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analysoidaan yhden yhteiskunnallisen design-alan yrityksen, Mifuko Oy:n, markkinoinnillista
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SANASTO JA LYHENTEET

B-to-b

SROI

ROI

STL
SYY

SWOT

Markkinointimix

USP

Y-yritys

Business-to-business-markkinointi; yritys myy toiselle yrityk-
selle tai julkiselle laitokselle (Bergstrém & Leppanen 2003,
132.)

Social Return On Investment on sosiaalista, ymparistollista
ja taloudellista panostusta vastaan saatujen vaikutusten mit-
taamista ja tilinpitoa tasta kokonaisuudesta. Tahtdimessa on
eriarvoisuuden vahentaminen, luonnon tilan edistaminen ja
ihmisten hyvinvoinnin lisdaminen. (The SROI Network 2012,
8.)

Return On Investment eli investoinnista saatava tuottopro-
sentti mittaa investoinnista saatavaa rahallista hyotya. ROI
esitetdan yleensa prosenttilukuna, joka selvitetdan laskutoi-
mituksella. ROI-prosentti saadaan erottamalla kampanjan
myo6ta saadusta myyntitulosta kampanjakulut, jakamalla ta-
ma kampanjakuluilla ja kertomalla tulos sadalla. (Konversio
2012, Investopedia 2012.)

Suomalaisen Tydn Liitto, oma lyhenne

Suomen Yhteiskunnallisten Yritysten yhdistys ry, oma lyhen-
ne

Tilanneanalyysin nelikenttdmalli yrityksen tilanteen arvioimi-
seen vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien
(strengths, weaknesses, opportunities, threats) maarittelyn
avulla. (Duncan, T. & Moriarty, S. 1997, 149.)

Markkinointimix koostuu tuotteen hinnasta, laadusta, mai-
nonnasta ja jakelusta. (Taloussanomat 2013)

Unique selling proposition, ainutlaatuinen myyntivaittama, on
yrityksen kokoama vaittama siita, miksi sen tuote tai palvelu
on parempi kuin kilpailijoiden. (Entrepreneur 2012.)

Yhteiskunnallinen yritys, opinnaytetydssa kaytettava lyhen-
ne.



1 JOHDANTO

Organisaatioiden suhde rahaan vaihtelee paljon. Yrityksille talouskasvu on Kkli-
seisesti talutushihna ja hyvantekevaisyysorganisaatioille kirosana. Ero kiteytyy
markkinoinnissa; panostaminen markkinointiin tuo tunnettuutta ja auttaa toimin-
taa kasvamaan, mutta toisista se kuulostaa vain taktikoimiselta ja tyrkyttamisel-
ta. Kassavirran kerryttamiseen keskittyvien yritysten ja sita karttavien non-profit-
organisaatioiden rinnalle on ilmaantunut uusi toimintamuoto, yhteiskunnallinen

yrittajyys. Mita tama oikein mahtaa tarkoittaa?

Opinnaytetyossani tarkastelen markkinoinnillisen tilanneanalyysin potentiaalia
yhteiskunnallisten designyritysten markkinoinnin edistamisessa. Paatavoitteina
on lisata mainonnan alan opiskelijoiden tietoisuutta yhteiskunnallisesta yrittajyy-
desta seka arvioida case-esimerkin kautta, toimivatko perinteiset markkinoinnin
tilanneanalyysin valineet myos yhteiskunnallisten yritysten kaytossa. Kasittelen
myos yhteiskunnallisen yrittajyyden markkinointiviestinnallista erottautumista
omaksi liiketoimintalajikseen. On oleellista saavuttaa uskottavuus yrityksena ja
erottua hyvantekevaisyysorganisaatiosta, mutta silti kertoa missiosta ja yrityk-

sen pehmeiden arvojen ensisijaisuudesta taloudelliseen kasvuun verrattuna.

Yrittajyyden eri liikemuodoista keskityn erityisesti design-alan toimijoihin. Design
alana kiinnostaa, silla muotoilun ytimesta I0ytyy kaiken innovoinnin perusta,
luovuus. Uusien ajattelumallien rakentaminen vaatii aiempien kriittista tarkaste-
lua. Tama puolestaan sopii mainiosti minulle, silla tavoitteenani on myos toisaal-
ta tarjota vaihtoehtoista suhtautumista omaan alaani, markkinointiin. Esittelen
design-alalla toimivan yhteiskunnallisen yrityksen markkinoinnillisia valintoja
case-esimerkkini, Mifuko Oy:n, tapauksessa. Erittelen Mifuko Oy:n kayttamia
markkinointitoimenpiteita ja esitan omia tulkintojani siitd, mihin suuntaan niita

voisi kehittaa.

Tutkimukseni on rajattu Suomen kansalliseen kontekstiin, jossa yhteiskunnalli-
nen yrittdjyys on ilmiona vield lapsenkengissaan (Yhteiskunnallinen yritys -

merkki julkaistiin juuri aloitettuani opinnaytetyoni aiheen suunnittelemisen joulu-
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kuussa 2011). Nain ollen kasitteen sisallosta voi liikkua hieman eri tulkintoja.
Itse olen tutkimuksessani kayttanyt yhteiskunnallisen yrityksen maaritelmana
Suomalaisen Tyon Liiton merkin tdmanhetkisia kriteereja. Tarkemmin maaritel-
maan palaan luvussa 2. Yhteiskunnallisista yrityksista perehdyn design-alalla
toimiviin. Designin ja yhteiskunnallisen yrittajyyden yhdistelman toimivuutta ja
sen erityispiirteita esittelen luvussa 3. Samalla myos esittelen case-esimerkkini,
yhteiskunnallisen designyrityksen, Mifuko Oy:n. Luvussa 4 kokoan askeleet yh-
teiskunnallisen yrityksen markkinoinnillisen tilanneanalyysin tekemiseen ja ha-
vainnollistan ne Mifukon tilanteeseen soveltaen. Lukuun 5 olen koonnut omia
ehdotuksiani tulevaisuuden markkinointitoimenpiteiksi Mifukolle. Yhteenvedossa
arvioin onnistumistani ja aiheeni seka aiherajaukseni vaikutusta opinnaytetyon

tyOprosessiin.

Paaasiallisina lahteina opinnaytetydossani ovat valitsemani markkinoinnin ja
mainonnan alan julkaisut, yhteiskunnalliseen yrittajyyteen liittyvat verkkosivustot
seka muutamat henkilohaastattelut. Paasin syventamaan tietamystani yhteis-
kunnallisesta yrittdjyydesta haastattelemalla muun muassa Suomalaisen Tyon
Liiton Saila Tykkylaista ja case-esimerkkiyritykseni Mifukon toista perustaja-

suunnittelijaa, Mari Martikaista.

Koska yhteiskunnallinen yrittjyys on ilmiéna Suomessa verraten uusi, selvitan
yhteiskunnallisen yrittajyyden maaritelmaa ja taman yritysmuodon olemassa-
olon motiivia. Kirjoitan koko opinnaytetyoni markkinoinnin suunnittelun nako-
kulmasta, joten keskidossa on yhteiskunnallisten yritysten mainonnallisen lahes-

tymistavan kehittaminen.

Tavoitteenani on edistaa yhteiskunnallisen yrittajyyden likemuodon asemointia.
Aion edesauttaa sitd opinnaytetydssani toisaalta informoimalla mainonnan
suunnittelun opiskelijoita, tulevia markkinointimaailman ihmisia, yhteiskunnalli-
sen yrittajyyden kasitteesta seka osoittaa heille, etta samat tutut tyovalineet
toimivat markkinoinnin suunnittelussa vaikka yritystoiminnan ytimena olisivatkin
pehmeat arvot. Toisaalta haluan tarjota y-yrittajyyden markkinoinnillisen tilan-
teen analysoinnin valineita myos sellaisten pienien ja keskisuurten y-yritysten

kayttoon, jotka eivat valttamatta tunne markkinoinnin perusteorioita entuudes-
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taan ja joilla ei ole varaa palkata ulkopuolista apua markkinointitilanteen analyy-
sin tekemiseen. Uskon, etta talla yhdistelmalla y-yrittajyyden kentan kasvupoh-
jasta saadaan markkinoinninkin osalta mahdollisimman ammattimainen mutta

yha arvoilleen rehellinen.
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2 YHTEISKUNNALLINEN YRITTAJYYS LYHYESTI

Suomalaisen Tyon Liitto julkaisi 13.12.2011 Yhteiskunnallisen yrityksen merkin
(Slideshare 2012). Yhteiskunnallisen yrityksen lahtokohtana on jokin missio,
yhteiskunnallinen tai ekologinen epakohta, jota halutaan lahtea korjaamaan
kannattavan liiketoiminnan keinoin. Yritystoiminnalla saavutetut voitot sijoitetaan
paaosin valitun mission edistamiseen. Oleellisena osana tata likemuotoa on
myos liiketoiminnan avoimuus ja lapinakyvyys. Yhteiskunnallinen yritys -merkin
myontaa Yhteiskunnallisen yrityksen toimikunta tapauskohtaisen arvioinnin jal-

keen. (Avainlippu 2012a.)

Lyhyesti muotoiltuna yhteiskunnallinen yrittajyys on siis kahden ennestaan tutun
likemuodon, ideologisen non-profitin ja taloudellisen tuloksen takojan, for-profit-
yrittajyyden mielenkiintoinen kombinaatio. Olen haastatellut asiaan syventyak-
seni Suomalaisen Tyon Liiton (jatkossa STL) Saila Tykkylaista, joka kaytti haas-
tattelussa yhteiskunnallisesta yrittajyydesta tydoergonomian nimissa lyhennetta
y-yrittajyys. Tulen kayttamaan opinnaytetyossani tata samaista lyhennetta ta-
voitteenani saastaa seka lukijan hermoja etta noin neljasosan siita paperimaa-

rasta, minka opinnaytetyoni muuten sivumaaraltaan vaatisi.

2.1 Suomalaisen Tyon Liiton maaritelma y-yrittajyydelle

Yhteiskunnallinen yritys ei siis ole niin sanottu perinteinen yritys, mutta ei STL:n
mukaan mydskaan non-profit-toimintaa, kuten useimmat hyvantekevaisyysor-
ganisaatiot. Y-yrittajyys on eraanlainen sekoitus naista. Mita siis tama liikkemuo-
tojen hybridi oikein pitaa sisalldaan? Vastaani tuli vaihtelevia tulkintoja termin
"yhteiskunnallinen yritys” merkityksesta. Tukeudun itse opinnaytetydssani Yh-

teiskunnallinen yritys -merkin maaritelmaan ja myontamisperusteisiin.
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2.1.1 Missiolahtoisyys

STL:n Avainlippu-sivustolla ensimmainen Yhteiskunnallisen yritys -merkin ensi-
sijaisista kriteereistd on muotoiltu nain: "Yhteiskunnallisen yrityksen ensisijainen
tarkoitus ja tavoite on yhteiskunnallisen hyvan tuottaminen. Yhteiskunnallinen
yritys harjoittaa vastuullista liiketoimintaa”. Toiminnan perimmaisena motiivina
taytyy siis olla jonkin yhteiskunnallisen epakohdan edistaminen. Tykkylainen
muistutti haastattelussani, etta valitun epakohdan taytyy lisaksi olla tarkasti
maariteltyna yhtiomuodossa. Kaiken kaikkiaan y-yrityksen toimintaperiaatteena
ei ole voiton maksimointi vaan ennalta maaritellyn yhteiskunnallisen hyvan tuot-
taminen (Laiho ym. 2011, 26). "Yritys siis mittaa menestystaan silla, kuinka suu-
ri vaikutus toiminnalla on ollut yhteiskuntaan. Rahallinen menestys taas on seu-
raamus Yyhteiskunnallisesta vaikutuksesta”, jatkaa Suomen Yhteiskunnallisten
Yritysten yhdistys ry (mydhemmin SYY) nettisivuillaan y-yrittajyyden ominaispiir-

teista.

2.1.2 Rajoitettu voitonjako

Seuraava STL:n kriteeri on se, etta y-yrityksen on sijoitettava saamistaan voi-
toista vahintaan 51 % valitsemansa yhteiskunnallisen epakohdan edistamiseen
(Tykkylainen, Helsinki 21.8.2012). Nama varoilla y-yritys tuottaa yhteiskunnallis-
ta hyvaa ”joko kehittamallda omaa toimintaansa tai lahjoittaen sen toiminta-
ajatuksensa mukaisesti” (Avainlippu 2012a). Menestyksellisessa y-yrityksessa
jokainen tyontekija saa siis korvauksen tyopanoksestaan ja ylijaava osa kana-

voidaan toiminnan parantamiseen ja laajentamiseen (SYY 2012).

Vaikka toimitaan yhteiskunnallisen hyvan edistamisen puolesta, y-yritys ei ole
non-profit-organisaatio. "Jos ratkaisu ei ole taloudellisesti kannattava, ei silla
(ratkaisulla) ole taloudellisia edellytyksia, joilla voitaisiin tehda lisaa hyvaa”, tii-
vistdd Suomen Yhteiskunnallisten Yrittajien liiton artikkeli y-yrittajyydesta. Nain
ollen yhteiskunnallisen yrityksen liikeidean on oleellista olla myos taloudellisesti
kannattava. (SYY 2012.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katri Pakula
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2.1.3 Liiketoiminnan avoimuus ja lapinakyvyys

Kolmantena merkin myontamisperusteena on yrityksen lapinakyvyys. Avainli-
pun merkkien kriteereista kertovalla sivustolla avoimuus maaritellaan tarkemmin
nain: "Lapinakyvyyden varmistamiseksi merkkia hakevan yrityksen on sitoudut-
tava lisaamaan yrityksen yhteiskunnallinen tavoite ja rajoitettu voitonjako yhtion

yhtidjarjestykseen tai saantoéihin”. (Avainlippu 2012a.)

Kolmen paakohdan, missiolahtdisyyden, rajoitetun voitonjaon ja lapinakyvan
toiminnan lisaksi on myos muita piirteita, joita arvioidaan Yhteiskunnallinen yri-
tys -merkin hakijoissa. Naista mainitaan Avainlippu-sivulla muun muassa "sitou-
tuminen henkilostoon seka tyohyvinvoinnin ja henkilokunnan vaikutusmahdolli-
suuksien kehittamiseen” (Avainlippu 2012a). Ominaispiirteena yhteiskunnallisille
yrityksille onkin Suomalaisen Tyon Liiton Saila Tykkylaisen mukaan se, etta
niissa tyontekijat ovat korostuneesti mukana toiminnassa ja voivat aidosti vai-
kuttaa. Toisinaan tyontekijoilla on poikkeuksellinen suhde esimerkiksi paatok-
sentekoon; tyontekijat saattavat olla vaikka omistajiksi nimettyja yrityksessa,
jonka palkkalistoilla he ovat (Tykkylainen, Helsinki 21.8.2012). Yhteiskunnal-
linenyritys.fi -sivustolla tdma sama muotoillaan nain: "Paaroolissa on ihmisen ja
ympariston hyvinvointi, ei voitonjako omistajille. Tapa toimia on kohtuullinen ja

reilu.” (Yhteiskunnallinen yritys 2012.)

