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Opinnäytetyö käsittelee vastuullista markkinointiviestintää monimuotoisuuden 
näkökulmasta. Tarkoituksena on selvittää, miten vaatebrändi voi viestiä 
markkinoinnissaan nykyistä monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta edistäen 
sekä miksi monimuotoisuuteen ylipäätänsä kannattaa panostaa. Opinnäytetyön 
toimeksiantaja on Taukodesign Oy – brändinimeltään TAUKO. 
 
Tutkimusmenetelmänä opinnäytetyössä toimii dokumenttianalyysi ja 
lähdeaineisto koostuu kirjallisuudesta, artikkeleista ja blogiteksteistä. 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys muodostuu monimuotoisuudesta ilmiönä 
ja sen huomioimisesta vastuullisessa markkinointiviestinnässä. 
 
Opinnäytetyön tuloksena selvisi, että markkinointiviestinnän representaatioilla on 
merkitystä ja niissä pitäisi panostaa monimuotoisuuteen ja normikriittisyyteen. 
Markkinoinnissa tulisi myös suosia empaattisempaa ja ihmisläheisempää 
lähestymistapaa. Aidon monimuotoisuuden edistämiseksi tarvitaan 
monimuotoisuuden rinnalle myös aina inkluusiota ja oikeudenmukaisuutta. 
Monimuotoisuuden edistäminen on sekä eettinen velvollisuus että etu, niin 
yrityksille kuin kaikille ihmisillekin. 
 
Tutkimustulosten pohjalta kehitysehdotuksiksi nousivat markkinoinnin 
representaatioiden ja työtiimin moninaistaminen, työyhteisön sekä 
asiakaskunnan suurempi osallistaminen sekä vuorovaikutuksen lisääminen 
heidän kanssaan. Osallistaminen ja vuorovaikutuksen lisääminen voi tapahtua 
esimerkiksi TAUKO-yhteisön, erilaisten tapahtumien sekä yhteistöiden 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 

Tämä opinnäytetyö käsittelee vastuullista markkinointiviestintää 

monimuotoisuuden näkökulmasta. Tarkoituksena on selvittää, miten vaatebrändi 

voi viestiä markkinoinnissaan nykyistä monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta 

edistäen sekä miksi monimuotoisuuteen ylipäätänsä kannattaa panostaa.  

Toimeksiantajayrityksenä toimii Taukodesign Oy ja opinnäytetyön 

tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopäätökset ja ehdotukset on mietitty 

toimeksiantajayrityksen näkökulmasta. Syntyneet johtopäätökset ja ehdotukset 

ovat kuitenkin hyödynnettävissä minkä tahansa muunkin brändin markkinointiin.  

2 Toimeksiantajayritys 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on suomalainen vaatealan yritys Taukodesign Oy 

– brändinimeltään TAUKO. TAUKO on helsinkiläinen designvaatemerkki, jonka 

mallistot valmistetaan lähituotantona uusiokäytetyistä vuokratekstiileistä. Mila 

Moisio ja Kaisa Rissanen perustivat TAUKOn vuonna 2014 ja toimivat molemmat 

TAUKOn suunnittelijoina. TAUKOlla on kaksi kivijalkamyymälää Helsingissä ja 

nettikauppa. (TAUKO 2021.) 

TAUKOn toimintaa ohjaavat arvot ovat ystävällisyys, rehellisyys ja kunnioitus. 

Maapallon hyvinvointi on yritystoiminnan keskiössä. TAUKOn toiminta pohjautuu 

kiertotalouteen. Lifecycles-mallisto valmistetaan vuokratekstiileistä, jotka saavat 

uuden elämän TAUKO-vaatteiden materiaaleina. Toinen mallisto, Kinship-

mallisto, tukee myös omalta osaltaan kiertotalouden periaatteita, sillä se 

valmistetaan käytetyistä TAUKO-vaatteista. Tämän lisäksi TAUKO tarjoaa 

muokkaus- ja korjauspalveluita TAUKO-vaatteille pitkäikäisyyden takaamiseksi. 

(TAUKO 2021.) 
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3 Tutkimusongelma ja tutkimuksen kuvaus 

Opinnäytetyön lähtökohtana oli saada lisää ymmärrystä monimuotoisuudesta 

tämän päivän ilmiönä. Monimuotoisuus ja sen edistäminen on noussut viime 

vuosina vahvasti pinnalle erityisesti muoti- ja vaatetusalalla. Olen itse erittäin 

kiinnostunut sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvistä kysymyksistä. Aiempia 

opinnäytetöitä selatessani huomasin, että sosiaalisesta vastuusta, johon 

monimuotoisuuskin kuuluu, ei ole vielä tähän mennessä tehty montaa 

opinnäytetyötä. Lähestyin toimeksiantajayritystäni monimuotoisuusteemalla ja 

päädyimme yhdessä siihen, että tutkisin, miten monimuotoisuus tulisi ottaa 

huomioon vaatealan yrityksen markkinoinnissa sekä miten yritys voisi viestiä 

monimuotoisuudesta paremmin sitä edistääkseen. Tutkimusongelma tiivistyi 

kahteen tutkimuskysymykseen: Miten vaatebrändi voi viestiä markkinoinnissaan 

nykyistä monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta edistäen? Miksi sen kannattaa 

panostaa monimuotoisuuteen? 

Tutkimusmenetelmänä tässä opinnäytetyössä toimii dokumenttianalyysi. 

Dokumenttianalyysilla tarkoitetaan kirjallisten lähteiden analyysia. Valitsin sen 

tutkimusmenetelmäksi, koska tarkastelen opinnäytetyössäni monimuotoisuutta 

ilmiönä ja halusin selvittää tälle ajankohtaiselle ilmiölle taustatietoa ja 

lisänäkökulmia. Dokumenttianalyysillä pystyn tarkastelemaan mahdollisimman 

tuoreita aineistoja, jotka tästä ilmiöstä puhuttaessa ovat useimmiten artikkelien ja 

blogien muodossa. Tämän opinnäytetyön dokumentaarinen aineisto koostuukin 

nimenomaan kirjallisuudesta, artikkeleista ja blogiteksteistä. Tarkastelen 

aineistoa sisällönanalyysin tapaan. En pyri etsimään mahdollisia piiloviestejä, 

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

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys muodostuu monimuotoisuudesta ilmiönä 

ja sen huomioimisesta vastuullisessa markkinointiviestinnässä. Tarkastelen 

monimuotoisuutta eri tasoilla globaalina ilmiönä, yrityksen sosiaalisena vastuuna 

ja yksilöiden välisen yhdenvertaisuuden näkökulmasta. Vastuullisen 

markkinointiviestinnän osalta analysoin sen kehityssuuntaa ja 

vaikutusmahdollisuuksia tänä päivänä. Mediatutkimuksen avulla nostan esille 
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median ja markkinoinnin konkreettisia vaikutuksia kuluttajiin. Lopuksi summaan 

monimuotoisuuden huomioimisen markkinointiviestinnässä konkreettisiksi 

kysymyksiksi, joiden kautta yritys voi tarkastella ilmiötä omasta näkökulmastaan.  

4 Monimuotoisuus ilmiönä 

4.1 Globalisaatio, digitalisaatio ja monikulttuurisuus 

Lillberg ja Mattila määrittelevät globalisaation ilmiönä, jossa ajatusten ja ideoiden 

maantieteellinen alkuperä ei määrittele niiden levinneisyyttä (Lillberg & Mattila 

2020, 18). 

 

Toisin kuin ehkä ajattelisi, globalisaatio luo monimuotoisen kulttuurin, ei 

yhdenlaisen, sillä universaalin globaalin kulttuurin lisäksi se vahvistaa 

perinteisten kulttuurien kehittymistä. Tästä seuraa se, että ihmiset näkevät 

itsensä sekä globaaleina että lokaaleina kansalaisina. Ihmiset tasapainottelevat 

jatkuvasti näiden kahden eri (arvo)maailman välillä ja se saa ihmiset hakemaan 

yhteyttä muihin ihmisiin. Kun ihmiset tulevat yhteen ja ovat osa yhteisöään ja 

yhteiskuntaa, on helpompi luoda parempaa maailmaa. Koska elämme 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. Sillä tarkoitetaan myös tietoisuutta siitä, että 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 ympäri maapalloa ja tämän seurauksena on muodostunut 

yhteiskuntia, jotka ovat etnisesti tai kulttuurisesti ”sekoittuneita”. Ihmiset ovat 

muuttaneet monista syistä, esimerkiksi luonnonkatastrofien, sotien, nälänhädän, 

työn ja orjuuden takia. (Hall 2000, 237.) 
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Lehtonen ja Löytty kirjoittavat kokoelmateoksessaan Erilaisuus, että 

monikulttuurisuudessa ei ole kyse vain joidenkin toisten ”toiseudesta”. Myös ”me” 

olemme erilaisia sekä suhteessa muihin että toinen toisiimme. Erilaisuus 

luonnehtii siis meitä kaikkia. Vaikka kuuluisimme samaan kulttuuriin tai yhteisöön, 

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

 

Globalisaation – ja täten myös monikulttuurisuuden – leviämistä 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 äärellä. ”Mitä ihmiset haluavat ja mistä he ovat valmiita maksamaan? 

Mitä planeetta tarvitsee ja miten ihmiset siirtyvät kestäviin valintoihin? Mikä on 

brändin rooli tässä siirtymässä ja miten se tuottaa uutta taloudellista arvoa?” 

(Lillberg & Mattila 2020, 14.) 

 

Koronapandemia on aikaansaanut suuren digiloikan työskentelyn siirryttyä 

etätyöskentelyyn tietotekniikan avulla. Sen lisäksi koronapandemia on pakottanut 

arvioimaan uudelleen keskinäisriippuvuuteen nojaavaa globalisaatiota. (Lillberg 

& Mattila 2020, 18.) 

 

Lillberg ja Mattila uskovatkin, että tulevaisuudessa arvokkaimmat brändit ovat 

ottaneet kaikki kolme megatrendiä omakseen eli brändit ovat globaaleja, 

digitalisaatiohypyn tehneitä brändejä, joilla on keskeinen rooli 

ilmastonmuutoksen torjunnassa (Lillberg & Mattila 2020, 19). 

 

2010-vuosikymmenellä eteenpäin menevä digitalisaatio toi mukanaan monia 

lopullisia muutoksia. Se muokkasi niin yhteiskunnan valtarakenteita, voittojen 

jakautumista, asiakkaiden ostopolkuja kuin brändien taloudellista arvostustakin. 

Uusien yritysten pääsy markkinoille on digitalisaation myötä helpottunut, mutta 

samaan aikaan suurin osa taloudellisesta menestyksestä on keskittynyt yhä 
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harvemmille yrityksille. Digitalisaation myötä henkilökohtaisesta datasta on tullut 

valuuttaa. (Lillberg & Mattila 2020, 33.)  

 

On todistettu, että globalisaation ja digitalisaatio myötä on syntynyt niin sanottu 

perhosefekti: pieni muutos jossain päin maailmaa saattaa aiheuttaa ison 

muutoksen toisaalla (Kotler ym. 2010, 58). Eli maailmanlaajuisen muutoksen 

syttymiseen ei välttämättä tarvita kuin vain pieni kipinän alku.  

4.2 Sosiaalinen vastuu 

Yrityksen vastuullisuudesta puhuttaessa tarkoitetaan yhteiskuntavastuullisuutta 

(Hanikka, Korpela, Mähönen & Nyman 2007; 6, 11). 

 

Käsite yhteiskuntavastuu pitää sisällään ympäristövastuun, taloudellisen ja 

sosiaalisen vastuun. Yrityksen yhteiskuntavastuussa (Corporate Social 

Responsibility, CSR) sovelletaan kestävän kehityksen periaatteita käytäntöön 

yritystoiminnassa. Taloudellinen vastuu on yritysten vastuullisuuden perusta: 

yritysten on tuotettava tulosta pystyäkseen kantamaan vastuuta ja edistämään 

vastuullisuutta myös muilla osa-alueilla. Ympäristövastuussa keskitytään 

ympäristön suojeluun, ympäristöhaittojen minimointiin ja luonnonvarojen 

kestävään käyttöön. Sosiaalisessa vastuussa on kyse ihmisistä ja ihmisten 

hyvinvoinnista: niin henkilöstön, asiakkaiden kuin yhteisön ja yhteiskunnankin 

hyvinvoinnista. (Hanikka ym. 2007; 6, 12 13.) 

 

Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu siis myös monimuotoisuuden edistäminen, jotta 

kaikki voivat kokea kuuluvansa joukkoon ja toimia turvallisessa työympäristössä 

sekä yhteiskunnassa.  

