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1 JOHDANTO

Portfolio-opinndytetyo kasittelee modernin ja merkityksellisen markkinoinnin trendeja, sen
erityispiirteitd ja mukanaan tuomia mahdollisuuksia. Opinndytetydssa pureudutaan
vastuullisuuteen, arvopohjaisuuteen ja merkityksellisyyteen ja miten nama kaikki linkittyvat
moderniin markkinointiin. Opinndytetydssa kasitelldadn ihmisten tunteiden, arvojen ja
kokemuksien perusteella tekemia ratkaisuja ja valintoja, jotka vaikuttavat modernin
markkinoinnin toteuttamiseen. Tutustumme myds brandin madritelmaan ja sen luomisen
perusteisiin modernin markkinoinnin nakdkulmasta. Lopuksi teoriakokonaisuus kiteytetdan

lyhyesti tulevaisuuskatsaukseen modernista markkinoinnin johtamisesta.

Opinndytetyon tavoitteena on oivalluttaa ja avartaa ajatuksia modernin markkinoinnin
kestavista trendeista ja tarkeista teemoista. Tyo antaa nakemyksia ja rohkaisee markkinoijia
toteuttamaan luovia ja ketteria, rohkeitakin ratkaisuja moderneilla keinoilla, vastuullisuutta

unohtamatta.

Opinnaytetyo kostuu teoriaosuudesta, jossa tutkin modernin markkinoinnin ja brandin
merkitysta tulevaisuudessa. Tutkimukseen yhdistyy myds nakdkulmat siitd, mitka teemat
puhuttavat ja milla toteutusmenetelmilla luodaan unohtumaton brandikokemus. Sellainen,
joka vastaa asiakkaan ja tydyhteisén arvomaailmaa, lilketoiminnan kehittamisen nakékulmaa

unohtamatta.

Opinndytetyo sisaltaa portfolio-osuuden, jossa keskitytdaan ja esitellddn modernin
markkinoinnin erilaisia toimenpiteita kaytannoén esimerkkien kautta. Portfoliossa
pureudutaan konseptointiin ja tarinallistamiseen, seka tuotteistamiseen ketterin
menetelmin. Esittelen tydurallani tekemia projekteja, joissa ndakyvat vahvasti modernin
markkinoinnin toteutusmenetelmat ja erityispiirteet. Ndissa projekteissa olen toiminut

erilaisissa rooleissa, muun muassa konseptisuunnittelijana seka projektinjohtajana.

Lopuksi johtopdatdkset-osiossa paneudutaan opinndytetydn keskeisiin aiheisiin pohtien ja

analysoiden opinndytetydn aihetta ja tutkimuksen tuloksia.



Opinnaytetyossa on kaytetty laajasti eri lahteitd. Opinnaytetyon aihe, moderni markkinointi
on aiheena sellainen, josta ei vield ole kovinkaan paljon kirjallisuutta. Lahteina on kdytetty
seka tieteellisia ja akateemisia lahteitd, etta markkinoinnin ammattilaisten
asiantuntijanakemyksia, sekd kokemuksia modernista markkinoinnista. Teoriaosuutta
syvennadn yhdelld asiantuntijahaastattelulla. yli 10 vuoden mittainen tyoelamakokemukseni

markkinointialalta tuo oman mausteensa osaamisen kautta tahan opinndytetydhon.

Valitsemani teeman taustalla on henkilékohtainen mielenkiinto vastuullisen markkinoinnin
kehittdmista ja brandikokemuksen luomista kohtaan rohkeita, ketteria toimintatapoja
hyddyntamalla seka niita jatkuvasti kehittamalla. Olen kiinnostunut arvopohjaisesta
markkinoinnista — sellaisesta, joka ei ole vain sananhelinda — vaan vahva osa yrityksen
liiketoimintastrategiaa. Se ohjaa paatoksentekoa, auttaa tekemaan vastuullisia ratkaisuja

liiketoiminnassa ja totuudenmukaisella markkinoinnilla luo luottamusta kohderyhmassa.

Mielestani moderni markkinointi on kestavan kehityksen mukaista, elamyksellista,
kokemuspohjaista ja tarinallistettua markkinointia, joka tahtaa positiivisen
brandikokemuksen luomisen kautta sitouttamaan kohderyhman mukaansa jatkamaan
brandin aitoa tarinaa kohti yhteiseksi koettua padamaaraa. Koen, etta markkinointi on
darettdman isossa roolissa maapallon ekologisen kestavyyden varmistamisessa ja tdma
jokaisen vastuullisen markkinoijan tulisi huomioida. Ei vain markkinointiviestinnallisesti, vaan

paivittdisen liiketoiminnan toteuttamisen kautta.



1.1 Kasitteet

Attribuutti
Jotakin luonnehtiva tai kuvaava piirre. Esimerkiksi ominaisuus, adjektiivi tai kasite, joka

helpottaa tunnistamista.

Design Sprint

Kettera prosessi, jolla luodaan nopeasti ja tehokkaasti uusia tuotteita ja palveluita,
ominaisuuksia, prosesseja ja ratkaisuja erilaisiin tarpeisiin. Design Sprint -mallin avulla
kuukausien ty0 tiivistetadn jopa yhteen viikkoon. Pahkinankuoressa Design Sprint sisaltaa

nelja vaihetta; konseptoi, rakenna, testaa, opi.

Globaali

Maailmanlaajuinen, maapalloon liittyva.

llluusio
Haave, toive, havainto- tai aistitapahtuma, jonka synnyttaa ihmisessa todellisuudenvastaisen

tulkinnan. llluusiota kutsutaan myos aistiharhaksi, riippuen kontekstista.

Inbound
Houkuttelevaa markkinointia, jossa vastaanottajalle tarjotaan hyddyllista ja merkityksellista

sisaltdéa hanelle tarkeissa kanavissa, jolloin ostaja oma-aloitteisesti Idahestyy myyjaa.

Klikkiotsikko
Houkutteleva, mutta harhaanjohtava otsikko, jossa sisdlto ei vastaa otsikkoa. Klikkiotsikon
tehtdava on saada lukija klikkaamaan sisalto auki. Klikkiotsikoinnin tarkoitus on nostaa

klikattujen sisdltdjen katsojalukuja ja ndyttaa lukijalle mahdollisimman paljon mainoksia.

Lean-ajattelu

Myds The Lean Startup -menetelma tai Lean-menetelmat, jossa ideat testataan ensin
kevyesti, minka jalkeen tulokset mitataan ja jatkossa keskitytaan siihen, mika varmasti toimii.
Lean on ketterda tekemista ja arvoa tuottavaa. Leanissa keskitytdan kolmen kohdan

menetelmaan; rakenna, kehita, opi.



Megatrendi
Yhteiskunnallinen muutos- ja kehityssuunta, jonka muodostuminen on hidasta, mutta
vaikutus kestaa kauan. Megatrendeilld on yhteiskunnallisia, poliittisia ja taloudellisia

vaikutuksia.

Misinformaatio

Tahallisesti tai tahattomasti levitetta vaaraa tai virheellista informaatiota.

Moderni

Uudenaikainen, nykyaikainen, uusia suuntauksia edustava.

Pandemia
Maailmanlaajuisesti levinnyt epidemia, tartuntatauti. Epidemia tarkoittaa tartuntataudin

merkittavaa leviamistd. Pandemia aiheuttaa vakavaa sairautta, leviaa helposti ja nopeasti.

Trendi
Yleinen kehityssuunta, tyyli, villitys tai menetelma. Trendi nostaa kysynnan kasvua, on

suhteellisen kestdva ja ennakoitavissa.



2 MODERNISTA MARKKINOINNISTA

Moderni markkinointi on markkinointia, jonka pitdisi menna ihmisten ihon alle (Laakso,
2018). Kun perinteisen markkinoinnin tapa on ollut yhdensuuntaista ja passiivista, yrityksen
toimesta lahtevaa ja valittdmiin kauppoihin tahtaavaa viestintad, on moderni markkinointi
lisdarvoa tuottavaa viestintaa (inbound), joka tdhtda jatkuvaan ja merkitykselliseen, seka
osallistavaan vuorovaikutukseen vastaanottajan kanssa. Modernin markkinoinnin
vastaanottajiksi koetaan niin asiakas, kuin tydntekijat ja kaikki yrityksen ulkoiset sidosryhmat

(Martikainen, n.d; Suomen Hakukonemestarit, n.d).

Kuva 1. Markkinoinnin kehityksen aikajana (SharpSpring, n.d).

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 Beyond
o ) B

More meaningful, engaging
and fulfilling, both for the
pbuyer and seller.

Modernin markkinoinnin tarkoitus on olla vastaanottajalleen merkityksellista ja viihdyttavaa,
tunteita herattavaa ja osallistavaa. Modernilla markkinoinnilla luodaan vastaanottajalle aito
kokemus, jonka mukaan han tuntee olevansa osa sellaista yhteisollista yhteis63, jossa
jaetaan samanlaiset arvot ja mielenkiinnon kohteet, seka tavoitteet (Kyllénen, 2019). Yhteiso
muodostuu saman arvomaailman omaavista henkilista. Pesosen (2020) mukaan yhteiso
itsessdan ei vield takaa yhteisollisyytta — yhteisollisyyden kantavat teemat ovat luottamus,
osallisuus, sitoutuminen, motivaatio seka laheisyys. Nama edelld mainitut teemat ovat osa-
alueita, joihin modernilla markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ja sen avulla luoda uskollinen ja
yhteiséllinen yhteiso, jonka jokainen jasen haluaa olla mukana edistamassa yrityksen

sanomaa yhteisen tavoitteen eteen.

Moderni markkinointi on laaja kokonaisuus, jota ei voida ajatella kampanjana tai lyhyen
tdhtdaimen toimenpiteend (Murtomaki, 2020). Modernia markkinointia ei ndhda vain
tyokaluna tai teknologiana. Puhutaan enemmankin ajattelutavasta, avoimesta viestinnasta ja

yhteisesta padamaarasta. Modernin markkinoinnin pdamaara on sellainen, johon yhteisén



jasenen on helppo samaistua ja han haluaa olla mukana kulkemassa tata matkaa kohti
samaa paamaaraa ja tuntea tekevansa itse omilla valinnoillaan oikeita ratkaisuja. Naita
paamaaria voivat olla esimerkiksi taistelu ilmastonmuutosta vastaan, ekologiset ja eettiset
ratkaisut yritystoiminnassa, yrityksen toimintaperiaatteet ja arvot. Koska valta
padtdksenteosta ja valinnoista on kaikilla yrityksen kohderyhmilla ja valintoja tekeva on
valistunut, modernissa markkinoinnissa kannattaa panostaa aitouteen ja
suunnitelmallisuuteen. Moderni markkinointi innostaa, motivoi ja sitouttaa vastaanottajaa.
Perinteinen tuoteldahtdinen ajattelutapa on muuttunut palveluldhtdiseksi ja
asiakaskeskeiseksi ajattelutavaksi. Tuotelahtdinen ajattelutapa keskittyi siihen, mita
yrityksen pitaa tehda luodakseen haluttavia palveluita ja tuotteita, tuotteen valmistukseen ja
sen toimittamiseen asiakkaalle. Palvelulahtdinen ja asiakaskeskeinen ajattelutapa keskittyy
pohtimaan, millaisia tavoitteita asiakkaat haluavat saavuttaa palvelun tai tuotteen avulla.
Asiakaskeskeinen ajattelutapa keskittyy asiakkaan ja yrityksen valiseen vuorovaikutukseen,
naihin liittyviin prosesseihin, hyotyihin ja malleihin sekd huomioimaan entista laajemmin
yrityksen roolin asiakkaan koko eldamadssa. Keskeinen ero tuoteldhtdiseen ajatteluun
verrattuna palveluldhtdisessa ja asiakaskeskeisessa ajattelutavassa asiakas on keskeisessa
roolissa arvon tuottamisessa ja arvon maarittamisessa. Yrityksen tulee pyrkia ymmartamaan
asiakkaan arvon muodostumista ja suunnitella toimintonsa niiden mukaisesti. (Juusti, 2016;

Digimoguli, n.d; Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg, s.18-19).

Kuva 2. Markkinoinnin evoluutio (Econsultancy, 2017)
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Strategisen markkinointi- ja branditoimisto Unfair Lean Marketing Oy:n toimitusjohtaja
Johanna Raiskion (haastattelu 11.11.2020) mukaan modernin markkinoinnin fokus on
vahvasti strategialahtdista ja ajassaan kiinni olevaa tekemista, joka tukee ajankohtaisia
trendeja ja puhuu niistd. Moderni markkinointi pystyy muuntautumaan ripeasti muuttuvassa

toimintaymparistdssa ja se kuuntelee asiakasta, seka asiakkaan asiakasta.

Kuva 3. Malli. Modernin markkinoinnin painopisteet (Econsultancy, 2017).
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Tulevaisuuden voi sanoa olevan tuntematon. Raiskion mukaan maailmanlaajuinen
pandemia, koronavirus (Covid-19) on yksi hyva esimerkki darimmaisen nopeasta globaalista
muutoksesta, johon ei maailmanlaajuisesti osattu etukateen varautua. Tallainen pandemia
luo niin sanotun uuden normaalin. Se mika koettiin ennen normaaliksi, ei ole sitad enaa
nykyhetkessd. Ennen koronapandemiaa esimerkiksi elamyksellisyys oli vahva trendi
markkinoinnissa. Koronan aiheuttaman pandemian vuoksi perinteisesti ajateltua
elamyksellisyytta on ollut jopa mahdotonta toteuttaa. Yritykset ovat ulkopuolelta tulevan
uhan ja valtion tasolta asetettujen rajoituksien vuoksi pakotettuina tilanteeseen, jossa on

mietittava uudelleen, milld tavoin asiakasta palvellaan ja markkinointia tehdaan.



Moderni markkinointi ymmartaa vastaanottajaa. Raiskion mukaan yritysten on rohkeasti
kehitettava uusia liiketoimintamalleja ja kuunneltava asiakasta entista herkemmalla korvalla.
Moderni markkinointi voi muuttaa trendien kanssa suuntaa nopeastikin, se tunnistaa ja
puhuu oikeista asioista oikealla hetkelld. Modernin markkinoinnin trendeihin Raiskio nostaa

vastuullisuuden, merkityksellisyyden ja kestavan kehityksen teemat.

2.1 Vastuullisuus

Vastuullisuus-kasite elinkeinoelamadssa tarkoittaa yrityksen omassa toiminnassaan huomioon
ottamia taloudellisia, sosiaalisia ja ekologia vaikutuksia. Vastuulliset yritykset toimivat
valitsemalla mahdollisimman kestavia toimintamalleja, huomioiden samalla sidosryhmien
odotukset. Vastuullisuus on parhaimmillaan yksi yrityksen kilpailueduista ja sen tulisi olla

yrityksen strategian ytimessa (Elinkeinoelaman keskusliitto, n.d).

Strategisen markkinointi- ja branditoimisto Unfair Lean Marketing Oy:n toimitusjohtaja
Johanna Raiskion (haastattelu 11.11.2020) mukaan vastuullisuus on osa kaikkea viestintaa ja
markkinointia. Media mahdollistaa misinformaation levittamisen, joten vastaanottajan on
entista vaikeampi tietdd, mika on totta ja mika ei. Vastaanottaja luo helposti mielessaan
uskottavan nakdékulman median antamien vaitteiden ja median luomien henkildprofiilien
pohjalta. Media on darimmaisen tarkedssa roolissa vastuullisessa viestinndssa. Vastuullinen
viestinta on my0s keskustelua, jossa ei tuomita ketdan. Jokaisella on oikeus

mielipiteeseensa. Vastuullinen markkinointi kunnioittaa myos erilaisuutta.

2.1.1 Vastuullinen strategia

Strategiasta avoimesti viestiminen on yksi keino toteuttaa modernia ja vastuullista
markkinointia. Yrityksen strategian ytimeen padstydaan ihmisen on helpompi samaistua
strategian painopistealueisiin ja kasvattaa luottamustaan yritysta kohtaan. Tama patee myos
yrityksen tydntekijoihin. On helpompi toimia strategian mukaisesti, kun tietda sen
painopistealueet ja yrityksen tavoitteet. Modernia markkinointia on strategian viestiminen

niin sisdisesti, kuin ulkoisestikin (Raiskio, haastattelu 11.11.2020).



Strategian toimivuudesta voidaan puhua silloin, kun se vaikuttaa yrityksen tyontekijoiden
ajatteluun ja kdyttaytymiseen. Tata kautta strategian on mahdollista valittya myos asiakkaille

ja muille sidosryhmille.

Business Finland on Suomalainen julkinen toimija, joka edistda kotimaan matkailuja ja
investointeja Suomeen, seka tarjoaa innovaatiorahoitusta ja kansainvalistymispalveluita
kotimaisille yrityksille. Business Finland on laatinut uuden strategian vuodelle 2025 ja
julkaissut sen visualisoituna strategiakuvana verkkosivuillaan vuonna 2020. Uusi strategia
ohjaa yritysta palvelemaan suomalaista elinkeinoeldamaa entistdkin paremmin ja

tarvelahtdisemmin (Business Finland, n.d).

Strategian yhtena painopistealueena on kestavan kehityksen strategia, joka on nimetty
Business Finlandin strategiakuvassa kestavan kehityksen muutosagentiksi. Strategiassa
viestitadn kestavan kehityksen strategisista toimenpiteista seka asiakkaat, etta yhteiskunta
nakokulmasta. Julkisen, visualisoidun ja helposti ymmarrettavan strategiakuvan avulla
Business Finland viestii ulospain modernin markkinoinnin tavoin avoimesti ja rehellisesti
strategisista valinnoistaan. Lukija voi samaistua ja |0ytaa strategiasta omaan

arvomaailmaansa sopivia kokonaisuuksia tai osa-alueita.

Kuva 4. Business Finlandin strategia — Suomi nayttaa tien tulevaisuuteen — Strategiamme
vuodelle 2025. (Business Finland, 2020).
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Olvi kuvaa verkkosivuillaan markkinoinnin roolin olevan keskeinen osa yrityksen
vastuullisuussuunnitelman toteuttamista (Olvi, n.d.). Tavoitteeksi Olvi kuvaa muun muassa

sen, ettd yksikaan markkinointitoimenpide ei ole Olvin vastuullisuusperiaatteiden vastainen.

Kuva 5. Olvi-Konsernin keskeisimpia tavoitteita (Olvi, 2020)
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Kansainvalisesti toimivan ympaéristdjarjestdo WWF (World Wildlife Fund) Suomen strategian
2017-2020 tavoitteet ja painopistealueet ovat luonnon monimuotoisuuden heikkenemisen
pysdyttdminen seka ihmisen ekologisen jalanjiljen pienentdminen (WWF, 2017). WWF-
verkoston kehittama Yhden planeetan malli kuvaa toimenpiteita ja ratkaisuja, joita tarvitaan

WWE:n strategiaan asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Kuva 6. Yhden planeetan malli. (WWF, 2017)
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Strategisen markkinointi- ja branditoimisto Unfair Lean Marketing Oy:n toimitusjohtaja
Johanna Raiskion (haastattelu 11.11.2020) mukaan yritystoiminta ja moderni markkinointi
tarvitsevat vahvan arvopohjaisen strategian onnistuakseen. Vastuullisuus voi olla useita eri
asioita ja kaikkea ei yksi yritys pysty toteuttamaan. Yrityksen tuleekin paattaa, mitka ovat
liiketoiminnan kannalta heille oikeat vastuullisuuden teemat ja arvot, ja ldhtea toteuttamaan

yritystoimintaa ja markkinointia niiden pohjalta.

Raiskio nostaa esiin ajattelutavan ja osakeyhtidlaissa mainitun pykalan, jonka mukaan
yrityksen padtehtdva on tuottaa voittoa. Raiskio sanookin, etta tulevaisuuden yrityksien
moderni paatehtdva on rakentaa hienoja tyopaikkoja, toimia vastuullisesti ja luoda
maailmasta parempi paikka meille jokaiselle. Tahdn paastakseen yritystoiminnan on
kuitenkin oltava kannattavaa, joten sindnsa yritys ei voi koskaan toimia lakia vastaan. Myos
vanha ajattelutapa, etta strategia on vain johdon tyokalu, tulisi kuopata. Strategian pitaa
uudistua ja tehda tdman pdivan maailmaan. Parhaimmillaan strategia on koko organisaation

tyokalu, joka ohjaa paivittdista toimintaa.

Strategiasta viestiminen — niiltd osin kuin se on liiketoiminnallisesti mahdollista — on Raiskion
mukaan osa modernia markkinointia. Raiskio nostaa esiin johtamisen asiantuntijan, puhujan
ja kouluttajan Simon Sinek:n (MySpeaker, n.d) luoman Start With Why -teorian, jossa

padrooliin nousee yrityksen miten tehdaan ja milloin tehdadan -suunnitelmien sijaan se, miksi

tehdaan. Yritys on vahvempi, kun se kertoo ulospdin vahvasta missiostaan.

Simon Sinek esitteli maailmalle kultainen ympyra -teoriansa (englanniksi Start With Why)
ensimmaista kertaa vuonna 2009 (Manai, 2018). Sinekin yksinkertainen malli koostuu

ympyrasta, jossa on sisalla kolme eri kehaa. Kehdt nimetaan seuraavasti:

o Ulommainen keha — Mitd teemme (what)
o Keskimmainen kehd — Miten teemme (how)

o Sisimmainen keha — Miksi teemme (why).