Tyoskentely yrityksessa, jonka liiketoiminnassa ei ole mitaan piiloteltavaa ja
jossa tyontekija on arvostettu ja voi aidosti vaikuttaa yrityksen toimintaan, ei
kuulosta lainkaan hassummalta. Tama onkin tarkeaa, silla koko henkiloston
osaaminen, motivaatiotaso ja sitoutuneisuus vaikuttaa yrityksen menestykseen
(Bergstrom & Leppanen 2009, 148). Lisaksi oma arvioni on, etta sisaisen mark-
kinoinnin seka tyontekijoiden sitouttamisen haasteellisuus korreloi kaanteisesti
yrityksen tyontekijoiden osallistuvuuden kanssa. Toisin sanoen kun yritystoi-
minnan arjessa naytetaan kaytannon teoilla, etta tyontekijat ovat merkitykselli-
sia, ei sita tarvitse enaa kuuluttaa sen kummemmin sisaisin markkinointitoimen-

pitein.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katri Pakula
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2.1.4 Toiminnan mitattavuus

Y-yrityksen toiminnan onnistumista mitataan taloudellisen kasvun sijaan yhteis-
kunnallisella vaikutuksen seuraamisella. Sen todentamiseen tarvitaan kirjanpi-
dollinen keino osoittaa yrityksen yhteiskunnallisten vaikutusten olemassaolo ja
laajuus (Avainlippu 2012a). Jotkut suosivat omasanaista sosiaalista kirjanpitoa,
toiset maarittelevat onnistumisensa ja edistymisensa SROIn (Social Return On
Investment) avulla (Tykkylainen, Helsinki 21.8.2012). On olemassa my0s sosi-

aalisen kirjanpidon ja SROIn yhdistavia sosiaalisen kirjanpidon tyévalineita.

Suomessa oleellisin ja kaytetyin sosiaalisen kirjanpidon tydvalineista on nimel-
taan Sofie (Tykkylainen, Helsinki 21.8.2012). Sofien avulla sosiaaliset, taloudel-
liset ja ymparistovaikutukset on mahdollista raportoida niin laadullisina, maaral-
lisina kuin rahallisina arvoina (Syfo 2012). Sofie-palvelun kehittajayritys Syfo Oy
on luonnollisestikin myos itse y-yritys. "Sofiella sosiaalisen kirjanpidon tavoit-
teet, tililuokat ja indikaattorit ovat vastaavia kuin perinteisemmassa tilinpidossa”,
kertoi Elina Vanhapiha, haastattelemani Syfon asiantuntija. Sofien kohdalla ta-
voitteena oli Vanhapihan mukaan luoda luotettava kirjanpitotapa, jonka avulla
voidaan osoittaa yrityksen yhteiskunnallinen vaikutus aukottomasti indikaattori-
en avulla (Vanhapiha 2012).

En koe sosiaalisen kirjanpidon mekaniikan syvaluotaamista opinnaytetyoni kan-
nalta oleelliseksi saati sitten itseani siihen kykenevaksi, joten SROI-katsaus
jaakoon pintapuoliseksi. Tuon kuitenkin taman esille, silla markkinoinnin suun-
nittelijan on merkityksellista tiedostaa, etta y-yritysten toiminta on mitattavissa.
Tuloksia voidaan mitata niin yksittaisten kampanjoiden kohdalla kuin pidemmal-
lakin aikavalilla. Nain ollen tavoitteiden asettaminen ja niiden saavuttamisen
seuraaminen on yha relevantti osa yritystoimintaa, vaikka toimintaa ohjaavatkin
pehmeat arvot. Vanhapiha huomauttikin, ettd yleisin vaarinkasitys vy-
yrittajyydesta on se, etta kyseessa on vain jonkinmoinen puuhastelu. Tama mie-
likuva sy0 yritysuskottavuutta seka luottamusta laatuun. Juuri tasta syysta mie-

lestani y-yritysten taytyykin muistaa erottautua hyvantekevaisyyskentasta. Itse
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naen sen olevan mahdollista ottamalla haltuun markkinoinnillinen analyyttisyys

toiminnan kehittamisessa.

2.2 Rakkaalla lapsella on monta nimea

Opinnaytetyossani kayttamani lyhenne y-yrittajyys ei ole koko yhteiskunnallisen
yrittajyyden kenttaan vakiintunut nimitys. Itse asiassa vakiintunutta lempinimea
yhteiskunnalliselle yrittajyydelle ei viela havaintojeni mukaan edes ole. Lem-
pinimia sen sijaan on liikkeella useampia. Esimerkiksi Y-yrittajyydesta blogia
kirjoittava Mikko Kutinlahti kayttdaa poikkeuksetta lyhennetta "YKY” ja eras ha-
nen bloginsa kommentoija, Paijat-Hameen sosiaalipsykiatrisen saation Sosiaa-
lisen yritystoiminnan kehittamispaallikdksi esittaytyva Sami Metsaranta, sen
sijaan lyhennetta "YY” (Unelmasta totta 2012). Uskon vahvasti, ettd muitakin
lyhenteita liilkkuu niin verkossa kuin puheissa. Aika nayttaa, mika lyhenne tulee

vakiintumaan.

Ellei yhteiskunnallisen yrittajyyden merkitysta tieda, sen saattaa myos helposti
sekoittaa termiin “sosiaalinen yritys”. Sosiaalinen yrittajyys tarkoittaa vajaakun-
toisten ja pitkaaikaistyottomien henkildiden tyollistamistoimintaa ja siihen liittyvia
erityisia tukitoimia (Sosiaalinen yritys 2012). Sosiaalisissa yrityksissa "vahintaan
30 % tyodntekijoistd on osatyokykyisia ja pitkdaikaisty6ttomia, jotka ovat tyollis-
tyneet yritykseen tyo- ja elinkeinotoimiston kautta”, selventdd Tampereen kau-
punkiseudun tydllisyyspalvelujen verkkosivusto Tydllisyysportti (Tyollisyysportti
2012). Englanniksi y-yrittajyydesta kaytetdaan termia “social entrepreneurship”
(Tykkylainen, Helsinki 21.8.2012; SYY 2012), ja sen sanatarkka suomentami-

nen saattaa olla syyna sekaannuksille.

Nama yritysmuodot poikkeavat kuitenkin ideologioiltaan selvasti toisistaan. So-
siaalisilla yrityksilla taloudellisen tuloksen tekeminen on paatavoitteena kun taas
yhteiskunnalliset yritykset pyrkivat tekemaan taloudellista tulosta vain siksi, etta
yhteiskunnalliset tavoitteet tulevat saavutetuiksi (SYY 2012). Toki sosiaalinen
yritys voi olla myds y-yritys, mikali se tayttda y-merkin kriteerit (Tykkylainen,

Helsinki 21.8.2012), mutta synonyymeja nama termit eivat ole.
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2.3 Yhteisen hyvan aika

Miksi yhteiskunnallinen yrittajyys sitten on Suomessa astellut nayttamolle juuri

nyt? Tasmallista, yksittaista syyta tdhan tuskin on Idydettavissa.

Kiinnostusta y-yrittajyyteen loytyy Tykkylaisen mukaan jo nyt monelta eri kental-
ta. Suomesta 16ytyy nuoria, aatteellisia, vasta-alkavia yrittgjia, jotka haluavat
tehda oman osansa jonkin nakemansa epakohdan korjaamiseksi. Unelmointi ja
itsensa toteuttaminen ei kuitenkaan ole ikakysymys: my0s jo pitkan uran tehnyt
oman alansa konkari saattaa huomata, etta enaa pelkka toimeentulon metsas-
taminen ei motivoi. Monet haluavat tuolloin toimia omalla alallaan tehden asioita
entista paremmin, eettisemmin. Liikehdintaa tahan suuntaan [0ytyy niin yksityi-
selta kuin julkiseltakin sektorilta. Yhteiskunnallisen vaikutuksen arvostusta [0y-

tyy myds sijoittajilta — seka yksildina etta yhteisoina. (Tykkylainen, 21.8.2012.)

Muutos kohti y-yrittajyyden lapimurtoa on viela suomalaisen yrittajyyden koko-
naismittakaavassa marginaalinen, mutta suunta on kasvava. Y-yrittajyyden po-
tentiaalin perustana on LOHAS-kuluttajuus. Amerikkalaisen Natural Marketing
Institute:n (NMI) kehittdama termi LOHAS tulee sanoista "Lifestyles of Health and
Sustainability”, mika tarkoittaa suomennettuna tervetta ja kestavan kehityksen
mukaista elamantapaa (Luomu 2012). LOHAS-kuluttajat ovat kiinnostuneita
henkilokohtaisesta terveydestaan, ekologisesta rakentamisesta, ekomatkailus-
ta, luonnonmukaisista elamantavoista seka vaihtoehtoiseen matkustamiseen ja
vaihtoehtoiseen energiantuotantoon liittyvista tuotteista ja palveluista (LOHAS
2012). Ethos kuluttaja 2010 -tutkimuksen mukaan Suomessa jo lahes joka kol-
mas 15 — 79 -vuotias kuluttaja kayttaytyy LOHAS-arvojen mukaisesti (Luomu
2012). Vaikuttaa silta, etta kuluttajapuolella kiinnostusta sosiaalisen vaikutuksen

tuotteisiin ja palveluihin [Oytyy.

Elinkeinoelaman valtuuskunta EVA:n tutkimuspaallikko llkka Haavisto kirjoittaa
7.9.2011 julkaistussa analyysissaan "Valta yhteiséille!” Ison-Britannian Big So-
ciety -hankkeesta, joka pyrkii aktivoimaan kansalaisyhteiskuntaa ja rakenta-
maan yhteisollisyytta vahentamalla keskusjohtoisuutta julkisissa palveluissa.

Hanen mukaansa Suomessakin olisi syyta hajauttaa paatdsvaltaa, lisata osalli-
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suutta ja yrittda hyodyntaa kansalaisten, yhteisojen ja yritysten potentiaali yh-
teisten ongelmien ratkaisussa (Eva 2011). Mielestani y-yrittajyys voisi hyvin
vastata Suomessakin tdman suuntaisen yhteiskuntajarjestelman kehittamisen

tarpeeseen.

Iso-Britannia onkin yksi edellakavijamaista y-yrittajyydessa. Jo vuonna 2010
Isossa-Britanniassa nimittain toimi yli 60 000 y-yritysta, jotka tydllistivat 800 000
henkiloa. Y-yritysten kansallinen vaikutus talouteen oli tuolloin noin 27 miljardia
euroa vuodessa. (Bland 2010, 43.)

"Social Enterprise Mark” on brittiversio arvopohjaisten toimijoiden merkista, joka
tosin pitaa sisallaan seka non-profitin etta for-profitin toimijoita, joten kaikki esi-
merkit tuolta sivustolta eivat suoraan sovi STL:n yhteiskunnallisen yrittajyyden
maaritelmaan. Tunnettuja esimerkkeja Isosta-Britanniasta ovat Eden Project,

The Phone Co-op ja The Big Issue.

Eden Project on vuonna 2001 yleisélle avattu Cornwallissa sijaitseva suosittu
turistikohde, useista kupolimaisista kasvihuoneista muodostuva ymparisto- ja
koulutuskeskus taynna kasveja joka puolelta maapalloa (How Stuff Works
2012). Eden Projectin koulutuskeskuksen yhteiskunnallinen tavoite on herattaa
kunnioitusta luontoa kohtaan ja tarjota elamyksia jotka inspiroivat kavijoita ela-
maan yhteiskunnallisesti tiedostavammin. Keskus jarjestaa ja tukee yhteiskun-
nallisia ja ymparistoystavallisyyteen rohkaisevia koulutuksia, projekteja ja muita
vaihtuvia ohjelmanumeroita, kuten konsertteja ja taidetapahtumia (Eden Project
2012a, Eden Project 2012b). Eden Project pydrittdaa toimintaansa alueen paa-
symaksutuloina, kauppojen, kahviloiden, ravintoloiden ja verkkokauppansa tu-
loina ja saamiensa lahjoitusten avulla (Eden Project 2012c; 2012d; 2012e;
2012f), joten tama laskettaneen jonnekin yhteiskunnallisen yrittdjyyden ja non-

profit-organisaatiotoiminnan valimaastoon.

The Phone Co-op on riippumaton, asiakkaidensa omistama puhelin-, laajakais-
ta- ja mobiililittymia tarjoava osuuskunta Chipping Nortonissa ja Manchesteris-
sa (The Phone Co-op 2012a). Jokainen liittymantarjoajan asiakas on samalla

osaomistaja ja voi vaikuttaa sen paatoksiin. Hinnoittelu on kayttajaystavallista ja
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voitoista jaetaan asiakasomistajille osuuksia. Osa voitosta kaytetaan myos mui-
den, aloittavien osuuskuntien ja yhteiskunnallisten toimijoiden tukemiseen yri-
tysyhteistyon, investointien ja lainojen muodossa. (The Phone Co-op 2012b)
Osuuskunta on perustettu vuonna 1998 ja se on tehnyt voittoa tdhan mennessa
kolmestatoista taydesta elinvuodestaan kaksitoista kertaa (The Phone Co-op
2012c).

The Big Issue on naista kolmesta sosiaalisen vastuullisuuden klassikkoesimer-
kista lahimpana STL:n tulkintaa yhteiskunnallisen yrityksen toimintamallista. Big
Issue on vuodesta 1991 alkaen julkaistu riippumaton lehti, joka perustettiin hel-
pottamaan kodittomien asemaa Lontoossa. Ideana on, etta kodittomaksi itsensa
todistanut saa tietyn maaran tata laadukasta julkaisua, myy sita kaduilla ja siten
auttaa tyollistamaan itse itsensa ja saavuttamaan taloudellista varmuutta. Myy-
tyaan ensimmaisen, ilmaiseksi annetun lehtieran, koditon myyja saa seuraavis-
ta lehdista puolet myyntihinnasta itselleen. Lehden viikkolevikki on talla hetkella
105 000. The Big Issuesta on tullut yksi Iso-Britannian tunnetuimmista brandeis-
ta ja toimintamalli on kopioitu moniin kaupunkeihin ympari maapalloa. (The Big
Issue 2012.)

Suomalaisessa kontekstissa idea varmaan kuulostaa tutulta: myds Apu-lehti
perustettiin vuonna 1933 alun perin tueksi laman keskella kamppaileville tyot-
tomille, jotka saivat itselleen yli puolet myymiensa lehtien tuotosta (A-lehdet
2006). Yhteisen hyvan tavoittelu ei siis ole ainoastaan taman aikakauden piirre,
mutta ikava kylla eivat ole yhteiskunnalliset ongelmatkaan. Hyvantekevaisyys ja
yleishyodyllisten yhdistysten markkinointi ovat kuitenkin lisaantyneet viime vuo-
sina (Kotler ym. 2011, 141). PR-yritys Edelmanin yhdeksassa maassa ja 5600
kuluttajan otoksesta toteuttaman tutkimuksen mukaan 70 % kuluttajista olisi
valmis maksamaan enemman yhteiskunnallisesti vastuullisten brandien tuotteis-
ta ja 55 % suosittelisi tallaista brandia perheenjasenilleen ja ystavilleen (Adver-
tising Age 2007).

