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Yhteiskuntavaikuttaminen yritysten mainoskampanjoissa on ajankohtainen ilmi6, joka
paljastaa yritysten arvomaailman. Yhteiskunnallisesti kantaaottavilla yrityksilla on
erilaisia lahtokohtia ja motiiveja toimintaansa. Talla tutkimuksella etsittiin vastauksia
siihen millaisilla mainoskampanijoilla kohdeyritykset ovat ottaneet kantaa
yhteiskunnallisiin epékohtiin. Liséksi pohdittiin miksi yritykset ovat ottaneet kantaa
yhteiskunnallisiin epéakohtiin, mit& hyotya ja haittaa kantaaottavuudesta on ollut sek&

mika estdd yleisella tasolla yrityksia ottamasta kantaa yhteiskunnallisiin asioihin.

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella Finlaysonin, Helsinki Mission seka Kalevala
Korun mainoskampanijoita, joilla on yhteiskunnallinen tarkoitus. Tutkimus rajattiin
tarkasteltavien kohdeyritysten mainoskampanjoihin, joita kultakin yritykselta valittiin
tdhan tutkimukseen yksi. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena kevaalla
2021. Tiedonkeruussa kaytetiin HH Finnaa, Google Scholaria, tutkimuksia,
lehtiartikkeleita, yritysten ja sidosryhmien omia verkkosivuja, yritysten avoimia

haastatteluita seka mainostuotantoyhtitén haastattelua.

Yhteiskunnallisilla mainoskampanijoilla oli keskeista suuren huomioarvon
tavoitteleminen seka pysayttavan toteutuksen tuottaminen. Tutkimuksesta selvisi, etta
yritykset tuovat yhteiskunnallisia arvojaan julki herkemmin yrityksen johdon toimesta,
johon vaikutti my6s yrityksen syntytarinoiden sosiaalinen missio. Yhteiskunnallisen
mainonnan hyddyt olivat haittoja huomattavasti suuremmat. Estévia asioita olivat

yrityksen siséiset arvot seka pelko negatiivisesta palautteesta ja kuluttajien reaktioista.

Asiasanat

Yritysvastuu, yhteiskuntamainonta, mainonta
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1 Johdanto

Tutkimus perehtyy mainoskampanjoihin, joilla on yhteiskunnallinen tarkoituspera.
Vastuullisuus ja yhteiskunnallinen kantaaottavuus on ajankohtainen ilmi6, joka nayttaytyy
moninaisesti myos yritysten markkinoinnissa. Se millaisin keinoin yritysmaailmassa
otetaan kantaa ja edistetddn yhteiskunnallisia asioita, nosti kiinnostukseni tarkasteltavia
suomalaisia yrityksia kohtaan. Halusin tarkastella kyseisia yrityksia siitd ndkdkulmasta,

miten ne ottavat kantaa yhteiskunnallisiin epékohtiin mainonnan keinoin.

Tutkimus rajautuu kahteen suomalaiseen kohdeyritykseen ja yhteen jarjestton, joiden
mainoskampanjoita analysoin. Tutkimuksen kohdeyritykset ovat Finlayson, Kalevala Koru
ja jarjesto Helsinki Missio. Yritysten ja jarjeston valintaan vaikuttavia tekijoita olivat niiden
arvopohjan yhtenevaisyydet, markkina-asema ja historia. Yritykset ovat ikonisia
suomalaisia yrityksia, joilla on kulttuurista arvoa suomalaisille. Kullakin yrityksella on
syntytarinassaan sosiaalisia tarkoitusperia, mika nakyy yrityksen toiminnassa viela tanakin
paivana. Jarjestd on syntynyt sosiaalisesta missiosta. Yhdistavana tekijana on ollut myos
yritysten markkinointikampanijat, joilla on nostettu nakyvaksi yhteiskunnallisia epékohtia.
Finlayson toimii tekstiilialalla ja on tunnettu kodintekstiileistaan. Kalevala Koru valmistaa
jalokivikoruja ja muita kultasepéntuotteita. Helsinki Missio on sosiaalialan jarjesto, joka

pyrkii vahentdmaan ihmisten kokemaa yksinaisyytta.

Tutkittava aihe kuuluu yritysvastuun laajempaan kokonaisuuteen. Tutkimus kasittelee siis
yritysvastuuta seké mainontaa. Tutkimuksella tutkitaan millaisilla mainoskampanijoilla
yritykset ottavat kantaa yhteiskunnallisiin epakohtiin, pohditaan miksi yritykset haluavat
ottaa kantaa, millaisia motiiveja taustalla voi olla sek& mita hyotya tai haittaa yritykselle voi
kantaaottavuudesta seurata. Tutkimus syventaa tietoutta yritysvastuusta, sen monista
muodoista seka antaa nakdkulmia siihen, miten yritysvastuun voi valjastaa yrityksen

mainonnassa.

Tutkimusmenetelm& on kvalitatiivinen. Mainoskampanjoiden analysoimisen tueksi
toteutettiin kohdeyritysten haastattelu, seka Kalevala Korun mainosfilmin tuottaneen
tuotantoyhtion haastattelu. Haastatteluilla lisattiin tutkimuksen validiteettia. Haastattelujen
avulla pyrittiin tuomaan tutkimukseen uutta empiirista tietoa vallitsevista suuntauksista

mainosalalla seka yritysten ndkemyksia omista mainoskampanjoistaan.



1.1 Tyodnaihe jatavoite

Tyo6n tarkoituksena on tutkia Finlaysonin, Helsinki Mission ja Kalevala Korun
mainoskampanijoita ja sitd miten kyseiset yritykset ovat ottaneet kantaa yhteiskunnallisiin
epakohtiin mainonnan keinoin. Talla opinnaytetyolla ei ole toimeksiantajaa vaan se

toteutetaan tutkijan oman mielenkiinnon ajamana.

Tama tutkimus tutkii pientd osaa yritysvastuusta ja se rajautuu yhteiskuntavastuullisten
mainoskampanjoiden analysoimiseen. Tutkimustyon aihe kuuluu yritysvastuun
laajempaan kokonaisuuteen. Tutkimuksen taustalla on omakohtainen kokemus ja huomio
siitd, miten yrityksilta vaaditaan nykyaan enemman kannanottoja yhteiskunnallisiin
epéakohtiin. Sen lisaksi ettéd kuluttajia kilnnostaa missa, miten ja kuka yrityksen tuotteita
valmistaa, my0s se keita ja millaisia persoonia yritysten mainonnassa nostetaan esiin, on
kuluttujan kannalta kiinnostavaa. Lapindkyvyyden seka eettisyyden vaatimukset
yritystoimintaa kohtaan tuovat yrityksille pohdinnan paikan siita, millaisin keinoin
lapinakyvyytta voidaan tuoda julki kuluttajille sek& muille yrityksen sidosryhmille.
Tutkimus antaa ajankohtaista tietoa yhteiskuntamainonnasta ja yritysvastuusta

kiinnostuneille.

1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tassa opinnaytetydssa analysoidaan Kalevala Korun, Helsinki Mission ja Finlaysonin
mainoskampanjoita, jotka sopivat yhteiskuntamainonnan piiriin. Jokaiselta yritykselta on
valittu yksi kampanja, jota analysoidaan perusteellisesti. Tutkimuksessa tarkastellaan
miten kohdeyritykset kayttavat yhteiskuntamainontaa keinona vaikuttaa yhteiskunnallisiin
epakohtiin. Tutkimus rajautuu mainonnan ja yritysvastuun kasitteiden avaamiseen
yleisella tasolla poissulkien yritysvastuuraportoinnin. Tutkimus rajautuu tutkimaan, mihin
yhteiskunnallisiin osa-alueisiin kohdeyritykset ovat ottaneet kantaa mainonnassaan.
Kohdeyritysten nykytila seka kilpailijat kasitelld&n tédssd opinnaytetydssa yleisella tasolla.
Syvempi kilpailija-analyysi rajataan pois, koska tutkimuksen tarkoituksena ei ole
tarkastella kohdeyritysten kilpailjoiden mainoskampanjoita tai verrata sitéd kohdeyritysten
mainoskampanjoihin. Tutkimuksen empiiriaosuudessa keskitytddn padasiassa

mainoskampanjoiden analysoimiseen ja kohdeyritysten nykytilaan ja historiaan.

Taman tutkimuksen esimerkkiyrityksiksi valikoitui Finlayson, Helsinki Missio ja Kalevala
Koru. Yritysten valintaan vaikutti yritysten koko, tunnettuus sekd mahdollisuus toteuttaa
laajoja markkinointikampanjoita seka yritysten samankaltainen arvopohja. Finlayson ja
Kalevala Koru ovat kaupallisia yrityksia, kun taas Helsinki Missio on voittoa
tavoittelematon sosiaalialan jarjestd. Yhdistavana tekijana yrityksilla on

markkinointikampanjoiden yhteiskunnallinen kantaaottavuus. Yritysten
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markkinointikampanjoissa on nostettu nékyvaksi yhteiskunnallisia epékohtia, joita on
haluttu tuoda yleison tietoisuuteen. Yrityksia yhdistavaksi tekijaksi nousi yritysten
syntytarinat, joilla on ollut sosiaalinen tarkoituspera. Syntytarinoiden missio nakyy
valitsemillani yrityksilla viel& tdnakin paivana, mikéa teki mainoskampanjoiden
analysoimisesta mielenkiintoista. Kalevala Koru ja Finlayson ovat ikonisia ja tunnettuja

suomalaisia brandeja, joilla on suomalaisuuteen myds kulttuuriarvoa.

Tutkimuksen p&ddongelmana on seuraava paakysymys:

Millaisilla mainoskampanjoilla kohdeyritykset ottavat kantaa yhteiskunnallisiin ep&kohtiin?

Tutkimuksen alakysymyksiksi muodostuivat seuraavat kysymykset:

1) Miksi yritykset ottavat kantaa mainos- ja markkinointikampanijoilla yhteiskunnallisiin
epakohtiin?

2) Mita hyotya tai haittaa yritykselle on yhteiskunnallisten arvojen julkituomisella?

3) Mikéa estaa yrityksia tuomasta omia yhteiskunnallisia arvojaan julki?

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelma tdssé opinndytetydssa on kvalitatiivinen. Tutkimuksessa
analysoidaan kolmen suomalaisen yrityksen yhteiskuntavaikuttamisen keinoja mainonnan
avulla. Tutkimuksessa haastateltiin Kalevala Korun seka Finlaysonin brandi- ja

designjohtajia seka Kalevala Korun mainoskampanjan tuottanutta tuotantoyhtiota.

Yrityshaastatteluissa kaytettiin avointa haastattelumenetelméad, jossa molemmilta
haastateltavilta kysyttiin samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Tuotantoyhtion
haastattelu toteutettiin myds avoimena haastatteluna, jossa kysymysten jarjestysta
vaihdettiin ja osa kysymyksisté erosi yrityshaastatteluiden kysymyksista. Haastatteluiden
avulla tutkimukseen saatiin yritysten omia ajatuksia mainoskampanjoista seka mainosten
tekijoiden ajatuksia siitéa kuinka yleista on yleisella tasolla sisallyttaa

yhteiskuntavastuullisia kannanottoja yritysten mainontaan.

1.4 Keskeisten kasitteiden méaaritelma

Tasséa luvussa avataan tutkimuksessa kasiteltavia keskeisia kasitteita.

Yritysvastuusta puhuttiin aikaisemmin yhteiskuntavastuuna. Yritysvastuu -kasite alkoi
nousta yleisemmin esiin 1990 ja 2000 -lukujen vaihteessa. Vastuullisuus rakentuu kolmen
pilarin mallilla (taulukko 1) sosiaalisesta, taloudellisesta ja ymparistollisesta vastuusta.
Malliin voidaan lisatd myos neljas pilari, kulttuurinen kestavyys (Koipijarvi & Kuvaja 2017,
18.)



Talous Ymparisto Sosiaalinen

- Ympariston suojelu

- Kannattavuus - liImastonmuutoksen
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-Luonnonvarojen kuluttajansuoja

- Yhteiskunnan

. Lo saastaminen - Hyvat toimintatavat
taloudellisen hyvinvoinnin
edistiminen -Vastuu tuotteen
elinkaaresta ja
arvoketjusta

Kuva 1. Yritysvastuun kolme pilaria (mukaillen Koipijarvi & Kuvaja 2017, 18)

Corporate social responsibility (CSR) on englanninkielinen vastine yritysvastuulle.

Viherpesulla tarkoitetaan sita, etta yritys kayttéda aikaa ja rahaa markkinoimalla itseaan
ymparistdystavallisend, sen sijaan, etta oikeasti keskittyisi minimoimaan

ymparistovaikutukset tuotantoketjussaan (Corcione A. 2020).

Yhteiskuntamainonta on mainontaa, jolla on yhteiskunnallinen merkitys.
Yhteiskuntamainonta mielletdan useasti ei-kaupalliseksi. Myds kaupallinen yritys voi tehda
yhteiskuntamainontaa, jonka tarkoituksena on edistaa yhteiskunnallisia asioita (Malmelin
2003, 31 -41.)

Global Repoprting Iniative (GRI) on kansainvélinen raportointiohjeistus yritysten
vastuullisuusraportointiin. Yritysvastuuraportti kertoo vastuullisuustydsta, sen
lahtokohdista, tavoitteista, vuoden saavutuksista sekéa kertomuksen siita, miksi joihinkin
tavoitteisiin ei ole paasty. Raportoinnissa arvioidaan tulevaisuuden megatrendeja seka

niiden tuomia mahdollisuuksia tai riskeja yritykselle (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 33.)

Taloudellisen kehityksen ja yhteistyon jarjestd (OECD) luo kansainvéliset
toimintaohjeet monikansallisille yrityksille. Vapaaehtoisten toimintaohjeiden tarkoituksena
on auttaa monikansallisia yhtidita toimimaan yritysvastuuta koskevien odotusten tavalla ja
edistamaan kestavaa kehitysta (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 38.)



Avainlippumerkki on tunnustus yritykselle, jonka tuote tai palvelu tehddan Suomessa ja
joka tyollistad Suomessa. Avainlippumerkki tuotteessa voi vaikuttaa kuluttajan
ostopaatdkseen (Suomalaisen tyon liitto 2021).

Joutsenmerkki on suomalainen ymparistomerkki. Yritys voi hakea sita vapaaehtoisesti,
jos ymparistomerkin kriteerit tayttyvat. Joutsenmerkki edistad kestdvaa kehitysta ja sen
kriteereita kiristetddn 3-5 vuoden valein (Joutsenmerkki 2021).

Reilunkaupan merkki kertoo siitd, ettéd tuote on reilun kaupan tuottajilta ostettu.
Reilukauppa pyrkii mahdollistamaan kehittyvien maiden pienviljelijéille parempaa
toimeentuloa seka paatdsvaltaa (Fairtrade Finland 2021).



2 Yritysvastuun rooli yrityksessa

Tassa luvussa tarkastellaan mita yritysvastuu on ja milla tavoin se nayttaytyy yrityksen
sisdisessa ja ulkoisessa toiminnassa. Luvussa kasitelldan pintapuolisesti
yritysvastuuraportointia ja taloudellista vastuuta seké keskitytddn ymmartamaan

yritysvastuuta ja etsimaéan syita ja motiiveja yritysvastuulliseen toimintaan.

2.1 Yritysvastuu osana yrityksen strategiaa

Yritysvastuu seka yhteiskuntavastuu ottaa huomioon sen, miten yrityksen toimintamallit
vaikuttavat yhteiskuntaan, ymparistoon seka yrityksen sidosryhmiin. Yritysvastuullisena
toimintana pidetdan lakien noudattamista seka toimintaa, joka ehkaisee ymparisto- ja
yhteiskunnallisia ongelmia. Yhteiskunnallisia ongelmia voi olla harmaa talous, ihmisten
epaoikeudenmukainen kohtelu seka ilmastonmuutos. Yritysten herddminen
yhteiskuntavastuulliseen toimintaan tapahtuu pikkuhiljaa. Vastuullisuus tulisi olla yrityksille
osa liiketoimintastrategiaa, jolloin vastuullisuudesta tulee pitkdntéahtaimen toimintaa
(Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 49 - 51.)

Yritysvastuulla on monia maaritelmia ja merkityksia. Jokaisella yrityksella on mahdollisuus
valita oma tapansa toimia vastuullisesti ottaen huomioon lainsaadannén. Se mita toimia
yrityksissa tehdaan vastuullisuuden ndkokulmasta, on kiinni yrityksista. Strategiset ja
operatiiviset toimet voivat olla vaihtelevia ja voivat vaihdella kopiopaperin kierrattdmisesta
koko tuotannon ja hankintaketjun uudelleen organisoimiseen (Elinkeinoelaman keskusliitto
2019.)

Yritykset luokitellaan vastuullisiksi yrityksiksi liikeidean ja toimintatapojen mukaan (Kuvaja
2010, 137). Jotta vastuullisuuskasitetta voitaisiin ymmartad paremmin, on hyva
huomioida, etté yritysvastuullinen yritys on sellainen yritys, jonka toiminta- ja ansaintamalli
on vastuullinen. CSR -yrityksessa tarkoittaa siis sitd millaisin keinoin yritys on
liikevaihtonsa ansainnut. Se, etta yritys lahjoittaa osan tuotostaan hyvantekevaisyyteen

ilman etta toimintaketjut tai liikeidea on vastuullisia, ei ole yritysvastuullista liiketoimintaa.

