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Tiivistelma

Yhteiskunnallinen yrittdjyys on termind laaja ja melko tuore suomalaisella
yrityskentalld, kun taas kansainvalisesti késite on hyvinkin tunnettu ja sen pioneerit ovat
tehneet toité jo vuosikymmenié.

Suomen Lontoon instituutin tutkijat Karjalainen ja Syrjanen (2009, 1) ovat mééritelleet
yhteiskunnallisen yrittdjyyden siten, ettd yritykset ratkaisevat yhteiskunnallisia
ongelmia yrittajyyden tarjoamin keinoin. Vaikutus ndkyy joko taloudellisesti tai
yhteiskunnallisena ~ muutoksena.  Taloudellinen  tulos  voidaan  kohdistaa
yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseen. Globaalista nakdkulmasta katsottuna
yhteiskunnallinen yrittdjyys on megatrendi - tunnetuimpina esimerkkeind Ben & Jerry’s
-jaatelonvalmistaja ja The Body Shop - koska yrittajat haluavat tuoda oman osansa
kestavaan kehitykseen.

Taman tutkintotyon tarkoitus on selvittdd, korostavatko yhteiskunnalliset yritykset
yhteiskunnallisen yrittajyyden ndkokulmaa markkinointiviestinndssain. Teoriaosuus
koostuu kahdesta osasta: yhteiskunnallinen yrittdjyys ja markkinointiviestinta.
Kumpikin aihealue maaritelldan ensin erikseen, minka jélkeen luodaan kokonaiskasitys
yhteiskunnallisten yritysten markkinointiviestinnésté.

Case-osuudessa vertaillaan kuuden eri yhteiskunnallisen yrityksen internetsivujen
markkinointiviestintdd; puolet yrityksistd ovat suomalaisia ja puolet kansainvalisia
yritysketjuja. Yritykset ovat téssa jarjestyksessd: Consult Paprika Oy, Family Inc.,
Kuinoma, Ben & Jerry’s, Innocent ja Whole Foods Market. Vertailu toteutettiin
havainnointina, ja jokaista yritysta arvioitiin samojen kriteerien mukaan.

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd suomalaiset yritykset korostavat yhteiskunnallisuutta
huomattavasti pienemmallad volyymilla. Puolestaan kansainvéliset ketjut tekevat siita
brandin ja yhteison, jossa kuluttajat k&yvat aktiivisesti kommentoimassa ja tuottamassa
itse sisdltoa niin yritysten kotisivuille kuin sosiaalisen median yhteisoihin. N&in he itse
asiassa kehittavat yrityksen toimintaa vapaaehtoisesti, ja yritysten sivut toimivat lahinna
tiedonjakamisen alustana suuremmalle yhteiskunnallisen yrittdjyyden yhteisélle.

Avainsanat: yhteiskunnallinen yrittajyys, markkinointiviestinta, internetmarkkinointi
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Abstract

The term social entrepreneurship can be defined as a very wide-ranging and relatively
new concept in the Finnish business field. Whereas, the concept of social enterprises has
been set up profoundly on the international market, and its pioneers have been working
on the field throughout decades.

Karjalainen and Syrjanen (2009, 1), the researchers of Finnish Institute in London, have
defined social entrepreneurship in the following way: enterprises solve social problems
with the means that entrepreneurship offers them. The effect shows either financially or
as a social change. In the first case, the profit can be targeted at solving social problems.
From the global view, social entrepreneurship is a mega trend - two of the most famous
examples are Ben & Jerry’s ice cream business and The Body Shop - and this is due to
the entrepreneurs’ willing to take part in the sustainable development.

The purpose of this thesis is to find out, whether social entrepreneurs emphasize their
social entrepreneurship aspect in their marketing communications. The theory consists
of two elements: social entrepreneurship and marketing communications. Each subject
will be first defined as such, and then put together in the section Social entrepreneurship
marketing communications.

In the case section, there will be a comparison between six different social enterprises’
web pages and their marketing communications. Half of the enterprises are Finnish and
half are international chains. The companies are in the following order: Consult Paprika
Oy, Family Inc., Kuinoma, Ben & Jerry’s, Innocent and Whole Foods Market. The
comparison was realized as an observation, and each company was evaluated according
to the same criteria.

What occurred in the research was that Finnish enterprises emphasize their social aspect
with a lesser volume. On the other hand, the international chains make sociality a brand
and a community, where consumers actively comment and produce content to the
companies’ websites and social media sites. This way, they are developing companies
on a voluntary basis, and the companies function as a information-sharing base for a
greater social entrepreneurship community.

Keywords: social entrepreneurship, marketing communications, internet marketing
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1 Johdanto

1.1 Tyon tavoitteet, I&htokohdat ja tausta seka rajaus

Taman tutkintotyon tavoitteeksi muodostui selvittdd, korostavatko yhteiskunnalliset
yritykset yhteiskunnallisen yrittdjyyden nakdkulmaa markkinointiviestinnasséan. Aihe
on melko tuore etenkin suomalaisella yrityskentalld, ja toistaiseksi yhteiskunnallista

yrittajyyttéd on tutkittu ja tilastoitu melko vahan.

Tyon lahtokohdaksi voidaan sanoa henkilékohtainen kiinnostukseni yhteiskunnallista
yrittdjyyttd kohtaan ja haluni oppia siita lisad. Tutustuin aiheeseen Emax Nordic 2009 -
nuoryrittdjyysviikolla; sielld aiheesta oli puhumassa Camilla Ljunggren SIFE-
organisaatiosta. Kyseinen organisaatio, tai oikeammin verkosto, yhdistdd johtajia ja
yrittdjid ympari maailmaa, ja he haluavat luoda kestavaa kehitysta projektien muodossa

ja samalla tehd& hyvaa bisneslahtdisesti (SIFE 2009, Our Mission).

Markkinointiviestinndn puoli oli itselleni luonnollinen valinta yhdist&dé tyohoni, koska
olen ollut paljon tekemisissd aiheen kanssa opiskelujeni aikana. Opiskellessani
TAMK:in yrittdjyyden yksikossa, proAkatemiassa, olen ollut mukana niin tiedotus- kuin
markkinointitiimissa seké tehnyt aiheeseen liittyvia projekteja, lukenut kirjallisuutta ja
ollut mukana MarMai-tuvassa, jossa syvennytddn markkinointiviestintaan tarkemmin

valmentajan johdolla.

Tutkintotyon teoreettinen viitekehys on rajattu yhteiskunnalliseen yrittdjyyteen ja
markkinointiviestintdan. Naita teorioita hyoddynnetddn tutkintotyon case-osuudessa,
johon on havainnointikohteiksi valittu yhteensda kuusi yhteiskunnallista yritysta.
Yritysten valintaperusteina kdytettiin niin yritysten tunnettuutta kuin aikaa, miten kauan
he ovat olleet markkinoilla. Halusin my®s itse vertailla, onko yritysten markkinointi-
viestinndssé eroja maakohtaisesti; siksi yrityksid valittiin mahdollisimman laajalta
skaalalta.
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1.2 Kaytetyt menetelmat ja aineisto

Tutkimuksessa kaytettiin menetelmané havainnointia; vertailukohteiksi tutkimukseen
otettiin kolme suomalaista ja kolme kansainvalista yhteiskunnallista yritystd, ja jokaisen
yrityksen markkinointiviestintdd verrattiin samoin perustein. Tutkittavat osa-alueet on

eritelty tarkemmin osiossa 4.2 Havainnointikohteet.

Aineistona kaytettiin seuraavien yritysten internetsivuja seké haastatteluja:

1) Consult Paprika Oy
Consult Paprika is a pioneering social enterprise whose main mission is to help
internationalize Finnish business societies and provide qualified immigrants ways to

holistically integrate into Finnish society.

2) Family Inc.
Family on markkinoinnin ja mainonnan ammattilaisryhma, joka on perustettu
aprillipaivana 2004. Teemme tosissamme toitd paremman, luovemman ja

humaanimman markkinoinnin puolesta.

3) Kuinoma
Kuinomasta loydat laadukkaat tuotteet, joita muut lainaavat sinulle silloin kun eivét
niitd itse tarvitse. Sindkin voit omia tuotteitasi lainaamalla auttaa muita, ehkaista

ilmastonmuutosta ja tienata liséeuroja.

4) Ben & Jerry’s

The Mission of the Ben & Jerry's Foundation is to make the world a better place by
empowering Ben & Jerry's employees to use available resources to support and
encourage organizations that are working towards eliminating the underlying causes of

environmental and social problems.

5) Innocent
Work hard, play hard. Sure. These days it's more like work hard, go home and eat
potato salad. We've always found that there's something about modern living that makes

it hard to be healthy. That's why we gave up our jobs over nine years ago and started



7 (67)

making innocent smoothies. The idea was to make it easy for people to do themselves
some good. And to make it taste nice too. We wanted people to think of innocent drinks
as their one healthy habit; like going to the gym, but without the communal shower
afterwards.

6) Whole Foods Market

Whole Foods — We search for the highest quality, least processed, most flavorful and
natural foods possible because we believe that food in its purest state — unadulterated
by artificial additives, sweeteners, colorings and preservatives — is the best tasting and
most nutritious food there is.

Whole People — Our people are our company. They are passionate about healthy food
and a healthy planet. They take full advantage of our decentralized, self-directed team
culture and create a respectful workplace where people are treated fairly and are highly
motivated to succeed.

Whole Planet — We are committed to helping take care of the world around us, and
our active support of organic farming and sustainable agriculture helps protect our
planet. And while we assist our global neighbors through our Whole Planet
Foundation’s micro-lending operations, we also step out the back door of each of our
stores to support food banks, sponsor neighborhood events and donate to local non-
profit groups.

Yritysten esittelyt on otettu yritysten omilta kotisivuilta. Listan kolme ensimmadista
yritystd on suomalaisia ja kolme jalkimmaista kansainvalisilla markkinoilla toimivia

yrityksid. Aineisto kustakin yrityksesta (internetsivut ja/tai haastattelu) on liitetty tdman

opinndytetyon paatteeksi.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tutkintotydn keskeisiksi, usein toistuviksi kasitteiksi muodostui seuraavat késitteet:

Internetmarkkinointi = Markkinointia verkossa, jolloin yhdistetdan internetin luova ja
tekninen puoli eli suunnittelu, kehitys, mainostaminen ja myyntity¢ (Wikipedia 2009).
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Tulee suunnitella kuten muukin yrityksen markkinointiviestintd ja sisaltdd erilaisia

keinoja, mm. www-sivut ja sahkoposti (Isohookana 2007, 261).

Markkinointiviestintd = Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin
kohdistuvaa viestintdd, jonka tarkoituksena on vaikuttaa niihin tietoihin ja kasityksiin,
joilla on merkitysta sille, kuinka sidosryhmé kayttaytyy organisaatiota kohtaan (Vuokko
2003, 12).

Sosiaalinen innovaatio = Uusi idea, innovaatio tai tapa tydskennelld, jolloin tehostuu
yhteiskunnallinen vaikutus. Sen liséksi ettd keksitddn uusia ideoita, voidaan myds
kehittdd jo olemassa olevia ideoita: vanhan idean uusi soveltaminen. Tallaiset
innovaatiot vaihtelevat uudesta palvelusta tai hankkeesta kokonaan uusiin
organisaatioihin. (British Council; The Young Foundation 2008-2009, 19.)

Sosiaalinen markkinointi = Kdaytetddn markkinointikeinoja edistaméan terveitad tai
yhteiskunnallisia kayttaytymismalleja. Tarkoituksena on parantaa yksildiden terveytté
tai hyvinvointia, tai auttaa parantamaan yhteiskuntaa. Sosiaalisia markkinointikeinoja
kayttavat padasiassa hyvéntekevéisyysjarjestot, valtion laitokset ja muut jarjestot, jotka
tyoskentelevat kohti yhteiskunnallista muutosta. Kohderyhmané ovat usein yksilot,
joilla voi olla yhteiskuntaa koskettavia ongelmia tai jotka omaksuvat helposti

positiivisia kayttdytymismalleja auttamaan yhteiskuntaa. (Kline Weinreich 2006.)

Sosiaalinen yrittajyys = Yrityksen tyOovoimasta vahintddn 30 prosenttia on
vajaakuntoisia tai pitkaaikaistyottomid. Yrityksen tulee erikseen rekisterditya

sosiaaliseksi yritykseksi voidakseen toimia sellaisena. (Karjalainen 2008.)

Yhteiskunnallinen yrittajyys = Yhteiskunnallisten yritysten tavoitteena on ratkaista
yhteiskunnallisia ongelmia yrittajyyden tarjoamin keinoin (Alanen 2009).
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2 Yhteiskunnallinen yrittajyys

Kuten Alanen (2009) seka Karjalainen & Syrjanen (2009, 5) ovat madritelleet,
yhteiskunnallisten yrittdjat ratkaisevat yhteiskunnallisia ongelmia yrittdjyyden tarjoamin
keinoin. Té&ssd osioissa on tarkoitus kayda tarkemmin 1&pi yhteiskunnallisen
yrittdjyyden tavoitteita ja mahdollisuuksia niin kotimaan kuin ulkomaan markkinoilla.
Liséksi tutustutaan yhteiskunnallisten yrittdjien ominaisuuksiin: mitda vaaditaan

tullakseen yhteiskunnalliseksi yrittdjaksi?

2.1 Johdanto yhteiskunnalliseen yrittdjyyteen

Yhteiskunnallinen yrittajyys on lahtenyt ihmisten omasta halusta muuttaa maailmaa,
jossa elamme talla hetkelld. Aihe ei ole uusi, mutta vasta nyt yhteiskunnalliset yrittajat
ovat todella saamassa jalansijaa markkinoilla ympéri maailmaa. Sita kautta kasvaa myods
yhteiskunnallisten yritysten tunnettuus, ja yhd vahemman yhteiskunnalliset yrittajat

sekoitetaan hyvéntekevaisyysjarjestdihin. (Dev Appanah; Shrestha 2007b, 4)

Sekaannuksia on tullut myés termin sosiaalinen yrittajyys kanssa. Suomessa sosiaalinen
yrittdjyys tarkoittaa sitd, ettd vahintddn 30 prosenttia yrityksen tyontekijoista on
vajaakuntoisia tai pitkdaikaisty6ttomia. Karjalainen (2008) on tutkinut aihetta, ja hénen
mielestdan termin sosiaalinen tulisi kattaa kaikenlaisia yhteiskunnallisia ndkékulmia -

onhan olemassa muitakin sosiaalisia ongelmia kuin ty6ttémyys.

Dev Appanah ym. (2007b, 4) ovat yhta lailla sitd mieltd, ettd yhteiskunnallisen
yrityksen madritelm& tulisi mieltdd laajemmin. He kokevat, ettd yhteiskunnalliset
yrittdjat 16ytavat innovatiivisia lahestymistapoja ratkaista uhkaavia sosiaalisia haasteita

ja ymparistbongelmia.
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2.2 Vastuullinen liiketoiminta

Kauppisen kirjassa Tuomo Takalan mukaan yrityksen yhteiskuntavastuu tarkoittaa, etta
yrityksen tulisi kantaa vastuuta ymparistostddn ja ainakin lahiyhteisostaan.
Yhteiskuntavastuu  kullakin yrityksella vélittyy ainakin sen sidosryhmille, ja
sidosryhmaksi voidaan tulkita laajakin joukko: Yritystoiminnan seuraukset ja vastuut
voivat koskea l&hiyhteis6d, ympardivéa luontoa ja koko yhteiskuntaa.” (Kauppinen
2004, 212.)

Haapala ja Aavameri puolestaan ovat sitd mieltd, ettd yhteiskuntavastuu tarkoittaa
l&hinnd oman toiminnan haitallisten seurausten ennaltachkaisyd. He ovatkin
lanseeranneet termin omatuntotalous, joka tarkoittaa yksildiden ja yhteisdjen oikeutta

hyvaan elamaan. (Haapala ym. 2008, 11.)

Myo6s Suopanki on tutkinut yritysten yhteiskuntavastuuta ja kokee yleisen
yhteiskuntavastuun madritelman olevan kapea-alainen verrattuna siihen, mita
vastuullinen liiketoiminta voi parhaimmillaan olla. Vastuullinen liiketoiminta kattaa
taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen ulottuvuuden. (2008, 28.)' Takalan mielesta
vastuullinen ja eettinen yritystoiminta voidaan my6s maéritell4 seuraavasti: pyritadn
toteuttamaan omia liiketoiminnallisia tavoitteita sopusoinnussa universaalien eettisten
arvojen sekd myos toiminta-alueen oman kulttuurin ja tapojen kanssa (Kauppinen 2004,
213). Seuraava askel vastuullisesta liiketoiminnasta on kestavé liiketoiminta, corporate
sustainability (Suopanki 2008, 28)*.

Wilsonin (2003) mielesta kestava liiketoiminta koostuu neljasta tukipilarista: kestava
kehitys, yrityksen sosiaalinen vastuu, yrityksen osakkaat ja vastuuvelvollisuus. Kestava
litketoiminta on vaihtoehto yleiselle kasvun ja voiton maksimoimiselle. (Wilson 2003,
1).

tAlkuperdinen ldhde: Ketola T. 2005. Vastuullinen liiketoiminta. Sanoista teoiksi. Helsinki:
Edita Prima Oy
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2.2.1  Vastuullisen liitketoiminnan ulottuvuudet

Taloudellinen vastuu tarkoittaa kannattavuudesta ja kilpailukyvystd huolehtimista ja
omistajien tuotto-odotuksiin vastaamista. Yhtalailla kyseiseen vastuuseen kuuluu
yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin yllapitaminen: yritykset tuottavat tavaroita ja
palveluita sekd maksavat veroja.

Ymparistovastuullisuus tarkoittaa luonnonvarojen kestdvaa kayttoa, jatteiden maarén
vahentdmista ja ympdristohaittojen minimoimista. Ympdristohaittojen minimoimiseen
kuuluu vesien, ilman ja maaperdn suojelu, ilmastonmuutoksen hallinta ja

luonnonvarojen saastelias kaytto.

Sosiaalinen vastuu puolestaan kattaa seuraavia asioita: henkildston hyvinvointi,
koulutus, motivointi, tuoteturvallisuus, kuluttajansuoja ja yhteistyd yritysverkoissa.
Liséksi vastuu sisaltdad avoimen vuorovaikutuksen eri sidosryhmien kanssa seké hyvien
toimintatapojen ja yhteistyon edistdmisen. Kehittyvissa maissa (Vendja, Kiina, Intia,
Brasilia) sosiaalisen vastuun painopisteet voivat olla my6s ihmisoikeuksien

edistdmisessa seka korruption torjumisessa. (Suopanki 2008, 33-34.)32

Kauppisen (2004, 214) kirjassa Takalan mielestd yrityksen yhteiskunnallinen vastuu
riippuu enimmakseen eri sidosryhmien siihen kohdistamista odotuksista. Suopangin
mukaan puolestaan on taysin yrityskohtaista, minké&laisia painopistealueita vastuulliseen
liiketoimintaan otetaan. Myds yrityksen toiminnan luonne ja toimintaymparistd

vaikuttavat vastuullisen yritystoiminnan painotuksiin. (Suopanki 2008, 34.)?

