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1 Johdanto

Tutkimuksen ”Vastuullisuus kilpailuetuna strategisessa markkinoinnissa case Fazer” aihe
on hyvin ajankohtainen ja merkityksellinen, silld yritysten vastuullisuusvaatimukset liike-

toiminnoissa ovat vuosien aikana lisaantyneet merkityksellisesti.

Yrityksien liiketoimintastrategiaan sidoksissa oleva markkinointi ja vastuullisuus ovat tar-
keita nykypadivan liiketoimintaymparistdssa. Vastuullisuusraportoinnin vaatimukset kas-
vavat yritysten kasvun myota, yhteistyota tekevat keskendan tahot, jotka voivat osoittaa
kumppaneilleen oman vastuullisuutensa tavoitteet ja toteumat. Erottautuminen on yri-
tyksen ainutlaatuisuutta kyseiselld alalla, yhden tai useamman ominaisuutensa ansiosta.
Kilpailustrategialla yritykset tavoittelevat kannattavaa, kestavaa, vaikeasti jaljitettavaa ja
jatkuvasti kehittyvaa asemaa markkinoilla (Porter, 1985, s. 11-14). Vastuullisella toimi-

tavallaan yritys voi erottautua kilpailijoista, ja saavuttaa kilpailuetua markkinoilla.

Kilpailun ansiosta yritys joko menestyy tai epaonnistuu markkinoilla. Porterin (1980) mu-
kaan jokaisella yrityksella on kilpailustrategia, joka on joko tietoisesti maaritelty tai tie-
dostamaton, yrityksen toimintatavoista syntynyt erottautumistekija (Porter, 1980, joh-
danto). Taméan tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten vastuullisuutta voidaan
hyodyntaa kilpailuetuna strategisessa markkinoinnissa. Tutkimuksessa maaritelldan en-
sin teorioiden avulla strateginen markkinointi, markkinointistrategia, vastuullisuus ja kil-
pailuetu. Taman jalkeen tarkastellaan strategista markkinointia ja markkinointistrategiaa
prosessina, sen muotoutumista, toteutumista ja mittaamista, jonka jalkeen tarkastelun
kohteena on vastuullisuuden rooli kilpailuedun saavuttajana strategisessa markkinoin-
nissa. Tutkimuksen lopuksi esitetdadan empiria, tutkimusaukko, johtopaatdkset ja jatkotut-

kimusmahdollisuudet.

Tutkimuksen empiirinen osuus tarkastelee Fazer konsernin strategista markkinointia,
markkinointistrategiaa ja vastuullisuuden merkitysta kilpailuetuna, teoreettisen viiteke-

hyksen kautta. Miten vastuullisuutta hyodynnetaan kilpailuetuna strategisessa markki-



noinnissa case-yritys Fazerin nakdkulmasta? Case osuudessa tunnistetaan Fazerin kes-
keiset markkinointistrategiset ratkaisut ja arvioidaan, miten vastuullisuusviestinnalla

saavutetaan kilpailuetua Fazerin toimintaymparistossa.

Liiketoimintastrategiaa maarittdessaan yritys tekee valintoja siitd, milla markkinoilla se
toimii (segmentointi) ja miten se pyrkii saavuttamaan ja yllapitamaan kilpailuetua, pit-
kalla aikavalilla (Porter, 1996, s. 38). Strateginen markkinointi muovautuu yrityksissa
merkittavaksi osaksi liiketoimintastrategiaa, vastaten kysymykseen mita tehdaan, ja

markkinointistrategia puolestaan miten tehdaan (Varadarajan, 2010, s. 199-124).

Vastuullisuus on keskeista yritysten liiketoiminnassa, ja sen merkitys on edelleen kasvava.
Yritysten tulisi huomioida taloudellisen kannattavuuden lisdksi myds ymparistoon ja yh-
teiskuntaan liittyvat vaikutukset (Elkington, 1998, s. 37—38). Vastuullisuuden merkitys
markkinoissa on ajan my6ta lisdantynyt, ja sita pidetdaan yha useammin tarkeana strate-
gisena kilpailutekijana. Vastuullisuudesta |6ytyy jonkin verran ulkomaisia tutkimuksia,
mutta ei niinkdan suomalaisia tutkimuksia, missa olisi tutkittu erityisesti vastuullisuuden
merkitysta kilpailukeinona. Olkoon tama tutkimus osaltaan lisddamaan vastuullisuuden

merkitysta kilpailukeinona strategisessa markkinoinnissa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on tarkastella strategisen markkinoinnin ja
markkinointistrategian eroja kasitteina, sekad analysoida, mita tekijoita tulisi ottaa huo-
mioon strategisen markkinoinnin prosessissa, erityisesti vastuullisen markkinointistrate-
gian toteuttamisessa, jotta se toimisi kilpailuetua tuottavasti osana yrityksen liiketoimin-

tastrategiaa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on analysoida vastuullisuutta kasitteena, ja sen merki-
tysta lilketoiminnassa. Miten vastuullisuus toimii kilpailuetuna strategisessa markkinoin-

nissa? Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on esimerkillistda ja analysoida, miten case-



yritys Fazer hyodyntaa vastuullisuuttaan markkinoinnissaan, jotta Fazer pystyy saavutta-

maan kilpailuetua vastuullisuudesta, kiristyvilla markkinoilla.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus alkaa johdannolla, jossa kerrotaan tutkimuksen tarkoituksesta, tavoitteista ja
rakenteesta. Tutkimus jakautuu ensimmaisen kappaleen, johdannon lisdksi neljaan paa-
lukuun, joissa toisessa ja kolmannessa luvussa tarkastellaan tutkimuksen teoreettista vii-
tekehysta: strategisen markkinoinnin maaritelmaa ja vastuullisuutta kilpailuetuna. Nel-
jas paaluku on tutkimuksen empiriaosuus, jossa tarkastellaan ja esitelldaan case-yritys Fa-
zer ja analysoidaan sen markkinointistrategiaa ja vastuullisuutta markkinoinnin kilpailu-
keinona. Viimeisessa paaluvussa eli johtopaatoksissa esitelldan tutkimuksen tarkeimmat
tulokset, tutkimusaukko ja kerrataan tutkimuksen tavoitteisiin saadut vastaukset seka

esitellaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

Tutkimuksen tarkeita kysymyksia ovat strategisen markkinoinnin keskeiset piirteet ja vas-
tuullisuuden ilmentyminen osana strategista markkinointia. Miten vastuullinen strategi-

nen markkinointi syntyy ja miten silld saavutetaan kilpailuetua markkinoilla?

Tutkimuksessa vastuullisuus ei ulotu ymparistdvastuuseen, vaan sita tarkastellaan talou-
dellisen ja sosiaalisen vastuun kautta, lainsadadanndn asettamia vaatimuksia vastuulli-
suudelle tutkimuksessa ei huomioida. Tutkimuksessa ei tarkastella yrityksia tietyilla toi-
mialoilla, vaan vastuullisuutta kilpailuetuna yleisesti kiristyvassa kilpailutilanteessa. Tut-
kimuksen Case yrityksena on Fazer, ja tutkimukseen on rajattu Fazerin markkinointi ja

vastuullisuus kilpailuetuna Suomessa. Tutkimuksessa ei kasitelld muita yrityksia.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkimuksen keskeisia kasitteitd ovat strateginen markkinointi (Strategic Marketing),
markkinointi strategia (Marketingstrategy), vastuullisuus (Sustainability), kilpailuetu

(Competitive Advantage). Keskeisia kasitteita avataan erilaisten teorioiden avulla.