Yhteiskuntaan vaikuttavat asiat vaikuttavat myos yritysten strategiaan. Yritysvastuun
olennaisia osia ovat yrityksen vaikutukset ymparistoon, sidosryhmiin ja yhteiskuntaan.
Yritysten oikeutus olemassaoloon perustuu niiden tuotteiden ja palveluiden
pitkaikaisyyteen seka ratkaisuihin, jotka auttavat meita olemaan vastuullisia.
Yritysvastuullinen yritys kysyy miksi ja keitd varten se on olemassa. Lisdksi se kysyy milla
tavoin yritys kehittd toimialaansa sosiaalisesti, ekologisesti ja taloudellisesti

vastuullisemmaksi (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 45.)
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Koneen perillinen ja suuryhtié Cargotecin omistaja llkka Herlinin (Kuvaja 2010, 102 - 103)

mukaan

"Maailman ongelmat ovat sité luokkaa, etté niiden ratkaisemiseksi pitdéd saada mu
kaan parhaat kyvyt myds yritysmaailmasta. Yritykset kylla puhuvat yhteiskuntavas
tuustaan, niill& on eettiset ohjeet ja ympéristojarjestelmat. Liian harvassa on ne yri
tykset, jotka ovat ottaneet maailman ongelmat strategioihinsa ja kehittavat liiketoi
mintaa ongelmien ratkaisemiseksi. Olisi toivottavaa, etta vastuullisuus olisi osa yrityk
sen identiteettid ja itseymmarrysta, silla sisaiset motiivit ovat yleensa ulkoi

sia kestavampia”.

Elinkeinoelaman keskusliitton tuottamasta kyselysta kavi ilmi, etté kaksi kolmasosaa
suomalaisyrityksista koki erittdin merkitykselliseksi liiketoiminnan kannalta
ilmastonmuutoksen, vastuullisuuden ja kiertotalouden. Yksi neljisosa ei kokenut ndiden

vastuullisuusteemojen olevan merkityksellisia (Elinkeinoelaméan keskusliitto 2019.)

2.2 Yritysvastuuviestinta

Yritysvastuuviestinnan kulmakivet rakentuvat yritysstrategiasta, arvoista seka yrityksen
toimintatavoista. Yrityksen viestinnan olisi hyva olla sopusointuista eli sellaista, jossa
negatiivisista ja positiivisista tapahtumista viestiminen olisi tasapainoista keskenaan.
Yritysvastuusta kiinnostuneet kohderyhmat tarkastelevat yrityksen viestintaa kriittisesti ja
haluavat yrityksen viestivan asioistaan kaunistelemattomasti. Myds yrityksen
vastuullisuusohjelma voi maarittaa yritysviestintda. Vastuullisuusohjelmassa linjataan
vastuullisuuden strategiset tavoitteet. Vastuullisuusviestinndssa keskeista on
l&pindkyvyys. Sidosryhméat odottavat lapinakyvaa viestintda tuotteiden alkuperasta,
palveluista, johtamiskaytanteista ja talousasioista. Erityisen tarkeaa tama tieto on
sijoittajille seka sidosryhmille. Vastuullisuusviestinnan tueksi yritys voi hakea
puolueettomilta tahoilta erilaisia ymparistomerkkejé ja sertifikaatteja. Tunnettuja
ymparistomerkkeja ovat Pohjoismainen Joutsenmerkki sek& Reilun kaupan merkki ja

suomalaisesta tyosta kertova avainlippumerkki (Kuvaja & Malmelin 2008, 21 - 28).

Ymparisto- ja yhteiskuntaraportointi on alkanut 1990-luvun alussa. GRI (Global Reporting
Iniative) on kansainvéalinen raportointiohjeisto. Ohjeiston tunnuslukujen ja mallien avulla
yritys voi mitata ja raportoida ymparistéllisia, taloudellisia ja sosiaalisia vaikutuksia.
Yritysvastuuraportoinnin yleinen kaytantd on tehda se vapaaehtoisena joko erikseen tai
osana yrityksen vuosikertomusta. Monet yritykset julkaisevat erillisia ymparisto- ja
yhteiskuntavastuuraportteja. Yritysten verkkosivuilla voi olla vastuullisuudesta kertova

0sio, jossa kerrotaan yrityksen yhteiskunnallisista tavoitteista seké vuosittaisista



ympaéristoteoista. Verkon rooli raportoinnissa on kasvamassa (Kuvaja & Malmelin 2008,
21).

Erilaiset skandaalit voivat aiheuttaa negatiivisen julkisuusryopytyksen yrityksen ympaérille .
Naissa tilanteissa yritykset luonnollisesti pyrkivéat suojelemaan mainettaan. Hyvia
esimerkkeja on yritysten vetaytyminen henkildiden tai esimerkiksi urheiluseurojen
sponsoroinnista epatoivotun kaytoksen tai korruption takia. Yhteistydsopimuksia voidaan
purkaa eettisista ja arvosyista. Talldin yhteistydkumppani on voinut toimia epaeettisesti
tuotantoketjussa tai tuonut esiin suvaitsemattomia mielipiteitd, jotka eivat ole ajaneet
yhdenvertaisuutta. Yritykset nostavat markkinoinnissaan mielelldaan yhteisty6kumppaneita,

jotka toimivat vastuullisesti (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 52 - 53.)

2.3 Yritysvastuu ja yhteiskunta

Osakeyhtidlaissa toiminnan tavoitteeksi maaritellaan, etta osakeyhtié on velvoitettu
tuottamaan voittoa osakkeenomistajilleen, jollei toisin maaritetd (Kuvaja 2010, 105).
Nykyajan yritykset mainitsevat missiossaan muitakin tavoitteita kuin maksimaalisen voiton
tavoittelemisen. Monet yritykset sisallyttdvat missioonsa myds vastuullisuutta kasittelevia
teemoja kuten: Vastuullisuus on tekemista, ei vaittamista (Finlayson 2021). Jotta kukaan
ei jaisi yksin (Helsinki Missio 2021). Kotimainen valmistus ja sosiaalinen vastuu ovat
tarkeita arvoja toiminnassa. Missiona on tehda tulosta, jotta voidaan tehda hyvaa
(Kalevala Koru 2021).

Yritysvastuu liiketoiminnassa onnistuu vain, jos yrityksen johto on riittavan sitoutunut
yritysvastuun jalkauttamisessa osaksi yrityksen strategiaa. Sitoutumisella tarkoitetaan sita,
ettd maaritetdan yritysvastuuohjelma, johon siséllytetddn se mitéa vastuullisuudelta
halutaan ja mita se yrityksessa tarkoittaa. Yritysvastuu yrityksessa vaatii pitkajanteista
sitoutumista vastuullisuustyéhon. Yrityksen mission ja vision tulee ilmentaa yrityksen
vastuullisuusstrategiaa. Sisainen viestinta helpottuu, kun yritysvastuu on selkeasti

mukana yrityksen toimintamallissa (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 45.)

Yritysten avaukset vastuullisuudesta eivat vakuuta kaikkia ja joillekin yritysten
vastuullisuuslausunnot ovat enemman yrityksen imagon kiillottamista ja pr-toimintaa, jotka
taytetadn ymparist6- ja yhteiskuntavastuuraportoinnilla. Monet suomalaiset ja
kansainvéliset yritykset haluavat kuitenkin kantaa yhteiskuntavastuuta, vaikka niita ei lain
nojalla olisikaan sdadetty. Kaikissa maissa laki ei ylla suojaamaan tydoloja eika
lainsdadanto vastuullisuusasioissa ole vield yleisesti riittavalla tasolla. Lainsaadannén
tulisi ohjata yrityksille sellaiset toimintatavat, etta yrityksen toiminta olisi riittdvan
vastuullisella tasolla ja ettd tdAma nayttaytyisi myos yrityksen sidosryhmille ja kuluttajille.

Suomen lainsdadanto ja tydehtosopimukset eivat ole pystyneet takaamaan ulkomaisten
8



tyontekijoiden oikeuksia, joten yritysten sisaista tahtotilaa vaaditaan myds vastuullisen
toiminnan takeeksi. Tasta syysta yritykset ovat laatineet yritysten sisaisia eettisia
ohjeistuksia, joiden avulla yritys ja sen henkildsto toimivat kaikkialla maailmassa samojen
eettisten ohjeistusten periaatteiden mukaan. Esimerkiksi Kiinan markkina on monelle
suomalaiselle yritykselle elintarked. Inmisoikeusjarjestdt ovat aktiivisesti pyrkineet
vaikuttamaan yritysjohtajiin ja poliitikkoihin, jotta he nostaisivat Kiina-suhteissaan esiin
Kiinan ihmisoikeudet sekéa tydeldmaé koskevat oikeudet. Monissa tapauksissa
yritysjohtajat ovat vedonneet siihen, etta politikointi kuuluu poliitikoille. Yritysten tehtavana
on tehda bisnesta. Yleinen vaikuttamismuoto yrityksilla nayttdéakin olevan vastuullisen ja
arvojensa mukaisen esimerkin nayttaminen riippumatta siitd velvoittaako toimintamaan
lainsdadanto sita tai ei. Esimerkin avulla toivotaan arvojen jalkautuvan myds toimintamaan
alihankkijaketjuihin, jolloin oikeuksistaan tietoiset tydntekijat voivat alkaa vaatia
ihmisoikeuksien ja muidenkin vapauksien toteutumista (Kuvaja 2010, 108 - 110.) Siita,
onko kyseinen toimintamalli kovinkaan tehokas ja nopea tapa muuttaa syvaan juurtuneita

toimintamalleja ja kulttuuria, voidaan olla montaa mielta.

Yritysten sisalla on tarkeata kouluttaa johtajia, esimiehia sekd muita tyontekijoita eettisiin
ja yhteiskuntaa tukeviin toimintatapoihin. Moraalisia ja eettisia ongelmakohtia on vaikeaa
havaita, ellei yrityksen johtotaso ole eettisesti valveutunutta. Yritysvastuun
kouluttautumismahdollisuus auttaa yrityksia loytamaan eettisia ongelmakohtia yrityksen

toimintatavoista sek& markkinoinnista (Murphy & Laczniak 2012, 41.)

Yhteiskuntavastuullisen yrityksen tunnistaa:

e Yrityksessa tehdaan enemman kuin laki vaatii

e Yritys kantaa vastuuta alihankkijoidensa vastuullisuudesta

e Yritys raportoi lapindkyvasti yritystoiminnan positiivisista sek& negatiivisista
vaikutuksista

e Yritys minimoi yritystoiminnasta johtuvat negatiiviset ympéristo- ja sosiaaliset
vaikutukset

e Yritys huomioi sidosryhmiensa tarpeet

e Yritys maksimoi yritystoiminnan positiiviset vaikutukset koskemaan muitakin kuin
osakkeenomistajia

e Yritys kehittaa taloudellisesti kannattavia ratkaisuja ekologisiin ja sosiaalisiin
epéakohtiin (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 50.)

Yhteiskuntavastuun ja kannattavan liiketoiminnan yhdistaminen on moniulotteinen ja
vaikea tehtava. Siitd huolimatta yha useammat yritykset ottavat yhteiskunnalliset tavoitteet
osaksi liiketoimintastrategiaansa. Osa yrityksista kokee, etta sidosryhmien toiveilla ja

vaatimuksilla on merkitysta siihen ottaako yritys yritysvastuun osaksi strategiaansa.
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Toinen merkittdva syy yritysvastuulliseen toimintaan on johdon omat arvot seka tahtotila
asian eteenpain viemiseksi (Elinkeinoelaman keskusliitto 2019.)

Valtiot ja valtionhallinnolliset tahot ovat laatineet kansainvalisen tason ohjeistuksia
yrityksille. Yrityksille apuna on OECD:n vapaaehtoinen kansainvalinen ohjeistus ja YK:n
yritystoimintaa ja ihmisoikeuksia koskevat periaatteet. Vastuullisen yritystoiminnan
lahtokohta onkin selkeé&: kaikkien yritysten odotetaan toimivan vallitsevan lainsdaddannon
mukaan. Kansainvalisen tason ohjeistuksista tarkeimpiné pidetdan OECD:n
toimintaohjeita seka YK:n yritystoimintaa ja ihmisoikeuksia koskevia periaatteita (Kuvaja
2010, 88 - 89.)

Yritysten toimintakenttéd on alati muuttuva. Erilaisia ilmi6ita nousee jatkuvasti esiin ja osa
niista on pysyvampia kuin toiset. Megatrendeiksi voidaan lukea ilmastonmuutos,
digitalisaatio, vastuullinen yritystoiminta, kestava kulutus ja vaestonkasvu, eli ilmiot, jotka

vaikuttavat vield pitkalle tulevaisuuteen (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 60.)

Lillberg & Mattila (2020, 19 - 24) mukaan tulevaisuuden arvokkaimmat yritykset ovat
globaaleja, digitalisaation ja ilmastonmuutoksen strtategioihinsa siséllyttaneita yrityksia.
Yhteiskunnallisen muutoksen saavat aikaan yritykset, jotka tarjoavat kuluttajalle helpoilla
arjen valinnoilla siirtymé&n vahahiiliseen ja vastuulliseen elamantapaan. Yritykset, jotka
tekevat vastuullisen elamantavan mahdolliseksi kuluttajilleen nostavat omaa arvoaan.
Tulevaisuudessa yritysten markkinoinnin tulisi vastata kysymykseen miten yrityksia
rakennetaan samalla kun kulutusta tulisi vahentaa, ymparistén resursseja suojella seka
miettid tarvitseeko kaiken tavaran olla omassa omistuksessa. Se miké tuntuu radikaalilta

tdndan, on isossa roolissa yrityksen menestyksen kannalta tulevaisuudessa.

liImastonmuutoksen torjumiseksi yrityksen olisi hyva tarkastella oman toimintansa
hiilijalanjalkeé ja toimintatapoja. Tata kautta yritys pystyy olemaan asiakkaalle kumppani

ilmastoasioissa. Tarkeita seurattavia alueita ovat:

e Yrityksen tuotannon ja markkinoinnin hiilijalanjalki (lennot, tapahtumat,
materiaalituotanto)

e Onko yritys tehnyt leikkaus- ja kompensaatiosuunnitelman paastoilleen

e Onko yhteistybkumppaneille ja toimittajaverkostolle asetettu paastdohjeistukset

o Tukeeko yrityksen markkinointi viestinnallaan yrityksen tavoitteita

ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi (Lillberg & Mattila 2020, 47.)

Pitaako jokaisella yrityksella olla yhteiskunnallinen nakdkulma, merkitys tai missio.

Valtaosa markkinoijista uskoo, etté yritysten tulisi olla rakentamassa tulevaisuuden
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kestdvaa maailmaa. Yritykset, jotka eivat pysty muuntautumaan eivét tule pysymaan
muutoksen mukana (Lillberg & Mattila 2020, 61 - 62.)

Miten yhteiskunnallisten epdkohtien ja normien muuttamista voisi lahestya?
Yhteiskunnassamme on asioita, jotka on normalisoitu ja jotka polkevat osaa
ihmisryhmista, eldimid seka luontoa. Mielestéani yhteiskunnalla on pohdinnan paikka siiné
miten muuttaa epakohtia, jotka on normalisoitu yhteiskunnassamme. Tamminen (2016,
102) mukaan yhteiskunnan paatokset voi jakaa kolmeen sektoriin: yksild, kauppa ja
tuotanto seka valtionhallinto. Oman toiminnan muuttaminen on hanen mukaansa
helpointa, mutta samalla vaikeinta. Toiselle sijalle padsee tuotanto ja kauppa,
kolmanneksi sijoittuu vaikuttavin taso eli valtionhallinto. Turhautuminen yksittaisia ihmisia
ja toimijoita kohtaan ei usein tuota merkittavia tuloksia, eiké siksi ole yhteiskunnallisen
muutoksen kannalta kovin tehokasta. Turhautuminen ja sen ajamat toimenpiteet tulisi
kohdistaa jarjestelméan, joka sallii ja kannustaa epaeettiseen toimintaan. Isoimman
muutoksen alullepanija on valtionhallinto, jossa muutetaan lait ja normit. Muutoksen

keskio pitaisi olla siis ylempana kuin yksilossa.

Yrityksilla on erilaisia strategioita hoitaa yritysvastuuseen liitettavia asioita. Se miten yritys
on organisoinut yritysvastuun sisaisesti, voi vaikuttaa tehokkuuteen. Jotkin yritykset ovat
eritelleet oman osaston yritysvastuulle, ja tAma onkin suositeltava ja edistyksellinen tapa
toimia. Joissakin yrityksissa yritysvastuuta hoidetaan esimerkiksi viestinta- tai
lakiosastolla. Nama yritykset luokitellaan alemmalle tasolle kuin yritykset, joilla on oma
yritysvastuuosasto (Halme, Rintamdaki, Knudsen 2020, 1181 - 1227.) Eri suuruusluokan
yrityksilla on erilaiset resurssit ja mahdollisuudet eriyttaa yritysvastuun toimintojaan.

Pienilla yrityksilla harvoin on mahdollisuutta eriyttaa yritysvastuuta omaksi yksikoksi.

