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Opinnaytetyé kasittelee vastuullista markkinointiviestintdd monimuotoisuuden
nakokulmasta. Tarkoituksena on selvittaa, miten vaatebrandi voi viestia
markkinoinnissaan nykyista monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta edistaen
seka miksi monimuotoisuuteen ylipaatansa kannattaa panostaa. Opinnaytetyon
toimeksiantaja on Taukodesign Oy — brandinimeltaan TAUKO.

Tutkimusmenetelmana  opinnaytetydossa toimii  dokumenttianalyysi ja
lahdeaineisto  koostuu Kkirjallisuudesta, artikkeleista ja blogiteksteista.
Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu monimuotoisuudesta ilmiona
ja sen huomioimisesta vastuullisessa markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetyon tuloksena selvisi, ettd markkinointiviestinnan representaatioilla on
merkitysta ja niissa pitaisi panostaa monimuotoisuuteen ja normikriittisyyteen.
Markkinoinnissa tulisi myds suosia empaattisempaa ja ihmislaheisempaa
lahestymistapaa. Aidon monimuotoisuuden edistamiseksi tarvitaan
monimuotoisuuden rinnalle myos aina inkluusiota ja oikeudenmukaisuutta.
Monimuotoisuuden edistaminen on seka eettinen velvollisuus ettda etu, niin
yrityksille kuin kaikille ihmisillekin.

Tutkimustulosten  pohjalta  kehitysehdotuksiksi  nousivat  markkinoinnin
representaatioiden ja  tyotiimin  moninaistaminen, tydyhteison  seka
asiakaskunnan suurempi osallistaminen seka vuorovaikutuksen lisdaminen
heidan kanssaan. Osallistaminen ja vuorovaikutuksen lisddminen voi tapahtua
esimerkiksi TAUKO-yhteison, erilaisten tapahtumien seka yhteistdiden kautta.
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This thesis studies responsible marketing communications from diversity point of
view. The purpose is to find out how a clothing brand can communicate in a more
diverse way and by driving diversity in their marketing and why one should invest
in diversity at all. The commissioner of this thesis is Taukodesgin Oy — with the
brand name TAUKO.

The research method used in this thesis is document analysis and the source
material consists of literature, articles and blog posts. The theoretical framework
is formed from diversity as a phenomenon and its consideration in responsible
marketing communications.

As a result of the thesis, it became clear that representations used in marketing
matter and they should be more diverse and done with norm-critical approach.
Marketing should also have more empathic and humane approach. In order to
achieve authentic diversity, inclusion and equity are also needed. Together these
three factors enable true feeling of belonging. Encouraging diversity is both an
ethical duty and an advantage, for both organizations and all people.

Based on the results the development suggestions are to diversify both the
representations in the marketing and the work team, to be more inclusive and to
increase overall interaction with both work community and customers. The
inclusion and increased interaction can be done for example through TAUKO-
community, different kinds of events and diverse collaborations.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee vastuullista markkinointiviestintaa
monimuotoisuuden nakokulmasta. Tarkoituksena on selvittaa, miten vaatebrandi
voi viestia markkinoinnissaan nykyista monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta

edistden seka miksi monimuotoisuuteen ylipaatansa kannattaa panostaa.

Toimeksiantajayrityksena  toimii  Taukodesign Oy ja  opinnaytetyon
tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopaatokset ja ehdotukset on mietitty
toimeksiantajayrityksen nakokulmasta. Syntyneet johtopaatokset ja ehdotukset

ovat kuitenkin hyddynnettavissd minka tahansa muunkin brandin markkinointiin.

2 Toimeksiantajayritys

Opinnaytetyon toimeksiantaja on suomalainen vaatealan yritys Taukodesign Oy
— brandinimeltdan TAUKO. TAUKO on helsinkildinen designvaatemerkki, jonka
mallistot valmistetaan lahituotantona uusiokaytetyista vuokratekstiileista. Mila
Moisio ja Kaisa Rissanen perustivat TAUKOnN vuonna 2014 ja toimivat molemmat
TAUKON suunnittelijoina. TAUKOIla on kaksi kivijalkamyymalaa Helsingissa ja
nettikauppa. (TAUKO 2021.)

TAUKON toimintaa ohjaavat arvot ovat ystavallisyys, rehellisyys ja kunnioitus.
Maapallon hyvinvointi on yritystoiminnan keskiéssa. TAUKOn toiminta pohjautuu
kiertotalouteen. Lifecycles-mallisto valmistetaan vuokratekstiileista, jotka saavat
uuden elaman TAUKO-vaatteiden materiaaleina. Toinen mallisto, Kinship-
mallisto, tukee myOs omalta osaltaan kiertotalouden periaatteita, silla se
valmistetaan kaytetyistd TAUKO-vaatteista. Taman lisdksi TAUKO tarjoaa
muokkaus- ja korjauspalveluita TAUKO-vaatteille pitkaikaisyyden takaamiseksi.
(TAUKO 2021.)



3 Tutkimusongelma ja tutkimuksen kuvaus

Opinnaytetyon lahtdkohtana oli saada lisaa ymmarrystd monimuotoisuudesta
taman paivan ilmiona. Monimuotoisuus ja sen edistaminen on noussut viime
vuosina vahvasti pinnalle erityisesti muoti- ja vaatetusalalla. Olen itse erittain
kiinnostunut sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvista kysymyksista. Aiempia
opinnaytetditd selatessani huomasin, ettd sosiaalisesta vastuusta, johon
monimuotoisuuskin kuuluu, ei ole viela tahan mennessa tehty montaa
opinnaytetyota. Lahestyin toimeksiantajayritystani monimuotoisuusteemalla ja
paadyimme yhdessa siihen, ettd tutkisin, miten monimuotoisuus tulisi ottaa
huomioon vaatealan yrityksen markkinoinnissa seka miten yritys voisi viestia
monimuotoisuudesta paremmin sita edistaakseen. Tutkimusongelma tiivistyi
kahteen tutkimuskysymykseen: Miten vaatebrandi voi viestia markkinoinnissaan
nykyistd monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta edistden? Miksi sen kannattaa

panostaa monimuotoisuuteen?

Tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetydssa toimii dokumenttianalyysi.
Dokumenttianalyysilla tarkoitetaan kirjallisten lahteiden analyysia. Valitsin sen
tutkimusmenetelmaksi, koska tarkastelen opinnaytetydssani monimuotoisuutta
iimidna ja halusin selvittad talle ajankohtaiselle ilmidlle taustatietoa ja
lisanakokulmia. Dokumenttianalyysilla pystyn tarkastelemaan mahdollisimman
tuoreita aineistoja, jotka tasta ilmiosta puhuttaessa ovat useimmiten artikkelien ja
blogien muodossa. Taman opinnaytetydon dokumentaarinen aineisto koostuukin
nimenomaan Kkirjallisuudesta, artikkeleista ja blogiteksteista. Tarkastelen
aineistoa sisallonanalyysin tapaan. En pyri etsimdan mahdollisia piiloviesteja,

vaan keskityn aineiston ilmisisaltéon. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015.)

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu monimuotoisuudesta ilmidna
ja sen huomioimisesta vastuullisessa markkinointiviestinnassa. Tarkastelen
monimuotoisuutta eri tasoilla globaalina ilmidna, yrityksen sosiaalisena vastuuna
ja  yksildiden valisen yhdenvertaisuuden nakokulmasta. Vastuullisen
markkinointiviestinnan osalta analysoin sen kehityssuuntaa ja

vaikutusmahdollisuuksia tana paivana. Mediatutkimuksen avulla nostan esille



median ja markkinoinnin konkreettisia vaikutuksia kuluttajiin. Lopuksi summaan
monimuotoisuuden huomioimisen markkinointiviestinnassa konkreettisiksi

kysymyksiksi, joiden kautta yritys voi tarkastella iimiota omasta nakdkulmastaan.

4 Monimuotoisuus ilmiona

4.1 Globalisaatio, digitalisaatio ja monikulttuurisuus

Lillberg ja Mattila maarittelevat globalisaation ilmiona, jossa ajatusten ja ideoiden
maantieteellinen alkupera ei maarittele niiden levinneisyytta (Lillberg & Mattila
2020, 18).

Toisin kuin ehka ajattelisi, globalisaatio luo monimuotoisen kulttuurin, ei
yhdenlaisen, silld universaalin globaalin kulttuurin lisdksi se vahvistaa
perinteisten kulttuurien kehittymista. Tasta seuraa se, ettda ihmiset nakevat
itsensa seka globaaleina etta lokaaleina kansalaisina. lhmiset tasapainottelevat
jatkuvasti ndiden kahden eri (arvo)maailman valilla ja se saa ihmiset hakemaan
yhteyttd muihin ihmisiin. Kun ihmiset tulevat yhteen ja ovat osa yhteis6aan ja
yhteiskuntaa, on helpompi luoda parempaa maailmaa. Koska elamme alati
muuttuvassa maailmassa, markkinoijien tulee seurata yhteiskunnan tilaa

ollakseen koko ajan relevantteja. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 14-15.)

Monikulttuurisuudella tarkoitetaan eri kulttuurien rinnakkaiseloa.
Monikulttuurisuus on monokulttuurisuuden eli yhden kulttuurin  normin
vastakohta. Silla tarkoitetaan myos tietoisuutta siita, ettda yhteiskunnassa on
useita kulttuureja, jotka vaikuttavat toisiinsa. ( FSS rf, SETA ry, SAKKI ry & SLL
ry 2013, 81.)

Monikulttuurisuus ei ole uusi asia. Jo kauan ovat eri kansat liikkuneet ja
muuttaneet ympari maapalloa ja taman seurauksena on muodostunut
yhteiskuntia, jotka ovat etnisesti tai kulttuurisesti "sekoittuneita”. Ihmiset ovat
muuttaneet monista syista, esimerkiksi luonnonkatastrofien, sotien, nalanhadan,
tyén ja orjuuden takia. (Hall 2000, 237.)



Lehtonen ja Loytty Kirjoittavat kokoelmateoksessaan Erilaisuus, etta
monikulttuurisuudessa ei ole kyse vain joidenkin toisten "toiseudesta”. Myos "me”
olemme erilaisia sekd suhteessa muihin ettd toinen toisimme. Erilaisuus
luonnehtii siis meita kaikkia. Vaikka kuuluisimme samaan kulttuuriin tai yhteisoon,

olemme kaikki uniikkeja ja erilaisia eri tavoin. (Lehtonen & Loytty 2003, 13.)

Globalisaation — ja taten myds monikulttuurisuuden — leviamista on edesauttanut
digitalisaatio, jossa tiedon ja tietotekniikan avulla muutetaan toimintatapoja tai

mahdollistetaan kokonaan uudenlaista toimintaa (Kasvi 2019).

Globalisaation ja digitalisaatoin rinnalle on noussut uusi trendi: ilmastonmuutos
ja sen torjuminen. Lillbergin ja Mattilan mukaan markkinoijat ovat uusien
kysymysten aarella. "Mita inmiset haluavat ja mista he ovat valmiita maksamaan?
Mita planeetta tarvitsee ja miten ihmiset siirtyvat kestaviin valintoihin? Mika on
brandin rooli tassa siirtymassa ja miten se tuottaa uutta taloudellista arvoa?”
(Lillberg & Mattila 2020, 14.)

Koronapandemia on aikaansaanut suuren digiloikan tydskentelyn siirryttya
etatydskentelyyn tietotekniikan avulla. Sen lisaksi koronapandemia on pakottanut
arvioimaan uudelleen keskinaisriippuvuuteen nojaavaa globalisaatiota. (Lillberg
& Mattila 2020, 18.)

Lillberg ja Mattila uskovatkin, ettad tulevaisuudessa arvokkaimmat brandit ovat
ottaneet kaikki kolme megatrendida omakseen eli brandit ovat globaaleja,
digitalisaatiohnypyn  tehneita  brandeja, joilla on  keskeinen  rooli

ilmastonmuutoksen torjunnassa (Lillberg & Mattila 2020, 19).

2010-vuosikymmenella eteenpdin meneva digitalisaatio toi mukanaan monia
lopullisia muutoksia. Se muokkasi niin yhteiskunnan valtarakenteita, voittojen
jakautumista, asiakkaiden ostopolkuja kuin brandien taloudellista arvostustakin.
Uusien yritysten paasy markkinoille on digitalisaation myo6ta helpottunut, mutta

samaan aikaan suurin osa taloudellisesta menestyksesta on keskittynyt yha



harvemmille yrityksille. Digitalisaation mydéta henkildkohtaisesta datasta on tullut
valuuttaa. (Lillberg & Mattila 2020, 33.)

On todistettu, etta globalisaation ja digitalisaatio myota on syntynyt niin sanottu
perhosefekti: pieni muutos jossain pain maailmaa saattaa aiheuttaa ison
muutoksen toisaalla (Kotler ym. 2010, 58). Eli maailmanlaajuisen muutoksen

syttymiseen ei valttamatta tarvita kuin vain pieni kipinan alku.

4.2 Sosiaalinen vastuu

Yrityksen vastuullisuudesta puhuttaessa tarkoitetaan yhteiskuntavastuullisuutta
(Hanikka, Korpela, Mahénen & Nyman 2007; 6, 11).

