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1 Johdanto

Vastuullisuudesta on tullut keskeinen teema yritysten toiminnassa ja markkinointiviestin-
ndssd. Nykypéivdand monet kuluttajat arvostavat yrityksié, jotka ottavat toiminnassaan huo-
mioon sekd ympdariston ettd yhteiskunnan hyvinvoinnin. Asiakkaiden kasvaneet odotukset
vastuullisesta litketoiminnasta ovat pakottaneet yrityksid arvioimaan toimintamallejaan ja
strategioitaan uudella, ekologisella ja eettiselld tavalla. Kestdvé kehitys edistdd ilmaston-
muutoksen pysdyttimistd, ympériston suojelemista ja sosiaalisen oikeudenmukaisuuden to-
teutumista, mutta se luo myos yrityksille mahdollisuuden hyddyntdd vastuullisuutta muun

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

Vakuutusyhti6illd on keskeinen rooli riskien hallinnassa ja taloudellisen vakauden yllépita-
misessd. Asiakkaiden luottamus on keskeinen osa vakuutusyhtididen toimintaa (Guiso
2021), ja vastuullisella toiminnalla yhtidt voi vahvistaa asiakkaiden luottamusta entisestéén.
Koska luottamus on niin suuressa roolissa vakuutusyhtididen toiminnassa, maine on yhti-
oille erityisen tarkedd. Hyvd maine voi tuottaa merkittavad kilpailuetua ja vetdd puoleensa
uusia asiakkaita, kun taas huono maine voi heikentéé asiakassuhteita ja aiheuttaa taloudelli-
sia haasteita. (Chen 2016) Vakuutusalalla kilpailu on kovaa; yritykset kilpailevat hinnoilla,
asiakaspalvelun laadulla ja tuotteiden erottuvuudella. Vastuullisuuden siséllyttiminen yri-
tyksen viestintddn voi kuitenkin luoda vakuutusyhtidille mahdollisuuden erottautua kilpaili-

joistaan.

Vastuullisuusviestinnilld tarkoitetaan yrityksen toimista ja sitoumuksista viestimista liittyen
taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympéristovastuuseen. Tutkimuksen mukaan kuluttajat kehit-
tavit ajan myota kielteisen suhtautumisen briandeihin, jotka eivdt panosta vastuullisuusky-
symyksiin (Hanson, Jiang, Ye & Murthy 2019). Nykyddn vastuullisuusviestinti ei kuiten-
kaan keskity pelkédstddn maineenhallintaan, vaan siiti on tullut strateginen véline yrityksen
brindin erottuvuuden ja kilpailuedun rakentamisessa (Golob & Bartlett 2007; Porter & Kra-

mer 2006). Kilpailuetu ja brandin erottuvuus ovat keskeisid tekijoitd yrityksen



menestyksessd, silld brandin erottuvuudella voidaan muun muassa houkutella uusia asiak-
kaita ja luoda asiakasuskollisuutta (Davcik & Sharma 2015). Vastuullisuus on siis myos
strateginen keino, jonka avulla yritykset voivat vaikuttaa liiketoimintansa menestykseen pit-

kalla aikavalilla.

Yritysten kestdvyydestd ja yritysvastuun toteutumisesta liiketoiminnassa on tehty jo merkit-
tdvd madra tutkimusta (Kitzmueller & Shimshack 2012) ja kestdvyyden positiivista vaiku-
tusta yritysten taloudelliseen vakauteen ja menestykseen ovat tutkineet muun muassa Lu,
Rodenburg, Foti ja Pegoraro (2022) sekd Chiaramonte, Dreassi, Paltrinieri ja Pisera (2020).
Aiemmissa vakuutusalan vastuullisuutta kisittelevissi tutkimuksissa on keskitytty ensisijai-
sesti sithen, miten ESG-mittarit (ymparistd-, sosiaali- ja hallintotekijét) vaikuttavat yritysten
taloudelliseen vakauteen ja riskienhallintaan (Sood & Ozen 2024). Tutkimusta siiti, miten
vakuutusyhtiot voivat kdyttda vastuullisuutta markkinointiviestinndssién briandin erottuvuu-
den ja kilpailuedun saavuttamiseksi, on kuitenkin tehty vihdn. Suomessa toimivista vakuu-
tusyhtidisti ei ole aiemmin tehty kattavaa tutkimusta tistd ndkokulmasta, joten tima tut-
kielma paikkaa tutkimusaukkoa analysoimalla, miten Suomen markkinoilla toimivat vakuu-

tusyhtiot hyodyntavit vastuullisuutta strategisesti osana markkinointiviestintdansa.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tamén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, kuinka vakuutusyhtiét voivat hyodyntda vas-
tuullisuutta osana brindidén ja miten ne pystyvét erottumaan kilpailijoistaan integroimalla
vastuullisuuden osaksi markkinointiviestintddnsa. Lisédksi tavoitteena on tutkia, kuinka va-
kuutusyhtiét kommunikoivat vastuullisuuttaan osana markkinointiviestintddansa seké selvit-

td4 vastuullisuusviestinnédn eroavaisuuksia eri vakuutusyhtididen valilla.

Tutkimuksen péaatutkimuskysymys on seuraava:

Kuinka vakuutusyhtiot hyédyntdvit vastuullisuutta brdndin erottuvuuden ja kilpailuedun

saavuttamiseksi markkinointiviestinndssddan?



Paatutkimuskysymyksen ymparille rakentuu kaksi alatutkimuskysymysti, joiden tarkoituk-
sena on syventdd ymmaérrystd vastuullisuuden roolista vakuutusyhtididen toiminnassa ja

markkinointiviestinndsséd. Alatutkimuskysymykset ovat seuraavat:

Miten vastuullisuus ilmenee vakuutusyhtiéiden markkinointiviestinndssda?

Miten vakuutusyhtioiden vastuullisuusviestintd eroaa toisistaan markkinointiviestinndn pai-

nopisteiden ja teemojen osalta?

Ensimmdinen alatutkimuskysymys tarkastelee, kuinka vakuutusyhtiot toteuttavat vastuulli-
suusviestintddnsa asiakkailleen ja millaisia strategioita ne kdyttdvét tuodakseen esiin vas-
tuullisuutta markkinoinnissaan. Toinen alatutkimuskysymys keskittyy vertailemaan, miten
vakuutusyhtididen vastuullisuusviestinti eroaa toisistaan painopisteiden ja vastuullisuuden

osa-alueiden korostamisessa.

1.2 Tutkimuksen rajaukset ja teoreettinen viitekehys

Tadmai kandidaatintutkielma on rajattu maantieteellisesti kattamaan Suomen vakuutusmark-
kinat, ja tutkimus keskittyy Suomen vahinkovakuutusmarkkinoiden neljin suurimman toi-
mijan markkinointiviestinndn tarkasteluun ja vertailuun. Tutkimuksen kohteena olevat yh-
tiot ovat Keskindinen Vakuutusyhtié Fennia, LdhiTapiola, If Vahinkovakuutus ja OP
Ryhma. Tutkimus toteutetaan kuluttajien eli yksityisasiakkaiden ndkokulmasta. Tutkimuk-
sen teoreettinen viitekehys kuvaa, kuinka yritysvastuu voidaan integroida markkinointistra-
tegiaan vastuullisen brandin rakentamiseksi sekd brandin erottuvuuden ja kilpailuedun saa-

vuttamiseksi (kuva 1).



Yritysvastuu Kilpailuetu

Vastuullisen brandin

. Brandin erottuvuus
rakentaminen

Vastuullisuuden
integroiminen
markkinointistrategiaan

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys

1.3 Tutkimusmenetelmaét

Tamai tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, jossa ana-
lyysimenetelmdnd kéytetddn siséllonanalyysid. Tutkimuksen empiirisessd osiossa aineisto
keratddn puolistrukturoidulla teemahaastattelulla haastattelemalla kuluttajia. Liséksi aineis-
tona kaytetddn vakuutusyhtididen verkkosivuja ja Instagram-tilejd seké tarvittaessa yhtioi-
den uusimpia, vuonna 2023 julkaistuja vastuullisuusraportteja. Analysoinnin kohteena ovat

yhtididen vastuullisuuteen liittyvit markkinointimateriaalit.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus alkaa johdannolla, jossa esitellddn tutkimuksen taustaa, aihe, tavoitteet, tut-
kimuskysymykset, rajaukset, viitekehys seka tutkimuksen rakenne. Johdannon jélkeen siir-
rytddn teoriaosioon, joka koostuu tutkimuskirjallisuudesta seké keskeisistd teorioista. Teo-
riaosiossa syvennytdédn vastuullisuuden merkitykseen liiketoiminnassa seké brandin erottu-
vuuteen ja vastuullisuusviestintdén. Tamaén jélkeen siirrytddn tutkimuksen empiiriseen osi-
oon, joka siséltdd tutkimusmenetelmien, tutkimusaineiston, kohdetoimialan ja kohdeyritys-

ten esittelyn seké tutkimustuloksien raportoinnin. Tutkimustuloksissa tarkastellaan, kuinka



yhtiot hyddyntavit vastuullisuutta markkinointiviestinndssdan ja mité yritysvastuun teemoja
yhtiot painottavat viestinndssddn. Lisdksi tutkimustuloksissa vertaillaan yhtididen vastuulli-
suusviestintdd keskenddn. Tutkimuksen paitteeksi esitetddn johtopditokset ja yhteenveto

sekd tutkimusta koskevat keskeiset rajoitteet ja mahdolliset jatkotutkimusaiheet.



2 Vastuullisuuden merkitys liiketoiminnassa

Vastuullisuuden merkityksen kasvu litketoiminnassa pohjautuu kestdavén kehityksen periaat-
teisiin, jotka Brundtlandin komissio mééritteli vuonna 1987. Mairitelman mukaan kestdvan
kehityksen tavoitteena on tiyttdd nykyisten sukupolvien tarpeet vaarantamatta tulevien su-
kupolvien mahdollisuuksia tdyttdd omansa (Harmaala & Jallinoja, 2012). Blewittin (2015)
mukaan kestdvé kehitys edellyttdd paitsi luonnonvarojen séilyttdmistd myds ihmisten toi-
minnan mukauttamista ympariston rajoihin ekosysteemien tasapainon turvaamiseksi pitkalla
aikavalilld. Tassd luvussa tarkastellaan vastuullisuutta yritysvastuun ndkdkulmasta, keskit-
tyen sosiaaliseen, ympdristolliseen ja taloudelliseen vastuuseen. Lisdksi kasitellddn ESG-
mittarien roolia vastuullisuuden arvioinnissa ja raportoinnissa seké tarkastellaan vakuutus-

markkinoiden kilpailua ja sitd, kuinka vastuullisuus voi toimia kilpailuetuna.

2.1 Yritysvastuu

Yritysvastuu (Corporate Social Responsibility, CSR) on olennainen osa nykyaikaista liike-
toimintaa, ja sen perustuu kestdvén kehityksen periaatteisiin. Euroopan komission mukaan
yritysvastuu edellyttidd sosiaalisten, ympaéristollisten, eettisten, ihmisoikeus- ja kuluttajaky-
symysten integroimista liiketoimintaan ja strategiaan yhteistyossd sidosryhmien kanssa (Eu-
roopan komissio 2011). Useimpien teorioiden mukaan yritysvastuun perustana on “Triple
Bottom Line” -malli eli kolmoistilinpddtosmalli. Kyseinen teoria tunnetaan myds nimella
kolme pilaria (3P), silld sen mukaan yrityksen tulisi kantaa vastuuta kolmesta ulottuvuu-
desta: voitosta (profit), ihmisistd (people) ja planeetasta (planet). Tdma malli siis korostaa,
ettd yritysten tulee huolehtia paitsi taloudellisesta menestyksestd myds ithmisten hyvinvoin-
nista ja ympaéristonsuojelusta. Jos yksikin kolmesta osa-alueesta jdd huomiotta, yrityksen
toiminta ei ole kestavia. (Ksi¢za & Fischbach 2017) Triple Bottom Line -mallia on kritisoitu,
silld yritysten voi olla vaikeaa tasapainottaa taloudellisia, sosiaalisia ja ympéristollisid ta-
voitteita, ja ne usein priorisoivat taloudellisia ndkokohtia. Liséksi mallin ulottuvuuksien mit-
taaminen on haastavaa, ja yritykset saattavat keskittyd nikyvyyteen ilman aitoa sitoutumista
kestdvyyteen, mikd voi johtaa viherpesuun ja sidosryhmien luottamuksen menettimiseen.

(Belas & Zvarikova 2021; Lindgreen & Swaen 2010)



Harmaalan ja Jallinojan (2012) mukaan ympéristovastuu keskittyy yrityksen toiminnan ym-
péristovaikutusten minimointiin ja luonnonvarojen kestavédn kayttoon. Tama kattaa muun
muassa péistdjen vihentdmisen, energiatehokkuuden parantamisen ja kestdvien tuotantota-
pojen kehittdmisen. Ympadristovastuu liittyy ldheisesti yrityksen strategisiin paatoksiin, ku-
ten investointeihin uusiutuvaan energiaan tai péastdjd vdhentdviin teknologioihin (Pan,
Sinha & Chen 2021). Sidosryhmét asettavat yrityksille yhd enemmaén vaatimuksia ymparis-
tovastuullisten toimintatapojen kayttoonotosta. Tutkimusten mukaan erityisesti nuorempi
sukupolvi arvostaa yritysten ymparistoystivallisyyttd ja on valmis maksamaan enemmin
tuotteista tai palveluista, mikéli ne on tuotettu tai tarjottu vastuullisesti, verrattuna vanhem-

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

Sosiaalinen vastuu viittaa yrityksen toimintaan, joka huomioi sen vaikutukset ihmisiin ja
yhteisoihin sekd pyrkii edistimiin ndiden hyvinvointia. Se kattaa monenlaisia toimintoja,
kuten tydolojen parantamisen, sosiaalisen oikeudenmukaisuuden edistdmisen seké paikallis-
yhteisdjen tukemisen ja kehittimisen. (Musova ym. 2021; Zak 2015) Harmaalan ja Jallinojan
(2012) mukaan lédnsimaissa sosiaalinen vastuu kisittdd tyontekijoiden hyvinvoinnin edisté-
misen, tyOturvallisuuden parantamisen ja osaamisen kehittimisen, usein yli lakisdateisten
vaatimusten. Lisdksi heiddn mukaansa yrityksilld on merkittdvd vastuu varmistaa tuot-
teidensa turvallisuus ja kehittdd kuluttajansuojaa asiakkaiden ndkdkulmasta. Sosiaalisen vas-
tuun toteutuminen ei kuitenkaan pelkdstdin paranna yhteiskunnan hyvinvointia, vaan se vah-
vistaa myds yrityksen mainetta sidosryhmien keskuudessa. Taémé voi nidkyd myonteisend
vaikutuksena yrityksen brdndiin ja sen houkuttelevuuteen tyonantajana (Farooq, Fu, Liu

& Hao 2021).

Taloudellinen vastuu on yritystoiminnan perusta, joka varmistaa yrityksen kannattavuuden
ja taloudellisen menestyksen. Yrityksen tulee huolehtia siitd, ettd sen toiminta pysyy kannat-
tavana ja kestdvind pitkélld aikavélilld, mikd vaatii resurssien tehokasta hyddyntidmistd ja
taloudellista vakautta. (Belas & Zvarikova 2021) Crowtherin ja Seifin (2018) mukaan talou-
dellinen vastuu liittyy yrityksen kykyyn tuottaa taloudellista hyvinvointia paitsi omistajille

myds ympardivddn yhteiskuntaan, eli oman taloudellisen kestidvyyden liséksi yritysten tulisi



osallistua myos yhteiskunnan kehittdmiseen, esimerkiksi investoinneilla ja tydpaikkojen
luomisella. Taloudellisesti vastuun kantava yritys tuottaa tasapuolisesti taloudellista hyvin-
vointia toimintaymparistdissdin ja noudattaa paikallista lainsdddéntod, jota pidetdédn yritys-
vastuun minimivaatimuksena. Liséksi yrityksen toiminnan odotetaan olevan avointa ja la-
pindkyvad, jotta sen vastuullisuutta voidaan arvioida ja kehittdd. (Harmaala & Jallinoja

2012)

Yritysvastuun eri ulottuvuuksien mittaamiseen on kehitetty erilaisia standardeja ja tyokaluja,
joista Euroopan komission mééritelmian mukaan ESG- mittarit (Environmental, Social and
Corporate Governance) mittaavat investoinnin tai yrityksen kestavyytti ja eettisid vaikutuk-
sia keskittyen kolmeen osa-alueeseen: ympéristoon, sosiaalisiin tekijoihin ja hallintoon. (Eu-
roopan komissio 2024) ESG-mittarit mittarit mahdollistavat yrityksille vastuullisuustavoit-
teiden asettamisen, niiden edistymisen seurannan sekd lapindkyvyyden kuluttajille ja sijoit-
tajille, mikéd tukee yrityksen mainetta vastuullisena toimijana. ESG-mittareihin ja raportoin-
tistandardeihin, kuten GRI- ja SASB-standardeihin, perustuva vastuullisuusraportointi lisda
vertailukelpoisuutta ja vahvistaa sidosryhmien luottamusta. Lisdksi ESG-mittarit tarjoavat
tehokkaan tydkalun riskien hallintaan, mika tukee yrityksen pitkdaikaista menestysta ja lisdd

houkuttelevuutta sijoittajien keskuudessa. (Sood & Ozen 2024)

2.2 Vastuullisuus kilpailuetuna

Kilpailuetu on yrityksen menestyksen perusta kilpailuilla markkinoilla, ja sen merkitys ko-
rostuu nykypdivédni liiketoiminnassa yhd enemmain. Porterin (1985) méiritelmén mukaan
kilpailuetu tarkoittaa kykyé tuottaa arvoa, joka erottaa yrityksen sen kilpailijoista ja tekee
siitd houkuttelevan asiakkaille. Porterin mukaan yrityksen kilpailuetua on kahdenlaista: kus-
tannusjohtajuutta (cost leadership) ja erilaistamista (differentiation). Kustannusjohtajuu-
dessa yritys keskittyy vihentdmién tuotantokustannuksiaan, jotta se voi tarjota tuotteita hal-
vemmalla kuin kilpailijansa. Erilaistamisessa taas yritys panostaa sithen, ettd sen tuotteet
erottuvat kilpailijoista tarjoamalla asiakkaille jotakin ainutlaatuista. (Porter 1985) Erilaista-

mista késitellddn tarkemmin luvussa 3.1.