2.4 Yritysvastuun motiivit yrityksessa

Yritykset toimivat yritysvastuullisuuden puitteissa herkemmin silloin kun ne kohtaavat
painetta sidosryhmiltdan seké yhteiskunnalta, joka rohkaisee kiinnittdmaan huomiota
yritysvastuuseen yrityksen toiminnassa. Myos yrityksen omistusmuoto voi vaikuttaa
siihen, miten sosiaalisiin seka ymparistéasioihin suhtaudutaan yrityksessa. Mita
"kasvottomampi” yrityksen omistajuus on, sita vaikeampi johdon on asettaa
kunnianhimoisia tavoitteita sosiaalisissa ja ympaéaristdasioissa. Osa tutkijoista on
havainnut, etta perinteisen hajautetun osakeomistajuusmallin omaavassa yrityksisséa CSR
-toiminnalle ja&a usein hyvin vahan tilaa, ja yritystoiminnan paapaino on taloudellisessa
tuotossa seka osakkeenomistajien arvon maksimoinnissa. Yrityksissa, joissa on
enemmistdomistajuutta ja sitd mydta omistajien suoraa vaikutusvaltaa yrityksen asioihin,
on yleisemmin pidemman tahtdimen kiinnostusta yritykseen ja siten myos positiivinen

vaikutus CSR -toimintaan verrattuna yrityksiin, joiden omistajilla ei ole merkittdvaa suoraa
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vaikutusvaltaa yrityksen toimintaan. Vertailussa perheyritykset ovat maarétietoisempia
seka aloitteellisempia koskien sosiaalisia vastuita, kuin ei-perheyritykset. My6s
osuuskunnat ottavat sosiaaliset vastuut yrityksessa paremmin huomioon kuin

perinteisimmissa omistajuusmalleissa kuten osakeyhtidissa (Halme 2020, 1181 - 1227.)

Elinkeinoelaman keskusliiton teetattaman kyselyn mukaan (Kuva 2) vastuulliseen
yritystoimintaan johti yrityksiss& omat arvot 34 %, asiakkaiden odotukset ja vaatimukset
26%, kilpailuedun luominen markkinoille 15% ja maine ja tydnantajakuva 5%

(Elinkeinoelaméan keskusliitto 2019.)

maine ja tyonantajakuva

kilpailuedun luominen markkinoille

asiakkaiden odotukset ja vaatimukset

Yrityksen omat arvot

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuva 2. Vastuullisen yritystoiminnan motiivit (Elinkeinoelaman keskusliitto 2019)

Lillberg & Mattila (2020, 118) pohtivat ovatko tulevaisuuden brandit aktivistibrandeja,
joiden yhteiskunnallinen kantaaottavuus nostaa yrityksen taloudellista arvoa. Aktivismi
yrityksessa ei ole hukkaan heitettyd imagon rakennusta tai uusin muotivillitys.
Yhteiskunnallisten asioiden julkituominen voi parantaa ja syventaa jo olemassa olevaa
asiakassuhdetta. Jos yritys ja kuluttaja jakavat saman arvopohjan, heidan keskinainen

suhteensa syventyy.

Tynkkynen ja Berninger (2017, 143) mukaan moni vastuullisuuteen pyrkiva ajatus
yrityksessa pysahtyy siihen, etta yrityksen sisalla epailladn, saadaanko vastuullisuuteen
satsattua rahaa takaisin markkinoilla ja onko kuluttaja valmis maksamaan tuotteesta
enemman. Kuitenkin historia on nayttanyt, ettd muutos markkinalla voi tapahtua nopeasti.
Yhtena esimerkkind nopeasta kasvusta markkinoilla voidaan pité& kasviproteiinin suosion

kasvua.
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Yritysten vastuullisuuteen vaikuttavat vaatimustasot voidaan jakaa kolmeen osaan
seuraavanlaisesti: 1) Lainsdadannon edellyttamé minimitaso, 2) Sidosryhmien odotukset
ja vaatimukset seka 3) Omistajien ja johdon arvot ja visiot (Elinkeinoelaman keskusliitto
2019.)

Tynkkynen ja Berninger (2017, 37) mukaan yritysvastuu toimenpiteet yrityksessa voidaan
nahda myos riskien hallintana. Moni yritys on oppinut kantapdan kautta, kuinka tarkeaa
vastuullisuus on yritystoiminnassa. Esimerkiksi paljastukset lapsitydvoiman kaytosta,
tekstiilitehtaiden tulipalot (joiden seurauksena ihmisia on kuollut) ja terveydelle haitallisia
aineita sisaltavien tuotteiden paljastuminen nostattaa negatiivisen julkisuuskohun
yrityksen ymparille ja hinta voi olla yritykselle kova. Yritysten tahtotila toimia vastuullisesti
jokaisessa tuotannon vaiheessa toimii yritykselle myos maine- ja politiikkakriisin

ennaltaehkaisijana.

Kansalaisjarjestot ovat edesauttaneet yritysten vastuullisuustoimien aloittamisessa.
Luonnonvarojen kayttd yritysten palveluiden ja tuotteiden mahdollistamiseksi jattaa
monenlaisia jalkia ymparéivaan luontoon ja niiden yhteisoihin. Yritysten toimintatavat
synnyttavat erimielisyyksia yhteison ja yrityksen vélille. Moni yritys aloittaakin strategisen
vastuullisuustydn siind vaiheessa, kun siitd on alettu keskustelemaan aktiivisesti

julkisuudessa — Suomessa tdma on alkanut 2000-luvun alkuvuosina (Kuvaja 2010, 137.)

Tapauksissa, jossa yrityksen vastuullisuuteen vaikuttaa enemman ulkoiset tekijat kuin
sisdinen arvopohja, voi pohtia miten kdy vastuullisuustoimenpiteille taantuman tai
esimerkiksi vallitsevan koronapandemian aikana? Haluan uskoa, etté oli motiivi mika
tahansa, ne yritykset, jotka ovat ottaneet vastuullisuuden osaksi yritysstrategiaansa,
kasvavat yrityksena tdhan toimintamalliin ja siitA muodostuu uusi kiinte& osa yritysta.
Toimintakyvyn yllapitamiseksi kriisin aikana yritykset joutuvat tekemaan irtisanomisia ja
vaikeita paatoksia toimintaansa liittyen. Taman hetkinen taantuma ja koronakriisi
koskettaa globaalilla tasolla kaikkia siten, ettd jokainen tuntee olevansa osa kriisia ja se
osaltaan pakottaa yhteiskunnat kollektiiviseen ajatteluun ja ratkaisukeskeisyyteen kriisin
voittamiseksi. Samanlaiseksi kriisiksi voisi ajatella joitain ymparisto- ja
yhteiskuntaongelmia. Se kuinka helppoa on ratkaista kollektiivisesti ja tehokkaasti
ongelmia, jos osa yhteiskunnan jasenista ei koe olevansa osa kriisia tai itse konkreettisen

avun tarpeessa, jadkoon pohdittavaksi.

2.5 Sosiaalinen vastuu yrityksessa

Sosiaalisessa vastuussa yritys huolehtii yritystoimintaansa kuuluvilla alueilla ihmisten

hyvinvoinnista. Eettinen johtaminen ja hyva esimiestyd nostavat yrityksen
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tydnantajamainetta. Yritykselle on tarke&a toimia vastuullisesti myds henkildstén

irtisanomistilanteissa (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 51.)

Sosiaalinen vastuu yrityksessa voi nayttaytya esimerkiksi panostamalla henkiléston
monimuotoisuuteen. Yhdenvertaisuus ja monikulttuurisuus antaa yritykselle kilpailuetua
sek&@ monimuotoista osaamista. Ik&, sukupuoli, etninen tausta, kansalaisuus,
seksuaalinen suuntautuminen, vakaumus, uskonto, vammaisuus tai kieli eivat saa johtaa
syrjintdan tydyhteisdssa eika sidosryhmasuhteissa. Jotta yritys voisi ymmartéaa paremmin
globaaleita markkinoita, verkostojaan sekd monimuotoisia asiakkaitaan, olisi hyva, etta
yritys rakentaisi monimuotoisen tydyhteisén. Yhdenvertaisuuslain mukaan yrityksella, jolla
on yli kolmekymmenta tyontekijaa vakituisessa tydsuhteessa, tulee olla laadittuna
yhdenvertaisuussuunnitelma. Suunnitelmasta tulee kdyda ilmi konkreettiset toimenpiteet
monimuotoisen ja tasa-arvoisen tyoyhteison rakentamisesta (Koipijarvi & Kuvaja 2017,
63.)

Sosiaalinen yritys eroaa tavanomaisesta yrityksesta sen avulla, ettd he tyollistavat
tyomarkkinoilla muuten huonosti tyodllistyvia ihmisia. Vahintdan 30% henkilostosto pitaa
olla osatyokykyisia tai pitkaikaistyottomia. Esimerkki sosiaalisesta yrityksesta on
Helsingin diakonissalaitoksen omistama Diakoniset Kiinteistdpalvelut Oy. Yrityksen
tarkoituksena on kehittdd asiakaslahtoisia palveluita asumiseen ja ymparistoon liittyen.
Palveluiden kehittdmiskohteena on erityisesti ikdihmisille suunnatut palvelut. Yritykselle
tarkeita arvoja ovat yhteiskunnallisen yhdenvertaisuuden ja etnisen monimuotoisuuden
lisddminen. Heidan strategiaansa kuuluu palkata heikossa tydmarkkina-asemassa olevia
henkil6ita. Yrityksen toiminta vaikuttaa isompiin yhteiskunnallisiin ongelmiin, jolla
ehkaistaan syrjaytymista ja sosiaalisia ongelmia. Yritys kantaa vastuuta henkilostdstaan

sekad ympardivasta yhteiskunnasta (Kuvaja 2010, 133 - 134.)

Yritys voi olla yhteiskunnallinen yritys ja tdma tarkoittaa sita, etta yritys on perustettu
palvelemaan yhteiskunnallista tarkoitusta. Yritys tekee perinteisen yrityksen tavoin
liikevaihtoa, mutta voittoa tehdaan yhteiskunnallisen mission vuoksi. Yhteiskunnallisia
paamaaria voi olla esimerkiksi pitkdaikaistyottomien tydllistaminen, vanhusten ja nuorten
syrjaytymisen ehkaiseminen tai hyvinvoinnin edistaminen. Yhteiskunnallinen yritys kayttaa
vahintdan puolet tuloksestaan yhteiskunnallisen missionsa hyvéaksi. Yhteiskunnallisen
yrityksen liiketoiminta tapahtuu perinteisen yrityksen tavoin, eiké& sen liiketoimintaa tueta
julkisilla varoilla eika lainsaadanto eroa yhteiskunnallisen yrityksen kohdalla muista
yrityksista. Saadakseen yhteiskunnallinen yritys -merkin on yrityksen pystyttava
osoittamaan yhteiskunnallinen merkitys avoimesti ja lapinakyvasti seka jakamaan
voittonsa rajatusti. Yhteiskunnallinen yritys voi olla jarjestd, osakeyhtio, saatio tai
osuuskunta (Suomalaisen tyon liitto 2019.)
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Tynkkynen ja Berninger (2017, 70) mukaan, sosiaalinen vastuu yrityksessa ulottuu koko
toimintaketjun tyontekijéiden hyvinvointiin ja mahdollisuuksiin. Tah&an lukeutuu myés se,
miten yritys vaikuttaa paikallisyhteisdihin, joissa yritys on lasna. Kaikki yrityksen
vaikutukset ihmisiin on loppujen lopuksi sosiaalisia vaikutuksia. Jos yritys vauhdittaa
ilmastonmuutosta paastoillaan, se samalla heikentaa ihmisten terveytta ja ruansaamista.
Yritys, joka maksaa veroja, mahdollistaa koulutusta ja sosiaaliturvaa. Sosiaalisesti
vastuullinen yritys torjuu kaikenlaista syrjintda, huolehtii etta toimintaketjuissa ei kayteta
lapsi- tai pakkotydvoimaa seka huolehtii etta tydntekijoilla on turvalliset tydolosuhteet.
Business Social Compliance Initiative (BSCI) on laatinut yrityksille avuksi listan
riskimaista, joiden tydoloihin pitaa kiinnittaa erityistd huomiota. Naissd maissa toimiessa
yritys voi pyrkia vaikuttamaan maan viranomaisiin palkkojen ja tyéolojen parantamiseksi.
On yrityksen edun mukaista, etta tyontekijat voivat hyvin ja ovat innostuneita tyostaan,
silla motivoitunut tyontekija tekee tydnsa paremmin. Tahan voidaan vaikuttaa esimerkiksi
tukemalla tyontekijoiden kehitysta erilaisilla koulutuksilla, etenemismahdollisuuksilla ja
kattavalla terveydenhuollolla. Yritys, joka huolehtii sosiaalisesta vastuusta

toimintaketjussaan nostattaa samalla tydnantajamainettaan.
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3 Yhteiskuntavastuu osana mainontaa

Tassa luvussa tarkastellaan mainonnan kéasitteita yleisella tasolla ja sita mité erilaisia
mainonnanmuotoja mainonta sisdltda. Luvussa kasitellaan yhteiskuntamainontaa seka
sivutaan vastamainontaa ja viherpesua. Tarkastellaan keskeisia asioita
vastuullisuusmarkkinoinnista ja sen merkityksesta kuluttajalle sekéa kuluttajan
vaikutusmahdollisuuksia ostotilanteessa. Lisaksi tarkastellaan yleisella tasolla

mainonnassa kaytettyja stereotypioita ja sen vaikutuksia yhteiskunnassa.

3.1 Mainonnan keinot

Mainonta on moniulotteinen kasite, joka voidaan yksinkertaistaa olevan maksettua
mediajulkisuutta. Mainonta on ollut perinteisesti kaupallisten yritysten yksi
liiketaloudellisten tavoitteiden saavuttamisen véline (Malmelin 2003, 31-32). Mainonta on
osa markkinointiviestintdd. Muita markkinointiviestintdédn kuuluvia osia ovat:
myynninedistdminen, suoramainonta, viestinta ja pr-toiminta sekd myyntityd. Ymparisto-
seka vastuullisuusmarkkinoinnissa voidaan kayttaa kaikkia edelld mainittuja keinoja, mutta
vastuullinen markkinointi tuo viestintddn omat erityispiirteensa (Harmaala & Jallinoja 2012,
luku 6.3.)

Ihmiset havainnoivat ympaérilla olevaa maailmaa yha enemman median avulla, mika on
johtanut siihen, ettd muutkin kuin kaupalliset yritykset ovat ottaneet mainonnan keinot
osaksi strategiaansa. Esimerkkind mainittakoon poliittiset puolueet ja erilaiset jarje stot.
Yh& useammin mainonnan keskiossa on jokin asia tai henkil6. Median tavoittavuuden
takia yhteiskunnallisesti merkittavia asioita yritetdan edistdd myds mainonnan keinoin.
(Malmelin 2003, 31 - 32.)

Mainonta valittaa viesteja erilaisissa medioissa, joissa erityispiirteena on tavoittaa laaja
kohderyhma usein lyhyella ja yksinkertaisella viestilla. Tama voi johtaa siihen, etta
massamediaa on hankala kayttaa haastavien ja moniulotteisten kestavan kehityksen ja

vastuullisuusteemojen viestimiseen (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.3.)

Mainonnan lajityypeiksi voidaan jaotella perinteinen tuotemainonta, yrityskuvamainonta,
poliittinen mainonta, yhteiskunnallinen mainonta, mielipidemainonta ja vastamainonta.
Tuotemainonta on mainonnan lajina perinteisin. Tarjousmainonta on yksi tuotemainonnan
muoto ja sen tarkoituksena on lisata yrityksen tuotteiden myyntia. Yrityskuvamainonnalla,
pyritaan vaikuttamaan positiivisesti yrityksesta olevaan julkisuuskuvaan. Mainonnan
keinoilla yrityskuvaan voi vaikuttaa kontrolloidusti. Poliittinen mainonta mielletaan

poliittisen tai yhteiskunnallisen asian edistamiseksi. Esimerkiksi vaalimainonta on
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mainonnan tavoitteena on edistaa yhteiskunnallisia asioita. Yhteiskuntamainontaa ja
poliittista mainonta yhdistda epakaupallinen lahtokohta. Myds kaupallisten yritysten
mainonta voi ajaa yhteiskunnallisia asioita mutta samalla tavoitella kaupallista hyotya.
Mielipidemainonta on tiedottamisen ja mainonnan valimuoto. Mainostaja ostaa
mainostilaa, jolla mainostetaan tietyille kohderyhmille viestia tai sanomaa, jonka yritys
haluaa tuoda julki. Mielipidemainonnan keinoin kasitelladan myds yhteiskunnallisia asioita.
Vastamainonnan tehtdva on toimia vastavoimana ja kampanjoida jotakin tuotetta tai
aatetta vastaan. Vastamainonta nostaa esiin negatiivisia puolia mainostettavista tuotteista
(Malmelin 2003, 31 - 41.) Yrityksille on tarke&é antaa ja saada itsestadn myoénteinen
julkisuuskuva mediassa. Myonteista julkisuuskuvaa pidetaan tarkedna menestyksen
kannalta (Malmelin 2003, 31 - 32).