Usein yritykset |ahtevat luomaan strategiaa sen pohjalta, mita yritys tekee. Seuraavaksi
mietitdan, miten se tehdadan. Kaikkein tarkein kysymys — miksi teemme — saattaa unohtua

kokonaan (Raiskio, haastattelu 11.11.2020).
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Kuva 7. Simon Sinek, Golden Circle, Start with Why. (Smart Insights, 2020)
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Sinek:n kultainen ympyra -teoria haastaa moderniin toteutustapaan, jossa kaikki lahtee siit3,
miksi yritys on ylipaansa olemassa ja miksi se tahtaa missioonsa ja visioonsa. Miksi-
kysymykseen vastaava yritys keskittyy luomaan merkityksid, herattaa tunteita ja luottamusta
seka sitouttaa. Miksi-kysymys vastaa myos yrityksen henkiléstolle, miksi tyota tehdaan ja
henkildstd voi samaistua naihin. Miksi-kysymykseen ei ole vain yhta oikeaa vastausta, vaan

yritys voi maaritella itselleen monta erilaista (Manai, 2018; Raiskio, haastattelu 11.11.2020).

Strategisen markkinointi- ja branditoimisto Unfair Lean Marketing Oy:n toimitusjohtaja
Johanna Raiskion (haastattelu 11.11.2020) mukaan strategia-sana tulee historiasta ja se on
tarkoittanut aikanaan suunnitelmaa siitd, miten sota voitetaan. Tama sama ajatus patee
my0s nykyaikana — voittavat yritykset osaavat viestia strategiasta seka henkil6stolle, etta
asiakkaille. Nykymaailmassa voidaan ajatella, ettd why (suom. miksi) on meille se kysymys ja

sidosryhmille se vastaus, miksi strategia ja yritys on ylipddnsa olemassa.

2.1.2 Vastuullisuusviestintd on markkinointia

Strategisen markkinointi- ja branditoimisto Unfair Lean Marketing Oy:n toimitusjohtaja

Johanna Raiskion (haastattelu 11.11.2020) mukaan vastuullisuusviestintad on tapa, miten
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asioihin otetaan kantaa. Samalla se on myés modernia markkinointia. Nakokulmien ei pitaisi
olla joko tai, hyva tai huono. Yritysten pitaisi pystya keskustelemaan positiivisen kriittisesti

seka sisdisessa viestinndssa, etta ulkoisessa viestinndssa ja keskustelun tulisi olla avointa.

Moderni markkinointi ja vastuullisuusviestinta kulkevat kasi kadessa. Raiskion mukaan
liiketoiminta, ihmisoikeudet, ymparisto ja kestdvat toimintamallit on otettava huomioon
modernissa ja vastuullisessa viestinndssa. Vastuullisuusviestinnan tulee Raiskion mukaan olla
lapindkyvaa ja jatkuvaa. Modernin markkinoinnin vastuullinen viestinta on yrityksen omien

arvojen esille tuomista, niiden mukaan toimimista ja niista viestimista.

Modernissa markkinoinnissa vastuullisuusviestinta ei ole tiedottamista vain onnistumisista,
uusista innovaatioista tai kehittyneista toimintamalleista. Vastuullista viestintdaa modernin
markkinoinnin keinoin on rehellisesti ja totuudenmukaisesti tiedottaa myés mahdollisista
epaonnistumisista tai innovaatioiden toimimattomuudesta myds jdlkikdateen. Tiedottamisen
ja uutisoinnin avulla on helppo luoda kiinnostava klikkiotsikko ja illuusio jostakin, joka on
kdaytanndssa toteutunut taysin pdinvastoin. Vastuullisuusviestinta tiedottaa myos

lopputuloksesta, oli se sitten onnistunut tai epaonnistunut (Raiskio, 11.11.2020).

(Koski-Tuuri, 2019) mukaan rehellisyys vastuullisuusviestinndssa voidaan nahda
mahdollisuuden lisaksi my6s uhkana, silla Iapindkyvyys voi altistaa kritiikille. Mys kritiikki on
keskustelua ja tarkoittaa sitd, etta kyseiset asiat ovat ihmisille tarkeita.
Vastuullisuusviestinnan tulee myds itsessaan olla vastuullista viestintaa. Valveutunut yleiso
haistaa helposti viherpesun joka vie uskottavuuden yrityksen koko vastuullisuustydsta ja tata

luottamusta on vaikea saada takaisin.

Vastuullisuus ei ole vain yksi osa ja yrityksen muusta toiminnasta eriytynyt asia. Kun se on
integroituna yrityksen strategian kivijalkaan ja ndkyy sen kautta jokapadivadisessa tekemisessa,
sitd ei tarvitse jatkuvasti alleviivata. Lapinakyvyydella ja aitoudella yrityksen
vastuullisuudesta muodostuu kilpailuvaltti, jonka avulla yritys ottaa edellakavijan roolin ja

voittaa yleison puolelleen (Kestild, n.d).
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Avoimuus ja lapindkyvyys on pitkdan ollut kasvava trendi yritysmaailmassa. Jotta yritys voi
menestya daarimmaisen kilpailluilla markkinoilla, taytyy yrityksen avoimesti viestia olevansa

osa ratkaisua, ei osa ongelmaa (Vainio, 2017).

Jotta vastuullisuudesta viestiminen ei olisi vain sananhelindg, tulee yrityksen
vastuullisuusajattelun muuttua puheista nakyviksi teoiksi (Haikonen, 2018). Ensisijaisen
tarkeda on, etta viestinta on rehellista ja siind kerrotaan konkreettisista toimenpiteista.
Esimerkiksi matkailijalle vastuullisuus voi olla juuri se tarkein valintakriteeri, minka
perusteella han tekee paatoksensa matkailuun liittyvista valinnoistaan kohteen ja

palveluiden suhteen (Business Finland, n.d).

2.1.3 Kestava kehitys ja markkinointi

Vastuullisuuden kolme paateemaa taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen ovat osa
maailmanlaajuista YK:n (Yhdistyneet kansakunnat) vastuullisuusohjelmaa — kestavaa
kehitysta (Ymparistoministerio, n.d). YK-jarjesto on perustettu vuonna 1945 kansainvalisen
rauhan ja turvallisuuden puolesta. Jarjestoon kuuluu vuonna 2020 yhteensa 193 maata.

Suomi liittyi mukaan vuonna 1995 (Yhdistyneet kansakunnat, n.d).

Kestava kehitys tavoittelee globaalia kehitystad, jossa ihmisen hyvinvointi, taloudellinen
vauraus, yhteiskuntien vakaus ja ihmisoikeudet turvataan ympariston kannalta kestavilla

ratkaisuilla (Motiva, 2020).

Kestava kehitys on ollut ensimmaisen kerran maailmapoliittisesti kasittelyssa YK:n
komissiossa vuonna 1987 (Suomen YK-liitto, n.d). Kestavan kehitykset teemat on maaritelty
kolmeen padteemaan, joita ovat sosiaalinen ja kulttuurinen, taloudellinen ja

ympadristoystavallinen (Ymparistdministerio, n.d).

Sosiaalinen ja kulttuurinen kestavyys on hyvinvoinnin edellytysten siirtymisen takaamista
sukupolvelta toiselle. Tavoitteena on eriarvoisuuden vahentaminen, yhteisollisyyden
kasvattaminen, riittava toimeentulo, oikeudenmukaisuus ja yksilon mahdollisuudet vaikuttaa
omaan elamaansa ja omiin valintoihinsa. Sosiaalisella ja kulttuurisella kestavyydella pyritaan

poistamaan syrjintd ja sen mahdollistavat lait, seka kehittaa politiikkaa ja sen kdytantoja
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edistamalld asianmukaista lainsaadantoa ja asianmukaisia toimenpiteitd. Teemalla on

merkittavia vaikutuksia ekologiseen ja taloudelliseen kestavyyteen (THL, 2019).

Taloudellinen kestdvyys tukee tasapainoista kasvua, jonka periaatteisiin kuuluu
velkaantumisen estaminen ja kestdvan talouden, seka kansallisen hyvinvoinnin vaaliminen ja
yllapitaminen. Kestava talous helpottaa erilaisista haasteista selviamistd, kuten esimerkiksi
muuttuva maailmatalous ja pandemiat. Yhteiskunnan keskeisille toiminnoille ja niiden
toimivuudelle kestavan talouden periaatteiden toteutuminen on edellytys

(Ymparistoministerio, n.d).

Ymparistoystavallinen — myds ekologinen — kestavyys on luonnon monimuotoisuuden
sdilyttamista ja siita huolehtimista. Ekologinen kestdvyys turvaa ekosysteemin toimivuuden
seka kasvi- ja eldinlajien monimuotoisuuden. Tama kestavan kehityksen teeman avulla
pyritddn sopeuttamaan ihmisen toimintaa maapallon luonnonvarojen kestokyvyn rajoissa.
Ekologisen kestavyyden toteutuminen on tarkedad, koska se mahdollistaa muiden kestavan

kehityksen tavoitteiden toteutumisen (Kestavan kehityksen edistaminen, 2020).

Kestavan kehityksen ohjelma tapahtuu maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti
jatkuvana ja ohjattuna yhteiskunnallisena muutoksena. Kestavan kehityksen avulla turvataan
ja taataan nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat elamisen mahdollisuudet. Kestavalla
kehityksella viitataan sellaiseen muutokseen, joka ei tapahdu tulevien sukupolvien
elinehtojen kustannuksella ja se ottaa huomioon ympariston, talouden ja ihmisen

tasavertaisesti (Kestava Kehitys.fi, n.d).

Kestavan kehityksen ohjelma on vuosien varrella muokkautunut ja kehittynyt. Sitd on ollut
luomassa maailmanlaajuisesti yhdessa YK:n jasenmaat. Vuonna 2015 jasenmaat sopivat
uudesta kestavan kehityksen toimintaohjelmasta, joka nimettiin Agenda2030:ksi. Kyseinen
ohjelma sisaltaa yhteensa 17 maailmanlaajuista tavoitetta, joihin jokainen jasenmaa pyrkii
vuoteen 2030 mennessa. Nama tavoitteet on kuvattu ikoniseindlld, jonka ihmiset ympari
maailmaa tunnistavat (YK-liitto, n.d). Paatavoitteiden alla on vielad yhteensa 169 erillista

alatavoitetta.
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Kuva 8. Kestavan kehityksen tavoitteet, Agenda2030. (Unicef, n.d).
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Tulevaisuuden trendit kulkevat kasi kadessa kestavan kehityksen kanssa (Business Finland,
n.d). Jokainen yritys voi poimia kestdvan kehityksen tavoitteista omaan toimintaansa sopivat

osa-alueet ja teemat ja lahtea toteuttamaan niitd omassa toiminnassaan.

Suomen itsendisyyden juhlarahasto Sitra on kansallisesti ja kansainvalisesti vaikuttava
aktiivinen tulevaisuudentekija, joka vastuullisesti ja riippumattomasti edistda uusia kokeiluja
ja toimintamalleja, tutkii ja selvittda ennakkoluulottomia uudistuksia yhteistyossa eri
kumppaneiden kanssa. Suomen menestyminen kestavan hyvinvoinnin edelldkavijana on

Sitran tulevaisuustyon tahtaimessa (Sitra, n.d).

Seuraavassa Sitran strategian vaikuttavuustavoitteessa kuvataan yrityksen strategisia

valintoja yhteiskunnallisten muutoksien saavuttamiseksi:

1. Arjen ja yhteiskunnan ekologinen jalleenrakennus takaa maapallon kantokykyyn
sopeutumisen

2. Talous uudistuu entista kilpailukykyisemmaksi noudattaen kestavan ja
vastuullisen kehityksen periaatteita

3. Osallisuus ja vaikutusmahdollisuudet vahvistavat demokratiaa
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4. Suomessa tunnetaan tulevaisuuden mahdolliset kehityssuunnat hyvin, erilaisista
tulevaisuuksista keskustellaan laajasti ja tulevaisuustiedon pohjalta toimitaan

5. Yhteiskunnan muutoskyky ja kyky yhteistoimintaan kasvaa.

Jokainen edelld mainittu tavoite tahtaa kestavan kehityksen periaatteiden noudattamiseen

(Sitra, n.d).

Jo olemassa olevaa liikeideaa voidaan muokata ja paivittaa kestavan kehityksen mukaiseksi.
Hyvana esimerkkina tavarataloyhtio Ikea, joka kehitti uudenlaisen kierratyspalvelukonseptin,

jonka avulla kuluttaja voi myyda heille takaisin yritykseltd ostamansa huonekalun kaytettyna.

Kuva 9. lkea, Second Hand. (Ads Ff The World, 2020)
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2.1.4 Tiedostava kuluttaja ja ekologinen kestavyys

Termit kestavyys ja ekologinen koetaan hyvin eri tavalla, ne voivat tarkoittaa ihmisille eri
asioita. Toiselle kestavyys voi olla pitkdan tahtdaimen ratkaisu, jota ei tarvitse uusia
valttamatta pitkaan aikaan, kun taas toiselle esimerkiksi kertakdyttétuotteen
valmistusmenetelmat kuormittavat mahdollisimman vahan ekosysteemia. Ekologinen
kestavyys voi taas olla toiselle pelkastaan jonkin tuotteen valmistusperiaatekriteerit, kun

taas toiselle koko tuotteen valmistus- ja jakelunketjun matka tehtaalta kuluttajalle. Isossa
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kuvassa ekologinen kestavyys on yksi osa-alue YK:n (Yhdistyneet kansakunnat)
vastuullisuusohjelmaa — kestavaa kehitysta. Ekologinen kestdvyys on toimintaa, joka on
tasapainossa luonnon kantokyvyn kanssa siten, etta luonnon monimuotoisuus ja
ekosysteemin toimivuus ei vaarannu. Kdaytanndssa ndita toimenpiteita voivat olla esimerkiksi
ymparistoystavallinen ja uusiutuva energia, jatteiden lajittelu, kierratys, lahiruoan
suosiminen, vaatteiden ja asusteiden kierratys, kasvisruokavalio ja kertakdyttotarvikkeista

kieltdytyminen (Ymparistoministerio, n.d; Business Finland, n.d).

Tiedostava kuluttaja -tutkimus on suomalaisten kuluttajien kaytosta tutkiva laaja
tutkimushanke, jonka toteuttaa vuosittain konsultointi ja design -toimisto Kuudes, joka on
tutkinut suomalaisten kuluttajien kaytosta jo yli vuosikymmenen ajan. Tutkimuksessa
paneudutaan kuluttajien arvoihin, motiiveihin ja asenteisiin (Kuudes, 2020). Tiedostava
kuluttaja -tutkimuksessa vuonna 2016 havaittiin suuria linjoja tarkasteltaessa, etta
kulutuskayttaytyminen on jakautunut kahtia: vastuunkantajiin ja huolettomiin (Flygare,

2016).

Vastuunkantajat ovat aktiivisia ja pyrkivat omilla valinnoillaan suuntaamaan kuluttamista
ekologisempaan ja eettisempaan suuntaan. He viestivat rohkeasti valinnoistaan ja
osallistavat muita vastuunkantoon. Vastuunkantajille tarkeita aiheita ovat ilmastonmuutos,

maapallon kestokyky ja eettisyys.

Huolettomat eivat ole muuttaneet kulutustottumuksiaan, vaan he toimivat kuten aina
ennenkin. Huolettomat eivat valttamatta nde syytda muuttaa omia tottumuksiaan
kuluttamisen suhteen. He saattavat ajatella, ettei heidan valinnoillaan ole merkitysta isossa

kuvassa.

Ekologisuutta ja ymparistoystavallisyytta korostavien yrityksien menestymista markkinoilla
povattiin jo vuonna 2016. Tulevaisuuden ndakymassa nahtiin yrityksid, joiden liikeidea
perustuu kestavalle kehitykselle ja sen periaatteille. Kantavaksi teemaksi tutkimuksessa
luodattiin avointa tiedonjakamista ja korostettiin myds yritysten ja kuluttajien valintojen
lapinakyvyyttd. Vuonna 2016 dosentti Arto O. Salonen totesi Myynnin ja Markkinoinnin

Ammattilaiset, Myynti ja Markkinointi -ammattilehden haastattelussa, etta
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kokonaisvaltaisesti vastuullisten brandien vyéryminen ihmisten tietoisuuteen on vain ajan

kysymys (Flygare, 2016).

Tiedostava Kuluttaja -tutkimus paivitettiin vuonna 2020. Vastuullisuus-teeman koetaan
olevan merkityksellinen jo huomattavasti useammalle, kuin vuonna 2016. Nousevia teemoja
on muun muassa luonnollisuus, lisdaineettomuus, arkea helpottavat ratkaisut, hyvinvointi ja
palautuminen. Epavarmuus maailman tilasta, seka digitalisuuden ymparéima arki nahtiin
myos nykyajan ilmidina (Kuudes, 2020). Kun vuonna 2016 jakauduttiin tutkimuksen tuloksien
mukaan kahteen kuluttajatyyppiin, jakaudutaan vuonna 2020 yhteensa yhdeksaan eri
kuluttajatyyppiin arvojen perusteella. Erot kuluttajatyyppien valilla ovat hienovaraisia, mutta
merkittavid. Koska suuri osa nykyaikaisesta kulutuksestamme on myds palveluiden

kuluttamista, viitataan kuluttajalla my6s kayttajiin (Kuudes, 2020).

Tiedostava Kuluttaja 2020 -tutkimuksen Suomalaisten yhdeksan kuluttajatyyppia on jaoteltu
seuraavasti. Tutkimus on toteutettu maarallisin ja laadullisin menetelmin. Tutkimuksen
avulla on saatu kokonaisvaltainen kasitys kuluttamisen ilmidsta ja siita, mitka tekijat
valintojen taustalla vaikuttavat. Tutkimuksessa on selvitetty, arvostaako ihminen enemman
pysyvyyttd vai muutosta tai korostuuko hanen arvoissaan yhteinen hyva yksil6llisyyden
sijaan. Vaikuttaviksi tekijoiksi mainitaan arvot, motiivi, realiteetit, inspiraatio ja vaikuttimet
(Kuudes, 2020). Jokaisen kuluttajatyypin perassa oleva prosenttiluku kertoo, montako
prosenttia kyseista kuluttajatyyppia on suomen vdestdsta suhteutettuna tutkimuksen

vastaajien maaraan:

1. Huolenpitdjat 16%

o merkityksellisyys 10ytyy yhteisosta ja [ahipiirista

o oma rooli tarkead, ei kyseenalaisteta

o yhteinen hyva ja ymparistdn etu linjassa perheen hyvinvoinnin kanssa
2. Sivulliset 16%

o hyvaksyy, ettei voi vaikuttaa aivan kaikkeen

o viihtyy omassa tutussa elamanpiirissa, ei kaipaa vieraita virikkeita

o tasainen ja turvallinen arki
3. lItsevaltiaat 12%

o ainutlaatuisuutta, erottautuvuutta ja autenttisuutta
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o omanarvontunteva, tarkka
o periaatteellinen edellakavijyys
4. Unelmoijat 11%
o itsensd vapaa ilmaiseminen
o yksilollisyys, uteliaisuus
o arjen luovuus
5. Vakaumukselliset 13%
o merkityksellisyys on yhteinen hyva
o jakaa arvoa oman elinpiirin ulkopuolelle
o tinkii omasta mielihyvasta ympariston hyvaksi
6. Tinkimattomat 9%
o merkityksellista itselle tarkedt aatteet, asiat ja ilmiot
o ympadristolle hyva on heille hyva
o kriittisyys, aloitteellisuus, laatu
7. Tyytyvaiset 8%
o sosiaalinen ja kulttuurinen viitekehys vaikuttaa valintoihin
o omaksuu isoja ulkopuolisia vaikutteita
o arjen peruspilareiden kautta pieniin iloihin ja projekteihin
8. Vakaat 8%
o arvostaa tasaisen laadukasta elamaa
O oman onnensa seppa, tietdd mita tahtoo
o tiedostavat vastuullisuuskysymyksen, materiaalinen hyvinvointi karkisijalla
9. Huolettomat 7%
o spontaanius, huolettomuus, kaipuu vapaudesta
o yksilollisyys tuo eldmaan nautintoa

o ulkoiset tekijat eivat rajoittajina

Suomalaiset kuluttajat arvokartalla -kuvaus on kevyt yhteenveto Tiedostava Kuluttaja 2020
-tutkimuksen tuloksista. Segmentointimalli perustuu sosiaalipsykologi Shalom Schwartzin
Basic Human Values -arvoteoriaan, jonka tarkoituksena on tunnistaa yksilon henkildkohtaiset
arvot ja vertailla kulttuurien valisia ulottuvuuksia. Konsultointi ja design -toimisto Kuudes on

luonut mallin pohjalta mukaelman, jossa esitelladan yhdeksan tunnistettua motivoivaa arvoa
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ja nelja padarvoa. Jokainen yhdeksasta kuluttajatypista on asemoitu arvokartalle

kuluttajatyypille tyypillisten painotusten mukaan (Kuudes, 2020, s.4-5).

