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Tamén tutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa ja analysoida, milld tavoin Suomessa
listatut poOrssiyhtiot viestivit vuosikertomuksissaan markkinoinnista sijoittajille.
Tutkimuksen avulla pyritddn kasvattamaan ymmaérrystd siitd, millaiset markkinoinnin
teemat koetaan tdrkeiksi sijoittajaviestinndn kontekstissa. Lisdksi havainnoidaan,
millaisia yhtéldisyyksid aineiston yhtididen sijoittajaviestinnistd on 16ydettivissa.

Tutkimuksen teoreettisena pohjana toimii markkinoinnin ja rahoituksen rajapinta, jonka
ympdrille teoreettinen viitekehys kiteytyy. Viitekehys yhdistda markkinoinnin tieteenalan
elementtejd, sivuten markkinoinnin roolia yhtidissd sekd sen tavoitteita ja toimia.
Lopputulemana voidaan néhdé rahoituksen tieteenalan arvokésite, eli omistaja-arvon
muodostuminen.

Tutkimusaineisto koostuu julkisten osakeyhtididen vuosikertomuksista, jotka kerittiin
harkitulla otoksella Helsingin porssistd. Tapausesimerkkejd on mukana yhteensd 15.
Aineisto analysoitiin kolmivaiheisella aineistoléhtoiselld siséllonanalyysilla ja tdmén
analyysin 10ydoksend aineistosta tunnistettiin kaksi markkinoinnin viestintdd jakavaa
paiteemaa — asiakaskeskeinen ja brindikeskeinen vuosikertomuksen esittimistapa.

Tutkimuksen lopputulemana todettiin, ettd sijoittajaviestinndssd  korostuvat
markkinapohjaisiin varoihin siséltyvit elementit. Lisdksi 10ydettiin merkittdvid eroja
yhtididen seki toimialojen vililld markkinointiin liittyvén sijoittajaviestinnin laajuuteen
liittyen ja tehtiin huomio ajallisen ulottuvuuden merkityksestd. Yhteyttd omistaja-arvon
muodostumiseen ei vuosikertomuksista pystytty toteamaan.

Avainsanat: Sijoittajaviestintd, omistaja-arvo, markkinoinnin rooli, markkinapohjaiset
varat, porssiyhtiot
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1 JOHDANTO

1.1 Markkinoinnin rooli omistaja-arvon nikokulmasta

Liiketoiminnan perimmadisend tarkoituksena on tuottaa arvoa asiakkaille ja
osakkeenomistajille. Markkinointi on tdssd arvonluonnissa suuressa osassa siitd
huolimatta, ettd sen merkityksestd yrityksissd on kiistelty kautta aikojen erityisesti
omistaja-arvon ndkokulmasta. Perinteisesti markkinoinnin tarkoituksena on nihty arvon
luominen asiakkaalle, mutta jo Srivastava ym. (1998) esittivit, ettd tarkoituksena on
tdman lisdksi luoda ja hallita markkinapohjaisia varoja, jotka vaikuttavat omistaja-
arvoon. Edelld mainitut teemat luovat pohjan timén tutkimuksen aihepiirille ja
teoreettiselle viitekehykselle, sijoittuen markkinoinnin ja rahoituksen rajapintaan (engl.

marketing-finance interface).

Srivastava ym. (1998) maédrittelevit, ettd markkinapohjaiset varat voidaan kisittda
omaisuuseriksi, jotka syntyvit, kun yritys on toiminnassa ulkoisen ymparistonsé kanssa.
Samassa tutkimuksessa tunnistetaan varoista kaksi erilaista tyyppid: suhteelliset
markkinapohjaiset varat, jotka ovat tulos yrityksen ja sen ulkoisten sidosryhmien
toiminnasta seka dlylliset markkinapohjaiset varat, joilla viitataan tietoon, jota yritykselld
on sen ympdristostd, kuten markkinaolosuhteista, kilpailijoista ja asiakkaista (Srivastava
ym. 1998, 5). Markkinapohjaisia varoja ovat esimerkiksi brindit, asiakassuhteet sekd
jakelukanavat ja aineettomuutensa takia niitd ei ole mainittu yrityksen taseessa (Sacui &

Dumitru 2014, 158).

Markkinoinnin rooli on yrityksissd edelleen vaihteleva siitdkin huolimatta, ettd useat
tutkimukset puoltavat markkinoinnin yhteyttd rahoituksellisiin elementteihin. Vahvoilla
markkinointiosastoilla on osoitettu olevan positiivinen vaikutus yrityksen suorituskykyyn
(Moorman & Rust 1999; Wirtz ym. 2014) ja Rust ym. (2004) toteavat, ettd on mahdollista
ndyttdd, miten markkinointitoimet lisdédvat osakkeenomistajien arvoa. Lane ja Jacobson
(1995) taas todistivat yhteyden markkinoinnin ja osakkeen hinnan viélilld osoittamalla,

miten ilmoitus bréndilaajennuksesta johtaa osakkeen epédnormaaliin tuottoon.



Markkinoinnin ja rahoituksen yhteydestd keskustellessa omistaja-arvo nousee yhdeksi
ratkaisevaksi avaintekijdksi aihepiirin sisélld. Markkinoinnin avulla voidaan parantaa
osakkeen arvoa suorilla markkinointitoimilla, kuten uusien tuotteiden tai innovaatioiden
lanseerauksella, tai vilillisesti halliten yrityksen markkinapohjaisia aineettomia varoja,
kuten brindeji ja asiakassuhteita. Srivastava ym. (1998) toteavat, ettd markkinapohjaiset
varat nopeuttavat ja parantavat kassavirtoja, alentavat kassavirtojen epdvakaisuutta seki
kasvattavat kassavirtojen jadnnosarvoa. Kasvavien kassavirtojen ja osakkeen
arvonnousun myotd ndilld markkinoinnin toimilla markkinapohjaisiin varoihin liittyen,
on suora yhteys myds osakkeenomistajien arvoon. Tiedossa ei kuitenkaan ole, miten tima
markkinoinnin luoma arvo viestitdén sijoittajille, ja tunnistetaanko markkinoinnin
nidkyvyyden rooli my0s sijoittajaviestinndn kontekstissa. Nididen seikkojen myota
muodostuu erityisen mielenkiintoiseksi tutkia, missd laajuudessa Suomessa toimivat
listatut porssiyhtiot raportoivat markkinoinnistaan sijoittajille sekd osakkeenomistajille ja

millaisiin markkinoinnin teemoihin sijoittajaviestintd painottuu.

Tadmaén tutkimuksen térkeyttd voidaan perustella jo aiemmin mainitulla Rustin ym. (2004)
toteamuksella, ettd on mahdollista osoittaa yhteys markkinointitoimien ja
osakkeenomistajien arvon vélilld. Tastd tunnistetusta mahdollisuudesta huolimatta,
markkinoinnin tuottaman taloudellisen arvon osoittaminen koetaan kuitenkin edelleen
vaikeaksi ja yritysten markkinointiosastot ovat tehokkuuden osoittamisen kanssa
jatkuvasti kasvavan paineen alla (Hanssens & Pauwels 2016). Tutkimusaiheen
relevanttiutta osoittaa lisdksi Marketing Science Instituten (2008) julkaisema listaus
tutkimusprioriteeteista otsikolla "Marketing Strategy Meets Wall Street”. Listauksessa on
esitelty neljd padkohtaa liittyen markkinoinnin ja rahoituksen rajapinnan tutkimukseen,
perustuen siihen, ettd taseen ulkopuoliset omaisuuserit, kuten brédndit, asiakkaat ja
kanavapadoma, edustavat yli 75% Fortune 500-yritysten arvosta (MSI 2008). Neljantena
esitetty tutkimusprioriteetti, eli ’Sijoittajayhteisé asiakkaana™ on myds luettavissa hyvin
ldhelle tdmédn tutkimuksen aihepiirid. Kaiken kaikkiaan edelld mainittu
tutkimusprioriteettilistaus ja lukuisat tutkimukset markkinoinnin ja rahoituksen

athepiiristd todistavat, ettd tarve lisdtutkimukselle on voimassa edelleen.



1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Tadmin tutkimuksen tavoitteena on analysoida, milld tavoin Suomessa listatut porssiyhtiot
viestiviat markkinoinnistaan, siihen liitetyistd toimista sekd markkinapohjaisista varoista
sijoittajille ja osakkeenomistajille. Tavoitteena on lisdksi tutkia, 16ytyyko markkinoinnin
viestinndstd samankaltaisuuksia, jotka voidaan yhdistelld teemoiksi. Markkinoinnin
kiistellysté roolista huolimatta, silld on suuri merkitys ja yhteys yrityksen suorituskykyyn,
joka puolestaan on omistaja-arvoon merkittdvisti vaikuttava elementti (ks. esim.
Moorman & Rust 1999; Wirtz ym. 2014). Edelld mainittu toimii perusteluna sille, ettad
tutkimusta tarkastellaan sijoittajien nikokulmasta tutkien yhtididen julkaisemia julkisia
sijoittajille tarkoitettuja materiaaleja, tdssd tapauksessa yhtididen vuosikertomuksia.
Vuosikertomukset ja muut julkisten osakeyhtididen raportit ovat sijoittajien padasiallinen
informaatiokanava saada tietoa yhtion yleisestd seka taloudellisesta toiminnasta. Julkiset
osakeyhtiét puolestaan ovat sitoutuneet raportoimaan toiminnastaan julkisesti ja
avoimesti niin, ettd sijoittajilla on mahdollisuus saada strategiasta ja muusta toiminnasta
mahdollisimman oikea ja tarkka kuvaus. Tutkimuksen tavoite kiteytyy tarkemmin alla

esitettyyn tutkimuskysymykseen:

* Miten Suomessa listatut porssiyhtiot viestivdat markkinoinnistaan sijoittajille?

1.3 Oletukset ja rajoitukset

Tdmén tutkimuksen laajana ldhtdoletuksena on, ettd aineistoksi valittujen julkisten
osakeyhtididen vuosikertomuksista on 16ydettavissd myds markkinointiin liittyvéa tietoa.
Lain mukaan yhti0, joka tarjoaa arvopapereita kaupankdynnin kohteeksi sddnnellylle
markkinalle, on velvollinen pitdmaan sijoittajien saatavilla riittdvit tiedot seikoista, jotka
saattavat vaikuttaa arvopaperin arvoon (Arvopaperimarkkinalaki 2012, 746). Kuten jo
ailemmin on esitetty, markkinointitoimet voidaan lukea téllaisiksi osakkeen arvoon
vaikuttaviksi tekijoiksi. Hieman edellistd tarkempi oletus tutkimukselle muodostuu siité,
ettd valittujen yhtididen vuosikertomuksista on 16ydettivissd markkinoinnin raportointiin
liittyvid samankaltaisuuksia, joita voidaan hyddyntda tutkimuksen tulosten lopullisessa

analyysissa.



Markkinointi koskettaa jokaista viikoittain, ellei jopa pdivittdin etenkin sosiaalisen
median yleistymisen mydti. Néin ollen tulee timén tutkimuksen kohdalla ymmaértaa, ettd
tutkielman aineistona toimivat suomalaisten porssiyhtididen vuosikertomukset eivit ole
ainoa kanava, josta sijoittajat saavat tietoa yrityksen markkinointitoimista ja erilaisista
markkinapohjaisista yrityksen arvoon vaikuttavista tekijoistd, kuten bréndeistd ja
asiakassuhteista. Tdmén tutkielman osalta aineisto on rajattu koskemaan vain yhtididen
varsinaista  sijoittajille ja  osakkeenomistajille  tarkoitettua  materiaalia eli
vuosikertomuksia. Rajausta perustellaan silld, ettd markkinointimahdollisuuksien
laajuuden takia olisi mahdotonta kerété haluttua laajaa otosta monelta toimialalta, mikali
otettaisiin huomioon myds yritysten meneilldén olevat markkinointitoimet kaikissa

mahdollisissa viestintdkanavissa.

Sijoittajien ja osakkeenomistajien ndkokulmasta on otettava huomioon liséksi se, ettd
sijoittajien kokema arvo perustuu osin odotettuun tuottoon yrityksen tulevaisuuden
litketoimista. Tdmén tutkimuksen osalta aihepiiri rajautuu vuosikertomusten luonteen
takia ~menneisyyteen. Tuleekin siis huomioida, ettd meneilliin olevien
markkinointitoimien, kuten markkinointikampanjoiden tai uusien tuotteiden
lanseerausten positiivisia tai negatiivisia vaikutuksia omistaja-arvoon ja titd kautta
osakkeen arvoon ei tarkastella. Aineistossa tarkasteltavien yhtididen kannalta
vuosikertomukset eivét ole varsinainen markkinoinnin raportoinnin kanava, vaan ne
keskittyvit edellisen vuoden toiminnan lépikdyntiin yleisesti. Tulevia markkinointitoimia
saatetaan esitelld esimerkiksi vuosikertomusten strategiaosuuksissa tai osana

litketoimintasuunnitelmia, mutta padpaino kertomuksissa on menneisyydessa.