On hyva huomata, ettd mainonnalla on valtaa ja vaikutusta elamaamme. Mainonta on
muokannut sitd mita pidamme tavoittelemisen arvoisena. Mainostajien, mainostoimistojen
sekd muiden alalla toimivien yhdistys Unstereotype Alliance pyrkii tuomaan esiin
vahemman stereotyyppisia seka tasa-arvoa ajavia tapoja mainontaan (Lillberg & Mattila
2020, 67.) Stereotypiat ovat syvalla yhteiskunnassamme. Stereotypiat vaikuttavat
yksittéaisten ihmisten asenteisiin seka siihen, miten ndemme itsemme ja toisemme.
Kumulatiivisesti nama asenteet muokkaavat yhteis6a ja kulttuuriamme. Haitalliset
stereotypiat ovat juurisyita sukupuoliselle syrjinnélle ja eriarvoisuudelle. Kun
markkinoinnin sek& mediakulttuurin varjolla toistetaan ja vahvistetaan stereotypioita, ei
voida toivoa saavuttavamme yhdenvertaista maailmaa. Brandeilla sek& mainonnalla on
voima vaikuttaa kulttuuriin sek& yhteiskuntaan positiivisella tavalla haastamalla
ennakkoluuloisia asenteita. Mainonnan tulisi nayttaa ihmiset edistyksellisind, autenttisina

sekd moniulotteisina (Unstereotype Alliance.Org.)

Stereotypiat kaventavat kykydmme nahdé ihmiset moniulotteisina yksiléina. Stereotypiat
ovat kuvia mielessamme, jotka muokkaavat maailmankuvaamme seka antavat mielipiteen
ihmisista ja asioista ennekuin meilla on mahdollisuutta katsoa asiaa itse. Stereotypiat
nayttaytyvat yleensa, kun jokin ryhma on valta-asemassa verrattaessa toiseen ryhmaan.
Eroavaisuus korostuu, kun vahemman valtaa nauttiva ryhma leimataan "toisenlaiseksi”.
Nain sosiaalista dominointia pidetdan ylla. Stereotypiat ovat syvélla yhteiskunnassamme,
oli kyse sitten ihmisryhmist&, kulttuurista, uskonnoista, naisista, miehista, pojista, tytoista,
puhetyyleista, aksenteista, ulkonddstéd, seksuaalisesta suuntautumisesta. Lista on
loppumaton. Kaikkialla ja kaikkeen on luotu haitallisia stereotypioita, joita jatkuvasti
pidetddn ylla. Mainonnassa stereotyyppista esittdmistapaa perustellaan useasti silla, etta
asia pitaa pystya tuomaan esiin muutamissa sekunneissa. Jos naiset kuvataan hopsoéina

shoppailuaddikteina tai vastaavanlaisesti jos maahanmuuttajataustaisia roolitetaan
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toistuvasti rikollisiksi sarjoissa ja elokuvissa, voi jossain vaiheessa alkaa uskoa téllaiseen
narratiiviin (Pardun 2014, 121.)

3.2 Yhteiskuntavaikuttaminen mainonnassa

Yhteiskunnallisen mainonnan tavoitteena pidetddn yhteiskunnallisesti merkittavien
asioiden edistamista. Tavoitteita ovat: asenteisiin vaikuttaminen, kansalaisten tiedon
lisdaminen ja toimintatapojen muuttaminen. Perinteisesti yhteiskuntamainonnaksi on
luokiteltu mainokset, jotka ovat ei-kaupallisten toimijoiden, kuten julkisen puolen
organisaatioiden, yhteistjen ja jarjestdjen alullepanemia. Yhteiskuntamainonnalla voidaan
vaikuttaa globaaleihin asenteisiin, kuten ymparisto- ja kriisialueiden tukemiseen. Mainonta
voi kohdistua my6s paikallisemmin esimerkiksi kasvavan huumeongelman kitkemiseen.
Yhteiskuntamainonta voi kohdistua myds mainostavan tahon aseman ja etujen

parantamiseen (Malmelin 2003, 34 - 37.)

Kantaaottavaa ja yhteiskunnallisia epdkohtia nostavaa mainontaa voi tehda myds
kaupallinen yritys, kuten tassa Benettonin esimerkissa: 1990-luvulla vain muutama yritys
sekoitti mainontaan politiikan ja markkinoinnin. Yksi néista oli Benetton. Benetton ol
tunnettu kirkkaan varisista italialaisista villaneuleista. Benetton lanseerasi itsensa nimella
United Colors Of Benetton. Kampanja on vielékin sekoitus aktivismia ja valtavirtamuotia.
Vuonna 1984 Benettonin taiteellinen johtaja Oliviero Toscanini roolitti mainoksiinsa
etnisen taustan omaavia malleja tuoden esiin universaalia diversiteettia. Han loi
mainoksia, jotka shokeerasivat maailmalla, mainoksissa esiintyi muun muassa mies, joka
oli kuolemassa AIDS:iin seka paavi ja imaami suutelemassa toisiaan. Benettonin
mainostrategiana on ollut kyseenalaistaa vallitsevia normeja ja valtarakenteita (Grant
2020, 150.) Kun Toscaninilta kysyttiin miksi hdnen mainoksensa ovat niin poliittisia, han

vastasi:

”Kaikki mainonta on poliittista mainontaa. Mainonta naytta& naisen objektina, keski

luokkaisena, valkoisena ja geneettisesti taydellisena” (Grant 2020, 150).

Toscaninin mainonta oli myds poliittista, mutta h&n halusi tuoda esiin Benettonin seka
kuluttajien arvot ja diversiteetin, sen sijaan, ettd mainokset edustaisivat homogeenista
globalisoitua kulttuuria. Benettonin ydinarvo on suvaitsevaisuus (Grant 2020, 150).
Benettonin kiistanalaiset kampanjat nostivat yrityksen kasvuun 1990-luvulla. Nyky&an
Benettonin mainonta ei tunnu enaa niin shokeeraavalta kuin se omassa ajassaan oli.
2000 -luvulla monet valtavirtabrandit alkoivat I6ytaa omaa poliittista &antaan. Tassa
tutkimuksessa en pureudu sen enempaa ulkomaisiin brandeihin ja heidan

markkinointikampanjoihinsa, vaikka useita mielenkiintoisia tapauksia aiheesta I6ytyisikin.
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Tassé tutkimuksessa tarkastellaan kolmen suomalaisyrityksen markkinointikampanijoita,
jotka ottavat kantaa yhteiskunnallisiin ep&kohtiin.

3.3 Vastamainonta

Vastamainonnan tarkoituksena on kasvattaa medialukutaitoa ja kyseenalaistaan
mainostajien vaittdmia tuotteista seka yrityksen toiminnasta. Vastamainonta on yksi
kulttuurih&irinndn muodoista. Termi "kulttuurih@irintd” tulee sodankaynnissa kaytettavasta
termista "radio jamming”. Talla tarkoitetaan sita, ettd luodaan hairidtila lahettajan ja
vastaanottajan valille. Kulttuurihairinta toimii samalla periaatteella, luoden hairién
mainostajan ja kuluttajan valille. Vastamainonta nostaa esiin yhteiskunnallisia epékohtia ja
kdantad mainosviestin paalaelleen. Vastamainonta auttaa kuluttajaa tunnistamaan
yhteiskunnallisia ongelmakohtia ja nakemaan mainostettavat asiat moniulotteisempina ja
laajempina kokonaisuuksina. Mainonta on luonteeltaan hyvin yksipuolista viestintaa.
Vastamainonnalla on mahdollista aloittaa vuoropuhelu mainoksen nostamasta teemasta
(Tamminen 2016, 6.) Nykypadivana meemit ovat saaneet jalansijaa kulttuurihairinnan
muotona ja toimivat vastamainoksien tavoin, mutta tiukemmassa paketissa. Luomalla
meemeja etenekin nuoret opettelevat suhtautumaan kriittisesti median ja yhteiskunnan

luomiin kuviin.

Voisi todeta niin, ettd mainokset antavat hyvin suppean kuvan markkinoitavasta
tuotteesta. Markkinoinnilla korostetaan tuotteen hyvia ominaisuuksia ja jatetdaan jotain
kertomatta, talloin kuluttaja saattaa tehda ostopaatoksen mainoksesta saadun kuvan
perusteella, eikd niinkaéan sen perusteella, etté olisi tietoinen yrityksen toimintatavoista tai
tuotannon mahdollisista epakohdista. Vastamainokset aloittavat keskustelun mahdollisista
epakohdista, joita tuotteen valmistuksessa ja yritystoiminnassa on saattanut tapahtua.

Esimerkkeja vastamainoksista (kuva 3).
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Kuva 3. Vastamainos (Tamminen, 2016)

Vastamainonta yhdistaa taidetta, politikka, aktivismia ja journalisimia. Vastamainonta on
oivaltavaa ja huumorilla maustettua. Vastamainonnalla tuodaan esiin asioita, joista
yritykset koittavat vaieta tai josta yritys harjoittaa sensuuria. Vastamainonnan avulla

voidaan tuoda esiin myds viherpesua, jota voi tapahtua yritysten markkinoinnissa.

3.4 Viherpesu

Termi viherpesu on lahtdisin 1980-luvulta. Ymparistdaktivisti Jay Westerveld aloitti termin
kayton kirjoittaessaan hotellien pyyhehuijauksesta. Jay vaitti hotellien ratsastavan
ekologisuudella, mutta todellisuudessa pyyhkeiden pesemattomyyden takana oli
kustannusten vahentaminen (Grant 2020, 35 - 36).

Viherpesulle, ominaista on, etta yritys kayttaa aikaa ja rahaa markkinoimalla itsedéan
ymparistoystavallisend, sen sijaan, ettd oikeasti keskittyisi minimoimaan

ymparistévaikutukset tuotantoketjussaan (Corcione A. 2020).

Yritystoiminnan yksittaiset kampanjat, jotka eivat ole osa pitk&aikaista yritysstrategiaa
eivat tee yrityksesta vastuullista. Yksittaisissa kampanjoissa voi olla kyse viherpesusta,
jonka tarkoituksena on enemman Kkiillotta yrityksen mainetta ja imagoa, kuin pienentaa
ympaéristohaittoja tai puuttua yhteiskunnallisiin epékohtiin (Kortejarvi-Nurmi & Murtola
2015, 50.)
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Grant (2020, 35) Mukaan ekologisten arvojen omaavien yritysten tulisi keskittya
viherpesun sijaan ekologisiin innovaatioihin ja kaytanteisiin, ja markkinoida naita
kaytanteitd ja innovaatioita kuluttajalle.

Grant (2020, 35) mukaan viherpesua voi esiintya markkinoinnissa ja mainonnassa
tahattomasti tai tietoisesti tehtynd. Esimerkiksi tuotteet joiden pakkaukset on tehty
luonnollisen nakdiseksi ja jonka nimi ja koko olemus huokuu luonnollisuutta saattaa luoda
kuluttajalle mielikuvan siita, etta tuote on ymparistdystavallinen, vaikka tosiasiassa ndin ei

olisikaan.

Mainontaa ja viherpesua voidaan jossakin madrin verrata propagandaan. Mainonnassa
kaytetddn toistoa ja yksinkertaistamista, jotta viesti saadaan mahdollisimman tehokkaasti
perille. Mainoksilla luodaan kuvaa tuotteen ylivoimaisuudesta milla ei valttamatta ole
mitdan tekemista todellisuuden kanssa. Ylivoimaisuuden toistaminen mainonnassa ei
tunnu haittaavan sanomaa vaan painvastoin auttavan sitd. Mainoskielessa kaytetaan
myo6s sensuuria. On yleista jattaa jotakin kertomatta mainostettavasta tuotteesta, jotta
tuote olisi kuluttajan silmissa haluttavampi. Hyvana esimerkkina sensuurista toimii
tupakkayhtiot, jotka pitkd&an vaikenivat tupakoinnin terveyshaitoista. Yritykset voivat
harjoitta sensuuria esimerkiksi rahoittamalla yksipuolisia tutkimuksia tuotteistaan, josta on
hyotya yrityksen myynnille. Yritykset saattavat yrittda myds vaikuttaa epavirallisesti
paattajiin ja poliitikkoihin eli harjoittavat lobbausta (Pitkdnen & Sutinen 2018, 229 - 230.)

Yrityksiltd, jotka haluavat ottaa kayttoén ymparistoystavalliset ja vastuulliset kaytannot
toiminnassaan ja kayttaa sitd maine etuna edellytetaén taysin totuudellista
vastuullisuusviestintaa. Tutkimuksesta selvida, etta ainoastaan totuudella on mainehyétyja
yritykselle. Puolitotuuksien ja taysin valheellisten vastuullisuus vaittdmien paljastuminen ei
maine hyddyn kannalta eroa merkittavasti vaan on yhtya paha asia yrityksen maineelle,

jolla voi olla kauaskantoiset merkitykset (De Jong & Huluba 2019.)

3.5 Vastuullisuusmarkkinointi

Ihmiset havainnoivat ympaérilla olevaa maailmaa tietoisesti tai tiedostamattaan median
avulla, mika on johtanut siihen, ettéa esimerkiksi poliittiset puolueet ja voittoa
tavoittelemattomat jarjesttt ovat sisallyttdneet mainonnan elementteja strategioihinsa.
Markkinoinnin p&aasiallinen tarkoitus on kasvattaa yrityksen liikkevaihtoa ja tuottoa seké
tuoda hyotya asiakkaalle. Markkinoinnilla tuodaan asiakas ja yritys vuorovaikutukseen
keskenaan. Operatiivisella markkinoinnilla luodaan uusia asiakassuhteita sekéa
yllapidetaan seka aktivoidaan vanhoja asiakassuhteita. Vastuullisuusmarkkinointi voidaan
liittd& tuotteiden ja palveluiden markkinoimiseen, jotka ovat jo itsesdén ympéaristoa

séastavia seka sosiaalisesti vastuullisia. Vastuullisuusmarkkinointi litetaan myos
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tuotteisiin, joita markkinoidaan vastuullisuusvaittamilla, vaikka eivat valttamatta itsessaan
olisikaan vastuullisia. Tallainen markkinointi on usein imagomarkkinointia.
Vastuullisuusmarkkinointiin kuuluva ympéaristémarkkinointi tuo esiin markkinoitavien
tuotteiden ymparistda saastavat ominaisuudet. Ymparistotuotteeksi profiloitu tuote tai
palvelu asemoituu markkinalla ymparistotuotteeksi verrattaessa vastaaviin tuotteisiin mita
ei ole ymparistoprofiloitu. Vastuullisuusmarkkinointi on osittain laajempaa verrattuna
perinteiseen markkinointiin, silld se ottaa huomioon mygs yhteiskunnan, ympéariston seka
tulevaisuuden. Vastuullisuusmarkkinoinnin etuja on kuluttajan mahdollisuus oppia
yrityksesta enemman, kuin verrattaessa tavanomaiseen markkinointiin, jossa
markkinoinnin keskidssa on tuote tai palvelu. Vastuullisuusmarkkinoinnissa kuluttaja saa

tietoa yrityksen toimintatavoista seka arvoista. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.1.)

Tuotteiden vastuullinen markkinointi on laajempaa, kuin tavanomaisten tuotteiden
markkinointi. Tuotteiden kaikkien osa-alueiden tulisi tukea vastuullisuuta.
Ymparistotuotteeksi profiloitu ja markkinoitu tuote voi kadottaa pohjansa, jos tuotteen
pakkausmateriaaleina on liiallinen styroksi ja muovi ja jota myydaéan paikassa, joka toimii
epéeettisesti. Oleellinen osa tuotteen ympéaristomarkkinoinnissa on tuotteen ja sen
pakkauksen mahdollisuus kierratykseen niin ettei jaljelle jadva osa olisi suoraan jatetta
(Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.3.)

On yleista, etta yritysten vastuullisuusmarkkinointiin ei luoteta. Useat viherpesutapaukset
ja raikeat rikkomukset ymparistda ja ihmisyytta kohtaan ovat nakertaneet kuluttajien
luottamusta yrityksiin vastuullisina toimijoina. Milttonin tutkimuksesta selvisi, etta 56%
vastaajista kokee, etteivat yritykset toimi tarpeeksi vastuullisesti ja ettéa vastuullisuus on
vain teeskentelyd. Samalla selvisi, etté vastuullinen kuluttamien koetaan vaikeaksi, silla
tietoa ei ole tarpeeksi saatavilla. 57% kokee loppukéadessa olevan mahdotonta tietaa,

onko myytavat tuotteet valmistettu vastuullisesti (Miltton, 2021.)

Useiden tutkimusten mukaan kuluttajat eivat usko yritysten vastuullisuusvaittamiin vaan
yritykset saattavat olla viimeisimpina kuluttajan silmissa uskottavuuden suhteen. T&ma tuo
haasteen vastuullisuusmarkkinaintiin ja vastuullisuusasioista viestimiseen. Huomattavasti
helpompaa on viestia vastuullisuusasioista yritykselta yritykselle kuin yritykselta
kuluttajalle. Tutkimuksien mukaan totuudenmukaisiin vastuullisuusvaittdmiin uskoo vain
noin puolet kuluttajista. Tuotteen tai palvelun vastuullisuusmarkkinoinnista tulisi ilmeté
suora hyoty joko asiakkaalle tai ymparistolle. Ymparipyoreisiin vaittdmiin kuten
"ymparistdystavallinen” suhtaudutaan hyvin epailevasti. Ymparistomarkkinoinnissa on
usein mukana myo6s koulutus ndkoékulma. Kun kuluttaja tietdd enemman tuotteen
merkityksesta ympaéristblle, hdn pystyy ymmartamaan tuotteen tai palvelun arvon

ympaéristolle ja on valmis maksamaan ja kannattamaan sita. Kuluttaja voi kokea
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vaikuttavansa positiivisesti yhteiskunnallisiin asioihin ostamalla ja kannattamalla tuotteita
seka palveluita, jotka tuotetaan vastuullisesti ja ymparistdé huomioiden. Hyvana
esimerkkind mainittakoon tuotteet, joiden ostosta osa lahjoitetaan hyvantekevaisyyteen.
Tuotteen ostaminen mahdollistaa kuluttajalle hyvantekevaisyyskohteen tukemisen.
Pitkalle vietya vastuullisuusmarkkinointia on kuluttajan kannustaminen kuluttamaan
vahemman ja vastuullisemmin, sillakin uhalla, etta kuluttaja ostaa vdhemman

markkinoivalta yritykselta (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.4.)

