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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen aihepiiri

Globalisaation my6ta yhteiskuntavastuun tarkeys liiketoiminnassa on painottunut,
(Joutsenvirta, Halme, Jalas & Makinen 2011, 9) ja nykyisin yritysmaailmassa on
arkipéivaa vuosittain ilmestyva yhteiskuntavastuuraportti ja verkkosivuilta 16yty-

va vastuullisuusosio.

Pahkinankuoressa yhteiskuntavastuu voidaan jakaa kolmeen peruspilariin: ekolo-
giseen, taloudelliseen ja sosiaaliseen vastuuseen. Ekologisella vastuulla tarkoite-
taan ymparistoa koskettavia vastuullisia toimia, taloudellisella tydntekijoiden, si-
dosryhmien seké yhteiskunnan hyvinvointia rahallisesti ja sosiaalisella ihmisoike-
uksien sek& yhteiskunnan kunnioitusta. (Joutsenvirta ym. 2011, 13.) Yhteiskunta-
vastuulla tarkoitetaan siis kokonaisuutta, jonka muodostavat ndma kolme peruspi-

laria.

Taman paivan liiketoiminnassa vastuullisuudesta viestiminen on entistd arvok-
kaampaa. Tehokasta vastuullisuusviestintaa eivét ole pelkéstddn yhteiskuntavas-
tuuraportit, (Joutsenvirta ym. 2011, 251-252) vaan tarke&d on ymmartaa viestin-
nan kohde. Kohderyhman mukaan pitd4 maaritelld, mitkd ovat juuri ne vastuulli-
suuden osa-alueet, joita pidetadn tarkeind ja kuinka ne viestitdaan seka myyntitilan-
teessa etté erilaisissa myyntimateriaaleissa. llman toimivaa vastuullisuusviestintaa
asiakkaiden voi olla vaikeaa ymmartaa konkreettisesti, millaista yrityksen vastuul-

linen toiminta on ja talloin menetetd&dn mahdollinen kilpailuetu markkinoilla.

Taman opinndytetydn tarkoituksena on esittdd toimeksiantajayrityksen vastuulli-
suusviestintddn kehitysehdotuksia ulkomaan vientikaupassa. Tutkimus tehd&an

toimeksiantona Valio Oy:lle.

Aiheen valintaan vaikuttivat yhteiskuntavastuusta viestimisen ajankohtaisuus seka
toimeksiantajan tarve myyntimateriaalien kehittdmiselle vastuullisuusviestinnédn
osalta. Liséksi haluttiin selvittdd, minkalaista on myynnin henkiléston vastuulli-

suusviestinta asiakkaille.



Entistd ajankohtaisemmaksi aiheen tekee se, ettd tdhan paivéaan asti yhteiskunta-
vastuuraportointi on ollut vapaaehtoista, mutta vuodesta 2017 on tullut voimaan
EU-direktiivi, jonka mukaisesti kaikkien yli 500 henked tyollistavien yritysten
tulee julkaista yhteiskuntavastuuraportti. (Kuluttajaliitto 2016.)

1.1.1 Valio Oy

Tyon toimeksiantaja Valio Oy on meijerialan yritys, joka on toiminut jo yli 110
vuotta alalla. Valion myymiin tuotteisiin kuuluvat padosion maitopohjaiset valmiit
tuotteet sekd elintarvikkeiden ainesosat. Tarkeitd saavutuksia yhtion historiassa
ovat olleet laktoosittomien tuotteiden valmistusprosessin keksiminen sekd maito-
happobakteerituotteiden kehitys. Valio panostaa tutkimus- ja tuotekehitysyksik-
kdon ja on tana paivana yksi johtavista maitotuote- ja maitoteknologiainnovaati-
oiden edistdjistad. Valio on iso toimija Suomessa ja Valion tuotteet ovat suomalai-
selle kuluttajalle tuttuja. Yhtion toiminta ei kuitenkaan rajoitu vain kotimaisiin
markkinoihin, vaan toimintaa on maailmanlaajuisesti. Valiolla on toiminnassa
kuusi tytaryhtiotd, jotka sijaitsevat Ruotsissa, Tanskassa, Baltiassa, Venajalla,
Kiinassa ja Yhdysvalloissa. Yhteensa kaiken kaikkiaan Valion tuotteita myydaan
noin 60 maahan. (Valio 2016.)

1.1.2 Aiemmat tutkimukset ja tutkimuksen lahtékohdat

Yhteiskuntavastuusta 16ytyy paljon tutkimuksia jo ennestaan, mutta monesti per-
spektiivind on kaytetty suoraa kuluttajakauppaa tai tarkastellaan pelkéstdan yri-
tyksen ulkoista vastuullisuusviestintdéd verkossa. Tdmén opinndytetyon lahtokoh-
tana toimii aiemmin toimeksiantajalle tehty pro gradu, jossa selvitettiin millaiset
odotukset Valion ulkomaisilla vientiasiakkailla on vastuullisista toimista ja siita
viestimisestd. Tutkimuksen otantana olivat teollisuuden avainasiakkaat. Seuraa-
vista taustatiedoista voitiin l&hted rakentamaan tutkimuksen toteutuksen keskei-

simpid aihepiireja.

Honkasen (2016) mukaan asiakkaat nakivét taloudellisen vastuun l&hinnd sosiaali-
sen sek& ymparistévastuun mahdollistajana. Siksi vuosikertomusten informaatio

Valion taloudellisesta tilanteesta ja sen muuttumisesta vuosien mittaan, on tarkeda



toimeksiantajan B2B-asiakkaille. Koettiin, ettda mikali yhtio kokisi talousvaikeuk-
sia, voisi tdmé vaikuttaa tuotteiden laatuun tai turvallisuuteen ja myos vastuulli-
suustoimiin. Lisaksi maidontuottajille maksettu korvaus néhtiin yhtena taloudelli-
sen vakauden mittarina, ja siind Valion maksama korvaus onkin ollut korkealla

tasolla verrattuna muihin toimijoihin. (Honkanen 2016.)

Sosiaalisen vastuun osalta asiakkaille tarkeitd seikkoja olivat maidontuottajille
maksettu korvaus, ruokaturvallisuus, laatu ja jéljitettdvyys sekd perusasiat kuten
tyoolot ja koulutus. Suurin painoarvo oli ympéristévastuun saralla. 1soimpia huo-
lenaiheita olivat kasvihuonepé&astot ja eldinten hyvinvointi. Muita merkittavié asi-
oita heille olivat luonnon monimuotoisuuden séilyttdminen, lypsykarjalle tuotetun
rehun tuotanto seka erilaiset standardit ja sertifikaatit. Erityisesti GMO-vapaa ser-
tifiointi nahtiin arvokkaana. GMO:lla tarkoitetaan geenimuunneltua organismia.
(Honkanen 2016.)

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd mikali asiakkaat olivat etsimdssa uusia toimittajia
tai yhteistybkumppaneita, koettiin tarkeédna hyva maine, pitka yhteistydémahdolli-
suus seka hyva henkilokemia. Haastateltavien mukaan tdma on se vaihe, milloin
paneudutaan mahdollisen uuden toimittajan vastuullisuusinformaatioon ja talléin
pidettiin tarkednd, ettd myyntimateriaaleissa olivat informatiiviset otsikot ja joh-
dannot. Talléin saadaan nopeallakin selauksella mielikuva yhtién vastuullisuus-
toimista. Kun taas kyseessd ovat Valion jo ennalta tuntevat pitkdaikaiset asiak-
kaat, pidettiin henkilékohtaisia kontakteja ja hyvaa kemiaa isoina tekijoiné vas-
tuullisuusviestinnassd, silla vastuullisuuden materiaaleissa ei tallgin vélttamatta
vierailla niin usein. Haastatellut asiakkaat myos kertoivat, etté erilaiset yhteistyo-

kuviot vastuullisuuden parissa voisivat kiinnostaa heitd. (Honkanen 2016.)
1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymys ja rajaus

Taman tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten Valion englanninkielisid
myyntimateriaaleja ja henkilokohtaista vastuullisuusviestintédd asiakkaiden kanssa
voitaisiin kehittaa, ja vastaako vastuullisuusviestintd aiemman tutkimuksen tulos-
ten mukaisesti vientiasiakkaiden odotuksiin. Tutkittavia myyntimateriaaleja ovat
Valio.com -verkkosivusto, erilaiset PDF-tiedostot, PowerPoint-myyntiesitykset ja
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messumateriaalit. Julkiset myyntimateriaalit benchmarkataan saman alan yrityk-
seen, jolloin benchmarking-menetelm&é kaytetddn yhtené keinona kehityskohtei-
den etsimiseen. Lisaksi tavoitteena on selvittad, pitéisikd Valion ulkomaan myyn-
tihenkiloston tietdmysta ja perehdytystd vastuuasioissa kehittdd, jotta myynnin

vastuullisuusviestintd suoraan asiakkaalle olisi toimivampaa.

Varsinainen tutkimuskysymys on: miten Valion vastuullisuusviestintdd voidaan

kehittdé sekd myyntitilanteessa ettd myyntimateriaaleissa?

Tutkimuskysymyksen selvityksessé auttavat alakysymykset ovat:

1. Millaista on yrityksen tehokas viestinta?
2. Kohtaako vastuullisuusviestintd vientiasiakkaiden odotukset?
3. Miten Valion ulkomaan myyntihenkildsto viestii vastuullisuudesta?

Tutkimus on rajattu Valion ulkomaisiin vientiasiakkaisiin, eli tutkimukseen ei
kuulu Valion tytaryhtididen toiminta. Téassé tyossa ei kasitella sosiaalisen median
kanavia syvéllisesti, silla tyon kohderyhmé eli ulkomaiset vientiasiakkaat eivat
olleet tutkimusprosessin aikana toimeksiantajan sosiaalisen median kanavien koh-

deyleiso.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen teoreettinen osuus koostuu viestinnan eri aihepiireista sekd yhteis-
kuntavastuusta. Teoriaosuudessa kaydaan ensin lapi viestinndn perusteet, josta
syvennytaan yritysviestintaan seké ulkoisesti etta sisaisesti, ja sen jalkeen tarkas-
tellaan varsinaista B2B-viestintdd. B2B-viestinnan alla kdydaéan tiiviisti 1api myods
B2C-viestintd. B2B eli Business-to-Business on kasite, jossa yritys myy tuottei-
taan suoraan toiselle yritykselle. Tall6in myyjind puhutaan useimmiten alihankki-
joista tai toimittajista. B2C eli Business-to-Consumer tarkoittaa tutumpaa kulutta-

jakauppaa, jossa yritys myy valmiita tuotteita yksittaisille kuluttajille.

Teoriaosuuden padosuus késittelee yhteiskuntavastuuta seké siihen kuuluvaa vas-

tuullisuusviestintdd. Vaikka tyon tavoitteena on tutkia ulkoisen vastuullisuusvies-
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tinnan kehityskohteita, tutkitaan vastuullisuutta myo6s sisaisen viestinnan kautta,

sill& se toimii onnistuneen ulkoisen viestinndn mahdollistajana.

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa esitelldan tyon tutkimusmenetelmat, aineis-
to, johtopaatokset sekd myyntimateriaalien ettd myynnin vastuullisuusviestinnan
kehitysideat. Empiria toteutettiin laadullisena tutkimuksena, hyédyntaen bench-

marking-menetelmaa sekd teemahaastattelua Valion viennin myyntihenkil6stolle.

12



2 YRITYKSEN VIESTINTA

Tassa kappaleessa kdydaan lapi termi viestinta tiivistetysti, seka kasitellaan yri-

tysviestinnédn perusteita niin ulkoisesti kuin sisdisesti.

Viestinnén latinankielinen sana communicare tarkoittaa yhdessé tekemistg, yhte-
yksissa olemista jonkun tai joidenkin kanssa. Sana kuvastaa vuorovaikutuksen ja
tekemisen yhteyttd viestinndssa. (Juholin 2013, 44.) Viestintd on monisyinen pro-
sessi, jonka merkitystd ja ilmentymista voidaan selittdd useammallakin tavalla.
Viestintd on tiedonjakoa, vuorovaikutusta ja merkitysten jakamista. Liséksi se voi

olla rituaali tai sosiaalinen suhde. (Juholin 2009, 38.)

Viestinta voidaan erottaa kolmeen eri koulukuntaan:

e prosessikoulukunta
e semioottinen eli merkityskoulukunta

e rituaali- tai yhteisollisyyskoulukunta. (Juholin 2009, 36-39.)

Prosessikoulukunta tarkastelee viestien ja sanomien siirtoa seka vaikutuksia niihin
liittyen. Tama nakemys on koulukunnista suoraviivaisin ja painotus on viestijan
nakokulmassa. Tunnusmerkkeind ovat tekstit, koodit ja merkit. Merkityskoulu-
kunta tutkii tekstien ja ihmisten vuorovaikutusta ja kuinka néiden vuorovaikutta-
minen tuottaa merkityksia ja tulkintoja. Koulukunnan yhtend saavutuksena néh-
daan se, etté viestintd koetaan hyvin sattumanvaraisena ja painotetaan viestin vas-
taanottajan luomaa merkitysta. Viimeinen koulukunta eli rituaalikoulukunta, pai-
nottaa yhteisOllisyytta ja yhteistd tekemistd sekd olemista. Jokin tietty viesti saa
uusia merkityksid, kun se liitetddn tilaisuuteen tai tapahtumaan ryhmassa. Téllai-
sia yhteistja voi ilmestya esimerkiksi epakohtien tai jonkun tarkedn asian ympa-
rille. (Aula 1999, 6; Juholin 2009, 36-39.)

Viestintdd tapahtuu ympérillamme jatkuvasti ja ympdardivaa yhteisbdmme voi-
daankin kutsua niin sanotuksi viestintdyhteiskunnaksi: viestintdé tapahtuu lahipii-
rissd, harrastuksissa, tyOpaikalla ja monessa muussa. Erilaisia viestintavélineitd

voivat olla televisio, radio, lehdet, internet seka sosiaalinen media ja etenkin sosi-
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aalisen median myota viestinndn merkitys on kasvanut entisestdan. (Juholin 2013,
22-24.) Se on mahdollistanut yksittaisten ihmisten roolin viestinnan jakajina suu-
rillekin yleisoille (Juholin 2013, 280) ja viestintd on entistd aktiivisempaa, silla
viesteja voidaan vaihtaa reaaliajassa ja vuorovaikutuksen merkitys on noussut en-
tisestddn. Nykyinen viestintdkulttuuri eroaa aiemmasta siind, etta perinteistd me-
diaa kayttden viestintd on ollut yksisuuntaista tiedonvélitystd, jossa kontrolli on
séilynyt kéaytetyn median tavoitteiden ja toimintatapojen puitteissa. NyKyisin

kontrolli on verkon kayttdjilla itselladn sosiaalisessa mediassa. (Juholin 2013, 24.)
2.1 Viestinta organisaatiossa

”Kaikki organisaatiot ovat perimmadltddn ihmisten vuorovaikutussuhteiden
verkostoja, eika naitd suhteita ole ilman viestintdd. Ilman viestintad organi-
saatioita ei yksinkertaisesti olisi olemassa.” (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2011, 7.)

Viestintd muodostaa organisaation, jossa viesteja vaihdetaan jatkuvasti niin henki-
Iokohtaisesti, sdéhkdpostitse, puhelimitse, erilaisissa virallisissa seka epavirallisissa
verkostoissa. Nama kaikki muodostavat kokonaisuuden, joka yhdistdd yrityksen
tyontekijat ja yksittaiset toiminnot. Mika tarkeintd, viestinta liittdd organisaation
myos sen ulkopuoliseen ymparistoon: tapahtumiin, muihin yrityksiin seka ihmi-
siin. Viestintd mahdollistaa organisaatioissa asioiden yhdistelyn, sen historian ja
tulevaisuuden vision. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 7.) Viestinnan yksi paatehta-
vista yrityksessa on johtaminen, joka siten toimii strategisena tyokaluna. (Corne-
lissen 2004, 9-10.)

Yrityksen viestintd voidaan jakaa kolmeen erilaiseen ndkdkulmaan:

- vuorovaikutussuhteiden verkosto, joka on yksittaisten toimintojen yh-
teenliitt4j4d - muodostaa organisaation

- viestintdtoimet, jotka ovat viestinnan ammattilaisten harjoittamia vas-
tuualueita yrityksessa —> tietty tavoite ja viestinnan osa-alueet

- johtaminen, eli osaamisen vaaliminen sek& kasvatus. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2011, 8.).
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Kuten jo mainittua, viestinta on yrityksen ydin - sen avulla luodaan missio, visio
ja arvot. Lisaksi silla madritellaan tavoitteet, motivoidaan, annetaan palautetta
henkilostolle, koordinoidaan heitd ja delegoidaan erilaisia tehtavid. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2011, 8.) Viestinta ké&sittaa siis koko yrityksen toiminnan niin sisaises-
ti kuin ulkoisestikin. Ulkoisen viestinnén liséaksi myos sisainen viestintd koskettaa
sen ulkopuolista maailmaa. Sisdisesti tiedotetaan tydyhteison térkeista asioista,
kuten erilaisista muutoksista. Jos sisdinen viestintd on toteutettu onnistuneesti, se
motivoi henkildstod tuloksellisempaan tydntekoon ja taten antaa myos sidosryh-

mille luotettavan kuvan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 8-9).
2.1.1 Yrityksen profiili

Yrityksen identiteetin luo se, mité yritys oikeasti on, profiili on sitd miltd yritys
haluaa nayttaa, ja imago on sidosryhmien rakentama kuva organisaatiosta. Imago
syntyy yksittdisten ihmisten vuorovaikutuksesta ja kokemuksista organisaation
kanssa ja yksikaan tulkinta ei ole taysin identtinen. Pelkastdan hyvélla viestinnalla
ei voida saavuttaa tavoiteltua yrityskuvaa, silla viime kadessé yrityksen imagon

luovat sidosryhmat ja yleiso. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 10-12.)

Yleison ymmérrys ja tehdyt tulkinnat muodostuvat viestinndn sek& kulttuurien
vuorovaikutuksessa. Yrityksen kulttuuria voidaan tutkia sen nékyvisté osista, ku-
ten rakennuksista tai sen pinnanalaisista osista, kuten arvot, kasitykset ja yhtendi-
syys. Kolmannesta, eli niin kutsutusta tiedostamattoman kulttuurin osasta voidaan
tutkia yleison perusoletuksia, vuorovaikutuksen luonnetta, todellisuuden nakymia
sek& yhtion suhdetta ymparistoon. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 12.) Yrityksen
jokainen ulottuvuus tulee siis olla tarkkaan suunniteltua, jotta ndma kaikki yhdes-

sé tukevat sita profiilia, millaista kuvaa yleisolle halutaan valittaa.