Yhteiskunnallisten muutosten synty on aina moniulotteista ja kompleksista, en-
ka siksi edes yrita selvittaa y-yrittajyyden ja pehmeiden arvojen kansainvalisen

nousun syitd taman syvemmin. Sen sijaan mielestani on aiheellista tarkentaa
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opinnaytetydni fokus seuraavaksi y-yritysten ja markkinoinnin suhteeseen, mika

ei sekaan ole mitenkaan yksioikoinen asia.

Aiemmin mainitsemani Edelmanin tutkimuksen mukaan yritysten pitaisi tuoda
aktiivisemmin esille yhteiskunnallista vaikutustaan. Vaikka yhteiseen hyvaan
pyrkivia yrityksia l0ytyy, ja ymparistoystavallisyys on ollut viherpesun myoéta
padargumenttina yrityksilla Iahes o6ljyfirmoihin asti, vain 39 % vastaajista osasi
nimeta jonkin aktiivisesti hyvan puolesta toimivan brandin (Advertising Age

2007). Nyt on siis aika ja aihetta pitaa aanta!

2.4 Y-yrittajyyden merkitys markkinoinnille

Kuten kappaleen 2.1 alussa mainitsin, y-yrittajyys on kuin perinteisen yrittajyy-
den ja hyvantekevaisyyden hybridi. Onko siis odotettava y-yrittajyyden Suomen
valloituksen aiheuttavan perustavanlaatuisen muutoksen koko yritysmarkki-
noinnin kenttdan Suomessa? Tuskin. Todennakdisesti puhutaan vielda monen
vuoden ajan suhteellisen pienista toimijoista kansallisella tasolla. Enta sopivat-
kohan perinteiset markkinoinnin tilanneanalyysin valineet yhteiskunnallisen yrit-
tajyyden suunnitelmalliseen rakentamiseen? Mielestani kylla. Voi olla, etta tama
uudentyyppisen vaikuttamisen muoto tarjoaa mahdollisuuden vastuulliselle mut-

ta samalla kasvuun tahtaavalle ja mielenkiintoiselle markkinoinnille.

Sain kuulla markkinointisuunnittelija Arto Sivosen ajatuksia vaihtoehtoisten yri-
tysten markkinoinnista haastatellessani hantad Helsingissa 30.8.2012. Sivonen
on Helsingissa toimivan kaupunkikulttuurin ja vastuullisen kuluttajuuden kehit-
tamiseen erikoistuneen markkinointitoimisto Mandagin perustaja, ja han on toi-
minut vuosia erilaisten yhteiskunnallisten hankkeiden kuten Nenapaivan paris-
sa. Hanen mukaansa yksi missiolahtdisia toimijoita (non-profit, jarjestot, y-
yritykset) yhdistavista vahvuuksista on se, ettd nama usein kayttavat keskimaa-
raista enemman resursseja toimintansa punnitsemiseen. Jos toiminta on kerran
aidosti hyvaan tahtaavaa ja loppuunsa mietittya, mika voi enaa tulla kompas-
tuskiveksi? Vastaus on ilmeinen. "Monesti jarjestokentan ongelmana on resurs-

sit: ei ole rahaa, ja kun ei ole rahaa, ei tyontekijoilla ole myoskaan aikaa [kehit-
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taa toimintaa] vaikka rohkeutta toimia I0ytyisikin”, Sivonen listasi. Tasta syysta
yhteiskuntavastuullisista toimijoista yksityinen sektori on hanen mielestaan po-
tentiaalisin, koska silloin hyvista teoistaan voi oikeasti saada palkkaa. Itsekin
naen vastuullisen for-profitin, voiton tavoittelun, non-profitmallia ravinteikkaam-
maksi arvoperustaisen toiminnan maaperaksi pitkajanteista, laajenevaa toimin-

taa tavoiteltaessa.

Jos y-yrittajyys saa tuulta alleen, se tarjonnee yritysmarkkinoille tervetta kilpai-
lua yrittajyyden lisaantymisen myaota. Tyo- ja elinkeinoministerion yhteiskunnal-
lisen yrittdjyyden mahdollisuuksia Suomessa pohtinut tyéryhma arvioi loppura-
portissaan nain: "Yhteiskunnallisen yrityksen toimintamalli voi lisata yrittajyytta
sellaisilla alueilla tai sektoreilla, joihin sita ei toistaiseksi ole syntynyt --- [ja] sel-
laisten ihmisten keskuudessa, jotka eivat aikaisemmin ole mieltaneet yrittajyytta

mahdollisena uravaihtoehtona” (Laiho ym., 33).

Y-yrittajyyden mallimaasta, Isosta-Britanniasta, 10ytyykin laaja kirjo yhteiskun-
nallisia toimijoita. Esimerkkeina voisin mainita saasteiden ja ruuhkien vahenta-
miseen tahtaavan pienbussiyrityksen (Little Red Bus 2012), kalatalouden ja ve-
siston tilasta huolehtivan ja siihen tahtaavaa koulutus- seka tutkimustyota teke-
van hummerifarmin (National Lobster Hatchery 2012) ja kestavyyteen, visuaali-
suuteen seka urbaaniin julkiseen taiteeseen kannustavan taidemosaiikkiyrityk-
sen (Southbank Mosaics 2012). Y-yritysten kirjo on laaja ja kaikkea potentiaalia
ei varmasti ole viela edes huomattu. Brittilaiset yhteiskuntavastuunsa tuntevat y-
yritykset, osuuskunnat ja hyvantekevaisyysorganisaatiot ovat yritysesimerkkien
perusteella kaikki Social Enterprise -merkin alla (Social Enterprise Mark 2012).
Yhteiskunnallinen yritys puolestaan — lahes sellaisena kuin miksi Suomalaisen
Tyon Liitto sen maarittelee — kulkee nimellda Common Interest Company, CIC
(DIY Committee Guide 2012).

Y-yrittajyyden ydin kyseenalaistaa yrittajyyden perinteisen paamerkityksen,
kassavirran kasvattamisen, ja nostaa sen sijaan korokkeelle tavoitteellisen ar-
vopohjaisuuden. Suurin osa y-yrityksista on pienia ja keskisuuria yrityksia, ja
taten aloittavan y-yrityksen kohtaamat markkinoinnin haasteet ovat paaasiassa

samoja kuin muilla pk-yrityksilla (Bland 2010, 77). Niinpa mielestani voidaan
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olettaa, etta vastaan tulleiden haasteiden ratkaisemiseen kaytettavat kaavat ja
periaatteet ovat myos paaasiassa samoja kuin muilla pk-yrityksilla. Yrityksen
perustaminen luo automaattisesti tarvetta muun muassa tunnettuuden kasvat-
tamiselle, onnistuneelle sisaiselle ja ulkoiselle viestinnalle ja niin asiakkaiden,
tyontekijoiden kuin muidenkin sidosryhmien osallistamiselle. Lisaksi toiminnan
ideologia taytyy pystya tiivistamaan visuaalisella, retorisella ja toiminnan tasolla.
Lyhyesti sanottuna taytyy luoda brandi. Markkinoinnin teorioiden on oltava
adaptoitavissa toimijalta toiselle, joten miksipa niita ei voisi soveltaa mainiosti
myos y-yritykselle. Yrittajyyden lisaantyessa niin alueellisesti, toimintasektoreit-
tain kuin yleensakin maarallisesti kasvaa mielestani loogisesti myos tarve osaa-
valle, tulokselliselle markkinoinnille — tassa tapauksessa pehmein arvoin hoys-
tettyna. Markkinoinnin suunnittelussa kuljetaan aina asiakasyrityksen arvojen ja

tavoitteiden mukaan. Samalla kaavalla toimitaan nytkin.

Y-yrittajyydella on siis mahdollisuus tarjota uusia virikkeita seka ajattelumalleja
niin yrityskaytantdjen kuin mainonnan suunnittelunkin parissa. Toiminnan jatku-
vuuteen tahtaaminen ja tavoitteiden maarittely ovat myos y-yritysten markki-
noinnin kannalta oleellisia. Niin yksittaiset kampanjat kuin jatkuva liiketoiminta-
kin ovat tassakin likemuodossa mitattavissa vaikkakin erilaisella akselistolla.
Kaytetty mitta-asteikko voi olla uusi, mutta markkinoinnin lahtokohtana on kai-
kesta huolimatta edelleen tavoitteellisuus. Porkkana, jota kohti pitaa kurkottaa
on edelleen olemassa, mutta vain hieman eri paikassa kuin mihin on mainos-

toimistoissa totuttu.
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3 MUOTO & MISSIO

Yhteiskunnallisten yritysten toimintaperiaate on joustava, ja Y-yrityksia l0ytyykin
useilta toimintakentilta aina hoiva-alan yrityksista kaannospalvelutoimistoihin.
Rajaan tarkasteluni aluetta opinnaytetydssani niin, etta jatan palvelutuotannon
yritykset ulkopuolelle ja keskityn tuotteita tuottaviin yrityksiin. Halusin loytaa yri-
tysesimerkin, joka osoittaisi y-yrittajyyden mahdollisuudet toiminta-alan suhteen
ja joka voisi toimia ideologisena ponnahduslautana oivaltavaan yhteiskuntavas-

tuulliseen yritystoimintaan.

Nautin visuaalisista tavaroista ja esteettisyys on ostopaatoksissani todella usein
yksi paakriteereista. Designissa minuun vetoavat erityisesti kertakayttokulttuurin
vastaisuuden seka kasin tehdyn ja harvinaislaatuisuuden assosiaatiot. Hyvin-
vointivaltion asukkaana teen ostopaatokseni entista tiukemmin kriteerein vaih-
toehtojen runsaudesta johtuen ja usein paadyn esteettisesti laadulliseen vaihto-
ehtoon — vai tuleeko minun sittenkin ostettua jotain tarpeetonta paaasiassa sik-
si, ettd se naytti kaupassa hyvalta? Designtuotteiden ymparistollinen vastuulli-
suus ei ole niin yksioikoinen asia kuin luulisi. Kaikki design ei mielestani auto-
maattisesti lisaa hidasta kuluttajuutta, vaan se voi inspiroida nimenomaan aktii-
visempaa kulutussyklia kohti. Taman ristiriidan huomattuani paatin tutkailla, mi-
ten luontevasti yhteiskunnallisuus yhdistyy alaan, jonka ytimena on visuaali-

suus. Otin siis opinnaytetydssani luuppini alle design-alan toimijat.

Design on kuitenkin hyvin liukuva kasite. Design on myds siina suhteessa haas-
teellinen rajaus, etta muotoilijoiden suhde yrittajyyteen ja markkinointiin saattaa
olla ristiriitainen ("Onko design ty6ta?” -keskustelutilaisuus, Paviljonki 2012).
Sen sijaan yhteiskunnallisen vastuunsa tuntevan y-yrittajyyden kanssa design
ystavystyy Mifuko Oy:n toisen yrittdjan, Mari Martikaisen, mukaan varsin luon-
nollisesti. Mutta eipas kiirehdita asioiden edelle. Nain aluksi lienee oleellisinta

maaritella opinnaytetyossani liiketoiminnan alana tarkasteltava design.
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3.1 Muoto — design toiminta-alana

Design tuntuu mystiselta kasitteelta. Kauhon puolipallon muotoisella, teraksisel-
la kahvimitalla puruja kermanvalkoisen kahvinkeittimeni suppiloon ja puen jal-
koihini rumimmat kaapista kateen osuvat villasukat. Kahvimitta, kahvinkeitin ja
sukat ovat pakosti jonkun suunnittelemat, silla ne ovat ihmisen tyon tulosta. Jo-
kainen ihmisen valmistama esine on muotoutunut suunnitelmallisen tyon tulok-
sena. Eihan ilmaan heitetyista langoistakaan putoa maahan valmista sukkaa, ei
edes rumaa sellaista. Ovatko mainitsemani esineet kaikki siis designia? Toisille
design on jotain kaukaista luksusta, toisten mielesta taas sita on koko ajan joka

paikassa. Tahan taytyy saada selvyys.

3.1.1 Designin maaritelma Design ROIn mukaan

Designin kasitteen maarittelyyn kaytan Danish Design Centren ja Design ROI -
tutkimusprojektin tyorynman apua. Milla tavoin muotoilua voi sitten yritysela-
massa kayttaa? Design kaiken kaikkiaan voidaan kuvata neljan portaan mallilla,
jonka Danish Design Centre, DDC, kehitti tyokaluksi mittaamaan tanskalaisten

yritysten designin kayttda (liite 1).

Ensimmaisella portaalla (No Design) designilla ei juurikaan tai lainkaan ole roo-
lia tuotteen tai palvelun tuotannossa. Toiselle portaalle (Design as Styling) ylta-
vat yritykset, jotka kayttavat designia vain esteettisena keinona, kuten tyylitte-
lyssa, ulkoasun ja ergonomian suunnittelussa. Kolmannella portaalla (Design as
a Process) design nahdaan prosessina tai metodina, jolla tuote tai palvelu tuo-
daan saataville. Designia kaytetaan kuitenkin ainoastaan tuotekehittelyn vai-
heessa. Muotoiluratkaisujen suunnittelu ulkoistetaan ja niita sovelletaan vas-
taamaan loppukayttajan tarpeisiin. Neljannella ja ylimmalla designin kayttoa
kuvastavalla portaalla (Design as Strategy) design nahdaan voimana, joka edis-
taa yrityksen jatkuvaa uudistumista ja kannustaa innovointiin. Talldin design on
fuusioituneena yrityksen paamaariin ja vaikuttaa sen kehityksen joka vaihee-

seen. (Seeplatform 2011.)
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Tama teoria siis kertoi, milla tavoin design esiintyy. Se, mihin muotoilua puoles-
taan kaytetaan, on Design ROI -tyéryhman mukaan tiivistettavissa neljaksi paa-
kohdaksi. Design ROI -tutkimusprojekti on vuosina 2011-2012 muotoilun maa-
rittelya kehittanyt vuoden mittainen tutkimushanke, jonka rahoittivat Aalto-
yliopisto, teknologian ja innovaatioiden kehittdmiskeskus TEKES, World Design
Capital Helsinki 2012 sekd Suomen Muotoilutoimistot ry:n jasentoimistot. Tut-
kimusprojektin tavoitteena oli "vastata keskeisiin kysymyksiin muotoiluinvestoin-
tien hyddyista tieteellisesti validein, mutta kaytantédn soveltuvin keinoin” ja lisa-
ta yrityksenjohdon ymmarrysta designin potentiaalista luomalla mittaristo muo-

toiluinvestointien hyotyjen mittaamiseen (Design ROI 2012a; 2012b).