Kasite yhteiskuntavastuu pitad sisallaan ymparistovastuun, taloudellisen ja
sosiaalisen vastuun. Yrityksen yhteiskuntavastuussa (Corporate Social
Responsibility, CSR) sovelletaan kestavan kehityksen periaatteita kaytantdéon
yritystoiminnassa. Taloudellinen vastuu on yritysten vastuullisuuden perusta:
yritysten on tuotettava tulosta pystyakseen kantamaan vastuuta ja edistdmaan
vastuullisuutta myods muilla osa-alueilla. Ymparistovastuussa keskitytdan
ympariston suojeluun, ymparistohaittojen minimointiin ja luonnonvarojen
kestavaan kayttéoon. Sosiaalisessa vastuussa on kyse ihmisistd ja ihmisten
hyvinvoinnista: niin henkiloston, asiakkaiden kuin yhteison ja yhteiskunnankin
hyvinvoinnista. (Hanikka ym. 2007; 6, 12 13.)

Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu siis myés monimuotoisuuden edistaminen, jotta
kaikki voivat kokea kuuluvansa joukkoon ja toimia turvallisessa tydymparistossa

seka yhteiskunnassa.

Koska yritysten toiminta vaikuttaa aina ymparoivaan yhteiskuntaan, ymparistoon
ja talouteen, yrityksilla on eettinen velvollisuus ottaa yhteiskunnan tarpeet
huomioon. Yritysten tulee pyrkia vastaamaan yhteiskunnan tarpeisiin eika vain
ajamaan omia tai osakkeenomistajiensa etuja. (Holopainen & Holopainen
2020a.)



Myés laajan vastuun ideologia puoltaa tata vastuusuhdetta. Sen mukaan yritys
toimii taloudellisessa ja moraalisessa vastuussa yhteiskuntaa kohtaan ja sen

tulee toiminnallaan edistaa yhteiskunnan elamanlaatua. (Hanikka ym. 2007, 14.)

Eettisen velvollisuuden lisaksi kestavan kehityksen ottaminen osaksi
yritysstrategiaa tuo myo6s mukanaan paljon etuja. Kestava kehitys osana
yritysstrategiaa mahdollistaa muun muassa:

1. suuremman tarkoituksen, johon ihmiset voivat sitoutua ja samaistua,

2. paremman maineen ja vahvemman brandin,

3. mahdollisuuden sitouttaa henkildstéa paremmin,

4. helpotusta uuden ja parhaan talentin rekrytoimisessa,

5. kilpailuetua liiketoimintaymparistossa, jossa vastuullisuus on jo pakollista,
kuten muoti, kauneus, ruoka jne.

(Holopainen & Holopainen 2020a.)

Yritykset, jotka yhteiskuntavastuun lisaksi panostavat monimuotoiseen ja
inklusiiviseen eli osallistavaan organisaatiokulttuuriin saavuttavat edellisen listan
asioiden lisaksi muun muassa myynnin kasvua, asiakasuskollisuuden kasvua,
pienemmat menot ja yleiskustannukset, parempaa tulosta, organisaatiotason

kasvua seka innovaation ja luovuuden kasvua. (Ataa Agency 2021.)

Yhteiskuntavastuun hyodyllisyyteen yhtyvat myds Hanikka, Korpela, Mahonen ja
Nyman (2007). Yhteiskuntavastuullisuuden tuoma positiivinen maine yritykselle
tekee siita tarkean Kilpailutekijan, jopa kilpailuedun. Vastuullisuus tulisi nahda
investointina tulevaisuuteen, silla yhteiskuntavastuuseen panostaminen
varmistaa myos yrityksen menestyksen pitkalla aikavalilla. Taman lisaksi sen on
havaittu auttavan myynnin lisdamisessa ja henkildstotoimintojen kehittdmisessa.
Yhteiskuntavastuullisuus parantaa myods organisaation henkea ja lisaa eri
sidosryhmien luottamusta yritykseen seka taten parantaa yrityksen mainetta. Sen
on my6s huomattu kannustavan luovuuteen ja innovatiivisuuteen

organisaatioissa. (Hanikka ym. 2007, 20.)



Kaksi vuosikymmenta rohkeutta, haavoittuvaisuutta, hapeaa ja empatiaa tutkinut
Brené Brown nostaa myos esiin korrelaation inklusiivisuuden, innovaatioiden ja
suorituksen valilla. Vasta kun otamme kaikenlaiset, monimuotoiset nakdkulmat
huomioon seka kunnioitamme ja arvostamme niita, saamme kokonaisen kuvan
maailmastamme. Nain tiedamme keta asiakkaamme ovat, mita he tarvitsevat ja

miten kohtaamme heidat missa ikina he ovat. (Brown 2018, 144.)

Sosiaalisen vastuun mittaamista ja tarkastelua varten on luotu standardeja ja
sertifikaatteja, kuten Reilun kaupan merkki ja SA 8000 -standardi (Social
Accountability) (Hanikka ym. 2007, 14).

Eldamme aikaa, jossa hyvinvointivaltion tilalle on tullut hyvinvointiyhteiskunta:
hyvinvoinnin paaasiallinen tuottaja ei ole valtio, vaan hyvinvointia tuottavat myos
jarjestot, vapaaehtoistyO, verkostot, yritykset, perheet ja yksilot. Naiden eri
toimijoiden tehokkaalla ja vastuullisella yhteistydlla saavutetaan hyvinvointi.
Yhteiskunta odottaa yrityksilta yha enemman vapaaehtoista, yrityksen arvojen

mukaista sosiaalista vastuuta. (Hanikka ym. 2007; 12, 14, 15.)

Tulevaisuudessa vain vastuulliset yritykset menestyvat ja vastuuttomat kuolevat
pois, silla jos yhteiskunta voi huonosti, ei siina toimivilla yrityksillakadan voi menna
hyvin. Sosiaalista vastuuta edistavat yritykset ymmartavat taman. Ymparoivan
yhteiskunnan hyvinvointi on valttamaton edellytys heidan liiketoiminnalleen.
(Hanikka ym. 2007, 15.)

Lillberg ja Mattila nostavat saman ajatuksen esille siteeraten kirjassaan John
Elkingtonia (2020). Elkingtonin mielestad tulevaisuuden yritysten tulisi pyrkia
olemaan “parhaita planeetalle, ei parhaita maailmassa”. Elkingtonin mukaan
yritykset ovat keskittyneet pelkastaan likkevoiton tavoitteluun, ja ymparistovastuu
seka sosiaalinen vastuu on jaanyt useimmiten taka-alalle. Sellaiset tulevaisuuden
yritykset, jotka laittavat planeetan ensimmaiseksi, tulevat olemaan kapitalismin
uudistajia. Elkington toteaa uusimmassa kirjassaan Green Swans: The Coming

Boom in Regenerative Capitalism (2020): "Ne, jotka eivat pysty joko itse



uudistumaan tai eivat uudista muuta yhteiskuntaa, kuolevat pois.” (Lillberg &
Mattila 2020, 36.)

Arvot ajavat yrityksen toimintaa ja vastuullisuutta seka maarittavat yrityksen
organisaatiokulttuuria. Organisaatiokulttuuri on yrityksen sisalla vallitseva,
johdon ja henkildstdn omaksuma toimintatapakulttuuri. Sita voidaan kutsua myoés
yrityksen etiikaksi. Kuten aiemminkin jo todettiin, vastuullisen yrityksen tulee
pyrkia taloudelliseen voittoon, mutta tehda se kestavan kehityksen ehdoilla ja
niista tinkimatta. Juuri arvojensa pohjalta yritysten tulisi laatia tulevia visioita ja

strategioita seka tehda operatiivisia paatdksia. (Hanikka ym. 2007, 15.)

4.3 Monimuotoisuuden osa-alueet ja yhdenvertaisuus

Tyoturvallisuuskeskus on  maarittanyt monimuotoisuuden eri osa-alueet
seuraavasti: "Monimuotoisuuden maaritteitd ovat ika, sukupuoli, vammaisuus,
terveydentila, etninen alkupera, kansalaisuus, kieli, uskonto, vakaumus ja
seksuaalinen suuntautuminen seka tyontekijoiden toisistaan poikkeava koulutus,
kokemus, taidot, tydnteon tapa, persoonallisuus ja arvot.” (Tyoturvallisuuskeskus
2021.)

Monimuotoisuuden edistaminen on tarkeaa siksi, ettd kaikki ihmiset ovat

yhdenvertaisia.

Yhdenvertaisuudella tarkoitetaan sita, ettd kaikki ihmiset ovat samanarvoisia
rippumatta heidan iastaan, etnisestd tai kansallisesta alkuperastaan,
kansalaisuudestaan, kielestaan, uskonnostaan tai vakaumuksestaan,
mielipiteestaan, vammaisuudestaan, terveydentilastaan, seksuaalisesta
suuntautumisestaan, sukupuolestaan, sukupuoli-identiteetistdan, sukupuolen
ilmaisustaan tai muusta henkildon liittyvasta syysta. Suomen perustuslaissa on
saadetty seka syrjinnan kielto ettd kaikkien ihmisten yhdenvertaisuus lain
edessa. Syrjinnan kieltoa eri elamanalueilla tarkentavat yhdenvertaisuuslaki,

rikoslaki, tasa-arvolaki ja tyolainsaadantd. (Yhdenvertaisuusvaltuutettu 2021.)



4.4 Inkluusio ja oikeudenmukaisuus monimuotoisuuden rinnalla

Naomi Holopainen ja Wanda Holopainen totesivat Ataa Agencyn
blogikirjoituksessaan, ettemme onnistu kulkemaan ihmiskuntana kohti kestavaa
kehitysta, jos emme saa jokaista kansakuntaa ja ihmista mukaan muutokseen.
Tassa kohtaa ratkaisevaa on monimuotoisuuden lisaksi edistaa inkluusiota.
Inkluusiolla tarkoitetaan kuulumisen ja osallistumisen tunnetta. Kestavan
kehityksen yksi peruspilareista on sosiaalinen osallisuus, tavoitteenaan inkluusio.
Inkluusion toteutumista voidaan arvioida liikketoiminnassa siina maarin, miten
erilaisia ihmisia arvostetaan, kunnioitetaan, hyvaksytaan ja kannustetaan

osallistumaan paatoksentekoon. (Holopainen & Holopainen 2020a.)

Inklusiivisuuteen kuuluu kaikkien mukaan ottaminen ja huomioiminen (FSS rf ym.
2013, 58). Inklusiivisessa yhteis6ssa kukaan ei jaa ulkopuolelle ja kaikkien

ajatuksia, ideoita ja mielipiteita arvostetaan.

Monimuotoisuuden ja inkluusion lisaksi on otettava huomioon myds se, etta
kaikilla ihmisilla ei ole samoja lahtdkohtia ja mahdollisuuksia yhteiskunnassa.
Siispa kaikkien samanlainen kohtelu ei aina riitd takaamaan yhdenvertaisuuden
toteutumista. Tarvitaan  tasa-arvoon (equality)  pyrkimisen sijaan
oikeudenmukaisuutta (equity). Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta syrjintaan
perustuvaa eriarvoisuutta pyritdan poistamaan erilaisilla edistamistoimenpiteilla,
kuten positiivisella erityiskohtelulla. Positiivista erityiskohtelua voi olla esimerkiksi
kiintiociden kayttd rekrytoinnissa. Todellinen yhdenvertaisuus edellyttaa
oikeudenmukaisuuden lisaksi myods valilliseen syrjintddn puuttumista.
(Yhdenvertaisuusvaltuutettu 2021.)

Kuten luvussa 4.2 todettiin, yritysvastuun ytimessa on yrityksen
organisaatiokulttuuri (Hanikka ym. 2007, 15). Kaikki lahtee sisalta pain. Jos yritys
haluaa edistad aidosti monimuotoisuutta ja yhdenvertaisuutta on tarkeaa, etta

sisainen kulttuuri on inklusiivinen ja oikeudenmukainen.
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INKLUUSIO

Kaikkien yksiloiden ajatuksia,
ideoita ja nakdkulmia
arvostetaan

Samankaltaisuuden Dominoiva ryhma

ylikyllgisyys, tai ideologia jyraa

homogeeninen paatéksenteossa,

kulttuuri ja mahdollisuuksissa
yksinkertaistetut ja ylennyksissa

nakokulmat
Organisaatio, joka
hyddyntaa
yksildiden taytté poten-
tiaalia, jossa innovaatiot
kukoistavat ja nakékul-
mat, uskomukset ja arvot
on integroitu

OIKEUDEN-
MUKAISUUS

Valtasuhteiden jatkuva ja
johdonmukainen
tiedostaminen seka

uudelleenjakaminen

MONI-
MUOTOISUUS

Useita identiteetteja
edustettuna organisaatiossa

Kulttuurin assimilaatio
johtaa mielenkiinnon
puutteeseen ja

vetaytymiseen

Kuva 1. Monimuotoisuuden, inkluusion ja oikeudenmukaisuuden suhde.
(Brunettea 2019 mukaillen.)

