvyn sailymisen kannalta erityisesti
pitkalla aikavalilla. Yrityksen tulee tarkastella vastuualueita ja omaa
toimintaansa kattavasti ja kokonaisvaltaisesti. Jokaisen organisaation tulisikin
itse maaritella, mita tarkoittaa vastuullisuus ja miten voidaan tunnistaa oman
liketoiminta-alueen olennaisimmat vastuullisuuden osa-alueet. Nain luodaan
uusi ja ainutlaatuinen ndkdkulma vastuullisuuden tarkasteluun. Tama
nakokulma saatetaan myds siséistad paremmin toimintaan, kun se on luotu itse.

(Elinkeinoelaman keskusliitto 2020.)
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2.2 Taloudellinen vastuu

Jokaisen yrityksen perimmainen tavoite on olla voitollinen sen omistajille ja
sidosryhmille. Sen tehtdva on tuoda vaurautta ja hyvinvointia niin omistajilleen
kuin yhteiskunnallekin. Taloudellisesti ajatellessa pyritdédn tasapainottelemaan
lyhyen ja pitkan aikavalin voitollisen toiminnan valilla. Olemalla taloudellisesti
vastuullinen yritys luo perustan myds muulle vastuulliselle toiminnalle.
(Ruokatieto Yhdistys ry 2020.)

Muulla vastuullisella toiminnalla tarkoitetaan ymparistovastuuta ja sosiaalista
vastuuta, joita ei voida toteuttaa, ellei olla pidetty kiinni taloudellisen vastuun
toimintaperiaatteista. Yksi tarkeimmista asioista on tehda hyva
riskienhallintasuunnitelma, koska nain lisataan yrityksen taloudellista vakautta ja
parannetaan mahdollisuuksia, kun arvioidaan, miten kannattavuus on ajan
saatossa kehittynyt. Keskittyminen tulevaisuuteen riskienhallinnassa tarkoittaa
jatkuvaa omien toimintatapojen ja niiden riskien arvioimista seka uusien

toimintamallien etsimista. (Logistiikan maailma 2020.)

Taloudellinen vastuu on siis paljolti riskienhallintaa. Kun yritys toteuttaa hyvaa
taloudellisten riskien hallintaa, se on hyvin |&helld perinteisté taloudellista
raportointia. Tahan toteutukseen kuuluvat tulo- ja kustannusrakenteen
tarkastelu ja seuraaminen samoin kuin taloudellisten sitoumuksien ja
mahdollisuuksien arviointi. Voitonjako ja taloudellisen voiton tavoittelu on
kuitenkin tehtava niin, etta se on kohtuullista ja noudattaa vastuullisen
toiminnan periaatteita. Tama erottava tekija mahdollistaa esimerkiksi tasa-arvon
noudattamisen. Yrityksen toiminnasta syntyvien rahavirtojen tasapuolinen
jakautuminen on myos yksi merkittéava taloudellisen vastuun osa-alue. Tallin
tarkastellaan, miten yritys hyddyttaa eri sidosryhmié ja miten yrityksen
taloudellinen voitto kulkeutuu. Tulee myds miettid, ovatko kaikki tahot saaneet
tasapuolisen ja oikeudenmukaisen kohtelun. Rahavirrat voivat kulkeutua
kahteen eri suuntaan. Ensimmainen rahavirta sisaltaa yrityksen kulut ja maksut,
toinen taas sisaltaa toiminnasta syntyvat voitot. Kaikki se toiminta, joka kuuluu

yrityksen normaaliin liikketoimintaan ja tuotteiden valmistamiseen asiakkaille
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onnistuneesti, kuuluu yrityksen kulujen ja menojen rahavirtaan. (Jussila 2010,
60-61.)

Jokaisessa yrityksessa joudutaan miettim&an sellaisia avainkysymyksia, kuten
tulisiko taloudelliset hyddyt maksimoida lyhyella aikavalilla vai tehda
investointeja ymparistda ja tyontekijoita tukeviin projekteihin, jotka alkavat
tuottamaan kunnolla vasta useiden vuosien kuluttua. Taloudellisesti
vastuullinen yritys keskittyy toimimaan tuottavasti pitkalla aikavalilla. Se ei tee
kauaskantoisia paatoksia vain turvatakseen omaa tulevaisuuttaa, vaan keskittyy
myo6s etsimaan tapoja, jolla se luo taloudellista hyvinvointia koko sita
ympardiméaan yhteiskuntaan. Tallaisia tapoja ovat esimerkiksi investoinnit, ostot
ja erilaiset hankkeet, kuten infrastruktuurin rakentaminen. (Harmaala & Jallinoja
2012, 18-19.)

Jos yritys ei siis ole taloudellisesti vastuullinen, sen kannattavuus ja kilpailukyky
heikkenevat. Talloin se linkittyy suorasti sosiaalisen vastuuseen, jolloin
vaikutuksen kokevat sidosryhmat, kuten esimerkiksi palkansaajat, omistajat ja
alihankkijat. Valtio menettaa taman lisaksi myos verotuloja ja silla voi olla my6s
talouteen ja yhteiskuntaan negatiivinen vaikutus. (Suomalaisen Tyon Liitto
2019.)

2.3 Sosiaalinen vastuu

Yrityksen yhteiskuntavastuu ja erityisesti sosiaalinen vastuu pitavat sisallaan
toimia, jotka tehdaan ilman lain pakottavaa vaatimusta tai pakottavien
taloudellisten syiden takia. Sosiaalinen vastuu ei ole hyvantekevaisyytta vaan
keino huomioida oman toiminnan vaikutus sidosryhmiin ja yhteiskuntaan.
Pyritaan siis ylittdmaan vastuullisuuden minivaatimukset ja tahdataan
positiiviseen vaikutukseen kaikkia sidosryhmié ajatellen. (Suomipuhtaaksi
2020.)
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Henkildkunta on jokaisen yrityksen yksi suurimmista paaomista. Sosiaalisesti
vastuullinen yritys pitdd huolta omista tyontekijoistaén eli vastaa hyvin
jarjestetysta tyoturvallisuudesta, tyoterveydesta, kouluttamisesta ja tasa-arvon
toteutumisesta. Myds esimerkiksi henkilokunnan palkkiot voivat olla suurempia,
ja télla tavoin halutaan turvata tyontekijoiden hyvinvointia. On myds otettava
huomioon valillinen vastuu, kun kuvioon liitetdén ulkopuoliset toimittajaketjut.
Millaiset tyolot ovat naissa organisaatiossa? Yhtenevatko toimittajaketjujen
arvot yrityksen kanssa, ja onko heidan toimintansa sosiaalisesti vastuullista?

(Vastuullisuusraportti 2019.)

Henkiloston jakautumisen tarkastelu on yksi tarke& sosiaalisen vastuun osa-
alue. Yleisesti ottaen tyontekijat ovat yrityksen sisalla jaoteltu erilaisiin
johtotehtaviin, asiantuntijatehtaviin, toimihenkilétehtaviin ja suorittamistehtaviin.
Joissakin yrityksissa tyontekijaryhmat on saatettu jaotella laajemmin tarpeen
mukaan. Organisaation mukaisella jaottelulla voidaan taydentaa tyontekijdiden
jakaumaa. Jakauman tarkastelu on perinteinen osa myos
henkilostokertomuksia, joista on tullut kaikkien yrityksien kohdalla osa
yhteiskuntavastuuta. (Jussila 2010, 98-99.)

Henkilokunnan tyytyvaisyyden mittaaminen ja tulosten lapikaynti, viestinta seka
hyodyntaminen yrityksen eri kehityshankkeissa ovat tarkeé osa sosiaalisen
vastuun kokonaisuutta. Mittaamisessa voi kayttaa hyvaksi ulkoisia kyselyja ja
asiantuntijoita. Tyoterveyden kehittamisesté vastaa yleensa erillinen
organisaatio. Kun lopuksi tehddan sosiaalisen vastuun viestintaa, tulee ottaa
huomioon, etta sosiaalisen vastuun asiat kuuluvat henkilokertomuksiin ja muihin
omalle henkildstolle laadittaviin sdanndllisiin henkiléstéasioiden raportointeihin.
Raportointia suorittamalla voidaan viestittaa henkiloston hyvinvoinnista
yrityksen sisalla ja seurata tapahtuneita muutoksia. Nain sidosryhmillekin
voidaan viestittda, etta sosiaalista vastuuta kehitetdan ja tehdaan jatkuvasti.
(Jussila 2010, 102-103.)
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2.4 Ymparistovastuu

Ymparistovastuu tarkoittaa kokonaisvaltaista tutkimista yrityksen vaikutuksesta
ymparistdoon ja yhteiskuntaan. Tassa yhteydessa ymparistona tarkastellaan
maata, vesistodja, luonnonvaroja, paastoja ja ilmastoa. Oman toiminnan lisaksi
huomioidaan yhteiskumppanien toiminta, tuotteiden elinkaari, tuotteiden kaytto,
tuotteen kayton vaikutukset asiakkaan toiminnan takia ja muut valilliset
ymparistdvaikutukset. Kaikista helpoiten yritys voi kuitenkin valvoa omia
ymparistovaikutuksiaan. Kaikki yrityksen toiminnasta seuraavat vaikutukset,
kuten kaytettyjen rakennusten, tuotantolaitosten, koneiden ja laitteiden
aiheuttamat rasitukset, lasketaan juuri yrityksen omien ymparistovaikutusten
osa-alueeseen. Kun yritys toteuttaa naiden kohteiden valvontaa, se seuraa
esimerkiksi energiankulutusta, materiaalien ja raaka-aineiden kulutusta,
jatteiden syntya ja paastoja. Nama vaikutukset tapahtuvat suoraan yrityksen
toiminnan takia ja siita syysta lasketaan osaksi yrityksen omia ymparistoon
kohdistuvia vaikutuksia. Samat edella mainitut asiat otetaan huomioon myoés
yrityksen yhteistydkumppaneiden toimintaa tarkastellessa. (Jussila 2010, 78—
79))

Ollakseen ymparistdvastuullinen yritys on toteuttanut jarjestelmallista
suunnitelmaa, seurantaa ja ohjausta, jotta sen negatiiviset vaikutukset
ymparistoon voidaan minimoida ja positiiviset vaikutukset voidaan maksimoida.
Taman liséksi se hallitsee ymparistévaikutuksensa, jota varten on tehty
perustavanlaatuista riskienhallintaa. Ymparistoriskeihin kuuluu ihmisen
terveyttd, elinymparistda tai muiden eloa vaarantavat tekijat. Ymparistoriskeja
voi aiheuttaa esimerkiksi jatteet, kemikaalit, kaasut, raaka-aineet ja melu.
(Suomi.fi 2020.)