Useimmat yritykset ndkevit kilpailijat uhkana ja keskittyvét toimiin, joilla markkinaosuutta
voidaan kasvattaa kilpailijoiden kustannuksella tai heidén pdésydin markkinoille estdd. Por-
ter (1985) kuitenkin esittdd, ettd kilpailutilanteessa oikeanlaiset kilpailijat voivat vahvistaa
yrityksen kilpailuasemaa markkinoilla sen sijaan, ettd ne heikentdisivit sitd. Hyvit kilpailijat
voivat tuoda merkittivid strategisia etuja, jotka tukevat kestévin kilpailuedun saavuttamista
ja parantavat koko toimialan rakennetta. Kilpailijoiden olemassaolo voi edistdéd yrityksen
kilpailuetua esimerkiksi tasapainottamalla kysynndn vaihteluita, toimimalla vertailukohtana
erilaistumiselle, palvelemalla vihemmaén houkuttelevia asiakassegmentteji, tarjoamalla kus-
tannuskaton hinnoittelulle, parantamalla yrityksen neuvotteluasemaa tydvoiman ja viran-
omaisten kanssa sekd vadhentdmilld kilpailuoikeudellisia riskejd. Néain kilpailijat voivat
luoda tasapainoisemman toimintaympdiriston ja vahvistaa yrityksen asemaa markkinoilla.

(Porter 1985)

Vakuutusyhtididen kilpailu tapahtuu monilla eri osa-alueilla, kuten hinnoittelustrategioissa,
palveluiden monipuolisuudessa, asiakaskokemuksessa, digitaalisten kanavien hyddyntami-
sessd ja innovatiivisten tuotteiden kehittdimisessd. Hinnoittelustrategioiden avulla yritykset
pyrkivit saavuttamaan kustannusjohtajuuden, mikd mahdollistaa houkuttelevampia hintoja
asiakkaille. Erilaistumisstrategiat puolestaan voivat ilmetd raataldityind vakuutustuotteina
tai parannettuina asiakaspalvelukokemuksina. (Mutembei & Njuguna 2019) Keskeinen osa
vakuutusalalla kdytdvaa kilpailua ovat markkinointistrategiat, jotka sisdltdvét tuotteen, hin-
nan, jakelun ja markkinoinnin (4P) optimoinnin. Perinteisten markkinointimallien rinnalla
yritykset hyodyntdviat myos moderneja teknologioita ja innovaatioita, kuten verkkopalve-

luja, asiakaskontaktien tehostamiseksi. (Eptimehin 2011)

Vastuullisuus on kehittynyt tirkeédksi kilpailuedun lahteeksi globaalissa litketoimintaympa-
ristssd. Jos yritys haluaa menestyd, sen on hyvaksyttdavé vastuullisen liiketoiminnan lisdén-
tyvd paine ja toteutettava ndmé vaatimukset osana péivittdistd toimintaansa. (Belas & Zva-
rikova 2021) Yritykset, jotka omaksuvat vastuullisuuden periaatteet, voivat saavuttaa etua
esimerkiksi kustannussddstojen ja asiakasuskollisuuden kautta (Gupta & Benson 2011). Vas-
tuullisuuden tarjoama etu voi my0s nékyd brandin erottuvuudessa, silld kuluttajat ovat yha

enemman tietoisia yritysten ymparistovaikutuksista ja suosivat vastuullisia toimijoita (Wang
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ym. 2023). Vastuullisuusstrategiat, kuten energiansdisto ja jatteiden vdhentdminen, voivat
lisdksi alentaa yrityksen toimintakustannuksia, mikd tukee kustannusjohtajuuden saavutta-

mista (Walsh & Dodds 2017).

Tutkimukset osoittavat, ettd vastuullisuuden integroiminen liiketoimintastrategiaan voi
luoda pitkékestoista kilpailuetua. Wangin ym. (2023) mukaan vihred yrittdjyys ja vihred
markkinointi edistdvat merkittdvésti kilpailuetua ja liiketoiminnan kestdvdd menestysta. Li-
sdksi vihredn henkisen pddoman ja yrittdjyyden vaikutus nidkyy siind, kuinka tehokkaasti
yritys pystyy hyddyntiméén ympéristoystivillisid innovaatioita ja markkinointistrategioita

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

Néiden nékokohtien perusteella yritykset voivat saavuttaa kilpailuetua yhdistimalla vastuul-
lisuuden liiketoimintamalliinsa. Esimerkiksi ekologisesti kestidvéa bréandi voi houkutella asi-
akkaita, jotka arvostavat vastuullisuutta, ja nidin luoda pitkdaikaista asiakasuskollisuutta
(Walsh & Dodds 2017). Samalla kustannussééstdihin tdhtddvat vastuullisuustoimet, kuten
energiatehokkuus, tukevat yrityksen kilpailukykya kustannusjohtajuuden kautta. Vastuulli-
suus tarjoaa yrityksille mahdollisuuden erottua kilpailijoistaan ja luoda kestévii kilpailuetuja

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

Téssd luvussa tarkastellaan briandin erottuvuuden rakentamista ja vastuullisuusviestinndn
merkitystd. Ensin késitelldén, miten bréndi-identiteetti, symboliset arvot ja visuaaliset ele-
mentit tukevat erottumista kilpailijoista. Sen jdlkeen késitellddn vastuullisuusviestinndn roo-
lia bréndin maineen ja kilpailuedun vahvistamisessa, huomioiden erityisesti sosiaalisen me-

dian viestinnédn alustana seké vastuullisuusviestinnin haasteet.

3.1 Bréndin rakentaminen ja erottuvuus

Bréndi 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 brindi tarjoaa kuluttajille symbolisia merkityksii, jotka eivét
rajoitu pelkdstddn tuotteen kdytannollisiin ominaisuuksiin, vaan auttavat kuluttajia maéritte-
leméén identiteettiddn ja asemaansa yhteiskunnassa. Tuotteet voivat kuvastaa esimerkiksi
kuluttajan sosiaalista asemaa, arvoja tai persoonallisuutta, ja siten brindin tarjoamat symbo-
liset merkitykset auttavat sitd erottumaan markkinoilla ja luomaan vahvoja tunnesiteitd ku-
luttajiin. (Tan & Ming 2003) Briandi-imago tarkoittaa kuluttajan muodostamaa késitysta
bréndistd. Toisin kuin bréndi-identiteetti, imago ei ole yrityksen suoraan hallittavissa vaan
se syntyy kuluttajien mielissd heidén tulkitessaan yrityksen vélittimaa viestid. Yritysten kan-
nalta on tirkedd, ettd brindi-identiteetti ja kuluttajien muodostama brindi-imago olisivat
mahdollisimman yhtendisii, silld yhtendisyys voi vahvistaa kuluttajien uskollisuutta brindia

kohtaan. (Nandan 2005)

Visuaalisuus on keskeinen tekija brandi-imagon rakentamisessa ja vastuullisuusviestinnissa,
silld se auttaa asiakkaita hahmottamaan briandin arvoja ja tarkoituksia. Visuaaliset elementit,
kuten viérit, kuvat ja symbolit, vaikuttavat asiakkaiden kognitioon, asenteisiin ja kéyttiyty-
miseen sekd auttavat vastaanottajia hahmottamaan ja jasentdmiin ympardivdd maailmaa.
Visuaalinen viestintd voi vaikuttaa voimakkaasti vastaanottajien ajatuksiin ja tunteisiin, ja
se muodostaa usein vahvemman vaikutuksen kuin pelkka teksti. (Fahmy & Alkazemi 2017)

Yritykset hyodyntdvdt yhtendistd visuaalista linjaa ja graafisia elementtejd, kuten
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brandivérejd, logoja ja typografiaa vahvistaakseen brindi-identiteettidén ja luodakseen vas-

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

Bréndilogot, jotka toimivat brédndien visuaalisina edustajina, on osoitettu merkittiviksi teki-
joiksi brandin menestyksessé (Park, Eisingerich, Pol & Park 2013). Tutkimukset osoittavat,
ettd logon véri ja muoto voivat merkittdvasti vaikuttaa kuluttajien kokemuksiin brandista,
erityisesti vastuullisuuden ja eettisyyden nakdkulmasta. Tutkimuksien mukaan kuluttajat ko-
kevat jélleenmyyjin toiminnan ymparistoystiavallisemmaiksi, kun logon viri on vihred tai
sininen verrattuna punaiseen, ja erityisesti naiset reagoivat voimakkaammin ympéristoysta-
villisiksi koettuihin vidreihin kuin miehet. Liséksi kuluttajat, joilla on korkeampi eettinen
herkkyys, arvioivat ekoystévilliset vérit erityisen positiivisesti epaselvissi tilanteissa, joissa
myymaldn eettisyys on kyseenalaista. (Ranaweera & Wasala 2020; Sundar & Kellaris 2017)
Xun, Yun ja Dingin (2020) tutkimuksen mukaan jopa logon muoto voi vaikuttaa kuluttajien
vihredédn kulutukseen. Heiddn tutkimuksessaan vertailtiin brindien kulmikkaiden ja pyorei-
den logojen vaikutusta kuluttajien vihreddn valintaan, ja tutkimuksen mukaan kuluttajat,
jotka altistuivat pydreille logolle, olivat taipuvaisempia vihreddn kulutukseen. Néin ollen
brindin logon visuaaliset elementit, kuten viri ja muoto, eivét ainoastaan edusta bréndia,
vaan voivat myos vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja valintoihin, erityisesti vastuullisuutta

korostavilla markkinoilla.

Bréndiarvot kumpuavat yrityksen yhteiskunnallisista ja kulttuurisista arvoista, joita se valit-
tad kuluttajille osana brandin identiteettid. Arvot, kuten vastuullisuus, aitous ja yhteisolli-
syys, auttavat brindié erottautumaan kilpailijoistaan ja luovat kuluttajille symbolista arvoli-
sad, joka ylittdd tuotteen pelkdn funktionaalisen hyddyn. Esimerkiksi luksusbrindit viestivét
eleganssia ja menestystd, mikd lisdd niiden houkuttelevuutta ja sitouttaa kuluttajia pitkalla
aikavililla. Symbolisten arvojen valinta ei kuitenkaan ole sattumanvaraista, vaan niiden tu-
lee olla linjassa brandin muiden markkinointistrategioiden kanssa, jotta viesti on yhtendinen
ja resonoi kohderyhmin arvojen kanssa. Tarkkaan harkitut symboliset arvot voivat merkit-
tédvasti kasvattaa brandin arvoa ja mainetta, kun taas huonot valinnat voivat heikenti bran-

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 silmissd arvokasta muutenkin kuin edullisen hinnan vuoksi. Erottuvuus
eli differointi tarkoittaa sitd, ettd 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 missi
tahansa yrityksen arvoketjun osassa. Differoinnin on perustuttava asiakkaiden arvostamiin
ainutlaatuisuuksiin, ei pelkéstdin siihen, ettd yritys on erilainen. TAma tarkoittaa, ettd diffe-
roinnin ldhteet on valittava tarkoin ja yrityksen on varmistettava, ettd sen tarjoama ero on
sekd kestiva ettd taloudellisesti jarkeva. Differointiin liittyy myds kustannuksia, ja yrityksen
on hallittava ndma kustannukset siten, ettd eroavaisuudet tuovat aidosti lisdarvoa asiakkaalle

heikentdmaéttd yrityksen kannattavuutta. (Porter 1985)

3.2 Vastuullisuusviestinnin rooli ja vaikutukset

Harmaala ja Jallinoja (2012) méérittelevit markkinoinnin sosiaalisena prosessina, jossa yk-
silot ja ryhmat tdyttavit tarpeitaan ja toiveitaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa vuo-
rovaikutuksessa muiden kanssa. Markkinoinnin avulla yritykset voivat kasvattaa myyntidén,
erottua kilpailijoistaan ja rakentaa vahvempaa brandid (Porter 1985). Vastuullisuusmarkki-
nointi ja -viestintd ovat nousseet merkittaviksi litketoimintastrategioiksi yrityksille, jotka ta-
voittelevat erottuvuutta markkinoilla ja kestidvdd kilpailuetua. Vastuullisuusmarkkinointi
voidaan mairitelld strategiseksi ldhestymistavaksi, jossa yritykset vastaavat kuluttajien ym-
Razbadauskaité-Venske 2023) Vastuullisuusmarkkinoinnin avulla yritykset viestivit konk-
reettisista ympéristoystévillisistd teoista, kuten kierratyksen lisdémisestd, energiankulutuk-
sen vihentdmisestd ja haitallisten kemikaalien vélttimisesti tuotteissa ja prosesseissa (Wang

ym. 2023).

Vastuullisuusstrategian vaikutukset kilpailuetuun voidaan ymmartda useista ndkokulmista.
Ensinndkin vastuullisuus voi vahvistaa brindin identiteettid ja luoda emotionaalisen yhtey-

den niihin olemassa oleviin brindin kuluttajiin, jotka arvostavat kestévia kehitysté ja eettisid
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arvoja (Paceviciiit¢ & Razbadauskaité-Venské 2023). Toiseksi vastuullisuusmarkkinointi
voi houkutella uusia kohderyhmii, kuten ympéristoystivéllisyyttd ja sosiaalista vastuuta pai-
nottavia kuluttajia, joilla on usein korkeampi sitoutumistaso. Tdmé sitoutuminen vahvistaa
asiakassuhteita ja vihentdd asiakasvaihtuvuutta, mikd puolestaan tukee yrityksen pitkén ai-
kavidlin menestysti. Liséksi vastuullisuuden avulla yritys voi erottautua kilpailijoistaan,
mikd on erityisen tirkedd markkinoilla, joilla tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. (Chen,

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

3.2.1 Sosiaalinen media vastuullisuusviestinndssi

Sosiaalinen media on tilld hetkelld yksi merkittdvimmistd ja vaikuttavimmista viestintdka-
navista, ja se tarjoaa yrityksille erinomaiset mahdollisuudet vuorovaikutukseen sidosryh-
mien kanssa sekd pysyvien suhteiden ylldpitimiseen (Gomez & Chalmeta 2013). Sosiaalisen
median kanavat, kuten Instagram, Facebook, Tik Tok, Twitter ja Youtube, houkuttelevat
miljoonia paivittdisid kayttdjid antaen kéyttdjille tilaisuuden jakaa ajatuksia, tapahtumia ja
kiinnostuksen kohteita omissa verkostoissaan (Boyd & Ellison 2007). Yksi sosiaalisen me-
dian suurimmista eduista on, etti se mahdollistaa yritysten ja asiakkaiden vélilld jatkuvan ja
avoimen reaaliaikaisen vuoropuhelun (Scuotto, Del Giudice & Caravannis 2017). Yritykset
voivat hyodyntdd sosiaalista mediaa kerdtdkseen suuria madrid asiakastietoa kustannuste-
hokkaasti sekd saadakseen suoraa palautetta, miké auttaa vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin

ja odotuksiin (Moe & Schweidel 2017).

Tietotekniikan kehitys on siirtdnyt vastuullisuusviestinnédn digitaalisiin kanaviin, kuten so-
siaaliseen mediaan, lisdten yleistd tietoisuutta ja huolta monista yhteiskunnallisista kysy-
myksistd (Hwang & Kim 2015). Sosiaalisen median monikanavaisuus ja vuorovaikutteisuus
tarjoavat yrityksille mahdollisuuden esitelld vastuullisuustoimiaan ldpindkyvésti ja jakaa
tarkkaa tietoa esimerkiksi ympéristovaikutuksista ja eettisistd kdytanngistd (Altinbasak-Fa-
rina & Burnaz 2019). Erityisesti nuoremmat kuluttajat arvostavat sosiaalisen median tarjoa-
maa vaivatonta tapaa seurata yritysten vastuullisuustoimia sekd osallistua keskusteluun.