2Alkuperainen ldhde: Elinkeinoeldman keskusliitto EK. 2006. Vastuullinen yritystoiminta -
kaytantoja suomalaisissa yrityksissa. MP-Keskus/Julkaisujakelu.

Saatavilla www.ek.fi/julkaisut
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2.3 Yhteiskunnallinen yrittdjyys Suomessa

Suomen Lontoon instituutin mukaan suomalaisista pienisté ja keskisuurista yrityksista
noin kolmekymmenta prosenttia on yhteiskunnallisia, eli ne ratkovat ymparistoon tai
yhteiskuntaan liittyvia ongelmia liiketoiminnallaan. Noin puolet néistd yrityksista
lisdksi investoi voittojaan samaisten ongelmien poistamiseen. (Karjalainen ym. 2009,
3).

Kauppisen kirjassa Takala kuitenkin kritisoi téllaista ndkemysta ainakin siltd kannalta,
etteivat johonkin eettiseen ideologiaan perustuvat yritykset ole aktivoituneet niissa
madrin kuin olisi voitu olettaa. Hanen mielestdén liike-elaméssé ei ndy niin paljoa

vaihtoehtoista toimintaa tai aitoa eettista vastuullisuutta. (Kauppinen 2004, 215).

Vaikka Takalan Kkirjoitus on vanhempi, voitaneen tulkita, ettei yhteiskunnallinen
yrittajyys ole vield yleistynyt maaritelma Suomessa, ja vield laajemmin voidaan kasittaa
yhteiskunnallisten ongelmien ratkaiseminen. Ehka kaikki yhteiskunnalliset yritykset

eivat edes tunnusta tai tieda olevansa yhteiskunnallisia yrityksia?

2.3.1 Miten suomalaiset kokevat yritysten yhteiskuntavastuun?

Toisen mielenkiintoisen nakokulman suomalaisten yritysten vastuullisuuteen tuo
Helsingin Sanomien teettdma tutkimus vuodelta 2007, jossa kysyttiin yli tuhannelta
suomalaiselta, toimivatko yritykset Suomessa yhteiskuntavastuullisesti. Vastaajista 37
prosenttia oli sitd mieltd, etta pienyritykset toimivat, 40 prosentin mielestd keskisuuret
toimivat ja vain 33 prosenttia oli t4&t4 mieltd suuryrityksistd. (Haapala ym. 2008, 52—
53.)3

Haapalan ym. mukaan (2008, 53) tutkimuksessa my0s selvisi, ettd kasitys yrityksen
yhteiskuntavastuusta vaikuttaa melko vahvasti sekd yrityksestd muodostettavaan
yleiskésitykseen ettd kuluttajien ostopééatoksiin, ja suurehko osa suomalaisista odottaa

omalta tydnantajaltaan yhteiskuntavastuullisuutta.

3Alkuperdinen ldhde: Yhteiskuntavastuu. Helsingin Sanomat / TNS Gallup, syyskuu 2007.
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2.4 Kansainvélinen yhteiskunnallinen yrittajyys

Kasvava lukumaara monikansallisia teollisuusjatteja (Marks & Spencer, Unilever,
Danone) on ottanut yhteiskuntavastuun osakseen strategiaansa. Toisaalta markkinoilla
on kasvava tarve ekologisten ja yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseksi. Voidaan
sanoa, etta osa yrityksistd on yhteiskuntavastuullisia pakon uhalla; altruismi ei ole ehka

yrityksen perimmadisin tavoite. (Laszlo 2008, 73, 76.)

Osa kansainvalisistd yrityksistd on jo vastannut markkinoiden tarpeisiin. Isossa-
Britanniassa sosiaalinen (yhteiskunnallinen) yritys maééritellddn niin, ettd yritys
lahjoittaa voittonsa tai osan siitd esimerkiksi ympdristfasioiden tai koulutuksen
edistamiseen. Puolestaan Yhdysvalloissa ja Kanadassa sosiaalinen yritys tarkoittaa
yritystd, joka edistda jotain sosiaalista paamaaraa yritystoiminnasta saaduilla voitoilla.
Talloin puhutaan joko voittoa tavoittelemattomassa yhdistyksesta tai yrityksestd, jolla
on sosiaalinen tarkoitus. (Haapala ym. 2008, 157-158).

Kansainvalisesti sosiaalisen (yhteiskunnallisen) yrityksen tunnistaa seuraavista

merkeista:

- vajaakuntoisten ja syrjaytyneiden ty6llistaminen
- sosiaalisten, yhteisollisten ja ymparistopalveluiden turvaaminen

- eettinen kauppa (Haapala ym. 2008, 158).

2.4.1  Uusi kilpailuymparisto

Laszlon mukaan liike-elamassé on tapahtumassa selkea murros: yritykset eivét ole enda
vastuussa omistajilleen pelkéastddn, vaan tulee ottaa huomioon liiketoiminnan
taloudellinen, ekologinen ja yhteiskunnallinen vastuu. Tama kaikki liittyy viiteen

vallitsevaan megatrendiin, joihin yritysten on mukauduttava menestyékseen.

1. Julkinen sektori ei pysty enda vastaamaan yhteiskunnan odotuksiin. Valtio ja

hyvéantekevaisyysjarjestot tekevét litan vahan torjuakseen ilmastonmuutosta,
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koyhyyttd, sairauksia ja syrjaytymista. Yrityksilla on nyt
(liiketoiminta)mahdollisuus olla mukana ratkaisemassa naitd ongelmia.

2. Yhteiskunta odottaa liike-elamalta yha enenevassa maarin ratkaisuja myos
terveydellisiin, turvallisuuden, hyvinvoinnin ja ymparistéongelmiin.
Esimerkiksi energiatehokkuus ei enaa riita, vaan hiilidioksidipaastojen
vahentdminen on perusedellytys.

3. Internet ja sen tarjoamat ilmaiset alustat mahdollistavat omistajien tarkkailun
yritysten toiminnasta. Globaalit yhteisot liputtavat edistyneiden yritysten puolesta
ja yhtélailla rankaisevat (eettisid) sdéntoja rikkovia yrityksia. Tastd esimerkkiné
Hollywood-dokumentit, YouTube ja Google Maps, joiden avulla voidaan levittaa
sanaa.

4. Uudet markkinamekanismit palkitsevat ymparisto- ja yhteiskunnallisista
vaikutuksista. Yritykset voivat saada taloudellista hyvitysta tekemistéén
paastovahennyksista. Lisaksi ’vihreiden’ sijoittajien méaéra on vankassa kasvussa, ja
he sijoittavat rahansa yrityksiin, jotka eivat ole mukana ihmisoikeusrikkomuksissa
tai uusiutumattomien energialéhteiden kaytossa.

5. Uusi lainsdddanto vaatii kovempia tydsuoritusstandardeja ja
lilketoimintasektoreista tulee yha monimutkaisempia. Kaliforniassa tehty
lakialoite vaatii yrityksid véhentdmaan pééstojaan 25 prosenttia. Euroopan
kemikaaliviraston valvoma REACH-aloite puolestaan vaatii yrityksia lopettamaan
ihmisia vahingoittavien kemikaalien kayton. Kummatkin aloitteet tulevat luomaan

yrityksille merkittavia muutoksia.

Kaikki ndmd muutokset tulevat tuomaan omistajille uudenlaista vaikutusvaltaa
yrityksissa. Erittdin sitoutunut ydinjoukko on valmis toimimaan kaikkia niita yrityksia
vastaan, jotka eivét suostu yhteiskunnalliseen muutokseen. Laszlo on kuitenkin myds
sitd mieltd, ettei vastuu ole yksistaan yrityksilla. Myds yhteiskunnan ja yksiléiden on
toimittava, jotta ilmastomuutokseen voidaan reagoida riittdvasti. Tarkeé tapa toimia on
lisaksi kuluttajatietoisuus, ja ilman yhteisty6ta naiden kaikkien toimijoiden vélilla ei

haluttavaa muutosta tule tapahtumaan. (Laszlo 2008, 77-78.)

Friedman on tutkinut yritysten ja yritysjohtajien asenteita tulevaan muutokseen. Monet
yrittdjat ja innovaattorit erilaisista lahtokohdista ovat joutuneet toteamaan, ettd viime

vuosien aikana heille on avautunut sellaisia muutoksia, joita he eivat olisi osanneet
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kuvitellakaan. Yhtélailla he ovat joutuneet tekem&in muutoksia, joita eivat olisi
osanneet aavistaakaan. Kansantaloustieteen opettaja Paul Romer tiivistda ongelman
hyvin Friedmanin kirjassa: "Everyone wants economic growth, but nobody wants
change.” (Friedman 2005, 339.)

2.4.2 Kansainvalisen kaupan eettisyys

Kauppisen kirjassa Jan Otto Andersson Kirjoittaa kansainvalisen kaupan kéytannoisté ja
siitd, kuinka niisté olisi tultava sek& kestavia ettd oikeudenmukaisia. Rikkaiden (maiden
ja yritysten) intressit kun tuppaavat unohtamaan kaiken muun vapaakaupan
periaatteiden alla. Yritykset ovat jopa valmiita hyotymaan koyhia maita koskettavista
luonnonkatastrofeista. Kapitalismin ongelman liséksi Andersson toteaa: “Koyhien
maiden ekologista ja sosiaalista kestdvyyttd vahingoittavan kaupan korvaaminen on
pelottava tehtdvad.” Sitd paitsi ainoastaan harvat lansimaiden ihmiset ovat todella

valmiita toimimaan néissa tehtavissa. (Kauppinen 2004, 176-177.)

Ehdotuksia eettisempadn kansainvéliseen kauppaan on jo tehty. Esimerkkind tasta on
luonnonvaraintensiivisten hyddykkeiden suhteellisten hintojen kasvattaminen. Té&man
oletettaisiin lisddvan kaupan ’reiluutta” ja tehokkaampaa luonnonvarojen kéayttoa.
Toisaalta korkeampi hinta voisi synnyttdd vield ahnaampaa luonnonvarojen
hyvaksikayttdd. Toinen esimerkki on ekologisesti tasapainoinen kauppa eri maiden tai
maanosien valilla. Talloin koko maapallon biokapasiteetti jakaantuisi tasaisesti vaeston,

ei valtioiden, vélilla. (Kauppinen 2004, 178.)

Ehdotuksista huolimatta Anderssonin mielestd on kuitenkin vaikea kuvitella
ekologisesti tasapainoista kauppaa; ajatukselle 16ytyy niin paljon aggressiivisia
vastustajia. Olisi kuitenkin tarke&a edistaa eettista ja poliittista keskustelua siita, miten
edistettéisiin  ekologista kestavyyttd myds vahdosaisilla alueilla maailmassa.
Maailmanlaajuisen epétasa-arvon vahentaminen mahdollistaisi ekologisen kestédvyyden
saavuttamisen. (Kauppinen 2004, 178-179.)



16 (67)

2.4.3 Eurooppalainen yhteiskunnallisen yrittdjyyden murros

Etenkin Isossa-Britanniassa ja Yhdysvalloissa termi social entrepreneurship on
vakiintunut suuren yleison tietoon ja tallaisella yrittdjyydell& on ollut jo pitk&éan selked
sosiaalinen fokus (Augustinsson, Brisvall 2009, 75). Vuosina 2005-2007 tehdyn
brittildisen pienyritystutkimuksen mukaan Ison-Britannian yritysten méaaréstd kuusi
prosenttia on yhteiskunnallisia yrityksia, miké tarkoittaa kappaleméaéraltdén noin 62 000
yritystd. Toisaalta Delta Economicsin tekeman tutkimuksen mukaan jopa 1,3 miljoonaa
isobritannialaista pitd4 itseddn yhteiskunnallisena yrittdjand. Lisdksi 35 prosenttia
viimeisen kolmen kuukauden aikana perustetuista yrityksista oli yhteiskunnallisia. (SEC

- Social Entreprise Coalition 2009.)

Osasyynd yhteiskunnallisen yrittdjyyden vakiintumiseen Isossa-Britanniassa ja
Yhdysvalloissa voidaan pitaa kyseisten valtioiden sosiaalipolitiikkaa - mallihan ei ole
yhté “huolehtivainen” tai tukipainotteinen kuin pohjoismaisissa hyvinvointivaltioissa, ja
tarvitaan  kansalaisia  huolehtimaan  toisistaan.  Toisaalta =~ Pohjoismaiden
hyvinvointivaltion mallikin tulee kokemaan (negatiivisia) muutoksia tulevaisuudessa, ja
tarvitaan vastuullisia yrittdjia auttamaan kohtaamaan tulevaisuuden haasteet.
Augustinsson ja Brisvall kayttavat esimerkkinddn Ruotsia, mutta saman suuntauksen

voidaan nahda tapahtuvan Suomessakin. (Augustinsson ym. 2009, 75.)

Lukuun ottamatta Isoa-Britanniaa Euroopan valtiot kayvét keskustelua siitd, miten
madritelld&n yhteiskunnallinen yritys. My6s Euroopan Unioni on ollut mukana
selvittamassa, kuinka paljon yhteiskunnallisia yrityksia ylipaataan on, ja tekeméssa The
European Agenda for Entrepreneurship -selvitystd, jossa haluttiin tutkia yrittdjyyden
potentiaalia Euroopassa. Lisdksi vuonna 2007 tehdyssd tutkimuksessa selvisi, ettd
eurooppalaisilla julkisilla sektoreilla meneillddn oleva “aseistariisunta” luo selkeén

tarpeen yhteiskunnalliselle yrittajyydelle ja yrittéjille. (Augustinsson ym. 2009, 95.)

2.5 Menestyvéan yhteiskunnallisen yrittajan profiili

Bornsteinin (2004, 233) mielestd menestyvimmat yhteiskunnalliset yrittdjat eivét

valttamatta ole kaikista itsevarmimpia, sitkeimpid tai osaavimpia - tdrkedmpéa on
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motivaatio tekemiseen ja halu ratkaista yhteiskunnallisia ongelmia. Motivaation kautta
syntyy tuloksia pitkélla tédhtdimelld, koska yhteiskunnalliset yrittdjat todella uskovat
asiaansa ja haluavat tarjota ratkaisuja ongelmiin. Pitkdn tdhtaimen ajattelun lisaksi
yhteiskunnalliset yrittdjat panostavat laatuun ja tehokkuuteen sekd ihmisiin: niin

sitoutuneisiin tyontekijoihin kuin lilkekumppaneihin.

Dev Appanah ja Shrestha (2007b, 44-45) puolestaan ovat listanneet ja eritelleet

yhteiskunnallisten yrittdjien ominaisuuksia:

Innovatiivisuus = Yhteiskunnalliset yrittdjat noudattavat out of the box -ajattelumallia;
he loytavat parhaan mahdollisen ratkaisun ongelmaan, oli se kuinka epé&tavallinen

tahansa.

Sinnikkyys = Haastetaan status quo eli vallitseva tila. Léydetaan uusia mahdollisuuksia

eiké lannistuta.

Intohimo = Vahva usko ja intohimo auttaa yhteiskunnalliset yrittdjat saavuttamaan

tavoitteensa.

Asiantuntemus = Yhteiskunnallisilla yrittdjilla on vahva tietopohja omalla
osaamisalueellaan. Tam& auttaa heitd keksimaan uusia ratkaisuja olemassa oleviin

ongelmiin.

Vaikutusvalta = Yhteiskunnalliset yrittdjat pystyvat vaikuttamaan ihmisiin, ja yrittajat

saavat heiltd tukea missioonsa ja ty6honsa.
Keskittyminen = Yrittdjilla on kyky tunnistaa muiden ihmisten tarpeet, mahdollisuudet
kehittdd jarjestelmid, luovuutta ja luoda uusia lahestymistapoja yhteiskunnalliseen

muutokseen.

Kekseligisyys = Yrittjat painottavat ennemmin ihmisten ja verkostojen sekd
rahoituksen ja politiikan tarkeytta sen sijaan ettd toimisivat pelkéstaan liike-el&massa.

Tavoitteellisuus = Halu tuottaa mitattavissa olevia tuloksia tai voittoja.
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Johtaminen = Yhteiskunnalliset yrittdjat ovat ihmisten johtajia luonnostaan; heilla on

kyky johtaa ja inspiroida muita.

Hurmio = Yhteiskunnalliset yrittajat ajattelevat myonteisesti ja he ymmartavat, ettd

heidan panostuksensa parantavat monien elamaa.

Vaikka Bornstein ja Dev Appanah ym. Kirjoittavatkin menestyvien yhteiskunnallisten
yrittdjien ominaisuuksista eri painotuksin, kummissakin ominaisuuksissa toistuu seka

motivaatio, pitkajanteisyys ettd usko omaan asiaan ja halu tehda hyvéa

2.5.1 Menestyvien yhteiskunnallisten yrittajien kuusi ominaisuutta

Bornstein (2004, 233-241) on maaritellyt erikseen kuusi ominaisuutta, joita vaaditaan

yhteiskunnalliselta yrittajalta.

Ensimmaisend ndistd on itseoikaisu: jos prosessi ei etene niin kuin pitéisi, on yritt4ja
kykeneva puuttumaan myds omiin toimintatapoihinsa ja muuttamaan niité. Itseoikaisu
tulee motivaation kautta kuten seuraavakin ominaisuus: valmius antaa tunnustusta.
Heille on itsestddnselvyys antaa tunnustusta ja kannustaa muita pienimmissékin
asioissa. Kunnia kuuluu tyon tekijoille. Kolmantena térkednd ominaisuutena pidetéén
valmiutta rikkoa olemassa olevia rakenteita. Halu yhteiskunnalliseen muutokseen on

kova, ja sitd kautta syntyy uusia ideoita ja markkinoita.

Yhteiskunnalliseen muutokseen liittyy my0s seuraava ominaisuus: halu toimia
monialaisesti. Yhteiskunnalliset yrittdjat yhdistavat resursseja eri aloilta - tarkeinta on
saada oikeat, innostuneet ihmiset toimimaan yhteisen hyvan puolesta sen sijaan, etta

kaikki projektin toteuttajat olisivat saman tieteenalan tutkijoita.