Aidon yhdenvertaisuuden toteutumiseksi monimuotoisuus tarvitsee siis aina
rinnalleen inkluusion ja oikeudenmukaisuuden. Nama kolme tekijaa luovat
yhdessa aidon kuulumisen tunteen. Kuva 1 havainnollistaa naiden kolmen

suhdetta toisiinsa. Jos yksikin puuttuu, aitoa kuulumisen tunnetta ei saavuteta.

5 Vastuullinen markkinointiviestinta

5.1 Markkinointiviestinta ja sen vaikutusmahdollisuudet

5.1.1 Markkinointiviestinta tana paivana

Kotler maarittdd markkinoinnin aktiviteetiksi, joka koostuu instituutioista,

luomisen prosesseista, viestinnasta ja vaihdannaistaloudesta ja jolla on arvoa
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kuluttajille, asiakkaille, partnereille ja parhaimmillaan koko yhteiskunnalle (Kotler
ym. 2010, 17).

Alun perin markkinoinnissa noudatettiin neljan P:n periaatetta (product, price,
promotion, place). Mydhemmin ajatteluun lisattiin viisi uutta P:ta (people,
process, physical evidence, public opinion, political power). Samoihin aikoihin
yleistyi myoOs asiakkuusajattelu markkinoinnin ja myynnin viitekehyksena.
Tarkasteluun otettiin asiakkuuksien segmentointi, kohderyhmaajattelu ja
asemointi markkinoilla suhteessa kilpailijoihin. Siirryttiin tunteisiin vetoavaan ja
kokemusperaiseen markkinointiin. Brandipaaoma nousi yrityksissa muiden
paaomalajien rinnalle. Brandinhallintaan maariteltin myds omat periaatteensa.
(Kotler ym. 2010, 27-28.)

Vuonna 2014 WFA ja We Are Social huomasivat kolme uutta P:ta (purpose,
principles, participation). Purpose eli tarkoitus voidaan maaritella sloganilla "Don’t
just make better things, make things better”. Principles eli periaatteet maaritellaan
sloganilla "Use your brand’s values to deliver meaningful value”. Participation eli
osallistuminen maaritellaan sloganilla “Don’t interrupt people, engage and involve

them”. (Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019, 10.)

Fokus markkinoinnissa on siirtynyt tuotteista ja asiakkaista ihmiskunnan

ongelmiin (Kotler ym. 2010, xi—xii).

Asiakas on kokonainen ihmisolento, jolla on mieli, sydan ja sielu (mind, heart and
spirit). Ahdistavassa maailmassa kuluttajat haluavat yrityksiltd vastauksia ja
ratkaisuja, miten maailmasta saadaan parempi. Kuluttajat etsivat yrityksia, jotka
jakavat saman arvomaailman heidan kanssaan ja joilla on tietty missio seka
selkea visio, mieluiten liittyen vastuullisuuteen: sosiaaliseen, taloudelliseen ja/tai
ekologiseen. Juuri tallaiset yritykset vetoavat kuluttajiin, silla ne tarjoavat
ratkaisuja ja toivoa paremmasta. Tana paivana arvot ovat suurin

erilaistumiskeino. (Kotler ym. 2010, 4-5.)
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Digitalisaation seurauksena moderni teknologia mahdollistaa sen, ettd ihmiset
pystyvat olemaan yhteydessa toisiinsa helpommin ja ilmaisemaan itseaan, jopa
toiselta puolelta maailmaa. Modernin teknologian mukanaan tuoma sosiaalinen
media on edesauttanut muutosta, jossa kuluttajat eivat ole vain kuluttajia, vaan
my0s itse sisallon tuottajia. Sosiaalisen median kautta kuluttajat pystyvat itse
vaikuttamaan muihin kuluttajiin seka yrityksiin kommentoimalla, tukemalla ja

kritisoimalla yrityksia, niiden tuotteita ja palveluita. (Kotler ym. 2010, 5-8.)

Yritykset joutuvatkin siis kilpailemaan varsinaisten kilpailijoidensa lisaksi myos
kuluttajien sosiaalisen median puskaradion kanssa. Paras ratkaisu tahan on
toimia yhteistydssa kuluttajien kanssa. Yhteistyd auttaa ymmartamaan kuluttajia
seka heidan tarpeitaan ja halujaan paremmin. Edistyneemmassa yhteistydssa
kuluttaja voidaan ottaa jopa mukaan tuotteen tai palvelun suunnitteluprosessiin.
Kuluttajien itsensa pohjalta luotu markkinointisisaltd voi olla jopa osuvampaa ja
saavuttaa muut kuluttajat siten paremmin. Kuluttajat ovat téana paivana
aktiivisempia, tietoisempia ja verkostoituneita. Kun halutaan muuttaa maailmaa,

yhteisty6 on avain. (Kotler ym. 2010, 10-11.)

Imago ja maine ovat tarkeita, silla tdna paivana tieto ja mielipiteet leviavat
digitalisaation ansiosta nopeasti. On havaittu, ettd tieto yrityksen
vastuullisuudesta leviaa hitaammin kuin tieto yrityksen vastuuttomuudesta. Siksi
yritysten tulisikin olla erityisen tarkkana, etteivat ne toimi vastuuttomasti. Yritysten
tulisi myds varmistaa, etta vastuullisuus nakyy vahvasti heidan viestinnassaan,

jotta tieto vastuullisuudesta saavuttaa asiakkaat. (Hanikka ym. 2007, 16.)

Markkinoinnin tulisi laittaa yrityksen liiketoimintamallin keskioon yhteiskunnalliset

ongelmat (Kotler ym. 2010, 17).

Markkinointiviestintdan erikoistuneen mainostoimisto Havasin vuonna 2019
teettaman kansainvalisen tutkimuksen mukaan 75 % kyselyyn vastanneista
odottaa brandien edesauttavan toiminnallaan ihmisten hyvinvointia ja

elamanlaatua. Samalla selvisi kuitenkin, etta vain 40 % naista vastaajista uskoo
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brandien oikeasti tekevan niin. (Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019,
5.)

Viestintayritys Edelmanin vuonna 2019 tekemassa Trust Barometer -kyselyssa
ilmeni, ettd 76 % vastaajista haluaa yritysjohtajien ottavan ohjat omiin kasiinsa
muutoksen eteenpain viemiseksi sen sijaan, etta odottaisivat hallitusten
maaraavan niita tekemaan niin (Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019,
5).

Ihmiset etsivat elamyksia ja liiketoimintamalleja, jotka koskettavat heidan
sieluaan (spiritual side). Materia ja tarpeiden tayttyminen ei enaa yksinaan riita.
Yritysten tulisi pelkan PR:n sijaan ottaa arvot oikeasti osaksi yrityskulttuuriaan.
Kuluttajat arvostavat yritysten panosta yhteiseen hyvaan, joten tuottoa kylla tulee.
Kuluttajat vaativat osallistavia, kulttuurillisia ja henkisia markkinointitapoja. (Kotler
ym. 2010, 20-21.)

Markkinointia ei tapahdu vain markkinoijilta kuluttajille, silla markkinoijat ovat
my0s itse kuluttajia, ja kuluttajat toimivat myos markkinoijina. Kaikista tehokkainta
markkinointia saattaakin olla juuri kuluttajien toimesta tapahtuva, kun he viestivat

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa verkostoilleen. (Kotler ym. 2010, 32.)

Kuluttajat haluavat olla yhteydessa toisiin kuluttajiin, joten yritykset voisivat auttaa
heita tassa luomalla yhteisdja. Luomalla kuluttajille alustan, jossa verkostoitua,
yritys luo ymparilleen tukea antavan kuluttajaverkoston. On kuitenkin
muistettava, etta yhteisot eivat ole bisnesta varten, vaan sen jasenia varten ja

yrityksen tulisi pitda huolta yhteisénsa jasenista. (Kotler ym. 2010, 34.)

Brandi-DNA on erilaistumisen ydin. Nykypaivan kuluttaja arvioi yritysta aitouden
perusteella. Yritysten tulisi siis olla aina aitoja, eika vain yrittaa luoda tietynlaista
kuvaa markkinoinnissaan. Sanojen ja tekojen tulee olla linjassa. Yritykset
epaonnistuvat helposti aitoudessa, jos ne tekevat hyvaa vain saadakseen
myyntia. Jos yritys menettda kuluttajien silmissa uskottavuutensa, se menettaa

kokonaisen verkoston potentiaalisia asiakkaita. (Kotler ym. 2010; 34, 40.)
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Ihmiset huomaavat, jos yrityksen toiminta on ristiriidassa julkisten lausuntojensa
kanssa. Siksi onkin tarkeaa, ettd yritys edustaa arvojaan ja tarkoitustaan
(purpose) seka sisaisesti etta ulkoisesti. (Accenture Interactive & Karmarama
2019, 39.)

Yrityksen arvot, missio ja visio muodostavat yrityksen DNA:n. Yrityksen johdon
tulee olla sitoutunut yrityksen arvoihin, missioon ja visioon, jotta kaikki muutkin
tyontekijat ottavat ne tosissaan ja sydamen asiakseen. Missio maarittelee, onko
yritys kestava. Visiolla maalataan tulevaisuuden kuvaa mission kautta. Arvot
maarittavat yrityksen sisaiset "pelisdanndét” ja kulttuurin. Yrityksen tulisi olla
brandind parempi ja erilainen kuin muut sekd saada aikaan muutosta

parempaan. (Kotler ym. 2010, 41-43.)

Kun asiakkaat ovat sisaistaneet yrityksen mission mieliinsa, sydamiinsa ja
sieluihinsa, asiakkaat kaytannossa omistavat brandin. Jos yritys toimii missiotaan
vastaan, asiakkaat huomaavat sen ja avaavat suunsa. Yrityksen tulee hyvaksya
tama, kuunnella asiakkaitaan ja jatkaa toimimista missionsa mukaan. (Kotler ym.
2010, 52-53.)

Jos brandi haluaa saavuttaa aidon yhteyden ihmisiin, se tarvitsee ihmisten
luottamusta. Ihmisten luottamus mainoksia kohtaan on laskenut. Ihmiset ympari
maailmaa blokkaavat online-mainoksia, koska mainokset koetaan arsyttavina ja
niitd koetaan olevan kaikkialla. Ne ovat vallanneet kaikki elaman alueet.
(Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019, 2.)

Ihmisilla on paljon valinnanvaraa "brandiviidakossa”. He etsivat brandeja, joihin
voivat luottaa, jotka toimivat jonkun merkityksellisen asian puolesta ja joiden
tarinankerronta vastaa heidan omia kokemuksiaan brandista. (Accenture
Interactive, Karmarama & WFA 2019, 3.)
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Luottamuksen syntymiseen vaikuttaa moni tekija. World Federation of
Advertisers (WFA) on listannut 16 tarkeinta tekijaa, jotka rakentavat kuluttajien
luottamusta brandiin:

. Asiakkaiden tarpeiden ja palautteen kuunteleminen.

. Korkealaatuiset tuotteet ja palvelut.

. Tyontekijoiden hyva kohtelu.

. Asiakkaat tulevat ennen tulosta.

. Kannanottaminen ja toimiminen tarkeiden asioiden tai kriisien puolesta.
. Eettinen yritystoiminta.

. Lapinakyvyys.

0o N OO o B~ WO N -

. Rehellinen ja sdanndllinen kommunikointi.

©

. Ymparistonsuojelu.
10. Yhteiskunnan tarpeiden huomioon ottaminen.
11. Positiivinen vaikutus paikalliseen yhteisoon.
12. Uusien tuotteiden innovointi.
13. Huipputason johtajuus.
14. Jatkuva taloudellinen tuotto.
15. Globaali menestys.
16. Yhteistyo kolmansien osapuolien kanssa.
(Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019, 7.)

Markkinoinnin tulisi koskettaa kuluttajien mielia, sydamia ja sieluja. Taman
tehdakseen markkinoijien tulee tuntea maailman tila, jotta he voivat ymmartaa
kuluttajien ahdistuksia ja toiveita. (Kotler ym. 2010; 35, 39.)

Kotler ennusti jo vuonna 2010, etta tulevaisuudessa markkinointi tulee siirtymaan
asiakaskeskeisyydesta  ihmiskeskeiseksi ja  voittojen ohella tullaan

tavoittelemaan myos vastuullisuutta (Kotler ym. 2010, xi—xii).

Tana paivana tahan inhimilisempaan nakokulmaan yhtyy mainostoimisto
Karmarama. Heidan mukaansa on aika siirtya asiakaskokemuksesta

ihmiskokemukseen. On myods tarkea puhua ihmisten kieltd ja nayttaa, etta
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ymmarramme ihmisten kokemuksia — hyvia ja huonoja — nain voimme rakentaa

luottamusta. (Accenture Interactive & Karmarama 2019; 2, 16.)

Myos WFA puoltaa ihmislaheisempaa lahestymistapaa. "Put people first” —
Kunnioita ihmisten tilaa ja nae heidat ihmisina eika vain potentiaalisina ostajina

(Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019, 2).