Kuva 10. Suomalaiset kuluttajat arvokartalla. (Kuudes, 2020).
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Tutkimuksen yhteenvedossa tulevaisuuden kehitykseen vaikuttaviksi tekijoiksi mainitaan
vdeston ikdadantyminen, heikompi talouskasvu, ilmastokriisi ja kokonaisvaltaisesti elaman
lapileikkaava digitalisaatio. Vaestdn ikdadantyessa arvojen ndhdaan painottuvat entista
enemman merkitykselliseen yhteiseen hyvaan ja yhteisollisien, hyvatahtoisien ryhmien
muodostumiseen. Heikomman talouskasvun aikana arvoissa korostuu pysyvyys ja tasaisuus.
Skeptisyys ilmastokriisia kohtaan laskee. Yksiloiden osallistuvuus ja omien tekojen
merkityksen ymmartaminen korostuu. Haasteeksi koetaan, miten yksilotasolla vahvistetaan
kokemusta siitd, etta jokaisen teoilla on merkitysta. Elaman lapileikkaavan digitalisaation

myo6ta globaalit vaikutteet ndhdaan Suomessa tulevaisuudessa vahvemmin, mutta ne
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nakyvat jo nyt nuorissa suomalaisissa kuluttajissa. Talouskasvun heikkeneminen vaikuttaa

yksikollisyytta korostavien arvojen kasvuun (Kuudes, 2020).

Kuluttaminen on keskeinen osa eldamaamme. Nykymaailmassa se voidaan nahda myds
taitona. Kuluttamisen taito voidaan sitoa edistamaan joko omia henkil6kohtaisia tarpeita ja
identiteettid, yrityksen tarpeita ja identiteettid, mahdollisuutena vaikuttaa tai nahda se

keinona parantaa maailmaa (Kuudes, 2020).

Yritysten valinen markkinointi Iahenee kuluttajamarkkinointia (Levanto, 2019). Asiakkaiden
odotukset ovat korkeammalla my@s yritysten valisessa liiketoiminnassa, muodostuvathan
yrityksetkin lopulta ihmisista ja heidan tarpeistaan. Yrityksissa toimivilla ihmisilla on yhta
lailla tunnistettuja ja hiljaisia tarpeita, kuin kuluttajillakin. Ndiden tunnistamiseen vaaditaan
my0s yritysasiakkaan tarpeiden taustalla vaikuttavien tekijoiden tunnistaminen (Koivisto,

Saynajakangas & Forsberg, s. 24).

Moderni markkinointi katsoo ihmista. Yritysjohtajallakin on henkilékohtainen arvomaailma ja
esimerkiksi kauppareissulla han on kuluttaja. Arvomaailma ei muutu tassa valissa. Aitous ja
tunne koetaan tarkedksi myds yritysten valisessa kommunikaatiossa. CEB:n
markkinointijohtajaneuvoston ja Googlen yhteistutkimuksen mukaan tunteet ovat nousseet
tarkedan rooliin kaikissa ostopaatoksissa ja jopa yli 50 prosenttia yrityspaattajista puoltaa

hankintoja, jotka kokevat henkilokohtaisesti tarkeiksi (Timson, 2017).

2.2 Arvopohjaisuus

Ihmiset ovat enenevissa maarin alkaneet tekemaan arvopohjaisia valintoja. Asiasta tulee
arvo, kun se tyydyttaa jonkin ihmisen tarpeen. Arvot ovat ihmiselle sellaisia asioita, jotka han
kokee itselleen tarkeiksi ja joita han tavoittelee. Arvo maaritellaan sisdistetyksi ja
valintataipuiseksi seka pysyvaluonteiseksi. Arvojen kautta ihmisen kayttaytymiseen padstaan
kiinni, arvot muodostavat pohjan ihmisen asenteelle, kdayttaytymiselle ja sen kautta ohjaavat
toimintaamme. Arvomme vaikuttavat siihen, miten suhtaudumme maailmaan ja elamaan,
seka tuotteisiin, palveluihin ja brandeihin. Vaikka arvot ovat suhteellisen pysyvaluonteisia ja
hitaasti muuttuvia, suurilla yhteiskunnallisilla muutoksilla ja kriiseilld on vaikutusta arvoihin.

Olemassa olevia segmentointeja tulisi tarkastella ja paivittaa erityisesti erilaisten
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yhteiskunnallisten muutosten aikana, hyvana esimerkkind maailmanlaajuinen
koronaviruspandemia. (Koivisto, Sdyndjdkangas & Forsberg, s. 22; Business Finland, 2020;

Kuulas, 2020; Opetushallitus, 2020).

Yrityksen arvoilla tarkoitetaan samanlaisia asioita, kuin ihmisen henkilékohtaisilla arvoilla.
Arvot luodaan kuitenkin yritystoiminnan nakdkulmasta. Yrityksen arvojen tarkeimmat
tehtdvat on sitouttaa oma henkildsto yhteiselle matkalle kohti visiota, auttaa tyonhakijoita
ty6elaman valintatilanteissa, seka sulauttaa asiakkaat osaksi yrityksen tai brandin luomaa

yhteis6a (Sipild, 2018 s. 14-15; Rautiainen, 2018).

Kansainvalisen markkinoinnin professori ja kirjailija Philip Kotler on luonut markkinointi 3.0 -
mallin, joka tahtaa arvonmuodostukseen, merkityksellisyyteen ja kestavampaan
markkinointiin yksilon eettiset ja sosiaaliset tekijat huomioiden. Mallissa keskitytaan
huomioimaan yksilén mieli, tunne ja sielu yhdistettyna yrityksen missioon, visioon ja
arvoihin. Yritysten tulisi Kotlerin mukaan nahda lisdarvoa tuottava toiveiden toteuttaminen

yhtensa tuotteiden ja palveluiden tarjoamisen lisana (Kotler & Kartajaya, n.d, s. 11-12).

Kuva 11. Philip Kotlerin arvopohjainen markkinointikehys (Kotler & Kartajaya, n.d).
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Arvojen madrittamisen sijaan haasteeksi nahdaan niiden laatu. Usein arvot on maaritelty
itsestadnselvyyksina liikketoiminnan kannalta, kuten luotettavuus, asiakaskeskeisyys,
kustannustehokkuus. Kaikki nama ovat arvoina hyvid, mutta eivat erottautumistekijoita.
Samanlaiset, useissa yrityksissa toistuvat arvot eivat luo yhdellekaan yritykselle
minkaadnlaista kilpailuetua, koska arvot eivat luo toiminnasta erityisen houkuttelevaa ja
mielenkiintoista kuvaa. Arvot tulee rakentaa niin, ettda ne herattavat ja aiheuttavat tunteita
ja reflektointia, niihin voi samaistua ja ne ovat ndin myds lahelld ihmista.

Arvojen tulee olla aidosta tahtotilasta kumpuavia ja ndkya yrityksen jokapadivaisessa
toiminnassa jokaisella toiminnan tasolla aina johtamisesta paivittdiseen tekemiseen,
viestintdaan ja markkinointiin. Arvot ohjaavat yrityksen jokapadivaista paatdksentekoa ja ne
ovat tydyhteisolle merkityksellisia (Sipild, 2018 s. 14-15; Rautiainen, 2018). Seuraavassa

muutamia erilaisia esimerkkeja arvoista.

SEY — Suomen Eldinsuojelun arkea ohjaavat arvot eldinten kunnioittaminen, asiantuntemus

ja yhteistyokyvykkyys. (Suomen Eldinsuojeluyhdistys, n.d).

Weecos — Vastuullisen designin markkinapaikka kertoo arvoikseen seikkailunhaluisuus,

utelias mieli, yhteison voima, luotettavuus ja toiminnan lapindkyvyys (Weecos, n.d).

Paulig — Korkealaatuisten kahvituotteiden toimittajaa ohjaavat kolme padarvoa pysymme
uteliaina, tavoittelemme huippuosaamista ja kasvamme yhdessa, englanniksi Stay Curious,

Strive for Excellence, Grow together (Paulig, n.d).

Asiakasarvo on kasite, jonka avulla voidaan ymmartaa miksi asiakas ostaa ja kiinnittyy
tiettyyn brandiin, seka pysyy asiakkaana. Asiakasarvo voidaan jaotella neljan paateeman
kautta taloudelliseen, toiminnalliseen, emotionaaliseen ja symboliseen arvoon. Ndiden
teemojen avulla voidaan rakentaa asiakkaalle merkityksellinen tarina, jonka han ostaa.
Taloudellinen arvo keskittyy rahallisen hyddyn ja sdadstéjen [6ytamiseen. Toiminnallinen arvo
sdastda aikaa ja vaivaa, seka on helppoa ja vaivatonta. Emotionaalinen arvo tuottaa
mielihyvaa, inspiroi ja sisalto on henkildlle elamyksellistd. Symbolinen arvo on
kohderyhmalle tarkeita merkityksia, kuten esimerkiksi status, eettisyys tai

ympadristoystavallisyys (Keronen & Tanni, 2017, s. 35).
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Arvolupaus tai asiakaslupaus on niita hyotyja ja mahdollisuuksia, joita asiakas odottaa
saavansa tuotteesta tai palvelusta. Jos yritys toimii omien arvolupaustensa vastaisesti, voi se
menettda luottamuksen kohderyhman silmissa. Jotta yrityksen arvolupaus on ylipaansa
ostettavissa, tulee yrityksen selvittda, mita asiakkaat tavoittelevat, pelkdaavat, mika heita
motivoi ja mikd heita kiinnostaa (Keronen & Tanni, 2017, s. 36; Sipild, 2018 s. 14-15).

Seuraavassa muutama esimerkki erilaisista arvo- ja asiakaslupauksista.

Onnellistamme asiakkaitamme — Kaikki perustuu tyytyvdisiin ihmisiin.

Emme perusta pikasuhteista tai satunnaisista seikkailuista. Suhde toimii, kun
kemiat kohtaavat, ja molemmat tuovat toisistaan parhaat puolet esiin.
Tuotamme tuloksia — Tehdddn sité, mikd kannattaa.

Aloita pienesti, skaalaa isosti. Uskomme ketterdiéin tekemiseen, hyvddn
fiilikseen ja arvoa tuottavaan bisnekseen.

Jaamme osaamistamme — Viisaus ei asu yhdessé pddssd.

Etsimme epditavallisia ratkaisuja. Kun jokainen tuo oman osaamisensa samaan
poytddn, ideoista rikastuu tdyttd timanttia.

Toimimme avoimesti — Rohkeus syntyy luottamuksesta.

Ei pakkoavioliitoille. Meille tyytyvdinen asiakas ja henkiléstd on numero yksi,
joka pysyy matkassamme ilman sitoumuksia.

Pysymme aikataulussa — Ennakointi véihentdd ylldtyksid.

Vaikka kiirettd ei voi estdd, sitd voi vdlttédd. Kdytdmme softamaailmasta tuttua
sprinttimallia, jossa tyét priorisoidaan viikkotasolla yhdessé asiakkaan kanssa.
Laskutamme Idpinékyvdsti — Ei ikdvid ylldtyksid.

Pitéid tietdd, mistd maksaa. Kumppanuusmallissa laskutamme ja raportoimme

tehdyt ty6tunnit 15 minuutin tarkkuudella. (Unfair, n.d).

Kuuntelemme pienié ja suuria asiakkaitamme ja tyéskentelemme yhdessd
asiakkaidemme parhaaksi. Kehitimme jatkuvasti toimintaamme,
osaamistamme ja tarjontaamme vastataksemme paremmin asiakkaidemme
tarpeisiin. Tarjoamme vastinetta rahalle ja varmistamme etté hinta-laatusuhde
on kaikkien tuotteiden osalta kiitettdvdllé tasolla. Kannamme
yhteiskuntavastuun asianmukaisesti. Tavoitteenamme on 100 %

asiakastyytyvdisyys. (Rakennusalan yritys Renower, n.d).
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Helppoa asiointia ja ostamista. Henkilékohtaista palvelua. Varmuutta ja

vastuullista toimintaa. Asiakaskohtaisia ratkaisuja. (Puumerkki, n.d).

Arvopohjaisessa markkinoinnissa kaikki lahtee asiakkaan arvojen tunnistamisesta ja
tuntemisesta. Perinteinen segmentointi luokitteli asiakkaat esimerkiksi idn, asuinpaikan,
sukupuolen, toimialan, sijainnin tai tittelin mukaan. Mikaan edelld mainituista segmenteista
ei liity luontevasti asiakkaan arvomaailman tuntemiseen tai ostoprosessin eri vaiheisiin. Kun
asiakasta ei tunneta, ei yrityksella ole mahdollisuutta olla hdanelle arvokas erilaisin

markkinoinnin keinoin, viestein ja sisalloin (Keronen & Tanni, 2017, s. 57-61).

Vaikuttavan ja modernin markkinoinnin ndakékulmasta pinttynyt, vanhan mallin ajattelutapa
asiakassegmentista kaikki on nykyaan yhta kuin ei kukaan. Yrityksen on paneuduttava siihen,
keita asiakkaat oikeasti ovat ja saavuttaa aito ymmarrys omista asiakkaistaan. Asiakas on
ihminen, eldva ja tunteva. Han hankkii tai aikoo hankkia palvelua tai tuotteita joko
yksityishenkilona tai organisaation edustajana. Vain tuntemalla asiakkaan, voi tietdad, mika on

hanelle arvokasta ja merkityksellista (Keronen & Tanni, 2017, s. 57-61).

Tarkedaa on selvittaa, millaisia hyotyja ja mahdollisuuksia kohderyhma etsii ja millaista arvoa
kohderyhmalle markkinoinnilla ja viestinnalla tuotetaan. Esimerkiksi turvallisuutta ja
perinteitd arvostavalle ei tule markkinoida samalla tavalla kuin seikkailunhaluisille ja
uteliaille. Inmiset odottavat palvelun tai tuotteen tuottavan heille arvoa seka hyotya, josta
he ovat valmiita maksamaan seka uhraamaan aikaansa sen kuluttamiseen. Ihmiset odottavat
tarjottavan jopa sellaisia ratkaisuja, jotka ennakoivat heidan tarpeitaan (Koivisto,

Saynajakangas & Forsberg, s. 22; Business Finland, 2020; Kuulas, 2020; Opetushallitus, 2020).

Arvoa tuottava markkinointi keskittyy asiakkaan kokemukseen, tarpeeseen ja motivaatioon.
Motiivit ohjaavat kayttaytymistamme tiettyyn suuntaan. Motivaatio taas kuvaa sitd, kuinka
tehokkaasti toimimme tavoitteidemme saavuttamisen eteen. Motivaatiopohjaisessa
segmentoinnissa perehdytdan asiakkaan tavoitteisiin, tiedontarpeeseen ja asioihin, jotka
motivoivat hantd. Asiakasta voi motivoida esimerkiksi ekologisuus, arjen helpottavat tekijat,
kustannussadstot, palvelun tai tuotteiden tuottama hiilijalanjalki, kotimaisuus tai

mahdollisuus luoda itse uutta liiketoimintaa. Nama tulokset suhteutetaan siihen arvoon ja
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maailmankuvaan, jota yritys aidosti tarjoaa. Motiivipohjaisen segmentoinnin pohjalta

luodaan tyyppiasiakkaita, eli ostajapersoonia.

Eri motiivein toimivat ostajapersoonat toimivat eri tavalla ostopolun eri vaiheilla.
Ostajapersoonille tulee tarjota oikeanlaista ja yksil6llista sisaltoa ostopolun jokaisessa
vaiheessa. Arvolupaukset luodaan konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan, mika asiakkaalle on
arvokasta. Koska motiivit ovat helposti tiedostamattomia, on niiden tutkiminen ja
tiedostaminen usein haastavaa. Motiivipohjainen segmentointi luotaa tulevaisuutta

(Keronen & Tanni, 2017, s. 25-36).

Strategisen markkinointi- ja branditoimisto Unfair Lean Marketing Oy:n toimitusjohtaja
Johanna Raiskion (haastattelu 11.11.2020) mukaan arvopohjaisuus on yksi modernin
markkinoinnin kulmakivista. Ihmiset tekevat erilaisia valintoja nyt, kuin mita esimerkiksi
vuosi sitten. Trendit muuttuvat, megatrendit muotoutuvat ja lisaksi ndemme nopeita ja
lyhyita ilmidita. Esimerkkinad Raiskio nostaa kestavan matkailun teeman, jonka ymparilla
toimivat yritykset ovat joutuneet koronapandemian vuoksi miettimaan uusia
liiketoimintalahtoisia ratkaisuja erilaisten mahdollisuuksien ja ihmisten arvomaailman

pohjalta.

2.3 Merkityksellisyys

Hyvan elaman tutkija, Filosofi ja Tutkijatohtori Frank Martela Aalto-Yliopistosta tutkii
erityisesti merkityksellisyyden, hyvantekemisen, sisdisen motivaation ja itseohjautuvuuden
kysymyksia. Martelan mukaan merkityksellisyys on sisdinen kokemus ja arvot seka
merkityksellisyyden kokemus ovat yhteydessa toisiinsa. Merkityksellisyydella tarkoitetaan
elamaa, jossa omilla teoilla koetaan olevan vaikutusta johonkin merkitykselliseksi
madrittelemaamme asiaan. Merkityksellisyytta voi olla esimerkiksi muiden hyvaksi
toimiminen, perhekeskeisyys, luonnon ja maapallon kestavyys, kotimaisuus, tehokkaat ja
helpottavat ratkaisut, jaetut kokemukset, yhteiséllisyys, kierratys, matkustelu,
yhdenvertaisuus (Tiedostava kuluttaja, 2020 s. 6-26; ks. myds Tunne & Mieli, 2019, ks. my0s
Nitro, 2020; ks. myds Alma Media, 2018).



Merkityksellisyys on vahvasti arvojen ohjaamaa elamaa, jossa omilla valinnoillamme ja
teoillamme koemme itse vaikuttavamme johonkin tarkedaan. Ihmisen tarve ymmartaa

elaman tarkoitusta ja omaa paikkaansa maailmassa ei ohjaa enda yhteiset ulkopuolelta

asetetut normit, vaan jokainen voi maaritelld ne itse (Kuudes, 2020, s.6).

Kuva 12. Tulevaisuuden kuluttaja -tutkimus 2020. Vastuullisuuden merkityksellisyys.

(Kuudes, 2020)
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yrityksen paivittdisessa toiminnassa. Yritys voi vaikuttaa yhteiskunnallisella tasolla ottamalla

kantaa esimerkiksi johonkin epdakohtaan, ongelmaan tai haasteeseen, edesauttaa yhteisen
hyvan tavoittelua tai osallistumalla hyvantekevaisyyteen. Merkityksellisyytta voidaan
toteuttaa myds kampanjoilla, jotka ottavat kantaa esimerkiksi johonkin ihmisen
henkilokohtaiseksi haasteeksi tai muutoin merkitykselliseksi kokemaansa aiheeseen.
Merkityksellinen markkinointi tahtda ratkaisujen |6ytamiseen yhteisiksi koettuihin

haasteisiin. Toimet vahvistavat merkityksellisyytta ja positiivista brandi-imagoa.

Yhteiskunnallisella tasolla vahemmistdjen syrjintdaan tai turkiseldinten kaltoinkohteluun
kantaaottava tukikampanja on hyva esimerkki merkityksellisesta teosta, johon yrityksen

tyontekijat, asiakkaat ja muut sidosryhmat voivat samaistua I6ytdessdan siita yhteisen

merkityksellisyyden (Tiedostava kuluttaja, 2020 s. 6-26; ks. myds Nitro, 2020; ks. myos Alma

Media, 2018).



Kuva 13. Ty0 ei syrji. #eisyrji-kampanja. (Finanssiala, 2018).
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Vain kohderyhmaa kuuntelemalla voidaan tuottaa heille merkityksellista sisaltda. Yksi sisalto
ei voi puhutella jokaista. Merkityksellisyyden tavoittelu ja persoonallisten valintojen tarve on
kasvanut ja halu vaikuttaa on lisddantynyt. Eri asioiden ja tekemisen merkityksellisyys on
noussut tarkedampdan asemaan, kuin tavaroiden omistaminen. Tarkeinta markkinoinnissa ja
viestinnassa on merkityksen luominen, oli asiakas sitten nykyinen asiakas, potentiaalinen
tuleva asiakas, sijoittaja, yhteistydkumppani tai potentiaalinen tulevaisuuden tyontekija

(Ruostetsaari, 2020; Keronen & Tanni, 2017, s. 66; Kuudes, 2020).

Belgian Markkinointiliitto on luonut yrityksille suunnatun merkityksellisen markkinoinnin
viitekehyksen, joka on luotu helpottamaan ja ohjaamaan tarkoituksenmukaisen ja
merkityksellisen markkinoinnin toteuttamista. Viitekehyksessa on kuusi eri osa-aluetta.
Tarkoitus (purpose) keskittyy yrityksen olemassaoloon ja rooliin yhteiskunnassa pitkalla
tahtaimelld. Kokonaisvaltainen (holistic) laajaa ndkymaa, joka huomioi yrityksen ulkoiset
sidosryhmat ja ulkopuolisen ekosysteemin. Jaettu arvo (shared valua) luo yhteiskunnallista
arvoa asiakasarvon ja brandiarvon lisdksi. Luottamus (trust) on asiakkaiden ja brandin aitoa
kunnioittamista. Henkil6kohtainen (personal) on datan ja teknologian hyodyntamista
paremman henkilokohtaisen kokemuksen luomiseksi. Yhteisty6 (collaboration) avoimen ja

luovan toteutuksen tueksi (Belgium Assocination of Marketing, n.d, s. 4-5).