Kun tehdd&n ymparistévastuun viestintdd, on aina otettava huomioon, etta osa
sidosryhmista omaa hyvan asiantuntemuksen ja arvioi kriittisesti yrityksen
viestintad ymparistoasioista. Mikali asiantuntijat havaitsevat virheita
ymparistbviestinndssa, saattaa alun perin postiviinen viesti kaantya

negatiiviseksi yrityskuvahaitaksi. (Jussila 2010, 92-93.)



15

3 Vastuullisuuden viestintd ja markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan vastuullisuutta viestinnan nakokulmasta. Kerrotaan,
mit& on vastuullisuusviestinta, mitka ovat vastuullisen viestinnan periaatteet ja
kaydaan lapi viestintaan liittyvia mahdollisuuksia ja uhkia. Avataan myds, mika
on viestinnan rooli, kun yritys haluaa kayttaa vastuullista toimintaansa
kilpailuetuna. Kasitellaan siis vastuullisen toiminnan viestintaa, ei keinoja, miten
viestinta toteutetaan vastuullisesti. Avataan myo6s, mita tarkoittavat

markkinointiviestinta ja vastuullinen markkinointi.

3.1 Vastuullisuusviestinta

Vaikka yritys paattaisikin aloittaa tekeméaan vastuullista toimintaa, miltei kaikki
siitd syntyvat hyodyt ovat kiinni siita, miten niista osataan sidosryhmille viestia
(Brunnen Communications 2018). Monet yritykset viestittavat toimivansa
vastuullisesti, vaikka yrityksen todellinen toiminta voi olla tAmén kanssa
ristiridassa. Aidon ja totuudenmukaisen vastuullisuusviestinnan tai
yritysvastuun viestimisen tekeminen on kuitenkin ainoa keino, jolla

vastuullisuutta voi kayttaa kilpailuetuna. (Nordlund 2020.)

Vastuullisuusviestinnassa yritys viestii vastuullista toimintaansa sidosryhmille
kiinnostavasti ja ymmarrettavasti (Kreab 2018). Vastuullisuusviestinta lahtee
rakentumaan noudattaen yrityksen strategiaa, toimintaperiaatteita ja arvoja.
Yritys voi ainoastaan lahted viestimaan olemassa olevista arvoista ja jo
tehdyista teoista. Tama tarkoittaa sitd, ettd yrityksen vastuullisen identiteetin
rakentuminen on viestintaprosessi, jonka padméaarana on luoda selkea sanoma
ja loytaa yhteisymmarrys kaikkien sidosryhmien valilla. Yrityksen ulkoisen ja
sisaisen viestinnan tulee siis olla selke&é ja helposti ymmarrettavaa, jotta

voidaan vastata niihin odotuksiin, joita julkisuudella, asiakkailla, sijoittajille ja
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tyontekijoilla on. Yrityksen johdolla ja tyontekijoille tulee olla selkea ja tiukka
linja siita, millainen kanta organisaatiolle on esimerkiksi ilmastonmuutoksen,
politiikan ja paikallisten yhteis6jen suhteen. Mikéli kanta vaihtelee, tuloksena on
miltei aina uskottavuusongelmia, joka ovat johdettavissa suoraan yrityksen
tuloksiin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24-25.)

Vastuullisuusviestinnan perustana on aina oltava vastuullinen toiminta.
Vastuullisuusviestintaa voi pitaa vastuullisen tekojen raportoimisena
sidosryhmille. Organisaatiot voivat suurelta osin itse paattdd omasta
markkinointiviestinnastaan ja miltd he haluavat nayttaa sidosryhmien silmissa.
Tama ei ole kovinkaan hyvé asia vastuullisuuden nakékulmasta, silla yritykset
voivat ottaa hyddyn vastuullisen toiminnan positiivisesta vaikutuksesta brandiin
tekemalla todellisuudessa vahemman, mihin kuluttajaa on johdatettu uskomaan.
Vastuullisuuden taytyy olla nakyvilla yrityksen kaikessa toiminnassa ja syvalla
yrityksen arvorakenteissa. Kun néin tapahtuu, teot voidaan helposti viestia
myo6s kuluttajalle. Lapindkyvyys ja aitous ovat ainoita keinoja, joilla
vastuullisuudesta saadaan kilpailuetu. Viestinnassa ei siis voi lahtea

hautaamaan yrityksen vastuutonta toimintaa. (Koski-Tuuri 2019.)

Vastuullisuusviestinnan tarkein ja oleellisin kysymys on se, miten yritys loytaa
sellaiset toimintatavat, jotka ovat taloudellisesti ja vastuullisesti kannattavia.
Taytyy myds tehda suunnitelma, miten ndma toimintatavat viestitdan ja tuodaan
esille kaiken liiketoiminnan kanssa. Lahtokohtaisesta tAméan toteuttaminen on
helpointa niissa yrityksissa, joissa sosiaalinen- ympaéristo- ja taloudellinen
vastuu on linkitetty osaksi strategiaa, eika niita varten ole ollut tarvetta luoda
erillista osastoa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 25-26.) Vastuullisuusviestintaa
tehtédessa suurin uhka on se, kun viestintéd on tehty huonosti tai viestintaa ei ole
ollenkaan. Lapinakyva vastuullisuusviestinté altistaa myos helposti kritiikille.
Motiivit nostaa vastuullisuus ja yhteiskuntavastuu yritysviestin teemaksi
vaihtelevat tapauskohtaisesti. Melkein kaikissa suuryrityksissé katsotaan, etta
tuloksena oleva hyva maine ja yhteisempi brandi ovat sijoituksen arvoisia.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 26-27.)
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3.2 Vastuullisuusviestinta kilpailuetuna

Yritysten vastuullisuus on ollut yhteiskunnan tarkastelun alla jo pitkd&an. Yha
useampi kuluttaja, sijoittaja, yhteistydkumppani tai uusi tyontekija tekee
paatoksensa sen perusteella, millaisia toimia yritys on liiketoimintansa
yllapitdmiseen tehnyt. Kilpailuvalttina vastuullisuus on jo nyt todella tehokas. Se,
miten vastuullisuusviestinta ja sen raportointi toteutetaan, on elintarkeaa
yrityksen uskottavuuden sekéd maineen kannalta. Ensimmaisena tulee paattaa,
kehen vastuullisuusviestinnalla yritetaan tehda vaikutus. Viestinnan kohteena
olevien sidosryhmien paahuolenaiheet tulee tiedostaa ja ottaa ensimmaisena
huomioon, jonka jalkeen voidaan perehtya globaaleihin huolenaiheisiin. Kun
puheenaiheena on vastuullisuus, monia kiinnostavat myos tulevaisuuden
nakymat ja tavoitteet. Se luo kuvan luotettavasta organisaatiosta, joka toimii
johdonmukaisesti. Vastuullisuudesta kannattaa aina viestia tarinaa hyddyntaen.
Hyvan tarinan avulla viestin ymmartavat kaikki. (Brunnen Communications
2018.)

Vastuullisuusviestinta voidaan nahda myads yrityksen selontekona siitéa, miten se
on kayttanyt sille suotuja vapauksia ja voimavaroja. Voidaan olettaa, etta yritys
on raportointivelvollinen toimintansa vaikutuksista maailmaan ja yhteiskuntaan.
Tallaista lapinakyvyytta voidaan pitdd suurena kilpailuetuna. Erityisesti avoin ja
toimiva kirjanpito ja siité rehellisesti raportointi ovat merkittavéa luottamustekija
yritykselle. (Kuvaja & Malmelin 2008, 24-25.)

3.3 Viherpesu

Viherpesulla tarkoitetaan vaaristelevaa ja jopa kokonaan valheellista viestintaa.
Termi viherpesu, viittaa erityisesti ymparistévastuun epatodenmukaiseen
viestintddn. Vastuullinen viestintd muuttuu viherpesuksi silloin, kun yritys ei ole
tehnyt todellisuudessa vaittamiaan vastuullisia toimia, vaikka on jossakin

viestintakanavassaan niin vaittanyt. Viherpesua voi olla esimerkiksi korostettu
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viestintad yhdesta yksittaisesta ymparistdystavallisesta teosta tai toimintatavasta,
vaikka todellisuudessa yritys toimii yleisesti ottaen samalla toimialalla olevia
yrityksia paljon vastuuttomammin. Yksittaisilla toimilla ei siis voi luoda
kokonaiskuvaa yrityksen vastuullisesta toiminnasta. Viherpesu voi myos
tarkoittaa sitd, kun yritys jattda kertomatta olennaisia asioita liittyen yhteen
ymparistdtekoon tai syottaa vaaria tekoja sidosryhmille. Kriittiset kohderyhmat
arvioivat kuitenkin viestin todenperaisyyden ja vertaavat sita yrityksen yleiseen
tapaan hoitaa asioita sekd muihin saman toimialan yrityksiin. (Vastuullisuutta

vai viherpesua 2020.)

34 Vastuullisuusmarkkinointi

Markkinointi maaritellaan nykyaan monessa yhteydessa sosiaaliseksi
prosessiksi, jonka avulla tyydytetddn ryhmien ja yksildiden tarpeita luomalla
arvoa seka vaihtamalla tuotteita (Ruokolainen 2018). Kun kyseessa on
perinteinen markkinointi, siihen mielletdan yleisesti ottaen 4 P:ta (price, product,
place, promotion). Vastuullisuus markkinoinnissa on kaytdssa toinen versio eli 4
C:ta, jotka ovat consumer, cost, convenience ja communcation. Tama neljan
C:n periaate on asiakaskeskeisempi, ja silla pyritaan tarkastelemaan
markkinointia kuluttajan nakokulmasta. Cost on se hinta, minka asiakas
tuotteestaan maksaa. Tahan liittyy kuitenkin myos toinen nakokulma, silla "cost”
tarkoittaa myds sité hintaa, jonka asiakkaan ostamasta palvelusta tai tuotteesta
joudutaan lopullisesti maksamaan. Tarkoitetaan siis kaikkia tuotteen
valmistukseen liittyvia kustannuksia, kuten sosiaaliset kustannukset, kiinnitetty
padaoma seka tuotteen havittamiseen liittyvat kustannukset. Kommunikaatiolla
pyritdan luomaan syvempi ja merkityksellisempi suhde asiakkaan kanssa
keskittyen sen elamanarvoihinsa ja tarpeisiinsa. Pyritd&n siis vaikuttamaan
laajemmin ja luomaan uskottavampi ja vahvempi suhde, joka lopulta nakyy niin,
ettd asiakas on lojaalimpi. Consumer-kategoriassa keskitytaan syvallisemmin
siihen, mité asiakas todella haluaa ostaa, eika niinkaan aloiteta tuotteesta

itsestaan. Convenience-termilla tarkoitetaan sita, etta on oltava selvilla siita,
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missa kohteessa kukin asiakasryhma haluaa ostaa tuotteen. Nykyaan ostoksen

voi kivijalkaliikkeiden sijasta tehda my6s netissa ja puhelimella. (Belyh 2018.)