P&G:n brandijohtaja Marc Pritchard painottaa, ettd brandien on aika keskittya
asiakkaisiinsa ja ymparoivaan maailmaan. Liian pitkaan brandit ovat keskittyneet
vain itseensa. Nyt on aika edistaa hyvaa ja toimia kasvun voimana. (Accenture
Interactive, Karmarama & WFA 2019, 3.)

Kehittyessaan  ihmislaheisemmaksi  brandi tulee  empaattisemmaksi,
tarkkaavaisemmaksi ja alkaa reagoida ihmisten tarpeisiin ja toiveisiin herkemmin.
Se siirtdd katseen omasta itsestaan ihmisiin.  (Accenture Interactive &
Karmarama 2019, 75.)

Huolestuttavaa on, etta mainostoimisto Karmaraman teettaman kyselyn mukaan
vain 19 % vastaajista kokee, etta brandit valittdvat heista ihmisina, eivatka
ainoastaan potentiaalisina asiakkaina (Accenture Interactive & Karmarama 2019,
9).

Karmaraman tutkimuksesta selvisi myos, etta ihmisten ostopaatdksiin vaikuttavat
50 % jarkisyyt ja 50 % tunneperaiset syyt (Accenture Interactive & Karmarama
2019, 19).

Tarinankerronta, joka vetoaa tunteisiin, on tehokkain tapa vakuuttaa ihmisia
(Kotler ym. 2010, 59-61).

Tarinankerronnassa on kuitenkin muistettava aitous: “Don’t just tell the story, be
the story”. Yritysten tulisi sisaistda arvonsa ja viestinsa ja elaa niitd todeksi

kaikessa toiminnassaan. Vasta sen jalkeen, kun ne on sisaistetty kaikilla
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organisaation tasoilla, ne tulisi jakaa muun maailman kanssa. (Accenture
Interactive, Karmarama & WFA 2019, 8.)

Asiakkaat tulisi ottaa mukaan missioon ja sen toteuttamiseen. Tama tapahtuu
rohkaisemalla ja osallistamalla asiakkaita keskustelemaan ja hyodyntamaan
verkostojaan. Sosiaalinen media toimii tdhan hyvana alustana. Keskustelu voi
olla palautteen antoa, suosittelemista tai yrityksen ja sen tarinan arviointia. Jos
yritys onnistuu saavuttamaan kuluttajien luottamuksen kuluttajaverkostoissa, sen

imago vahvistuu ja uskollinen asiakaskunta kasvaa. (Kotler ym. 2010, 63—66.)

Yritysten taytyy viestia arvoistaan kuluttajien lisaksi omille tyontekijoilleen ja
vakuuttaa heidat ottamaan arvot tosissaan. Tyontekijat ovat myds kuluttajia, ja
heita on kohdeltava samalla tavalla. Heita tulee voimaannuttaa ja heita voi

lahestya samalla tarinankerronnalla kuin asiakkaita. (Kotler ym. 2010, 71.)

5.1.2 Markkinoinnin vaikutusmahdollisuus

Hyva asiakaspalvelu ja jannittavat elamykset eivat enada yksinaan riita: yritysten
tulisi tarjota muutosta. Kuluttajat suosivat yrityksia, joiden teoilla on positiivisia
vaikutuksia yhteiskuntaan. Yritysten ei tarvitse kuitenkaan ratkoa maailman
ongelmia yksin, vaan niiden tulisi tehda yhteisty6td muiden yritysten kanssa

ongelmien ratkaisemiseksi. (Kotler ym. 2010; 121-122, 133.)

Markkinointiala on ainoa ala, jolla on samaan aikaan suuri kyky vaikuttaa
yrityksen brandiin ja sen maineeseen seka aikaansaada sosiaalista muutosta.
Polarisoituneessa maailmassa brandeiltd odotetaan yha enenevin maarin
kannanottoja yhteiskunnallisiin asioihin. (Accenture Interactive, Karmarama &
WFA 2019, 2-3.)

Jos yritys haluaa saada aikaan muutosta yhteiskunnassa, sen kannattaa valita
kohderyhmakseen sellainen, jonka yhteiskunnallinen vaikutus on merkittava.
Yleisimmat naista ovat sukupuoli- ja ikdryhmat (erityisesti naiset seka nuoret ja
vanhat), keskiluokka sekd vahemmistéryhmat. Vahemmistéryhmat pitavat
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sisallaan ihmisia, jotka eivat usein juurikaan saa &antdan Kkuuluviin
yhteiskunnassa. (Kotler ym. 2010, 130-132.)

Yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamiseksi yritysten on keksittava ja
tarjottava ratkaisuja. Jos yritykset haluavat ratkaista sosiaalisia ongelmia, heidan
tulisi tarjota tyopaikkoja, kehittda uusia innovaatioita seka kehittaa tuotteita ja

palveluita, jotka tarjoavat ratkaisuja naihin ongelmiin. (Kotler ym. 2010, 133.)

Kuten luvussa 4.2 kerrottiin, monimuotoisen ja inklusiivisen tyoyhteison on
todettu parantavan yrityksen innovaatiokykya, joten monimuotoisuuteen

kannattaa panostaa, jotta pystytaan ratkaisemaan yhteiskunnallisia ongelmia.

Brandin vaikuttavuutta voi arvioida tarkastelemalla brandin kykya vaikuttaa
asiakkaidensa elamaan. Mita suuremman maaran asiakkaita brandi tavoittaa,
sitd vaikuttavampi brandi on. Silla ei ole niin suurta merkitysta, onko vaikutus
asiakkaan elamaan suuri vai pieni. Se voidaan muuttaa hyvalla skaalautumisella.
Lillbergin ja Mattilan mukaan suurin ja nopein muutosta eteenpain vieva voima
loytyykin juuri sellaisista brandeista, jotka skaalautuvat yksinkertaisiksi arjen
valinnoiksi ja ovat taten kuluttajille helposti lahestyttavia. (Lillberg & Mattila 2020,
19-20.)

Muutoksen aikaansaamiseksi bisneksen, kansalaisjarjestojen, yhteiskunnallisten
yrittajien, hallitusten, isojen brandien, haastajabrandien ja ennen kaikkea meidan
ihmisten taytyy tulla yhteen ja tehda yhteisty6td. Muutokseen tarvitaan kaikkia.
Markkinointi on tehokkain keino tuoda kaikki yhteen. Markkinoijien lisaksi
tarvitaan myoOs brandinrakentajia. Markkinoijat ja brandinrakentajat ovat
ammattilaisia ihmisten asenteisiin ja kayttaytymiseen vaikuttamisessa, jota

nimenomaan tarvitaan muutoksen saavuttamisessa. (Lillberg & Mattila 2020, 21.)

Mita tarkeammaksi ja merkityksellisemmaksi kuluttajat kokevat paatoksenteon
kohteen, sitd suurempi vaikutusmahdollisuus markkinoinnilla on (Lillberg &
Mattila 2020, 22).



19

Kuten jo aiemmin todettiin, markkinointi perustuu vaikuttamiseen,
vakuuttamiseen seka ihmisten asenne- ja  kayttaytymismuutosten
aikaansaamiseen. Brandinrakennuksella taas voidaan vaikuttaa suoraan siihen,
mita ihmiset kokevat tarkeaksi ja arvokkaaksi ostaa ja omistaa. Brandien avulla
myos luodaan ja myydaan kuvaa hyvasta, tavoittelemisen arvoisesta elamasta.
Kun tavoitteena on muutoksen aikaansaaminen, on oltava tarkkana, ettei vain
luoda harhaanjohtavaa vaikutelmaa siita, ettd asioita tehdaan, vaan oikeasti
tehdaan jotain muutoksen eteen (Lillberg & Mattila 2020, 23).

Rationaalinen viestinta saa aikaan tuloksia lyhyella aikavalilla, mutta pidemman
aikavalin tuloksia saa parhaiten tunnetasoon vaikuttavalla markkinoinnilla. On
myOs hyva muistaa, ettd uusille asiakkaille kohdistettu markkinointi on
tehokkaampaa kuin jo vanhoille asiakkaille kohdistettu. Jos uusille asiakkaille
markkinoitaessa kaytetaan viela tunnetason markkinointia, sen parempi. (Lillberg
& Mattila 2020, 29.)

Kotlerin vuoden 2010 ennustukseen vastuullisuuden merkityksesta yhtyvat myos
Lillberg ja Mattila. Tulevaisuudessa jokaisella brandilla on oltava
yhteiskunnallinen nakokulma, merkitys tai tarkoitus. Jos nain ei ole, putoaa
brandiltd pohja. Tama niin sanottu purpose-ajattelu on olennainen kestavan
maailman luomisessa. Lillbergin ja Mattilan mukaan tulevaisuuden
brandijohtajien tulee integroida kestavyys yritystoimintansa ytimeen ja ottaa se
huomioon niin  markkinoinnin  strategisessa johtamisessa, tavoitteiden
asettamisessa kuin paatoksenteossakin. Tallaisten brandien taloudellinen arvo
maaraytyy ratkaistavan yhteiskunnallisen ongelman suuruuden mukaan. (Lillberg
& Mattila 2020, 61-64.)

Kuten on jo todettu, brandeillda ja markkinoinnilla on valtaa vaikuttaa. Brandit
pystyvat tuomaan ihmisia yhteen jaettujen arvojen ymparille, vaikuttamaan
kulttuuriin seka muuttaamaan yritysten ja kuluttajien kayttaytymista tavalla, jossa
pienet arkipaivan asiat aikaansaavat suurta muutosta. Brandit, jotka harjoittavat
kestavaa markkinointia ottavat vastuuta yhteiskunnan hyvinvoinnista ja kestavan

maailman luomisesta. He ovat mukana rakentamassa yhteiskunnallista ilmapiiria,
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joka perustuu vyhteisille tavoitteille ja ratkaisuille, ei vastakkainasetteluille.
(Lillberg & Mattila 2020, 69.)

Vuonna 2019 liikkeenjohdon konsultointiyrityksen Deloitten tekemassa
maailmanlaajuisessa tutkimuksessa selvisi, ettd yli 80 % tutkimukseen
vastanneista kuluttajista olisi valmis maksamaan enemman, jos brandi nostaisi
hintojaan ollakseen ilmastokestavampi ja sosiaalisesti vastuullisempi (Lillberg &
Mattila 2020, 74—75). Yritykset saattavat siis jopa menestya paremmin, jos ne

panostavat enemman vastuullisuuteen.

Lillberg ja Mattila uskovat, etta yritykset ja brandit voivat paikata valtiota,
hallituksia ja poliitikkoja, jos ndma epaonnistuvat yhteiskunnallisten haasteiden,

kuten ilmastohaasteiden, ratkaisussa (Lillberg & Mattila 2020, 80).

Taman paivan kuluttajat haluavat yrityksilta rehellisyytta ja siksi yritysten tuleekin
olla 1apinakyvia toiminnassaan. Ihmiset eivat vaadi kuitenkaan taydellisyytta. He
saattavat jopa arvostaa sellaista yritysta enemman, joka on taysin lapinakyva ja
rehellinen, vaikkei olisi viela vastuullisuustavoitteissaan kuin yritysta, joka on
omien sanojensa mukaan vastuullinen, mutta ei todista sita lapinakyvyydella.
(Lillberg & Mattila 2020, 102.)

Brandien kannanotot yhteiskunnallisiin asioihin sosiaalisessa mediassa harvoin
muuttavat kenenkaan mielipidetta, mutta niilla voi olla suuri merkitys jo olemassa
olevalle asiakaskunnalle. Brandit voivat yhteisten arvojen ja tavoitteiden kautta
kannustaa asiakkaitaan toimintaan. Aktivismin ohella suhde asiakaskuntaan
syvenee. On hyva muistaa, ettd oikea yhteiskunnallinen aktivismi sisaltaa aina
riskeja. Yritysten tuleekin miettia tarkkaan, minka asian puolesta ovat valmiita
"ottamaan turpaan”, silld yhteiskunnallisista asioista saattaa aina joku olla eri
mielta. (Lillberg & Mattila 2020, 116-117.)

Monet yritykset lahjoittavat osan tuotoistaan hyvantekevaisyyteen. Tama on toki
hienoa ja tarpeellista, mutta on hyva huomioida, etta pelkka hyvantekevaisyys ei

riitd kiihdyttdmaan muutosta yhteiskunnassa. Hyvantekevaisyydella on vain
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lyhytaikainen vaikutus yhteiskuntaan. Sen sijaan yhteiskunnallinen muutos
itsessaan kannustaa hyvantekevaisyyteen asenteiden ja kayttaytymisen
muuttuessa. (Kotler ym. 2010, 125-127.)

Hyvantekevaisyytta tehokkaammin muutosta saadaan aikaan markkinoinnilla,
jolla tuetaan jotain tiettya tarkoitusta ja levitetaan nain samalla tietoisuutta
aiheesta. Yrityksen tulisi tukea sellaista aihetta, joka vetoaa heidan kuluttajiinsa.
Kuitenkin kaikkein paras vaihtoehto muutoksen kannalta olisi sisallyttaa
yhteiskunnallinen vaikuttaminen jo yrityksen liiketoimintamallin ytimeen. (Kotler
ym. 2010, 125-127.)