Tutkimusta varten kerdtty aineisto on esitetty tarkemmin tutkielman myohemmaéssi
osuudessa (ks. alaluku 3.2), mutta rajoitusten osalta tulee jo tdssd kohdassa huomioida
myOs muutama muu aineistoon liittyvé ja néin tutkimusta rajaava asia. Keritty aineisto
rajoittuu maantieteellisesti koskemaan vain Suomen porssissd noteerattuja julkisia
osakeyhtiditd ja ajallinen rajaus on asetettu koskemaan vain vuoden 2018
vuosikertomuksia. Huomioitavaksi vuosikertomusten osalta tulee my0s se, ettd valitun
yrityskorin ulkopuolelle on jétetty kokonaan puhtaasti B2B-kontekstin yritykset. Muilta
osin kyseessd on harkittu otos porssistd, kuitenkin niin, ettd mahdollisimman moni
toimiala on aineistossa edustettuna. Néin ollen laajoja yleistyksid tulosten perusteella ei

pystyta rakentamaan.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN OSUUS

Tutkimuksen teoreettinen osuus alkaa markkinoinnin ja rahoituksen rajapinnan
madritelmélla, joka voidaan ndhdi koko tutkimusta pohjaavana aihepiirind. Rajapinnan
esittelyn jédlkeen tarkastellaan omistaja-arvoa ja sen muodostumista markkinoinnin
kontekstissa seka yleisesti sitd, millainen rooli markkinoinnilla on nykyajan yrityksissa.
Alaluvussa 2.2 keskitytddn tarkemmin tdmédn tutkimuksen aihepiiriin, eli
sidosryhmaéviestintddn sijoittajien nakokulmasta, sekd siithen, miten sijoittajat saavat
tarvitsemaansa tietoa yhtididen toiminnasta ja erityisesti markkinoinnista. Luvun lopussa

tehdédédn yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta.

2.1 Markkinoinnin ja rahoituksen rajapinta

De Ruyter ja Wetzels (2000) toteavat markkinoinnin ja rahoituksen rajapinnan
elintirkedksi yrityksen menestykselle, johtuen kyseisten osastojen vélisistd vahvoista
riippuvuussuhteista. Hanssens ym. (2009) taas esittdvit, ettd tie markkinointimenoista
osakkeen hintaan on kiertelevd ja markkinoinnin polku taloudellisiin vaikutuksiin
tapahtuu tulojen kautta. Vaikka tdssd tutkimuksessa ei keskitytd osakkeen hintaan
vaikuttaviin tekijoihin tai markkinoinnin tuottamaan asiakasarvoon, edelld mainitusta
voidaan péételld, ettd tieteenalat ja titd myotd myoOs yrityksisséd toimivat kyseisten alojen

osastot kietoutuvat toisiinsa.

Markkinoinnin ja rahoituksen rajapinnan arvokdsitteet keskittyvdt asiakasarvoon ja
omistaja-arvoon. Kumpikin tieteenala, tai yrityksen kannalta katsottuna osasto,
keskittyvdt péddasiassa jommankumman tuottamiseen, lopullisena tavoitteenaan
luonnollisesti koko yrityksen arvon parantaminen. Markkinointi voidaan ndhda
pddasiassa asiakasarvon tuottajana, kun taas rahoitus omistaja-arvon tuottajana. Téata
madritelmad tukee my0ds esimerkiksi Zinkhanin ja Verbruggen (2000) toteamus siité, ettid
markkinoinnin ja rahoituksen tieteenalat keskittyvét erilaisiin ilmidihin ja sidosryhmiin,
mutta ne voidaan ndhdai toisiaan tdydentdvind. Rajapinnassa toteutetuilla toimilla voidaan

siis ndhdd olevan vaikutusta kumpaankin arvokésitteeseen. Arvokisitteiden lisdksi, de



Ruyterin ja Wetzelsin (2000) mukaan rajapinta vaikuttaa suoraan my0s

tuotesijoituspadtoksiin, brandin arvostukseen seka yrityksen kdyttopddomaan.

2.1.1 Omistaja-arvo markkinoinnin kontekstissa

Omistaja-arvolla viitataan yrityksen osakkeenomistajien kokemaan arvoon, jonka
voidaan ndhdd syntyvdn niistd toimista, joita yrityksen johto tekee kasvattaakseen
yrityksen tuloja, myyntid ja vapaata kassavirtaa (Investopedia 2019). Ndmé toimet
puolestaan ovat yhteydessd yrityksen osakkeen hintaan sekd osinkoon, joka jaetaan
osakkeenomistajille, ja néilld toimilla on merkitystd lopulta omistaja-arvoon. Omistaja-
arvon luomisen on myos nédhty keskittyvdn yrityksen pitkdn aikavélin hyvinvointiin,
kilpailukykyyn ja kestdvyyteen, ei nykyiseen tai lyhytaikaiseen taloudelliseen
suorituskykyyn (Hughes ym. 2019).

Markkinoinnin ja omistaja-arvon yhteydestd on tehty paljon tutkimusta ja nididen
perusteella voidaan todeta aihepiireilld olevan vahva yhteys keskenddn. Esimerkiksi
Lukas ym. (2005) esittivét, ettd markkinoinnin tulisi omaksua omistaja-arvoldahtdinen
ndkokulma ja markkinoinnin ammattilaiset tulisi ndhdd asiantuntijoina siind, miten
markkinointi voi kasvattaa omistaja-arvoa. Tétd teoriaa tukee my0s esimerkiksi Rustin
ym. (2004) esittimd malli markkinoinnin tuottavuuden ketjusta, joka osoittaa, miten
markkinointitoimet yhdistyvét yrityksen yleiseen tilaan ja koko yrityksen arvoon. Lisdksi
on esitetty, ettd yrityksen kasvu-, voitto- ja sijoitusvaatimuksia ohjaavat tekijdt ovat
tosiasiassa rahoituksellisten mallien ulkopuolella — markkinointistrategian tavoitteissa
(Doyle 2009, 20). Aiheesta ylipdatdén, sekd markkinoinnin ja omistaja-arvon yhteydesti
on loydettdvissd paljon tutkimuksia, jotka tukevat markkinoinnin hyotyd omistaja-arvon

luomisessa.

Varsinaisiksi omistaja-arvoon vaikuttaviksi, markkinoinnin hallinnassa oleviksi varoiksi
voidaan lukea esimerkiksi jo edelld sivutut markkinapohjaiset varat, eli yrityksen taseen
ulkopuolelle jddvat omaisuuserdt, kuten asiakkaat, brdndi, kanavat ja innovaatiot.
Hanssens ym. (2009) médrittelevit, ettd kyseiset varat ovat arvokkaita jo omillaan, mutta
tarjoavat suurempaa arvoa kdytettdessd. Samat kirjoittajat nimeédvét markkinapohjaisten
varojen lisdksi kaksi muuta yrityksen suoriutumiskykyyn ja ndin ollen myds omistaja-

arvoon vaikuttavaa seikkaa: markkinoinnin kyvykkyydet ja markkinointitoimet. Nadma
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varat eivit ainoastaan vaikuta suoriutumiskykyyn, vaan myds ohjaavat markkinoinnin
mittareita, kuten asiakastyytyviisyyttd ja -sdilyvyyttd, brandiuskollisuutta ja mainetta

(Hanssens ym. 2009).

Edella esiteltyjen aikaisempien tutkimusten perusteella markkinoinnin ja omistaja-arvon
yhteyden olemassaolo on perusteltavissa. Aihepiirin kohdalla tulee kuitenkin huomioida,
ettd my0s sijoittajien omat ndkokulmat ja mieltymykset markkinointia kohtaan ovat
yhteydessa sithen, miten tirkedksi erilaiset yrityksissd toteutetut markkinointitoimet tai
muut markkinoinnin hallinnassa olevat varat koetaan. Tutkimusta aihepiiristd on tehty
esimerkiksi toimitusjohtajista, tuloksena, ettd yritysten markkinointiosastot ovat
vaikuttavampia yrityksissd, joiden toimitusjohtajilla on taustaa markkinoinnista (Wirtz
ym. 2014). Edelld mainittu ei tietenkdin suoraan vaikuta sijoittajiin, mutta todistaa
henkildiden taustojen merkityksen siihen, miten esimerkiksi markkinointi saatetaan

kokea.

2.1.2 Markkinoinnin rooli ja vaikuttavuus yrityksissa

Markkinoinnin roolista ja vaikuttavuudesta yrityksessd on keskusteltu kautta aikojen ja
erityisesti suurennuslasin alla on ollut markkinointitoimien tehokkuuden ja
vaikuttavuuden osoittaminen. Esimerkiksi Rust ym. (2004) mainitsivat, etti koska
markkinoinnin ei ole tarvinnut osoittaa miten markkinointikustannukset lisddvit
omistaja-arvoa, on tdtd myotd markkinoinnin uskottavuus ja asema yrityksissd
heikentynyt ja jopa uhannut markkinoinnin olemassaoloa erillisend toimintona.
Uudemmissa tutkimuksissa on kuitenkin todettu vahvan markkinointiosaston edelleen
olevan tarvittava yrityksen menestymiselle (ks. esim. Wirtz ym. 2014; Verhoef &
Leeflang 2009) ja monet tutkijat ovat esitténeet, ettd markkinointiosastot voivat kasvattaa
uskottavuuttaan johdon keskuudessa osoittamalla markkinointiohjelmiensa taloudellisia
vaikutuksia (Wirtz ym. 2014; Klaus ym. 2014). Markkinoinnin roolin yrityksissd voidaan
siis ndhda olevan yhteydessi suurilta osin markkinoinnin vaikuttavuuden ja tehokkuuden

osoittamiseen.

Vahvan ja vaikutusvaltaisen markkinointiosaston on todettu parantavan yrityksen
suorituskykyd ja markkinointiosaston vaikutusvallan on todettu liittyvén tiiviisti sen

vastuutasoon sekd resursseihin (Wirtz ym. 2014). Yleisesti voidaankin olettaa, etti
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suuremmilla yrityksilld ja yhtiilld on huomattavasti paremmat resurssit markkinoinnin
kehittimiseen = ja  hyoOdyntdmiseen  niin  mittausten,  toteutuksen  kuin
markkinaymmarryksen osalta. Koska tésséd tutkielmassa tarkastellaan suuria, listattuja
pOrssiyhtioitd, muodostuu aihepiirin kannalta mielenkiintoiseksi tarkastella, millaisen

roolin markkinointi vuosikertomuksissa saa.

Markkinoinnin tarkeydestd ja merkityksestd on olemassa tutkittua tietoa, mutta haasteita
sen suhteen on olemassa edelleen. Esimerkiksi Leeflang ym. (2014) nostavat nykyisen
digitaalisen markkinointiaikakauden haasteiksi digitaalisten markkinointiaktiviteettien
vaikuttavuuden mittaamisen seké kasvavan kuilun sen vélilld, millaiset taidot yrityksissa
on kisitelld analytiikkaa. Aihepiiristd onkin paiteltdvissd, ettd siind missd perinteisten
markkinointitoimien mittaaminen on helpottunut ajan saatossa kasvaneen datan myoté,
tulee kuitenkin jatkuvasti ilmi myds uusia seikkoja, jotka haastavat markkinoinnin
merkityksen osoittamista. Samaan aikaan uusien haasteiden kanssa markkinoijien ja
markkinointiosastojen tulisi kuitenkin pystyd osoittamaan markkinointitoimiensa luoma

arvo ja merkitys koko yritykselle (Morgan 2012).

2.2 Sidosryhmaviestinti sijoittajien nikokulmasta

Sidosryhmiksi (engl. stakeholders) voidaan lukea esimerkiksi yrityksen asiakkaat,
henkildkunta, omistajat, johto, tavaroiden ja palveluiden toimittajat, lainanantajat sekd
valtio. Ominaista ndille ryhmille on, ettd ne antavat oman panoksensa yritykselle,
odottaen itselleen jotain vastineeksi (Ikdheimo ym. 2014). Téssd tutkimuksessa
keskitytdédn sidosryhmien seka sidosryhméviestinnén osalta omistajiin ja sijoittajiin, joilla
on suuri merkitys etenkin julkisesti noteerattujen yhtididen, eli porssiyhtididen

litketoimintaan ja rahoitukseen.

Jokaisella sidosryhmilld on erilaiset kiinnostuksen kohteet, asenteet, sekd prioriteetit
yritystd kohtaan ja tehokkaalla sidosryhmaiviestinnélld voidaan varmistaa jokaisen
ryhmén saavan sellaista informaatiota, joka on tirkedd juuri sen tarpeille (Linton 2019).
Tatd tukien Morsing ja Schultz (2006) esittivit, ettd voiton ja selviytymisen kannalta
yritysten on pidettdvd usein yhteyttd nithin sidosryhmiin, joista riippuvuus on

valttimatontd. Sijoittajia ja osakkeenomistajia voidaankin pitdd yhtend merkittdvimmista
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sidosryhmisté, perusteluna se, ettd kyseinen ryhma rahoittaa yritysten toimintaa ja ndin

ollen mahdollistaa niiden olemassaolon.

