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Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten vakuutusyhtiöt hyödyntävät vastuulli-

suutta brändin erottuvuuden ja kilpailuedun rakentamisessa markkinointiviestinnässään. 

Tutkielmassa aiheeseen syvennytään tutkimalla vastuullisuusviestinnän roolia neljässä Suo-

messa toimivassa vakuutusyhtiössä. 

Tutkielman empiirinen osuus on toteutettu laadullisena tapaustutkimuksena, jonka aineisto 

on kerätty haastattelemalla viittä kuluttajaa sekä analysoimalla yhtiöiden verkkosivuja, In-

stagram-sisältöjä, logoja, sloganeita ja vastuullisuusraportteja. Aineisto on analysoitu sisäl-

lönanalyysin avulla.  

Tutkimustulokset osoittavat, että vastuullisuus on keskeinen osa vakuutusyhtiöiden brän-

distrategiaa. Vastuullisuusviestintä ilmenee erityisesti visuaalisuuden, konkreettisten vas-

tuullisuustoimien esittelyn, tunteita herättävien tarinoiden sekä eri kanavien suunnitelmalli-

sen hyödyntämisen kautta. Lisäksi vastuullisuusviestinnän painopisteissä ja teemoissa ha-

vaittiin eroja, jotka heijastavat yritysten strategisia valintoja. 
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The aim of this bachelor`s thesis is to explore how insurance companies utilize responsibility 

to build brand differentiation and gain a competitive advantage in their marketing commu-

nication. The thesis examines this topic by analyzing the role of responsibility communica-

tion in four insurance companies operating in Finland. 

The empirical part of the study has been conducted as a qualitative case study. The material 

was collected through interviews with five consumers and by analyzing the companies' web-

sites, Instagram content, logos, slogans, and responsibility reports. The data was analyzed 

using content analysis. 

The findings reveal that responsibility is a central component of the brand strategy of insur-

ance companies. Responsibility communication is particularly evident through visual ele-

ments, the presentation of concrete responsibility actions, emotionally engaging stories, and 

the strategic use of various communication channels. The findings also show that differences 

were identified in the focus areas and themes of responsibility communication, reflecting the 

strategic choices of the companies. 
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1  Johdanto 

Vastuullisuudesta on tullut keskeinen teema yritysten toiminnassa ja markkinointiviestin-

nässä. Nykypäivänä monet kuluttajat arvostavat yrityksiä, jotka ottavat toiminnassaan huo-

mioon sekä ympäristön että yhteiskunnan hyvinvoinnin. Asiakkaiden kasvaneet odotukset 

vastuullisesta liiketoiminnasta ovat pakottaneet yrityksiä arvioimaan toimintamallejaan ja 

strategioitaan uudella, ekologisella ja eettisellä tavalla. Kestävä kehitys edistää ilmaston-

muutoksen pysäyttämistä, ympäristön suojelemista ja sosiaalisen oikeudenmukaisuuden to-

teutumista, mutta se luo myös yrityksille mahdollisuuden hyödyntää vastuullisuutta muun 

muassa kilpailuedun saavuttamiseksi. (Wang, Zhang, Wang, Zhu & Morabbi Heravi 2023)  

 

Vakuutusyhtiöillä on keskeinen rooli riskien hallinnassa ja taloudellisen vakauden ylläpitä-

misessä. Asiakkaiden luottamus on keskeinen osa vakuutusyhtiöiden toimintaa (Guiso 

2021), ja vastuullisella toiminnalla yhtiöt voi vahvistaa asiakkaiden luottamusta entisestään. 

Koska luottamus on niin suuressa roolissa vakuutusyhtiöiden toiminnassa, maine on yhti-

öille erityisen tärkeää. Hyvä maine voi tuottaa merkittävää kilpailuetua ja vetää puoleensa 

uusia asiakkaita, kun taas huono maine voi heikentää asiakassuhteita ja aiheuttaa taloudelli-

sia haasteita. (Chen 2016) Vakuutusalalla kilpailu on kovaa; yritykset kilpailevat hinnoilla, 

asiakaspalvelun laadulla ja tuotteiden erottuvuudella. Vastuullisuuden sisällyttäminen yri-

tyksen viestintään voi kuitenkin luoda vakuutusyhtiöille mahdollisuuden erottautua kilpaili-

joistaan.  

 

Vastuullisuusviestinnällä tarkoitetaan yrityksen toimista ja sitoumuksista viestimistä liittyen 

taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympäristövastuuseen. Tutkimuksen mukaan kuluttajat kehit-

tävät ajan myötä kielteisen suhtautumisen brändeihin, jotka eivät panosta vastuullisuusky-

symyksiin (Hanson, Jiang, Ye & Murthy 2019). Nykyään vastuullisuusviestintä ei kuiten-

kaan keskity pelkästään maineenhallintaan, vaan siitä on tullut strateginen väline yrityksen 

brändin erottuvuuden ja kilpailuedun rakentamisessa (Golob & Bartlett 2007; Porter & Kra-

mer 2006). Kilpailuetu ja brändin erottuvuus ovat keskeisiä tekijöitä yrityksen 
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menestyksessä, sillä brändin erottuvuudella voidaan muun muassa houkutella uusia asiak-

kaita ja luoda asiakasuskollisuutta (Davcik & Sharma 2015). Vastuullisuus on siis myös 

strateginen keino, jonka avulla yritykset voivat vaikuttaa liiketoimintansa menestykseen pit-

källä aikavälillä. 

 

Yritysten kestävyydestä ja yritysvastuun toteutumisesta liiketoiminnassa on tehty jo merkit-

tävä määrä tutkimusta (Kitzmueller & Shimshack 2012) ja kestävyyden positiivista vaiku-

tusta yritysten taloudelliseen vakauteen ja menestykseen ovat tutkineet muun muassa Lu, 

Rodenburg, Foti ja Pegoraro (2022) sekä Chiaramonte, Dreassi, Paltrinieri ja Piserà (2020). 

Aiemmissa vakuutusalan vastuullisuutta käsittelevissä tutkimuksissa on keskitytty ensisijai-

sesti siihen, miten ESG-mittarit (ympäristö-, sosiaali- ja hallintotekijät) vaikuttavat yritysten 

taloudelliseen vakauteen ja riskienhallintaan (Sood & Özen 2024). Tutkimusta siitä, miten 

vakuutusyhtiöt voivat käyttää vastuullisuutta markkinointiviestinnässään brändin erottuvuu-

den ja kilpailuedun saavuttamiseksi, on kuitenkin tehty vähän. Suomessa toimivista vakuu-

tusyhtiöistä ei ole aiemmin tehty kattavaa tutkimusta tästä näkökulmasta, joten tämä tut-

kielma paikkaa tutkimusaukkoa analysoimalla, miten Suomen markkinoilla toimivat vakuu-

tusyhtiöt hyödyntävät vastuullisuutta strategisesti osana markkinointiviestintäänsä. 

1.1  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää, kuinka vakuutusyhtiöt voivat hyödyntää vas-

tuullisuutta osana brändiään ja miten ne pystyvät erottumaan kilpailijoistaan integroimalla 

vastuullisuuden osaksi markkinointiviestintäänsä. Lisäksi tavoitteena on tutkia, kuinka va-

kuutusyhtiöt kommunikoivat vastuullisuuttaan osana markkinointiviestintäänsä sekä selvit-

tää vastuullisuusviestinnän eroavaisuuksia eri vakuutusyhtiöiden välillä. 

 

Tutkimuksen päätutkimuskysymys on seuraava: 

 

Kuinka vakuutusyhtiöt hyödyntävät vastuullisuutta brändin erottuvuuden ja kilpailuedun 

saavuttamiseksi markkinointiviestinnässään?   
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Päätutkimuskysymyksen ympärille rakentuu kaksi alatutkimuskysymystä, joiden tarkoituk-

sena on syventää ymmärrystä vastuullisuuden roolista vakuutusyhtiöiden toiminnassa ja 

markkinointiviestinnässä. Alatutkimuskysymykset ovat seuraavat: 

 

Miten vastuullisuus ilmenee vakuutusyhtiöiden markkinointiviestinnässä?  

Miten vakuutusyhtiöiden vastuullisuusviestintä eroaa toisistaan markkinointiviestinnän pai-

nopisteiden ja teemojen osalta?  

 

Ensimmäinen alatutkimuskysymys tarkastelee, kuinka vakuutusyhtiöt toteuttavat vastuulli-

suusviestintäänsä asiakkailleen ja millaisia strategioita ne käyttävät tuodakseen esiin vas-

tuullisuutta markkinoinnissaan. Toinen alatutkimuskysymys keskittyy vertailemaan, miten 

vakuutusyhtiöiden vastuullisuusviestintä eroaa toisistaan painopisteiden ja vastuullisuuden 

osa-alueiden korostamisessa. 

1.2  Tutkimuksen rajaukset ja teoreettinen viitekehys 

Tämä kandidaatintutkielma on rajattu maantieteellisesti kattamaan Suomen vakuutusmark-

kinat, ja tutkimus keskittyy Suomen vahinkovakuutusmarkkinoiden neljän suurimman toi-

mijan markkinointiviestinnän tarkasteluun ja vertailuun. Tutkimuksen kohteena olevat yh-

tiöt ovat Keskinäinen Vakuutusyhtiö Fennia, LähiTapiola, If Vahinkovakuutus ja OP 

Ryhmä. Tutkimus toteutetaan kuluttajien eli yksityisasiakkaiden näkökulmasta. Tutkimuk-

sen teoreettinen viitekehys kuvaa, kuinka yritysvastuu voidaan integroida markkinointistra-

tegiaan vastuullisen brändin rakentamiseksi sekä brändin erottuvuuden ja kilpailuedun saa-

vuttamiseksi (kuva 1).   
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Kuva 1. Teoreettinen viitekehys 

1.3  Tutkimusmenetelmät 

Tämä tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, jossa ana-

lyysimenetelmänä käytetään sisällönanalyysiä. Tutkimuksen empiirisessä osiossa aineisto 

kerätään puolistrukturoidulla teemahaastattelulla haastattelemalla kuluttajia.  Lisäksi aineis-

tona käytetään vakuutusyhtiöiden verkkosivuja ja Instagram-tilejä sekä tarvittaessa yhtiöi-

den uusimpia, vuonna 2023 julkaistuja vastuullisuusraportteja. Analysoinnin kohteena ovat 

yhtiöiden vastuullisuuteen liittyvät markkinointimateriaalit.  

1.4  Tutkimuksen rakenne 

Tämä tutkimus alkaa johdannolla, jossa esitellään tutkimuksen taustaa, aihe, tavoitteet, tut-

kimuskysymykset, rajaukset, viitekehys sekä tutkimuksen rakenne. Johdannon jälkeen siir-

rytään teoriaosioon, joka koostuu tutkimuskirjallisuudesta sekä keskeisistä teorioista. Teo-

riaosiossa syvennytään vastuullisuuden merkitykseen liiketoiminnassa sekä brändin erottu-

vuuteen ja vastuullisuusviestintään. Tämän jälkeen siirrytään tutkimuksen empiiriseen osi-

oon, joka sisältää tutkimusmenetelmien, tutkimusaineiston, kohdetoimialan ja kohdeyritys-

ten esittelyn sekä tutkimustuloksien raportoinnin. Tutkimustuloksissa tarkastellaan, kuinka 
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yhtiöt hyödyntävät vastuullisuutta markkinointiviestinnässään ja mitä yritysvastuun teemoja 

yhtiöt painottavat viestinnässään. Lisäksi tutkimustuloksissa vertaillaan yhtiöiden vastuulli-

suusviestintää keskenään. Tutkimuksen päätteeksi esitetään johtopäätökset ja yhteenveto 

sekä tutkimusta koskevat keskeiset rajoitteet ja mahdolliset jatkotutkimusaiheet. 
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2  Vastuullisuuden merkitys liiketoiminnassa 

Vastuullisuuden merkityksen kasvu liiketoiminnassa pohjautuu kestävän kehityksen periaat-

teisiin, jotka Brundtlandin komissio määritteli vuonna 1987. Määritelmän mukaan kestävän 

kehityksen tavoitteena on täyttää nykyisten sukupolvien tarpeet vaarantamatta tulevien su-

kupolvien mahdollisuuksia täyttää omansa (Harmaala & Jallinoja, 2012). Blewittin (2015) 

mukaan kestävä kehitys edellyttää paitsi luonnonvarojen säilyttämistä myös ihmisten toi-

minnan mukauttamista ympäristön rajoihin ekosysteemien tasapainon turvaamiseksi pitkällä 

aikavälillä. Tässä luvussa tarkastellaan vastuullisuutta yritysvastuun näkökulmasta, keskit-

tyen sosiaaliseen, ympäristölliseen ja taloudelliseen vastuuseen. Lisäksi käsitellään ESG-

mittarien roolia vastuullisuuden arvioinnissa ja raportoinnissa sekä tarkastellaan vakuutus-

markkinoiden kilpailua ja sitä, kuinka vastuullisuus voi toimia kilpailuetuna. 

2.1  Yritysvastuu 

Yritysvastuu (Corporate Social Responsibility, CSR) on olennainen osa nykyaikaista liike-

toimintaa, ja sen perustuu kestävän kehityksen periaatteisiin. Euroopan komission mukaan 

yritysvastuu edellyttää sosiaalisten, ympäristöllisten, eettisten, ihmisoikeus- ja kuluttajaky-

symysten integroimista liiketoimintaan ja strategiaan yhteistyössä sidosryhmien kanssa (Eu-

roopan komissio 2011). Useimpien teorioiden mukaan yritysvastuun perustana on “Triple 

Bottom Line” -malli eli kolmoistilinpäätösmalli. Kyseinen teoria tunnetaan myös nimellä 

kolme pilaria (3P), sillä sen mukaan yrityksen tulisi kantaa vastuuta kolmesta ulottuvuu-

desta: voitosta (profit), ihmisistä (people) ja planeetasta (planet). Tämä malli siis korostaa, 

että yritysten tulee huolehtia paitsi taloudellisesta menestyksestä myös ihmisten hyvinvoin-

nista ja ympäristönsuojelusta. Jos yksikin kolmesta osa-alueesta jää huomiotta, yrityksen 

toiminta ei ole kestävää. (Księża & Fischbach 2017) Triple Bottom Line -mallia on kritisoitu, 

sillä yritysten voi olla vaikeaa tasapainottaa taloudellisia, sosiaalisia ja ympäristöllisiä ta-

voitteita, ja ne usein priorisoivat taloudellisia näkökohtia. Lisäksi mallin ulottuvuuksien mit-

taaminen on haastavaa, ja yritykset saattavat keskittyä näkyvyyteen ilman aitoa sitoutumista 

kestävyyteen, mikä voi johtaa viherpesuun ja sidosryhmien luottamuksen menettämiseen. 

(Belas & Zvarikova 2021; Lindgreen & Swaen 2010) 
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Harmaalan ja Jallinojan (2012) mukaan ympäristövastuu keskittyy yrityksen toiminnan ym-

päristövaikutusten minimointiin ja luonnonvarojen kestävään käyttöön. Tämä kattaa muun 

muassa päästöjen vähentämisen, energiatehokkuuden parantamisen ja kestävien tuotantota-

pojen kehittämisen. Ympäristövastuu liittyy läheisesti yrityksen strategisiin päätöksiin, ku-

ten investointeihin uusiutuvaan energiaan tai päästöjä vähentäviin teknologioihin (Pan, 

Sinha & Chen 2021). Sidosryhmät asettavat yrityksille yhä enemmän vaatimuksia ympäris-

tövastuullisten toimintatapojen käyttöönotosta. Tutkimusten mukaan erityisesti nuorempi 

sukupolvi arvostaa yritysten ympäristöystävällisyyttä ja on valmis maksamaan enemmän 

tuotteista tai palveluista, mikäli ne on tuotettu tai tarjottu vastuullisesti, verrattuna vanhem-

piin sukupolviin. (Belas & Zvarikova 2021; Musová, Musa & Matiova 2021) 

 

Sosiaalinen vastuu viittaa yrityksen toimintaan, joka huomioi sen vaikutukset ihmisiin ja 

yhteisöihin sekä pyrkii edistämään näiden hyvinvointia. Se kattaa monenlaisia toimintoja, 

kuten työolojen parantamisen, sosiaalisen oikeudenmukaisuuden edistämisen sekä paikallis-

yhteisöjen tukemisen ja kehittämisen. (Musová ym. 2021; Żak 2015) Harmaalan ja Jallinojan 

(2012) mukaan länsimaissa sosiaalinen vastuu käsittää työntekijöiden hyvinvoinnin edistä-

misen, työturvallisuuden parantamisen ja osaamisen kehittämisen, usein yli lakisääteisten 

vaatimusten. Lisäksi heidän mukaansa yrityksillä on merkittävä vastuu varmistaa tuot-

teidensa turvallisuus ja kehittää kuluttajansuojaa asiakkaiden näkökulmasta. Sosiaalisen vas-

tuun toteutuminen ei kuitenkaan pelkästään paranna yhteiskunnan hyvinvointia, vaan se vah-

vistaa myös yrityksen mainetta sidosryhmien keskuudessa. Tämä voi näkyä myönteisenä 

vaikutuksena yrityksen brändiin ja sen houkuttelevuuteen työnantajana (Farooq, Fu, Liu 

& Hao 2021).  