Digitalisaation myota verkottuvassa maailmassa brandien merkitys ja potentiaali
on entistakin suurempi. Siksi onkin tarkeda panostaa vahvaan ja tunnistettavaan
brandiin, jonka kuluttajat pystyvat I16ytamaan digitaalisista ymparistoista. (Lillberg
& Mattila 2020, 70.)

Vahvaa brandia rakennettaessa suuntaa ohjaavan vision tulisi perustua kahteen
asiaan: erottuvaan nakemykseen halutusta tulevaisuudesta seka paattavaiseen
omaan rooliin halutun tulevaisuuden rakentamisessa (Lillberg & Mattila 2020,
129).

Kuten jo aiemmin mainittiin, Lillbergin ja Mattilan mukaan brandin arvo tulee
maaraytymaan tulevaisuudessa sen ratkaiseman yhteiskunnallisen ongelman
mukaan. On kuitenkin hyva huomioida, etta trendien, kuten ilmastonmuutos,
#MeToo tai Black Lives Matter, oikealla puolella oleminen ei viela sellaisenaan
ole tae vahvasta brandista. Yrityksen taytyy kannanoton lisaksi pyrkia
toiminnallaan ratkaisemaan asiaan liittyvia ongelmia. (Lillberg & Mattila 2020,
165-166.)

Kestava markkinointi tuottaa arvoa kuluttajille, omistajille ja planeetalle, kaikille
yhta aikaa. Sen tarkein tehtava ei ole kuitenkaan puhua muutoksesta, vaan
saada ihmiset mukaan tekemaan konkreettisesti muutosta. (Lillberg & Mattila
2020; 192, 197.)
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Lopuksi taytyy viela todeta, etta tana paivana medialukutaidon kehittaminen on
erityisen tarkeaa. On havaittu, etta esimerkiksi poliitikkojen twiiteilla ja sosiaalisen
median vaikuttajien julkaisuilla on suurempi vaikutus ihmisiin kuin brandien
mainoksilla (Lillberg & Mattila 2020, 67-68). Nama twiitit ja julkaisut pitavat
sisallaan mahdollisesti jopa suurempia uhkia kuin brandien markkinointisisallot,

esimerkiksi aarioikeistolaisten poliitikkojen muukalaisvihaa sisaltavat twiitit.

5.2 Mediatutkimus apuna markkinoinnin tarkastelussa

Mediatutkimus on akateeminen tieteenala, joka tutkii mediaa erilaisista
nakokulmista. Medialla tarkoitetaan joukkoviestinnan valineita, kuten Kirjoja,
lehtia, televisiota, elokuvia, digitaalisia viestimia ja internettia. Mediaa
tarkastelemalla pyritddan hahmottamaan, miten media on osa arkielamaamme
seka minkalaisia merkityksia media meille tuottaa. Mediatutkimuksen keskeisia
kysymyksia ovat muun muassa median asema yhteiskunnassa, naisnakokulma

mediaan seka media ja valtakysymykset. (Kookas 2021.)

Markkinoijia on kritisoitu ja syytetty syrjivasta toiminnasta, muun muassa tiettyjen
ihmisryhmien epatasa-arvoisesta ja epareilusta esittamisestd mainoksissa

stereotypioiden kautta (Kerrigan & Schaefer 2007, 629).

Parempaan viestintakulttuuriin pyrittdessa tarvitaan aitoa vuoropuhelua, johon
kuuluvat avoin osallistuminen, yhteiset paamaarat ja omien nakemysten
problematisointi (Juholin & Rydenfelt 2016, 24).

Monimuotoisuuden, inkluusion ja edistyksellisten sukupuolikuvausten lisaaminen
markkinoinnissa ja viestinnassa olisi erityisen tarkeaa, sillda muuten monet tarkeat
aanet jaavat kuulumattomiin (Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019,
15).
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5.2.1 Kultivaatioteoria

George Gerbner ja hanen tiiminsa esittivat 1970-luvulla idean, ettd media
rakentaa aktiivisesti sosiaalista todellisuuttamme. Tatd ideaa alettiin kutsua
kultivaatioteoriaksi (Cultivation Theory). (Ruddock 2020, 18-19.)

Gerbnerin ja hanen tiiminsa lanseerasivat 1960-luvun lopulla CIP-projektin (The
Cultural Indicators Project), jonka tarkoitus oli tutkia median vaikutuksia. Heidan
keskeinen teesinsa oli, ettd median sisaltd heijasteli sen ajan vallalla olevaa
poliittista, sosiaalista ja taloudellista ilmapiiria — eli toisin sanoen median sisaltd
toimi sen ajan kulttuurisena indikaattorina. Taman kyseisen projektin tunnetuin
nakokulma oli kultivaatioanalyysi, jonka tuloksena syntyi kultivaatioteoria.
(Ruddock 2020, 17.)

Television myo6ta saapui ilmid nimelta valtavirtaistuminen (mainstreaming). Siina
erilaiset yleisot kuuntelivat samoja aania ja nama television valittamat tarinat
muokkasivat yleista mielipidetta. Kultivaatioteoriassa tutkittiin Gerbnerin johdolla

seurauksia tallaisessa maailmassa elamisesta. (Ruddock 2020; 21, 33.)

Gerbner tutki erityisesti vakivallan ja poliittisen pelon esiintymistd mediassa ja
1960-luvun lopulla hanta pyydettiin keraamaan vakivaltatilastoja (violence
profiles), joista ilmenisi vakivallan maara televisiossa. TV:ssa esiintyvan
vakivallan maaran lisaksi Gerbner tutki myos, kuka vakivaltaa tekee ja keneen
vakivalta kohdistuu. Samalla han havaitsi selkean tarinan, jota nama kaavat
kertoivat sosiaalisesta vallasta: kun vakivaltaiset TV-hahmot olivat valkoisia
keskiluokkaisia miehia, he useimmiten hyotyivat siita tai paasivat palkahasta. Sen
sijaan naiset ja rodullistetut ihmiset olivat todennakdisemmin vakivallan uhreja.
Han huomasi myds populaarikulttuurin taustalla toisen selkean viestin: elama ei
kohdellut hyvin niita, jotka olivat erilaisia ja/tai ajoivat muutosta. (Ruddock 2020,
20-21.)

Gerbnerin tiimi havaitsi, etta televisiossa naytetty prime-time viihde tukeutui
1960- ja 1970-luvuilla tarinoihin, jotka systemaattisesti sortivat joitakin

ihmisryhmia ja taten olivat potentiaalisesti vahingollisia yhteiskunnalle ja
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sosiaaliselle ilmapiirille. Kysymys kuuluukin: miten mediatuotannossa paadyttiin
sellaisiin tarinoihin, jotka sortivat samoja ihmisia uudestaan ja uudestaan, ja
miten tallaisille tarinoille altistuminen vaikutti tv-katsojien sosiaalisiin asenteisiin?

Kysymys on — valitettavasti — edelleenkin ajankohtainen. (Ruddock 2020, 22.)

Gerbnerin tiimi huomasi, ettd televisiossa naytetty vakivalta sai aikaan
kopiointikayttaytymista. Tutkijat havaitsivat myoOs, etta tv-vakivalta toimi
universaalina tarinankerronnan valineena ja se ilmensi sosiaalisen vallan

jakautumista eli kenella oli valtaa ja kenella ei. (Ruddock 2020, 22.)

Gerbnerin tiimi [6ysi myos ilmidon nimeltd pahan maailman oireyhtyma (mean
world syndrome). Mita enemman ihminen katsoi televisiota ja altistui televisiossa
naytettavalle vakivallalle, sen herkemmin han ajatteli, ettd ymparilla oleva
maailma on paha ja vakivaltaa tdynna ja taten ihmisiin — naapureista hallituksiin
— ei tule luottaa. Vaikka nykypaivan digitaalinen mediaymparistd on erilainen kuin
Gerbnerin ajan media 1960- ja 1970-luvuilla, niin on viitteita siihen, ettd nama
uudet digitaaliset sosiaalisen median alustat ovat luoneet otolliset olosuhteet

pahan maailman oireyhtyman paluulle. (Ruddock 2020, 23-24.)

Gerbner itse toivoi, ettd hanen tutkimustuloksensa rohkaisisivat sekd median
tekijoita tekemaan etta yleisda vaatimaan monimuotoisempaa viihdetta, missa ei
sorrettaisi ketaan (Ruddock 2020, 29).

Mainittava on kuitenkin, etta tutkijat eivat vaittaneet, etta televisiolla olisi sama
vaikutus kaikkiin sita katsoviin ihmisiin. Mutta aikaansaadakseen sosiaalista
muutosta television ei tarvinnut vaikuttaa kaikkiin — riitti, etta edes pieni joukko
ihmisia muutti suhtautumistaan vahemman vihamieliseksi ajatuksille, joita

muuten olisivat vastustaneet. (Ruddock 2020, 33.)

Vaikka kultivaatioteoria sai alkunsa nimenomaan television tutkimisesta, sita

voidaan soveltaa muidenkin medioiden tutkimiseen (Ruddock 2020, 34).

Gerbnerin tiimin kehittaman kultivaatioteorian mukaan median tulisi siis ilmentaa

aikamme todellisuutta. Mutta samaan aikaan: mitd mediassa naytetaan, siita
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tulee meidan todellisuuttamme — varsinainen paradoksi. Koemme siis
ymparoivan maailman median luoman kuvan mukaan. Esimerkiksi jos mediassa
naytetaan paljon vakivaltaa, alamme uskomaan, ettd maailma on paha ja taynna
vakivaltaa. Tai jos mediassa jokin tietty ihmisryhma naytetaan vaarallisena ja
ainoastaan tassa valossa, uskomme, etta he ovat vaarallisia myos
todellisuudessa. Tai jos painvastoin joku ihmisryhma naytetaan valtaa pitavana,
mutta toisia ei, uskomme, etta vain tahan ihmisryhmaan kuuluvilla on
mahdollisuus valtaan ja valta-asemiin. Eli silla on merkitysta, mita ja keta

mediassa naytetaan ja minkalaisia tarinoita heista kerrotaan.

5.2.2 Representaatio

Edellisen luvun lopussa todettiin, etta silla on merkitysta, mita ja keta mediassa
naytetdan ja minkalaisia tarinoita heistd kerrotaan. Tatd median esittamaa
kuvausta ihmisistda voidaan kutsua representaatioksi. Representaatioita
tarkasteltaessa on myoOs yhtalaisen tarkeaa kiinnittad huomiota siihen, keta

mediassa ei nayteta, eli kuka jaa kokonaan nakymattomiin.

Mediassa esitettavat representaatiot ovat tarkeita, silla ne kertovat tarinaa
mahdollisuuksista ja tarjoavat roolimalleja nuorille. Erilaiset roolimallit taas ovat
avain siihen, etta nuoret pystyvat tavoittelemaan suurempia unelmia, eivatka
alistu yhteiskunnan heille ennalta asettamiin rooleihin. (Holopainen & Holopainen
2020b.)

Monimuotoisuutta edistadksemme olisi tarkea tarjota mahdollisimman
monimuotoisia representaatioita, joista kaikki Ioytaisivat itsensa eika kukaan jaisi

ulkopuolelle.

Markkinoinnin representaatioiden puutteellisuuteen on onneksi jo hieman heratty
ja esimerkiksi Unstereotype Alliance pyrkii viemaan eteenpain vahemman
stereotyyppisia, tasa-arvoa edistavia tapoja representoida ihmisyytta (Lillberg &
Mattila 2020, 67).



26

Representaatioiden moninaistamisen yhteydessd on hyva muistaa, etta
todellinen monimuotoisuus tarvitsee inkluusiota, osallistamista. Onkin hyva
pohtia, kenelld on oikeus representoida keta. Jokaisella taytyy olla mahdollisuus
kertoa, mita itse haluaa, erityisesti vahemmistoilla, jotka eivat aina saa aantaan
kuuluviin. Parasta olisi, jos representaation kohteena olemisen sijaan
vahemmisto pystyisi representoimaan itse itseaan, kertoa omaa tarinaansa. Jos
joku muu kuitenkin kertoo heidan tarinaansa, on tarkeaa, etté he pystyvat itse
vaikuttamaan ja kontrolloimaan lopputulosta. Tassa on kuitenkin aina vaarana,
etta ei kyeta aidosti kertomaan toisen tarinaa, vaan se eksotisoidaan. Vain
ensimmaisessa tapauksessa voidaan tuottaa aitoa monimuotoisuutta, mutta
jalkimmaisessa tapauksessa uusinnetaan ainoastaan jo olemassa olevia
valtasuhteita. (Fiske 1993, 134.)

5.2.3 Normikriittisyys

Edellisessa luvussa todettiin, etta representaatioilla on merkitysta ja niita tulee
tarkastella kriittisesti. Tassa tarkastelussa meita auttaa normikriittinen

nakokulma.

Normi maarittelee meille, mikd nahdaan tavallisena. Kaikki, mika poikkeaa
normeista, nahdaan epatavallisena tai erilaisena. Normit rajaavat kaikkien
olemassaoloa. Ongelmana normatiivisuudessa (eli norminmukaisessa) on se,
etta se tekee nakymattomaksi ne, jotka poikkeavat normeista. (FSS rf ym. 2013,
11.)