Sijoittajien kannalta asiaa tarkastellessa, nousevat esiin erityisesti yrityksen
taloudelliseen suoriutumiseen sekd yleiseen tilaan liittyvd viestintid. Sijoittajien
tavoitteena on luonnollisesti maksimoida yritykseen sijoittaman omaisuutensa tuotto ja
timén takia heille on tirkedd saada mahdollisimman hyvd ja kattava kuva yhtion
taloudellisesta suoriutumisesta, tilasta markkinoilla, sekd erityisesti tulevaisuuden
odotetuista tuotoista. Tieto viimeksi mainituista, eli tulevaisuuden tuotoista perustuu
pitkalti oletuksiin tulevaisuudesta. Muista, menneistd toimista sen sijaan on mahdollisuus
viestid ja ndin ollen my0s saada tarkkaa tietoa. Tdmén myota niin timén tutkimuksen kuin
markkinoinninkin kannalta merkittdvdin asemaan nousevat yhtididen julkaisemat
vuosikertomukset, joita voidaan pitdd laissa midritellyn tilinpadtdsinformaation ohella
sijoittajien pddasiallisena kanavana saada tietoa yrityksen toiminnasta. Yhtididen
kannalta katsottuna, vuosikertomukset taas voidaan ndhdd yhtend tarkeimmistd

sidosryhmaéviestintikeinoista sijoittajille.

Vuosikertomus julkaistaan usein porssiyhtidissid tdydentdmédidn toimintakertomusta ja
antamaan laajempaa kuvaa yrityksen menneen vuoden toiminnasta. Suomessa
porssiyhtididen toimintaa maéirittelevdt monet lait ja erityiset sdddokset, muutamia
mainittuna yleinen EU-lainsdddéntd, osakeyhtiolaki, arvopaperimarkkinalaki sekéa
Finanssivalvonnan maéirdykset ja ohjeet (Arvopaperimarkkinayhdistys 2019).
Finanssivalvonnan (2018) mukaan, arvopaperimarkkinalaissa saddetty
tiedonantovelvollisuus muodostuu sdannollisesti ja jatkuvasta
tiedonantovelvollisuudesta. Sdannéllinen tiedonantovelvollisuus sisdltdd tilinpadtoksen,
toimintakertomuksen, puolivuosikatsauksen seki tilinpaatostiedotteen ja vapaaehtoisesti
julkaistavan osavuosikatsauksen, kun taas jatkuvalla tiedonantovelvollisuudella viitataan
litkkeeseenlaskijan jatkuvasti markkinoille julkisemiin tietoihin, sisdltden esimerkiksi
sisdpiiritiedon (Finanssivalvonta 2018). Tétd vastoin, vuosikertomusten laatiminen ei ole
pakollista tai lain vaatimaa, mutta sen esittiminen on yleistd etenkin porssiyhtidissé ja
muissa merkittdvissd yrityksissd. Joissain yhtidissd toimintakertomus on myds saatettu
siséllyttdd osaksi vuosikertomusta. Tilinpddtdsinformaation ja vuosikertomuksen liséksi

sijoittajat saavat tietoa yrityksen toiminnasta myOs monista muista ldhteistd, kuten
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yritysten verkkosivujen sijoittajille-osioista, mediasta sekd suusanallisen viestinndn

kautta.

2.2.1 Sijoittajasuhteet

Yritysten on tidrkedd pitdd huolta sidosryhmistdédn, ja sijoittajat ovat yksi osa titd
kokonaisuutta. Dolphin (2004) madrittelee sijoittajasuhteet muun muassa jatkuviksi,
suunnitelluiksi ja kestdviksi markkinointitoimiksi, jotka tunnistavat, vakiinnuttavat,
ylldpitavét ja parantavat seka pitkd- ettd lyhytaikaisia suhteita yrityksen ja sen sijoittajien,
analyytikoiden ja muiden sidosryhmien vililld. Tétd tukee my0s Tuomisen (1997)
esittima sijoittajasuhteiden tavoite, eli pitkdaikainen vuorovaikutus yritysten ja niiden
suorien sekd epdsuorien yhteistyoryhmien vélilld. Sijoittajasuhteiden strateginen rooli
yrityksen menestymiseen on edelld mainitun lisiksi suuressa osassa ja sijoittajasuhteiden
yleiseksi, summaavaksi médritelmiksi onkin ehdotettu, ettd sijoittajasuhteet ovat
yrityksen strategisia markkinointitoimia (Brown 1994; Dolphin 2004; Rao & Sivakumar
1999).

Sijoittajasuhteiden ylldpito ei ole samanlaista jokaisessa yrityksesséd, vaan organisaatiot
rakentavat sijoittajasuhteita ja -viestintda ylldpitdvét osastot eri tavoilla (Dolphin 2004).
Ulkoisten konsulttien kayttd on yleistd johtuen sijoittajayhteison vaatimasta viestinndn
hienostuneisuudesta, mutta sijoittajasuhteista voivat olla vastuussa myos esimerkiksi
viestintdjohtaja tai rahoituspidillikké (Dolphin 2004). Suomalaisten porssiyhtididen
sijoittajasuhteita hoitaa monien yhtididen tapauksessa talousjohtaja sekd yleiset
konserniviestinnidn osastot tai yhtion kokonaan oma, sisdinen sijoittajasuhdeosasto.
Jokaisella tdmén tutkimuksen aineistossa mukana olevalla yritykselldi on
vuosikertomuksen lisdksi verkkosivuillaan oma, sijoittajille tarkoitettu osionsa. Muun
muassa Rodrigues & Galdi (2017) osoittivat ndiden sivustojen tarkeyden listatuille
yrityksille, silld informatiiviset sijoittajasivut parantavat tiedonsaantia ja niin ollen

vihentdvit tiedon epdsymmetriaa ja vihentévit riskid sijoittajien ndkokulmasta.

2.2.2 Sijoittajasuhteet ja markkinointi

Kuten edelld todettiin, sijoittajasuhteita ylldpitdvit osastot vaihtelevat yrityksittdin, mutta

markkinoinnilla voidaan ndhdd olevan paljon apua nididen suhteiden hallinnassa.
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Markkinoinnin yhtend pééroolina yrityksissd on ndhty asiakassuhteiden ja muiden
sidosryhmésuhteiden ylldpito. Néin ollen markkinointiosasto voidaan ndhdé tirkedna
tekijdind myos sijoittajasuhteiden ylldpitdmisessd, silld vuorovaikutuksen luominen
sidosryhmien kanssa on suurilta osin sen vastuulla. Tuominen (1997) korosti
pitkdaikaisen suhteen luomista sijoittajasuhteiden tavoitteena, ja juuri tdhdn voidaan

markkinoinnilla vahvasti vaikuttaa.

Gregory (1997) esitté, ettd sijoittajasuhteiden ylldpito on osa yrityksen kokonaisvaltaista
viestintdd, korostaen sen strategista roolia. Hin jatkaa, ettdi menestyvd
sijoittajasuhdeohjelma voi vaikuttaa yrityksen imagoon mainonnan ja muun median
vilitykselld, jotka taas johtavat parantuneisiin liiketoiminnan tuloksiin ja osakkeiden
arvoihin. Markkinointiosastot ovat vastuussa suurilta osin niin viestinndsti, tai ainakin
niiden visuaalisesta ilmeestd, sekd mainonnasta ja muusta mediassa esiintyvésti
yritykseen liittyvastd materiaalista. Markkinoinnin roolia sijoittajasuhteiden hallinnassa
tukee my0s esimerkiksi tuoreempi, Hoffmanin & Fieselerin (2012) tutkimus, jossa
osoitetaan, ettd sijoittajasuhdeosaston tulisi koordinoida tiiviisti muiden keskeisten
viestintdosastojen kanssa, kuten markkinoinnin, varmistaakseen yhdenmukaiset viestit ja

kuvat viestintddn liittyen.

2.3 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 on kuvattu tidmén tutkimuksen kiteyttivat késitteet ja niiden yhteys
sijoittajaviestinndn sekd sijoittajasuhteiden kautta omistaja-arvon muodostumiseen.
Katkoviivalla rajattu alue kuvaa tdmén tutkimuksen varsinaista aihepiirid, silld
tarkoituksena on analysoida markkinoinnin ja sijoittajaviestinnin teemoja
vuosikertomuksissa, ei laajemmin tekijoitd, jotka vaikuttavat omistaja-arvon
muodostumiseen. Omistaja-arvo voidaan kuitenkin ndhdéd aihepiirin lopputulemana,
jonka takia se haluttiin sisdllyttdd mukaan viitekehykseen selkeyden ja jatkuvuuden
osoittamiseksi. Viitekehys on koottu edelléd esitetyn teorian ja tutkijan oman pohdinnan

tuloksena.
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Kuvio 1. Omistaja-arvon muodostuminen markkinoinnin ja rahoituksen rajapinnassa

Kuvion perustana on markkinoinnin ja rahoituksen rajapinta, joka samalla toimii
nidkokulmana markkinoinnin aihepiirien — tavoitteiden, toimien, roolin ja
markkinapohjaisten varojen — tarkastelulle. Tdmin tutkielman kontekstissa, lopullisena
tavoitteena ndiden markkinoinnin tieteenalaan viittaavien teemojen osalta nidhdéin
omistaja-arvon muodostuminen, joka yleisemmin katsotaan rahoituksen tieteenalan
toimien lopputulemaksi. Omistaja-arvo ei kuitenkaan muodostu ilman sijoittajia ja
osakkeenomistajia, ja tdmidn takia sijoittajaviestinti on valittu mukaan tutkimuksen

tarkasteluun, markkinoinnin késitteisiin keskittyen.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA MENETELMAT

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Tamin tutkimuksen ldhestymistapana kéytetddn laadullista aineistoldhtoistd
siséllonanalyysid. Sisédllonanalyysilla pyritddn analysoimaan erilaisia dokumentteja,
lopullisena tavoitteena saada tutkittavasta ilmidsta tiivis ja yleistetty kuvaus (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 117). Sisdllonanalyysi on sopiva menetelmd myds tdysin
strukturoimattoman aineiston analysointiin (Tuomi & Sarajédrvi 2018, 117), mikd alun
perin oli tdtd tutkimusta varten kerdtyn aineiston ldhtokohta. Kuten laadullisessa
tutkimuksessa yleensd, tdssdkiin tutkimuksessa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin vaan
pyritddn ymmartiméin ilmiotd mahdollisimman laajasti ja antamaan sille teoreettisesti

kiypa tulkinta (Tuomi & Sarajdrvi 2018, 103).

Tutkielman varsinaiseksi  tutkimusmenetelméksi  valikoitui usean tapauksen
tapausesimerkkitutkimus. Hirsjarven ym. (2015, 138) mukaan tapaustutkimus voidaan
nidhdi myos kartoittavana tutkimuksena, jonka tarkoituksena on etsid uusia nikokulmia
ja selvittdd vidhédn tunnettuja ilmiditd. Menetelméd sopii kdytettdviaksi myos silloin, kun
tutkittavasta kohteesta halutaan syvillistd ja ymmarrettdvaa tietoa huomioiden aihepiirin
konteksti, kuten taustat tai olosuhteet (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tamén
tutkimuksen kohdalla markkinointi voidaan ndhdé aihepiirin laajana kontekstina, jonka
erilaisista ilmenemismuodoista ja toimista pyritddn vuosikertomusten kautta
kartoittamaan sen ndkyvyytta sijoittajille. Aihepiirii ei ole aiemmin tutkittu ja ndin ollen

kyseisen menetelmén voidaan ndhda olevan sopiva sen tarkastelulle.

Aineistoldhtoiselle sisdllonanalyysille ominaisesti, tutkimuksen toteuttaminen lédhti
liikkkeelle aineistonkeruusta ja sitd seuranneesta aineiston alustavasta tematisoinnista.
Aineistoldhtdisessd menetelméssé aineisto on koko tutkimuksen méérittdva tekija ja ndin
ollen vasta aineiston keruun jédlkeen, keskityttiin tutkielman aihepiiriin liittyvéén teoriaan.

Teoria ei kuitenkaan toiminut tdmén tutkielman aineiston analyysin perustana.
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Tutkimuksen lopulliset tulokset muodostettiin aineistosta esiin nousseiden teemojen

perusteella.

3.2 Aineistonkeruu

Aineistonkeruu aloitettiin tdmén tutkimuksen ensimmadisend tyOvaiheena. Helsingin
pOrssissd toimivista yhtidistd muodostettiin alustava tutkijan valitsema yrityskori, jota
muokattiin johdonmukaisemmaksi saadun opponoinnin perusteella. Lopulliseksi,
aineistoa tarkemmin rajaavaksi tekijdksi valikoitui keskittyminen B2C-ympaéristoissa
toimiviin yhtidihin, jolloin ainoastaan B2B-markkinoilla toimivat yhtidt rajattiin
tarkastelun ulkopuolelle. Huomioitavaa tdmidn rajauksen osalta kuitenkin on, ettd
Helsingin pdrssissd on vain muutamia puhtaasti B2C-kontekstissa toimivia yrityksid ja
ndin ollen mukaan otettiin my0s sellaisia, jotka toimivat B2C-markkinoiden liséksi B2B-
markkinoilla. Ndma seikat huomioon ottaen, yrityskorin yritykset pyrittiin valitsemaan
niin, ettd jokainen toimiala olisi edustettuna ja yritykset olisivat tuotteiltaan ja
palveluiltaan mahdollisimman erilaisia. Ndin saataisiin mahdollisimman kattava kuva

markkinoinnista niin eri toimialoilta kuin erilaisista yrityksista.