Kuva 15. Merkityksellisen markkinoinnin viitekehys (Belgium Association of Marketing, n.d).
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Strategisen markkinointi- ja branditoimisto Unfair Lean Marketing Oy:n toimitusjohtaja
Johanna Raiskio (haastattelu 11.11.2020) mainitsee, etta yrityksen taytyy ymmartaa
markkinoinnin ja viestinnan vastaanottajalle merkitykselliset asiat. Modernissa
markkinoinnissa niiden taytyy kohdata yritykselle merkityksellisten asioiden kanssa. Raiskion
mukaan merkityksellisyys luo tunteita ja koskettaa. Oikein kohdennettu markkinointi luo
vastaanottajalle tunteen, etta hanesta valitetdaan ja arvomaailmat kohtaavat. Tdma saa

vastaanottajan toimimaan halutulla tavalla.

2.4 Kokemuksellisuus

(Vaipuro, 2019) mukaan ihmisen toiminnasta 95% tapahtuu tunteiden ohjaamana ja niiden
perusteella tehtyihin ratkaisuihin. Tutkimusten mukaan ihminen tekee ostopaatoksensa
pitkadlle tunteiden ja aistiensa varassa. Kokemuksellisuuden tarkein ydinajatus on
mahdollistaa osallistava kokemus, jossa tunteet ja aistit ovat paaroolissa. Ihmisen viisi aistia;
tunto, nako, haju, maku ja kuulo toimivat yhdessa ja erikseen auttaakseen meita kokemaan
erilaisia kokemuksia ja tunteita. Tunne syntyy esimerkiksi silloin, kun jokin arsyke,
esimerkiksi mainos, kohtaa jonkin viidesta aististamme. Kun drsykkeesta saatu tieto
toimitetaan aivoihimme kasittelyyn, tuloksena meille syntyy jokin kasitys ja tdman pohjalta

tunnereaktio (MKTG, 2020; Sandell, 2020, s. 20).

Kuva 16. Aistimarkkinointi, tuote-esittely (Harva, n.d).
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Sissimarkkinointi (eng. guerilla marketing) on myos yksi kokemuksellisen ja aisteja aktivoiva
modernin markkinoinnin toteutustapa. Sissimarkkinointi on markkinointitaktiikka, jossa
hyddynnetdan epatyypillisia keinoja, paljon mielikuvitusta mahdollisimman vahaisin
kustannuksin. Sissimarkkinointi pyrkii luomaan houkutuksia, yllattdmaan vastaanottajan ja

antamaan pysyvan vaikutelman (Creative Guerilla Marketing, n.d; Parantainen, 2020).

Kuva 17. Esimerkki sissimarkkinoinnista. (Wixblog, 2019).

Niin sanottu asiakkaan aikakausi alkoi yli kymmenen vuotta sitten. Samankaltaistuneet
yritysten tuottamat palvelut ja tuotteet eivat erottautuneet toisistaan riittavasti. Asiakkaiden
valta oli kasvanut, ja heille oli tarjolla enemman vaihtoehtoja kuin koskaan aiemmin. Internet
tarjosi mainion alustan etsia ja vertailla hintoja, 16ytaa kilpailevia palveluntarjoajia seka
tuotteita ja jakaa omia kokemuksiaan vapaasti. Asiakkaan aikakaudella parjaaminen vaatii
asiakkaan tarpeiden aitoa tunnistamista, asiakaskokemuksen johtamista ja toiminnan
kehittamista asiakaslahtoisesti. Asiakkaiden tarpeiden tayttamisen lisdksi asiakkaan tarpeet
tulisi pystya ylittamaan kestavan asiakasuskollisuuden luomiseksi. Yrityksen tulee myos
hallita tarjoamiensa kokemusten synnyttamia tunnetiloja ja huomioida naiden yksityiskohdat

(Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg, s. 22; MKTG, 2020).

Yli kaksikymmenta vuotta sitten yhdysvaltalaiset taloustutkijat Joseph Pine ja James Gilmore
ennustivat kokemuksellisuuden merkityksen kasvavan tulevaisuudessa. Tuolloin he
lanseerasivat kasitteen eldmystalous (The Experience Economy), jossa keskeista ei ole

yritysten tarjooma, vaan kaikesta vuorovaikutuksesta syntyneet ja yrityksen tuottamat
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kokemukset (Pine & Gilmore, 1999, s. 2-3). Kokemuksellisuus ja elamyksellisyys ovat
termeja, jotka viittaavat sellaiseen markkinointiin, joka synnyttaa kokemuksia
vuorovaikutustilanteessa niin perinteisissa ymparistoissa, kuin digitaalisessa
kokemusympadristdssa. Elamys on mieleenpainuva, hetkellinen ja normaalista arjesta
poikkeava kokemus, joka avaa ihmisen aistit vastaanottamaan ja kokemaan jotain. Vaikka
elamys olisikin hetkellinen, lyhytaikainen kokemus, se jattaa pitkdkestoisen muistijiljen ja
onnistuessaan johtaa positiiviseen kokemukseen, joka voi muuttaa ajatteluamme ja
kayttaytymistamme. Kokemus on noussut tarkedmpaan rooliin kuluttamisessa, kuin
tuotteen tai palvelun hyoty ja niiden tuottama mahdollinen lopputuotos. Palveluiden
tuottama lopputuotos ei useinkaan erotu kilpailijoiden tarjoamasta lopputuotoksesta,
esimerkiksi lentopalveluja tarjoavien yrityksien lopputuote on aina sama; asiakas saa lennon
kohteesta a. kohteeseen b. Eroavaisuus syntyy ostoprosessin kokonaiskokemuksella ja silla
lisdarvolla, jota yhti6 tarjoaa asiakkaalleen. Esimerkiksi kuinka helppoa ja sujuvaa
lentolippujen varaus oli ja kuinka asiakasta palvellaan lennon aikana (Koivisto, Sdynajakangas

& Forsberg, 5.22-23; ks. myds MKTG, 2020).

Elamme niin sanotulla asiakkaan aikakaudella, jossa parjaavat parhaiten ne yritykset, jotka
ymmartavat asiakkaidensa tarpeita syvallisesti ja osaavat tuottaa heille raataloityja,
mielenkiintoisia, henkilokohtaisia ja yksilollisia asiakaskokemuksia seka etuja (Koivisto,

Saynajakangas & Forsberg, s. 21-23).

Kuva 18. Elamysmarkkinointi (Face2Face Marketing, n.d).
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Strategisen markkinointi- ja branditoimisto Unfair Lean Marketing Oy:n toimitusjohtaja
Johanna Raiskio (haastattelu 11.11.2020) mainitsee, ettd kokemuksellisuudessa taytyy
hyodyntaa myos kasilla olevaa hetked. On pohdittava, miten asiakas saadaan osaksi
yrityksen brandia ja sita brandikokemuksellisuutta. Asiakas tulee ottaa modernin
markkinoinnin keinoin vahvasti mukaan brandin maailmaan. On tuotettava sisaltda, johon
voi samaistua. Naita voivat olla esimerkiksi konseptoidut fiktiiviset hahmot, jotka seikkailevat
tarinallistetuilla videoilla. Jokaisella videolla on teema ja sanoma, seka toteutus on modernin
markkinoinnin tapaan konseptoitu herattavaksi. Teema voi olla esimerkiksi tyéturvallisuus ja
sanoma on muistuttaa sen tarkeydestd, mutta konseptin Iahestymistapa ja karki onkin
huumori, eika perinteinen vakava ldhestymistapa. Raiskio sanoo, ettda vahvaa modernin
markkinoinnin tulevaisuutta on, kun vastaanottaja kokee padsseensa mukaan olemaan osa

jotakin.
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3 BRANDI

Taman padivan moderni markkinointi pitda sisalldan asiakaslahtoisen filosofian. Asioita
pyritddn katsomaan parhaaksi asiakkaan kannalta ja brandin omaleimaisuuden avulla
asiakkaan valinta pyritdaan tekemaan helpoksi. Yrityksen koko toiminnan tulee olla
brandimarkkinointia, jonka pohjana toimii strategia. Brandin taytyy perustua yrityksen
strategisiin linjauksiin kuten missioon, arvoihin ja vahvuuksiin. Strategia ohjaa brandia ja
brandi tukee strategiaa. Brandimarkkinoinnin teemat nousevat ajasta ja hetkesta. Jos
muistellaan tai tutkitaan vanhoja mainoksia, voidaan pohtia, sopivatko ne tahan hetkeen?
Moderni brandimarkkinointi tarttuu rohkeasti ajan ilmidihin (Sipila, 2008, s. 9-10; Unfair,

2020)

Kuva 19. Suklaatehdas Hellaksen mainos vuodelta 1956 (Vanhustydn keskusliitto, n.d).

Brandi on vetovoimainen ja silld on mydnteinen tunnettuus. Moderni brandi elda ja muuttuu
ajan mukana. Se keskustelee, oivaltaa ja rohkaisee. Vahva brandi on arvokas pdaaoma, joka
auttaa yritysta selvidamaan myos kriisitilanteista (Maki-Maukola, n.d; Raiskio, haastattelu

11.11.2020).

Brandi on erottuva, omintakeinen, merkityksellinen ja arvoa tuottava. Se luo mielikuvia ja

herattaa tunteita. Sen tarkoitus on lisata asiakasuskollisuutta ja luoda itselleen
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arvomaailmaltaan yhtenainen yhteis6. Brandin rakentaminen ldahtee ydinlupauksesta, jota
kutsutaan brandin kivijalaksi. Kaiken pohdinnan tulee Iahtea siita, miksi brandi on olemassa
ja ketd se palvelee. Mita erikoista brandissa on ja miksi se olisi asiakkaiden ajan arvoinen.
Tuote voi vanhentua tai kilpailija voi kopioida tuotteen, mutta brandi on hyvin hoidettuna

ikuinen ja uniikki (Holma, 2018; Sipila, 2008, s. 48—49).

Vahvan brandin rakentaminen vaatii asiakkaiden mieltymysten ja my6s odotusten
ymmartamista. Yksinkertaisuudessaan brandissa on aina kysymys kohdeyleison mielikuvista,
niihin vaikuttamisesta ja vuorovaikutuksesta. Yrityksissa pohditaan vastuullisen brandin
kasitetta ja vastuullisuudesta puhutaan useissa eri foorumeissa. Yritykset saattavat kokea
toimivansa vastuullisesti ja uskovat esimerkiksi vastuullisuustaportin oleva riittava todiste
vastuullisuudesta. Vastuullisuus ei kuitenkaan tarkoita, ettd toteaminen vastuullisuudesta on
riittava. Vastuullinen brandi kestaa koko elinkaarensa lapivalaisun. Brandi, joka puhuu samaa
kieltd yhteiskunnallisten tavoitteiden kanssa on kuluttajalle samaistuttava ja tallaista brandia
my0s vapaaehtoisesti tuetaan, seka tata kautta syntyy myos brandin liiketoimintahyddyt.
Jokaisen brandin pitdisi tunnistaa positionsa ilmastonmuutoksen torjunnassa ja
markkinoinnin kyvyn vaikuttaa kestavien eldamantapojen syntyyn ja vakiintumiseen. Media
on jo tehnyt erilaisia ennustuksia maailmasta koronapandeamian, Covid—19, jalkeen — mika
on silloin se paljon puhuttu uusi normaali, johon brandit, organisaatiot, yritykset ja yksilot
siirtyvat? Todennakdista on, ettad tdma uusi normaali on sekoitus vanhaa ja tuttua, seka
uutta ja ennakoimatonta. Brandin rakentamiseen tarvitaan edelleenkin pohjaksi vahva visio
ja strateginen polku, mutta uusi maailmantilanne ja sen myota ihmisten muuttuneet
arvomaailmat seka lisddntynyt tietoisuus pakottavat brandit kysymaan uusia kysymyksia.
Kysymykset yhdistavat planeetan. seka taloudellisen hyvinvoinnin. Kysymykset voivat olla

esimerkiksi;

Mita ihmiset haluavat ja mista he ovat valmiita maksamaan? Mita maapallomme tarvitsee ja
miten ihmiset siirtyvat kestaviin valintoihin? Mika on brandin rooli ja miten se tuottaa tassa

yhteydessa arvoa?

Vahva brandi on epdavarmassakin tilanteessa vahvoilla. Tulevaisuudessa arvokkaita brandeja
ovat ne, jotka joilla on selkea rooli ilmastonmuutoksen torjunnassa (Lillberg & Mattila, 2020,

s. 5-18; Raijanmaki, 2018).
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Kuva 20. Patagonian mainoskampanja, ”ala osta, jos et oikeasti tarvitse” (Patagonia, n.d).
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Sustainable Brand Index™ on Euroopan suurin kestavan kehityksen branditutkimus.
Tutkimuksen tuloksia voi hyédyntaa brandimarkkinoinnissa. Tutkimuksessa mitataan
kuluttajien kasityksia ja nakemyksia brandien vastuullisuudesta seka kestavyysajattelusta
maapallon hyvinvoinnin nakdkulmasta. Tutkimus on ensimmaisen kerran toteutettu vuonna
2011 ja se tehdaan vuosittain seka kuluttajien, etta yrityspaattajien nakokulmasta. Tutkimus
keskittyy yli 1400 tutemerkkiin, yli 35 teollisuusyritykseen, seka 58 000:een kuluttajaan.
Tutkimukseen osallistuu Suomi, Ruotsi, Norja, Tanska, Alankomaat, Viro, Latvia ja Liettua.
Tutkimuksesta vastaa ruotsalainen SB Insight AB. Tutkimuksen tulokset ovat julkisia ja niita
voidaan katsastaa maakohtaisesti (Sustainable Brand Index, n.d; Sustainable brand index

Finland, 2020, s. 32-36).

Kuva 21. Kuinka kuluttajat keskustelevat kestdvyydesta (Sustainable brand index Finland,
2020).
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Brandeille vuorovaikutus on elintdrkeaa. Brandin tulee vetaa puoleensa, herattaa tunteita ja
luoda siteita. Digitaalisuus mahdollistaa brandien aktiivisen kommunikoinnin kohderyhman
ja muiden sidosryhmien kanssa. Brandit voivat keskustella myds julkisesti keskenaan ja
nostaa aiheita yleiseen keskusteluun. Tasta esimerkkeina lkean etusivukampanja, johon
vastasi omalla kampanjallaan Finlayson, ja molempien kampanjoihin omalla kampanjallaan

vastasi Tam-Silk;

Kuva 22. Pieni yhti6 lahti haastamaan Finlaysonia ja Ikeaa etusivun mainoksella
(Taloussanomat, 2019).
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Tamk-Silk:n mainoksen kerrottiin ldhteneen viraalisesti jakoon sosiaalisessa mediassa ja
mediataloista Aamulehti, Taloussanomat, Markkinoini&Mainonta, lltalehti, llta-Sanomat ja
MTV uutisoivat aiheesta kanavissaan. Tam-Silkin mainos rajaytti myos verkkokaupan

myynnin — myynti kaksikymmenkertaistui samana pdivdana (Kangasalan Sanomat, 2019).

Strategisen markkinointi- ja branditoimiston toimitusjohtaja Johanna Raiskio (haastattelu
11.11.2020) sanoo, etta vahva ja moderni brandi uskaltaa seisoa omien valintojensa takana
ja jakaa rohkeasti perusteltua tietoa toiminnastaan ja erilaisista valinnoistaan. Vahva brandi
kykenee puhumaan ddneen oman alansa epakohdista ja nostamaan merkityksellisia asioita

julkiseenkin keskusteluun, mutta myéntamaan myos omat heikkoutensa.

3.1 Brandin maaritelma

Katsaus historiaan. Moderni sana brandi (eng. brand) on johdettu muinaisten

skandinaavisten kielten sanasta Brandr, joka on tarkoittanut jonkin polttamista. Sanalla on
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alun perin viitattu useisiin erilaisiin polttamiseen ja tuleen liittyviin asioihin ja tapahtumiin,
kunnes 1500-luvulla yksiléllinen polttomerkki merkitsi jonkin polttomerkatun asian
omistamista. Merkkaus helpotti omistajuuden maarittamisessa hankalissa tilanteissa, kuten

esimerkiksi varkauksissa.

Ajan myo6ta brandi kehittyi omistajuuden symbolista laadun symboliksi. Massatuotannon
lisddntyessa haluttiin erottautua kilpailijoista. Polttomerkista — symbolista — kehittyi
tavaramerkki, jolla kauppiaat erottautuivat toisistaan ja asiakkaat tunnistivat heidat
merkista. Tavaramerkin rekisterdinnin tultua voimaan 1800—-luvun lopulla estettiin

kilpailijoita luomasta samankaltaisia tuotteita, symboleja ja tavaramerkkeja.

1980-luvulla jakelukanavat ja mainosmediat ulottuivat ympdri maailmaa, joten ihmisilla oli
enemman valinnanvaraa kuin koskaan aiemmin. Yritykset alkoivat keskittya brandin
tunnettuuden luomiseen, joka mahdollisti heitd rakentamaan uskollisuutta, joka antoi
tunteen yhteenkuuluvuudesta ja merkityksellisyydesta. Toisin kuin menneisyydessa,
nykyajan ihmiset eivat halua vain kuluttaa, vaan he haluavat osallistua (Sipila, 2008, s.49;

Convoy, 2014; Holland, n.d).

Kuva 23. Canon, vanha logo vuodelta 1934 ja nykyinen logo (Canon, n.d; Awesome
inventions, n.d).
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Historiastaan huolimatta brandi ei ole logo, tavaramerkki, graafinen ilme tai symboli. Se ei
ole sanamerkki, pakkaus, danimerkki tai tuote (Sipild, 2008, s. 48-50; Neumeier, 2006, s.1—

3). Ndma ovat osa brandia, mutta eivat itse brandi. Tavaramerkki on lain perusteella
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suojattava merkki, kuvio, sommitelma, iskulause, nimi tai sana. Se erottelee tuotteen

kilpailijoista.

Brandimielikuvan luovat ihmiset itse. Se on aina ihmiselle totta, ja sen tiedon pohjalta
tehdaan paatoksia. Mielikuva saattaa olla yrityksen tahtotilan vastainen, mutta
brandimielikuvaan voidaan vaikuttaa konkreettisilla ratkaisuilla. Tavoitemielikuva on paatés
siitd, millaiseksi yritys toivoo oman brandinsa muodostuvan. Tavoitemielikuvaan padaseminen
vaatii brandin systemaattista rakentamista, jotta tavoitemielikuvaan kuuluvat asiat
muodostuisivat kohderyhman mielessa brandiksi. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen, 2016, s.

51-52).

Brandi syntyy ajatuksesta. Silla voi olla pitka perinne ja koskettava tarina. Uudella yrityksella
ei voi olla pitkaa historiaa, mutta tarina silla on. Brandin tarina kehittyy koko ajan ja brandi
elaa tarinansa mukana. Branditarinan tulee olla rehellinen, tunteisiin vetoava, joka tarjoaa
erilaisia kokemuksellisia hetkia. Brandin merkityksessa korostuu kuluttajan mieli, arvot,
brandin hallinta ja johtaminen. Brandi on emotionaalinen ja rationaalinen kiteytetty
kokonaiskasitys, yrityksen sielu, jonka yleisé on luonut ja muodostanut mielikuvien ja

kokemuksien perusteella.

Kuva 24. Vanha Coca-Cola:n mainos (Pinterest, n.d).
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Kuva 25. Coca-Cola:n mainos vuodelta 2019 (Coca-Cola, 2019).
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3.2 Branditalo

Branditalo auttaa hahmottamaan brandin tarkeat rakennuspalikat, joista brandin
kokonaisuus rakentuu. Brandin elementit rakentavat yhdessa brandin omaa taloa, jossa

kukin elementti tukee seuraavaa.

Branditalon kivijalkana on yrityksen missio, joka maarittaa yrityksen olemassaolon syyn.
Mission paalle rakentuu brandin vahvuudet, eli asiat, jotka on oltava olemassa, jotta yritys
voi toimia ja jotka erottavat brandin kilpailijoista. Vahvuuksien jalkeen rakennuspalikoina on
brandin lisdarvoa tuottavat kilpailuedut. Arvot rakentuvat seuraavaksi. Arvot ovat kuin
branditalon ikkunoita, kaikkea toimintaa ja paatoksia katsotaan niiden lapi. Paaviestit
muodostavat seuraavaksi talon kattoa, joista muodostuu myos yrityksen ja brandin
arvolupaus. Nama arvolupaukset ovat kuin taloa kannattelevat pilarit ja arvolupaukseen
tiivistyy kaikki, mista yrityksen brandi rakentuu. Viimeisena katon ylle muodostuu yrityksen
slogan. Kaikki branditalon elementit tukevat toisiaan ja ovat yhta tarkeita brandin

rakennuspalikoita (Unfair, 2020).
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Kuva 26. Branditalo (Unfair, n.d).
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3.3 Brandin Ikigai

Japaninkielinen sana Ikigai kuvaa tekemisen iloa ja syyta olemassaoloon. Se on elaman
nautintoja, merkitysta ja tekemisen iloa. Ndiden tavoittelu ja l6ytdminen tuo elamaan
merkitystd. Sana koostuu kahdesta osasta. Sanan ensimmainen osa /ki tarkoittaa eldmaa ja

loppuosa gaj tarkoittaa omien odotuksien ja toiveiden toteutumista, syyta olemassaoloon.

Japanilaisen uskomuksen mukaan jokaisella ihmisella on oma Ikigai, joka antaa elamalle
tarkoituksen ja suunnan, motivaatiota seka sisua tehda asioita omien arvojensa mukaisesti.
Jokaisella on syy olemassaoloon. Japanin kielessa lkigaita kdytetdan monissa yhteyksissa ja

se patee niin arjessa, kuin suurissa tavoitteissa ja saavutuksissa.

