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Vastuullinen ja 
vastustamaton

brändisi
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Suomalaiset brändit sanovat että:

49%  

21%  

14% 

Maineen rakentaminen on tärkeintä 
vastuullisuusviestinnässä

Vastuullisuusviestintä on 
haastavin viestinnän osa-alue

Viestintä on positiivisesti erottava 
tekijä kilpailijoista

LÄHTEET: Fibs & TNS Gallup 2015  ja  Taskut 2015



TUTKIMUSTEN MUKAAN ARVOPOHJAISTA LIIKETOIMINTAA ARVOSTETAAN (Ethical Fashion Forum)

“We are in the business for 
creating desire.”

18-34 vuotiaat ovat sitoutuneempia kestävään kehitykseen:
⅔ ostaa eettisiä brändejä ja ¼ miettii eko- ja sosiaalisia arvoja.

64% äideistä ostaa eettisiä brändejä – ja myös suosittelee niitä!

28% on valmis maksamaan enemmän eettisistä vaatteista.

– Pierre-Yves Roussel,
   LVMH CEO and Chairman 
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KESTÄVÄ KULUTTAMINEN SUOMESSA
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Lähde: Sustainable Consumption in Finland -tutkimus 2014



KUN TIEDÄT SUUNNAN PÄÄSET PERILLE

Vastuullisuuden portaat

Kieltäminen

Riskien 
hallinta

Tehokkuuden 
lisäys

Liiketoiminta-
mahdollisuus

Strateginen
johtajuus

Globaalien haasteiden 
rajoissa toimimista 

ja sopeutumista

Globaalien haasteiden
ratkaisemista 

ja uuden luomista

Kohti kiertotaloutta

OPERATIIVINEN VASTUULLISUUS  “DE FACTO”

STRATEGINEN VASTUULLISUUS

VASTUULLISUUS BRÄNDIN RAKENTAJANA

Vastuullinen edelläkävijyys
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Vastuullisuus brändin rakentajana

Vastuullisuuden tasot

Strateginen vastuullisuus

Operatiivinen vastuullisuus



TALOUDELLINEN

      SOSIAALINEN

       EKOLOGINEN

1 brändi
1 strategia
1 tarina



   TALOUDELLINEN

       SOSIAALINEN
                    

        EKOLOGINEN

___________________  on yritys / tuote / palvelu, joka
                                             (nimi)

________________________________________________.
(tekee mitä kestävästi?)

Kohderyhmä, eli __________________________________
                             (kenelle tätä myydään / tarjotaan)

 __________________________________________________.
        (hyötyvät tällä tavalla kestävyydestä ja tuotteestani)

                             Kilpailijoista brändini erottaa: _____________________

_________________________________________________.

JOTTA OSAAT PUHUA ASIAKKAALLE

Brändisi kestävyyslupaus



Tiekartta
Kartta lapaseen ja menoksi.



toiminta-
ympäristö

nykyhetki:

nykyinen
systeemi

niche ilmiöt /
kokeilut

tavoite/visio:

aikajänne:

kehitysvaihe:

kehitysvaihe:

kehitysvaihe:

YRITYKSESI TAVOITTEET SUHTEESSA YMPÄRÖIVÄÄN MAAILMAAN

Tiekartta vastuullisuuteen



Viestintämatriisi
Nakuttele brändistäsi entistä ehompi kunnon työkaluin.



tunnetarve

arvo

yleisö

TUNNE YLEISÖSI 

viestintä-
matriisi

 hyvisleima,
ekologisuus,

coolius
fiksu,

edelläkävijyys,
puhdas 

omatunto

eettien 
kuluttaminen,

tyylikkyys

asiakasryhmä:
kaupunkilainen

aikuinen
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SUUNNITTELE VIESTISI

viestintämatriisi

sijoittajat

www-sivu
vuosikertomus
pörssitiedotteet

raportit

“toimimme GRI:tä 
noudattaen, 

huomioimme mm...



Tarinallistaminen
Tarina nyt vaan toimii faktalistaa paremmin.



1. Luodessaan lukijansa/katsojansa eteen kokonaisen maailman.
Aina, kun haluaa tehdä jotakin merkityksellistä ja maailmaa muuttavaa, on pystyttävä 
kommunikoimaan tarkasti, millainen on uusi, parempi maailma. 
Millainen maailma olisi nykyistä parempi brändisi silmin? 
Miten brändisi olisi osa sitä?

2. Saadessaan sydämet pamppailemaan. 
Tarina ei ole uutisreportaasi siitä miten asiat ovat. Tarina kertoo omasta, uniikista maailmastaan 
ja siitä, miten asiat voisivat olla.

KIRJAA IDEOITA BRÄNDISI NÄKÖKULMASTA YLÖS (IHAN VAIN ITSELLESI)

Milloin tarina toimii? 



1. Kerro mitä brändisi haluaa. Entä mitä se tarvitsee? Sano suoraan.

2. Mikä motivoi brändiäsi? Kerro siitä!
·      Mitä kohti brändisi on kulkemassa, vaikka matka olisikin vielä kesken?
·      Mistä brändisi ja ihmiset sen takana unelmoivat ja mihin uskovat?

Tarinan rakentaminen / nykyisen 
kehittäminen
 



Jos ajattelet brändiäsi elokuvana, mikä olisi sen genre? Road movie, romanttinen komedia, pukudraama, 
kasvutarina… vai sekoitus kahdesta eri genrestä? Genrefiilistelystä ja genresäännöistä voi saada mausteita,

Bränditarinan lisäksi muistakin asioista voi kertoa tarinalla. Monilla ihmiselle merkittävillä asioilla on 
tarina, jota kutsutaan myös tunnearvoksi. Perintöesine, lahja, taideteos. Myös jokaisella mallistolla ellei 
jopa tuotteella voi olla oma tarinansa, joka nivoutuu bränditarinaan. Huomion antaminen joka tuotteelle, 
tekee jokaisesta tuotteesta merkittävän ja tuotteen ostaja voi kertoa tarinan eteenpäin.