 

Koska yritysten toiminta vaikuttaa aina ympäröivään yhteiskuntaan, ympäristöön 

ja talouteen, yrityksillä on eettinen velvollisuus ottaa yhteiskunnan tarpeet 

huomioon. Yritysten tulee pyrkiä vastaamaan yhteiskunnan tarpeisiin eikä vain 

ajamaan omia tai osakkeenomistajiensa etuja. (Holopainen & Holopainen 

2020a.) 
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Myös laajan vastuun ideologia puoltaa tätä vastuusuhdetta. Sen mukaan yritys 

toimii taloudellisessa ja moraalisessa vastuussa yhteiskuntaa kohtaan ja sen 

tulee toiminnallaan edistää yhteiskunnan elämänlaatua. (Hanikka ym. 2007, 14.) 

 

Eettisen velvollisuuden lisäksi kestävän kehityksen ottaminen osaksi 

yritysstrategiaa tuo myös mukanaan paljon etuja. Kestävä kehitys osana 

yritysstrategiaa mahdollistaa muun muassa:  

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

2. paremman maineen ja vahvemman brändin,  

3. mahdollisuuden sitouttaa henkilöstöä paremmin,  

4. helpotusta uuden ja parhaan talentin rekrytoimisessa,  

5. kilpailuetua liiketoimintaympäristössä, jossa vastuullisuus on jo pakollista, 

kuten muoti, kauneus, ruoka jne.  

(Holopainen & Holopainen 2020a.) 

 

Yritykset, jotka yhteiskuntavastuun lisäksi panostavat monimuotoiseen ja 

inklusiiviseen eli osallistavaan organisaatiokulttuuriin saavuttavat edellisen listan 

asioiden lisäksi muun muassa myynnin kasvua, asiakasuskollisuuden kasvua, 

pienemmät menot ja yleiskustannukset, parempaa tulosta, organisaatiotason 

kasvua sekä innovaation ja luovuuden kasvua. (Ataá Agency 2021.) 

 

Yhteiskuntavastuun hyödyllisyyteen yhtyvät myös Hanikka, Korpela, Mähönen ja 

Nyman (2007). Yhteiskuntavastuullisuuden tuoma positiivinen maine yritykselle 

tekee siitä tärkeän kilpailutekijän, jopa kilpailuedun. Vastuullisuus tulisi nähdä 

investointina tulevaisuuteen, sillä yhteiskuntavastuuseen panostaminen 

varmistaa myös yrityksen menestyksen pitkällä aikavälillä. Tämän lisäksi sen on 

havaittu auttavan myynnin lisäämisessä ja henkilöstötoimintojen kehittämisessä. 

Yhteiskuntavastuullisuus parantaa myös organisaation henkeä ja lisää eri 

sidosryhmien luottamusta yritykseen sekä täten parantaa yrityksen mainetta. Sen 

on myös huomattu kannustavan luovuuteen ja innovatiivisuuteen 

organisaatioissa. (Hanikka ym. 2007, 20.) 
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Kaksi vuosikymmentä rohkeutta, haavoittuvaisuutta, häpeää ja empatiaa tutkinut 

Brené Brown nostaa myös esiin korrelaation inklusiivisuuden, innovaatioiden ja 

suorituksen välillä. Vasta kun otamme kaikenlaiset, monimuotoiset näkökulmat 

huomioon sekä kunnioitamme ja arvostamme niitä, saamme kokonaisen kuvan 

maailmastamme. Näin tiedämme ketä asiakkaamme ovat, mitä he tarvitsevat ja 

miten kohtaamme heidät missä ikinä 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). 

 

Elämme aikaa, jossa hyvinvointivaltion tilalle on tullut hyvinvointiyhteiskunta: 

hyvinvoinnin pääasiallinen tuottaja ei ole valtio, vaan hyvinvointia tuottavat myös 

järjestöt, vapaaehtoistyö, verkostot, yritykset, perheet ja yksilöt. Näiden eri 

toimijoiden tehokkaalla ja vastuullisella yhteistyöllä saavutetaan hyvinvointi. 

Yhteiskunta odottaa yrityksiltä yhä enemmän vapaaehtoista, yrityksen arvojen 

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

 

Tulevaisuudessa vain vastuulliset yritykset menestyvät ja vastuuttomat kuolevat 

pois, sillä jos yhteiskunta voi huonosti, ei siinä toimivilla yrityksilläkään voi mennä 

hyvin. Sosiaalista vastuuta edistävät yritykset ymmärtävät tämän. Ympäröivän 

yhteiskunnan hyvinvointi on välttämätön edellytys heidän liiketoiminnalleen. 

(Hanikka ym. 2007, 15.) 

 

Lillberg ja Mattila nostavat saman ajatuksen esille siteeraten kirjassaan John 

Elkingtonia (2020). Elkingtonin mielestä tulevaisuuden yritysten tulisi pyrkiä 

olemaan ”parhaita planeetalle, ei parhaita maailmassa”. Elkingtonin mukaan 

yritykset ovat keskittyneet pelkästään liikevoiton tavoitteluun, ja ympäristövastuu 

sekä sosiaalinen vastuu on jäänyt useimmiten taka-alalle. Sellaiset tulevaisuuden 

yritykset, jotka laittavat planeetan ensimmäiseksi, tulevat olemaan kapitalismin 

uudistajia. Elkington toteaa uusimmassa kirjassaan Green Swans: The Coming 

Boom in Regenerative Capitalism (2020): ”Ne, jotka eivät pysty joko itse 
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uudistumaan tai eivät uudista muuta yhteiskuntaa, kuolevat pois.” (Lillberg & 

Mattila 2020, 36.) 

 

Arvot ajavat yrityksen toimintaa ja vastuullisuutta sekä määrittävät yrityksen 

organisaatiokulttuuria. Organisaatiokulttuuri on yrityksen sisällä vallitseva, 

johdon ja henkilöstön omaksuma toimintatapakulttuuri. Sitä voidaan kutsua myös 

yrityksen etiikaksi. Kuten aiemminkin jo todettiin, vastuullisen yrityksen tulee 

pyrkiä taloudelliseen voittoon, mutta tehdä se kestävän kehityksen ehdoilla ja 

niistä tinkimättä. Juuri arvojensa pohjalta yritysten tulisi laatia tulevia visioita ja 

strategioita sekä tehdä operatiivisia päätöksiä. (Hanikka ym. 2007, 15.) 

4.3 Monimuotoisuuden osa-alueet ja yhdenvertaisuus 

Työturvallisuuskeskus on määrittänyt monimuotoisuuden eri osa-alueet 

seuraavasti: ”Monimuotoisuuden määritteitä ovat ikä, sukupuoli, vammaisuus, 

terveydentila, etninen alkuperä, kansalaisuus, kieli, uskonto, vakaumus ja 

seksuaalinen suuntautuminen sekä työntekijöiden toisistaan poikkeava koulutus, 

kokemus, taidot, työnteon tapa, persoonallisuus ja arvot.” (Työturvallisuuskeskus 

2021.) 

Monimuotoisuuden edistäminen on tärkeää siksi, että kaikki ihmiset ovat 

yhdenvertaisia.  

Yhdenvertaisuudella tarkoitetaan sitä, että kaikki ihmiset ovat samanarvoisia 

riippumatta heidän iästään, etnisestä tai kansallisesta alkuperästään, 

kansalaisuudestaan, kielestään, uskonnostaan tai vakaumuksestaan, 

mielipiteestään, vammaisuudestaan, terveydentilastaan, seksuaalisesta 

suuntautumisestaan, sukupuolestaan, sukupuoli-identiteetistään, sukupuolen 

ilmaisustaan tai muusta henkilöön liittyvästä syystä. Suomen perustuslaissa on 

säädetty sekä syrjinnän kielto että kaikkien ihmisten yhdenvertaisuus lain 

edessä. Syrjinnän kieltoa eri elämänalueilla tarkentavat yhdenvertaisuuslaki, 

rikoslaki, tasa-arvolaki ja työlainsäädäntö. (Yhdenvertaisuusvaltuutettu 2021.) 
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4.4 Inkluusio ja oikeudenmukaisuus monimuotoisuuden rinnalla 

Naomi Holopainen ja Wanda Holopainen totesivat Ataá Agencyn 

blogikirjoituksessaan, ettemme onnistu kulkemaan ihmiskuntana kohti kestävää 

kehitystä, jos emme saa jokaista kansakuntaa ja ihmistä mukaan muutokseen. 

Tässä kohtaa ratkaisevaa on monimuotoisuuden lisäksi edistää inkluusiota. 

Inkluusiolla tarkoitetaan kuulumisen ja osallistumisen tunnetta. Kestävän 

kehityksen yksi peruspilareista on sosiaalinen osallisuus, tavoitteenaan inkluusio. 

Inkluusion toteutumista voidaan arvioida liiketoiminnassa siinä määrin, miten 

erilaisia ihmisiä arvostetaan, kunnioitetaan, hyväksytään ja kannustetaan 

osallistumaan päätöksentekoon. (Holopainen & Holopainen 2020a.) 

 

Inklusiivisuuteen kuuluu kaikkien mukaan ottaminen ja huomioiminen (FSS rf ym. 

2013, 58). Inklusiivisessa yhteisössä kukaan ei jää ulkopuolelle ja kaikkien 

ajatuksia, ideoita ja mielipiteitä arvostetaan. 

 

Monimuotoisuuden ja inkluusion lisäksi on otettava huomioon myös se, että 

kaikilla ihmisillä ei ole samoja lähtökohtia ja mahdollisuuksia yhteiskunnassa. 

Siispä kaikkien samanlainen kohtelu ei aina riitä takaamaan yhdenvertaisuuden 

toteutumista. Tarvitaan tasa-arvoon (equality) pyrkimisen sijaan 

oikeudenmukaisuutta (equity). Tämä tarkoittaa esimerkiksi sitä, että syrjintään 

perustuvaa eriarvoisuutta pyritään poistamaan erilaisilla edistämistoimenpiteillä, 

kuten positiivisella erityiskohtelulla. Positiivista erityiskohtelua voi olla esimerkiksi 

kiintiöiden käyttö rekrytoinnissa. Todellinen yhdenvertaisuus edellyttää 

oikeudenmukaisuuden lisäksi myös välilliseen syrjintään puuttumista. 

(Yhdenvertaisuusvaltuutettu 2021.) 

 

Kuten luvussa 4.2 todettiin, yritysvastuun ytimessä on yrityksen 

organisaatiokulttuuri (Hanikka ym. 2007, 15). Kaikki lähtee sisältä päin. Jos yritys 

haluaa edistää aidosti monimuotoisuutta ja yhdenvertaisuutta on tärkeää, että 

sisäinen kulttuuri on inklusiivinen ja oikeudenmukainen.  
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Kuva 1. Monimuotoisuuden, inkluusion ja oikeudenmukaisuuden suhde. 
(Brunettea 2019 mukaillen.) 

Aidon yhdenvertaisuuden toteutumiseksi monimuotoisuus tarvitsee siis aina 

rinnalleen inkluusion ja oikeudenmukaisuuden. Nämä kolme tekijää luovat 

yhdessä aidon kuulumisen tunteen. Kuva 1 havainnollistaa näiden kolmen 

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

5 Vastuullinen markkinointiviestintä 

5.1 Markkinointiviestintä ja sen vaikutusmahdollisuudet 

5.1.1 Markkinointiviestintä tänä päivänä 

Kotler määrittää markkinoinnin aktiviteetiksi, joka koostuu instituutioista, 

luomisen prosesseista, viestinnästä 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 neljän P:n periaatetta (product, price, 

promotion, place). Myöhemmin ajatteluun lisättiin viisi uutta P:tä (people, 

process, physical evidence, public opinion, political power). Samoihin aikoihin 

yleistyi myös asiakkuusajattelu markkinoinnin ja myynnin viitekehyksenä. 

Tarkasteluun otettiin asiakkuuksien segmentointi, kohderyhmäajattelu ja 

asemointi markkinoilla suhteessa kilpailijoihin. Siirryttiin tunteisiin vetoavaan ja 

kokemusperäiseen markkinointiin. Brändipääoma nousi yrityksissä muiden 

pääomalajien rinnalle. Brändinhallintaan määriteltiin myös omat periaatteensa. 

(Kotler ym. 2010, 27–28.) 