Helsingin  porssissd  listattuja  yhtigitd on tutkimuksen tekohetkelld  135.
Kandidaatintutkielman rajattujen mahdollisuuksien vuoksi tidytyi tehdd myos
tarkasteltavien yhtididen maédrdd rajaava pddtds. Taulukossa 1 on kuvattu
valintaperiaatteet sille, montako yritystd kultakin toimialalta wvalittiin mukaan

tarkasteluun.

Taulukko 1. Aineistoon valittujen yritysten madrét kultakin toimialalta

Toimialan yritysten miéri Mukaan valittujen yritysten méiri
Alle 10 1
10-20 2
Yli 20 3

Taulukossa mainitut madrit patevit aineiston osalta lukuun ottamatta perusteollisuuden
ja teknologian toimialoja, joiden yrityslukuméérit olivat 14 ja 18. Kyseisiltd toimialoilta

16ytyi kummastakin vain yksi yritys, jotka toimivat B2B-markkinoiden lisdksi B2C-



18

markkinoilla. Néin ollen muista poiketen, kyseisiltd toimialoilta wvalittiin mukaan

tarkasteluun vain yksi yritys. Kerdtyn aineiston yritysten kokonaislukuméérd on 15 ja

aineistoon valitut yritykset on listattu alla ndkyvéan taulukkoon (Taulukko 2).

Taulukko 2. Aineistoon valitut yritykset

Toimiala Yritys Liiketoiminta-alue
(yritysten lukuméira)
Oljy ja kaasu (1) Neste B2B /B2C
Perusteollisuus (14) UPM-Kymmene B2B / B2C
Teollisuustuotteet ja Huhtamaki B2B / B2C
palvelut (40) Lassila & Tikanoja B2B /B2C
Tikkurila B2B / B2C
Kulutustavarat (16) Atria B2B / B2C
Marimekko B2C
Terveydenhuolto (9) Terveystalo B2C
Kulutuspalvelut (15) Finnair B2C
Tokmanni Group B2C
Tietoliikennepalvelut (2) Elisa B2B /B2C
Yleishyodylliset palvelut (1) | Fortum B2B /B2C
Rahoituspalvelut (19) Oma Siéstopankki B2B /B2C
Kojamo B2B /B2C
Teknologia (18) F-Secure B2B /B2C

Yrityskorin muodostamisen jélkeen aloitettiin aineiston varsinainen kerddminen yritysten
vuosikertomuksista keskittyen markkinoinnin tieteenalaan viittaaviin teemoihin. Ndma
16ydokset listattiin jokaiselle yritykselle erikseen muistiinpanomuotoon my&hempid
varsinaista analyysia varten. Vuosikertomukset haettiin yhtididen verkkosivuilta ja
ajallinen  rajaus  asetettiin  koskemaan  yhtididen  viimeisintd  raportoitua
liikketoimintakautta, eli vuotta 2018. Tarkastelun ulkopuolelle jitettiin yhtididen

taloudelliset tiedot.
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3.3 Aineiston analysointi

Aineiston alustava analyysi aloitettiin aineistonkeruun valmistuttua. Sisdllonanalyysin
analyysimalleista valittiin tdhén tutkimukseen aineistolédhtdinen menetelma, jonka Miles
ja Huberman (1994) osoittavat kolmivaiheiseksi prosessiksi siséltden aineiston
pelkistimisen, ryhmittelyn sekéd teoreettisten kisitteiden luomisen. Aineiston analyysi
toteutettiin edelld kuvatussa jirjestyksessd kyseisid menetelmid soveltaen, keskittyen

erityisesti yhtididen esittdmiin markkinoinnin tavoitteisiin sekd markkinointitoimiin.

Tuomi & Sarajirvi (2018, 123) kuvaavat aineiston pelkistdimisen vaiheeksi, jossa
aineistosta karsitaan pois tutkimukselle epdolennainen tieto tiivistden ja pilkkoen dataa
osiin, samalla etsien tutkimustehtdvaa kuvaavia ilmaisuja. Tdméan tutkimuksen aineiston
analysointi aloitettiin myos kuvatulla tavalla, etsien vuosikertomuksista markkinointiin
viittaavia teemoja. Samalla listattiin, kuinka paljon yritykset viestivdt markkinoinnistaan
vuosikertomuksissa ylipddtddn ja kiinnitettiin huomiota siithen, ettd viestintd painottuu
asiakas- ja bréndikeskeisiin elementteihin. Tdssd analysoinnin vaiheessa aineisto
muistutti laajoja muistiinpanoja, joiden ohelle muodostettiin lisdksi alustava nelikentta

yritysten viestinndn madrédsti sekd padteemasta kokonaiskuvan hahmottumiseksi.

Tutkimuksen lopussa olevassa liitteessd 1 on esitetty tiivistetyssd muodossa kerétty
aineisto pelkistdmisen jdlkeen ennen seuraavaa vaihetta; ryhmittelyd. Ryhmittelyssd on
tarkoituksena etsid aineiston eroavaisuuksia tai samankaltaisuuksia, samalla jakaen ja
pelkistden l0ydettyjd samaa ilmiotd kuvaavia tekijoitd erilaisiin luokkiin (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 124), joita tdssd tutkimuksessa puhutellaan teemoina. Aineiston osalta
tdssd vaiheessa keskityttiin kaikkiin mahdollisiin markkinointiin liittyviin ilmaisuihin,
kuten esimerkiksi halpaan hintamielikuvaan, asiakastyytyviisyyteen tai kasvavaan
asiakasdataan. Ndma markkinointiin liittyvét seikat ryhmiteltiin samankaltaisuuksien

perusteella erilaisiin alateemoihin.

Aineiston ryhmittelyn jdlkeen analyysissd edettiin aineiston késitteellistdmiseen.
Kasitteellistdmisessd pyritddn selvittdméédn tutkimuksen nidkokulmasta olennainen tieto
yhdistelemalld aiemmin 16ydettyja alaluokkia yldluokiksi ja lopulta padluokiksi (Tuomi

& Sarajirvi 2018, 125-126). Esimerkkind tdmén tutkimuksen teemojen yhdistelystd on



20

erilaisten asiakaskokemukseen liittyvien elementtien yhdistiminen ensin yldteemaksi eli
asiakaskokemukseksi. Téstd ja muista asiakkaaseen liittyvistd 10ydetyistd yldteemoista
muodostui lopulta toinen aineiston pddteemoista eli asiakaskeskeinen markkinoinnin
esittdmistapa. Samaa menetelmai kayttden 10ytyi tutkimuksesta my0s toinen péddteema,

briandikeskeinen markkinoinnin esittimistapa.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

Tutkimuksen aineistoon valittujen yhtididen vuosikertomusten analysoinnin perusteella
16ytyi kaksi aineistoa markkinoinnin ndkdkulmasta jakavaa pdédteemaa — asiakaskeskeiset
ja brandikeskeiset vuosikertomusten esittimistavat. Yhtididen valiltd 10ytyi lisdksi
huomattavia eroja markkinoinnin nikyvyyden nédkokulmasta, toisten viestiessd
markkinoinnistaan laajasti ja yksityiskohtaisesti, kun taas toiset eivit tuo markkinointiaan
esille ldhes ollenkaan. Huomiota aineiston osalta kiinnitettiin erityisesti siihen,
viestittiinkd markkinoinnista ainoastaan esitellen markkinointiin liittyvié tavoitteita vai
tuotiinko vuosikertomuksissa esiin myds tehtyjd toimia. Jotkin 10ydetyt tavoitteet tai
toimet voitiin my0s néhda liittyvén useampaan teemaan, minka takia ne saattavat esiintya

tuloksissa useammin kuin kerran.

4.1 Asiakaskeskeinen esittimistapa

Asiakaskeskeinen vuosikertomuksen esittimistapa oli toinen tutkimuksen aineistosta
esiin nousseista péddteemoista. Tutkimusta varten kerdtyn aineiston perusteella,
kahdeksan yritystd viidestdtoista viestivit vuosikertomuksissaan markkinoinnista pddosin
asiakaskeskeisesti — Neste, UPM, Lassila & Tikanoja, Terveystalo, Finnair, Elisa, Oma
Sadstopankki ja Kojamo. Asiakaskeskeisessd esittdmistavassa korostuivat erityisesti
asiakaskokemukseen, asiakastyytyviisyyteen ja markkinatietoon liittyvét, markkinoinnin
hallinnassa olevat elementit. Erot yritysten vililld olivat merkittivid esimerkiksi
viestinndn laajuuden osalta erityyppisten ja eri toimialoilla toimivien yritysten kesken.
Seuraavissa alakappaleissa on kuvattu teemoja, joista asiakaskeskeinen esittimistapa

lopulta muodostettiin.

4.1.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus oli kokonaisuudessaan toinen tutkimuksen aineiston yleisimmistd
markkinointiin liittyvistd teemoista ja yhteensd kymmenen yritystd mainitsi

asiakaskokemuksen, palvelukokemuksen, kiyttdjakokemuksen tai asiointikokemuksen
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vuosikertomuksissaan (Neste, UPM, Lassila & Tikanoja, Tikkurila, Terveystalo, Finnair,
Tokmanni, Elisa, Oma Saistopankki ja Kojamo). Asiakaskokemuksesta viestittiin sekd
sithen liittyvié tavoitteita ettd tehtyjd toimia, mutta yleisesti padpaino keskittyi selkeésti
tavoitteisiin. Muutamien yritysten tapauksessa, kuten Neste ja UPM, asiakaskokemus
mainittiin vain sanana ilman raportointia tehdyistd toimista tai tavoitteista. Sen sijaan
esimerkiksi Kojamon ja Oma Séaéstdpankin vuosikertomukset, taloudellisia tietoja lukuun

ottamatta, olivat kdytdnnossi rakennettu asiakkaan ympdrille.

Tavoitteita asiakaskokemukselle kuvattiin vuosikertomuksissa useassa tapauksessa
yksinkertaisesti adjektiivein, joista esimerkkeji ovat paras (Kojamo ja Neste), inspiroiva
(Tokmanni), ainutlaatuinen (UPM) ja ylivertainen (Terveystalo). Tavoitteiden osalta
mainittiin my0s esimerkiksi asiakaskokemuksen kehittiminen (Terveystalo ja Kojamo)
sekd asiakaskokemukseen panostaminen (Finnair). Osassa yrityksisti (esimerkiksi Neste
ja UPM) tavoitteet jdivdat kuitenkin hyvin yleiselle tasolle niin, ettei lukijalla ole
mahdollisuutta saada selvyytté siitd, miten parasta asiakaskokemusta tavoitellaan tai mika

asiakaskokemuksen nykyinen tila on.

Aineistosta 10ytyneitd asiakaskokemukseen liitettdvid tehtyjd tai tulevia toimia olivat
esimerkiksi asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen (Tikkurila), Asiakas ja miné -koulutus
(Lassila & Tikanoja) sekd markkinatrendien seuraaminen (Tikkurila). Erddssd yhtiossi
raportoitiin useampia toimia, kuten asiakaspalaute- ja korvausprosessien kehittdminen,
uusien palvelukonseptien tuonti asiakkaille sekd erinomainen henkil6kohtainen
asiakaspalvelu (Finnair). Lisdksi aineistosta 10ytyi maininnat asiakasyhteistyOsti
(Tikkurila, UPM ja Kojamo), asiakastiedon hyviksikdytostd (Terveystalo),
monikanavaisista ekosysteemeistd ja niiden hyodyntdmisestd (Marimekko, Tokmanni ja
Kojamo), digitaalisten ratkaisujen kehittimisestd (Kojamo ja Tokmanni) sekd
houkuttelevien ostosmaailmojen kehittdmisestd (Tokmanni). Kaikkia edelld mainittuja
toimia ei suoraan raportoitu asiakaskokemuksen yhteydessd, vaan ne ovat tutkijan sithen
yhdistdmid elementtejd. Asiakaskokemukseen liittyvien toimien osalta erot viestinnin

laajuudessa yritysten vililld olivat huomattavia.
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4.1.2 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyvidisyydestd viestiminen oli asiakaskokemuksen maininnan ohella usean
yhtion vuosikertomuksista 10ytynyt teema. Asiakastyytyvéisyys mainittiin yhdessitoista
viidestitoista yrityksestd (Neste, UPM, Tikkurila, Terveystalo, Finnair, Elisa, Fortum,
Oma Siistopankki, Kojamo, Lassila & Tikanoja ja F-Secure) joko suoraan, tai mainiten
yleisen asiakastyytyvdisyyden mittausmenetelmén, eli Net Promoter Scoren (mydh. NPS)
tulos. Asiakastyytyvéisyydestd raportoitiin sekd tavoitteita ettd tehtyjd toimia, mutta
selkedsti yleisemmin vuosikertomuksissa korostuivat saavutetut tulokset. Kuten
asiakaskokemuksen kohdalla, erot yritysten viestinnin laajuudessa

asiakastyytyvéisyyden osalta olivat huomattavia.