4  Brandi

Tassa luvussa arvioidaan brandiin ja brandipddomaan liittyvia tekijoita.
Kasitteella brandi tarkoitetaan nimea, merkkid, symbolia tai ndiden yhdistelmaa,
jolla tunnistetaan jokin tietty myyja ja se erotetaan muista kilpailijoista. Brandi on
yrityksen nakokulmasta lupaus asiakkaalle tietystéa tuotteesta tai laadusta, kun
taas asiakas tunnistaa tietyn tuotteen osaksi tiettya yritysta. Brandin avulla
luodaan siis mielikuvia tuotteesta. (Puranen 2018.) Brandi voi tarkoittaa myos
tavaran ympaérille muodostunutta positiivista mainetta. Se muodostuu sen
tunnettavuudesta, kuluttajan merkkiuskollisuudesta seka tunteista ja

mielikuvista. (Tydelamasanasto 2020.)

Nykyaan hyvin useasti yritys ja sen tuotteet muodostavat yhtenaisen brandin,
jossa valmistajan aiemmin saavuttamaa hyvaa mainetta ja yrityskuvaa
kaytetaan hyodyksi ja siirretdan suoraan uusiin tuotteisiin. Tasta syysta
varsinkin monialayritykset, joilla on useita tuote- ja markkinakohtaisia brandeja
pyrkivat vahentdmaan niitd. Brandia ei kayteta siis enad Suomessa tuotemerkin
vastikkeena, niin kuin ennen oli. Nykyisin voidaan puhua yritysbrandeista,
julkisten laitosten brandeista, tapahtumien brandeista ja henkildbrandeista.
Kasiteet ja terminologia brandin ymparilla siis kehittyvat jatkuvasti. (Von Hertzen
2006, 18-19.)

Silloin, kun tuotteelle on keksitty jokin markkinoiden muista tuotteista eroava
kuluttajalle merkittava ominaisuus, voi brandin rakentaminen alkaa.
Ominaisuudella voidaan tarkoittaa muutakin piirretta kuin tuotteen tai palvelun
fyysista tai erottavaa tekijaa, kuten esimerkiksi hintaa, jakelua tai

markkinointiviestintad. Brandi syntyy aina vasta silloin, kuin asiakas nékee siita
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olevan lisaarvoa itselleen verrattuna saman kategorian tuotteisiin. Brandin

syntymisprosessia voidaan kuvata neljalla eri vaiheella. (Laakso 2004, 83.)

4.1 Brandipadoma ja sen maarittely

Brandipddoma nousi ensi kertaa pinnalla 1980-luvulla. Sen ajateltin menevan
ohi muiden trendien tapaan, mutta nain ei tapahtunut. Kuten useat toimialat
ovat sen jalkeen huomanneet, brandin tunnettuus, koettu laatu,
asiakasuskollisuus, vahvat mielleyhtymat ja selked brandin viesti ovat
elintarkeita kilpailun kannalta. Kiinnostus brandeja kohtaan ei ole myodsk&én
|&hiaikoina katoamassa, johtuen liike-elaméan ilmidista, kuten ylikapasiteetti,
hintakilpailu, samankaltaisten tuotteiden suurimaara ja vahittaismyyjien voima.
Nama tekijat tekevat brandien rakentamisesta valttamatonta. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 9-10.)

Brandinpddomalla tarkoitetaan sitéd arvoa ja tehokkuutta, jonka bréandi tuo
yritykselle. Sitd voidaan mitata kuluttajien positiivisena tai negatiivisena
tietamyksena, kasityksina ja kokemuksina. (Pica9 2019.) Brandipadomaksi
voidaan sanoa sitd brandin arvoa, joka jaa jaljelle, kun brandistad vahennetaén
pois tuotteen tai palvelun tuoma arvo. Silloin kun brandia voidaan kuvata
kolmella sanalla: tuote, hinta, ja merkitys, voidaan brandipddomaa kuvata

ainoastaan sanalla merkitys. (Puranen 2018.)

Brandin aiheuttamat
Koettu laatu

mielleyhtymaét

Tunnettuus : :
Bréandiuskollisuus

Brandipadoma

Nimi, symboli,
merkKki
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Kuvio 1. Brandipddoman tekijat (Aaker & Joachimsthaler, 2000, 38).

Kuvio 1 havainnollistaa viisi perustekijaa, jotka luovat brandipadaoman arvon. Ne
tuovat arvoa yritykselle lisaten brandiuskollisuutta, markkinoinnin tehokkuutta,
katetta, rahoitusta ja muita kilpailuetuja. Asiakkaalle ne tuovat tyytyvaisyytta
tuotteeseen ja luottamusta, ja ne lisaavat tulkintaa. (Efficacy Marketing 2019.)

4.2 Brandipadoman varallisuustekijat ja niilden mittaaminen

Uudenlainen brandinjohtamismalli luo mahdollisuuksia erilaisten
brandipddoman mittareiden kehittamiseen. Niiden tarkoitus on taydentaa
lyhyemman aikavalin liikevaihto- ja tulosmittareita, silla niitd seurataan monissa
tapauksissa myos pitkalla aikavalilla. Nama mittarit pyrkivat kuvaamaan
brandipddoman eri ulottuvuuksia, kuten tunnettuutta, asiakasuskollisuutta,

koettua laatua ja mielleyhtymia. (Puranen 2018.)

Kasitellaan brandipaaomaa ensiksi asiakkaan nakokulmasta. Paras tapa mitata
brandin arvoa kayttajan nakokulmasta on asiakaskysely. Kyselyille voidaan
asettaa paaosin kaksi eri tavoitetta. Yrityksen ensimmainen tavoite on
luonnollisesti tehda brandistd mahdollisimman tunnettu kohderyhman
keskuudessa. Brandin tunnettuutta voidaan selvittaa antamalla asiakkaalle
kyselyn avulla valmiita vastausvaihtoehtoja tai kysymalla avoimia kysymyksia.
Voidaan koettaa saada selville asiakkaan TOMA (Top of Mind Awareness).
Kysytaan siis yksinkertaisesti asiakkaan mielesta kolme kuuluisinta brandia.
Toinen tavoite asiakaskyselylle on brandin imago. Mielleyhtymét, joita
asiakkaalla on brandiin liittyen, on hyvéa saada selville, jotta brandia voidaan
rakentaa oikeaan suuntaan. On myos tarkeéaa selvittéda, ovatko nama
mielleyhtymaét negatiivisia vai positiivisia. Yleisen harhakasityksen mukaan

yritys ei itse suinkaan mééarittele omaa imagoaan, vaan sen tekevéat sidosryhmét
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ja asiakkaat. Tulee kuitenkin tavoitella ja ohjata imagoa haluttua lopputulosta
kohden. (Puranen 2018.)

Seuraavaksi heraa kysymys, mitéa hyotya brandipddomasta yritykselle voi olla?
Silla voidaan parantaa ja luoda tuotteelle tai palvellulle uusia jakeluteita, saada
parempaa katetta ja parantaa brandiuskollisuutta. Mutta tapa, jolla yrityksen
brandipddomaa voi mitata ja arvioida on tietenkin aloittaa tarkastelu itse brandia
kohtaan. Brandin mittaamiseenkaan ei ole yksiselitteista tapaa, mutta niin kuin
kaikessa muussakin, mittaaminen tulee tehda aina samalla tavalla. Esimerkiksi
kvantitatiivisen datan kerddminen haastatteluja kayttaen tulee aina toteuttaa
samalla tavalla, jotta tulokset ovat lopulta sitten vertailukelpoisia. On siis syyta
suorittaa tismalleen sama kysely yha uudelleen. Nain voidaan saada
luotettavampaa dataa suunnasta, johon esimerkiksi bréandin tunnettuus ja imago
on lahtenyt kehittymaan. Yleisena ohjenuorana on suositeltu brandin
mittaamisen kaytettavaksi noin 5 prosenttia vuotuisesta markkinointibudjetista.
(Puranen 2018.)

4.3 Brandiuskollisuus ja sen mittaaminen

Brandisukollisuus on ilmid, jossa asiakas ostaa samaa tuotekategorian tuotetta
ainoastaan yhdelta brandiltd. Uskollisuus brandia kohtaan syntyy, kun asiakas
|0yt&a& tuotteen, jossa on hanelle oikeat ominaisuudet oikeaan hinta-
laatusuhteeseen. Tama tarkoittaa siis sita, etta vaikka jokin toinen tuote tarjoisi
parempaa laatua tai halvempaa hintaa, asiakas ei vaihda brandia.
Brandiuskolliset asiakkaat ovat jokaisen yrityksen suurin tulonlahde ja brandin
voimavara. He kertovat ja viestivat brandista positiiviseen sévyyn, mika tuo
julkisuutta brandille ja auttaa tuotteen markkinoinnissa. Bréandiuskollisille
asiakkaille on myos helpompaa tehda uusia tuotteita, koska heidan halunsa ja
tarpeensa ovat jo tiedossa. Brandiuskollisuutta voi kehittdd monella eri tapaa ja
usein eri metodein. Esimerkiksi nopea asiakaspalvelu, tuotteen laatu, jatkuva
kehitys ja innovaatio, laaja jakelu ovat tekijoita, jotka voivat vaikuttaa
uskollisuuteen. (Management Study Guide 2015.)
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Brandiuskollisuuden mittaamisen perusindikaattorina voidaan pitaa Price
Premiumia. Talla tarkoitetaan sita ylimaaraista summaa, jonka asiakas on
valmis maksamaan verrattuna samassa kategoriassa olevaan tuotteeseen,
jossa on saatavilla samat hyodyt. Price Premium voi olla korkea, matala,
positiivinen tai negatiivinen riippuen niista kahdesta brandista, jota vertaillaan.
Esimerkiksi asiakas voi maksaa Coca-Cola télkista kymmenen prosenttia
enemman, kuin vastaavat ominaisuudet omaavasta Pepsi-tolkista. Tama

kymmenen prosentin summa on siis Price Premium. (Aaker 2010, 320.)

4.4 Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuudella tarkoitettaan asiakkaan aikaisempaa tietamysta, jolla
han pystyy selkedasti erottamaan brandin tuotteen tai palvelun sen muista
kilpailijoista. Tunnettuutta voi luoda luotettavalla imagolla, sloganeilla ja
viestimalla yrityksen toiminnasta selkeasti ja tasapainoisesti. Tunnettuus
muodostaa tarkean osan brandipddaomaa, ja siihen tulee kiinnittéaa paljon
huomiota, silla korkea brandin tunnettuus johtaa aina kasvavaan myyntiin ja
markkinaosuuteen. (Management Study Guide 2015.) Tunnettuus usein
aliarvioidaan brandin varallisuuserana. On kuitenkin huomattu sen vaikuttavan
asiakkaiden kasityksiin ja makumieltymyksiin. Kun tuote on tuttu, se koetaan

useammin myds myonteisemmin. (Aaker & Joachimsthale 2000, 38-39.)