Kaksisuuntainen viestintd mahdollistaa kuluttajille palautteen antamisen ja kysymysten
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esittdmisen, mikd vahvistaa yritysten ldpindkyvyyttd ja parantaa niiden kykya reagoida ylei-

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

3.2.2 Maineenhallinta ja vastuullisuusmarkkinoinnin haasteet

Maine on keskeinen késite organisaatioiden toiminnassa, silld se maarittda, miten sidosryh-
mit arvioivat ja kokevat yrityksen. Maine muodostuu ihmisten késityksistd, jotka perustuvat
organisaation tuottamiin kokemuksiin, kdyttdytymiseen ja viestintdén Se on samanaikaisesti
sekd todellinen ettd subjektiivinen ilmid, silld vaikka maine on sidoksissa organisaation toi-
mintaan, sen rakentuminen perustuu muiden ihmisten ndkemyksiin ja mielipiteisiin. Hyva
maine voi merkittdvasti parantaa kilpailukykya, helpottaa paasya uusille markkinoille ja nos-
taa tuotteiden tai palveluiden arvoa. Tdman vuoksi maineenhallinta on keskeinen osa yrityk-
sen strategista suunnittelua ja tulisi ndhdéd koko organisaation vastuuna, ei vain viestinté-
osaston tehtdvéni. (Langham, 2018) Vastuullisuusviestinnélld on merkittdva rooli yrityksen
maineen hallinnassa ja hyvéksyttdvyyden rakentamisessa (Grane & Glozer 2016). Vastuul-
lisuus vaikuttaa suoraan organisaation maineeseen, silld sidosryhmét ovat yha tietoisempia
ja kriittisempid yritysten toimintatavoista. Yritykset, jotka onnistuvat tayttiméén yhteiskun-
nallisia velvoitteitaan ja kommunikoimaan vastuullisuustoimistaan avoimesti, pystyvit ra-

kentamaan ja yllapitimidn hyvdd mainetta. (Helm, Liehr-Gobbers & Storck 2011)

Vaikka vastuullisuuden hyddyntdminen markkinointistrategiassa voi olla tehokas keino saa-
vuttaa kilpailuetua, siithen liittyy myds huomattavia riskejé ja haasteita. Organisaatiot, jotka
eivit pysty tdyttdimédn sidosryhmien odotuksia vastuullisuudesta, voivat kohdata vakavia
maineongelmia (Langham 2018). Bruun ja Rydenfeltin (2023) tutkimuksen mukaan yrityk-
set kuvaavat monesti vastuullisuusviestinndn muodolliseksi velvoitteeksi, joka painottuu ul-
koisiin raportteihin ja verkkosisdltoihin, mutta ei aina kuvasta yrityksen pédivittdistd toimin-
taa. Tama voi aiheuttaa sen, ettd viestintd tuntuu etdiseltd ja jad kauas sidosryhmien todelli-
sista tarpeista. Liséksi pelko kriittisestd palautteesta ja sosiaalisessa mediassa levidvistd vaa-
rinkdsityksistd rajoittaa yritysten avoimuutta ja vaikka tarkoitus on viestid vastuullisuudesta,
voi viestintd kdintyd negatiiviseksi ja kérjistyd julkisessa keskustelussa. Yrityksilld onkin
haasteita tasapainoilla sen suhteen, kuinka avoimesti vastuullisuudesta tulisi kertoa ilman,

ettd viestintd synnyttdd viherpesuepdiilyja tai luo ristiriitaisen kuvan yrityksesta. (Altinbasak-
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Farina & Burnaz 2019; Bruun & Rydenfelt 2023) Euroopan parlamentin mukaan viherpesu
tarkoittaa harhaanjohtavaa vaikutelmaa, jossa kuluttajalle esitetddn tuote tai toiminta ympa-
ristoystivéllisemmaksi kuin se todellisuudessa on (Euroopan parlamentti 2024). Viherpesu
voi vaarantaa koko bréndin uskottavuuden ja johtaa kuluttajien epdluottamukseen, miké on
erityisen haitallista markkinoilla, joilla luottamus ja vastuullisuus ovat avainasemassa. (Al-

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

Szabon ja Websterin (2021) tutkimuksessa havaittiin, ettd kuluttajat suhtautuvat varautu-
neesti yrityksiin, jotka korostavat ympdristoystavéllisyyttddn, mutta eivét tarjoa riittdvisti
yksityiskohtia tai todisteita toimenpiteistdén. Kyseisen tutkimuksen mukaan epdjohdonmu-
kaisuus voi saada kuluttajat suhtautumaan vihredin markkinointiin epéluuloisesti ja kyseen-
alaistamaan yrityksen aitouden vastuullisuusasioissa. Yritykset voivat kuitenkin valttdd vi-
herpesusyytoksid viestiméilld avoimesti ja interaktiivisesti muun muassa verkkosivustoiden
ja sosiaalisen median alustojen kautta. Tutkimus korostaa, ettd korkeampi verkkosivuston
interaktiivisuus voi lisdtd luottamusta ja vahentdd viherpesuepdilyksii, kun kuluttajille an-
netaan mahdollisuus tutustua yksityiskohtaisesti yrityksen ympéristotoimenpiteisiin. (Szabo
& Webster 2021) Néin ollen yrityksen tulisi tarjota yleisdlleen mahdollisimman aitoa ja fak-
tapohjaista tietoa vastuullisuustoimistaan, jotta se voisi vahvistaa brindin uskottavuutta ja

rakentaa kestidvai asiakasluottamusta.



17

4  Tutkimuksen toteutus

Téssd luvussa kdydéén lapi tutkimuksen empiirinen osuus, eli esitelldin tutkimusmenetelma
ja tutkimusaineisto. Liséksi tdssd osiossa esitelldén lyhyesti tutkimuksen kohdetoimiala sekd

kohdeyritykset.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus on toteutettu kayttden laadullista tapaustutkimusta. Laadullinen tutkimus on
tutkimustyyppi, joka pyrkii syvempadn ymmairrykseen ja merkitysten 10ytdmiseen todelli-
sista ilmidistd ja ihmisten kokemuksista, sen sijaan, ettd tutkimuksessa keréttiisiin numee-
rista dataa (Tenny, Brannan & Brannan 2017). Tapaustutkimus on laadullinen tutkimusote,
jossa tarkastellaan tarkasti yhté tai muutamaa tarkoituksella valittua tapausta, kuten yritysta,
sen osastoa tai prosessia. Tapaustutkimus keskittyy ymmaértdmaan tapauksen ominaispiir-
teitd ja ilmio6itd sen omassa kontekstissa, ja se kerdd monipuolista tietoa tistd rajatusta koh-
teesta. Tavoitteena ei ole edustavuus vaan syvéllinen analyysi, joten tapausten maird on

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

Analyysimenetelméksi tutkimukseen valittiin siséllonanalyysi, joka on laadullisen tutkimuk-
sen aineiston késittelytapa. Siséllonanalyysissd aineistoa tiivistetdén ja luokitellaan, jotta sen
keskeiset teemat ja merkitykset saadaan esille. Sen tavoitteena on jdsentdd suuria aineisto-
kokonaisuuksia, kuten tekstejd tai puheita, helpommin ymmarrettivdin muotoon. (Hakala
2024) Sisdllonanalyysi kuuluu analyysimenetelmiin, joita ei 1dhtokohtaisesti ohjaa mikaan
tietty teoreettinen viitekehys, mutta joita voidaan soveltaa monenlaisiin teoreettisiin 1dhto-
kohtiin tarpeen mukaan. Tdmai tekee siitd joustavan ja monipuolisen menetelmén erityisesti
dokumenttien analysoinnissa. Dokumenttien késite sisdllonanalyysissd on laaja ja voi kattaa
esimerkiksi kirjat, artikkelit, haastattelut, puheenvuorot, keskustelut, raportit sekéd ldhes kai-
ken kirjalliseen muotoon saatetun aineiston. Menetelmd mahdollistaa aineiston systemaatti-
sen ja objektiivisen tarkastelun, mikd tukee keskeisten teemojen ja merkitysten tunnista-

mista. (Tuomi & Sarajdrvi 2018)
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4.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen aineisto muodostuu viiden kuluttajan haastattelusta. Haastateltavien demogra-
fiset tiedot, eli syntyméavuosi, sukupuoli seké tyo- ja opiskelutilanne on kerrottu taulukossa
1. Haastattelu on yksi kdytetyimmistd laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumuodoista (Hirs-
jarvi & Hurme, 2018). Haastattelun suurin vahvuus on sen joustavuus, silld haastattelija voi
toistaa kysymyksid, korjata mahdollisia vaéarinkisityksié, tarkentaa sanamuotoja ja keskus-
tella haastateltavan kanssa saadakseen tarkempia vastauksia. Haastattelut toteutettiin puo-
listrukturoituina teemahaastatteluina. Teemahaastatteluissa keskitytdan ennalta méériteltyi-
hin teemoihin ja niité tarkentaviin kysymyksiin. Tdma ldhestymistapa mahdollistaa jousta-
van syventymisen haastateltavien vastauksiin, silld kysymyksid voidaan mukauttaa tarpeen
mukaan. Menetelmin tavoitteena on keritd tutkimuksen kannalta olennaista tietoa keskit-
tyen tutkimustehtdvién ja -tavoitteiden kannalta merkityksellisiin vastauksiin. (Tuomi & Sa-

rajarvi 2018)

Taulukko 1. Haastateltavien demografiset tiedot

Haastateltavat Syntyméivuosi Sukupuoli Tyo- ja opiskelutilanne

Haastateltava 1 1972 nainen Tayspaivaisesti toissa

Haastateltava 2 1972 mies Tayspaivaisesti toissd

Haastateltava 3 2003 nainen opiskelija

Haastateltava 4 2001 nainen opiskelija ja osa-aika-
toissa

Haastateltava 5 2001 mies opiskelija ja osa-aika-
toissa

Haastattelujen yhteydessd haastateltaville esiteltiin tutkittavien yhtidéiden Instagram-profii-
lien ndkymid, Instagram julkaisuja sekd verkkosivuja. Liséksi muutamissa kysymyksissé
hyddynnettiin arvotusmatriiseja, joissa haastateltavat vastasivat kysymyksiin asteikolla 1-5.

Haastattelukysymykset ja esitettdvit materiaalit toimitettiin osallistujille etukiteen, jotta
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heilld oli mahdollisuus perehtyd niihin ennen haastattelua. Haastattelukysymykset 16ytyvit
liitteestd 1. Haastattelukysymysten toimituksen yhteydessa haastateltavia pyydettiin pereh-
tymddn myds etukéteen yhtididen verkkosivuilla vastuullisuutta kdsitteleviin osioihin. Haas-
tattelut toteutettiin ja tallennettiin Teams-sovelluksen vélitykselld marraskuussa 2024. Pi-
tuudeltaan haastattelut olivat noin 30—50 minuuttia, ja ne litteroitiin tarkasti tallenteiden poh-
jalta analysointia varten. Haastattelujen rinnalla tutkimuksessa aineistoina hyodynnetédén tut-
kittavien yhtididen eli Fennian, LdhiTapiolan, Ifin ja OP:n verkkosivuja, sekd Instagram-
tilejd. Lisédksi tarvittaessa tutkimuksessa kdytetddn yhtididen vuoden 2023 vastuullisuusra-

portteja.

4.3 Kohdetoimialan ja -yritysten esittely

Vakuutusten tarkoituksena on tarjota turvaa yksildiden, yritysten ja yhteisdjen elamaélle seka
taloudelliselle toiminnalle. Vakuutusyhtiét voidaan jakaa toimialan perusteella vahinko-,
henki- ja tydeldkevakuutusyhtidihin. Suomen vakuutusmarkkinoille on ominaista, ettd mer-
kittdvd osa alan maksutuloista koostuu lakisdateisten vakuutusten maksuista. Vakuutusyh-
tion tulokseen vaikuttavat monet tekijat, kuten vakuutustuotteiden myynti, asiakkaille mak-
settavat eldkkeet ja korvaukset, sijoitustoiminnan tuotot ja tappiot seké palkkakulut. (Finans-

siala 2024a)

Suomessa erityisesti vahinkovakuutusten markkinoilla kilpailu on tiukkaa, silld markkinoilla
vaikuttavat suurimmat toimijat, Pohjola Vakuutus (32,6 %), LéhiTapiola (27,8 %), If Va-
hinkovakuutus (21,8 %) ja Fennia (9,2 %), hallitsevat yhdessd noin 90 % markkinoista (Fi-
nanssiala 2024b). Vaikka kilpailun keskittyminen muutamille suurille yrityksille voi rajoit-
taa hintakilpailua, se avaa my6s mahdollisuuksia erikoistumiselle ja palveluiden erilaistami-
selle (Porter 1985). Lisdksi ulkomaiset vakuutusten tarjoajat tuovat lisdd kilpailua markki-
noille tarjoamalla palveluja rajat ylittdvisti, mikéd laajentaa kuluttajien valinnanvaraa ja lisda
painetta kotimaisille yhtidille kehittdd palveluitaan entistd paremmiksi. (Finanssiala 2022;

Finanssiala 2024b)
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Suomen vakuutusalaa ohjaavat tiukasti lainsdddanto ja hyva vakuutustapa, jotka miirittele-
vt toimintaperiaatteet esimerkiksi asiakassuhteiden hoitoon ja vakuutusten myontdmiseen.
Vakuutusyhtididen velvollisuutena on arvioida asiakkaiden vakuutustarpeet tarkasti ja tehda
paitoksid, jotka tayttavat eettiset ja juridiset vaatimukset. (Finanssiala 2024c¢) Vaikka sidin-
tely tuo markkinoille vakautta, se rajoittaa hinnoittelun joustavuutta ja tuotteiden muokkaus-

mahdollisuuksia, mikd vaikuttaa kilpailuun.

Fennia on suomalainen asiakasomisteinen vakuutusyhtid, joka tuottaa yksityis- ja yritys-
asiakkailleen erilaisia vakuutusratkaisuja. Keskindinen vakuutusyhtié Fennia on erikoistu-
nut vahinkovakuuttamiseen, jonka liséksi Fennia-konserniin kuuluu tytiryhtiét; henki-,
elike- ja sddstovakuutuksia tarjoava Henki-Fennia ja palveluyhtié Fennia-palvelu Oy. (Fen-
nia 2024a) Fennia omaa yrityksend pitkén kokemuksen vakuutusalalta ja yhti6 pyrkii uudis-
tumaan jatkuvasti vastatakseen muuttuviin asiakastarpeisiin, joita ohjaavat muun muassa
vastuullisuus, digitalisaatio ja muuttuvat tydskentelytavat. Fennian visio on olla vetovoimai-
sin ja vastuullinen toimija valitsemissaan asiakasryhmissd sekd yhtion arvopohjan jakaville
tyontekijoille. Fennian strategia perustuu asiakasarvon tuottamiseen, houkuttelevan tydym-
périston tarjoamiseen ja kannattavaan, vastuulliseen liiketoimintaan. Fennian keskeiset ar-
vot, eli reiluus, vastuullinen rohkeus, kehittyminen ja yhteistyd ohjaavat kaikkea yhtion toi-
mintaa ja vuorovaikutusta. Fennian tavoitteena on mahdollistaa asiakkaidensa yrittdminen

ja eldmin sujuvuus sekd rakentaa tulevaisuutta asiakasarvo edelld. (Fennia 2024b)

If on Pohjoismaiden johtava vahinkovakuutusyhtid, joka tarjoaa kattavia vakuutusratkaisuja
sekd yksityis- ettd yritysasiakkaille. Yhtion toiminta kattaa Suomen, Ruotsin, Norjan, Tans-
kan ja Baltian maat. If kuuluu Sampo-konserniin ja sen Suomen liiketoiminta toimii Ruotsin
yhtion sivulitkkeend. (If 2024a) If panostaa erityisesti nopeaan ja laadukkaaseen korvauska-
sittelyyn, jossa yli puolet vahinkotapauksista kisitelldén 24 tunnin sisdlla (If 2024b). Yhtion
tavoitteena on olla alan paras asiakaskokemuksen tarjoaja ja edistid turvallisempaa sekd kes-
tavampad yhteiskuntaa. Erityisesti lasten litkenneturvallisuus on yhtidlle tarkedd. (If 2024c¢)

Yhtion vastuullisuusstrategian ytimessa on vahinkojen ennaltachkéisy (If 2024d).
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LahiTapiola-ryhma on suomalainen asiakasomisteinen yhtiéryhm4, joka tarjoaa laajan vali-
koiman vakuutus- ja taloudenhallintapalveluita yksityis-, maatila-, yrittdja-, yritys- ja yhtei-
sOasiakkaille. Ryhma koostuu 19 alueellisesta keskindisestd vakuutusyhtiosté ja 9 valtakun-
nallisesta yhtidsté, ja silld on ldhes 1,6 miljoonaa omistaja-asiakasta sekd noin 3 800 tyonte-
kijaa. LahiTapiolan tavoitteena on olla paras kumppani omistaja-asiakkailleen elaménturvan
saralla. Yhtion toimintaa ohjaavat arvot ovat hyvéntahtoisuus, rohkeus ja intohimo, jotka
korostavat asiakasldhtoisyytta ja pitkdjanteistd kumppanuutta. (LahiTapiola 2024a) LéhiTa-
piola kertoo edistdvinsd vakaan ja turvallisen suomalaisen yhteiskunnan kehittymistd va-
kuuttamisen kautta sekéd toimivansa vastuullisena sijoittajana, joka tukee kestdvédn hyvin-

voinnin rakentamista. (LdhiTapiola 2024b)

OP Ryhmi on Suomen suurin asiakasomisteinen finanssiryhmi, joka tarjoaa kattavan vali-
koiman pankki-, sijoitus- ja vakuutuspalveluita sekd yksityis- ettd yritysasiakkaille. Ryh-
main kuuluu 102 osuuspankkia ja niiden omistama keskusyhteisé OP Osuuskunta. OP Ryh-
mailld on yli 2,1 miljoonaa omistaja-asiakasta ja noin 13 000 tyontekijad. OP Ryhmén perus-
tehtdvé on edistdd omistaja-asiakkaidensa ja toimintaympériston kestdvéa taloudellista me-
nestystd, turvallisuutta ja hyvinvointia. (OP Ryhmé 2024a) Yhtion visio on olla Suomen
johtava ja vetovoimaisin finanssiryhmi, tarjoten asiakkailleen maan kattavimmat palvelut
niin digitaalisten kanavien kuin konttoriverkoston kautta. OP Ryhmin toimintaa ohjaavat
arvot ovat ihmisldheisyys, vastuullisuus sekéd yhdessd menestyminen, ja yhtion strategia pe-
rustuu jatkuvaan sopeutumiseen ja asiakkaiden muuttuvien tarpeiden ennakointiin. OP
Ryhmad on sitoutunut rakentamaan kestévid tulevaisuutta ja uudistamaan finanssialaa toimi-

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

Téssé luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset, jotka on saatu analysoimalla kuluttajien haas-
tatteluja seké tarkastelemalla yhtididen sosiaalisen median postauksia ja verkkosivuja. Li-
séksi analysoinnissa on tarvittaessa hyodynnetty tutkittavien yhtididen, eli Fennian, LdhiTa-

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

5.1 Vastuullisuuden ilmeneminen vakuutusyhtididen markkinointiviestinnéssi

Vastuullisuusviestintd on olennainen osa vakuutusyhtididen briandistrategiaa, ja sen tavoit-
Razbadauskaité-Venské 2023). Vastuullisuus ilmenee esimerkiksi visuaalisuudessa, sosiaa-
lisen median sisélloissé, verkkosivuilla ja yhtididen sloganeissa. Téssd osiossa tarkastellaan,
miten vastuullisuus ndkyy yhtididen markkinointiviestinnissd ja miten se vaikuttaa kulutta-

jien mielikuviin yhtidéiden vastuullisuudesta.