Viidentend yhteiskunnallisen yrittdjan ominaisuutena Bornstein pitdé halua tyskennelld
rauhallisesti. Tama tarkoittaa pitk&janteisyytta tehdd tyotd, vaikka tulokset olisivat
mitattavissa vasta vuosien pé&std. Yritt4jat useimmiten saavat tunnustustakin vasta

pitkan eldmantyonsa jalkeen; kunnia ja palkinnot eivét ole yhteiskunnallisen yrittdjan
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motiiveja. Viimeisimmaéksi ja tdrkeimmaksi ominaisuudeksi on listattu vahva eettinen
lilkevoima, joka erottaa yhteiskunnalliset yrittdjat tavallisen liiketoiminnan yrittdjista.
Yhteiskunnallisten yrittajien paatokset, litketoiminta ja motivaatio pohjautuvat vahvaan

eettisen arvopohjaan, eikd mik&én saa sotia sitd vastaan.

Bornsteinin mielestd naméa ominaisuudet on helposti tunnistettavissa yhteiskunnallisista

yrittajista. Sitd, miksi ihmiset ldhtevat yrittajiksi, onkin vaikeampi maarittaa.
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3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta pitdd ylla vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Sen tavoitteena
on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja myyntiin. Tdrked avaintekija
markkinointiviestinndssa on asiakassuhteet, joita luodaan, yllapidetd&n ja vahvistetaan
viestinn&dn - vuorovaikutuksen - avulla. Markkinointiviestinndn toisena tavoitteena
voidaan pitad kestavia ja molempia osapuolia tyydyttavia pitkdaikaisia ja kannattavia
asiakassuhteita. (Vuokko 2007, 62-63.)

Vuokko on liséksi todennut markkinointiviestinnan siséltdvén kaikki ne viestinnan
elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla
sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin
tuloksellisuuteen (Vuokko 2003, 17).

Myos Kotler tukee ajatusta kokonaisvaltaisesta suhdetydsta. Yrityksen tulee viestid,
asiakkaidensa liséksi, muiden valikasien ja useiden eri yleisojen kanssa. Asiakkailla on
suusta suuhun -viestintdd keskenddn sek& muiden ihmisten kanssa. Lisaksi ndiden eri
ryhmien vélilla on jatkuva palaute. Tdman takia yrityksen tulee hallita monimutkaista
markkinointiviestintaa. (Kotler 2008, 691.)

3.1 Ulkoinen markkinointiviestinta

Perinteinen markkinointiviestinnan jaottelu on seuraava: henkilokohtainen myynti ja
asiakaspalvelu, mainonta (media- ja suoramainonta), myynninedistdiminen ja
tiedottaminen. Vuokon (2007) mielesté néaiden rinnalle on hyvé erikseen lisaté verkko ja
mobiiliviestintd, koska ne ovat nopeimmin kasvavia alueita ja vaativat omaa

erikoisosaamista.

Termi henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu tarkoittaa vélitontd kanssak&ymista
asiakkaan kanssa. Mainonnassa mediamainonta on massaviestintdd ja suoramainonta
kohdennettua massaviestintdd. Myynninedistaminen eli Sales Promotion (SP) tukee

myyntihenkilokuntaa ja jakelukanavaa seka vaikuttaa loppukayttajaén. Liséksi tuote- ja
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palvelutiedottaminen on osa markkinointiviestintdd. Nain sdilytetddn yhteydenpito
asiakkaan kanssa, ja tiedottamista voidaan tehda esimerkiksi asiakaslehden, tuotteen tai
palvelun julkistamistilaisuuden muodossa. Verkkoviestinnan avulla voidaan jakaa
runsaasti tietoa sekd luoda vélitdn vuorovaikutussuhde kohderyhmén kanssa ja kehittéé
erilaisia verkkoyhteistja. Verkkoviestintaa késitelldan tarkemmin osiossa 3.1.3. Mobiili-
viestinndn avulla saavutetaan kohderyhma ajasta ja paikasta riippumatta henkilo-
kohtaisesti. Mobiiliviestinndlld voidaan lahettad lyhyit4, kohdennettuja viesteja ja
rakentaa mobiiliyhteisgja. Markkinointiviestintd koostuu siis useista eri osa-alueista ja
kokonaisuuden on tarkoitus olla yhtendinen seka asiakkaat, tuotteet ja palvelut ja
markkinoiden eri toimijat yhdistava. (Vuokko 2007, 63-64.)

Korpi on tutkinut markkinointiviestinnan keinovalikoimien liittymista toisiinsa:

Suhdetoiminnan ja henkilokohtaisen
myynnin paallekkidisyysalue
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Mainonnan ja myynninedistamisen
paillekkaisyysalue

Korpi 2007, 15. Markkinointiviestinndn keinovalikoima. Suomennettu Picktonin & Broderickin kirjan
[Pickton, David; Broderick, Amanda 2005. Integrated Marketing Communications 2nd ed. England:
Person Education Ltd.] s. 17 kaaviosta "The IMC Mix Model.
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Kuva on rakennettu toimenpiteen tavoite mielessa. Korpi kayttaa esimerkkina julistetta;
se voi olla tuote- tai yritysmainontaa, se voi liittyd yrityskuvaan, sidosryhmaviestintaan,
tapahtumaan tai promootioon. Téten juliste tai esite ei itsessadn ole markkinointi-
viestintatoimenpide vaan se vaikutus, mika kyseiselld viestintdelementilld halutaan
saada aikaan. Kuvasta havainnollistuu liséksi hyvin se, kuinka markkinointiviestinnén
eri keinot limittyvat toisiinsa. Esimerkiksi ndyttelyt ja messut ovat seka henkildkohtaista
myyntia ettd myynninedistamista. (Korpi 2007, 14-15.) Puolestaan internet luokitellaan
niin mainonnan kuin myynninedistdmisen alle. Tastd syysta sekda myynninedistamiseen

ettd mainontaan syvennytaan tarkemmin seuraavassa.

3.1.1 Mainonta

Kotlerin (2008) mukaan mainonnan eri muodot tekevat siitd vaikean laittaa yhteen

tyypilliseen muottiin, mutta sill& on kuitenkin tiettyja ominaispiirteita:

Mainonta tavoittaa suuria véestonosia maantieteellisesta sijainnista riippumatta,
ja kustannukset ovat alhaisia julkisuuden maaran suhteen. Esimerkiksi
televisiomainonta tavoittaa suuria yleisojéa.

- Suuren luokan mainonta kertoo yleensd mainostajan koosta, suosiosta ja
menestyksesta positiivisessa mielessa.

- Johtuen mainonnan yleisesta luonteesta, tuotemainonta on yleisesti hyvaksyttyé
ja tavanomaista - ostajat tietavat, ettd tuote on yleisesti ymmarretty ja
hyvaksytty.

- Mainostaminen mahdollistaa myyjén toistaa viestidan useita kertoja seké
asiakkaan vertailla kilpailijoiden tuotteita.

- Mainonnassa on ilmaisunvapaus, joka mahdollistaa yrityksen dramatisoimaan
tuotteitaan. VVoidaan hyodyntéa visualisoinnin, printin, ddnen ja vérin tarjoamia
mahdollisuuksia.

- Toisaalta mainontaa voidaan hyodyntéa pitkdaikaisen imagon luomiseen (kuten

Mercedes Benzin automainokset), ja toisaalta mainonnan avulla voidaan

laukaista nopeita myyntikampanjoita (kuten tavaratalot mainostavat alennus-

myyntejaan).
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Toisaalta mainonnalla on omat puutteensakin:

- Vaikka mainonta tavoittaa monia ihmisid nopeasti, se on persoonatonta eika niin
suostuttelevaa kuin yrityksen myyntihenkilosto.

- Mainonnan viestinta on ainoastaan yksisuuntaista, yleiso ei voi vastata suoraan
takaisin eikd se valttdmattd huomioi mainontaa.

- Lis&ksi mainonta voi olla kallista. Vaikka jotkut mainonnan muodot kuten
sanomalehti ja radio voidaan tehd& pienemmill& budjeteilla, useimmat muodot

kuten televisiomainonta vaativat suurempia budjetteja. (Kotler 2008, 713-714.)

Mainonnan persoonattomuuteen Vuokko kuitenkin kommentoi, etté toisaalta mainonta
voi olla persoonallistakin viestintdd, koska se valittad lahettijadorganisaationsa
ominaisuuksia ja periaatteita. Siksi organisaation tulee miettid, miten mainonnasta

saadaan persoonallista, tunnistettavaa ja erottuvaa. (Vuokko 2004, 176.)

3.1.2 Myynninedistaminen

Kotlerin (2008) mielestda myynninedistdiminen Kkattaa laajan valikoiman erilaisia
tyokaluja - kupongit, kilpailut, hinnanalennukset, erikoistarjoukset, ilmaiset lahjat ja

niin edelleen - ja kaikilla n&illa on monia ominaispiirteita:

- Myynninedistamiskeinot heréttavat kuluttajien huomion ja tarjoavat heille tietoa,
mik& voi johtaa ostopadtokseen.

- Ne kannustavat ostamaan tarjoamalla houkuttimia tai ilmaisia tuotteita, jotka
tuovat lisdarvoa kuluttajille.

- Myynninedistamistd voidaan kdyttaa dramatisoimaan tuotetarjouksia ja
kasvattamaan heikkoa myyntia.

- Lis&ksi myynninedistdminen houkuttelee reagoimaan nopeasti, koska sen kautta
saa myos vélittomia palkintoja. Toisin kuin mainonta joka kehottaa ostamaan
tuotteen, myynninedistdminen tarjoaa kannustimia ostamaan tuotteen

valittdmasti.
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Vaikka yritykset kayttdvat myynninedistdmisen tyokaluja luomaan vahvempaa ja
nopeampaa vastausta, sen vaikutukset ovat yleensd lyhytaikaisia. Naméa vaikutukset
eivat ole niin tehokkaita verrattuna mainontaan tai henkilokohtaiseen myyntity6hon,
kun puhutaan pitk&aikaisesta brandin luomisesta. Ollakseen tehokkaita markkinoijien
taytyy huolellisesti suunnitella myynninedistamiskampanja ja tarjota kohdeasiakkailleen
aitoa arvoa. (Kotler 2008, 714.)

Vuokon mukaan myynninedistdminen eli menekinedistdminen sopii hyvin niin
kuluttajamarkkinointiin kuin yritysmarkkinointiin. Sen tarkoituksena on lisata jakelu-
portaan sekd myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen tuotteita tai palveluja ja
toisaalta vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. (Vuokko 2007, 161.)

3.1.3 Markkinointiviestinnan keinovalikoima internetissa

Lindstromin ja Andersenin mukaan tulee ymmartaa, ettd internet on ennen kaikkea
viestinnan valine. Markkinoinnin ndkdkulmasta internetid tulee kayttaa silloin, kun se
tuo lisdarvoa perinteisiin markkinointikeinoihin verrattuna, ja internetin kéayttd on

suunniteltua. Muutoin internetid ei kannata kayttaa. (Lindstrom, Andersen 2000, 28.)

Puolestaan Juslén on todennut, ettei internet ole viestintdkanava vaan toimintaympéristo
- paikka toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Internetissé asiakkaat eivét
halua mainontaa vaan tietoa heitd kiinnostavista asioista. Toimintaymparistd on kaksi-
suuntainen: ensin syntyy asiakasdialogi sekd lopulta asiakkaista ja potentiaalisista

asiakkaista muodostuu yhteisd. (Juslén 2009, 57-59.)

Salmenkivi ja Nyman kirjoittavat internetmarkkinoinnin koostuvan neljésté osa-alueesta

tai ulottuvuudesta. Ne ovat:

nékyvyys omissa kanavissa
nakyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa

kommunikaatio

M w0 np e

mainonta.
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Nékyvyys omissa kanavissa kattaa viestinnan ja mainostuksen yrityksen hallinnoimien
internetsivujen kautta. Naihin sivuihin kuuluu yrityksen kotisivut, tyontekijoiden
yllapitdmét blogit, tuotteille rakennetut erilliset kampanjasivustot ja kannykdita varten
rakennetut sivustot. Nakyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa kattaa sivustot kuten
MySpace, IRC-Galleria, Wikipedia seka virtuaalimaailmat ja keskustelupalstat -

varovaisuutta ja harkintaa noudattaen tietenkin.

Kommunikaatioon kuuluu sosiaalisten internetpalveluiden ja -ohjelmistojen kéyttd
yrityksen sisdisessd kommunikoinnissa sekd& kommunikointia ulospéin asiakkaille
podcastien, uutiskirjeiden ja muun suhdetoiminnan avulla. Mainonta puolestaan kasittaa

esimerkiksi bannerit, muun mainonnan verkkosivuilla sekd hakusanamainonnan.

Kaiken kaikkiaan liiketoiminnan kannalta internetistd on moneksi: Se voi olla
markkinointi-, viestintd-, ja mainontakanava; myynti- ja jakelutie; palaute-,
tiedonhankinta-, rekrytointi- ja kommunikaatiokanava sek& tuotekehitysymparisto.
Markkinoinnissa péaastaan paljon eteenpdin, kun ymmarretdan ja huomioidaan internetin

monipuolisuus. (Salmenkivi, Nyman 2007, 70, 72.)

3.2 Erilaistuminen

Kotler madrittelee erilaistumisen seuraavasti: ”Diffrentiate the market offering to create

superior customer value” (Kotler 2008, 410).

Roddick kertoo alusta lahtien halunneensa kertoa tarinoita ja menné eri suuntaan kuin
muu kosmetiikkateollisuus. Body Shopissa haluttiin olla rehellisida tuotteista ja
tuotteiden tuomista hyodyistd. Hanen neuvonsa kuuluu: madrittele ideasi ja tavoitteesi;
tee tutkimusta; tutki, mit4 kilpailijat tekevat ja mieti, miten voisit toimia eri tavalla.

Keskity siihen, mita kilpailijoilla ei ole, ja markkinoi tata. (Roddick 2000, 37.)

Kotler puolestaan kirjoittaa, ettei yritys voi tukeutua ainoastaan yhteen erottavaan
tekijddn vaan sen tulee suunnitella oma markkinointiratkaisunsa, joka koostuu eri
piirteistd ja toiminnoista (Kotler 1999, 25). Kotlerin kirjassa Porterin mukaan hyva

yrityksen strategia poikkeaa selkeésti kilpailijoiden strategioista. Jos yritys tekee samoja
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toimintoja kuin muutkin mutta vain hieman paremmin, silla ei todellisuudessa ole
lainkaan strategiaa. (Ibid, 25.)* Ainutlaatuisen strategian haasteeksi voisi luulla
muodostuvan kilpailijoiden jéljitteleminen, mutta Kotlerin mukaan se ei ole ongelma.
Vaikka joitain strategian piirteitd kopioitaisiinkin, koko strategisen arkkitehtuurin
kopioiminen on kéytannossd katsoen mahdotonta. ”Suurenmoiset strategiat koostuvat
ainutlaatuisesta toisiaan vahvistavien toimintojen yhdistelmastd, jota on vaikea
jaljitelld.” (Kotler 1999, 26.)

Vuokko puhuu positioinnista eli oman kilpailuaseman maéarittamisesta. Valitun aseman

tulee olla:

- houkutteleva: muutoin kukaan ei valitsisi tallaista hyodyketta

- erilainen ja erottuva: valitaan nimenomaan kyseisen organisaation hyddyke

- liiketoiminnallisesti kannattava: jotta aseman tavoitteleminen on tarkeda
yritykselle itselleen. (Vuokko 2004, 142.)

Myo6s Kotler puhuu yrityksen kilpailustrategioista: minkalainen yritys voi olla? Yksi
strategioista on erikoistuminen. Silloin tavoitellaan voittoa keksiméalla tuotteita
(esimerkkind Applen iPhone), joiden ainutlaatuisuus tuo kilpailuetua. (Kotler 2008,
132-133))

Erilaistumisessakin on kuitenkin omat haasteensa; kuinka montaa ja mitd eroja
markkinoida? Kotlerin mielestd jarkevampaa voi olla yhden sijaan markkinoida montaa
eri eroavaa ominaisuutta muihin tuotteisiin verrattuna. Nain valtytdan selkealta
Kilpailuasemalta, jos muutkin yritykset tavoittelevat ykkospaikkaa juuri samassa
ominaisuudessa. Kotler on myos tehnyt listan, mita erilaisuuksia kannattaa markkinoida
- kaikki kun eivat vélttdmattd ole brandille merkityksellisida tai "vaivan arvoisia”.

Eroavaisuus kannattaa mainita, jos se tdyttaa seuraavat kriteerit:

- Tarkeys = Kohdeasiakkaat saavat tuotteesta korkealaatuista arvoa.

- Erikoislaatuisuus = Kilpailijat eivét tarjoa vaihtoehtoja, tai yritys tarjoaa
tuotetta erikoislaatuisella tavalla.

- Ylivertaisuus = Eroavaisuus on ylivertainen muihin tapoihin verrattuna, vaikka

asiakkaat voisivatkin saada hyotyja muiden yritysten tuotteista.
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- Viestittavissa oleva = Eroavaisuus on viestittavissa ja nakyva ostajille.

- Ennalta ehkaiseva = Kilpailijat eivat voi kopioida eroavaisuutta helposti.

- Edullinen = Ostajilla on varaa maksaa erilaisesta tuotteesta.

- Tuottoisa = Erilaisen tuotteen myyminen tuottaa yritykselle voittoa. (Kotler
2008, 440-441.)

Myos Dev Appanah ym. puhuvat erilaistumisesta ja kilpailusta. Heiddn mielestaan
tarjottaessa yhteiskunnallisia tuotteita tai palveluja, Kilpailijatkin tarjoavat samanlaista
arvoa. Vaikkei yhteiskunnallisessa kehityksessd ollakaan armottomassa kilpailussa,
pitdéd ymmartdd, ketkd muut tarjoavat samanlaista arvoa kohderyhmille. Se auttaa
positioinnin suunnittelussa ja erilaisen, ainutlaatuisen arvon kehittelyssé. Kilpailijoihin
kuuluvat suora kilpailu, korvaavat tuotteet ja potentiaaliset markkinoille tulevat tuotteet.
On lisdksi hyva ottaa huomioon ne toimijat, jotka tarjoavat ilmaispalveluja. (Dev
Appanah, Shrestha 2007a, Competition.)