4.5 Brandimielleyhtymaét

Melkein kaikki asiat, jotka yhdistavat kuluttajaa brandiin voivat olla
brandimielleyhtymid. Esimerkiksi kayttajamielleyhtymaét, tuoteominaisuudet,
kayttotilanteet, organisaatiomielleyhtymat sekéa brandin persoonallisuuspiirteet
ja symbolit ovat tekij6ita, jolla kuluttaja voi yhdistaa tietyn piirteen tiettyyn

brandiin. Tasta syysta onkin tarke&a selvittaa, millaisia mielleyhtymia halutaan
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luoda ja miten ne saadaan suunnitelman avulla liitettyd osaksi brandia. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 39.)

Kun yritys on luonut suunnitelman, voidaan aloittaa positiointi, jolla tarkoitetaan
tietynlaisten kilpailijoista eroavien mielikuvien asettamista kuluttajien mieliin.
Positiointi kattaa siis kaikki ne mielikuvat, jotka brandi kuluttajalle luo.
Onnistuneen positioinnin seurauksena kuluttaja yhdistaa jonkin toivotun
ominaisuuden eli kilpailuedun, osaksi brandia ja paatyy valitsemaan kyseisen
tuotteen. Liian monen mielikuvan liittdminen voi kuitenkin tehda
markkinointiviestista sekavan, jonka jalkeen se ei kunnolla jaa kuluttajien
mieliin. Positioinnilla yritetaan kuitenkin ennen kaikkea vahvistaa jo olemassa
olevia mielikuvia eiké niinkdan luoda mitaan uutta tai poikkeavaa. Voimakkaan
markkinamelun takia taysin uusien mielikuvien luominen on todella kallista ja
vaikeaa, minka takia parhaaksi vaihtoehdoksi jaa tilanne, jossa kuluttaja
kykenee yhdistamé&én jo olemassa olevat ajatukset uuteen
markkinointiviestintaan. Tarkoituksena on my6s tietenkin, etta nama mielikuvat
ovat positiivisia ja luovat vahvan lahtékohdan kannattavalle liketoiminnalle.
(Laakso 2004, 150-151.)

4.6 Koettu laatu

Koettu laatu vaikuttaa muihin brandimielleyhtymiin eri yhteyksisséa. Sita voidaan
pitaa tasta syysta brandimielleyhtymien erikoistapauksena. Sen on myos
osoitettu vaikuttavan kannattavuuteen silloin kun mittareina kaytetddn ROl ta ja
osakkeen tuottoa. Esimerkkina voidaan kayttaa EquiTrend-tutkimusta, jolla on
mitattu brandien vahvuutta Yhdysvalloissa jo vuodesta 1989 lahtien. Vuosittain
2000 kuluttajaa tavoittava kysely sisaltaa 39 tuoteryhmaa ja 133 brandia.
Tutkimuksen péaaasiallisena brandipadoman mittarina kaytetdan brandin koettua
laatua, jonka on Total Research -yhtion puolesta todettu olevan voimakkaasti
kytkoksissa brandin saavuttamaan suosioon ja siihen todennékdisyyteen, jolla
kuluttaja suosittelee brandia muille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 39, 42, 43.)
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Tutkimuksen seuraavassa vaiheessa tarkasteltiin brandipadomaa kuvaavan
mittarin vaikutusta osakkeen tuottoon hyédyntamalla 33 eri brandin tietoja.
Yritykset olivat kaikki sellaisia, joiden tuloksesta ja liikevaihdosta suuri osa oli
niiden yritysbrandin varassa. Brandipaaoman liséksi tutkittin myo6s syy-
yhteydellisyyttd, jotka olivat mainontamenot ja sijoitetun padoman tuotto.
Huomion arvoista tutkimuksessa oli, etta siind missa osakkeen tuoton ja
sijoitetun padoman valille todettiin voimakas yhteys, myos brandipdadoman ja
osakkeen tuoton valilla asia oli samoin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 39, 42,
43.)

4.7 Vastuulliset yritykset

Tassa luvussa on listattu Suomen 10 vastuullisinta brandia vuonna 2020. Lista
on tehty Sustainable Brand Index™:n tekeman tutkimuksen perusteella, jossa
kartoitettiin kansalaisten mielleyhtymia ja nakemyksia tunnettujen suomalaisten
yritysten vastuullisuudesta. Kyseinen tutkimus on Pohjoismaiden laajin
vastuullisuusnakékulmiin keskittyva branditutkimus. Valio valittiin listan

ykkdseksi sen vastuullisen elaintenhoidon ja hyvan kuluttajasuhteen ansiosta.

. Valio

. S-market

. Elovena

. Prisma

. Kotimaista

. VR

. Myllyn Paras

. K-Supermarket

© 00 N O o b~ WwDN PP

. Fazer
10. Fiskars (Sustainable Brand Index™ B2C 2020.)
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5 Opinnaytetyon tarkoitus ja tutkimustehtava

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, onko vastuullisuusviestintaa
liketoiminnassa kannattavaa toteuttaa ja nostaako se brandin arvoa.
Tutkimuksessa keskityttiin siis nimenomaan sisalloltaéan vastuullista mainontaa
tuottaviin yrityksiin ja haastateltiin vain sellaiset yrityksia, jotka ovat toteuttaneet
onnistuneesti sosiaalisesti-, taloudellisesti- ja ymparistoystavallisesti vastuullista
toimintaa. Viherpesua tekevia yrityksia ei ole otettu huomioon. Yritysten valinta
tehtiin netista I6ytyvan aineiston, tutkimusten seka tunnustusten perusteella.
Huomioon otettiin myds Fabrikin mielipiteet. Tutkimuksen tarkoitus oli myods
saada opinnaytetyon toimeksiantajalle eli Mainostoimisto Fabrik Oy:lle

argumentteja kannattavan vastuullisen markkinoinnin puolesta.

Tutkimuksen tavoitteena on luoda myds argumentteja vastuullisuuden ja sen
kannattavuuden puolesta, jotta yha useammat yritykset nakisivat, etta
vastuullisuus on kannattavaa liiketoiminnalle eikéa suinkaan hyvéantekevaisyytta.
Tutkimuksessa selvitettiin myds yleisia haasteita ja mahdollisuuksia liittyen
isojen yritysten vastuullisuusstrategioihin, joiden pohjalta laadittiin kaytanndllisia
ehdotuksia ja ohjeita. Kun tehdaan laadullista tutkimusta, on tarkedd muistaa,
etta tutkittavaa ilmi6ta pyritddn ymmartamaan keratyn aineiston avulla eika
suinkaan tehda yleistyksia niin kuin maarallisessa tutkimuksessa (Vilkka 2015,
97-98.)

Tarkoituksena on tutkia vastuullisuudella markkinoimista seka sen
kannattavuutta haastattelemalla Suomen suurimpien yrityksien
vastuullisuusosastojen johtajia asiasta. Osa haastatelluista asiantuntijoista on
ollut mukana laatimassa kansainvalisesti merkittavien brandien
vastuullisuusstrategioita ja tavoitteita. Tutkimus n&dhdaan onnistuneeksi, mikali
haastatteluilla on saatu esille tietoa, jota opinndytetyohon laadittu teoriaosuus
tukee. Tarkedd on myads, etta tutkimus herattaa keskustelua ja ajatuksia, joita

jokainen markkinoinnin ammattilainen voi kayttaa hyvaksi omassa
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vastuullisuustytssaan, ja sen lisdksi luo uusia ajatuksia, joita jokainen yritys voi

kayttaa argumentteina vastuullisemman liiketoiminnan puolesta.

Paakysymyksen lisaksi on selvitetty alakysymyksia, joissa selvitetdan
vastuullisuuteen liittyvia kysymyksia seka mita vastuullinen liiketoiminta ja

vastuullisuus kaytanndssa tarkoittavat.

Tutkimuskysymys:
- Onko vastuullisista teoista viestiminen kannattavaa toteuttaa, kun taustalla

on aidosti vastuullista toimintaa?

Alakysymykset:
- Mita tarkoittaa vastuullisuus?
- Miksi yritykset ovat vastuullisia?

- Miten vastuullisuus vaikuttaa brandin arvoon?

6 Opinnaytetydon menetelmalliset valinnat

Tassa luvussa kasitelladn opinnaytety6ta varten valitut tutkimusmenetelmat,
strategiat ja tiedonhankintamenetelmét. Nama menetelmalliset valinnat

perustellaan kayttden apuna aiheeseen liittyvaa teoriaa.

6.1 Kvalitatiivinen tutkimus tutkimustyyppina

Taman opinnaytetyon tutkimustyyppi on kvalitatiivinen tutkimus. Tassa
tutkimuksessa on tarkoituksena havainnoida pienen tutkimusjoukon kokemuksia
tutkittavasta ilmiosta. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on
menetelmasuuntaus, jossa pyritddn ymmartamaan kohteen ominaisuuksia ja
laatua kokonaisuudessaan. Laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa erilaisin

aineistonkeruu- ja analyysimenetelmin. (Jyvaskylan yliopisto 2014.)
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Naita hankintamenetelmia ovat tassa tutkimuksessa haastattelu sekéa
havainnointi. Tutkimusaineisto saatiin jarjestamalla puolistrukturoituja
teemahaastatteluita etayhteytta kayttaen. Koottu tutkimusaineisto on
tutkimuksen keskitssa, ja siité voidaan tehda uusia johtopaatoksia.
Vastuullisuuden vaikutusta yritysten tuloksiin on hankala nahda, joten avoin
haastattelu kolmen yrityksen kanssa auttaa ymmartamaan, kuinka paljon

vastuullinen markkinointi on todellisuudessa vaikuttanut yrityksen tuloksiin.

Etukateen tehtyjen kysymysten pohjalta tutkimushenkilot voivat haastattelussa
vapaamuotoisesti kertoa aihealueeseen liittyvista kokemuksista ja mielipiteista.
Tamankaltaisen ymmartavan menetelman avulla voidaan kartoittaa valittua
iImiota tai aihetta kaikessa kokonaisuudessaan. Laadullisessa tutkimuksessa
pyritdan tilastojen tutkimisen sijaan siis ymmartamaan ilmiéta tai ilmioita.
(Tilastokeskus 2020.)