Design ROIl:n tutkimuksen yhteenvetona on kaavio muotoilun kaytosta, siita
saaduista hyodyista seka naiden vaikutuksista kassavirtaan (liite 2). Muotoilun
kayttd elinkeinoelamassa tiivistettiin neljaan eri tyyppiseen kohteeseen: tuote,
ilme, palvelu ja tila. Tahan kaavioon Design ROI otti mukaan Danish Design
Centren portaista ne, joilla muotoilua jollain tasolla kaytettiin. Toinen porras
(Design as Styling) kulkee nimella operatiivinen taso, kolmatta (Design as a
Process) kutsutaan taktiseksi ja neljas (Design as Strategy) on suomennettu
strategiseksi. Vaikutukset kassavirtaan ovat Design ROIl:n mukaan kaikki posi-
tiivisia: tuloksina investoinnista muotoiluun on kassavirran kasvaminen ja no-
peutuminen seka kustannuksien vahentyminen ja padoman lisaantyminen. (De-
sign ROI 2012c.)

3.1.2 Designyritys yhteiskunnallisena yrittajana

Designin suhde yrittajyyteen tai yleensakin kaupallisuuteen ja markkinointiin on
jossain maarin ongelmallinen. Tasta ristiriidasta kaytiin keskustelua Suomalai-
sen Tyon Liiton jarjestamassa keskustelutilaisuudessa "Onko design tyota?”
Helsinki World Design Capitalin Paviljongissa 30.8.2012. Keskustelupaneelissa
oli mukana useita maamme designvaikuttajia: muun muassa Reijo Markku, De-
sign Reform; Antti Pitkanen, Aalto-yliopisto & Design ROI; Pekka Toivanen,

Muotohiomo; Arto Sivonen, Mandag; Jesper Bange, Bond ja Mikko Koivisto,
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Coreplast. Kommentaattorina toimi Katri Lehtonen TEM & Muotoile Suomi
-tyoryhmasta. Useista puheenvuoroista kavi ilmi, etta toisaalta design-alan am-
mattilaiset tiedostavat, etta omaa tyota ja osaamista taytyy pystya, osata ja jak-
saa markkinoida niin yrityksille kuin kuluttajille ja medialle. Toisaalta kuitenkin

markkinointi kaupallisuudessaan saatetaan kokea luotaantyontavaksi.

Designilla ja y-yrittajyydella on siis jo kaksi yhteista ominaisuutta: molemmat
ovat vaikeasti maariteltavia ja molemmille markkinointi on lahes syntia. Kas,

tulipa tehtya mielenkiintoinen aihevalinta ja -rajaus opinnaytetyohoni.

Jotta yhteiskunnallisesta yrittajyydesta tulisi varteenotettava vaihtoehto Suomen
kuluttajien valtavirralle ja yrityselamalle, tarvitaan ensin suunnannayttajia. Yh-
teiskunnallinen vastuullisuus on 2000-luvulla muotoutunut yritysten keinoksi
osoittaa paremmuuttaan kilpailijoihin verrattuna. Suuret kansainvaliset yritykset
ovat vakuuttuneet yhteiskunnallisen vastuun merkityksesta ja innovoivat kilpaa

uusia tapoja todentaa vastuullisuuttaan kuluttajille.

Adidaksen kestavan kehityksen "Better Place” -ohjelman johtaja Alexis Olans
kertoi esityksessaan Sustainable Brands 12 —konferenssissa, miten Adidaksen
kuluttajista jopa 14-vuotiaat pojat innostuvat ymparistoystavallisyydesta, kun se
esitellaan teknologian avulla. Adidas vahensi omaa hukkatuotantoaan kaytta-
malla virtuaalista 3D-mallinnusta korvaamaan tuotteiden jalleenmyyntiesittelyjen
naytekappaleet, joita tehtiin jokaisesta tuote-ehdotuksesta useita satoja kappa-
leita. Sama 3D-mallinnustekniikka tuotiin Adidaksen liikkeisiin antamaan ken-
kamallia valitsevalle kuluttajalle lisaamaan tietoa vaihtoehdoista. Koko ostota-
pahtuma muotoiltiin samalla uudelleen kosketusnayton tuote-esittelyareenana
hyédyntamisen ja iPadilla tapahtuvan ostotapahtuman myo6ta. Kun tuoteinfor-
maation antaa kuluttajaryhmaan purevassa, innovatiivisessa muodossa, siihen
sisaltyy automaattisesti tietty vaikuttavuus: "--- and so basically sustainability
that comes through this portal is cool by association”, kiteyttda Olans. (Sus-
tainablebrands.com, viitattu 21.10.2012.)

Adidaksen konferenssissa tiivistama idea on se, ettd jos viestintastrategia on

kunnossa, hiilijalanjaljen pienentaminen kenkien oston yhteydessa ei ole aino-
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astaan vastuullista vaan myos hauskaa, jopa 14-vuotiaan pojan mielesta. Tata
samaa efektia voi mielestani tavoitella y-yrityskentan kehityksessa. Design-alan
yhteiskunnallisilla yrityksilla on mahdollisuus omalta osaltaan luoda y-
yrittajyydesta tyylikas ja vaikuttava toimintamalli, joka vetoaisi niin eettiseen kuin

hedonistiseenkin puoleen kuluttajissa ja yrittajissa.

3.2 Missio — Mifuko tahtaa tyollistamiseen

Tassa luvussa tutkailen y-yrittajyyden ja designin yhdistanytta yritysta, Mifukoa.
Olen kerannyt huomioita Mifukon markkinointitoimenpiteistd vuoden 2012 hei-
nakuusta lokakuun puolivaliin saakka, ja tilanneanalyysini seka myohemmin
opinnaytetyossani esittelemani markkinoinnin ehdotukset perustuvat kyseisen
ajankohdan markkinointitilanteeseen. Haastattelin Mari Martikaista, toista Mifu-
ko Oy:n kahdesta perustajajasenesta ja paasuunnittelijasta Helsingissa
30.8.2012. Hanen mukaansa designin suhde yhteiskunnalliseen yrittajyyteen on
todella luonteva, silla design on jo itsessaan yhteiskunnallinen teko: "design on
arvo tuotteessa, se on pitkaikaisyyden merkki. Siksi se on jo ekologisesti jarke-

va ja kestava.” Taidanpa olla tosiaan oikeilla jaljilla.

Seka muotoilun ettd pehmeiden arvojen ja yhteiskunnallisuuden kannattaa ulot-
tua syvalle yrityksen ytimeen. Markkinointi 3.0 -kirja tiivistaa arvopohjaisen yrit-
tajyyden aikakauden mentaliteetin nain: "Paras tapa juurruttaa hyvan tekeminen
yrityskulttuuriin on kytkea se osaksi yrityksen missiota, visiota ja arvoja — ja yri-
tyksen dna:ta”. Naistd kolmesta termistad missio maaritellaan kirjassa yrityksen
olemassaolon perusteiksi, yhtion liiketoiminnan perusajatukseksi. Visio on
"kompassi tulevaisuuteen”, tavoiteltu tulevaisuudentila: se siis kertoo, mita yritys
haluaa saavuttaa ja millaiseksi se haluaa. Arvot puolestaan voidaan nahda yri-
tyksen kaytdskoodistoksi. (Kotler ym. 2011, 56-57.)

Mifukon toiminnassa on nahtavissa, miten tdaman voi kaytanndssa toteuttaa.
Mifuko on suomalainen designyritys, joka valmistaa suunnittelemiaan design-
tuotteita yhteistydssa pienten afrikkalaisten kasityopajojen kanssa. Visiona, toi-

minnan rautalankana ja yrityksen yhteiskunnallisena tavoitteena on sen perus-
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tajien, Mari Martikaisen ja Minna Impion, halu muotoilla designillaan puhuttele-
via tuotteita ja samalla tyollistaa yha useampia kasityolaisia seka lisata Helsin-
gin ja toisena paatoimipisteena toimivan Nairobin valista kulttuurivaihtoa myds
taitoina ja tietoina. Tuotevalikoimaan kuuluu talla hetkella laukkuja, koruja, si-
sustustavaroita seka sandaaleja ja valikoima kasvaa koko ajan. Tuotannon
avoimuus ja lapinakyvyys ovat tarkea osa Mifukon toimintaa. (Martikainen, Hel-
sinki 30.8.2012.)

3.2.1 Mifukon toiminnan lahtokohdat

Mifukon ytimen muodostavat sen perustajat Martikainen ja Impid. Ystavyys- ja
yhteistyosuhde Martikaisen ja Impion valille syntyi jo yhteisina opiskeluvuosina
Helsingissa Taideteollisessa korkeakoulussa (nyk. Aalto-yliopiston taiteiden ja
suunnittelun korkeakoulu) muotoilun linjalla 2000-luvun taitteessa. Yhteisen ja
yhteiskunnallisen designyrityksensa Mifuko Oy:n he perustivat vasta 2009 ela-

man kuljetettua Impion asumaan Keniaan.

Yrityksen toiminnan sysasi liikkeelle se, etta Keniassa asuessaan Impio halusi
tehda jotain ymparillaan nakemalleen tyottomyydelle. Luonnollisimmalta tavalta
toimia tuntui hanen oman alansa osaamisen hyodyntaminen yrittajyyden kei-
noin. Missio lahti ajatuksesta, etta tyollisyydella pystyttaisiin tehokkaimmin pa-
rantamaan paikallisten tulevaisuudennakymia ja tarjoamaan paikallisille hyvan-
tekevaisyyden vastaanottamista pysyvampi ratkaisu. Mifukon tuotteet (esimerk-
keja mallistosta liite 3 -sivulla) toteutetaan alihankintana paaasiassa Keniassa
14 eri kasityOpajassa. Poikkeuksena tahan saantoon Martikainen kertoi yhden
laukkumallin olevan myds Suomessa tuotannossa, silla sen materiaalina ovat
suomalaisen sohvatuotannon ylijaamapalat. Tassa tapauksessa materiaalia ei
ole ekologisesti eika taloudellisesti mielekasta lahettad tuotantoa varten Afrik-
kaan saakka, joten kyseista laukkumallia toteuttaa tyottomaksi jaanyt ompelija
Suomesta (liite 3, kohta 1). Tama on kuitenkin poikkeus saantéon. (Martikainen,
Helsinki 30.8.2012.)
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Martikainen konkretisoi toiminnan Iahteneen auttamisen halusta: "Jos yhdenkin
ihmisen elamaan voidaan edes jotain muutosta tehda, niin tata ei ole tehty tur-
haan.” Mifuko aloitti toimintansa vuonna 2009 ja haastattelumme ajankohtana,
elokuussa 2012, Mifuko tydllisti liikevaihdollaan jo 20 ihmista ymparivuotisesti
(Martikainen, Helsinki 30.8.2012). Martikaisen kommentti tuntuu kuvaavan koko
Mifukon toimintamentaliteettia. Tallainen paneutuminen ja sitoutuneisuus on

erittain positiivista Mifukon toiminnan kasvun kannalta.

Toiminnan arvoista viestiminen sisaisesti ei Mifukolla ole ollut ongelmana mis-
saan vaiheessa, ovathan lahes kaikki langat — konkreettisia lukuun ottamatta —
Martikaisen ja Impidn kasissa. Tydnjako Mifukossa oli alkuaikoina sellainen,
etta Impid huolehti Keniassa henkilokohtaisesti yhteyksista tyopajoihin ja solmi
uusia yritysyhteistyosuhteita seka piti huolta laadunvalvonnasta ja tuotteiden
postituksesta. Martikainen taas oli Suomessa paavastuussa yhteyksista jal-
leenmyyijiin, tuotteiden logistiikasta Suomessa sekd markkinointiviestinnasta.
Haastattelussani Martikainen kertoi, etta Impié on muuttanut takaisin Suomeen,

ja roolitus Mifukossa tullee vaihtumaan. (Martikainen, Helsinki 30.8.2012.)

3.2.2 Design-alan y-yritys vai yhteiskunnallinen designyritys?

Mifuko Oy:lla on Suomalaisen Tyon Liiton Yhteiskunnallinen Yritys -merkki seka
Design from Finland -merkki. Suomalaisen Tyon Liiton Design from Finland
-merkki kertoo designin suomalaisesta alkuperasta ja suomalaisen muotoilun
lisddmasta kilpailukyvysta itse tuotteessa, valmistettiinpa se sitten Suomessa tai

ulkomailla (Avainlippu 2012b).

Mifuko asemoikin itsensd Mari Martikaiselta saamani haastattelun perusteella
ensisijaisesti designyritykseksi ja vasta toissijaisesti yhteiskunnalliseksi yrityk-
seksi. Tyodllistava vaikutus Keniassa ja Suomessa on toiminnan lahtdkohtana,
mutta tuotteitaan yrittajat haluavat arvioitavan designtuotteina. Martikainen erot-
teleekin eettisen yrittdjyyden ja perinteisen nonprofit-organisaatiopohjaisen hy-
vantekevaisyyden samansuuntaisista paamaarista huolimatta aivan eri katego-
rioihin. (Martikainen, Helsinki 30.8.2012.)
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Ensikuulemalta tama suhtautumistapa yllatti minut. Olin kuvitellut, ettd y-
yrityksissa hyvantekevaisyyteen assosioitumista pidettaisiin poikkeuksetta posi-
tiivisena asiana. Savyttyneet ennakkokasitykseni on hyva esimerkki siita, kuinka
oleellista suunniteltu yritysviestinta todella on. Minka vain y-yrityksen kapelli-
mestareilta taytyy I0ytya kirkas, sisaisesti jaettu nakemys siita, millaista yritysta
yhdessa rakennetaan. Yrityksen toiminnan arvojen ja oman yrityksen asemoin-

nin tunteminen on valttamatonta myos markkinoinnin suunnittelun kannalta.

3.2.3 Yritysyhteistyd mantereelta toiselle

Kansanedustaja Pekka Haavisto (vihr.) pohtii Elinkeinoelaman valtuuskunta
EVAlle vuonna 2010 kirjoittamassaan raportissaan "Afrikan tahtea etsimassa”
muun muassa sita, millaisia mahdollisuuksia Afrikassa on avautunut suomalai-
sille yrityksille, ja miten niita mahdollisuuksia voisi lahestya. Hanen mukaansa
Afrikan talouden tarkein sektori on edelleen maatalous, jossa tydskentelee 60
prosenttia afrikkalaisista. "Noin kolme viidesosaa Afrikan maanviljelijdista saa
juuri sen verran satoa, etta he pystyvat elattdamaan perheensa.” (Haavisto 2010,
27). Huonoina satovuosina on oletettavissa, etta taloudellinen selviytyminen
maalla vaikeutuu entisestaan. Mifukon tapaisten yritysten tarjoamat tyollisty-

mismahdollisuudet voivat olla elintarkeita paikallisille.

Martikainen kuitenkin painottaa haastattelussa, etta toiminta ei ole hyvanteke-
vaisyytta. Haaviston mukaan Kiinalla on ollut Afrikan kanssa vahva yhteis-
tyosuhde 2000-luvun taitteesta alkaen, ja tarkeaa tassa on se, etta Kiina kohte-
lee Afrikkaa vertaisenaan — se puhuu kahdesta vanhan kulttuurin mantereesta
ja korostaa afrikkalaisia ratkaisuja afrikkalaisiin ongelmiin (Haavisto 2010, 39).
Kiina ei puhu tekevansa kehitysyhteistyota, vaan se puhuu taloudellisesta yh-
teistydsta (Haavisto 2010, 40). Nakokulma yhteistydhon voi olla yllattavan mer-
kittava sen rakentamisen kannalta. Jos asettuu auttajan rooliin, tulee helposti

samalla asetuttua autettavan ylapuolelle myos muuten kuin taloudellisesti.