Vuonna 2014 WFA ja We Are Social huomasivat kolme uutta P:tä (purpose, 

principles, participation). Purpose eli tarkoitus voidaan määritellä sloganilla ”Don’t 

just make better things, make things better”. Principles eli periaatteet määritellään 

sloganilla ”Use your brand’s values to deliver meaningful value”. Participation eli 

osallistuminen määritellään 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, sydän ja sielu (mind, heart and 

spirit). Ahdistavassa maailmassa kuluttajat haluavat yrityksiltä vastauksia ja 

ratkaisuja, miten maailmasta saadaan parempi. Kuluttajat etsivät yrityksiä, jotka 

jakavat saman arvomaailman heidän kanssaan ja joilla on tietty missio sekä 

selkeä visio, mieluiten liittyen vastuullisuuteen: sosiaaliseen, taloudelliseen ja/tai 

ekologiseen. Juuri tällaiset yritykset vetoavat kuluttajiin, sillä ne tarjoavat 

ratkaisuja ja toivoa paremmasta. Tänä päivänä arvot ovat suurin 

erilaistumiskeino. (Kotler ym. 2010, 4–5.) 
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Digitalisaation seurauksena moderni teknologia mahdollistaa sen, että ihmiset 

pystyvät olemaan yhteydessä toisiinsa helpommin ja ilmaisemaan itseään, jopa 

toiselta puolelta maailmaa. Modernin teknologian mukanaan tuoma sosiaalinen 

media on edesauttanut muutosta, jossa kuluttajat eivät ole vain kuluttajia, vaan 

myös itse sisällön tuottajia. Sosiaalisen median kautta kuluttajat pystyvät itse 

vaikuttamaan muihin kuluttajiin sekä yrityksiin kommentoimalla, tukemalla ja 

kritisoimalla yrityksiä, niiden tuotteita ja palveluita. (Kotler ym. 2010, 5–8.) 

 

Yritykset joutuvatkin siis kilpailemaan varsinaisten kilpailijoidensa lisäksi myös 

kuluttajien sosiaalisen median puskaradion kanssa. Paras ratkaisu tähän on 

toimia yhteistyössä kuluttajien kanssa. Yhteistyö auttaa ymmärtämään kuluttajia 

sekä heidän tarpeitaan ja halujaan paremmin. Edistyneemmässä yhteistyössä 

kuluttaja voidaan ottaa jopa mukaan tuotteen tai palvelun suunnitteluprosessiin. 

Kuluttajien itsensä pohjalta luotu markkinointisisältö voi olla jopa osuvampaa ja 

saavuttaa muut kuluttajat siten paremmin. Kuluttajat ovat tänä päivänä 

aktiivisempia, tietoisempia ja verkostoituneita. Kun halutaan muuttaa maailmaa, 

yhteistyö on avain. (Kotler ym. 2010, 10–11.) 

 

Imago ja maine ovat tärkeitä, sillä tänä päivänä tieto ja mielipiteet leviävät 

digitalisaation ansiosta nopeasti. On havaittu, että tieto yrityksen 

vastuullisuudesta leviää hitaammin kuin tieto yrityksen vastuuttomuudesta. Siksi 

yritysten tulisikin olla erityisen tarkkana, etteivät ne toimi vastuuttomasti. Yritysten 

tulisi myös varmistaa, että vastuullisuus näkyy vahvasti heidän viestinnässään, 

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

 

Markkinoinnin tulisi laittaa yrityksen liiketoimintamallin keskiöön yhteiskunnalliset 

ongelmat (Kotler ym. 2010, 17). 

 

Markkinointiviestintään erikoistuneen mainostoimisto Havasin vuonna 2019 

teettämän kansainvälisen tutkimuksen mukaan 75 % kyselyyn vastanneista 

odottaa brändien edesauttavan toiminnallaan ihmisten hyvinvointia ja 

elämänlaatua. Samalla selvisi kuitenkin, että vain 40 % näistä vastaajista uskoo 
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brändien oikeasti tekevän niin. (Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019, 

5.) 

 

Viestintäyritys Edelmanin vuonna 2019 tekemässä Trust Barometer -kyselyssä 

ilmeni, että 76 % vastaajista haluaa yritysjohtajien ottavan ohjat omiin käsiinsä 

muutoksen eteenpäin viemiseksi sen sijaan, että odottaisivat hallitusten 

määräävän niitä tekemään niin (Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019, 

5). 

 

Ihmiset etsivät elämyksiä ja liiketoimintamalleja, jotka koskettavat heidän 

sieluaan (spiritual side). Materia ja tarpeiden täyttyminen ei enää yksinään riitä. 

Yritysten tulisi pelkän PR:n sijaan ottaa arvot oikeasti osaksi yrityskulttuuriaan. 

Kuluttajat arvostavat yritysten panosta yhteiseen hyvään, joten tuottoa kyllä tulee. 

Kuluttajat vaativat osallistavia, kulttuurillisia ja henkisiä markkinointitapoja. (Kotler 

ym. 2010, 20–21.) 

 

Markkinointia ei tapahdu vain markkinoijilta kuluttajille, sillä markkinoijat ovat 

myös itse kuluttajia, ja kuluttajat toimivat myös markkinoijina. Kaikista tehokkainta 

markkinointia saattaakin olla juuri kuluttajien toimesta tapahtuva, kun he viestivät 

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

 

Kuluttajat haluavat olla yhteydessä toisiin kuluttajiin, joten yritykset voisivat auttaa 

heitä tässä luomalla yhteisöjä. Luomalla kuluttajille alustan, jossa verkostoitua, 

yritys luo ympärilleen tukea antavan kuluttajaverkoston. On kuitenkin 

muistettava, että yhteisöt eivät ole bisnestä varten, vaan sen jäseniä varten ja 

yrityksen tulisi pitää huolta yhteisönsä jäsenistä. (Kotler ym. 2010, 34.) 

 

Brändi-DNA on erilaistumisen ydin. Nykypäivän kuluttaja arvioi yritystä aitouden 

perusteella. Yritysten tulisi siis olla aina aitoja, eikä vain yrittää luoda tietynlaista 

kuvaa markkinoinnissaan. Sanojen ja tekojen tulee olla linjassa. Yritykset 

epäonnistuvat helposti aitoudessa, jos ne tekevät hyvää vain saadakseen 

myyntiä. Jos yritys menettää kuluttajien silmissä uskottavuutensa, se menettää 

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 tärkeää, että yritys edustaa arvojaan ja tarkoitustaan 

(purpose) sekä sisäisesti että 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 

työntekijät ottavat ne tosissaan ja sydämen asiakseen. Missio määrittelee, onko 

yritys kestävä. Visiolla maalataan tulevaisuuden kuvaa mission kautta. Arvot 

määrittävät yrityksen sisäiset ”pelisäännöt” ja kulttuurin. Yrityksen tulisi olla 

brändinä parempi ja erilainen kuin muut sekä saada aikaan muutosta 

parempaan. (Kotler ym. 2010, 41–43.) 

 

Kun asiakkaat ovat sisäistäneet yrityksen mission mieliinsä, sydämiinsä ja 

sieluihinsa, asiakkaat käytännössä omistavat brändin. Jos yritys toimii missiotaan 

vastaan, asiakkaat huomaavat sen ja avaavat suunsa. Yrityksen tulee hyväksyä 

tämä, kuunnella asiakkaitaan ja jatkaa toimimista missionsa mukaan. (Kotler ym. 

2010, 52–53.) 

 

Jos brändi haluaa saavuttaa aidon yhteyden ihmisiin, se tarvitsee ihmisten 

luottamusta. Ihmisten luottamus mainoksia kohtaan on laskenut. Ihmiset ympäri 

maailmaa blokkaavat online-mainoksia, koska mainokset koetaan ärsyttävinä ja 

niitä koetaan olevan kaikkialla. Ne ovat vallanneet kaikki elämän alueet. 

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

 

Ihmisillä on paljon valinnanvaraa ”brändiviidakossa”. He etsivät brändejä, joihin 

voivat luottaa, jotka toimivat jonkun merkityksellisen asian puolesta ja joiden 

tarinankerronta vastaa heidän omia kokemuksiaan brändistä. (Accenture 

Interactive, Karmarama & WFA 2019, 3.) 
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Luottamuksen syntymiseen vaikuttaa moni tekijä. World Federation of 

Advertisers (WFA) on listannut 16 tärkeintä tekijää, jotka rakentavat kuluttajien 

luottamusta brändiin: 

1. Asiakkaiden tarpeiden ja palautteen kuunteleminen. 

2. Korkealaatuiset tuotteet ja palvelut. 

3. Työntekijöiden hyvä kohtelu. 

4. Asiakkaat tulevat ennen tulosta. 

5. Kannanottaminen ja toimiminen tärkeiden asioiden tai kriisien puolesta. 

6. Eettinen yritystoiminta. 

7. Läpinäkyvyys. 

8. Rehellinen ja säännöllinen kommunikointi. 

9. Ympäristönsuojelu. 

10. Yhteiskunnan tarpeiden huomioon ottaminen. 

11. Positiivinen vaikutus paikalliseen yhteisöön. 

12. Uusien tuotteiden innovointi. 

13. Huipputason johtajuus. 

14. Jatkuva taloudellinen tuotto. 

15. Globaali menestys. 

16. Yhteistyö kolmansien osapuolien kanssa. 

(Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019, 7.) 

 

Markkinoinnin tulisi koskettaa kuluttajien mieliä, sydämiä ja sieluja. Tämän 

tehdäkseen markkinoijien tulee tuntea maailman tila, jotta he voivat ymmärtää 

kuluttajien ahdistuksia ja toiveita. (Kotler ym. 2010; 35, 39.) 

 

Kotler ennusti jo vuonna 2010, että tulevaisuudessa markkinointi tulee siirtymään 

asiakaskeskeisyydestä ihmiskeskeiseksi ja voittojen ohella tullaan 

tavoittelemaan myös vastuullisuutta (Kotler ym. 2010, xi–xii). 

 

Tänä päivänä tähän inhimillisempään näkökulmaan yhtyy mainostoimisto 

Karmarama. Heidän mukaansa on aika siirtyä asiakaskokemuksesta 

ihmiskokemukseen. On myös tärkeä puhua ihmisten kieltä ja näyttää, että 
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ymmärrämme ihmisten kokemuksia – hyviä ja huonoja – näin voimme rakentaa 

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

 

Myös WFA puoltaa ihmisläheisempää lähestymistapaa. ”Put people first” – 

Kunnioita ihmisten tilaa ja näe heidät ihmisinä eikä vain potentiaalisina ostajina 

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

 

P&G:n brändijohtaja Marc Pritchard painottaa, että brändien on aika keskittyä 

asiakkaisiinsa ja ympäröivään maailmaan. Liian pitkään brändit ovat keskittyneet 

vain itseensä. Nyt on aika edistää hyvää ja toimia kasvun voimana. (Accenture 

Interactive, Karmarama & WFA 2019, 3.) 

 

Kehittyessään ihmisläheisemmäksi brändi tulee empaattisemmaksi, 

tarkkaavaisemmaksi ja alkaa reagoida ihmisten tarpeisiin ja toiveisiin herkemmin. 

Se siirtää katseen omasta itsestään ihmisiin.  (Accenture Interactive & 

Karmarama 2019, 75.) 

 

Huolestuttavaa on, että mainostoimisto Karmaraman teettämän kyselyn mukaan 

vain 19 % vastaajista kokee, että brändit välittävät heistä ihmisinä, eivätkä 

ainoastaan potentiaalisina asiakkaina (Accenture Interactive & Karmarama 2019, 

9). 

 

Karmaraman tutkimuksesta selvisi myös, että ihmisten ostopäätöksiin vaikuttavat 

50 % järkisyyt ja 50 % tunneperäiset syyt (Accenture Interactive & Karmarama 

2019, 19). 

 

Tarinankerronta, joka vetoaa tunteisiin, on tehokkain tapa vakuuttaa ihmisiä 

(Kotler ym. 2010, 59–61). 

 

Tarinankerronnassa on kuitenkin muistettava aitous: “Don’t just tell the story, be 

the story”. Yritysten tulisi sisäistää arvonsa ja viestinsä ja elää niitä todeksi 

kaikessa toiminnassaan. Vasta sen jälkeen, kun ne on sisäistetty 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. Tämä tapahtuu 

rohkaisemalla ja osallistamalla asiakkaita keskustelemaan ja hyödyntämään 

verkostojaan. Sosiaalinen media toimii tähän hyvänä 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 täytyy viestiä arvoistaan kuluttajien lisäksi omille työntekijöilleen ja 

vakuuttaa heidät ottamaan arvot tosissaan. Työntekijät ovat myös kuluttajia, ja 

heitä on kohdeltava samalla tavalla. Heitä tulee voimaannuttaa ja heitä voi 

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

5.1.2 Markkinoinnin vaikutusmahdollisuus 

Hyvä asiakaspalvelu ja jännittävät elämykset eivät enää yksinään riitä: yritysten 

tulisi tarjota muutosta. Kuluttajat suosivat yrityksiä, joiden teoilla on positiivisia 

vaikutuksia yhteiskuntaan. Yritysten ei tarvitse kuitenkaan ratkoa maailman 

ongelmia yksin, vaan niiden tulisi tehdä yhteistyötä muiden yritysten kanssa 

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

 

Markkinointiala on ainoa ala, jolla on samaan aikaan suuri kyky vaikuttaa 

yrityksen brändiin ja sen maineeseen sekä aikaansaada sosiaalista muutosta. 