*Alkuperainen ldhde: Porter, Michael E. 1996. What is Strategy? Harward Business Review,
November-December, 61-78. (Julkaistu suomeksi lehdessa Yritystalous 2/1997.)
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3.3 Markkinointiviestintd mediassa

Markkinointiviestinndn muoto mediassa muuttuu koko ajan. Yhé& edelleen suurilla ja
perinteisilla massatiedotusvalineilla kuten televisio ja sanomalehti on paikkansa, mutta
nykyaika tarjoaa rutkasti enemmaénkin markkinointikanavavaihtoehtoja, joihin
mainostaja voi tarttua. Uusien markkinointikanavien tulo mediaan mahdollistaa myos
paljon kohdennetumman ja erikoistuneemman tavan markkinoida. VVoidaan esimerkiksi
mainostaa erikoislehtien, tuotesijoittelun tai internetin tarjoamien mahdollisuuksien
avulla, joita ovat muun muassa sahkoposti, verkkokaupat ja podcastit. Kotler tiivistaa
muutoksen hyvin: "Companies are doing less broadcasting and more narrowcasting.”
Markkinoijat ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd tarvitaan niin massamedioita kuin
erikoistuneempia markkinointikanavia - niiden toimivaa yhdistelméa - jotta yritykset

saavat viestinsé parhaiten perille. (Kotler 2008, 693, 696.)

Lindstrom ja Andersen Kirjoittavat uusista medioista ja niiden hyodyntdmisestd. Uuden
median lanseeraaminen ja vakiintuminen johonkin tiettyyn kéyttdtarkoitukseen vie aina
aikaa. Syy tahén on se, ettd aluksi uutta mediaa kaytetdan ’peruutuspeiliperiaatteella’.
Periaate tarkoittaa sitd, ettd tuoretta mediaa yritetddn kayttdd kuten jo olemassa olevia
medioita ja ymmartdd sen toimintatarkoitusta sitd kautta. Mydhemmin, kokeilujen ja
virheiden kautta, yleensd uusikin media I6ytdd paikkansa ja vakiinnuttaa muotonsa.
(Lindstrém, Andersen 2000, 16.)

3.3.1 Median merkitys

Aalto-Setéld kirjoittaa mediasta ja journalismista, ja kuinka ne toimivat vaikuttamisen
mestareina. Verrattuna yhteiskunnan mekanismeihin tai vallankayttéjiin, mikdan muu
kuin media ei pysty vaikuttamaan ihmisiin niin suuresti. Yhta lailla media luo ihmisille
merkityksia - se on tarke&na tekijana merkitystaloudessa. Merkitystalous tarkoittaa sit4,
ettd jokaisen ihmisen tulee itse luoda merkityksia elaméssaan. (Aalto-Setéld 2005, 9,
15.)
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Puolestaan Kotlerin (2008, 748) mukaan eri medioilla on eri vaikutusmahdollisuudet ja
merkitys. Markkinoinnin suunnittelijan tulee tietdd ja tuntea eri medioiden vaikutusala
(esimerkiksi radiossa kuulijakunta), yleisyys ja vaikutus. Eri medioiksi voidaan
luokitella:  sanomalehdet, televisio, suoramainonta, radio, aikakauslehdet,
ulkoilmamainonta seka internet. Kullakin medialla on omat hy6tynsé ja rajoituksensa,

joita voidaan tutkia tarkemmin seuraavassa kaaviossa:

Hyodyt

Rajoitukset

Joustavuus; mainoksen
ajoittuminen oikeaan aikaan;
nakyvyys paikallisilla
markkinoilla; laaja vastaanotto;
korkea uskottavuus

Lyhytaikaisuus; viesti ei toistu;
ei riittavasti lukijoita, jotka
veisivat viestia eteenpain

Tavoittaa hyvin suuren yleison;
alhaiset kustannukset suhteessa
viestin maaraan ja yleisoon;
yhdistaa kuvan, danen ja
liikkeen; vetoaa eri aisteihin

Korkeat absoluuttiset
kustannukset; “mainossotku”;
hetkellinen julkisuus;
vahemman valikoitua yleis6a

Hyva vaikuttavuus paikallisesti;
korkea maantieteellinen ja
vaestotieteellinen valikoivuus;
alhaiset kustannukset

Vain danta; alhainen huomio
("puoliksi kuultu” media);
hetkellinen julkisuus;
pirstaloitunut kuulijakunta

Korkea maantieteellinen ja
vaestotieteellinen valikoivuus;
uskottavuus ja arvovaltaisuus;
korkean tason toistettavuus;
pitkaikaisyys; paljon lukijoita,
jotka vievat viestia eteenpain

Mainoksilla on pitka
lapimenoaika; korkeat
kustannukset; jonkin verran
hukkapainoksia; ei varmuutta
markkinatilanteesta

Korkea yleisdn valikoivuus;
joustavuus; ei mainoskilpailua
saman median kanssa;
mahdollistaa
henkil6kohtaisuuden

Suhteellisen korkeat
kustannukset suhteessa
lyhyeen nakyvyysaikaan;
‘roskapostin’ imago

Joustavuus; pitkan ajan
julkisuus; alhaiset kustannukset;
alhainen kilpailu mainosten
valilla; paikan valikoinnilla
voidaan vaikuttaa viestin
voimakkuuteen

Heikot mahdollisuudet
vaikuttaa, ketka mainoksen
todella nakevat; luovat
rajoitukset

Korkea valikoivuus; alhaiset
kustannukset; valittomyys;
mahdollisuus
vuorovaikutukseen

Vaestotieteellisesti vaaristynyt
yleiso; suhteellisen alhainen
vaikutus; yleiso rajoittaa
julkisuutta

Kotler 2008, 748. Profiles of major media types.




30 (67)

Kotlerin mukaan markkinoijat haluavat valita median, joka esittdd mainostettavan
viestin tehokkaasti ja vaikuttavasti kohdeyleisdlleen. Sen takia on harkittava jokaisen
median vaikutusta, viestin tehokkuutta ja tietysti kustannuksia. Esimerkiksi televisio ja
sanomalehdet ovat suuria markkinointikanavia, mutta kohdeyleisoa on vaikeampi valita.
Toisaalta myds internetilla on erittdin suuri vaikutuskanava, mutta se mahdollistaa myds
segmentoinnin, jos tata markkinointikanavaa osaa kayttdd oikein. Puolestaan radio ja
ulkomainonta toimivat tehokkaammin paikallisesti mainostettaessa, mutta silti juuri

oikean yleison tavoittaminen voi olla vaikeaa. (Kotler 2008, 748.)

3.4 Yhteiskunnallisen yrityksen markkinointiviestinta

Yhteiskunnallinen markkinointiviestintd on Vuokon mielesta paljon laajempaa kuin
tavallinen. Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa tarjonta ei ole pelkka palvelu vaan
puhutaan ajattelu- ja kayttdytymistapojen markkinoinnista. Kohderyhmé kannustetaan
luomaan itse tarjontansa. (Vuokko 2004, 154.)

Kotlerin mukaan yhteiskunnallinen markkinointi ottaa huomioon niin asiakkaiden
tarpeet ja pitk&aikaiset toiveet, yrityksen vaatimukset kuin yhteiskunnan pitk&aikaiset
mielenkiinnon kohteet. Ristiriita tulee useimmiten siind vaiheessa, kun asiakkaiden
toiveet ja halut ovat erilaisia kuin yhteiskunnan odotukset: esimerkiksi ihmiset haluavat
syoda lihottavaa ja epéterveellistd ruokaa, joka tuo yhteiskunnalle terveydenhuoltoon
lisakustannuksia. (Kotler 2008, 98-100.)

Dev Appanah ym. (2007a) ovat sitd mieltd, ettd yhteiskunnallisten yritysten
markkinointiviestinndssa tulee ottaa huomioon kaksi kohderyhmé&&: kohdekayttajien
ryhméd sekd lahjoittajat/sijoittajat. Tulee suunnitella kaksi erilaista markkinointi-
kampanjaa sekd tyydyttdmaan sijoittajat ettd herdttdamdédn huomiota tuotteen
kohderyhmén keskuudessa. Kummallekin kohderyhmalle tulee kertoa selkeésti, mita he
voivat odottaa kyseiseltd yhteiskunnalliselta yritykseltd. (Dev Appanah, Shrestha 20073,
Social Marketing.)

Kotler on myo6s tutkinut uusien tuotteiden luokittelua, ja hanen mielestaan

yhteiskunnallisen markkinoijan tulisi suunnitella tuotteita, jotka ovat sek& nautinnollisia
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ettd hyodyllisida eli haluttavia. Tastd voidaan esimerkkind mainita herkullinen ja

ravitseva aamiainen. (Kotler 2008, 98-100.)

Muut tuotekategoriat ovat terveelliset ja hyodylliset tuotteet, miellyttavat ja
nautinnolliset tuotteet seka puutteelliset tuotteet. Kotlerin mukaan terveellisilla tuotteilla
on selked hyotyarvo - esimerkkind auton turvatyynyt tai -vyot - mutta ne eivat
varsinaisesti houkuttele asiakkaita, ja niiden kayttdmiseen vaaditaan asiakkaan omaa
vastuuta innostuksen sijaan. Nautinnolliset tuotteet puolestaan voivat asiakkaan mielesté
olla pikavoittoja, mutta pitkalla tahtdimelld ne ovat (terveydelle) haitallisia.
Miellyttaviksi tuotteiksi voidaan laskea esimerkiksi tupakka ja roskaruoka. Puutteelliset
tuotteet puolestaan eivat tarjoa hyotya pitkalla aikavélilla eivatkd tuota nautintoa.
Tallaisia tuotteita voisi olla vaikkapa tehoton ja pahalta maistuva ladke. (Kotler 2008,
100.)

Seuraavasta kaaviosta selvidd, miten haluttavat tuotteet sijoittuvat muiden tuotteiden

joukkoon:
Vilitén nautinto
Matala Korkea

s Korkea Terveelliset tuotteet Haluttavat tuotteet
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Matala Puutteelliset tuotteet Miellyttavat tuotteet

Kotler 2008, 100. Societal classification of new products.

Kotlerin mielestd yritysten tulisi pyrkid tekeméén kaikista tuotteistaan haluttavia.

Haaste ndissa tuotteissa on kuitenkin se, ettd nautinnolliset tuotteet myyvét hyvin mutta
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voivat samaan aikaan olla haitallisia. Tassa on kuitenkin yhteiskunnallisten yrittdjien
mahdollisuus: lisatddn pitkdn tahtdimen asiakashyotyja vahentdmatta tuotteen
nautinnollisia puolia. (Kotler 2008, 101.)

Topinoja-Arangon mukaan puolestaan yritysten tulee joka tapauksessa miettia
tuotteidensa lapindkyvyytta, ja hyodyntdd sitd nakokulmaa markkinoinnissaan ja
myynnissédén. Tuotteiden tulee kuitenkin olla sekd yhteiskunnallisia ett4 kannattavia;
sellaisia, ettd ihmiset haluavat ostaa niitd. Mik&an yhteiskunnallinenkaan tuote ei ole
kestavd, jos sille ei loydy ostajia. Toisaalta hanen mielestddn ainoastaan sellaiset
yritykset, jotka korostavat eettisyyttd ja ekologisuutta ovat tulevaisuuden voittajia.

Yrityksilta edellytetddn vastuustrategioita jo Euroopan Unioninkin tasolla.

Yhteiskunnallista mainontaa han puolestaan kokee haasteellisena mutta antoisana.
Hyvéntekevaisyysjarjestdilla ei ole mittavien mainoskampanjoiden budjetteja, mutta
silloin pyritdankin keksim&an muita keinoja, jotka tuovat niille julkisuutta ja huomiota.
Yhteiskunnallisella markkinointiviestinnalld kun aina kuitenkin pyritddn muutokseen:

niin yhteiskunnalliseen kuin asenteelliseen. (Topinoja-Aranko 2009, liite 1.)

3.4.1 Yhteiskunnallisen markkinoinnin tavoitteet

Yhteiskunnallinen markkinoinnin maéaritelm& kuuluu seuraavasti: markkinoinnin
periaatteiden ja keinojen kayttd yhteiskuntaa hyodyttavan kéayttaytymisen edistamiseksi
(Vuokko 2004, 286)°.

Vuokon mukaan yhteiskunnallisen markkinoinnin tavoite on kayttaytymismuotojen

muuttaminen suuntaan tai toiseen. Talldin voidaan:

- luoda tiettyad kayttaytymistapaa: esimerkiksi hands free -laitteiden kaytto
- lisétd sité: litkunta

- muuttaa sité: ravintotottumukset

- vahent&a sita: alkoholin kaytto

- tai poistaa se kokonaan: perhevékivalta.
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Markkinoidaan siis kéayttaytymistd. Kayttdytymisen muuttamiseksi tulee yleensa ensin
vaikuttaa kansalaisten tietoihin ja asenteisiin. (Vuokko 2004, 286, 288.)

*Alkuperéiset lahteet: 1) Andreasen, Alan R. 1996. Profts for Nonprofits: Find a Corporate
Partner. Harvard Business Review, Nov-Dec, 47-59.

2) Weinreich, Nedra Kline 1999. Hands-on Social Marketing. Thousand Oaks: Sage
Publications.
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3.4.2 Yhteiskunnallisen markkinoinnin erityispiirteet

Vuokon mukaan yhteiskunnallisessa markkinoinnissa on muutamia erityspiirteitd ja
haasteita, jotka eivat tavallisesti péde tavallisessa markkinoinnissa. Esimerkiksi
kysyntaa ei véalttaméattd ole lainkaan, jolloin yhteiskunnalliset tavoitteet eivat toimi
kansalaisten tavoitteina. Kyse voi ndissa tapauksissa olla jopa negatiivista tai
vastakkaista. Tallaisia tapauksia on esimerkiksi uuden valuutan lanseeraaminen tai
talvinopeusrajoitusten tuominen liikenteeseen. Toinen haaste voi olla se, ettd puhutaan
hyvin intiimeistd ja arkaluontoisiksi katsotuista asioista kohderyhmén kannalta, joten
markkinointia voidaan pitd4 tunkeutumisena ihmisten jopa tabuna pitdmalle alueelle.
Usein seksuaalisuuteen ja seksivalistukseen liittyva markkinointi voi olla héiritsevéa
ihmisille. Haastavaksi yhteiskunnallisen markkinoinnin tekee myds se, ettei
kayttdytymisen muuttamisesta saatavia etuja pystytd valttaméattd mittaamaan. Miten
esimerkiksi voidaan todistaa rokotusten hyoty, jos ihmiset eivat sairastukaan ilman
rokotuksia automaattisesti? (Vuokko 2004, 292-293.)

3.4.3 Yhteiskunnallisen markkinoinnin tehoon vaikuttavat seikat

Vuokko madrittelee kolme seikkaa, jotka vaikuttavat muutoksen saavuttamiseen. Ne
ovat kohderyhmd, toimintaympdristd ja kampanjan toimenpiteet. Naistd seikoista
markkinoija pystyy vaikuttamaan ainoastaan viimeiseen. Edelliset markkinoijan pitéa
vain  tutkia huolellisesti ja  huomioida; millaisessa  kohderyhmdésséd ja
toimintaymparistossa halutaan toimia? (Vuokko 2004, 294-295.)°

®Alkuperaiset lahteet: 1) Kotler, Philip & Roberto, Eduardo L. 1989. Social Marketing.
Strategies for Changing Public Behavior. New York: The Free Press.

2) Andreasen, Alan R. 1996. Profts for Nonprofits: Find a Corporate Partner. Harvard Business
Review, Nov-Dec, 47-59.

3) Smith 1997, s. 23-24. [Puutteellinen lahdemerkinta.]
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3.4.4  Yhteiskunnalliseen markkinointiin liittyvat eettiset kysymykset

Koska yhteiskunnallinen markkinointi pyrkii ihmisten kayttaytymisen muuttamiseen,
voi markkinoinnissa tulla vastaan myos eettisid kysymyksia tai ongelmia, jotka tulee
huomioida. Useimmiten eettiset kysymykset liittyvat markkinoinnin tavoitteisiin,
kohderyhmiin tai keinoihin.

Tavoitteiden eettiset ongelmat voivat olla esimerkiksi seuraavia:
- Kenen etua ajetaan?
- Kuinka paljon voidaan ajatella pelk&staan yhteiskunnan etuja?

- Mitd negatiivisia ”sivuvaikutuksia” tavoitteilla on?

Kohderyhman valinnassa puolestaan voidaan tormata seuraaviin haasteisiin:
- Leimaako kohderyhmaévalinta tuon ryhman?

- Jaéko jokin tarkea kohderyhma vaille huomiota?

Keinojen suunnittelun ongelmat voivat olla esimerkiksi:
- Millaisia ovat kampanjan konkreettiset toimenpiteet?
- Millaisia argumentteja kdytetaan edistdmaan muutosta?

- Millaisia tehokeinoja kaytetaan viestinnassa?

Vuokon mukaan tehokeinot kuten syyllistdminen tai provosointi voivat usein menna
lilan pitkalle, vaikka viesti olisikin térked. Siksi myds yhteiskunnallisella markkinoijalla
tulee olla oma eettinen koodistonsa. (Vuokko 2004, 298-300.)

3.5 Markkinointiviestinnan kohderyhméat

Markkinointiviestinnan kohderyhmét tulee maéritell4 ja tuntea mahdollisimman hyvin.
Tulee tietdd, millainen vastaanottaja on, millainen hdnen maailmansa on ja millaisia
tiedontarpeita hanelld on. Kohderyhmien valinta tulee tehdd sen mukaan, millaisilla
markkinoilla yritys toimii ja miten se on segmentoitunut. Jo liikeidea maarittaa, keité
varten liiketoiminta on perustettu. Kohderyhmé&maarittelyssa on otettava huomioon
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lisaksi kaikki ne tahot, jotka vaikuttavat jossain vaiheessa ostoprosessiin ja -paatokseen.
Né&itd ovat esimerkiksi jakelukanava, eri yhteistydkumppanit ja ostopaatokseen
vaikuttavat muut tahot kuten viiteryhmat, jasenryhmat, mielipidevaikuttajat seké&
tiedotusvélineet. Lisaksi tarked kohderyhma on yrityksen henkilostd, koska sisaisella
viestinnalla varmistetaan ulkoisen viestinnan onnistuminen. (Isohookana 2007, 102.)
Myo6s Vuokon (2003, 15) mielestd markkinointiviestinndlla pyritdédn vaikuttamaan
yrityksen kaikkiin mahdollisiin sidosryhmiin, sen sijaan ett4d kohderyhmand olisi

ainoastaan yrityksen asiakkaat.