Lukuvinkki: John Truby: “The Anatomy of Story”

Genre
 



Tarinatyyppien / arkkityyppien  selailu voi auttaa ideoinnissa. Tarina voi olla dramaattinenkin. 
“Vaikeuksista voittoon” -tarinatyypin kertomus voi käsitellä vaikkapa sitä, kuinka brändi pyrkii nousemaan 
vaikeuksista voittoon. Mikäli päämäärä herättää ihailua, kuluttajat tukevat brändiä muutoksessa.

Leikittele ideoilla: Mitä jos vaikeuksista voittoon -tarinan genre olisi road movie? 

Tarinatyyppi
 



Vastuullisuus-
viestinnän
vaikeus



● Vastuullisuus on usein liian tuotekeskeistä
Brändin pitäisi tarjota kokonaisnäkemys maailmasta, ei vain yhtä tuotetta.

● Ekologisuus ja vastuullisuus eivät automaattisesti näy tuotteessa
Ne on kommunikoitava niin että näkyy ja tuntuu.

● Faktat eivät aina yhdisty mielenkiintoiseen viestiin 
On oltava uskottava olematta tylsä.  

● Kompromissi on helppo ja huono
Vastuullisemmasta tuotteesta / palvelusta on tehtävä funktionaalinen, 
emotionaalinen ja sosiaalinen, lisäarvoa tuova kokonaisuus, huonon kompromissin 
sijaan. 

● Päälle liimattu vastuullisuus on tuhoavaa
Varaudu kritiikkiin. Tarjoa aitoa lisäarvoa.



Vastuullisuus-
viestinnän
helppous



1. Laita funktionaaliset ominaisuudet kuntoon
● Annatko todellista vastinetta rahalle?
● Miten teet valinnasta / ostopäätöksestä helpon?
● Miten helpotat kuluttajan elämää?

2. Tuo emotionaaliset edut esiin
● Millaisen kokemuksen annat? Ole parempi kuin kaikki epäsustikset! 
● Korostatko valintojen paremmuutta vai vetoatko huonoon omaan tuntoon?
● Teetkö asiakkaastasi onnellisen?

3. Hehku sosiaalisia arvoja: Herätä halu kuulua porukkaan
● Voitko luoda vastuullisuuden kautta yhteisöllisyyttä tai yhteenkuuluvuutta?
● Miten teet tuotteesta / palvelusta sellaisen, jonka asiakas haluaa osaksi omaa 

imagoaan, jota hän haluaa edustaa sosiaalisessa piirissään?
● Korostatko asiakkaan fiksua valintaa?



4. Älä nyhrää lillukanvarsien parissa, vaan tunnista 
keskeisimmät vastuullisuustekijät liiketoiminnassasi

● Millaisia ovat asiakkaidesi huolet?
● Millaiset vastuullisuustoimet olisivat ylivoimaisia kilpailijoihisi verrattuna?

5. Vastuullinen viestintä on avoimuutta
● Tee tavoitteista julkisia ja seuraa niiden kehittymistä.
● “You get what you measure.”



Mittarit
Mittarit turvaavat selustasi, ne keräävät  todistusaineistoa.



Mittareita on lukuisia ja ne tarjoavat erilaisia 
lähestymistapoja:

- riskiperusteinen
- tuoteinnovaatio-orientoitunut
- sosiaalista ulottuvuutta korostava
- kiertotalouden/ympäristöviitekehys

Kannattaa siis miettiä:
- mitä halutaan mitata
- mikä kehittää yritystä eniten
- mikä on olennaista ja siten lisää luottamusta ja läpinäkyvyyttä
- mikä mittaa oikeita asioita oikealla tavalla
- pelkkä mittaaminen ilman tavoitteita (ja visiota) on vain mittaamista  

MITTARIT

Mitä halutaan mitata? 



MITTARIT



ERILAISIA LÄHESTYMISTAPOJA

Cradle2Cradle



ERILAISIA LÄHESTYMISTAPOJA

ISO 26000

● sopii kaikenkokoisille organisaatioille 
myös julkisella puolella

● ei voida sertifioida; systemaattinen 
lähestymistapa & ohjeistus

●  ISO 26000 -standardista 
voidaan viestiä esim. näin: 

“Organisaatio xx ottaa huomioon toiminnassaan 
standardin ISO 26000 ohjeet yhteiskuntavastuusta.” 
“Organisaatio xx noudattaa toiminnassaan 
yhteiskuntavastuullisia periaatteita ja käytäntöjä, jotka 
pohjautuvat standardin ISO 26000 ohjeisiin.”

●



ERILAISIA LÄHESTYMISTAPOJA

Global Reporting Initiative

● 3 Universaalia/yleistä standardia:
1 / foundation 
2 / general disclosure (konteksti)
3 /  management approach 

● laaja listaus indikaattoreita joista valita 
(osa Suomessa lakisääteisiä)

● Aihekohtaiset: 
1 / talous 
2 / ympäristö 
3 /  sosiaalinen

https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx 

https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx


ERILAISIA LÄHESTYMISTAPOJA

Fashion positive -työkalut

https://www.materialwise.org/screen 

https://www.materialwise.org/screen


https://fashionforgood.com/get-started/for-suppliers/explore-c2c-certified
/

ERILAISIA LÄHESTYMISTAPOJA

Fashion positive -työkalut
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