Tutkimuksessa pyritdan ymmartdmaan, onko aiemmin maaritelty vastuullisuus
yrityksille tuloksellisesti kannattavaa toteuttaa ja milla aika valilla tulokset
alkavat nakya. Koska tallaista on hankalaa nahda suoraan datasta tai tilastoista,
laadullinen tutkimusmenetelma ja haastattelu on taman opinnaytetydn kannalta
paras vaihtoehto. Tutkimus on siis ihmistieteellinen, jossa keskidssa ovat
ihmisten nakemykset koetuista ilmidista. Voidaan puhua myds hermeneuttisesta

suuntauksesta. (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 31.)

6.2 Aineiston keruu

Taman tyyppisessa haastattelussa edetaan aina tiettyjen ennalta asetettujen
teemojen mukaisesti. Haastattelut noudattivat juuri tatd kaavaa, ja sen lisaksi
kysyttiin aiheesta tarkentavia kysymyksid. Vapaamuotoisuus on tutkimuksen
kannalta tarkea piirre, koska taysin strukturoitu haastattelu saattaisi jattéda pois

suuren osan ammattilaisten ndkokulmista ja ideoista. Kysymyksia voidaan myos
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tulkita eri tavalla, joten vapaamuotoinen keskustelu oli haastatteluissa avuksi.
(Tuomi ja Sarajarvi 2009, 75.)

Koronapandemia ei sindllaan aiheuttanut haasteita aineiston keraamiselle, silla
useassa yrityksessa etéatyo oli jo otettu kayttoon. Etayhteys ei siis ollut haitaksi
tutkimuksen etenemiselle, silla kaikki haastateltavat olivat joka tapauksessa
suuria kansainvalisia yrityksia, joiden vastuullisuusjohtajat eivat tydskentele
samalla paikkakunnalla opinnaytetyon tekijan kanssa. Ainoastaan vuoden
loppua kohden pahentunut koronapandemia nékyi niin, etta

haastattelupyynt6ihin oli kiireiden takia vaikeampi saada vastauksia.

Haastattelut toteutettiin Microsoft Teamsin valityksella. Keskustelu tallennettiin
ja myéhemmin litteroitiin. Lupa tallennukseen tulee kysya aina kyseisen
organisaation haastateltavalta henkil6lta, seka esittdd materiaalin sailytysaika ja
paikka. (Puusa & Julkunen 2018, 190.) Tutkija sailytti nahoitukset tutkimuksen

ajan, jonka valmistumisen jalkeen ne poistettiin kokonaan.

Tutkittavan )
elamis KOKEMUS || TULKINTA | KASITYS
maailma &
/ \ 3. asteen tulkinta
1. asteen T TR p—— |
tulkinta I'ULKINTA |« TULKINTA |~ TUTKIMUS-
RAPORTTI
Haastattelu-
tilanne 2. asteen tulkinta
4. asteen tulkinta
HAASTATELTAVA |e=s TUTKIJA o
LUKIJA

I'EOREETTINEN ) ) B
VIITEKEHYS <= » ESIYMMARRYS

Tutkijan elamis-
maailma ja
etukateisvalmis-
tautuminen

Kuvio 2. Tutkittavan elamismaailma (Puusa ja Julkunen 2018).

Kuvio 2 kertoo mit& lopulta tapahtuu haasteltavan henkilon ja tutkijan valilla, kun

vastakkain asetetaan kaksi ndkemysta tutkitusta ilmiésta. Kuviolla
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havainnollistetaan haastattelutilanteen dynamiikkaan liittyvia seikkoja seka eri
tulkinnan tasoja. Kuviosta 2 voidaan nahda millaisen prosessin tutkittava ilmio
kay lapi ennen kuin se paatyy raporttiin ja muiden luettavaksi. (Puusa &
Julkunen 2018.)

6.3 Analyysi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa analysoidaan aina kokonaisuutena.
Argumentaatiota ei voida nain ollen rakentaa yksildiden poikkeamien ja erojen
pohjalle. Taman lisaksi kaikki poikkeamat on kyettava selvittamaan niin, etteivat
ne eroa opinnaytetydssa esitetyistd saanndista tai teoriasta. Vaaditaan siis

absoluuttisuutta, toisin kuin tilastoja analysoidessa. (Alasuutari 2011.)

Laadullisen tutkimuksen analysointia voidaan toteuttaa monella eri tapaa, josta
olen valinnut sisallonanalyysimenetelmén. Se on laadullisen tutkimuksen
perusanalyysimenetelma. Sisallénanalyysi on tekstianalyysia, joten se sopii
hyvin kirjoitetun kommunikaation analysoimiseen. Taman menetelman avulla
pyritdan luomaan epayhtenevéstéa aineistosta yhtenevaista, minka jalkeen sita
tutkitaan ja tehdaéan johtopaatoksia. Siséllonanalyysissa tekstinmuodossa
olevaa aineistoa tarkastellaan eritellen eli siitd etsitédén eroja ja yhtalaisyyksia.
Pyritdén siis muodostamaan ilmidsta tiivimpi ja selkeampi kokonaisuus, jotta se
voidaan yhdistaa laajempaan aihealueeseen tai muihin tutkimustuloksiin.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.)

6.4 Luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan koko opinnaytetydn prosessin
ajan. Tapoja tehda tutkimuksesta luotettavampaa on kayttaa eri
aineistotyyppejd, teorioita, lahteitd, nakokulmia ja menetelmia. Yksi tarkea
ominaispiirre laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa on sen

toistettavuus ja yleistettavyys. Tutkimus tulokset eivat saa olla
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sattumanvaraisia. Valittujen kasitteiden on sovelluttava tutkimusongelman
siséltdalueeseen, jotta sitd voidaan arvioida luotettavasti ja tarkasti.
Tutkimusmenetelmilla on siis voitava tutkia valittua aihealuetta tavalla, joka on
niille tarkoitettu. Voidaanko tutkimuksen tulokset siirtda muihin kohteisiin ja

tilanteisiin? (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c.)

Jotta tutkimuksessa ei rikota eettisia rajoja, tulee harkita seuraavia kysymyksia:
Onko aihetta oikeutta tutkia? Misté tutkija on itse vastuussa? Kaikki laadullisen
tutkimuksen eettiset ongelmat voidaan kaytannossa jakaa kahteen osaan el
tiedonhankintaan ja tutkittavien suojaan liittyviin kysymyksiin. Tutkija ei saa
vaarinkayttdd hanelle annettua arvovaltaa ja hanen tulee toimia hyvan
tutkimuskaytannon mukaisesti. Silloin, kun kaytetddn vapaamuotoisempaa
tiedonhankintamenetelméaa, kuten haastattelu, tutkijalle itselleen jaa suurempi
vastuu eettisten kysymysten ratkaisemiseksi. Kaikkiin ongelmiin ei voi
kuitenkaan valmistautua, joten tata varten tutkijan tulee perehtya ennalta
asiaankuuluvaan aineistoon ja teoriaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006b.)

MyGs haastateltavat yksilot tulee valita tarkkaan ja heid&n roolinsa on liityttava
olennaisesti tutkimukseen. Heidéan tulee olla markkinoinnin alan asiantuntijoita,

jotka voivat luotettavasti ja eettisesti vastata laadittuihin kysymyksiin.

7  Tutkimustulokset

Tata tutkimusta varten haastateltiin kolmea suomalaista
vastuullisuusasiantuntijaa, jotka ovat kaikki toteuttaneet vastuullista toimintaa ja
liittaneet sen vahvasti osaksi brandidan seka markkinointiviestintdansa.
Haastattelupyyntdja lahetettiin yhteensa kahdeksalle eri yritykselle, joista kolme
paatti osallistua tutkimukseen. Kolme yritysta kieltaytyi haastattelusta kiireisiin

vedoten ja kaksi ei vastannut ollenkaan.
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Kaikki haastattelut toteutettiin Microsoft Teams -puhelujen vélityksella, jotka
tallennettiin ohjelman omaa toimintoa kayttaen. Etdhaastattelu osoittautui
toimivaksi ratkaisuksi koronapandemiasta johtuneiden rajoitusten takia.
Haastattelun mallina toimi puolistrukturoitu teemahaastattelu, ja jokainen
haastattelu toteutettiin samaa haastattelurunkoa kayttaen (liite 1).
Keskusteluissa esille nousseita tutkimuksen kannalta tarkeita asioita on jaoteltu
alaotsikoilla. Aihealueet on jarjestelty haastattelun aiheiden mukaan samassa

jarjestyksessa.

7.1 Yritysten ndkemyksia vastuullisuudesta

Kun haastateltavilta kysyttiin, miten yritykset nykyaan suhtautuvat
vastuullisuuteen ja mita vastuullisuus heille tarkoittaa, vastaukset eivat
yllattaneet. Vastuullisuus on selvasti nousussa oleva trendi, johon suuret
yritykset ovat valmiita panostamaan paljon. Myds yleinen tietamys
vastuullisuudesta kasvaa jatkuvasti. Vastuullisen liiketoiminnan
suunnannayttajat siis selvasti asettavat rimaa yha korkeammalle, jota muiden
on seurattava, mikéli haluavat liiketoimintansa kasvavan. Y hteiskuntavastuun
kasite on siis suurilla toimijoilla todella tarkeéssa roolissa liiketoimintaa

ajatellen, koska sen avulla voidaan rakentaa mainetta ja uskottavuutta.

Vastuullisen toiminnan lapinakyvyys, asiakkaan ymmartaminen ja luottamuksen
luominen sidosryhmiin olivat teemoja, jotka nousivat esiin kaikissa
haastatteluissa, kun mietittiin onnistuneen vastuullisen toiminnan edellytyksia.
Kaikki haastateltavat kasittelivat vastuullisuutta kolmen tunnetun
vastuullisuuskategorian kautta, joita ovat sosiaalinen vastuu, ymparistovastuu ja

taloudellinen vastuu.

Suurin osa yrityksista pikkuhiljaa alkaa nakemaan, etta
vastuullisuus ei ole pelkastaan ymparistdévastuuta, vaan se on
nimenomaan ymparisto-, sosiaalista- ja taloudellista vastuuta
(Haastattelu 2).
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7.2 Vastuullinen toiminta yrityksen strategiassa

Haastateltavilta kysyttiin heidan nakemystaan siita, miten suuri merkitys
vastuullisuudella on yrityksen strategiassa. He olivat kaikki samaa mielta
asiasta, etta vastuullisuus on téarkea osa liiketoimintaa ja siksi kirjattu syvalle
osaksi yritysten strategiaa. Oikeaoppisessa tapauksessa vastuullisuudesta on
tullut yritysten jokapaivaista tekemista ja sen tulee nakya yrityksen kaikissa osa-
alueissa. Kaikista tarkeinta on ymmarta& omaa toimintaa seka osata lukea siita
syntyvaa dataa ja tietaa siihen liittyvat faktat. Haastatteluissa kavi ilmi, etta

toimintaa perustuu YK:n kestavan kehityksen tavoitteisiin.