 

Taloudellinen vastuu on yritystoiminnan perusta, joka varmistaa yrityksen kannattavuuden 

ja taloudellisen menestyksen. Yrityksen tulee huolehtia siitä, että sen toiminta pysyy kannat-

tavana ja kestävänä pitkällä aikavälillä, mikä vaatii resurssien tehokasta hyödyntämistä ja 

taloudellista vakautta. (Belas & Zvarikova 2021) Crowtherin ja Seifin (2018) mukaan talou-

dellinen vastuu liittyy yrityksen kykyyn tuottaa taloudellista hyvinvointia paitsi omistajille 

myös ympäröivään yhteiskuntaan, eli oman taloudellisen kestävyyden lisäksi yritysten tulisi 
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osallistua myös yhteiskunnan kehittämiseen, esimerkiksi investoinneilla ja työpaikkojen 

luomisella. Taloudellisesti vastuun kantava yritys tuottaa tasapuolisesti taloudellista hyvin-

vointia toimintaympäristöissään ja noudattaa paikallista lainsäädäntöä, jota pidetään yritys-

vastuun minimivaatimuksena. Lisäksi yrityksen toiminnan odotetaan olevan avointa ja lä-

pinäkyvää, jotta sen vastuullisuutta voidaan arvioida ja kehittää. (Harmaala & Jallinoja 

2012) 

 

Yritysvastuun eri ulottuvuuksien mittaamiseen on kehitetty erilaisia standardeja ja työkaluja, 

joista Euroopan komission määritelmän mukaan ESG- mittarit (Environmental, Social and 

Corporate Governance) mittaavat investoinnin tai yrityksen kestävyyttä ja eettisiä vaikutuk-

sia keskittyen kolmeen osa-alueeseen: ympäristöön, sosiaalisiin tekijöihin ja hallintoon. (Eu-

roopan komissio 2024) ESG-mittarit mittarit mahdollistavat yrityksille vastuullisuustavoit-

teiden asettamisen, niiden edistymisen seurannan sekä läpinäkyvyyden kuluttajille ja sijoit-

tajille, mikä tukee yrityksen mainetta vastuullisena toimijana. ESG-mittareihin ja raportoin-

tistandardeihin, kuten GRI- ja SASB-standardeihin, perustuva vastuullisuusraportointi lisää 

vertailukelpoisuutta ja vahvistaa sidosryhmien luottamusta. Lisäksi ESG-mittarit tarjoavat 

tehokkaan työkalun riskien hallintaan, mikä tukee yrityksen pitkäaikaista menestystä ja lisää 

houkuttelevuutta sijoittajien keskuudessa. (Sood & Özen 2024) 

2.2  Vastuullisuus kilpailuetuna 

Kilpailuetu on yrityksen menestyksen perusta kilpailuilla markkinoilla, ja sen merkitys ko-

rostuu nykypäivänä liiketoiminnassa yhä enemmän. Porterin (1985) määritelmän mukaan 

kilpailuetu tarkoittaa kykyä tuottaa arvoa, joka erottaa yrityksen sen kilpailijoista ja tekee 

siitä houkuttelevan asiakkaille. Porterin mukaan yrityksen kilpailuetua on kahdenlaista: kus-

tannusjohtajuutta (cost leadership) ja erilaistamista (differentiation). Kustannusjohtajuu-

dessa yritys keskittyy vähentämään tuotantokustannuksiaan, jotta se voi tarjota tuotteita hal-

vemmalla kuin kilpailijansa. Erilaistamisessa taas yritys panostaa siihen, että sen tuotteet 

erottuvat kilpailijoista tarjoamalla asiakkaille jotakin ainutlaatuista. (Porter 1985) Erilaista-

mista käsitellään tarkemmin luvussa 3.1. 
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Useimmat yritykset näkevät kilpailijat uhkana ja keskittyvät toimiin, joilla markkinaosuutta 

voidaan kasvattaa kilpailijoiden kustannuksella tai heidän pääsyään markkinoille estää. Por-

ter (1985) kuitenkin esittää, että kilpailutilanteessa oikeanlaiset kilpailijat voivat vahvistaa 

yrityksen kilpailuasemaa markkinoilla sen sijaan, että ne heikentäisivät sitä. Hyvät kilpailijat 

voivat tuoda merkittäviä strategisia etuja, jotka tukevat kestävän kilpailuedun saavuttamista 

ja parantavat koko toimialan rakennetta. Kilpailijoiden olemassaolo voi edistää yrityksen 

kilpailuetua esimerkiksi tasapainottamalla kysynnän vaihteluita, toimimalla vertailukohtana 

erilaistumiselle, palvelemalla vähemmän houkuttelevia asiakassegmenttejä, tarjoamalla kus-

tannuskaton hinnoittelulle, parantamalla yrityksen neuvotteluasemaa työvoiman ja viran-

omaisten kanssa sekä vähentämällä kilpailuoikeudellisia riskejä. Näin kilpailijat voivat 

luoda tasapainoisemman toimintaympäristön ja vahvistaa yrityksen asemaa markkinoilla. 

(Porter 1985)  

 

Vakuutusyhtiöiden kilpailu tapahtuu monilla eri osa-alueilla, kuten hinnoittelustrategioissa, 

palveluiden monipuolisuudessa, asiakaskokemuksessa, digitaalisten kanavien hyödyntämi-

sessä ja innovatiivisten tuotteiden kehittämisessä. Hinnoittelustrategioiden avulla yritykset 

pyrkivät saavuttamaan kustannusjohtajuuden, mikä mahdollistaa houkuttelevampia hintoja 

asiakkaille. Erilaistumisstrategiat puolestaan voivat ilmetä räätälöityinä vakuutustuotteina 

tai parannettuina asiakaspalvelukokemuksina. (Mutembei & Njuguna 2019) Keskeinen osa 

vakuutusalalla käytävää kilpailua ovat markkinointistrategiat, jotka sisältävät tuotteen, hin-

nan, jakelun ja markkinoinnin (4P) optimoinnin. Perinteisten markkinointimallien rinnalla 

yritykset hyödyntävät myös moderneja teknologioita ja innovaatioita, kuten verkkopalve-

luja, asiakaskontaktien tehostamiseksi. (Eptimehin 2011) 

 

Vastuullisuus on kehittynyt tärkeäksi kilpailuedun lähteeksi globaalissa liiketoimintaympä-

ristössä. Jos yritys haluaa menestyä, sen on hyväksyttävä vastuullisen liiketoiminnan lisään-

tyvä paine ja toteutettava nämä vaatimukset osana päivittäistä toimintaansa. (Belas & Zva-

rikova 2021) Yritykset, jotka omaksuvat vastuullisuuden periaatteet, voivat saavuttaa etua 

esimerkiksi kustannussäästöjen ja asiakasuskollisuuden kautta (Gupta & Benson 2011). Vas-

tuullisuuden tarjoama etu voi myös näkyä brändin erottuvuudessa, sillä kuluttajat ovat yhä 

enemmän tietoisia yritysten ympäristövaikutuksista ja suosivat vastuullisia toimijoita (Wang 
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ym. 2023). Vastuullisuusstrategiat, kuten energiansäästö ja jätteiden vähentäminen, voivat 

lisäksi alentaa yrityksen toimintakustannuksia, mikä tukee kustannusjohtajuuden saavutta-

mista (Walsh & Dodds 2017). 

 

Tutkimukset osoittavat, että vastuullisuuden integroiminen liiketoimintastrategiaan voi 

luoda pitkäkestoista kilpailuetua. Wangin ym. (2023) mukaan vihreä yrittäjyys ja vihreä 

markkinointi edistävät merkittävästi kilpailuetua ja liiketoiminnan kestävää menestystä. Li-

säksi vihreän henkisen pääoman ja yrittäjyyden vaikutus näkyy siinä, kuinka tehokkaasti 

yritys pystyy hyödyntämään ympäristöystävällisiä innovaatioita ja markkinointistrategioita 

kilpailuedun saavuttamiseksi (Walsh & Dodds 2017; Wang ym. 2023) 

 

Näiden näkökohtien perusteella yritykset voivat saavuttaa kilpailuetua yhdistämällä vastuul-

lisuuden liiketoimintamalliinsa. Esimerkiksi ekologisesti kestävä brändi voi houkutella asi-

akkaita, jotka arvostavat vastuullisuutta, ja näin luoda pitkäaikaista asiakasuskollisuutta 

(Walsh & Dodds 2017). Samalla kustannussäästöihin tähtäävät vastuullisuustoimet, kuten 

energiatehokkuus, tukevat yrityksen kilpailukykyä kustannusjohtajuuden kautta. Vastuulli-

suus tarjoaa yrityksille mahdollisuuden erottua kilpailijoistaan ja luoda kestäviä kilpailuetuja 

monipuolisilla strategioilla. (Gupta & Benson 2011; Wang ym. 2023) 
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3  Brändin erottuvuus ja vastuullisuusviestintä 

Tässä luvussa tarkastellaan brändin erottuvuuden rakentamista ja vastuullisuusviestinnän 

merkitystä. Ensin käsitellään, miten brändi-identiteetti, symboliset arvot ja visuaaliset ele-

mentit tukevat erottumista kilpailijoista. Sen jälkeen käsitellään vastuullisuusviestinnän roo-

lia brändin maineen ja kilpailuedun vahvistamisessa, huomioiden erityisesti sosiaalisen me-

dian viestinnän alustana sekä vastuullisuusviestinnän haasteet. 

3.1  Brändin rakentaminen ja erottuvuus 

Brändi on yrityksen aineetonta omaisuutta, joka toimii yrityksen todellisen arvon mittarina 

ja keinona erottautua kilpailijoista (Nandan 2005). Chua Han Mingin ja Tan Tsu Ween 

(2003) tutkimuksen mukaan brändi tarjoaa kuluttajille symbolisia merkityksiä, jotka eivät 

rajoitu pelkästään tuotteen käytännöllisiin ominaisuuksiin, vaan auttavat kuluttajia määritte-

lemään identiteettiään ja asemaansa yhteiskunnassa. Tuotteet voivat kuvastaa esimerkiksi 

kuluttajan sosiaalista asemaa, arvoja tai persoonallisuutta, ja siten brändin tarjoamat symbo-

liset merkitykset auttavat sitä erottumaan markkinoilla ja luomaan vahvoja tunnesiteitä ku-

luttajiin. (Tan & Ming 2003) Brändi-imago tarkoittaa kuluttajan muodostamaa käsitystä 

brändistä. Toisin kuin brändi-identiteetti, imago ei ole yrityksen suoraan hallittavissa vaan 

se syntyy kuluttajien mielissä heidän tulkitessaan yrityksen välittämää viestiä. Yritysten kan-

nalta on tärkeää, että brändi-identiteetti ja kuluttajien muodostama brändi-imago olisivat 

mahdollisimman yhtenäisiä, sillä yhtenäisyys voi vahvistaa kuluttajien uskollisuutta brändiä 

kohtaan. (Nandan 2005) 

 

Visuaalisuus on keskeinen tekijä brändi-imagon rakentamisessa ja vastuullisuusviestinnässä, 

sillä se auttaa asiakkaita hahmottamaan brändin arvoja ja tarkoituksia. Visuaaliset elementit, 

kuten värit, kuvat ja symbolit, vaikuttavat asiakkaiden kognitioon, asenteisiin ja käyttäyty-

miseen sekä auttavat vastaanottajia hahmottamaan ja jäsentämään ympäröivää maailmaa. 

Visuaalinen viestintä voi vaikuttaa voimakkaasti vastaanottajien ajatuksiin ja tunteisiin, ja 

se muodostaa usein vahvemman vaikutuksen kuin pelkkä teksti. (Fahmy & Alkazemi 2017) 

Yritykset hyödyntävät yhtenäistä visuaalista linjaa ja graafisia elementtejä, kuten 



12 

 

brändivärejä, logoja ja typografiaa vahvistaakseen brändi-identiteettiään ja luodakseen vas-

tuullisuuteen perustuvan mielikuvan (Foroudi, Gupta, Kitchen, Foroudi & Nguyen 2016) 

 

Brändilogot, jotka toimivat brändien visuaalisina edustajina, on osoitettu merkittäviksi teki-

jöiksi brändin menestyksessä (Park, Eisingerich, Pol & Park 2013). Tutkimukset osoittavat, 

että logon väri ja muoto voivat merkittävästi vaikuttaa kuluttajien kokemuksiin brändistä, 

erityisesti vastuullisuuden ja eettisyyden näkökulmasta. Tutkimuksien mukaan kuluttajat ko-

kevat jälleenmyyjän toiminnan ympäristöystävällisemmäksi, kun logon väri on vihreä tai 

sininen verrattuna punaiseen, ja erityisesti naiset reagoivat voimakkaammin ympäristöystä-

vällisiksi koettuihin väreihin kuin miehet. Lisäksi kuluttajat, joilla on korkeampi eettinen 

herkkyys, arvioivat ekoystävälliset värit erityisen positiivisesti epäselvissä tilanteissa, joissa 

myymälän eettisyys on kyseenalaista. (Ranaweera & Wasala 2020; Sundar & Kellaris 2017) 

Xun, Yun ja Dingin (2020) tutkimuksen mukaan jopa logon muoto voi vaikuttaa kuluttajien 

vihreään kulutukseen. Heidän tutkimuksessaan vertailtiin brändien kulmikkaiden ja pyörei-

den logojen vaikutusta kuluttajien vihreään valintaan, ja tutkimuksen mukaan kuluttajat, 

jotka altistuivat pyöreälle logolle, olivat taipuvaisempia vihreään kulutukseen. Näin ollen 

brändin logon visuaaliset elementit, kuten väri ja muoto, eivät ainoastaan edusta brändiä, 

vaan voivat myös vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja valintoihin, erityisesti vastuullisuutta 

korostavilla markkinoilla. 