Yhtiot viestivit asiakastyytyvéisyytensd tavoitteista madritellyilld tavoiteluvuilla sekd
yksinkertaisemmin sanallisesti. NPS-mittarin tavoitelukema saavutetun tuloksen lisdksi
ilmoitettiin erityisesti palveluyrityksisséd (Terveystalo, Finnair ja Kojamo), mutta pelkkii
tuloksia raportoitiin my0s ilmoittamatta mittarille méiériteltyja tavoitteita (Elisa ja Neste).
NPS ei ollut ainut asiakastyytyvéisyyden luvullinen mittausmenetelma, vaan muutamat
yritykset ilmoittivat luvullisia tavoitteita ja/tai saavutuksia asiakastyytyvéisyytensi osalta
esimerkiksi prosenteilla (UPM ja Lassila & Tikanoja), tai asteikolla nollasta viiteen (Oma
Sadstopankki). Sanallisesti esitettyjd tavoitteita asiakastyytyviisyydelle olivat muun
muassa jatkuva parantaminen (Finnairin tavoite NPS:n suhteen) sekd toimialan korkein

asiakastyytyviisyys (Oma Sadstopankki).

Asiakastyytyviisyyteen liittyvid toimia viestittiin vuosikertomuksessa huomattavasti
tavoitteita vihemmén. Mainittuja tyytyvdisyyden parantamisen keinoja olivat esimerkiksi
yrityskulttuurin kehittiminen (Neste), asiakasyhteistyon kayttiminen (UPM ja Kojamo),
palvelun laadun parantaminen ja asioiden késittelyn nopeuttaminen (Kojamo) sekd
toiminnan kehittdminen saadun palautteen pohjalta (UPM). Erds yhtid mainitsi
useamman tyytyvéisyyteen liitetyn toimen, kuten uudet palvelukonseptit, palvelun ja
saavutettavuuden parantamisen asiakaskohtaamisissa sekd uudet lisdpalvelut (Finnair).
Mainittavaa asiakastyytyvdisyyden toimien osalta oli, ettd asiakastyytyvédisyys ja -
kokemus raportoitiin muutamassa yrityksessd ikddn kuin yhtendisend kokonaisuutena
(esimerkiksi Finnair mainitsee mittaavansa NPS:114 ensin asiakaskokemusta, mutta

my6hemmin asiakastyytyvaisyyttd).
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4.1.3 Muut asiakaskeskeisen esittimistavat teemat

Asiakaskeskeiseen esittimistapaan  yhdistettyjen laajempien alateemojen, eli
asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvéisyyden lisdksi aineistosta 10ytyr myds muita
pienempid asiakkaaseen liitettdvid, markkinointiin luettavia alateemoja. Koska alateemat
olivat selkedsti pienempid ja maininnat vuosikertomuksissa useassa tapauksessa vain

yksittéisid lauseita, teemat raportoidaan eritteleméttd tavoitteita ja toimia.

Asiakassuhteiden ylldpidon ndkokulmasta 16ytyneitd mainintoja ja tarkemmin tehtyja
toimia, olivat esimerkiksi sidosryhmien sitouttaminen yritykseen (Finnair) sekd
tuotteiden ja palveluiden yhteiskehitys (Kojamo ja Tikkurila). Kuten muidenkin
markkinointiin liittyvien toimien yhteydessd, Kojamo raportoi yhteiskehityksestd

kumppaneiden ja asiakkaiden kanssa (engl. co-creation) hyvinkin tarkasti.

Kuluttajakdyttdytymisen alateemaan yhdistettiin erityisesti aineistosta l0ytyneitd
markkinointiin liittyvid toimia, kuten impulssiostojen lisddminen ja houkuttelevien
ostosmaailmojen kehittdminen (Tokmanni) sekd markkinatrendien seuraaminen
(Kojamo). Asiakasdataan liitettyjd toimia sen sijaan raportoitiin tarjonnan kehittdmisen
jakohdentamisen ndkokulmasta (Terveystalo). Kokonaisuudessaan muut alateemat olivat
kapeammin esitettyjd ja viestinndssé keskityttiin pddosin tehtyjen toimien esiin tuomiseen

tavoitteiden sijasta.

4.2 Brandikeskeinen esittimistapa

Bréandikeskeinen vuosikertomusten esittimistapa oli toinen ldydetyistd aineiston
paidteemoista. Kyseisen teeman yritysten viestintd vuosikertomuksissa markkinoinnin
osalta keskittyi erilaisiin brandiin liittyviin toimiin ja tavoitteisiin, kuten brindipddomaan,
brandiarkkitehtuuriin sekd brindien kehittdmiseen. Kerdtyn aineiston perusteella
yhteensd neljd yhtiotd viidestdtoista viestivdt markkinoinnistaan brindikeskeisesti —
Atria, Tikkurila, Tokmanni ja Marimekko. Edelld mainittujen lisdksi myds Kojamo viesti
brandeistddn suhteellisen paljon, mutta asiakkaaseen keskittyvdd viestintdd oli
huomattavasti enemmaén. Yhteinen tekiji brindikeskeisen esittimistavan yhtioille oli, ettd

kaikki viestivdt markkinoinnistaan keskiméérdistd enemmaén ja hyvin yksityiskohtaisesti.
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Seuraavissa alakappaleissa tarkastellaan tarkemmin aineistosta esiin nousseita alaluokkia

ja markkinointiin yhdistettidvid teemoja.

4.2.1 Briandipaioma

Brindipddomaan liitetyt tekijdt, kuten brandin tunnettuus, brindimielikuva ja
brandiuskollisuus olivat ndkyvdssd asemassa erityisesti brandikeskeisesti viestivien
yhtididen vuosikertomuksissa. Brandipddomaan yhdistettdvid mainintoja ja alateemoja
16ytyi kuitenkin myods muista yrityksistd ja yhteensd yhdeksdn yhtiotd viidestdtoista
viestivit brindipddomaan yhdistettivisté tekijoistd (Neste, Huhtaméki, Tikkurila, Atria,
Marimekko, Tokmanni, Kojamo, UPM ja Terveystalo). Briandipddomaan liitetyt teemat
liittyivét laajemmin tavoitteisiin, mutta vuosikertomuksista 16ytyi jonkin verran myds

toteutettuja toimia.

Kuten asiakaskokemuksen kohdalla, my0s brindipddomaan liitettdvid tavoitteita
kuvattiin usean yrityksen tapauksessa adjektiivein, joista esimerkkejd ovat visio olla
maailman kiehtovin lifestyle-design-brandi (Marimekko) sekd halutuin brandi (Atria).
Adjektiivien lisdksi muu sanallinen viestintd bréndin tavoitteista oli yleisti, esimerkiksi
visio olla asiakkaiden ensimmadinen valinta (Huhtamaki) tai tavoite kasvattaa tunnettuutta
sosiaalisen median PR:n ja brédndiyhteistdiden avulla (Marimekko). Edelld mainitut
voidaan ndhda branditunnettuuteen liittyvind tavoitteina, kuten myds maininnat vahvasta
brindistd ja sen hyodyntdmisesta (UPM, Neste, Kojamo ja Terveystalo).
Brinditunnettuuden lisdksi vuosikertomuksista 16ytyi brandimielikuvaan yhdistettavia
tavoitteita, kuten brindimielikuvan hyédyntdminen pitkén aikavélin kasvun kontekstissa
(Tokmanni) sekd tunnetun bridndin ja vahvan briandimielikuvan hyddyntdminen uusien

tuotteiden lanseerauksissa (Atria).

Brindipdadomaan liitettdvid toimia 10ytyi vuosikertomuksista vaihtelevasti, silld vain
muutamat yhtiot viestivdt varsinaisista tehdyistd markkinointitoimistaan. Toisaalta
viestintd ndiden yhtididen osalta oli hyvinkin laajaa ja tarkkaa. Brandimielikuvan, -
tunnettuuden ja vahvan brindin kehittdmisen toimina mainittiin esimerkiksi
bréndijohtaminen (Atria), branditunnettuuden mittaaminen (Kojamo),

branditunnettuuden kasvattaminen (Marimekko), yhteistyot toisten brdndien kanssa
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(Marimekko ja Neste), lippulaivamyymaéldiden uudistaminen brénditunnettuuden

edistimiseksi (Marimekko) seki brindin kehittiminen verkkokaupan avulla (Tokmanni).

4.2.2 Briandiarkkitehtuuri

Bréndikeskeisen esittdmistavan toinen ndkyvdmpi aineistosta noussut teema oli
brandiarkkitehtuuri. Tésséd tutkimuksessa silld viitataan tapoihin, joilla yhtiot kokoavat
erilaiset brindinsd yhteiseksi kokonaisuudeksi. Huomiota kiinnitettiin myds esimerkiksi
eroihin sen osalta, puhutaanko halpabrindeistd vai premiumbréindeistd. Neljd yhtioti
viidestitoista mainitsivat brandiarkkitehtuuriin viittaavista teemoista
vuosikertomuksissaan (Tikkurila, Atria, Tokmanni ja Kojamo), mutta muutamat yhtiot
viestivdt epdsuoraan brédndeistdin my0s liiketoiminta-alueidensa kautta (esimerkiksi

UPM).

Bréandiarkkitehtuuria koskevia tavoitteita vuosikertomuksissa olivat esimerkiksi
briandiportfolion kehittdminen ja erityisesti tiettyihin premiumbrandeihin panostaminen
(Tikkurila) sekd omien tuotemerkkien ja ei-brandittyjen tuotteiden osuuden lisidminen
sekd ndiden tuoteportfolion kehittiminen (Tokmanni). Briandiarkkitehtuuriin liittyvien
toimien osalta raportoitiin esimerkiksi toteutetuista markkinointikampanjoista omien
merkkien suhteen ja halvan hintamielikuvan hyddyntdmisestd verrattuna kilpailijoihin
(Tokmanni), toisen bridndin poistamisesta markkinoilta (Kojamon VVO-briandi) sekd
brandivalikoimastrategian kehittdmisestd (Atria). Brandiarkkitehtuuriin viittaavista
tekijoistd wviestittiin  kokonaisuudessaan selkedsti vdhemmidn kuin esimerkiksi
branditunnettuudesta. Huomioitavaa aineiston osalta tdssd kontekstissa my0s on, ettd
mukana oli monta yhti6td, joiden useammalla tuotteella tai palvelulla on sama brindi
(esimerkiksi Marimekko ja Neste). Téstd syystd havainnot bridndiarkkitehtuurista ovat

selkedsti niukemmat.

4.2.3 Muut brandikeskeisen esittimistavan teemat

Brindikeskeisen esittdmistavan yhtiot viestivdt markkinoinnistaan yksityiskohtaisesti ja
ndin ollen aineistosta l0ytyi my0s muita markkinointiin viittaavia alateemoja
brindipddoman ja brindien jaottelun lisdksi. Asiakaskeskeiseen esittimistapaan

verrattuna, brandikeskeisesti viestivét yhtiot raportoivat tarkemmin erityisesti tehdyisti
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markkinointitoimista tavoitteiden saavuttamiseksi, mutta my0s tavoitteita oli ndkyvissa

runsaasti.

Aineistosta 10ytyneitd tavoitteita ja toimia brédndien suhteen olivat esimerkiksi saman
yhtién maininnat bréndin tukemisesta verkkokaupan kehittdmisen avulla, panostaminen
digitaalisen markkinoinnin, analytiikan ja optimointityokalujen kehittdmiseen sekd
halvan hintamielikuvan hyvéksikaytto kilpailuetuna (Tokmanni). Aineistossa mainittiin
tavoitteiden osalta my0s esimerkiksi markkina- ja asiakastiedon syventdminen (Atria ja
Tikkurila), asiakaskunnan laajentaminen brindin kehittimisen kautta ja panostaminen
digitaaliseen liiketoimintaan ja monikanavaisuuteen (Marimekko). Kaikki edelld mainitut

keinot yhdistettiin myynnin kasvattamisen yldluokkaan.

Brindikeskeisen esittimistavan yhtiot viestivit lisdksi tehdyistd mainontatoimistaan.
Esimerkkejé olivat jo aiemmin mainitut yhteistydt muiden brindien kanssa (Marimekko
ja Neste), myymailidkohtaisen mainonnan lisiiminen sosiaalisessa mediassa (Tokmanni),
panostaminen  markkinointiin  (Marimekko) sekd mainonnan tehostaminen
terdvoittdmélld suoramainontaa (Tokmanni). Maininta 16ytyi myds esimerkiksi
markkinoinnin tehokkuuden mittaamisesta (Tokmanni) sekd kuluttajaldhtdisen

markkina-analyysin tekemisestd (Atria).

4.3 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen 16yddkset on visualisoitu taulukkoon 3. Taulukon tarkoituksena on kerrata
ja selventdd lukijalle, miten aineistosta esiin nousseet pddteemat on muodostettu ja
minkélaisista ala- ja yldteemoista ne koostuvat. Koska aineistosta 16ytyneita alateemoja
oli runsaasti, on huomioitava, ettid kaikkia l0ytyneitd alateemoja ei siséllytetty mukaan

taulukkoon.



Taulukko 3. Tulosten visualisointi
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Aineiston analysoinnin ja 16yddsten perusteella on todettavissa, ettd markkinoinnin ja
sithen liittyvien toimien viestintd sijoittajille vuosikertomuksissa eroaa huomattavasti
yhtididen viélilla, riippuen niiden tyypistd ja liiketoimintamallista. Eroista huolimatta,
aineistosta voidaan havaita yhtildisyyksid yritysten vililld viestintddn liittyen. Pddosin
kuluttajamarkkinoilla toimivat palveluyritykset, eli Oma Séddstopankki, Finnair,
Terveystalo, Lassila & Tikanoja ja Kojamo, viestivit markkinoinnistaan
asiakasldhtoisesti, laajasti ja yksityiskohtaisesti seké tulevia tavoitteita ja saavutuksia etta
tehtyjd toimia ndiden eteen. Muita asiakasldhtOisesti viestivid yhtioitd, eli Nestettd,
UPM:d4 ja Elisaa, yhdistdd sen sijaan teknologian ja teollisuuden toimialat sekd

huomattavasti niukempi markkinoinnin esiintuonti.