5.1.1 Logojen synnyttaméit mielikuvat

Yhtioiden logot toimivat keskeisind vilineina brandin tunnistettavuudessa, seka brandimie-
likuvan ja vastuullisuudesta viestimisen vélineind. Vérit ovat yksi keskeisimmisti elemen-
teistd, jotka madrittdvat kuluttajien mielikuvia bréndisti. Alla taulukossa 2 on esitetty Fen-

nia, Ifin, LdhiTapiolan ja OP:n logot.
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Taulukko 2. Yhtiéiden logot

f

(Fennia, 2024c) (If, 2024¢)

(LahiTapiola, 2024c¢) (OP Ryhmi, 2024c¢)

Fennian logo on vériltadn vihred, jonka haastateltavat yhdistivit vérind vahvasti ymparis-
toystédvillisyyteen ja vastuullisuuteen. Logon véri siis vahvistaa kuluttajien mielikuvaa Fen-
niasta vastuullisena toimijana. Lisiksi osassa haastateltavista logon muoto heritti mielikuvia

puusta, miké tuki vastuullisuuden teemaa.

"Vihred, niin se on yleisesti tdllainen vastuullisuuteen ja ekologisuuteen liitettdvd vdri, niin

ehkd siitd tulee sellainen olo, ettd he ottavat sen huomioon.” - haastateltava 4

Ifin ja LahiTapiolan logot ovat sinisdvyisid, ja haastateltavien keskuudessa sininen viri lii-
tettiin kotimaisuuteen sekd joidenkin mielestd luotettavuuteen. Ifin pelkistetty, ympyran
muotoinen logo koettiin yksinkertaiseksi, mutta samalla etdiseksi ja "kovan" oloiseksi. OP:n
logo puolestaan hyddyntdd oranssia vdrimaailmaa, ja haastateltavat liittivdt logon vahvem-
min pankkitoimintaan kuin vakuutuksiin. Logon tyylid pidettiin vanhahtavana, miké toi esiin
perinteisid arvoja ja vahvisti mielikuvaa perinteitd kunnioittavasta organisaatiosta. Ifin, La-
hiTapiolan ja OP:n logot eivét kuitenkaan erityisesti tuoneet haastateltaville mieleen vas-

tuullisuuden teemoja.
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5.1.2 Instagram vastuullisuusviestinnédn alustana

Sosiaalisen median alustat ovat yrityksille keskeisid vélineitd vastuullisuudesta viestimi-
sessd, silld niiden avulla voidaan tavoittaa laaja yleiso visuaalisesti houkuttelevilla ja infor-
matiivisilla sisdlloilld. Instagram on sosiaalisen median kanava, jota jokainen tutkittava va-
kuutusyhtio hyodyntdd sddannollisesti vastuullisuudestaan viestimiseen. Haastateltaville esi-
teltiin kunkin yhtion Instagram-profiilit, joista Fennian Instagram toimii nimelld fenniava-
kuutus ja Ifin nimella ifvakuutus. LahiTapiolla on useampi Instagram tili, joista haastatelta-
ville ndytettiin lahitapiola lokaltapiola. My6s OP:lla on useampi Instagam tili, joista haas-
tateltaville ndytettiin op _ryhma. Liséksi haastateltaville ndytettiin kolme yhtiéiden viimei-
sintd 14.11.2024 mennessé julkaisemaa vastuullisuuteen liittyvdd Instagram julkaisua. Ky-

seiset Instagram julkaisut 16ytyvit yhtiokohtaisesti tutkimuksen liitteista.

Fennian Instagram-profiili on vahvasti linjassa yrityksen bréandivirin, vihredn kanssa. Haas-
tateltavat kokevat vihredn virimaailman viestivin ymparistovastuullisuutta ja toimivan sel-
kednd erottuvuuskeinona kilpailijoista. Haastateltavien mukaan Fennian Instagram profii-
lissa julkaisut sisdltdvit vaihtelevasti vakuutuksiin liittyvdd informatiivista sisiltod, sekd yh-
teisollisid kuvia ihmisistd ja luonnosta. Yhtendinen vihred vériteema ja harkittu visuaalisuus

luovat haastateltaville vaikutelman suunnitelmallisesta ja brindia tukevasta viestinnésta.

“Vihred vdri ndkyy selkedsti ja sitd korostetaan, ehkd sit et halutaan vastuullisuutta tuoda
tai omaa logoa, ndkyy paljon ihmisid ja positiivisia yhteisollisid kuvia. Tasaisesti jaettu,

vdlilld on markkinoivaa ja vililld henkilokuvia, mietitty kuvien jdrjestystd ja strategiaa.” -

haastateltava 3

Fennian vastuullisuuteen liittyvit postaukset korostavat erityisesti yhteisollisyytti ja sosiaa-
lista vastuuta. Esimerkiksi HelsinkiMissio-yhteistyota kéasitteleva julkaisu, jossa tuetaan yk-
sindisid ihmisid, herdtti haastateltavissa positiivisia tunteita ja toi esiin heikommassa ase-
massa olevien ihmisten tukemista. Haastateltavat kokivat julkaisun vastuulliseksi ja kosket-

tavaksi. Lisdksi tyohyvinvointiin ja ikdjakauman huomioimiseen liittyvédt postaukset
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vahvistivat mielikuvaa Fennian sitoutumisesta henkildston hyvinvointiin ja monimuotoisuu-

teen (liite 2).

’

”Pidetddin ihmisten hyvinvoinnista huolta, ja myos tyohyvinvoinnista ” - haastateltava 1

Ifin Instagram-profiilin visuaalinen ilme koettiin haastateltavien keskuudessa vihemman
jarjestelmalliseksi verrattuna muihin yhtidihin. Yhtion Instagramin yleisilme ei noudata sel-
kedd visuaalista linjaa, kuten vériteemaa tai yhtenéista graafista ilmetti. Vastuullisuusjulkai-
suissaan If panostaa visuaalisesti thmislidheisyyteen ja arjen tilanteisiin, joissa esiintyy kuvia
perheistd, tyontekijoistd ja luonnosta. Ifin julkaisu, jossa tyontekijdille tarjotaan mahdolli-
suus valita itselleen tdrkeédt vapaapdivét kulttuuriarvojensa mukaisesti, heritti haastatelta-
vissa myoOnteisii tunteita (liite 3). Haastateltavat kokivat kyseisen postauksen konkreettisena

ja merkittdvénid vastuullisuustekona.

"Tdd eka postaus on tosi mielenkiintoinen, ettd jatkossa omien arvojen mukaan tyontekijdit
saa tyéskennelld juhlapyhind, jos haluavat ja saa sitten vapaana pitdid sellaisen pdivin mikd
on omassa kulttuurissa tirkedd. Kerrotaan myos, ettd on ehdolla vuoden tyoeldmdn vastuul-
lisuusteoksi oikotien kilpailussa, mikd kertoo, ettd tdd teko on ihan tillanen aito ja merkit-

tivd.” - haastateltava 5

Samoin verenluovutusta koskeva julkaisu sai haastateltavilta kiitosta konkreettisuudestaan
ja merkityksellisyydestddn. Haastateltavat pitivdt verenluovutusta esimerkkinid vastuulli-
suusteosta, joka osoittaa yrityksen halun tukea yhteiskuntaa. Ifin hyvinvointiviikon bingoon
liittyva julkaisu herétti haastateltavien keskuudessa erilaisia tuntemuksia. Vaikka julkaisun
tarkoituksena on kannustaa tyontekijoitd terveellisiin eldméntapoihin, haastateltavat pitivit

sitd osittain pinnallisena. (liite 3)

"Tdd on musta aika pintapuolinen vastuullisuuspostaus. Onhan se hyvd kannustaa, mutta

pelkkd kannustaminen ei ole vield vastuullisuutta.” - haastateltava 5
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LahiTapiola hyodyntda Instagramissaan brandiviriddn sinistd, mutta kuitenkin hillitysti. Vi-
suaalisesti LahiTapiolan Instagram-profiili on monipuolinen, mutta haastateltavien mukaan
hieman hajanainen. Nakymaéssi korostuvat urheiluun liittyvit kuvat, mikd kuvastaa haasta-
teltaville yhtion painotusta yhteiskunnalliseen vastuullisuuteen ja nuorten hyvinvointiin.
Tastd huolimatta visuaalinen yhtendisyys jdd muun muassa Fenniaan verrattuna heikom-
maksi, mik4 saattaa vaikuttaa viestinnén selkeyteen. LahiTapiolan vastuullisuusviestintd ra-
kentuu pitkélti konkreettisten tekojen ja faktapohjaisen viestinndn ympdrille. Yhtio tuo vies-
teissddn esille tietoa yhteiskunnallisista ongelmista ja tarjoaa ratkaisuja esimerkiksi urheilun,
nuorten hyvinvoinnin ja kansainvilisen avustustyon kautta. Yhtién panostus urheiluun né-
kyy erityisesti julkaisussa, joka kisittelee vastuullisen harrastustoiminnan palkitsemista
(liite 4). Haastateltavat arvostivat titd teemaa, koska se korostaa konkreettista ja yhteiskun-

nallisesti merkittdvad vastuullisuutta.

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

Toinen LahiTapiolan julkaisu késittelee nuorten taloudellisia haasteita ja esittdd huolestutta-
via tilastotietoja, kuten sen, ettd 60 % nuorista kokee taloushuolien vaikuttavan negatiivisesti
heidédn hyvinvointiinsa. Tdmai julkaisu sai haastateltavilta kiitosta tirkeén aiheen esille nos-
tamisesta, mutta sen katsottiin jdévin osittain pintapuoliseksi, koska julkaisussa ei tarjota
ongelmalle konkreettisia ratkaisuja. Kolmas julkaisu esittelee LdhiTapiolan antamaa apua
Ukrainalle, jossa yhti6 toimitti pelastushenkildstolle suojakontteja. Tdma herétti haastatelta-

vissa selvisti positiivisia tunteita ja ndhtiin merkittivina vastuullisuustekona. (liite 4)

"Tdd kolmas postaus, jossa kerrotaan, ettd konkreettisesti on autettu Ukrainaa sodan kes-
kelld suojakonteilla, niin on musta tosi hienoa ja antaa kuvan, ettd yritys on tehny myos

konkreettisia tirkeitd tekoja ja auttanut oikeasti.” - haastateltava 5
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OP:n Instagram-profiilin visuaalinen tyyli hyddyntdé tehokkaasti yhtion oranssia briandiva-
rid. Visuaalisesti OP:n profiili on haastateltavien mukaan moderni ja vaihteleva, ja sielld na-
kyy paljon videoita, joita osa haastateltavista piti jopa hieman liiallisena Instagramiin. Li-
sdksi brandi kiyttdd julkaisuissaan huumoria, miki tekee viestinndstd kiinnostavampaa ja
helposti ldhestyttdvai. Haastateltavat my0s tunnistivat OP:n kdyttdvén julkaisuissaan julki-
suuden henkil6itd vetonaulana. Yritykset hyodyntivét julkisuuden henkil6itd markkinoin-
nissaan muun muassa tavoitellakseen laajempaa ndkyvyyttd ja vaikuttaakseen kuluttajien

ostopaatoksiin (Gupta, Kishore & Verma 2015).

OP:n vastuullisuusjulkaisujen keskeisid teemoja ovat taloudellinen vastuullisuus, nuorten
hyvinvointi ja ympéristonsuojelu. Julkaisut kasittelevat aiheita konkreettisesti ja heréttavit
kuluttajissa pddosin positiivisia tunteita yhtion vastuullisuudesta. Haastateltaville ensimmaéi-
send esitetty OP:n Instagram julkaisu késittelee yhtd OP:n ndkyvimmistd ympéristonsuoje-
luun liittyvistd kampanjoista, Luonto villiksi -kampanjaa, jossa lisdtdédn niittyjen méaéraa eri
puolilla Suomea. Haastateltavat kokivat timén vastuulliseksi teoksi luonnon puolesta, mutta
kaipasivat julkaisuun tarkempia tietoja siitd, miksi villiinnyttiminen on tirkedd luonnolle.
Toisessa julkaisussa OP viestii, kuinka nuorten taloustaidot ovat tutkimuksen mukaan hy-
valla mallilla, ja ettd OP on jatkossakin mukana tsemppaamassa suomalaisia taitaviksi ta-
loustaidoissa. Vaikka haastateltavat pitivit tatd tarkednd aiheena, osa koki, ettd julkaisu jai
osittain pinnalliseksi, eikd siind tarjota konkreettista apua. OP:n kolmannessa julkaisussa
kerrotaan, ettd yritys osallistuu myds urheiluun liittyvédédn vastuullisuustyohon, Nuori mieli
urheilussa -ohjelman kautta. Ohjelma keskittyy urheiluun liittyvien negatiivisten tunteiden,
kuten epdonnistumisen pelon, kisittelemiseen. Haastateltavat kokivat tdmén erityisen posi-
titvisena vastuullisuustekona, joka erottuu pelkdn tsemppaamisen sijasta myos konkreetti-

silla toimenpiteilld. (liite 5)

"Tdamd vika OP:n postaus kertoo niiden tdillasesta urheiluun liittyvistd kyselystd ja Nuori
mieli urheilussa -ohjelmasta. Tdd on musta tosi positiivinen postaus, missd konkreettisesti

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

Verkkosivujen etusivut toimivat kuluttajille ensimmaisené kosketuspintana yrityksen arvoi-
hin ja toimintaan. Ne vélittavit kuluttajille ensivaikutelman yhtion vastuullisuudesta, bran-
distd ja painopistealueista. Haastateltaville néytettiin Fennian, L&hiTapiolan, Ifin ja OP:n
henkildasiakkaiden etusivut, ja heitd pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin vastuullisuuteen
liittyvé tieto nédkyy etusivulla ja miten selkedsti se on esitetty. Lisdksi osana haastattelua
haastateltavat etsivét tietoa vastuullisuudesta yhtididen verkkosivuilta ja kertoivat kokemuk-
siaan tiedon 10ytyvyydestd ja esittdimistavasta. Vaikka vastuullisuuteen liittyva tieto 10ytyy
jokaisen yhtion verkkosivuilta kahden klikkauksen péésti etusivulta, haastateltavat havait-
sivat merkittdvid eroja tiedon 10ydettdvyydessi ja viestinndn selkeydessd. Kaikki haastatel-
tavat kuitenkin kokivat, ettd verkkosivuilla esitetty vastuullisuustieto oli jokaisen yhtion

kohdalla uskottavaa ja riittdvaa.