Strateginen markkinointi on merkittava osa yritysten liiketoimintastrategiaa. Liiketoimin-
tastrategissa valitaan, milla markkinoilla yritys toimii, ja miten se pyrkii saavuttamaan ja
yllapitdmaan kilpailuetua, pitkalla aikavalilla (Porter, 1996, s. 38). Strategisen markki-
noinnin klassisessa maaritelmassa strategisen markkinoinnin kasitetta pyritaan selkeyt-
tdmaan rajaten, mika on strateginen markkinointi ja mika ei. Vaihtoehtoisessa strategi-
sen markkinoinnin maaritelmassa uudet lahestymistavat luovat kasitteelle joustavuutta
ja dynaamisuutta, tehden siita ymmarrettavamman markkinoinnin johtajille ja ammatti-

laisille (Mongay, 2006, s. 12—13).

Markkinointistrategia laaditaan auttamaan yritysta saavuttamaan asetetut tavoitteet.
Kehitysta voidaan tarkastella kolmella tasolla: ydinstrategian luominen, yrityksen kilpai-
luaseman luominen ja strategian toteuttaminen. Tehokas markkinointistrategia alkaa yk-
sityiskohtaisella arvioinnilla yrityksen kyvyista suhteessa kilpailijoihin ja ympariston mah-
dollisuuksista ja uhkista. Arvioinnin pohjalta valitaan yrityksen ydinstrategia, jossa tun-
nistetaan markkinointitavoitteet ja niiden saavuttamisen paapiste. Seuraavalla tasolla
valitaan ja tunnistetaan markkinakohteet ja maaritellaan yrityksen kilpailuetu asiakkaan

nakokulmasta (Hooley ja muut, 2020 s. 33).

Jain (1993) maaritelmdn mukaan hyva markkinointistrategia on selkea, positiivisesti
erottuva ja sopii yhteen yrityksen vahvuuksien ja markkinoiden tarpeiden kanssa. Lisdksi
silla tulisi olla ylivoimainen suorituskyky liiketoiminnan keskeisissa menestystekijoissa
kilpailijoihin nahden. Strategisten kolmen C:n vuorovaikutuksen perusteella markkinoin-
tistrategian muodostaminen vaatii paatokset missa, miten ja milloin kilpailla (Mongay,

2006, s. 4-5).

Vastuullisuus on yrityksissa ympariston, talouden ja ihmiset huomioiva toimintatapa.
Tutkimusten mukaan vastuullisuudella on yhteys asiakastyytyvdisyyteen, mika on
tarkeaa yritysten kilpailukyvyn ja kannattavuuden kannalta (Luo & Bhattacharya, 2006,

s. 4-6). Tutkimuksen empiriaosuudessa selvitetdan Fazerin vastuullisuutta kilpailuetuna.



Kilpailuetu on yrityksen kykya suoriutua markkinoilla paremmin kuin kilpailijat. Kilpai-
luetu syntyy, kun yritys pystyy luomaan asiakkaille sellaista arvoa, jota kilpailijat eivat
kykene tarjoamaan. Yritys menestyy kilpailuilla markkinoilla vain, jos silla on tarjota jo-
tain, mita muilla toimijoilla ei ole. Kilpailustrategialla yritykset tavoittelevat kannattavaa,
kestavaa, vaikeasti jaljitettavaa ja jatkuvasti kehittyvaa asemaa markkinoilla (Porter, 1985,

s. 11-14).

Tutkimuksen keskeisid kasitteitd tarkastellaan ja syvennetdan tutkimuksen myohem-

missa luvuissa osana teoreettista viitekehysta.
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2 Strateginen markkinointi

Liiketoimintastrategia maarittaessaan yritys tekee valintoja siitd milla markkinoilla se toi-
mii ja miten se pyrkii saavuttamaan ja yllapitamaan kilpailuetua, pitkalla aikavalilla (Por-
ter, 1996, s. 38). Yritysten on oltava joustavia vastatakseen nopeasti kilpailu- ja markki-
namuutoksiin. Niiden on tehtava jatkuvaan vertailua (Benchmarking) parhaiden tulosten
varmistamiseksi ja ulkoistaa toimintojaan tehokkuuden saavuttamiseksi (Porter, 1996, s.

37).

Strategisen markkinoinnin maaritelmia on useita (Mongay, 2006, s. 3—7). Mongay jakaa
nama maaritelmat kahteen kategoriaan; klassiseen (Classic) ja vaihtoehtoiseen (Alterna-
tive) strategisen markkinoinnin maaritelmaan. Maaritelmista klassinen pyrkii yhdista-
maan ja selkeyttamaan termin ymmarrysta, selkeyttdaen rajat mika on strateginen mark-
kinointi ja mika ei (Mongay, 2006, s. 12). Vaihtoehtoisessa maaritelmassa uudet ldhesty-
mistavat luovat termiin joustavuutta ja dynaamisuutta, jolloin se koetaan ymmarretta-

vampana markkinoinnin johtajille ja ammattilaisille (Mongay, 2006, s. 13).

Strategisen markkinoinnin tulisi toimia osana yrityksen liiketoimintastrategiaa (Hooley ja
muut, 2020, s. 30). Strategisen markkinoinnin avulla yritykset pyrkivat saavuttamaan ja
yllapitdamaan kilpailukykya muuttuvassa markkinaymparistossa. Strategiseen markki-
nointiin liittyy markkinasegmenttien maarittely, tuotteiden kehittdminen ja asemointi

valituille asiakassegmenteille (Hooley ja muut, 2020, s. 7).

2.1 Strateginen markkinointi vs markkinointistrategia

Varadarajanin (2010, s. 119) mukaan "Markkinointi on organisatorinen toiminto ja
joukko prosesseja arvon luomiseksi, kommunikoimiseksi ja tuottamiseksi asiakkaille seka
asiakassuhteiden hallitsemiseksi tavoilla, jotka hyodyttavat organisaatiota ja sen sidos-
ryhmia" Markkinointistrategiaan kuuluu ydinstrategian laatiminen, yrityksen kilpailuase-

man luominen ja strategian taytantédnpano.
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Strategiselle markkinoinnille on ominaista kaksijakoisuus; kysynta ja tarjonta markki-
nointistrategiassa (Varadarajan, 2010, s. 133). Bagozzin (1975) mukaan markkinointistra-
tegian avulla organisaatiot saavuttavat ja yllapitavat kilpailuetua, luovat ja vaalivat mo-
lempia osapuolia hyodyttavid suhteita asiakkaiden kanssa. Carpenter ja muut (1997) mu-
kaan markkinointistrategian tarkoituksena on muovata kuluttajakayttdaytymista tavoilla,
jotka edistavat tuotteiden hankkimista, hallussapitoa ja kulutusta. MacMillan ja McGrat-
hin (1997) mukaan markkinointistrategian tarkoituksena on tunnistaa ja hyédyntaa uusia
malleja erottautuakseen kilpailijoista. Markkinointistrategian tarkoituksena on myos vai-

kuttaa muun kuin hinnanmerkitysta ostopaatoksissa (Varadarajan, 2010, s. 134).