Vastuullisuus on kirjattu yrityksen strategiaan ja ohjaa yrityksen
toimintaa kokonaisvaltaisesti. Se tulee pitkalti myds usein
perinteesta. On alusta asti pyritty toimimaan vastuullisesti ja
kunnioittamaan kaikkia sidosryhmia (Haastattelu 1).

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd vastuulliselle toiminnalle ei ole varsinaisesti enaa
mitdén olemassa olevaa sektoria, jonka kokouksissa tai poydan aaressa
vastuullisuutta mietitaan, toisin kuin ehké ennen. Viime vuosina on otettu
kayttdon uudenlainen strategia, jossa vastuullisuus on enemman lasna kaikilla
osa-alueilla. Se on haastateltavien mukaan toiminut paljon paremmin ja on
tulevaisuudessa yleistyvaa. Erityisesti ymparistévastuu on se vastuullisuuden
osa-alue, jota yritykset haluavat korostaa, jota halutaan viestittda kaikista
voimakkaimmin ulospain ja jonka onnistuneesta toteutumisesta halutaan pitaa

huolta.

On ihan strategiassa. Meilla ei esimerkiksi ole erillista
iimastostrategiaa, vaan vastuullisuus on yksi yhtd meidan oman
strategiamme kanssa. Se on ehka sellainen konkreettisin asia, kun
puhutaan vastuullisuudesta, se on sitd meidan jokapaivaista
tekemistamme (Haastattelu 2).

On tehty myos yrityksen omat vastuullisuuslupaukset. Ne ovat yritysten omasta
aloitteesta tehtyja lupauksia vastuullisen toiminnan puolesta. Vastuullisuus on

pitkalti oma-aloitteista toimintaa, joten siksi omien lupausten tekeminen on
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tarkeaa. Asiantuntijat korostivat myos sita, miten tarkedd omista lupauksista on

pitaa kiinni, silla menetetyn maineen takaisin hankkimiseen menee vuosia.

Kylla on lisaksi tehty vastuullisuuslupaukset, jonka kautta otetaan
kantaa ilmastoon ja my6s muihin osa-alueisiin, kuten henkiléstoon,
tasa-arvoon ja turvallisuuteen (Haastattelu 3).

Asiantuntijat korostivat yrityksen sisalla olevia haasteita liittyen siihen, miten
suurella tavalla halutaan vastuullisuusstrategian ymparille rakentaa. Jokaisella
tyontekijalla on organisaation sisélla omat nakemyksensa, jotka voivat erota
suuresti toisistaan. Vastuullisuus herattaa siis varmasti ristiriitoja, jokaisessa

yrityksessa.

Yrityksissa on haasteena siis se, etta sen sisalla on paljon eri
nakemyksia. Se etté uskallettaisi tarpeeksi rohkeasti luottaa siihen,
ettd brandin kautta rakentaminen ja vastuullisuus on se joka
pidemmalla tahtaimelld kantaa paremmin (Haastattelu 3).

7.3 Brandin arvon kehittyminen ja mittaus

Haastateltavilta kysyttiin millaisia keinoja yritykset ovat kayttaneet mitatakseen
oman brandinsa arvoa. Yritysten kaytdssa on indekseja, kuten YouGov
Brandindex, T-median luottamusmaine ja muita brand tracking -ohjelmia.
Ohjelmat ja indeksit mittaavat eri attribuuttien avulla esimerkiksi
ymparistoystavallisyytta. Indekseilla ja tutkimuksilla yritykset saavat paremman
kuvan yrityksen brandin arvon kehittymisestda, jota muulla tavalla on melko
vaikea ndhda. Asiantuntijoilla oli my6s yhteneva mielipide siita, etta
vastuullisuuden vaikutuksen nédkeminen suoranaisesti yrityksen brandin arvossa
tai tuloksissa on hankalaa, koska niihin vaikuttavat samaan aikaan my6s muut
tekijat, kuten perinteiset markkinointitoimet ja tuoteinnovaatiot. Myos palkinnot
ja tunnustukset ovat asioita, joilla tietad brandin arvon kehittyvan oikeaan

suuntaan.
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Vastuullinen toiminta vaikuttaa positiivisesti yrityksen maineeseen, joka myos
suojaa yrityksia kriiseissa. Tama tarkea seikka tuli esille ensimmaisessa
haastattelussa. Vastuullinen yritys toipuu kriiseista siis paljon nopeammin kuin
sellainen yritys, joka ei ole tehnyt vastuullista toimintaa. Toisin sanoen brandin
arvo ei koe niin mittavaa arvon menetysta, koska sitéa on aikaisemmin
rakennettu vastuullisen toiminnan tuomalla brandipdaomalla. Vastuullisuus ei
tietenk&an takaa automaattista anteeksiantoa mainekriisin sattuessa. Riippuu
paljon myos siita, miten sidosryhmat ja ennen kaikkea asiakkaat reagoivat
kriisiin. Haastatteluissakin kuitenkin todettiin, ettd kuluttajat ovat paljon
uskollisempia brandeille, joiden arvoihin ja sanomaan he itse uskovat.

Vastuullisuus luonnollisesti merkittava tekija useiden asiakkaiden arvoissa.

En voi rahallista arvoa sanoa, mutta mita olen itse nahnyt ja
kokenut, niin yrityksen maine on sellaista pAdomaa, jota ei voi
oikein rahalla mitata. Vasta sitten, kun se maine menee, voidaan
tietd& sen rahallinen isku. Se mitd parempi maine on, sen parempi.
Mainetta saa rakennuttua erittain hyvin toimimalla vastuullisesti ja
ne toimet misté kerrotaan, perustuu faktaan ja on varmasti
sertifioituja. Sellainen yritys, jolla on hyva maine, selviaa siita paljon
pienemmilla kolhuilla tutkimustenkin mukaan, kun taas joku toinen,
joka ei ole paljon valittanyt. Se maine voi menna aika nopeasti ja
sen takaisin saaminen voi olla vuosien projekti. Voi olla, etta sitd ei
koskaan saa takaisin. Niin silla tavoin sita brandinpdédomaa voi
mitata. Kriisissd se maine punnitaan (Haastattelu 1).

7.4 Motiivit vastuulliseen toimintaan

Haastattelussa kysyttiin yritysten motiiveja vastuullisen toiminnan
toteuttamiselle. Asiantuntijat korostivat, ettéd yritysmaailmassa kilpailu on kovaa.
Maailma muuttuu, ja mukana on muututtava, tai muuten liiketoiminta voi kokea
takaiskuja tai jopa lakata kokonaan. Ihmiset odottavat yritysten tekevan entista
enemman ja olevan aikaisempaa vastuullisempia. Vielda 2000-luvun alussa

yrityksille ei ollut viela asetettu painetta lainsaadannon puolelta. Nykyaan uusia
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saadoksia tulee jatkuvasti, ja ne pakottavat yrityksia entista vastuullisemman ja

erityisesti ymparistoystavallisemman toiminnan puolesta.

Yhdeksi syyksi voidaan kokea, ettd maailma muuttuu ja on pakko.
Aikaisemmin pari kymmentéa vuotta sitten ei valttamatta ollut viela
ihan samanlaista lainsdddannon painetta (Haastattelu 2).

Pakottava tarve ei suinkaan ollut paasyy sille, minka takia vastuullisuus on
merkittava asia kyseisten yritysten brandissa ja julkisuuskuvassa. Vastuullisuus
on myads erittain tuottoisaa liiketoimintaa. Haastattelussa tuli ilmi, etta
vastuullisen toiminnan jalkeen yritysten liikevaihto on lahtenyt hurjaan nousuun.
Jokainen haastateltavista kuitenkin tarkensi, etta vastuullisuus on pitka
prosessi, jonka vaikutusta on suoranaisesti erittin vaikea ellei jopa mahdotonta
nahda suoraan liiketoiminnassa. Asiantuntijat kuitenkin kertoivat, etté kyseisten
yritysten kohdalla voidaan nahdéa vastuullisuuden vaikuttaneen tulokseen ja
likevaihtoon, silla kasvu on ollut niin merkityksellista sen jalkeen, kun

vastuullisuudesta on alettu kertomaan entista enemman.

Meilla viimeisen viiden vuoden aikana suuri osa liikevaihdosta tulee
taman vastuullisemman tien pohjalta (Haastattelu 2).

Vastuullisuus on erittdin vahva kilpailutekija. Taméa nakyy niin asiakkaiden, kuin
tyontekijoidenkin hankinnassa. Kaikki haastateltavat kertoivat yleistyneesta
iimiosta, jossa tyontekijat valitsevat tydpaikkansa entista tarkemmin perustuen
sen vastuullisuuteen ja mita kaikkea kyseinen yritys edustaa. ” Jos sa haluut
oikeasti hyvia tyontekijoita, niin taytyy toimia vastuullisesti. Ihminenhan haluaa,
jonkun syyn vuoksi menna nykypéaivana téihin” (Haastattelu 1). Samankaltainen
trendi nakyi myos asiakkaiden keskuudessa. Kaikista halvin hinta ei ole enda
se, mika saa asiakkaan valitsemaan tietyn tuotteen tai, palvelun vaan se, mita
tuotteen brandi edustaa. Kavi ilmi, ettd yksi erittain tarkea arvo oli se, etta
asiakkaat ja tyontekijat saivat kokea olevansa mukana vastuullisessa

toiminnassa.

Viime vuosi oli esimerkiksi meidan ennatyksellisin vuosi. Se kertoo
siitd, ettd ihmiset ovat valmiita tekemé&é&n vastuullisia valintoja. Ja
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he eivat valitsisi meita, ellei pystytty osoittamaan, etta ollaan
vastuullisia, etta nden siina kylla tosi vahvan linkin. Se nakyy
kassavirrassa (Haastattelu 3).

7.5 Yritysten vastuullisuusviestinta ja sen merkitys

Jotta vastuullisuudesta saadaan kannattavaa liiketoiminnalle ja yritykselle, ei
riitd, etta toimitaan vastuullisesti. Asiantuntijat kertoivat siitd, miten tarkeda on
viestid omista vastuullisista teoistaan tehokkaasti. Se saanto patee niin
asiakkaita, kuin tyontekijoitakin hankkiessa. Vastuullisuusviestintéaén tulee siis
panostaa paljon, eika pelkastaan toivoa, etta vastuulliset teot I6ytavat
sattumalta asiakkaan tietoisuuteen. Toisessa haastattelussa tuli ilmi se, etta
monet yritykset toimivat todella vastuullisesti ja toteuttavat mallikkaasti
yhteiskuntavastuun periaatteita, mutta pitivat sité jostain syysta piilossa tai eivat

osaa kertoa teoistaan niin, etté siita voisi saada kilpailuetua.