Normikriittisyys on yhteiskunnassa vallalla olevien normien aktiivista kriittista
tarkastelua ja siina pyritdadn syrjivien rakenteiden ja valtasuhteiden
tunnistamiseen ja niiden muuttamiseen uusia tapoja luomalla (FSS rf ym. 2013;
11, 53).

Jo pitkdan, esimerkiksi kouluissa, on puhuttu toisten suvaitsemisesta. Pelkka
suvaitseminen ei kuitenkaan riitd yhdenvertaisuuden edistamiseksi, silla

suvaitseminen yllapitda jo olemassa olevia valtasuhteita. Toisin sanoen,



27

enemmistd suvaitsee vahemmistdja eli kaytanndssa antaa heille “luvan”
olemassaoloon. Oikeus olemassaoloon on jokaisen ihmisoikeus ja ihmisoikeudet
kuuluvat kaikille, ei vain enemmistolle. Suvaitsevaisuus ei Kkyseenalaista
syrjinnan taustalla olevia normeja, sillda se perustuu normatiivisuuteen.
Suvaitsevaisuuden sijaan pitdakin keskittyd yhdenvertaisuuteen ja sen
edistamiseen, silla se on ehdotonta. Yhdenvertaisuuden mukaan jokainen on

samanarvoinen toisten kanssa sellaisena kuin on. (FSS rf ym. 2013; 11, 12.)

Norminmukaisuutta suositaan yhteiskunnassa, useimmiten tiedostamatta. Myos
yksilotasolla saatamme suosia ja palkita normit tayttavia ihmisia joko tietoisesti
tai tiedostamatta. Vallitsevia normeja ei useinkaan kyseenalaisteta, silla ne ovat
normeihin sopiville niin itsestdan selvia. Toisaalta normeista poikkeaville
vallitsevat normit nayttaytyvat selkeasti, jattden heidat ulkopuolisiksi. Usein
ulkopuolelle jattdé ja syrjintd eivat ole avointa ja tarkoituksellista. Suuri osa
syrjinnasta on valillista ja piilevaa, ikaan kuin normatiivisen yhteiskunnan

epamiellyttava sivutuote. (FSS rf ym. 2013, 23.)

Normit vaikuttavat vahvasti ihmisen minakuvaan. Vallitsevia normeja tavalla tai
toisella haastavat ihmiset joutuvat jatkuvasti pohtimaan, miten he sopivat
yhteiskuntaan ja muiden joukkoon. Heidan taytyy jotenkin ratkaista ristiriita
itsensa ja ymparistonsa valilla. lhmiset, jotka eivat ole ristiriidassa
yhteiskunnassa vallitsevien normien kanssa eivat joudu tallaista miettimaan. He
solahtavat joukkoon automaattisesti. Normit maarittavat myos, mika on
mahdollista ja kenelle. (FSS rf ym. 2013, 31.)

Tasta syysta onkin erityisen tarkeaa, etta esimerkiksi median ja markkinoinnin
representaatioita tarkasteltaisiin normikriittisesti, jotta kukaan ei jaisi ulkopuolelle

ja kokisi, ettei hanella ole samoja mahdollisuuksia kuin muilla.

Normien yllapitamat valtasuhteet eivat kuitenkaan ole pysyvia ja niitd voi
kyseenalaistaa ja muuttaa. Pysyakseen voimassa normit edellyttavat suuren

maaran toistoja. Esimerkiksi lehtien ja television esittamat naisten
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kauneusihanteet muuttuvat jatkuvasti: 90-luvulla ihannoitiin sairaanloista
laihuutta, tdnd paivana kurvikkuutta. (FSS rf ym. 2013, 23.)

Normikriittisyys ja representaatiot ovat tarkeitd etenkin lasten ja nuorten
nakokulmasta. Esimerkiksi jos opetuksessa ei ole oppilaalle samaistuttavia
hahmoja, han saattaa kokea itsensa ulkopuoliseksi ja ettei ole osa maailmaa.
Opetuksen kautta oppilaalle ei vality suhdetta omaan tulevaisuuteensa ja
mahdollisuuksiinsa. (FSS rf ym. 2013, 24-25.)

Normit antavat osalle mahdollisuuksia edeta helpommin kuin toiset. Naita
mahdollisuuksia  kutsutaan  etuoikeuksiksi.  Yhteiskunnassa vallitsevia
valtasuhteita voidaan hahmottaa naiden etuoikeuksien ja tarjoutuneiden
mahdollisuuksien avulla. Etuoikeudet eivat tee kenestakaan huonoa ihmista,
mutta ne tulee kuitenkin tiedostaa. Ne tekevat meidat usein sokeiksi muiden
kokemuksille, joten on tarkeaa tarkastella omia etuoikeuksiamme, jotta
pystymme toimimaan muiden kanssa niin, ettemme vahingossakaan vahattele tai
sivuuta heidan kokemuksiaan. On myds hyva muistaa, ettd ihminen voi olla
etuoikeutettu yhdessa suhteessa, mutta toisessa suhteessa ei. Esimerkiksi
pyoratuolissa oleva valkoinen nuori on etuoikeutettu valkoisuuden normin takia,
mutta liikuntarajoitteisena joutuu paivittain kamppailemaan yhteiskunnassa, joka

suosii ihmisia ilman liikuntarajoitteita. (FSS rf ym. 2013, 25.)

Toiseuttamisessa jokin ryhma nimetadan toiseksi ja se erotetaan omasta
ryhmasta. Syntyy jako meihin ja muihin. Normit aiheuttavat toiseuttamista.

Toiseuttamisen ymmartaminen on tarkeada, mikali halutaan rakentaa
yhteiskuntaa, joka ei sulje ketaan ulkopuolelle. Nykyinen normatiivinen
yhteiskunta ei tahan kykene, silla normatiivisuuteen liittyy aina ihmisten
ryhmittely. Muodostuneisiin ryhmiin litetddn usein ennakkoluuloja ja -oletuksia.
Oman identiteetin rakentamisessa ja ilmaisussa ryhmaan kuuluminen voi olla
tarkeaa, mutta jos maarittely tulee ulkoapain eika itsesta lahtoisin, se toistaa
usein jo olemassa olevia ennakkoluuloja. Jos yhteiso rakennetaan toiseuttamisen

avulla, se saattaa luoda sisaisia jannitteitéa seka vakivallan ja kiusaamisen uhkaa.
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Kun yhteis6 rakennetaan normikriittisin menetelmin tatd uhkaa ei ole, koska

kukaan ei jaa yhteison ulkopuolelle. (FSS rf ym. 2013, 32.)

Normien havainnoimisessa on tarkeaa toisten kokemusten kuunteleminen ja
kunnioittaminen. Talldin pystymme havaitsemaan omat sokeat pisteemme ja
mahdolliset etuoikeutemme. Kuitenkin normatiivisten kaytantojen tiedostamisen
jalkeen kaytantdja on myods konkreettisesti muutettava ja siihen tarvitaan
aktiivista toimintaa. Kenenkaan ei kuitenkaan tarvitse muuttaa koko yhteiskuntaa
yksin. Onneksi normien muuttamisessa hyvin pienillakin asioilla voi olla suuri
vaikutus. Asiat eivat kuitenkaan muutu kerralla, koska kyse on yhteiskunnallisista
rakenteista ja asenteista. Pienten muutosten nakeminen on Kkuitenkin
voimaannuttavaa ja auttaa jatkamaan muutoksen eteenpain viemisessa. (FSS rf
ym. 2013, 44.)

Jotta normatiivisen yhteiskunnan luomia yhteison ja yksilon ristiriitoja pystytaan
kasittelemaan, on kyettava luomaan turvallinen keskusteluymparistd. Kuten jo
aiemmin todettiin, tahan tarvitaan empatiaa ja kunnioitusta. Naiden lisaksi, kun
ollaan tekemisissa etuoikeuksien kanssa, joista ei aina olla tietoisia,
tietdmattomyyden paljastumisesta ei saisi tuomita tai rankaista. Kun tunnelma on
turvallinen, ristiriitoja uskalletaan kasitellda reflektoivasti ja taten pystytaan
etsimaan ratkaisuja yhdessa. (FSS rf ym. 2013, 45.)

Normatiivisuus perustuu olettamiseen. Oletamme, etta kaikki ihmiset sopivat
normeihin, varsinkin, jos itse sovimme niihin. Normikriittisyydessa painotetaankin
sita, ettei oletettaisi mitaan. Taten pystymme purkamaan elamaa rajoittavia
ennakkoluuloja ja stereotypioita. Normikriittisyyden avulla pystymme
ennaltaehkaisemaan syrjintaa ja nain edistdad yhdenvertaisuutta. (FSS rf ym.
2013; 47, 58.)
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5.3 Monimuotoisuus ja ihmislaheisyys kasi kadessa
markkinointiviestinnassa

Tahan mennessa on havaittu, etta markkinoijilla on paljon valtaa. Markkinoinnilla
voidaan muun muassa normalisoida, muuntaa ja asettaa kulttuurisia normeja.
Normeja muuntamalla voidaan huolehtia, ettd kukaan ei jaa ulkopuolelle ja
nakymattomaksi. Tasta syysta monimuotoiset, normikriittiset representaatiot ovat
tarkeita. (Ataa Agency 2021.)

Mutta riittaako pelkkd monimuotoinen representaatio ajamaan yhdenvertaisuutta
eteenpain? Wanda Holopainen nostaa esiin tarkean kysymyksen: "Onko yritys
oikeasti monimuotoinen, jos monimuotoisuus nakyy vain
markkinointimateriaaleissa tai jos yritys ottaa satunnaisesti osaa trendikkaaseen
likkeeseen?. Kuten luvussa 4.4 todettiin, monimuotoisuus tarvitsee aina
rinnalleen inkluusion ja oikeudenmukaisuuden. Pelkka tarinankerronta ei riita.
Jos yritys haluaa edistda aidosti monimuotoisuutta, sen taytyy ajaa samalla

aktiivisesti myos inklusiivista ilmapiiria yrityksen sisalla. (Holopainen 2020.)

Markkinoinnissa seurataan trendeja, ja jo pitkaan valloilla on ollut kestavan
kehityksen megatrendi. Kuitenkin puhuttaessa kestavasta kehityksesta usein
keskitytaan ja korostetaan vain kahta sen osa-aluetta: taloudellista ja ekologista
kestavyytta. Sosiaalinen puoli unohdetaan helposti, vaikka se on tarked kolmas
osa-alue vastuullisuudesta puhuttaessa. Markkinoinnissa sosiaalisen vastuun
unohtuminen nakyy esimerkiksi juuri inkluusion puutteena. Ulkoisen kuvan sijaan
pitdisi muistaa kaantada katse sisaanpain ja miettia, onko itse
toimintaprosesseissa mukana monimuotoinen joukko ihmisia vai jaavatko jotkut

prosessien ulkopuolelle. (Holopainen 2020.)

5.3.1 Empatia osana markkinoinnin suunnittelua ja
toteuttamista

Kun kauneusalan yritys Coty’n markkinointijohtaja Ukonwa Ojo’lta kysyttiin, miten
tulla paremmaksi markkinoijaksi, han vastasi: "Tulemalla empaattisemmiksi,

kuuntelemalla muita lahtokohtana se, etta haluamme tehda heidan elamastaan
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parempaa.” Jos brandit muuttavat nakdkulmansa “asiakaskokemuksesta”
“‘ihmiskokemukseen”, he kykenevat rakentamaan vahvempia ja syvempia siteita

asiakkaidensa kanssa. (Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019, 13.)

Lillberg ja Mattila painottavat yhteisollisyyden ja yhdessa tekemisen merkitysta:
"Suuret muutokset tapahtuvat aina joko ihmiselle tai ihmisen kanssa.
Ensimmaisen kohdalla lopputulos on kokemus osallisuuden puutteesta seka
kielteisen reaktion aiheuttamaa pakottamisen tunnetta. Jalkimmaisessa teemme
yhdessa, jaettujen tavoitteiden mukaisesti.” Jalkimmainen lahestymistapa

rakentaa ratkaisuja muutokseen. (Lillberg & Mattila 2020, 82.)

Taman paivan polarisoituneessa maailmassa olisi erityisen tarkea keskittya
siihen, mika meita ihmisia yhdistaa, silla se on arvokkaampaa kuin se, mika meita
erottaa. Tulevaisuuden kestavat brandit johtavatkin esimerkilla ja empatialla seka
tuovat ihmisia yhteen sen sijaan, etta loisivat tai vahvistaisivat
vastakkainasetteluja. Tana digitalisaation ja tekoalyn aikakautena empatian
merkitys korostuu entisestdan. Jos ihmisia halutaan tuoda yhteen muutosta
vaativien asioiden aarelle, markkinoinnin ja viestinnan tulee kyeta ymmartamaan
my0s vastaanottajan mahdollisia huolia ja murheita. Empatiassa ei ole kysymys
pelkasta havainnoimisesta, vaan halusta ymmartaa ja jakaa merkityksellisia
asioita toisen ihmisen kanssa. Tama pitaa sisallaan niin ihmisten toiveet ja ilot
kuin pettymykset, surut ja pelotkin. llman empaattista otetta viestinta saattaa
vaikuttaa lilan ylenkatsovalta ja nain ollen pikemminkin karkottaa ihmisia kuin
tuoda heita yhteen. (Lillberg & Mattila 2020, 84—86.)