Markkinointistrategia laaditaan auttamaan yritysta saavuttamaan sille asetetut tavoit-
teet, ja sen kehitystad voidaan tarkastella kolmella paatasolla: ydinstrategian luominen,
yrityksen kilpailuaseman luominen ja strategian toteuttaminen. Tehokas markkinointi-
strategia alkaa yksityiskohtaisella ja luovalla arvioinnilla yrityksen kyvyista suhteessa kil-
pailijoihin ja ympariston mahdollisuuksista ja uhkista. Taman analyysin pohjalta valitaan
yrityksen ydinstrategia, jossa tunnistetaan markkinointitavoitteet ja niiden saavuttami-
sen painopiste. Seuraavalla tasolla valitaan ja tunnistetaan markkinakohteet ja maaritel-

|dan yrityksen kilpailuetu asiakkaan (Hooley ja muut, 2020 s. 33).

Jain (1993) maaritelman mukaan hyvan markkinointistrategian tulisi olla selked, positii-
visesti erottuva ja yhteensopiva yrityksen vahvuuksien ja markkinoiden tarpeiden valilla.
Lisaksi silla tulisi olka ylivoimainen suorituskyky liiketoiminnan keskeisissd menestysteki-
joissa, kilpailijoihin ndhden. Strategisten kolmen C:n vuorovaikutuksen perusteella mark-
kinointistrategian muodostaminen vaatii nelja paatosta: missa, miten ja milloin kilpailla

(Mongay, 2006, s. 4-5).

2.2 Strategisen markkinoinnin rooli liiketoimintastrategiassa

Strategisen markkinoinnin prosessi toimii merkittavana osana yritysten liiketoimintastra-

tegiaa. Strategiatyssa yritykset maarittelevat strategiset tavoitteet tuleville toiminta-
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vuosille, ja tdman mukaisesti myos strategista markkinointia toteutetaan. Kuten muita-
kin yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita, strategisen markkinoinnin onnistumista seu-
rataan ja mitataan, ja sita voidaan tarvittaessa muuttaa, jos sen avulla ei saavuteta en-

nalta asetettuja liiketoiminnallisia tavoitteita (Mongay, 2006, s. 17, 25, 31).

Michael Porterin (1996) mukaan strategia ei koostu vain yksittdisid toimenpiteitd, vaan
se on yritysten tekemia tietoisia valintoja ja rajauksia liiketoiminnassaan. Yrityksilta vaa-
ditaan joustavuutta, jotta ne voivat reagoida nopeasti muuttuviin kilpailu- ja markkina-
muutoksiin. Strategisessa asemoinnissa (Strategic Positioning) tavoiteasiakkaiksi raja-
taan tietyt segmentit ja kilpailuetu (Competitive Advantage) saavutetaan luomalla pysy-
via eroja kilpailijoihin, tuottamalla asiakkaille suurempaa tai vastaavaa arvoa, kun kilpai-

lijat, tehokkaammin ja alhaisemmalla kustannuksella (Porter, 1996, s. 37—-38).

2.3 Strategisen markkinoinnin prosessi

Strateginen markkinointi on merkittava osa yrityksen liiketoimintastrategiaa, ja sen lop-
putuloksena syntyy markkinointistrategia, mika tarkoittaa kaikkia niita markkinoinnin
toimenpiteitd, mita yritys tekee menestydkseen markkinoilla. Strateginen markkinointi
vastaa kysymykseen mita yritys tekee menestyakseen ja taas markkinointistrategia kuvaa

miten se toteutetaan kaytannossa (Varadarajan, 2010, s. 121).

Markkinointistrategian jalkauttaminen yrityksen johdolle ja henkilostolle on tarkeaa.
Varmistaakseen strategian toimivuuden on yrityksessa johdon ja muun henkilostdn si-
touduttava siihen ja toimittava sovitun mallin mukaisesti. Suunnitelma epdonnistuu, jos
se ei saa ylimman johdon tukea eikd henkilostd sitoudu strategisiin valintoihin

(Mintzberg, 1994, s. 109).

Huangin ja Hongtun (2000) mukaan markkinointistrategian onnistumista voidaan arvi-

oida taloudellisen suorituskyvyn avulla. Strategisten markkinointipaatosten tulee tukea
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yrityksen pitkdn aikavalin taloudellista tulosta. Dodge & L., (1995) mukaan riittavat re-
surssin ja oikea kohdentaminen, ovat edellytys markkinointistrategian tehokkaalle to-

teuttamiselle (Mongay, 2006, s. 20).

2.3.1 Strategisen markkinoinnin muotoutuminen

Strategiasta markkinointia tyostdaessaan yritys maarittelee tuotteet, markkinat, niihin liit-
tyvat toimet ja resurssit, luodakseen ja toimittaakseen markkinoille sellaiset tuotteet,
jotka tarjoavat arvoa asiakkaille ja antavat organisaatiolle mahdollisuuden saavuttaa tie-
tyt liiketoiminnalliset tavoitteet. Markkinointistrategia toimii yrityksen tapana tuottaa
erilaisia markkinointi toimenpiteitda, saadakseen tuotteensa ja palvelunsa nakyville.
Markkinointistrategia ei ole yhden tai kahden yksittdisen paatdksen tulos, vaan se on

usean paatoksen lopputulos (Varadarajan, 2010, s. 128).

2.3.2 Strategisen markkinoinnin toteutus

Strateginen markkinointi toteutetaan muuntamalla strategiset linjaukset kaytannon toi-
menpiteiksi eli markkinointistrategiaksi, tavoitteiden saavuttamisessa. Kun yritys on
maaritellyt tarkoituksensa, laaditaan tehokas markkinointistrategia. Aluksi markkinoin-
tistrategiassa arvioidaan yrityksen suhdetta kilpailijoihin, arvioimalla yrityksen vahvuu-
det jaheikkoudet ja uhat ja mahdollisuudet sen toimintaymparistossa. Markkinointistra-
tegiaa tarkastellaan strategisen markkinoinnin prosessimallin kolmella paatasolla, johon
kuuluvat ydinstrategian laatiminen, kilpailuaseman luominen ja strategian jalkauttami-
nen. Taman analyysin perusteella valitaan yrityksen ydinstrategia, jossa tunnistetaan
markkinoinnin tavoitteet ja mahdollisuudet niiden saavuttamiseksi (Hooley ja muut,

2020, s. 33).

Markkinointistrategian suunnittelussa aikataulu on tarked, jotta se ei jaa vaan aiko-
mukseksi tai toteutumattomiksi markkinointitoimiksi. Robert ] Hamperand ja L. Sue
Baugh (1990) analysoivat markkinointistrategioiden vaatimuksia kuten maaraaikoja, mil-

loin tavoite saavutetaan (Mongay, 2006, s. 16).