Organisaatiossa on tarke& sitoutua aidosti siihen, millainen profiili halutaan luo-
da. Kun kaydaéan lapi, millaiset arvot ja millainen identiteetti yhtiélle luodaan, pi-
t44 se ajatella pitkdaikaisena prosessina, eikad ikdan kuin yhden kauden markki-
nointikampanjana. Mikali yhtion mainostamat arvot ovat tyhjia tai hyvin puolivil-
laisesti toteutettuja, eivat tyontekijatkd&n voi innostua niista ja siten toteuttaa
tytskentelytavoissaan annettuja arvoja ja asiakkaat etdantyvat. Liséksi huonosti
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asetetut arvot antavat huonon kuvan yhtion johdon luotettavuudesta, eivétka hou-
kuttele sidosryhmi&. (Cornelissen 2004, 73.)

2.1.2 Yrityksen viestinnan suunnittelu

Yrityksen viestintd eroaa yksittaisen henkilon viestinnasta sen tavoitteellisuudella
seké jarjestelmallisyydell&. Yrityksen viestinnén rakenne koostuu suhteista (kuka
ja kenelle), sisallostd (mitd), kaytantd (miten) sek& resursseista. Suunnittelupro-
sessi viestinndssé on jatkuvaa ja etenkin nykypéivan impulsiivisen ja reaaliaikai-
sen verkkoviestinndn myo6ta, organisaation on térkeda tarkastella viestinnan toi-
mivuutta jatkuvasti. Viestinnan vaikutusta ja tavoitteiden toteutumista seurataan.
Saatuja tuloksia kéytetddn uusien toimenpiteiden suunnittelun pohjana kuvion 1

mukaisesti. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 9.)

Suunnittelu
™~ Toteutus

Seuranta

Palaute

Arviointi

Suunnittelu

Kuvio 1. Viestinndn suunnitteluprosessi. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 9.)
2.1.3 Suullinen ja kirjallinen vuorovaikutus

Erilaisia kirjallisia viestinnén vélineitd yrityksessd ovat muun muassa posti, verk-
kosivustot sekd sahkoposti. Sdhkdposti mahdollistaa puheenomaisuuden ja eroaa
luonteeltaan suuresti esimerkiksi myyntitilanteessa postitetun kirjeen kanssa. Hal-
litakseen organisaation viestintad, tulee ymmartaa tavoitteiden ja tilanteiden edel-
Iytyksid. Kun luodaan tekstia jaettavaksi painettavaan versioon tai esimerkiksi eri-
laisiin verkkojulkaisuihin, tdytyy muistaa, etta teksti kohtaa lukijansa yksin. Kir-
joitetussa viestinnassa ei ole suullisen tapaan samanlaista mahdollisuutta selitella
tekstin tarkoitusta. Lukijat tekevat aina omat tulkintansa tekstistd, mutta Kirjoittaja
voi vaikuttaa siihen, millaisia tulkintoja tekstista syntyy esimerkiksi kuvion 2 ta-

paisella suunnittelulla. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 19-20.)
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= Viestintdtilanne

¢ Mika tilanne ja kenelle viestitdaan?
* Mika kanava ja viestin tavoite?

mmmnd  Tekstilaji

* Tiedote, markkinointikirje, muistio?

md  Viestintatyyli

¢ Mika on tilanteen vaatima tyyli?

= Vastaanottaja

¢ Miten viesti ja sen osa-alueet tulkitaan?

Kuvio 2. Tekstin suunnittelu. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 21-22.)

Tekstin suunnittelun padosassa ovat tekstin vastaanottaja, tulkinta seka viestijan
valinnat tekstissg, joilla pyritddn aikaansaamaan vaikutus. Koska teksti& voidaan
tavallaan nimittaa lukijan ja kirjoittajan yhteistyoksi, on tarkeéa laatia teksti luki-

jan nédkokulmasta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 22.)

Seké suulliseen ettd kirjalliseen viestintddn voidaan soveltaa kuviossa 3 esitettyja
aspekteja, eli niin kutsuttuja toimivan viestinnén téhtia. Termi siséltda niin vies-
tinnén taustoihin seka itse tekstiin kuuluvia seikkoja. Tata kaytetadnkin nimen-
omaan yritysviestinndn apuna, sailyttden normaaliin keskusteluun kuuluvat peri-
aatteet (todenmukaisuus, informatiivisuus), mutta myos markkinointiin soveltuvan

suostuttelun ja taivuttelun. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 22-23.)

Kirjoittajan tai puhujan tulee siis arvioida omaa tekstia tai puhetta jatkuvasti eri-
laisten aspektien kautta, jotta voidaan vaikuttaa yleison tulkintoihin parhaan mu-

kaan.
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Kohderyhma = Relevanttius

— Tilanne Johdonmukaisuus

— Tavoite — Selkeys

— Kanava = Vaikuttavuus

Kuvio 3. Toimiva viestintd. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 23.)
2.2 Markkinointiviestinta ja myyntimateriaalit

Viestintd ja markkinointi ovat lahestyneet toisiaan tdna péivana entistd enemman,
ja néiden integroiminen nykypdaivan organisaatiossa olisikin yha tarkedmpéaéa. Sik-
si esimerkiksi vastuullisuudesta viestiessd taytyy ymmartdd myos markkinointi-
viestinnan periaatteita. Markkinointiviestinta tarkoittaa viestintad, jossa halutut
viestit osoitetaan tietylle kohderyhmélle suostuttelevaan tyyliin. Henkil6iden, jot-
ka toteuttavat yrityksen ulkoista viestintdd ja markkinointia, tulisi olla osa niit4
palavereja tai yhteisoja, joissa viestittavat asiat tapahtuvat. Paras keino olisi sitout-
taa viestijat erilaisiin hankkeisiin jo suunnitteluvaiheessa, jotta panos voitaisiin
antaa parhaan mukaan. (Juholin 2013, 263-265.) Viestintdvaltuuksien tulisikin
olla sielld missa itse vastuu on. Mikali ulkoista viestintd4 hoitaa henkild, jolla ei
ole tarpeeksi tietoa viestittavasta asiasta, voi lopputuloksena olla heikosti toteutet-
tu ja ehké& jopa harhaanjohtava viesti. Varsinkin kun puhutaan digitaalisesta vies-
tinnastd, heikosti toteutettu ja epdselva viestintd voi olla vahingollista yritykselle.
(Juholin 2013, 318.)

Erilaisia markkinointiviestinnan keinoja ovat perinteinen mainonta, myynninedis-

tdminen, suoramainonta, messut, tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi. Median
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avulla markkinointiviestintd voidaan harjoittaa niin kutsutulla tekstimainonnalla,
jossa toimittaja voi julkaista artikkelin, jonka tarkoituksena on parantaa tietyn yh-
tion palveluiden tai tuotteiden myyntid. Toimittajan ei ole tatd pakko toteuttaa,
vaan tilanteen mukaan tutkitaan, kiinnostaako se lukijoita. Sinall&an téllaista taha-
tontakin tekstimainontaa saattaa esiintya ilman yrityksen pyynt6d, mikali toimitta-
ja nékee jollain tuotteella tai palvelulla olevan jotain uutisarvoa tai taloudellista
hyétyé. (Juholin 2013, 265-267.)

Yksi tarkeimmistd nykypdivan markkinointiviestinnan keinoista on digitaalinen
media, etenkin erilaiset yhteisopalvelut kuten Facebook, Twitter, Youtube, Linke-
din ja monet muut vastaavat kanavat. Vuoden 2012 tutkimuksen mukaan jopa 96
% suomalaisista suuryrityksista osallistui sosiaaliseen mediaan. Vaikka sosiaali-
sesta mediasta ei suoraan voida néhda rahallista hydtya, (Juholin 2013, 270) tay-
tyy yrityksen olla sielld missa yleisokin. Aiemmin mainituista markkinointivies-
tinn&n keinoista hieman tuoreempi tapa on blogikirjoitusten avulla tuotteiden
markkinoiminen. (Juholin 2013, 269.) Talloin esitetdan tietylle tai tietyille blog-
gaajille ehdotus yhteistyosta tuotteen parissa. Mahdolliset bloggaajan suosittelut

voivat innostaa uutta asiakaskuntaa kokeilemaan yrityksen tuotetta.

Perinteisempi ja kontrolloitavissa oleva kanava on yrityksen omat verkkosivut.
Kun halutaan yleison 16ytavéan helposti tietyt asiat nettisivuilta, tulee ndiden olla
hakukoneoptimoidut ja uusiin tiedotteisiin tulee jakaa linkki sosiaalisen median
kanavissa. (Juholin 2013, 275.) Liséksi markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa
erilaisten verkkotiedostojen kautta, joita voi ladata vapaasti yrityksen nettisivuilta

tai joita lahetetadn suoraan asiakkaille.

Markkinointiviestinnan puhuttelutyyli on suostutteleva ja vaikuttava. Markkinoin-
ti koostuu liséksi tiedotuksesta, faktoista ja asiallisista argumenteista, mutta voi-
daan kuitenkin pyrkia vetoamaan esimerkiksi asiakkaan tunteisiin. VVoidaan siis
puhua jarjen ja tunteen yhteispelista. Kliseiden ja tyhjien lupausten viljely ei va-
kuuta asiakkaita. Tekstissd tulee pyrkié selked&dn puheenomaiseen tyyliin, silla ta-
voitteena on asiakkaan ymmarrys ja Kiinnostus asiaan. Koska jotkut asiakkaat

voivat olla hyvin kiireisia ja erilaiset markkinointimateriaalit silmailla&n vain no-

19



peasti, tulisi materiaaleissa tiedon olla helposti 10ydettavissa. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2008, 188-190.)

Onnistuneessa markkinointimateriaalissa teksti on helposti ymmarrettavaa, jotta
lukuprosessi olisi mahdollisimman helppo ja jolloin kiireinenkin lukija nappaa
keskeiset asiat. Tekstissé kaytetaan lyhyita virkkeitd, erilaisia sisennyksié ja eripi-
tuisia kappaleita, jotta keskittyminen ei herpaannu. (Kortetjarvi-Nurmi 2011, 188—
191.) Materiaalien kokoamisessa tulee olla selked tavoite, kuten haluttu mieliku-
va. (Juholin 2013, 264.)

Kohderyhmén mukaisesti tekstid tulee muokata sellaiseksi, jotta kohderyhmé ko-
kee materiaalin olevan henkil6kohtaista, juuri heille tarkoitettua. Mielenkiintoi-
suus ja vastaanottajalédhtdisyys ovat onnistuneiden markkinointimateriaalien kul-
makivet. (Kortetjarvi-Nurmi 2011, 188-191.)

Koska tyon tavoitteena on tarkastella myyntimateriaalien vastuullisuusviestintaa
l&hinnd ulkomaisille B2B-asiakkaille sekd B2C-kaupan jakelukanaville, mainitaan
tassa osuudessa vain nédiden asiakkaiden kanssa kaytetyt myyntikeinot. Toimek-
siantaja kayttda ulkomaan myynnin tukena digitaalisia materiaaleja kuten Power-
Point- ja PDF-tiedostoja, omia englanninkielisid verkkosivustoja ja lisaksi painet-

tuja messumateriaaleja.

Puhuttaessa digitaalisista markkinointikanavista, tulee sisaltoa jatkuvasti yllapitaa.
Tiedon tulee aina olla ajantasaista seka ymmarrys ilmaisuun ja kerrontaan on elin-
tarkeda. Tekstin ei aina tarvitse olla normaalissa tekstimuodossa vaan asioita voi-
daan ilmaista kuvioilla ja erilaisilla animaatioilla, eli mediaelementeilld. Vaatii
kuitenkin mediatajua ymmartda miten yhdistetddn mikéakin aihe elementeilld ja
miten se kuvataan. Juholin (2013, 317) toteaakin, ettd digitaalista viestintadé voi-
daan kutsua interaktiiviseksi multimediaksi, eli mediaintegraatioksi. Talléin eri
mediaelementteja yhdistelldan luovasti ja sulavasti, jotta saadaan nopeallakin se-
lailulla jarkeva kokonaiskuva materiaalista. Jos taas rakenteellista pohjaa ei 16ydy,
voi materiaalin lukukokemus olla sekava. Tarkeimmét seikat ovat siis hyvin
suunniteltu rakenne, luova mediaelementtien kéyttd, vuorovaikutteisuus seka

mahdollisuus edeté tietosisallossd monella eri tavalla. (Juholin 2013, 312-317.)
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Myyntimateriaalien vastuullisuusviestinnén tavoitteena on vastata niihin kysy-
myksiin, joita toimeksiantajan asiakkaat miettivat ja antaa kilpailuetu vastuulli-
suudella yritykselle. Materiaaleilla halutaan siis luoda tietty mielikuva ja vastata

asiakkaiden kiinnostuksen kohteisiin.
2.3 Sisainen viestinta

Yrityksen henkil0ston taytyy olla tietoinen visiosta, missiosta, arvoista seka yhti-
On strategiasta (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 103) voidakseen mukauttaa omia
toimiaan yhtion toimintaperiaatteiden mukaiseksi. Johdon taytyy keskustella néis-
t& perusperiaatteista yhtion henkiloston kanssa konkreettisesti ja ymmarrettavasti.
(Cornelissen 2004, 73.) Nykyéaan tiedonkulku yrityksessa ei kuitenkaan ole perin-
teisesti niin kutsuttua ylhaalta alas -viestintaa, vaan tydyhteisossa tapahtuu vuoro-
vaikuttamista ja tiedonvaihtoa. Eli henkildstdsta ei niinkaén voida puhua sisaisen
viestinndn kohderyhmadnd, vaan viestintdad yhtiéssa voidaan nimittdd vuoropuhe-
luksi tyoyhteisdssa. (Juholin 2013, 175.)

Vuorovaikuttamisen sahkoistymisen myotd yhd useampi organisaation jasen voi
olla osa viestintdketjua ja tasta syysta jokaisen henkilén tulisi omata tietdmysta
viestinnasta yhtiossa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 103-104.) Selvéa on, etta yri-
tyksen tiedotusta padosin hoitavien alan ammattilaisten tulee olla patevia ja val-
mistautuneita erilaisiin tilanteisiin, mutta nykyaan on entistékin tarkeampaa, etta
my06s henkilét naiden tehtévien ulkopuolelta ovat valmistautuneita viestimaan.
(Cornelissen 2004, 10.) Etenkin johtotehtdviin kuuluvien henkildiden tulee olla

valmistautuneita.

Tydyhteisoviestintd onkin hyvin eroavaa ulkoisesta, silla iso osa tiedonkulusta
tapahtuu ilman alan ammattilaisia, jolloin viestit kulkevat siell4 missé ty¢ tapah-
tuu. (Juholin 2013, 188.) Taytyy kuitenkin ymmartaa, etta vaikka nykyisin viestin-
t& olisi monen ihmisen vastuulla, toimii silti ylh&&lta alas -periaate motivoimiseen,
luovuuteen, mielikuviin seka ty6hon sitoutumiseen. Hyvéalla johtamisviestinnalla
on kauaskantoisia vaikutuksia — tyéntekijoiden tyytyvaisyys nousee ja tieto tyyty-
vaisyydestd levidd helposti organisaation ulkopuolelle, jolloin yrityksen maine
vahvistuu. (Juholin 2013, 198.)
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Tyytyvdinen henkilostd on yksi onnistuneen asiakashallinnan strategia. Tutkimuk-
sen mukaan (Homburg & Stock 2004) korkea tyontekijoiden tyytyvéisyys tarkoit-
taa usein myos korkeaa asiakastyytyvdisyyttd. Tarked keino tyontekijatyytyvai-
syyteen on investoiminen valmennukseen sekéd kehittdmiseen, mink& myo6ta luo-
daan tyontekijoille haastavat tyotehtdvét, joissa he padsevat nayttdmaan osaami-
sensa. Oleellista on my0s asettaa erédanlainen porkkana henkilostélle, joka motivoi
heitd tayttdmaadn yhtion odotukset. (Hutt & Speh 2010, 111.) Tutkimuksessa huo-
mattiin, ettd tyotyytyvaisyytta lisasi erityisesti korkea maara asiakaskohtaamisia,
asiakkaiden integrointi arvonluomisprosessiin seka tuote- ja palveluinnovatiivi-
suus. (Homburg & Stock 2004.)

2.4 B2B- ja B2C-viestinta

B2B-maailma koostuu kolmesta eri eroavaisuudesta B2C-myynnin kanssa: mo-
ninkertaiset summat verrattuna kuluttajakauppaan, B2B-asiakkaiden syvempi tie-
tdmys tuotteesta ja sen myo6td tarkemmat vaatimukset tuotteelle sek& viestinnan
suurempi informatiivisuus ja mukautuvuus asiakkaiden mukaan. (Habibi, Hamil-
ton, Valos & Callaghan 2015.) Naistd kolmesta etenkin mukautuvuus kuvaa par-
haiten B2B-kaupankayntid. B2B-asiakkaan kanssa kauppa ei koostu pelkastdin
yhdestd toiminnosta, jossa asiakas paattaa ostaa toimittajalta tietyn tuotteen, vaan
ennen ostohetked kaydaan pitka hyvaksyttamisprosessi, jossa toimittajan taytyy
mahdollisesti tehda tuotteeseen tai johonkin muuhun prosessin osaan muutoksia,
jotta se vastaisi asiakkaan vaatimuksia. B2B-toimintaa voidaankin kuvailla vuo-
rovaikuttavaksi kaupankaynniksi, jossa kauppakumppanin kanssa luodaan er&én-
lainen pitkan aikavélin suhde. (Ford 2002, 4-5.)