Fennia viestii verkkosivuillaan vastuullisuudestaan neljan paateeman kautta: ilmasto ja ym-
péristd, henkilosto, yrittdjien ja omistaja-asiakkaiden Fennia seké yrityskulttuuri ja hallinto-
tapa (Fennia 2024d). [Imasto- ja ympéristotyOssadn Fennia pyrkii vihentdmaién kasvihuone-
kaasupddstdjddn ja edistimdin kiertotaloutta. Vuonna 2023 Fennia toteutti ensimmaisen
padstolaskentansa, joka kattaa sekd oman toiminnan etti arvoketjun paastot. (Fennia 2024e)
Henkiloston osalta Fennia panostaa tydhyvinvointiin, osaamisen kehittimiseen sekd yhden-
vertaisuuden ja tasa-arvon edistdmiseen. Fennialla on kdytdssd tasa-arvo- ja yhdenvertai-
suussuunnitelma, ja yhtio tarjoaa henkilostolleen mahdollisuuksia ammattitaidon kehittdmi-

seen. (Fennia 2024f)

Yrittdjien ja omistaja-asiakkaiden kohdalla Fennia toimii luotettavana kumppanina vahinko-
jen ennaltaehkdisyssi ja taloudellisessa varautumisessa. Fennia tekee yhteistyota yrittdjdjar-
jestdjen kanssa ja jakaa vuosittain Valtakunnallisen yrittdjdpalkinnon yhdessd Suomen Yrit-
tdjien ja muiden tahojen kanssa. (Fennia 2024g) Yrityskulttuurissa ja hallintotavassa Fennia
korostaa sddntelyn ja hyvidn vakuutustavan mukaista toimintaa. Riskienhallinnassa yhtiolla
on kéytossd kolmen puolustuslinjan malli, ja Fennia odottaa myds toimittajiltaan ja yhteis-

tyokumppaneiltaan vastuullista toimintaa. (Fennia 2024h) Lisdksi Fennia on sitoutunut
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vastuulliseen sijoittamiseen allekirjoittamalla YK:n tukemat vastuullisen sijoittamisen peri-
aatteet (UNPRI) ja liittymdlld Suomen vastuullisen sijoittamisen foorumiin Finsifiin. (Fen-
nia 20241) Fennia julkaisee vuosittain vastuullisuuskertomuksen, joka kuvaa yhtion vastuul-
lisuustoimia ja kestévid liiketoimintaa. Vuodesta 2024 alkaen Fennia korvaa vastuullisuus-
kertomuksen kestdvyysraportilla, joka julkaistaan konsernin tilinpddtoksen yhteydessa.

(Fennia 2024d)

Fennian verkkosivuston etusivulla vastuullisuus ndkyy kuluttajille erityisesti vihredn véri-
maailman ja luontoaiheisten kuvien kautta. Vihred véri heréttdd monissa vastaajissa mieli-
kuvan ympaéristovastuullisuudesta, ja ihmisistd sekéd luonnosta koostuvat kuvat tukevat tata
vaikutelmaa. Useimmat haastateltavat kuitenkin kokivat, ettd vastuullisuus ei muuten tule
selkedsti esille, ja etusivun yleisilme keskittyy enemmaén yleiseen imagoon kuin vastuulli-
suusviestintddn. Fennialla vastuullisuusosio 16ytyy etusivun alareunasta Tietoa Fenniasta —
sivulta. Vastuullisuusosion 16ytyminen edellyttdd paljon rullaamista, mikd haastateltavien
mukaan oli hieman epéselvad. Liséksi vastuullisuustietoa ei ole Fennialla jaettu selkeésti

alaotsikoihin, miké hankaloittaa eri vastuullisuustietojen etsimisté.

"Kylld se vastuullisuusosio voisi olla tddlld yldpalkissa jossain helposti sen sijaan ettd se

olisi tuolla ihan alhaalla” - haastateltava 4

LahiTapiola viestii vastuullisuudestaan verkkosivuillaan muun muassa kertomalla vastuul-
lisuuden tavoitteistaan, vastuullisuuden johtamisesta ja sidosryhmistiin, vastuullisuusrapor-
toinnistaan sekd noudattamistaan periaatteista ja sitoumuksista. LdhiTapiolan vastuullisuus-
ty0 perustuu asiakasomisteisuuteen ja aktiiviseen rooliin suomalaisessa yhteiskunnassa. Yh-
tion vastuullisuustavoitteita ovat olla muuttuvien riskien ennaltaehkéisyn vaikuttavin kump-
pani, kehittdd uusia vastuullisen vakuuttamisen ja korvaamisen palveluja, integroida vastuul-
lisuus sijoittamisen ytimeen, tarjota suomalaisia ratkaisuja ilmastonmuutokseen sopeutumi-

seen ja sen hillintdén sekd vahva vastuullisuustyon perusta. (LdhiTapiola 2024b)
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LahiTapiolalle tirkein sidosryhmi ovat omistaja-asiakkaat, joiden odotuksia kartoitetaan
saannolliselld vuoropuhelulla ja asiakaspalautteella. Vastuullisuuden johtaminen on integ-
roitu osaksi johtamisjirjestelmad, ja sen strategisesta ohjauksesta vastaa hallitus seké erityi-
set vastuullisuustyoryhmaét. (LahiTapiola 2024d) Yhtio julkaisee vuosittain vastuullisuusra-
portin, jossa kerrotaan vastuullisuustyon edistymisesti. Raportoinnissa hyddynnetidén Glo-
bal Reporting Initiative (GRI) -standardia, ja vuoden 2022 raportin sisédlté on kokonaan var-
mennettu. (LadhiTapiola 2024¢) LahiTapiola pyrkii vihentdmadn ymparistovaikutuksiaan
muun muassa parantamalla energiatehokkuutta ja kayttaimalla uusiutuvaa energiaa. Esimer-
kiksi yhtion omistamissa kiinteistoissa kéytetddn 100 % uusiutuvaa sahkod, miki pienentda

hiilidioksidipédéstdja merkittavéasti.

LihiTapiolan verkkosivun etusivu toi haastateltavien keskuudessa jonkin verran esiin sosi-
aalista vastuuta erityisesti kuvien kautta, joissa korostuvat ihmisten ldheisyys ja perheet.
Tastd huolimatta verkkosivut koettiin kuitenkin myyntipainotteiseksi, eikd vastuullisuutta
viestiviksi. LahiTapiolalla vastuullisuusosio 16ytyy selkedsti yldpalkista Tietoa LéihiTapio-
lasta -kohdan alta, mik4 helpottaa tiedon l0ydettivyyttd. Lisdksi kaikista yhtioista haastatel-
tavat kokivat LahiTapiolan verkkosivut helpoimmiksi navigoida vastuullisuusosion osalta,

sillé tiedot 10ytyivit nopeasti ilman tarpeetonta rullaamista.

If viestii vastuullisuudestaan verkkosivuillaan korostamalla vastuullisuuden keskeistd roolia
yhtion strategiassa ja toiminnassa. Heiddn vastuullisuustyonsd painopistealueita ovat il-
masto, kestdavit toimitusketjut ja materiaalit, tydymparistd, monimuotoisuus ja sukupuolten
tasa-arvo sekd vastuulliset litketoimintatavat. If korostaa ympéristovastuun tarkeyttd ja pyr-
kii aktiivisesti vahentdiméén ilmastovaikutuksiaan. (If 2024d) Yhti6é on sitoutunut Science
Based Targets (SBTi) -aloitteeseen, jonka avulla se asettaa tieteeseen perustuvia tavoitteita
kasvihuonekaasupééstojen viahentdmiseksi. Esimerkiksi sdhkdpalojen ennaltachkdisyyn
suunnitellut Turva-akatemian palvelut ovat konkreettisia esimerkkeja Ifin ymparistoriskeji

vihentivistd toimista. (If 2022a)
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If panostaa vastuullisiin hankintoihin ja kestdvien materiaalien kayttoon. Yhtio pyrkii var-
mistamaan, ettd sen toimittajat ja kumppanit noudattavat vastuullisia litketoimintakdytan-
tojd, jotka tukevat sosiaalista vastuuta, ympéristonsuojelua ja eettistd toimintaa. If edistda
my0s vastuullisia henkildstokaytdantdjd, joissa korostuvat monimuotoisuus, sukupuolten
tasa-arvo ja tyontekijoiden hyvinvointi. Tydympériston kehittdminen on keskeinen osa yh-
tion vastuullisuusstrategiaa, ja yhtié painottaa turvallisia ja terveellisid tyoolosuhteita sekd
yhdenvertaista kohtelua. If julkaisee vuosittain vastuullisuusraportin, jossa kerrotaan yhtion
vastuullisuustoimista ja saavutuksista. (If 2024d) Raportointi perustuu kansainvilisesti hy-
viksyttyihin standardeihin, kuten Global Reporting Initiative (GRI) -viitekehykseen. Vas-
tuullisuusraportit siséltdvit yksityiskohtaisia tietoja esimerkiksi padstovihennystavoitteista,

henkil6ston hyvinvoinnista ja yhteiskunnallisista hankkeista. (If 2024f)

Ifin verkkosivu heritti haastateltavissa mielikuvia yhteisollisyydestd ja auttamisen teemasta.
Suurimman osan haastateltavista mielesti vastuullisuus tuli selkedsti esiin heti verkkosivu-
jen etusivulla sosiaalisen vastuun kautta. Kuitenkin osan haastateltavien mielestd kuvien ja
tekstien viesti liittyi enemmaén auttamiseen, mika tukee vakuutusyhtion tehtdvii, mutta jattaa
vastuullisuuden hieman taka-alalle. My®0s Ifilld verkkosivuston vastuullisuusosio 16ytyy rul-
laamalla etusivun alaosaan Tietoa [Fistd -kohdan alta. Tamin jidlkeen vastuullisuus 16ytyy
omana palkkina sivuston yldreunasta. Haastateltavien mukaan vastuullisuutta kisitteleva
osio on helposti 16ydettavissd, mutta kuten jokaisen yhtion kohdalla, se voisi olla selkedm-

min esilld jo suoraan etusivulla.

OP viestii verkkosivustollaan vastuullisuudestaan kattavasti useiden osa-alueiden kautta.
Heidén vastuullisuusohjelmansa keskittyy kolmeen paiteemaan: ilmasto ja ympéristo, ihmi-
set ja yhteisot sekd hyva hallintotapa. (OP Ryhma 2024d) OP Ryhma raportoi vastuullisuus-
toimistaan vuosittain kansainvilisen Global Reporting Initiative (GRI) -ohjeiston mukai-
sesti, ja vuodesta 2015 alkaen raportit on varmennettu. (OP Ryhmé 2024e) Liséksi OP on
sitoutunut vastuulliseen sijoittamiseen ja on allekirjoittanut useita kansainvélisid aloitteita,
kuten YK:n vastuullisen pankkitoiminnan periaatteet ja Net Zero Asset Managers -aloitteen,

tavoitteenaan saavuttaa hiilineutraalius vuoteen 2050 mennessd (OP Ryhmé 2024f)-
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[Imasto- ja ympdristovastuussa OP pyrkii vihentdimédn oman toimintansa hiilidioksidipaés-
t6jd ja edistdmiddn uusiutuvan energian kdyttod. Yhtido on sitoutunut Pariisin ilmastosopi-
mukseen ja asettanut tavoitteeksi olla oman toimintansa osalta hiilineutraali vuoteen 2025
mennessd. [hmisiin ja yhteisoihin liittyen OP tukee paikallisyhteisdjen hyvinvointia muun
muassa edistdimélld suomalaisten taloustaitoja, jarjestimaéllé taloustaitovalmennuksia oppi-
laitoksissa ja yhdistyksisséd sekd tukemalla lasten ja nuorten liikuntaa ja hyvinvointia. Hal-
lintotavan osalta OP on sitoutunut noudattamaan kansainvilisid julistuksia ja sopimuksia,
kuten YK:n Global Compact -aloitetta ja Kansainvélisen tydjérjeston (ILO) julistusta tyo-
eldmén perusperiaatteista ja -oikeuksista. OP:n toiminta perustuu myos yhtion omiin Hyvéin
liikketavan periaatteisiin (Code of Conduct), jotka ohjaavat kaikkien tyontekijoiden toimin-

taa. (OP Ryhmé 2024g)

Haastateltavien mukaan OP:n verkkosivuston etusivu vilitti jonkin verran taloudellista vas-
tuuta ja kestdvyysteemaa, mutta vastuullisuus ei kuitenkaan noussut vahvasti esille. Haasta-
teltavat kokivat, ettd OP:n 1dhestymistapa etusivulla on yleisluonteinen ja myyntikeskeinen.
OP:n verkkosivuilla vastuullisuuteen liittyva tieto oli l0ydettidvissd kahden klikkauksen
pédstd, mutta sen sijoittaminen OP Ryhmd -osioon teki tiedon 16ytdmisestd muihin yhtidihin
verrattuna haastavampaa. Positiivista palautetta OP sai kuitenkin siiti, ettd vastuullisuusosio

oli jaettu teemoihin ja tavoitteisiin selkeammin kuin muilla yhti6illa.

5.1.4 Sloganien rooli vastuullisuusmielikuvan luomisessa

Sloganit eli iskulauseet ovat keskeinen osa yritysten markkinointiviestintdd ja brandistrate-
giaa. Ne tiivistdvit yrityksen ydinsanoman ja voivat vilittdd arvoja, tavoitteita sekd luoda
tunneyhteyden kuluttajiin. Hyvin suunnitellut iskulauseet tukevat yrityksen tunnistettavuutta
ja vahvistavat sen brindimielikuvaa. (Hodges, Estes, Warren, Stephen & Moore 2024) Va-
kuutusyhtididen sloganit heréttivét haastateltaville monenlaisia mielikuvia ja tunteita, joista
osa liittyi vastuullisuuteen. Sloganeita tarkasteltaessa haastateltavien huomio kiinnittyi eri-
tyisesti yhteisollisyyden, pitkdjénteisyyden ja auttamisen teemoihin, mutta vastuullisuuden

viestimisen vahvuus vaihteli yhtioittdin.
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Fennian slogan “Tulevaisuutesi, Fennia” koettiin haastateltavien keskuudessa moderniksi
ja ytimekkaiksi, ja se loi mielikuvaa tulevaisuuteen suuntautumisesta ja pitkédjanteisyydesta.
Vaikka slogan ei suoranaisesti viittaa vakuutusalaan, se herétti haastateltaville ajatuksia kes-
tédvasti kehityksesti ja tulevien sukupolvien hyvinvoinnista. Tdma viesti haastateltaville epa-
suorasti vastuullisuudesta, mutta sen yhteys vakuutusyhtion toimintaan jdi hieman etiiseksi.
Vastuullisuuden arvioitiin olevan kohtalaisesti esilld, erityisesti pitkdaikaisen sitoutumisen

kautta.

Ifin mainoskampanjoissa esiintyvaa slogania “x auttaa vihdn, If auttaa paljon” on kiytetty
erilaisin variaatioin korostamaan, miten arkipdividiset ratkaisut voivat olla riittimattomia
verrattuna Ifin tarjoamaan apuun. Esimerkiksi yhden Ifin mainoksen lopussa on kaytetty slo-
gania: “llmastointiteippi ikkunalasissa auttaa véihdn — If auttaa paljon”. (If 2022b) Slogan
erottui haastateltaville humoristisuudellaan ja vakuutusyhtiomaiiselld selkeydellddan. Se viesti
tehokkaasti auttamisen merkitystd, mikd liittyy vahvasti vakuutusyhtion ydintehtdviin.
Vaikka auttamisen teema voidaan nédhdd osana vastuullisuutta, slogania pidettiin ensisijai-
sesti myyvénd ja konkreettisena, eikd vastuullisuutta koettu sen keskeisend viestind. Vas-
tuullisuusndkokulma sai silti kohtalaisen arvion, koska osan haastateltavista mukaan autta-

minen ilmentad vilittdmisté ja vastuun kantamista.

OP:n slogan “Kaikki kylld jdrjestyy” heritti haastateltavissa rauhoittavia ja lohduttavia tun-
teita, erityisesti haastavissa elimaéntilanteissa. Sloganin viesti koettiin kuitenkin osittain ris-
tiriitaiseksi, silld osa haastateltavista koki, ettd sloganissa ei tarjota konkreettisesti apua, ku-
ten esimerkiksi Ifin sloganissa. Myds vastuullisuudesta viestiminen jdi téssd sloganissa uu-
pumaan, silld positiivisista tunteista huolimatta se ei suoraan tuo esiin haastateltaville vas-

tuullisuuden teemoja.

LahiTapiolan iskulause “Samalla puolella” erottui yhteisollisyydelldén ja asiakasldhtoisyy-
delladn. Slogan viesti vahvasti yhteistyostd ja asiakkaiden tukemisesta, miké heritti haasta-

teltavissa positiivisia tunteita, kuten luottamusta ja turvallisuuden tunnetta. Haastateltavat



34

yhdistivit sloganiin sosiaalisen vastuun, joka korostuu etenkin vakuutusyhtion roolissa vai-
keina hetkind. Tdma vahvisti vastuullisuusmielikuvaa ja sai keskiméarin hieman vahvemmat

arviot kuin muiden yhtididen sloganit.

5.2 Vastuullisuuden osa-alueiden tarkastelu

Haastattelutulokset osoittavat, ettd asiakkaiden odotukset yritysten vastuullisuudesta painot-
tuvat erityisesti ympériston huomioimiseen, kuten ilmastonmuutoksen torjuntaan ja luon-
nonvarojen kestdvddn kiyttoon, sekd sosiaaliseen vastuuseen, kuten tyontekijoiden hyvin-
voinnin ja yhteisdjen tukemiseen. Konkreettiset teot, kuten reilut tydolot, ymparistoystival-
liset ratkaisut ja selkedt sopimukset, vahvistavat kuluttajien luottamusta. Vakuutusyhtioilta
odotetaan myos kestdvid ja innovatiivisia palveluita, jotka tukevat vastuullisia valintoja.
Néma odotukset korostavat vastuullisuuden osa-alueiden ympiristovastuun, sosiaalisen vas-
tuun ja taloudellisen vastuun keskeistd merkitystd vakuutusyhtididen markkinointiviestin-
néssd ja brandin rakentamisessa. Seuraavaksi tarkastellaan, kuinka ndmai osa-alueet ilmene-

vit yhtididen viestinnéssa.