Polarisoituneessa maailmassa brändeiltä odotetaan yhä enenevin määrin 

kannanottoja yhteiskunnallisiin asioihin. (Accenture Interactive, Karmarama & 

WFA 2019, 2–3.) 

 

Jos yritys haluaa saada aikaan muutosta yhteiskunnassa, sen kannattaa valita 

kohderyhmäkseen sellainen, jonka yhteiskunnallinen vaikutus on merkittävä. 

Yleisimmät näistä ovat sukupuoli- ja ikäryhmät (erityisesti naiset sekä nuoret ja 

vanhat), keskiluokka sekä vähemmistöryhmät. Vähemmistöryhmät pitävät 
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sisällään ihmisiä, jotka eivät usein juurikaan saa ääntään kuuluviin 

yhteiskunnassa. (Kotler ym. 2010, 130–132.) 

 

Yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamiseksi yritysten on keksittävä ja 

tarjottava ratkaisuja. Jos yritykset haluavat ratkaista sosiaalisia ongelmia, heidän 

tulisi tarjota työpaikkoja, kehittää uusia innovaatioita sekä kehittää tuotteita ja 

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

 

Kuten luvussa 4.2 kerrottiin, monimuotoisen ja inklusiivisen työyhteisön on 

todettu parantavan yrityksen innovaatiokykyä, joten monimuotoisuuteen 

kannattaa panostaa, jotta pystytään ratkaisemaan yhteiskunnallisia ongelmia.  

 

Brändin vaikuttavuutta voi arvioida tarkastelemalla brändin kykyä vaikuttaa 

asiakkaidensa elämään. Mitä suuremman määrän asiakkaita brändi tavoittaa, 

sitä vaikuttavampi brändi on. Sillä ei ole niin suurta merkitystä, onko vaikutus 

asiakkaan elämään suuri vai pieni. Se voidaan muuttaa hyvällä skaalautumisella. 

Lillbergin ja Mattilan mukaan suurin ja nopein muutosta eteenpäin vievä voima 

löytyykin juuri sellaisista brändeistä, jotka skaalautuvat yksinkertaisiksi arjen 

valinnoiksi ja ovat täten kuluttajille helposti lähestyttäviä. (Lillberg & Mattila 2020, 

19–20.) 

 

Muutoksen aikaansaamiseksi bisneksen, kansalaisjärjestöjen, yhteiskunnallisten 

yrittäjien, hallitusten, isojen brändien, haastajabrändien ja ennen kaikkea meidän 

ihmisten täytyy tulla yhteen ja tehdä yhteistyötä. Muutokseen tarvitaan kaikkia. 

Markkinointi on tehokkain keino tuoda kaikki yhteen. Markkinoijien lisäksi 

tarvitaan myös brändinrakentajia. Markkinoijat ja brändinrakentajat ovat 

ammattilaisia ihmisten asenteisiin ja käyttäytymiseen vaikuttamisessa, jota 

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

 

Mitä tärkeämmäksi ja merkityksellisemmäksi kuluttajat kokevat päätöksenteon 

kohteen, sitä suurempi vaikutusmahdollisuus markkinoinnilla on (Lillberg & 

Mattila 2020, 22). 
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Kuten jo aiemmin todettiin, markkinointi perustuu vaikuttamiseen, 

vakuuttamiseen sekä ihmisten asenne- ja käyttäytymismuutosten 

aikaansaamiseen. Brändinrakennuksella taas voidaan vaikuttaa suoraan siihen, 

mitä ihmiset kokevat tärkeäksi ja arvokkaaksi ostaa ja omistaa. Brändien avulla 

myös luodaan ja myydään kuvaa hyvästä, tavoittelemisen arvoisesta elämästä. 

Kun tavoitteena on muutoksen aikaansaaminen, on oltava tarkkana, ettei vain 

luoda harhaanjohtavaa vaikutelmaa siitä, että asioita tehdään, vaan oikeasti 

tehdään jotain muutoksen eteen (Lillberg & Mattila 2020, 23). 

 

Rationaalinen viestintä saa aikaan tuloksia lyhyellä aikavälillä, mutta pidemmän 

aikavälin tuloksia saa parhaiten tunnetasoon vaikuttavalla markkinoinnilla. On 

myös hyvä muistaa, että uusille asiakkaille kohdistettu markkinointi on 

tehokkaampaa kuin jo vanhoille asiakkaille kohdistettu. Jos uusille asiakkaille 

markkinoitaessa käytetään vielä tunnetason markkinointia, sen parempi. (Lillberg 

& Mattila 2020, 29.) 

 

Kotlerin vuoden 2010 ennustukseen vastuullisuuden merkityksestä yhtyvät myös 

Lillberg ja Mattila. Tulevaisuudessa jokaisella brändillä on oltava 

yhteiskunnallinen näkökulma, merkitys tai tarkoitus. Jos näin ei ole, putoaa 

brändiltä pohja. Tämä niin sanottu purpose-ajattelu on olennainen kestävän 

maailman luomisessa. Lillbergin ja Mattilan mukaan tulevaisuuden 

brändijohtajien tulee integroida kestävyys yritystoimintansa ytimeen ja ottaa se 

huomioon niin markkinoinnin strategisessa johtamisessa, tavoitteiden 

asettamisessa kuin päätöksenteossakin. Tällaisten brändien taloudellinen arvo 

määräytyy ratkaistavan yhteiskunnallisen ongelman suuruuden mukaan. (Lillberg 

& Mattila 2020, 61–64.) 

 

Kuten on jo todettu, brändeillä ja markkinoinnilla on valtaa vaikuttaa. Brändit 

pystyvät tuomaan ihmisiä yhteen jaettujen arvojen ympärille, vaikuttamaan 

kulttuuriin sekä muuttaamaan yritysten ja kuluttajien käyttäytymistä tavalla, jossa 

pienet arkipäivän asiat aikaansaavat suurta muutosta. Brändit, jotka harjoittavat 

kestävää markkinointia ottavat vastuuta yhteiskunnan hyvinvoinnista ja kestävän 

maailman luomisesta. He ovat mukana rakentamassa yhteiskunnallista ilmapiiriä, 
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joka perustuu yhteisille tavoitteille ja ratkaisuille, ei vastakkainasetteluille. 

(Lillberg & Mattila 2020, 69.)  

 

Vuonna 2019 liikkeenjohdon konsultointiyrityksen Deloitten tekemässä 

maailmanlaajuisessa tutkimuksessa selvisi, että yli 80 % tutkimukseen 

vastanneista kuluttajista olisi valmis maksamaan enemmän, jos brändi nostaisi 

hintojaan ollakseen ilmastokestävämpi ja sosiaalisesti vastuullisempi (Lillberg & 

Mattila 2020, 74–75). Yritykset saattavat siis jopa menestyä paremmin, jos ne 

panostavat enemmän vastuullisuuteen. 

 

Lillberg ja Mattila uskovat, että yritykset ja brändit voivat paikata valtiota, 

hallituksia ja poliitikkoja, jos nämä epäonnistuvat yhteiskunnallisten haasteiden, 

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

 

Tämän päivän kuluttajat haluavat yrityksiltä rehellisyyttä ja siksi yritysten tuleekin 

olla läpinäkyviä toiminnassaan. Ihmiset eivät vaadi kuitenkaan täydellisyyttä. He 

saattavat jopa arvostaa sellaista yritystä enemmän, joka on täysin läpinäkyvä ja 

rehellinen, vaikkei olisi vielä vastuullisuustavoitteissaan kuin yritystä, joka on 

omien sanojensa mukaan vastuullinen, mutta ei todista sitä läpinäkyvyydellä. 

(Lillberg & Mattila 2020, 102.) 

 

Brändien kannanotot yhteiskunnallisiin asioihin sosiaalisessa mediassa harvoin 

muuttavat kenenkään mielipidettä, mutta niillä voi olla suuri merkitys jo olemassa 

olevalle asiakaskunnalle. Brändit voivat yhteisten arvojen ja tavoitteiden kautta 

kannustaa asiakkaitaan toimintaan. Aktivismin ohella suhde asiakaskuntaan 

syvenee. On hyvä muistaa, että oikea yhteiskunnallinen aktivismi sisältää aina 

riskejä. Yritysten tuleekin miettiä tarkkaan, minkä asian puolesta ovat valmiita 

”ottamaan turpaan”, sillä yhteiskunnallisista asioista saattaa aina joku olla eri 

mieltä. (Lillberg & Mattila 2020, 116–117.) 

 

Monet yritykset lahjoittavat osan tuotoistaan hyväntekeväisyyteen. Tämä on toki 

hienoa ja tarpeellista, mutta on hyvä huomioida, että pelkkä hyväntekeväisyys ei 

riitä kiihdyttämään muutosta yhteiskunnassa. Hyväntekeväisyydellä on vain 
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lyhytaikainen vaikutus yhteiskuntaan. Sen sijaan yhteiskunnallinen muutos 

itsessään kannustaa hyväntekeväisyyteen asenteiden ja käyttäytymisen 

muuttuessa. (Kotler ym.  2010, 125–127.) 

Hyväntekeväisyyttä tehokkaammin muutosta saadaan aikaan markkinoinnilla, 

jolla tuetaan jotain tiettyä tarkoitusta ja levitetään näin samalla tietoisuutta 

aiheesta. Yrityksen tulisi tukea sellaista aihetta, joka vetoaa heidän kuluttajiinsa. 

Kuitenkin kaikkein paras vaihtoehto muutoksen kannalta olisi sisällyttää 

yhteiskunnallinen vaikuttaminen jo yrityksen liiketoimintamallin ytimeen. (Kotler 

ym. 2010, 125–127.) 

Digitalisaation myötä verkottuvassa maailmassa brändien merkitys ja potentiaali 

on entistäkin suurempi. Siksi onkin tärkeää panostaa vahvaan ja tunnistettavaan 

brändiin, jonka kuluttajat pystyvät löytämään digitaalisista ympäristöistä. (Lillberg 

& Mattila 2020, 70.) 

 

Vahvaa brändiä rakennettaessa suuntaa ohjaavan vision tulisi perustua kahteen 

asiaan: erottuvaan näkemykseen halutusta tulevaisuudesta sekä päättäväiseen 

omaan rooliin halutun tulevaisuuden rakentamisessa (Lillberg & Mattila 2020, 

129). 

 

Kuten jo aiemmin mainittiin, Lillbergin ja Mattilan mukaan brändin arvo tulee 

määräytymään tulevaisuudessa sen ratkaiseman yhteiskunnallisen ongelman 

mukaan. On kuitenkin hyvä huomioida, että trendien, kuten ilmastonmuutos, 

#MeToo tai Black Lives Matter, oikealla puolella oleminen ei vielä sellaisenaan 

ole tae vahvasta brändistä. Yrityksen täytyy kannanoton lisäksi pyrkiä 

toiminnallaan ratkaisemaan asiaan liittyviä ongelmia. (Lillberg & Mattila 2020, 

165–166.) 

 

Kestävä markkinointi tuottaa arvoa kuluttajille, omistajille ja planeetalle, kaikille 

yhtä aikaa. Sen tärkein tehtävä ei ole kuitenkaan puhua muutoksesta, vaan 

saada ihmiset mukaan tekemään konkreettisesti muutosta. (Lillberg & Mattila 

2020; 192, 197.) 
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Lopuksi täytyy vielä todeta, että tänä päivänä medialukutaidon kehittäminen on 

erityisen tärkeää. On havaittu, että esimerkiksi poliitikkojen twiiteillä ja sosiaalisen 

median vaikuttajien julkaisuilla on suurempi vaikutus ihmisiin kuin brändien 

mainoksilla (Lillberg & Mattila 2020, 67–68). Nämä twiitit ja julkaisut pitävät 

sisällään mahdollisesti jopa suurempia uhkia kuin brändien markkinointisisällöt, 

esimerkiksi äärioikeistolaisten poliitikkojen muukalaisvihaa sisältävät twiitit. 