Luottamuksen rakentaminen yritysmyynnissa on arvokasta, silla toiminnassa liik-
kuvat summat ovat korkeita. Siksi B2B-viestinnassé yllapidetaan hyvia ja luotet-
tavia suhteita henkilokohtaisella tasolla. (Hutt & Speh 2010, 7-8.) Tehokkaaseen
B2B-suhteeseen kuuluu jatkuva viestintd tarvittavien vaylien ja kontaktien kautta
jokaiselle asiakkaalle personoidulla tyylilla, jotta voidaan varmistaa néiden asiak-
kaiden séilyvyys. Yllapitadkseen téllaista tehokkuutta, tulee kyetéd integroimaan
kolme pointtia: myynti, markkinointi ja asiakasinformaatio. T&ll6in jokainen yri-
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tyksen niin kutsuttu kohtaamispinta omaa saman tiedon reaaliajassa asiakkaista.
(Hutt & Speh 2010, 104.) Yksi tehokas tapa B2B-myyntiin on myo6s sosiaalinen
media. Sosiaalisen median kanavia hyodynnetddn B2B-kaupassa vield véhdisesti,
vaikka kohderyhma on paljon selkedmpi kuin suorassa kuluttajakaupassa. (Bodnar
& Cohen 2012, 4-5.)

Menestyksellisessé B2B-viestinndssa on tarkedd osoittaa yrityksen henkilostolle
oikeat tyokalut asiakassuhteiden vaalimiseen — talléin asiakastuntemus toimii lapi
organisaation ja osataan kayttaa tata tietoa hyvaksi jokapéivaisessa viestinndssa.
Asiakassuhteiden ylldpidossa voidaan myos vertailla kilpailijoiden tapaa sailyttada
omat korkean luokan asiakkaat sek& yrittdd ymmartad, miksi asiakkaat vaihtavat
toiselle toimittajalle ja kuinka heidat voidaan saada takaisin. (Hutt & Speh 2010,
105.)

Asiakastuntemus on iso o0sa onnistunutta B2B-viestintad, tavarantoimittajan tulee
ymmaértaé asiakkaansa toimintatavat, auttaa heita kehittdmaén toimintaansa tava-
rantoimittajan tuotteella, jakaa tietoa jatkuvasti ja mahdollisesti luoda yhteisia
hankkeita. Toimittajan kannattaa kayttdd hyddyksi alalla vallitseva toimittajien
kilpailu keksiméalld innovatiivisia ratkaisuja, jotka hyddyttavat asiakkaita parem-
malla laadulla ja ehka jopa hinnan alennuksilla. (Liker & Choi 2004.) Toimittajien
valisessa Kilpailussa onkin se haasteena, ettda kohderyhma jolle myydaan, on hyvin

selked ja talloin kilpailua on monin verroin. (Cohn 2015.)

B2B-myynnissa etsitddn kauppakumppaneita, jotka ovat taloudellisesti tasapainoi-
sia, omaavat tietynlaisen verkoston joka sopii ostajalle sek& hallitsevat tarvittavan
tietotaidon. Lisaksi toimitusprosessin hallinta kuuluu kauppakriteereihin. (Ford
2002, 6.) B2B-asiakkaille erdanlainen mielikuva- ja brandimarkkinointi ei ole siis
tehokasta. (Leppelt, Foerslt & Hartmann 2013, 129.) B2B-asiakkaiden kanssa

viestiessé tarkeda on asianmukaisuus ja informatiivisuus.

B2B-myynnissé ei voida kuitenkaan miettid pelk&staan yritysasiakasta yksin, vaan
taytyy ymmartaa tuotteen tai raaka-aineen lopullista kuluttajaa. Millaiset asiakkaat
B2B-asiakkaalla on ja millaisia asioita he vaativat? Onnistuneessa B2B-

toiminnassa tavoitteiden ja strategian suunnittelu l&hteekin loppuasiakkaasta,
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(Hutt & Speh 2010, 293) jolloin toimittajalla on antaa yritysasiakkaalle valmis
ratkaisu.

Vaikka toimittaisiin B2B-myynnissd, on kuitenkin jossain kohtaa toimitusketjua
vaihe, jossa yhden alihankkijan raaka-aine yhdistyy lopulliseksi tuotteeksi, muut-
tuen néin ollen B2C-kaupan tuotteeksi. B2B-myynnissa ei tarvitse miettid koko
kuluttajakaupan sadntojen kirjoa, mutta mikali yritykselle myytéva tuote tai raaka-
aine vastaa jo pitkalti B2B-asiakkaan loppuasiakkaan tarpeita, helpottaa tdma asi-

akkaan ostopéaatosta.

B2C-myyntiin voidaan lukea suoraan joitain B2B-myynnin vastakohtia. Suorassa
kuluttajakaupassa on hyvin keskeistd huomionheratys ja nopea reagointi. Ostopéa-
toksen teko on nopeampaa ja tiettyja yksittéisia asiakkaita varten ei tarvitse tuotet-
ta muokata erilaiseksi. (Cohn 2015.) B2C-kaupassa on tarkeda pitaa jatkuvasti
mielenkiinto ylla ja uudistaa tuotetta tai palveluita vallitsevien tapahtuminen ja

trendien mukaan.

Asiakassegmentin kohdentaminen on hieman haasteellisempaa suorassa B2C-
kaupassa. Asiakkaiden mielikuvat, tarpeet, halut sek& mielenkiinnon kohteet vaih-
televat yhtd laajasti kuin heitd on. Tarpeellista on luoda asiakkaille jatkuvasti jo-
tain uutta, sill4 asiakkaat kyll&styvét helposti ja siirtyvét seuraavaan pisteeseen.
Keskeista onkin, ettd pidetadn verkkosivustot oleellisena kohderyhmén kannalta,
jotta kohderyhma kokee kaiken tiedon hyvin osuvaksi. Liian usein yrityksissa ei
osata nahda kohderyhman nakokantaa, vaan tarkastellaan sivustoja omasta néko-
kulmasta. Nykypéivan verkossa esiintyva viestintd vaatiikin entistd enemman
vuorovaikutusta ja yksisuuntaisen viestinndn unohtamisen. (Juholin 2013, 326,
334.)

Kun sovelletaan B2B-myyntiin B2C-kauppaa, voidaan todeta, ettd myyjéan tulee
seurata markkinoita ja vallitsevia trendeja, jotta voidaan mahdollisesti lukea B2B-

asiakkaiden sen hetkisid ostotarpeita entista paremmin.
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3 VASTUULLISUUS LIITKETOIMINNASSA

Tama kappale kasittelee tyon pééaihetta, vastuullisuutta. Luvussa pureudutaan
termiin yhteiskuntavastuu — mitd se on ja miten vastuullisuudesta viestitdan yri-

tyksessa.
3.1 Yhteiskuntavastuu

Yhteiskuntavastuu on yleisimmin kuvion 4 mukaisesti kolmeen osaan jaettava
termi, jonka osa-alueisiin kuuluvat sosiaalinen, taloudellinen ja ympdristdvastuu.
Vastuullisella yritystoiminnalla tarkoitetaan toiminnan avoimuutta, ihmisoikeuk-
sien noudattamista, ymparistdasioiden ja -vaikutusten valvontaa seké toiminnasta
raportointia. Yritysvastuu liitetddn vahvasti kestavaan kehitykseen. (Joutsenvirta
ym. 2011, 13.) Toimiin ei kuitenkaan riit4 pelk&staan yrityksen oman toiminnan
seuraus, vaan vastuullisuutta tarkastellaan myods yhteistydkumppaneiden seka ali-
hankintaketjujen kautta. Vastuullisuus sitoo yrityksen yhteiskuntaan seka sen si-
dosryhmiin. (Kuluttajaliitto 2016.)

med  SOsiaalinen

eHenkiloston hyvinvointi ja koulutus

eHyvat toimintatavat

elhmisoikeuksien ja kuluttajansuojan kunnioitus
eSuhteet yhteiskuntaan ja lahiyhteis6on

=l Taloudellinen

eKannattavuus, tehokkuus ja kilpailukyky
eHyvinvoinnin tuottaminen yhteiskuntaan
eOmistajien tuottovaatimuksiin vastaaminen

mumad  YMparisto

eLuonnonvarojen sadstely
eKierratys ja jatekuormituksen minimoiminen
eTeot ilmastonmuutoksen torjumiseen

Kuvio 4. Vastuullisuuden peruspilarit yrityksessé. (Joutsenvirta ym. 2011, 13.)
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Ymparistoongelmat teollistumisen myo6ta ovat alun alkaen ajaneet yrityksié tar-
kempaan yhteiskuntavastuun tarkasteluun. Kuitenkin syyt, minka vuoksi vastuuta
painotetaan nyKkyisin entistd enemman, ovat globalisaation myo6ta kehittyneet vi-
noumat, jolloin kehitysmaissa isot kansainvaliset yritykset eivat toimineet eetti-
sesti ja elintarvikkeista ja tydvoiman kaytosta maksettiin alihintaa. Lisaksi painei-
ta vastuullisuudelle loivat erilaiset rahalliset kriisit hyvinvointivaltioissa, jolloin
yrityksilta toivottiin vapaaehtoista vastuunkantoa erilaisiin palveluihin ja huomat-
tiin monia rikkomuksia esimerkiksi kirjanpidossa. (Joutsenvirta ym. 2011, 12.)
Lis&painetta vastuullisuuteen on syntynyt entistd helpomman tiedonhaun seka ku-

luttajien vaatimusten myota. (Lotila 2004, 7.)

Kuluttajille on yha tarkedmpaa tieto siitd, mistd esimerkiksi tietyt raaka-aineet
valmiiseen tuotteeseen ovat tulleet, miten ne on tuotettu tai viljelty ja mita niiden
viljelyyn ja valmistukseen tarvitaan. Yhteiskuntavastuun tarkeys ei kosketa vain
suoraan kuluttajille myyvié yrityksid, vaan B2B-myynnissd (B2B News Network
2015) ovat etusijalla ne yritykset, jotka tuottavat raaka-aineensa paivanvaloa kes-
tavin tavoin ja niiden toimet edistdvat asioita yhteiskuntavastuun peruspilareiden

valossa.

Yksinkertaistettuna yhteiskuntavastuu on lapinakyvyytta ja rehellisyyttd, jolla on
hyva vaikutus yhteis6on seka ympéristoon. (Caramela 2016.) Yhteiskuntavastuu
ei kuitenkaan ole vasta viime aikoina kéytetty termi, vaan siihen kuuluvat alueet
ovat alun alkaen enemman tai vahemman lakiin, kansainvalisiin sdadoksiin, am-
mattiyhdistysliikkeiden sek& yritysten vélisiin sopimuksiin liittyvid vaatimuksia
tai rajoituksia. Kuluttajaliiton mukaan (2016) on tullut voimaan EU-direktiivi, jo-
ka maarittdd yli 500 henked tyollistavat yhtiét raportoimaan taloudellisesta, sosi-
aalisesta sekd ymparistovastuusta vuodesta 2017 l&htien. Lisdksi raportoitaviin
tietoihin kuuluvat korruption ja lahjonnan vastainen toiminta. Euroopan unionissa
tdman kriteerin piiriin kuuluu noin 6000 yrityst4. Direktiivin voimaan tultua kan-
nustetaan yhtioita kayttdmaan kansainvalisié raportointialustoja, kuten GRI:n vas-
tuullisuusraportointiohjeita tai YK:n ohjeistuksia. (GRI 2016.) GRI-raportointia

tarkastellaan tyon mydhemmassé vaiheessa tarkemmin.
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Vastuullisuus yritysmaailmassa on silti hyvin kaksijakoista ja siihen suhtautumi-
nen riippuu paljon ndkdkulmasta. Yritysmaailmassa vastuullisuudesta viestitdan
yha enemman ja yha ylistavdmmin, kun taas yleis6 tutkii onko yrityksen tuottama
vastuullisuusviestintd pelkk&d sanahelindd ja ovatko toimet aidosti vastuullisia.
(Joutsenvirta ym. 2011, 9-10.)

Raportointi vastuullisuudesta ei ole helppoa, sill4 samaan aikaan yrityksen pitaisi
ottaa haltuun yhteiskuntavastuun jokainen osa-alue, mutta toisaalta ndista kaikista
viestimélla saadaan helposti aikaan ristiriitaisuuksia yhtion toiminnan ja néiden
arvojen keskindistenkin ristiriitojen vuoksi. (Moilanen 2012.) Hyvané esimerkki-
na toimii Malmelinin (2012) vaitoskirjassa esiintyva ristiriita:

”Ei ole uskottavaa luovuttaa paria senttid Itdmeren suojeluun jokaista myytya
vesipulloa kohti, jos pullon materiaali on Kierratyskelvotonta.” (Moilanen
2012.)

Erilaisilla kansalaisjarjestoilld ja medialla on entistd suurempi vaikutus asioihin,
jotka nostetaan pinnalle ja joita yritykset joutuvat ndiden julkitulojen jélkeen selit-
teleméén. Jopa yksittdinen kuluttaja voi saada jonkin epdkohdan julkisuuteen.
Pelkastaan johtoryhman tai asiantuntijan antamilla vastuullisuusohjeilla ei nyky-
paivana enda parjaa, vaan koko yrityksen tulee olla sitoutunut vastuullisuuden to-
teuttamiseen. Erilaisten ristiriitojen ja sekavuuden vélttdmiseksi, tehokasta voisi
olla muutaman keskeisen arvon valinta, joihin keskitytddn enemman. Namé kes-

keisen arvot tulee valita kohderyhman ja alan mukaisesti. (Moilanen 2012.)
3.1.1 GRI-raportointi

GRI, eli Global Reporting Initiative tarkoittaa organisaatiota, joka auttaa valtioita,
yhteisoja ja yrityksia kommunikoimaan ja ymmartdmaan yhteiskuntavastuun as-
pekteja. GRI on luonut kansainvalisen yhteiskuntavastuun raportointimallin, jonka
mukaisesti jopa tuhannet eri yritykset julkistavat vastuullisuusraporttinsa riippu-
matta alasta. Yhteisen standardimallin etuja ovat vertailtavuus, kansainvalisyys ja
valmiin mallin helppous aloittaa vastuullisuusraportointi. Kun yhteiskuntavastuu-
raportointi pohjataan GRI-malliin, voidaan raportti julkaista siind muodossa kuin

se organisaatiolle parhaiten sopii ja GRI-viitekehysté voidaan soveltaa esimerkiksi
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vain tiettyihin olennaisiin osiin. Talldin tulee kuitenkin ilmaista selkedsti GRI-
ohjeistusten sovellusten laajuus. (GRI 2006.)

Kun julkaistaan yhteiskuntavastuuraportti GRI:n ohjeilla, tulee siihen saada var-
mennus joko sisaiselta tai ulkoiselta varmistajalta. Sisainen varmennus luo uskot-
tavuutta, koska tallgin voidaan olettaa sisdisen valvonnan olevan kunnossa ja ra-
portointitulokset koetaan luotettavina. Kuitenkin myds ulkoisen varmentajan hyo-

dyntdminen on suositeltavaa. (GR1 2006.)

GRI-ohjeistusten avulla vastuullisuusraportointi onkin kannattavaa globaaleissa

yrityksissa juuri sen vertailtavuuden vuoksi.
3.1.2 Toimittajien vastuullisuuden arviointi

Vastuullisten toimien painoarvo liiketoiminnassa on entista suurempi ja vastuulli-
suuden arviointi ulottuu tuotteiden raaka-aineiden hankintaan asti. Yrityksilla on-
kin suuri ty6 kdyda pitkéd hyvéksyttdmisprosessi uusien toimittajien kanssa, ei pel-
kastaan koskien prosessia ja teknistd osaamista, vaan my6s miten alihankintaver-
kosto toteuttaa yritysvastuuta. Huolimatta siitd, kuinka vastuullisuusviestinta ja
erilaiset raportit ovat nykyisin ldydettavissa verkkosivuilta ja muista kanavista,
(Kiron 2014) on ndiden kaikkien l&pikdyminen jokaisen uuden toimittajan kohdal-
la aikaa vievéi ja raskasta.

Alati kasvaneen vastuullisuusinformaation kysynnan vuoksi onkin syntynyt erilai-
sia yritysten vastuullisuutta mittaavia ja arvioivia organisaatioita. Yhtena esi-
merkkind toimii Ecovadis. Ecovadiksen ideana on koota yhteen alustaan toimitta-
jien vastuullisuusarviointeja kansainvalisille markkinoille. Arvioinnin pohjana
kaytetdan yleisia kansainvalisia vastuullisuusstandardeja. Standardeina kaytetaan
apuna jo edelld mainittua GRI-alustaa, YK:n Global Compactia, jonka tavoitteena
on edistdd kansainvélisesti yhteiskuntavastuullisia toimia (Ulkoasiainministerio
2013) ja ISO 26000:a, (Suomen standardisoimisliitto SFS 2016) joka tarkoittaa
yhteiskuntavastuun standardia. (Ecovadis 2016.) Néiden kaikkien avulla Ecovadis
luo vertailukelpoisia arviointeja ja talloin ostajayrityksen ei tarvitse ndhdé vaivaa

erikseen tietyn toimittajan arviointiin. Myyjan osapuolena toimiva yritys saakin
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alustasta Kkilpailuedun, mikali vastuullisuusarviointi voidaan I0yt44 jo jostain sa-

mankaltaisesta alustasta.
3.2 Vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestintd on nykyisin yhd useammin esiintyva kasite, johon térméa
yrityksen monilla eri kanavilla, kuten sosiaalisessa mediassa ja omilla kotisivuilla,
erilaisissa esitteissa seka tuotteissa ettd laajempana ja yksityiskohtaisempana ver-
siona yhteiskuntavastuuraportin muodossa. Vastuullisuusviestintdd on myos hen-

kilokohtaisesti asiakkaalle annettu tieto yrityksen vastuullisuudesta.

Erilaisilla kanavilla ja viestintatyyleilla on omat sidosryhménsa ja esimerkiksi hy-
vin yksityiskohtainen vastuuraportti ei vélttdmatta ole se mita yksittainen kuluttaja
hakee. Karjistettynd uskottava ja tunteisiin vetoava eettinen vastuullisuusviestinta
sopii yksittéisiin kuluttajiin, kun taas B2B-asiakkaat ja asiantuntijat tarvitsevat
selke&d ja tiivista faktatietoa. Eri kohderyhmille tarkoitetut osa-alueet pitdisikin
osata erotella selkeésti, ettei tiedon jakautuminen aiheuta hdmmennysta ja irtonai-
suutta informaatiossa. Koska vastuullisuusviestintd on yrityksen viestinnassa ny-
kyisessa muodossaan kovin uusi termi, tormaa tdna paivana usein vaikeasti sisais-
tettdvadn vastuullisuusviestintdan, joka on joko liian yksityiskohtaista tai epdmaa-
réista. Yrityksille onkin suuri haaste yhdistaa kaikki tarked faktatieto kiinnosta-
vaksi ja vaikuttavaksi vastuullisuusviestinnan kokonaisuudeksi. (Joutsenvirta ym.
2011, 252-253.) Yrityksen on tarkedd ymmartad kohderyhmansé ja viestia vas-

tuullisuudesta sen mukaan. (Kuvaja & Malmelin 2008, 169.)