Bréndikeskeisesti viestivit yhtiot, eli Atria, Tikkurila, Tokmanni ja Marimekko tuottavat
kaikki kulutushyodykkeitd ja tarkemmin tavaroita, erityisesti kuluttajamarkkinoille.
Markkinoinnin viestintd ndiden yhtididen osalta oli aineiston laajimpia sekd
yksityiskohtaista ja tarkkaa, ja erityisesti tehdyt markkinointitoimet niyttelivdt suurta
osaa vuosikertomuksissa. Huomioitavaa sen sijaan on, ettd kolmea teknologian- ja
teollisuudenalan yritystd, eli F-Securea, Fortumia ja Huhtamiked ei luokiteltu
kumpaankaan 10ydettyyn péddteemaan. Kyseisten yhtididen vuosikertomuksissa
markkinointi ei ndkynyt ldhes ollenkaan yksittdisid sanoja lukuun ottamatta. Mahdollisia
syitd markkinoinnin ndkymittomyydelle saattavat olla esimerkiksi yhtididen hyvin
erikoistuneet, mutta samalla laajat toimialat, joille varsinkin uusien kilpailijjoiden on
hyvin hankalaa paasta. Ajallisesti tarkasteltuna taas voidaan todeta, ettd kaikki yhtiot ovat

suhteellisen vanhoja ja néin ollen liitketoiminnaltaan hyvin vakaita.

Toimiala- ja yrityserojen liséksi aineistosta 16ytyi muitakin mielenkiintoisia havaintoja.
Kummankin pditeeman eniten markkinoinnistaan viestivdt yhtiot, eli Tokmanni ja
Kojamo, ovat listautuneet pdrssiin vuosina 2016 ja 2018. Tarkastellessa tarkemmin
ajallista ulottuvuutta voidaan huomata, etti myos muut vuoden 2010 jdlkeen pdrssiin
listautuneet yhtiot sijoittuivat viestinndn madrdssd yritysten kérkipddhin. Loyddsten
perusteella ndyttdisi siis siltd, ettd markkinoinnin merkitysta ja roolia pidetdan yhtidissa
tdrkednd, tai ainakin se halutaan tuoda esille. Toisaalta kyseiset yhtiot ovat myos
tyypiltdén kulutusyrityksid, joille markkinointi on erittdin tirked osa-alue litketoiminnan
menestymisen ja kannattavuuden kannalta. Lisédksi kiinnostava yksittdinen huomio oli,

ettd Finnair ei mainitse vuosikertomuksessaan brindin merkitystd laisinkaan. Asiasta
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tekee erikoisen se, ettd kyseessd on suuri kansainvélisesti tunnettu yhtid, joka pyrkii

laajentamaan toimintaansa jatkuvasti ulkomaille.

Omistaja-arvon muodostumisen ndkokulmasta tarkasteltuna vuosikertomuksista 16ydetyt
tulokset osoittavat, ettd markkinoinnista on mahdollista saada tietoa hyvin vaihtelevasti
riippuen yhtiostd. Yksikddn aineistoon wvalittu yhtid ei kuitenkaan raportoinut
markkinoinnistaan tdysin omana lukunaan, vaan tiedot kerdttiin vuosikertomusten eri
osista. Yleisimmin markkinoinnista mainittiin osana yhtion strategisia toimenpiteita tai
arvolupausta. Aineeton pddoma, joihin my0s markkinapohjaiset varat siséltyvit,
mainittiin ~ osana  arvonluonti- tai  liiketoimintamallia ~ muutaman  yhtion
vuosikertomuksissa, kuten Kojamo, Terveystalo ja Tikkurila. Kokonaisuudessaan
16ydokset osoittavat, ettd sijoittajien on mahdollista saada tietoa yhtididen markkinoinnin
tavoitteista, markkinointitoimista, markkinoinnin roolista ja markkinapohjaisista
varoista, mutta vaihtelevasti ja yhtiostd riippuen. Toteutetut markkinointikampanjat ja
niiden esittelyt jadvit ldhes tdysin vuosikertomusten ulkopuolelle. Tiedon 16ytymisen

helppouden kannalta on my0ds mainittava, ettd sen 16ytdmiseen tulee kayttii aikaa.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Tadmin tutkimuksen tavoitteena oli analysoida, milld tavoin Suomessa listatut porssiyhtiot
viestivdat markkinoinnistaan sijoittajille ja osakkeenomistajille. Tutkielman pohjana toimi
markkinoinnin ja rahoituksen rajapinta, muodostaen nédkokulman markkinoinnin
tavoitteille, toimille, roolille yrityksissi sekd markkinapohjaisille varoille.
Sijoittajaviestinndn osalta keskityttiin erityisesti yhtididen vuosikertomuksiin ja siihen,
millaisen kuvan sijoittajat ja osakkeenomistajat edelld mainituista markkinoinnin
teemoista vuosikertomusten kautta saavat. Omistaja-arvon muodostuminen voidaan
ndhda tdmén ketjun lopputulemana ja markkinoinnin toimien seké sen hallinnassa olevien
varojen padasiallisena tavoitteena. My0s tutkimuksen viitekehys koostettiin edelld

kuvatuista elementeista.

Tutkimusaineisto kerittiin harkitulla otoksella yhtididen vuosikertomuksista huomioiden
mahdollisimman moni toimiala laajan kuvan saamiseksi. Aineiston ulkopuolelle rajattiin
tdysin B2B-markkinoilla toimivat yhtiot ja lopullisessa aineistossa tapausesimerkkeji oli
mukana yhteensd 15. Aineiston analyysi toteutettiin kolmivaiheisena aineistoldhtdiselld

sisdllonanalyysilla keskittyen markkinoinnin tieteenalan teemoihin.

Tutkimusaineiston analyysin lopputulemana tunnistettiin kaksi vuosikertomuksia
markkinoinnin ndkokulmasta jakavaa esittdmistapaa, eli asiakaskeskeinen ja
brandikeskeinen. Lisdksi havaittiin mittavia eroja markkinoinnin viestinndssa erilaisten
ja eri toimialoilla toimivien yritysten vililld. Suoraa yhteyttd markkinoinnin seka
sijoittajien ja osakkeenomistajien vililld ei aineiston perusteella pystytty tunnistaa, silld
markkinoinnista ei puhuttu omistaja-arvon kontekstissa. Aiempi teoria liittdd kuitenkin
16ydetyt  paédteemat omistaja-arvoa ~ muodostaviin  elementteihin, kuten
markkinapohjaisiin ~ varoihin, asiakastyytyvéisyyteen ja  asiakaskokemukseen.
Tutkimuksen 16ydokset luovat lisdksi hyvéan pohjan jatkotutkimukselle markkinoinnin ja

rahoituksen rajapinnan kontekstissa.
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5.2 Johtopaatokset

Loyddsten perusteella voidaan todeta, ettd markkinointi ja sen erilaiset teemat eivét ole
padosassa yhtididen sijoittajaviestinndssd ja omistaja-arvon luomisessa. Teoreettiseen
viitekehykseen koottuja markkinoinnin elementteja oli kuitenkin 16ydettidvissa aineistosta
padosin runsaasti ja ndin ollen voidaan ajatella, ettd markkinoinnista viestimisen tarkeys
tunnistetaan sijoittajaviestinndssd ja omistaja-arvon muodostumisessa. Huolimatta
useissa tutkimuksissa todistetusta markkinoinnin ja omistaja-arvon vahvasta yhteydesta
(ks. esim. Lukas ym. 2005; Rust ym. 2004; Wirtz ym. 2014), markkinoinnista ei viestitty
vuosikertomuksissa omana lukunaan. Liséksi pédtelmdt markkinoinnin roolista

yrityksissd jaivat vihdisiksi.

Yksi tutkimuksen suurimmista havainnoista oli, ettd aineistosta esiin nousseet paiteemat,
eli asiakas- ja briandikeskeisyys, ovat molemmat markkinapohjaisiin varoihin siséltyvii
elementtejd. Markkinapohjaisten varojen on todettu nopeuttavan ja parantavan yritysten
kassavirtoja sekd vihentdvdn kassavirtojen epdvakaisuutta (Srivastava ym. 1998) ja
yleisesti ne tunnistetaan yksind keskeisimpind yrityksen arvoon ja titd kautta omistaja-
arvoon vaikuttavina tekijoind. Tdmdn tutkimuksen ja aihepiirin kontekstissa voidaan
paitelld, ettd koska markkinapohjaisia varoja ei aineettomuuden takia saada siséllytettyd
taseeseen, ne halutaan saattaa sijoittajien tietoisuuteen muuta kautta. Vuosikertomukset
taas voidaan ndhdi timéin ongelman ratkaisijana vapaan esitystapansa takia. Voidaankin
spekuloida, ettd yhtidt tunnistavat markkinapohjaisten varojen merkityksen ja kokevat
niiden viestinnén sijoittajille tirkeimmaéksi, kuin viestinnén toteutetuista varsinaisista

mainontatoimista, kuten erilaisista markkinointikampanjoista.

Keskittyessd syvemmin markkinapohjaisiin varoihin, tulee myos tidssd kontekstissa
huomioida toimialojen ja yritysten erilaisuus. Téssd tutkimuksessa markkinapohjaisista
varoista korostuivat erityisesti asiakassuhteet ja brindi, mutta huomioitavaa on, ettd
joidenkin yritysten kohdalla suuremman merkityksen saavat tdysin muut
markkinapohjaisiin varoihin sisdltyvéit elementit, kuten esimerkiksi jakelukanavat,
kumppanuussuhteet tai litkearvo. Aiheeseen liittyen, tidmédn tutkimuksen aineiston
yrityksistd esiin voidaan nostaa esimerkiksi Huhtamaiki, jota ei luokiteltu kumpaankaan

tdmén tutkimuksen l6ydettyyn padteemaan. Yhti6 toimittaa pakkausmateriaaleja muille
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yrityksille ja nédin ollen kumppanuussuhteiden voidaan olettaa nousevan merkittdviin
asemaan markkinapohjaisia varoja tarkastellessa. Voidaankin n&hdd, ettid
markkinapohjaisista varoista viestiminen sijoittajille tulee suunnitella siten, ettd viestitdan
niistd elementeistd, jotka ovat kulmakivid kyseisen yrityksen menestykselle ja tatd kautta

omistaja-arvon rakentumiselle.

Tarkastellessa aineistosta 10ytyneitd padteemoja, voidaan myds niistd tunnistaa omistaja-
arvon rakentumiseen liittyvid tekijoita. Asiakaskeskeinen esittdmistapa sisilsi alateemoja
liittyen asiakastyytyvéisyyteen, asiakaskokemukseen sekd arvon yhteisluomiseen, ja
asiakastyytyvéisyys ja -kokemus olivat aineiston yleisimpid mainittuja markkinointiin
liitettdvid elementtejd. Positiivinen yhteys asiakastyytyvidisyyden ja omistaja-arvon
vililld on tunnistettu esimerkiksi Andersonin ym. (2004) tutkimuksessa, jossa todettiin
yritysten  korkeamman  asiakastyytyvdisyyden = luovan  enemméin = myo0s
osakkeenomistajien vaurautta. Samassa tutkimuksessa lOydettiin merkittdvid eroja
toimialojen vililld, miké pédtee my0Os tdimén tutkimuksen kontekstissa. Brindikeskeisen
esittimistavan osalta sen sijaan voidaan mainita, ettd my0ds brandien merkitysti ja niiden
positiivisia vaikutuksia on tutkittu laajasti omistaja-arvon muodostumisessa (ks. esim.
Lane & Jacobson 1995; Madden ym. 2006). Tdman tutkimuksen perusteella voidaan siis

paitelld aineiston yhtididen ymmartdvan ndmé yhteydet.

Tulosten yhteenvedossa mainitusta ajallisen ulottuvuuden ja markkinoinnin viestinnin
laajuuden yhteydestd voidaan myds 10ytdad yhtildisyyksid yritysten vélilld. Vuoden 2010
jalkeen listautuneet yhtiot viestivdt markkinoinnistaan laajimmin koko aineistossa ja
jattden yritysmuodot sekd liiketoiminta-alueen tarkastelun ulkopuolelle, voidaan téisti
tehdd joitain johtopditoksid. On oletettavaa, ettd uusien yhtididen tulee vakuuttaa
sijoittajat esimerkiksi kasvumahdollisuuksista ja kassavirran jatkuvuudesta. Edelld
mainitun takia erilaiset markkinointiin liittyvdt elementit halutaan mahdollisesti
siséllyttdd my0s sijoittajaviestintdédn, silld markkinointitoimet voidaan ndhdd osakkeen
arvoon vaikuttavina tekijoind. Vanhempien ja perinteisempien yhtididen kohdalla
voidaan tdtd vastoin olettaa, ettd riski tulevaisuuden osalta koetaan pienemméksi,
varsinkin, jos kyseessd on jo pitkdén porssissd ollut ja menestynyt yhtio. Vakiintuneiden
ja menestyvien yhtididen ei siis tarvitse ponnistella yhtd paljon sijoittajien kiinnostuksen

luomiseksi, verrattuna juuri listautuneeseen yhtioon.
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Lopuksi peilatessa tutkimustuloksia teoreettiseen viitekehykseen, voidaan todeta, etti
16ydokset eivit suoraan vastaa alussa médriteltyd viitekehystd. Viitekehyksessé mainitut
markkinoinnin tavoitteet ja toimet sisdltyvit jo 16ydettyihin pddteemoihin ja pddteemat
sisdltyvét markkinapohjaisiin varoihin. Tutkimuksen perusteella markkinapohjaiset varat
ovat sijoittajaviestinnédn keskiossa. Lisdksi 10ydoksié ei voida yhdistéda sijoittajasuhteiden
hallintaan tai omistaja-arvon muodostumiseen, silli on mahdotonta péételld yhtididen
markkinointiin  liittyvdn  viestinndn todellinen tarkoitusperd haastattelematta
vuosikertomusten laatijoita. Sama pdtee myos viitekehyksessd kuvattuun markkinoinnin

rooliin yhtidissd, josta ei pystytty tekeméén padtelmia 16ydosten perusteella.