Mifuko painottaa toiminnassaan tasa-arvoisuuden periaatetta ja ammatillista

toimintaa, yritysyhteistyotd (Martikainen, Helsinki 30.8.2012). Martikaisen mu-
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kaan laadunvalvonta on ollut yksi osa-alue, jossa on taytynyt olla tarkkana yri-
tyksen tyopajoilla — taytyyhan designlaukun saumojen olla huolella viimeistelty-
ja, olipa tuote tehty missa tahansa. Toimijoiden arviointi ammattimaisina yhteis-
tyokumppaneina nostaa automaattisesti tyon kriteereita, mutta tama on tarkeaa
panostamista tulevaisuuteen. Talldin tapahtuu Martikaisen mukaan oppimistyo-
ta puolin ja toisin, silla tyopajojen kasityolaiset oppivat sisaistamaan pohjois-
maalaisten designtuotteiden laatustandardien tiukkuuden ja syventavat jatku-
vasti ammattitaitoaan sita tietoa soveltamalla. Vastaavasti Mifukon tuotteiden
suomalaisilla muotoilijoilla on mahdollisuus suunnitteluprosessinsa aikana kehit-
tdaa omaa ammattitaitoaan kierratysmateriaalien luomia rajoitteita seka mahdol-
lisuuksia tutkiessaan, ja kartuttaa ymmarrystaan afrikkalaisesta kadentaidon
perinteesta. Molemmat osapuolet voivat hyddyntaa osaamistaan jatkossa ja

rakentaa sen avulla omaa tulevaisuuttaan.

Erilaisten kulttuurien valilla toimiminen tuo myods omanlaisiaan haasteita. Toinen
tyollisyytta Afrikassa edistava toimija, aitien tydllistamiseen keskittyva taide- ja
kasitydbrandi Mum’s, on saanut huomata sen kantapaan kautta. Mum’sin pe-
rustajan, Outi Puron, mukaan yksi isoista haasteista on se, etta yhteistydmaissa
ei valttamatta ole sosiaaliturvaa, ja talloin jokainen tyontekija nojaa vaikeuksis-
saan Mum’siin. "Mitd enemman tyollistdmme, sitd enemman vastuumme ihmi-
sista kasvaa.” Han kertoi sahkopostihaastattelussani esimerkkitapauksen nuo-
resta naisesta, joka jai yksin pienen lapsensa kanssa, kun hanen miehensa jou-
tui vankilaan surmattuaan humalassa naapurinsa. "Tuossa heimossa tapana
on, etta paha teko hyvitetaan hyvalla ja suku paattaa taman hyvan teon suuruu-
den. He paattivat, ettd naisen on kustannettava tapetun miehen hautajaiset. Se
tarkoitti kolmen paivan juhlia yli 30 henkildlle.” Mum’s kustansi hautajaiset lai-

nalla, jonka nainen maksaa takaisin tekemalla siivoustoita. (Puro 16.9.2012.)

Mainitsemani esimerkki on aarimmainen eika tietenkaan arkipaivaa, mutta myos
Martikainen kertoi Mifukon kohdanneen kenialaisesta kulttuurista kumpuavia
yllatyksia. Esimerkiksi hautajaisten sattuessa kohdalle yleensa koko suku suree
kuollutta kollektiivisesti. Saattaa kayda niin, etta jonkin kasitydpajan tyontekijois-

ta puolet onkin yllattaen poissa toista, silla naissa pajoissa tyoskentelee usein
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vakea samasta suvusta. Vastaavia yritystoimintaan vaikuttavia kulttuurieroja
IOytyy jossain maarin aina globaalisti toimiessa. Vastuullisesti toimiakseen y-
yritys saattaa siis joutua tekemaan epaoleelliseltakin tuntuvia moraalisia ja eet-
tisia toiminnan linjauksia, joihin ei vieraaseen kulttuuriin tutustumatta ehka osaa
varautua. Perehtyminen paikalliseen kulttuuriin ja elamantapaan on iso askel

minka tahansa globaalisti toimivan yrityksen haasteiden ennakoinnissa.
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4 Y-YRITYKSEN TILANNEANALYYSI MIFUKOLLA
PEILATTUNA

"Yhteiskunnallinen yritys” ja "markkinointi” saattavat kuulostaa sanoilta, joiden
kuvaamia kasitteita ei valttamatta ensituntumalta saa sopimaan yhteen. Yhteis-
kunnallisten yrittajien liikketoiminnan kannattaa kuitenkin tahdata liiketoiminnan
laajenemiseen positiivisen vaikutuksen maksimoimiseksi, muistuttaa Suomen
Yhteiskunnallisten Yritysten yhdistys. Jos y-yrityksen liikeidea ei ole taloudelli-
sesti kannattava, ei silla ole taloudellisia edellytyksia tehda lisda hyvaa (SYY
2012). Kasvutavoitteen edistamiseksi yritystoiminnan rinnalla kehittyva markki-

nointi on mielestani ehdoton valttamattomyys.

Markkinoinnin osalta Mifuko on varsin tyypillinen yhteiskunnallinen yritys, arvioi
Mifukon verkkosivut suunnitellut freelance-graafikko Jyri Konttinen. "Markkinoin-
ti ei ole lapikotaisin suunniteltua eika siihen ole suuria panoksia laittaakaan.
Markkinointi tapahtuu pitkalti Minnan ja Marin persoonien, kontaktien ja paivit-
taisen tyon kautta”, Konttinen tiivisti sahkdpostihaastattelussani 14.9.2012. Mi-
fukolla ei Martikaisenkaan haastattelun mukaan ole merkittavasti viela ollut yli-
maaraisia resursseja markkinointiin. Seka Martikaisella etta Impidlla on osaa-
mista muotoilijoina ja brandays on heille tuttua, mutta muuten markkinointi on
ollut uusi tuttavuus. Mifukon brandi onkin kehittynyt pikku hiljaa koko toiminnan
ajan kasvun luontaisena osana ja yrityksen rakentamisen kautta. Markkinointia
on toteutettu toimimalla eettisyyteen pyrkien, verkostoitumalla ja osallistumalla
tapahtumiin seka kertomalla niin kasvokkain kuin verkossakin yrityksen toimin-

nasta ja tavoitteista (Martikainen 2012).

Nando Malmelin huomauttaa kirjassa Valittajat — vastuullisen viestinnan tulevai-
suus, etta markkinointi ja mainonta eivat enaa ole yrityksille vain erillisia yritys-
toiminnan lohkoja, vaan liiketoiminta kokonaisuudessaan on muuttunut yha
markkinoinnillisemmaksi (Malmelin & Wilenius 2008, 34). Aito yhteiskunnallinen
valveutuneisuus ja yrityksen arvojen mukainen yritystoiminta ovatkin itsessaan

mita parhainta markkinointia, silla teot puhuvat enemman kuin sanat. Ongelma-
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na voi kuitenkin olla se, ettei kovinkaan moni valttamatta kuule yrityksen hyvista
teoista ilman suunnitelmallista viestintaa. Tavoitehakuisen ja aktiivisen mainon-
nan suunnittelun keinoin on mahdollista saada kontakti suurempiin yleisdihin

kuin kasvokkain toimien.

Markkinoinnin ei missdan nimessa tarvitse olla paalle puhumista, fuskaamista ja
brassailua. Yritys voi kayttaa markkinoinnin keinoja ihmisia kohti kurkottami-
seen, yhteiskunnallisen keskustelun herattamiseen ja eettisen toimintansa roh-
keaan, innostavaan esille tuomiseen. Erityisesti yhteiskunnallisten yritysten on
mielestani syyta astua parrasvaloon ja kehittaa toimintaansa, silla samalla ne
kehittavat tata maailmaa. Markkinoinnin ei tarvitse olla vaihtoehto pehmeiden

arvojen mukaan toimimiselle, vaan keino siihen.

Miten sitten voitaisiin kehittaa markkinointia niissa y-yrityksissa, jotka ovat ha-
lukkaita panostamaan siihen? Markkinoinnin tyokalulaatikko on pullollaan kayt-
tokelpoista tavaraa. Itse suosittelen aloittamaan markkinoinnin tilanneanalyysis-
ta. Aion seuraavaksi tarkastella, voiko markkinoinnin tilanneanalyysin toteuttaa
yhteiskunnalliselle yritykselle aivan samoin periaattein kuin mille tahansa muulle
yritykselle. Kayn lapi perusvaiheita markkinoinnillisen tilanteen kartoittamiseksi
ja kussakin kohdassa sovellan niitd case-esimerkkiini, Mifukoon. Teen Mifukolle
analyysin brandina ja yritystoimijana sen sijaan, etta analysoisin heidan tuoteva-

likoimansa yksittaisia tuotteita.

Kirjoitan toki mainonnan suunnittelijan nakokulmasta, mutta toivon, etta esitte-
lemastani analyysista olisi apua myos niille yhteiskunnallisten yritysten toimijoil-
le, joilla ei ole markkinoinnin alan koulutusta. Siksi koetan avata termistoa itse
tekstissa seka opinnaytetyon alkupuolen sanastossa. Tilanneanalyysiin kuulu-
vat perusteellinen itsetutkiskelu ja yrityksen toimintaympariston seka kuluttajien

maarittely.

4.1 Yhteiskunnallisen yrityksen itsetutkiskelu

Olipa tavoitteena luoda yksittdinen markkinointikampanja tai kokonainen yritys-

ilme, ensin taytyy tuntea y-yritys kuin omat taskunsa. Osa tilanneanalyysin osi-
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oista voi tuntua yrittajalle itsestaanselvyyksilta, mutta jotta palapelin osasista
rakentuisi onnistunut kuva, niiden kaikkien taytyy ensin olla varmasti |0ydalla.
Seuraavaksi siis kayn lapi lyhyesti tuotteen, yrityksen elinkaaren, ainutlaa-
tuisuusvaittaman, yritysidentiteetin ja aiemman markkinoinnin analysoinnin vai-

heet.

4.1.1 Tuoteanalyysi eli mitka raamit, mika sisaltd?

Ennen kuin voi suunnitella markkinointia tai mainontaa, taytyy tietaa mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti, millaista yritysta tai tuotetta lahdetaan markkinoi-
maan. Kyseessa voi olla konkreettinen tuote tai palvelu tai naiden yhteenpunou-
tuma. Kannattaa tiedostaa, etta yhteiskunnallisissa yrityksissa itse paatuotteen,
ostettavan esineen tai palvelun ohella kulkee kaytanndssa aina myos sen ideo-

logia.

Tuotteen aineettomia (intangible) ominaisuuksia ei pida aliarvioida ostomotiivi-
na. Voin antaa tasta esimerkin omasta elamastani. Ostin juuri ystavaltani kan-
gaskassin, jonka kuvituksen han oli itse suunnitellut ja painanut. Kangaskassini
ei ole minulle ainoastaan pussi, jossa on kaksi kahvaa, vaan paljon muutakin.
Kangaskassini on konkreettisena tuotteena hyvin yksinkertainen, mutta minuun
siina vetoavat sen kaytanndllisyys (pitkat kahvat yltavat olalle saakka), visuaali-
suus (printti on onnistunut ja piristava), ekologisuus (sisapuolen lappu kertoo,
ettd kankaassa on 80 % kierratyspuuvillaa ja 20 % kierratysmuovia) seka se,
etta ostaessani sen tiedan kannustavani ystavani kasityotaitoa ja intohimoa luo-
vuuteen. Pelkka kaytannollisyys, visuaalisuus tai ekologisuus eivat olisi kuiten-
kaan saaneet minua ostamaan sita, silla minulla on jo kuvaannollisesti armeijan
varaston verran kangaskasseja. Ostopaatoksen todellisena syyna oli luettele-
mistani lisaarvoista vaikeimmin havaittava: sen herattama tunne ja tietoisuus

siita, etta tuin ystavaani hanen kuvitusprojektissaan.

Erityisesti ostaessa yritykselta, jolla on vahva yhteiskunnallinen missio, oston

osamotiivina saattaa olla halu tehda silla tavalla oma osansa kyseisen mission
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edistamiseksi. Tama on arvokas motiivi ja se kannattaa ottaa myos markkinoin-

nissa ja yrityksen viestinnassa huomioon.

Konkreettisia tuotteita Mifukon valikoimassa talla hetkelld ovat monenmoiset
laukut, korut, sisustustarvikkeet seka sandaalit. Tuotteet ovat kasityota ja valta-
osa niista valmistetaan Keniassa, mutta haastattelun ajankohtana myos yksi
laukkumalli oli tullut tuotantoon Suomessa. Ostaessaan Mifukon tuotteen ostaja
saa konkreettisen tuotteen lisaksi aineettoman lisaarvon, silla ostetun tuotteen
koko tuotantoprosessi on suunniteltu lisaamaan tyollisyytta alueilla, joilla sita
kipeasti kaivataan. Lisaksi Mifukon tuotteen ostaja tukee ostopaatoksellaan
kierratysideologiaa, silla Mifukon tuotteiden materiaalit ovat useimmiten uusio-
kaytossa. Kierratysmateriaalien kayttd tuotannossa puolestaan edistaa myos
tyodllistymista. Mifukon Nairobissa toimiva seppa Steve Kine pyorittaa tyollisty-
misen ratasta eteenpain: "Romumetallin, alumiinin ja messingin Steve ostaa
katunuorilta. Hanen tavoitteensa on saada nuoret pois kadulta takaisin normaa-
liin eldamaan tydllistamalla heitd” (Mifuko.fi, Nairobi, viitattu 20.10.2012). Eettiset
valinnat seuraavat tassa tapauksessa toisinaan kuin kehassa. Markkinoinnin ja
mainonnan suunnittelijan taytyy tiedostaa, etta eettiselle ostajalle yrityksen toi-
minnan keskeisimmat arvot ovat merkityksellisia, ja siksi niista kannattaa muis-

taa viestia avoimesti.

4 1.2 Elinkaaren arviointi eli uutta voimaa vai varmaa kokemusta?

Kuinka vanha asiakasyrityksesi on? Tuotteen, brandin tai yrityksen elinkaaren
vaihe kannattaa tiedostaa, silla se vaikuttaa markkinoinnin suunnitteluun. Onko
vakiintunut asiakasryhma jo olemassa vai pyristelldaankd vasta lahtoviivalla?
Tuotteen elinkaaressa on olemassa nelja eri vaihetta: lanseeraus, kasvu, kyp-
syys seka (myynnin) lasku. Elinkaaren muoto pysyy klassisesti kayrana, jossa
on havaittavissa nousu, kiihtyva nousu, tasannevaihe seka lasku, mutta elinkaa-

ren pituus vaihtelee paljon (Bergstrom & Leppanen 2003, 98-99).