 

Brändiarvot kumpuavat yrityksen yhteiskunnallisista ja kulttuurisista arvoista, joita se välit-

tää kuluttajille osana brändin identiteettiä. Arvot, kuten vastuullisuus, aitous ja yhteisölli-

syys, auttavat brändiä erottautumaan kilpailijoistaan ja luovat kuluttajille symbolista arvoli-

sää, joka ylittää tuotteen pelkän funktionaalisen hyödyn. Esimerkiksi luksusbrändit viestivät 

eleganssia ja menestystä, mikä lisää niiden houkuttelevuutta ja sitouttaa kuluttajia pitkällä 

aikavälillä. Symbolisten arvojen valinta ei kuitenkaan ole sattumanvaraista, vaan niiden tu-

lee olla linjassa brändin muiden markkinointistrategioiden kanssa, jotta viesti on yhtenäinen 

ja resonoi kohderyhmän arvojen kanssa. Tarkkaan harkitut symboliset arvot voivat merkit-

tävästi kasvattaa brändin arvoa ja mainetta, kun taas huonot valinnat voivat heikentää brän-

din uskottavuutta ja vaarantaa sen aseman markkinoilla. (Nandan 2005; Tan & Ming 2003) 
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Porterin (1985) mukaan yritys voi erottua kilpailijoistaan tarjoamalla jotain ainutlaatuista, 

joka on asiakkaiden silmissä arvokasta muutenkin kuin edullisen hinnan vuoksi. Erottuvuus 

eli differointi tarkoittaa sitä, että yritys erottautuu kilpailijoistaan tuotteensa, palvelunsa tai 

toimintansa kautta tavalla, joka saa asiakkaat valitsemaan sen muiden yritysten sijasta. Erot-

tuminen ei kuitenkaan rajoitu vain tuotteisiin tai markkinointiin, vaan se voi tapahtua missä 

tahansa yrityksen arvoketjun osassa.  Differoinnin on perustuttava asiakkaiden arvostamiin 

ainutlaatuisuuksiin, ei pelkästään siihen, että yritys on erilainen. Tämä tarkoittaa, että diffe-

roinnin lähteet on valittava tarkoin ja yrityksen on varmistettava, että sen tarjoama ero on 

sekä kestävä että taloudellisesti järkevä. Differointiin liittyy myös kustannuksia, ja yrityksen 

on hallittava nämä kustannukset siten, että eroavaisuudet tuovat aidosti lisäarvoa asiakkaalle 

heikentämättä yrityksen kannattavuutta. (Porter 1985) 

3.2  Vastuullisuusviestinnän rooli ja vaikutukset 

Harmaala ja Jallinoja (2012) määrittelevät markkinoinnin sosiaalisena prosessina, jossa yk-

silöt ja ryhmät täyttävät tarpeitaan ja toiveitaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa vuo-

rovaikutuksessa muiden kanssa. Markkinoinnin avulla yritykset voivat kasvattaa myyntiään, 

erottua kilpailijoistaan ja rakentaa vahvempaa brändiä (Porter 1985). Vastuullisuusmarkki-

nointi ja -viestintä ovat nousseet merkittäviksi liiketoimintastrategioiksi yrityksille, jotka ta-

voittelevat erottuvuutta markkinoilla ja kestävää kilpailuetua. Vastuullisuusmarkkinointi 

voidaan määritellä strategiseksi lähestymistavaksi, jossa yritykset vastaavat kuluttajien ym-

päristö- ja sosiaalisiin arvoihin sekä odotuksiin liiketoimintansa kautta. (Pacevičiūtė & 

Razbadauskaitė-Venskė 2023) Vastuullisuusmarkkinoinnin avulla yritykset viestivät konk-

reettisista ympäristöystävällisistä teoista, kuten kierrätyksen lisäämisestä, energiankulutuk-

sen vähentämisestä ja haitallisten kemikaalien välttämisestä tuotteissa ja prosesseissa (Wang 

ym. 2023).  

 

Vastuullisuusstrategian vaikutukset kilpailuetuun voidaan ymmärtää useista näkökulmista. 

Ensinnäkin vastuullisuus voi vahvistaa brändin identiteettiä ja luoda emotionaalisen yhtey-

den niihin olemassa oleviin brändin kuluttajiin, jotka arvostavat kestävää kehitystä ja eettisiä 
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arvoja (Pacevičiūtė & Razbadauskaitė-Venskė 2023). Toiseksi vastuullisuusmarkkinointi 

voi houkutella uusia kohderyhmiä, kuten ympäristöystävällisyyttä ja sosiaalista vastuuta pai-

nottavia kuluttajia, joilla on usein korkeampi sitoutumistaso. Tämä sitoutuminen vahvistaa 

asiakassuhteita ja vähentää asiakasvaihtuvuutta, mikä puolestaan tukee yrityksen pitkän ai-

kavälin menestystä. Lisäksi vastuullisuuden avulla yritys voi erottautua kilpailijoistaan, 

mikä on erityisen tärkeää markkinoilla, joilla tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. (Chen, 

Khan, Hongsuchon, Ruangkanjanases, Chen, Sivarak & Chen 2021) 

3.2.1  Sosiaalinen media vastuullisuusviestinnässä 

Sosiaalinen media on tällä hetkellä yksi merkittävimmistä ja vaikuttavimmista viestintäka-

navista, ja se tarjoaa yrityksille erinomaiset mahdollisuudet vuorovaikutukseen sidosryh-

mien kanssa sekä pysyvien suhteiden ylläpitämiseen (Gomez & Chalmeta 2013). Sosiaalisen 

median kanavat, kuten Instagram, Facebook, Tik Tok, Twitter ja Youtube, houkuttelevat 

miljoonia päivittäisiä käyttäjiä antaen käyttäjille tilaisuuden jakaa ajatuksia, tapahtumia ja 

kiinnostuksen kohteita omissa verkostoissaan (Boyd & Ellison 2007). Yksi sosiaalisen me-

dian suurimmista eduista on, että se mahdollistaa yritysten ja asiakkaiden välillä jatkuvan ja 

avoimen reaaliaikaisen vuoropuhelun (Scuotto, Del Giudice & Caravannis 2017). Yritykset 

voivat hyödyntää sosiaalista mediaa kerätäkseen suuria määriä asiakastietoa kustannuste-

hokkaasti sekä saadakseen suoraa palautetta, mikä auttaa vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin 

ja odotuksiin (Moe & Schweidel 2017). 

 

Tietotekniikan kehitys on siirtänyt vastuullisuusviestinnän digitaalisiin kanaviin, kuten so-

siaaliseen mediaan, lisäten yleistä tietoisuutta ja huolta monista yhteiskunnallisista kysy-

myksistä (Hwang & Kim 2015). Sosiaalisen median monikanavaisuus ja vuorovaikutteisuus 

tarjoavat yrityksille mahdollisuuden esitellä vastuullisuustoimiaan läpinäkyvästi ja jakaa 

tarkkaa tietoa esimerkiksi ympäristövaikutuksista ja eettisistä käytännöistä (Altinbasak-Fa-

rina & Burnaz 2019). Erityisesti nuoremmat kuluttajat arvostavat sosiaalisen median tarjoa-

maa vaivatonta tapaa seurata yritysten vastuullisuustoimia sekä osallistua keskusteluun. 

Kaksisuuntainen viestintä mahdollistaa kuluttajille palautteen antamisen ja kysymysten 
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esittämisen, mikä vahvistaa yritysten läpinäkyvyyttä ja parantaa niiden kykyä reagoida ylei-

sön huolenaiheisiin. (Crane & Glozer 2016; Du, Bhattacharya & Sen 2010) 

3.2.2  Maineenhallinta ja vastuullisuusmarkkinoinnin haasteet 

Maine on keskeinen käsite organisaatioiden toiminnassa, sillä se määrittää, miten sidosryh-

mät arvioivat ja kokevat yrityksen. Maine muodostuu ihmisten käsityksistä, jotka perustuvat 

organisaation tuottamiin kokemuksiin, käyttäytymiseen ja viestintään Se on samanaikaisesti 

sekä todellinen että subjektiivinen ilmiö, sillä vaikka maine on sidoksissa organisaation toi-

mintaan, sen rakentuminen perustuu muiden ihmisten näkemyksiin ja mielipiteisiin. Hyvä 

maine voi merkittävästi parantaa kilpailukykyä, helpottaa pääsyä uusille markkinoille ja nos-

taa tuotteiden tai palveluiden arvoa. Tämän vuoksi maineenhallinta on keskeinen osa yrityk-

sen strategista suunnittelua ja tulisi nähdä koko organisaation vastuuna, ei vain viestintä-

osaston tehtävänä. (Langham, 2018) Vastuullisuusviestinnällä on merkittävä rooli yrityksen 

maineen hallinnassa ja hyväksyttävyyden rakentamisessa (Grane & Glozer 2016). Vastuul-

lisuus vaikuttaa suoraan organisaation maineeseen, sillä sidosryhmät ovat yhä tietoisempia 

ja kriittisempiä yritysten toimintatavoista. Yritykset, jotka onnistuvat täyttämään yhteiskun-

nallisia velvoitteitaan ja kommunikoimaan vastuullisuustoimistaan avoimesti, pystyvät ra-

kentamaan ja ylläpitämään hyvää mainetta. (Helm, Liehr-Gobbers & Storck 2011) 

 

Vaikka vastuullisuuden hyödyntäminen markkinointistrategiassa voi olla tehokas keino saa-

vuttaa kilpailuetua, siihen liittyy myös huomattavia riskejä ja haasteita. Organisaatiot, jotka 

eivät pysty täyttämään sidosryhmien odotuksia vastuullisuudesta, voivat kohdata vakavia 

maineongelmia (Langham 2018). Bruun ja Rydenfeltin (2023) tutkimuksen mukaan yrityk-

set kuvaavat monesti vastuullisuusviestinnän muodolliseksi velvoitteeksi, joka painottuu ul-

koisiin raportteihin ja verkkosisältöihin, mutta ei aina kuvasta yrityksen päivittäistä toimin-

taa. Tämä voi aiheuttaa sen, että viestintä tuntuu etäiseltä ja jää kauas sidosryhmien todelli-

sista tarpeista. Lisäksi pelko kriittisestä palautteesta ja sosiaalisessa mediassa leviävistä vää-

rinkäsityksistä rajoittaa yritysten avoimuutta ja vaikka tarkoitus on viestiä vastuullisuudesta, 

voi viestintä kääntyä negatiiviseksi ja kärjistyä julkisessa keskustelussa. Yrityksillä onkin 

haasteita tasapainoilla sen suhteen, kuinka avoimesti vastuullisuudesta tulisi kertoa ilman, 

että viestintä synnyttää viherpesuepäilyjä tai luo ristiriitaisen kuvan yrityksestä. (Altinbasak-
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Farina & Burnaz 2019; Bruun & Rydenfelt 2023) Euroopan parlamentin mukaan viherpesu 

tarkoittaa harhaanjohtavaa vaikutelmaa, jossa kuluttajalle esitetään tuote tai toiminta ympä-

ristöystävällisemmäksi kuin se todellisuudessa on (Euroopan parlamentti 2024). Viherpesu 

voi vaarantaa koko brändin uskottavuuden ja johtaa kuluttajien epäluottamukseen, mikä on 

erityisen haitallista markkinoilla, joilla luottamus ja vastuullisuus ovat avainasemassa. (Al-

tinbasak-Farina & Burnaz 2019; Bruun & Rydenfelt 2023) 

 

Szabon ja Websterin (2021) tutkimuksessa havaittiin, että kuluttajat suhtautuvat varautu-

neesti yrityksiin, jotka korostavat ympäristöystävällisyyttään, mutta eivät tarjoa riittävästi 

yksityiskohtia tai todisteita toimenpiteistään. Kyseisen tutkimuksen mukaan epäjohdonmu-

kaisuus voi saada kuluttajat suhtautumaan vihreään markkinointiin epäluuloisesti ja kyseen-

alaistamaan yrityksen aitouden vastuullisuusasioissa. Yritykset voivat kuitenkin välttää vi-

herpesusyytöksiä viestimällä avoimesti ja interaktiivisesti muun muassa verkkosivustoiden 

ja sosiaalisen median alustojen kautta. Tutkimus korostaa, että korkeampi verkkosivuston 

interaktiivisuus voi lisätä luottamusta ja vähentää viherpesuepäilyksiä, kun kuluttajille an-

netaan mahdollisuus tutustua yksityiskohtaisesti yrityksen ympäristötoimenpiteisiin. (Szabo 

& Webster 2021) Näin ollen yrityksen tulisi tarjota yleisölleen mahdollisimman aitoa ja fak-

tapohjaista tietoa vastuullisuustoimistaan, jotta se voisi vahvistaa brändin uskottavuutta ja 

rakentaa kestävää asiakasluottamusta. 
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4  Tutkimuksen toteutus 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen empiirinen osuus, eli esitellään tutkimusmenetelmä 

ja tutkimusaineisto. Lisäksi tässä osiossa esitellään lyhyesti tutkimuksen kohdetoimiala sekä 

kohdeyritykset.  

4.1  Tutkimusmenetelmä 

Tämä tutkimus on toteutettu käyttäen laadullista tapaustutkimusta. Laadullinen tutkimus on 

tutkimustyyppi, joka pyrkii syvempään ymmärrykseen ja merkitysten löytämiseen todelli-

sista ilmiöistä ja ihmisten kokemuksista, sen sijaan, että tutkimuksessa kerättäisiin numee-

rista dataa (Tenny, Brannan & Brannan 2017). Tapaustutkimus on laadullinen tutkimusote, 

jossa tarkastellaan tarkasti yhtä tai muutamaa tarkoituksella valittua tapausta, kuten yritystä, 

sen osastoa tai prosessia. Tapaustutkimus keskittyy ymmärtämään tapauksen ominaispiir-

teitä ja ilmiöitä sen omassa kontekstissa, ja se kerää monipuolista tietoa tästä rajatusta koh-

teesta. Tavoitteena ei ole edustavuus vaan syvällinen analyysi, joten tapausten määrä on 

yleensä pieni, usein yksi tai muutama. (Koskinen, Peltonen & Alasuutari 2005) 

 

Analyysimenetelmäksi tutkimukseen valittiin sisällönanalyysi, joka on laadullisen tutkimuk-

sen aineiston käsittelytapa. Sisällönanalyysissä aineistoa tiivistetään ja luokitellaan, jotta sen 

keskeiset teemat ja merkitykset saadaan esille. Sen tavoitteena on jäsentää suuria aineisto-

kokonaisuuksia, kuten tekstejä tai puheita, helpommin ymmärrettävään muotoon. (Hakala 

2024) Sisällönanalyysi kuuluu analyysimenetelmiin, joita ei lähtökohtaisesti ohjaa mikään 

tietty teoreettinen viitekehys, mutta joita voidaan soveltaa monenlaisiin teoreettisiin lähtö-

kohtiin tarpeen mukaan. Tämä tekee siitä joustavan ja monipuolisen menetelmän erityisesti 

dokumenttien analysoinnissa. Dokumenttien käsite sisällönanalyysissä on laaja ja voi kattaa 

esimerkiksi kirjat, artikkelit, haastattelut, puheenvuorot, keskustelut, raportit sekä lähes kai-

ken kirjalliseen muotoon saatetun aineiston. Menetelmä mahdollistaa aineiston systemaatti-

sen ja objektiivisen tarkastelun, mikä tukee keskeisten teemojen ja merkitysten tunnista-

mista. (Tuomi & Sarajärvi 2018) 
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4.2  Tutkimusaineisto 

Tutkimuksen aineisto muodostuu viiden kuluttajan haastattelusta. Haastateltavien demogra-

fiset tiedot, eli syntymävuosi, sukupuoli sekä työ- ja opiskelutilanne on kerrottu taulukossa 

1. Haastattelu on yksi käytetyimmistä laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumuodoista (Hirs-

järvi & Hurme, 2018). Haastattelun suurin vahvuus on sen joustavuus, sillä haastattelija voi 

toistaa kysymyksiä, korjata mahdollisia väärinkäsityksiä, tarkentaa sanamuotoja ja keskus-

tella haastateltavan kanssa saadakseen tarkempia vastauksia. Haastattelut toteutettiin puo-

listrukturoituina teemahaastatteluina. Teemahaastatteluissa keskitytään ennalta määriteltyi-

hin teemoihin ja niitä tarkentaviin kysymyksiin. Tämä lähestymistapa mahdollistaa jousta-

van syventymisen haastateltavien vastauksiin, sillä kysymyksiä voidaan mukauttaa tarpeen 

mukaan. Menetelmän tavoitteena on kerätä tutkimuksen kannalta olennaista tietoa keskit-

tyen tutkimustehtävän ja -tavoitteiden kannalta merkityksellisiin vastauksiin. (Tuomi & Sa-

rajärvi 2018) 

 

Taulukko 1. Haastateltavien demografiset tiedot 

Haastateltavat Syntymävuosi Sukupuoli Työ- ja opiskelutilanne 

Haastateltava 1 1972 nainen Täyspäiväisesti töissä 

Haastateltava 2 1972 mies Täyspäiväisesti töissä 

Haastateltava 3 2003 nainen opiskelija 

Haastateltava 4 2001 nainen opiskelija ja osa-aika-

töissä 

Haastateltava 5 2001 mies opiskelija ja osa-aika-

töissä 

 

 

Haastattelujen yhteydessä haastateltaville esiteltiin tutkittavien yhtiöiden Instagram-profii-

lien näkymiä, Instagram julkaisuja sekä verkkosivuja. Lisäksi muutamissa kysymyksissä 

hyödynnettiin arvotusmatriiseja, joissa haastateltavat vastasivat kysymyksiin asteikolla 1–5. 