3.6 Vastuullinen kuluttaja

Moni asia vaikuttaa siihen, miten kuluttaja voi toimia vastuullisesti ostotilanteessa.
Harmaala & Jallinoja (2012, luku 6.2) mukaan kuluttajan vastuullisuutta voidaan tutkia
tuotekeskeskeisen ja kuluttajakeskeisen ndkdkulman mukaisesti. Tuotekeskeinen
nakemys nayttda kuluttajan vaikutusmahdollisuudet olemattomina. Tuotekeskeisen
nakemyksen mukaan kuluttaja valitsee ostotilanteessa tuotteen sen laadun ja hinnan
perusteella. Kuluttaja ei pysty vaikuttamaan siihen mitéa tuotteita yritys on tuonut
markkinoille ja miten ne on tuotettu. Tuotekeskeinen malli on vallinnut lAnsimaissa 2010 -
luvulle saakka. Kuluttajakeskeinen malli nayttda kuluttajan vaikuttamismahdollisuuden
painvastaisesti verrattuna tuotekeskeiseen malliin. Kuluttajakeskeisessa mallissa kuluttaja
voi valita tuotteen sen ymparistd ja vastuullisuus nakokulmasta. Ostamalla yritykselta vain
ymparistoystavallisia ja vastuullisesti tuotettuja tuotteita voi kuluttaja jopa pakottaa
yrityksen lisddmaan niita tuotantoonsa. Kuluttajakayttéaytyminen ohjaa sita millaiset
tuotteet menestyvéat markkinalla. Tekstiili- ja jalkinetuotannon, elektroniikan- seka
ruokateollisuuden valmistuksessa nousseet skandaalit ovat nostaneet tyontekijoiden
oikeudet, seka lapsitydvoiman kayton kuluttajien tietoisuuteen. Eettiset kuluttajat haluavat
tietda tuotteen alkuperdmaan seka millaisissa oloissa tuotteet on valmistettu. Vihreille
kuluttajille tuotteen ymparistoystavallisyys on tarkea kriteeri tuotetta valittaessa. Kuluttajaa
kiinnostaa esimerkiksi materiaali- ja energiatehokkuus, pakkausmateriaalit seka niiden
kierratysmahdollisuudet. Vihreét kuluttajat jakautuvat erilaisiin kuluttajiin, esimerkiksi
hintatason perusteella. Hintataso voi olla rajoittava tekija osalle kuluttajista, kun taas osa

kuluttajista tekee paatoksen hinnasta riippumatta.

Useimmat kuluttajat haluavat olla vastuullisia ostopaattksia tehdessaan. Kuitenkaan
useassa tapauksessa kuluttaja ei jaksa ndhda kovin suurta vaivaa selvittdakseen kuinka
vastuullinen tuote on. Hyvien aikeiden ja kayttaytymisen valilla vallitsee green gap -ilmio,
eli vastuullisuusvaje. Finlaysonin teetattdmasta tutkimuksesta selviaa, ettd 76%
vastaajista kertoo olevansa kiinnostuneita tuotteen alkuperasta, 73 % uskoo vastuullisen
kuluttamisen lahtevan omasta halusta toimia vastuullisesti. Luvuissa ilmenee kuitenkin

ristiriita silla 40 % vastaajista kertoo, ettei yleensa jaksa ottaa vastuullisuus asioista selvaa
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ostotilanteessa. Syyna tdhan voi olla se, etta vastuullisuuden selvittdminen on tehty liian

vaikeaksi eiké yritysten viestintd&n luoteta (Miltton, 2021.)

Eri ikaluokkien valilla on huomattavissa eroja, millaisia asioita pidetddn vastuullisena
yritystoimintana. Suomalaisen Tyo6n Liiton teetattdman tutkimuksen mukaan valtaosa pitéa
tarkeand, etta yritys pystyy nayttamaan vastuullisuutensa. Yli 50-vuotiaat pitivat tarkeana
yrityksen vastuullisuutta ja [&pinakyvyytta kuluttamisessa. 15-24-vuotiaille oli tarkeaa,

miten yritys pitda huolta tydntekijoistaan ja jakaa voittonsa (Kauppalehti, 2019.)

Kuluttajat vaativat yrityksiltd vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluja. Suurin osa
suomalaisista kuluttajista on valmiita maksamaan vastuullisista tuotteista enemman.
Sama ilmi6é on havaittavissa myos kansainvalisissa tutkimuksissa. Yrityksen vastuuttoman
toiminnan tultua kuluttajien tietoisuuteen, moni on valmis &anestamaan jaloillaan kuten

Niken tapauksessa kavi 1990-luvulla (Elinkeinoelaman keskusliitto 2019).
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4 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen kohdeyrityksista ja syista, jotka ovat johtaneet siihen
miksi kyseiset yritykset on valittu tdhan tutkimukseen. Luvussa esitelladn myos
tutkimusmenetelma seka se, miten aineisto on keréatty, suunniteltu ja toteutettu

Tutkimusote tassa tyéssa on kvalitatiivinen.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen metodologinen suuntaus.
Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmartamaan tutkittavaa kohdetta kokonaisvaltaisesti.
Tutkimussuuntauksessa otetaan huomioon kohteen laatu, merkitys ja ominaisuudet.
Kvalitatiivisen tutkimuksen keskidssé on merkitys, joka voi nousta monin eri tavoin esiin

tutkimuksessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa kasitellaan kokonaisuutena. Kvalitatiivinen
tutkimus voidaan toteuttaa avoimen haastattelun avulla kuten tédssa opinnaytetydssa on
tehty. Empiirisesta tutkimuksesta saaduilla johtolangoilla syvennetdan kvalitatiivista
tutkimusta, jota tdydentaa tassa tydssa yritysten seka tuotantoyhtion haastattelut
(Alasuutari 2011, 5.) Tassa opinnaytetydssa pyritaan ymmartamaan tutkittavaa aihetta
seka vastaamaan kvalitatiiviselle tutkimukselle olennaisiin kysymyksiin mit&, miksi ja

miten.

4.2 Finlayson syntytarina ja nykytila

Finlayson on suomalainen yritys, jonka toimiala on kankaiden vahittdiskauppa. Finlayson
myy ja suunnittelee kodintekstiileja kuten vuodevaatteita, kylpyhuone- ja keittidtekstiileja.
Finlayson on kulkenut suomalaisten ajassa jo 1800-luvulta saakka ja on hyvin tunnettu
kodintekstiileistaan. Finlayson ei ole kaihtanut tuoda esiin mielipiteitdan
vastuullisuusasioissa ja onkin noussut otsikoihin useamman kerran kantaaottavilla

markkinointikampanjoillaan.

Finlaysonin tarina alkaa jo 1800-luvulta, jolloin Skotlantilainen James Cook perusti
Tampereelle Tammerkosken rannalle tekstiilitehtaan. Tehdas kasvoi nopeasti ajassaan
pohjoismaiden suurimmaksi teollisuuden jattildiseksi. Finlayson tydllisti padasiassa naisia
ajassa, jolloin naisille ei ollut tavanomaista olla palkkatydssa. Tehtaan ymparille
rakennettiin oma sairaala, paivakoti, apteekki, koulu, vanhainkoti ja palokunta. Finlayson
loi oman sosiaaliturvajarjestelman, jollaisesta ei oltu, viela 1800-luvulla kuultukaan.
Historialliset uudistukset saivat jatkoa, kun vuonna 1882 Finlaysonin tehtaalle sytytettiin

pohjoismaiden ensimmainen sahkdvalo. Vuonna 1923 avattiin ensimmainen
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tehtaanmyymala, joka toimii edelleen Tampereella Finlaysonin myymalana. Finlayson
jatkoi kasvuaan ja oli 1900-luvulla jo Suomen suurin yksityinen tydnantaja, jonka
omistuksessa oli 11 tehdasta tydllistaen 6500 tyontekijaa (Finlayson 2021.) Finlayson on
siis panostanut sosiaaliseen yritysvastuuseen jo alkutaipaleeltaan saakka ja on toiminut

hyvana esimerkkind myos muille yrityksille.

Finlaysonilla on myymaléita, tehtaanmyymal6itd seka pop up -kauppoja Suomessa ja
Ruotsissa yhteensa yli 30. Finlaysonin verkkokauppa toimii kuitenkin suurimpana
myyntikanavana yritykselle. Finlaysonilla on myos laaja jalleenmyyntiverkosto, joiden
kautta he myyvét noin puolet tuotteistaan. Finlayson tyéllisti 162 henkiléa vuonna 20109.
Vuonna 2020 Finlayson kasvatti myyntiaéan 43 % verrattuna vuoden 2019 liikevaihtoon,
jolloin liikevaihto oli 30 miljoonaa euroa. Vuoden 2020 liikevaihto 43 miljoonaa euroa ja
tulos 2,3 miljoonaa euroa oli yhtion paras vuosikymmeniin. Finlaysonin uutena
toimitusjohtajana aloitti marraskuussa 2020 Finlaysonin entinen myyntijohtaja Mikko
Koponen. Markkinointijohtajana aloitti samaan aikaan Maiju Laurén. Finlaysonin
paaomistajina toimivat Jukka Kurttila, Petri Pesonen ja Risto Voutilainen (kauppalehti
19.3.2021.)

Koponen kertoo hyvan tuloksen taustalla olevan panostus myynnin ja markkinoinnin
prosesseihin, verkkokauppaan seka kiinteiden kulujen vahentadminen. Yritys on tehnyt
paljon digitaalista markkinointia sen kohdentamista, analysointia ja automatisointia.
Perinteista printti -mainontaa on vahennetty ja varoja siirretty enemman digimarkkinointiin.
Koponen kertoo, ettd ilman digimarkkinointia verkkokaupan kolminkertaistaminen olisi
ollut mahdotonta (Kauppalehti 19.3.2021.)

Suomessa Finlaysonin Kilpailijoita on noin 40. Suurimpiin kilpailijoihin kuuluvat Vallila,
Marimekko ja lkea. Vahittaiskauppojen omia merkkeja tulee markkinoille jatkuvasti, jotka

kilpailevat myds suoraan Finlaysonin tuotteiden kanssa (Talouselama 13.1.2017).

4.3 Helsinki Missio syntytarina ja nykytila

Helsinki Missio (vuoteen 2005 asti Helsingin kaupunkilahetys ry) on vuonna 1883
perustettu poliittisesti ja uskonnollisesti sitoutumaton sosiaalialan jarjesto. Jarjeston
tavoitteena on vahentéaa yksindisyytta ja lisata hyvinvointia Suomessa ja etenkin

Helsingissa. Jarjeston visio on, ettei kukaan jaisi yksin (Helsinki Missio 2021.)
Kaupunkildhetys ry (nykyinen Helsinki Missio) syntyi aikaan, kun nalkavuodet olivat viela

lahella ja suomalainen hyvinvointivaltio ei tarjonnut nykyisen kaltaista turvaverkkoa, vaan

koyhyys oli yleista. Kristillisen jarjeston tavoitteena oli kaupunkilaisten kdyhyyden
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torjuminen ja helpottaminen. Nyky&dan Helsingissa apua tarvitsevia ovat usein yksinadiset

ja masentuneet.

Vuonna 2005 jarjest6 kaynnisti brandiuudistuksen, jolloin nimi vaihdettiin Helsinki
Missioksi ja tavoitteeksi maarattiin jarjestdn tuominen suuren yleisdn tietoisuuteen.
Vuonna 1998 toiminnanjohtajaksi valittu pappi ja toimittaja Olli Valtonen tuli omien
sanojensa mukaan joko sammuttamaan valot tai tekem&an jotain aivan muuta. Valtosen
avulla panostusta lisattin kommunikaatioon, palkattiin ammattitiedottaja, laajennettiin
lehdistonakyvyyttd, avattiin nettisivut ja perustettiin brandistrategiaryhma. Helsinki Mission
hallituksessa vaikuttaa nykyaan yrityselaméan osaajia. Voittoa tavoittelemattoman jarjeston
kaytdssa ei ole koskaan paljoa rahaa, joten markkinoinnissa ja viestinnassa on pitanyt olla
rohkea ja kekselias. Helsinki Mission markkinointi poikkeaa monesta kaupallisen yritysten
markkinointiviestinnasta siina ettd, jokaisen mainoksen kohdalla kysytdan: Onko tama nyt
varmasti tarpeeksi pysayttavaa? (Korppijaakko & Nuutinen 2020, 45 - 46.)

Vuonna 2019 Helsinki Missio ty6llisti 96 henkil6d. Helsinki Mission toimintaan voi
osallistua auttajana tai avun saajan roolissa. Toimintaa tehdddn ammattiauttajien ja
vapaaehtoisten voimin. Vapaaehtoiset auttavat nuorten, ikdihmisten ja lapsiperheiden
asioissa. Ammattiauttajat palvelevat kriisipisteelld, senioripysakilla, Resonaarin
musiikkikoulussa ja Aggredissa, jonka tarkoituksena on tehda hoidollista vakivaltatyota.
Keskeisia arvoja Helsinki Missiolle ovat ihmiskeskeisyys, asiantuntijuus, kunnioitus ja
uteliaisuus. Missiona jarjesto haluaa vahentaa yksinaisyytta, lisata hyvinvointia ja kohdata

myo6tatunnolla (Helsinki Missio 2021.)

Voittoa tavoittelemattomia jarjestdja on useita ja kullakin jarjestolla on rajattu
auttamiskohde, jonka asemaa jarjestt pyrkii edistdmaan. Voittoa tavoittelemattomista
jarjestdista mainittakoon esimerkkeind Punainen risti sekd Pelastusarmeija. Taysin
vastaavanlaista jarjestda — siis sellaista, joka ehkaisee yksinadisyytta kaupungissa — ei
Helsinki Mission liséksi ole. Helsinki Mission tuotot vuonna 2019 olivat reilu 5 miljoonaa
euroa ja tulos 191 368,54 euroa (Helsinki Missio 2019). Helsinki Mission sivuilla kerrotaan

toimintaymparistostaan nain:

"Padkaupunkiseudun vaestdnkasvu, muuttoliike ja vaeston ikdantyminen jatkuu. Hel
singissa ovat korostettuina nuoret 15-29 ja yli 70-vuotiaat yksin asuvat ihmiset. Va
estd monikulttuuristuu ja kotimaisten kielten rinnalla puhutaan useita vieraita kielia.
Kaupungin jatkuvan muutoksen keskella Helsinki Missio huolehtii siitd, ettei kukaan
jaisi yksin” (Helsinki Missio 2021).
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4.4 Kalevala Koru syntytarina ja nykytila

Kalevala Koru Oy on ikoninen vuonna 1937 perustettu suomalainen korubrandi, jonka
toimialana on jalokivikorujen ja muiden kultasepantuotteiden valmistus. Suomessa

Kalevala Koru on merkittavin kultaseppien ja koruammattilaisten tyollistaja.

Suomalainen kirjailija Elsa Heporauta (1883-1960) on Kalevala Korun seké Kalevalaisten
Naisten Liiton perustaja. Kalevala Korun syntytarina l&htee visionaarisen Elsan ideasta
pystyttdd patsas suomalaisille naisille. Elsa perusti muistomerkkitoimikunnan, jonka
jasenet olivat aikansa vaikuttajanaisia. Patsas paatettiin rahoittaa koruja myymalla. Korut
teetatettiin kansallismuseon muinaiskorujen pohjalta. Korujen myynnistéa saaduilla rahoilla
paatettiin patsaan ohella auttaa my6s sodan hadanalaisia. Varoilla perustettiin aitikoteja,
lepopaikkoja monilapsisten perheiden aideille, Karjalan evakoiden tilapaiskoteja, seka
avustettiin lastenkoteja. Varoilla tehtiin myos Louhi -patsas, mika sijaitsee nykyaan
Helsingin Kalliossa Kalevalaisten Naisten Liiton toimitiloissa. Kalevala Korun
ensimmainen korumallisto julkaistiin 1937. Korut saivat suosiota ja korumerkki kasvoi ja

laajeni tunnetuksi korumerkiksi.

Nykyaan Kalevalaisten Naisten Liitto jatkaa Elsa Heporaudan aloittamaa tyota
avustamalla ja tukemalla saamillaan osingoilla suomalaista kulttuurity6ta. Kalevala Korun
kulttuurisdatio jakaa apurahoja suomalaisen kulttuuriperinnon tutkimukseen ja
kehittdmiseen. Kalevala Korun arvoiksi ja missioksi yritys kokee naiseuden kuvan
monipuolistamisen. Kalevala Koru pyrkii voimaannuttamaan ja kannustamaan naisia
olemaan rohkeasti omia itsedén. Kalevala Koru brandi perustuu perinteen
kunnioittamiselle, uudistumiselle, tasa-arvolle ja yhdenvertaisuudelle. Yritys pyrKii
nykyajassa olemaan avoin, ennakkoluuloton, ja ajankohtaisiin asioihin kantaa ottava ja
uudistuva brandi (Korppijaakko & Nuutinen 2020, 272 - 274.)