Jokaisella alalla on omat tietyt vastuullisuuden osa-alueet, jotka koetaan niissé
tarkeimmiksi ja joista asiakkaat haluavat tietoa. Yrityksen tulisi ymmartaa, mitka
tai mik& on juuri se aihealue, josta kohderyhma haluaa viestittavéan. (Joutsenvirta
ym. 2011, 253.) Alalle tarkeista tiedoista kertomatta jattaminen tai niiden epdmaé-
réainen kasittely antaa helposti sellaisen kuvan, etti niissi on jotain peiteltavaa.
Merkityksellista olisikin viestia asioista, jotka kohderyhméé kiinnostavat, vaikkei
vastuullisuus juuri niissa asioissa olisikaan viela silla tasolla, jolla sen toivottaisiin

olevan.
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Yrityksen vastuullisuus toimii yhtend tehokkaana kilpailuetuna, (Joutsenvirta ym.
2011, 251) mutta vastuullisuuden ja viestinnan tulee olla osa yrityksen kulttuuria
eikd pelkk& markkinointisuunnitelma, silld muutoin viestintd vaikuttaa helposti
keinotekoiselta. (B2B News Network 2015.)

3.2.1 Kiistatilanteet ja uskottavuus

Vastuullisuusviestintd on yksi herkimmisté viestinndn muodoista, joten monitul-
Kintaisuutta ja yliampuvia puheita tulee valttaa, silla ne voivat aiheuttaa kielteisia
reaktioita. Toisaalta kritiikki on yritykselle hyodyllistd, koska talldin yritykset
voivat huomata sellaisia epdkohtia omassa toiminnassaan, joita eivét ole itse tul-
leet ajatelleeksikaan. (Edelman 2007.) Kritiikin myo6té yritykset voivat lahted ke-
hittdmaan toimintatapojaan jopa yhteistydssa eri sidosryhmien kanssa. Tasta syys-
t& yleisdn huomioiminen onkin erityisen tarkeaa vastuullisuusviestinnéssa ja vuo-

rovaikutuksessa. (Joutsenvirta ym. 2011, 263-264.)

Edes hyvinkaan toteutettu vastuullisuudesta viestiminen ei kuitenkaan tarkoita,
ettd talld automaattisesti vakuutetaan yleisd. Aina silloin talléin kehittyy erilaisia
kiistatilanteita, jolloin jostain yrityksen toiminnan osasta on ldydetty epékohta ja
talloin siitd syntyva keskustelu ei ole yrityksen hallinnassa. Yritys voi néissa tilan-
teissa pyrkié selittdamééan tilanteen faktapohjaisesti, mutta ndin ei useimmiten va-
kuuteta kritiikkia antavaa yleisoa. Vastuuasioissa eniten merkittavat oikeudenmu-
kaisuus ja eettisyys, vaikka yritykselld olisikin antaa oikeellista tietoa. (Joutsen-
virta ym. 2011, 256.) Valttadkseen provosointia, superlatiivien ja ylisanojen kayt-
to4 tulisi varoa, ellei ndille ole antaa objektiivista lahdetta.

Eli niin vastuullisuusviestinndn toteutus kuin erilaisten Kiistatilanteiden ratkaise-
minenkin vaatii uskottavuutta ja etiikan sekd oikeudenmukaisuuden ymmarrysta
faktojen kanssa. Lisaksi uskottavuutta yritykselle voidaan luoda yhteistyolla eri-
laisten kansalaisjarjestojen kautta, silla esimerkiksi Eurobarometerin (2004) mu-
kaan Euroopan kansalaiset luottavat ndiden jarjestdjen valvontaan vastuullisuus-
asioissa. Tutkimuksesta kdy myos ilmi, ettd luottamusta eurooppalaisissa vahiten

heréttavat isot globaalit yritykset.
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Vastuullisuusviestintd on jatkuvasti muuttuva kokonaisuus ja siksi yrityksessa ei
voi olla valmista viestintad vastuullisuudesta. Kuten Joutsenvirta (2011, 260) tote-
aa, vastuullisuutta rakennetaan jatkuvasti ja siita tulee viestia aktiivisesti eri sidos-
ryhmille, jotta toiminta olisi avointa ja lapinakyvaa. Tarkeda on pitaa sidosryhmat
tietoisina my0s tulevaisuuden suunnitelmista, jotta ndihin voidaan vaikuttaa jo

suunnitteluvaiheessa.
3.2.2 Menestyksellinen vastuullisuusviestinta

Vastuullisuusviestinndn onnistumisen kannalta tarkeimpid pointteja ovat sidos-
ryhmien kanssa vuoropuhelu ja heidan kritiikistd oppiminen sek& selkedsti sen
osoittaminen, ettd sidosryhmi& on kuultu ja toimittu sen mukaan. (Kuvaja &
Malmelin 2008, 169.) Liséksi avoimuus seka suunnitelmista ja tavoitteista viesti-
minen antaa myos sidosryhmille mahdollisuuden vaikuttaa paatoksiin. Tama luo
tyytyvaisyytté yhteisoon, kun asioita ei peitella tai viestita vain asioista, joista on
paatokset jo tehty. (Joutsenvirta ym. 2011, 265-266.) Sidosryhmien kanssa yhteis-
ty6ssa toimimista voitaisiin myos laajentaa siten, ettd eri sidosryhmien edustajat
voisivat julkaista mietteitddn ja kokemuksiaan yrityksen vastuullisuudesta eri vas-
tuullisuusviestinnan kanavissa. Sustainability Reporting Guidelinesin (2006) mu-
kaan osakkeen arvolla ja sidosryhmévuoropuhelulla on huomattu yhteys.

Olennaista on kayttaa vastuullisuusviestintaa ja -raportteja henkiléston tietopohja-
na yhtion vastuullisuudesta, (Kuvaja & Malmelin 2008, 170) sekd mahdollisesti
sitouttaa henkilst6a erilaisiin vastuullisuuden hankkeisiin. Tutkimuksen mukaan
(Ipsos MORI 2005) yrityksissa, joissa henkil6sto sai osallistua yritysvastuun to-
teutukseen, jopa 82 % tyontekijoista puhui yrityksestd hyvaa. Mikali henkildstod

oli pelkastaan tietoinen yritysvastuusta, oli positiivisten puhujien maara 65 %.

Uskottava vastuullisuusviestinta on prosessi, johon koko yrityksen tulee sitoutua
ja yritysvastuun tulee olla osa koko yrityksen kulttuuria, jotta se on vakuuttavaa.
Talloin eri sidosryhmien kanssa luodaan vastuullisuusviestintaa ja esimerkiksi yri-
tyksen henkil6sto voi osallistua toteuttamaan yhteiskuntavastuuraporttia sen osal-
ta, miten vastuullisuus toimii kaytdannossa henkildston nékokulmasta. (Moilanen

2012.) Luotettavuutta vastuullisuusviestinnélle luodaan vuoropuhelulla ja sidos-
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ryhmien ja jarjestdjen kanssa vuorovaikuttamalla sekd tekemalld yhteistyota.
Edelmanin (2007) teettdmén tutkimuksen mukaan johdon sitoutuminen vastuulli-
suustoimiin on térkein uskottavuuden mittari sidosryhmille. Myds blogin pitami-
nen yrityksen toiminnasta ja etenkin vastuullisuudesta voi olla helposti lahestytta-
vampad kuin perinteiset yhtion verkkosivustot. (Kuvaja & Malmelin 2008, 46—
47.) Mikaéli yrityksen vastuullisuusviestintd vaikuttaa keinotekoiselle ja pelkastaan
markkinointimielessa toteutetulle, yleisé voi saada vaikutelman epaluotettavuu-

desta ja se saattaa tahrata yhtion maineen.
3.2.3 B2B-myynnin vastuullisuusviestinta

Yhé tarkemmin ja laajemmin huomiota ker&dva yritysvastuu ulottuu myos yrityk-
sen alihankintaverkostoon. Yritykset ovat entistd enemman vastuussa myos siité,
kuinka eettisia niiden alihankkijat ovat ja kuinka sitoutuneita ne ovat esimerkiksi
erilaisiin ymparistosaadoksiin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 70.) Mikali alihankin-
taketjusta I0ydetddn laiminlyontejd, vaikuttaa se suoraan myos néilta ostavan yri-
tyksen maineeseen. B2B-myynnissd vastuullisuuden takaaminen koko toimitus-
ketjun aikana ja siitd onnistuneesti viestiminen on myds B2C-myynnin tapaan kil-
pailuetu. (Leppelt et al. 2013, 127.)

B2B-asiakkaat etsivét tiiviita ja valmiiksi tehtyj& johtopé&atoksia (Joutsenvirta ym.
2011, 270) faktojen pohjalta heitéd kiinnostaviin asioihin. Raskaat ja faktapohjaiset
laajat raportit vievat kallista aikaa, eikd monella B2B-asiakkaalla ole aikaa pereh-
tya niihin. Siksi onkin tarke&d, ettei viestinta vastuullisuudesta ole tehty jokaiselle
jotakin menetelmall, silla merkittavaé olisi ymmaértad kohderyhma ja niiden kiin-
nostuksen kohteet. B2B-asiakkaille yleisesti olennaiset tiedot ovat erilaiset sertifi-
oinnit ja standardit ja yrityksen kuuluminen joihinkin organisaatioihin, jotka sopi-
vat heidan tarkoituksiin. Lisaksi yrityksen mahdollinen yhteistyé kansalaisjarjes-
tojen kanssa, sitoutuminen kansainvélisiin normeihin ja eettinen toiminta, ovat

tarkeitd tietoja alihankintaverkostossa. (Kuvaja & Malmelin 2008, 72.)

Kun halutaan korostaa yrityksen vastuullisuutta B2B-myynnissa, voidaan kayttaa
yhtend kilpailukeinona myds B2B-asiakkaan lopputuotteiden kuluttajien tarpeita.

Tahtddamalla vastuullisuusviestinnassa sellaisiin asioihin, joiden tiedetddn olevan
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lopputuotteen kuluttajien vaatimuksia ja toiveita, voivat ne edesauttaa B2B-
asiakkaan ostopééatosta. Talloin B2B-asiakkaat voivat hyodyntéé néitd samoja vas-

tuullisuusviesteja omille asiakkailleen. (Leppelt et al. 2013, 140.)
3.2.4 Henkilokohtainen vastuullisuusviestinta

Yrityksen henkilostd ei ole pelkéstddn yleisdé vastuullisuusviestinndlle, vaan he
ovat tdrke& osa sen toteuttamista ja viestin valittdmistd. Esimerkiksi, jos tuotteen
pakkausmateriaali on ekologista, on talléin hyodyllisempad, mikéli tyontekija ker-
too tdman henkilokohtaisesti asiakkaalle, kuin ettd asiakkaalle ojennetaan pak-
kausmateriaalin ekologisuudesta pelkké esite. (Kuvaja & Malmelin 2008, 39.)
Talloin kyseiseen esitteeseen ei valttdmatta koskaan edes paneuduta, mutta henki-
Iokohtainen keskustelu jaa mieleen. Henkilostolla on iso rooli lisaksi yhtion mai-
neen muodostumisen kanssa. Se mita tyontekijat puhuvat vapaa-ajallaan, vaikut-
taa paljon maineeseen. Mikali he puhuvat positiivisesti vastuullisuustoimista, le-
vittdd se sanomaa siitd ettd yrityksessa toteutetaan oikeasti yhteiskuntavastuun
toimia. (Kuvaja & Malmelin 2008, 14.) Yhtion henkilostoa pidetdan luotettavam-
pana vastuullisuusviestinndn kanavana, kuin yhtién omaa virallista viestintaa.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 68-69.)

Erdén kansainvalisen tutkimuksen (Edelman 2007) mukaan kommunikointi vas-
tuuasioista yritysten kanssa on yleensa vaikeaa. Vaikka vastuullisuusosio 16ytyy
monen yrityksen nettisivuilta, eivat asiakkaat valttamétta kerkea katsoa niita lapi
perusteellisesti hektisessa tydeldmadssa. Tamén vuoksi tulkinnat tehd&&n nopeasti
hataralta pohjalta ja mikali henkil6kohtaista vastuullisuusviestintaa ei juuri ole, ei
hyvaa kuvaa yrityksen vastuullisuuden tilasta valttaméatta saada. Usein monella on
myo6s mielikuva siitd, ettd nettisivuilta 16ytyva tieto on kaunisteltu versio todelli-
suudesta. Mikéli organisaation tyontekija ei osaa kertoa vastuullisuustoimista,
vahvistaa tdmé mielikuvaa siitd, ettei vastuullisuus ole toteutettu niin hyvin kuin
erilaisissa kanavissa viestitdan. (Joutsenvirta ym. 2011, 261-262.) Yrityksen on
tarke&a sitouttaa oma henkildsto vastuullisuuteen ja viestid siita lapinékyvasti. Pe-
rusteellisella viestinnalla on kauaskantoiset vaikutukset ja siséinen tyytyvaisyys
levidd myds yhtion ulkopuolelle.
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Lopputuloksena vastuullisuusviestinnén tarkeimmisté seikoista voidaan siis pitaa
faktatietoja, mielenkiintoisuutta ja kohderyhman mukaan viestinndn mukauttamis-
ta kohderyhmalle sopiviin kanaviin seka viestimalla siita henkil6kohtaisesti asiak-
kaan kanssa. Taméan teorian pohjalta voidaan tarkastella toimeksiantajayrityksen
vastuullisuusviestintad, ja miten sité voitaisiin parantaa sek& myyntimateriaaleissa

etta myyntitilanteessa.
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4 TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Tassa luvussa kéydaan lapi tutkimuksen teoreettinen viitekehys, tutkimusmene-

telméat seka empiirisen osuuden suunnittelu ja toteutus.
4.1 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on auttaa jasentelemaan tutkittavaa aihe-
piirid niin, ettd sen avulla voidaan saada vastaus varsinaiseen tutkimuskysymyk-
seen tai -kysymyksiin. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta suunnitellaan tutki-
muksen empiirinen osuus. (Kurkela 2017.)

Tahan tutkimukseen muodostetulla teoreettisella viitekehyksella pystytéén jo vas-
taamaan tutkimuksen yhteen alakysymykseen — millaista on yrityksen tehokas
vastuullisuusviestintd? Tehokas vastuullisuusviestintd on monen tekijan summa,
mutta teoriapohjan perusteella vedetaan etusijalle kuvion 5 mukaisesti kolme asi-

aa.

Vastuullisuusviestintd lahtee yrityksen sisaltd. Yrityksen henkiloston tietdamys
vastuullisuudesta taytyy olla tasolla, jolloin siité viestijat osaavat mainita ja tiedot-
taa oikeista asioista, ja ettd henkilokohtainen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on
sujuvaa ja todenmukaista. Jotta osataan viestid oikeista asioista oikeille ihmisille,

taytyy madritella kohderyhma jolle viestitdan ja missa kanavissa se tapahtuu.
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Kuvio 5. Yrityksen tehokas vastuullisuusviestinta.

4.2 Tutkimusmenetelméat

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmég, silla
tarkoituksena oli saada mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva todellisuudesta.
Laadullisen tutkimusmenetelmén tarkoituksena on 16ytaa uusia faktoja ennemmin,
kuin vahvistaa jo tiedossa olevia asioita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013,
161.) Laadullisen tutkimuksen yksi piirre on havainnointiin ja keskusteluihin pe-
rustuva tiedonhankinta. Liséksi tarkasteltavat kohteet ovat tarkoin mietittyja, ei-
vatka sattumanvaraisia. Olosuhteet ja aineisto muotoilevat tutkimusta ja suunni-

telmat voivat muuttua saatujen aineistojen perusteella. (Hirsjarvi ym. 2013, 164.)

Laadullinen tutkimus toteutettiin kahdessa osassa. Ensimméinen osuus tehtiin
benchmarking-menetelman avulla, jonka tarkoituksena oli kehittdd toimeksianta-
jan julkisia myyntimateriaaleja. Toinen osuus toteutettiin puolistrukturoituna tee-
mahaastatteluna, jonka tarkoituksena oli ottaa selvaa, millaista henkilékohtainen

vastuullisuusviestintd asiakkaiden kanssa on ja miten sita voitaisiin kehittaa.

36



4.2.1 Benchmarking-menetelma

Benchmarking tarkoittaa vertailukehittdmistd. Menetelméssa verrataan omaa toi-
mintaa toisiin toimijoihin ja vertailua voidaan tehdd toimialasta riippumatta.
Benchmarkkauksessa voidaan vertailla organisaation eri toimintakokonaisuuksia,
tyoprosesseja, lukuja, laatua seka asiakkaiden saamaa arvoa. Menetelmaa voidaan
siis kayttaa hyvin erilaisiin tarkoituksiin ja kohteisiin sek& kesken&an vertailtavat
yritykset voivat olla my6s eri toimialoilta. (Karl6f & Ostblom 1993, 16-17; Lill-
rank 2007.) Kuviossa 6 esitetdan Karlofin ja Ostblomin (1993, 92) kuvaama viisi-

vaiheinen benchmarking-prosessi.

Koh_teen Kump!oanlen Tiedonkeruu Analyysi Toteutus
valinta valinta

Kuvio 6. Viisivaiheinen benchmarking-prosessi. (Karl6f & Ostblom 1993, 92.)

Benchmarking-prosessissa valitaan ensin kohde, jota omassa toiminnassa halutaan
vertailla tai kehittdd. Seuraavaksi valitaan kumppani, joka koetaan mahdollisim-
man hyvin verrattavaksi siihen toimintaan, joka on valittu prosessin kohteeksi.
Tiedonkeruussa kerataan kaikki tyon kannalta tarvittava materiaali ja tieto sisdi-
sesti ja benchmarking-kumppanista. Keratyn materiaalin tulee olla vertailukel-
poista. Analyysivaiheessa késitellddn materiaaleista saatu tieto ja maaritell&&n nii-
den eroavaisuudet ja yhtalaisyydet. Viimeisesséd vaiheessa esitetdan konkreettisia
tapoja, joilla ldhdetddn kuromaan prosessissa ilmi tulleilla kuiluja verrattuna
benchmarking-kumppanin toimintaan. (Karlof & Ostblom 1993, 92-94.) Seuraa-
vassa osiossa kerrotaan, miten benchmarking toteutettiin prosessia mukaillen tassa

tyossa.