Ympiristovastuu on yksi keskeinen osa-alue jokaisen tutkittavan vakuutusyhtion viestin-
néssd, mutta sen esille tuomisen tasossa ja tavoissa on eroja. Fennia viestii ympéristovas-
tuusta verkkosivuillaan vihredn viarimaailman ja luontoaiheisten kuvien kautta, jotka luovat
haastateltaville mielikuvaa ympdaristoystavillisyydestd. Konkreettiset toimenpiteet, kuten
padstovihennykset ja kiertotalouden edistiminen, jddvét kuitenkin verkkosivujen sisdllossi
melko pinnallisiksi, vaikka vastuullisuusraporteissa niitd kasitelldén laajemmin (Fennia
2024e; Fennia 2024j). Instagram-viestinnissd ymparistovastuu nakyy vain véhaisesti, eikd
se haastateltavien mukaan ollut erityisen selkedsti esilld. LahiTapiola tuo ympéristovastuun
verkkosivuillaan esiin laajemmin, korostaen hiilineutraaliustavoitetta vuoteen 2025 men-
nessd sekd uusiutuvan energian kéyttoa kiinteistoissddn (LahiTapiola 2024b). Instagramissa
ympdristovastuu ei kuitenkaan ole yhtd ndkyva kuin esimerkiksi sosiaalinen vastuu, vaikka-

kin joitakin luontoaiheisia kuvia on mukana.
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If erottautuu verkkosivuillaan konkreettisilla ympéristotoimilla, kuten sitoutumisella
Science Based Targets -aloitteeseen ja videomateriaaleilla, jotka kuvaavat vastuullisuutta
yrityksen toimitiloissa (If 2024d). Kuitenkin yhtion verkkosivujen etusivulla ja Instagram-
profiilissa ympéristovastuu ei haastateltavien mukaan juuri ndkynyt. OP:n verkkosivuilla
kerrotaan ymparistovastuusta myos kattavasti. OP viestii verkkosivuillaan ymparistovas-
tuusta muun muassa sitoutumisella hiilineutraaliuteen ja energiatehokkuuteen panostami-
sella. (OP Ryhma 2024f) OP:n Instagramissa ymparistdvastuu nékyy jonkin verran luonto-
kuvien ja ymparistokampanjoiden kautta, mutta muut vastuullisuuden teemat nousevat esiin

selkedmmin.

Sosiaalinen vastuu on osa-alue, jossa kaikkien tarkasteltujen vakuutusyhtididen viestinti on
vahvinta. Fennia tuo sosiaalista vastuuta esille erityisesti Instagram-postauksissaan, joissa
painottuvat kuvat ithmisistd ja yhteisollisisté tilanteista. Lisdksi verkkosivuilla korostetaan
henkil6ston hyvinvointia ja tasa-arvon edistdmisti. Haastateltavat arvostivat yhteisollisyy-
den korostamista, mutta toivoivat verkkosivujen sisdltoon enemmaén selkeitd esimerkkeja
vastuullisista teoista. LdhiTapiolalla sosiaalinen vastuu nédkyy vahvasti erityisesti In-
stagramissa, sekd jonkin verran yhtion sloganissa. Yhtid panostaa Instagram profiilissaan
selkedsti kuviin thmisisté, sekd yhteisollisyydesté. Lisdksi julkaisuissa korostuvat urheilun
tukeminen ja nuorten hyvinvoinnin edistiminen, miké heritti haastateltavissa positiivisia

tunteita.

If korostaa sosiaalista vastuuta erityisesti henkiloston hyvinvointia ja tasa-arvoa tukevilla
toimenpiteilld, jotka ndkyvit myds Instagram-julkaisuissa. Esimerkiksi julkaisu, jossa ker-
rotaan tyontekijoiden mahdollisuudesta valita itselleen tdrkeitd vapaapdivid, koettiin konk-
reettiseksi ja merkittiviksi vastuullisuusteoksi. Myos verkkosivuillaan If esittelee kattavasti
sosiaalista vastuutaan, kuten hyvinvoivaa tydympéristdd ja tyontekijoiden monimuotoisuutta
(If 2024d). OP tuo sosiaalisen vastuun esille Instagram viestinnéssdéin erityisesti taloustaito-
jen edistimisen kautta. Verkkosivuilla ja Instagramissa nuorten hyvinvointia késittelevét
kampanjat yhdistyvit taloudellisiin taitoihin, ja niméa kampanjat saivat haastateltavilta posi-

tiivista palautetta.
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Taloudellinen vastuu nikyy erityisesti verkkosivujen sisédlloissd, mutta Instagramissa sen
ndkyvyys on vihdisempéi. Fennia viestii taloudellista vastuutaan pddasiassa vastuullisen si-
joittamisen kautta, mikd ilmenee verkkosivuilla ja raporteissa (Fennia 20241; Fennia 2024j).
Haastateltavien mukaan taloudellinen vastuu jdi kuitenkin verkkoviestinnissd heikommin
esille verrattuna muihin yhtidihin. LdhiTapiola tuo taloudellista vastuuta esille muun muassa
kestédvén sijoittamisen ja vastuullisen kiinteistoliiketoiminnan kautta, mikd nékyy verkkosi-
vuilla kattavasti (LahiTapiola 2024b). Instagramissa taloudellinen vastuu ei kuitenkaan ko-

rostu yhtd paljon kuin verkkosivuilla.

If mainitsee verkkosivuillaan taloudellisesta vastuusta vastuullisten hankintojen ja resurssien
tehokkaan kayton yhteydesséd. Haastateltavat kokivat kuitenkin, ettd taloudellinen vastuu jaa
sosiaalisen vastuun varjoon, vaikka yksittdisid toimenpiteitd, kuten henkil6ston hyvinvoin-
nin tukemista, liitettiin myos taloudelliseen vastuullisuuteen. OP tuo taloudellista vastuuta
esille Instagramissa muun muassa taloustaitojen edistdmiselli ja verkkosivuilla vastuullisilla
hankinnoilla ja sijoittamisella (OP Ryhma 2024d). Haastateltavien mukaan OP:n viestintd
taloudellisesta vastuusta on Instagramissa ja verkkosivuilla yhtioistd selkeintd ja johdonmu-

kaisinta.

Kuvassa 2 ndkyy haastateltavien vastauksista koostettu keskiarvo siitd, kuinka heiddn mie-
lestdédn vastuullisuuden osa-alueet ndkyvit haastattelussa heille esitetyissd Instagram julkai-
suissa. Haastattelutulokset osoittavat, ettd yhtididen Instagram-viestinndssa korostuu erityi-
sesti sosiaalinen vastuu, kun taas taloudellinen vastuu ja ympéristdvastuu nikyvat keskimaa-

rin vihemman.
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Vastuullisuuden osa-alueiden nikyvyys Instagram-

postauksissa
(1= Ei lainkaan, 2 = Vihin, 3= Kohtalaisesti, 4= Paljon, 5 = Erittdin
paljon)
5
4
3
2
1
0
Fennia LéhiTapiola If OoP
Taloudellinen vastuu Sosiaalinen vastuu Ympadristovastuu

Kuva 2. Vastuullisuuden osa-alueet Instagramissa

Verkkosivut ndyttidytyvét haastateltavien arvioissa huomattavasti Instagramia informatiivi-
sempana ja tasapainoisempana alustana vastuullisuuden osa-alueiden esiin tuomisessa. Ku-
vassa 3 ndkyy haastateltavien vastauksista koostettu keskiarvo, siitd kuinka heidédn mieles-
tadn verkkosivut tuovat esiin tai luovat mielikuvaa vastuullisuuden eri osa-alueista. Haasta-
teltavat kokivat, ettd LihiTapiolan ja OP:n verkkosivut toivat vastuullisuuden osa-alueet sel-

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

Vastuullisuuden osa-alueiden nikyvyys verkkosivuilla
(1= Ei lainkaan, 2 = Vihan, 3= Kohtalaisesti, 4= Paljon, 5 = Erittdin

paljon)
5
4
3
2
1
0
Fennia LahiTapiola If OoP
Taloudellinen vastuu Sosiaalinen vastuu Ympéristovastuu

Kuva 3. Vastuullisuuden osa-alueet verkkosivuilla
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5.3 Vakuutusyhtididen vastuullisuusviestinnin vertailu

Haastateltavien mukaan vastuullisuusviestinnin uskottavuus edellyttda konkreettisten ja mi-
tattavien vastuullisuustoimenpiteiden esittelyd. Pelkka vastuullisuudesta puhuminen ei riiti,
vaan yrityksiltd odotetaan ndytt6jd saavutetuista tuloksista sekd ldpindkyvyyttd tavoitteiden
asettamisessa ja niiden saavuttamisessa. Haastateltavat arvostavat eniten viestintdd, jossa
esitetddn selkeitd esimerkkejd vastuullisuustoimista, kuten Ifin Instagram julkaisu tyonteki-
joiden juhlapyhikéytanndistd tai LahiTapiolan julkaisu Ukrainan tukemisesta. Téllaiset
konkreettiset teot eivit pelkéstddn lisdd viestinnin uskottavuutta, vaan myds luovat tun-
nesidettd kuluttajien ja brindin vélille. My®s yhtididen avoimuus vastuullisuustoimien haas-
teista ja parannuskohteista lisdd uskottavuutta. Haastateltavat pitévit lapindkyvyyttd erityi-
sen tirkednd, koska se viestii kuluttajille, ettd yritys on valmis kehittiméédn toimintaansa ja

kantamaan vastuunsa rehellisesti.

Vastuullisuusviestinndn uskottavuutta heikentdvét erityisesti pinnalliset lupaukset, epérea-
listiset tavoitteet ja viherpesuksi koettu viestintd. Haastateltavien mielestd ndma tekijat luo-
vat epdilyksid yrityksen aitoudesta ja halusta panostaa vastuullisuuteen. Jos viestinndssé kes-
kitytddn vain abstrakteihin lupauksiin, kuluttajat kokevat sen helposti epdaidoksi. Esimer-
kiksi Ifin ja OP:n joissakin Instagram-julkaisuissa tuotiin esiin yhteiskunnallisia ongelmia
ilman konkreettisia ratkaisuja, mikd heikensi haastateltavien keskuudessa viestien vaikutta-
vuutta. Haastateltavat kiinnittivdt huomiota siihen, ettd vastuullisuusviestinndssé kiytettdva
vaikeaselkoinen kieli tai ylikorostettu symboliikka, kuten vihred viri ilman tekojen tukea,
voi kéddntyd yritystd vastaan. Esimerkiksi Fennian vihred logo sai osittain ristiriitaisen vas-
taanoton: toiset pitivét sitd vastuullisuuden symbolina, kun taas toiset nékivit sen "liian help-

pona ratkaisuna".

Vastuullisuusviestinndn onnistuminen vaikuttaa merkittavésti sithen, miten kuluttajat erot-
tavat yritykset toisistaan. Haastattelut osoittivat, ettd erottuvuuteen vaikuttavat erityisesti vi-
suaalinen ilme, vastuullisuusteemojen valinta ja viestinnén selkeys. Fennia erottui edukseen

visuaalisella vihredn virin kéytollddn, joka loi yhtendisen ja tunnistettavan
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ympéristoystivillisen brandimielikuvan. Fennian Instagram-profiilissa ndkyi luontoaiheisia
kuvia ja yhteisollisyyttd korostavia julkaisuja, jotka tukevat yhtion vastuullisuusbrindia.
Kuitenkin kuluttajat toivat esiin, ettd visuaalinen viestint ei yksin riitd, vaan tarvitaan myos
konkreettisia tekoja. Tamé korostaa aiempien tutkimusten havaintoa siité, ettd symbolien ja
vérien tidytyy heijastaa todellisia vastuullisuustoimia, jotta ne koetaan uskottaviksi (Rana-

weera & Wasala 2020).

LihiTapiola ja If jdivdt visuaalisessa linjakkuudessa hieman Fennian varjoon. LéhiTapiola
erottui kuitenkin haastateltavien keskuudessa konkreettisilla vastuullisuusteemoillaan, kuten
nuorten hyvinvoinnin ja urheilutoiminnan tukemisella. Instagram-julkaisuissa korostui yh-
tion panostus yhteiskunnallisiin teemoihin, mik& resonoi haastateltavien kanssa. LahiTapio-
lan verkkosivujen vastuullisuusosio koettiin my0s selkeidksi ja helposti l10ydettaviksi, miké
vahvisti mielikuvaa yhtion avoimuudesta ja rehellisyydestd. If jdi selvdsti muiden yhtididen
varjoon Instagramissa, silld haastateltavat kokivat sen hajanaiseksi ja visuaalisesti heikoksi.
If kuitenkin erottui yksittdisilla konkreettisilla teoilla, kuten tyontekijoiden kulttuuritaustoja
huomioivalla juhlapyhédkaytdnnolld ja verenluovutuskampanjalla. Nama teot heréttivét posi-

tilvisia tunteita, mutta yhtion viestinta ei ollut tarpeeksi yhtendistd ja kattavaa.

Verrattuna muihin yhtidihin OP sai haastateltavilta eniten ristiriitaisia arvioita vastuullisuus-
viestinndstddn. Osa haastateltavista koki OP:n verkkosivuston vastuullisuusosion olevan
kaikista yhtioistéd kattavin, ja yhtio erottui Instagramissa erityisesti ymparistovastuuta késit-
televélld Luonto villiksi -kampanjajulkaisullaan, joka toi esiin teeman, jota muiden yhtididen
Instagram-viestinnéssa ei juurikaan korostettu. Toiset haastateltavissa kuitenkin kokivat, ettd
OP:n viestinndssé oli litkaa hajanaisuutta ja Instagramissa liiallinen keskittyminen visuaali-
seen monimuotoisuuteen, kuten videoihin. Lisdksi osa haastateltavista koki, ettd OP:n talou-
dellisten taitojen edistdmisen julkaisuista puuttui selkeitd konkreettisia toimia kannustami-

sen sijasta.

Haastattelujen lopuksi haastateltavia pyydettiin jarjestimddn parhaansa mukaan yhtiot jar-
jestykseen sen mukaan, minkd yhtion he kokivat ottavan parhaiten vastuullisuuden huomi-

oon markkinointiviestinndssdin haastattelussa ndhtyjen materiaalien perusteella. Tehtdva
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osoittautui haastavaksi, silld haastateltavien mielesta kaikki yhtidt olivat todella tasavikisid,
eikd mikddn niistd erottunut selkedsti muista vastuullisuusviestinndssddn. Haastattelujen
vastauksista lasketun tilastollisen keskiarvon mukaan LéhiTapiola sijoittui kuitenkin ensim-
mdiiseksi, Fennia toiseksi, OP kolmanneksi ja If viimeiseksi. L&hiTapiolan sijoitus heijastaa
kuluttajien arvostusta konkreettisista vastuullisuustoimista ja selkeédstd viestinndstd. Fennia
ja OP olivat sijoituksissaan tasaviakisié. If jdi selkedsti viimeiseksi muun muassa hajanaisen

viestinndn ja visuaalisen linjattomuuden vuoksi.
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6 Johtopaatokset

Tamain tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kuinka vakuutusyhtiét voivat hyodyntid vas-
tuullisuutta osana brandiddn ja miten yhtiot pystyvit erottumaan kilpailijoistaan integroi-
malla vastuullisuuden osaksi markkinointiviestintddnsi. Téssd luvussa esitetdén tutkimuk-
sen johtopiaétokset ja keskeiset tulokset vastaten tutkimuskysymyksiin seké pohditaan tutki-

muksen luotettavuutta, rajoituksia ja jatkotutkimusaiheita.

6.1 Tutkimustulokset ja tutkimuskysymyksiin vastaus

Ensimmdinen alatutkimuskysymys on: Miten vastuullisuus ilmenee vakuutusyhtioiden
markkinointiviestinndssd? Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vastuullisuus ilmenee va-
kuutusyhtididen markkinointiviestinndssd monipuolisesti eri kanavien ja keinojen kautta.
Vastuullisuutta viestiessdén yhtiot hyddyntédvit visuaalisia elementtejd, kuten virimaailmaa,
verkkosivujen rakennetta ja somesisdltojen suunnittelua. Lisdksi yritykset kayttdvat muun
muassa sosiaalista mediaa ja verkkosivuja jakaakseen tietoa vastuullisista kiytdnnoistddn ja

saavutuksistaan.

Visuaaliset elementit, kuten logojen virit sekd verkkosivujen ja sosiaalisen median esteetti-
syys ovat keskeisessd roolissa vastuullisuusmielikuvan luomisessa. Tdma tukee teoriaosi-
ossa esitettyd Foroudin ym. (2016) havaintoa, jonka mukaan visuaalinen viestintd auttaa asi-
akkaita hahmottamaan briandin arvoja ja tarkoituksia sekd vahvistaa brandin emotionaalista
yhteyttd kuluttajiin. Esimerkiksi vihred viri yhdistetddn haastateltavien keskuudessa luon-
toon ja ekologisuuteen, miké vélittdd vahvan mielikuvan ympéristoystévillisyydestd ja vas-
tuullisuudesta. Tdma havainto tukee myos aiempien tutkimusten tuloksia, joissa logon vih-
redn varin on todettu vahvistavan vastuullisuusmielikuvaa (Ranaweera & Wasala 2020; Sun-
dar & Kellaris 2017). My0s iskulauseet, eli sloganit, tukevat brandimielikuvan rakentamista.
Osalla yhtidistd sloganit viestivdt vastuullisuudesta epdsuorasti painottamalla esimerkiksi

pitkdjénteisyyttd, yhteisollisyyttd ja vilittdmista.
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Sosiaalinen media, erityisesti Instagram, toimii yhtidilld keskeisend kanavana vastuullisuus-
viestinndssd. Instagramissaan yhtiot julkaisevat luontoaiheisia kuvia, sekd kuvia ithmisista,
lapsista ja perheistd, jotka herattidvat kuluttajien keskuudessa mielikuvia eri vastuullisuuden
osa-alueista. Yhtiot julkaisevat myos sddnnollisesti postauksia vastuullisuusteoistaan ja to-
teuttamistaan vastuullisuuskampanjoista. Sosiaalisen vastuun teemat, kuten tyéhyvinvointi,
yhteisdjen tukeminen ja urheilutoiminnan edistiminen, ovat erityisen vahvasti esilld yhtioi-

den Instagram-julkaisuissa.