Ikigai koostuu neljasta yhta tarkedsta kokonaisuudesta ja padelementistd; intohimosta,
kutsumuksesta, ammatista ja elamantehtavasta. Intohimo voi olla kutsumuksesi, vahvuudet
voivat olla ammattisi ja asia, jota maailma tarvitsee, voi olla elamantehtavasi. (Garcia &

Miralles, 2020; Mogi, 2017, s. 10-16).
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Ikigai-menetelmaa voidaan hyédyntaa ja soveltaa myos brandin kehitys- ja luomistydssa.
Jokaisella brandilla on oltava syy olemassaoloon, intohimo, kutsumus ja elamantehtava,
joiden vuoksi brandi on olemassa. Ikigai-kaaviomenetelman tarkoitus on auttaa
visualisoimaan neljan padelementin leikkauspisteet ja 16ytaa brandin olemassaolon

tarkoitus, seka keskittya brandin kykyihin ja tulevaisuusnakymaan (Heery, 2019).

Intohimo kertoo, miksi brandi on ylipaansa olemassa. Tehtdva kertoo, mita maailma
tarvitsee ja miten brandi on mukana toteuttamassa missiotaan. Kutsumus kertoo, mika on
brandille merkityksellista, mika on brandin tavoite ja missa brandi on hyva. Tama tarkoitus
erottaa brandin kaikista muista toimialalla. Ammatti kertoo, mita ainutlaatuista osaamista ja
lisdarvoa tuottavaa brandilla on, mista sille voidaan maksaa, seka millaisessa kilpailukentdssa

brandi toimii (Heery, 2019).

Kuva 27. Brandin ikigai (The Startup, 2019).

WHAT YOU
LOVE

WHAT YOU ARE IKIGAI WHAT THE
GOOD AT  (BRAND PURPOSE)  WORLD NEEDS

WHAT YOU CAN BE
PAID FOR

3.4 Brandipersoona

Persoonallisuus tarkoittaa ihmisen psykologisia ominaisuuksia, tapaamme ajatella, tuntea ja

kayttaytya. Brandi on kuin henkild, identiteetti, jolla on yksiléllinen sormenjalki. Mita muut
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puhuvat siitd, sanovat tai ajattelevat, kun se lahtee huoneesta pois? Brandi on yrityksen
persoona ja sielu, jolla on luonne ja joka kertoo yrityksen tarinaa. Se viestii strategiapohjaista
arvomaailmaa ja hengittaa tata hetkea. Vahva brandi antaa myo6s anteeksi. Kun brandi on
luotu hyvin, se kestda paremmin myds kolhuja (Raiskio, haastattelu 11.11.2020; Sipild, 2008,
s.48-64; Neumeier, s. 1-3).

Brandipersoonan rakentaminen ldhtee analyysin luomisesta erilaisten ominaisuuksien, eli
attribuuttien kautta. Brandiattribuutit ovat joukko ainutlaatuisia ominaisuuksia, jotka
ilmentavat yrityksen olemusta ja identioivat brandin persoonallisuuden piirteet markkinoilla
seka asiakkaiden mielessa. Ne tekevat brandista uniikin ja antavat sille erottuvan
kilpailuedun. Persoonallinen brandi erottuu kilpailijoistaan ja auttaa ihmisia seka
samaistumaan etta sitoutumaan brandiin. Brandipersoona ohjaa yrityksen markkinointia ja

viestintaa ja se ulottuu jokaiselle yrityksen toimintatasolle. (Unfair, 2020; Sipila, 2008, s. 68).

Brandipersoonan luomiseen on kehitetty monenlaisia menetelmia ja valmiita malleja, joita
voi hyddyntda. Markkinoinnin professori Joel-Noel Kapferer on luonut kuusikulmaisen mallin
brandin identiteetin maarittelemisen tueksi. Ndma kuusi ndkdkulmaa muodostavat brandin
identiteetin; fyysiset elementit, persoonallisuus, kulttuuri, suhde, mindkuva ja
brandiuskollisuus. Farkkuyhtio Levi Strauss & Co on luonut oman brandi-identiteetin kyseista

mallia hyddyntaen.

Kuva 28. Levi’s — brandin identiteetti (Levi’s brand book, 2018, s.60).

LEVI’'S
OUR TRAITS.

Physique
+  High quality
+  Widerange of choices

within products Personality
+  leonic styles, colours +  Fun, effertless, stylish

and products +  Inelusive
+  Easily wearable +  History
»  Colourful visuals «  Strong, daring
+ Recognisable + Freedom
Relationship Culture
+  High quality +  Commitment
+  Original, authentic brand «  Inelusivity
+  Trustworthy «  Pramium quality fabric
+  Genuine +  Globally known
+  Reptusble + Renowned
+  Premium

®

Reflection Self-Image
+  Loyalty towards the +  Leyalty

brand «  Stylish, classic
«  Stylish and classic +  High-class brand
« Brand loving «  Satisfaction
« Confident



Sveitsildinen psykiatri ja analyyttisen psykologian perustaja Carl Gustav Jung kehitti
arkkityypin kasitteen, jonka pohjalta my0ds kaksitoista brandiarkkityyppia ovat saaneet
alkunsa. Arkkityypit ovat persoonallisuuspiirteitd, jotka ovat helposti ymmarrettavissa ja
heijastavat tuotemerkkien persoonallisuutta. Brandiarkkityypit ovat tapa esittaa brandi
persoonana, sen kayttdytyminen, arvot ja teemat. Tama tekee brandista tunnistettavan

suhteessa muihin kilpailijoihin (Ovo, n.d; Fitton, 2019).

Kuva 29. Brandin 12 arkkityyppia (Hive Creative Group, n.d).
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3.5 Ainensivy — Tone Of Voice

Tunteet ohjaavat pdatoksientekoa jarkea vahvemmin. Viestinnallisissa
vuorovaikutustilanteissa paatoksiimme vaikuttavat tunne, sisaltd, muoto ja mita sanotaan
seka miten sanotaan. Ihminen etsii merkityksia, jotka aiheuttavat meissa erilaisia tunteita.
Ainensivy on aina osa vuorovaikutusta. Se el33 erilaisissa viestinta- ja

vuorovaikutustilanteissa, kuten kasvokkain viestinnassa, sosiaalisessa mediassa,

45
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puhelimessa, webinaarissa, mainoksessa, tiedotteessa. Omintakeinen brandin danensavy on

erottuvuustekija maailmassa, jossa ihmisille on tekstien ja sisallon ylitarjontaa (Unfair, 2020).

Yrityksen danensavy (eng. tone of voice) on puhetapa, jolla bréndi ja brandipersoona viestii
missd tahansa kanavissa. Adnensdvy syntyy sanoista, rakenteesta ja tyyleisti. Se antaa
organisaatiolle kasvot, herattaa brandin persoonan henkiin, erottaa brandin kilpailijoista,
vahvistaa yhteenkuuluvuutta, tehostaa sanoman lapimenoa ja mahdollistaa jopa
korkeamman hinnoittelun. Onnistuneesti maaritelty, persoonallinen danensavy luo
toivottuja mielikuvia ja luottamusta, heradttaa ja yhdistdaa kohderyhman brandin matkaan. Se

on aitoa ja uskottavaa seka tukee brandida myds mahdollisissa kriisitilanteissa. (Unfair, 2020).

Kuva 30. Kaksi erilaista ddnensavya (Unfair, n.d).

TURN OFF PLEASE TURN YOUR
ALL MOBILE  BACK

PHONES N

AND TELL YOUR
FRENDS ABOUT
HOW :EAB:IT WAS

Brandin aanensdavyn maarittely perustuu yrityksen strategiaan, arvoihin ja kulttuuriin, seka
sithen, millaista ddnensavya kohderyhma arvostaa. Maarittely aloitetaan nykytilan
katsauksella ja tavoitteiden maarittelylld. Adnensidvyn mairittelyssa huomioidaan yrityksen
brandipersoona, kohderyhmakohtainen puhuttelevuus ja erottautuvuus, mitd haluamme
saavuttaa ja miltd haluamme kuulostaa. Adnensdvyn mairittelyssa pohditaan savyn tyyli,
kdytettava sanasto, missa muodossa vastaanottajalle puhutaan ja tarinaa kerrotaan,
kdytetadnko viestinndssa omalaatuista sanastoa ja kielellisesti varikkaita ilmauksia vai
puhutellaanko byrokraattisesti kirjakielelld. Adnensavy voi olla kanavakohtainen, joka
kuitenkin tukee méaéariteltyd paasdvya. Adnensivya mairiteltdessa voidaan pohtia esimerkiksi

seuraavia asioita;
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* Millainen on meidan brandipersoonamme?

* Milta kuulostamme toisten mielesta?

* Milta haluaisimme kuulostaa?

* Olemmeko omaperaisida? Miten voisimme olla omaperdisempia?
* Keta viestillamme tavoittelemme?

* Kuinka voimme pitda viestimme mutta muuttaa savymme?

* Mita kohderyhmamme arvostaa, keita puhuttelemme?

* Millaisen mielikuvan haluamme luoda?

* Kaytammeko selkokieltad vai olemmeko byrokraattisia?

Kuva 31. Adnensavymittari (Unfair, n.d).

MUODOLLINEN EPAMUODOLLINEN
WAKAN A VITSAILEVA
KANSANKIELINEN ABIANTUNTEVA
ASIAKESKEINEN EMPAATTINEN
RAUHALLINEN ELAVAINEN

Kanavakohtaisesti brandin danensavya voidaan maaritelld neliosaisella kaavalla, jossa
brandin sosiaalisen median danensdvy jaetaan savyn lisdaksi brandipersoonaan, kieleen ja
tarkoitukseen, joista jokaista kuvaillaan adjektiivein. Adnensavyn méairittely tukee ja
taydentaa jo luotua brandipersoonaa. Character, eli hahmo tai brandipersoona kertoo
brandin ominaisuuksista ja millainen brandipersoona on. Tone, eli sdavy kertoo, millainen
brandin danensavy ja tyyli on valitussa kanavassa. Language, eli kieli kertoo, millaista kielta ja
kielityylia kaytetaan. Purpose, eli tarkoitus kertoo, mika on brandin tehtava tassa valitussa

kanavassa (Buffer, 2020).
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Kuva 32. Social Media Brand Voice (Buffer, n.d).

Character/Persona Tone

Friendly  Playful Personal Honest
Warm Authoritative Humble Direct
Inspiring  Professorial Clinical Scientific

Social Media

Brand Voice
Language Purpose

Complex Simple Engage Entertain
Savvy Jargon-filled Educate Delight
Insider Fun Inform Sell
Serious  Whimsical Enable Amplify

Copyright 2011, Stephanie Schwals

Adnensivyn madrittelyn seuraava vaihe on sen kiteyttdminen ja jalkauttaminen. Koko
organisaation tulee sitoutua yrityksen maariteltyyn danensavyyn. Brandin savy ja teot eivat
saa olla ristiriidassa keskendan. Kirjava, sattumanvarainen tai ristiriitainen ddnensavy tuottaa
enemman harmia, kuin hyotya (Unfair, 2020). Esimerkkina hoivapalveluita tuottava ja
tarjoava Esperi Care, joka markkinoi verkkosivuillaan sloganilla; anna meidan auttaa. Lisaksi
yritys markkinoi palveluaan monipuolisena ja laadukkaana, jonka avulla antavat
mielenrauhaa potilaiden laheisille (Esperi, n.d). Esperi Care joutui julkiseen kohun kohteeksi
vuonna 2019 muun muassa todistettujen potilaiden laiminlydntien, asukkaiden
kaltoinkohtelun ja asiakasturvallisuuden vakavan vaarantumisen johdosta. Lisaksi osa
henkil6kunnasta tyoskenteli ilman asianmukaisia lupia. Hoitokoteja suljettiin ja asiaa
tutkittiin laajasti (lltalehti, 2019). Esperi Caren toimitusjohtaja myonsi virheet. Yrityksen

verkkosivuilla on kohusta huolimatta edelleen sama asiakaslupaus.

Parhaimmillaan yrityksen danensavy on kilpailuetu, joka antaa organisaatiolle kasvot, erottaa
sen kilpailijoista ja rakentaa luottamusta. Yrityksen ddnensavy ei kuitenkaan saa olla vain yksi
sivu yrityksen brand bookissa, vaan sen taytyy olla aidosti ldsnad organisaation kaikessa
vuorovaikutuksessa. Se mita brandi sanoi, ei valttamatta jaa aina muistiin. Mutta se, mita

brandi sai sanomallaan tuntemaan, jaa paremmin muistiin (Unfair, 2020).
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3.6 Briandikokemus

Nykyisen brandikasityksen mukaan brandi ja maine ovat hyvin Idhelld toisiaan. Molempiin
voidaan vaikuttaa, mutta loppukddessa ihmiset luovat itse kdsityksen jostain asiasta. Brandi
toimii neljalla tasolla. Perustasolla taytetdaan vain yleiset vaatimukset, symbolisella tasolla
brandi edustaa jotain tiettya asiaa, persoonallisella tasolla brandilla on luonteikkuutta ja
syvyyttd, sosiaalisella tasolla ihminen viestii omista brandivalinnoistaan ja tekee paatelmia
toisten ihmisten brandivalinnoista. Brandin menestyksen ja olemassaolon avaimet ovat siing,
ettd se koskettaa ihmisen mieltd, edustaa ja edistaa samoja arvoja ja on jatkuvassa
vuorovaikutuksessa kohderyhmansa kanssa (Raiskio, haastattelu 11.11.2020; Sipild, 2008,
5.48-64).

Brandien emotionaalinen arvo -tutkimuksessa vuonna 2019 tutkittiin brandien vaikutuksia
kuluttajiin. Tutkimuksen toteutti yhdessa Asiakkuusmarkkinointiliitto (ASML) ja NayaDaya Oy
yhteisty6ssa markkinatutkimusyhtio Norstatin kanssa. Tutkimuksessa tahdattin
brandikokemuksen mittaamiseen uudistamiseen, kehittamiseen ja asiakkaiden parempaan

ymmartamiseen (Jarvinen, 2020).

Tutkimus keskittyi kuluttajien tunteisiin, merkityksellisiin asioihin, kayttaytymiseen ja
millainen on brandien kilpailukentta. Tutkimuksen kohteena oli 32 brandia eri toimialoilta
seka julkiselta, etta yksityiselta sektorilta. Tutkimuksessa kysyttiin, millaisen tunteen kukin
brandi vastaajassa herattdaa. Tunteiden mittaamisessa ja tunnedatan analysoinnissa
hyddynnettiin tieteelliseen tunneteoriaan, tutkimukseen ja algoritmiin perustuvaa
digitaalista tunne-ja kdyttaytymisalya Emotional Value Index (EVI). Tutkimuksen tulosten
perusteella yleisin tunne oli arkinen tyytyvaisyys, joka tayttaa tarpeet mutta sitouttaa
heikosti. Negatiivisia tunteita koki neljannes, yleisimpina naista tunteista oli pettymys, hdpea
ja halveksunta. Emotionaalinen arvo kasvoi voimakkaasti asiakkaiden omien,
henkilokohtaisten kokemuksien my6ta. Eniten ylpeytta herdtti Puolustusvoimat ja eniten
ihailua Poliisi. Sitouttavaa kiinnostusta heratti Aurinkomatkat, Makia ja Yle. Positiivisin
brandi oli S-market. Hesburger heratti mielihyvaa, kun taas kilpailijansa McDonald’s

syyllisyytta ja katumusta (ASLM, 2020.; NayaDaya, 2020 s. 1-22).
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Tutkimuksen tuloksista voitaisiin paatella, etta tunteiden ja kokemuksien merkitys ja niiden
ymmartaminen on daarimmaisen tarkeda brandien menestykselle. Moderni markkinointi
loytaa erikoisiakin keinoja kdantaa negatiiviset tunteen voitokseen. Esimerkiksi syyllisyytta ja
katumuksen tunteita herattanyt McDonald’s kdansi tutkimuksen tulokset voitokseen ja
hyodynsi ndita tunteita markkinoinnissaan kaantamalla syyllisyyden ja katumuksen tunteet

mielenkiintoiseksi, hyvaksyttavaksi ja normaaliksi.

Kuva 33. Niille, jotka eivat sydo makkarissa -mainos (MRKTNG, 2020)

Niille, jotka
eivat syo
Makkarissa.

Brandikokemus on kaikkea sitd, mita ihminen kokee ollessaan vuorovaikutuksessa brandin
kanssa missa tahansa ostopolun vaiheessa ja missa tahansa kanavassa tai tilanteessa.
Ihmiset odottavat relevantteja ja raataloityja, arvoa lisdavia kokemuksia ja tarinoita.
Tarinallistamalla brandi jaa eldmaan ihmisten ajatuksiin ja silloin siitd voi syntya jotain
vaikuttavaa. Tarinallistettu brandi lisaa kilpailuetua ja edistdad sanomansa kuuluvuutta ja
nakyvyyttd. Koska tarjonta ja viestinta on kattava, taytyy brandien erottua joukosta. Tarjolla
on useita vertailupalveluita verkossa, joissa muiden kayttdjien arvostelujen perusteella
ihminen voi tehda omia ratkaisujaan brandien suhteen, vaikka ei olisikaan ollut itse
vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Brandien tulee tarjota jatkuvasti kokemuksia ja
elamyksia. Enda ei riita, etta yritys pystyy toimittamaan tuotteen tai palvelun, vaan kilpailua
kdydaan asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemus voi muotoutua elamyksellisyydesta,
vaivattomuudesta, helppokayttoisyydesta, turvallisuudesta, nopeudesta, luotettavuudesta,
toimivuudesta, henkilokohtaisuudesta tai yllatyksellisyydesta ja koetusta lisdarvosta.

Nykyajan kuluttaja vaihtaa nopeasti yrityksesta toiseen, jos palvelu tai tuote ei miellyta.
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Brandikokemuksen luomisessa ja yllapitamisessa tulee olla luova. Mitda useammin brandi
tarjoaa positiivisen kokemuksen ja vahan paalle, sen vahvemmaksi brandi lujittaa omaa
yhteis6aan, joka koostu uskollisista asiakkaista, yhteistydkumppaneista, sidostyhmista ja
tyontekijoista. Tarkedan osaan nousee jdlleen yrityksen arvot. Arvojen vastainen toiminta voi
pahimmassa tapauksessa kdantdaa kokemuksellisuuden itseddn vastaan (Raiskio, 2020;

Kolinen, 2017).

3.7 Brandiyhteiso

Brandit luovat ymparilleen sosiaalisia verkostoja, brandiyhteisdja. Yhteison jasenet ovat
brandin sitoutuneita kuluttajia, seuraajia, tukijoukkoja ja heita yhdistda sama arvomaailma,
tarpeet ja paamaarat. Brandiyhteison jasenilla tulee olla vuorovaikutteinen keskusteluyhteys
brandin kanssa seka halutessaan koko yhteisén kanssa. Jotta brandi voi tuottaa arvoa
yhteisonsa jasenille, sen tulee luoda arvokasta luottamusta yhteisé6n. Yhteisén arvon
muodostumiseen vaikuttavia tekijoita ovat brandin kayttaytyminen, sitouttaminen ja
mielikuvien johtaminen. Menestyksellinen yhteisén ylldpitaminen on brandille

kullanarvoista. (Bergstrom, 2020).

Moderni brandi antaa mahdollisuuksia yhteisiin ja jaettuihin kokemuksiin. Ihmiset etsivat
tuotteiden ja palveluiden avulla merkityksia ja elamyksia. Brandin rooli on toimia
yhdistavana tekijana saman arvomaailman jakavien valilla ja monimuotoisten

yhteisdverkostojen muodostajana (Narvdanen, 2012).

Brandiyhteison voisi sanoa olevan brandiuskollisuutta parhaimmillaan. Brandiyhteison
ihmiset ovat emotionaalisesti sitoutuneita brandiin, he ostavat yritykseltd, uppoutuvat ja
jakavat brandin sisdltoa eteenpain, keskustelevat brandin tuotteista ja palveluista, viestivat
siitd lahipiirilleen ja jakavat sanomaa myds sosiaalisessa mediassa. Brandiyhteisdn jasen
nauttii kuuluvuudesta brandiyhteis66n. Brandi saa yhteisdnsa ansiosta arvokasta

lisanakyvyyttd (West, 2020).

Vaikuttajamarkkinointi on yksi modernin markkinoinnin keinoista tavoittaa, kasvattaa ja
sitouttaa keskeiset kohderyhmat osaksi brandiyhteisda. Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan
vaikuttaa ostokdyttdaytymiseen ja asenteisiin. Vaikuttajamarkkinoinnin voima perustuu

vaikuttajan suosituksiin, arvosteluihin tai muihin mielipiteisiin, jotka vaikuttavat vaikuttajaa
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seuraavien ihmisten valintoihin. Vaikuttajamarkkinoinnissa tarkeinta on 16ytaa brandille sen
arvojen ja kohderyhmien kannalta oikeat vaikuttajat, joiden kautta brandin sanoma etenee

mielenkiintoisella ja toivotulla tavalla. (Ping, n.d).