5.2 Mediatutkimus apuna markkinoinnin tarkastelussa 

Mediatutkimus on akateeminen tieteenala, joka tutkii mediaa erilaisista 

näkökulmista. Medialla tarkoitetaan joukkoviestinnän välineitä, kuten kirjoja, 

lehtiä, televisiota, elokuvia, digitaalisia viestimiä ja internettiä. Mediaa 

tarkastelemalla pyritään hahmottamaan, miten media on osa arkielämäämme 

sekä minkälaisia merkityksiä media meille tuottaa. Mediatutkimuksen keskeisiä 

kysymyksiä ovat muun muassa median asema yhteiskunnassa, naisnäkökulma 

mediaan sekä media ja valtakysymykset. (Kookas 2021.)  

Markkinoijia on kritisoitu ja syytetty syrjivästä toiminnasta, muun muassa tiettyjen 

ihmisryhmien epätasa-arvoisesta ja epäreilusta esittämisestä mainoksissa 

stereotypioiden kautta (Kerrigan & Schaefer 2007, 629). 

 

Parempaan viestintäkulttuuriin pyrittäessä tarvitaan aitoa vuoropuhelua, johon 

kuuluvat avoin osallistuminen, yhteiset päämäärät ja omien näkemysten 

problematisointi (Juholin & Rydenfelt 2016, 24).  

 

Monimuotoisuuden, inkluusion ja edistyksellisten sukupuolikuvausten lisääminen 

markkinoinnissa ja viestinnässä olisi erityisen tärkeää, sillä muuten monet tärkeät 

äänet jäävät kuulumattomiin (Accenture Interactive, Karmarama & WFA 2019, 

15). 
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5.2.1 Kultivaatioteoria 

George Gerbner ja hänen tiiminsä esittivät 1970-luvulla idean, että media 

rakentaa aktiivisesti sosiaalista todellisuuttamme. Tätä ideaa alettiin kutsua 

kultivaatioteoriaksi (Cultivation Theory). (Ruddock 2020, 18–19.) 

Gerbnerin ja hänen tiiminsä lanseerasivat 1960-luvun lopulla CIP-projektin (The 

Cultural Indicators Project), jonka tarkoitus oli tutkia median vaikutuksia. Heidän 

keskeinen teesinsä oli, että median sisältö heijasteli sen ajan vallalla olevaa 

poliittista, sosiaalista ja taloudellista ilmapiiriä – eli toisin sanoen median sisältö 

toimi sen ajan kulttuurisena indikaattorina. Tämän kyseisen projektin tunnetuin 

näkökulma oli kultivaatioanalyysi, jonka tuloksena syntyi kultivaatioteoria. 

(Ruddock 2020, 17.) 

Television myötä saapui ilmiö nimeltä valtavirtaistuminen (mainstreaming). Siinä 

erilaiset yleisöt kuuntelivat samoja ääniä ja nämä television välittämät tarinat 

muokkasivat yleistä mielipidettä. Kultivaatioteoriassa tutkittiin Gerbnerin johdolla 

seurauksia tällaisessa maailmassa elämisestä. (Ruddock 2020; 21, 33.) 

Gerbner tutki erityisesti väkivallan ja poliittisen pelon esiintymistä mediassa ja 

1960-luvun lopulla häntä pyydettiin keräämään väkivaltatilastoja (violence 

profiles), joista ilmenisi väkivallan määrä televisiossa. TV:ssä esiintyvän 

väkivallan määrän lisäksi Gerbner tutki myös, kuka väkivaltaa tekee ja keneen 

väkivalta kohdistuu.  Samalla hän havaitsi selkeän tarinan, jota nämä kaavat 

kertoivat sosiaalisesta vallasta: kun väkivaltaiset TV-hahmot olivat valkoisia 

keskiluokkaisia miehiä, he useimmiten hyötyivät siitä tai pääsivät pälkähästä. Sen 

sijaan naiset ja rodullistetut ihmiset olivat todennäköisemmin väkivallan uhreja. 

Hän huomasi myös populaarikulttuurin taustalla toisen selkeän viestin: elämä ei 

kohdellut hyvin niitä, jotka olivat erilaisia ja/tai ajoivat muutosta. (Ruddock 2020, 

20–21.) 

 Gerbnerin tiimi havaitsi, että televisiossa näytetty prime-time viihde tukeutui 

1960- ja 1970-luvuilla tarinoihin, jotka systemaattisesti sortivat joitakin 

ihmisryhmiä ja täten olivat potentiaalisesti vahingollisia yhteiskunnalle ja 
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sosiaaliselle ilmapiirille. Kysymys kuuluukin: miten mediatuotannossa päädyttiin 

sellaisiin tarinoihin, jotka sortivat samoja ihmisiä uudestaan ja uudestaan, ja 

miten tällaisille tarinoille altistuminen vaikutti tv-katsojien sosiaalisiin asenteisiin? 

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

Gerbnerin tiimi huomasi, että televisiossa näytetty väkivalta sai aikaan 

kopiointikäyttäytymistä. Tutkijat havaitsivat myös, että tv-väkivalta toimi 

universaalina tarinankerronnan välineenä ja se ilmensi sosiaalisen vallan 

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

Gerbnerin tiimi löysi myös ilmiön nimeltä pahan maailman oireyhtymä (mean 

world syndrome). Mitä enemmän ihminen katsoi televisiota ja altistui televisiossa 

näytettävälle väkivallalle, sen herkemmin hän ajatteli, että ympärillä oleva 

maailma on paha ja väkivaltaa täynnä ja täten ihmisiin – naapureista hallituksiin 

– ei tule luottaa. Vaikka nykypäivän digitaalinen mediaympäristö on erilainen kuin 

Gerbnerin ajan media 1960- ja 1970-luvuilla, niin on viitteitä siihen, että nämä 

uudet digitaaliset sosiaalisen median alustat ovat luoneet otolliset olosuhteet 

pahan maailman oireyhtymän paluulle. (Ruddock 2020, 23–24.) 

Gerbner itse toivoi, että hänen tutkimustuloksensa rohkaisisivat sekä median 

tekijöitä tekemään että yleisöä vaatimaan monimuotoisempaa viihdettä, missä ei 

sorrettaisi ketään (Ruddock 2020, 29). 

Mainittava on kuitenkin, että tutkijat eivät väittäneet, että televisiolla olisi sama 

vaikutus kaikkiin sitä katsoviin ihmisiin. Mutta aikaansaadakseen sosiaalista 

muutosta television ei tarvinnut vaikuttaa kaikkiin – riitti, että edes pieni joukko 

ihmisiä muutti suhtautumistaan vähemmän vihamieliseksi ajatuksille, joita 

muuten olisivat vastustaneet. (Ruddock 2020, 33.) 

Vaikka kultivaatioteoria sai alkunsa nimenomaan television tutkimisesta, sitä 

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

Gerbnerin tiimin kehittämän kultivaatioteorian mukaan median tulisi siis ilmentää 

aikamme todellisuutta. Mutta samaan aikaan: mitä mediassa näytetään, siitä 
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tulee meidän todellisuuttamme – varsinainen paradoksi. Koemme siis 

ympäröivän maailman median luoman kuvan mukaan. Esimerkiksi jos mediassa 

näytetään paljon väkivaltaa, alamme uskomaan, että maailma on paha ja täynnä 

väkivaltaa. Tai jos mediassa jokin tietty ihmisryhmä näytetään vaarallisena ja 

ainoastaan tässä valossa, uskomme, että he ovat vaarallisia myös 

todellisuudessa. Tai jos päinvastoin joku ihmisryhmä näytetään valtaa pitävänä, 

mutta toisia ei, uskomme, että vain tähän ihmisryhmään kuuluvilla on 

mahdollisuus valtaan ja valta-asemiin. Eli sillä on merkitystä, mitä ja ketä 

mediassa näytetään ja minkälaisia tarinoita heistä kerrotaan. 

5.2.2 Representaatio 

Edellisen luvun lopussa todettiin, että sillä on merkitystä, mitä ja ketä mediassa 

näytetään ja minkälaisia tarinoita heistä kerrotaan. Tätä median esittämää 

kuvausta ihmisistä voidaan kutsua representaatioksi. Representaatioita 

tarkasteltaessa on myös yhtäläisen tärkeää kiinnittää huomiota siihen, ketä 

mediassa ei näytetä, eli kuka jää kokonaan näkymättömiin. 

Mediassa esitettävät representaatiot ovat tärkeitä, sillä ne kertovat tarinaa 

mahdollisuuksista ja tarjoavat roolimalleja nuorille. Erilaiset roolimallit taas ovat 

avain siihen, että nuoret pystyvät tavoittelemaan suurempia unelmia, eivätkä 

alistu yhteiskunnan heille ennalta asettamiin rooleihin. (Holopainen & Holopainen 

2020b.) 

Monimuotoisuutta edistääksemme olisi tärkeä tarjota mahdollisimman 

monimuotoisia representaatioita, joista kaikki löytäisivät itsensä eikä kukaan jäisi 

ulkopuolelle.  

Markkinoinnin representaatioiden puutteellisuuteen on onneksi jo hieman herätty 

ja esimerkiksi Unstereotype Alliance pyrkii viemään eteenpäin vähemmän 

stereotyyppisiä, tasa-arvoa edistäviä tapoja representoida ihmisyyttä (Lillberg & 

Mattila 2020, 67). 
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Representaatioiden moninaistamisen yhteydessä on hyvä muistaa, että 

todellinen monimuotoisuus tarvitsee inkluusiota, osallistamista. Onkin hyvä 

pohtia, kenellä on oikeus representoida ketä. Jokaisella täytyy olla mahdollisuus 

kertoa, mitä itse haluaa, erityisesti vähemmistöillä, jotka eivät aina saa ääntään 

kuuluviin. Parasta olisi, jos representaation kohteena olemisen sijaan 

vähemmistö pystyisi representoimaan itse itseään, kertoa omaa tarinaansa. Jos 

joku muu kuitenkin kertoo heidän tarinaansa, on tärkeää, että he pystyvät itse 

vaikuttamaan ja kontrolloimaan lopputulosta. Tässä on kuitenkin aina vaarana, 

että ei kyetä aidosti kertomaan toisen tarinaa, vaan se eksotisoidaan. Vain 

ensimmäisessä tapauksessa voidaan tuottaa aitoa monimuotoisuutta, mutta 

jälkimmäisessä tapauksessa uusinnetaan ainoastaan jo olemassa olevia 

valtasuhteita. (Fiske 1993, 134.) 

5.2.3 Normikriittisyys 

Edellisessä luvussa todettiin, että representaatioilla on merkitystä ja niitä tulee 

tarkastella kriittisesti. Tässä tarkastelussa meitä auttaa normikriittinen 

näkökulma. 

Normi määrittelee meille, mikä nähdään tavallisena. Kaikki, mikä poikkeaa 

normeista, nähdään epätavallisena tai erilaisena. Normit rajaavat kaikkien 

olemassaoloa. Ongelmana normatiivisuudessa (eli norminmukaisessa) on se, 

että se tekee näkymättömäksi ne, jotka poikkeavat normeista. (FSS rf ym. 2013, 

11.) 

Normikriittisyys on yhteiskunnassa vallalla olevien normien aktiivista kriittistä 

tarkastelua ja siinä pyritään syrjivien rakenteiden ja valtasuhteiden 

tunnistamiseen ja niiden muuttamiseen uusia tapoja luomalla (FSS rf ym. 2013; 

11, 53). 

Jo pitkään, esimerkiksi kouluissa, on puhuttu toisten suvaitsemisesta. Pelkkä 

suvaitseminen ei kuitenkaan riitä yhdenvertaisuuden edistämiseksi, sillä 

suvaitseminen ylläpitää jo olemassa olevia valtasuhteita. Toisin sanoen, 
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enemmistö suvaitsee vähemmistöjä eli käytännössä antaa heille ”luvan” 

olemassaoloon. Oikeus olemassaoloon on jokaisen ihmisoikeus ja ihmisoikeudet 

kuuluvat kaikille, ei vain enemmistölle. Suvaitsevaisuus ei kyseenalaista 

syrjinnän taustalla olevia normeja, sillä se perustuu normatiivisuuteen. 