Kalevala Korut valmistetaan kotimaisena kasityona yrityksen omalla tehtaalla Helsingin
Konalassa. Kotimaisesta tuotannosta Kalevala Koru on saanut avainlippumerkin. Kalevala
Koru on Suomen suurin ja yksi pohjoismaiden suurimmista korualan yrityksistéd (Kalevala
Koru 2021). Vuonna 2020 Kalevala Koru Oy:n Liikevaihto oli 11,5 miljoonaa euroa,
tilikauden tulos -1,9 miljoonaa euroa, omavaraisuusaste 74,8 prosenttia ja se tyollisti 91
henkilod (Taloussanomat). Kalevalaisten Naisten Liitto omistaa Kalevala Koru Oy:n ja sen
toimitusjohtajajana toimii Kirsi Paakkari. Vuonna 2005 Kalevala Koru Oy osti kotimaisen
koruvalmistajan Lapponian. Korumerkit Kalevala Koru ja Lapponia yhdistyivat syksylla

2020 uudeksi yhtendiseksi Kalevalaksi.

Kalevala Korun suomalaisiin kilpailijoihin kuuluvat Turun Hopea Oy, Lumoava, Tammi

Jewelry, Lovia, Silvan -timanttikorut, AAlmark, ja useat ulkomaalaiset korubréandit kuten

Itavaltalainen Swarovski, Italialainen Nomination ja monet muut. Kalevala Korulla on
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monia kilpailevia koruvalmistajia Suomessa ja ulkomailla. Kalevala Koru on tunnetuimpia
ja ikonisempia koruvalmistajia Suomessa, ja on samalla koruvalmistajien markkinajohtaja.
Kalevala Korulla on rooli suomalaisessa kulttuurissa, vahva identiteetti seka brandi
verrattuna moneen muuhun kilpailjaansa. Tasta huolimatta sanoisin, etta Kalevala Korun
merkittavin kilpailija on kuluttajan kiinnostuksen kohteet ja ostovoima. Koru ei ole
kuluttajalle valttamattomyys kuten monet muut asiat kuten ruoka, asumiskulut, vaatteet ja
liikunta. Talldin todellinen kilpailu tapahtuu kuluttajan kiinnostuksen ja tarpeiden

herattdmisessa.

Tulevien vuosien kasvua haetaan kotimaan seka ulkomaan markkinoilta. Yrityksen
strategiana on teravoittaa tuotevalikoimaansa ja uudistaa jakeluaan, jotta se vastaisi
taman paivan kuluttajan ostokayttaytymista. Kalevala Koruja saa valtakunnallisesti 150:st&
myyntipisteesta. Tulevaisuudessa Kalevala Koru aikoo puolittaa jalleenmyyntiverkoston ja
lisdta panostusta suoraan kuluttajakauppaan. Kirsi Paakkari kertoo Kalevala Korun
tiedotteessa, ettd sosiaalinen vastuu on aina ollut Kalevala Korulle tarke& arvo. Vuonna
2020 Kenialaiseen kylaan avataan Kalevala training center, jonka tarkoituksena on
kouluttaa vuosittain 190 naista ammattiin ja sitd kautta vahvistaa heidan asemaansa
yhteiskunnassa (STT 1.9.2020.)

4.5 Aineiston kerays ja kasittely

Aineisto kerattiin valitsemalla Finlaysonilta, Helsinki Missiolta ja Kalevala Korulta yksi
kampanja analysoitavaksi. Analysoinnin tueksi tehtiin sapluuna, jonka avulla kampanjoita

pystyttiin yndenmukaisesti tarkastelemaan. Sapluuna sisalsi seuraavat kysymykset:

1) Mihin yhteiskunnalliseen epdkohtaan kampanja ottaa kantaa?

2) Miksi juuri tama teema on valittu?

3) Keité ja millaisia persoonia kampanjassa naytetddn ja nostetaan esille?
4) Miten, kampanja on rakennettu?

5) Mitéa markkinointikanavia kampanjassa on kaytetty?

6) Mika on kampanjan kohderyhma?

7) Miten kampanja on otettu vastaan?

8) Mita tuloksia kampanjan avulla on saavutettu?

Kampanjoiden valintaan vaikutti niiden yhteiskunnallinen kantaaottavuus, kampanjan
laajuus ja visuaalinen vaikutus. Kampanjoiden aineistoa etsittiin yritysten omilta
verkkosivuilta, yritysten yhteistydkumppaneiden verkkosivuilta, sosiaalisesta mediasta ja
uutisartikkeleista. Kampanjoiden analysoimisen tueksi haastateltiin Finlaysonin ja
Kalevala Korun bréandi- ja designjohtajia. Helsinki Mission viestintdjohtajan haastattelua ei

valitettavasti saatu tédhén tutkimukseen, joten analysointi tapahtui jo mainittuja yritysten
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kanavia analysoimalla sekd omaa pohdintaa yhdistamalla. Kalevala Korun
mainoskampanjan analysoimisen tukemiseksi ja yleisen nakemyksen saamiseksi
yhteiskunnallisen mainonnan kaytdsta mainonnassa haastateltiin Kalevala Korun

mainosfilmin tuottaneen Elokuvatuotantoyhtio Mjolk:in tuotantop&éallikkd Nina Erwesta.

Haastatteluilla liséttiin tutkimuksen luotettavuutta ja saatiin ulkopuolinen nakemys
kampanjoista. Kalevala Korun ja Finlaysonin haastattelut toteutettiin avoimella
haastattelumenetelmalla sdhkdpostitse. Kohdeyritysten haastattelut sisdlsivat samat
kysymykset samassa jarjestyksessd, kuin edelld mainitussa sapluunassa, jonka
mukaisesti kampanjat analysoitiin. Tuotantoyhtién haastattelu toteutettiin my6s avoimena
haastatteluna Zoomin valityksella. Haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin auki word-
dokumentille, josta tarkeimmat havainnot poimittiin tutkimuksen analysointi ja pohdinta -

osioon.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa analysoidaan Finlaysonin, Helsinki Mission seké Kalevala Korun
mainoskampanijoita. Kutakin kampanjaa tarkasteltiin analysoinnin tukemiseksi tehdyn
sapluunan mukaisesti, joka ohjasi analysointia yhdenmukaisuuteen. Kuten aikaisemmin
on todettu, tutkimuksessa tutkittiin millaisilla mainoskampanijoilla yritykset ovat ottaneet
kantaa yhteiskunnallisiin epdkohtiin, syitd kantaaottavuuteen, kannanottojen hyodtyja ja
haittoja seké pohditaan yleisella tasolla syita siihen miksi yritykset eivét ole halunneet

ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin.

5.1 Finlayson Bed Peace -kampanjan analysointi

Finlayson otti Bed Peace -kampanjallaan kantaa tekstiilialan vastuuttomuuteen.
Kampanijalla haluttiin herattaa kuluttajia miettimaan omia kulutusvalintojaan, kertoo
Finlaysonin brandi- ja designjohtaja Maiju Laurén. Kampanja toteutettiin helmikuussa
2021 (Laurén 31.3.2021.)

Kampanja oli rakennettu ns. 360 -kampanjana. Nakyvyytta oli haettu keskeiselta alueelta
Helsingin keskustasta Stockmannin kulman nayteikkunasta (Kuva 4). Nayteikkunaan oli
tuotu sanky, joka oli pedattu Finlaysonin lakanoilla. Sangyssa valokuvattiin ja haastateltiin
vaihtuvia tunnettuja persoonia. Nayteikkunan sangyssa kavi puhumassa
vastuullisuusasioista noin kaksikymmenta vaikuttajaa viikon aikana. Finlaysonin
sosiaalisen median kanavissa vastuullisuudesta ja ymparistdasioista keskustelivat
vaikuttajat, kansanedustajat seka Finlaysonin johto. Liséksi sosiaalisessa mediassa oli
esilla haastatteluja ja Instagram live-tapahtumia koko kampanjan ajan. Kampanjan
markkinointikanavia olivat myds televisio, online -videot, Google-mainonta, sosiaalisen
median mainonta, ansaittu ndkyvyys eri kanavissa, myymalamarkkinointi seké&

asiakkuusmarkkinointi kanta-asiakkaille (Laurén 31.3.2021).
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Kuva 4. Instagram julkaisu (Finlayson 2021)

Kampanjaidea juontaa juurensa vuoteen 1969, kun John Lennon ja Yoko Ono avioituivat.
Avioituminen sai valtavaa mediahuomiota, jonka John ja Yoko halusivat kayttaa
maailmanrauhan edistamiseen. He matkustivat haamatkalleen Amsterdamiin ja
linnoittautuivat Hilton hotellin sdnkyyn seitseméksi paivaksi, josta he vastustivat Vietnamin
sotaa ja edistivat maailmanrauhaa Bed in for peace -mielenilmauksella. Lennon ja Ono
keskustelivat median kanssa seitseméan paivan ajan maailmanrauhasta ja Vietnamin
sodasta sangysta kasin. Finlayson palautti mielenilmauksen mielimme ja tdhan paivaan
tekemalla vastaavan mielenilmauksen vastuutonta tekstiiliteollisuutta vastaan. Finlaysonin
kampanjaslogan oli "Bed Peace — vallankumous alkaa sangysta”. PAdkohderyhmé
kampanijalle oli 25-50 -vuotiaat naiset (Laurén 31.3.2021).

Kuuluisan kuvan John Lennonista ja Yoko Onosta (Kuva 5) otti Hollantilainen Govert de

Roos, jonka Finlayson oli saanut mukaan kampanjaansa virtuaalisesti seké esiintymaan
mainosfilmiinsé (Finlayson 4.2.2021, 0,30 min).
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‘ finlayson « Following

finlayson 50 vuotta sitten John Lennon
ja Yoko Ono paattivat pysya kaksi
viikkoa sangyssa koko maailman
edessa. Bed-in for Peace -nimella
tunnettu tempaus vastusti Vietnamin
sotaa ja halusi edistaad maailmanrauhaa
rakkaudella. Kuvan otti tuolloin nuori
hollantilainen valokuvaaja Govert de
Roos. Nyt, 50 vuotta myohemmin on
tullut aika vastustaa jotain muuta, ja
olemme saaneet saman, sittemmin
monia maailman kuuluisuuksia
kuvanneen de Roosin mukaan
kampanjaan!

LEARA N

Vastuuton tekstiiliteollisuus on yksi
maailman suurimpia eettisia ongelmia
ja ilmastonmuutoksen edistdjia.
Jokainen meista voi aloittaa
vallankumouksen, jolla parannamme

Qv W

€ Liked by saratickle and 1,146 others

@ Add a comment

Kuva 5. Instagram julkaisu (Finlayson 2021)

Laurén (31.3.2021) kertoi tekstiilialan olevan yksi saastuttavimmista toimialoista.
Finlayson onkin tehnyt t6it&, jotta heidan tuotteensa ja toiminta olisivat vastuullista.
Finlayson ei omien sanojensa mukaan ole tydssa vield valmis, mutta Finlayson kokee
tarkeéksi tietoisuuden lisdamisen kuluttajissa ja samalla toisten yritysten ja paattajien

herattelemisen seka heidan saamisensa keskusteluun mukaan.

Tekstiiliteollisuus nostetaan usein vastuuttomuusasioissa esiin. Tekstiiliteollisuudessa ja
tekstiilivalmistuksessa on isoja globaaleja ongelmia kuten lapsityévoiman kaytto,
tydntekijoiden epainhimilliset olot tehtaissa seka hiilijalanjalki joka tekstiilien
valmistuksessa ja kuljetuksista syntyy. Naitéa ongelmia lisda merkittavasti
kertakayttomuoti, joka kannustaa kuluttajia kuluttamaan joka sesonki uuteen
trendituotteeseen samalla mitatdiden edellisen vuoden trendituotteen arvon ja sita kautta
kayton. Globaaleita tekstiilialan suuryrityksia on lisdksi kritisoitu siita, ettd ne ovat
siirtdneet luontoa tuhoavat ja riistavat toimintonsa usein kehitysmaihin, joissa jo valmiiksi

karsitaan vahaisten luonnonvarojen tuhlaamisesta.

Finlayson oli nostanut tekstiiliteollisuuden vastuuttomuuden kampanjassaan keskioon,
koska se halusi tuoda esiin omat arvonsa mita tulee tekstiileihin ja niiden valmistukseen.
Stockmannin nayteikkunan Bed Peace -kampanjasanky oli pedattu pellavasta
valmistetuilla Jesus -lakanoilla, joiden kerrotaan kestavan sukupolvelta toiselle ja joille

Finlayson lupaa 50 vuoden takuun. Tuotteella on standard 100 by OEKO-TEX -merkki,
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joka takaa sen, etta tuotteessa ei ole kaytetty haitallisia kemikaaleja ja se on turvallinen
kayttajalleen. Tuote on suunniteltu Suomessa, valmistettu Portugalissa, langan valmistus
on Kiinassa ja materiaali tulee Euroopasta (Finlayson 2021). Kampanjan avulla Finlayson
nosti esiin sen miksi heidan lakanansa maksavat enemman kuin esimerkiksi lkean
pussilakanat. Aikaisemmissa kampanjoissaan Finlayson on jo nostanut Ikean edulliset
14,99 euroa maksavat pussilakanat, niiden alkuperan ja alhaisen hinnan syita esiin. Ikean
tapauksessa Finlayson kaytti vastamainontaa apuna mediahuomion heréattdmiseksi.
Vastamainos (Liite 1) julkaistiin Helsingin Sanomien kannessa. En kuitenkaan pureudu
Ikean tapaukseen enempéaa silla taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella

ainoastaan Finlaysonin Bed Peace -kampanjaa.

Finlaysonin mainosfilmilla nahdaan pieni tytto ja poika, naispariskunta vauvansa kanssa,
noin kolmekymppinen mies seka valokuvaaja Govert De Root. Stockmannin nayteikkunan
tapahtumassa oli puhumassa vastuullisuudesta seké vastuuttomuudesta noin
kaksikymmenta eturivin vaikuttajaa tieteen, taiteen, politiikan ja median aloilta seka

Finlaysonin johtoa.
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? > tana paivana enemman ihmisia kuin
L ]

sodat yhteensa. Meista jokainen on
omalla kulutuskayttaytymiselldan
vastuussa siitd, mita maailmassa
tapahtuu.

Kuvittele, ettad jokainen meista alkaisi
valittaa tulevaisuudesta. Kiinnostuisi
siitd, miten tavarat valmistetaan ja
ovatko ne pitkdikaisia vai
kertakayttoisia.
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Kuva 6. Instagram julkaisu (Finlayson 2021)

Finlaysonin Instagram -julkaisussa (kuva 6) kerrotaan:

"Tekstiiliteollisuus on yksi maailman vastuuttomimmista toimialoista. Vastuuttomuus
eri muodoissa tappaa tana péaivana enemman ihmisia, kuin sodat yhteensé. Meista
jokainen on omalla kuluttamiskayttaytymiselladn vastuussa siitd mitd, maailmassa

tapahtuu. Kuvittele, etté jokainen meista alkaisi valittd& tulevaisuudesta. Kiinnostuisi
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siitd, miten tavarat valmistetaan ja ovatko ne pitkaikaisia vai kertakayttoisia. Valitsi-

simme sen, mika on oikein, emmeka sita, mika on halvinta”.

Bed Peace -kampanja oli rakennettu Finlaysonin strategisista tavoitteista kasvattaa
bréandin tunnettuutta seké arvoa kuluttajan silmissé. Tavoitteena oli nostaa Finlayson
tekstiilialan vastuullisimmaksi yritykseksi. Taustalla oli Finlaysonin nakemys

nykykuluttajan arvoista ja mieltymyksista (Laurén 31.3.2021.)

Kampanija oli otettu erittdin hyvin vastaan. Finlayson teki kampanjamittauksen, josta
selvisi, etta viesti oli mennyt hyvin perille ja tavoitteisiin oli paasty. Finlayson nousi
mittauksessa kategoriansa vastuullisimmaksi brandiksi. Negatiivista palautetta tuli

naispariskunnasta, joka esiintyi mainosfilmilla ja kuvissa (Laurén 31.3.2021).

Finlayson on saanut vuosien varrella paljon kritiikkia kantaaottavilla kampanijoillaan.
Tarkastellessani sosiaalisen median kanavien kommentteja Bed Peace -kampanja on
saanut pelkastaan positiivisia kommentteja. Aikaisemmissa kampanjoissaan Finlayson on
ottanut kantaa sukupuolten palkkatasa-arvon ja suvaitsevaisuuden puolesta, nostanut
naisiin kohdistuvan perhevékivallan esiin seka nostattanut keskustelua Suomen vaakunan
leijonan varastamisesta suvaitsemattomien asioiden symboliksi. Joissakin Finlaysonin
kampanjoissa kommentointi on &aitynyt erittéinkin vihamieliseksi ja kampanjat ovat
herattaneet vahvoja tunteita puolesta ja vastaan. Finlayson paatti vetda tuotteensa pois
Kéarkkaisen myymalodista vuonna 2015 perusteena Kéarkkaisen kytkdkset uusnatseihin
sekéa tuomiot vihapuheesta. Finlayson teki kuvataiteilija Touko Aallon taiteen pohjalta Tom
of Finland -pussilakanat, joiden viesti on kunnioitus ja vapaus. Jokaisella on oikeus olla
oma itsensa ja elaa taytta elamaa. Vetaytyminen Karkkaiselta seka Tom of Finland -
pussilakanoiden teko kerasi vihapostia ja jopa tappouhkauksia Finlaysonille ja Jukka
Kurttilalle (Kauppalehti 2017).