14

Markkinointitoimet ja markkinointiosaston organisoituminen vaikuttavat markkinointi-
strategian onnistumiseen. Onnistunut strategia vaatii jarkevasti organisoidut henkil6- ja
taloudelliset resurssit. Markkinoinnissa yleisimmin kaytettyja perinteisid organisaatiora-
kenteita ovat toiminnallinen organisaatiomalli seka tuote- tai brandiorganisaatio. Toi-
minnallisessa organisaatiorakenteessa markkinointiosasto koostuu eri markkinointiteh-
taviin erikoistuneista asiantuntijoista, jotka raportoivat markkinointijohtajalle. Tyypillisia
toiminnallisia vastuualueita ovat muun muassa myynnin johtaminen, mainonnan ja kam-
panjoiden hallinta, markkinatutkimus seka uusien tuotteiden kehittaminen. Tama ra-
kenne mahdollistaa markkinointitoimintojen erikoistumisen ja tehokkaan koordinoinnin.
Mikali toimintojen vadlinen yhteistyo ei ole riittavan tiivista, voi strategia epdonnistua

(Hooley ja muut, 2020, s. 46—47).

Yrityksen kilpailullinen asema muodostuu markkinatavoitteista, jotka maarittavat missa
yritys kilpailee ja erikoistumistekijoista, jotka kuvaavat miten yritys kilpailee markkinoilla.
Asemoinnin tarkoitus on saavuttaa ydinstrategian tavoitteet. Tama edellyttaa, etta yritys
tarjoaa asiakkailleen sellaista arvoa, mita kilpailijat eivat kykene tarjoamaan, tai se luo
asiakkaiden mielissa mielikuvan tarjonnasta, joka eroaa kilpailijoista. Asemoinnissa kes-
keista on tunnistaa kilpailijoiden heikkoudet, yrityksen omien vahvuuksien ja osaamisen
paremman hyodyntamisen kautta. Jokainen markkinointimixin osa-alue (tuotteet, hinta,
markkinointi ja jakelu) voidaan kdyttaa lisdarvon tuottajana (Hooley ja muut, 2020, s.

43-47).

Strategisen markkinoinnin kolmioon kuuluvat markkinoiden tarpeet, organisaation re-
surssit ja markkinointistrategia. Markkinointistrategian kolmivaiheissa toteutuksessa en-
simmaisessa vaiheessa tehdaan keskeiset markkinointiin liittyvat valinnat eli laaditaan
ydinstrategia, jonka jalkeen luodaan kilpailustrategia, jossa maaritellaan erottautumis-
keinot kilpailijoihin ndhden, ja kolmannessa vaiheessa strategia jalkautetaan osaksi or-

ganisaation arkea (Hooley ja muut, 2020, s. 43-47).
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Kuva 1. Strategisen markkinoinnin kolmio (mukaillen Hooley ym., 2020, s. 30. Kuva on suomen-
nettu tekodlya hyodyntden kehotteella: “Suomenna alkuperainen englanninkielinen
strategisen markkinoinnin kolmio” (OpenAl, 2025).

2.3.3 Tulosten mittaaminen

Strategisen markkinoinnin toteutumisen seurannassa ja mittaamisessa Dodge & Robbins
(1995) tarkasti noudettavan aikataulun merkitysta ja riittdvien resurssien kohdentamista

oikeaan paikkaan (Mongay, 2006, s. 16).

Markkinointistrategian toteutumista ja onnistumista voidaan seurata markkinoiden ke-
hityksen ja taloudellisten tulosten perusteella. Markkinoiden suorituskyky mittaa myyn-
tia, markkinaosuutta, asiakkaiden asenteita ja sitoutumista. Ndiden ajan mittaan tapah-
tuneet muutokset voidaan yhdistaa tavoitellun strategian alkuperdisiin tavoitteisiin.
Hooley ja muut ehdottavat, ettd tulosmittareihin sisallytettaisiin muitakin tekijoita kuin
ne, joita on kdytetty tavoitteiden asettamisessa. Ndin voidaan varmistaa, etta ndiden ta-

voitteiden saavuttamisessa ei unohdeta laajempia vaikutuksia. Strateginen tavoite voi
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olla esimerkiksi kustannusten vahentaminen, mutta kukaan ei seuraa asiakastyytyvai-
syytta tai reklamaatioita. Taman seurauksena yrityksen kustannukset saattavat laskea, ja
se voi saavuttaa tavoitteen kustannusten vahentamisestd, mutta menettaa asiakkaita ja

vaarantaa tulevaisuutensa (Hooley ja muut, 2020, s. 49).

2.4 Yhteenveto

Tassa luvussa tarkastellaan strategista markkinointia osana yrityksen liiketoimintastrate-
giaa, sen keskeisia kasitteitd, roolia ja strategista markkinointia prosessina. Luvussa esi-
tetdaan strategiselle markkinoinnille wuseita erilaisia maaritelmia. Strategista
markkinointia on tarkasteltu eri tavoin ja eri teoreettisista lahtokohdista, aikakaudesta

riippuen.

Strategisen markkinoinnin prosessiin kuuluvat strategisen markkinoinnin muotoutumi-
nen, toteutus ja tulosten mittaaminen. Luvussa kerrotaan, miten liiketoimintastrategiaa
madrittdessaan yritys tekee valintoja siitd, milla markkinoilla se toimii saavuttakseen ja
yllapitadkseen Kkilpailuetua, pitkalla aikavalilla muuttuvassa markkinaymparistossa.
Markkinointistrategia puolestaan maarittelee ne keinot, joilla ndma strategiset linjaukset

toteutetaan.

Markkinointistrategian onnistuminen vaatii sitoutumista. Mikali johto ja muu henkilost6

ei sitoudu markkinointistrategiaan, on sen onnistumismahdollisuudet heikot.
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3 Vastuullisuus kilpailuetuna

Kilpailun ansiosta yritys joko menestyy tai epaonnistuu markkinoilla. Michael Porter tar-
kastelee kilpailua viiden kilpailuvoiman mallin avulla, jonka mukaan kilpailuymparisto
muodostuu uusien markkinoille tulevien kilpailijoiden ja korvaavien tuotteiden uhkista,
ostajien ja toimittajien neuvotteluvoimasta ja kilpailijoiden vélisesta kilpailusta (Porter
1985, s. 4). Porter (1985) tunnistaa viiden kilpailuvoiman mallista erityisesti kolme kilpai-
luetua; kustannusjohtajuus (Cost Leadership), erottautuminen (Differentiation) ja keskit-
tymisstrategia (Focus) (Porter 1980, s. 64). Kustannusjohtaja pyrkii hinnoittelemaan tuot-
teensa markkinoille edulliseen hintaan ja erottautuminen on yrityksen ainutlaatuisuutta
kyseisellad alalla, yhden tai useamman ominaisuutensa ansiosta. Kilpailustrategialla yri-
tykset tavoittelevat kannattavaa, kestavaa, vaikeasti jaljitettavaa ja jatkuvasti kehittyvaa

asemaa markkinoilla (Porter 1985, s. 11-14).