Suosituksia ajatellen voidaan kuitenkin 16yddsten perusteella todeta, ettd aikaisempien
tutkimustulosten perusteella markkinoinnin ja omistaja-arvon yhteys on todennettavissa.
Néin ollen yritysten tulee tunnistaa ne markkinapohjaiset varat, joista viestiminen
sijoittajille koetaan tirkedksi ja jotka halutaan saattaa sijoittajien ja osakkeenomistajien
tietoisuuteen. Samalla tulee my0ds tunnistaa tavoitteet, joihin viestinndlld pyritddn sekd

toimet, joilla néihin tavoitteisiin padstéén.

5.3 Tutkimuksen rajaukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

5.3.1 Tutkimuksen tulosten yleistettivyys ja rajoitteet

Tutkimuksessa 10ydettyjd tuloksia ei voida yleistdd aineistoon liittyvien rajoitteiden,
kuten otoksen satunnaisuuden, pienen koon ja maantieteellisen rajauksen takia.
Aineistosta pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava mutta harkinnasta huolimatta siinad
saattaa esiintyd vinoumia, koska aineisto on tutkijan itsensi kerddma. Mukaan valittujen
yritysten maard oli my0s suhteellisen pieni, eivitkd tulokset ndin ollen anna luotettavaa
kuvaa koko pdrssistd. Lisdksi tutkimuksen maantieteellinen rajaus sijoittuu ainoastaan
Suomeen, joten sen perusteella ei voida tehdad pédédtelmid markkinoinnin nékyvyydestd

sijoittajaviestinnidssd Suomen rajojen ulkopuolella.

Yleistettdvyyttd vdhentdviat myos merkittdvdt erot aineiston yhtididen liiketoiminta-
alueissa sekd yhtididen tarjoamissa tuotteissa ja palveluissa. Erot yritysten viélilld luovat

rajoitteen niiden tdydelliselle vertaamiselle sekd tulosten yhdistdmiselle, silld
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erityyppisilld yrityksilld voidaan ndhdd olevan erilaiset preferenssit markkinoinnin
nidkokulmasta. Esimerkkind aiheeseen liittyen voidaan nostaa tavaroita myyva
vahittdiskauppa, jolle markkinoinnin voidaan olettaa olevan yksi liiketoiminnan
edellytyksen kulmakivistd. Ilman markkinointia ja tdlld luotua ndkyvyyttd asiakkaille,
litkketoiminta todennédkdisesti  pysédhtyisi nopeasti verrattuna yhtidon, jonka
liikketoimintaan markkinoinnilla on pienempi merkitys ja jonka toiminta perustuu
esimerkiksi hintakilpailuun. Yleistettdvdd kuvaa markkinoinnin sijoittajaviestinnésta ei
pystytd rakentamaan my0skddn sen takia, ettd sijoittajat eivit ole homogeeninen joukko,

jolla on samankaltaiset preferenssit ja mieltymykset.

5.3.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Kandidaatintutkielman rajallisten toteutusmahdollisuuksien takia, tutkielman aihepiiri
jattda paljon mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Tdmén tutkimuksen voidaan katsoa
muodostaneen pohjan markkinoinnin sijoittajaviestinndn tutkimukselle, silld aihepiiri on
toistaiseksi suhteellisen tuntematon. Yleistettdvyyden ja syvemmén ymmairryksen
parantamiseksi, yksi mahdollisuus jatkotutkimukselle olisi tutkia aihetta suuremmalla
otoksella. Suuremman otoksen avulla voitaisiin selvittdd, pateekd timén tutkimuksen
avulla 16ydetyt yhtdldisyydet toimialojen ja yritysten vililldi my0s suuremmassa
aineistossa. Maantieteellinen aineiston laajentaminen antaisi lisdksi kuvan siitd, ovatko

tulokset samankaltaisia myos Suomen ulkopuolella toimivissa yhtidissa.

Tutkimuksen pédpaino oli markkinoinnin tieteenalan teemojen tarkastelussa.
Lisdymmarrystd aihepiiristd voitaisiin kasvattaa tutkimalla tarkemmin rahoituksen
tieteenalan teemoja markkinoinnin kontekstissa, kuten esimerkiksi markkinoinnin
toimien vaikutusta yhtididen rahoituksellisiin tunnuslukuihin tai yrityksen arvoon.
Oleellinen seikka rahoituksen nédkokulmasta olisi lisdksi huomioida tutkimuksessa
yhtididen Tobinin Q-mittarin arvot. Tobinin Q kertoo yhtion markkina-arvon ja todellisen
arvon suhteen (Investopedia 2019) ja arvon ollessa yli 1, voidaan yritykselld ndhda olevan
aineettomia varoja (Rust ym. 2004). Mittarin huomioiminen markkinapohjaisten varojen

analysoinnin yhteydessé saattaisi tuoda tutkimukseen uutta, syventdvaa tietoa.
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Sijoittajien ja osakkeenomistajien ndkokulmasta mielenkiintoiseksi muodostuu
analysoida, tunnistavatko sijoittajat markkinoinnin merkityksen ja  roolin
sijoittajaviestinndn kontekstissa. Toisaalta samasta nidkokulmasta aihetta l&hestyessa,
olisi tirkedd selvittdd ne aihepiirit, joita kyseinen ryhmé odottaa vuosikertomuksissa
raportoitavan. Aiheen syventiminen kvalitatiivisin menetelmin, kuten haastatellen
yritysjohtoa, markkinointijohtajia seka sijoitusjohtajia, auttaisi saamaan aihepiiriin liséksi
konkreettista tietoa markkinoinnin ja rahoituksen rooleista sijoittajaviestinndssa
yhtididen ndkokulmasta. Samalla menetelmélld voisi pyrkid my0ds selvittimain
markkinoinnin sisdistd arvostusta yhtidissd sekd sitd, onko arvostuksella merkitystd

sijoittajaviestintdén ja sen laajuuteen.
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LIITTEET

LIITE 1: Aineistoon valitut yritykset ja vuosikertomusten havainnot

Liitteeseen kerityt tiedot ovat perdisin yhtididen verkkosivuilta, vuosikertomuksista ja/tai

vuosikatsauksista.

YRITYS TAPAUSESIMERKKI

Neste on globaali, uusiutuvia polttoaineita ja korkealaatuisia
Oljytuotteita  jalostava  yhtid, sekd yksi maailman
vastuullisimmista yhtioistd (Global 100-listaus). Nesteen
vuosikertomus on strategia-, vastuullisuus- ja
arvonluontipainotteinen. Markkinointi mainitaan Marketing &
Services liiketoimintaa késittelevédssi osuudessa ja padpainona
sen osalta esiintyy paras asiakaskokemus. Markkinoinnin
osalta maininnan saavat myds vahva brindi sekd
palvelukokemus, mutta aihepiireji ei avata laajemmin.
Vuosikertomukseen —siséllytetyssd  vastuullisuusraportissa,
liikketoimintamallia kuvaavassa osuudessa mainitaan myds
asiakastyytyvéisyyden osalta B2B-asiakkaiden saavutettu
NPS, 56. Nesteen vuosikertomuksesta ei 16ydy markkinointiin
liittyvid, luvuin méadriteltyjé tavoitteita.

UPM on bio- ja metséteollisuuden edelldkivija, koostuen
kuudesta liiketoiminta-alueesta. ~ Yhtion  vuosikertomus
painottuu strategiaan, mutta markkinoinnin osalta 10ytyy
maininnat ainutlaatuisesta asiakaskokemuksesta,
asiakastyytyviisyydesti sekd asiakaslidhtoisyydesta.
Asiakastyytyviisyyttd mitataan kyselyjen avulla ja yhtio
UPM-Kymmene | mainitsee saavutetun kokonaistyytyvidisyyden toimittajana,
joka on 86%. Huomattavaa on, ettid asiakkaisiin viittaavissa
osuuksissa puhutaan pddosin B2B-asiakkaista, lukuun
ottamatta Puunhankinta ja metsitalous -liiketoimintaa, jossa
asiakas on kuluttaja. UPM ei méérittele vuosikertomuksessaan
luvullisia tavoitteita asiakaskokemukselle tai
asiakastyytyviisyydelle.

Huhtamédki on maailmanlaajuinen ruoka- ja juomapakkauksia
valmistava yhtid. Asiakkaita ovat péddosin B2B-puolen
toimijat, mutta yhtid valmistaa tuotteita myds kuluttajille.
Vuosikertomus painottuu lihes kokonaan strategiaan ja sithen
liittyviin tehtyihin liitketoimiin seké lukuihin. Markkinointia ei
Huhtamiki mainita vuosikertomuksissa, mutta toimitusjohtaja mainitsee
vuosikertomuksen katsauksessaan “Otimme monia tdrkeitd
askeleita kasvun vauhdittamiseksi ja saavuttaaksemme
visiomme  olla  asiakkaidemme  ensimmdinen  valinta
elintarvikepakkauksissa”. Edelld mainitusta voidaan paatella
jonkinlainen yhteys brinditunnettuuteen. Huhtamiki ei

Neste
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mainitse vuosikertomuksissa markkinointitoimilleen tavoitteita
ja viestii kokonaisuudessaan aineistoon valituista yrityksistd
markkinoinnistaan vihiten.

Lassila & Tikanoja

Lassila & Tikanoja on kiertotalouden palveluyritys, toimien
Suomessa, Ruotsissa ja Vendjélld. Yhtion liiketoiminta on
jaettu neljaén toimialaan; Ympdristopalvelut,
Teollisuuspalvelut sekd Kiinteistopalvelut Suomi ja Ruotsi.
L&T:n vuosikertomus painottuu arvonluontiin ja strategisiin
elementteihin.  Markkinoinnin  osalta ndkyvissd ovat
asiakaskokemus ja sen parantamisen eteen tehdyt toimet, kuten
henkildstolle ja esimiehille toteutettu Asiakas ja mind -
koulutus. Yhtid mainitsee myds asiakastyytyvdisyyden
muutaman liiketoimiosa-alueen yhteydessd. Lassila &
Tikanoja ei viesti markkinointiin liittyvisté tavoitteista luvuilla,
vaan painottuu tehtyihin toimiin ja saavutettuihin lukemiin.

Tikkurila

Tikkurila on pohjoismaiden johtava maalialan yritys, toimien
seitseméssd eri maassa. Yhtiobn vuosikertomus on
markkinoinnin osalta rikas, painottuen erityisesti bréndiin,
laadun viestintddn seké asiakaskokemukseen.
Vuosikertomuksessa ~ mainitaan ~ yhdeksi  keskeiseksi
toiminnoksi myynti ja markkinointi, sisdltien muun muassa
asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen, markkinatrendien
seuraamisen, palvelu- ja tuotekehitykseen osallistumisen,
hinnoittelun ~ ja  asiakasyhteistyon. Toimitusjohtajan
katsauksessa mainitaan markkinointi-investointien
keskittdminen yhtion kansainvélisille premium-bréndeille
(Tikkurila ~ ja  Beckers) ja  lisdksi  hallituksen
toimintakertomuksessa on oma osio myynnille ja markkinoille,
jossa on eritelty tarkasti markkinoinnin painopisteitd ja
erityisesti brandien merkitystd. Viimeiseksi mainitussa osiossa
kerrotaan lisdksi 2018 aloitetusta hankkeesta, jonka tavoitteena
on ollut luoda entisti kohdistetumpi brindiportfolio ja
investointien kehittdiminen premium-bréndeille.
Vuosikertomuksessa mainitaan lyhyesti myds esimerkiksi
asiakastyytyviisyydestd ja resursseissa on mainittuna
aineettoman pddoman osalta vahvat brindit, osaaminen ja
jakeluverkosto, jotka ndin ollen luetaan markkinapohjaisiksi
varoiksi. Tikkurila viestii markkinoinnistaan kokonaisuudessa
paljon, mutta ei numerollisin tavoittein. Yksi aineiston eniten
markkinoinnistaan viestivistd yrityksista.