Finlaysonia on syytetty monesti siita, etta heidan tuotantonsa on Suomen sijasta
ulkomailla. Tahan Finlayson on vastannut syyksi hinnan toteamalla, ettei kukaan ostaisi
155 euron lakanaa, kun tarjolla on 14,99 euron lakana. Kurttila kertoo vastuulliseksi
yritystoiminnaksi myds taloudellisen vastuun, jotta yritystoiminta pysyy kannattavana
(MTV 2019a).

Finlaysonin aikaisemmat kampanjat ovat anteeksipyytelemattdomia ja varmalla

mediahuomiolla varustettuja. Kurttila sanoo

“Ei sillé voi erottua mik&én yritys, etté piirtdd maailman parhaan kukkakuo-
sin” (Kauppalehti 2017a).
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Olisi ollut mielenkiintoista tutkia lisdd palautteita, joita Finlayson on saanut aikaisemmista

kampanjoistaan ja kuinka he ovat talon sisaisesti palautteisiin suhtautuneet.

Yhteiskunnallinen aktivismi yrityksessa nostaa aina riskeja eika valttamattéa aina johda
imagon kiillottamiseen. Yritysten tulisi kysya itseltddn mika asia on sellainen, jonka
puolesta on valmis ottamaan julkisesti negatiivista ryopytysta vastaan. Kun profiloituu
yleisesti hyvaksyttyjen ja "kivojen” asioiden brandiksi, ei tule arsyttaneeksi niin paljon.
Aktivismi yrityksesséa pakottaa valintoihin ja altistaa riskeille, silloin pitaa olla valmis myos
uhraamaan jotakin (Lillberg & Mattila 2020, 117.)

Kurttila sanoo suomalaisten yritysten pelkdavan liikaa negatiivista palautetta. Han
summaa tutkijataustansa tuovan kylmahermoisuutta ja ymmarrysta siihen, ettd kohut ovat

vain pintaa, enemmistd nakee Finlaysonin tekevan hyvaa tyéta (MTV 2019).

5.2 Helsinki Missio yksindisyyden vangit -kampanjan analysointi

Helsinki Mission kampanjan analysoinnin tueksi en saanut yritykselta haastattelua
kampanjasta, joten analysointi tapahtui Helsinki Mission seka yhteistybkumppaneiden

verkkosivuja hyodyntamalla ja omaa pohdintaa yhdistamalla.

Helsinki Mission yksindisyyden vangit -kampanja nosti esiin yksindisyyden teeman.
Kampanjan tarkoituksena oli herattaa ihmisia huomaamaan, etta yksinaisyys on monelle
ihmiselle kuin vankila, josta ihminen haluaisi pois. Viikon mittainen kampanja toteutettiin
marraskuussa 2015. Helsingin keskustan mainospilareihin (Kuva 7) nousi joukko Helsinki
Mission vapaaehtoisia kolmeksi paivaksi pidellen kylttia, jossa luki "vapauta yksinaisyyden
vangit’. Tempauksella haluttiin herattaa ihmisia siihen kuinka kokonaisvaltaista ja

korutonta yksinaisyys on.

Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen (THL) yksin&isyys ja osallistuminen -tutkimuksen
mukaan Suomessa on yli 400 000 aikuista, jotka kokevat olevansa yksinéisia. Yksinaisyys
lisdd kansanterveydellisiséa ongelmia ja on yhdistettavissa hyvinvoinnin alenemiseen,

masennukseen seka tyokyvyn heikkenemiseen (Kauppalehti 2015.)
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Kuva 7. Instagram julkaisu (Helsinki Missio 2015)

Yksinaisyyden vangit -kampanjassa kaytettiin ulkomainontaa kuten mainospilareita ja
kauppakeskusten digitaalisia mainostauluja, sosiaalisen median kanavia seka lehti- etta
verkkomainontaa. Kauppakeskuksien digitaalisten mainostaulujen yhteyteen oli asennettu
maksupaate, jolla oli mahdollisuus tehda lahjoitus Helsinki Missiolle. Maksun jalkeen
mainostaululla olevat kahleet nousivat ja ihminen kaltereiden takaa vapautui. Kampanjalla
saadut varat kaytettiin yksinaisyyden vastaiseen tydhdn vanhusten, nuorten ja
lapsiperheiden hyvaksi. Varoilla Helsinki Missio rekrytoi vapaaehtoisia yksinaisten
ihmisten seuraksi sekd mahdollisti ammattiavun saamisen sita tarvitseville (Clear Channel
2015.)

Mainoskampanjan suunnitteli Helsinki Missiolle mainostoimisto Folk Finland.
Toteutuksesta vastasi Clear Channel Suomi. Seka toteutus ettd suunnittelu oli saatu
lahjoituksena (Helsinki Missio 2015.)

Kampanjakasvoina oli kaytetty Helsinki Mission vapaaehtoisia (kuva 8). Mielestani
kampanjaa on rakennettu siten, etta se pysayttaisi ohikulkijan kysymaan mité tassa
tapahtuu. Kayttamalla oikeita ihmisid mainospilareissa tuo yksinaisyyden teeman
voimakkaasti ja ohittamattomasti inmisten iholle. Ei ole yleista, ettd mainoksissa poseeraa

oikea ihminen pelkan kuvan sijasta.
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Kuva 8. Instagram julkaisu (Helsinki Missio 2015)

Helsinki Mission saaman palautteen mukaan molemmat ulkomediat olivat hyvin
pysayttavia. Mainospilarit herattivat useita keskusteluita vapaaehtoisten ja ohikulkijoiden
vdlille. Innovatiivinen digitaalinen mainostaulu taas reagoi liikkeeseen ja houkutteli ihmisia

lahjoittamaan suoraan Helsinki Mission toimintaan (Clear Channel 2015.)

Varmaa tietoa kohderyhmasta ei ollut saatavilla, mutta uskoisin, ettéd kohderyhma on ollut
hyvin laaja kattaen ison haitarin nuorista aikuisista elakeikaan asti. Mielestéani
vapaaehtoisty0 ei katso niinkaan ikaa tai sukupuolta. Vapaaehtoistydssa keskeista on
sisdinen halu olla avuksi sellaisen asian puolesta, joka itsessé resonoi. T&man vuoksi
demografinen segmentointi ei mielestani onnistu kyseisessa tapauksessa ainakaan kovin
luotettavasti. Tavoite saada ihmisia lahjoittamaan jarjestélle antaa enemman oletusvaraa
kohderyhméan suhteen. Oletettavasti tydssakayva hyvatuloinen ihminen olisi hyva

kohderyhma, kun tarkastellaan rahan lahjoittamisen mahdollisuutta.

Kampanja yhdisti ulkomainonnassa mainospilareita seka digitaalisia nayttéja, jotka
tavoittivat noin 17,7 miljoonaa kontaktia (Clear Channel 2015.). Olisi ollut mielenkiintoista
tietda millaisia summia kampanijalla kerattiin rahaa seka kuinka moni tarttui kampanjan

herattdmana vapaaehtoistoimintaan yksindisyytta vastaan.
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5.3 Kalevala Koru kesyttamatonta kauneutta -kampanjan analysointi

Vuonna 2017 Kalevala Koru lanseerasi 80 vuotiaan taipaleensa kunniaksi kesyttAmatonta
kauneutta -kampanjan. Kampanjan keskidssa oli mainosfilmi. Kalevala Korun brandi- ja
designjohtaja Maria Uunila (9.4.2021) kertoi kesyttamatonta kauneutta -filmin ja
kampanjan tarkoituksena olleen halu kannustaa jokaista naista olemaan ylped omasta

naiseudestaan.

"Halusimme juhlavuoden kunniaksi tehd& kunnianosoituksen tdmén péivan naisille.

Tasta syntyi ajatus kesyttamatonta kauneutta -kampanjasta” (Uunila 9.4.2021).

Naiseuden ja naisellisuuden raamit ovat yhteiskunnassamme ahtaat. Filmiin oli poimittu
erilaisia naisia kuvaamaan naiseuden monimuotoisuutta (Kuva 9). Yhdeksi esiintyjaksi
filmiin oli valittu vuoden 2017 Miss Helsinki Sephora Ikalaba, joka missiksi valintansa
jalkeen sai valtavan rasistisen haukkumaryopytyksen niskaansa. "Meilla jokaisella on
oikeus kokea itsemme kauniiksi, naisellisiksi naisiksi, ihan omana itsendmme. Se ol
kesyttamattoman kauneuden sanoma”. Kampanija ajoittui aikaan jolloin #metoo -liike oli
saamassa voimaa ja ilmapiiri oli naisia alentava. Kalevala Koru teki kampanjan

kunnianosoituksena naisille ja naiseuden moninaisuudelle.

8 KALEVALA® | Ke

oy

Kuva 9. kesyttdmatonté kauneutta -kampanja (Ivalo 2017)
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Kampanjan mainosfilmin (Kalevala Koru 10.5.2017, 1,32 min.) manifestissa sanotaan, etta

Kalevala Koru on kunnianosoitus jokaiselle suomalaiselle naiselle.

"Me emme suostu mahtumaan muotteihin tai toisten asettamiin méaaritelmiin”. (Kale-

vala Koru 10.5.2017, 1,32 min.)

Mielestani mainoksen slogan kesyttaméaton viittaa siihen, ettei kukaan kaventaisi tai
muuttaisi omaa itseaan siksi ettd mahtuisi yhteiskunnan normiksi maarittelem&én muottiin.

Jokaisella tulisi olla oikeus maaritella itse itsensa.

Kalevala Korun mainosfilmin takana oli mainostoimisto Ivalo seké elokuvatuotantoyhti®
Mjolk. Filmin on ohjannut Viivi Huuska. Mjélkin tuotantopaallikké Nina Erwes kertoi filmin
olleen yleista koskettava, peloton ja onnistunut. Filmilla saavutettiin kultaa Voitto -
gaalassa (Erwes 19.4.2021).

Mainosfilmilla soi Erik Lindstromin saveltama Armi-kappale. Kappale on tunnettu Miss
Suomi -kilpailusta. Kampanja nosti esiin eri ikdisia naisia tytdista ikaihmisiin, etnisen
taustan omaavia, eri kokoisia ja eri nakoisia naisia. Yhdella videolla esiintyvalla naisella
on runsaasti tatuointeja kehossaan kasvoja myoten, yksi nainen harrastaa painonnostoa
ja nostaa raskaita painoja, nuori tyttd harrastaa karatea, kaksi aitia makaa sangyssa
hellien vauvaansa, rintasydvan takia rintansa leikannut nainen kuivaa hiuksiaan, i&kas
nainen lepaa tyttarensa sylissa, naiset saunovat, transnainen harjaa hiuksiaan,
tummaihoinen nainen seisoo sateisella niitylla, erinékdisia naisia juoksee metsassa
vapautuneesti, down-malli Maija Mattila (Kuva 10) poseeraa punainen juhlapuku yll&&n.
Maija on oletettavasti Suomen ensimmainen ja ainoa malli, jolla on down-syndrooma.
Kalevala Koru oli ensimmainen kaupallinen toimija, jonka kampanjakasvona Maija oli. Han

oli vuoden 2017 kevaalla uutuuskorumallina Kalevala Korulle (Uunila 9.4.2021).
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Kuva 10. Kesyttamatonta kauneutta -kampanja (lvalo 2017)

Brandeilla sekd mainonnalla on voima vaikuttaa kulttuuriin ja yhteiskuntaan positiivisella
tavalla haastamalla ennakkoluuloisia asenteita. Mainonnan tulisi nayttaa ihmiset

edistyksellisind, autenttisina seka moniulotteisina (Unstereotype Alliance.Org.)

Kampanjan teema nosti esiin verkossa leviavan vihapuheen, joka kohdistuu ihmisten
ulkonakoon. Mainosvideolla otettiin kantaa siihen, etté ihmiset ovat kauniita juuri sellaisina
kuin ovat (Kauppalehti 2017b).

Mielestani Kalevala Koru otti kantaa mainosvideollaan myos diversiteetin el
monimuotoisuuden osuuteen mainonnassa. Diversiteetin nékyvyydesta elokuvissa ja TV-
sarjoissa vuonna 2019 on tehty tilasto APF (Audivisual Producers Finland) tilaamana.
Tutkimuksesta selvisi, ettd elokuvat ja tv-sarjat yhteenlaskettuna, valkoiset CIS-
sukupuoliset, heteroseksuaalit ja vammattomat hahmot kattoivat 90,6 % kaikista
hahmoista. Loppuosa 9,4 % jakautui siten, ettd BIPOC-hahmoja oli 6,3%,
seksuaalivahemmist6jen edustajia 2,3%, sukupuolivihemmistdja 0,7% ja vammaisia
hahmoja 0.4% (APFI, 2020). Tutkimuksessa ei tarkasteltu mainosfilmeja tai sita, miten
diversiteetti nakyy yritysten markkinointiviestinnassa. Mielestani kyseinen tutkimus tuo
kuitenkin nakdkulmaa siihen kuinka yhteiskunnallinen normi tuodaan esiin erilaisissa

medioissa.

Elokuvatuotantoyhtio Mjolkin tuotantopaallikon haastattelusta ilmeni yleisella tasolla

seuraavia havaintoja mainosfilmien yhteiskunnallisesta kantaaottavuudesta.
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Yhteiskunnallinen kantaaottavuus mainosfilmeissa ei ole kovin yleista. Diversiteetin
kohdalla moni yritys kohtaa pelkoja asian esiintuomisessa. Keskusteluja kaydaén siita
mika on “riittavad” maara diversiteettia yritysten mainosfilmeissa. Pelatdan, etta
diversiteettia nayttdmalla alleviivataan jotakin ja pelatadan negatiivista kommentointia seka
asiakaskunnan menettdmista. Samalla unohdetaan, ettd yhdenvertaisuuden ja
monimuotoisuuden osoittaminen yrityksen toiminnassa voi synnyttaa uuden
asiakaskunnan, joka ei valttdmatta aikaisemmin olisi ollut kiinnostunut yrityksen tuotteista
tai tekemisesta. Valitettavan usein yritykset tuovat epékohtia esiin silloin kun muutkin niita
tuovat, joka vaistamatta synnyttaa viherpesu -vaikutelman. Etenkin diversiteetin kohdalla

moni yritys vetoaa siihen, ettei brandi ole valmis muutokseen (Erwes 19.4.2021.)

"Yhteiskunta on muuttunut ja muuttuu yhé, mutta mainonta ei ole pysynyt muutok

sen tahdissa vaan laahaa perdssa” (Erwes 19.4.2021).

Mielestani kesyttamatonta kauneutta -kampanja onnistui rikkomaan stereotypioita,
ajamaan yhdenvertaisuuden asiaa, voimaannuttamaan naisia ja tata kautta koskettamaan
moniulotteista yleisda. Mainosvideon roolituksella kyseenalaistettiin mielestani sita milta
suomalainen nainen nayttaa, mika saa olla kaunista ja rikkoo sitd normia, mika yleisesti
vallitsee mainonnassa ja yhteiskunnassa. Mainosfilmin roolituksessa oli tuotu esiin
todellisia suomalaisia naisia ja ehka juuri siksi filmi on ollut niin koskettava ja vastaanotto

on ylittdnyt odotukset ja rikkonut ennatyksia.

Kesyttamatonta kauneutta -kampanja oli kunnianosoitus Kalevala Korun syntytarinalle.
Kalevala Koru haluaa jatkaa perustajansa Elsa Heporaudan valitsemalla tielld, joka halusi
voimaannuttaa ja nostaa naisen asemaa yhteiskunnassa. Kampanja naytti Kalevala Korun
uudistuvana, ajankohtaisiin asioihin kantaaottavana, avoimena ja tasa-arvoa ajavana
yrityksené (Korppijaakko & Nuutinen 2020, 272 - 274).

Kesyttamaton -kampanja rakentui vahvasti mainosfilmin varaan. Kalevala Koru ol
varautunut levittdmaan filmi& maksetulla mainonnalla digikanavissa, mutta filmi l&htikin
muutaman tunnin sisalla julkistuksesta leviaméaéan voimakkaasti viraalina. Filmi saavutti
valtavan maaran orgaanista nakyvyyttd, jonka seurauksena filmin levittdmiseen ei kaytetty
lainkaan rahaa. Kampanjan markkinointikanavina toimi televisio seka sosiaalisen median
kanavat kuten Facebook, Instagram, Twitter ja Youtube. Kampanjan myymalamateriaalia
ja printtimainontaa tehtiin pienemalla panostuksella. Kesyttamatonta kauneutta -kampanja
lanseerattiin pr-tapahtumassa ja siita tehtiin lehdistotiedote. Kampanjan Kohderyhma oli
aikuiset naiset (Uunila 9.4.2021.)
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Kampanjaa on kehuttu tunteikkaaksi ja sita on kiitelty sen kantaaottavuudesta. Lukuisat
mediat olivat huomioineet kesyttaméaton mainosfilmin, kuten Me Naiset, City, llona, Nova,
Naisjarjestdjen keskusliitto seka useat julkisuuden henkilot seka poliitikot (Kuva 11).