Kilpailija-analyysin avulla yritys pystyy tunnistamaan vahvuutensa ja heikkoutensa. Te-
hokas kilpailustrategia edellyttaa puolustavia tai hydkkaadvia toimenpiteita, joiden tavoit-
teena on luoda yritykselle puolustettava ja pysyva kilpailuasema. Omien kyvykkyyksien
sekd kilpailuvoimien taustalla olevien syiden ymmartaminen auttaa tunnistamaan ne
alueet, joilla yrityksen on tarkoituksenmukaista kohdata kilpailua, seka ne joita sen tulisi
valttaa. Hyokkaavassa strategiassa yritys pyrkii aktiivisesti muokkaamaan kilpailuvoimia
omaksi edukseen. Rakenteellinen analyysi auttaa tunnistamaan kilpailua ohjaavat tekijat,
sekda ne kohdat, joissa strateginen toiminta voi vaikuttaa kilpailuasetelmaan kaikkein

merkittavimmalla tavalla (Porter, s. 29-30).

Yrityksen taloudellinen menestys ja kilpailuetu yhdistetdadn usein toisiinsa, ja toisaalta
yrityksen taloudellinen menestys mielletdan usein kilpailueduksi, vaikka nain ei valtta-
matta olekaan. Yrityksella voi olla kilpailuetu, mutta palvelut tai tuotteet liian edullisesti,
joten sen liiketoiminta ei ole kannattavaa. Barneyn (1991) ja Grantin (2008) mukaan yri-
tyksen toimintatavoissa on jotain etua kilpailijoihin ndhden ja yrityksen tuottama strate-

gia on jotain mita kilpailija ei toteuta. Barneyn (1991) mielesta yrityksen kilpailuetu voi
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olla aineetonta tai yrityksensa itsensa vaikeasti havaittavaa, kun taas Grantin (2008) ar-
viossa kilpailuetu on jokin yrityksen merkittava ominaisuus (Vierula, 2021, s. 62) Kilpai-
luetu yksin ei takaa yritykselle menestystd, vaan se vaatii yritykselta toimivan liiketoimin-

tamallin (Vierula, 2021, s. 66).

Viime vuosina yritysten kiinnostus yhteiskuntavastuuseen ja kestavyyteen on yleistynyt,
ja joka vuosi yha useammat yritykset investoivat ja sitoutuvat niihin. Huang, Surface ja
Zhang (2022) tunnistivat neljd olennaista CSR-kaytantojen kategoriaa ostajan ja toimit-
tajan (Buyer-Supplier) valisessa kontekstissa. Naita ovat vastuullinen ja kestava hankinta,
vastuullinen toimittajavalinta ja ndiden vastuullisuuden ohjaus ja valvonta seka ostaja—

toimittaja kumppanuudet vastuullisuudessa (Huang ja muut, 2022, s. 224).

3.1 Vastuullisuus kasitteena

Vastuullinen toimintatapa ei ole uusi ilmio liike-elamassa. Vaikka yritystoiminnan keskei-
send lahtokohtana on perinteisesti pidetty hyvaksyttavien tuottojen tuottamista osak-
keenomistajille ja sijoittajille, yritykset ja niiden johto ovat vuosisatojen ajan osallistu-
neet merkittavalla tavalla yhteiskuntien kehittdmiseen, joissa ne toimivat. Viime vuosi-
kymmenina yritysten yhteiskuntavastuu on kuitenkin saanut uudenlaista ajankohtai-
suutta, ja keskustelu vastuullisuudesta on laajentunut vastaamaan muuttuvaa yhteiskun-
nallista kontekstia. Yrityksille ei ole olemassa yksiselitteisia vastauksia kasvaviin vaati-
muksiin ottaa laajempaa vastuuta sosiaalisella kentall3, silla liiketoiminta on vain yksi osa
laajempaa yhteiskunnallista kokonaisuutta. Tasta syysta tarvitaan avointa ja jatkuvaa kes-
kustelua siita, millaisia vastuita yrityksilla tulisi olla ja miten niita tulisi toteuttaa, kuiten-
kaan sivuuttamatta ndkemysta yritysten lisdantyvasta vastuullisuudesta (WBCSD, 1998,

s. 1-3).
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Yritysten yhteiskuntavastuu (Corporate Social Responsibility, CSR) on noussut keskeiseksi.
Tutkimusten ja kdytannon havaintojen perusteella CSR:n keskeisia painopistealueita ovat
ihmisoikeudet, tyontekijoiden oikeudet, ymparistonsuojelu, toimittajasuhteet seka yh-
teisdjen osallistaminen, joita yhdistavat sidosryhmien oikeuksien huomioiminen ja yri-
tysvastuun suorituskyvyn seuranta ja arviointi. CSR maaritellaan yrityksen eettiseksi toi-
minnaksi suhteessa yhteiskuntaan. Tama mukaan yritysjohto toimii vastuullisesti suhteis-
saan kaikkiin keskeisiin sidosryhmiin, joilla on oikeutettu intressi yrityksen toimintaan,

eikd ainoastaan osakkeenomistajiin (WBCSD, 1998, s. 1-3).

Sosiaalisen ja ymparistollisen vastuun korostaminen yleistyi 1960-luvulla (Wang, Tong,
Takeuchi ja George, 2016), ja viime vuosina yritysten kiinnostus yhteiskuntavastuuseen
ja kestavaan kehitykseen on lisddntynyt. Vuosittain yha useammat yritykset sitoutuvat
vastuullisuuskaytantoihin, ja investoivat niihin merkittavasti (Huang ja muut, 2002, s.

219).

Vastuullisuus kasitteena laajeni Elkingtonin Triple Bottom Line -ajattelun myota. Sen mu-
kaan yritysten suorituskykya tarkastellaan taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistollisen

vastuun nakokulmista (Elkington, 1998, s. 37). Katso kuva 2.
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Planeetta
ymparistovastuu

Vastuullisuus
Kolme ulottuvuutta

sosiaalinen vastuu taloudellinen vastuu

Kuva 2. Yritysvastuun ESG-ulottuvuudet: ymparistd, sosiaalinen ja taloudellinen vastuu (mukail-
len Elkingtonin (1998) Triple Bottom Line -ajattelua). Kuva on tehty tekodlya hyo-
dyntaen kehotteella: “Vastuullisuuteen liittyva kuva” (OpenAl, 2025).

3.2 Vastuullisuus markkinoinnissa

Voimakkaasti kilpailluilla markkinoilla yritysten yhteiskuntavastuun (CSR) merkitys on
kasvanut, ja silla on yha useammin myds strategista arvoa. BusinessWeek-lehdessa jul-
kaistun raportin mukaan suuret yritykset ovat investoineet merkittavasti vastuullisuu-
teen, silld ne ovat tunnistaneet vastuullisuuden merkityksen kilpailuetuna (Berner, 2005,

s. 72).

Tutkimusten mukaan vastuullisuudella on yhteys asiakastyytyvaisyyteen, mikad on tar-
keda yritysten kilpailukyvyn ja kannattavuuden kannalta. Asiakastyytyvaisyys perustuu
kokonaisvaltaiseen kokemukseen tuotteesta tai palvelusta (Anderson, Fornell ja Mazvan-
cheryl (2004) ja sita pidetaan tarkeana osana yrityksen strategiaa (Fornell ja muut (2006).