Vaikuttaja voi olla kuka tahansa, esimerkiksi bloggaaja, urheilija, artisti, muu julkisuuden
henkild tai suurelta yleisolta tuntematon kansalainen. Ensimmainen ajatus voi olla, etta
vaikuttajalla tulee olla tuhansia seuraajia sosiaalisessa mediassa, jotta
vaikuttajamarkkinoinnilla saavutetaan haluttu tulos. Seuraajamaarien sijaan tulisi keskittya
vaikuttajan arvomaailmaan ja teemoihin, joista han aidosti haluaa puhua. Seuraajamaaraa
tarkedmpaa on, etta vaikuttaja on aidosti kiinnostunut brandista, vaikuttaja jakaa yhteiset
tavoitteet brandin kanssa, yleiso vastaa brandin kohdeyleis6a ja vaikuttaja aidosti haluaa
edistaa ja tukea brandin tarinaa. Vaikuttajamarkkinoinnin tulee olla uskottavaa. Brandien
tulisikin seuraajamaarien sijaan keskittya siihen, millaisia yhteistyokuvioita vaikuttajalla on
ollut aiemmin tai on talla hetkelld menossa, millaisia arvoja ja asioita han pitaa tarkeana,
seka millainen elamankatsomus vaikuttajalla on. Taustatutkimuksen ja vaikuttajan kanssa
kaytyjen keskustelujen perusteella voi syntya pitkdjanteinen ja arvokas yhteistyo (Ping, 2020;

Lehtonen, 2019).

Vaikuttajamarkkinointi on monipuolista, ei ainoastaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
vaikuttamista. Se voi olla esimerkiksi blogijulkaisuja, kuvia, videoita, tapahtumissa
edustamista, mainoskuvauksia, radiomainontaa, tuotekehitykseen osallistumista tai
digimainontaa. Vaikuttajan kanssa brandi tekee erillisen sopimuksen

vaikuttajamarkkinoinnin sisallosta, aikataulusta, tavoitteista ja muista ehdoista (Ping, 2020).

Brandiyhteisén avulla brandi voi kuunnella aktiivisemmin yhteisénsa jasenia ja hyédyntaa
tietoa yhteison yllapitamisessa. Esimerkiksi leikkikaluja valmistava, Lego-palikoistaan
maailmanlaajuisesti tuttu brandi Lego kehitti brandiyhteisdlleen verkkoalustan, jonne
brandiyhteison jasenet voivat jakaa omat Lego-rakennelmansa ja suunnitelmansa muiden
nahtaville ja hydodynnettavaksi. Brandiyhteison jasenet voivat danestda suosikkiaan, jattaa
palautetta ja toimittaa omia ideoitaan. Toteutusideansa jakaneille Lego tarjoaa tietyn
prosenttiosuuden myynnista ja suosituimmat suunnitelmat etenevat markkinoille Legon

toimesta. (Brenner, 2019; Lego, n.d).



Kuva 34. Lego-rakennelma (Lego ideas, n.d).

@ Lepralego The House of Chocolate

=] 410 Supporters @

Instat Brands Inc on onnistunut luomaan Instant Pot -monitoimikeitin-tavaramerkilleen
maailmanlaajuisen Faceboo-kyhteison, jossa instant Pot -kdyttdjat voivat jakaa resepteja ja
vinkkeja ruoanlaittoon. Ryhmassa on 2,8 miljoonaa jasenta. (Facebook, Instant Pot

Community, n.d).

Kuva 35. Instant pot -brandiyhteiso (Facebook, n.d).

Instant Pot® Community

@ Ryhma (Julkinen) - 2,8 milj. j[isentd

Ecokodin Instagram-yhteisossa jaetaan vinkkeja ekologisempaan kodinpuhdistukseen ja
markkinoidaan samalla tuotteita.

Kuva 36. Ecokoti, Instagram (Instagram, 2020).

ecokoti XS

570 julkaisua 3 488 seuraajaa 1508 seurannassa

ecokoti

— P v
#ecokoti #ecoarki
bit.ly/391K9BI

Suosituks... Hybtyvinki... Salla ja Kari Mira ja Gona
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4 MODERNI MARKKINOINNIN JOHTAMINEN

Strategisen markkinointi- ja branditoimiston toimitusjohtaja Johanna Raiskion mukaan
modernin markkinoijan pelikentta on laaja, jatkuvasti kehittyva ja uusiutuva eika perinteiset
vanhat toteutustavat ja roolit enda toimi nykymaailmassa. Modernin markkinoinnin
johtaminen on systemaattista, avointa ja osallistavaa. Keskittyminen brandiin ja
arvonmuodostukseen tulee kasvamaan. Markkinoinnin johtaminen tdhtaa arjessa eldavaan
strategiaan, brandin tunnettuuden ja brandiyhteisdn kasvattamiseen, vaikuttavuuteen
lisddmiseen ja yritysvastuun kantamiseen kestavan kehityksen tavoitteiden mukaisesti.
Hierarkia hdlvenee, kun yritykset muotoutuvat entistda enemman itseohjautuviksi
organisaatioiksi, joissa jokaisella henkil6lla on tarkea rooli ja vastuu omasta tontistaan, seka

vapaus ja vastuu tehda myds paatoksia.

Modernin markkinoinnin johtajan ty6 on olla johtaja arjessa ja luoda johtaminen
paivittaiseksi taidoksi tittelin sijaan. Markkinoinnin johtajan tehtava on sparrata, tukea ja
auttaa, seka istua saman poydan daressa muun tyoyhteison kanssa. Hanelld on hyvat
sosiaaliset taidot, luovaa ongelmanratkaisukykya ja han tulee toimeen erilaisten ihmisten
kanssa. Han liikkuu seka strategisen, ettd operatiivisen toiminnan valilla, ndayttaa suuntaa,
jakaa liiketoimintaan liittyvia tietoja tyoyhteisolle ja ldhtee edistamaan asioita yhdessa
tiiminsa kanssa. Norsunluutornista huutelu ei ole modernia markkinoinnin johtamista.
Johtajan rooli on muotoutunut mahdollistajaksi. Johtaminen ei ole kaskyjen jakamista vaan
mahdollistamista, jotta ihmiset voivat tehda toitdan itseohjautuvasti ja heilld on
mahdollisuus kasvaa omiin henkilokohtaisiin tavoitteisiinsa (Raiskio, haastattelu 11.11.2020;

Pihkakoski, 2020).

Ty6elama on murroksessa. Tydelaman trendeissa on nahtdvissa uusia rooleja, uudenlaista
johtamista ja erilaisia tapoja tehda tyota. Erikoisosaaminen korostuu ja uudenlaisia
tyorooleja muodostuu, jolloin tydelaman roolit ja tehtavankuvat muovautuvat uudenlaisiksi.
Tulevaisuudessa keskitytadan entistd enemman pienempiin osaamisalueisiin ja taman
erikoisosaamisen kehittamiseen ja oppimiseen panostetaan. Kasvavia teemoja ovat
asiantuntijuus, turvallisuus ja muutoskyvykkyys. Yrityksien on varauduttava mahdollisiin

vastaaviin maailmanlaajuisiin koettelemuksiin, kuten koronavirusepidemia Covid—19. Nopea



reagointikyky vastaavissa globaaleissa muutostilanteissa on kriittista (Raiskio, haastattelu

11.11.2020).

Muita nousevia teemoja tydeldmassa on tyon ja vapaa-ajan yhdistaminen ja miten tyo
tuottaa arvoa tekijdlleen. Tydn tehostaminen ja ajankayton hallinta, seka yksindisyyden,
eristdytymisen estdminen ja eriarvoisuuden taklaaminen. Nousevia teemoja ihmisten
henkil6kohtaisessa elamassa ovat oman talouden parempi ymmartaminen ja

perhekeskeisyys. Asioiden merkityksellisyys lisdantyy, vastuullisuustietoisuus karttuu ja

tiedonjano kasvaa. Kestava kehitys on edelleenkin yksi tarkeista tulevaisuuden teemoista.

(Raiskio, haastattelu 11.11.2020).
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5 MODERNIN MARKKINOINNIN MENETELMAT

Tassa portftolio-osuudessa esitelldan tydndytteind modernin markkinoinnin muutamia
toteutusmenetelmia. Toteutusmenetelmina portfoliossa ovat konseptointi, tarinallistaminen
ja ketterat menetelmat; Desing Sprint ja Lean. Esiteltavissa projekteissa ei esitelld asiakkaita

ja tdma on huomioitu kuvissa seka sisallossa.

5.1 Konseptointi

Konsepti on kasitteena hyvin moniulotteinen. Markkinoinnissa konsepti koostuu projektin eri
osa-alueista kuten ideoista, teemoista, toiveista, tavoitteista ja kanavista, jotka kiteytetdaan
visuaaliseksi toimintasuunnitelmaksi kasilla olevan idean lanseeraamiseksi. Konsepti on
punainen lanka, joka ohjaa kaikkea tekemista, esimerkiksi brandia, markkinointikampanjaa
tai viestintaa tiettyna aikana. Konsepti myds asettaa tekemiselle raamit, jonka pohjalta
kaikkea konseptiin liittyvaa tekemista voidaan tarkastella. Kaiken tekemisen tulee olla
konseptin mukaista ja tunnistettavissa samaan konseptiin kuuluvaksi. Konsepti on tyokalu,

tavoiteltu mielikuva, johdonmukainen ja maaritelty (Raiskio, haastattelu 11.11.2020).

Projekti ja konsepti: Aloitetoiminnasta Oivallustoiminnaksi.

Agenda oli kehittaa asiakkaan aloitetoimintaprosessia. Aloitetoiminta oli asiakkaan koko
henkilostoélle tarkoitettu prosessi. Jokainen, joka ideoi tai keksi aloitteen, kirjasi sen
jarjestelmdan vapaaehtoisesti. Aloitteen tuli kehittaa yrityksen toimintaa, tyon tekemista,
turvallisuutta tai luoda muita liikketoiminnallisia hy6tyja, esimerkiksi asiakkaiden toimintaa
kehittavia aloitteita. Ne voivat olla esimerkiksi uusia ja tehokkaampia menetelmia ja

tyotapoja, uudenlaisia tyovalineita tai prosesseja.

Aloitetoiminnassa ensimmainen vaihe oli kirjata aloite aloitteentekijan toimesta. Kirjatut
aloitteet kaytiin lapi ja potentiaaliset aloitteet etenivat seuraavaan vaiheeseen. Seuraavassa
vaiheessa aloite madriteltiin ja sille maariteltiin myds analyysintekija. Tassa vaiheessa
aloitteeseen perehtynyt asiantuntija ottaa kantaa aloitteeseen ja edelleen toimittaa
analyysinsa paatoksentekijalle. Paatoksentekija hyvaksyy tai hylkaa aloitteen. Jos aloite

hyvaksytaan, se siirtyy toimenpiteiden madrittelijalle toteutukseen. Sama henkilé huolehtii,
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ettd aloite toteutuu kdytdanndssa suunnitelman mukaan. Kaytantdon jalkautetuista

aloitteista oli mahdollista saada myds rahallista tunnustusta.

Aloiteprosessi oli ollut samanlainen noin nelja vuotta. Haasteiksi koettiin aloitteiden
ensimmaisen vaiheen kasittely, joka saattoi olla lilan henkilésidonnainen ja vain tiettyjen
esimiesten vastuulla. Kasittelyajat olivat pahimmillaan kymmenesta kuukaudesta yhteen
vuoteen. Haasteeksi koettiin myds kulttuurierot yrityksen toimipaikkojen kesken; toisaalla
aloitetoimintaa arvostettiin ja toisaalla ei kannustettu aloitteiden tekemiseen. Lisaksi
aloitteiden kasittely koettiin tietyilla tasoilla rasitteena. Henkilostda aloitteiden kirjaaminen
ei innostanut ja tydyhteisdssa oli kantava ajatus siitd, etta oma aloite ei kuitenkaan mene
|api ja omalla aloitteellaan voi aiheuttaa toisille vain lisatyota. Lisaksi hyvaksytyt aloitteet
eivat nakyneet missaan, tekijaa idean takana ei kerrottu, eika saatuja hyotyja tai
onnistumisia julkaistu. Aloitepalkkioissa oli myds suuria eroja ja epareiluutta, koska

palkkiotasoja ei oltu maaritelty. Aloitetoiminta kokonaisuudessaan koettiin kankeaksi.

Tavoitteena oli uudistaa koko aloitetoimintaprosessi strategian mukaisesti ja kasvattaa
sisaisesti brandiuskollisuutta. Syntyi Oivallustoiminta-konsepti, joka on herattavampi,
innostavampi, mieleenpainuva, kokemuksellinen, savyltdan ihmislaheisempi ja visuaalisesti
mielenkiintoinen. Tehtdvana oli tuottaa konsepti, joka puhuttelee koko tyoyhteisda, tukee
yrityksen strategiaa, kehittdaa tydnantajamielikuvaa, innostaa ideoimaan ja jakamaan
oivalluksia. Oivallustoiminta huomioi kaikki tyontekijat, osallistaa, antaa mahdollisuuden
vaikuttaa. Oivaltaminen on vastuullista ja merkityksellista. Oivallustoiminta on matalan
kynnyksen toimintaa, joka ei rasita liiaksi kenenkdan tyopoytaa. Oivallustoiminnan koko
prosessi on kehittynyt ja selked. Oivallusaiheet voivat olla mita tahansa tydhon ja yritykseen
liittyvaa ja ne voidaan jalkauttaa toimipaikkojen kesken. Oivallustoiminnan prosessi on
kevyempi, selkeampi ja tehokkaampi. Tarkoitus on myds luoda tydn mielekkyytta,
turvallisuutta, sdastda aikaa ja luoda kustannussaast6ja. Oivalluspalkkio uudistuu ja
palkkiosummat on maaritelty etukateen. Oivallukset arvioidaan uutuusarvon, potentiaalin ja
toteutuskelpoisuuden perusteella. Jos oivallusta ei jostain syysta hyvaksyta, se tulee myods

perustella oivaltajalle reiluuden nimissa.

Projekti kdynnistettiin asiakkaan kanssa projektin lahtdkartoitus- ja suunnittelupalaverilla.
Suunnittelupalaverissa kaytiin [api nykytilanne, haasteet, tavoitteet ja toiveet. Seuraavaksi

pohdittiin alustava toteutus, sisaltd, aikataulu ja tyonjako seka budjetti. Toimin tassa
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projektissa seka projektinjohtajana, etta konseptisuunnittelijana ja asiakkuusvastaavana.
Ty6tehtaviini kuului vastata koko projektista. Projektitiimiin kuului my6s graafinen
suunnittelija, joka visualisoi materiaalit ja copywriter, joka oikoluki kaikki sisallot.
Lahtokartoituspalaverin perusteella luotiin Oivallustoiminta-konseptin
lanseeraussuunnitelma, joka sisédlsi prosessin, vaiheet ja kuukausikohtaisen aikataulun seka

budjetin. Lanseeraussuunnitelma toimitettiin asiakkaalle hyvaksyntaan.

Kuva 37. Aikataulu ja prosessi (Unfair, 2019).

Prosessi, stepit &

AIKATAULU

VAIHE 1 /05-06 2019 VAIHE 2 /06 - 07 2019 VAIHE 3/08-092019

.
O] ==

1.STEP 2.STEP 3.STEP 4.5TEP: 5.STEP: 6.STEP: 7.STEP:
STARTTI PROSESS] AINEISTO SUUNNITTELY HYVAKSYNTA  MUUT SISALLOT LANSEERAUS

Kokonaisuuden  Prosessin suunnitcelu Asiakas toimittaa spesifit Visuaalinen suunnictelu ja Valmis kokonaisuus Henkilostolehden Artikkeli
suunnittelu ja yhdessi asiakkaan sisillot kesikuun alussa stilisointi (ppt, logo, slogan, ja lanseerauksen artikkeli, muut henkildstolehteen,
aikataulutus kanssa (ppt, tekstit, muut toiveet) A4 huoneentaulu ja kuvat kiytinndn mahdolliset toimipaikkakehtainen
intraan ja info-tw:een) suunniteelu materiaaliit ja julkaisu esimiesten
mediat toimesta (ppt) J
1

—Y— — —.‘I’
TOIMINNAN
SUUNNITTELU

Asiakkaan hyvaksyessa suunnitelman, voitiin konseptointi aloittaa. Konsepti luotiin ja
visualisoitiin esitettavaksi yrityksen johdolle, seka aloitetoiminnan paavastuuhenkil®.
Konseptiin kuului konseptin ydinviesti, joka kiteyttda konseptin olemassaolon tarkoituksen.
Ydinviestiksi muotoutui yhdessa yhteistd hyvdd, joka hyéddyttdd kaikkia. Seuraavaksi

kiteytettiin Oivallustoimintakonseptin tavoitteet;

Luomme innostavan kulttuurin, jossa jokainen tyéyhteisén jdsen kokee mahdollisuuden
vaikuttaa yrityksen kehittimiseen. Osallistamme oivaltamaan rohkeasti ja tuomaan ideat
esille ilman, ettd toimintaa koetaan missédn kohtaa prosessia rasitteena. Oivalluksen
kirjaaminen on kehittdvd, mukaansatempaava ja innostava prosessi. Oivallus on mikd
tahansa uusi idea, jota ei ole aiemmin esitetty tai toteutettu. Mddrdllinen tavoite on, ettd
jokainen kirjaa yhden oivalluksen vuositasolla, jolloin oivalluksia kirjataan yli 1000 kpl

vuodessa.
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Konseptissa paneuduttiin nakemykseen tydnantajan nakdékulmasta ja esiteltiin konseptin
avainsanoja, kuten taloudelliset hyddyt, laadun parantaminen, prosessin kehittaminen,

osallistaminen, motivaatio, kilpailukyky, innovaatiot, sitoutuneisuus ja yhteishenki;

Parhaat ideat toiminnan kehittémiseksi tulevat niiltd, jotka ovat erilaisten ongelmakohtien
kanssa tekemisissé pdivittdin omassa tydssddn. Oivallus on uusi idea, jonka keksiminen ja
kirjaaminen osoittaa tydntekijéltd aktiivisuutta ja halua kehittéé koko yrityksen toimintaa.
Henkil6stddn osallistava yritys arvostaa tydntekijéidensd mielipiteitd seké luovuutta, ja
uskoo heiddn kykyihinsd innovoida toimivia ratkaisuja. Tyétyytyvdisyys ja sitoutuminen
kasvaa ja samalla muutosvastarinta véihenee, kun prosessiin pddsee itse osallistumaan,

vaikuttamaan ja siitd saa tunnustusta. Yksikédn oivallus ei ole toista huonompi.

Konseptissa keskityttiin my6s motiiveihin tyontekijan nakdkulmasta, eli miksi tyontekija
kirjaisi oivalluksiaan. Oivalluksen tekijan motiivi voi olla muun muassa oman tyén
helpottaminen, tekemisen selkeyttaminen, tyétehokkuuden kasvattaminen, yleisen hyddyn

edistaminen, tyon merkityksellisyys, halu vaikuttaa tai oman osaamisensa nayttaminen.

Palkitseminen kannustaa henkilést6d oivaltamaan. Rahapalkinnon ja kunniakirjan liséksi
sosiaaliset kannustimet, kuten kiittdminen ja rohkaiseminen johtavat helpommin oivalluksen
kirjaamiseen. Oivaltaja palkitaan heti kirjaamisen jdlkeen pienellé kannustinpalkinnolla,
esim. kahvilipukkeella tai leffalipulla. Palkinto voi olla vaihteleva. Innostava, luottavainen,
reilu, kuunteleva ja erilaisuutta arvostava ilmapiiri rohkaisee oivalluksen kirjaamiseen ja siitd
avoimesti kertomiseen. Oikeanlaisen kulttuurin luominen edellyttéd mddrdtietoista

toimintaa negatiivisten vaikutteiden, kuten kateuden kitkemiseksi.

Visualiseksi teemaksi nousi jo olemassa oleva, asiakkaan visualisoitu ja tarinallistettu
strategiakuvan kantava teema. Tarinan yhdeksi padahahmoksi valikoitui asiakkaan
tyoturvallisuuskonseptiin luotu padghahmo, joka kehittyy Oivallustoimintakonseptin tarinan
mukaan toilailijasta oivaltajaksi. Nain yhdistimme luovasti jo olemassa olevan hahmon ja
konseptin uuteen Oivallustoimintakonseptiin. Luovan ratkaisun jalkeen keskityttiin konseptin

ja toteutuksen onnistumiseen.

Oivallustoiminta koetaan yhteiséllisend, kaikkien tyGyhteisén jdsenten yhteisend, hyvén

mielen toimenpiteendi, joka ei rasita liikaa kenenkddn tyopdytdd. Toiminta tukee jokaisen
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tyoyhteisén jésenen oivaltamista aiheesta ja ideasta riippumatta. Kokemus oivaltamisen
kirjaamisesta ja koko prosessin toimivuudesta on mielekds. Oivalluksen kirjaaja tietdd, missd
vaiheessa prosessi etenee ja miten hédnen oivalluksensa on otettu huomioon.

Kdsittelyprosessi on selked, viestintd tiedottavaa ja palkitsemisperusteet yhdenmukaiset.

Prosessi kuvattiin seka tekstimuodossa, etta prosessikaaviona.

Oivallustoiminta on systemaattista oivallusten kerdédmistd ja kehittdmistd aina toteutukseen
asti. Prosessin toimivuuden kannalta olennaista on rohkaista tydntekijoité tuomaan esiin
ideoita organisaation toiminnan kehittémiseksi. Etukédteen mddritellyillé selkeilld ja kevyilld
toimitavoilla kehittdmisehdotukset voidaan tehokkaasti ohjata yrityksen hyédyksi ja tydtekijd

tuntee tulleensa kuulluksi.

Kuva 38. Alustavat askelmerkit ja kirjausprosessi (Unfair, 2019).