Suvaitsevaisuuden sijaan pitääkin keskittyä yhdenvertaisuuteen ja sen 

edistämiseen, sillä se on ehdotonta. Yhdenvertaisuuden mukaan jokainen on 

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

Norminmukaisuutta suositaan yhteiskunnassa, useimmiten tiedostamatta. Myös 

yksilötasolla saatamme suosia ja palkita normit täyttäviä ihmisiä joko tietoisesti 

tai tiedostamatta. Vallitsevia normeja ei useinkaan kyseenalaisteta, sillä ne ovat 

normeihin sopiville niin itsestään selviä. Toisaalta normeista poikkeaville 

vallitsevat normit näyttäytyvät selkeästi, jättäen heidät ulkopuolisiksi. Usein 

ulkopuolelle jättö ja syrjintä eivät ole avointa ja tarkoituksellista. Suuri osa 

syrjinnästä on välillistä ja piilevää, ikään kuin normatiivisen yhteiskunnan 

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

 

Normit vaikuttavat vahvasti ihmisen minäkuvaan. Vallitsevia normeja tavalla tai 

toisella haastavat ihmiset joutuvat jatkuvasti pohtimaan, miten he sopivat 

yhteiskuntaan ja muiden joukkoon. Heidän täytyy jotenkin ratkaista ristiriita 

itsensä ja ympäristönsä välillä. Ihmiset, jotka eivät ole ristiriidassa 

yhteiskunnassa vallitsevien normien kanssa eivät joudu tällaista miettimään. He 

solahtavat joukkoon automaattisesti. Normit määrittävät myös, mikä on 

mahdollista ja kenelle. (FSS rf ym. 2013, 31.) 

 

Tästä syystä onkin erityisen tärkeää, että esimerkiksi median ja markkinoinnin 

representaatioita tarkasteltaisiin normikriittisesti, jotta kukaan ei jäisi ulkopuolelle 

ja kokisi, ettei hänellä ole samoja mahdollisuuksia kuin muilla. 

 

Normien ylläpitämät valtasuhteet eivät kuitenkaan ole pysyviä ja niitä voi 

kyseenalaistaa ja muuttaa. Pysyäkseen voimassa normit edellyttävät suuren 

määrän toistoja. Esimerkiksi lehtien ja television esittämät naisten 
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kauneusihanteet muuttuvat jatkuvasti: 90-luvulla ihannoitiin sairaanloista 

laihuutta, tänä päivänä kurvikkuutta.  (FSS rf ym. 2013, 23.) 

 

Normikriittisyys ja representaatiot ovat tärkeitä etenkin lasten ja nuorten 

näkökulmasta. Esimerkiksi jos opetuksessa ei ole oppilaalle samaistuttavia 

hahmoja, hän saattaa kokea itsensä ulkopuoliseksi ja ettei ole osa maailmaa. 

Opetuksen kautta oppilaalle ei välity suhdetta omaan tulevaisuuteensa ja 

mahdollisuuksiinsa. (FSS rf ym. 2013, 24–25.) 

 

Normit antavat osalle mahdollisuuksia edetä helpommin kuin toiset. Näitä 

mahdollisuuksia kutsutaan etuoikeuksiksi. Yhteiskunnassa vallitsevia 

valtasuhteita voidaan hahmottaa näiden etuoikeuksien ja tarjoutuneiden 

mahdollisuuksien avulla. Etuoikeudet eivät tee kenestäkään huonoa ihmistä, 

mutta ne tulee kuitenkin tiedostaa. Ne tekevät meidät usein sokeiksi muiden 

kokemuksille, joten on tärkeää tarkastella omia etuoikeuksiamme, jotta 

pystymme toimimaan muiden kanssa niin, ettemme vahingossakaan vähättele tai 

sivuuta heidän kokemuksiaan. On myös hyvä muistaa, että ihminen voi olla 

etuoikeutettu yhdessä suhteessa, mutta toisessa suhteessa ei. Esimerkiksi 

pyörätuolissa oleva valkoinen nuori on etuoikeutettu valkoisuuden normin takia, 

mutta liikuntarajoitteisena joutuu päivittäin kamppailemaan yhteiskunnassa, joka 

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

 

Toiseuttamisessa jokin ryhmä nimetään toiseksi ja se erotetaan omasta 

ryhmästä. Syntyy jako meihin ja muihin. Normit aiheuttavat toiseuttamista.  

Toiseuttamisen ymmärtäminen on tärkeää, mikäli halutaan rakentaa 

yhteiskuntaa, joka ei sulje ketään ulkopuolelle. Nykyinen normatiivinen 

yhteiskunta ei tähän kykene, sillä normatiivisuuteen liittyy aina ihmisten 

ryhmittely. Muodostuneisiin ryhmiin liitetään usein ennakkoluuloja ja -oletuksia. 

Oman identiteetin rakentamisessa ja ilmaisussa ryhmään kuuluminen voi olla 

tärkeää, mutta jos määrittely tulee ulkoapäin eikä itsestä lähtöisin, se toistaa 

usein jo olemassa olevia ennakkoluuloja. Jos yhteisö rakennetaan toiseuttamisen 

avulla, se saattaa luoda sisäisiä jännitteitä sekä väkivallan ja kiusaamisen uhkaa. 
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Kun yhteisö rakennetaan normikriittisin menetelmin tätä uhkaa ei ole, koska 

kukaan ei jää yhteisön ulkopuolelle. (FSS rf ym. 2013, 32.) 

 

Normien havainnoimisessa on tärkeää toisten kokemusten kuunteleminen ja 

kunnioittaminen. Tällöin pystymme havaitsemaan omat sokeat pisteemme ja 

mahdolliset etuoikeutemme. Kuitenkin normatiivisten käytäntöjen tiedostamisen 

jälkeen käytäntöjä on myös konkreettisesti muutettava ja siihen tarvitaan 

aktiivista toimintaa. Kenenkään ei kuitenkaan tarvitse muuttaa koko yhteiskuntaa 

yksin. Onneksi normien muuttamisessa hyvin pienilläkin asioilla voi olla suuri 

vaikutus. Asiat eivät kuitenkaan muutu kerralla, koska kyse on yhteiskunnallisista 

rakenteista ja asenteista. Pienten muutosten näkeminen on kuitenkin 

voimaannuttavaa ja auttaa jatkamaan muutoksen eteenpäin viemisessä. (FSS rf 

ym. 2013, 44.) 

 

Jotta normatiivisen yhteiskunnan luomia yhteisön ja yksilön ristiriitoja pystytään 

käsittelemään, on kyettävä luomaan turvallinen keskusteluympäristö. Kuten jo 

aiemmin todettiin, tähän tarvitaan empatiaa ja kunnioitusta. Näiden lisäksi, kun 

ollaan tekemisissä etuoikeuksien kanssa, joista ei aina olla tietoisia, 

tietämättömyyden paljastumisesta ei saisi tuomita tai rankaista. Kun tunnelma on 

turvallinen, ristiriitoja uskalletaan käsitellä reflektoivasti ja täten pystytään 

etsimään ratkaisuja yhdessä. (FSS rf ym. 2013, 45.) 

 

Normatiivisuus perustuu olettamiseen. Oletamme, että kaikki ihmiset sopivat 

normeihin, varsinkin, jos itse sovimme niihin. Normikriittisyydessä painotetaankin 

sitä, ettei oletettaisi mitään. Täten pystymme purkamaan elämää rajoittavia 

ennakkoluuloja ja stereotypioita. Normikriittisyyden avulla pystymme 

ennaltaehkäisemään syrjintää ja näin edistää yhdenvertaisuutta. (FSS rf ym. 

2013; 47, 58.) 
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5.3 Monimuotoisuus ja ihmisläheisyys käsi kädessä 
markkinointiviestinnässä 

Tähän mennessä on havaittu, että markkinoijilla on paljon valtaa.  Markkinoinnilla 

voidaan muun muassa normalisoida, muuntaa ja asettaa kulttuurisia normeja. 

Normeja muuntamalla voidaan huolehtia, että kukaan ei jää ulkopuolelle ja 

näkymättömäksi. Tästä syystä monimuotoiset, normikriittiset representaatiot ovat 

tärkeitä. (Ataá Agency 2021.) 

Mutta riittääkö pelkkä monimuotoinen representaatio ajamaan yhdenvertaisuutta 

eteenpäin? Wanda Holopainen nostaa esiin tärkeän kysymyksen: ”Onko yritys 

oikeasti monimuotoinen, jos monimuotoisuus näkyy vain 

markkinointimateriaaleissa tai jos yritys ottaa satunnaisesti osaa trendikkääseen 

liikkeeseen?“. Kuten luvussa 4.4 todettiin, monimuotoisuus tarvitsee aina 

rinnalleen inkluusion ja oikeudenmukaisuuden. Pelkkä tarinankerronta ei riitä. 

Jos yritys haluaa edistää aidosti monimuotoisuutta, sen täytyy ajaa samalla 

aktiivisesti myös inklusiivista ilmapiiriä yrityksen sisällä. (Holopainen 2020.) 

Markkinoinnissa seurataan trendejä, ja jo pitkään valloilla on ollut kestävän 

kehityksen megatrendi. Kuitenkin puhuttaessa kestävästä kehityksestä usein 

keskitytään ja korostetaan vain kahta sen osa-aluetta: taloudellista ja ekologista 

kestävyyttä. Sosiaalinen puoli unohdetaan helposti, vaikka se on tärkeä kolmas 

osa-alue vastuullisuudesta puhuttaessa. Markkinoinnissa sosiaalisen vastuun 

unohtuminen näkyy esimerkiksi juuri inkluusion puutteena. Ulkoisen kuvan sijaan 

pitäisi muistaa kääntää katse sisäänpäin ja miettiä, onko itse 

toimintaprosesseissa mukana monimuotoinen joukko ihmisiä vai jäävätkö 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, hän vastasi: ”Tulemalla empaattisemmiksi, 

kuuntelemalla muita lähtökohtana se, että haluamme tehdä heidän elämästään 
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parempaa.” Jos brändit muuttavat näkökulmansa “asiakaskokemuksesta” 

“ihmiskokemukseen”, he kykenevät rakentamaan vahvempia ja syvempiä siteitä 

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

Lillberg ja Mattila painottavat yhteisöllisyyden ja yhdessä tekemisen merkitystä: 

”Suuret muutokset tapahtuvat aina joko ihmiselle tai ihmisen kanssa. 

Ensimmäisen kohdalla lopputulos on kokemus osallisuuden puutteesta sekä 

kielteisen reaktion aiheuttamaa pakottamisen tunnetta. Jälkimmäisessä teemme 

yhdessä, jaettujen tavoitteiden mukaisesti.” Jälkimmäinen lähestymistapa 

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

 

Tämän päivän polarisoituneessa maailmassa olisi erityisen tärkeä keskittyä 

siihen, mikä meitä ihmisiä yhdistää, sillä se on arvokkaampaa kuin se, mikä meitä 

erottaa. Tulevaisuuden kestävät brändit johtavatkin esimerkillä ja empatialla sekä 

tuovat ihmisiä yhteen sen sijaan, että loisivat tai vahvistaisivat 

vastakkainasetteluja. Tänä digitalisaation ja tekoälyn aikakautena empatian 

merkitys korostuu entisestään. Jos ihmisiä halutaan tuoda yhteen muutosta 

vaativien asioiden äärelle, markkinoinnin ja viestinnän tulee kyetä ymmärtämään 

myös vastaanottajan mahdollisia huolia ja murheita. Empatiassa ei ole kysymys 

pelkästä havainnoimisesta, vaan halusta ymmärtää ja jakaa merkityksellisiä 

asioita toisen ihmisen kanssa. Tämä pitää sisällään niin ihmisten toiveet ja ilot 

kuin pettymykset, surut ja pelotkin. Ilman empaattista otetta viestintä saattaa 

vaikuttaa liian ylenkatsovalta ja näin ollen pikemminkin karkottaa ihmisiä kuin 

tuoda heitä yhteen. (Lillberg & Mattila 2020, 84–86.) 

Brown kertoo, että ihmiset kysyvät usein häneltä, miten voi osoittaa empatiaa 

jollekin, joka käy läpi jotain sellaista, mitä itse ei ole ikinä kokenut. Hänen 

mukaansa empatiassa ei tarvitsekaan samaistua itse kokemukseen, vaan niihin 

tunteisiin, jotka ovat osa tätä kokemusta. Eli olet kykenevä empatiaan, jos olet 

joskus tuntenut surua, pettymystä, häpeää, pelkoa, yksinäisyyttä tai vihaa. 

Empatia on taito, jota tulee harjoittaa siinä kehittyäkseen. (Brown 2018, 140.) 
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Markkinoinnissa tarvitaan siis empatiaa, jotta voimme ymmärtää toisia paremmin. 

Vasta kun ymmärrämme maailmaa ja ihmisiä, voimme aikaansaada muutosta 

markkinoinnin ja viestinnän avulla.  Ongelmana tässä on kuitenkin se, että ihmiset 

kokevat empatiaa eri tasoilla ja eri tavoilla, joten kykymme katsoa asioita eri 

perspektiiveistä vaihtelevat. (Holopainen 2020.) 