Haastattelukysymykset ja esitettävät materiaalit toimitettiin osallistujille etukäteen, jotta 
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heillä oli mahdollisuus perehtyä niihin ennen haastattelua. Haastattelukysymykset löytyvät 

liitteestä 1. Haastattelukysymysten toimituksen yhteydessä haastateltavia pyydettiin pereh-

tymään myös etukäteen yhtiöiden verkkosivuilla vastuullisuutta käsitteleviin osioihin. Haas-

tattelut toteutettiin ja tallennettiin Teams-sovelluksen välityksellä marraskuussa 2024. Pi-

tuudeltaan haastattelut olivat noin 30–50 minuuttia, ja ne litteroitiin tarkasti tallenteiden poh-

jalta analysointia varten. Haastattelujen rinnalla tutkimuksessa aineistoina hyödynnetään tut-

kittavien yhtiöiden eli Fennian, LähiTapiolan, Ifin ja OP:n verkkosivuja, sekä Instagram-

tilejä. Lisäksi tarvittaessa tutkimuksessa käytetään yhtiöiden vuoden 2023 vastuullisuusra-

portteja.  

4.3  Kohdetoimialan ja -yritysten esittely 

Vakuutusten tarkoituksena on tarjota turvaa yksilöiden, yritysten ja yhteisöjen elämälle sekä 

taloudelliselle toiminnalle. Vakuutusyhtiöt voidaan jakaa toimialan perusteella vahinko-, 

henki- ja työeläkevakuutusyhtiöihin. Suomen vakuutusmarkkinoille on ominaista, että mer-

kittävä osa alan maksutuloista koostuu lakisääteisten vakuutusten maksuista. Vakuutusyh-

tiön tulokseen vaikuttavat monet tekijät, kuten vakuutustuotteiden myynti, asiakkaille mak-

settavat eläkkeet ja korvaukset, sijoitustoiminnan tuotot ja tappiot sekä palkkakulut. (Finans-

siala 2024a) 

 

Suomessa erityisesti vahinkovakuutusten markkinoilla kilpailu on tiukkaa, sillä markkinoilla 

vaikuttavat suurimmat toimijat, Pohjola Vakuutus (32,6 %), LähiTapiola (27,8 %), If Va-

hinkovakuutus (21,8 %) ja Fennia (9,2 %), hallitsevat yhdessä noin 90 % markkinoista (Fi-

nanssiala 2024b). Vaikka kilpailun keskittyminen muutamille suurille yrityksille voi rajoit-

taa hintakilpailua, se avaa myös mahdollisuuksia erikoistumiselle ja palveluiden erilaistami-

selle (Porter 1985). Lisäksi ulkomaiset vakuutusten tarjoajat tuovat lisää kilpailua markki-

noille tarjoamalla palveluja rajat ylittävästi, mikä laajentaa kuluttajien valinnanvaraa ja lisää 

painetta kotimaisille yhtiöille kehittää palveluitaan entistä paremmiksi. (Finanssiala 2022; 

Finanssiala 2024b) 
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Suomen vakuutusalaa ohjaavat tiukasti lainsäädäntö ja hyvä vakuutustapa, jotka määrittele-

vät toimintaperiaatteet esimerkiksi asiakassuhteiden hoitoon ja vakuutusten myöntämiseen. 

Vakuutusyhtiöiden velvollisuutena on arvioida asiakkaiden vakuutustarpeet tarkasti ja tehdä 

päätöksiä, jotka täyttävät eettiset ja juridiset vaatimukset. (Finanssiala 2024c) Vaikka sään-

tely tuo markkinoille vakautta, se rajoittaa hinnoittelun joustavuutta ja tuotteiden muokkaus-

mahdollisuuksia, mikä vaikuttaa kilpailuun.   

 

Fennia on suomalainen asiakasomisteinen vakuutusyhtiö, joka tuottaa yksityis- ja yritys-

asiakkailleen erilaisia vakuutusratkaisuja. Keskinäinen vakuutusyhtiö Fennia on erikoistu-

nut vahinkovakuuttamiseen, jonka lisäksi Fennia-konserniin kuuluu tytäryhtiöt; henki-, 

eläke- ja säästövakuutuksia tarjoava Henki-Fennia ja palveluyhtiö Fennia-palvelu Oy. (Fen-

nia 2024a) Fennia omaa yrityksenä pitkän kokemuksen vakuutusalalta ja yhtiö pyrkii uudis-

tumaan jatkuvasti vastatakseen muuttuviin asiakastarpeisiin, joita ohjaavat muun muassa 

vastuullisuus, digitalisaatio ja muuttuvat työskentelytavat. Fennian visio on olla vetovoimai-

sin ja vastuullinen toimija valitsemissaan asiakasryhmissä sekä yhtiön arvopohjan jakaville 

työntekijöille. Fennian strategia perustuu asiakasarvon tuottamiseen, houkuttelevan työym-

päristön tarjoamiseen ja kannattavaan, vastuulliseen liiketoimintaan. Fennian keskeiset ar-

vot, eli reiluus, vastuullinen rohkeus, kehittyminen ja yhteistyö ohjaavat kaikkea yhtiön toi-

mintaa ja vuorovaikutusta. Fennian tavoitteena on mahdollistaa asiakkaidensa yrittäminen 

ja elämän sujuvuus sekä rakentaa tulevaisuutta asiakasarvo edellä. (Fennia 2024b) 

 

If on Pohjoismaiden johtava vahinkovakuutusyhtiö, joka tarjoaa kattavia vakuutusratkaisuja 

sekä yksityis- että yritysasiakkaille. Yhtiön toiminta kattaa Suomen, Ruotsin, Norjan, Tans-

kan ja Baltian maat. If kuuluu Sampo-konserniin ja sen Suomen liiketoiminta toimii Ruotsin 

yhtiön sivuliikkeenä. (If 2024a) If panostaa erityisesti nopeaan ja laadukkaaseen korvauskä-

sittelyyn, jossa yli puolet vahinkotapauksista käsitellään 24 tunnin sisällä (If 2024b). Yhtiön 

tavoitteena on olla alan paras asiakaskokemuksen tarjoaja ja edistää turvallisempaa sekä kes-

tävämpää yhteiskuntaa. Erityisesti lasten liikenneturvallisuus on yhtiölle tärkeää. (If 2024c) 

Yhtiön vastuullisuusstrategian ytimessä on vahinkojen ennaltaehkäisy (If 2024d). 
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LähiTapiola-ryhmä on suomalainen asiakasomisteinen yhtiöryhmä, joka tarjoaa laajan vali-

koiman vakuutus- ja taloudenhallintapalveluita yksityis-, maatila-, yrittäjä-, yritys- ja yhtei-

söasiakkaille. Ryhmä koostuu 19 alueellisesta keskinäisestä vakuutusyhtiöstä ja 9 valtakun-

nallisesta yhtiöstä, ja sillä on lähes 1,6 miljoonaa omistaja-asiakasta sekä noin 3 800 työnte-

kijää. LähiTapiolan tavoitteena on olla paras kumppani omistaja-asiakkailleen elämänturvan 

saralla. Yhtiön toimintaa ohjaavat arvot ovat hyväntahtoisuus, rohkeus ja intohimo, jotka 

korostavat asiakaslähtöisyyttä ja pitkäjänteistä kumppanuutta. (LähiTapiola 2024a) LähiTa-

piola kertoo edistävänsä vakaan ja turvallisen suomalaisen yhteiskunnan kehittymistä va-

kuuttamisen kautta sekä toimivansa vastuullisena sijoittajana, joka tukee kestävän hyvin-

voinnin rakentamista. (LähiTapiola 2024b) 

 
OP Ryhmä on Suomen suurin asiakasomisteinen finanssiryhmä, joka tarjoaa kattavan vali-

koiman pankki-, sijoitus- ja vakuutuspalveluita sekä yksityis- että yritysasiakkaille. Ryh-

mään kuuluu 102 osuuspankkia ja niiden omistama keskusyhteisö OP Osuuskunta. OP Ryh-

mällä on yli 2,1 miljoonaa omistaja-asiakasta ja noin 13 000 työntekijää. OP Ryhmän perus-

tehtävä on edistää omistaja-asiakkaidensa ja toimintaympäristön kestävää taloudellista me-

nestystä, turvallisuutta ja hyvinvointia. (OP Ryhmä 2024a) Yhtiön visio on olla Suomen 

johtava ja vetovoimaisin finanssiryhmä, tarjoten asiakkailleen maan kattavimmat palvelut 

niin digitaalisten kanavien kuin konttoriverkoston kautta. OP Ryhmän toimintaa ohjaavat 

arvot ovat ihmisläheisyys, vastuullisuus sekä yhdessä menestyminen, ja yhtiön strategia pe-

rustuu jatkuvaan sopeutumiseen ja asiakkaiden muuttuvien tarpeiden ennakointiin. OP 

Ryhmä on sitoutunut rakentamaan kestävää tulevaisuutta ja uudistamaan finanssialaa toimi-

malla vastuullisesti ja innovatiivisesti. (OP Ryhmä 2024b) 
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5  Tutkimuksen tulokset 

Tässä luvussa esitellään tutkimuksen tulokset, jotka on saatu analysoimalla kuluttajien haas-

tatteluja sekä tarkastelemalla yhtiöiden sosiaalisen median postauksia ja verkkosivuja. Li-

säksi analysoinnissa on tarvittaessa hyödynnetty tutkittavien yhtiöiden, eli Fennian, LähiTa-

piolan, OP:n ja Ifin, vuoden 2023 vastuullisuusraportteja.  

5.1  Vastuullisuuden ilmeneminen vakuutusyhtiöiden markkinointiviestinnässä 

Vastuullisuusviestintä on olennainen osa vakuutusyhtiöiden brändistrategiaa, ja sen tavoit-

teena on välittää yrityksen arvot ja toimenpiteet selkeästi ja uskottavasti (Pacevičiūtė & 

Razbadauskaitė-Venskė 2023). Vastuullisuus ilmenee esimerkiksi visuaalisuudessa, sosiaa-

lisen median sisällöissä, verkkosivuilla ja yhtiöiden sloganeissa. Tässä osiossa tarkastellaan, 

miten vastuullisuus näkyy yhtiöiden markkinointiviestinnässä ja miten se vaikuttaa kulutta-

jien mielikuviin yhtiöiden vastuullisuudesta. 

5.1.1  Logojen synnyttämät mielikuvat 

Yhtiöiden logot toimivat keskeisinä välineinä brändin tunnistettavuudessa, sekä brändimie-

likuvan ja vastuullisuudesta viestimisen välineinä. Värit ovat yksi keskeisimmistä elemen-

teistä, jotka määrittävät kuluttajien mielikuvia brändistä. Alla taulukossa 2 on esitetty Fen-

nia, Ifin, LähiTapiolan ja OP:n logot.  
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Taulukko 2. Yhtiöiden logot 

 

 

 

 

 

(Fennia,  2024c) 

  

 

 

 

 

(If, 2024e) 

 

 

 

 

 

(LähiTapiola, 2024c) (OP Ryhmä, 2024c) 

 

Fennian logo on väriltään vihreä, jonka haastateltavat yhdistävät värinä vahvasti ympäris-

töystävällisyyteen ja vastuullisuuteen. Logon väri siis vahvistaa kuluttajien mielikuvaa Fen-

niasta vastuullisena toimijana. Lisäksi osassa haastateltavista logon muoto herätti mielikuvia 

puusta, mikä tuki vastuullisuuden teemaa. 

 

”Vihreä, niin se on yleisesti tällainen vastuullisuuteen ja ekologisuuteen liitettävä väri, niin 

ehkä siitä tulee sellainen olo, että he ottavat sen huomioon.” - haastateltava 4 

 

Ifin ja LähiTapiolan logot ovat sinisävyisiä, ja haastateltavien keskuudessa sininen väri lii-

tettiin kotimaisuuteen sekä joidenkin mielestä luotettavuuteen. Ifin pelkistetty, ympyrän 

muotoinen logo koettiin yksinkertaiseksi, mutta samalla etäiseksi ja "kovan" oloiseksi. OP:n 

logo puolestaan hyödyntää oranssia värimaailmaa, ja haastateltavat liittivät logon vahvem-

min pankkitoimintaan kuin vakuutuksiin. Logon tyyliä pidettiin vanhahtavana, mikä toi esiin 

perinteisiä arvoja ja vahvisti mielikuvaa perinteitä kunnioittavasta organisaatiosta. Ifin, Lä-

hiTapiolan ja OP:n logot eivät kuitenkaan erityisesti tuoneet haastateltaville mieleen vas-

tuullisuuden teemoja. 
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5.1.2  Instagram vastuullisuusviestinnän alustana 

Sosiaalisen median alustat ovat yrityksille keskeisiä välineitä vastuullisuudesta viestimi-

sessä, sillä niiden avulla voidaan tavoittaa laaja yleisö visuaalisesti houkuttelevilla ja infor-

matiivisilla sisällöillä. Instagram on sosiaalisen median kanava, jota jokainen tutkittava va-

kuutusyhtiö hyödyntää säännöllisesti vastuullisuudestaan viestimiseen. Haastateltaville esi-

teltiin kunkin yhtiön Instagram-profiilit, joista Fennian Instagram toimii nimellä fenniava-

kuutus ja Ifin nimellä ifvakuutus. LähiTapiolla on useampi Instagram tili, joista haastatelta-

ville näytettiin lahitapiola_lokaltapiola. Myös OP:lla on useampi Instagam tili, joista haas-

tateltaville näytettiin op_ryhma. Lisäksi haastateltaville näytettiin kolme yhtiöiden viimei-

sintä 14.11.2024 mennessä julkaisemaa vastuullisuuteen liittyvää Instagram julkaisua. Ky-

seiset Instagram julkaisut löytyvät yhtiökohtaisesti tutkimuksen liitteistä.   

 

Fennian Instagram-profiili on vahvasti linjassa yrityksen brändivärin, vihreän kanssa. Haas-

tateltavat kokevat vihreän värimaailman viestivän ympäristövastuullisuutta ja toimivan sel-

keänä erottuvuuskeinona kilpailijoista. Haastateltavien mukaan Fennian Instagram profii-

lissa julkaisut sisältävät vaihtelevasti vakuutuksiin liittyvää informatiivista sisältöä, sekä yh-

teisöllisiä kuvia ihmisistä ja luonnosta. Yhtenäinen vihreä väriteema ja harkittu visuaalisuus 

luovat haastateltaville vaikutelman suunnitelmallisesta ja brändiä tukevasta viestinnästä. 

 

”Vihreä väri näkyy selkeästi ja sitä korostetaan, ehkä sit et halutaan vastuullisuutta tuoda 

tai omaa logoa, näkyy paljon ihmisiä ja positiivisia yhteisöllisiä kuvia. Tasaisesti jaettu, 

välillä on markkinoivaa ja välillä henkilökuvia, mietitty kuvien järjestystä ja strategiaa.” - 

haastateltava 3 

 

Fennian vastuullisuuteen liittyvät postaukset korostavat erityisesti yhteisöllisyyttä ja sosiaa-

lista vastuuta. Esimerkiksi HelsinkiMissio-yhteistyötä käsittelevä julkaisu, jossa tuetaan yk-

sinäisiä ihmisiä, herätti haastateltavissa positiivisia tunteita ja toi esiin heikommassa ase-

massa olevien ihmisten tukemista. Haastateltavat kokivat julkaisun vastuulliseksi ja kosket-

tavaksi. Lisäksi työhyvinvointiin ja ikäjakauman huomioimiseen liittyvät postaukset 
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vahvistivat mielikuvaa Fennian sitoutumisesta henkilöstön hyvinvointiin ja monimuotoisuu-

teen (liite 2).  

 

”Pidetään ihmisten hyvinvoinnista huolta, ja myös työhyvinvoinnista ” - haastateltava 1 

 

Ifin Instagram-profiilin visuaalinen ilme koettiin haastateltavien keskuudessa vähemmän 

järjestelmälliseksi verrattuna muihin yhtiöihin. Yhtiön Instagramin yleisilme ei noudata sel-

keää visuaalista linjaa, kuten väriteemaa tai yhtenäistä graafista ilmettä. Vastuullisuusjulkai-

suissaan If panostaa visuaalisesti ihmisläheisyyteen ja arjen tilanteisiin, joissa esiintyy kuvia 

perheistä, työntekijöistä ja luonnosta. Ifin julkaisu, jossa työntekijöille tarjotaan mahdolli-

suus valita itselleen tärkeät vapaapäivät kulttuuriarvojensa mukaisesti, herätti haastatelta-

vissa myönteisiä tunteita (liite 3). Haastateltavat kokivat kyseisen postauksen konkreettisena 

ja merkittävänä vastuullisuustekona.  