My0s Gruca ja Rego (2005) korostavat asiakastyytyvaisyyden merkitysta yritysten pitkan
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aikavalin kannattavuuden ja markkina-arvon keskeisena tekija, vahvistaen Luon ja Bhat-
tacharyan (2006) havaintoja vastuullisuuden ja yrityksen taloudellisen suorituskyvyn va-

lisesta yhteydesta (Luo & Bhattacharya, 2006, s. 4-6).

3.3 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Tassa luvussa tarkastellaan vastuullisuuden teoreettista kasitetta ja vastuullisuuden mer-
kitystd osana nykyaikaista liiketoimintaa ja kilpailuetuna, keskeisten teorioiden avulla.

Ympadristovastuun rinnalla tarkedna ulottuvuutena on sosiaalinen vastuu.

Kilpailustrategian keskeisend tavoitteena on erottautuminen, joka perustuu yrityksen ky-
kyyn luoda asiakkaille arvoa, jota kilpailijoiden on vaikea jaljitelld. Porterin analysoi kil-
pailua viiden kilpailuvoiman mallin mukaisesti. Kilpailuetu ymmarretadan tassa
yhteydessa suhteellisena ja dynaamisena kasitteenda, joka ei takaa taloudellista

menestystd, vaan edellyttaa tuekseen toimivaa liiketoimintamallia.

Ndiden teoreettisten lahtokohtien pohjalta seuraavissa luvuissa tarkastellaan vastuulli-

suuden roolia strategisessa markkinoinnissa tutkimuksen case yrityksen kautta.
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4 Case Fazer

Tutkimuksen empiirinen osuus tarkastelee Fazer konsernin strategista markkinointia, ja
vastuullisuuden merkitysta kilpailuetuna, teoreettisen viitekehyksen kautta. Se, miten
markkinointitoimet ja markkinointiosasto on organisoitu, vaikuttaa siihen, kuinka onnis-
tuneesti strategia toteutetaan. Valttamatonta on, etta sekd taloudelliset ettd ihmilliset
resurssit ovat riittavia (Hooley, 2020, s. 48). Case osuudessa tunnistetaan Fazerin keskei-
set markkinointistrategiset ratkaisut ja arvioidaan, miten vastuullisuusviestinnalla saavu-

tetaan kilpailuetua Fazerin toimintaymparistossa.

4.1 Fazer yrityksena

Fazer on Pohjoismaiden johtava elintarvikealan yritys, jonka liikevaihto oli vuonna 2024
1183,1 miljardia euroa ja henkil6stda kolmella liiketoiminta-alueella (Fazer Leipomot, Fa-
zer Makeiset ja Fazer Lifestyle Food) oli 5807, kahdeksassa eri maassa.
Fazerin lukuisista brandeista tunnetuimpia ja suositumpia ovat makeisissa Karl Fazer -
maitosuklaa (Fazerin Sininen), Geisha ja Dumle, leipomotuotteissa Oululainen Reissu-

mies seka kasvipohjaisissa tuotteissa Fazer Alku, Fazer Aito ja Froosh (Fazer, 2025).

Fazer tavoittelee kasvua ja markkinajohtajuutta trendikkailla kategorioilla ja voittavilla
konsepteilla. Se haluaa edistaa ja luoda edellytykset tuloskeskeiselle kulttuurille, kehit-
tden ruokaa ratkaisuna liiketoiminnan vastuullisuuden varmistamiseksi. Fazer keskittyy
strategian mukaisesti houkuttelevien kuluttajatuotteiden tarjoamiseen, toteuttamalla
tehokkaita markkinointistrategioita ja rakentamalla vahvoja asiakassuhteita ja kilpailuky-

kyista kustannuspohjaa yllapitaen jatkuvilla tehostamistoimenpiteilla (Fazer 2025).

Fazerin kilpailuetuna ovat sen monipuoliset, vastuulliset, laadukkaat, tunnetut tuotteet.
Fazer arvioi ja validoi strategiaansa jatkuvasti vastatakseen muuttuvaan toimintaympa-
ristdon (Fazer, 2025). Kun strategisen markkinoinnin onnistumista seurataan ja mitataan
jatkuvasti, voidaan sita tarvittaessa muuttaa, jos sen avulla ei muutoin saavuteta ennalta

asetettuja liiketoiminnallisia tavoitteita (Mongay, 2006, s. 17, 25, 31).
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4.2 Fazer ja markkinointi

Markkinointistrategia tarkoittaa kaikkia niita markkinoinnin toimenpiteita mita yritys te-
kee pyrkidkseen menestymaan markkinoilla ja markkinointistrategia kuvaa miten nama
toteutetaan kaytannossa (Varadarajan, 2010, s. 121). Seuraavaksi tarkastellaan, miten

nama kaksi nakokulmaa ilmenevat Fazerin toiminnassa.

Strategista markkinointia tyostdessaan yritys maarittelee tuotteet, markkinat, niihin liit-
tyvat toimet ja resurssit, luodakseen ja toimittaakseen markkinoille sellaiset tuotteet,
jotka tarjoavat arvoa asiakkaille ja antavat organisaatiolle mahdollisuuden saavuttaa tie-
tyt liiketoiminnalliset tavoitteet. Markkinointistrategia toimii yrityksen tapana tuottaa
erilaisia markkinointi toimenpiteitd, saadakseen tuotteensa ja palvelunsa nakyville.
Markkinointistrategia ei ole yhden tai kahden yksittdisen paatoksen tulos, vaan se on
usean paatoksen lopputulos (Varadarajan, s. 128). Fazer toteuttaa markkinointistrategi-
aansa monipuolisina markkinointitoimenpiteina perinteisissa ja digitaalisissa kanavissa.

Vastuullisuus nakyy vahvasti Fazerin brandiviestinnassa.

Operatiivinen tehokkuus ja strategia ovat olennaisia paremmalle suorituskyvylle, mika
on yritysten liiketoiminnan ensisijainen tavoite (Porter, 1996, s. 61). Fazer keskittyy Por-
terin teorian mukaisesti jatkuvaan tuottavuuden parantamiseen tehokkuuden lisaa-
miseksi, prosessien ja organisaatiorakenteiden tehostamiseen, alan vahvimman kannat-
tavuuden saavuttamiseksi, sekd Suomessa etta ulkomailla. Strategiaa arvioidaan ja vali-

doidaan jatkuvasti (Fazer- konsernin tilinpaatostiedote, 2024).

4.3 Vastuullisuus kilpailuetuna Fazerin markkinoinnissa

Fazerilla on vahva asema erityisesti vastuullisuudessa, hyvinvoinnissa ja eldamyksellisyy-
dessa. Fazerin strategian ytimessa on kuluttajalahtoisyys, jonka vuoksi sen asemaa, bran-
dia ja tuotevalikoimaa vahvistetaan kaikilla markkinoilla neljan kasvuprioriteetin kautta:

kannattavan kasvun edistaminen Suomen parhaana kuluttajatuoteyhtiéna, kannattavan



24

kasvun kiihdyttaminen Ruotsissa, kansainvadlisen kasvun tavoittelu selkeilld prioriteeteilla
seka kasvun vauhdittaminen trendikkaissa kategorioissa ja voittavilla konsepteilla (Fazer,

2025).