Benchmarking-menetelmén hyoddyntdmisen ehdotus tuli toimeksiantajalta.
Benchmarking-kohteen valinta sijoittui toimeksiantajayrityksen tarpeeseen, jossa

tarkoituksena oli etsid kehityskohteita Valion vastuullisuusviestintadn erilaisissa
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englanninkielisissd myyntimateriaaleissa. Vertailtavia myyntimateriaaleja vastuul-
lisuuden osalta olivat julkisesti saatavilla olevat materiaalit, kuten englanninkieli-
nen Valio.com -verkkosivusto. Benchmarking rajattiin myyntimateriaaleihin, joi-
den kohteena ovat Valion ulkomaiset B2B- sekd B2C-asiakkaat. Menetelmén ta-
voitteena oli ottaa selvaa siit4, miten jokin toinen kansainvalinen yritys viestii vas-
tuullisuudesta, ja miten toimeksiantaja voisi hyodyntdd néité tuloksia kehittdék-

seen omia myyntimateriaaleja.

Myos benchmarkattavan kumppanin ehdotus saatiin toimeksiantajalta ja taten ver-
tailtavana yrityksena toimi hollantilainen FrieslandCampina, joka on kansainvéli-
nen meijerialan yritys. Vastuullisuusviestinnan vertailtavuus oli siis taattua, kun

kyseessa oli saman alan yritys, jossa viestittavat aihepiirit ovat samanlaiset.

Tarkasteltavat osiot ja aihepiirit pohjautuivat tyon teoriaosuuteen seka toimeksian-
tajalla jo tiedossa oleviin ulkomaisten vientiasiakkaiden odotuksiin. Ensin laadit-
tiin dokumentti, (liite 1) jonka pohjalta vertailua tehtiin ja vertailukohteet jaettiin
kolmeen osaan. Ensimmainen osuus koostui kaytetyista vastuullisuusviestinnan
kanavista seka verkkosivustoilta 16ytyvan tiedon helposta 16ytyvyydesté ja loogi-
suudesta. Toisessa osuudessa tarkasteltiin materiaaleista 10ytyvaa tietoa yhteis-
kuntavastuun peruspilareiden valossa, eli mité yhtiot tekevét sosiaalisen, taloudel-
lisen ja ymparistovastuun tasolla. Viimeisessa osuudessa kasiteltiin millaista vas-
tuullisuusviestinta on, eli onko kohderyhmia maaritelty ja milla tyylilla tieto on

koottu.

Tiedonkeruu toteutettiin ensin siséisesti. Benchmarkkausta varten kerattiin kaikki
Valion myyntimateriaalit, joiden kohderyhména ovat ulkomaiset vientiasiakkaat
ja jotka ovat julkisesti saatavilla. Taméan jalkeen niista keréttiin tarvittava tieto ai-
emmin laaditun dokumentin mukaisesti. Samanlainen tiedonkeruu tehtiin myos
ulkoisesti, ja tutustuttiin vertailtavan yrityksen vastaaviin myyntimateriaaleihin
seka koottiin samaan dokumenttiin samankaltaiset vertailtavat informaatiot. Tie-

donkeruu seka sisaisesti ettd ulkoisesti toteutettiin joulukuun 2016 aikana.

Analyysivaiheessa madriteltiin dokumenttien perusteella myyntimateriaalien yhta-
laisyydet seké eroavaisuudet ja miten ndma yhdessa kytkeytyvét tyén kohteeseen.
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Analysoinnissa pyrittiin havaitsemaan kuilu ndiden yritysten kesken, joka voi olla
negatiivinen, neutraali tai positiivinen. Positiivisen kuilun havaitseminen tarkoitti
sitd, ettd toimeksiantajayritys toimii jossain prosessin osassa paremmin Kkuin
benchmarkattava yritys. Analyysivaiheeseen kuului myds niiden myyntimateriaa-
lien tutkiminen, joita toimeksiantaja ei pida julkisesti saatavilla ja joita l&hetetadan
esimerkiksi suoraan asiakkaille. Tarkoituksena oli tutkia, mikali joitain niissa
esiintyvista informaatioista tulisi lisaté julkisiin viestintdkanaviin. Myos analyysi-

vaihe toteutettiin joulukuun 2016 aikana.

Analyysin jalkeen siirryttiin tyon toteutusvaiheeseen. Toteutusvaiheessa esitettiin
vertailusta ilmi tulleita negatiivisia kuiluja ja kuinka naita kuiluja pyritdén kuro-

maan kiinni.

Benchmarkingissa paadyttiin analysoimaan pelkéstdan ulkoisia viestinnan osia
ilman toimeksiantajan tai benchmarking-kumppanin haastattelua myyntimateriaa-
lien vastuullisuusviestinnastd, silla tarkoituksena oli saada mahdollisimman aito ja

objektiivinen otanta néistd materiaaleista.
4.2.2 Teemahaastattelu

Toinen osuus toteutettiin teemahaastatteluna. Tydssé kéytettiin puolistrukturoitua
teemahaastattelua, joka tarkoittaa ettd haastattelu pyorii tietyn teeman ymparillg,
mutta kysymysten jarjestys ja yksityiskohdat voivat vaihdella tilanteen mukaan.
Haastateltavat voivat vastata kysymyksiin avoimesti ilman ennalta maéritettyja
vastausvaihtoehtoja. Talla haastattelumenetelmalld pyrittiin lopputulokseen, jossa
saadaan yksilollisid vastauksia, vaikka teema ja paépiirteet ovatkin samat kaikille.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48.) Teemahaastattelusta saadut tiedot ovat aineis-
ton kyllaantyessa, eli saturoituessa riittavat. Saturoituminen tarkoittaa sitg, etta
uusista haastatteluista ei endd saada uusia nékokulmia, vaan saadut vastaukset al-
kavat toistamaan jo aiemmista haastatteluista saatuja tuloksia. (Hirsjarvi ym.
2013, 182.)

Haastattelurungon teemoina olivat teoreettista viitekehystd mukaillen Valion asi-

akkaat, sisainen vastuullisuusviestinta seké henkilokohtainen vastuullisuusviestin-
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t4. (Liite 2.) Haastattelun pohjalta pyrkimyksend oli ottaa selvéa siitd, pitéisiko
vastuullisuudesta viestid enemmaén toimeksiantajayrityksessa sek& millaisia kehi-
tyskohteita asiakkaiden kanssa kaydystd henkilokohtaisesta vastuullisuusviestin-
nasta loytyy. Liséksi pyrittiin ottamaan selvaa siitd, miten asiakkaiden kiinnostuk-

sen kohteet vastuullisuudesta eroavat.

Ennen varsinaisia haastatteluita suoritettiin muutama koehaastattelu kansainvali-
sen kaupan opiskelijan kanssa, joissa testattiin teknisten seikkojen toimivuutta se-
k& haastattelurungon sujuvuutta. N&in voitiin varmistaa se, etta haastatteluissa ky-
sytddn oikeat asiat, eivatkd haastateltavat joudu turhautumaan teknisten yksityis-
kohtien asetteluun. Mahdollisiin teknisiin ongelmiin ja eri vaihtoehtoihin oli jo
varauduttu hyvin koehaastattelujen aikana ja lisaksi kokeilut auttoivat tutkijaa
valmistautumaan varsinaiseen haastattelutehtdvaan. Nailla testauksilla pyrittiin
varmistumaan myaos siité, ettd haastateltavat kokevat tilanteen rennoksi ja pystyvat

antamaan mahdollisimman selkeitd vastauksia.

Haastattelut toteutettiin toimeksiantajayrityksen ulkomaan viennin myyntihenki-
I6stolle tammi-helmikuun 2017 aikana. Haastateltaviksi valittiin sekda B2B- etta
B2C-kaupan parissa toimivia henkil6itd. Haastateltavia oli yhteensé viisi, ja saatu
aineisto alkoi saturoitua neljannen haastateltavan kohdalla.

Haastatteluista kolme suoritettiin Skype-puheluina, jotka nauhoitettiin erillisell&
tietokoneohjelmalla. Kaksi muuta haastattelua toteutettiin puhelinhaastatteluina ja
talléinkin nauhoitukseen kaytettiin erillistd tietokoneohjelmaa. Haastattelut kesti-

vat keskimaarin noin 20-35 minuuttia.

Jokainen haastattelu litteroitiin heti haastattelun jalkeen myéhempaa analysointia
varten. Aineiston purkaminen suoritettiin haastattelurungon mukaisesti teemoit-

tain, purkaen kaikista vastauksista saadut padkohdat.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitetddn, millaisia eroja huomattiin vastuullisuusviestinnéssa toi-
meksiantajan seka benchmarking-kumppanin, eli FrieslandCampinan myyntimate-
riaaleissa. Lisdksi esitetd&n viennin myyntihenkildston teemahaastattelun tulokset,
jossa tutkittiin vastuullisuustiedon jalkautumista yhtion sisalla ja kuinka siité vies-

titadn asiakkaille.
5.1 Benchmarking — FrieslandCampina

Seuraavat alakappaleet kaydaan lapi laaditun benchmarking-dokumentin (liite 1)
mukaisesti sekd pohditaan materiaalien valisia eroja. Kuviossa 7 esitetddn proses-
sin kolme vaihetta, joiden mukaisesti myyntimateriaalien vélinen vertailu tehtiin

ja tulokset esitetdan.

Molempien yhtitiden vastuullisuusviestintdé analysoitiin lopulta vain niiden eng-
lanninkielisten verkkosivujen kautta, silla molempien kohdalla kaikki muu julki-
nen materiaali oli samanlaista ja yhtenevaista jo verkkosivustoilta 16ytyvan tiedon

kanssa.

Viestintdkanavat

Yhteiskuntavastuu
materiaaleissa

Vastuullisuusviestinnan
toteutus

Kuvio 7. Benchmarking-tulosten vertailukohdat.
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5.1.1 Viestintdkanavat

Valion julkisiin ulkomaisille asiakkaille suunnattuihin kanaviin kuuluvat Valion
englanninkieliset verkkosivut, eli Valio.com ja YouTube-kanava, josta loytyy
muutama filmi kansainvalisille markkinoille. Valion verkkosivustojen selailun
lomassa tulee vastaan ripotellen erilaisia vastuullisuuteen liittyvia artikkeleita ja
vastuullisuusteema ja sen térkeys on selkeasti lasnd. Artikkeleiden siséltd vaihte-
lee aihealueen mukaisesti. Esimerkiksi valmiiden kuluttajatuotteiden kohdalla on
B2C-asiakkaille relevantimpia tietoiskuja ja teollisuustuotteiden kohdalla on
enemméan B2B-asiakkaille sopivia artikkeleita. Yksittdiset artikkelit siella taalla
luovat kuitenkin hieman irtonaisen vaikutelman, vaikka ne ovatkin loogisesti ja-
sennelty aihealueen mukaan. Varsinainen vastuullisuusosio uupuu ensisilméayksel-
I etusivulta. Osio loytyy rullatessa sivun ihan alalaitaan. Pelkéstdén tata osiota
tarkastellessa yhteiskuntavastuuasiat on jasennelty loogisesti ja tarvittu tieto 10y-
tyy helposti.

FrieslandCampinalla kanavien maarad on isompi. FC:n paaasiallinen viestinta-
kanava on verkkosivut ja liséksi sielta 10ytyy blogi. Néiden lisaksi niilla on kana-
vat YouTubessa ja Vimeossa sekd Facebook-sivusto, mutta englanninkielisten ja
vastuullisuuteen liittyvien tilapdivitysten maaré ei ole suuri. Liséksi FC:n sivuilta
Ioytyy tuoteosion alta erillinen linkki niiden B2B-asiakkaiden nettisivuille. Myos
jokaisella tuotemerkilla on omat sivustonsa. FC:n verkkosivuilla eri kategoriat on
selkeasti merkitty ja vastuullisuusosio 16ytyy heti. Kuitenkin siirryttdessa vastuul-
lisuusosioon, tieto on hajautettua ja tekstien sisalta 16ytyy monia eri linkkej, joita
seurata. Osiota ei ole jaoteltu mitenkaan esimerkiksi vastuullisuuden peruspilarei-
den mukaisesti ja siksi onkin vaikeaa etsia tietoa jostain tietysta aihepiirista. Siir-
ryttdessa B2B-asiakkaiden omalle sivustolle, vastuullisuusosiota ei ole ollenkaan,
vaan vastuullisuudesta 16ytyy l&hinnd muutamia iskulauseita sielld tdalla. Kun tar-
kastelee tuotekohtaisia sivuja sekd B2B- ettd B2C-tuotteissa, 16ytyy ndistd oma

vastuullisuusosio, mutta kummassakaan osiota ei heti 16yda.
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5.1.2 Yhteiskuntavastuun peruspilarit materiaaleissa

Valion verkkosivuilla taloudellisen vastuun alta 10ytyy kaikki tarvittava tieto Va-
lion taloudellisesta menestyksestd, selventden myos maidontuottajien saaman pro-
senttiosuuden nettotuloista, silla se nahddén yhtenad taloudellisen hyvinvoinnin
mittarina. Taman osion jalkeen 10ytyy muutamia erikseen ladattavia dokumentte-
ja, joissa kerrotaan tarkemmin muun muassa Valion myyntiluvut ja maidontuotta-
jille maksettu korvaus vuoden mukaan. Myos FC:n verkkosivuilla kerrotaan samat
tiedot, erikseen ladattavia tarkempia dokumentteja luvuista ei 16ydy. Positiivinen

kuilu Valiolle syntyy erikseen ladattavista tarkemmista tietopaketeista.

Taulukko 1. Sosiaalinen vastuu materiaaleissa.

Ruokaturvallisuus Jaljitettavyys Tuotteiden terveellisyys
ja saatavuus

Tyo6hyvinvointi Maitoeran testaus Markkinointi hyvan ta-
van mukaista

Lain noudattaminen Sertifiointi Maidontuottajien korvaus

Taulukossa 1 on lueteltu molempien Valion ja FC:n materiaaleissa esiintyvét sosi-
aalisen vastuun seikat. Laatu ja ruokaturvallisuus ovat molempien yhtididen mate-
riaaleissa selkedsti tarkeimmat seikat. Maidontuottajien korvaus on myds osa so-

siaalista vastuuta.

Valio vetda positiivisen kuilun toiminnassaan siind, kuinka tarkkaan kerrotaan
tyontekijoiden turvallisuudesta ja kuinka yksityiskohtaisia tietoja tyontekijoista,
heidan palkoistaan ja muusta tarvittavasta voi lukea. Lisaksi Valion verkkosivuilla

kerrotaan tarkemmin valmiin tuotteen alkuperan jaljitysprosessista.

Negatiivinen kuilu syntyy erilaisissa projekteissa. FC:114 on laaja mé&aré erilaisia
yhteistyo- ja projektikuvioita liittyen sosiaalisen vastuuseen ja FC:l1& on kokonaan

oma osio verkkosivuillaan, jossa listataan ndma kaikki kumppanit. Kumppaneihin
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kuuluvat muun muassa Hollannin punainen risti, paikalliset organisaatiot ja jotkin

kansalaisjarjestot.

Taulukko 2. Ympéristovastuu materiaaleissa.

Pakkausmateriaalien ym- | Eldinten terveys ja hy- Kulutuksen seuranta ja
paristoystavallisyys vinvointi vahennys
Tiloilla vastuullisuusoh- Antibioottien kdyton Paastéjen minimointi
jelmat tarkkailu
Projektit Sertifikaatit ja standardit | Vastuullinen ostaminen

Taulukossa 2 kasitelladn molempien yhtididen materiaaleissa esiintyvat ympaéris-
tovastuun toimet. Ymparistovastuu on selkeésti tarkein yhteiskuntavastuun perus-

pilari Valiolle ja FC:lle.

Huolimatta molemmissa materiaaleissa esiintyvistd maininnoista energian ja ve-
den kulutukseen, hiilidioksidi- ja kasvihuonepé&astoihin, vain FC:n verkkosivuilla
mainitaan tarkat luvut ndiden paastdjen ja kulutusten madaristd. Valioltakin osa
naisté luvuista 16ytyy, mutta viimeisimmat luvut on julkaistu vuoden 2014 yhteis-
kuntavastuuraportissa. Toisaalta, VValio mainitsee konkreettisia toimia, joita se te-
kee tai on jo tehnyt nostaakseen raaka-aineiden kayton tehokkuutta seka véhen-
taékseen energian kulutusta ja kasvihuone- ja hiilidioksidipaastdja. FC:n sivustoil-

la esimerkkeja kovin konkreettisista toimista ei ole.

Myds palmudljyn kayton tiedottamista tarkasteltiin, silla ailemmassa tutkimukses-
sa johon tdma opinnéytetyd perustuu, mainittiin jatkotutkimusehdotuksina palmu-
Oljyn kéyton vastuullisuusviestintd. Palmudljyn kaytto on suurennuslasin alla, silla
sen hallitsemattoman viljelyn vuoksi syntyy paljon haitallisia ympéristovaikutuk-
sia. Liséksi palmuéljyn tuotantoon liittyy myds sosiaalisia ongelmia. Esimerkiksi
alueille, joihin on haluttu raivata 6ljypuuplantaaseja, on niisté jouduttu haatdmaan
asukkaita joskus myos vakivalloin. (Greenpeace 2010). Palmudljyn k&ytén koh-

dalla tulee esiin neutraali kuilu. Valio kertoo materiaaleissaan, ettei kayta kulutta-




jatuotteissa palmudljyd, mutta tarkempaa informaatiota palmudljyn kéaytosta ei
I0ytynyt. LOytyy kuitenkin tieto, ettd Valio on osa RSPO-organisaatiota, jossa ly-
henne tarkoittaa Roundtable on Sustainable Palm Qil. RSPO-merkintad kaytetaan
tuotteissa silloin, kun kéytetyn palmudljyn tuottaja on sitoutunut noudattamaan
vastuullisen palmudljyn toimintaperiaatteita. FC:n materiaaleissa kerrotaan, etta
niiden tuotteissa kaytetty palmudljy on vain vastuullisten toimintaperiaatteiden
mukaan tuotettua, eli RSPO-sertifioitua, mutta materiaaleissa kerrotaan lisaksi
erilaisista késitteista ja menettelyista, jotka liittyvét vastuullisesti tuotettuun pal-
mudljyyn. Amnestyn raportin mukaan kuitenkin selvisi, (Liimatainen 2016) ett4
eréds RSPO-sertifikaatin toimintaperiaatteisiin sitoutunut yksi isoimmista palmudl-
jyn tuottajista oli laiminlydnyt jarjestelmallisesti joitakin naita periaatteita, ja niil-
tad palmudljya ostaneet asiakkaat eivat olleet tunnistaneet ndité virheitd. VVoidaan-
kin siis pohtia, onko RSPO-periaatteisiin sitoutuneiden yritysten palmuéljy valt-

tamatta vastuullista.