 

”Tää eka postaus on tosi mielenkiintoinen, että jatkossa omien arvojen mukaan työntekijät 

saa työskennellä juhlapyhinä, jos haluavat ja saa sitten vapaana pitää sellaisen päivän mikä 

on omassa kulttuurissa tärkeää. Kerrotaan myös, että on ehdolla vuoden työelämän vastuul-

lisuusteoksi oikotien kilpailussa, mikä kertoo, että tää teko on ihan tällanen aito ja merkit-

tävä.” - haastateltava 5 

 

Samoin verenluovutusta koskeva julkaisu sai haastateltavilta kiitosta konkreettisuudestaan 

ja merkityksellisyydestään. Haastateltavat pitivät verenluovutusta esimerkkinä vastuulli-

suusteosta, joka osoittaa yrityksen halun tukea yhteiskuntaa. Ifin hyvinvointiviikon bingoon 

liittyvä julkaisu herätti haastateltavien keskuudessa erilaisia tuntemuksia. Vaikka julkaisun 

tarkoituksena on kannustaa työntekijöitä terveellisiin elämäntapoihin, haastateltavat pitivät 

sitä osittain pinnallisena. (liite 3) 

 

”Tää on musta aika pintapuolinen vastuullisuuspostaus. Onhan se hyvä kannustaa, mutta 

pelkkä kannustaminen ei ole vielä vastuullisuutta.” - haastateltava 5 
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LähiTapiola hyödyntää Instagramissaan brändiväriään sinistä, mutta kuitenkin hillitysti. Vi-

suaalisesti LähiTapiolan Instagram-profiili on monipuolinen, mutta haastateltavien mukaan 

hieman hajanainen. Näkymässä korostuvat urheiluun liittyvät kuvat, mikä kuvastaa haasta-

teltaville yhtiön painotusta yhteiskunnalliseen vastuullisuuteen ja nuorten hyvinvointiin. 

Tästä huolimatta visuaalinen yhtenäisyys jää muun muassa Fenniaan verrattuna heikom-

maksi, mikä saattaa vaikuttaa viestinnän selkeyteen. LähiTapiolan vastuullisuusviestintä ra-

kentuu pitkälti konkreettisten tekojen ja faktapohjaisen viestinnän ympärille. Yhtiö tuo vies-

teissään esille tietoa yhteiskunnallisista ongelmista ja tarjoaa ratkaisuja esimerkiksi urheilun, 

nuorten hyvinvoinnin ja kansainvälisen avustustyön kautta. Yhtiön panostus urheiluun nä-

kyy erityisesti julkaisussa, joka käsittelee vastuullisen harrastustoiminnan palkitsemista 

(liite 4). Haastateltavat arvostivat tätä teemaa, koska se korostaa konkreettista ja yhteiskun-

nallisesti merkittävää vastuullisuutta. 

 

”Positiivisia ajatuksia tulee aina kun harrastuksia tuetaan” - haastateltava 2 

 

Toinen LähiTapiolan julkaisu käsittelee nuorten taloudellisia haasteita ja esittää huolestutta-

via tilastotietoja, kuten sen, että 60 % nuorista kokee taloushuolien vaikuttavan negatiivisesti 

heidän hyvinvointiinsa. Tämä julkaisu sai haastateltavilta kiitosta tärkeän aiheen esille nos-

tamisesta, mutta sen katsottiin jäävän osittain pintapuoliseksi, koska julkaisussa ei tarjota 

ongelmalle konkreettisia ratkaisuja. Kolmas julkaisu esittelee LähiTapiolan antamaa apua 

Ukrainalle, jossa yhtiö toimitti pelastushenkilöstölle suojakontteja. Tämä herätti haastatelta-

vissa selvästi positiivisia tunteita ja nähtiin merkittävänä vastuullisuustekona. (liite 4) 

 

”Tää kolmas postaus, jossa kerrotaan, että konkreettisesti on autettu Ukrainaa sodan kes-

kellä suojakonteilla, niin on musta tosi hienoa ja antaa kuvan, että yritys on tehny myös 

konkreettisia tärkeitä tekoja ja auttanut oikeasti.” - haastateltava 5 
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OP:n Instagram-profiilin visuaalinen tyyli hyödyntää tehokkaasti yhtiön oranssia brändivä-

riä. Visuaalisesti OP:n profiili on haastateltavien mukaan moderni ja vaihteleva, ja siellä nä-

kyy paljon videoita, joita osa haastateltavista piti jopa hieman liiallisena Instagramiin. Li-

säksi brändi käyttää julkaisuissaan huumoria, mikä tekee viestinnästä kiinnostavampaa ja 

helposti lähestyttävää. Haastateltavat myös tunnistivat OP:n käyttävän julkaisuissaan julki-

suuden henkilöitä vetonaulana. Yritykset hyödyntävät julkisuuden henkilöitä markkinoin-

nissaan muun muassa tavoitellakseen laajempaa näkyvyyttä ja vaikuttaakseen kuluttajien 

ostopäätöksiin (Gupta, Kishore & Verma 2015).  

 

OP:n vastuullisuusjulkaisujen keskeisiä teemoja ovat taloudellinen vastuullisuus, nuorten 

hyvinvointi ja ympäristönsuojelu. Julkaisut käsittelevät aiheita konkreettisesti ja herättävät 

kuluttajissa pääosin positiivisia tunteita yhtiön vastuullisuudesta. Haastateltaville ensimmäi-

senä esitetty OP:n Instagram julkaisu käsittelee yhtä OP:n näkyvimmistä ympäristönsuoje-

luun liittyvistä kampanjoista, Luonto villiksi -kampanjaa, jossa lisätään niittyjen määrää eri 

puolilla Suomea. Haastateltavat kokivat tämän vastuulliseksi teoksi luonnon puolesta, mutta 

kaipasivat julkaisuun tarkempia tietoja siitä, miksi villiinnyttäminen on tärkeää luonnolle. 

Toisessa julkaisussa OP viestii, kuinka nuorten taloustaidot ovat tutkimuksen mukaan hy-

vällä mallilla, ja että OP on jatkossakin mukana tsemppaamassa suomalaisia taitaviksi ta-

loustaidoissa. Vaikka haastateltavat pitivät tätä tärkeänä aiheena, osa koki, että julkaisu jää 

osittain pinnalliseksi, eikä siinä tarjota konkreettista apua. OP:n kolmannessa julkaisussa 

kerrotaan, että yritys osallistuu myös urheiluun liittyvään vastuullisuustyöhön, Nuori mieli 

urheilussa -ohjelman kautta. Ohjelma keskittyy urheiluun liittyvien negatiivisten tunteiden, 

kuten epäonnistumisen pelon, käsittelemiseen. Haastateltavat kokivat tämän erityisen posi-

tiivisena vastuullisuustekona, joka erottuu pelkän tsemppaamisen sijasta myös konkreetti-

silla toimenpiteillä. (liite 5) 

 

”Tämä vika OP:n postaus kertoo niiden tällasesta urheiluun liittyvästä kyselystä ja Nuori 

mieli urheilussa -ohjelmasta. Tää on musta tosi positiivinen postaus, missä konkreettisesti 

vaan tsemppaamisen sijasta autetaan.” - haastateltava 5 
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5.1.3  Verkkosivut vastuullisuusviestinnän perustana 

Verkkosivujen etusivut toimivat kuluttajille ensimmäisenä kosketuspintana yrityksen arvoi-

hin ja toimintaan. Ne välittävät kuluttajille ensivaikutelman yhtiön vastuullisuudesta, brän-

distä ja painopistealueista. Haastateltaville näytettiin Fennian, LähiTapiolan, Ifin ja OP:n 

henkilöasiakkaiden etusivut, ja heitä pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin vastuullisuuteen 

liittyvä tieto näkyy etusivulla ja miten selkeästi se on esitetty. Lisäksi osana haastattelua 

haastateltavat etsivät tietoa vastuullisuudesta yhtiöiden verkkosivuilta ja kertoivat kokemuk-

siaan tiedon löytyvyydestä ja esittämistavasta. Vaikka vastuullisuuteen liittyvä tieto löytyy 

jokaisen yhtiön verkkosivuilta kahden klikkauksen päästä etusivulta, haastateltavat havait-

sivat merkittäviä eroja tiedon löydettävyydessä ja viestinnän selkeydessä. Kaikki haastatel-

tavat kuitenkin kokivat, että verkkosivuilla esitetty vastuullisuustieto oli jokaisen yhtiön 

kohdalla uskottavaa ja riittävää. 

 

Fennia viestii verkkosivuillaan vastuullisuudestaan neljän pääteeman kautta: ilmasto ja ym-

päristö, henkilöstö, yrittäjien ja omistaja-asiakkaiden Fennia sekä yrityskulttuuri ja hallinto-

tapa (Fennia 2024d). Ilmasto- ja ympäristötyössään Fennia pyrkii vähentämään kasvihuone-

kaasupäästöjään ja edistämään kiertotaloutta. Vuonna 2023 Fennia toteutti ensimmäisen 

päästölaskentansa, joka kattaa sekä oman toiminnan että arvoketjun päästöt. (Fennia 2024e) 

Henkilöstön osalta Fennia panostaa työhyvinvointiin, osaamisen kehittämiseen sekä yhden-

vertaisuuden ja tasa-arvon edistämiseen. Fennialla on käytössä tasa-arvo- ja yhdenvertai-

suussuunnitelma, ja yhtiö tarjoaa henkilöstölleen mahdollisuuksia ammattitaidon kehittämi-

seen. (Fennia 2024f) 

 

Yrittäjien ja omistaja-asiakkaiden kohdalla Fennia toimii luotettavana kumppanina vahinko-

jen ennaltaehkäisyssä ja taloudellisessa varautumisessa. Fennia tekee yhteistyötä yrittäjäjär-

jestöjen kanssa ja jakaa vuosittain Valtakunnallisen yrittäjäpalkinnon yhdessä Suomen Yrit-

täjien ja muiden tahojen kanssa. (Fennia  2024g) Yrityskulttuurissa ja hallintotavassa Fennia 

korostaa sääntelyn ja hyvän vakuutustavan mukaista toimintaa. Riskienhallinnassa yhtiöllä 

on käytössä kolmen puolustuslinjan malli, ja Fennia odottaa myös toimittajiltaan ja yhteis-

työkumppaneiltaan vastuullista toimintaa. (Fennia 2024h) Lisäksi Fennia on sitoutunut 
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vastuulliseen sijoittamiseen allekirjoittamalla YK:n tukemat vastuullisen sijoittamisen peri-

aatteet (UNPRI) ja liittymällä Suomen vastuullisen sijoittamisen foorumiin Finsifiin. (Fen-

nia 2024i) Fennia julkaisee vuosittain vastuullisuuskertomuksen, joka kuvaa yhtiön vastuul-

lisuustoimia ja kestävää liiketoimintaa. Vuodesta 2024 alkaen Fennia korvaa vastuullisuus-

kertomuksen kestävyysraportilla, joka julkaistaan konsernin tilinpäätöksen yhteydessä. 

(Fennia 2024d) 

 

Fennian verkkosivuston etusivulla vastuullisuus näkyy kuluttajille erityisesti vihreän väri-

maailman ja luontoaiheisten kuvien kautta. Vihreä väri herättää monissa vastaajissa mieli-

kuvan ympäristövastuullisuudesta, ja ihmisistä sekä luonnosta koostuvat kuvat tukevat tätä 

vaikutelmaa. Useimmat haastateltavat kuitenkin kokivat, että vastuullisuus ei muuten tule 

selkeästi esille, ja etusivun yleisilme keskittyy enemmän yleiseen imagoon kuin vastuulli-

suusviestintään. Fennialla vastuullisuusosio löytyy etusivun alareunasta Tietoa Fenniasta – 

sivulta. Vastuullisuusosion löytyminen edellyttää paljon rullaamista, mikä haastateltavien 

mukaan oli hieman epäselvää. Lisäksi vastuullisuustietoa ei ole Fennialla jaettu selkeästi 

alaotsikoihin, mikä hankaloittaa eri vastuullisuustietojen etsimistä. 

 

”Kyllä se vastuullisuusosio voisi olla täällä yläpalkissa jossain helposti sen sijaan että se 

olisi tuolla ihan alhaalla” - haastateltava 4 

 

LähiTapiola viestii vastuullisuudestaan verkkosivuillaan muun muassa kertomalla vastuul-

lisuuden tavoitteistaan, vastuullisuuden johtamisesta ja sidosryhmistään, vastuullisuusrapor-

toinnistaan sekä noudattamistaan periaatteista ja sitoumuksista. LähiTapiolan vastuullisuus-

työ perustuu asiakasomisteisuuteen ja aktiiviseen rooliin suomalaisessa yhteiskunnassa. Yh-

tiön vastuullisuustavoitteita ovat olla muuttuvien riskien ennaltaehkäisyn vaikuttavin kump-

pani, kehittää uusia vastuullisen vakuuttamisen ja korvaamisen palveluja, integroida vastuul-

lisuus sijoittamisen ytimeen, tarjota suomalaisia ratkaisuja ilmastonmuutokseen sopeutumi-

seen ja sen hillintään sekä vahva vastuullisuustyön perusta. (LähiTapiola 2024b) 
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LähiTapiolalle tärkein sidosryhmä ovat omistaja-asiakkaat, joiden odotuksia kartoitetaan 

säännöllisellä vuoropuhelulla ja asiakaspalautteella. Vastuullisuuden johtaminen on integ-

roitu osaksi johtamisjärjestelmää, ja sen strategisesta ohjauksesta vastaa hallitus sekä erityi-

set vastuullisuustyöryhmät. (LähiTapiola 2024d) Yhtiö julkaisee vuosittain vastuullisuusra-

portin, jossa kerrotaan vastuullisuustyön edistymisestä. Raportoinnissa hyödynnetään Glo-

bal Reporting Initiative (GRI) -standardia, ja vuoden 2022 raportin sisältö on kokonaan var-

mennettu. (LähiTapiola 2024e) LähiTapiola pyrkii vähentämään ympäristövaikutuksiaan 

muun muassa parantamalla energiatehokkuutta ja käyttämällä uusiutuvaa energiaa. Esimer-

kiksi yhtiön omistamissa kiinteistöissä käytetään 100 % uusiutuvaa sähköä, mikä pienentää 

hiilidioksidipäästöjä merkittävästi. 

 

LähiTapiolan verkkosivun etusivu toi haastateltavien keskuudessa jonkin verran esiin sosi-

aalista vastuuta erityisesti kuvien kautta, joissa korostuvat ihmisten läheisyys ja perheet. 

Tästä huolimatta verkkosivut koettiin kuitenkin myyntipainotteiseksi, eikä vastuullisuutta 

viestiväksi. LähiTapiolalla vastuullisuusosio löytyy selkeästi yläpalkista Tietoa LähiTapio-

lasta -kohdan alta, mikä helpottaa tiedon löydettävyyttä. Lisäksi kaikista yhtiöistä haastatel-

tavat kokivat LähiTapiolan verkkosivut helpoimmiksi navigoida vastuullisuusosion osalta, 

sillä tiedot löytyivät nopeasti ilman tarpeetonta rullaamista. 