Vastuullisuusraportoinnin vaatimukset kasvavat yritysten kasvun my6ta. Strateginen
markkinointi on merkittava osa yritysten liiketoimintastrategiaa, jossa paatetdaan, miten
markkinoinnilla tuetaan yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita (Varadarajan, 2010, s. 119—
121). Markkinointistrategia puolestaan toimii yrityksen tapana tuottaa erilaisia markki-
nointi toimenpiteita, saadakseen tuotteensa ja palvelunsa nakyville (Hooley ym., 2020,

s. 30-33).

Vastuullisuusraportoinnin vaatimukset ovat kasvaneet EU-sddntelyn myota erityisesti
yritysten koon ja toiminnan laajentuessa (European Commission, 2023). Fazer kehittaa
ruokaa ratkaisuna ympariston ja liiketoiminnan kestavyyden varmistamiseksi. Vastuulli-
suus on erottamaton osa Fazerin liiketoimintaa: se on integroitu yrityksen strategiaan ja
vaikuttaa kaikkiin Fazerin toimiin johtamisesta, tuotannosta ja toimitusketjusta uusiin
tuoteinnovaatioihin, markkinointiin seka brandien kehittamiseen. Fazerin vastuullisuus-
tavoitteet korostavat ilmastoa, havikin vahentamistd, kiertotalousratkaisuja seka vas-
tuullista hankintaa. Ne ovat keskeisida osa-alueita yhtion paivittdisessa toiminnassa. Li-
saksi ne korostavat Fazerin tyontekijoiden turvallisuuden ja hyvinvoinnin merkitysta. Fa-
zer edistda vastuullisuusty6td toimimalla yhteisty6ssa laajan sidosryhmaverkoston
kanssa, johon kuuluu muun muassa koulutus- ja tutkimuslaitoksia, viljelijoita ja kansa-

laisjarjestoja (Fazer, 2025).

Fazerilla vastuullisuus on osa liiketoimintastrategiaa, ja vastuullisuusty6ta ohjaavat nelja
kokonaisuutta: ilmasto ja kiertotalous, vastuulliset tuotteet ja innovaatiot, vastuullinen
hankinta ihmiset ja hyvinvointi. Fazerin vastuullisuudessa merkittavaa on raaka-aineiden
hankinta, silla keskeisena raaka-aineena tuotannossa kaytetdan kaakaota. Lisdksi vas-

tuulliset pakkausmateriaalit ja niiden kierratettavyys. Monien vastuullisuussitoumuksien
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joukossa on Science Base Target (SBTi) YK:n kestdvan kehityksen tavoitteita, jotka on

otettu huomioon Fazerin palveluissa, toiminnoissa, toimitusketjussa (Fazer, 2025).

Fazerin vastuullisuustyota johtaa konsernin vastuullisuustiimi ja asiantuntijoista koostu-
vat verkostot. Kannattavan kasvun edellytykseksi on perustettu erillinen ESG-ohjaus-
ryhmd, jonka vastuulla on ymparisto-, sosiaalisista ja hallintoasioiden (Environmental,
Social and Governance) ohjaaminen ja paatdksenteko Fazer, 2025). Tata toimintamallia
tukee Triple Bottom Line -ajattelu, jonka mukaan yrityksen pitkan aikavalin menestys pe-
rustuu ympariston kestavyyteen, sosiaaliseen vastuullisuuteen ja taloudelliseen kesta-

vyyteen (Elkington, 1998).

Fazer hyodyntaa vastuullisuutta markkinoinnissaan strategisena ja pitkdjanteisena kilpai-
lutekijana. Vastuullisuus on kiinted osa yrityksen brandia, markkinointistrategiaa ja si-
dosryhmaviestintaa, ei yksittdisia kampanjoita tai irrallista viestintdaa. Tama lahestymis-
tapa vastaa Varadarajanin (2010) nakemysta markkinointistrategiasta useiden toisiinsa

kytkeytyvien paatosten kokonaisuutena.

Tyoturvallisuus on yksi sosiaalisen vastuun merkittdva osa-alue. Tyoturvallisuuden pa-
rantaminen on tarkeaa tyontekijoiden kannalta, mutta se mahdollistaa myds paremman
ja tehokkaamman tuotannon. Vuonna 2023 Fazer kdaynnisti One Fazer -turvallisuusohjel-
man, jonka avulla Fazer kehittda turvallisuuskulttuuriaan johdonmukaisemmaksi (Fazer-

konsernin tilinpaatostiedote 2024).

Porterin (1985, s. 11-14) mukaan yrityksen toinen vahva kilpailuetu on erottautuminen.
Menestydkseen liiketoiminnassa yrityksen on erottauduttava markkinoilla olevista
kilpailijoista ainutlaatuisuudellaan, yhden tai useamman ominaisuutensa ansiosta. Fazer
erottautuu markkinoilla kilpailijoistaan vahvalla vastuullisuudella. Erottautuminen on Fa-
zerilla pitkan aikavalin kehittyva kilpailuetu, mika ei esiinny pelkastaan yksittaisessa kam-
panjassa tai markkinointiteksteissd, vaan on vahvasti osa Fazerin strategiaa, ja nakyva

sen myo6td monessa eri muodossa. Tama tukee Porterin ja Varadarajanin nakemyksia siita,
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ettd markkinointistrategia ei ole yhden tai kahden yksittdisen paatdksen tulos, vaan se

on usean, toisiinsa kytkeytyvat strategisen paatoksen lopputulos.

Fazer noudattaa markkinoinnissaan yrityksen vahvistamia markkinointiperiaatteita, ku-
ten todenmukaisuus, vastuullisuus ja lapindkyvyys. Ndita periaatteita toteutetaan kay-
tdnnossa kumppanuusohjelmien ja yhteistyomallien kautta, joiden avulla Fazer pyrkii ra-
kentamaan pitkajanteisia ja luottamukseen perustuvia suhteita sidosryhmiensa kanssa

(Fazer, 2025).

Asemointi tukee yrityksen ydinstrategian tavoitteiden saavuttamista, maarittaen milla
segmenteilld ja milla keinoin yritys kilpailee. Kilpailustrategissa markkinaosuuden kasvu
perustuu usein kilpailijoiden asiakkaiden houkuttelemiseen. milla segmenteilld ja milla
keinoin yritys pyrkii saavuttamaan taman tavoitteen seka missa vaiheessa markkinoita

kilpailuetu rakennetaan (Hooley, 2020, s. 44).

Erottuakseen kilpailijoista ja lisatakseen kilpailukykya Fazerin tavoitteena on vastata kil-
pailuun korkeaprofiilisilla brandituotteilla, tehokkuuden parantamisella, asiakassuhteita
aktiivisesti hoitamalla ja tuotevalikoimaa kehittdmalla. Koska elintarvikeala on vahvasti
kilpailtu, on Fazerin tarkkailtava alaa jatkuvasti hallitakseen mahdolliset liiketoimintaris-

kit (Fazer, 2025).