Brown kertoo, ettd ihmiset kysyvat usein hanelta, miten voi osoittaa empatiaa
jollekin, joka kay lapi jotain sellaista, mita itse ei ole ikina kokenut. Hanen
mukaansa empatiassa ei tarvitsekaan samaistua itse kokemukseen, vaan niihin
tunteisiin, jotka ovat osa tata kokemusta. Eli olet kykeneva empatiaan, jos olet
joskus tuntenut surua, pettymysta, hapeaa, pelkoa, yksinaisyytta tai vihaa.

Empatia on taito, jota tulee harjoittaa siina kehittyakseen. (Brown 2018, 140.)
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Markkinoinnissa tarvitaan siis empatiaa, jotta voimme ymmartaa toisia paremmin.
Vasta kun ymmarramme maailmaa ja ihmisia, voimme aikaansaada muutosta
markkinoinnin ja viestinnan avulla. Ongelmana tassa on kuitenkin se, etta ihmiset
kokevat empatiaa eri tasoilla ja eri tavoilla, joten kykymme katsoa asioita eri

perspektiiveista vaihtelevat. (Holopainen 2020.)

Tahan yhtyy myos Brown. Hanen tutkimustensa mukaan me naemme jokainen
maailman omien uniikkien linssiemme kautta. Nama linssit muodostuvat
aiempien kokemustemme pohjalta seka siita, keita me olemme ja mista tulemme.
Naihin linsseihin vaikuttaa myos sellaiset henkilokohtaiset tekijat kuten ika,
ihonvari, etnisyys, liikuntakyky ja mahdollinen usko tai vakaumus.
Maailmankatsomustamme muokkaavat myds muut linssit, kuten tietdmykset,
kasitykset ja kokemukset. Katsomme kaikki maailmaa eri tavoin, koska
katsontakantamme on historiamme ja kokemustemme tulosta. Yksi yleinen
harhaluulo on, etta voisimme riisua omat linssimme kokonaan ja katsoa niiden
sijasta maailmaa jonkun toisen linssien lapi. Tahan emme kuitenkaan pysty, silla
linssimme ovat yhteydessa siihen keitd me olemme. Sen sijaan me voimme
kunnioittaa toisten perspektiiveja yhtalaisena totuutena: totuutena, joka vain on

erilainen kuin meidan totuutemme, mutta yhta totta. (Brown 2018, 143.)

Empatiasta puhuttaessa on myds huomioitava, ettd elamme talla hetkelld
teknologian ja datan aikaa. Kun keskitymme ymmartamaan ja lukemaan
asiakkaita ja asiakaskayttaytymista datan pohjalta, etadannytamme itsemme itse
ihmisista ja heidan tunteistaan, jotka ovat taman datan takana. Data ja teknologia
ei taten mydskaan nayta kipua ja tunteita, joita rodullistettu tai vahemmistdon
kuuluva ihminen kokee jokapaivaisessa elamassaan. Onkin tarkeaa pohtia, onko
edes mahdollista luoda muutosta empatian ja tarinankerronnan avulla, jos nama
tarinat on luotu taman keratyn datan ja analyyttisen tiedon pohjalta? (Holopainen
2020.)

Kuten luvussa 5.1.1 todettiin, yrityksen tulee jakaa arvonsa ja viestinsa ulospain
vasta sen jalkeen, kun ne on sisaistetty kaikilla organisaation tasoilla.

Markkinoijien tulisi siis ensin kouluttaa itsedan ja reflektoida omia toimiaan ja
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ajatusmallejaan ennen kuin ryhtyvat markkinointitoimiin esimerkiksi antirasismin
ja yhdenvertaisuuden puolesta. Jokaisen, niin johdon kuin alaistenkin, tulisi
tietdd, mita edustaa, minka puolesta puhuu ja miksi. Keskustelut ja konfliktit ovat
valttamattomia muutoksen aikaansaamiseksi, ja muutoksen tulisi alkaa omasta

sisaisesta dialogista. (Holopainen 2020.)

Kun sisdinen dialogi on kayty ja arvot organisaation joka tasolla sisaistetty,
voidaan arvoista viestia ulkoisestikin. On hyva muistaa, ettda mika tahansa yritys
kuunnella ja oppia siita, mita toinen sanoo, edistaa yhdenvertaisuutta — erityisesti
silloin, kun se mita toinen sanoo, saattaa olla jotain muuta kuin mita kuulija haluaa
kuulla (Fiske 1993, 134).

5.3.2 Markkinointiprojektissa pohdittavia kysymyksia

Warda Ahmed (2016) on koonnut listan kysymyksista, joita on hyva pohtia,
jos/kun on tekemassa antirasistisen tai monikulttuurisen projektin, esimerkiksi
markkinointiprojektin. Lista on sovellettavissa monimuotoisuuden muihinkin osa-
alueisiin. Tassa esittamani lista on muokattu Ahmedin alkuperaisen listan

pohjalta laajempaan nakokulmaan:

¢ Miksi haluat tehda kyseisen projektin ja mitka ovat motiivisi?

e Onko aihe sinulle itsellesi henkilokohtainen? Eli onko sinulla itsellasi
henkilokohtainen kokemus rasismista/muusta syrjinnasta?

e Onko hankkeen tydoryhmassa mukana vahemmistoon kuuluvia ihmisia,
joita aihe koskettaa?

e Mitkd heidan roolinsa ovat? Onko heilld rooli, joka vastaa heidan
koulutustaan ja/tai asiantuntijuuttaan vai ovatko he mukana vain, jotta
projektissa voidaan ammentaa heidan henkilokohtaisesta
kokemuksestaan? Onko heillda mahdollisuus vaikuttaa projektin sisaltéon
alusta asti? Saavatko he palkkaa? Jos saavat maksetaanko heille saman

verran kuin muille projektissa tyoskenteleville?
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Pyydatkd kyseiseen vahemmistoon kuuluvia ihmisia kommentoimaan
projektia tai sen materiaaleja omalla ajallaan?

Toteutetaanko projekti yhteistydssa tahon tai instituution kanssa, joka on
tunnettu vahemmistoja syrjivistd kaytanteista? Jos kylla, niin pyritaanko
projektilla parantamaan tahon imagoa ilman, etta ongelmat kaytanteissa
kasitelladn? Tassa tapauksessa projekti sotii yhdenvertaisuuden
edistamista vastaan.

Vahvistetaanko projektissa jo olemassa olevia vastakkainasetteluja tai
valtasuhteita? Edustaako joku tai jokin "tavallisuutta” tai "normaalia”, jolloin
jostain tulee "toinen”?

Tiedostetaanko eri etuisuudet ja valta-asemat? Kuka puhuu kenen suulla
tai kenen puolesta? Kenessa ylipaatansa on fokus?

Millaista maailmankuvaa projekti vahvistaa? Purkaako se normeja ja
stereotypioita vai vahvistaako se niita? Millaisia tarinoita ja
representaatioita toiseudesta kerrotaan? Ovatko kerrotut tarinat
monimuotoisia?

Yrittdakod projekti vastata normeihin sopivien ihmisten/ei-vahemmistoon
kuuluvien, esimerkiksi rasistien, esittamiin "ongelmiin” kuin ne olisivat
todellisia ja relevantteja? Esim. Pyytamalla turvapaikanhakijamiehia
ifisanoutumaan ja pyytamaan anteeksi naisvihaansa  kyltilla
valokuvaprojektissa.

Pyrkiiko projekti todistamaan, etta vahemmiston edustajatkin ovat inmisia?
Rinnastetaanko ja/tai sekoitetaanko rasismi, muut syrjinnan muodot seka
vihapuhe? Esimerkiksi rasismista puhuminen vain syrjintana piilottaa
syrjinnan todelliset syyt ja rasismiin kuuluvat rakenteelliset tekijat.
Lisaako projektisi teema rahoitus- tai apurahansaajan mahdollisuuksiasi?

Missa on projektin todellinen muutosvoima?

(Ahmed 2016, 64.)
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Halusin tehda opinnaytetyoni sellaisesta aiheesta, joka olisi itselleni
merkityksellinen, mutta antaisi samalla hyotya ja nakdkulmia myds muille. Sen
lisaksi, ettd monimuotoisuus ja sen edistaminen on minulle henkilokohtaisesti
hyvin lahella sydanta, monimuotoisuus on viimeisten vuosien aikana herattanyt
paljon julkista keskustelua, erityisesti muoti- ja vaatetusalalla. Vihdoin on alettu
heraamaan siihen, ettd aidon monimuotoisuuden ja yhdenvertaisuuden

toteutumiseksi meilla on viela paljon tehtavaa.

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli ensisijaisesti selvittdd, miten markkinoinnissa
voitaisiin viestid monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta edistaen seka miksi
monimuotoisuuteen ylipaatansa kannattaa panostaa. Tutkimusmenetelmana
toimi dokumenttianalyysi, joka mahdollisti tuoreiden aineistojen tarkastelun.
Vaikka itse ilmiona monimuotoisuus ei ole uusi, siihen on viime vuosina heratty
ja kiinnitetty huomiota eri tavalla. Tastd syysta koin tarkeaksi kayttaa

opinnaytetyoni pohjana mahdollisimman tuoreita ja ajankohtaisia aineistoja.

Miksi siis monimuotoisuuteen tulisi panostaa? Miksi se on tarkeaa?
Globalisaation ja digitalisaation myodtd monikulttuurisuus maailmassa on
lisdantynyt ja lisdantyy entisestdan. Meidan taytyy kyetd toimimaan

monikulttuurisissa ymparistoissa, kaikenlaisten ihmisten kanssa.

Monikulttuurisen maailman lisaksi me olemme kaikki myos yksildina erilaisia
omilla tavoillamme. Monimuotoisuus luonnehtii meita kaikkia. "Me” olemme
erilaisia seka suhteessa "muihin” ettd toinen toisiimme saman kulttuurin,
ihmisryhman tai yhteison sisalla. Koska kaikki ihmiset ovat lahtokohtaisesti
yhdenvertaisia, yhdenvertaisuutta on edistettava kaikin keinoin.
Yhdenvertaisuuden edistamiseen kuuluu myods taten monimuotoisuuden
edistaminen. Vasta kun otamme kaikenlaiset, monimuotoiset nakokulmat
huomioon seka kunnioitamme ja arvostamme niitd, saamme todellisen ja

kokonaisen kuvan maailmastamme.
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Yrityksilla on eettinen vastuu edistaa yhteiskunnan hyvinvointia. Tama tapahtuu
yhteiskuntavastuullisuudella. Yhteiskuntavastuuseen kuuluu kolme osa-aluetta,
taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistovastuu, jotka on kaikki otettava huomioon,
jos yritys haluaa olla aidosti vastuullinen. Sosiaalisessa vastuussa on kyse
ihmisista ja ihmisten hyvinvoinnista. Monimuotoisuuden edistamisen tulisi olla

osa yrityksen sosiaalista vastuuta, silla se edistaa kaikkien inmisten hyvinvointia.

Velvollisuuden liséksi vastuullisuus yrityksen ytimessa sekd monimuotoinen
tyoyhteis6 tuovat mukanaan paljon hyotyja ja etuja, niin tyontekijoille kuin
yrityksellekin. Naita ovat muun muassa suurempi tarkoitus, johon ihmiset voivat
sitoutua ja samaistua, parempi maine ja vahvempi brandi, parempi ilmapiiri
organisaation sisalla, mika edistaa henkildston parempaa sitouttamista ja uuden
talentin rekrytoimista, myynnin kasvu, asiakasuskollisuuden kasvu, pienemmat
menot ja yleiskustannukset, tuloksen kasvu, organisaatiotason kasvu seka
innovaatioiden ja luovuuden kasvu. Vastuullisuus ja monimuotoisuus ovat

tarkeita kilpailutekijoita — mahdollisesti jopa kilpailuetuja.

Vastuullisuudesta puhuttaessa monimuotoisuuden edistaminen on tarkeaa myos
siksi, jos tavoitteenamme on rakentaa tulevaisuuskestavaa maailmaa. Emme
onnistu tassa, jos emme saa jokaista ihmistda mukaan muutoksen tekemiseen.
Jotta saamme kaikki mukaan, on kaikilla oltava sellainen olo, ettd he kuuluvat
joukkoon, ovat yhdenvertaisia muiden kanssa seka heita ja heidan aantaan
arvostetaan. Monimuotoisuus, inkluusio ja oikeudenmukaisuus yhdessa
mahdollistavat taman aidon kuulumisen tunteen, jonka seurauksena saamme

kaikki yhteen taistelemaan yhteisen tulevaisuuden puolesta.