Verkkosivut puolestaan tarjoavat yhtidille tilaisuuden esitelld vastuullisuusstrategiaansa kat-
tavasti. Vastuullisuus on kaikilla yhtioilla esilld verkkosivuillaan omassa osiossaan, jossa
korostetaan konkreettisia vastuullisuustoimia, kuten hiilineutraaliustavoitteita, vastuullisia
sijoituksia ja yhteisdjen tukemista. Kaikki yhtiot julkaisevat verkkosivuillaan myds vuosit-

taisen vastuullisuusraportin, jossa vastuullisuustoimia késitelldén laajemmin.

Toinen tutkimuskysymys on: Miten vakuutusyhtioiden vastuullisuusviestintd eroaa toisis-
taan markkinointiviestinndn painopisteiden ja teemojen osalta? Tutkimustulosten perus-
teella vakuutusyhtididen vastuullisuusviestinnédn painopisteet ja teemat vaihtelevat yhtididen
ja kanavien vililld. Selkeimmat erot ilmenevét ympéristovastuun, sosiaalisen vastuun ja ta-
loudellisen vastuun painotuksessa, vastuullisuusviestinnin konkreettisuudessa seké viestin-

nén visuaalisuudessa.

Vastuullisuuden osa-alueista sosiaalinen vastuu korostuu vahvimmin yhtididen viestinnissa,
erityisesti Instagramissa, jossa yhtiot painottavat tyontekijoiden hyvinvointia, tasa-arvoa ja
yhteisollisyyden edistdmistd, joita pidetddn aikaisempien tutkimusten mukaan sosiaalisen
vastuun keskeisini teemoina (Musova ym. 2021; Zak 2015; Harmaala ja Jallinoja 2012).
Ympiristovastuu ja taloudellinen vastuu sen sijaan painottuvat enemmain verkkosivujen si-
salloissd. Verkkosivuilla ympéristovastuu ilmenee konkreettisina toimina, kuten hiilineut-
raaliustavoitteiden ja vastuullisten sijoitusten esittelyné. Taloudellinen vastuu korostuu eri-
tyisesti vastuullisen sijoittamisen ja muiden taloudellisten periaatteiden kautta. In-
stagramissa ympdristovastuu nikyy l1dhinnd luontoaiheisina kuvina ja brandivérien kautta,

kun taas taloudelliseen vastuuseen liittyvit julkaisut ovat vihdisempid.
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Viestinnin konkreettisuus ja visuaalisuus erottavat yhtididen, sekd markkinointikanavien 1a-
hestymistapoja. Osa yhtioistd keskittyy symboliikkaan, kuten vérien ja visuaalisten element-
tien kdyttoon, kun taas toiset korostavat konkreettisia vastuullisuustekoja, kuten hiilineut-
raaliustavoitteiden saavuttamista tai yhteiskunnallisesti vaikuttavia kampanjoita. My0s In-
stagramin ja verkkosivujen viestintdstrategioiden vélilld on selkeitd eroja. Sosiaalinen media
painottuu visuaalisuuteen ja tunteisiin vetoavaan viestintdén, kun taas verkkosivut tarjoavat
mahdollisuuden syvempéén ja laajempaan vastuullisuusteemojen késittelyyn. Erojen perus-
teella voidaan todeta, ettd yhtididen vastuullisuusviestinnin strategiat ja painotukset heijas-

tavat niiden tavoitteita ja kohderyhmi, mutta myds kanavan luonnetta.

Tutkimuksen paatutkimuskysymys on: Kuinka vakuutusyhtiot hyodyntdvdt vastuullisuutta
brdndin erottuvuuden ja kilpailuedun saavuttamiseksi markkinointiviestinndssddn? Tutki-
mustulosten perusteella vastuullisuus on keskeinen osa vakuutusyhtididen bréndistrategiaa,
ja sitd hyodynnetdin monipuolisesti brdndin erottuvuuden ja kilpailuedun saavuttamiseksi
markkinointiviestinndssd. Vastuullisuusviestintd voidaankin liittdd Porterin (1985) kilpai-
luedun teoriassa osaksi yhtididen erilaistamisstrategiaa, silld vastuullisuuden kautta yhtiot
pyrkivit tarjoamaan asiakkaiden silmissd arvokasta ja ainutlaatuista lisdarvoa. Vastuulli-
suusviestinnissé yhdistyvét visuaaliset elementit, konkreettiset vastuullisuustoimet, tunteita
herattdvat tarinat seké eri kanavien suunnitelmallinen hyddyntdminen. Néiden elementtien
avulla vakuutusyhtiot pyrkivét erottautumaan kilpailijoistaan, lisidméén asiakkaidensa luot-

tamusta ja vahvistamaan brindiuskollisuutta.

Vastuullisuusviestinndssé visuaalisilla elementeilld, kuten logojen vdrimaailmalla ja verk-
kosivujen visuaalisella ilmeelld, on merkittdvd rooli brindin tunnistettavuuden ja mieliku-
vien rakentamisessa. Muun muassa vihred véri yhdistetddn yleisesti ympéristovastuullisuu-
teen, mikd luo mielikuvaa vastuullisesta toiminnasta ja tukee kilpailuetua erityisesti ympa-
ristotietoisten kuluttajien keskuudessa. Visuaaliset elementit yksin eivit kuitenkaan riitd ra-
kentamaan kestdvaa kilpailuetua. Kuluttajat kaipaavat visuaalisuuden tueksi konkreettisia
vastuullisuustekoja, sekd niistd selkedsti raportoimista, jotta viesti koetaan uskottavaksi ja

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

kinointiviestintddnsd, mika tekee kilpailijoista erottumisen haastavaksi.

Vastuullisuusviestinnin on oltava yhteniisté ja linjakasta kaikissa kanavissa, jotta se valittda
luotettavan ja vakuuttavan kuvan yrityksestd. Esimerkiksi LahiTapiola erottuu muista yhti-
oOistd tutkimuksen tuloksissa sen johdonmukaisella viestinnéllé ja konkreettisilla vastuulli-
suustoimilla. L&hiTapiola korostaa erityisesti sosiaalista vastuuta, kuten nuorten hyvinvoin-
nin ja urheilutoiminnan tukemista, mika resonoit vahvasti kuluttajien kanssa. Vastuullisuu-
della erottuminen edellyttdd kokonaisvaltaista viestintdi eli sitd, ettd jokainen osa-alue visu-

aalisuudesta kédytdnnon tekoihin on huolellisesti suunniteltu ja toteutettu.

Haastateltavien mukaan vastuullisuus on keskeinen tekijad ostopdétoksissé, ja se vaikuttaa
suoraan vakuutusyhtion valintaan seké asiakassuhteen kestivyyteen. Haastateltavat toivoi-
vat, ettd vastuullisuustieto tuotaisiin verkkosivuilla paremmin esille esimerkiksi etusivulle
sijoittamalla ja jakamalla tiedot selkeisiin alaotsikoihin. Liséksi he korostivat konkreettisuu-
den merkitystd: onnistuneita vastuullisuustekoja tulisi esitelld selkeésti ja mitattavilla esi-
merkeilld. Tdmi tukee Szabon ja Websterin (2021) havaintoa, jonka mukaan kuluttajat kai-
paavat vastuullisuusviestinndltd avoimuutta ja tarkkoja todisteita, jotta viesti koetaan uskot-
tavaksi. Erityisesti ympéristovastuun osalta haastateltavat toivoivat, ettd ajankohtaisia tee-
moja, kuten ilmastonmuutoksen hillintéé ja luonnon monimuotoisuutta, korostettaisiin vies-

tinndssa.

Haastateltavat esittivit, ettd vakuutusyhtiot voisivat erottautua vastuullisuudella kehitti-
malld kekseliditd vastuullisuuskampanjoita, jotka tuovat esiin ainutlaatuisia teemoja, joihin
kilpailijat eivit ole vield panostaneet. Esimerkiksi vihreistd valinnoista tarjotut asiakasedut
voisivat tuoda vastuullisuuden konkreettisesti osaksi vakuutustuotteita ja vahvistaa siten
brandin erottuvuutta. Rehellinen ja ldpindkyvé viestintd on myds tirkedssé roolissa: haasta-

teltavat arvostavat viestintdd, joka ei jdd pinnalliseksi, vaan tarvitaan tekoja ja avoimuutta.
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Yhtiot, jotka rakentavat brindiddn vahvasti vastuullisuuden ympdrille, voivat hyddyntda

nditd tekijoitd asiakaskokemuksen ja kilpailukyvyn parantamiseksi.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus, rajoitukset ja mahdolliset jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen luotettavuus perustuu tutkimusaineiston ja analyysimenetelmien laatuun seki
niiden soveltuvuuteen tutkimuskysymysten tarkastelussa. Téassd tutkimuksessa hyodynnet-
tiin laadullisia menetelmii, kuten haastatteluja, seké aineistoanalyysid, mikd mahdollisti sy-
villisen tutkimuksen vakuutusyhtididen vastuullisuusviestinnistd. Tutkimuksen vahvuuksia
ovat haastatteluaineiston tarjoama kuluttajien ndkdkulma, sekd monipuolisten aineistojen,
kuten yhtididen verkkosivustojen ja Instagramin analysointi. On kuitenkin huomioitava, ettd
tutkimuksen laadullinen 1dhestymistapa ja pieni otoskoko rajoittavat tulosten yleistettavyytta
laajemmalle kuluttajakunnalle. Haastateltavat edustavat vain hyvin pientd rajattua joukkoa,
mikd vaikuttaa tulosten kattavuuteen ja ndkdkulmien monipuolisuuteen. Tulokset siis ku-
vaavat pikemminkin tiettyjen kuluttajien havaintoja ja kokemuksia kuin yleistd kuluttaja-
kuntaa. Lisdksi tutkimuksen ajankohtaisuus vaikuttaa sen luotettavuuteen, silld vastuulli-

suusviestinnin kaytinnot ja kuluttajien odotukset voivat muuttua nopeasti.

Tutkimus on rajattu neljin Suomen vakuutusmarkkinoilla toimivan yhtién (Fennia, LahiTa-
piola, If Vahinkovakuutus ja OP Ryhmad) vastuullisuusviestintddn. Tdma rajaus mahdollistaa
syvéllisen tarkastelun, mutta jattaa ulkopuolelle muita vakuutusyhtiot, joiden viestintédstra-
tegiat voisivat tuoda uusia ndkokulmia. Lisdksi aineiston keruu keskittyi pddosin Instagra-
min ja verkkosivujen analysointiin. Muita viestintdkanavia, kuten muita sosiaalisen median
kanavia, televisiomainontaa tai sihkopostimarkkinointia, ei sisdllytetty tutkimukseen, mika
kaventaa tulosten ndkdkulmaa. Mydskéédn vastuullisuusraportteihin ei perehdytty tutkimuk-
sessa syvallisesti. Lisdksi jokaiselta yhtioltd nédytettiin haastateltaville vain kolme vastuulli-
suuteen liittyvad Instagram postausta. Tutkimus ei siis kata kaikkia yhtididen vastuullisuu-
teen liittyvid julkaisuja, mikd voi vaikuttaa johtopédétosten yleistettivyyteen. Haastatteluai-
neiston osalta rajoituksena on haastateltavien pieni mairé ja heiddn demografinen homogee-
nisuutensa. Laajempi ja monipuolisempi osallistujajoukko, joka edustaisi eri ikdryhmii, tu-
lotasoja ja asuinpaikkoja, voisi antaa kattavamman kuvan kuluttajien kokemuksista ja nike-

myksistd vastuullisuusviestinnéstd. Y1ld mainittujen rajoitusten vuoksi tuloksia ei voida
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suoraan soveltaa kaikkiin vakuutusyhti6ihin tai muihin toimialoihin. Tulokset kuitenkin tar-
joavat hyodyllistd tietoa, jota yritykset voivat hyodyntdd kdytdnnossd markkinointinsa ke-

hittamiseen.

Tutkimus avaa useita mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Tutkimuksessa ei toteutettu yri-
tyshaastatteluja, joten jatkossa olisi mielenkiintoista selvittid yritysten ndkdkulmia vastuul-
lisuudesta osana heiddn markkinointiviestintdénsa ja strategiaansa. Mielenkiintoista olisi
myds toteuttaa tutkimus kvantitatiivisella tutkimuksella, jossa olisi mukana laajempi otanta
kuluttajia. Liséksi kvantitatiivisella tutkimuksella voitaisiin esimerkiksi tutkia miten eriku-
luttajaryhmat (esim. ikd, sukupuoli) reagoivat vastuullisuusviestintéén ja mitka teemat ja ka-

navat vetoavat parhaiten kuhunkin ryhmééan.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

TAUSTAKYSYMYKSET:

1. Demografiset tekijét, syntymévuosi, sukupuoli, ammatti?

2. Miti vastuullisuus tarkoittaa sinulle yrityksen toiminnassa?

3. Kuinka tirkednd pidét yritysten vastuullisuutta, kun teet ostopaédtoksia?

4. Mitd vastuullisuus voisi mielestisi tarkoittaa vakuutusyhtion toiminnassa?
PAAKYSYMYKSET:

Brindimielikuva ja visuaalisuus

1. Millainen vaikutelma sinulle syntyy, kun tarkastelet ndiden yhtididen logoja ja viri-

maailmoja?

Vastuullisuusviestinti Instagramissa

2. Millaisia ajatuksia sinulle syntyy, kun ndet timén vakuutusyhtion Instagram-néky-

man?

3. Mitka vastuullisuuden teemat néissa Instagram-nidkymissd nayttiytyvét sinulle ja mi-

ten? (taloudellinen, sosiaalinen, ympéristollinen)

4. Mitid ajatuksia ja mielikuvia ndméd Instagram-postaukset heréttdvét sinussa yhtion

vastuullisuudesta?

5. Kuinka hyvin ndma yhtion Instagram-postaukset tuovat esiin vastuullisuuden eri osa-

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

Vastuullisuusviestinsi verkkosivuilla

6. Millainen vaikutelma sinulle jda vastuullisuuden osalta, kun niet ndiden vakuutus-

yhtididen verkkosivustojen etusivut?

7. Nikyyko vastuullisuus mielestési selkedsti? Miksi tai miksi ei?
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8. Kuinka helposti 16ydat tietoa yrityksen vastuullisuustoimista heidén verkkosivuil-

taan?

9. Kuinka hyvin verkkosivut tuovat esiin tai luovat mielikuvaa vastuullisuuden osa-alu-
eista (1= Ei lainkaan, 2 = Vihén 3= Kohtalaisesti 4= Paljon 5 = Erittéin paljon) Pe-

rustele vastauksesi.
a) Taloudellinen vastuu
b) Sosiaalinen vastuu
¢) Ympdristovastuu

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

miksi ei?

Yritysten sloganit

11. Kun tarkastelet ndiden vakuutusyhtiéiden sloganeita, millaisia mielikuvia tai tun-

teita ne heréttavat sinussa?
a) Tulevaisuutesi. Fennia
b) x auttaa vdhén, IF auttaa paljon
c) Kaikki kylla jéarjestyy
d) Samalla puolella

12. Kuinka paljon ndméi yhtididen sloganit viestivét sinulle vastuullisuudesta? (1= Ei

lainkaan, 2 = Vihin 3= Kohtalaisesti 4= Paljon 5 = Erittdin paljon)
a) Tulevaisuutesi. Fennia
b) x auttaa vihén, IF auttaa paljon
c) Kaikki kylla jarjestyy
d) Samalla puolella

Vastuullisuusviestinnin uskottavuus ja erottuvuus

13. Mitka tekijét saavat vastuullisuusviestinnén tuntumaan aidolta ja uskottavalta?



14.

15.

16.

17.
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Entd mitka tekijit saavat vastuullisuusviestinnin tuntumaan epiaidolta ja epiuskot-
tavalta? Voit kertoa halutessasi esimerkin, jos olet kokenut epdaidolta tuntuvaa vas-

tuullisuusviestinta.

Kuinka tirkednd piddt vastuullisuusviestintdd vakuutusyhtididen luotettavuuden

kannalta?

Koetko, ettd nyt ndkemaisi perusteella joku néistd yhtidistd onnistuu paremmin vas-

tuullisuusviestinnissdédn kuin toiset? Mistd timé ero mielestési johtuu?

Millé tavoin vastuullisuusviestintd voisi saada vakuutusyhtion erottumaan positiivi-

sesti kilpailijoistaan?

LOPPUKYSYMYKSET:
1. Aseta ndmad vakuutusyhtiot (Fennia, If, LdhiTapiola, OP) ndkemadsi perusteella jir-

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

kinointiviestinnissian?