 

If viestii vastuullisuudestaan verkkosivuillaan korostamalla vastuullisuuden keskeistä roolia 

yhtiön strategiassa ja toiminnassa. Heidän vastuullisuustyönsä painopistealueita ovat il-

masto, kestävät toimitusketjut ja materiaalit, työympäristö, monimuotoisuus ja sukupuolten 

tasa-arvo sekä vastuulliset liiketoimintatavat. If korostaa ympäristövastuun tärkeyttä ja pyr-

kii aktiivisesti vähentämään ilmastovaikutuksiaan. (If 2024d) Yhtiö on sitoutunut Science 

Based Targets (SBTi) -aloitteeseen, jonka avulla se asettaa tieteeseen perustuvia tavoitteita 

kasvihuonekaasupäästöjen vähentämiseksi. Esimerkiksi sähköpalojen ennaltaehkäisyyn 

suunnitellut Turva-akatemian palvelut ovat konkreettisia esimerkkejä Ifin ympäristöriskejä 

vähentävistä toimista. (If 2022a) 

 



31 

 

If panostaa vastuullisiin hankintoihin ja kestävien materiaalien käyttöön. Yhtiö pyrkii var-

mistamaan, että sen toimittajat ja kumppanit noudattavat vastuullisia liiketoimintakäytän-

töjä, jotka tukevat sosiaalista vastuuta, ympäristönsuojelua ja eettistä toimintaa. If edistää 

myös vastuullisia henkilöstökäytäntöjä, joissa korostuvat monimuotoisuus, sukupuolten 

tasa-arvo ja työntekijöiden hyvinvointi. Työympäristön kehittäminen on keskeinen osa yh-

tiön vastuullisuusstrategiaa, ja yhtiö painottaa turvallisia ja terveellisiä työolosuhteita sekä 

yhdenvertaista kohtelua. If julkaisee vuosittain vastuullisuusraportin, jossa kerrotaan yhtiön 

vastuullisuustoimista ja saavutuksista. (If 2024d) Raportointi perustuu kansainvälisesti hy-

väksyttyihin standardeihin, kuten Global Reporting Initiative (GRI) -viitekehykseen. Vas-

tuullisuusraportit sisältävät yksityiskohtaisia tietoja esimerkiksi päästövähennystavoitteista, 

henkilöstön hyvinvoinnista ja yhteiskunnallisista hankkeista. (If 2024f) 

 

Ifin verkkosivu herätti haastateltavissa mielikuvia yhteisöllisyydestä ja auttamisen teemasta. 

Suurimman osan haastateltavista mielestä vastuullisuus tuli selkeästi esiin heti verkkosivu-

jen etusivulla sosiaalisen vastuun kautta. Kuitenkin osan haastateltavien mielestä kuvien ja 

tekstien viesti liittyi enemmän auttamiseen, mikä tukee vakuutusyhtiön tehtävää, mutta jättää 

vastuullisuuden hieman taka-alalle. Myös Ifillä verkkosivuston vastuullisuusosio löytyy rul-

laamalla etusivun alaosaan Tietoa IFistä -kohdan alta. Tämän jälkeen vastuullisuus löytyy 

omana palkkina sivuston yläreunasta. Haastateltavien mukaan vastuullisuutta käsittelevä 

osio on helposti löydettävissä, mutta kuten jokaisen yhtiön kohdalla, se voisi olla selkeäm-

min esillä jo suoraan etusivulla.  

 

OP viestii verkkosivustollaan vastuullisuudestaan kattavasti useiden osa-alueiden kautta. 

Heidän vastuullisuusohjelmansa keskittyy kolmeen pääteemaan: ilmasto ja ympäristö, ihmi-

set ja yhteisöt sekä hyvä hallintotapa. (OP Ryhmä 2024d) OP Ryhmä raportoi vastuullisuus-

toimistaan vuosittain kansainvälisen Global Reporting Initiative (GRI) -ohjeiston mukai-

sesti, ja vuodesta 2015 alkaen raportit on varmennettu. (OP Ryhmä 2024e) Lisäksi OP on 

sitoutunut vastuulliseen sijoittamiseen ja on allekirjoittanut useita kansainvälisiä aloitteita, 

kuten YK:n vastuullisen pankkitoiminnan periaatteet ja Net Zero Asset Managers -aloitteen, 

tavoitteenaan saavuttaa hiilineutraalius vuoteen 2050 mennessä (OP Ryhmä 2024f)- 
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Ilmasto- ja ympäristövastuussa OP pyrkii vähentämään oman toimintansa hiilidioksidipääs-

töjä ja edistämään uusiutuvan energian käyttöä. Yhtiö on sitoutunut Pariisin ilmastosopi-

mukseen ja asettanut tavoitteeksi olla oman toimintansa osalta hiilineutraali vuoteen 2025 

mennessä. Ihmisiin ja yhteisöihin liittyen OP tukee paikallisyhteisöjen hyvinvointia muun 

muassa edistämällä suomalaisten taloustaitoja, järjestämällä taloustaitovalmennuksia oppi-

laitoksissa ja yhdistyksissä sekä tukemalla lasten ja nuorten liikuntaa ja hyvinvointia. Hal-

lintotavan osalta OP on sitoutunut noudattamaan kansainvälisiä julistuksia ja sopimuksia, 

kuten YK:n Global Compact -aloitetta ja Kansainvälisen työjärjestön (ILO) julistusta työ-

elämän perusperiaatteista ja -oikeuksista. OP:n toiminta perustuu myös yhtiön omiin Hyvän 

liiketavan periaatteisiin (Code of Conduct), jotka ohjaavat kaikkien työntekijöiden toimin-

taa. (OP Ryhmä 2024g) 

 

Haastateltavien mukaan OP:n verkkosivuston etusivu välitti jonkin verran taloudellista vas-

tuuta ja kestävyysteemaa, mutta vastuullisuus ei kuitenkaan noussut vahvasti esille. Haasta-

teltavat kokivat, että OP:n lähestymistapa etusivulla on yleisluonteinen ja myyntikeskeinen. 

OP:n verkkosivuilla vastuullisuuteen liittyvä tieto oli löydettävissä kahden klikkauksen 

päästä, mutta sen sijoittaminen OP Ryhmä -osioon teki tiedon löytämisestä muihin yhtiöihin 

verrattuna haastavampaa. Positiivista palautetta OP sai kuitenkin siitä, että vastuullisuusosio 

oli jaettu teemoihin ja tavoitteisiin selkeämmin kuin muilla yhtiöillä. 

 

5.1.4  Sloganien rooli vastuullisuusmielikuvan luomisessa 

Sloganit eli iskulauseet ovat keskeinen osa yritysten markkinointiviestintää ja brändistrate-

giaa. Ne tiivistävät yrityksen ydinsanoman ja voivat välittää arvoja, tavoitteita sekä luoda 

tunneyhteyden kuluttajiin. Hyvin suunnitellut iskulauseet tukevat yrityksen tunnistettavuutta 

ja vahvistavat sen brändimielikuvaa. (Hodges, Estes, Warren, Stephen & Moore 2024) Va-

kuutusyhtiöiden sloganit herättivät haastateltaville monenlaisia mielikuvia ja tunteita, joista 

osa liittyi vastuullisuuteen. Sloganeita tarkasteltaessa haastateltavien huomio kiinnittyi eri-

tyisesti yhteisöllisyyden, pitkäjänteisyyden ja auttamisen teemoihin, mutta vastuullisuuden 

viestimisen vahvuus vaihteli yhtiöittäin.  
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Fennian slogan ”Tulevaisuutesi, Fennia” koettiin haastateltavien keskuudessa moderniksi 

ja ytimekkääksi, ja se loi mielikuvaa tulevaisuuteen suuntautumisesta ja pitkäjänteisyydestä. 

Vaikka slogan ei suoranaisesti viittaa vakuutusalaan, se herätti haastateltaville ajatuksia kes-

tävästä kehityksestä ja tulevien sukupolvien hyvinvoinnista. Tämä viesti haastateltaville epä-

suorasti vastuullisuudesta, mutta sen yhteys vakuutusyhtiön toimintaan jäi hieman etäiseksi. 

Vastuullisuuden arvioitiin olevan kohtalaisesti esillä, erityisesti pitkäaikaisen sitoutumisen 

kautta. 

 

Ifin mainoskampanjoissa esiintyvää slogania ”x auttaa vähän, If auttaa paljon” on käytetty 

erilaisin variaatioin korostamaan, miten arkipäiväiset ratkaisut voivat olla riittämättömiä 

verrattuna Ifin tarjoamaan apuun. Esimerkiksi yhden Ifin mainoksen lopussa on käytetty slo-

gania: ”Ilmastointiteippi ikkunalasissa auttaa vähän – If auttaa paljon”. (If 2022b) Slogan 

erottui haastateltaville humoristisuudellaan ja vakuutusyhtiömäisellä selkeydellään. Se viesti 

tehokkaasti auttamisen merkitystä, mikä liittyy vahvasti vakuutusyhtiön ydintehtävään. 

Vaikka auttamisen teema voidaan nähdä osana vastuullisuutta, slogania pidettiin ensisijai-

sesti myyvänä ja konkreettisena, eikä vastuullisuutta koettu sen keskeisenä viestinä. Vas-

tuullisuusnäkökulma sai silti kohtalaisen arvion, koska osan haastateltavista mukaan autta-

minen ilmentää välittämistä ja vastuun kantamista. 

 

OP:n slogan ”Kaikki kyllä järjestyy” herätti haastateltavissa rauhoittavia ja lohduttavia tun-

teita, erityisesti haastavissa elämäntilanteissa. Sloganin viesti koettiin kuitenkin osittain ris-

tiriitaiseksi, sillä osa haastateltavista koki, että sloganissa ei tarjota konkreettisesti apua, ku-

ten esimerkiksi Ifin sloganissa. Myös vastuullisuudesta viestiminen jää tässä sloganissa uu-

pumaan, sillä positiivisista tunteista huolimatta se ei suoraan tuo esiin haastateltaville vas-

tuullisuuden teemoja. 

 

LähiTapiolan iskulause ”Samalla puolella” erottui yhteisöllisyydellään ja asiakaslähtöisyy-

dellään. Slogan viesti vahvasti yhteistyöstä ja asiakkaiden tukemisesta, mikä herätti haasta-

teltavissa positiivisia tunteita, kuten luottamusta ja turvallisuuden tunnetta. Haastateltavat 
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yhdistivät sloganiin sosiaalisen vastuun, joka korostuu etenkin vakuutusyhtiön roolissa vai-

keina hetkinä. Tämä vahvisti vastuullisuusmielikuvaa ja sai keskimäärin hieman vahvemmat 

arviot kuin muiden yhtiöiden sloganit. 

5.2  Vastuullisuuden osa-alueiden tarkastelu 

Haastattelutulokset osoittavat, että asiakkaiden odotukset yritysten vastuullisuudesta painot-

tuvat erityisesti ympäristön huomioimiseen, kuten ilmastonmuutoksen torjuntaan ja luon-

nonvarojen kestävään käyttöön, sekä sosiaaliseen vastuuseen, kuten työntekijöiden hyvin-

voinnin ja yhteisöjen tukemiseen. Konkreettiset teot, kuten reilut työolot, ympäristöystäväl-

liset ratkaisut ja selkeät sopimukset, vahvistavat kuluttajien luottamusta. Vakuutusyhtiöiltä 

odotetaan myös kestäviä ja innovatiivisia palveluita, jotka tukevat vastuullisia valintoja. 

Nämä odotukset korostavat vastuullisuuden osa-alueiden ympäristövastuun, sosiaalisen vas-

tuun ja taloudellisen vastuun keskeistä merkitystä vakuutusyhtiöiden markkinointiviestin-

nässä ja brändin rakentamisessa. Seuraavaksi tarkastellaan, kuinka nämä osa-alueet ilmene-

vät yhtiöiden viestinnässä. 

 

Ympäristövastuu on yksi keskeinen osa-alue jokaisen tutkittavan vakuutusyhtiön viestin-

nässä, mutta sen esille tuomisen tasossa ja tavoissa on eroja. Fennia viestii ympäristövas-

tuusta verkkosivuillaan vihreän värimaailman ja luontoaiheisten kuvien kautta, jotka luovat 

haastateltaville mielikuvaa ympäristöystävällisyydestä. Konkreettiset toimenpiteet, kuten 

päästövähennykset ja kiertotalouden edistäminen, jäävät kuitenkin verkkosivujen sisällössä 

melko pinnallisiksi, vaikka vastuullisuusraporteissa niitä käsitellään laajemmin (Fennia 

2024e; Fennia 2024j). Instagram-viestinnässä ympäristövastuu näkyy vain vähäisesti, eikä 

se haastateltavien mukaan ollut erityisen selkeästi esillä. LähiTapiola tuo ympäristövastuun 

verkkosivuillaan esiin laajemmin, korostaen hiilineutraaliustavoitetta vuoteen 2025 men-

nessä sekä uusiutuvan energian käyttöä kiinteistöissään (LähiTapiola 2024b). Instagramissa 

ympäristövastuu ei kuitenkaan ole yhtä näkyvä kuin esimerkiksi sosiaalinen vastuu, vaikka-

kin joitakin luontoaiheisia kuvia on mukana.  
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If erottautuu verkkosivuillaan konkreettisilla ympäristötoimilla, kuten sitoutumisella 

Science Based Targets -aloitteeseen ja videomateriaaleilla, jotka kuvaavat vastuullisuutta 

yrityksen toimitiloissa (If 2024d). Kuitenkin yhtiön verkkosivujen etusivulla ja Instagram-

profiilissa ympäristövastuu ei haastateltavien mukaan juuri näkynyt. OP:n verkkosivuilla 

kerrotaan ympäristövastuusta myös kattavasti. OP viestii verkkosivuillaan ympäristövas-

tuusta muun muassa sitoutumisella hiilineutraaliuteen ja energiatehokkuuteen panostami-

sella. (OP Ryhmä 2024f) OP:n Instagramissa ympäristövastuu näkyy jonkin verran luonto-

kuvien ja ympäristökampanjoiden kautta, mutta muut vastuullisuuden teemat nousevat esiin 

selkeämmin. 

 

Sosiaalinen vastuu on osa-alue, jossa kaikkien tarkasteltujen vakuutusyhtiöiden viestintä on 

vahvinta. Fennia tuo sosiaalista vastuuta esille erityisesti Instagram-postauksissaan, joissa 

painottuvat kuvat ihmisistä ja yhteisöllisistä tilanteista. Lisäksi verkkosivuilla korostetaan 

henkilöstön hyvinvointia ja tasa-arvon edistämistä. Haastateltavat arvostivat yhteisöllisyy-

den korostamista, mutta toivoivat verkkosivujen sisältöön enemmän selkeitä esimerkkejä 

vastuullisista teoista. LähiTapiolalla sosiaalinen vastuu näkyy vahvasti erityisesti In-

stagramissa, sekä jonkin verran yhtiön sloganissa. Yhtiö panostaa Instagram profiilissaan 

selkeästi kuviin ihmisistä, sekä yhteisöllisyydestä. Lisäksi julkaisuissa korostuvat urheilun 

tukeminen ja nuorten hyvinvoinnin edistäminen, mikä herätti haastateltavissa positiivisia 

tunteita.   

 

If korostaa sosiaalista vastuuta erityisesti henkilöstön hyvinvointia ja tasa-arvoa tukevilla 

toimenpiteillä, jotka näkyvät myös Instagram-julkaisuissa. Esimerkiksi julkaisu, jossa ker-

rotaan työntekijöiden mahdollisuudesta valita itselleen tärkeitä vapaapäiviä, koettiin konk-

reettiseksi ja merkittäväksi vastuullisuusteoksi. Myös verkkosivuillaan If esittelee kattavasti 

sosiaalista vastuutaan, kuten hyvinvoivaa työympäristöä ja työntekijöiden monimuotoisuutta 

(If 2024d). OP tuo sosiaalisen vastuun esille Instagram viestinnässään erityisesti taloustaito-

jen edistämisen kautta. Verkkosivuilla ja Instagramissa nuorten hyvinvointia käsittelevät 

kampanjat yhdistyvät taloudellisiin taitoihin, ja nämä kampanjat saivat haastateltavilta posi-

tiivista palautetta. 
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Taloudellinen vastuu näkyy erityisesti verkkosivujen sisällöissä, mutta Instagramissa sen 

näkyvyys on vähäisempää. Fennia viestii taloudellista vastuutaan pääasiassa vastuullisen si-

joittamisen kautta, mikä ilmenee verkkosivuilla ja raporteissa (Fennia 2024i; Fennia 2024j). 

Haastateltavien mukaan taloudellinen vastuu jäi kuitenkin verkkoviestinnässä heikommin 

esille verrattuna muihin yhtiöihin. LähiTapiola tuo taloudellista vastuuta esille muun muassa 

kestävän sijoittamisen ja vastuullisen kiinteistöliiketoiminnan kautta, mikä näkyy verkkosi-

vuilla kattavasti (LähiTapiola 2024b). Instagramissa taloudellinen vastuu ei kuitenkaan ko-

rostu yhtä paljon kuin verkkosivuilla. 