Atria

Atria on yksi johtavista liha- ja ruoka-alan yrityksistd
Pohjoismaissa, Vendjdlla ja Virossa. Atrian vuosikertomus
painottuu yhtidn strategiaan ja markkinoinnin osalta erityisesti
brindeihin ja tuotteisiin, jotka ovat suuressa osassa
vuosikertomusta. Yhtidon vuosikertomuksessa esilld olevista
seitseméstd painopistealueesta kaksi viittaa markkinointiin:
markkinatiedon  syventiminen sekd tuoteryhmi- ja
brandijohtaminen. N4iitd tarkentaakseen, yhtid kertoo
hyddyntidvédnsd innovatiivisesti markkina- ja kuluttajatietoa
sekd vahvistavansa brdndien ja tuoteryhmien johtamista ja
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kehittdmistd. Vuosikertomuksessa kéydddn ldpi lisdksi
jokaisen liiketoiminta-alueen osalta, miten alussa esitellyt
painopistealueet ovat toteutuneet ja millaisia toimia niiden
eteen on tehty. Riskienhallintaosuudessa on eritelty
markkinoinnin toimia: “Atria kehittdd asiakasldihtoisesti
tuotevalikoimaansa,  seuraa  aktiivisesti  markkinoiden
muutoksia Jja panostaa informatiiviseen
kuluttajamarkkinointiin . Markkinointitoimista saa ndin ollen
laajan, yksinkertaisen ja selkedn kuvan. Kokonaisuudessaan
Atria viestii markkinoinnistaan paljon ja laajasti, keskittyen
brindeihin ja markkinoinnin strategisiin elementteihin.
Varsinaisia etukéteen asetettuja tavoitteita el
vuosikertomuksista 10ydy. Atria on yksi aineiston eniten
markkinoinnistaan viestivistd yrityksista.

Marimekko

Marimekko on kuvioista ja vireistddn tunnettu suomalainen
designyritys, jonka tuoteryhmiin kuuluvat niin vaatteet, laukut,
asusteet kuin astiatkin. Yhtion vuosikertomus on strategia- ja
briandivetoinen ja siind korostetaan erityisesti
branditunnettuutta, seki erilaisia markkinointitoimia ja niiden
lisddmistd. Osuuden vuosikertomuksista saavat esimerkiksi
tehdyt markkinointikampanjat, yhteistyd6t muiden brindien
kanssa, sekd lippulaivamyymaéldiden kansainvilinen merkitys.
Huomioitavaa markkinoinnin osalta on myds, etti Marimekon
strategian painopisteistd ldhes kaikki viittaavat jollain tavalla
markkinointiin  tai markkinointistrategiaan. Esimerkkeji
painopisteistd ovat asiakaskunnan kasvattaminen sosiaalisen
median, PR:n ja brandiyhteistdiden avulla seké asiakaskuntaa
puhuttelevan tuotevalikoiman kehittiminen. Marimekko
mainitsee vuosikertomuksessaan lisdksi monikanavaisten
ekosysteemien rakentamisen myynnin maksimoimiseksi.
Vuosikertomuksesta 16ytyy markkinointiin liittyvid tavoitteita,
mutta niitd ei ole maddritelty luvuin. Yksi aineiston eniten
markkinoinnistaan viestivistd yrityksistd.

Terveystalo

Terveystalo on Suomen suurin terveyspalveluyritys
litkevaihdoltaan ja verkostoltaan, tarjoten
perusterveydenhuollon ja erikoissairaanhoidon palveluja
yritys- ja yksityisasiakkaille. Terveystalon vuosikertomus on
asiakaskeskeinen ja  painottuu  markkinoinnin  osalta
asiakaskokemukseen,  palvelukokemukseen  ja  niistd
viestimiseen. Maininnan saavat myos asiakaskdyttdytymisen
kasvava datamddrd ja palvelukonseptien kehittdiminen
asiakastiedon avulla. Yhtion NPS-luku on vuosikertomuksessa
mainittu ja yhtid on myds asettanut sille tavoitteen
(vastaanottojen NPS véhintddn 70, sairaalapalveluiden NPS
vihintddn 90). Varsinaisia toteutettuja markkinointitoimia ei
yhtion vuosikertomuksessa ole nidkyvilld, mutta sidosryhmien
osalta  mainitaan  asiakkaiden  vuorovaikutuskanaviksi
markkinointiviestintd ja sosiaalinen media. Kaiken kaikkiaan
Terveystalon  vuosikertomus  keskittyy  asiakkaaseen,
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asiakassuhteiden = hoitamiseen  ja  asiakaskokemuksen
kehittdmiseen. Tavoitteet on esitelty selkedsti numeroin.

Finnair

Finnair on matkustaja- ja rahtiliikenteeseen erikoistunut
kasvava verkostolentoyhtid, joka tarjoaa myos matkapalveluja
Aurinkomatkat- ja Finnair Holidays -tuotemerkkien alla.
Finnairin vuosikertomuksissa korostuu markkinoinnin osalta
erityisesti asiakaskokemus. Témidn yhtid my0s listaa
tavoitteekseen, johon tulee edelleen panostaa, esimerkiksi
“kehittdimdlld  asiakaspalaute-  ja  korvausprosesseja
sujuvimmiksi”. Asiakaskokemusta mitataan NPS:114 ja tavoite
kyseiselle mittarille on jatkuva parantaminen sekd luku 60.
Yhti06 myos listaa tehtyjd toimia asiakaskokemuksen ja
asiakastyytyvéisyyden parantamiselle. Vuosikertomuksessa on
lisdksi maininta lisdarvon tuottamisesta osakkeenomistajille ja
sidosryhmille, tavoitteena sitouttaa heiddt yritykseen
kohtelemalla hyvin. Varsinaisista tehdyisté
markkinointitoimista ei ole mainintaa vuosikertomuksessa.

Tokmanni Group

Tokmanni on Suomen suurin halpakauppaketju, tarjoten
tuotteita sekd myymdildissd ettd verkkokaupassaan. Yhtion
vuosikertomus siséltdd paljon yksityiskohtaista tietoa yhtion
tehdyistd markkinointitoimista, kuten tuotelanseerauksista ja
brindimielikuvan  hyddyntdmisestd.  Tokmanni  listaa
tavoitteekseen jatkaa asemansa vahvistamista hyddyntamalla
kilpailuetujaan, kuten halpaa hintamielikuvaa, laajaa
tuotevalikoimaa ja hyvéi asiointikokemusta. Edelld mainittuja
on myos eritelty vield tarkemmin, mainitsemalla esimerkiksi
houkuttelevien ostosmaailmojen  kehittdmisen sekd
impulssiostojen lisddmisen. Vuosikertomuksessa on erikseen
mainittu myds, ettd varsinaista markkinointia on vahvistettu
terdvoittdmailld suoramainontaa, lisddmailld myymaéldkohtaista
mainontaa sosiaalisessa mediassa sekd panostamalla omiin
tuotemerkkeihin. Lisdksi maininnan saavat tulevat tavoitteet,
kuten verkko- ja kivijalkakaupan kasvun lisddminen,
Tokmanni-brindin kehittiminen ja digitaalisen markkinoinnin
sekd analytitkan kehittdiminen. Tiivistettynd Tokmannin
vuosikertomus painottuu markkinointitoimiin, tulevaisuuden
litkketoiminnan kehittdmiseen markkinoinnin avulla sekd
brandiin. Raportointia ei esitetd luvuin, mutta sanallinen esitys
markkinoinnin osalta on kerdtyn aineiston tarkimpia ja
laajimpia.

Elisa

Elisa on tietoliikenne- ja digitaalisia palveluita tarjoava yritys,
padmarkkina-alueenaan Suomi ja Viro. Elisan vuosikertomus
painottuu yhtidn yleiseen toimintaan, jossa markkinointi ei ole
selkedsti ndkyvilld. Elisa kéayttdd asiakastyytyviisyytensa
mittaamiseen NPS:33 ja  kyseisen mittarin  osalta,
vuosikertomuksissa on mainittu saavutettu NPS-luku sekd
henkilbdasiakkailta, ettd yritysasiakkailta. NPS-luvulle ei
kuitenkaan ole mddritelty erityistd tavoitetta, joka nékyisi
vuosikertomuksissa.  Asiakaskokemuksen  parantaminen
mainitaan lyhyesti henkildstoon viittaavassa osuudessa. Elisa
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on aineiston yksi véhiten markkinoinnistaan
vuosikertomuksissa viestivistd yhtioista.

Fortum

Fortum on johtava energia-alan yhtio, tarjoten asiakkailleen
ratkaisuja liittyen s&hkoon, 1ampoon, jadhdytykseen ja
resurssitehokkuuden parantamiseen. Fortumin vuosikertomus
painottuu strategiaan ja vastuullisuuteen, eikd markkinointia tai
sithen  liittyvid  toimia  ole  erikseen  mainittu.
Asiakastyytyvaisyys mainitaan vuosikertomuksessa
muutamalla sanalla, mutta sitd ei avata enempéd, eiké sille ole
asetettu tavoitteita. Fortum on yksi aineiston vidhiten
markkinoinnistaan vuosikertomuksissa viestivistd yhtidisté.

Oma Saistopankki

Oma Séaistopankki on suurin Suomessa toimiva itsendinen
sadstopankki, tarjoten  pankkipalveluita  henkilo- ja

yritysasiakkaille. Yhtion vuosikertomus painottuu
asiakkaaseen, viestien asiakastyytyvéisyydesti,
asiakaskokemuksesta ja niiden kehittdmisesta.

Vuosikertomuksessa on esilldi myos asiakkaiden tarinoita
pankkipalvelujensa kaytostd. Oma Sédstopankki viestii
asiakastyytyvéisyydestdiin asteikolla nollasta viiteen, mutta
tavoitelukuja ei vuosikertomuksessa kerrota, tai niitd ei
varsinaisesti ole asetettu. Varsinaisista markkinointitoimista tai
niiden toteuttamisesta ei vuosikertomuksessa mainita.

Kojamo

Kojamo on Suomen suurin yksityinen asuntosijoitusyhtid, joka
tarjoaa lisdksi vuokra-asumista Lumo- ja VVO-brandinimilla.
Kojamon vuosikertomus on kattava keskittyen strategiaan,
asiakaskokemukseen ja brindiin. Strategian edistymisen
listaamisen osalta, kaksi ensimmaiistd mainintaa viittaavat
suoraan  markkinoinnin  osa-alueisiin.  Omistaja-arvon
pitkdjénteisen kehittimisen osalta yhtid kertoo keskittyvéansa
Lumo-brindiin ja -segmenttiin sekd samalla luopuvansa
tulevaisuudessa liitketoiminnan jakamisesta VVO- ja Lumo-
litketoimintaan, jotka myds ovat yhtion erillisid brindeja.
Toisena strategian edistymisen péidpisteend Kojamo listaa
parhaan asiakaskokemuksen ja tdimén yhteydessd digitaalisten
ratkaisujen kehittdmisen. Yhtid0 my0s mainitsee, ettd
Kojamolle on avattu palvelu- ja innovaatioalusta asiakkaille,
jota hyddynnetddn yhteiskehittimiseen asiakkaiden ja
kumppaneiden kanssa. Asiakas ylipddtddn on selkedsti
Kojamon liitketoiminnan ytimessd, mikd ndkyy my0s
vuosikertomuksen liiketoimintamallia kuvaavasta kuviosta.
Kojamo mittaa lisdksi asiakastyytyvdisyyttddan NPS:11d ja
médrittdd sille tavoiteluvun 40, joka tulee saavuttaa vuoteen
2021 mennessd. Yhtion arvonluontimallissa on mainittu
esimerkiksi aineettoman pddoman sekd suhdepddoman
elementtejd, mitkd voidaan ndahdd markkinoinnin hallittaviksi
varoiksi. Lisdksi yksi mainittava markkinointiin liittyva seikka
Kojamon  vuosikertomuksessa on  branditunnettuuden
mittaaminen  ja tuloksen viestiminen lukijoille.
Kokonaisuudessaan Kojamon vuosikertomus on yksi
laajimmin markkinoinnistaan viestivistid aineiston yhtidistd,
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vaikkakaan varsinaisia markkinointitoimia ei tarkemmin
esitella.

F-Secure

F-Secure on suomalainen kyberturvallisuusyhtid, joka
valmistaa erilaisia tietoturvaratkaisuja ja -ohjelmistoja
maailmanlaajuisesti kuluttajille ja yrityksille. Yhtid mainitsee
vuosikertomuksessaan ~ omistautuvansa  asiakkaille  ja
omaavansa vahvan arvopohjan. Varsinaisia
markkinointitoimia, arvonluontikeinoja tai esimerkiksi brandin
merkitystd ei kuitenkaan mainita. Asiakastyytyviisyys
mainitaan muutaman kerran, muun muassa toimitusjohtajan
katsauksessa  “Erityisen  tyytyvdinen  olen  korkeaan
asiakastyytyvdisyyteen ja tilaustemme uusimisasteisiin. Namd
ovat vahvoja todisteita siitd, ettd olemme oikealla tielld”.
Asiakastyytyvdisyyden osalta ei  kuitenkaan  anneta
tavoitelukua, tai puhuta NPS:std. NPS:n mitattu tulos ja tavoite
ilmoitetaan  kuitenkin  henkiloston  osalta.  F-Securen
vuosikertomuksessa markkinointi nékyy kaiken kaikkiaan
vihédn, eikd tavoitteita tai tehtyjd markkinoinnin toimia
korosteta.