Onko sinulla jotain muita ajatuksia, joita haluaisit jakaa aiheesta?

Liite 2. Fennian Instagram julkaisut

fenniavakuutus HelsinkiMissio tukee vuosittain
kymmeniatuhansia ikaihmisig, nuoria, aikuisia, lapsiperheita ja
erityisryhmia. @

Jarjeston vapaaehtoiset ja ammattilaiset ovat tand vuonna
saavuttaneet yli 80 000 kohtaamista yksinaisyyden
vahentamiseksi.

Nuorten kriisipisteelld on toteutunut yli 22 000 kohtaamista, ja
hyvinvointitulokset ovat positiivisia:

4 hyvinvointi lisantyi yli 60 prosentilla

[ yli 80 prosenttia nuorista suosittelisi palvelua muillekin

HelsinkiMission nuorten avun vaikuttavuutta on arvioitu, ja
tulokset ovat selkeat — jokaista lahjoitettua euroa kohden syntyy
lahes kaksinkertainen yhteiskunnallinen hyoty.

Olemme ylpeitd pitkdaikaisesta yhteistydsta @helsinkimissio
kanssa. Yksindisyyden véhentdminen on meille tarkeas, silla yksi
arvoistamme on Yhdess&. Haluamme olla mukana luomassa
yhteisollisyytta ja hyvinvointia kaikille. @

FoRs
g #,

HelsinkiMission joulukampanja muistuttaa joulunajan yksinaisista
ja keraa varoja yksinaisyyden vahentamiseen.

Lue lisad meidan ja HelsinkiMission yhteistyosta ja samalla voit
tukea heidan tarkeda tyota osallistumalla joulukerdykseen linkista
biossa &

Tue heiti, joilla ei ole hyvii joulua

#Joulukerays #YhdessaYksingisyysVoitetaaan
1pv

Linkki alkuperiisjulkaisuun: https://www.in-
stagram.com/p/DCWk2I. 2uHVX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiN-

WFIZA==


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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% fenniavakuutus Tyoelaman polut eivat aina ole suoria, eivatka
niiden tarvitsekaan olla. Me Fennialla kannustamme
henkilostoamme kehittamaan osaamistaan ja [dytamaan omat
vahvuutensa ja mielenkiinnonkohteensa omalla urapolullaan.

"Omaa tycelamaa rakentamassa” -kurssimme on yksi
= konkreettinen tapa tarjota henkilskunnallemme tukea oman
& suunnan Ioytamiseen.

i Customer Engagement Manager Katri Siilahti on yksi
valmennukseen osallistuneista. Han kuvailee valmennusta nain:

~"Uravalmennuksessa sain oivalluksia, jotka auttoivat minua
nakemaan asioita uudesta ndkokulmasta. Valmennus auttoi
tunnistamaan omat vahvuuteni ja kehittamaan niita.”

Erityisen térkedna Katri pitad mahdollisuutta arvioida omia
ajatuksia ja tekemisia:

"Ehdottomasti merkittavin anti itselleni oli saada validointia
omille ajatuksille ja sille, ovatko ajatukset linjassa tekemisten
kanssa vai tarvitsenko jotain suunnanmuutoksia.”

Katri suosittelee tulevaisuuden pohtimista kaikille:
"Ei uran tarvitse olla umpisolmussa, jotta uusista nakokulmista

1 voi hyotya. Itse tunnistin, etta tulevaisuuden suuntani on selva,
vaikka ty&tehtavat voivat toki matkalla muuttua.”

Koko Katrin haastattelun loydat siséltostudiostamme. Suora linkki
Linkki alkuperéiisjulkaisuun' httDS'//WWW in- tuttuun tapaan biomme Linktreessa < @fenniavakuutus
stagram.com/p/DBak9DLKIQz/?7utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiN-

WFIZA==

fenniavakuutus Fennian kentén kehityksen johtaja Mikko Huht
oli eilen mukana 55 Rise and Shine -paneelissa keskustelemass
esihenkildtydsta ikdtasa-arvon nakskulmasta.

Meilld Fennialla tyéntekijoiden ikdjakauma on tasainen: noin
1200 fennialaisen joukosta lahes kolmannes on yli 50-vuotiaita
kun taas alle 30-vuotiaat edustavat 15 prosentin joukkoa
tyontekijdistdmme.

Haluamme jatkossakin tarjota mahdollisuuksia niin tydelamast:
jo kokemusta hankkineille kuin sinne vasta suuntaaville tai alaa
vaihtaville. Meille ikaa tarkeampaa on tyontekijan motivaatio.

"Omat kokemukseni tyéelamassa pidempaan olleiden kanssa
tyoskentelysta ja heidan johtamisestaan ovat pelkastaan
positiivisia. Uusissa rekrytoinneissa haemme ensisijaisesti
rohkeita edistdjig, joiden osaaminen ja asenne ratkaisevat. lkaa ei
kysyta rekrytointiprosessissa lainkaan”, Huhto kertoo.

Kiitos paneelissa mukana olleet Reetta Rajala ja Saara Lindfors
sekd paneelin fasilitoinut Jussi Karki!

#55RiseAndShine #lkatasaarvo

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https://www.in-
stagram.com/p/DAka2QyKQOK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiN-
WFIZA==



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

ifvakuutus # Right to celebrate! ~ @ If aloitti tand vuonna
kaikissa Pohjoismaissa ainutlaatuisen kokeilun juhlapaivien
vaihtamisesta. Ifldiset voivat jatkossa tyoskennella
helatorstaina, pitkaperjantaina ja padsidismaanantaina seka pitaa
vastaavasti vapaata jonakin muuna, omassa kulttuurissa tai
elaméankatsomuksessa tarkean juhlapaivana. Tavoitteena on
huomioida ja kunnioittaa monimuotoistuvassa tyoyhteisossa
tyontekijoiden erilaisia taustoja. @ @ ¥

- Ifissa on ldhes 8000 tyontekijaa ja haluammekin huomioida
asioita, jotka ovat térkeitd eri kulttuuritaustoista tuleville
tyontekijéille. Mahdollisuus juhlia omia perinteita ja vapaapdivia
on tarkeaa inklusiivisen tydkulttuurin luomisessa, taustoittaa HR-
# johtaja Marketta Helokunnas Ifista.

Psst. Ifin henkildstolleen tarjoama mahdollisuus vaihtaa
juhlapéivia on ehdolla vuoden 2024 parhaaksi tydelaman
vastuullisuusteoksi @oikotietyopaikat jarjestamassa kilpailussa.
0o

#vastuullisuus #righttocelebrate #tyokulttuuri #vastuullisuusteko
#monimuotoisuus #tyodyhteisé #Pohjoismaat #finanssiala

Muokattu - 27 vk

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https://www.instagram.com/p/C6tASJDt-
VuA/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

@ ifvakuutus & « Seuraa

@ ifvakuutus @ Tee hyvéd luovuttamalla verta! @ Ifin
hyvinvointiviikolla luovutettiin verta Punaisen Ristin Veripalvelun
vieraillessa Espoon ja Turun toimistoilla.

Yritysasiakaspalvelumme asiakasneuvojat nayttivat mallia muille
iflaisille. # Katariinalle verenluovutus oli jo erittdin tuttua
hommaa, han on kdynyt luovuttamassa verta jo kahdeksan
kertaa! Juliannalle tama kerta oli kolmas.

W Tandankin on hyva péiva auttaa.
#verenluovutus #hyvinvointiviikko #ifissdtdissd #punainenristi
#veripalvelu

Muokattu - 29 vk

Qv W

111 tykkéystd

23, huhtikuuta

@ Lisdd kommentti...

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https://www.in-
stagram.com/p/C6GpA9Z15e3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiN-
WFIZA==



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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ifvakuutus & » Seuraa Fa

ifvakuutus @ W Vuosittainen hyvinvointivikkomme on taslla
taas, ja talls kertaa kdynnistimme viikon Ifin konttoreilla
innostavalla Hyvinvointibingolla!

W Tamé viikko on meilld Ifissé omistettu arjen pienten tapojen
parantamiselle, jotka voivat kdynnist4d matkan kohti
terveellisempaa elamaa. Hyvinvointibingon tehtavat voivat auttaa
|éytamadn uusia terveellisia pienia tapoja jokaisen arkeen.

Ota tavaksi vaikka:

@ nousta seisomaan ja pitaa taukoja tydpdivan aikana
@ vaihtaa iltapaivan karkit hedelmiin

ot pyoréilld taihin

A kiertda kortteli lounaan jalkeen

Hyvéaa ja terveellisempaa viikkoa kaikille! @

Qv W

41 tykkaysts

11. huhtikuuta

@ Lisda kommentti...

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https://www.instagram.com/p/C5m-
IbFK3Hg/?7utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

Liite 4. LahiTapiolan Instagram julkaisut

lahitapiola_lokaltapiola Neljd seuraa ehdolla 15 000 euron
paapalkinnon saajaksi! &

@lahitapiola_lokaltapiola ja @suomen_palloliitto ovat palkinneet
kuluneen vuoden aikana viidessa eri kategoriassa vastuullista
harrastustoimintaa edistaneita seuroja. Harrastamisen vahvat
seurateot -konsepti huipentuu marraskuussa paapalkintoon,
jonka saajina ovat ehdolla Kajaanin Haka, Hameenlinnan
Jalkapalloseura, Malmin Palloseura ja SJK-juniorit!

Padpalkinnon saajan tulee osoittaa poikkeuksellisen laajaa ja
monimuotoista ruohonjuuritason toimintaa sekd edustaa
kokonaisvaltaista lahestymistapaa "Jalkapalloa jokaiselle” -vision
mukaisesti. Seuran toiminnan tulee olla sosiaalisesti vaikuttavaa
Ja vastuullisuudestaan tunnettua.

Pagpalkinnon saajan valitsee Helmarit-legenda @sainioessi .
Palkinto luovutetaan voittajaseuralle Huuhkajien 17. marraskuuta
Kreikkaa vastaan pelattavan Nations League -ottelun yhteydessa
Olympiastadionilla!

Lue lis&4 ja tutustu ehdokasseuroihin = palloliitto.fi
#vahvatSeurateot #seuratyd @kajaaninhaka @hjs_fi

@mpshelsinki @sjkjuniorit
1vk

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https:/www.in-
stagram.com/reel/DCAdvTQWNLJa/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiN-
WFIZA==



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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Q};\ lahitapiola_lokaltapiola « Seuraa

o Ll L]
6 0 /o n u 0 r1 Stu VO'I %1 lahitapiola_lokaltapiola Nuorten kokemus taloudellisesta
. - &:/ hyvinvainnista on laskenut viimeisen kahden vuoden aikana,
huonost‘ ta IOUdeI IIsten kertoo @nuortennyt tulevaisuusraportti 2024, &

tilanteen vaikuttaneen jaksamiseen ja hyvinveointiin kielteisesti.

h a q stei de n ta kia a Jopa 60% kyselyyn vastanneista nuorista kertoi taloudellisen

Erityisesti laskua on tapahtunut maaseudulla asuvien nuorten
kohdalla.

Kotitausta vaikuttaa vahvasti taloudellisen hyvinvoinnin
kakemukseen.

O Hyvat taloustaidot ovat l48ke eriarvoistumiseen. Vahvistamalla

talousosaamista voidaan tasata kotitaustasta johtuvia eroja seka
vahvistaa nuorten luottamusta tulevaisuuteen.

Qv W

1894 tykkdysts

30. lokakuuta

— @ Lisda kommentt...

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https://www.in-
stagram.com/p/DBwLIORCTx8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiN-
WFIZA==

lahitapiola_lokaltapiola Ukrainan pelastushenkilostolle
lahjoittamamme suojakontit ovat saapuneet perille! © @

Ukrainan pelastustoimelle toimitetut suojakontit ovat
erityisvarusteltuja tilap&isid suojautumistiloja, jotka toimivat
pelastajien véliaikaisina majoitus- ja suojapaikkoina
rintamaolosuhteissa.

Kontteja lahjoitettiin yhteensa 8 kappaletta ja ne ovat saapuneet
Ukrainaan erissa pitkin kesaa ja alkusyksya. Nyt kaikki kontit ovat
perilld ja kaytossa.

lahjoituksen i i

E "t Yhteistysstall . Tarve pelastustoimen infrastruktuurille on Ukrainassa erittéin
suuri, silla monilla alueilla pelastustoimi on kérsinyt Venajan
hyokkayksissa huomattavia materiaalitappioita ja paloasemien
menetyksia.

Yhteisty&ssa Suomen viranomaisten ja luotetun
jarjestokumppanin kanssa ldysimme hyvin konkreettisen, apua
tuovan tavan tukea Ukrainan pelastushenkilostéa heidan
raskaassa tehtavassaan.

#lghitapiola #elamanturva #samallapuolella

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https://www.in-
stagram.com/reel/DBG0dO8tgM3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiN-
WFIZA==



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==

Liite 5. OP:n Instagram julkaisut

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https://www.in-
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op_ryhma Tavoittelimme Ala villiksi -kampanjan ensimmaisella
kaudella miljoonaa neliémetria tilaa luonnolle, mutta saatiinkin
tuplasti enemman. &

Suuri kiitos kaikille, jotka olette mukana villiinnyttaméssa
pihojanne ja parvekkeitanne. Huikeat neliomaarat tekevét todella
nakyvaksi, millaista vaikuttavuutta yhdessa tekemalla voidaan
saada aikaan! @

@ Ala villiksi -kampanjaan osallistuttiin Suomen jokaisessa
maakunnassa, ja ilmoittautumisia tuli Utsjoelta Maarianhaminaan.

w« Laskuriin kertyi alaa niin pieniltd parvekkeilta kuin kymmenien
tuhansien nelidmetrien pihoilta. Jokainen neliémetri on arvokas!

yy Kaksi miljoonaa meni rikki, kun Helsingin kaupunki lisési
niittypinta-alansa mukaan kampanjaan. Mukana nelitissé olivat
muun muassa Helsingin keskustassa ihastusta heréttaneet

< Todlénlahden puiston porrigiskeitaat.

Ensi kevaana jatketaan — oletko mukana?

| #Alavilliksi @wwfsuomi

Muokattu - 3 vk

stagram.com/p/DBYwAAcqR&1/?7utm source=ig web copy link&igsh=MzRIODBIiN-

WFIZA==

L o ole v

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https://www.in-

op_ryhma Me suomalaiset suhtaudumme rahaan jarkevasti.

Etenkin nuorten talousosaaminen on hyvélla tolalla. Tama selvisi
kun OP Ryhma tutki yhteisty&ssé Helsingin ja Jyvéaskylan
yliopistojen kanssa nuorten talousosaamisen tilannetta.

Haluamme olla jatkossakin mukana tsemppaamassa suomalaisia
entista taitavimmiksi taloustaidoissa. Taloustaitojen opetuksella
on suuri merkitys nuorten arjen ja tulevaisuuden kannalta. ¥

8 vk

stagram.com/reel/DA8JpKON__H/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiN-

WFIZA==


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==
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kokemuksia?

cy I
4 8 A it Jopa 48 % Pohjola Vakuutuksen kyselyyn vastanneista on

@ pohjolavakuutus Huh mita lukuja - onko sulla vastaavia

Jopa 26 % on kokenut negatiivisia tunteita urheiluun tai omaan liikkkumiseensa
kyselyyn vastanneista jattanyt aloittamatta liikkuen. Ja jopa neljgsosa vastaajista on jattanyt kokonaan itsed
suomalaisista on kokenut itseaan kinnostavan kiinnostavan harrastuksen aloittamatta erilaisten pelkojen tai
negatiivisia thnteiia harrastuksen negatiivisten tunteiden takia! =
urheiluun tai pelkojen tai negatiivisten
o e tunteiden takia. Nyt syksyn kynnyksella moni aloittaa uuden harrastuksen tai

% 9 palaa vanhan harrastuksen pariin. Me halutaankin kannustaa
o jokaista liikkkumaan just omalla tavallaan - vaikka epavarmuus

meinaisi estell tai mokat pelottaisi.

Me mahdollistetaan MIELI ry:n Nuori mieli urheilussa -ohjelmaa,

Epérdinti, haparointi ja mokat jotta jokainen lapsi ja nuori voisi I&ytaa ilon yrittdmisesta,
ovelt 0sa urhelua. kokeilemisesta ja itsensa haastamisesta - epdonnistumisia tai
Negatiiviset Pohjola Vakuutus tukee MIELI ry:n haparointia pelkddmattd. Nuori mieli urheilussa -toiminta tukee
tunteet ivat oll Nuori mieli urheilussa -toimintaa. I taii . h . koulutt ist rt el
unteet voivat olla Sen tavoitteena on tukea valmentaiia valmentajien ja vanhempien kouluttamista nuorten mielen
ikavia kohtaamisia Ja vanhempia urheilevan nuoren hyvinvoinnin vahvistamiseen urheiluymparistdssa. Mielen

mielen hyvinvointitaidoissa.

lajin parissa tai
pelkoa epaonnistumisesta, Kun Suomi pysyy liikkeessi,

muiden arvostelusta, kadld ot farjestyy. Kommentoi alle, minka harrastuksen tai lajin sa haluaisit aloittaa,
nolatuksi tulemisesta. mité et co ennen uskaltanut kokeilla syysta tai toisesta?

9 @ Pohjola Vakuutus 10 vk

hyvinvointi on osa turvallista urheilua.

Linkki alkuperdisjulkaisuun: https://www.instagram.com/p/C_cVvUut-
VLm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==
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