Neutraali kuilu esiintyy myos siind, ettd Valio ei kéyta tuotteissaan tai lypsykarjan
rehussa lainkaan soijaa niiden haitallisten ymparistdvaikutusten vuoksi. FC kertoo
kayttavansa soijaa, mutta mainitsee kayttdvansa kuitenkin vain vastuullisesti tuo-
tettua soijaa. Vastuullisen soijan sertifioinnista ei 10ytynyt benchmarkingin ana-
lysointivaiheessa samanlaisia uutisia tai tutkimuksia vaarinkéaytoksista kuin vas-

tuullisen palmudljyn.

Positiivinen kuilu syntyy siind, ettei Valio kaytéd lainkaan geenimuunneltuja tuot-
teita ja ndilla on GMO-vapaa sertifikaatti. My0s eldinten ruokinta tapahtuu GMO-
vapaasti. FC:n sivustoilla mainitaan erikseen vain yhden kuluttajatuotteen olevan

GMO-vapaa, mutta sertifikaatista ei mainita mitaan.
5.1.3 Miten materiaaleissa viestitaan vastuullisuudesta?

Valion verkkosivuilla siirryttdessd vastuullisuusosioon, 16ytaa helposti tarvitun
tiedon ja nopeallakin selauksella saa hyvén kokonaiskuvan. Otsikot on jasennelty
loogisesti ja lukija tietdd hyvin mistd on kyse jo otsikon perusteella. Jokaisesta
vastuullisuuden peruspilarista 10yt lyhyen johdantotekstin, jolloin lukematta jo
koko juttua voi saada tiiviin katsauksen siihen, mité Valio tekee. Mikéli etsii vas-
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tuullisuusasioita verkkosivujen muista osista, on ndissakin kaytetty informatiivisia
otsikoita ja johdantoja, ja on mahdollista ymmaértaa artikkelia lukematta mista sii-
na on kyse. Pelkastaan ndin selaamalla ei kuitenkaan saada kokonaiskuvaa Valion

vastuullisuudesta ja tieto siitd voi jadda hieman irtonaiseksi.

Vastuullisuustietoa on jaoteltu tuote-esittelykohtiin selkeésti kohderyhmén mu-
kaan sekd seuratessa ndita artikkeleita, 10ytyy myos sen myota kohderyhmélle so-
pivaa vastuullisuustietoa. Varsinainen vastuullisuusosio sivustolla on koottu

yleispéatevasti.

Annettu tieto on selkedd ja annetaan jatkuvasti hyvid konkreettisia esimerkkeja
Valion vastuullisuustoimista. Tieto ei kuitenkaan etene vastuullisuuden peruspila-
reiden mukaisesti, ellei selaa varsinaista vastuullisuusosiota. Tuoteosioihin on sel-
kedsti koottu vain ne vastuullisuuden asiat, jotka koetaan tuotteiden kohderyhman
mukaan tarkeimmiksi. Pelkastadn vastuullisuusosiota tarkastellessa, tieto etenee
loogisesti ja seuraavaan aiheeseen péasee sujuvasti. Saadakseen pienen johdanto-
tekstin jalkeen lisétietoa, joutuu alueelle klikkaamaan uudelleen, jotta nédkee kaik-
ki tiedot. Tdma voi menné joiltain selaajilta ohi. Tieto kuulostaa totuudenmukai-
selta ja annetaan lukuja sek& prosenttimadria esimerkiksi vastuullisuusohjeita

noudattavista maidontuottajista.

Useasta eri vastuullisuuden osiosta 16ytyy taulukko, jossa kerrotaan mita asioita
on saavutettu ja millaisia tavoitteita vastuullisuustoimilla on tulevaisuudessa. Li-
séksi heti etusivulta 16ytyy uutinen, ettd Valio osallistuu yhteistydhon, jossa etsi-
tdan kestdvia ratkaisuja elintarviketeollisuuteen. Vastuullisuusmateriaaleista ei

I6ydy asiakkaiden tai sidosryhmien lausuntoja Valion vastuullisuudesta.

FC:n verkkosivustoilla vastuullisuusosiota selatessa selvidd nopealla selauksella
yhtion paaiskulause vastuullisuudesta, jossa painotetaan maidontuottajille makset-
tua korvausta. Muutoin vastuullisuustiedon selaaminen on hieman sekavaa ja irto-
naista. Osiota selatessa tulee vastaan iso maaré erilaisia linkkejé joita seurata ja
Jos etsisi tiettyd asiaa sielta, olisi se todella vaikeaa nopealla selauksella. Eli hyvaa
kokonaiskuvaa ei saa pikaisella selauksella. Artikkelit ovat pitkia ja niistakin

useimmiten pystyi jatkamaan seuraavaan linkkiin, josta sai vield enemman tietoa
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asiaan liittyen. Paapainopisteita painotetaan useamman kerran, mutta monipuolis-
ta kokonaisuutta on vaikea ymmartaa ilman pitka4 ja syvallista paneutumista. Joi-
tain tietoja ei edes 16ytynyt verkkosivuja selailemalla, vaan niita etsidkseen taytyi

turvautua hakukoneeseen.

Erillisilla yritys- ja tuotesivuilla ei ole hirveésti asiasisaltog, eivatka vastuullisuus-
asiat ole niissa helposti I0ydettavissé tai konkreettisia. Eli vastuullisuustietoa ei
oikeastaan ole kanavoitu, silla nailla erillisilla sivustoilla vastuullisuudesta kerro-
taan lahinna iskulausemaisesti. Paaverkkosivustossa kaikki tieto on samanlaista,

eik& tuoteosiosta 16ydy esimerkiksi tietylle asiakaskunnalle soveltuvia artikkeleita.

Informaatiota sivustoilta 16ytyy paljon. Tiedon eteneminen ei ole kuitenkaan joh-
donmukaista ja tietyn aiheen etsiminen on vaikeaa. Tieto on siis jokseenkin liian
yksityiskohtaista, mutta toisaalta joitain térkeitd asioita on vaikea 10ytada. Sivus-
toilta ladattavat materiaalit sisaltavat taysin samanlaista tietoa kuin itse sivustoilla
jo on ja niihin kootut asiat eivat ole mitenk&&n konkreettisia, vaikka ne ovat hie-
man tiiviimmin Kkoottuja. Yhteiskuntavastuun peruspilarit voisivat olla selkedm-
min jaoteltu sivuilla, jolloin tietdisi mihin suuntaan siirtyé etsidkseen tiettya in-
formaatiota. Informaatio on myds jokseenkin epdmadaraistd, silla joistain osioista
ei Jaa mitdan mielikuvaa siitd, miten FC k&ytdnndssé toteuttaa vastuullisuustoimi-

aan.

Useaan otteeseen mainitaan heidan vastuullisuuden route2020 -strategia ja sen
tavoitteet. Lisdksi heilld on useita eri vastuullisuusprojekteja ja -yhteistoita me-
neilldan ja ndistd kumppaneista I0ytyy koottu lista niiden verkkosivuilta.

Joihinkin FC:n materiaaleihin oli koottu tydntekijoiden kommentteja yhtion vas-

tuullisuustoimiin liittyen.
5.2 Myyntiosaston haastattelu

Taman kappaleen tavoitteena oli 16ytad vastaus siihen, miten Valion viennin
myyntihenkil6t viestivat vastuullisuudesta sek& miten siséinen viestintd vastuulli-

suudesta on toteutettu.
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Tulokset kasiteltiin kolmessa eri osuudessa. Ne mukailevat tyon teoreettista viite-
kehystd, eli miten vastuullisuusviestinnéssa tulee esiin erilaiset kohderyhmét, mi-
ten sisdinen viestintd on toteutettu sekd millaista on myynnin henkilokohtainen

vastuullisuusviestinta asiakkaan kanssa.
5.2.1 Vastuullisuusviestinnan kohderyhméat

Eroja B2B- ja B2C-asiakkaiden kanssa k&ydyn vastuullisuusviestinnan vélilla ei-
vat haastateltavat kokeneet huomattavina. Kuitenkin annettujen vastausten perus-

teella tuli ilmi, ettd pienié eroja ndiden vélilla 16ytyi.

Molempien asiakkaiden kanssa viestitddn hyvin kokonaisvaltaisesti yhteiskunta-
vastuusta ja asiakkailta tulevat vastuullisuuskyselyt ovat hyvin monipuolisia.
Haastateltavien vastausten perusteella huomattiin eroina, ettda B2B-asiakkaiden
parissa vastuullisuusviestinnassa korostuvat ymparistoon ja eldinten hyvinvointiin
liittyvat seikat. B2B-asiakkaiden kanssa myo6s erilaisten sertifikaattien kyselyt
ovat selkedsti osa kaupankayntié.

B2C-asiakkaiden kyselyissd korostetaan sosiaalista vastuuta, kuten tydoloja, tyon-
tekijoiden ja omistajien hyvinvointia seka oikeudenmukaista kohtelua. Ymparis-
tOvastuun osalta pakkausten materiaalit ovat B2C-asiakkaille merkittavia seikkoja.
Niiden parissa auditoinnit ja erilaisten sertifikaattien kyselyt ei ole niin yleista.

Asiakkaan maantieteellisella sijainnilla oli merkitysta vastuullisuuteen liittyvissa
kyselyissd ainakin B2B-kaupassa. Todettiin, ettd Kiinassa ja Japanissa toimivilla
yrityksilla yhteiskuntavastuu ei ole niinkaan toiminnan keskioné. Yksi haastatel-
tavista kuitenkin totesi, ettd vastuullisuuskysymykset alkavat todennakdisesti nos-
taa merkitystaan ainakin Kiinassa. Naiden asiakkaiden kanssa lahinna tuoteturval-

lisuus- ja laatukysymykset ovat tarkedssa asemassa.

Myds silld mik& yritys on kyseessd, on selkeésti merkitystd. Useat haastateltavat,
jotka eivat valttamatta kokeneet B2B- tai B2C-asiakkaiden vélilla eroa, totesivat
kuitenkin yrityksell& ja sen kansainvélisyydelld olevan merkitystd. Isoimmat glo-
baalit yritykset koettiin kaikkein tarkimpina vastuullisuuskaytdnngdissaéan ja niiden

yksityiskohtaisuudessa. Todettiin, ettd mikéli asiakasyritys itsekin on paljon te-
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kemisissé vastuuasioiden kanssa ja niiden loppuasiakkaat vaativat paljon viestin-
ta& vastuullisuudesta, niin niissd tapauksissa vastuullisuuskyselyité tulee tiuhem-
paan tahtiin. Pienempien toimijoiden kanssa vastuullisuudesta viestiminen ei ole

valttamatta kovin keskeistd kumppanuudessa.

Yhté poikkeusta lukuun ottamatta eri tuotteiden valilla ei huomattu eroja, silla ky-
se on kuitenkin aina maitopohjaisista tuotteista. Yhtend poikkeuksena ovat raaka-
aineet, jotka menevét lastenruokateollisuuteen. Talldin vastuullisuuskyselyt ovat
selkeésti haastavampia ja tuoteturvallisuutta ja tuotteen laadukkuuteen liittyvia
seikkoja korostetaan entisestdan. Lastenruokateollisuuden parissa my6s imago

koettiin merkittavana.
5.2.2 Valion sisdinen vastuullisuusviestinté

Kaikki haastateltavat kokivat Valion vastuullisuuden toimintaperiaatteet kuta-
kuinkin selkeind, muun muassa omien asiakkaidensa kautta perehtyesséén asiak-

kaita kiinnostaviin vastuullisuuden aihepiireihin.

Myyntihenkil6t kokivat kaikki olevansa osa Valion yritysvastuun toteutusta. Yh-
tend esimerkkind annettiin se, ettd vastuullisuutta on se mita puhuu yhtién toimin-

taperiaatteista ja ettd toimittaa asiakkaille faktatietoa seka varmistaa asioita.

”Kaikesta aina pyritddn informoimaan sisdisten kanavien kautta, mutta on

ldhinnd itsestd riippuvaa, mitd asioita sieltd nappaa.” (H2)

Kaikki tieto vastuullisuuskaytédnndista ei tavoita varmastikaan kaikkia ulkomaan
myynnin henkilGitd. Esimerkiksi alkutuotantoon liittyvien muutosten viestinta
painottuu l&hinnd alkutuotantoon liittyville henkilGille. Haastateltavien mukaan
kaikki tieto ja uudet muutokset 16ytyvat varmasti aina siséisisté viestinnan kana-
vista, mutta on henkilOsté itsestddn riippuvaa, luetaanko néité tiedotteita. Kuiten-
Kin koettiin, ettd tyontekijat osaavat hyvin valikoida kaiken informaation keskelta

omaan tydhonsé kuuluvat ja omia asiakkaitaan kiinnostavat vastuullisuusasiat.

Valion omilla vastuullisuusraporteilla vierailu ei ollut sddnnéllinen tapa haastatel-

taville, mutta vastuullisuusmateriaalit koettiin hyvina tietopaketteina esimerkiksi
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ennen asiakastapaamisia. Etenkin Valio.com -verkkosivustoa pidettiin tarkeéna
tyokaluna, silla verkkosivustolta 16ytyva tieto on julkista ja talldin sieltd 10ytyva

tieto voidaan hyvilla mielin linkittaa asiakkaille.

Enemmistd henkilostostd koki, ettd sisdisistd kanavista on joskus vaikeaa l6ytaa
tiettyd vastuullisuustietoa. 1lmién syyné pidettiin sitd, ettd kaiken vastuullisuustie-
don etsimiseen ei ole aina tiettyd paikkaa josta sitd etsid tai tiettyd osoitettua hen-
kiloa keneltd kysya. Pitkdaan ulkomaan myynnin parissa tydskennelleet kuitenkin
kokivat tietdvansa hyvin henkil6t, joilta tiettyja aihepiirejd voi kysya. Yhtendi-

syytté tiedonhakuun kuitenkin kaivattiin.

”Vastuullisuustiedon perehdytystd tulee ehdottomasti kehittii, jotta osaa
sanoa asiat varmasti ja vakuuttavasti, eiké tule annettua vahingossa vaaraa

mielikuvaa asiakkaalle.” (H1)

”En nde sisdisesti suurta kehitystarvetta, mutta ainahan sitd voi vieda

eteenpdin.” (H3)

”Ehka jollakin tavalla vastuullisuustiedon perehdytysti voisi kehittdd, jotta
me ymmarrettaisiin mita se tarkoittaa kaytdnnossa ja kuinka merkittava

asia se on nykyaan.” (H4)

Haastateltavien kesken oli hieman eroja siing, kokivatko he tarvetta vastuullisuus-
tiedon perehdytyksen kehittdmiselle. Kehittdminen nahtiin kaikkien kohdalla posi-
tilvisena, mutta mitdén valtavaa tarvetta télle ei uskottu olevan. Kehittdmisen
etuina pidettiin kuitenkin sitd, ettd vastuullisuusviestinta voisi olla sen seuraukse-

na entisté vakuuttavampaa, kun ymmartaisi kyseiset asiat kdytannossa.
5.2.3 Henkilokohtainen vastuullisuusviestintd asiakkaan kanssa

Haastateltavat kertoivat, ettd kaikesta viestinnasta asiakkaan kanssa vain pieni osa
on vastuullisuusviestintéda. Todettiin, ettd asiakkaiden suunnalta tulevat kyselytkin
ovat useimmiten isompia kokonaisuuksia, joissa vastuullisuus on vain yksi osa-
alue. Kuten jo aiemmin mainittiin, vastuullisuusviestintdd on kuitenkin enemman

niiden asiakkaiden kanssa, joiden taytyy itsekin omille loppuasiakkailleen viestia
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paljon yhteiskuntavastuuseen liittyvista asioista. Muutoin vastuullisuusviestinta

nivoutuu kaiken muun viestinnan sekaan.

Erilaisia vastuullisuusviestinnan tapoja kerrottiin olevan esitysmateriaalit asiakas-
tapaamisissa, asiakkaiden lahettamiin kyselykaavakkeisiin vastaaminen seka séah-
kopostin ja puhelimenkin kautta viestiminen myyntikeskustelujen lomassa. Néista
yleisimpdnd tapana haastateltavien kesken oli selkedsti asiakastapaamisten esi-

tysmateriaalit.

Mitéan tiettyd ohjetta tai tapaa erikseen vastuullisuusviestinnan toteutukseen ei
ole B2B-kaupan myynnissa annettu, vaan vastuullisuusviestinté on yksinkertaises-
ti lisdantynyt kyselyjen ja vaatimusten myotd. B2C-tuotteiden jalleenmyyjille
viestitaan aktiivisesti Valion vastuullisesta toiminnasta ja siitd millaisia vastuulli-

suusodotuksia niiden toiminnalla on.

”Vastuullisuusviestintd on yksi vahvuus kilpailussa ja hyvilla vastuulli-

suustoimilla voidaan perustella omia hintatarjouksia.” (H1)

Haastateltavat kertoivat viestivansa vastuullisuudesta ilman asiakkaan aloitetta
enimmaékseen yrityksen esittelyvaiheessa uudelle asiakkaalle, mutta myods van-
hoille asiakkaille pyritddn painottamaan Valion vastuullisuustoimia. Vanhoille
asiakkaille naitd asioita kaytiin l&pi erityisesti silloin, jos jokin tai jotkin asiakkaan
tarkeat yhteyshenkil6t vaihtuivat. Kuitenkin vanhojen asiakkaiden kanssa vastuul-
lisuutta ei kerrottu kaytavan lapi enda niin perusteellisesti. Yksi haastateltavista
kertoi vastuullisuuden olevan esimerkiksi tarjouskilpailussa yksi hyvd myyntivalt-
ti.