KIRJALIS ANALYS . TILANNETSEKK]
Oivalluksen kirjaus civaftajan Al “n—"m—"{“_ nakemys, AL?_NOR WSL‘ Kuirka oivallus on
toimesta. Hinet palkitaan puoltavat / i Hyvaksytty civallus paliitaan toteutunut, hyvis,
rrunkidkahilipuikeella puoltavat perustelut kehitettivis.
1 2 3 . 5 5
KASITTELY PAATOS TOTEUTUSVAIHE

Oivallusvastaava luokittelee, Hywaksyminen, palkidion Oivalluksen toteuttarminen
sirtia kisitteljalle pédttaminen ja perustelut kiytinndssd, tehtivinannot
(palkkiotaulukdc) ja valvonta.

VIESTINTA, JATIEDOTUS
365 Koko prosessin ajan tehokas sisdinen viestintd ja tiedotus prosessin
etenemisestd kaikille prosessissa mukana oleville osapudlille.

EPAREILUA KILPAILUETUA

Konseptiin kuului myo6s paivitetty ja uudelleenmaaritelty palkkioprosessi, jossa prosessi
jaettiin kolmeen osaan; Oivaltaessa palkittiin pikapalkinnolla, esimerkiksi leffa- tai
kahvilipukkeella. Kuukausikohtaisella palkitsemisella kannustettiin oivallusten kirjaamiseen,
eniten oivalluksia kirjannut toimipaikka nostetaan esille. Kolmannessa vaiheessa palkitaan
kayttoon otetut oivallukset vuosittain rahapalkinnolla ja kunniakirjalla. Tarkeda huomio
palkkioprosessissa oli se, etta kilpailu toimipaikkojen valilla on leikkimielista ja se tulee

viestia talla teemalla.
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Konseptin seuraavat askelmerkit ja tuotokset suunniteltiin viikkotasolle. Asiakkaan
hyvaksyessa konseptin, Iahdettiin seuraavaksi toteuttamaan konseptiin sisaltyvia muita
elementteja ja kokonaisuuksia; Oivallustoiminta-lanseerauspresentaation visualisointi ja
tarinallistaminen seka hahmojen piirtdminen, slogan, logo, A4-ohjeistuksen visualisointi,
kuvat info-televisioon ja intraan, artikkeli henkiléstolehteen ja videokuvaukset. Naista
jokainen konseptimateriaali suunniteltiin kohderyhmalle yrityksen henkildsto.
Oivallustoiminnan lanseerauspresentaation sisdlto ja rakenne suunniteltiin, visualisoitiin ja
tarinallistettiin. Slogan ja logo kuuluivat lanseerauspresentaatioon. Sloganeiksi muodostui

vdléhtddko, ja kun véldhtdd. Nama sloganit 16ytyivat eri osista presentaatiota, seka logosta.

Prosessin aikana asiakkaan kanssa kdytiin muutamaan otteeseen lapi tuotos ja haettiin
tarvittava palaute. Lopputuotoksena syntyi 13 diainen lanseerauspresentaatio, jonka avulla
asiakas jalkauttaa Oivallustoiminnan koko yritykseen erikseen pidettavilla
toimipaikkakohtaisilla lanseerauspaivilla. Lanseerauspresentaation ja
Oivallistoimintaprosessin pohjalta visualisoitiin ja tarinallistettiin myos ytimekkaistetty
toimintaohjeistus A4, joka sijoitettiin jokaiselle toimipaikalle oivalluksien kirjaamiseen
tarkoitetun laitteen lahettyville helpottamaan ja selkeyttdamaan oivalluksen kirjaamista.
Kuvat info-televisioon ja intraan muotoutuivat tarinallistetun A4-toimintaohjeistuksen
pohjalta. Henkilostolehden artikkeliin haastateltiin asiakkaan Aloite- ja Oivallustoiminnan
padhenkilda ja artikkeli julkaistiin asiakkaan henkilostolehdessa. Videokuvaukset jarjestettiin
tyoturvallisuuskampanjakonseptin alla, ja kasikirjoituksessa huomioitiin molemmat teemat,

tyoturvallisuus ja Oivallustoiminta, seka hahmon kehittyminen toilailijasta Oivaltajaksi.

Kuva 39. Oivallustoimintaprosessia ja hahmoja (Unfair, 2019).
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Perehdy Tee pidtos
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Siirra Hywaksy/hylkaa
padtoksentekoon
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Kuva 40. Lisavinkit lanseerauspresentaatiosta (Unfair,2019).

Lisdvinkit —

* Vit kirjata miten monta -
oivallusta tahansa.

* Vit tehda oivalluksen yksin tai
yhdessad kaverin kanssa.

* Vit tehdd myds oivalluksen, joka
koskee asiakkaan jdrjestelmia tai
toimintaa.

*  Kuka vain voi jattdd rakentavan
kommentin oivallukselle.

Oivallustoiminta lanseerattiin syksylla 2019. Aloitetoiminnan aikana aloitteita kirjattiin n. 200
per vuosi. Oivallustoimintakonseptin tavoitteena oli 1000 oivallusta ja
tyoturvallisuushavaintoa vuositasolla. Vuonna 2019 oivalluksia ja havaintoja kirjattiin
yhteensd 2132. Oivallustoimintakonseptin lanseerauksen jalkeen ty6turvallisuushuomiot,
havainnot ja oivallukset ovat lisddntyneet +183% ja tyotapaturmien maarat ovat laskeneen -

38%.

Koska konsepti on ylittdnyt odotukset, on seuraava, Oivalla lisamyyntia -kampanja jo
suunnitteilla. Kampanjalle ollaan suunniteltu animoitu video Oivallustoimintakonseptin

teemalla.

Kuva 41. Oivallustoiminnan yhteenveto (Unfair, 2019).
Tastd on siis kysymys!

Avoin viestintd Selked prosessi Tahtotila toteuttaa

Nopea kasittely OIVALLUSTOIMINTA Toimivat tybkalut

Kannustava tydyhteisd Tasapuolinen palkitsemisjarjestelma
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5.2 Tarinallistaminen

Ihmiset pitdvat tarinoista ja niihin on helppo samaistua tai niiden avulla on helppo luoda
uusia, mielenkiintoisia kokemuksia ja herattaa tunteita. Tarinallistaminen on visuaalista,
luovaa ja normit ylittavaa suunnittelua. Tarinoiden tulee olla asiakaslahtoistd, perustua
yrityksen arvoihin ja strategiaan. Tarinallistamisen on sanottu lisdavan kilpailuetua ja
yhdistavan ihmisid. Tarinaa pitaa kehittaa, vaalia ja ruokkia jotta mielenkiinto tarinaa ja
brandia kohtaan sdilyy. Tarinallistaminen on erinomainen menetelma kaikille, jotka haluavat
tehda brandistaan inhimillisemman ja merkityksellisemman (Raiskio, haastattelu

11.11.2020).

Visuaalisuus tukee ja tehostaa mita tahansa viestia. Se kiinnittada huomion ja erottaa viestin
muista. Lisdksi sen avulla monimutkainenkin informaatio voidaan luoda ymmarrettavaan
muotoon. Visuaalisuus herdttdaa mielenkiinnon itse sisaltéa kohtaan, luo tunteita ja jaa
mieleen. Varsinkin nykyaikana, kun kohderyhmat ovat visuaalisen informaation kyllastamia,
on erottuminen ja muistijaljen luominen hyvin tarkeaa. Asioita ei valttamatta tarvitse
erikseen sanoittaa, jos visuaaliset elementit on luotu mieleenpainuvaan muotoon.
Visuaalinen viesti herattelee mielenkiinnon ja tata kautta kohtaamaan tekstisisallon.

Molemmat elementit tukevat toisiaan viestin valittamisessa (Unfair, 2020).

Projekti ja tarina: Tyoturvallisuushahmo Lahelta piti -mies.

Agenda oli kehittaa asiakkaalle taysin uusi tyoturvallisuuskampanja, joka puhuttelee
sisaisesti yrityksen jokaista tyontekijaa, on mielenkiintoinen ja herattava, kannustaa
tarttumaan epakohtiin ja kehittaa yrityksen tydnantajamielikuvaa seka brandimielikuvaa.
Kampanjassa tuli huomioida vastuullinen tydskentely ja sen merkityksellisyys, joka koskettaa
jokaista yrityksen tyontekijaa. Tyodturvallisuuden kehittaminen oli yrityksen yksi strategisista

padlinjauksista ja linjattu paivitettyihin arvoihin.

Tavoitteena oli luoda kampanja, jonka avulla tydyhteison jasenet sisdistavat paremmin
tyoturvallisuuden merkityksen niin omasta, kuin tyokaverin ja koko yrityksen nakdkulmasta,
ty6tapaturmat vaheneva ja tyooivallukset lisaantyvat. Tyoturvallisuusasiat koettiin helposti

kankeina ja tyoturvallisuusviestinta byrokraattisena, tylsana ja kylmana.
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Projekti kdynnistettiin asiakkaan kanssa projektin lahtdkartoitus- ja suunnittelupalaverilla.
Suunnittelupalaverissa kaytiin [api nykytilanne, haasteet, tavoitteet ja toiveet seka millaisia
tyotapaturmia sattuu eniten ja miksi. Seuraavaksi pohdittiin alustava toteutus, sisalto,
aikataulu ja tyonjako seka budjetti. Toimin tdssa projektissa seka projektinjohtajana ja
asiakkuusvastaavana. Tyotehtaviini kuului vastata koko projektista, seka myds konsepti- ja
kampanjasuunnittelu ja kuvaussuunnitelman ja kasikirjoituksen laatiminen yhdessa tiimin
kanssa ja vastata myos kuvauspdivana kuvauksien toteutumisesta. Projektitiimiin kuului
my0s graafinen suunnittelija, joka visualisoi materiaalit ja copywriter, joka oikoluki kaikki
sisallot, seka digimarkkinoinnin asiantuntija, joka vastasi digimainonnasta ja ulkoisena
yhteisty6kumppanina videotuotantoyhtid, joka jarjesti videokuvaukset, seka nayttelija Heikki

Silvennoinen, joka valittiin esittamaan paaroolihahmoa.

Kavimme lapi asiakkaan ty6tapaturmia, jotta I0ysimme oikeat karjet ja viestit kampanijalle.
Lahtokartoituspalaverista saadun tiedon perusteella tiimin kanssa suunniteltiin ja luotiin
tyoturvallisuuskampanja-idea, joka sisalsi teeman, tarkoituksen, prosessin, vaiheet ja
kampanjan sisalléon, mm. alustavat kanavat. Visualisoitu kampanjasuunnitelma esitettiin

asiakkaalle.

Tyéturvallisuuskampanjan tavoitteena on lisdtd tydntekijéiden tietoisuutta ja toimintaa
tyoturvallisuutta koskien, jotta jokainen pddsee pdivén pddtteeksi terveend kotiin.
Havainnoimalla ja pitdmdlld turvallisuusasiat esilld pdivittéin luodaan entisté turvallisempi
tyoympdristo. Kampanjassa pddviesti on tilanteiden ennakoiminen: tapaturmat ovat vdadrd
reitti turvallisuuden parantamiseksi, vaan Iéheltd piti -tilanteissa tulisi joka kerta pysdhtyd.
Jokaisen panos on tdrked tyéturvallisuuden lisddmiseksi. Tiedottamisen lisiksi kampanja
pyrkii aitoon vuorovaikutukseen ja osallistamiseen, jotta sekd pitkédn talossa olleet etté
uudet tydntekijét kokevat kampanjan omakseen ja huomaavat, ettd heillé on aito
mahdollisuus vaikuttaa tyéturvallisuuteen. Esitetyissd tilanteissa tapaturmaa ei sinéinsd
tapahdu, mutta se ei tarkoita ettei asiaan tarvitsisi reagoida. Kampanjamateriaalissa
hyédynnetddn asiakkaan yleisimpié tapaturmien syitd, joissa hauskalla tavalla tuodaan esille
tilanteiden vaarallisuus ja ennen kaikkea niiden ehkdisy. Kampanjan avulla pyrimme

osallistamaan tyéntekijoitd huomioimaan paremmin tyéturvallisuusriskejé.
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Kuva 42. Konsepti-ideaa (Unfair, 2018).

Jokainen kampanjan sisaltévaihe avattiin erillisiksi PowerPoint -dioiksi, joissa sisalto ja idea

avattiin tarkemmin, sekd kampanjabudjetti. Kampanjasuunnitelma toimitettiin asiakkaalle
hyvaksyntdan. Tasta suunnitelmasta asiakas innostui niin, etta sita lahdettiin rakentamaan
heti paljon laajemmalla suunnitelmalla. Pidimme asiakkaan kanssa viela yhden
suunnittelupalaverin, jossa ideoimme yhdessa kampanjan toteutusta alustavien
suunnitelmien pohjalta. Seuraavaksi lahdimme suunnittelemaan tiimin kanssa laajempaa
kampanjaa, josta syntyikin kantava tarinallistettu konsepti. Konseptille luotiin tarina ja

visualisoitu suunnitelma, joka hyvaksytettiin asiakkaalla. Asiakas hyvaksyi suunnitelman.

Loimme konseptille logon ja sloganin, joka kantoi myds tarinan teemaa; Léheltd piti ei
tarkoita, ettd mitddn ei tapahtunut. Tasta sloganista kumpusi tarina toilailevasta Lahelta piti
-miehest3, josta tulikin koko konseptin kantava persoona, hahmo ja teema. Konseptin
daanensavyksi muotoiltiin humoristinen, ylitseampuva, holmd, hauska ja epavirallinen.
Kokemuksellisuustasolla jokainen tyontekija voi hauskalla tavalla samaistua Lahelta piti -
mieheen ja oppia hanen toiminnastaan. Lahelta piti -mies ei ollut kuka tahansa hahmo, vaan
hanet luotiin yhdeksi tyoyhteison jaseneksi, joka on yksi merkityksellinen tekija koko
tyoyhteisdssa. Hahmon visuaalisen ilmeen tuli olla hauska ja pelleileva. Esittavaksi hahmoksi

valitsimme huumoristaan tunnetun julkisuuden henkilon, Heikki Silvennoisen. Hahmo
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pukeutuu aina asiakkaan tydvaatteisiin, mutta han kieltaytyy kayttamasta turvakenkia tai
kyparaa ja jaloissaan hanelld onkin Crocsit ja padssaan latsa. Hahmo seikkailee kaikissa
konseptimateriaaleissa. Lahelta piti -mies on tyyppi, joka ei valita tyéturvallisuusasioista, eika

noudata saantdja ja taman vuoksi hanelle aina meinaa sattua, mutta ei kuitenkaan tapahdu.

Konseptin lanseeraukseen suunniteltiin video, joka kuvattiin asiakkaan tiloissa, still-valokuvia
erilaiseen viestintddn ja mainontaan, seka toimipaikoille painettavia julisteita. Lahelta piti -
hahmo otettiin niin hyvin vastaan tyoyhteistssa, etta siita paatettiin painattaa jokaiselle
toimipaikalle oma pahviukko, joka seisoo toimipaikan sisdankdynnillda muistuttamassa

tyoturvallisuudesta joka tyopaiva.

Konseptin lanseeraukselle luotiin projektisuunnitelma, joka sisalsi aikataulut viikko- ja
paivatasolla, vastuuhenkildn tai tahon, tyovaiheet ja tarkennuksen. Lisaksi

projektisuunnitelma sisadlsi konseptin kampanjamateriaalit, toimenpiteet ja kanavat.

Konseptisuunnitteluun kuului tarkempi sisdltésuunnitelma ja alustavien
kampanjamateriaalien suunnittelu. Videotuotantoyhtion kanssa suunniteltiin kuvauksien
kdaytannon jarjestelyja ja Heikki Silvennoisen kanssa sovimme yhteistydstd. Seuraavaksi
loimme ensimmaisen version kasikirjoituksesta. Tahan tarvitsimme asiakkaalta briiffin,
millaisessa tilassa kuvaukset tapahtuvat ja millaisia Iahelta piti -tilanteita sielld voi syntya.
Kavimme tutustumassa kuvauspaikkaan etukdteen ja osallistimme kuvauksiin muutaman
asiakkaan tyontekijan ndyttelemaan videolla pienia rooleja. Kasikirjoituksen hyvaksyi asiakas,
jonka jalkeen se toimitettiin koko kuvausryhmalle. Loimme kuvaussuunnitelman, joka sisalsi
kasikirjoituksen, aikataulun, kuvaus- ja tuotantoryhman yhteystiedot ja erikoisruokavaliot,
kuvauspaikan tiedot, rekvisiittalistauksen, still-kuvasuunnitelman ja muut erityishuomiot.
Kuvauspdivana olimme paikalla vastaamassa kuvauksista. Kuvauksien jalkeen
videotuotantoyhtio leikkasi videot kasikirjoituksen ja suunnitelman mukaan toimiviksi
klipeiksi, seka yhdeksi kokopitkaksi videoksi. Videoihin luotiin viela erikseen erilaisia
visuaalisia elementteja ja hankittiin sopivat taustamusiikit. Kun asiakas oli hyvaksynyt videot
ja kaikki kampanjakonseptin materiaalit, voitiin konseptin lanseeraus kdaynnistaa.
Videomateriaali jaettiin asiakkaan sisdisissa kanavissa, julisteet koristivat toimipaikkojen
seinilld, info-televisiossa pyori kuvamateriaalia ja pahviukot vartioivat toimipaikkojen

sisdantuloa.
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Konsepti lanseerattiin onnistuneesti ja se sai aikaan erittdin positiivista reagointia, joka ylitti
kaikki odotukset. Alun perin konseptin piti olla sisdinen kampanja. Se kasvoi kuitenkin
nopeasti konseptiksi ja mielenkiintoinen konsepti haluttiin jakaa myds yrityksen
ulkopuolelle. Konseptivideoita on jaettu sosiaalisessa mediassa mm. Youtubessa ja

Facebookissa, seka kirjoitettu artikkeleita yrityksen nettisivuille.

Konseptista syntyi niin kantava tydturvallisuusteema ja tarina, etta se elda edelleen, kahden
vuoden jalkeenkin ja sen tarinaa kehitetdaan koko ajan, jotta mielenkiinto ja tarinallisuus
sailyy. Tahdan mennessa konseptiin liittyvia erilaisia kampanjoita on ollut useita kymmenia,

Lahelta piti -mies videoita on kuvattu yhteensa 5 ja still-kuvia on otettu noin 500 kappaletta.

Kampanjan ja konseptin alkuperdisina tavoitteina oli kasvattaa ymmarrysta
tyoturvallisuudesta, herdttda miettimaan toimintaa ennen kuin toimii, kannustaa tarttumaan
epakohtiin, kehittda tydnantajamielikuvaa seka brandimielikuvaa, vdhentaa tyotapaturmien
maaraa ja samalla nostaa tyboivallusten maaraa, seka luoda tyoturvallisuudesta

lampimampi, helpommin vastaanotettava teema.

Kuva 43. Lahelta piti -mies. (Unfair, 2018)

Lahelta piti -mies ja tyoturvallisuuskonsepti lanseerattiin vuonna 2018. Vuonna 2019
oivalluksia ja tyoturvallisuushavaintoja kirjattiin yhteensa 2132, kun aiempina vuosina niita

kirjattiin noin 200. Tyoturvallisuuskonseptin lanseerauksen jalkeen tyoturvallisuushuomiot,
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havainnot ja oivallukset ovat lisdantyneet +183% ja ty6tapaturmien maarat ovat laskeneen -
38%. Lisaksi tydnantajamielikuva on kehittynyt toivottuun suuntaan, sen tulokset on
nahtdvissa tydyhteison tyytyvdisyystason nousussa, tydhakemuksien maarassa,
kesatyontekijoiden hakumaarissa ja viestinnastd, jossa konseptia kehutaan herattavana ja

mielenkiintoisena niin sisdisesti, kuin ulkoisestikin.

5.3 Tuotteistaminen ketterilla menetelmilla

Ketterida menetelmia on monenlaisia. Tassa portfoliossa esitettavassa projektissa on
hyddynnetty seka Design Sprint -menetelmaan, ettd The Lean Startup -menetelmaan, jota

kutsutaan myos Lean-ajatteluksi.

Design Sprint on kirjailija Jake Knapp:n kehittama kettera prosessi, jolla luodaan nopeasti ja
tehokkaasti uusia tuotteita ja palveluita, ominaisuuksia, prosesseja ja ratkaisuja erilaisiin
tarpeisiin. Portfoliossa kdaytamme Iyhennetta sprint-menetelma. Kiteytettyna Design Sprint -
mallin avulla kuukausien tyo tiivistetdan jopa yhteen viikkoon. Menetelmaan kuuluu
intensiivinen tydskentely ja konseptointi, tehokas ideoiden jalostaminen, nopea
testaaminen, pikaiset kehitystoimenpiteet ja jatkuva oppiminen seka kehittdaminen. Tarkeaa
on, etta jokainen tyoryhman jasen sitoutuu sprintin sovittuun aikatauluun. Pahkindnkuoressa

Design Sprint sisaltaa nelja vaihetta; konseptoi, rakenna, testaa, opi.