Vastuullisuuden riskien tunnistaminen on olennainen osa Fazer-konsernin ja sen liiketoi-
minta-alueiden strategioita. Epdonnistuminen voisi johtaa mainehaittoihin ja kustannus-
tehokkaan padoman rajoitettuun saatavuuteen. Riskin hillitsemiseksi Fazerilla on Selke-
asti maaritellyt etenemissuunnitelmat ja niiden saanndllinen seuranta edesauttaa ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamista, silla poikkeaman havaittuaan, he ovat valmiit aloit-

tamaan korjaavat toimenpiteet valittomasti (Fazer, 2025).

Fazerista Makeisista uutisoitiin uutena vuotena 2025, ettd Fazerin konvehdeista 10ytyy

edelleen palmudljya, vaikka yhtid on sitoutunut poistamaan palmudéljyn kaikista makeis-
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ja keksituotteistaan vuoden 2024 loppuun mennessa. Fazer myontaa, ettd palmudljyn
poistaminen tuotteista on jaanyt alkuperaisesta aikataulusta, koska resepteja on uusit-
tava mutta projekti etenee. Uutisessa kerrotaan, etta kuitenkin Fazer Makeisten vuonna
2024 kayttamasta palmudljysta 99,5 prosenttia oli vastuullisesti tuotettua ja jaljitettavaa
koko  toimitusketjun ldpi. Palmudljy on kiistanalainen raaka-aine sen
ympadristovaikutusten vuoksi ja sen tuotanto on esimerkiksi merkittava syy maailman

metsakatoon (lltalehti, 2025).

Halo-ilmi6 on yksi tunnetuimmista psykologisista ilmioista. Halo-ilmidssa yksittaisen piir-
teen myonteinen tai kielteinen arvio vaikuttaa arvioon muista ominaisuuksista. Halo-il-
mion mukaisesti kuluttajat voivat arvioida Fazerin tuotteet kokonaisvaltaisesti vastuulli-
semmiksi ja paremmiksi, vaikka heilla ei olisi tarkkaa tietoa yksittdisten tuotteiden omi-
naisuuksista, koska he yleisesti kokevat Fazerin laadukkaaksi (Nisbett & Wilson, 1977, s.

250). Tamankin ansiosta Fazer saattaa saada kilpailuetua muihin toimijoihin nahden.

4.4 Yhteenveto

Tassa luvussa tarkastellaan Fazer konsernin strategista markkinointia, ja erityisesti sita
miten Fazer on saavuttanut kilpailuetua painottamalla strategisessa markkinoinnissa
vastuullisuuttaan. Yhtiolla on kunnianhimoiset vastuullisuustavoitteet esimerkiksi paas-
tojen jaruokahavikin vahentamisessa, vastuullisten pakkausten kehittamisessa seka vas-
tuullisessa hankinnassa Fazer hyodyntaa vastuullisuutta markkinoinnissaan strategisena
kokonaisuutena, joka tukee brandin uskottavuutta, asiakassuhteita ja kilpailuedun saa-
vuttamista. Vastuullisuus toimii ndin markkinoinnissa viestinnallisena sisaltona ja yrityk-
sen arvolupauksen keskeisend osana. Fazerilla vastuullisuus ei ole vain markkinointivies-
tintaa, vaan vahva strateginen paatos, joka tukee erottautumista ja kilpailuedun raken-

tamista pitkalla aikavalilla.

Seuraavassa luvussa esitetaan tutkimusaukko, johtopaatokset ja jatkotutkimusmahdolli-

suudet.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella vastuullisuuden roolia osana strategista
markkinointia ja miten vastuullisuus voi toimia kilpailuetuna liiketoiminnassa. Tutkimuk-
sen keskeisia kasitteita ovat strateginen markkinointi, markkinointi strategia, vastuulli-

suus, kilpailuetu, joita tarkasteltiin teoreettisten viitekehysten avulla.

Tutkimuksen perusteella liiketoimintastrategiaan sidoksissa olevan strategisen markki-
noinnin keskeisia piirteita ovat markkinaympariston ja kilpailutilanteen ymmarrys ja ana-
lysointi pitkalla aikavalilla. Onnistunut strateginen markkinointi edellyttdaa yritykselta
useita selkeita strategisia valintoja. Valinnat tulee kohdistaa paatdksiin missa, miten ja
milloin kilpaillaan. Onnistuminen vaatii segmentoinnin, asemoinnin ja resurssien koh-
dentamisen lisaksi sekd johdon, ettda muun henkiloston sitouttamisen valittuun strategi-

aan.

Tutkimuksen perusteella vastuullinen strateginen markkinointi syntyy siita, etta vastuul-
lisuus ei ole erillinen toimintamalli, vaan vahvasti integroitu osaksi yrityksen liiketoimin-
tastrategiaa ja markkinointistrategiaa. Vastuullisuustavoitteet on mietittava jo strategiaa
luodessa, ja vastuullisuudesta on tehtava nakyva osa brandimielikuvaa ja markkinointia.
Case-esimerkin perusteella vastuullisuus voidaan nahda keinona vahvistaa yrityksen luo-

tettavuutta ja erottuvuutta markkinoilla.

Tutkimus keskittyy yhteen esimerkkiyritykseen, ja se on hyva huomioida tuloksia tarkas-
tellessa. Tutkimuksen case-yritys Fazerin liiketoimintastrategiaa tukevassa markkinoissa
tuodaan esille vahvasti yrityksen vastuullisuus. Fazerin vastuullisuudessa on eritysesti ko-
rostettu ilmastoa, ihmisia ja hankintaa. Fazer kertoo verkkosivuillaan hyvin kattavasti vas-

tuullisuudestaan ja vastuullisesta markkinoinnista.
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Case osuudessa tunnistetaan Fazerin keskeiset markkinointistrategiset ratkaisut, ja tun-
nistetaan, miten se on saavuttanut vastuullisuudellaan kilpailuetua toimintaymparistos-

saan.

Strategisesta markkinoinnista on tehty paljon tutkimuksia, mutta vastuullisuutta kilpai-
luetuna on tutkittu vahan, erityisesti suomalaisessa kontektissa. Vastuullisuuden tutki-
mukset ovat kohdistettu muualla, kun sen merkitykseen kilpailuetuna. Jatkotutkimuk-

sista ehdotan suomalaisten yritysten vastuullisuuden merkitysta kilpailuetuna.

Jatkotutkimuksissa olisi perusteltua tarkastella vastuullisen strategisen markkinoinnin

vaikutuksia kilpailuetuun useammilla toimialoilla.

Tutkimuksessa hyddynsin ChatGPT (OpenAi) 5.1 ja 5.2-versioita useassa eri vaiheessa.
Tekodly auttoi minua suunnittelemaan tutkielmani rakennetta, tiivistamaan tekstia ja tar-
kasti oikeinkirjoitusta. Pyysin tekoalya tarkastamaan kirjoittamaani tekstia, jotta se on
akateemista ja sopivaa kandidaattitutkielmaan. Tekoaly loi minulle my&s kaksi kuvaa teo-
rian tueksi. Tekoaly auttoi minua myds suomentamaan tutkimuksessa kayttamani kuvan,
ja loi minulle pyynnosta toisen kuvan. Lopullinen vastuu tyon sisallosta ja sen eettisesta

lahestymistavasta on minulla itsellani.
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