Vaatimus vastuullisuuteen ja valittamiseen tulee myos kuluttajilta. Tana paivana
kuluttajat vaativat yrityksiltd vastuunottoa ja ratkaisuja yhteiskunnan ongelmiin.
Kuluttajat haluavat nahda, etta yritykset aidosti valittavat planeetastamme ja sen

ihmisista seka pyrkivat edistamaan naiden hyvinvointia.

Monimuotoisuuteen panostaminen on siis seka velvollisuus etta etu. Syita [0ytyy

niin globaalilta kuin yksilétasoltakin ja lopputuloksena kaikki hyotyvat. Kuka muka
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ei haluaisi elad maailmassa, jossa ketdan ei jateta ulkopuolelle, vaan kaikki
kokevat kuuluvansa joukkoon ja olevansa arvokkaita? Tallaisessa maailmassa

ihmisten on helppo tulla yhteen ja rakentaa yhdessa yhteista tulevaisuutta.

Miten sitten vaatebrandi, tassa tapauksessa TAUKO, voi viestia
markkinoinnissaan nykyistd monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta edistaen?
Ensimmaiseksi tulee kiinnittdd huomiota nykyisiin representaatioihin. Ovatko ne
monimuotoiset? Monimuotoiset ja normikriittiset representaatiot ovat tarkeita,
jotta ketaan ei vahingossakaan jateta ulkopuolelle, vaan kaikki voivat 10ytaa
itsensa representaatioista. Representaatiot kertovat tarinaa mahdollisuuksista ja
tarjoavat roolimalleja erityisesti lapsille ja nuorille. Roolimallien avulla nuoret
uskaltavat tavoitella suurempia unelmia, silla he nakevat, mika on jo mahdollista.
Jos taas he eivat l10yda itseaan representaatioista, he saattavat kokea, etteivat
he ole osa tata maailmaa eikd heilla taten ole mitdan mahdollisuuksia
tulevaisuudessa. Yhteiskunnassa vallalla olevat normit, joita
representaatioissakin toisinnetaan, vaikuttavat vahvasti ihmisen minakuvaan.
Vallitsevista normeista poikkeavat ihmiset joutuvat jatkuvasti pohtimaan, miten
he sopivat yhteiskuntaan ja muiden joukkoon. Tasta syysta normikriittinen
lahestymistapa on erityisen tarkedd representaatioita suunniteltaessa ja
luodessa, jotta kukaan ei jad nakymattomiin ja sen seurauksena koe, ettei kuulu

tahan maailmaan.

TAUKON tapauksessa Kkiinnittdisin enemman huomiota mallien ja TAUKO-
yhteisostéa kertovien TAUKO-muotokuvien henkildiden monimuotoisuuteen.
Mallien joukossa on jo monimuotoisuutta etnisyyden, ihonvarin ja ian suhteen,
mutta TAUKO-muotokuvissa esitellyt henkilot ovat melko homogeeninen joukko
valkoisia suomalaisia naisia. Kokonaisuudessaan TAUKO-yhteisé tuskin koostuu
vain valkoisista suomalaisista naisista. Koska TAUKO tarjoaa vaatteilleen
muutos- ja korjauspalveluita taydellisen istuvuuden saavuttamiseksi, ehdottaisin,
ettd monimuotoisuuden osalta nostettaisiin esiin myos kehopositiivisuutta

lisaamalla representaatioon enemman erilaisia ja eri kokoisia kehoja.
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Monimuotoiset representaatiot eivat kuitenkaan yksinaan riitd. Ne ovat minimi.
Aito monimuotoisuus tarvitsee rinnalleen aina inkluusion ja
oikeudenmukaisuuden. FErilaisten ja erinakoisten mallien kayttaminen
markkinoinnissa ja mainoksissa ei siis yksindan riitd edistamaan
monimuotoisuutta. Inkluusio edellyttaa, etta kaikkia ihmisia osallistetaan
aktiivisesti paatOksentekoon, tekemiseen ja luomiseen. Tama koskee niin

tyontekijoita kuin asiakkaitakin.

Monimuotoisuuden  pitdisi myOds nakya niin  tyOyhteisdssa  kuin
asiakaskunnassakin. On tarkeaa muistaa, etta yrityksen tulisi jakaa arvonsa ja
viestinsa ulospain vasta sen jalkeen, kun ne on sisaistetty organisaation sisalla.
Eli ulkoisen viestinnan lisaksi monimuotoisuutta tulee edistda myos yrityksen
sisalla. Kun sisainen kulttuuri ja ulkoisesti viestityt arvot ovat linjassa, se valittyy

kylla asiakkaille ja asiakaskunta moninaistuu.

Miten inkluusio sitten kaytanndssa toimii? Jos tydyhteisd ei ole monimuotoinen,
kannattaa  aloittaa @ sen  moninaistamisesta:  rekrytoida  tyOyhteison
monimuotoisuutta lisaavia talentteja tai, jos tama ei ole mahdollista, palkata
luoviin prosesseihin mukaan freelancer-toimijoita, esimerkiksi valokuvaajia tai
maskeeraajia, jotka tuovat monimuotoisuutta tyoryhmaan. Markkinoinnin
nakokulmasta inkluusio voi olla esimerkiksi yhteistyon tekemista erilaisten
taitelijoiden tai vaikuttajien kanssa, jotka voivat omalta osaltaan tuoda
monimuotoisuutta nakyvaksi ja mahdollisesti kertoa TAUKOnN tarinaa omasta

nakokulmastaan, omien linssiensa kautta.

Asiakkaiden osalta inkluusiota voidaan edistaa esimerkiksi ottamalla asiakkaat
mukaan suunnitteluprosesseihin. Tama voi tapahtua sosiaalisen median kautta
kyselyiden tai palautteenkeruun avulla. Myds jo olemassa olevan konseptin,
TAUKO-muotokuvien, avulla voidaan osallistaa asiakkaita ja antaa heille

mahdollisuus kertoa oma tarinansa ja kokemuksensa brandin kanssa.

TyOyhteis6a ja asiakaskuntaa voidaan osallistaa myOs yhta aikaa, yhteisen

tekemisen kautta, esimerkiksi erilaisten tapahtumien avulla. Tapahtumia voidaan
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jarjestda yhteistydssd muiden toimijoiden kautta, ja yhteistydkumppanien
valinnassa voidaan ottaa monimuotoisuus huomioon. Tapahtumat voivat olla
minkalaisia vain: tyopajoja, koulutuksia, afterwork- tai keskustelutilaisuuksia.
Vain mielikuvitus on rajana. Toki elamme Kkirjoitushetkelld pandemian
rajoittamana sellaista aikaa, etta tapahtumien jarjestaminen ei ole mahdollista,
mutta pandemian helpottaessa voimme toivottavasti taas nauttia tapahtumista ja

yhdessaolosta.

Markkinointiviestintaan tarvitaan myos enemman empatiaa ja ihmislaheisyytta.
Asiakkaat tulisi nahda ihmisina eika ainoastaan potentiaalisina ostajina.
Kuluttajat toivovat, etta yritykset pyrkisivat parantamaan seka planeetan etta
asiakkaidensa hyvinvointia. Kyetdkseen tahan yritysten on ymmarrettava
asiakkaitaan seka heidan toiveitaan ja tarpeitaan. Yritysten on panostettava
empaattiseen, ihmislaheiseen lahestymistapaan seka vuorovaikutukseen
asiakkaidensa kanssa. MyOs vuorovaikutus oman tyOyhteison kanssa on

tarkeaa, silla he ovat tyontekijoiden lisdksi myos itse kuluttajia.

Empatiassa on kyse halusta ymmartaa ja jakaa merkityksellisia asioita toisten
ihmisten kanssa. Meidan tulee kunnioittaa toisten perspektiiveja yhtalaisena
totuutena, vaikka se eroaisi omasta nakemyksestamme. Etenkin normien
havainnoimisessa ja muuttamisessa on tarkeaa kuunnella ja arvostaa toisten
kokemuksia, silla talldin pystymme havaitsemaan omat sokeat pisteemme ja
mahdolliset etuoikeutemme. Tarvitaan my0s turvallisia tiloja ja ymparistoja kayda

naita keskusteluja.

TAUKO voi lisatd vuorovaikutusta esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille seka
tydyhteisolle palautteenanto- ja keskustelumahdollisuuksia. Myds tapahtumat
lisdavat vuorovaikutusta ja luovat mahdollisuuden jakaa kokemuksia seka kayda
keskusteluja. Jo olemassa olevalla TAUKO-yhteis0 -konseptilla on paljon
potentiaalia vuorovaikutuksen lisaamiseen ja turvallisen ympariston luomiseen.
Yhteison kautta voidaan jakaa tarinoida ja kokemuksia. Se voi toimia tuki- ja
sosialisoitumisverkostona samat arvot jakaville asiakkaille. Yhteison kautta

TAUKO voi my6s saada arvokasta palautetta ja tietoa yhteisdénsa hyvinvoinnista,
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joiden pohjalta TAUKO voi helposti tehda tarvittavia muutoksia tai keksia uusia

ratkaisuja yhteisonsa hyvinvoinnin edistamiseksi.

Alun perin tarkoituksenani oli tehda yhtena aineistonkeruumenetelmana
benchmarking-tutkimus yrityksista, jotka ovat monimuotoisia ja edistavat
monimuotoisuutta toisissaan. Sen pohjalta olisin suunnitellut TAUKOIle
monimuotoisuutta edistavan markkinointikampanjan sosiaaliseen mediaan.
Benchmarkkauksen avulla olisin saanut konkreettisempia esimerkkeja erilaisista
monimuotoisista ja sitd edistavistda markkinointikeinoista ja -tavoista.
Opinnaytetyon edetessa jouduin kuitenkin rajaamaan benchmarkkauksen ja
markkinointikampanjan suunnittelun pois 15 opintopisteen laajuuden tayttyessa.
Toteutan benchmarkkauksen ja markkinointikampanjan suunnittelun TAUKOIle

myohemmin opinnaytetydn jatkona yksildllisena tydelamaprojektina.

7 Tutkimuksen ja tulosten luotettavuuden arviointi

Itse iimidbna monimuotoisuus ei ole uusi, mutta se on noussut viimeisten vuosien
aikana eri tavalla isosti pinnalle ja osaksi julkista keskustelua.
Dokumenttianalyysissani kaytetyt lahdeaineistot ovat suhteellisen tuoreita, mika
on mahdollistanut ajankohtaisen nakokulman tuomisen monimuotoisuuden
tarkasteluun markkinoinnissa. Naiden tuoreiden aineistojen tueksi otin kuitenkin
mukaan muutaman noin 10 vuoden takaisen lahteen tuomaan analyysiin

pidemman aikavalin perspektiivia.

On huomioitava, ettd olen toteuttanut dokumenttianalyysin opinnaytetyon
laajuuden eli 15 opintopisteen rajoissa, joten tutkimus ei kykene antamaan
kokonaista kuvaa monimuotoisuudesta ilmiona markkinoinnissa. Opinnaytetyoni
on vain pintaraapaisu. Koen kuitenkin, etta olen onnistunut avaamaan ilmiota ja

sen merkitysta laajasti globaalilta tasolta yksilotasolle asti.

Aineistoja keratessani huomasin, ettd monimuotoisuudesta puhuttaessa ilmiota
tarkastellaan usein  etnisyyden nakdkulmasta. Tama nakyy myds

dokumenttianalyysiin pohjautuvan opinnaytetyoni nakokulmien valinnassa.
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Haluan kuitenkin viela tuoda esiin, ettd monimuotoisuuteen kuuluu muitakin osa-
alueita, kuten luvussa 4.3 on esitetty. Aidon monimuotoisuuden saavuttamiseksi

nama kaikki osa-alueet tulisi ottaa huomioon.

Luotettavuuden kannalta huomioitavaa on myds se, etten itse edusta mitaan
vahemmistoa, vaan olen normeihin meneva valkoinen liikuntarajoitteeton cis-
hetero-nainen. Olen tarkastellut aineistoja naiden omien linssieni 1api ja onkin
taten mahdollista, etta en ole valttamatta osannut kiinnittanyt huomiota samoihin
asioihin, mihin joku muu johonkin vahemmistoryhmaan kuuluva olisi kiinnittanyt.
Olen myo6s saattanut vahingossa sivuttaa tai tulkita aineistoja eri tavalla kuin
johonkin vahemmistoryhmaan kuuluva. Nama riskit ovat aina mahdollisia, vaikka
kuinka olen yrittanyt pysya kriittisena ja objektiivisena analyysia tehdessani.
Kuten Brené Brownkin (2018) sanoi, emme pysty riisumaan henkilokohtaisia
linssejamme, joiden lapi katsomme maailmaa, vaan ne vaikuttavat aina

tulkintoihimme ja katsontakantaamme.

Toivon, etta opinnaytetyoni antaa uusia nakokulmia monimuotoisuuden
huomioon ottamiseen ja sen edistamiseen markkinoinnissa seka osoittaa
monimuotoisuuden ja siihen panostamisen tarkeyden. Toimikoon opinnaytetyoni
yhtena askeleena kohti yhdenvertaisempaa tulevaisuutta meille kaikille, jossa

ketaan ei jateta ulkopuolelle, vaan kaikki kokisivat aitoa kuulumisen tunnetta.
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