 

If mainitsee verkkosivuillaan taloudellisesta vastuusta vastuullisten hankintojen ja resurssien 

tehokkaan käytön yhteydessä. Haastateltavat kokivat kuitenkin, että taloudellinen vastuu jää 

sosiaalisen vastuun varjoon, vaikka yksittäisiä toimenpiteitä, kuten henkilöstön hyvinvoin-

nin tukemista, liitettiin myös taloudelliseen vastuullisuuteen. OP tuo taloudellista vastuuta 

esille Instagramissa muun muassa taloustaitojen edistämisellä ja verkkosivuilla vastuullisilla 

hankinnoilla ja sijoittamisella (OP Ryhmä 2024d). Haastateltavien mukaan OP:n viestintä 

taloudellisesta vastuusta on Instagramissa ja verkkosivuilla yhtiöistä selkeintä ja johdonmu-

kaisinta. 

 

Kuvassa 2 näkyy haastateltavien vastauksista koostettu keskiarvo siitä, kuinka heidän mie-

lestään vastuullisuuden osa-alueet näkyvät haastattelussa heille esitetyissä Instagram julkai-

suissa. Haastattelutulokset osoittavat, että yhtiöiden Instagram-viestinnässä korostuu erityi-

sesti sosiaalinen vastuu, kun taas taloudellinen vastuu ja ympäristövastuu näkyvät keskimää-

rin vähemmän. 
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Kuva 2. Vastuullisuuden osa-alueet Instagramissa 

 

Verkkosivut näyttäytyvät haastateltavien arvioissa huomattavasti Instagramia informatiivi-

sempana ja tasapainoisempana alustana vastuullisuuden osa-alueiden esiin tuomisessa. Ku-

vassa 3 näkyy haastateltavien vastauksista koostettu keskiarvo, siitä kuinka heidän mieles-

tään verkkosivut tuovat esiin tai luovat mielikuvaa vastuullisuuden eri osa-alueista. Haasta-

teltavat kokivat, että LähiTapiolan ja OP:n verkkosivut toivat vastuullisuuden osa-alueet sel-

keimmin esille, kun taas Fennia kertoi verkkosivuillaan eri osa-alueista yhtiöistä suppeinten.  

 

 

Kuva 3. Vastuullisuuden osa-alueet verkkosivuilla 
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5.3  Vakuutusyhtiöiden vastuullisuusviestinnän vertailu 

Haastateltavien mukaan vastuullisuusviestinnän uskottavuus edellyttää konkreettisten ja mi-

tattavien vastuullisuustoimenpiteiden esittelyä. Pelkkä vastuullisuudesta puhuminen ei riitä, 

vaan yrityksiltä odotetaan näyttöjä saavutetuista tuloksista sekä läpinäkyvyyttä tavoitteiden 

asettamisessa ja niiden saavuttamisessa. Haastateltavat arvostavat eniten viestintää, jossa 

esitetään selkeitä esimerkkejä vastuullisuustoimista, kuten Ifin Instagram julkaisu työnteki-

jöiden juhlapyhäkäytännöistä tai LähiTapiolan julkaisu Ukrainan tukemisesta. Tällaiset 

konkreettiset teot eivät pelkästään lisää viestinnän uskottavuutta, vaan myös luovat tun-

nesidettä kuluttajien ja brändin välille. Myös yhtiöiden avoimuus vastuullisuustoimien haas-

teista ja parannuskohteista lisää uskottavuutta. Haastateltavat pitävät läpinäkyvyyttä erityi-

sen tärkeänä, koska se viestii kuluttajille, että yritys on valmis kehittämään toimintaansa ja 

kantamaan vastuunsa rehellisesti. 

 

Vastuullisuusviestinnän uskottavuutta heikentävät erityisesti pinnalliset lupaukset, epärea-

listiset tavoitteet ja viherpesuksi koettu viestintä. Haastateltavien mielestä nämä tekijät luo-

vat epäilyksiä yrityksen aitoudesta ja halusta panostaa vastuullisuuteen. Jos viestinnässä kes-

kitytään vain abstrakteihin lupauksiin, kuluttajat kokevat sen helposti epäaidoksi. Esimer-

kiksi Ifin ja OP:n joissakin Instagram-julkaisuissa tuotiin esiin yhteiskunnallisia ongelmia 

ilman konkreettisia ratkaisuja, mikä heikensi haastateltavien keskuudessa viestien vaikutta-

vuutta. Haastateltavat kiinnittivät huomiota siihen, että vastuullisuusviestinnässä käytettävä 

vaikeaselkoinen kieli tai ylikorostettu symboliikka, kuten vihreä väri ilman tekojen tukea, 

voi kääntyä yritystä vastaan. Esimerkiksi Fennian vihreä logo sai osittain ristiriitaisen vas-

taanoton: toiset pitivät sitä vastuullisuuden symbolina, kun taas toiset näkivät sen "liian help-

pona ratkaisuna". 

 

Vastuullisuusviestinnän onnistuminen vaikuttaa merkittävästi siihen, miten kuluttajat erot-

tavat yritykset toisistaan. Haastattelut osoittivat, että erottuvuuteen vaikuttavat erityisesti vi-

suaalinen ilme, vastuullisuusteemojen valinta ja viestinnän selkeys. Fennia erottui edukseen 

visuaalisella vihreän värin käytöllään, joka loi yhtenäisen ja tunnistettavan 
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ympäristöystävällisen brändimielikuvan. Fennian Instagram-profiilissa näkyi luontoaiheisia 

kuvia ja yhteisöllisyyttä korostavia julkaisuja, jotka tukevat yhtiön vastuullisuusbrändiä. 

Kuitenkin kuluttajat toivat esiin, että visuaalinen viestintä ei yksin riitä, vaan tarvitaan myös 

konkreettisia tekoja. Tämä korostaa aiempien tutkimusten havaintoa siitä, että symbolien ja 

värien täytyy heijastaa todellisia vastuullisuustoimia, jotta ne koetaan uskottaviksi (Rana-

weera & Wasala 2020). 

 

LähiTapiola ja If jäivät visuaalisessa linjakkuudessa hieman Fennian varjoon. LähiTapiola 

erottui kuitenkin haastateltavien keskuudessa konkreettisilla vastuullisuusteemoillaan, kuten 

nuorten hyvinvoinnin ja urheilutoiminnan tukemisella. Instagram-julkaisuissa korostui yh-

tiön panostus yhteiskunnallisiin teemoihin, mikä resonoi haastateltavien kanssa. LähiTapio-

lan verkkosivujen vastuullisuusosio koettiin myös selkeäksi ja helposti löydettäväksi, mikä 

vahvisti mielikuvaa yhtiön avoimuudesta ja rehellisyydestä. If jäi selvästi muiden yhtiöiden 

varjoon Instagramissa, sillä haastateltavat kokivat sen hajanaiseksi ja visuaalisesti heikoksi. 

If kuitenkin erottui yksittäisillä konkreettisilla teoilla, kuten työntekijöiden kulttuuritaustoja 

huomioivalla juhlapyhäkäytännöllä ja verenluovutuskampanjalla. Nämä teot herättivät posi-

tiivisia tunteita, mutta yhtiön viestintä ei ollut tarpeeksi yhtenäistä ja kattavaa. 

 

Verrattuna muihin yhtiöihin OP sai haastateltavilta eniten ristiriitaisia arvioita vastuullisuus-

viestinnästään. Osa haastateltavista koki OP:n verkkosivuston vastuullisuusosion olevan 

kaikista yhtiöistä kattavin, ja yhtiö erottui Instagramissa erityisesti ympäristövastuuta käsit-

televällä Luonto villiksi -kampanjajulkaisullaan, joka toi esiin teeman, jota muiden yhtiöiden 

Instagram-viestinnässä ei juurikaan korostettu. Toiset haastateltavissa kuitenkin kokivat, että 

OP:n viestinnässä oli liikaa hajanaisuutta ja Instagramissa liiallinen keskittyminen visuaali-

seen monimuotoisuuteen, kuten videoihin. Lisäksi osa haastateltavista koki, että OP:n talou-

dellisten taitojen edistämisen julkaisuista puuttui selkeitä konkreettisia toimia kannustami-

sen sijasta. 

 

Haastattelujen lopuksi haastateltavia pyydettiin järjestämään parhaansa mukaan yhtiöt jär-

jestykseen sen mukaan, minkä yhtiön he kokivat ottavan parhaiten vastuullisuuden huomi-

oon markkinointiviestinnässään haastattelussa nähtyjen materiaalien perusteella. Tehtävä 
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osoittautui haastavaksi, sillä haastateltavien mielestä kaikki yhtiöt olivat todella tasaväkisiä, 

eikä mikään niistä erottunut selkeästi muista vastuullisuusviestinnässään. Haastattelujen 

vastauksista lasketun tilastollisen keskiarvon mukaan LähiTapiola sijoittui kuitenkin ensim-

mäiseksi, Fennia toiseksi, OP kolmanneksi ja If viimeiseksi. LähiTapiolan sijoitus heijastaa 

kuluttajien arvostusta konkreettisista vastuullisuustoimista ja selkeästä viestinnästä. Fennia 

ja OP olivat sijoituksissaan tasaväkisiä. If jäi selkeästi viimeiseksi muun muassa hajanaisen 

viestinnän ja visuaalisen linjattomuuden vuoksi. 
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6  Johtopäätökset 

Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää kuinka vakuutusyhtiöt voivat hyödyntää vas-

tuullisuutta osana brändiään ja miten yhtiöt pystyvät erottumaan kilpailijoistaan integroi-

malla vastuullisuuden osaksi markkinointiviestintäänsä. Tässä luvussa esitetään tutkimuk-

sen johtopäätökset ja keskeiset tulokset vastaten tutkimuskysymyksiin sekä pohditaan tutki-

muksen luotettavuutta, rajoituksia ja jatkotutkimusaiheita. 

6.1  Tutkimustulokset ja tutkimuskysymyksiin vastaus 

Ensimmäinen alatutkimuskysymys on: Miten vastuullisuus ilmenee vakuutusyhtiöiden 

markkinointiviestinnässä? Tutkimuksen tulokset osoittavat, että vastuullisuus ilmenee va-

kuutusyhtiöiden markkinointiviestinnässä monipuolisesti eri kanavien ja keinojen kautta. 

Vastuullisuutta viestiessään yhtiöt hyödyntävät visuaalisia elementtejä, kuten värimaailmaa, 

verkkosivujen rakennetta ja somesisältöjen suunnittelua. Lisäksi yritykset käyttävät muun 

muassa sosiaalista mediaa ja verkkosivuja jakaakseen tietoa vastuullisista käytännöistään ja 

saavutuksistaan.  

 

Visuaaliset elementit, kuten logojen värit sekä verkkosivujen ja sosiaalisen median esteetti-

syys ovat keskeisessä roolissa vastuullisuusmielikuvan luomisessa. Tämä tukee teoriaosi-

ossa esitettyä Foroudin ym. (2016) havaintoa, jonka mukaan visuaalinen viestintä auttaa asi-

akkaita hahmottamaan brändin arvoja ja tarkoituksia sekä vahvistaa brändin emotionaalista 

yhteyttä kuluttajiin. Esimerkiksi vihreä väri yhdistetään haastateltavien keskuudessa luon-

toon ja ekologisuuteen, mikä välittää vahvan mielikuvan ympäristöystävällisyydestä ja vas-

tuullisuudesta. Tämä havainto tukee myös aiempien tutkimusten tuloksia, joissa logon vih-

reän värin on todettu vahvistavan vastuullisuusmielikuvaa (Ranaweera & Wasala 2020; Sun-

dar & Kellaris 2017). Myös iskulauseet, eli sloganit, tukevat brändimielikuvan rakentamista. 

Osalla yhtiöistä sloganit viestivät vastuullisuudesta epäsuorasti painottamalla esimerkiksi 

pitkäjänteisyyttä, yhteisöllisyyttä ja välittämistä. 
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Sosiaalinen media, erityisesti Instagram, toimii yhtiöillä keskeisenä kanavana vastuullisuus-

viestinnässä. Instagramissaan yhtiöt julkaisevat luontoaiheisia kuvia, sekä kuvia ihmisistä, 

lapsista ja perheistä, jotka herättävät kuluttajien keskuudessa mielikuvia eri vastuullisuuden 

osa-alueista. Yhtiöt julkaisevat myös säännöllisesti postauksia vastuullisuusteoistaan ja to-

teuttamistaan vastuullisuuskampanjoista. Sosiaalisen vastuun teemat, kuten työhyvinvointi, 

yhteisöjen tukeminen ja urheilutoiminnan edistäminen, ovat erityisen vahvasti esillä yhtiöi-

den Instagram-julkaisuissa. 

 

Verkkosivut puolestaan tarjoavat yhtiöille tilaisuuden esitellä vastuullisuusstrategiaansa kat-

tavasti. Vastuullisuus on kaikilla yhtiöillä esillä verkkosivuillaan omassa osiossaan, jossa 

korostetaan konkreettisia vastuullisuustoimia, kuten hiilineutraaliustavoitteita, vastuullisia 

sijoituksia ja yhteisöjen tukemista. Kaikki yhtiöt julkaisevat verkkosivuillaan myös vuosit-

taisen vastuullisuusraportin, jossa vastuullisuustoimia käsitellään laajemmin. 

 

Toinen tutkimuskysymys on: Miten vakuutusyhtiöiden vastuullisuusviestintä eroaa toisis-

taan markkinointiviestinnän painopisteiden ja teemojen osalta? Tutkimustulosten perus-

teella vakuutusyhtiöiden vastuullisuusviestinnän painopisteet ja teemat vaihtelevat yhtiöiden 

ja kanavien välillä. Selkeimmät erot ilmenevät ympäristövastuun, sosiaalisen vastuun ja ta-

loudellisen vastuun painotuksessa, vastuullisuusviestinnän konkreettisuudessa sekä viestin-

nän visuaalisuudessa.  

 

Vastuullisuuden osa-alueista sosiaalinen vastuu korostuu vahvimmin yhtiöiden viestinnässä, 

erityisesti Instagramissa, jossa yhtiöt painottavat työntekijöiden hyvinvointia, tasa-arvoa ja 

yhteisöllisyyden edistämistä, joita pidetään aikaisempien tutkimusten mukaan sosiaalisen 

vastuun keskeisinä teemoina (Musová ym. 2021; Żak 2015; Harmaala ja Jallinoja 2012). 

Ympäristövastuu ja taloudellinen vastuu sen sijaan painottuvat enemmän verkkosivujen si-

sällöissä. Verkkosivuilla ympäristövastuu ilmenee konkreettisina toimina, kuten hiilineut-

raaliustavoitteiden ja vastuullisten sijoitusten esittelynä. Taloudellinen vastuu korostuu eri-

tyisesti vastuullisen sijoittamisen ja muiden taloudellisten periaatteiden kautta. In-

stagramissa ympäristövastuu näkyy lähinnä luontoaiheisina kuvina ja brändivärien kautta, 

kun taas taloudelliseen vastuuseen liittyvät julkaisut ovat vähäisempiä. 



43 

 

 

Viestinnän konkreettisuus ja visuaalisuus erottavat yhtiöiden, sekä markkinointikanavien lä-

hestymistapoja. Osa yhtiöistä keskittyy symboliikkaan, kuten värien ja visuaalisten element-

tien käyttöön, kun taas toiset korostavat konkreettisia vastuullisuustekoja, kuten hiilineut-

raaliustavoitteiden saavuttamista tai yhteiskunnallisesti vaikuttavia kampanjoita. Myös In-

stagramin ja verkkosivujen viestintästrategioiden välillä on selkeitä eroja. Sosiaalinen media 

painottuu visuaalisuuteen ja tunteisiin vetoavaan viestintään, kun taas verkkosivut tarjoavat 

mahdollisuuden syvempään ja laajempaan vastuullisuusteemojen käsittelyyn. Erojen perus-

teella voidaan todeta, että yhtiöiden vastuullisuusviestinnän strategiat ja painotukset heijas-

tavat niiden tavoitteita ja kohderyhmiä, mutta myös kanavan luonnetta. 