Dev Appanah ja Shrestha. (2007a) kehottavat tunnistamaan yksityiskohtaisesti
yhteiskunnallisen yrityksen kohderyhman, koska kyseiseen kohderyhmé&én on tarkoitus
tehdd vaikutus. Kohderyhmat tulee segmentoida erittdin tarkkoihin ryhmiin, ja namé
ryhmat tulee luokitella sen mukaan, onko kyseessa ensisijainen, toissijainen jne.
kohderyhmé. Kohderyhmisté tulee myds eritella niiden koko, arvo, haaste/mahdollisuus

sekd muita mahdollisia tietoja. (Dev Appanah, Shrestha 2007a, Target Market.)
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4 Yhteiskunnallinen yrittdjyys markkinointiviestinnassa

Tutkintotyon tutkimusosiossa on tarkoitus vertailla erilaisten yhteiskunnallisten
yritysten markkinointiviestintdd, ja miten ne korostavat yhteiskunnallisuuttaan.
Tutkimus toteutettiin havainnoiden yritysten kotisivuja sekd yhdessa tapauksessa

haastatellen yrityksen edustajaa.

4.1 Tutkimuksen yritykset

Tutkimuksen kohteiksi valittiin yrityksid, jotka kayttdvat markkinoinnissaan termia
yhteiskunnallinen yritys tai yritt4jyys (social entrepreneurship tai enterprise) tai
markkinoivat yhteiskunnallisen vaikuttamisen ja kestavéan kehityksen puolesta muutoin.
Tutkimuksen yrityksistd kolme oli kotimaisia yrityksid, joita pidetddn yleisesti
suomalaisen yhteiskunnallisen yrittdjyyden pioneereina tai joiden liiketoiminta on
jatkunut jo pidemmaén aikaa markkinoilla.. Kolme muuta yritystd oli kansainvélisilla
markkinoilla toimivia ja tunnettuja ketjuja, joiden brandi ja tunnettuus jo itsessaan

perustuvat yhteiskunnallisuuteen ja paremman maailman rakentamiseen.

4.1.1 Esittely ja toimintaymparisto

Kaikkien yritysten esittelyt, tiedot, mahdolliset kampanjat ja iskulauseet sek& johtavat
ajatukset kerattiin niiden kotisivuilta, ja sivujen osoitteet on liitetty osaksi tamén
tutkintotyén lahdeluetteloa. Yrityksistd kolme ensimmaéistd on kotimaisia ja kolme
jalkimmaistd kansainvalisilla markkinoilla toimivia ketjuja. Sulkuihin on merkitty

yrityksen perustamisvuosi.

1) Consult Paprika Oy (2007)

Making integration easier. Consult Paprika is a pioneering social enterprise whose main
mission is to help internationalize Finnish business societies and provide qualified
immigrants ways to holistically integrate into Finnish society.
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Consult Paprika offers personalized language courses, job seeking coaching and
business training for immigrants. Together with our network of partners, we also come
up with projects that pro-actively respond to Finnish society’s desire to become

international.

Our Values:

Entrepreneurial - As a company, we believe in intelligently observing trends that enable
us to come up with new projects, products and services. We believe in dynamically
addressing the needs of society by offering smart solutions to challenges that face

Finland today.

Action-oriented - We believe that action is always required. We believe in taking

calculated risks that further our cause for an international Finnish business society.

Cooperation - We believe that we have no competitors. Rather, we exist together with
other companies and associations to further internationalize Finland. We seek to

cooperate with various individuals, organizations and societies that share our vision.

2) Family Inc. (2004)
Markkinoinnin suunnittelua, mainontaa ja keinutuoli. Family on markkinoinnin ja
mainonnan ammattilaisryhma, joka on perustettu aprillipdivand 2004. Teemme

tosissamme toitd paremman, luovemman ja humaanimman markkinoinnin puolesta.

(Lisatietoja Family Inc:in kampanjoista ja arvomaailmasta 16ytyy myos liitteestd 1, joka

on Familyn suunnittelujohtajan ja copywriterin, Paivi Topinoja-Arangon, haastattelu.)

3) Kuinoma (2007)
Kuinomasta 16ydat laadukkaat tuotteet, joita muut lainaavat sinulle silloin kun eivét
niit itse tarvitse. Sin&kin voit omia tuotteitasi lainaamalla auttaa muita, ehkaista

ilmastonmuutosta ja tienata lisdeuroja.
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Ekologinen Kuinoma:
Aktiivinen lainaaminen ja vuokraaminen vahentéé turhaa tavaroiden ostamista. Turhien
ostosten vahentdminen taas ehkéisee ilmastonmuutosta ja uusiutumattomien

luonnonvarojen kulutusta.

Kuinoma arvioi jatkuvasti omia ymparistdvaikutuksiaan. Olemme laatineet
arviointilaskelman, jonka avulla pyrimme arvioimaan Kuinoman kautta tehtyjen
lainausten seurauksena vahentyneet ostokset. Kaava huomioi erilaisten tuotteiden
erilaisen kayton ja merkityksen. Osa tuotteista on sellaisia, ettd lainaaminen ja
vuokraaminen todellakin vdhentdd ostamista. Osalla tuotteista taas lainaaminen tai
vuokraaminen ei yhté todennakaisesti poista pitkén aikavélin tarvetta vastaavan tuotteen

ostamiselle.

Kuinoman arviointilaskelma on laadittu hyodyntaen pitkaaikaista osaamista yritysten
yhteiskuntavastuuraportoinnista ~ ja  vastuullisuuden  seurannassa  kaytetyista

laskentamalleista.

Kuinoman toiminta perustuu esim. ekologisuutta korostaviin teeseihin. Kuinoman teesit
ohjaavat Kuinoman toimintaa ja kehitystd entistéakin ekologisemmaksi ja paremmaksi

palveluksi.

4) Ben & Jerry’s Ice Cream (1978)

The Mission of the Ben & Jerry's Foundation is to make the world a better place by
empowering Ben & Jerry's employees to use available resources to support and
encourage organizations that are working towards eliminating the underlying causes of

environmental and social problems.

Mission Statement:
Social Mission: To operate the Company in a way that actively recognizes the central
role that business plays in society by initiating innovative ways to improve the quality

of life locally, nationally and internationally.
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Product Mission: To make, distribute and sell the finest quality all natural ice cream and
euphoric concoctions with a continued commitment to incorporating wholesome,
natural ingredients and promoting business practices that respect the Earth and the

Environment.

Economic Mission: To operate the Company on a sustainable financial basis of
profitable growth, increasing value for our stakeholders and expanding opportunities for
development and career growth for our employees.

(Tutkimuksessa kaytettiin Ben & Jerry’s:in yhdysvaltalaisia sivuja www.benjerry.fi-
sivun sijaan, koska alkuperdinen sivusto tarjoaa huomattavasti enemman tietoa niin
yrityksesta kuin sen tuotteista ja toimintatavoistakin. Suomalainen sivusto on tarjottu

lahinna tuotteiden markkinoinnin tukemiseksi Suomessa.)

5) Innocent (1999)

Little tasty drinks. Work hard, play hard. Sure. These days it's more like work hard, go
home and eat potato salad. We've always found that there's something about modern
living that makes it hard to be healthy. That's why we gave up our jobs over nine years
ago and started making innocent smoothies. The idea was to make it easy for people to
do themselves some good. And to make it taste nice too. We wanted people to think of
innocent drinks as their one healthy habit; like going to the gym, but without the

communal shower afterwards.

Our long term vision:

Staying true to our purpose will give us the best shot at achieving our vision of innocent
becoming the earth’s favourite little food company: a company that makes delicious,
healthy, natural, ethical food universally available for all. It's a big task - to do so we're
up against the biggest food and drinks companies in the world who have billions of
pounds of resources at their disposal. But never underestimate the power of a group of

people who believe in what we're doing.

(Tutkimuksessa kaytettiin Innocentin yhdysvaltalaisia sivuja www.innocentdrinks.fi-

sivun sijaan, koska alkuperdinen sivusto tarjoaa huomattavasti enemman tietoa niin
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yrityksesta kuin sen tuotteista ja toimintatavoistakin. Suomalainen sivusto on tarjoaa

alkuperdista sivustoa véhemman tietoa.)

6) Whole Foods Market (1980)

Selling the highest quality natural & organic products. Who are we? Well, we seek out
the finest natural and organic foods available, maintain the strictest quality standards in
the industry, and have an unshakeable commitment to sustainable agriculture. Add to
that the excitement and fun we bring to shopping for groceries, and you start to get a
sense of what we’re all about. Oh yeah, we’re a mission-driven company too. -- Around
here, we often talk about our mission in terms of Whole Foods — Whole People — Whole
Planet. Basically, we think these elements all play a huge role in our success.

Whole Foods — We search for the highest quality, least processed, most flavorful and
natural foods possible because we believe that food in its purest state — unadulterated
by artificial additives, sweeteners, colorings and preservatives — is the best tasting and
most nutritious food there is.

Whole People — Our people are our company. They are passionate about healthy food
and a healthy planet. They take full advantage of our decentralized, self-directed team
culture and create a respectful workplace where people are treated fairly and are highly
motivated to succeed.

Whole Planet — We are committed to helping take care of the world around us, and
our active support of organic farming and sustainable agriculture helps protect our
planet. And while we assist our global neighbors through our Whole Planet
Foundation’s micro-lending operations, we also step out the back door of each of our
stores to support food banks, sponsor neighborhood events and donate to local non-

profit groups.

4.2 Havainnointikohteet

Tutkimusosion havainnointikohteet valittiin yritysten tunnettuuden, historian kuin
vertailukelpoisuuden perusteella. Havainnointi toteutettiin  16.—20.11.2009 vélisena

aikana vertaillen yritysten kotisivuilla antamiaan tietoja ja kdyttaméaansa
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markkinointiviestintdd. Havainnointiosiossa kunkin yrityksen kohdalla kaytettiin

seuraavia kriteereité:

Miten yrityksen yhteiskunnallisen yrittdjyyden rooli ndkyy?
Yleinen markkinointiviestinta
Markkinointiviestinta vs. yrityksen johtavat ajatukset

Sivujen osallistavuus

a  w DN e

Kampanjat

Néiden kriteerien tarkoituksena on saada seka kokonaisvaltainen kuva koko yrityksen
toiminnasta ja markkinointiviestinndsta ettd mahdollisimman objektiivinen nédkemys
yritysten eroista. Kriteereissé pyrittiin my0s ottamaan huomioon niin yritysten yhteis-

kunnallinen kuin markkinointiviestinnallinen puoli.

4.2.1 Miten yritysten yhteiskunnallisen yrittajyyden rooli nakyy?

Valituista suomalaisista yrityksistda Consult Paprika korostaa selkeésti eniten yhteis-
kunnallisuuttaan, koska jo etusivun esittelyssa he kertovat olevansa uraauurtava
yhteiskunnallinen yritys. Yrityksen liikeideanahan on tarjota kansainvélistymispalveluja
suomalaiselle yrityskentélle sekd palvelua “kilpailukelpoisille” maahanmuuttajille
yhteiskuntaan  sopeuttamisesta  kokonaisvaltaisesti. Jalkimméinen Kkattaa niin
henkilokohtaiset kielikurssit kuin tyonhaku- ja liiketoimintavalmennuksen. Heidan
toimintaansa kuuluu liséksi proaktiivisesti ja verkostonsa kautta olla mukana
projekteissa, jotka vievat suomalaista yhteiskuntaa maailmankartalle. Consult Paprikalla
on kotisivuillaan linkit omiin profiileihinsa myds Facebook- ja Twitter-yhteisoihin.
Facebookin fanisivu ei sellaisenaan eroa Paprikan omien sivujen sisallostd, mutta
Twitter yllattaa positiivisesti. Tilapdivityksia on tehty melko useinkin - moneen kertaan
viikossa - ja niissd kerrotaan seka yrityksen omia yhteiskunnallisia kuulumisia etta
mainostetaan my6s muita yhteiskunnallisia yrityksid ja yhteisoja; tastd esimerkking
Helsingin kulttuurikeskus Caisa ja Hub-yrittjayhteisd (’radikaalimman yhteiskunnan

puolesta™).
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Tutkimukseen valituista yrityksistd Family Inc. on ainoastaan osin yhteiskunnallinen
yritys, koska Suomen kokoisilla markkinoilla on mahdotonta olla pelkéstaan
yhteiskunnallinen mainostoimisto (Topinoja-Aranko 2009, liite 1). Yrityksen sivuilla on
kuitenkin mainittu, ettd he tekevat tosissaan tOitd humaanimman markkinoinnin
puolesta. Yrityksen uutisosiossa, Perhetapahtumat, mainitaan yllattdvan monista
yhteiskunnallisista tapahtumista: Omatuntotalous-kirjan kirjoittanut Jaana Haapala oli
liittynyt yritykseen tuomaan asiantuntijaosaamista erityistesti vastuullisuusstrategioissa
sekd Kirkon Ulkomaanavun Nakymaéttomat-kampanja oli saanut AdProfit-palkinnon ja
Voitto-mainoselokuvapalkinnon. Liséksi yrityksen referensseistd (Perhe ja ura) 16ytyy
esimerkit juuri KUA:n kampanjasta ja LYSI Omega-3 -kaladljystd, jonka kayttd
puolestaan nakyy yksiléiden hyvinvoinnissa.

Kotimaisista yrityksistd viimeinen eli Kuinoma-lainauspalvelu korostaa erityisesti
ilmastonmuutoksen ehkéisemista. Tarkoituksena on uusien tuotteiden valmistamisen ja
ostamisen sijaan pitéé yll& palvelua, jossa ihmiset voivat lainata erilaisia hyvéakuntoisia
kayttoesineitd toisilleen silloin, kun he eivét itse niit4 tarvitse. Liiketoiminnassa nakyy
selkedsti siis myos kierratysnakokulma. Lainaamisesta voi lisdksi ansaita rahaa, ja siita
syystd ihmiset voivat hyodyttdd itsedadn lainaamalla muille tarpeellisia tavaroita.
Kuinomassa tehd&én lainaamista varten vuokrasopimus, ja heilld on lainaamiselle oma
vahingonkorvausmallinsa, joten toimintatavat ovat yrityksen mukaan turvallisia.
Yrityksen yhteiskunnallinen nakoékulma tulee myds esiin siind mielessd, ettd sen
perustajat haluavat edistdd suomalaisten harrastamista mahdollistamalla lainaamisen, ja
harrastaminenhan yleisesti ottaen kasittdd liikunnallisen nakékulman, joten palvelulla

on terveydellisiakin vaikutuksia.

Jaatelonvalmistaja Ben & Jerry’s on ulkomaisista yrityksista uraauurtavin ja vanhin -
onhan silld ollut toimintaa jo yli kolmenkymmenen vuoden ajan. Jéatel6jen maut
sisdltavat Reilun kaupan tuotteita eik& lehmille ole annettu kasvuhormoneja, jotka ovat
sallittuja ja normaalioloissa kéytettyjo Yhdysvalloissa. Yrityksen sivuilla voi tutustua
niin hiilidioksidineutraalin jaatelon syntyyn ja kiertokulkuun kuin SEAR-raporttiin
(social environmental assessment report), jossa arvioidaan yrityksen vuosittaista
yhteiskunnallista ja ymparistovaikutusta. Koska kotisivut on tehty suuren yhtion
budjetilla, 16ytyy sieltd myos esimerkiksi pelejd, joissa voi pyrkid vahentdméén omaa

hiilijalanjalkedén. Liséksi sivuille mahtuu tietoa Ben & Jerry’s -séétiostd, joka on taysin
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tyontekijoidensd omistama ja jonka tarkoituksena on rahoittaa pienten jarjestdjen ja
yhteisojen toimintaa, miké edistdd yhteiskunnallista muutosta. Kaikki edelld mainitut
asiat olivat vain esimerkkeja yrityksen yhteiskunnallisesta toiminnasta, jota loytyy
todella paljon. Ben & Jerry’s on hyvélla asialla, mutta yksi kysymys jai avoimeksi:
Vaikka halu korostaa ekologisuutta ja yhteiskunnallisuutta on yritykselld suuri, minka
takia se myy juuri jaatel6a? Yrityksella on kaikki muut asiat kohdallaan, mutta jaatelon-
syonnin terveysvaikutuksista ei voi olla montaa mieltd. Jaatel6 on erittdin sokeri- ja
rasvapitoista, ja yksi tekija ihmisten liikalihavuudessa. Joten kaikki Ben & Jerry’sin

yhteiskunnallinen muutos ei néin ollen ole positiiviseen suuntaan.

Innocent-smoothievalmistaja puolestaan on isobritannialainen ketju, joka on ollut
toiminnassa kymmenen vuoden ajan. Kuten Ben & Jerry’s -jaatelitd, myds Innocentin
tuotteita myydaan suomalaisissa kaupoissa ja kahviloissa. Innocentillda on erikoinen ja
mielenkiintoinen lahestymistapa tuotemarkkinoinnissaan: on halvempaa ostaa heidan

smoothiejuomiaan kuin tehdd smoothie itse:

H £6.50  prices updated Sept 2009
£3.94
£2.93 £2.93
: =
D,

-
mangees and passion Froits  skrawbervies and baranas

- = pur Recommeanded Retail Price

O

Lahde: Innocent 2009. Save £££s. Better value than homemade...

Tutkimuksen oli toteuttanut yrityksen tyontekija Lucy T., joka oli vertailun vuoksi
hakenut paikallisesta supermarketista saman verran tuotteita, joita kédytetd&dn yhden
smoothiepurkin valmistukseen. Vertailussa ostettiin sekd mangoja ja passionhedelmia
ettd mansikoita ja banaaneja, jotka ovat myds 2,93 puntaa maksavien Innocent-juomien
raaka-aineita. Taloudellisen ndkdkulman liséksi juomilla on erityisesti terveydellinen
vaikutus ihmisiin. Ne tehd&an puhtaista raaka-aineista, niissa on kuituja ja valikoima on
monipuolinen. Lisaksi yrityksen oma tohtori Shilpee vastailee kuluttajia askarruttaviin

terveyskysymyksiin muiden terveydenalan ammattilaisten kanssa. Innocentin blogi
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Ioytyy sen omilta sivuilta ja tageja 10ytyy myo6s yhteiskunnalliselta puolelta: being
green, ethics, good business, health, sustainability seka sustainability jess.
Mielenkiintoisin  ndkokulma tiedostavan kuluttajan kannalta oli  kuitenkin
lehdistotiedote siitd, ettd Coca-Cola Company oli ostanut osuuden Innocentistd. Coca-
Cola kun harvemmin tulee ensimmaéisena mieleen puhuttaessa kestavéstd kehityksesta.
Innocent lahestyi asiaa kuitenkin nykyaikaisen lapinakyvasti ja teki asiasta niin
johtoportaan tiedotteen kuin haastattelujulkaisuja, joissa perusteltiin yhtiokumppanin

valintaa.