Iso osa on konkreettista vastuullisuusty6ta, mutta se on myos
hirveasti kiinni siité, miten hyvin osataan kertoa tarinasta tai mita se
henkilostd on saanut aikaiseksi. Se ei menestyksen kannalta riita,
etta tekee hyvin asioita. Tietylla tapaa arvot ja vastuulliset teot
eletaan viestinnan kautta todeksi ihmisille. Minulle on itsella
mielessa monta yritysta Suomessa, jotka ovat tosi hyvia siind mita
ne tekevat, mutta eivat osaa sanoa sita ulospain (Haastattelu 2).

Sanoma ja visio tulee viestia asiakkaalle niin, etta se luo heille arvoa.
Ensimmaisesséa haastattelussa tuli ilmi, ettd asiat voi tehda kuinka hyvin
tahansa ja mainostaa omia hienoja tekojaan suurella budjetilla, mutta jos
asiakas ei nae siitad hyotya itselleen, niin vastuullisuusviestinta on
tehottomampaa. Mikali jokin palvelu on siis tuotettu vastuullisesti tai yritys
toteuttaa muuten vastuullista toimintaa, sen tulee osata myyda ja markkinoida
se asiakkaalle niin, etta asiakas nakee siin& jotain henkilokohtaista hyotya.
Vastuullisuusviestinnassa tulee aina kayttad hyddyksi tarinallistamista, jolla

asiakkaat saadaan entistd syvemmin osaksi yrityksen visiota.
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Yksi iso arvo minka asiakkaat vastuullisuudesta saa on se, etta he
kokevat olevansa mukana hyvassa tekemisessa ja kokevat
yrityksen merkitykselliseksi (Haastattelu 3).

Kaikissa haastatteluissa tuli ilmi myods se seikka, etta vastuullisuusviestintaa ei
missaéan tapauksessa voi toteuttaa onnistuneesti, ellei taustalla ole oikeasti

vastuullista toimintaa.

7.6 Koronapandemia ja sen vaikutus

Kolmannessa haastattelussa keskustelun aiheeksi nousi myos vallitseva
koronapandemia ja millaisia vaikutuksia silla on ollut liiketoiminalle. Kysyin
myos tarkemmin, onko vastuullisuuden suhteen tullut minkaanlaista muutosta.
Asiantuntija kertoi, ettéa asian kanssa oli luonnollisesti painittu kuluneen vuoden
aikana paljon. Yritys oli halunnut korostaa vastuullisuuttaan liittyen
koronapandemiaan, mutta samanaikaisesti oli mietitty, onko téllaisessa
tilanteessa soveliasta tuoda esille kaupallista sanomaa. Haluttiin kuitenkin
enemman olla lasna ja noudattaa viranomaisten suosituksia koronapandemiaan

liittyen, jolloin tilanne k&&ntyi todella luontevasti vastuulliseksi toiminnaksi.

Brandit keskittyivat siis vastuullisuusviestinnassaan koronapandemian aikana
enemman ajankohtaisiin aiheisiin, kuten turvallisuuteen. Hyva
terveysturvallisuus tyopaikan sisélla on rekrytoitaessa tuotu esille ja omalta
osaltaan auttanut palkkaamaan uusia tyontekijoitd. Tassakin tilanteessa pitk&n
aikavalin ajattelu on siis tarkedaa. Kun aikanaan koronapandemiasta on paasty,
voidaan taas tutkia, ketka ovat onnistuneet toimimaan vastuullisesti ja

asettamaan yhteiskunnan edun oman etunsa edelle.

Vaikka tasséa kaikki on olleet kovilla, niin kylla ne yritykset, jotka
ovat osannut viestii hyvin ja osoittanut ymmartavansa asiakasta
seka kantaa vastuunsa, niin ne tasta pidemmalla selviaa paremmin
(Haastattelu 3)
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8 Johtopaatokset

Tassa osioissa tarkastellaan, 16ytyyko teorian ja tutkimuksen valilta yhteyksia.
Haastateltujen yritysten vastuullisuuden asiantuntijoille oli valtavasti tietoa ja
kokemusta siita, miten vastuullisuutta tehdaan seké johdetaan oikein ja
kannattavasti. He kertoivat avoimesti edustamansa yrityksen prosessista, jonka
se on viime vuosina kaynyt lapi tullakseen entista vastuullisemmaksi ja
hyodylliseksi koko yhteiskunnalle. Esille tuli esimerkiksi se, ettd moni yritys
toimii Suomessakin todella vastuullisesti, mutta ei osaa viestia siita tehokkaasti
ulospain, jolloin siité tuleva markkinointipotentiaali jaa kayttamatta. Se voi

vaikuttaa myos yrityksen kasvuun.

Minulle on itsell&a mielessd monta yritystd Suomessa, jotka ovat tosi
hyvia siind mita ne tekevat, mutta eivat osaa sanoa sitéa ulospain
(Haastattelu 2).

Kun asiantuntijoilta kysyttiin vastuullisuuden merkityksesta yrityksen
strategiassa, vastaukset olivat samassa linjassa teoriapohjan kanssa.
Vastuullisuus on kirjattu syvélle yrityksen strategiaan, ja se ohjaa kaikkea
toimintaa. My6s se miten vastuullisuusviestintaa toteutetaan, oli samassa
linjassa teorian kanssa. Kuvajan ja Malmelin (2008) mukaan
vastuullisuusviestinta lahtee rakentumaan noudattaen yrityksen strategiaa,
toimintaperiaatteita ja arvoja. Tassa tapauksessa arvoihin voidaan laskea myos
yritysten omat vastuullisuuslupaukset. Yksi yritys kertoi myds perinteesta mita
heilla on vastuullisuusty6sta, joten toimintaperiaatteet ovat pitkalti
muodostuneet téllaisessa tilanteessa vastuullisen toiminnan ymparille. Mikali
siis halutaan rakentaa brandiad vastuullisuusviestinnan avulla, tulee toimia niin
kuin teoriapohja ja tdssé tapauksessa myds kaytanto osoittavat.
Vastuullisuusviestinnan tarkein tavoite on viestia niista hyvista teoista mita on
tehty. Haastattelun perusteella kaikki yritykset eivat tdssa onnistu, vaikka
ovatkin suoriutuneet mallikkaasti siitd tarkeimmasta, eli vastuullisesta

toiminnasta. Ta&ma saattaa johtua niin osaamattomuudesta, kuin
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haluttomuudestakin. Haluttomuus saattaa johtua esimerkiksi riskien hallinasta

tai eroavista mielipiteista yrityksen sisalla.

Kaikki haastateltavat olivat teorian kanssa yhta mielta asiasta, etta
vastuullisuusviestintaa ei pysty tekemaan ilman aidosti vastuullista toimintaa.
"Tietylla tapaa vastuullisuusviestinnassa on kriittista, etté aidosti ollaan
l&pinakyvia ja noyria” (Haastattelu 2). Kuvajan ym. (2008) mukaan
l&pinakyvyyttd voidaan pitdd suurena kilpailuetuna. Erityisesti avoin ja toimiva
kirjanpito ja siita rehellisesti raportointi ovat merkittava luottamustekija

yritykselle. (Kuvaja ym. 2008.)

Brandin arvon mittaukseen yritykset ovat kayttaneet erilaisia indekseja ja
tutkimuksia eli padosin siis ulkopuolisia tahoja. Asiantuntijat kertoivat, etta heita
luonnollisesti kiinnostaa, miten vastuullinen toiminta ja viestintd on brandin
arvoon vaikuttanut. Sita on todellisuudessa vaikeaa nahdéa suoraan, koska
brandin arvoon vaikuttavat myos muut tekijat, kuten perinteinen markkinointi.
Asiantuntijat kuitenkin totesivat, etta vastuullisuus nékyy positiivisesti yrityksen
maineessa. Erityisesti kriisitilanteessa vastuullisella ja hyvamaineisella
yrityksell& on paljon paremmat evaat selviytyd kuin sellaisella yrityksella, joka ei
ole aikaisemmin valittanyt vastuullisuudesta. Harmaalan ja Jallinojan (2012)
mukaan maine on yksi tarkea osatekija, joka helpottaa sidosryhmien kanssa
toimintaa. Hyvat ja eettiset teot vaikuttavat myos asiakkaan ostopaatdkseen ja

nain ollen brandin arvoon.

Kun haastattelussa kysyttiin suoraan, mitkéa ovat olleet yrityksen motiiveja
vastuullisuudelle, vastauksista voitiin poimia ne asiat, joita teoriaosuudessa
voidaan havaita. Paallimmaisena on tietenkin pakottava tarve. Maailma muuttuu
ja kuluttaja on entisté tiedostavampi. Se vaatii vastuullisuutta. Sen lisdksi uusia
saadoksia tulee jatkuvasti, joten miksi ei valmistautua paremmin kuin kilpailija ja
olla jopa sdadosten ja lakien edella? Se antaa etulydontiaseman kilpailijoihin
nahden. Vastuullisuutta vaativat asiakkaiden lisaksi tyontekijat. Asiantuntijat
korostivat kahdessa haastattelussa, etta yrityksen takana ovat aina inmiset.
Hyvien tyontekijoiden hankkiminen on elintarked& menestyksen kannalta.



41

Henkildkunta on jokaisen yrityksen yksi suurimmista paaomista. Sosiaalisesti
vastuullinen yritys pitdd huolta omista tyontekijoistaan eli vastaa hyvin
jarjestetysta tyoturvallisuudesta, tyoterveydesta, kouluttamisesta ja tasa-arvon

toteutumisesta. (Vastuullisuusraportti.fi 2019.)

Koronapandemian kaltaisessa poikkeavassa tilanteessa on erittain tarkeaa
osata sopeuttaa oma markkinointiviestintansa vastaamaan vallitsevaa tyylia.
Asiakkaille on osattava viestia vastuullisesti niin, ettéd yhteiskunnan tilannetta ei
hankaloiteta entisestadn, mutta on silti pidettava lupaukset muille sidosryhmille,
jotka odottavat yrityksen taloudellista menestysta. Lopulta voidaan kuitenkin
todeta, ettd koronapandemian laannuttua voidaan olla ylpeita siita, etta saatiin
yhteiskunnalla aikaan hyvaa, eika sen sijaan tavoiteltu lyhyella aikavalilla

hieman parempaa tulosta. Pitkalla aikavalilla vastuullisuus voittaa aina.

Suurin eettinen riski tdssa opinnaytetydssa oli se, ettei haastateltujen
asiantuntijoiden tietoja tai nimia julkaistu vahingossa milladan muotoa. Tassa
onnistuttiin hyvin. Haastatteluissa ei kysytty mitdan sopimatonta ja
asiantuntijoiden ja tukijan valinen keskustelu oli ammattimaista ja pysyi
aiheessa. Ennen haastatteluja kysyttiin aina lupa sen tallentamiselle.
Haastattelut my6s poistettiin heti, kun tutkimus oli saatu valmiiksi. Saatiin
tuotettua paljon uutta tietoa ja annettiin haastateltaville tasavertaiset olosuhteet
osallistua haastatteluun. Yhdenk&&n asiantuntijan mielipiteita ei nostettu muiden
ylapuolelle. Opinnaytetydn toimeksiantajan ja tutkijan valista
toimeksiantosopimusta on noudatettu ja yhteisty® on sujunut loistavasti.
Asetetut tavoitteet saavutettiin. Teoriaosuudessa on lahteita laajasti niin

kirjallisuudesta, kuin netistakin.