KALEVALA KORUN MAINOS
TODISTAA, ETTA IHAN
KAIKKI NAISET OVAT
KAUNIITA

mahtumattomia naisia

noe

Kuva 11. Ansaittu media (lvalo 2017)

Kampanja otettiin vastaan loistavasti. Se sai valtavan maaran positiivista palautetta siita,
ettd vihdoin joku nayttda naiseutta sellaisena kuin se tosi elamassa nayttaytyy. Kampanja

koettiin voimaannuttavana, vapauttavana ja tunteisiin vetoavana (Uunila 9.4.2021).

Videon julkaisun jalkeen kahdentoista tunnin aikana filmia oli katsottu yli 100 000 kertaa ja
aamupaivadn mennessa video oli jaettu Facebookissa noin 1400 kertaa. Kampanjan
budjetti oli alle 100 000 euroa (Kauppalehti 2017.)

Kalevala Korun yhteiskunnallisesti kantaaottava ja nuorekas kampanja nosti Kalevala
Korun kiinnostavuutta nuorten keskuudessa. Kiinnostavimmat brandit mittauksessa
Kalevala Koru nosti sijoitustaan 19 sijaa. Kampanjan jalkeisiné perakkaisind kuukausina
yhtion myynti kasvoi ja kuukausitasolla rikkoutui myyntiennatyksia. Kampanja saavutti
sadoilla tuhansilla euroilla ansaittua mediaa. Kampanja I6ytyy lukion oppikirjoista

esimerkkina kantaaottavasta mainonnasta (lvalo 2017.)
Kampanjalla saatiin valtavaa ndkyvyyttd. Kampanja heratti kiinnostuksen Kalevala Koruun

ja sai brandin jalleen ihmisten huulille. Kesyttaméatonté kauneutta -kampanja saa viela

neljan vuodenkin jalkeen useita yhteydenottopyynt6ja (Uunila 9.4.2021.)
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"Meidan jalkeemme moni yritys on lahtenyt laajentamaan naiskuvaa ja rikkomaan

stereotypioita, mika on tosi hyva juttu ” (Uunila 9.4.2021).

5.4 Kampanjoiden yhteiskunnallinen merkitys

Kukin tarkastelemistani kolmesta kampanjasta otti kantaa yhteiskunnalliseen epakohtaan.
Finlayson otti Bed Peace -kampanjallaan kantaa tekstiiliteollisuuden vastuuttomuuteen,
ilmastokysymykseen ja kuluttajakayttaytymiseen. Helsinki Missio otti kantaa vapauta
yksindisyyden vangit -kampanjallaan yksindisyyden kokemiseen Suomessa ja tuonut sen
nakyvaksi. Kalevala Koru otti kesyttaméatonta kauneutta -kampanjallaan kantaa naisen
asemaan yhteiskunnassa, vihapuheeseen, suvaitsevaisuuteen, stereotypioihin seka

naiskuvan monipuolistamiseen.

Yhteiskunnallisella tasolla kukin kolmesta kampanjasta nosti onnistuneesti
yhteiskunnallisen epékohdan esiin. Kampanjat avasivat yhteiskunnallisia epékohtia
yleisélle, ja toimivat keskustelun avaajana. Jos kampanja on pystynyt koskettamaan ja
opettamaan kuulijalle jotakin uutta tai nostamaan aiheen monipuolisemmin esiin, voi se
parhaimmillaan antaa positiivisen sysayksen kuluttajakayttaytymiseen seka yksilotason
ajatusmalleihin ja toimintaan. Se kuinka paljon kampanjat ovat vaikuttaneet yksildtasolla,

jaa kuitenkin viela tunnistamatta.

5.5 Kampanjoiden tarkoitus

Kampanjoiden tarkoitus oli mielestéani heratelld yleiséa pohtimaan syvemmin epakohtia,
joita yritykset olivat halunneet nostaa esiin markkinointikampanjoissaan. Samalla yritykset
halusivat profiloitua kannattamiensa arvojen mukaisesti. Finlayson ja Kalevala Koru

haluavat olla suunnannayttéjida muille suomalaisille yrityksille.

Kampanjoiden tarkoituksena oli nostaa yrityksen brandin arvoa kilpailijoiden, asiakkaiden
ja muiden sidosryhmien keskuudessa, saada laajaa mediahuomiota ja aloittaa
syvallisempi vuoropuhelu sidosryhmien kanssa. Sidosryhmien sitoutuminen brandiin
syvenee, jos sen koetaan jakavan yhteisia arvoja sidosryhmien kanssa. Vastavuoroisesti
arvomaailman erilaisuus voi loitontaa sidosryhmia yrityksesta ja pahimmillaan yritys voi

menettaa asiakkaitaan sekéa yhteistybkumppaneitaan.

Kalevala Korun tapauksessa kampanjan avulla |6ydettiin uutta asiakaskuntaa seké
saavutettiin huomattava taloudellinen hyoty. Finlaysonin tapauksessa mittausten mukaan
tavoite nousta vastuullisimmaksi brandiksi omassa kategoriassaan toteutui seka viestin
vieminen ymmarrettavasti kuluttajille saavutettiin. Helsinki Mission kohdalla ei ole

varmuutta tuloksista, mutta laajaa medianakyvyytta kampanjalla onnistuttiin saamaan.
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5.6 Kampanjoiden kantaaottavuus

Tarkasteltavat kampanjat ottivat kantaa valitsemiinsa yhteiskunnallisiin epakohtiin
huomiota herattavalla tavalla. Uskon, etta kampanjoiden takaa 16ytyi pitkéllista pohdintaa
siité4, miten ja millaisin keinoin yritys saisi maksimaalisen huomioarvon kampanjalleen.
Helsinki Mission ja Finlaysonin kampanjoissa kaytettiin viikkon verran oikeita ihmisia
keskeisilla paikoilla Helsingin keskustassa. Oikeat elavét ihmiset kiinnittivat paremmin
ihmisten huomion mainoskuvien sijaan. Kampanjat heréttivat mielikuvia ja tunteita

ihmisissa, jolloin kasiteltava aihe sai enemman voimaa.

Verrattaessa Finlaysonin ja Kalevala Korun mainosfilmeja Kalevala Koru onnistui
saamaan katsojan huomion videon tarinankerronnassa ja se valitti katsojalle sellaisia
viesteja ja tunteita, joita ei tarvinnut erikseen sanoittaa. Viesti tuli filmilta [&pi voimakkaasti.
Kalevala Koru onnistui ottamaan kantaa voimakkaasti ja huomiota herattavasti. Nain

voimakasta esitystapaa ei tule suomalaisessa mainonnassa vastaan kovinkaan usein.

Finlaysonin mainosvideo ei ole tehty niin tunteelliseksi kuin Kalevala Korun mainosvideo.
Finlaysonin mainosvideo nosti esiin vastuuttomuuden teeman. Mielestani Finlaysonin
kampanja oli rakennettu paaosin keskustelun avaajaksi vastuullisesta kuluttamisesta.
Kampanijalla oli haluttu aloittaa vuoropuhelu eika selkeita vastauksia ollut annettu. On

nimenomaan haluttu haastaa kuluttajat keskustelemaan ja ottamaan kantaa -aiheesta.

Viikon mittaiset keskustelut Stockmannin nayteikkunassa vastuullisuudesta aloittivat
vuoropuhelun. Mahdollisuus seurata vuoropuheluita Finlaysonin sosiaalisen median
kanavissa antoi kuluttajille mahdollisuuden syventéaa tietouttaan vastuullisuudesta ja
ylipaataan tekstiiliteollisuuden vastuuttomuudesta. Finlaysonin kampanja toimi samalla

tiedon jakajana, jolla on opetusarvoa kuluttajalle.

Helsinki Missio otti vahvasti kantaa tuoden yksinaisyyden koruttomasti katsojan silmiin.

Esitystapa toi vagjaamatta yksindisyyden tunteen katsojan iholle.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan analysoinnin antamia tuloksia, johtopaéatoksia ja omaa
oppimista. Oman analysoinnin, yritysten haastatteluiden seka tuotantoyhtién haastattelun

perusteella pyritdan vastaamaan tutkimuksen seuraavaan paakysymykseen:

Millaisilla mainos- ja markkinointikampanjoilla kohdeyritykset ottavat kantaa

yhteiskunnallisiin epéakohtiin?

Seka alakysymyksiin:

1) Miksi yritykset ottavat kantaa mainos- ja markkinointikampanjoilla yhteiskunnallisiin
epakohtiin?

2) Mita hyotya tai haittaa yritykselle on yhteiskunnallisten arvojen julkituomisella?

3) Mika estaa yrityksia tuomasta omia yhteiskunnallisia arvojaan julki?

6.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteet tayttyivat tutkimuskysymyksen kohdalla. Kampanjoiden
analysoinnin ja yrityshaastatteluiden pohjalta tehdyt johtopaéattkset antoivat selkean
kuvan, millaisia yhteiskunnallisia mainoskampanjoita yritykset olivat toteuttaneet.
Tuloksista ilmeni se, etta tarkasteltavien yritysten ja kampanjoiden kohdalla hytty

kantaaottavuudesta oli suurempi kuin haitta.

Kalevala Koru onnistui nostamaan esiin teeman, joka sai ihmiset reagoimaan ja
samaistumaan mainoskampanjan sanomaan. Kampanjan onnistuminen poiki Kalevala
Korulle liiketaloudellista, maine- ja brandihy6tya seka uuden asiakaskunnan l8ytymisen.
Finlayson onnistui jalkauttamaan yhteiskunnallisen viestinsa kuluttajalle ja nousemaan
vastuullisimmaksi yritykseksi oman kategoriansa mittauksessa. Helsinki Misso onnistui

saavuttamaan laajaa nakyvyytta kampanjallaan.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta yleisella tasolla diversiteetin nayttdminen mainosvideoissa
on viela asia, jota pelatddn yrityksissa. Mainoskampanjat, joissa on ollut vahva
yhteiskunnallinen viesti, on lahtenyt kyseisten yhtididen johdon omasta halusta tuoda asia

esiin.

Suurin syy tutkimuksessa tarkastelemillani yrityksilla yhteiskunnalliseen
kantaaottavuuteen oli johdon omat arvot seka toisaalta yrityksen syntytarinan sosiaalinen

missio. Tasta voidaan paatella, ettd yrityksen johto luo yrityksen arvot.
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Se, miksi osa yrityksista pelkd& omien arvojen esiin tuomista, herattédd kysymyksen onko
yritysten arvot ja toimintamallit sellaisia, jotka kestavat paivanvaloa? Vai eivatkd ndma
yritykset ole viel& omaksuneet omaa rooliaan ja vastuutaan yhteiskunnallisella tasolla?
Tarkea huomio oli, ettd halu ratkaista yhteiskunnallisia epékohtia lahtee aina ihmisestd,
josta voidaan paatella se, ettd moni ongelma myos ratkeaa ihmisen toimesta nain

halutessa.

Tutkimuksen aikana nousi esiin monia eri polkuja milla tavoin tutkimusta voitaisiin jatkaa
ja laajentaa. Kiinnostavaa olisi tutkia miten yritysten mainoskampanjoiden teemat nakyvat
yrityksen sisdisessa yrityskulttuurissa. Kalevala Korun kampanjan teeman mukaisesti
voitaisiin tutkia yrityksen sisaista yrityskulttuuria ja sitd, millaisin keinoin yhdenmukaisuutta

ja tasa-arvoa ajetaan yrityksen sisalla johdossa, keskitasolla ja aloitustasolla.

Finlaysonin kohdalla voitaisiin tutkia sitd, kuinka vastuullisuus on otettu huomioon
yrityksen toimintaketjussa. Kiinnostavaa olisi tutkia myés enemman
yhteiskuntavaikuttamisen yleisia vallitsevia trendeja ja sitd, millainen muutos kymmenen
vuoden sisalla on tapahtunut yhteiskunnallisella tasolla, seka miten mainosten teemat

ovat muuttuneet.

Lopuksi hyvin kiinnostavaa olisi tutkimus siitd onko kantaaottavalla
yhteiskuntamainonnalla ollut vaikutusta ihmisten arvomaailmaan, mielipiteisiin ja
toimintaan. Onko mainonta onnistunut ajamaan maailmaa yhdenvertaisemmaksi ja tasa-
arvoisemmaksi, rikkomaan stereotypioita ja muovaamaan toimintaamme

vastuullisemmaksi ymparistd huomioiden.

6.2 Luotettavuus ja oma oppiminen

Tutkimuksen luotettavuutta lisdsi kohdeyritysten haastattelut seka tuotantoyhtion
haastattelu. Luotettavuutta olisi voinut lisatéa laajempi otanta yrityksista ja
mainoskampanijoista, seka yritysten syvallisemmat ja laajemmat haastattelut, seka

laajempi haastattelu mainostentekijéiden havainnoista.

Opinnaytetydn tekeminen oli opettavainen prosessi. Oli mielenkiintoista syventya
yritysvastuuseen ja yhteiskunnalliseen mainontaan seka siihen, miten yritykset tuovat
arvojaan julki mainoskampanijoillaan. Tutkimusaiheeni ei sinansa ole uusi. Yrityksilla on
ollut yhteiskunnallisia tavoitteita pitkalle historiassa. Mielenkiintoista tutkimuksessa oli se,
millaisin keinoin yhteiskunnalliset arvot tuodaan julki nykyhetkessa. Koin tutkimusaiheeni

olevan talla hetkella hyvinkin ajankohtainen ja sellainen, jota itse halusin tutkia.
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Opinnaytetydprosessissa haastavaa oli pitda tutkimusaihe rajattuna ja selkeéna. Koin
yritysvastuun aiheena olevan niin laaja, etta se vaati tiukkaa priorisointia mista
nakokulmasta tietoperustaa kirjoitettiin ja mita asioita jatettiin kasittelematta. Tutkimuksen
edetessa ja oman tiedon lisdantyessa tutkimuksen hallitseminen vaati tiukempaa

keskittymista tutkimuskysymyksen ymparille.

Koin opinnaytey6n olevan enemman aikaa vieva prosessi kuin mihin olin varautunut.
Kuitenkin opinnaytetydsuunnitelman laatiminen — erityisesti aikataulusuunnitelman osalta
— auttoi minua hallitsemaan ajankayttdani. Ajankaytollisesti opinndyteyon tekeminen vaati
kuitenkin huomattavasti enemman aikaa mita olin alkuperaisessa suunnitelmassa itselleni
varannut. Tietoperustan kokoaminen opetti analyyttista ja kriittista otetta aineiston
lukemiseen ja tarkasteluun. Analyyttinen ja kriittinen kyky tarkastella tietoa antaa

vahvuuksia myds tyoelamaan.

Alkuperdisesséa suunnitelmassa olisin halunnut yrityshaastatteluiden lisdksi haastatella
yritysten sidosryhmid, kuten mainostoimistoja, tuotantoyhtioita, ohjaajia ja valokuvaajia,
jotta myos mainoskampanjoiden tekijéiden nakemykset yhteiskunnallisesta mainonnasta
olisivat tulleet esiin viela laajemmin. TAma olisi antanut tutkimukselle mielestani lisda
uskottavuutta ja saattanut tuoda esiin erilaisia ndkokulmia verrattaessa omaani ja yritysten
omaan analyysiin mainoskampanjoista. Pohdinnan paatteeksi pdadyin luopumaan
mainostentekijdiden haastattelusta silla se olisi laajentanut tutkimusta niin, etta olisi
synnyttanyt mielestani uuden tutkimusaiheen. Hallittavuuden kannalta koin tehneeni
oikean ratkaisun typistdessani haastattelun kohdeyritysten haastatteluihin ja yhden

tuotantoyhtion haastatteluun.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta koin kuitenkin tarkeaksi haastatella Kalevala Korun
filmimainoksen tuottanutta tuotantoyhtiota ja koin, ettéd sain samalla mielenkiintoisia
nakdkulmia yleisella tasolla siihen miké voi olla ongelmana, kun yritykset eivéat halua ottaa

mainonnassaan kantaa yhteiskunnallisin epakohtiin.

Uusi vastaavanlainen prosessi olisi tasté tutkimuksesta oppimillani taidoilla helpommin,
selkedmmin ja kriittisemmin toteutettavissa. Opinnaytety6 antoi itselle laajemman
késityksen asioista, jotka vaikuttavat siihen miksi yritykset ottavat kantaa yhteiskunnallisiin
asioihin ja vastaavasti syista miksi osa yrityksista ei ota kantaa. Opinnaytety6 antoi
ymmarrystd mainoskampanjoiden ideoiden jalkauttamisesta toteutukseksi,
markkinointikanavien kaytosta seka kampanjoiden levityksesta. Uskon saaneeni
prosessista paljon hyddyllisia oppeja ja ideoita mainoskampanjoiden toteutuksesta

tybelamaan vietavaksi.
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Liitteet

Liite 1. Finlayson vastamainos (MTV 2019b)

HELSINGIN SANOMAT

HEI IKEA, TASSA

Tistd ldhtien Finlaysonin lakanat pakataan muovin sijasta kartonkiin ja slirrymme kiyttimain

ON MAAILMAN

GOTS-sertifioitua luomupuuvillaa, jolloin tiedimme, misti puuvillamme tulee.

KAUNEIN LAKANA.

Témi on pienen yrityksen suurin tuotteisiin liittyvd uudistus vuosisataan. Kuvitelkaa, kuinka

TEHKAA PERASSA.

kauniiksi maaiima muuttuisi, jos te ja muutkin kansainviliset tekstillijitit tekisitte saman kuin me.

finlayson

WY VAL YOTA JA NUOMENTA VUODESTA 920
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