Tutkimuksen yrityksista viimeinen on Whole Foods Market, yhdysvaltalainen luomu-
ja luonnollisen ruoan lippulaivaliikeketju. WFM-myymaélgdita on talla hetkell
Yhdysvaltojen lisaksi niin Kanadassa kuin Isossa-Britanniassa. Ketjun ruoat ovat myos
mahdollisimman paikallisesti tuotettuja. Talldin tuotteiden hiilijalanjélki pysyy pienena,
ne ovat mahdollisimman laadukkaita ja monipuolisia sekd ketju pystyy tukemaan
paikallisia viljelijoitad. Yrityksen sivuilla 16ytyy myos esimerkiksi pienen budjetin
ruokareseptejd, hiljattain markkinoille tuotuja ja yrityksen laatustandardien mukaisia
eksklusiivisempia  tuotteita, seka tuotteiden ravintoarvot ja  sopivuudet
erikoisruokavalioille on ilmoitettu jokaisen elintarvikkeen kohdalla erikseen. Yritys on
listannut  sivuilleen ainesosia, joita se ei hyvaksy (esimerkiksi Vvéri- ja
makeuttamisaineet sek& nitraatit ja nitriitit), ja lisaksi tarjoaa myos eettisesti kestavia

vartalonhoitotuotteita valikoimassaan.

Kuten huomata saattaa, kaikki yritykset lahestyvat yhteiskunnallisuuttaan hieman eri
nékokulmista. Osasyy on luonnollisesti se, ettd ne toimivat eri toimialoilla. Consult
Paprikan ei ole yhta helppoa tuoda esiin palvelutuotteensa lapindkyvyytta kuin Ben &
Jerry’sin jaateldiden. Toisaalta yksi syy on markkinoiden ja yrityksen koko. Kuinoma
on yritys, jossa kukaan omistajista ei tyoskentele tayspaivéisesti, vaan sitd ennemminkin
pyoritetddn harrastuspohjalla. Siita syysta my6s yhteiskunnallisuus nakyy mieluummin
ihmisten  harrastustoiminnassa kuin kokonaisvaltaisesti. Puolestaan Innocentin
kokoisella yritykselld on kaikki resurssit rummuttaa brandiaan, tehda tuotetutkimusta ja

palkata ammattilaisia vastaamaan kuluttajien kysymyksiin.

Toisaalta Innocent-yritys keskittyy ennen kaikkea valmistamaan terveellisia tuotteita,

jotka ovat ekologisesti kestavida. Whole Foods Market puolestaan on paneutunut vielé
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tarkemmin tuotteidensa luonnonmukaisuuteen ja luonnollisuuteen, ja sitd kautta yksilon
terveelliseen ja taloudelliseen hyvinvointiin seka lahiruoan valmistuksen tarkeyteen.
Kaikki kansainvaliset yritykset korostavat kuitenkin yhteiskunnallisuuttaan selkeasti
monipuolisemmin ja mahtipontisemmin, ja vastuullisuus on niille tarke& kilpailukeino.
Liséksi erikoinen piirre etenkin Innocent- ja Ben & Jerry’s -yrityksilld on se, ettd he
tekevat yhteiskunnallisuudesta ja vastuullisuudesta hauskaa. Yrityksien Kkotisivuilta
l6ytyy peleja, piirroskuvia ja erilaisia viihdyttavié kilpailuja. Suomalaiset yritykset ovat
huomattavasti vaatimattomampia johtuen varmasti kulttuurieroistammekin, ja tuntuvat
keskittyvan ainoastaan tietylle yhteiskunnallisuuden osa-alueelle liiketoiminnassaan.
Toisaalta tulee olemaan mielenkiintoista nahdéd, miten Family Inc., Kuinoma ja Consult
Paprika tuovat yhteiskunnallisuuttaan esiin kymmenen, kahdenkymmenen tai jopa
kolmenkymmenen vuoden kuluttua, jolloin ne lienevéat huomattavasti vakiintuneempia
toimijoita Suomen yrityskentélld. Olettaen tietenkin ettd kyseiset yritykset ovat vield
silloinkin toiminnassa. Ovatko tdmanhetkiset pioneerit vield toiminnassa vuosien

kuluttua, ja miten ne osaavat hyddyntéé sitd markkinoinnissaan?

4.2.2 Yleinen markkinointiviestinta

Consult Paprikan kotisivut on oletettavasti tehty jollain kotisivupohjalla: ne ovat
melko yksinkertaiset ja pienehkdn budjetin sivut. Yl&reunassa on Flashilla tehty
banneri, jossa on yhdistetty Consult Paprikan liikemerkki, iskulause seké joitakin kuvia.
Sivun vasemmassa palkissa on ilmoitettu selkedsti heidan tarjoamansa tuotteet seka
linkit heidan Facebook- ja Twitter-sivuilleen. Keskelld on lyhyt esittely yrityksesta
englanniksi ja oikealle on laitettu yrityksen tuorein uutinen, jonka mukaan yrityksesta
on ollut maininta Suomen Saksan suurldhetyston www-sivuilla. Lahetyston sivuille
ohjaava osoite ei kuitenkaan valitettavasti toimi. Kaiken kaikkiaan yrityksen kotisivu on
selkedsti tehty palvelemaan juuri sitd tarkoitusta varten, ettd Suomeen muuttavat
ulkomaalaiset saavat haluamaansa palvelua. Jos heille olisi yht4 tarkedtd vieda
suomalaista yhteiskuntaa maailmalle, luulisi sivujen olevan my6s suomeksi.
Yliméaraisia markkinointitemppuja ei Consult Paprikan sivuilta 16ydy. Positiivinen
yllatys kuitenkin oli yrityksen aktiiviset Twitter-tilapdivitykset. Ehk& Latest News -
linkki voisi paivittyd suoraan Twitterista?
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Yksinkertaisella linjalla jatkaa myds Family Inc., mutta heiddn kohdallaan kyse on
ennemmin harkitusta ja tyylikkaasta linjasta. Kotisivujen kantava teema on perhe, ja
siksi sieltd 10ytyy niin Perhetapahtumat, Perheenjdsenet kuin Perhe ja urakin. Tyyli
jaljittelee perhealbumin ulkomuotoa. Yritys on tiivistdnyt erittdin niukkaan heista
tarjolla olevan informaation - mitdén ylimaaréista sieltd ei I6ydy. Erikoisinta ehka

Familyn tyylissé on yrityksen vihreé-valkoinen liikemerkki:

E]iﬂl

Ota yhteytta Familyyn

Family Inc. 2009. Ota yhteytta Perheeseen.

Litkemerkissé kun on jaljitelty intialaistyylistd kirjoitusta, vaikka mikd&n muuhan ei
Familyn markkinointiviestinndssa Intiaan viittaakaan. Kuvasta voi muutoin nahda,
miten perhealbumiteema kantaa sivuilla; sivujen varitys, kédytetty fontti seka tietysti
vanhat valokuvat tuovat nostalgiaa. Family Inc:in viimeisteltyyn tyyliin on tietenkin
syynsé - onhan sen markkinoinnin ja mainonnan palveluita tarjoava yritys. Tallaisen
yrityksen ei missaan nimessa kannattaisikaan tehda niin sanotusti kehnoja sivuja, koska

sen sivut ovat yksi kéyntikortti uusiin asiakkuuksiin.

Tutkimuksen yrityksistd Kuinomalla on selkeé&sti pelkistetyin tyyli internetsivuillaan.
Véreind on kaytetty padosin sinistd, mustaa ja valkoista. Fontti on pelkistetty, ja suuren
osan sivujen tilasta tayttaa lainattavien tavaroiden pienet kuvat. Kuinoma on vertailun
yrityksista ainoa, joka on k&yttdnyt Googlen mainospalvelua kotisivuillaan. Muita
linkkeja yrityksen sivuilta ovat sen Facebook-ryhmad ja Delicious-kirjanmerkkipalvelu.
Kuinoman sivut ainakin nayttavat siltd, ettd ne olisi itse tehty, mutta tulee ottaa
huomioon myds yrityksen tausta; siellahdn ei ole ketddn kokopaivatoimisesti toissa.
Harrastelijamaisuus on ehké sivuja kuvaava kantava teema. Positiivista sivuilla on, ettd
tarjottavat tuotteet ovat kuluttajalle helposti ndhtavissa, seké liséksi haetuista tuotteista
on tagit ja eniten haetuista tuotteista lihavoidut tagit. Tuotteita voi myo6s hakea
hakutoiminnolla. Nailld keinoin on lainattavien tuotteiden 16ydettavyys tuotu

huippuunsa. Tavoitettavuudessaan Kuinoma on heikointa laatua; vasta kahden linkin
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takaa loytyy yrityksen yhteystiedot ja sieltdkin vain yleinen séahkdposti. Kuinoma on

selkeésti kayttanyt kotisivujaan ainoastaan lainattavien tavaroiden esittelyyn.

Ben & Jerry’s -yhtion internetsivuilla on markkinointiviestinndssa haettu vérikasta,
kuvitettua ja lapsellista tyylid. Sivu mukailee taysin yrityksen jaatelopaketteja, ja sité
voisi myos kuvailla eldvéiseksi. Voisi olettaa, ettd sivuston teema - nurmikentét ja
lehmét - vaihtuvat vuoden ajan mukaan, koska tutkimushetkelld naiden liséksi sivulle
on kuvitettu niin kalkkunoita kuin syksyisia lehtidkin. Sivuston ylareunassa on pysyvat
linkit, joista p&asee tutustumaan esimerkiksi jaateléiden makuihin, yritykseen tai Fun-
osuuteen, jossa on peleja. Keskellda on edelld mainitut lehmét ja muut koristeet, ja
alareunasta loytyy vaihtuvat kampanjat. Kaikista alimmaisena on suorat linkitykset
esimerkiksi franchising-tietoa, Facebook- ja Twitter-yhteisoihin seka avoimiin
tyopaikkoihin. Ben & Jerry’s on selkedsti ottanut hauskuuden osaksi imagoaan, ja
sivuista valittyy se mielikuva, ettd koko yrityksessa on hauskaa. Hyva esimerkki
hauskuudesta on B&J-jaateloiden nimet: Cherry Garcia, Chunky Monkey, Chubby
Hubby ja niin edelleen. Toisaalta yrityksen ilmeen lapsellisuus, herkulliset tuotteet ja
hauskat tuotteiden nimet houkuttelevat luonnollisesti myds lapsia haluamaan jaatelod, ja
lilka jaatelonsyontindn on terveydelle haitaksi. Syystd tai toisesta jaatelon
terveydellisistd haitoista ei mainita missddn kohtaa muutoin vastuullisen yrityksen

sivustoa, ei erikoisen nékyvasti ainakaan.

Melko lapsenomaisella linjalla jatkaa my6s Innocent-juomayhtio. He kéyttavat paljon
piirroksia, liikkkuvia kuvia ja véreja. Liséksi etusivulla mainostetaan varikké&ésti ja isosti
Innocent Smoothies for Kids -tuotteita. Tosin heidén sivustonsa pohjavari on valkoinen,
jolla pyritddn ilmeisesti kuvaamaan tuotteiden viattomuutta (engl. innocent). Yhti6
noudattaa sivustonsa rakenteessa melko samaa linjaa kuin Ben & Jerry’s:kin. Tarjolla
on uutisia yhtiosta, Bored?-osuus, tuotevalikoima sekd esittely Innocentin omasta
saatiosta. Lisaksi Innocent I6ytyy niin YouTubesta, Flickr:istd Facebookista kuin
Twitteristakin. Yrityksen erikoisuus muihin verrattuna on sen oma blogi Daily
Thoughts, jota pdivitetddn useita kertoja viikossa tai jopa pdivassd. Innocentin
liikeideana on myyda terveydelle edullisia smoothieita ja muita juomia, ja tata pakettia
on taydentamdssa niin aiemmin mainittu tohtori Shilpee, joka vastailee kuluttajien

kysymyksiin, kuin Ison-Britannian terveysviranomaisten suositukset, kuinka paljon
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smoothieita kannattaa nauttia paivittain. N&issa suosituksissa smoothiejuomat on

rinnastettu hedelmé- ja vihannesannoksiin.

Heti ensimmaisend vertailussa erottuu Whole Foods Market sivuilla kdytetyn vihrean
varin vuoksi, onhan vihred yleisesti ottaen mielletty ympéristoystavallisyyden ja
ekologisuuden tunnusvériksi. Muutoin sivustosta huokuu lammin ja kotoisa henki sen
yleisen vdri-, kuva- ja fonttivalintojen johdosta. Voisi kuitenkin sanoa, ettd sivulla on jo
hieman liikaakin téytettd ja ensisilmdykselld se my6s ndyttdd sekavalta; tulee tunne
siitd, ettd WFM olisi pienempikin ketju. Innocentin tapaan yritykselld on oma blogi,
josta tuodaan otsikot etusivulle. Sen lisaksi linkitykset I6ytyvat niin Facebook-, Twitter-
kuin Flickr-yhteisdihin. Whole Foods Marketin sivujen erikoisuutena on reseptit, joita
voidaan valmistaa ketjun tarjoamista ruoka-aineista, ja ruokien tekemisen tueksi on
tehty myos videoita, joissa kokki nayttdd esimerkkid. Yhtion liikeideahan perustuu
ajatukseen siitd, ettd tarjotaan mahdollisimman luonnonmukaisia ja luonnollisia raaka-
aineita. Tata ajatusta on tukemassa sivujen Health and Nutrition -palsta, josta 16ytyy

tietoa niin erikoisruokavalioista, ravintotietoutta aikuisille ja lapsille kuin tietoa ruoan

turvallisuudesta. Seuraavaksi vield kuvakaappaus yrityksen etusivulta:

Z# & Herb-Crusted
Turkey Breas
Jasmine
Tea-Poached 1

X r
Easy Whole W
# oy Dinner Rolls

'q' Cinnamon Pe.

HOLIDAYS 2009 « Quick and easy how-to videos |y compore
11 ho d « Gift ideas, recipes, guides & tips RECIPE SEARCH
aa t! lngS gOO ] « Holiday meal ordering

holiday o

Whole Foods Market 2009. Home.

FEATURED PRODUCER:

1 JAINDL FARMS

Dawid Jaindl and his family raise
turkevs of exceptional quality,
fed farm-fresh grain and allowead

Fram vanma vanaee in Dieafiald

I Fuur Steps to Perfect Gravy

Yrityksen yleistd markkinointiviestintdd voisi kuvailla ainakin perinteiseksi, kotoisaksi
seka erittdin amerikkalaiseksi; ajankohtainen kiitospaivateema nakyy. Liséksi tyypillista
amerikkalaisille sivuille on erilaiset how-to-oppaat; mité antaa lahjaksi, mité valmistaa

ruoaksi ja miten seka kaikenlaisia pyhainpéivaoppaita.
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Kaiken kaikkiaan havainnoitavien yritysten markkinointiviestintd on hyvinkin erilaista
ja monipuolista. Kansainvalisten ketjujen vahvuus on selkeasti ndkyvampi kohderyhma-
markkinointi: amerikkalaisille perheille tehdddn heiddn n&koisid kotisivuja, Ben &
Jerry’s panostaa hauskanpitoon ja Innocent sekd lapsenmieleen etté terveysmielikuvaan
kayttdmalla valkoista varid. Suomalaisille on tarkedmpaa tavoitettavuus, yhteystiedot ja
se, ettd tuotteet ovat helposti kuluttajien nahtavilla. Markkinointiviestintd ei saa olla
lilan proystéilevad tai runsasta. Mielenkiintoista oli huomata, ettd yrityksistd kaikki
paitsi Family Inc. mainostavat Facebook-yhteisodadan omilla sivuillaan. (Familyltakin
sellainen ryhma tosin 16ytyy), ja myos Twitter oli erittdin suosittu. Muitakin sosiaalisen
median ilmaisia yhteisja oli kaytetty. Etenkin Twitter-tilapaivityksia olikin moni
yrityksista paivittdnyt aktiivisesti. Lisdksi sekd Innocent ettd Whole Foods Market

hyodynsivét blogi-ideaa kotisivuillaan.

Suomalaisista Family Inc. erottui edukseen selvésti - onhan sen toimialaa markkinointi
ja mainonta. Kuinomassa korostui sen harrastelijamaisuus alusta loppuun. Consult
Paprikan sivusto oli keskenerédinen ja paivittdmista vaille, sek& sieltd 10ytyi joitakin
Kirjoitusvirheitd. Kuten aiemminkin mainittua, Consult Paprikan palveluita hakevat
saavat kylla etsimansa yrityksen sivuilta - muita markkinointiviestinnallisia keinoja ei
sielté sitten 10ydykaan.. Kuinomassa oli kuitenkin eniten edukseen yhteiskunnallisuuden
korostamisessa; tavaroiden lainaaminen tai vuokraaminen uusien tuotteiden
valmistamisen ja ostamisen sijaan on eettisesti kestdva vaihtoehto, ja yritys huomasi
korostaakin tatd puolta sivuillaan. Kuinoman sivuista valittyi ehka parhaiten idea siitd,
ettd heidan palvelunsa vastaa kuluttajien aitoon tarpeeseen kuitenkaan korostamatta

yritysta liikoja tai tdyttdmatta sivuja turhuuksilla.

4.2.3 Yritysten johtavat ajatukset

Consult Paprika ilmoittaa kotisivuillaan missionsa ja arvonsa. Yrityksen liikeidea
toimii my6s missiona, liiketoiminnan tarkoitus on sopeuttaa maahanmuuttajia
suomalaiseen bisneskulttuuriin. Yrityksen perustajat kertovat tunnistaneensa téllaisen
tarpeen ja haluavat nyt vastata siihen tekemallda hyvia tuloksia kaikille osapuolille.
Arvoinaan heilld on yrittdjyys, toimintaan suuntautuneisuus sekd yhteisty6. Yleisesti

ottaen arvothan madaritelldan toimintatavoiksi, joiden avulla paastdén kohti visiota.
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Consult Paprika ei kuitenkaan ilmoita mitdén visiota, joten ehk& ndma arvot ovat
ennemmin sen perustajien henkilokohtaisia arvoja kuin johtamisen tyokaluja
sellaisenaan. Yrityksen yhteiskunnallisuus ndkyy sen toiminnassa ja johtavissa

ajatuksissa nimenomaan maahanmuuttajanédkokulmasta.

Johtavat ajatukset ovat oletettavasti ainoastaan sisdisessd kéaytdssa Family Inc:illg,
koska niit4 ei ole julkaistu yrityksen kotisivuilla. Yrityksen missiona voitaisiin pitéa
tyon tekemista paremman, luovemman ja humaanimman markkinoinnin puolesta, mik&
kuvastaisi kohtalaisen hyvinkin yrityksen referensseja - niin asiakastoita kuin voitettuja
palkintoja, mutta koska johtavia ajatuksia ei virallisesti ole ilmoitettu heidan sivuillaan,

el yritystd voitu ottaa huomioon t&ssé vertailussa.