Polonen kirjoitti vuonna 2018 opinnaytetyon kuluttajalahtdisestd nakokulmasta.
Se eroaakin suuresti tastad opinnaytetyosta, jossa on keskitytty enemman
tuomaan esille yritysten nakdkulmaa. Polosen tutkimuksessa pyritdén siis
havaitsemaan vastuullisuusviestinnan vahvuuksia ja heikkouksia kuluttajan

nakokulmasta. Kummannakin tutkimuksen teoriaosuudessa avataan kuitenkin
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enemman vastuullisuuden peruskasitteitd. P6ldsen opinnaytetydn
teoriaosuuden pohjalta laaditun analyysimallin avulla tutkittiin kolmen yrityksen
vastuullisuusviestintaa verkossa. Tiedonhankinta menetelméana ei ollut siis
haastattelu, toisin kuin tassa opinnaytetytssa. Haastattelujen avulla pystyttiin
keradmaan ajantasaista tietoa yritysten suhtautumisesta vastuullisuuteen, kun

taas netista loydetty tieto on aina hieman jaljessa. (P6lénen 2018, 1-10.)

Suokonautio (2013) kirjoitti tutkimuksellisen opinnaytetydn, jonka tarkoitus oli
tarkastella mainonnan vastuullisuutta ja sen markkinoinnissa syntyvia ristiriitoja.
Teoriaa oli tAhan opinnaytetyohon verrattuna melko suppeasti.
Tiedonhankintamenetelmana oli ollut haastattelun sijaan nettilahteet, joten uutta
tietoa tuotettiin huomattavasti vdhemman tahan tutkimukseen verrattuna.
Kummassakin tutkimuksessa kuitenkin todetaan, etta vastuullisuus on yritysten

johtoportaissa havaittu tarkeédna arvona. (Suokonautio 2013, 2—-35.)

Tuukkasen (2018) toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda
markkinoinnin vastuullisuuteen liittyvat keskeiset asiat. Tuukkanen laati teorian
pohjalta oppaan opetuskayttoon. Teoriaosuudessa on paljon
samankaltaisuuksia téhan opinnaytetydohon verrattuna, silla siina kasitellaan
sosiaalista vastuuta sekd myos bréandia. Erona Tuukkasen opinnaytetydssa oli
se, etta uutta tietoa saatiin hyvin niukasti. Tuukkanen nosti esille vastuullisen
markkinoinnin lapindkyvyyden ja todenmukaisuuden tarkeyden, jotka nousivat
esille myo6s tassa tutkimuksessa. Opastyyppinen opinnaytetyd on myos
suunnattu enemman opetuskayttéon, kun taas tutkimuksellinen opinnaytetyd on

tehty varta vasten tietylle kohderyhmalle. (Tuukkanen 2018, 2—-20.)

9 Pohdinta

Opinnaytetyon yksi tarkoitus on saada toimeksiantajalle eli Mainostoimisto

Fabrik Oy:lle argumentteja kannattavan vastuullisen markkinoinnin puolesta.
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Vastuullista toimintaa pidetddn yleisesti ottaen viela hieman
hyvantekevaisyytena, ja nain ollen tasta tutkimuksesta voi jokainen yritys saada
hyvid argumentteja sille, etta nain ei todellisuudessa kuitenkaan ole.

Tutkimusta voidaan myos hyodyntaa, kun etsitaan tapoja hyddyntaa vastuullista

toimintaa markkinoinnissa.

Haastatteluissa nousi esille paljon mielenkiintoisia asioita. Asiantuntijat tiesivat
todella paljon vastuullisuudesta yritysmaailmassa. He tyoskentelivat
haastatteluhetkella kaikki suuren mittakaavan yrityksissa, johtavissa
vastuullisuustehtavissa. Jokainen naista yrityksista toteuttaa vastuullista
toimintaa suuressa mittakaavassa ja kayttaa sitd myds kilpailuetunaan
liketoiminnassaan. Teemahaastattelu toimi hienosti tamantyyppisessa
tutkimuksessa, jossa avoin keskustelu on tarkeda. Haastattelun aikana oli
helppoa tarttua asioihin, jotka olivat tutkimuksen kannalta olennaisia ja ohjata
keskustelua siihen suuntaan. Taydennyksia aikaisempiin vastauksiin saattoi
tulla keskustelun edetessa, kun asiassa paastiin paremmin vauhtiin. Vastaukset
olivat kaikki todella asiantuntevia ja perusteltuja. Etapuhelu varmisti myos

kaikille tasavertaiset olosuhteet suorittaa haastattelu.

Voidaan melko selkein perusteluin todeta, etté vastuullisuus on tullut
jaadakseen. Suuret kansainvaliset yritykset panostavat entista enemman siihen,
ettd ollaan vastuullisia. Ihmiset haluavat lisda vastuullisia yrityksia
yhteiskuntaan ja haluavat kuulla niista. Mielestani tutkimuksen tavoite
saavutettiin. Tutkimuksen méaraaika ylittyi hieman suunnitellusta, mutta siihen
oli osattu varautua, seka kaikki tutkimuksessa mukana olleet tahot olivat asiasta
tietoisia.

Jatkokehitysmahdollisuuksia on useita. Voitaisiin tarkastelle asiaa uudesta
nakokulmasta ja ottaa huomioon viherpesu. Talléin voitaisiin vertailla
viherpesun ja oikein vastuullisen markkinoinnin eroja. My6s
liketoimintasuunnitelma yritykselle, jossa vastuullinen markkinointi on
suunnitelman keskiossa, voitaisiin toteuttaa tata opinnaytetyota apuna kayttaen.
Voitaisiin myos keskittya tarkemmin yritysten vastuullisuusstrategioihin ja miten

yritys laatii vastuullisuusstrategian.
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Kokosin viisi kohtaa kattavan muistilistan siitd, miksi yrityksen kannattaa olla

vastuullinen ja miten siitd voi tehda kannattavampaa:

1. Tee oikeasti vastuullista ja lapinékyvaa toimintaa. Se on ainut keino, jolla
vastuullisuudesta voi saada kilpailuedun markkinoilla.

2. Laadi vastuullisuusstrategia tai siséllyta vastuullisuus osaksi kaikkea
liketoimintaasi.

3. Opettele, ja uskalla kertoa teoistasi. Miltei kaikki vastuullisuudesta
syntyvat hyddyt ovat pitkalti kiinni siitd, miten niista osaat sidosryhmille
viestia.

4. Kasvata brandisi arvoa. Brandin merkitys on jo nyt markkinoinnissa
valtava. Vahvat ja luotettavat brandit tekevét tulevaisuudessa suurimmat
voitot. Suojelet myos brandisia kriiseilta olemalla vastuullinen.

5. Olet vastuussa yhteiskunnasta. Yritykset kasvavat yha suuremmiksi ja
niiden vastuu yhteiskunnassa kasvaa. Niilla on yhd enemman valtaa, ja

vallan mukana tulee myds suuri vastuu.
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Haastattelupyynt6

Heil

Olen Aron Pakarinen, neljdnnen vuoden tradenomi opiskelija Karelia-
ammattikorkeakoulusta Joensuusta. Olen tekemassa opinnaytetyota

vastuullisuuden kannattavuudesta.

Minulla olisi suuri ilo haastatella teita tai yhta timinne jdsenta teams-palaverin
valityksella tutkimustani varten. Haastattelu kestaisi noin 20 minuulttia.

Jos haastattelulle ei I16ydy sopivaa ajankohtaa, myos sahkopostivastauksista on
paljon apua tutkimuksen toteuttamiselle. Voin lahettaa kysymykset teidan

pyynnostanne.

Teemahaastattelun vastaukset kirjataan anonyymisti, eli valmiissa
opinnaytetydssa vastauksia ei voida yhdistaa haastateltavaan henkil6on tai
yritykseen. Halutessanne voidaan yrityksenne mainita yhtena osallistujana

tutkimukseen.

Kysymykset eivat myoskaan koske suoraan tiettyja asiakkaita, vaan yleisesti
aihepiiria. Jos teille kay, tarkoituksena on nauhoittaa haastattelu. Nauhoitettu
aineisto sailytetaan luottamuksellisena koko opinnéaytetydprosessin ajan ja

poistetaan tyon valmistuttua joulukuussa 2020.
Asiantuntijan ndkemykset aiheeseeni liittyen ovat varmasti todella hy6dyllisia ja
toivon, etta tma aihe kuulostaa teistékin kiinnostavalta. Tutkimukseen

osallistuminen on taysin vapaaehtoista.

Pyytéisin ettd ilmoitatte myos, jos ette osallistu, koska tama helpottaa paljon

haastateltavien kartoittamista. Kiitos!

Ystavallisin terveisin, Aron Pakarinen



Liite 2 2(2)

Teemahaastattelun runko

1.  Mita vastuullisuus nykyaan liikketoiminnassa tarkoittaa teidan mielestanne?

2.  Kuinka vahvasti yrityksen arvopohja maarittda vastuullista toimintaa?

Néakyyko miten esim. strategiassa?

3.  Mika saa yrityksen ryhtymaan vastuulliseen toimintaan?

4.  Miten vastuullisuutta voi hyddyntéaa osana markkinointia ja viestintaa?
5.  Kuinka bréandin arvo on teilla vastuullisen toiminnan jalkeen lahtenyt
kehittymaan seka millaisia ennustuksia yrityksenne on tehnyt tulevaisuudelle
tata koskien?

6.  Miten mittaatte brandin arvoa? Miten olette mitanneet vastuullisuuden
vaikutusta bréandin arvoon? (Tunnettuus, bréndiuskollisuus, mielleyhtymat,
koettu laatu)

7.  Naékyykd vastuullinen markkinointi muuten taloudellisesti? Tulos,
Liikevaihto, uudet yhteistybkumppanit ja tatéd myoten lisaantynyt liikevaihto?

Oletteko voineet eritella vastuullisuuden vaikutusta liiketoiminnassa?

8. Millaisia haasteita yrityksell& voi olla, kun vastuullisuus otetaan osaksi

brandia ja liikketoimintaa?

9. Onko vastuullisuus lisdantynyt koronapandemian aikana, oletteko muuttaneet

viestintdanne?

10. Onko sinulla jotain omia henkilékohtaisia nakemyksia aiheeseen liittyen?