”Suomessa asiat on niin hyvin, ettd vastuullisuusasioista on helppo pu-

hua.” (H1)

Haastateltavien kertoessa asiakastapaamisissa kaydyistd vastuullisuuskeskuste-
luista, nostivat he paljon esiin eldinten hyvinvointia, tuoteturvallisuutta, laatua ja
puhtautta. Vastuullisuuspuheissa nostettiin hyvin esiin tdrkeimmat seikat, jotka
I6ytyvat Valion vastuullisuuden materiaaleista, mutta kaikkein tarkeimpéané pu-

heissa oli selkeésti tuotteiden laatu.
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Kun asiakkaalta tulee kysely liittyen vastuullisuuteen, totesivat haastateltavat ettd
useimmiten tallaiset vastuullisuuskyselyt siirretd&dn suoraan myyntitukeen, josta
vastataan asiakkaan lahettaméan kyselyyn. Muissa tapauksissa haastateltavat ker-
toivat kayttdvansa viestimisen apuna yleensa omaa kirjoitusta kysytysta asiasta,
seka liittdvans viestin yhteyteen aina jonkin asian todistavan dokumentin liitteek-
si. Etenkin B2B-asiakkaiden kanssa informaation toteaminen todeksi virallisilla

dokumenteilla on tarpeellista.

”Valio voisi painottaa vastuullisuusviestinndssdin enemman mité hyvaa se

tekee yhteiskunnassa.” (H1)

”Vastuullisuudesta ei saisi litkaakaan puhua, pitié olla muitakin myyntiar-

gumentteja.” (H2)

”Riippuen kontekstista, nékisin ettd myds B2B-asiakkaiden kanssa voitai-

siin lisdtd vastuullisuusviestintdd.” (H3)

”Toki se kertoo siitd, ettd ollaan ajan hermolla ja Valio tekee tillaistenkin

asioiden eteen toitd.” (H4)

”Mitd enemmén vastuullisuudesta puhutaan niin sitd parempi, Sen perus-

teella mukavampaa itsekin tehdi toitd Valiolla.” (HS)

Haastateltavien ndkemykset erosivat paljon keskendén siitd, pitaisiké vastuulli-
suusviestintdd olla enemmaén Valion eri kanavissa. Osa koki viestintaa olevan ny-
kyiselldan jo hyvin, toisaalta koettiin B2B-markkinoilla olevan tarvetta viestinnan
lisdykselle, mikali vastuullisuustoimilla kuluttajille niilld& markkinoilla on suuri
merkitys. Liséksi kerrottiin, ettd jotkin asiakkaat pitavét vastuullisuusasioita sel-
laisena seikkana, ettd niiden vain yksinkertaisesti oletetaan olevan kunnossa.
Myd6s muutamia esimerkkejd annettiin siitd, millaisia asioita Valio voisi painottaa
enemman. Koettiin, ettd sosiaalisen vastuun toimia voitaisiin tuoda paremmin
esiin, kuten mitd hyvaa Valio tuo pieniin maakuntiin ty6llistimisen myota, miten
ja mitd Valio sponsoroi sekd muita yhteiskunnallisia hyvia tekoja. Kerrottiin
myads, ettd vastuullisuusviestintdd Valiolla on painotettu ehkd enemman kotimaan

markkinoinnissa ja etta olisi syyta painottaa sitd myds ulkomaan myynnissa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa esitellddn tulokset siitd, miten Valion vastuullisuusviestintéa voi-
daan kehittdd sek& myyntimateriaaleissa ettd myyntitilanteessa. Aihepiirid tutkit-
tiin toimeksiantajalla jo tiedossa olevien vientiasiakkaiden vaatimusten mukaan,
Valion seké& meijerialan yrityksen FrieslandCampinan myyntimateriaalien bench-

markkauksella ja myyntihenkildston haastattelun perusteella.

Tutkimuksen péatavoitteena oli tutkia saatuja tuloksia teoreettisen viitekehyksen
pohjalta, vastata alussa asetettuihin tutkimuskysymyksiin, seka esittda kehityside-
oita Valion ulkomaan myynnin myyntimateriaaleihin ja henkilékohtaiseen vas-

tuullisuusviestintaan.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostui yrityksen siséisesta viestinnasta,
kohderyhmén ja kanavien maarityksestd seka henkilokohtaisesta vuorovaikutuk-

sesta asiakkaan kanssa.

Analyysimenetelmana kaytettiin induktiivista paattelya, jossa saatua aineistoa tar-
kastellaan yksityiskohtaisesti ja monipuolisesti. Induktiivisen analyysin tarkoituk-
sena on luoda johtopaatoksia eri nakokulmista ja saada jopa ennalta arvaamatto-
mia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2013, 164.)

6.1.1 Sisdinen viestinta

Siséisessa viestinnassé on tarkeaa se, etta visio, missio, arvot seka yhtion strategia
on viestitty perusteellisesti henkiltstolle, silla vain niiden avulla henkildstd voi
toimia yhtion toimintaperiaatteiden mukaisesti. Onnistunut sisdinen viestintd mo-
tivoi tyontekijoita ja luo luotettavan kuvan sidosryhmille. (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2011, 8-9, 103.)

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Valion vastuullisuuden toimintaperiaat-
teet ovat paapiirteittdin selkeitd ulkomaan myynnin henkil6stolle. Jos tarkastellaan
vastuullisuustiedon jakoa, 16ytyy Valion siséisen viestinnan kanavista kattavasti
tietoa vastuullisuusasioista. Pddvastuu perehtymisesta vastuullisuustietoon on kui-

tenkin henkil6lla itsell4&n. Perehtymisen aste oli selkedsti riippuvaista henkilon
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vastuualueesta ja siihen kuuluvien asiakkaiden vaatimuksista vastuullisuuteen liit-
tyen. Mitd enemmén asiakkaiden vastuullisuuskyselyiden kanssa oltiin tekemisis-
s4, sitd selkedmpié olivat Valion toimintaperiaatteet. Tamé yhteys tuli esiin eten-
kin siind kun haastateltavilta kysyttiin, onko vastuullisuustiedon perehdytyksen
kehittdminen tarpeellista. Ne, jotka olivat paljon tekemisissé vastuullisuuskyselyi-
den parissa, eivdt kokeneet suurta tarvetta kehittamiselle, sill4 he ovat saaneet
oman tyon lomassa vastuullisuudesta niin paljon tietoa. Ne, joilla vastuullisuus
taas ei ollut kovin merkittavaa asiakkaiden parissa, kokivat hieman tarkedammaksi

vastuullisuustiedon perehdytyksen lisdamisen.

Viitaten siihen tietoon, ettd myyjan perehtyneisyys vastuullisuudesta riippuu pal-
jon asiakkaan aktiivisuudesta aihepiirin parissa, olisi tarke&a etta johto viestisi ja
painottaisi niita asioita, joita toivoisi myynnin esittdvan asiakkailleen. Muutoin
tarkedt myyntiargumentit voivat jaada kayttdmatta ainakin niiltd myyjilta, jotka
eivét ole niin aktiivisesti tekemisissa asiakkaiden vastuullisuuskyselyiden parissa.

Kuten jo mainittua, Valion siséisen viestinndn kanavista 16ytyy paljon vastuulli-
suustietoa. Usea haastateltava kuitenkin mainitsi tiedon etsimisen olevan joskus
hieman hankalaa. Tietoa ei ole koottu yhteen tiettyyn osoitteeseen, josta sité tie-
téisi aina etsid, vaan sité l0ytyy useasta eri paikasta. Toivottiin siis enemman yh-
denmukaisuutta vastuullisuustiedon etsimiseen siséisissa kanavissa. Taman perus-
teella olisi siis tarkeaa, ettd vastuullisuusosio koottaisiin yhteen tiettyyn paikkaan

selkeésti, josta osattaisiin aina etsié tarvittava tieto.
6.1.2 Kohderyhmien maaritys ja myyntimateriaalien kohdentaminen

Aiemmin teorian perusteella nostettiin esiin yksinkertainen ero kohderyhmien
méérittelystd vain B2B- ja B2C-asiakkaisiin. Tutkimuksen tulosten perusteella
huomattiin, ettd erilaisia kohderyhmid toimeksiantajan vastuullisuusviestinnéssé

onkin enemman.

B2B-asiakkaiden parissa erilaiset vastuullisuuskyselyt ja vaatimukset painottuvat
paljon ymparistovastuuseen seka erilaisiin sertifiointeihin. Todettiin kuitenkin,

ettd B2B-kaupassa myos sosiaalisen vastuun seikat ovat alkaneet olla merkitté-
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vampia. B2C-kaupassa huomattiin vastaavissa kyselyissa selkedsti painotettavan

enemman sosiaalista vastuuta, kuten tyontekijoiden oikeuksia.

Asiakkaan maantieteelliselld sijainnilla huomattiin olevan myés merkitys vastuul-
lisuusviestintadn. B2B-kaupan henkil6t, joilla vastuualueisiin kuuluivat Kiina tai
Japani, Kkertoivat ettd yritysvastuuasioista viestiminen ei ole vield kovin tarke&a
naissa maissa, vaikka muutoin ndma samat asiakkaat ovat hyvin vaativia ja tark-

koja.

Myaos silla huomattiin olevan merkitys, mika yritys on kyseessa viestittdessa vas-
tuullisuudesta. Isot ja globaalit yritykset ovat kaikkein vaativimpia ja lahettavéat
asiakkaista kaikkein yksityiskohtaisimpia vastuullisuuskyselyita toimeksiantajalle.
Tuotteiden parissa eroavaisuuksia kyselyihin 16ytyi vain lastenruokateollisuudes-
sa. Lastenruokateollisuuden parissa vastuullisuuskyselyt ja vaatimukset ovat pal-
jon yksityiskohtaisempia, seké tuotteiden turvallisuus ja yhtion imago korostuvat

entisestaan.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan ymmartad enemmén eri asi-
akkaita kiinnostavia vastuullisuuden osa-alueita ja osataan kohdentaa viestintaa
kohderyhmén mukaan. Kortetjarvi-Nurmi ym. (2011, 188-191) mukaan vastaan-

ottajal&dht6isyys on merkittdva osa viestinnan onnistumista.

B2B-asiakkaiden parissa sertifikaatit ja muut viralliset leimat voitaisiin viestia
selkedmmin seka ympaéristovastuullisuuden seikkoja Valio.comin B2B-tuote-
osiossa lisatd. B2C-tuotteiden kohdalla taas omistajiin ja tyontekijoihin liittyvia
sosiaalisen vastuun artikkeleita olisi hyvé painottaa. Tall6in my6ds muissa myyn-
timateriaaleissa olisi hyva huomioida tdma eroavaisuus ja painottaa kohderyhmén

kiinnostuksen mukaisia asioita enemman.

Kiinalaisten ja japanilaisten B2B-asiakkaiden kanssa myyntimateriaaleissa paino-
tus pysyisi tuotteen ominaisuuksiin, turvallisuuteen ja laatuun liittyvissa asioissa.
Koska suurta kysyntdd muille vastuullisuusasioille ei viel& ole, voisi pohtia milla
tavoin nditd muita seikkoja voitaisiin tuoda esiin tuoteturvallisuuden ja laadun

kautta, jotta kiinnostusta yritysvastuuseen voitaisiin heratelld enemméan.
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Globaalien, vastuullisuusasioista eniten kiinnostuneiden yritysten kanssa vastuul-
lisuusmateriaalit voivat olla yksityiskohtaisempia ja laajempia niiden omien kiin-
nostusten mukaisesti. Myos lastenruokateollisuudessa vastuullisuusviestintdd ma-
teriaaleissa voitaisiin painottaa erityisesti sosiaalisen vastuun osalta, silla taten
vastataan paremmin sek& tuoteturvallisuus- ettd imagokysymyksiin. Imagokysy-
myksiin liittyen olisi my6s hyodyllisté lisata eri sidosryhmien kommentteja Vali-
on vastuullisuudesta myyntimateriaaleihin, jotta ndma vahvistaisivat Valion hyvéa

imagoa.

Annetut ehdotukset perustuvat tutkimuksessa saatuihin tuloksiin eri kohderyhmi-
en eroavaisuuksista, joten vastuullisuusviestinnan onnistumisen takaamiseksi olisi
hyodyllistd huomioida ehdotukset myyntimateriaaleissa. Eri kohderyhmét voitai-
siin huomioida esimerkiksi kunkin ryhman mukaan mukautetuilla esitysmateriaa-

leilla, joita ké&ytet&d&n asiakastapaamisissa.
6.1.3 Julkisten kanavien ja materiaalien kehitysehdotukset

FrieslandCampinan julkisiin myyntimateriaaleihin tehdyn benchmarkingin ja osin
my06s myyntiosaston haastattelun perusteella, voidaan antaa muutamia kehityseh-
dotuksia Valion julkisiin myyntimateriaaleihin. Lisaksi tarkasteltiin, 10ytyyko Va-
lion muista myyntimateriaaleista informaatiota, jota olisi hyvé lisatd julkisiin ma-

teriaaleihin.

Valio voisi harkita hyddyntavansa vastuullisuusviestinnassddn enemman erilaisia
julkisia kanavia, koska benchmarkatulla saman alan yritykselld on jo k&ytdssaén
useita eri viestinnan kanavia myds kansainvalisilla markkinoilla. Esimerkiksi
verkkosivuilta 16ytyva blogi voitaisiin ndhda helposti lahestyttavana lahteena vas-
tuullisuustoimista seka sosiaalisen median eri kanavat. Liséksi vastuullisuusosion
I6ytamisen helpottaminen Valio.comissa olisi tarpeellista, jolloin palkin vastuulli-
suusosioon voisi lisata etusivun yldosaan, jotta sen Ioytdisi heti ensinakymalla. Jo
aiemmin tehdysta tutkimuksesta kavi ilmi, ettd B2B-asiakkailla oli vaikeuksia 16y-

téda Valion verkkosivuilla vastuullisuusosiota.
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Vastuullisuuden  peruspilareita  tarkastaessa, huomattiin  benchmarking-
menetelmassa, etta Valion tulisi viestid ulkomaan myynnissa enemman sosiaali-
sen vastuun teoistaan. Liséttavia seikkoja voisivat olla esimerkiksi sponsoroinnit,
yhteiskunnalliset toiminnot ja yhteistydkumppanit. Myynnin haastattelussakin tuli
esiin se, kuinka sosiaalisen vastuun viestintdd ulkomaan myynnissa toivottaisiin
olevan enemmaén. Ymparistotoimien lapinékyvyytta lisatdkseen, Valio voisi lisata
sivuilleen osion tai erikseen ladattavan tiedoston, josta 16ytyy tarkat tiedot eri
paastdjen maéaristd. Myods Valion palmudljyn kaytosta olisi hyva I0ytyd enemmaén
tietoa, silla sivustoilla mainittiin vain, ettei sitd kdytetd kuluttajatuotteissa. Vas-
tuullisuustoimien nékyvyydesta jokapdivéisessd toiminnassa voisi olla koottuna
tyontekijoiden, yhteistydbkumppaneiden tai asiakkaiden kommentteja, silld tutki-
muksen teoriaosuudessa téallaisten kommenttien koettiin nostavan myyntimateriaa-
lien uskottavuutta. Liséksi Valion vientiasiakkaat ovat ilmaisseet kiinnostuksensa
erilaisia vastuullisuuden yhteistyokuvioita kohtaan.

Messumateriaaleissa, erikseen lahetettavissa myynnin materiaaleissa ja Valio.com
-verkkosivustolla esiintyva tieto on kaikissa ajantasaista, eikd annettu informaatio
merkittavasti eroa toisistaan. Lisédtiedon julkistamisen tarvetta ndiden muiden ma-

teriaalien pohjalta Valion julkisiin kanaviin ei siis 16ytynyt.
6.1.4 Vuorovaikutus asiakkaan kanssa

Tulosten perusteella selvisi, ettd eniten vastuullisuusviestintdd tapahtuu asiakkai-
den erilaisten kyselykaavakkeiden lomassa. Kuitenkin selkeésti tarkein henkil6-
kohtainen vastuullisuusviestinnan vuorovaikutus tapahtui asiakastapaamisissa ja
etenkin ensimmaisessé tapaamisessa uuden asiakkaan tai yrityksen uuden toimi-
henkilon parissa. Ensimmaisten tapaamisten jalkeen ei tulosten perusteella vas-
tuullisuudesta enédé niin suurella painotuksella viestitty. Vain yksi haastateltavista
kertoi kdyttdneensd vastuullisuutta hintatarjouksen myyntiargumenttina. Tata oli-
sikin syyta kayttdd enemman argumentoidessa omia tarjouksia, jotta voidaan selit-

ta& esimerkiksi kilpailijaa kalliimpi tarjous.

Myyntihenkiléston tietotaso vastuullisuudesta on hyvalla tasolla ja useimmat nos-

tivatkin esiin juuri Valion myyntimateriaaleissa 16ytyvia tarkeimpia vastuullisuu-
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den seikkoja. Td&mén tiedon perusteella ei kuitenkaan voida selvittad, kuinka va-
kuuttavaa tai yksityiskohtaista viestintd on myyntitilanteessa. Kuitenkin haastatte-
luissa korostui itseohjautuvuuden ja oma-aloitteisuuden merkitys vastuullisuustie-
toa haettaessa. Mikali asiakkaiden kanssa vastuullisuus ei ole tarked teema, ei vas-
tuullisuustieto myyjalla valttamatta ole tarpeeksi kattavaa, eika silloin siitd tule
viestittyd kovin paljoa asiakkaiden kanssa. Siksi johdolta tulevan vastuullisuus-
viestinnan perehdytys ja sen painotus olisi merkittavaa ja tarpeellista, jotta kaikKki

myynnin henkil6t voisivat viestid néista asioista kattavasti.
6.2 Yhteenveto ja toimeksiantajan saama hyoty

Varsinaisen tutkimuskysymyksen selvittdmista tukevia alakysymyksida olivat, mita
on tehokas vastuullisuusviestintd, miten Valion ulkomaan myyntihenkildsto viestii
vastuullisuudesta, sekd kohtaako vastuullisuusviestintd Valion ulkomaisten vien-

tiasiakkaiden odotukset.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodosti kokonaisuuden, joka onnistuessaan
on keino tehokkaaseen vastuullisuusviestintadn. Tehokkaassa vastuullisuusvies-
tinndssa yhdistetdan yhtion toimiva sisdinen viestintd, kohderyhmien onnistunut
madrittely sek& henkilokohtainen vuorovaikutus. Valion siséisistd kanavista 10y-
tyy kattavasti tarvittavaa vastuullisuustietoa, mutta vastuullisuuteen liittyen ei ol-
lut annettu erityisesti ohjeita siitd, miten siitd pitaisi viestia tai mitd asioita halut-
taisiin myynnissa korostettavan. Vastuullisuusviestintdan perehtyminen oli suurel-
ta osin kiinni itse myyjasta ja asiakkaista. Myyntimateriaaleissa jaottelua kohde-
ryhmittain ei ollut selke&sti nahtavilla, mutta Valio.comissa oli huomattavissa
erottelu B2B- ja B2C-asiakkaisiin.