Kuinoman kantava ajatus on erityisesti ekologisuus, ja sitd kautta he ovat tehneet

palvelulleen viisi teesié:

- Uusien kaukana valmistettujen tavaroiden ostaminen on merkittavé rasite
ymparistélle

- Aktiivinen lainaaminen ja vuokraaminen vahentéa turhaa uusien tavaroiden
ostamista

- Aktiivinen lainaaminen ja vuokraaminen edellyttad laadukkaita tuotteita

- Aktiivinen lainaaminen ja vuokraaminen lisad hyodyllisten palvelujen kéyttod,
esim. tavaroiden huoltopalvelut

- Aktiivinen lainaaminen ja vuokraaminen tekee harrastamisesta

monipuolisempaa ja hauskempaa

N&ma teesit ovat ohjenuoria, joihin Kuinoma tukeutuu toiminnassaan. Ekologisuus on
selkeasti yritykselle tarkeintd, eik& sen toimintaan liity muuta yhteiskunnallisuutta -
ainakaan he eivét siitd mainitse. Vision sijaan Kuinoma on lisaksi julkistanut oman
konkreettisen tavoitteensa vuodelle 2009: ehkaistadn yli 300 tuotteen ostaminen.
Edellisvuonna maaré on ollut 70, ja tilanne talld hetkelld on 105, joten tavoite on
asetettu riittdvadn korkealle ja kannustamaan kuluttajia ottamaan hyodyn heidén

palvelustaan.
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Ben & Jerry’s noudattaa samankaltaista linjaa Consult Paprikan kanssa: heidan www-
sivuillaan on ilmoitettu sekd missio ettd arvot. Missio on jaettu yhteiskunnalliseen,
tuote- ja taloudelliseen missioon. P&hkin&dnkuoressa ne koostuvat yhteiskunnan
innovatiivisesta  kehittdmisestd ja eldménlaadun parantamisesta; laadukkaiden,
terveellisten ja ymparistoystavallisten tuotteiden tarjoamisesta seka taloudellisesta
kestavyydestd, joka tuottaa voittoa omistajilleen ja pystyy tarjoamaan uusia tyépaikkoja.
Kaiken kaikkiaan missioissa korostuu kestdvan kehityksen ndkokulma. Yrityksen
mukaan missioiden taustalla on péattavaisyys siitd, ettd l0ydetddn luovia tapoja
keskittyd kaikkiin kolmeen ja samalla kunnioitetaan niin yksil6itd, yhteisja kuin
yrityksen kaikkia muitakin sidosryhmia. My0s epatasa-arvoisuuden poistaminen
paikallisesti, kansallisesti ja kansainvalisesti on yritykselle tarkedd. Yrityksen arvot
puolestaan tuovat mielenkiintoisia toimintatapoja yrityksen kulttuuriin. Ben & Jerry’s ei
sellaisenaan usko kapitalismiin vaan haluaa tarjota mahdollisuuksia niillekin, jotka eivat
pysy kapitalismin mukana, sekd uskoo uusiin taloudellisiin malleihin, jotka tuovat
enemman tasa-arvoa. Toinen toimintatapa heilld on ylimdaraisen tuotannon minimointi
ja ympériston huomioonottaminen. Lisdksi he haluavat tuottaa jaatelonsa
mahdollisimman kestévin ja turvallisin toimintatavoin. Yrityksen neljds arvo puoltaa
rauhaa ja ihmisten vélistd kanssakéymistd sotimisen sijaan. Viimeisena on kunnioitus
ihmisyyttd kohtaan kaikkialla, missa Ben & Jerry’s toimii. Kuten Consult Paprikankin
tapauksessa visiottomuus tekee johtavissa ajatuksissa sen, ettei yrityksen toimintatapoja
eli arvoja osaa yhdistad mihink&&n konkreettiseen pddmaaraan, vaan ne lahinna toimivat

yleisohjeina.

Innocent toimii jotakuinkin samalla periaatteella kuin Consult Paprika ja Ben &
Jerry’s:kin. Se on julkistanut kotisivuillaan etiikkansa ja strategiset toimenpiteensa.
Etiikan mukaan yritys haluaa tehda oikeita asioita mahdollisimman hyvin - tiedostaen
kuitenkin oman epéataydellisyytensa -, ottaa vastuuta liiketoiminnastaan ja sen
vaikutuksista yhteiskuntaan ja ympéristoon, ja tehdd vaikutuksista mahdollisimman
positiivisia. Yrityksen tavoitteena on tulla oikeasti kestévaksi yritykseksi, jonka
vaikutukset ovat myonteisia sitd ymparoivddn maailmaan. Seuraavaksi esitellyssa
kuvakaappauksessa yrityksen sivuilta voi nédhdd, kuinka yritys on oikealla asialla ja
kestdvan kehityksen puolella, mutta samalla sen viestintd on leikittelevdd seka

Kirjoitetussa tekstissa ettd kuvissa.



53 (67)

our ethics

We sure aren't perfect, but we're trying to do the right thing.

It might make us sound a bit like a Miss World contestant, but we want to leave things a little bit better
than we find them. We strive to do business ina more enlightensd way, where we take
rezponzikility far the impact of our buziness on =ociety and the environment, and move these impacts
from negative to neutral, ar better =ill, positive. t's part of our quest to become a truly sustainakle
buzinezz, where we have a net positive effect on the wwonderful world around us. Below you will
find our strategqy for, and our performance to date, in doing so0...

0P ¢
1o @ =

keeping things responsible sustainable resource-efficient sharing
natural mgreu:llems packaging business the profits

Innocent 2009. Us. Our ethics.
Kuvassa nakyy lisaksi yrityksen viisi strategiaa, jotka ovat jarjestyksessé:

1. Asioiden pitaminen luonnollisena: Luonnolliset, terveelliset ja uusiutuvat
ainesosat ovat yritykselle tarkeitd. Se ei kayté lisdaineita, ja tuotteilla tulee olla
aito terveysvaikutus ihmiselle.

2. Vastuulliset ainesosat: Kaikki tuotteiden ainesosat on joko sertifioitu
kansainvélisesti (esimerkiksi Rainforest Alliance) tai ne noudattavat yrityksen
omia Kkriteereja. Yrityksen tavarantoimittajille maksetaan lisaksi lisdhintaa, jos
heidan tuotteensa on sertifioitu.

3. Kestavat pakkaukset: Kaikki tuotepakkaukset on tehty kierratysmateriaaleista
sataprosenttisesti, ja niilld on mahdollisimman alhainen hiilijalanjalki. Yritys
myas erittelee jokaisen eri pakkauksen kohdalla, misté ne on valmistettu.

4. Resurssitehokas liiketoiminta: Yritys pyrkii minimoimaan tuottamisensa ja
tdman vuoden asialistalla on veden riittdvyys. He haluavat vahentaa
ymparistollisid vaikutuksiaan mahdollisimman hyvin.

5. Voittojen jakaminen: Innocent kdyttad kymmenen prosenttia voitoistaan
hyvantekevaisyysjarjestoihin vuosittain, ja tayttdd néin ollen kriteerit
yhteiskunnallisesta yrittdjyydestd. Osa ndista ohjatuista voitoista menee

yrityksen omalle s&atiolle, osa ohjataan muihin hyvantekevaisyyskohteisiin.
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Innocentin etiikka ja teesit ovat hyva esimerkki merkittdvasta vastuullisuudesta ja
lapindkyvyyden viemisesta uudelle tasolle. Jokaiselta suurelta yritykseltahdn vaaditaan
nykydaan vastuullisuusstrategiaa, mutta Innocentin tapauksessa vastuullisuus ja kestavan

kehityksen nakdkulma tulevat ennemmin luonnostaan.

Whole Foods Market noudattaa kutakuinkin samanlaista linjaa kuin suurin osa muista
tutkimuksen yrityksista. Se ilmoittaa kotisivuillaan kolme missiotaan: Whole Foods,
Whole People ja Whole Planet. N&ihin missioihin on kiteytetty seuraavat asiat: Ruoka
on mahdollisimman luonnonmukaista ja luonnollista eikd misséan nimessé sisélla lisa-
tai sailontdaineita. Ihmiset muodostavat Whole Foods Market -yrityksen, ja heidén
hyvinvointinsa ja motivaationsa on erittdin tarked4. Luonnonmukainen viljely ja kestava
maanviljely ovat yritykselle tarkeitd, sek& se tarjoaa niin mikrolainoja kuin lahjoituksia
pienille ruokapankeille, tapahtumille ja hyvéntekevaisyysjarjestoille. Yrityksen
ydinarvoikseen kutsumiaan toimintatapoja on yhteensa seitsemén kappaletta, ja ne ovat

jarjestyksessa:

- Korkealuokkaisten luomu- ja luonnollisten tuotteiden myyminen

- Asiakkaiden tyydyttdminen ja ilahduttaminen

- Tiimil&isten onnellisuuden ja menestymisen tukeminen

- Vaurauden luominen voittojen ja kasvun avulla

- Yhteisoistd ja ymparistosta vélittdminen

- Jatkuvan synergian luominen yhteiskumppanien kanssa

- Omistajien hyvinvoinnin korostaminen kouluttamalla heitd syémaan

terveellisesti

Whole Foods Marketing johtavat ajatukset kohtaavat ehké parhaiten keskendéan. Arvot
ovat toimintatapoja saavuttaa pitkén tdhtdimen tavoitteet eli missiot. He kertovat itsekin
olevansa arvo-ohjautuva yritys www-sivuillaan. Johtavat ajatukset ovat ndin ollen

hyvéassé tasapainossa.

Koska jokainen yrityksistd on tavalla tai toisella yhteiskunnallisia, on luonnollista ett&
niiden toiminta perustuu arvoihin ja missioihin. Kukin yritys vain toteuttaa naitd
ajatuksia hieman eri tavoin. Tulee muistaa, ettd kaikki johtavat ajatukset (visio, missio,

arvot, strategia ja niin edelleen) ovat ensisijaisesti johdon tyodkaluja, jotka osoittavat
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yrityksen suunnan seka johdolle, tydntekijoille ettd yrityksen asiakkaille ja kuluttajille.
Whole Foods Market korostaa olevansa arvojohteinen yritys, kun taas Consult Paprikan
tapauksessa liiketoiminta on ennemmin yhden asian puolesta toimimista, eivatka
yrityksen arvot ja missio ole niin tiiviissé yhteisty6ssa. Mielenkiintoista tdssa tutkimus-
osiossa oli se, ettei juuri milla&n yritykselld ollut visiota - konkreettista tavoitetta. N&in
oli ainoastaan Kuinoman tapauksessa. Yhtd kiinnostavaa vahintdankin oli se, ettei
Family Inc. ole julkaissut ollenkaan johtavia ajatuksiaan internetsivuillaan. Ehk& tdssé
tapauksessa niitd kaytetddn nimenomaan yrityksen siséisen johtamisen tyokaluina ja
operatiivisessa toiminnassa, sen sijaan etta yritysta ympardivan maailman tarvitsisi niita
tietdd. Kuitenkin yhd enenevassd méaarin yritykset pyrkivét jatkuvaan lapinakyvyyteen,

joten oletettavaa oli, etté kaikilta yrityksilta johtavat ajatukset olisivat 10ytyneet.

Kuitenkin kaikkien vertailun yritysten johtavat ajatukset vaikuttivat siltd, ettd niita
todella kédytetadn liiketoiminnan ja kestavéan kehityksen eteenpdin viemiseen, eivétka ne
jaa pelkiksi korulauseiksi. Vertailun yritykset toteuttavat omatuntotaloutta ja omia
arvojaan kestdvan kehityksen periaatteiden mukaisesti. Vai olivatko yritykset vain
onnistuneet  erinomaisesti  markkinointiviestinndssdan  hamaamaan tiedostavia
kuluttajia? Tuskinpa, nykyaikana lapinakyvyys on yrityksien elinehto (ei pelkké
kilpailukeino), ja kaikesta h&méardstd toiminnasta j4& aina kiinni ennemmin tai

myG6hemmin.

4.2.4  Sivujen osallistavuus ja kampanjat

Sivujen osallistavuus haluttiin ottaa tdhan tutkimukseen siitd syystd, ettd vaikka
yritysten perussivusto olisikin toimiva, voi se jd&da varjoon, jos vierailijat kayvat
ainoastaan kerran sivuilla. Yksi yritysten meriitti nykyaikana voisikin olla se, etta
kuluttajat kdyvat saannollisen aktiivisesti niiden kotisivuilla tai se, etta yritykselld on

omia "faneja”.

Consult Paprikan sivut ovat melko staattiset eikd esimerkiksi uutispéivityksia tule
kovin usein. Sivusto on tarkoitettu lahinnd juuri sopeuttamispalveluja hakeville
ulkomaalaisille. My0s yrityksen Facebook-faniryhma viettéa hiljaiseloa - paivityksia on
tehty kaksi kertaa kolmen kuukauden sisélld. Positiivista yritykselld on kuitenkin
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aktiiviset Twitter-péivitykset, joita voivat seurata ketkd tahansa, joilla Twitter-
kayttdjatunnus. Twitterid paivitetddn useita kertoja viikossa, ja tutkimushetkelld
seuraajia oli 188. Tilapaivitykset koskevat sekd yrityksen omia uutisia ettd muita
yhteiskunnalliseen yrittajyyteen liittyvia asioita, mika tekee palvelusta mielenkiintoisen

seurata tiedostaville ja kestavéstéd kehityksesta kiinnostuneille kuluttajille.

Family Inc:in kotisivut sellaisenaan eivat ole erikoisen osallistavat, vaan yleison
aktivointi tulee p&adosin valillisesti heidan tekemien mainoskampanjoidensa valityksell&.
Esimerkkina voidaan mainita Kirkon Ulkomaanavun joulukampanjat, joissa kuluttajat
saivat mahdollisuuden ostaa verkkokaupasta vuohen, koulutuksen tai muun lahjan
kehitysmaiden véhdosaisille. Yritykseltd 16ytyy Facebook-yhteisokin, mutta jasenié
siell& on ainoastaan 13 kappaletta eik& tuoreita uutisia ole ollenkaan. Kaiken kaikkiaan

Family Inc. panostanee asiakkaiden osallistavuuteen jollain muulla tavalla.

Lainauspalvelu Kuinomalla kotisivut paivittyvét aina, kun uusia tavaroita lisatadn
palveluun vuokralle tarjottavaksi. Joten palvelun kayttéjat itse tekevét siita aktiivisen ja
kiinnostavan seurattavaksi. Palvelun voi lisaksi liittdd www-selaimen kirjanmerkkeihin
Delicious-palvelun avulla, jolloin sivun péivitykset tulevat automaattisesti syottein.
Né&in Kuinoma-sivua ei tarvitse kdyda katsomassa paivittéin, vaan kirjanmerkkien RSS-
syotteistd nakee, milloin sivuja on paivitetty. Yritykseltd 10ytyy myds Facebook-ryhma,
jonka paivittdminen on ldhes samalla tasolla Consult Paprikan kanssa. Tosin tutkimus-
hetkelld Kuinoman ryhmasta 16ytyi jopa 363 fania, joten silla on jo melko laaja suosio.
Yksi osallistavuuden tekija voisi olla myds Kuinoman tavoite ehkaistd 300 tuotteen
ostaminen. He kannustavat kotisivuillaan ihmisid lainaustalkoisiin marras-joulukuun

aikana, jotta yrityksen ymparistotietoinen tavoite séilyisi.

Kansainvalisten yritysten kotisivujen osallistavuus on omaa luokkaansa. T&std hyvana
esimerkkind toimii Ben & Jerry’s, joiden sivuilla voi niin pelata peleja, kilpailla kuin
hakea stipendeja yhtion nimikkosaatiolta. Yritykselld on myds oma postituslistansa,
ChunkMail, jota kautta saa kuulla yrityksen viimeisimmat uutiset, yksinoikeutettuja
kéyttajaetuja, mahdollisuuden péasta jaatelomakutuomariksi ynnd muuta. Yrityksella oli
my0s kansainvalinen kampanja Do The World A Flavor, jossa ihmiset ympari maailmaa
saivat ehdottaa uusia jaatelomakuja, ja parhaimmasta ehdotuksesta tehtiin tuotteita

kansalliseen valikoimaan. Yhdysvalloissa voittajaksi valikoitui Almond Delight ja
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Suomen uusi jaateldmaku on GoNuts. Naiden lisdksi my6s Ben & Jerry’sin sivuillaan
mainostamat Twitter- ja Facebook-yhteisdt ovat suosittuja. Edellisessa yhteiséssa on
jopa 987 575 fania ja jalkimmaisessa seuraajia 7 967 tutkimushetkelld. Tilapaivityksia
tehdaan aktiivisesti ja ihmiset my6s kommentoivat niitd vahintdankin yhté aktiivisesti.
Koko kotisivu ja sivustot jo olemassa olevissa palveluissa on tehty yrityksen ilmeen
mukaisesti, ja useimmiten yhtié on pukenut viestinsa tarinan muotoon. Uusinta uutta
Ben & Jerry’sin kotisivuilla on kampanja Celebrate the Freedom Marry HubbyHubby,
eli juhlitaan homoseksuaalien mahdollisuutta menn& avioon, minka kunniaksi on tehty
oma jaatelomakukin. Kampanjoissaan yhtio on selkedsti vakavalla asialla, mutta tekee

siitd huumoria.