Tähän yhtyy myös Brown. Hänen tutkimustensa mukaan me näemme jokainen 

maailman omien uniikkien linssiemme kautta. Nämä linssit muodostuvat 

aiempien kokemustemme pohjalta sekä siitä, keitä me olemme ja mistä tulemme. 

Näihin linsseihin vaikuttaa myös sellaiset henkilökohtaiset tekijät kuten ikä, 

ihonväri, etnisyys, liikuntakyky ja mahdollinen usko tai vakaumus. 

Maailmankatsomustamme muokkaavat myös muut linssit, kuten tietämykset, 

käsitykset ja kokemukset. Katsomme kaikki maailmaa eri tavoin, koska 

katsontakantamme on historiamme ja kokemustemme tulosta. Yksi yleinen 

harhaluulo on, että voisimme riisua omat linssimme kokonaan ja katsoa niiden 

sijasta maailmaa jonkun toisen linssien läpi. Tähän emme kuitenkaan pysty, sillä 

linssimme ovat yhteydessä siihen keitä me olemme. Sen sijaan me voimme 

kunnioittaa toisten perspektiivejä yhtäläisenä totuutena: totuutena, joka vain on 

erilainen kuin meidän totuutemme, mutta yhtä totta. (Brown 2018, 143.) 

Empatiasta puhuttaessa on myös huomioitava, että elämme tällä hetkellä 

teknologian ja datan aikaa. Kun keskitymme ymmärtämään ja lukemaan 

asiakkaita ja asiakaskäyttäytymistä datan pohjalta, etäännytämme itsemme itse 

ihmisistä ja heidän tunteistaan, jotka ovat tämän datan takana. Data ja teknologia 

ei täten myöskään näytä kipua ja tunteita, joita rodullistettu tai vähemmistöön 

kuuluva ihminen kokee jokapäiväisessä elämässään. Onkin tärkeää pohtia, onko 

edes mahdollista luoda muutosta empatian ja tarinankerronnan avulla, jos nämä 

tarinat on luotu tämän kerätyn datan ja analyyttisen tiedon pohjalta? (Holopainen 

2020.) 

Kuten luvussa 5.1.1 todettiin, yrityksen tulee jakaa arvonsa ja viestinsä ulospäin 

vasta sen jälkeen, kun ne on sisäistetty kaikilla organisaation tasoilla. 

Markkinoijien tulisi siis ensin kouluttaa itseään ja reflektoida omia toimiaan ja 
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ajatusmallejaan ennen kuin ryhtyvät markkinointitoimiin esimerkiksi antirasismin 

ja yhdenvertaisuuden puolesta. Jokaisen, niin johdon kuin alaistenkin, tulisi 

tietää, mitä edustaa, minkä puolesta puhuu ja miksi. Keskustelut ja konfliktit ovat 

välttämättömiä muutoksen aikaansaamiseksi, ja muutoksen tulisi alkaa omasta 

sisäisestä dialogista. (Holopainen 2020.) 

 

Kun sisäinen dialogi on käyty ja arvot organisaation joka tasolla sisäistetty, 

voidaan arvoista viestiä ulkoisestikin. On hyvä muistaa, että mikä tahansa yritys 

kuunnella ja oppia siitä, mitä toinen sanoo, edistää yhdenvertaisuutta – erityisesti 

silloin, kun se mitä toinen sanoo, saattaa olla jotain muuta kuin mitä kuulija haluaa 

kuulla (Fiske 1993, 134). 

 

5.3.2 Markkinointiprojektissa pohdittavia kysymyksiä 

 

Warda Ahmed (2016) on koonnut listan kysymyksistä, joita on hyvä pohtia, 

jos/kun on tekemässä antirasistisen tai monikulttuurisen projektin, esimerkiksi 

markkinointiprojektin. Lista on sovellettavissa monimuotoisuuden muihinkin osa-

alueisiin. Tässä esittämäni lista on muokattu Ahmedin alkuperäisen listan 

pohjalta laajempaan näkökulmaan:  

 

• Miksi haluat tehdä kyseisen projektin ja mitkä ovat motiivisi? 

• Onko aihe sinulle itsellesi henkilökohtainen? Eli onko sinulla itselläsi 

henkilökohtainen kokemus rasismista/muusta syrjinnästä? 

• Onko hankkeen työryhmässä mukana vähemmistöön kuuluvia ihmisiä, 

joita aihe koskettaa? 

• Mitkä heidän roolinsa ovat? Onko heillä rooli, joka vastaa heidän 

koulutustaan ja/tai asiantuntijuuttaan vai ovatko he mukana vain, jotta 

projektissa voidaan ammentaa heidän henkilökohtaisesta 

kokemuksestaan? Onko heillä mahdollisuus vaikuttaa projektin sisältöön 

alusta asti? Saavatko he palkkaa?  Jos saavat maksetaanko heille saman 

verran kuin muille projektissa työskenteleville? 
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• Pyydätkö kyseiseen vähemmistöön kuuluvia ihmisiä kommentoimaan 

projektia tai sen materiaaleja omalla ajallaan?  

• Toteutetaanko projekti yhteistyössä tahon tai instituution kanssa, joka on 

tunnettu vähemmistöjä syrjivistä käytänteistä? Jos kyllä, niin pyritäänkö 

projektilla parantamaan tahon imagoa ilman, että ongelmat käytänteissä 

käsitellään? Tässä tapauksessa projekti sotii yhdenvertaisuuden 

edistämistä 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? Kenessä ylipäätänsä on fokus?  

• Millaista maailmankuvaa projekti vahvistaa? Purkaako se normeja ja 

stereotypioita vai vahvistaako se niitä? Millaisia tarinoita ja 

representaatioita toiseudesta kerrotaan? Ovatko kerrotut tarinat 

monimuotoisia?  

• Yrittääkö projekti vastata normeihin sopivien ihmisten/ei-vähemmistöön 

kuuluvien, esimerkiksi rasistien, esittämiin ”ongelmiin” kuin ne olisivat 

todellisia ja relevantteja?  Esim. Pyytämällä turvapaikanhakijamiehiä 

irtisanoutumaan ja pyytämään anteeksi naisvihaansa kyltillä 

valokuvaprojektissa.  

• Pyrkiikö projekti todistamaan, että vähemmistön edustajatkin ovat ihmisiä?  

• Rinnastetaanko ja/tai sekoitetaanko rasismi, muut syrjinnän muodot sekä 

vihapuhe? Esimerkiksi rasismista puhuminen vain syrjintänä piilottaa 

syrjinnän todelliset syyt ja rasismiin kuuluvat rakenteelliset tekijät.  

• Lisääkö projektisi teema rahoitus- tai apurahansaajan mahdollisuuksiasi? 

• Missä on projektin todellinen muutosvoima? 

(Ahmed 2016, 64.) 
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6 Yhteenveto ja johtopäätökset 

Halusin tehdä opinnäytetyöni sellaisesta aiheesta, joka olisi itselleni 

merkityksellinen, mutta antaisi samalla hyötyä ja näkökulmia myös muille. Sen 

lisäksi, että monimuotoisuus ja sen edistäminen on minulle henkilökohtaisesti 

hyvin lähellä sydäntä, monimuotoisuus on viimeisten vuosien aikana herättänyt 

paljon julkista keskustelua, erityisesti muoti- ja vaatetusalalla. Vihdoin on alettu 

heräämään siihen, että aidon monimuotoisuuden ja yhdenvertaisuuden 

toteutumiseksi meillä on vielä paljon tehtävää.  

Opinnäytetyöni tarkoituksena oli ensisijaisesti selvittää, miten markkinoinnissa 

voitaisiin viestiä monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta edistäen sekä miksi 

monimuotoisuuteen ylipäätänsä kannattaa panostaa. Tutkimusmenetelmänä 

toimi dokumenttianalyysi, joka mahdollisti tuoreiden aineistojen tarkastelun. 

Vaikka itse ilmiönä monimuotoisuus ei ole uusi, siihen on viime vuosina herätty 

ja kiinnitetty huomiota eri tavalla. Tästä syystä koin tärkeäksi käyttää 

opinnäytetyöni pohjana mahdollisimman tuoreita ja ajankohtaisia aineistoja. 

Miksi siis monimuotoisuuteen tulisi panostaa? Miksi se on tärkeää? 

Globalisaation ja digitalisaation myötä monikulttuurisuus maailmassa on 

lisääntynyt ja lisääntyy entisestään. Meidän täytyy kyetä toimimaan 

monikulttuurisissa ympäristöissä, kaikenlaisten ihmisten kanssa. 

Monikulttuurisen maailman lisäksi me olemme kaikki myös yksilöinä erilaisia 

omilla tavoillamme. Monimuotoisuus luonnehtii meitä kaikkia. ”Me” olemme 

erilaisia sekä suhteessa ”muihin” että toinen toisiimme saman kulttuurin, 

ihmisryhmän tai yhteisön sisällä. Koska kaikki ihmiset ovat lähtökohtaisesti 

yhdenvertaisia, yhdenvertaisuutta on edistettävä kaikin keinoin. 

Yhdenvertaisuuden edistämiseen kuuluu myös täten monimuotoisuuden 

edistäminen. Vasta kun otamme kaikenlaiset, monimuotoiset näkökulmat 

huomioon sekä kunnioitamme ja arvostamme niitä, saamme todellisen ja 

kokonaisen kuvan maailmastamme. 
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Yrityksillä on eettinen vastuu edistää yhteiskunnan hyvinvointia. Tämä tapahtuu 

yhteiskuntavastuullisuudella. Yhteiskuntavastuuseen kuuluu kolme osa-aluetta, 

taloudellinen, sosiaalinen ja ympäristövastuu, jotka on kaikki otettava huomioon, 

jos yritys haluaa olla aidosti vastuullinen. Sosiaalisessa vastuussa on kyse 

ihmisistä ja ihmisten hyvinvoinnista. Monimuotoisuuden edistämisen tulisi olla 

osa yrityksen sosiaalista vastuuta, sillä se edistää kaikkien ihmisten hyvinvointia. 

Velvollisuuden lisäksi vastuullisuus yrityksen ytimessä sekä monimuotoinen 

työyhteisö tuovat mukanaan paljon hyötyjä ja etuja, niin työntekijöille kuin 

yrityksellekin. Näitä ovat muun muassa suurempi tarkoitus, johon ihmiset voivat 

sitoutua ja samaistua, parempi maine ja vahvempi brändi, parempi ilmapiiri 

organisaation sisällä, mikä edistää henkilöstön parempaa sitouttamista ja uuden 

talentin rekrytoimista, myynnin kasvu, asiakasuskollisuuden kasvu, pienemmät 

menot ja yleiskustannukset, tuloksen kasvu, organisaatiotason kasvu sekä 

innovaatioiden ja luovuuden kasvu. Vastuullisuus ja monimuotoisuus ovat 

tärkeitä kilpailutekijöitä – mahdollisesti jopa kilpailuetuja.  

 

Vastuullisuudesta puhuttaessa monimuotoisuuden edistäminen on tärkeää myös 

siksi, jos tavoitteenamme on rakentaa tulevaisuuskestävää maailmaa. Emme 

onnistu tässä, jos emme saa jokaista ihmistä mukaan muutoksen tekemiseen. 

Jotta saamme kaikki mukaan, on kaikilla oltava sellainen olo, että he kuuluvat 

joukkoon, ovat yhdenvertaisia muiden kanssa sekä heitä ja heidän ääntään 

arvostetaan. Monimuotoisuus, inkluusio ja oikeudenmukaisuus yhdessä 

mahdollistavat tämän aidon kuulumisen tunteen, jonka seurauksena saamme 

kaikki yhteen taistelemaan yhteisen tulevaisuuden puolesta.  

 

Vaatimus vastuullisuuteen ja välittämiseen tulee myös kuluttajilta. Tänä päivänä 

kuluttajat vaativat yrityksiltä vastuunottoa ja ratkaisuja yhteiskunnan ongelmiin. 

Kuluttajat haluavat nähdä, että yritykset aidosti välittävät planeetastamme ja sen 

ihmisistä sekä pyrkivät edistämään näiden hyvinvointia.  

 

Monimuotoisuuteen panostaminen on siis sekä velvollisuus että etu. Syitä löytyy 

niin globaalilta kuin yksilötasoltakin ja lopputuloksena kaikki hyötyvät. Kuka muka 
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ei haluaisi elää maailmassa, jossa ketään ei jätetä ulkopuolelle, vaan kaikki 

kokevat kuuluvansa joukkoon ja olevansa arvokkaita? Tällaisessa maailmassa 

ihmisten on helppo tulla yhteen ja rakentaa yhdessä yhteistä tulevaisuutta. 