Valion myyntihenkildston todettiin viestivan vastuullisuudesta useimmiten asia-
kaskyselyiden kautta, tai perusteellisemmin asiakastapaamisissa lapikéyden Vali-
on esitysmateriaaleja. Tuli ilmi, ettd vastuullisuusviestintédd ei vanhojen pitké&ai-
kaisten asiakkaiden kanssa painotettu enda niin paljoa. Asiakastapaamiset olivat

Valion myyntihenkil6ston parissa selkedsti paras keino viestia vastuullisuudesta.
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Benchmarking-prosessissa tarkasteltiin julkisia seka asiakkaille lahetettavia Vali-
on myyntimateriaaleja, ja niista 10ytyi hyvin vientiasiakkaiden odottamat vastuul-
lisuustiedot. Materiaalit on koottu hyvin selkeésti ja nopeallakin selauksella hyvin
sisdistettdviksi. Materiaaleista ei kuitenkaan l8ytynyt tietoa mahdollisista yhteis-
tyokuvioista asiakkaiden kanssa toteutettavaksi, joten sen osalta vientiasiakkaiden

kiinnostuksen kohteisiin materiaalit eivét taysin vastanneet.

Varsinainen tutkimuskysymys oli, ettd miten Valion vastuullisuusviestintda voi-
daan kehittdd seka myyntimateriaaleissa ettd myyntitilanteessa. Kuviossa 8 esite-
tdén tyossa saavutetut keskeiset kehitysideat Valion myyntimateriaaleihin seké
henkil6kohtaiseen vastuullisuusviestintdan. Sen avulla voidaan siis vastata tutki-

muksen paakysymykseen.

~
eVastuullisuusviestinnan perehdytys myynnille
Sisainen eVastuullisuustiedon etsimisen helpottaminen
viestinta )
*Materiaalien muokkaus kohderyhman mukaan )
a | eTarvittavan tiedon ja kanavien lisdys
IELCIEVIEI e Yhteistyon lisddminen
[MEEIIAS J
~
eVastuullisuus osaksi kaupankaynnin viestintaa
Vuoro- eVastuullisuuden syvempi ymmarrys
vaikutus J

Kuvio 8. Kehityskohteet teoreettisen viitekehyksen nakokulmasta.

Siséisen viestinnan osalta kehitettdvia seikkoja ovat keskeisimpien vastuullisuus-
tietojen lapikdyminen, jotta henkildstd ymmartdd kéytdnnossé ja syvallisemmin
mitd Valio tekee ja millainen merkitys néilla toimilla on. Etsiessé asiakkaalle vas-
tausta vastuullisuuskysymykseen, olisi tarkeda ettd kaikki vastuullisuustieto olisi
helposti 10ydettévissa yhdestd samasta osoitteesta. Silloin s&astettéisiin aikaa te-
hokkaaseen tyontekoon, eikéd kaytettaisi paljon aikaa yksittdisen dokumentin et-

sint&én, useista ei paikoista.
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Kohderyhmien kannalta kehitettdvaa olisi, etté tuloksissa ilmenneité eri asiakkai-
den eroavaisuuksia huomioitaisiin paremmin esimerkiksi henkilokohtaisesti kay-
dyssé viestinnadssa ja asiakastapaamisissa kéytetyissé esitysmateriaaleissa. B2B- ja
B2C-asiakkaiden kiinnostusten kohteita voitaisiin korostaa lisd4 Valio.comissa.
Lis&ksi annettiin muutamia informaation lisdysehdotuksia sosiaalisen ja ymparis-
tOvastuun osalta toimeksiantajan myyntimateriaaleihin. Harkitsemisen arvoista
voisi myos olla erilaisten sosiaalisen median kanavien hyddyntdminen. Erilaisiin
yhteistydkuvioihin vastuullisuuden projekteissa on ollut kiinnostusta jo aiemmin

vientiasiakkaiden parissa, joten néité olisi syytd harkita osaksi toimintaa.

Sisdisen viestinnan parannusten kautta voidaan myos vaikuttaa henkiléston vas-
tuullisuusviestintdan asiakkaiden kanssa. Yhteiskuntavastuun kéaytannollisella
ymmarrykselld vastuullisuusviestinté asiakkaalle on todennakdisemmin vakuutta-
vampaa. Lisdksi myyjan kynnys kéyttad vastuullisuuden argumentteja useammin
kaupankaynnin viestinndssé on alempana, kun ymmarrys on konkreettista ja sy-

vallista.

Toimeksiannon mukaisesti onnistuttiin saavuttamaan tuloksia, joiden avulla 16y-
dettiin kehityskohteita myyntimateriaaleihin ja lisdksi saatiin selville, miten ul-
komaan myyntihenkildsto viestii vastuullisuudesta. Toimeksiantaja aikoo hyodyn-
taa saatuja tutkimustuloksia péivittdessaan vastuullisuusstrategiaansa, ja tuloksia
tullaan kayttamaan apuna myos myyntimateriaalien vastuullisuusviestinnén kehit-

tdmisessa.
6.3 Tyon luotettavuuden arviointi ja eettisyys

Luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin sekd validiteetin avulla. Tutkimus
on silloin reliaabeli, kun samanlaisen tutkimuksen toistaessa voitaisiin saada yh-
tenevét tulokset. Reliabiliteettia voidaan mitata myds siten, mikali kaksi eri tutki-
jaa paatyy tai jos kahdella eri menetelmalld paadytddn samaan tulokseen. (Hirsjéar-
vi & Hurme 2001, 186.) Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Silla
tarkoitetaan, ettd onko valituilla tutkimusmenetelmilld lopulta tutkittu sit4, mita on
ollut tarkoituskin. Menetelmien patevyyteen vaikuttaa esimerkiksi se, jos haasta-
teltavat ovat ymmartaneet jotkin tutkimuskysymykset eri tavalla kuin tutkija on
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tarkoittanut. (Hirsjarvi ym. 2013, 231-232.) Koska validiteetti ja reliabiliteetti yh-
distetddn useimmiten kvantitatiivisiin eli maarallisiin tutkimuksiin, voidaan laa-
dullisessa tutkimuksessa osoittaa sen luotettavuutta myos kertomalla tarkkaan jo-
kaisesta tutkimuksen vaiheesta ja perustelemalla saadut tulokset. (Hirsjarvi ym.
2013, 232-233.)

Benchmarkingissa kaytetty arviointidokumentti (liite 1) koottiin toimeksiantajalla
tiedossa olevien vientiasiakkaiden vaatimusten seké tutkimuksen teoriapohjan pe-
rusteella. Saatuja tuloksia analysoitiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja ana-
lysointia helpotti se, ettd vertailtava yritys toimi samalla alalla ja samanlaisten ai-
hepiirien parissa kuin Valio.

Ulkomaan myyntihenkiléston haastattelurunko (liite 2) koottiin hyodyntamalla
tietoa vientiasiakkaiden vaatimuksista seka teoreettista viitekehystd. Haastattelu-
runko lahetettiin toimeksiantajan yhteyshenkil6ille tarkistettavaksi, mikéli heilla
olisi jotain lisattdvaa tai korjattavaa runkoon. Nain pyrittiin pitdimaan huoli siitg,
ettd haastattelut vastaisivat parhaimman mukaan toimeksiantajan tarpeeseen. Té-
man jalkeen toteutettiin vield muutama koehaastattelu, joissa hiottiin haastattelu-
pohja parempaan muotoon ja varmistettiin ndiden avulla varsinaiseen tutkimusky-

symykseen vastaaminen.

Haastateltavia tutkimukseen saatiin viisi. Sitd voidaan pitaa riittdvana laadullises-
sa tutkimuksessa, silla tarkoituksena on ymmartaa tutkimuskohdetta, eiké esittaa
keskindisid yhteyksié tai tilastollista saannollisyytta. Tassa tutkimuksessa huomat-
tiin neljannen haastateltavan kohdalla aineiston saturoituminen. Haastateltavat
toimivat Valion ulkomaan myynnin parissa ja heidan vastuualueet kasittivat kat-
tavasti toimeksiantajan paamarkkina-alueet. Jokainen haastattelu litteroitiin heti
haastattelun jalkeen ja kdytetty purkumenettely pysyi samanlaisena jokaisen haas-
tattelun kohdalla. Litterointia helpotti se, ettd kuuluvuus oli jokaisessa tallenteessa

hyva. Saatu aineisto analysoitiin kayttdmalla tyon teoreettista viitekehysta.

Reliabiliteettiin benchmarkinginin osalta voi vaikuttaa se, ettd materiaalien ana-
lysointivaiheen jalkeen tammikuussa 2017 uudistettiin muun muassa Valio.com -

verkkosivusto. Taysin samanlaisia tutkimustuloksia ei valttdmatta endd saataisi.
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Se ei kuitenkaan tarkoita, etteivatko saadut tulokset olisi hyodyllisi4 edelleen toi-
meksiantajalle, silla niiden julkisista materiaaleista voi silti 10ytyd samoja kehi-
tyskohteita, jotka saatiin selville jo ennen uudistusta. Liséksi benchmarkingin tu-
loksista toimeksiantaja saa selville, miten toinen meijerialan yritys viestii vastuul-
lisuudesta ja sité tietoa voidaan edelleen k&yttdd apuna omaa vastuullisuusviestin-
ta4 tarkastellessa. Menetelmdd varten kaytettya runkoa (liite 1) voitaisiin kéyttaa

samalla tavalla uudistuksenkin jalkeen.

Toinen tutkija olisi voinut painottaa tai tehdd hieman erilaisia johtopaatoksia,
mutta tallaista mahdollista eroavaisuutta on pyritty sulkemaan sillg, etta analy-
sointi jaettiin tiettyyn luokkiin teoreettisen viitekehyksen mukaisesti. Tallin toi-
nenkin tutkija voisi paatya hyvin samanlaisiin tuloksiin kuin tassé tydssa paadyt-

tiin.

Tutkimusta voidaan pitaa validina, silld saatuja tuloksia kasiteltiin teoreettisen vii-
tekehyksen pohjalta. Pystyttiin siis huomioimaan se, mikali esimerkiksi teema-
haastattelussa haastateltavat vastasivat kysymyksiin eri tavalla kuin tutkija oli asi-
at hahmottanut. Liséksi tulosten esittelyvaiheessa kéytettiin haastateltavien anta-
mia suoria sitaatteja ja pyrittiin ymmartdmaan saatuja tuloksia syvallisesti ja to-
tuudenmukaisesti, eika vain oman alkuperdisen mallin mukaisesti. Tutkimusme-

netelmét olivat valideja, silla niilla tutkittiin lopulta siltd, mita oli tarkoituskin.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tutkitaan tydtd myos erilaisista eettisista
nakokulmista. Tutkimuksessa keskeisid eettisyyden periaatteita ovat plagioimat-
tomuus, kriittisyys, raportoinnin selkeys ja mahdollisten haastattelujen luottamuk-
sellisuus. (Hirsjarvi ym. 2013, 23-27; Hirsjarvi & Hurme 2001, 19-20.)

Tutkimuksessa ei ole plagioitu mitd&dn aiempaa tekstid sekd tulosten esittdminen
toteutettiin niin, ettei aineistosta kavisi ilmi kuka haastateltava oli kyseessa. Téalla
pyrittiin varmistamaan haastateltavien nimettomyys ja tutkimuksen luottamuksel-
lisuus. Saadut tulokset pyrittiin esittdmé&an mahdollisimman selkedésti perustelui-

neen.
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Tutkimuksen luotettavuutta kohottaa myds triangulaatio, joka tarkoittaa tutki-
musmenetelmien yhteiskayttoa. (Hirsjarvi ym. 2013, 233.) Koska tutkimuksessa
kaytettiin kahta eri menetelmé&a, saatiin osa néisté vastauksista sellaisina, jotta mo-
lemmilla menetelmill& voitiin todeta samalla tavalla samat asiat. Lisdksi molem-
missa menetelmissa oli samanlainen elementti, joka tuki tutkimusta ja vahvisti

saatuja tuloksia.
6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Koska benchmarking toteutettiin vain toimeksiantajan seké vertailtavan yrityksen
myyntimateriaaleille, voisi olla mielenkiintoista tutkia myos sitd, millaisia tulok-
sia saataisiin vertailemalla myynnin vastuullisuusviestintaa eri yhtididen kesken.
Tallin voitaisiin kayttdd pohjana jo tastd tyosta saatuja tuloksia, eli millaista on
Valion myynnin vastuullisuusviestintd. Vertailtavina yrityksiné voitaisiin kayttaa
eri aloilla toimivia yhtigitd, jotta voitaisiin varmistaa todenmukaiset vastaukset
ilman, ettd vertailtavat yhtiot kokisivat benchmarkingin olevan kilpailun vuoksi

riskialtista.

Mielenkiintoista voisi myds olla tutkiminen koko toimitusketjun vastuullisuus-
toimien valvonnasta. Eli miten yritykset voivat varmistua alihankkijoidensa vas-
tuullisista ja maardysten mukaisista toimista, varsinkin jos alihankkijat toimivat
kaukana asiakasyhtiosta taysin erilaisen kulttuurin ja vaatimusten vaikutusalueel-

la.
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LIITE 1.

Benchmarking-dokumentti
Viestinnan kanavat
Mité kanavia vastuullisuusviestinnassa hyddynnetaan?

Loytyyko vastuullisuustieto helposti verkkosivuilta, onko asiat jasennelty loogi-
sesti?

Ovatko materiaalit seka verkkosivustot yhta ajantasaiset?

Mita materiaaleista 10ytyy/miten yhtiot toimivat yhteiskuntavastuun peruspi-
lareiden valossa?

Taloudellinen vastuu: Taloudellisen vastuun rooli, mité viestitdédn, maidontuottaji-
en saama korvaus (taloudellisen hyvinvoinnin mittari)

Sosiaalinen vastuu: Maidontuottajien saama korvaus, tarkat laatukriteerit, ruoka-
turvallisuus ja jaljitettavyys, tyoolot ja koulutus (tyéolojen tarkkailu ei niin tark-
kaa Euroopassa toimivilla yrityksilld)

Ymparistovastuu: Kasvihuonepdastot, eldinten hyvinvointi, luonnon monimuotoi-
suus, lypsykarjalle tuotetun rehun tuotanto, standardit ja sertifikaatit (etenkin
GMO-vapaa sertifikaatti)

Miten materiaaleissa viestitaan vastuullisuudesta?

Lyhyitd ja ytimekkait4 tietoiskuja; informatiiviset otsikot ja johdannot (saako no-
peallakin selailulla hyvan kokonaiskuvan?)

Kohderyhmien kanavointi (B2B vai B2C) Mista asioista viestitaan ja kenelle?
(Onko materiaaleissa vastuullisuusviestinnan jaottelua kohderyhman mukaan?)

Annetun tiedon taso; relevanttius, johdonmukaisuus, selkeys/epamaéraisyys, liika
yksityiskohtaisuus, monitulkintaisuus

Kerrotaanko tavoitteista tai suunnitelmista/ Vastuullisuusprojektit tai vastaavat?

Loytyykd vastuullisuusmateriaaleista asiakkaiden tai sidosryhmien antamia lau-
suntoja?



LIITE 2.

Teemahaastattelu

Vientipaallikon taustatiedot

- Tyobskentelyvuosien maara

- B2B- vai B2C-vientipaallikko
- Kohdemaa/-alue

- Tuotteet

Valion asiakkaat ja tuotteet

- Millaisia kyselyjé asiakkaat useimmiten l&hettavat liittyen vastuullisuuteen (esim. tietty
aihepiiri)

- Kuinka usein kyselyjé tulee?

- Mikali toiminut/toimii seké teollisuus- etta kuluttaja-asiakkaiden parissa > Onko teolli-
suusasiakkaiden ja kuluttaja-asiakkaiden lahettamilla vastuullisuuskyselyilla selked ero?
Anna esimerkki.

- Jos toimii monien eri tuotteiden parissa > Onko tiettyjen tuotteiden parissa tietynlaiset
aihepiirit joita kyselyt koskevat/onko tuotteiden valilla isoja eroja, mita kyselyt koskevat?
Jos on, mité ne ovat?

Valion sisdinen viestinta vastuullisuudesta

- Koetko Valion vastuullisuuden toimintaperiaatteet selkeind?

- Koetko olevasi osa Valion yritysvastuun toteutusta?

- Kuinka vastuullisuustieto etenee Valion sisalla? (esim. muutos vastuullisuuskaytannoissa,
kuinka saatte tdmén tiedon/vai saako ollenkaan?)

- Oma paneutuminen annettuihin vastuullisuusmateriaaleihin (vierailua verkkosivustojen
vastuullisuusosiossa, yhteiskuntavastuuraportin tarkastelu ym.) koetko oman tietotason
vastuullisuudesta olevan riittdva?

- Onko vastuullisuustietoa Valion sisalla helppo 16yta4 ja sisdistaa?

- Pitaisiko vastuullistiedon perehdytysta kehittaa?

Henkilokohtainen vastuullisuusviestinta asiakkaalle

- Kuinka iso osa viestinnasta on vastuullisuuteen liittyvad?

- Onko olemassa ohjetta/kaavaa miten vastuullisuusviestint&d asiakkaan kanssa pitéisi to-
teuttaa?

- Kuinka paljon viestitddn vastuullisuudesta ilman asiakkaan aloitetta?

- Yleisin tapa viestid vastuullisuudesta? Esitteet, séhkoposti tmv.

- Kyselyn tullessa asiakkaalta > Miten kyselyyn reagoidaan/etsitdankd valmis esite tai ma-
teriaali tietokannasta, vai vastataanko oman tietdmyksen pohjalta

- Jos olet asiakastapaamisessa, mité vastuullisuusasioita otat esiin ja kuinka usein? Miten
otat vastuullisuusasiat esiin?

- Pitaisikd vastuullisuudesta kertoa enemmén messuilla, valio.comissa /miten siité pitdisi
kertoa/vai tyytyvainen tdmanhetkiseen tilanteeseen?