Vertailun yrityksistd Innocent on mennyt pisimmalle sosiaalisten medioiden kaytossé,
tai ainakin silta 10ytyy eniten linkityksié eri palveluihin. Yhtiohan 16ytyy seké Flickr-
palvelusta ja Facebookista ettd Twitterista ja Youtubesta. Viimeisessa Innocent on
julkaissut videoita laidasta laitaan - televisiomainoksia, yhtion s&tion apurahan saaneen
miehen elokuvamaskeerauksia ja kilpailuja. Tilaajiakin kanavalla on tutkimushetkell&
371 kappaletta. Twitter-kanava on yhté lailla aktiivisessa kaytossd; silla on 19 469
seuraajaa ja tilapaivityksia sekd kommentteja tulee péivittdin. Facebook-yhteisdssa on
samankaltainen tilanne: 15 245 yhteisOn jasentd seuraa ja kommentoi faniryhméssa
aktiivisesti. Aktiivinen sosiaalisissa medioissa esilld oleminen ndyttéisi tuovan myos
aktiivista fanikuntaa, jotta itse tuottavat sisaltod yrityksen sivuille. Flickr-sivusto liittyy
laheisesti Innocentin omilla sivuilla julkaistuun kampanjaan The Big Knit, jossa
kuluttajat voivat kutoa Innocent-pulloille pienid myssyjé ja julkaista niista kuvia. Kuka
tahansa voi osallistua kilpailuun ja kilpailijoiden tuotoksista valitaan aina viikon myssy.
Siin& ei ole kuitenkaan kaikki, vaan kaikki hatutetut pullot myydaan ja osa tuotoista
annetaan hyvantekevaisyyskampanjaan, joka edistdd vanhusten hyvinvointia ja
terveyttd. Kampanja on taten sekd osallistava ja hauska ettd hyvan aatteen puolesta.
Toisenlaisella hyvalla aatteella toimii myds yrityksen oma terveydenhuoltosivusto, jossa
voi kysyad laakérilta terveyteen liittyvia asioita. Toisaalta yrityksen blogista pystyy
tutkimaan viimeisimmaét kuulumiset. Yritys on mukana monessa, mutta kaikki toiminta
nayttéisi olevan yhtendisessé linjassa. Edell& mainittujen esimerkkien liséksi yrityksen
omilla sivuilla voi tutustua sen mainoskampanjoihin tai kirjastoon, joten tekemista

I0ytyy varmasti.
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Kansainvalisen vertailun yrityksistda myds Whole Foods Market hallitsee yrityksen
tuotteistamisen ja yleison osallistamisen. Kuluttajat voivat tutustua sen kotisivuilla
erilaisiin resepteihin - raaka-aineet ja tuotteet ovat tietenkin ketjun valikoimasta -, ja
resepteille 10ytyy valmistusohjeet myds YouTube-videoina. Resepteistd voi saada
halutessaan uutiskirjeenkin sahkopostin valitykselld tai RSS-sy6tteen oman selaimen
kirjanmerkkeihin. Joitakin tiedotteita 16ytyy lisaksi podcasting-muodossa. Yrityksen
www-sivuilla voivat pohjoisamerikkalaiset kuluttajat tendd kétevasti ostoslistoja ja
tilauksia suoraan ketjun myymal6ihin. Lisdksi sivustolta 16ytyy oma foorumi eli
keskustelukanava ruoasta ja ruoanlaitosta kiinnostuneille kuluttajille. Luonnollisesti
sivuilta saa myods tietoa ruokien raaka-aineista ja ravintotiedoista. Whole Foods
Marketillakin on aktiivinen ihailijakerho erilaisissa sosiaalisissa medioissa: Twitter-
seuraajia on huikeat 1 591 078 havainnointihetkelld ja Facebook-sivultakin 16ytyy jopa
156 313 fania. Pdivitykset ja fanien kommentointi on yhta lailla aktiivista. Flickr-
sivuilla yritys on julkaissut kuvia sen erindisistd tapahtumista. Tuttuun tapaan myds
Whole Foodsilla on oma blogi Whole Story, jonka juttuaiheet ké&sittelevat niin
ruoanlaittoa, hyvinvointia kuin oikean viinin valintaa. Blogin seuraajat ovat
kommentoineet melko aktiivisesti blogilisdyksid. Kaiken kaikkiaan Whole Foods
Market pyrkii selkeasti kokonaisvaltaisen ja terveellisen elamantyylin kannustamiseen,
jaon tehnyt siité itselleen brandin. N&in kuluttajat voivat muissakin kuin pelkissa ruoka-

asioissa kaantya yrityksen sivuston puoleen.

Sosiaaliset mediat ovat yritysten - niin kotimaisten kuin kansainvélisten - valttikortti
talld hetkelld. lThmiset ovat aktiivisia kommentoimaan ja vaikuttamaan yrityksiin
erilaisten yhteisgjen kautta, ja yrityksille seh&dn on pelkastadn etu. He saavat uusia
ideoita, asiakkaita ja julkisuutta. Siksi yritysten alkuperaiset kotisivut voivatkin joissain
kohdissa vaikuttaa jaykilta ja staattisilta, koska sosiaalisten medioiden energiaa ja
dynaamisuutta ei saada tuotua sellaisenaan perinteisille www-sivuille - ainakaan jos sita
ei huomata tehda. Blogit ovat selkedsti myds yksi merkittdva tekija tuomaan esille
yritysten lapindkyvyyttd, tyontekijoiden arkea kuin muita asioita, jotka koskettavat
yritystd. Ehka pyritddn jopa kerddmaan faneja, ihailijoita, jotka hullaantuvat jostakin
brandista tai sen julkituomasta eldmantyylisté. Pitki& asiakkuuksia, joissa asiakkaat ovat
todella valmiita sitoutumaan ja kehittdmaan yrityksiéa.
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Perinteisempid osallistavuuden keinoja olivat uutiskirjeet, joita kansainvaliset ketjut
tarjoavat verkkosivuillaan ja joista saa uusinta tietoa yrityksen kuulumisista. Ben &
Jerry’s:in erikoisuus oli pelit ja tarinan muotoon Kirjoitetut tekstit heiddan www-
sivuillaan. Lisaksi kaikki heidan markkinointimateriaalinsa noudattaa samaa varikasta ja
satumaista ilmettd. Kuinoman salaisuus puolestaan oli 1ahinnd pelkastdan kayttéjien
toimesta tapahtuva aktivointi; sivut muuttuvat sen mukaan, miten usein uusia lainattavia
tavaroita sinne ilmoitetaan. Consult Paprika jakaa Twitter-sivuillaan tietoa kaikesta
yhteiskunnallisesta tapahtumasta Suomessa, vaikka muutoin yrityksen verkkotoiminta
vaikuttikin staattiselta. Innocentin kampanjat olivat erittdin osallistavia ja laajoja -
kuitenkin samaan aikaan niill& tehddan hyvaa ja saadaan hyvéa PR:da. Nahtavasti on
hyvin paljon erilaisia keinoja osallistaa ja saada asiakkaita mukaan kehittdmaan

yritysten toimintaa - ja ihan ilmaiseksikin useimmissa tapauksissa.
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5 Johtopaatokset

Y hteiskunnallisuus on vahva trendi liike-eldmassa, ja yritykset myds ottavat siita kaiken
hyodyn markkinointiviestinndssadn. On hienoa toimia aatteen puolesta, ja samaan
aikaan ihailtavaa on se, ettd tekemélld hyvaa voi tuottaa voittoakin. Yhteiskunnallinen
yrittdjyys on tulevaisuuden liiketoimintamalli, koska ilman vastuullisuutta ei ymparistd
eikd maapallo kesta ihmisten tekemisid. Yhteiskunnallinen yrittajyys on liséksi ihmisten
tapa vastata julkiselta sektorilta puuttuvaan tukeen; otetaan ohjat kéteen ja ratkaistaan
itse yhteiskunnallisia ongelmia.

Innovatiiviset yhteiskunnalliset yritykset sitd paitsi vastaavat Suomen hallituksen
asettamiin tavoitteisiin (kasvu)yrittajyyden lisddmisestd. Ehk& juuri sen takia tulisikin
tukea enemmaén yhteiskunnallisten yritysten toimintaa my0s valtion tasolta, koska tall&
hetkelld ne rinnastetaan taysin normaaleihin yrityksiin - ellei kyse ole sosiaalisesta
yrityksestd, jonka tyontekijoista vahintaan 30 prosenttia on vajaakuntoisia, syrjaytyneita
tai muutoin kykeneméttdmid normaaliin tyohon. Voisiko vastuullisuudesta tarjota
yrityksille porkkanoita valtiotasolla? Vai onko tdméanhetkinen julkinen sektori liian
heikko ja vanhanaikainen vastaamaan ihmisten tarpeisiin ja reagoimaan kannustinten

kehittamiseksi?

Yhteiskunnallisten yritysten markkinointiviestinndssé on yksi tarked nékokulma: mika
tahansa yrityshan voisi markkinoida olevansa hyvén aatteen puolesta ja tekevansé hyvéa
huolimatta siit4, millaista riistoliiketoimintaa silla todellisuudessa on. Néin voisi olettaa,
muttei asia ole niin. Nykyaikana lapinékyvyys ja helppous selvittad yritysten taustoja on
niin toimivaa, etta valheellisesta markkinoinnista jaa kiinni ennemmin tai myéhemmin.
Joten on jokaisen yrityksen vastuulla markkinoida todenmukaisesti ja olla lupaamatta

liikoja.

Markkinointiviestinnassa on lisdksi se ndkokulma, etta yhteiskunnallisuudesta bréndin
itselleen tehneet yritykset kerddvat ihailijoita. Yritykset tuottavat aktiivisesti
monenlaista sisélta internetiin - niin kotisivuilleen kuin sosiaalisen median yhteiséihin
- ja innokkaat kuluttajat kommentoivat aktiivisesti tatd siséltbd ja ovat valmiita
tuottamaan omaakin sisaltodan. Jarjestetddn kilpailuja ja kampanjoita, joissa kuluttajat
tuottavat sisaltoa erilaisiin palveluihin. VVoidaan ryhtya jonkin yrityksen faniksi yhteiso-
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palvelussa. Tuotetaan videoita, arvostellaan niitd ja linkitetddn toisiin palveluihin
muiden nahtévaksi. Nain yrityksen aktiiviselta ndyttavd markkinointi voikin osin johtua
pelkastddn toimeliaiden fanien itse k&ymastd keskustelusta internetissd. Toinen
yrityksen resursseja sddstdva nédkokulma on se, ettei niiden vélttdmatta tarvitse niin
usein paivittada kotisivujaan, koska muut yhteisopalvelu saavat koko ajan uutta sisaltoa.

Kotisivuilla julkistetaan ainoastaan tarkeimmaét tapahtumat ja uutiset.

Eroaako yhteiskunnallisten yritysten ja tavallisten yritysten markkinointiviestinta
jotenkin toisistaan? Asiaahan ei varsinaisesti tutkittu t&ssd opinndytety0ssd, mutta
ainakin yhteiskunnalliset yritykset tuntuvat jakavan todella aktiivisesti tietoa niin
omasta toiminnastaan, muista yhteiskunnallisista yrityksistd ja yhteisoistd kuin
kokemuksistaan yhteiskunnallisena yrityksena liike-elaméssé. Tallainen tieto lisaksi
kiinnostaa kuluttajia; on terveydenhoitopalstoja, FAQ- eli usein kysytyt kysymykset -
sivuja ja blogikommentointia. Tiedon jakaminenkin voi olla kilpailuetu nykyajan

yritysmaailmassa.

Mitd sitten tapahtuu niin sanotuille normaaleille yrityksille? Luonnollisesti niiden
toiminta jatkuu samalla tavalla vield pitkddn, mutta yha kasvavat vaatimukset
lapindkyvyydelle ja vastuullisuudelle pakottavat kaikkia yrityksid tekemaan
toimenpiteitd ekologisuuden ja sosiaalisen vastuun puolesta ennemmin tai myéhemmin.

Silla valin vastuulliset yrittdjat porskuttavat eteenpéin hyvan aatteen myotatuulessa.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelu: Paivi Topinoja-Aranko, copywriter ja

suunnittelujohtaja, Family Inc.

Family Inc. on vuonna 2004 perustettu full service -mainostoimisto, joka toimii myos
yhteiskunnallisen mainonnan parissa. Yrityksessd on talla hetkelld 34 tyOntekijaa, ja
suomalaisessa mainostoimistovertailussa sitd pidettiin neljanneksi arvostetuimpana*)
Toimisto on tehnyt yhteisty6ta niin Kirkon Ulkomaanavun kuin Pelastakaa Lapset Ry:n
kanssa.

Paivin mukaan hyvéntekevaisyysjarjestdista ainoastaan suurimmat (esim. KUA, Plan,
Veikkaus) panostavat markkinointiin isolla volyymilla. Ndissa tapauksissa budjetti tulee
julkishallinnon puolelta, ja yhteistydsopimukset kilpailutetaan neljan vuoden vélein.
Isoilla jarjest6illa on suuremman markkinointibudjetin lisdksi useimmiten omat
markkinointipaéllikkonsa. Silti huolimatta isoista kampanjoista mikaan mainostoimisto
ei yksindan voi keskittyd pelkastddn yhteiskunnalliseen markkinointiin Topinoja-
Arangon mukaan. Kuten monilla muillakin aloilla, ovat Suomen markkinat ovat liian
pienet tdhan. Liséksi jopa isojen jarjestdjen markkinointia ja asiakkuuksia on jouduttu
rajoittamaan Suomessa vallitsevan taantuman takia. Pienet mainostoimistot puolestaan
hakevat l&dhinnd referensseja  hyvantekevaisyysjarjestojen kampanjoista, tastd
esimerkkind Mannerheimin Lastensuojeluliiton kampanjat.

Yritysten yhteiskunnallisuus

Topinoja-Aranko sanoo, etta yrityksilla on erilaisia vastuullisuusstrategioita. Strategiat
voivat kohdistua tuotteisiin, jolloin tuotteiden kilpailukyky kasvaa. Vastuullisuus voi
kuitenkin olla paljon muutakin ja nakya vahéan erinakoisind strategioina arvoketjussa.
Kaikkien yritysten strategiat eivat kuitenkaan saa rakennettua yhteiskunnallisuuttaan
sellaiseksi bréndiksi, ettd kilpailukyky ja myynti lisdéntyisi. Silloin Paivin mielesta
yhteiskunnallisuuden tukemista tulisi pohtia myds valtiotasolla. Toisaalta yritystenkin
tulisi suunnitella tuotteensa sellaisiksi, ettd niitd ollaan valmiita ostamaan. Tuotteiden
hinnoittelu voi olla haaste, ja esimerkiksi luomuruokaa hinnoitellaan todella
lyhytnékoisesti, vaikka ravinnon laadun merkitys kasvaa jatkuvasti - samalla kun
sairaudet ja stressi lisdantyvat. Vaikka yhteiskunnallisuuteen siis pyritadnkin koko ajan
ja se on osa monien yritysten toimintaa, ovat markkinat yrityksille liian pienet, eivatka
ne voi toimia pelkastddan yhteiskunnallisuuden parissa, Topinoja-Aranko sanoo.
Luonnollinen osa yritysten vastuullisuus-strategiaa on liséksi tuotteiden lapinakyvyys.
My6s kiinnostus ekologisuutta ja yhteiskunnallista yrittdjyyttd kohtaan on kasvava
erityisesti nuorten keskuudessa.

Family Inc:in kampanjat

Kirkon Ulkomaanavulle tehty Toisenlainen lahja -kampanja on ollut tdhan mennessa
yksi suosituimmista ja menestyneimmista Familyn kampanjoista. Kyseinen kampanja
konseptoitiin ulkomailta, mutta silti onnistui voittamaan esimerkiksi EFFIE- ja
AdProfit-palkinnot luovuudesta ja suorituskyvystd. Kampanjasta oli tarked saada
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puheenaihe, koska sen budjetti ei olisi yksindan riittdnyt saamaan riittdvdd huomiota.
Kampanja teki tehtédvédnsg, ja se sai erityisesti suurta huomiota nuorten keskuudessa.
Toisenlainen lahja -kampanjan idea oli uudistaa kategoria-ajattelu: sen sijaan etta
naytettéisiin kehitysmaita, Kilpailuasetelma syntyikin lahjabisneksen kanssa. Valittiin
alalle epatyypillinen, huumorilla varustettu, houkutteleva ja visuaalisesti raikas linja.
Lisdksi kampanjassa hyddynnettiin verkkokauppamallia, ja lahjan pystyi laittamaan
kirjekuoreen kaverille. Kampanjan nettisivut toivat ostamisen helppouden ja konkretiaa
(lahjoita vuohi tai koulupuku), ja erilainen idea sai paljon huomiota myds lehdiston
toimesta.

Toinen esimerkikki Familyn yhteiskunnallisista kampanjoista on Nakymattomat-
teemakampanja. Nakyméttomien ideana oli tuoda esiin sitd, kuinka maailmassa on
lukuisia ihmisid ilman identiteettia. Kampanjan idea syntyi kun mietittiin, mik& asia
yhdistad ihmisid ympéari maailmaa. Missioksi haluttiin ottaa kdyhyyden poistaminen
maailmasta. Aiheeseen liittyy myo6s projekti Naisten pankki, jolle Family on tehnyt
mainontaa. Joukko suomalaisia vaikuttajanaisia sai idean perustaa pankin, joka tarjoaa
muutaman kympin mikrolainoja. N&in pyrittiin lisdédmaan naisten tyollistymistéd ja
tyttdjen koulutusta. Paivin mukaan yhteiskunnallisessa markkinoinnissa tulee olla viisas
ja keskittyda oikeisiin asioihin. Kirkon Ulkomaanapu toimii aina paikan péalla ja
toiminta jalkautetaan organisaation kautta. Esimerkiksi pankkialallahan on tunnetusti
miesten hallitsema kulttuuri. Toinen hyvé esimerkki on tyttéjen ymparileikkaukset, joita
my0s didit ja isodidit kannattavat. Hyvéntekevaisyysjarjestojen pitad siksi tehda toita
erittain pitkajanteisesti, ja muutos on hidasta.

Miten Péivi Topinoja-Aranko lahti mukaan yhteiskunnallisuuteen?

Paivin mukaan h&n on aina ollut kiinnostunut lasten ja nuorten hyvinvoinnista seké
my06s tavannut lukuisia ihmisig, jotka ovat tekemisissd yhteiskunnallisten asioiden
parissa. Ensimmainen yhteiskunnallinen kampanja, jossa Péivi oli mukana, oli Nuorten
kriisipiste: puhelin nuorille, jotka tarvitsevat apua ja neuvoja. RAY l&hti mukaan
rahoittajaksi, ja kampanja sai hyvaa julkisuutta. Yleisestikin ottaen Paivin mukaan
julkisuus on tarkedd, jotta myos poliittiset paattajat huomaavat asian tarkeyden. Lisaksi
héan on ollut mukana muun muassa huumeidenvastaisessa kampanjassa, Pelastakaa
Lapset -jarjeston Lauluja lapselle -kampanjassa ja Keharikaveri-projektissa, jossa
kehitysvammaisille haettiin ystdvid ja haluttiin tehdd samalla asennemuutosta
kehitysvammaisuutta kohtaan.

Paivin mielestd mainosalalla joutuu aina tekemé&&n kaupallisia 14ht6ja, mutta
yhteiskunnalliset kampanjat ovat henkireikid. Silloin voi antaa mainosalan osaamistaan
jarjestoille, joilla ei sitd itse ole. Han sanoo myds, ettd kaikki yritykset jotka hakevat
eettistd tai ekologista nakyvyyttd ovat tulevaisuuden voittajia. Lapinakyvyys eli
tuotteiden nékyvyys ja vastuullisuus ovat nykyadn jo perusedellytyksia.

*) Paivin mukaan Suomessa on talla hetkella noin 200 mainosalan yritysta.
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