Mifuko-brandin sijoittaisin elinkaarimallin kiihtyva nousun vaiheeseen. Yritys on

perustettu vasta kolme vuotta sitten, ja mitaan aikomuksia tai tarvetta lopettaa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katri Pakula



35

toimintaa ei ole, painvastoin. Yksittaisille tuotteille ei mielestani ole Mifukon ta-
pauksessa oleellista tehda erillista elinkaarianalyysia, silla on luonnollista, etta
tuotevalikoima muuttuu tilanteiden ja kaytettavissa olevien materiaalien mu-

kaan.

4.1.3 Toiminnan ainutlaatuisuus eli USP vai ups?

Harva yrittaja haluaa tai jaksaa markkinoida kantapaan kautta kokeillen, uudes-
taan ja uudestaan virheita toistaen. "Ups!” ei siis saisi kuulua markkinoinnin sa-

nastoon. Sen sijaan kannattaa tuntea ja maaritella itselleen yrityksen USP.

USP tulee sanoista Unique Selling Proposition (ainutlaatuinen myyntivaittama),
ja se on vastaus kysymykseen, miksi juuri tama brandi tai toimija on parempi
kuin sen kilpailijat (Entrepreneur 2012). USP ei siis ole mainosslogan eika sita
sellaisenaan kannata tai ainakaan tarvitse viestinnassa kayttaa. Sita on parempi
ajatella oman toiminnan teesina, jonka kanssa markkinointitoimenpiteiden tay-

tyy olla linjassa.

Jotta yrityksen viestinta heijastaisi pitkajanteisesti sen yritysideolgiaa, ideologi-
an taytyy olla kristallinkirkas myos markkinoinnin suunnittelijalle. Kannattaa siis

yrittaa kiteyttaa tuotteen tai yrityksen USP yhteen virkkeeseen.

Mifukon toiminta on muotoiltuna jalleenmyyja Ekotavaratalo Ekotinin sivuilla
nain: "Afrikkalaista kasityotraditiota, kekselidsta kierratysmateriaalien kaytt6a
yhdistettyna suomalaiseen muotoiluun” (Ekotin 2012). Tama toiminnan kuvaus
ytimekkyydessaankaan ei silti riita. USP:n taytyisi olla yksildllinen, sananmukai-
sesti ainutlaatuinen syy ostaa juuri taman yrityksen tuotteita ja omaksua sen
ideologia. Koska design-alalla muotoilijan nakemys on lopputuotteessa ydinroo-
lissa, itse haluaisin Mifukon muotoiluideologian suurempaan rooliin. Mifukon
tapauksessa USP:n pohjaksi I6ytyy hyvia kiteytyksia Mifukon verkkosivuilla pyo-
rivan slideshown otsikkoina. Pohjaa hain erityisesti otsikoista "Reilu design” ja
"Tyodta ajatuksella & taidolla” (Mifuko 2012). Jotta koko Mifukon yritysideologian,

eli tyollistamisvaikutuksen tavoittelun tuotemuotoilun avulla, saisi yksiselittei-
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semmaksi, paatin lainata myyntivaittamaan Martikaisen haastattelussamme

kayttamaa sanaa kulttuurienvaihto.

Nain ollen oma ehdotukseni Mifukon USP:ksi: "Nakemyksellista designia ja
ammattimaista kulttuurienvaihtoa avoimesti, eettisesti ja tyollistavalla ymparis-

tovaikutuksella”.

4.1.4 Identiteetin maarittely eli mikd meno?

Markkinoinnin suunnittelun kannalta on hyodyllista, etta yritys on myos imagol-
taan kiteytettyna muutamiin avainsanoihin. Niista voidaan sitten ammentaa
apua moneen, kuten kohderyhman maarittelyyn tai markkinointiviestinnan aa-

nensavyn (tone of voice) hallintaan ja kehittdmiseen.

Mifuko on imagoltaan pehmeitd arvoja edustava, rohkea pieni toimija, joka ha-
luaa luoda tyodllistymisen keinoin mahdollisuuksia tulevaisuuden hallitsemiseen
koyhille Kenian alueille. Omatoimisuus ja sinnikkyys ovat toiminnan jatkuvuuden
takaajina, silla eihan itse Mifukoon kuulu (alihankintana tehtya tyodllistamista lu-
kuun ottamatta) talla hetkella kuin kolme ihmista. Imagoltaan Mifuko on vahvasti
design-alan toimija. Mifukon muotokieli, yrityksen materiaalivalinnat, laatuvaati-
mukset seka tuotehinnoittelu puhuvat taman identiteetin puolesta. Mifukon tuot-
teiden ja yritysilmeen ulkoasussa yhdistyy mielenkiintoisesti selkealinjainen ja
pelkistetty suomalainen design elavaiseen, varikkaaseen ja hersyvan runsaa-
seen kenialaiseen kulttuuriperintoon. Tuotteet on tehty kestavasti ja kestamaan.
Mifukon toiminta on lapinakyvaa ja siita kerrotaan mieluusti kysyjille lisaa, silla
kaiken tehdyn takana seisotaan selka suorana. Reiluus, avoimuus ja eettisyys
ovat arvossaan yrityksessa ja kaikkia niita pyritaan kehittamaan edelleen yrityk-

sen resurssien mukaan.

4.1.5 Markkinointihistoria eli mita on tullut tehtya?

Menneita virheita ei kannata toistaa, mutta niista kannattaa oppia. Markkinointia

suunnitellakseen taytyy ensin tuntea asiakasyrityksen aiemmin kayttamat mark-
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kinointikeinot. Kannattaa perehtya siihen, mika on toiminut ja mika ei, seka
miettia, miksi jotkin keinot eivat ole olleet onnistuneita ratkaisuja ja miksi toiset
sen sijaan ovat tuottaneet hedelmaa. Suunnittelijan taytyy tietdaa, mitd markki-

nointimixia on kaytetty ja mita tuloksia siitéd on saatu.

Mifukon markkinoinnissa yrityksen visuaalinen ilme ja sen yhtenaisyys on onnis-
tunut. Tuotteiden logon ja muun yritysviestinnan materiaali on kautta linjan visu-
aalisesti harmoniassa keskenaan. Mifukolla on jalleenmyyjia ympari Suomea
yhteensa 26 (Mifuko 2012a). Lisaksi lokakuussa avattiin Mifukon oma pop-up-
kauppa, joka toimii tammikuun 2013 loppuun saakka Helsingissa (Mifuko
2012b).

Mainonnan osuus Mifukon markkinointimixissd on suhteellisen heikko. Muuta-
mia lehtimainoksia on ollut pienissa ekologisuutta ja yhteiskuntavastuuta kan-
nattavissa lehdissa seka yksi Elle-lehdessa. Verkkopresenssi on suhteellisen
hyvin hallussa, silla Mifukolla on monta kanavaa luotuna vaikkakin paivitystem-
po on rauhallinen. 11.1.2012 avatuivat Mifukon uudet kotisivut (Mifuko 2012c),
mutta sen lisaksi I10ytyy myds Facebook-sivu nimella "Mifuko Oy”, Flickr-tili "Mi-
fuko’s photostream” seka nyttemmin myds Youtube-tili Minna Impidn nimella.
Lisasisaltoa on kuitenkin tullut ajan myaota niin tuotevalikoimiin kuin toiminnan
esittelyn suhteen. Syyskuussa Mifukolta tuli muun muassa nahtaville video
Steve-sepasta (Youtube 2012).

4.2 Toimintaympariston havainnointi

Kun tietaa, milla kokonaisuudella ja milla valmiuksilla on itse liikkeella, taytyy
seuraavaksi tuntea ymparisto, jossa liikutaan. Tuoteasemointi eli positiointi on
tietoista itsensa sijoittamista markkinoille kilpailijoihin verrattuna (Bergstrom &
Leppanen 2003, 89). Tama vaatii ensin kilpailijoiden maarittelya. Nain yhteis-
kunnallisen yrityksen toiminnan markkinoinnissa “kilpailija” saattaa sanana he-
rattaa toimijoissa vastareaktioita, silla samaa yhteiskunnallista epakohtaa voi

olla edistamassa myos hyvantekevaisyysjarjestdja ja muita y-yrityksia. Y-
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yrityksessa saattaa herata tuntemuksia, etta kyseessa on Kkilpailu siita, kuka

auttaa parhaiten ja etta kilpailemalla syodaan toisten mahdollisuutta auttaa.

Mielestani asiakkaiden varastamisen pelkaaminen ja siksi puolella teholla toi-
miminen kuitenkin tekee ehdottomasti vain hallaa — niin kyseisen y-yrityksen
toiminnalle kuin sita kautta koko kentalle. Uskon, ettd mikali toimintaidea on tar-
peeksi vahva, yritystoiminta laadukasta ja markkinointi suunnitelmallista, pysty-
taan saamaan kontakti sellaisiin kuluttajiin, jotka eivat viela ole mission edista-
misessa muidenkaan organisaatioiden kautta mukana. Parhaimmillaan onnistu-
taan motivoimaan uusia toimijoita samalle kentalle — vaikka sitten lisaamaan
kilpailua. Mita useampi muistuttaa puheillaan ja toimillaan, etta kyseinen missio

on tarkea, sita todennakodisemmin se huomataan ja aletaan ottaa tosissaan.

On siis oleellista maaritella itselleen mahdollisimman tarkasti, milla toimialalla
markkinoitava y-yritys toimii ja tutkia paakilpailijoiden myyntiargumentit. Mifukol-
ta Ioytyykin yllattavan runsaasti kategorioita, joissa kilpailla. Paaasiallisesti Mi-
fukon tuotteet ovat designtuotteita, joten kilpailukin 16ytyy ensisilmaykselta
muista designyrityksista. Potentiaalinen asiakas saattaa paatya vaikkapa jal-
leenmyyijaliike Designforumissa ostamaan Mifukon sijaan tuotteen joltain muulta
designbrandilta. Tassa esimerkkilikkeessa kilpailevia tuotteita on valikoimissa
189 muulta brandiltd (Design forum 2009).

Toisaalta taas voidaan ajatella, etta potentiaalisen asiakkaan ostopaatds saat-
taa hailya Mifukon ja jonkin muun kierratysarvoja edustavat tuotteen valilla. Mi-
fukon kierratyssandaaleja harkitseva ostaja saattaa paatya nappaamaan mu-
kaansa niiden sijaan vaikka kompostoituvia siivousliinoja tai jonkin aivan muun

ekologisen tuotteen.

Jokainen Mifukon tuote on myds jatkuvassa kilpailussa suurien kauppaketjujen
saman kategorian tuotteiden kanssa. Uuden lompakon harkitsija saattaakin os-
taa Mifukon eettisen tuotteen sijaan ison halpakauppaketjun alehyllylta I6ytyvan
lompakon, joka saattaa olla tuotettu arveluttavissa tyooloissa jossain kaukai-
sessa maassa ja jonka tuotantoprosessin toteutuksessa ei ole ekologisuudesta

nahty untakaan. Voihan han saada kasiinsa varsin laadukkaankin kilpailevan
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tuotteen, jolla ei valttamatta ole yhta merkittavaa tai verrattavaa eettista vaiku-

tusta, mutta joka on saatavilla helpommin tai on halvempi.

Kenialaisten elintason kohentaminen on Mifukolla tarkeana toiminnan motiivina.
Nain ollen myos muut tata tavoitetta ajavat toimijat, esimerkiksi vastaavat pien-
yritykset tai hyvantekevaisyysorganisaatiot voidaan nahda jossain maarin kilpai-
lijoina. Koska toiminnan tavoite on samansuuntainen, tuskin Mifukon sisalla ha-
lutaan asettua toisten saman mission ajajien tielle. Yksittainen ihminen voi kui-
tenkin nahda Mifukon tuotteet paaasiassa Nairobin tydllisyyden edistdjina ja
tuntea "tehneensa jo osansa” lahjoitettuaan rahaa jollekin Afrikassa toimivalle

organisaatiolle.

Mifukolla on siis tulkintani mukaan ainakin nelja eri kategoriaa, joiden kanssa
ihmisten rajallisesta huomiokyvysta joutuu kilpailemaan: muut designyritykset,
muut ekologisten arvojen mukaan toimivat yritykset, muut samojen tuotekatego-
rioiden tuotteita tekevat suuret massatuotantoyritykset seka muut afrikkalaista
hyvinvointia edistavat toimijat. Tama on hyva tiedostaa markkinointisuunnitel-

man etenemista varten.

4.2.1 Toiminnan uudelleenmaarittely eli enta jos...?

Toimintakentan maarittelemisen jalkeen kannattaa miettia y-yrityksen arvojen
kautta markkinoinnin tone-of-voice, eli savy, jolla asiakasta viestinnallisesti 1a-
hestytaan. Mita poikkeavamman markkinoinnillisen nakokulman Ioytaa kilpaili-
joihin verrattuna, sitd varmemmin herattda huomiota. Oivaltavalla kilpailunkent-
tansa uudelleen maarittelemisella voi paasta alkuperaisen tavoitteen mukaisiin

tuloksiin, vaikka tie sinne kulkisikin yllattavaa reittia.

Pohjois-Amerikan itarannikolla sijaitsevan Chesapeakenlahden yhteiskunnalli-
sen markkinoinnin kampanja voisi toimia oivana esimerkina nakokulman valit-
semisen tarkeydesta. Tassa ei ole toimijana yritys vaan luonnonsuojelujarjesto,
ja ’kilpailijana” on ihmisten luontoa saastuttavat kayttaytymismallit. Chesa-
peakenlahden asukkaita on yritetty toistuvin kampanjoin saada vahentamaan

lahialueiden kallisarvoisen ekosysteemin kuormittamista. Perinteinen saarnaa-
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minen aiheesta ei ollut tuottanut tulosta. Vuoden 2004 ymparistokampanjaan
paatettiin ottaa uusi nakokulma, joka kutkuttelisi alueen ihmisten ylpeytta ja sai-
si heidat pienen itsekeskeisen teon kautta auttamaan koko vesiston ja sita kaut-
ta muun alueen luonnon tilannetta. Kampanjan onnistumisen avain oli nakokul-
man uudelleenmaarittely. Lahden saastumisesta puhuttiin luonnonsuojelullisen
sijaan kulinaristisena haasteena. Alue oli ollut aikoinaan kuulu laadukkaasta ja
runsaasta rapukannastaan, joka sittemmin saastumisen myota oli pienentynyt.
Kampanjan ohje alueen asukkaille oli yksinkertainen; pihatonttejaan kasviravin-
teilla vahvistavat amerikkalaislahioiden asukkaita pyydettiin siitamaan nurmik-
konsa lannoittaminen syksyyn. Kampanjasloganiksi muotoiltiin "Save the Crabs.
Then Eat 'Em.” Vetoaminen ymparistdystavallisyyden sijaan kohderyhman ruo-
kahaluun oli osuva ja sai aikaan aiheesta myos uutisointia, mika lisasi koko

kampanjan vaikuttavuutta. (Kotler & Lee 2008, 4-7.)