 

Tutkimuksen päätutkimuskysymys on: Kuinka vakuutusyhtiöt hyödyntävät vastuullisuutta 

brändin erottuvuuden ja kilpailuedun saavuttamiseksi markkinointiviestinnässään?  Tutki-

mustulosten perusteella vastuullisuus on keskeinen osa vakuutusyhtiöiden brändistrategiaa, 

ja sitä hyödynnetään monipuolisesti brändin erottuvuuden ja kilpailuedun saavuttamiseksi 

markkinointiviestinnässä. Vastuullisuusviestintä voidaankin liittää Porterin (1985) kilpai-

luedun teoriassa osaksi yhtiöiden erilaistamisstrategiaa, sillä vastuullisuuden kautta yhtiöt 

pyrkivät tarjoamaan asiakkaiden silmissä arvokasta ja ainutlaatuista lisäarvoa. Vastuulli-

suusviestinnässä yhdistyvät visuaaliset elementit, konkreettiset vastuullisuustoimet, tunteita 

herättävät tarinat sekä eri kanavien suunnitelmallinen hyödyntäminen. Näiden elementtien 

avulla vakuutusyhtiöt pyrkivät erottautumaan kilpailijoistaan, lisäämään asiakkaidensa luot-

tamusta ja vahvistamaan brändiuskollisuutta.  

 

Vastuullisuusviestinnässä visuaalisilla elementeillä, kuten logojen värimaailmalla ja verk-

kosivujen visuaalisella ilmeellä, on merkittävä rooli brändin tunnistettavuuden ja mieliku-

vien rakentamisessa. Muun muassa vihreä väri yhdistetään yleisesti ympäristövastuullisuu-

teen, mikä luo mielikuvaa vastuullisesta toiminnasta ja tukee kilpailuetua erityisesti ympä-

ristötietoisten kuluttajien keskuudessa. Visuaaliset elementit yksin eivät kuitenkaan riitä ra-

kentamaan kestävää kilpailuetua. Kuluttajat kaipaavat visuaalisuuden tueksi konkreettisia 

vastuullisuustekoja, sekä niistä selkeästi raportoimista, jotta viesti koetaan uskottavaksi ja 

vaikuttavaksi. Tutkimus kuitenkin osoittaa, että vastuullisuudella erottuminen ei ole 
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helppoa. Kaikki tutkittavat yhtiöt ovat jo vahvasti integroineet vastuullisuuden osaksi mark-

kinointiviestintäänsä, mikä tekee kilpailijoista erottumisen haastavaksi.  

 

Vastuullisuusviestinnän on oltava yhtenäistä ja linjakasta kaikissa kanavissa, jotta se välittää 

luotettavan ja vakuuttavan kuvan yrityksestä. Esimerkiksi LähiTapiola erottuu muista yhti-

öistä tutkimuksen tuloksissa sen johdonmukaisella viestinnällä ja konkreettisilla vastuulli-

suustoimilla. LähiTapiola korostaa erityisesti sosiaalista vastuuta, kuten nuorten hyvinvoin-

nin ja urheilutoiminnan tukemista, mikä resonoit vahvasti kuluttajien kanssa. Vastuullisuu-

della erottuminen edellyttää kokonaisvaltaista viestintää eli sitä, että jokainen osa-alue visu-

aalisuudesta käytännön tekoihin on huolellisesti suunniteltu ja toteutettu. 

 

Haastateltavien mukaan vastuullisuus on keskeinen tekijä ostopäätöksissä, ja se vaikuttaa 

suoraan vakuutusyhtiön valintaan sekä asiakassuhteen kestävyyteen. Haastateltavat toivoi-

vat, että vastuullisuustieto tuotaisiin verkkosivuilla paremmin esille esimerkiksi etusivulle 

sijoittamalla ja jakamalla tiedot selkeisiin alaotsikoihin. Lisäksi he korostivat konkreettisuu-

den merkitystä: onnistuneita vastuullisuustekoja tulisi esitellä selkeästi ja mitattavilla esi-

merkeillä. Tämä tukee Szabon ja Websterin (2021) havaintoa, jonka mukaan kuluttajat kai-

paavat vastuullisuusviestinnältä avoimuutta ja tarkkoja todisteita, jotta viesti koetaan uskot-

tavaksi. Erityisesti ympäristövastuun osalta haastateltavat toivoivat, että ajankohtaisia tee-

moja, kuten ilmastonmuutoksen hillintää ja luonnon monimuotoisuutta, korostettaisiin vies-

tinnässä. 

 

Haastateltavat esittivät, että vakuutusyhtiöt voisivat erottautua vastuullisuudella kehittä-

mällä kekseliäitä vastuullisuuskampanjoita, jotka tuovat esiin ainutlaatuisia teemoja, joihin 

kilpailijat eivät ole vielä panostaneet. Esimerkiksi vihreistä valinnoista tarjotut asiakasedut 

voisivat tuoda vastuullisuuden konkreettisesti osaksi vakuutustuotteita ja vahvistaa siten 

brändin erottuvuutta. Rehellinen ja läpinäkyvä viestintä on myös tärkeässä roolissa: haasta-

teltavat arvostavat viestintää, joka ei jää pinnalliseksi, vaan tarvitaan tekoja ja avoimuutta. 
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Yhtiöt, jotka rakentavat brändiään vahvasti vastuullisuuden ympärille, voivat hyödyntää 

näitä tekijöitä asiakaskokemuksen ja kilpailukyvyn parantamiseksi. 

6.2  Tutkimuksen luotettavuus, rajoitukset ja mahdolliset jatkotutkimusaiheet 

Tutkimuksen luotettavuus perustuu tutkimusaineiston ja analyysimenetelmien laatuun sekä 

niiden soveltuvuuteen tutkimuskysymysten tarkastelussa. Tässä tutkimuksessa hyödynnet-

tiin laadullisia menetelmiä, kuten haastatteluja, sekä aineistoanalyysiä, mikä mahdollisti sy-

vällisen tutkimuksen vakuutusyhtiöiden vastuullisuusviestinnästä. Tutkimuksen vahvuuksia 

ovat haastatteluaineiston tarjoama kuluttajien näkökulma, sekä monipuolisten aineistojen, 

kuten yhtiöiden verkkosivustojen ja Instagramin analysointi. On kuitenkin huomioitava, että 

tutkimuksen laadullinen lähestymistapa ja pieni otoskoko rajoittavat tulosten yleistettävyyttä 

laajemmalle kuluttajakunnalle. Haastateltavat edustavat vain hyvin pientä rajattua joukkoa, 

mikä vaikuttaa tulosten kattavuuteen ja näkökulmien monipuolisuuteen. Tulokset siis ku-

vaavat pikemminkin tiettyjen kuluttajien havaintoja ja kokemuksia kuin yleistä kuluttaja-

kuntaa. Lisäksi tutkimuksen ajankohtaisuus vaikuttaa sen luotettavuuteen, sillä vastuulli-

suusviestinnän käytännöt ja kuluttajien odotukset voivat muuttua nopeasti.  

 

Tutkimus on rajattu neljän Suomen vakuutusmarkkinoilla toimivan yhtiön (Fennia, LähiTa-

piola, If Vahinkovakuutus ja OP Ryhmä) vastuullisuusviestintään. Tämä rajaus mahdollistaa 

syvällisen tarkastelun, mutta jättää ulkopuolelle muita vakuutusyhtiöt, joiden viestintästra-

tegiat voisivat tuoda uusia näkökulmia. Lisäksi aineiston keruu keskittyi pääosin Instagra-

min ja verkkosivujen analysointiin. Muita viestintäkanavia, kuten muita sosiaalisen median 

kanavia, televisiomainontaa tai sähköpostimarkkinointia, ei sisällytetty tutkimukseen, mikä 

kaventaa tulosten näkökulmaa. Myöskään vastuullisuusraportteihin ei perehdytty tutkimuk-

sessa syvällisesti. Lisäksi jokaiselta yhtiöltä näytettiin haastateltaville vain kolme vastuulli-

suuteen liittyvää Instagram postausta. Tutkimus ei siis kata kaikkia yhtiöiden vastuullisuu-

teen liittyviä julkaisuja, mikä voi vaikuttaa johtopäätösten yleistettävyyteen. Haastatteluai-

neiston osalta rajoituksena on haastateltavien pieni määrä ja heidän demografinen homogee-

nisuutensa. Laajempi ja monipuolisempi osallistujajoukko, joka edustaisi eri ikäryhmiä, tu-

lotasoja ja asuinpaikkoja, voisi antaa kattavamman kuvan kuluttajien kokemuksista ja näke-

myksistä vastuullisuusviestinnästä. Yllä mainittujen rajoitusten vuoksi tuloksia ei voida 
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suoraan soveltaa kaikkiin vakuutusyhtiöihin tai muihin toimialoihin. Tulokset kuitenkin tar-

joavat hyödyllistä tietoa, jota yritykset voivat hyödyntää käytännössä markkinointinsa ke-

hittämiseen.  

 

Tutkimus avaa useita mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Tutkimuksessa ei toteutettu yri-

tyshaastatteluja, joten jatkossa olisi mielenkiintoista selvittää yritysten näkökulmia vastuul-

lisuudesta osana heidän markkinointiviestintäänsä ja strategiaansa. Mielenkiintoista olisi 

myös toteuttaa tutkimus kvantitatiivisella tutkimuksella, jossa olisi mukana laajempi otanta 

kuluttajia. Lisäksi kvantitatiivisella tutkimuksella voitaisiin esimerkiksi tutkia miten eriku-

luttajaryhmät (esim. ikä, sukupuoli) reagoivat vastuullisuusviestintään ja mitkä teemat ja ka-

navat vetoavat parhaiten kuhunkin ryhmään.   
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LIITTEET 

 

Liite 1. Haastattelukysymykset 

TAUSTAKYSYMYKSET: 

1. Demografiset tekijät, syntymävuosi, sukupuoli, ammatti? 

2. Mitä vastuullisuus tarkoittaa sinulle yrityksen toiminnassa?  

3. Kuinka tärkeänä pidät yritysten vastuullisuutta, kun teet ostopäätöksiä?  

4. Mitä vastuullisuus voisi mielestäsi tarkoittaa vakuutusyhtiön toiminnassa?  

PÄÄKYSYMYKSET: 

Brändimielikuva ja visuaalisuus  

1. Millainen vaikutelma sinulle syntyy, kun tarkastelet näiden yhtiöiden logoja ja väri-

maailmoja?  

Vastuullisuusviestintä Instagramissa  

2.  Millaisia ajatuksia sinulle syntyy, kun näet tämän vakuutusyhtiön Instagram-näky-

män?  

3. Mitkä vastuullisuuden teemat näissä Instagram-näkymissä näyttäytyvät sinulle ja mi-

ten? (taloudellinen, sosiaalinen, ympäristöllinen)  

4. Mitä ajatuksia ja mielikuvia nämä Instagram-postaukset herättävät sinussa yhtiön 

vastuullisuudesta?  

5. Kuinka hyvin nämä yhtiön Instagram-postaukset tuovat esiin vastuullisuuden eri osa-

alueet? (1= Ei lainkaan, 2 = Vähän, 3= Kohtalaisesti, 4= Paljon, 5 = Erittäin paljon)  

Vastuullisuusviestinsä verkkosivuilla  

6. Millainen vaikutelma sinulle jää vastuullisuuden osalta, kun näet näiden vakuutus-

yhtiöiden verkkosivustojen etusivut?  

7.  Näkyykö vastuullisuus mielestäsi selkeästi? Miksi tai miksi ei?  
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8.  Kuinka helposti löydät tietoa yrityksen vastuullisuustoimista heidän verkkosivuil-

taan?  

9. Kuinka hyvin verkkosivut tuovat esiin tai luovat mielikuvaa vastuullisuuden osa-alu-

eista (1= Ei lainkaan, 2 = Vähän 3= Kohtalaisesti 4= Paljon 5 = Erittäin paljon) Pe-

rustele vastauksesi.   

a) Taloudellinen vastuu  

b) Sosiaalinen vastuu  

c) Ympäristövastuu  

10. Onko verkkosivuilla esitetty tieto vastuullisuudesta uskottavaa ja riittävää? Miksi tai 

miksi ei?  

Yritysten sloganit 

11.  Kun tarkastelet näiden vakuutusyhtiöiden sloganeita, millaisia mielikuvia tai tun-

teita ne herättävät sinussa?  

a) Tulevaisuutesi. Fennia  

b) x auttaa vähän, IF auttaa paljon  

c) Kaikki kyllä järjestyy  

d) Samalla puolella  

12. Kuinka paljon nämä yhtiöiden sloganit viestivät sinulle vastuullisuudesta? (1= Ei 

lainkaan, 2 = Vähän 3= Kohtalaisesti 4= Paljon 5 = Erittäin paljon)   

a) Tulevaisuutesi. Fennia   

b) x auttaa vähän, IF auttaa paljon   

c) Kaikki kyllä järjestyy   

d) Samalla puolella   

Vastuullisuusviestinnän uskottavuus ja erottuvuus    

13. Mitkä tekijät saavat vastuullisuusviestinnän tuntumaan aidolta ja uskottavalta?      



58 

 

14. Entä mitkä tekijät saavat vastuullisuusviestinnän tuntumaan epäaidolta ja epäuskot-

tavalta? Voit kertoa halutessasi esimerkin, jos olet kokenut epäaidolta tuntuvaa vas-

tuullisuusviestintää.    

15. Kuinka tärkeänä pidät vastuullisuusviestintää vakuutusyhtiöiden luotettavuuden 

kannalta?    

16. Koetko, että nyt näkemäsi perusteella joku näistä yhtiöistä onnistuu paremmin vas-

tuullisuusviestinnässään kuin toiset? Mistä tämä ero mielestäsi johtuu?      

17. Millä tavoin vastuullisuusviestintä voisi saada vakuutusyhtiön erottumaan positiivi-

sesti kilpailijoistaan?       

LOPPUKYSYMYKSET:  

1. Aseta nämä vakuutusyhtiöt (Fennia, If, LähiTapiola, OP) näkemäsi perusteella jär-

jestykseen, sen mukaan minkä koet ottavan vastuullisuuden eniten huomioon mark-

kinointiviestinnässään?    

2. Onko sinulla jotain muita ajatuksia, joita haluaisit jakaa aiheesta? 

 

Liite 2. Fennian Instagram julkaisut 

  

Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.in-

stagram.com/p/DCWk2L2uHVX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiN-

WFlZA==  

https://www.instagram.com/p/DCWk2L2uHVX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DCWk2L2uHVX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DCWk2L2uHVX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.in-

stagram.com/p/DBak9DLKlQz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiN-

WFlZA==  

 

  

Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.in-

stagram.com/p/DAka2QyKQOK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiN-

WFlZA==  

 

https://www.instagram.com/p/DBak9DLKlQz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DBak9DLKlQz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DBak9DLKlQz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DAka2QyKQOK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DAka2QyKQOK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DAka2QyKQOK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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Liite 3. Ifin Instagram julkaisut 

  

  Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.instagram.com/p/C6tASJDt-

vuA/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==  

 

 

Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.in-

stagram.com/p/C6GpA9ZI5e3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiN-

WFlZA==  

 

https://www.instagram.com/p/C6tASJDtvuA/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C6tASJDtvuA/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C6GpA9ZI5e3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C6GpA9ZI5e3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C6GpA9ZI5e3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.instagram.com/p/C5m-

lbFK3Hg/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==  

 

Liite 4. LähiTapiolan Instagram julkaisut 

    

Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.in-

stagram.com/reel/DCdvTQWNLJa/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiN-

WFlZA==  

https://www.instagram.com/p/C5m-lbFK3Hg/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C5m-lbFK3Hg/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DCdvTQWNLJa/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DCdvTQWNLJa/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DCdvTQWNLJa/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.in-

stagram.com/p/DBwLiORCTx8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiN-

WFlZA==  

 

     

Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.in-

stagram.com/reel/DBG0dO8tqM3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiN-

WFlZA==  

 

https://www.instagram.com/p/DBwLiORCTx8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DBwLiORCTx8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DBwLiORCTx8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DBG0dO8tqM3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DBG0dO8tqM3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DBG0dO8tqM3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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Liite 5. OP:n Instagram julkaisut 

      

Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.in-

stagram.com/p/DBYwAAcqR8i/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiN-

WFlZA==  

 

  

Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.in-

stagram.com/reel/DA8JpK9N__H/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiN-

WFlZA==  

https://www.instagram.com/p/DBYwAAcqR8i/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DBYwAAcqR8i/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DBYwAAcqR8i/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DA8JpK9N__H/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DA8JpK9N__H/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DA8JpK9N__H/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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 Linkki alkuperäisjulkaisuun: https://www.instagram.com/p/C_cVvUut-

VLm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA== 

 

https://www.instagram.com/p/C_cVvUutVLm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C_cVvUutVLm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