Toinen portfoliossa kasiteltava menetelma ja toteutus pohjautuu The Lean Startup -
menetelmiin (Lean-menetelmat), joissa ideat testataan ensin kevyesti, minka jalkeen
tulokset mitataan ja jatkossa keskitytdaan siihen, mika varmasti toimii. Menetelmasta
kdytetdaan myos lyhennettd Lean. Lean on ketterda tekemista ja arvoa tuottavaa. Leanissa
keskitytdaan kolmen kohdan menetelmaan; rakenna, kehitd, opi. Vaiheet ovat lahestulkoon

samat Design Sprint -mallin neljan vaiheen kanssa (Raiskio, haastattelu 11.11.2020).

Projekti: Palveluesitteiden tuotteistus -sprint menetelmalla Leanisti

Agenda oli tuotteistaa asiakkaan tarjoamat palvelut napakoiksi palveluesitteiksi
markkinoinnin ja myynnin tueksi, kiteyttaa palvelujen ydinviesti, toimitusmalli seka
myyntiargumentit. Asiakkaalla ei ollut ennestaan esitemateriaaleja laajasta

palvelutarjoomastaan. Palveluesitteiden kohderyhma oli yrityksen strategisesti linjattujen
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uusien liiketoimintojen uudet, potentiaaliset asiakkaat. Tarkoitus oli kasvattaa ja luoda
asiakkaan asiantuntijamielikuvaa kohderyhmassa, herattaa kiinnostusta palveluille,
kasvattaa ja tehostaa uudenlaista brandimielikuvaa ja kehittdaa daanensavya kohderyhmaa

puhuttelevammaksi.

Prosessi kaynnistettiin asiakkaan kanssa lahtokartoitus- ja suunnittelupalaverilla, jossa
kaytiin 1api nykytilanne, haasteet, tavoitteet ja toiveet. Toteutusmenetelmaksi ja valikoitui
sprint-menetelma. Sprint-menetelmassa asiakas on vahvasti mukana projektissa sovituin
valiajoin ja muu sprint-tiimi sitoutuu asetettuun aikatauluun sataprosenttisesti. Sprint-
menetelmadan kuuluu, etta asiakkaan tyéosuus tehddaan mahdollisimman helpoksi, joten
valmistelut tulee tehda huolellisesti. Sovimme ensimmainen sprint-aikataulun, tyénjaon seka

loimme budjetin.

Tassa sprintissa tuotteistettiin kaksi eri esitetta kerrallaan. Toimin tdssa projektissa
projektinjohtajana, tuotteistajana ja konseptisuunnittelijana, sisdlléntuottajana ja vastasin
koko projektista, seka sprint-menetelmaan kuuluvista workshopeista. Projektitiimiin kuului
my0s graafinen suunnittelija, joka visualisoi palveluesitteet ja copywriter, joka tuotteisti

toisen esitteista ja oikoluki kaikki sisallot.

Asiakkaan kanssa kdydyn suunnittelupalaverin jalkeen loimme sprint-suunnitelman ja
prosessin yhdessa tiimin kanssa. Sprint-suunnitelmaan ja prosessiin kuuluu aikataulutus,
toteutussuunnitelma, workshop-materiaali ja tarvittavat sapluuna-pohjat. Talle projektille
aikatauluksi asetimme viisi pdivaa, eli yhden tydviikon. Sprint-menetelmassa tarkeaa on, etta
koko projektiryhma sitoutuu asetettuun aikatauluun. Tassa yhteydessa projektiryhmaan
kuului my6s asiakas. Asiakas sitoutti omasta tiimistdaan tuotteistettavien palveluiden
asiantuntijat tydskentelemaan sprint-viikon aikana annetun aikataulun mukaisesti ja muu
tiimi sitoutui sprintiin koko viikon ajaksi. Asiakkaan viikon aikataulu sisdlsi maanantain
workshopin, seka jokaiselta arki-iltapdivalta puolitoistatuntia. Jokaisella tyéryhman jasenella
oli kalenterikutsu videotapaamisiin. Kalenterikutsuja luotiin kaksi, joista toisessa jarjestettiin

aamun workshop koko tyéryhmalle.

Workshopin jalkeen kahden esitteen tiimit jakautuivat kahteen eri ryhmaan, joista toinen
ryhma siirtyi toisen kalenterikutsun videotapaamiseen. Ryhmatydskentelyn jalkeen kaikki

tyoryhmaldiset palasivat takaisin aamun tapaamistilaan.
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Alustavat toimenpiteet ennen sprint-viikkoa sisdlsivat aikataulujen lisaksi sprint-kutsun
laatimisen jokaiselle osallistujalle. Kutsu toimitettiin sdhkdpostitse. Kutsussa avattiin sprintin
tavoitteita ja aikatauluja tarkemmin. Suunnittelimme esitteiden padsisaltaiheet, prosessin

ja jarjestyksen esitteen sisallolle. Sisaltd etenisi seuraavasti

e Tarve: kuka on asiakas? Minka ongelman ratkaisemme? Mita asiakas ostaa? Naiden
kysymysten pohjalta maaritellaan ydinkysymykset, jotka herattavat asiakkaan
tarvetta palvelulle.

e Ydinviesti: ydinviestin kiteytys kertoo yhdella lauseella, mista palvelussa on kyse ja
miksi juuri se on vastaus asiakkaan edelld mainittuihin ongelmiin.

e Palvelusisalto: mita asiakas saa? Mita vaiheita palveluun sisadltyy? Miten palvelua voi
ostaa? Lisdksi mallinnetaan palvelutasot, millaisissa paketeissa palveluja voi ostaa.

e Myyntiargumentit: hyddyt, joita palvelu tuottaa asiakkaalle. Miksi asiakkaan

kannattaa ostaa palvelu juuri asiakkaalta?

Nama vaiheet veimme WORD-pohjaan, joka toimi sprint-viikolla sisallon suunnittelun tukena
asiakkaan kanssa. Loimme sisaltésuunnitelman mukaan esite-pohjan rautalangan, jonka
pohjalta esite lopuksi visualisoitiin ja taitettiin lopulliseen muotoonsa. Rautalangan
suunnittelussa huomioitiin palvelua kuvaavan ikonin sijainti, eri paikat erilaiselle sisallolle ja
paljonko sisaltéa mahtuu mihinkin osa-alueeseen, palvelun vaiheistusosuus, tekstilaatikot,
muut mahdolliset ikonipaikat, asiakkaan perustiedot, mihin kohtaan esitetta lisataan kuvia ja

muita visuaalisia elementtejd. Tama rautalanka tehosti tydskentelya ja sisallén suunnittelua.

Suunnittelimme ja visualisoimme kevyesti workshopin sisallon, prosessin, ohjeistuksen ja
esitteiden sisaltdsuunnitelman. Tama dokumentti toimi koko projektin
esittelypresentaationa ja informaationa. Ennen ensimmaista workshopia asiakkaan tiimille

toimitettiin tutustuttavaksi WORD-pohja, jotta workshopiin on helpompi valmistautua.

Workshop-paiva sisdlsi kokonaisuudessaan tydskentelyn tavoitteet ja ohjeistuksen, kaksi
taukoa, ryhmatyoskentelyn, tuotosten presentoinnin ja rikastavan keskustelun yhdessa koko

projektitiimin kanssa.

Workshopissa kaytiin lapi visualisoitu presentaatio, joka eteni seuraavasti; Tervetuloa

workshopiin, mika kyseinen workshop on ja sen tavoitteet. Tuotteistettavien palveluiden
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lapikaynti, ryhmajaot ja ryhmien vastuuhenkilét. Koko viikon agenda ja aikataulu, seka
prosessi. Seuraavaksi siirryttiin ohjeistamaan ja lapikdymaan seuraavaa osuutta, eli
tuotteistus-prosessia. Asiakkaan kanssa kaytiin lapi, mita asioita jokaisessa esitteessa tulee
huomioida ja mita asioita pohditaan ryhmatyoskentelyvaiheessa. Lisdksi asiakkaalle
teroitettiin, etta palvelun asiantuntijuus on heillad ja kaikki tieto on tarkeaa kertoa
ryhmatydskentelyn aikana. Lapikdytavia aihealueita olivat ylldkin mainitut; tarve, ydinviesti,

palvelusisaltd ja myyntiargumentit.

Kuva 44. Ydinkysymykset workshop-presentaatiosta (Unfair, 2020).

UNFAIDR

I.YDINKYSYMYKSET

Minka tarpeen
ratkaisemme?

* Kuka on asiakas!
» Mika on asiakkaan ongelma?

* Mitid han sinulta oikeasta ostaa?

TEHTAVA:

Muotoile 3 tarkeintd ydinkysymystd,
joiden avulla herattelet asiakkaan
tarvetta.

FRARFILIA KIIPAIINFTIA

Jakauduimme etukateen jaettuihin kahteen ryhmaan, joista toisen vetdjana toimin. Toisen
ryhman vetovastuussa oli copywriter. Vetdjien vastuu oli tukea ja positiivisesti haastaa
asiakasta, vetda projektia ja yhdessa asiakkaan kanssa pohtia palvelun sisaltoa
markkinoinnillisesti myyvaan muotoon. Ryhmassa esitettiin kaikille ryhmalaisille
luomaamme WORD-pohjaa, johon kirjattiin kaikki ryhmatydskentelyssa esiin nousseet asiat.
Ensimmaiseksi asiakas kertoi padasiat koko ryhmalle tuotteistettavasta palvelusta. Taman
jalkeen siirryimme pohtimaan kyseisen palvelun kohdeasiakasta, sekd minka asiakkaan

ongelman ratkaisemme. Loimme kolme ydinkysymystd. Pohdimme kysymysten pohjalta
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palvelun ydinviestid, joka kiteyttaa koko palvelun tarkoituksen ja vastaa asiakkaan edella
mainittuihin ongelmiin ja kysymyksiin. Keskityimme seuraavaksi suunnittelemaan
palvelusisaltod, mita vaiheita palveluun sisaltyy, mita alavaiheita palvelut sisdltavat ja
millaisissa palvelutasoissa asiakas voi palvelua ostaa. Lopuksi pohdimme palvelun hyotyja ja

myyntiargumentteja, minka vuoksi asiakkaan kannattaa kyseinen palvelu hankkia.

Kuva 45. Palvelun sisalt6 ja palvelutasot (Unfair, 2020).

UNFAID

Mita asiakas saa?

* Miti vaiheita palveluun sisiltyy?
+ Mitd niiss3 tapahtuu?
* Minki lopputuotteen kukin vaihe tuottaa?

= Miten palvelua voi ostaa’

TEHTAVA:

Mallinna palvelun eri vaiheet, mitd ne sisdltavat ja mita
asiakas niistd saa. Mddrittele millaisissa paketeissa
palveluja voi ostaa (Spalvelutasot).

FRERFILIA KILPAIILIFTIA

Kun ryhmatydskentelyvaihe oli saatu paatdkseen, palasimme yhteiseen tilaan, jossa
kdavimme tuotoksemme lapi koko ryhman kanssa. Ndin toisetkin ryhmaldiset padsivat
kommentoimaan toisten tuotoksia. Lopuksi kdvimme lapi vield viikon aikataulun ja vastuun,

jonka jalkeen paatimme workshopin.

Workshopin jalkeen tehtavamme oli stilisoida ja puhtaaksikirjoittaa, seka tuotteistaa
ryhmatydskentelysta hankitut tiedot uuteen Word-pohjaan. Kun sisdlldntuotanto oli valmis,
siirtyivat WORD-sisallot graafiselle suunnittelijalle, joka taittoi sisallét suunnittelemaamme
rautalangan ja rakenteen mukaisesti ja visualisoi esitteen lopulliseen muotoonsa. Jokaiselle

palvelulle suunniteltiin oma palveluikoni, seka erilaiset palvelun hyddyt -ikonit. Lisaksi
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jokaisessa esitteessa oli palvelua vastaava kuvamaailma. Seuraavaksi kdvimme lapi
visualisoidut esitteet copywriterin ja graafikon kanssa. Teimme tarvittavia muutoksia

sisaltéon, tarkensimme ikoneita ja kuvamaailma tarvittaessa.

Kuva 46. Esimerkki yhden palveluesitteen ydinviestista (Unfair, 2020).

Elinjaksokustannusanalyysi ennustaa hankinnan

kokonaiskustannukset sekd maksimoi
suorituskyvyn ja sddstot koko elinkaarelle.

Esitteiden ensimmaisien versioiden ollessa valmiita tapasimme asiakkaan jilleen seuraavana
iltapdivana tuotosten presentointi -palaverissa. Esittelimme ryhmaldisille molemmat
visualisoidut esitteet ja haimme asiakkaalta palautetta. Asiakas sai kommentoida vapaasti,

toivoa muutoksia ja samalla hyvaksya esitteet.

Saamamme palautteen perusteella toinen esitteista hyvaksyttiin ja toiseen teimme
tarvittavat vield muutokset seuraavan aamupadivan aikana. Seuraavana iltapdivana
palasimme jdlleen asiakkaan kanssa ryhmatydskentelytilaan ja esittelimme toisesta

esitteesta version numero 2. Tama versio hyvaksyttiin.

Olimme tuotteistaneet kolmessa pdivassa kaksi palveluesitettad. Kdvimme lapi asiakkaan
kanssa kokonaisuutta ja haimme palautetta prosessista, tuotoksista ja sprint-
tyoskentelymallista. Koska olimme suoriutuneet 2 padivaa etuajassa koko projektista, jaljella
olevat paivat vapautuivat muulle tekemiselle ja asiakkaalta vapautui seuraavat iltapaivat.
Lopuksi graafikko taittoi esitteista viela viimeiset versiot oikeaan formaattiin ja ne

toimitettiin asiakkaalle sahkdpostilla.

Palveluesitteiden tuotteistus-sprint oli niin tykatty ja toimiva, kettera, Lean-menetelmalla
toteutettu projekti, ettd asiakas innostui tuotteistamaan kaikki esitteensa talla mallilla.
Esitteita on tuotteistettu tdhan mennessa sprint-mallilla asiakkaan eri asiantuntijaryhmien

kanssa yhteensa 36 esitetta alle puolen vuoden aikana ja lisda on aikataulutettu tulevaksi.



Kuva 47. Valmis palveluesite ilman asiakastietoja (Unfair, 2020).

MATERIAALIN JALKIKASITTELY Onko varastossasi sinulle tarpeetonta,

JA JALLEENMYYNTI luottamuksellista tai vaikeasti havitettavaa
materiaalia? Tunnetko velvollisuutesi ja
viranomaismaaradykset? Voisiko materiaalilla
olla jalleenmyyntiarvoa?

Jalkikasittelypalvelu huolehtii tarpeettoman

materiaalin jdlleenmyynnista tai havittamisesta
asiantuntevasti ja vastuullisesti.

Ty6vaiheet

2. 5 . 5.

L tiedot ja kartoitus Jalkikasittelytavan Lajittelu, pakkaus ja Jalkikasittely Raportointi

* materiaalin laatu valinta kuljetus * lainsaadanto * vaadittavat

* haitallisten aineiden * riskianalyysin materiaaliryhmiin * tietoturva todistukset
erittely mukainen pisteytys lajittelu * ymparistd  asiakaskohtainen
* jalleenmyyntikelpoisuu « vaihtoehtoina kierrétys, « hévityseriin pakkaus * tyéturvallisuus dokumentaatio
den selvittaminen havittaminen, myynti * suunnitelman * kustannustehokkuus * materiaalierittely
ja/tai romutus mukainen kuljetus * jalleenmyynnin
tuottoerittely

PALVELUTASOT
Jalkikasittelyn suunnittelu (1-2) Materiaalin jalkikasittely (3-5)
| | [ ]

Jalkikasittely palveluna (1-5)

A\

Varmista Tehosta Hyo6dynna Minimoi Varmista vaadittavat
asianmukainen suunnitelmallisuutta jélleenmyynnin aiheutuvat riskit todistukset ja
jalkikasittely ja tilankayttoa mahdollisuus ja kustannukset dokumentointi
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyon tarkoitus oli tutkia ja I6ytaa, mita moderni markkinointi on ja avata sen
kasitettd. Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee hyvin laajasti monesta eri ndkokulmasta tata
teemaa. Tavoitteena oli tutustua moderniin markkinointiin ja tutkia aiheen ymparilla
vallitsevia teemoja, ndkemyksia, toteutusmenetelmia ja muita huomioitavia asioita.
Tarkoitus oli myds tutkia markkinoinnin vastuullisuusroolia ympariston ja kestavan

kehityksen nakokulmista.

Opinndytetydn tavoitteena oli saada aikaan tuotos, joka kertoo modernista markkinoinnista
laajasti, keskittyy siihen, millaista se on ja mita asioita moderni markkinointi huomioi. Lisaksi
tarkoitus oli avata erilaisia ja uusia tapoja toteuttaa markkinointia modernin keinoin. Tyon
tuotoksen tulisi oivalluttaa ja avartaa ajatuksia modernin markkinoinnin kestavista
trendeista ja sen ymparilla nakyvista tarkeista teemoista, jotka ovat jokaiselle yritykselle
tarkeita yhteiskuntavastuullisesti. Kaikkea opinndytetydssa esiteltya voidaan hyddyntaa niin
pk-yritysten, kuin aloittelevien ja isompien yritysten modernin markkinoinnin
toteuttamisessa ja kehittamisessa. Lisaksi tarkoituksena oli esitella erilaisia modernin

markkinoinnin toteutusmenetelmista portfolio-osuudessa.

Moderni markkinointi on termina hyvin uusi ja siita ei |I0ydy viela paljon tieteellista
kirjallisuutta, mutta asiaa sitdakin enemman. Aihe ei siis ollut opinndytetyoksi helppo ja oli
hieman vaikea rajata mielenkiintoisia sisdltdja pois. Koen, etta tdma opinndytetyd on
sellainen kokonaisuus, josta joku opiskelija voi valita itselleen yhden osa-alueen, jonka
tutkimiseen keskittya. Markkinointialan asiantuntijat ympari maailmaa, seka eri tutkimuksia
toteuttavat tahot ovat yksi tarked asiantuntijaryhma modernista markkinoinnista, joten
tietoperustassa on hyddynnetty laajasti eri asiantuntijoiden ndakemyksia tieteellisten

|[dhteiden lisaksi.

Modernin markkinoinnin toteutuksen tueksi on olemassa lukematon maara useita erilaisia
malleja, pohjia, esimerkkeja ja julkisia tutkimuksia, joita jokainen yritys voi hyddyntaa ja niita

kannattaakin hyddyntaa.
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Ihmisten tiedonhalu ja ymmarrys asioita on kasvanut. Arvojen merkitys on huipussaan ja se
on minusta hieno asia. Arvot, tunteet ja merkityksellisyys ohjaavat ihmisten paatoksentekoa.
Ihmiset janoavat tietoa ja etsivat, seka vaativat sita aktiivisesti. Mikali tietoa ei ole saatavilla
tai se on epadrelevanttia, vaaristynytta ja epdluotettavaa, kaantyy ihminen toiseen suuntaan
ja hanta voi olla hyvin vaikea enda kaantaa takaisinpdin. Meillda on myds suuri tahto kuulua
johonkin suurempaan. Naista hyvia esimerkkeja on brandiyhteisot. Brandiyhteisoissa
jokainen tuntee olevansa osa sitd, mita haluaakin olla ja edistaa niita asioita, jotka kokee
merkityksellisiksi. Kaiken tulisi Idhtea siita kysymyksestd, miksi yritys tai brandi on olemassa.
Yrityksia perustavien tulisikin ensimmaisena lahtea miettimaan, miksi yritys halutaan
perustaa, mika sen suurempi tarkoitus on ja miksi, seka millainen on yrityksen vastuu

ekologisen kestavyyden nakokulmasta ja kuinka tuo vastuullisuustoiminta aidosti toteutuu.

Moderni markkinointi on merkityksellista, arvoa tuottavaa ja vuorovaikutteista. Modernissa
markkinoinnissa keskitytdaan tunteiden ja aitojen kokemuksien luomiseen ja kaikki ldhtee
yrityksen strategiasta ja siita miksi-kysymyksesta. Strategia ei voi kuitenkaan olla vain
liikevaihdon kasvattamista, vaan sen tulee olla arvopohjainen ja huomioida yrityksen koko
toimintaymparistd, brandi ja brandiyhteisd, seka markkinoinnin vastuulliset toimenpiteet ja

viestinta.

Modernissa markkinoinnissa kaikki [dhtee siitd, ettd tunnistetaan ensin asiakas, hdanen
motiivinsa, arvomaailmansa ja hanelle merkitykselliset asiat. Ja jotta yrityksesta voi kasvaa
brandi, tulee sen huomioida se tosiasia, etta brandimielikuvaa ei luo yritys itse, vaan muut
ihmiset. Brandimielikuvan luominen lahtee kuitenkin niista perusteita, mita me haluamme
olla ja miksi, sekd millainen meidan brandipersoonamme on. Taman vuoksi brandin
luomistydssa tarkeinta on keskittya luomaan suunnitelma opinndytetydssa esitettyjen
toimenpiteiden ja teemojen mukaan. Vain silld tavoin brandi voi pyrkia luomaan itsestaan

halutun mielikuvan.

Vastuullisuus on meidan jokaisen tehtava. Vastuullisuus kasitteena on laaja ja se voi
tarkoittaa mita tahansa toimenpidettd, jonka joku kokee vastuulliseksi. Yrityksilla kuitenkin
on adrettéman suuri yhteiskunnallinen vastuu ja oikeus toimia oikein, jotta maapallomme
elinkelpoisuus sailyy vield pitkaan. Vanhat, kankeat ajatusmallit ja toimintamallit pitaa

kuopata. Nyt taytyy uudistua, se on modernia ja kestavaa, seka hyddyttaa meita kaikkia.
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