4.3 ltsensa unohtamisen tarkeys asiakaslahtoisyydessa

Kun tietda ajavansa hyvaa asiaa ja haluaa mahdollisimman monen kuulevan
siita, helposti tulee vain puhuttua ja puhuttua. Innostus on hyvaksi ja motivaatio
tarkeaa, mutta markkinoinnissa taytyy muistaa myos kuunnella. Eika ainoastaan
kuunnella, vaan myo0s ottaa palautteesta hyoty irti. Toisinaan ero oman vision
toteuttamisen eli sinnikkyyden ja vain itsensa uskomisen eli jaarapaisyyden va-
lilla voi olla hiuksenhieno. Joskus toki jaarapaisyyskin on hyvaksi. Tassa vai-
heessa kuitenkin elamme jo vaiheessa, jossa nakemyksellisimmat yritykset ovat
omaksuneet markkinointiinsa keskustelevan tavan. Ihmisille ei vain kerrota asi-
oita, vaan heidan kanssaan keskustellaan. Talla tavoin toivoisin y-yritystenkin

markkinoinnissaan toimivan.

Markkinoinnin vaiheista ensimmainen kuvaa 1950-luvun tuotekeskeisyytta, jol-
loin seka mainonta etta markkinoitavat tuotteet olivat yksinkertaisia ja massa-
markkinoille suunniteltuja. McCarthyn neljan P:n teoria kiteytti markkinointi 1.0:n

tuotehallinnan kaytannot nain: luo tuote, maarita hinta, edista tunnettuutta ja
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huolehdi jakelusta. Markkinoinnin tarkein tehtava oli lisata tavarannalkaisten

kuluttajien tarvetta tuotteisiin. (Kotler ym. 2011, 17, 42)

Osa yrityksista toimii edelleen tuotekeskeisella tavalla, mutta pelkkd monologi-
nen hinnan, tuoteominaisuuksien ja etujen toitottaminen saattaa jopa etaannyt-
taa asiakasta brandista. Seuraavien markkinoinnin vuosikymmenien aikana ku-
luttajista kehittyi taloudellisen epavarmuuden myoéta fiksuja ostajia. Markkinoin-
nin toinen aalto edustaa asiakaslahtoisyyden aikaa. Kysynnan vaheneminen
pakotti markkinoinnin ammattilaiset tarkastelemaan markkinointia uudella taval-
la, ja markkinoinnin neljan P:n malli laajennettiin koskemaan myos ihmisia, pro-
sesseja, yleista mielipidetta seka poliittista valtaa. Markkinoijat myos alkoivat
ensimmaista kertaa jakaa kuluttajat tarpeidensa mukaan tarkasti tutkittuihin tar-
veryhmiin, segmentteihin. Markkinointi 2.0 oli strategista, modernia markkinoin-
tia. (Kotler ym. 2011, 18, 42—43.)

Informaatiokulttuurin myéta markkinointi 3.0 on raivannut tiensa lansimaisen
kuluttajan kaveriksi. Uusia kasitteita, kuten tunnemarkkinointi, kokemuksellinen
markkinointi ja brandipaaoma, lanseerattiin. Yha enemman keskitytaan inhimilli-
siin tunteisiin. (Kotler ym. 2011, 18-19, 43.)

Talla hetkella yritystoimintaan astuvan pitaa siis muistaa, etta vaikka kuinka
upeaa ja altruistista asiaa omalla liiketoiminnallaan edistaakin, mainonnan stra-
tegiana ei voi olla ainoastaan onnistunut ulosanti. Vahintaan yhta tarkeaa on
kuunteleminen, silla vain siten voi aidosti tuntea kohderyhmansa ja edistaa liike-

toimintaansa ja upeaa missiotaan.

Mifukon suunnittelijat, Martikainen ja Impi6 paasevat ihmisten kanssa keskuste-
luyhteyteen paaasiassa messuilla ja pop-up-myyjaisten asiakaskohtaamisissa.
Facebook-kanava sen sijaan on tahan mennessa paaasiassa ollut ajankohtai-
sen informaation valityskanava, ei niinkaan keskusteluvaline. Mydskaan net-
tisivuilla ei ole kommenttiosiota, mika toisaalta helpottaa pienyrityksen arjen
pyorittamista nettisivujen seuraamis- ja paivittamistahdin ollessa vahemman

vaativa.
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4.3.1 Kohderyhmaanalyysi eli kuka on asiakas?

Philip Kotler kirjoitti vuonna 1999 asiakassuhteen yllapitamisen merkityksesta
yritykselle kirjassaan Muuttuva Markkinointi — luo, voita ja hallitse markkinoita.
Han muistuttaa, etta asiakastyytyvaisyyden seuraaminen ja palautteenantoon
rohkaiseminen ovat tarkeita askelia mille tahansa yritykselle. Asiakassuhteen
synnyttya sita pitda arvostaa ja vaalia: "Suurenmoiset yritykset ovat taitavia se-
ka uusien asiakkaiden loytamisessa ettd heidan sailyttamisessaan” (Kotler
1999, 163). Suurenmoiseksi yrityksen tekee Kotlerin mukaan sen koon, ian tai
kasvuprosentin sijaan asiakkaille rehellisena pysyminen. liman asiakkaita yritys-
toimintaa ei yksinkertaisesti ole olemassa. Tama patee myods yhteiskunnallisiin

yrityksiin.

Potentiaalisten asiakkaiden analysointi on hyva lahtokohta markkinoinnille.
Kannattaa tutkia muun muassa, mita arvoja heilla on (myds y-yrityksen toimin-
taan tai tuotteisiin liittymattémia), millaista imagoa he tavoittelevat (ihanne-
minakuva), millainen toiminnan tyyli heihin vetoaa, missa asemassa he ovat
esimerkiksi sosiaalisesti tai taloudellisesti ja millaisia rooleja he ottavat arjes-
saan. Tutustuessaan kohderyhmaansa voi lIoytaa oivalluksia yrityksensa toimin-
nan puutteista tai uusista tavoista osallistaa ihmisia omaan toimintaansa heita
kiinnostavasti. Kannattaa muistaa, etta kohderyhmana tai asiakkaana voi olla
myos yritys tai useampia yrityksia. MyoOs yrityksilla on toimintaa ohjaavat arvot
ja ihanteet, joten yritysmarkkinoinninkaan ei tarvitse jaada myyntilukujen ja hin-

tatarjousten heittelyksi.

4 .3.2 Asiakassuhteen vaiheiden huomioiminen eli tervetuloa uudelleen

Asiakassuhteessa on eri vaiheita. Yrityksen asiakkaat voidaan jaotella kuten

Markkinoinnin maailma —kirja (Bergstrom & Leppanen 2003, 187) tiivistaa:

A) Mahdolliset asiakkaat eli prospektit, jotka eivat ole vield ostaneet tuotetta. Ta-

han ryhnmaan taytyy luoda kiinnostava ensikontakti ja herattaa huomio.
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B) Satunnaisasiakkaat. Nama asiakkaat voidaan innostaa mukaan alennusten,
etujen ja lisdpalveluiden avulla.

C) Kanta- ja avainasiakkaat. Taalta I6ytyy yleensa yrityksen parhaat asiakaskon-
taktit, ja heidat kannattaakin palkita yksil6imalla palveluja, tarjoamalla henkil6-
kohtaisia etuja ja viestimalla tehokkaasti.

D) Entiset asiakkaat. Osa menetetyista asiakkaista on mahdollista saada uudel-
leen asiakkaaksi, mikali tyytymattdomyyden syy selvitetdan ja siihen pystytaan
tarjoamaan jokin hyvitys. Joskus tuotteiden saatavuus estda asiakassuhteen
jatkumisen, mutta talléin kannattaa yrittda joustaa ja siten helpottaa asiakkaan

kynnysta jatkaa asiakkuutta.

Mifukon tapaisissa yrityksissa, joissa tuotteet ovat pitkaikaisia ja hintavia, osto-
jen vali on usein merkittavasti pidempi kuin vaikkapa paivittaistavarakaupassa.
Uusintaoston ei kuitenkaan tarvitse olla laukku laukun jalkeen, vaan sen voi laa-
jentaa laukuista sisustustavaroihin ja niista edelleen sandaaleihin seka itselle
ostettavista tuotteista lahjoihin ja yksilon omista ostoista hanen ystaviensa ja
lahipiirin ostotarpeiden tayttamiseen. Tyytyvaisen asiakkaan suositus tai tyyty-
mattoman asiakkaan varoitus on todella vahva markkinavaikuttaja, ja myos tas-
ta syysta y-yrittajien asiakashallinnan on syyta olla kunnossa. Kun eri asiakkuu-
den vaiheet tiedostaa, on mahdollista luoda portaansa naita asiakkaiden koh-

taamiseen osaksi toimintastrategiaa.

Mifukon paaasiallisin tapa luoda ensikontakteja omin pain ovat messut ja myy-
jaiset seka satunnainen lehti-ilmoittelu. Luultavasti myos asiakkaat, joihin on jo
onnistuttu luomaan yhteys, omalta osaltaan kertovat eteenpain Mifukosta, mutta

tata ei ole tutkittu, koska toiminta on yha suhteellisen pienta.

Prospekteja ja satunnaisasiakkaita varten Mifukolla on myos silloin talléin alen-
nuksia ja muuta pienta kivaa. Esimerkiksi Helsingin torikorttelissa tammikuun
2013 loppuun saakka toimiva Mifukon pop-up-kauppa on omiaan herattdmaan
mielenkiintoa ja uteliaisuutta satunnaisasiakkaissa (Mifuko 2012b). Mietityttaa
kuitenkin, eik0 tassa brandissa olisi potentiaalia suuremmallekin yleisolle, kuin

mihin designpiireista ja ekokaupoista saa kontaktin?
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Mifukon tapauksessa jalleenmyyjaliikkeiden uusintaostoja ei ole mahdollisuutta
seurata, mutta verkkokauppa ja Mifukon Facebook-fanikanta tarjoavat kontakti-
pinnan asiakkaisiin. Tata onkin kaytetty eduksi: Mifuko ilmoittelee Facebookissa
pop-up-myyntipaivistaan, alennuksistaan, tuotevalikoiman uutuuksista ja muus-
ta yrityksen toiminnasta kiitettavan usein — joskin toistuvasti vasta viime hetkel-
la. Mifuko ei ole oikeastaan kayttanyt hyddyksi ennakko-odotuksien ja jannityk-
sen vaikutusta antamalla maistiaisia ennakkoon tai muuten paastamalla fani-
laumaansa pop-up-tapahtumien tai messujen kulissien taakse eli etukateisjar-

jestelyihin mukaan.

Sosiaalinen media on ilmeisesti resursseista johtuen Mifukolla paaasiassa in-
formointikanava, eika ainakaan julkisia kontaktinottoja asiakkailta Mifukoon pain
juuri ole havaittavissa. Mifukon Facebook-paivitykset ovat mukavia ilmoituksia
uusista tuotteista ja alennuksista. Tilapaivityksien herattamat reaktiot ovat mal-
tillisia (loka-marraskuussa kullakin paivitykselld keskimaarin 1-12 tykkaysta),
mutta syy tahan ei valttamatta ole yksiselitteinen. Osansa saattaa olla silla, etta
sisaltd on paaasiassa informaatiopitoista ja selvasti myyntiin tahtaavaa eika si-
ten suoranaisesti tunteisiin vetoavaa, mutta myos 735 hengen tykkaajakunnan
suhteellinen pienuus taytyy ottaa arvioitaessa huomioon. He voivat lisaksi olla
Facebookin kaytoltaan keskimaaraista harkitsevampia ja julkisessa verkkokayt-
taytymisessaan pidattyvampia kuin aivan eri arvolatauksen omaavan brandin,
kuten vaikka lltalehden Facebook-kanavan seuraajat. Maara on kuitenkin jo
seuraamanani ajanjaksona kasvanut merkillepantavasti; syyskuussa 2012 Mifu-

kon Facebook-tykkaajia oli vasta 647 kappaletta.

Selvasti erilaista osallistamista ja osallistumista fanilaumaltaan saa eras turku-
lainen yhteiskuntavastuullinen skeittivaateliike, Roots Cultural Movement eli
RCM. Roots Cultural Movement julkaisee 1498 seuraajalleen ("tykkaysten”
maara 11.11.2012) vaihtelevaa sisaltéa: tunnelmakuvia kahvila-myymalan ret-
romusiikkisoittimesta katutaiteeseen ja linkkeja mielenkiintoisista muusikoista
skeittausvideoihin tai jarjestamaansa joulukirpputoritapahtumaan, jonka tuotot
menevat Ugandaan lasten ja nuorten hyvaksi (Facebook 2012a). "Tykkayksia”

loka-marraskuun paivityksissa ollut vaihtelevasti 3-35. Merkityksellistda RCM:n
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Facebookin kaytdossa on se, etta olivatpa kyseessa tuotetarjoukset, hyvanteke-
vaisyystempaus tai vaikka saamelaisdokumentti-ilta myymalassa, paivitysten
paatavoitteena on seuraajien kanssa samalla aaltopituudella likkuminen. Tama
on mielestani esimerkillista sosiaalisen median kayttoa. Tarkein some-kanavan
anti onkin mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen, aktivointiin ja inspiraation seka
samaistumisen tunteen levittamiseen syntyneessa yhteisossa. Tama vaatii ai-
dosti mielenkiintoista sisaltéa brandin kayttajien arvomaailmasta. Oikeanlainen,
vetoava ja kiinnostava video-, teksti- tai kuvasisaltdo saattaa |0ytya kaukaakin

yrityksen tuotteiden ulkopuolelta.

4.4 Lopputuloksena yrityskuva swot

Markkinoinnillisen tilanneanalyysin lopuksi keratyt huomiot olisi syyta koota,
jotta kokonaiskuva hahmottuisi ja jotta analyysista saataisiin lopullinen hyoty irti.

SWOT-analyysi on tdhan sopiva runko yksinkertaistamaan havaintoja.

SWOT muodostuu lyhenteena ja kaaviona (lite 4) osioista Strengths (vahvuu-
det), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats
(uhat). Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia muuttujia, joita yritys voi kontrol-
loida; mahdollisuudet ja uhat sen sijaan ovat ulkoisia muuttujia, joita ei voi kont-

rolloida, mutta joihin voi satunnaisesti vaikuttaa. (Duncan & Moriarty 1997, 149.)

Mahdollisuuksien ja uhkien kokonaisuuden muodostavat esimerkiksi lait ja saa-
dokset, teknologinen ja sosioekonominen tilanne seka muu markkinaymparisto
(Duncan & Moriarty 1997, 149). Mifukon kuten muidenkin y-yritysten mahdolli-
suuksiin on talla hetkella laskettavissa kasvava kiinnostus yhteiskunnallista vas-
tuullisuutta kohtaan Suomessa niin vastuullisten yritysten kuin myds vastuullis-
ten kuluttajien, sijoittajien ja kuntien sektoreilla. Mahdollisuuksiin voidaan myos
listata yritysympariston viela tuntematon tulevaisuus, silla lait ja saadokset saat-
tavat muuttua pienyrittajyytta tai y-yrittajyytta tukevammiksi. Mahdollisuuksia
I0ytyy myos yritysyhteistyosta kierratysmateriaalien saralla: saattaa olla, etta
[Oytyisi jokin suurehko yritys, joka olisi valmis ja halukas pidempiaikaiseen sitou-

tumiseen ylijgamamateriaalinsa toimittamiseen Mifukon raaka-aineiksi. Potenti-
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aalia on myos viela laajentaa ty6ttdomien ompelijoiden tydllistamiseen Suomes-
sa, mutta silloin tuotteiden valmistusmaa taytyisi pystya viestimaan ihmisille to-

della selvasti, ettei luottamus yritykseen katoa ristiriitaisten viestien myota.