 

Miten sitten vaatebrändi, tässä tapauksessa TAUKO, voi viestiä 

markkinoinnissaan nykyistä monimuotoisemmin ja monimuotoisuutta edistäen? 

Ensimmäiseksi tulee kiinnittää huomiota nykyisiin representaatioihin. Ovatko ne 

monimuotoiset? Monimuotoiset ja normikriittiset representaatiot ovat tärkeitä, 

jotta ketään ei vahingossakaan jätetä ulkopuolelle, vaan kaikki voivat löytää 

itsensä representaatioista. Representaatiot kertovat tarinaa mahdollisuuksista ja 

tarjoavat roolimalleja erityisesti lapsille ja nuorille. Roolimallien avulla nuoret 

uskaltavat tavoitella suurempia unelmia, sillä he näkevät, mikä on jo mahdollista. 

Jos taas he eivät löydä itseään representaatioista, he saattavat kokea, etteivät 

he ole osa tätä maailmaa eikä heillä täten ole mitään mahdollisuuksia 

tulevaisuudessa. Yhteiskunnassa vallalla olevat normit, joita 

representaatioissakin toisinnetaan, vaikuttavat vahvasti ihmisen minäkuvaan. 

Vallitsevista normeista poikkeavat ihmiset joutuvat jatkuvasti pohtimaan, miten 

he sopivat yhteiskuntaan ja muiden joukkoon. Tästä syystä normikriittinen 

lähestymistapa on erityisen tärkeää representaatioita suunniteltaessa ja 

luodessa, jotta kukaan ei jää näkymättömiin ja sen seurauksena koe, ettei kuulu 

tähän maailmaan.  

TAUKOn tapauksessa kiinnittäisin enemmän huomiota mallien ja TAUKO-

yhteisöstä kertovien TAUKO-muotokuvien henkilöiden monimuotoisuuteen. 

Mallien joukossa on jo monimuotoisuutta etnisyyden, ihonvärin ja iän suhteen, 

mutta TAUKO-muotokuvissa esitellyt henkilöt ovat melko homogeeninen joukko 

valkoisia suomalaisia naisia. Kokonaisuudessaan TAUKO-yhteisö tuskin koostuu 

vain valkoisista suomalaisista naisista. Koska TAUKO tarjoaa vaatteilleen 

muutos- ja korjauspalveluita täydellisen istuvuuden saavuttamiseksi, ehdottaisin, 

että monimuotoisuuden osalta nostettaisiin esiin myös kehopositiivisuutta 

lisäämällä representaatioon enemmän erilaisia ja eri kokoisia kehoja. 
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Monimuotoiset representaatiot eivät kuitenkaan yksinään riitä. Ne ovat minimi.  

Aito monimuotoisuus tarvitsee rinnalleen aina inkluusion ja 

oikeudenmukaisuuden. Erilaisten ja erinäköisten mallien käyttäminen 

markkinoinnissa ja mainoksissa ei siis yksinään riitä edistämään 

monimuotoisuutta. Inkluusio edellyttää, että kaikkia ihmisiä osallistetaan 

aktiivisesti päätöksentekoon, tekemiseen ja luomiseen. Tämä koskee niin 

työntekijöitä kuin asiakkaitakin.  

Monimuotoisuuden pitäisi myös näkyä niin työyhteisössä kuin 

asiakaskunnassakin. On tärkeää muistaa, että yrityksen tulisi jakaa arvonsa ja 

viestinsä ulospäin vasta sen jälkeen, kun ne on sisäistetty organisaation sisällä. 

Eli ulkoisen viestinnän lisäksi monimuotoisuutta tulee edistää myös yrityksen 

sisällä. Kun sisäinen kulttuuri ja ulkoisesti viestityt arvot ovat linjassa, se välittyy 

kyllä asiakkaille ja asiakaskunta moninaistuu. 

Miten inkluusio sitten käytännössä toimii? Jos työyhteisö ei ole monimuotoinen, 

kannattaa aloittaa sen moninaistamisesta: rekrytoida työyhteisön 

monimuotoisuutta lisääviä talentteja tai, jos tämä ei ole mahdollista, palkata 

luoviin prosesseihin mukaan freelancer-toimijoita, esimerkiksi valokuvaajia tai 

maskeeraajia, jotka tuovat monimuotoisuutta työryhmään. Markkinoinnin 

näkökulmasta inkluusio voi olla esimerkiksi yhteistyön tekemistä erilaisten 

taitelijoiden tai vaikuttajien kanssa, jotka voivat omalta osaltaan tuoda 

monimuotoisuutta näkyväksi ja mahdollisesti kertoa TAUKOn tarinaa omasta 

näkökulmastaan, omien linssiensä kautta.  

Asiakkaiden osalta inkluusiota voidaan edistää esimerkiksi ottamalla asiakkaat 

mukaan suunnitteluprosesseihin. Tämä voi tapahtua sosiaalisen median kautta 

kyselyiden tai palautteenkeruun avulla.  Myös jo olemassa olevan konseptin, 

TAUKO-muotokuvien, avulla voidaan osallistaa asiakkaita ja antaa heille 

mahdollisuus kertoa oma tarinansa ja kokemuksensa brändin kanssa.  

Työyhteisöä ja asiakaskuntaa voidaan osallistaa myös yhtä aikaa, yhteisen 

tekemisen kautta, esimerkiksi erilaisten tapahtumien avulla. Tapahtumia voidaan 
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järjestää yhteistyössä muiden toimijoiden kautta, ja yhteistyökumppanien 

valinnassa voidaan ottaa monimuotoisuus huomioon. Tapahtumat voivat olla 

minkälaisia vain: työpajoja, koulutuksia, afterwork- tai keskustelutilaisuuksia. 

Vain mielikuvitus on rajana. Toki elämme kirjoitushetkellä pandemian 

rajoittamana sellaista aikaa, että tapahtumien järjestäminen ei ole mahdollista, 

mutta pandemian helpottaessa voimme toivottavasti taas nauttia tapahtumista ja 

yhdessäolosta.  

Markkinointiviestintään tarvitaan myös enemmän empatiaa ja ihmisläheisyyttä. 

Asiakkaat tulisi nähdä ihmisinä eikä ainoastaan potentiaalisina ostajina. 

Kuluttajat toivovat, että yritykset pyrkisivät parantamaan sekä planeetan että 

asiakkaidensa hyvinvointia. Kyetäkseen tähän yritysten on ymmärrettävä 

asiakkaitaan sekä heidän toiveitaan ja tarpeitaan. Yritysten on panostettava 

empaattiseen, ihmisläheiseen lähestymistapaan sekä vuorovaikutukseen 

asiakkaidensa kanssa. Myös vuorovaikutus oman työyhteisön kanssa on 

tärkeää, sillä he ovat työntekijöiden lisäksi myös itse kuluttajia.  

Empatiassa on kyse halusta ymmärtää ja jakaa merkityksellisiä asioita toisten 

ihmisten kanssa. Meidän tulee kunnioittaa toisten perspektiivejä yhtäläisenä 

totuutena, vaikka se eroaisi omasta näkemyksestämme. Etenkin normien 

havainnoimisessa ja muuttamisessa on tärkeää kuunnella ja arvostaa toisten 

kokemuksia, sillä tällöin pystymme havaitsemaan omat sokeat pisteemme ja 

mahdolliset etuoikeutemme. Tarvitaan myös turvallisia tiloja ja ympäristöjä käydä 

näitä keskusteluja.  

TAUKO voi lisätä vuorovaikutusta esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille sekä 

työyhteisölle palautteenanto- ja keskustelumahdollisuuksia. Myös tapahtumat 

lisäävät vuorovaikutusta ja luovat mahdollisuuden jakaa kokemuksia sekä käydä 

keskusteluja. Jo olemassa olevalla TAUKO-yhteisö -konseptilla on paljon 

potentiaalia vuorovaikutuksen lisäämiseen ja turvallisen ympäristön luomiseen. 

Yhteisön kautta voidaan jakaa tarinoida ja kokemuksia. Se voi toimia tuki- ja 

sosialisoitumisverkostona samat arvot jakaville asiakkaille. Yhteisön kautta 

TAUKO voi myös saada arvokasta palautetta ja tietoa yhteisönsä hyvinvoinnista, 
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joiden pohjalta TAUKO voi helposti tehdä tarvittavia muutoksia tai keksiä uusia 

ratkaisuja yhteisönsä hyvinvoinnin edistämiseksi.  

Alun perin tarkoituksenani oli tehdä yhtenä aineistonkeruumenetelmänä 

benchmarking-tutkimus yrityksistä, jotka ovat monimuotoisia ja edistävät 

monimuotoisuutta toisissaan. Sen pohjalta olisin suunnitellut TAUKOlle 

monimuotoisuutta edistävän markkinointikampanjan sosiaaliseen mediaan. 

Benchmarkkauksen avulla olisin saanut konkreettisempia esimerkkejä erilaisista 

monimuotoisista ja sitä edistävistä markkinointikeinoista ja -tavoista. 

Opinnäytetyön edetessä jouduin kuitenkin rajaamaan benchmarkkauksen ja 

markkinointikampanjan suunnittelun pois 15 opintopisteen laajuuden täyttyessä.  

Toteutan benchmarkkauksen ja markkinointikampanjan suunnittelun TAUKOlle 

myöhemmin opinnäytetyön jatkona yksilöllisenä työelämäprojektina.  

7 Tutkimuksen ja tulosten luotettavuuden arviointi 

Itse ilmiönä monimuotoisuus ei ole uusi, mutta se on noussut viimeisten vuosien 

aikana eri tavalla isosti pinnalle ja osaksi julkista keskustelua. 

Dokumenttianalyysissäni käytetyt lähdeaineistot ovat suhteellisen tuoreita, mikä 

on mahdollistanut ajankohtaisen näkökulman tuomisen monimuotoisuuden 

tarkasteluun markkinoinnissa. Näiden tuoreiden aineistojen tueksi otin kuitenkin 

mukaan muutaman noin 10 vuoden takaisen lähteen tuomaan analyysiin 

pidemmän aikavälin perspektiiviä. 

On huomioitava, että olen toteuttanut dokumenttianalyysin opinnäytetyön 

laajuuden eli 15 opintopisteen rajoissa, joten tutkimus ei kykene antamaan 

kokonaista kuvaa monimuotoisuudesta ilmiönä markkinoinnissa. Opinnäytetyöni 

on vain pintaraapaisu. Koen kuitenkin, että olen onnistunut avaamaan ilmiötä ja 

sen merkitystä laajasti globaalilta tasolta yksilötasolle asti.  

Aineistoja kerätessäni huomasin, että monimuotoisuudesta puhuttaessa ilmiötä 

tarkastellaan usein etnisyyden näkökulmasta. Tämä näkyy myös 

dokumenttianalyysiin pohjautuvan opinnäytetyöni näkökulmien valinnassa. 



 

 

 

41 

Haluan kuitenkin vielä tuoda esiin, että monimuotoisuuteen kuuluu muitakin osa-

alueita, kuten luvussa 4.3 on esitetty. Aidon monimuotoisuuden saavuttamiseksi 

nämä kaikki osa-alueet tulisi ottaa huomioon. 

Luotettavuuden kannalta huomioitavaa on myös se, etten itse edusta mitään 

vähemmistöä, vaan olen normeihin menevä valkoinen liikuntarajoitteeton cis-

hetero-nainen. Olen tarkastellut aineistoja näiden omien linssieni läpi ja onkin 

täten mahdollista, että en ole välttämättä osannut kiinnittänyt huomiota samoihin 

asioihin, mihin joku muu johonkin vähemmistöryhmään kuuluva olisi kiinnittänyt. 

Olen myös saattanut vahingossa sivuttaa tai tulkita aineistoja eri tavalla kuin 

johonkin vähemmistöryhmään kuuluva. Nämä riskit ovat aina mahdollisia, vaikka 

kuinka olen yrittänyt pysyä kriittisenä ja objektiivisena analyysia tehdessäni. 

Kuten Brené Brownkin (2018) sanoi, emme pysty riisumaan henkilökohtaisia 

linssejämme, joiden läpi katsomme maailmaa, vaan ne vaikuttavat aina 

tulkintoihimme ja katsontakantaamme. 

Toivon, että opinnäytetyöni antaa uusia näkökulmia monimuotoisuuden 

huomioon ottamiseen ja sen edistämiseen markkinoinnissa sekä osoittaa 

monimuotoisuuden ja siihen panostamisen tärkeyden. Toimikoon opinnäytetyöni 

yhtenä askeleena kohti yhdenvertaisempaa tulevaisuutta meille kaikille, jossa 

ketään ei jätetä ulkopuolelle, vaan kaikki kokisivat aitoa kuulumisen tunnetta. 
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