Uhkista suurin Mifukon toiminnalle on mielestani yrityksen pienuus, silla se lisda
paineita yrittajan jaksamiselle, suoritukselle ja vaatii valtavaa sitoutumista. Kun
yritys on muutaman ihmisen kasissa, yritystoiminta on erityisen haavoittuvaa ja
altis ongelmille tilanteissa, joissa jommankumman yrittajan tyokyky estyy edes
valiaikaisesti. Taman kaltaisia tilanteita ovat vaikkapa sairastumiset ja tapatur-

mat tai muut henkilokohtaiset syyt.

Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia piirteita ja ominaisuuksia, kuten
esimerkiksi yrityksen tutkimus- ja kehitysosaaminen, sen omistamien patenttien
arvo ja onnistunut tai epaonnistunut tuotesaatavuus (Duncan & Moriarty 1997,
150). Mifukon vahvuuksiksi lasken motivoituneen yritysyhteisén, ammattimaisen
ja aidon toimintatavan, omintakeisen muotoilukielen esteettisen arvon, aidon
kasityon ja kierratysmateriaalin eettisen arvon seka sen, etta jakelu on nain pie-

neksi yritykseksi todella onnistunut ja jalleenmyyijia on runsaasti.

Heikkouksina Mifukolla on yrityksen pienuus ja brandinakyvyyden heikkous ver-
kossa. Myos markkinoinnin kehittamiselle voisi uhrata aikaa: tunnettuuden ai-
kaansaaminen on suurin haaste. Vakituisten asiakkaiden kanssa brandi tuntuu

kylla osaavan pitaa yhteytta itselleen ominaisella, rauhallisella tahdilla.
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5 TILANNEANALYYSIN SATOA

Kuten tuntemattoman pohtijan usein lainattu viisaus kuuluu, "myyntiosasto ei
ole koko yritys, mutta koko yrityksen on parasta olla myyntiosasto” (Kotler 1999,
215). Tulevaisuudessa Mifukon kannattaa mielestani jatkaa valitsemaansa lin-
jaa aktiivisena, arvoilleen rehellisena toimijana. Samalla kuitenkin toivoisin, etta
Mifuko tekisi tunnettuuskampanjan, jossa tavoiteltaisiin suurempia kontaktimaa-
ria. Tama ei vaatisi pitkaaikaista panostusta markkinointiresursseihin, mikali
kampanja toteutetaan huolella. Pienessa yrityksessa on tietysti omat taloudelli-
set ja ajalliset rajoitteensa, mutta designin tapaan myos markkinointi nahdaan
helposti vain rahareikana eika investointina. Mielestani kuitenkin markkinointiin
voi panostaa aina hieman enemman. Kotlerin ajatusta mukaillen en tarkoita

markkinoinnilla megafonin vaan korvien ja silmien seka hymykuoppien kayttoa.

Itse uskon markkinoinnin olevan kuin tikapuut, jotka auttavat liiketoiminnan op-
timaaliseen ulottuvuuteen. Markkinoinnin ei tarvitse eika kuulu tarkoittaa ylipu-
humista, sita ei kannata perustaa maanittelulle tai asiakkaan tahdon taivuttami-
selle. Parhaimmillaan y-yritys voi olla kuluttajan kaveri, joka kuuntelee unelmia
ja auttaa toteuttamaan ne. Paastakseen ihmisten tietoisuuteen yhteiskunnallis-
ten yritysten taytyy mielestani onnistua ymmartamaan markkinoinnin merkitys

erilaiseksi, kuin miksi se kliseisesti on mielletty jo aivan liian pitkaan.

5.1 Pysyva visio, muuttuva toiminta

Mifukon internetsivut ja niiden yhteydessa oleva verkkokauppa ovat mielestani
taman hetken tarpeeseen vastaavat ja tyylikkaat, ja ne viestivat vahvasti yrityk-
sen missiosta, visiosta. Verkkosivut pro bono -tyona (ilmaiseksi) suunnitellut
Design Jyri K -toiminimella freelancerina toita tekeva graafinen suunnittelija ja
Art Director Jyri Konttinen kertoikin sahkopostihaastattelussani 14.9.2012 miet-
tineensa sivuston visuaalista viestikokonaisuutta tarkkaan jo ennen tyostoa.

”Jotta nettisivut nayttaisivat ammattimaisilta, ulkoasun tuli pysya hallitun ja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katri Pakula



48

suunnitellun nakoisina kaikilla eri alasivuilla, informaation suurestakin maarasta
huolimatta, ja niiden toiminnallisuuden — erityisesti verkkokaupan kohdalla — tuli
olla ensiluokkaista”, Konttinen kertoi. Verkkopresenssin ja internetista [6ytyvan
ostokanavan on syyta olla nykyaan ylipaataan olemassa ja toimiva seka luotta-
musta herattava, vaikkei kuluttaja sita kautta valttamatta lopullista ostoaan te-

kisikaan.

Talouselaman mukaan suomalaiset ovat Pohjoismaiden laiskimpia nettishoppai-
lijoita (Talouselama 2012a). Talouseldaman artikkelin mukaan suomalaisista in-
ternetin kayttajista vain 45 prosenttia teki tutkimusjakson aikana verkko-
ostoksia. Positiivista tutkimuksen tuloksissa on Mifukon kannalta kuitenkin se,
etta aktiivisimmiksi verkko-ostajiksi Suomessa se luokitteli 0—45-vuotiaat seka
naiset. Mifukon tuotteet ovat nimittain suurimmalta osin naisille tarkoitettuja.
Mielestani tasta huolimatta tuotevalikoiman miehille tarkoitettua osuutta voi silti
huoletta kasvattaa: tutkimustulos ei sulje ulos aatemaailmaltaan Mifukon kohde-
ryhman miehia verkko-ostajina, vaikka aktiivisuus onkin yleisesti tilastollisesti
matalampi. Heraa kuitenkin ajatus, kannattaisiko Mifukon keskittda Suomen
asiakasmyynti jalleenmyyjien kanaviin ja yrittaa aktiivisemmin luoda verkkokau-

pan myyntia Suomen sijaan ulkomaille.

Talouselama uutisoi myaos, etta nyt joka seitsemannella maailman ihmisella on
puhelin, joka toimii kuin tietokone (Talouselama 2012b). Teknologistumisen voi-
si myOs ottaa yrityksen toiminnan kehityksen kohteeksi. Keniassa on uutisoitu
olevan meneillaan teknologinen mullistus nuorten paikallisten suunnittelijoiden
onnistuttua valjastamaan puhelinsovellusten mahdollistama vapaan informaati-
on voima (BBC 2012). Mikali Mifukolla on halua kiiveta teknologian integraation
portailla ylospain, kenties myos yrityksen toimintaa Kenian suunnalla pystyttai-
siin tehostamaan adaptoimalla toimintaan paikallisten nuorten innovoimia keino-
ja yhteydenpitoon ja kommunikointiin. Ainakin ajatuksen voi laittaa korvan taak-

se odottamaan aikaansa.

Yksi helposti toteutettava tapa yhteydenpitoon Suomen ja Kenian valilla on toki
jo léytynyt: Mifukon tuotteita vuodesta 2009 tehnyt Bombolulu Workshop liittyi

13.8.2012 myos Facebookiin, joten yksinkertainen sosiaalisen median kanava
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on jo olemassa (Facebook 2012b). Seuraavaksi taytyisi vain saada tama kana-
va aktiiviseen kayttoon vuorovaikutuksen keinoksi niin, etta tuo elavyys nakyisi
myos asiakkaille, Mifukon faneille. Vapaa-ajalla kasityolaisia osallistavaa sisal-
toa Nairobin tyopajojen tyontekijoille on turha kuitenkaan suunnitella, silla kult-
tuurierot nousevat taas pintaan. Toistaiseksi vain noin 30 prosentilla kenialaisis-
ta on paasy internetiin, vaikka kannykan paikallisista omistaakin jo kolme nel-
jannesta (Global.Finland 2012a).

Y-yritysten, siina missa muidenkin yrittajien ja organisaatioiden, kannattaakin
koettaa muistaa elaa koko ajan myos tassa hetkessa ja erityisesti toiminnan
ollessa osittain toisessa kulttuuriymparistossa seurata jatkuvasti myos siina ym-
paristossa syntyvia mahdollisuuksia. Muuttuviin tilanteisiin pitaa olla kykeneva
reagoimaan nopeasti. Uusi valine yritystoiminnan optimoimiseksi tai jokin aivan
muu mahdollisuus voi [0yty3, jos vain muistaa kuunnella ymparistoa ja siina
syntyvia toiminnallisia tai yritysmuotoon tai kohderyhmapotentiaaliin vaikuttavia

innovaatioita.

5.2 Tilanneanalyysin herattamat ehdotukset

Markkinointianalyysin esittelemisen myaota tavoitteenani oli osoittaa sen toimi-
van myos y-yritysten analysointiin. Haluan myos nayttaa markkinointianalyysin
avulla Idytyvan varsin hyvia ponnahduslautoja toiminnan kriittiseen tarkasteluun
markkinoinnin kehittamiseksi. Teen tamankin case-esimerkkini kautta. Katson
Mifukon kokonaistilannetta 1ahinna markkinoinnillisesta nakdkulmasta ja yritan
markkinoinnillisen tilanneanalyysin pohjalta kehittaa keinoja Mifukossa piilevan
potentiaalin hyodyntamiseen. Paatavoitteenani on muistuttaa mahdollisuuksien
kirjosta, joita markkinointitilanteen analyysi voi herattda huomaamaan. Osa te-
kemistani huomioista liittyy yrityskonseptiin, osa yleisesti liiketoimintamalliin ja

vain pieni osa on mainonnallisia ajatuksenpoikasia.

En ole saanut tavoitteenasettelua markkinointiehdotuksilleni Mifukolta, eika Mi-
fukolla ole mydskaan minkaanlaista velvoitetta lahtea ideoitani toteuttamaan.

Annan kuitenkin ehdotukseni vapaasti heidan kayttoonsa. Itse asettamanani
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tavoitteena toimenpiteiden suunnittelussa oli tunnettuuden lisdaminen Suomes-
sa, uusien potentiaalisten markkinoiden |oytaminen seka suunnittelijoiden luo-

vuuden ja asiakaskohtaamisten valittomyyden vahvistaminen myos verkossa.

5.2.1 Innovoinnin ja inspiroitumisen positiivinen kierre

Innovointi on tarkea osa luomisprosessia. Pk-yrittdjana Mifukolla on mielestani
vahvuutena suuriin organisaatioihin verrattuna byrokraattinen joustavuus, ja
siten vapaus toimia ketterammin nopeiden paatosten myota. Tasta edusta kan-
nattaisikin ottaa entista selvemmin hyoty irti. Olisikin mielenkiintoista, jos Mifu-
kolta I6ytyisi uniikkivalikoima vaikkapa nimella "Kipekee” (swahiliksi ainutlaatui-
nen, kdannetty englannin sanasta "unique”) (ImTranslator 2012). Valikoimassa
voitaisiin esitella yksittaiskappaleita ja pienia eria tuotteista, jotka eivat syysta tai

toisesta ole jatkuvassa tuotannossa.

Samalla Kipekee voisi toimia kehitys- ja innovointikanavana, jossa seurattaisiin
ostajien mieltymyksia ja nain pystyttaisiin tekemaan tuotekehittelya seka ruok-
kimaan yrityksen sisaista luovuutta. Riippuen siita, missa kanavassa uniikkivali-
koima olisi saatavilla, sen selailijoille voitaisiin tarjota mahdollisuus kommentoi-
da yksittaisia tuotteita vaikkapa Facebook-tunnuksilla tai jopa anonyymisti. Ki-
pekeen avulla Mifuko osoittaisi nopealiikkeisyytensa toimimalla jouhevuudella,
johon suuremmat yritykset eivat pysty. Kokeilumielisyys ja innovointi ulospain
nakyvasti asti toteutettuna voisi myos toimia sisaisen motivaation ja inspiraation

vahvistajana.

Jos uniikkivalikoima toteutettaisiin, suunnitteluun voisi osallistaa hyvin useat

sidosryhmat: mallisto voisi sisaltaa luomuksia niin suomalaisilta kuin kenialaisil-
ta aloittelevilta muotoilijoilta, kasityolaisten omia taidonnaytteita. Samalla tarjot-
taisiin mahdollisuus itseilmaisuun ja suunnittelupotentiaalin osoittamiseen. Ken-

ties talla keinolla voisi vaikka 16ytya seuraava Mifuko-klassikko.

Uniikkivalikoima mahdollistaisi innovoinnin kulttuuria Mifukon toimintatavoissa ja
siten lisaisi tydhyvinvointia ja alleviivaisi Mifukon toiminnan erityisyytta. Samalla

valikoima yha edustaisi Mifukon visiota, eettista tyollistamista esteettisyyden
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keinoin. Kipekee toivottavasti myos herattaisi keskustelua designin mahdolli-

suuksista ja siten herattaisi mielenkiintoa Mifukoa kohtaan.

5.2.2 Kanavat kuntoon

Tulevaisuuden investointien suunnittelussa uudet verkkomyyntikanavat mahdol-
listaisivat jakelun kansainvalisesti. Oman verkkokauppansa lisaksi Mifukon
verkkomyyntikanavana on ollut Design Shop Outlet (DesignShopOutlet 2012) ja
Fruugo (Fruugo 2012). Fruugo on kuitenkin joutunut talousvaikeuksiin ja hiljat-
tain hakeutunut konkurssiin (Etela-Suomen Sanomat 2012). Muutenkin nain
yhteiskunnallisen vision yrityksena mielestani Mifukolle sopisi paremmin jokin
kanava, joka olisi visuaalisesti inspiroivampi, selkeampi ja helppokayttdisempi ja
jossa olisi mahdollisuus kertoa tuotteiden tarinasta, aineettomasta mutta konk-

reettista tuotetta syvemmasta merkityksesta.

Ehdottaisinkin Mifukolle uudeksi jalleenmyyntikanavaksi Etsy-sivustoa. Etsy
ottaa pienen korvauksen myyntiin laitetuista ja 3,5 prosentin provision myydyis-
ta tuotteista, mutta samalla tarjoaa 15 miljoonan asiakkaan ja kumppaniyrityk-
sen verkoston (etsy.com, viitattu 24.10.2012). Etsyn yllapitajayhteiso tuntuu
olevan Etsyn Facebook-aktiivisuuden perusteella mukavan aktiivinen ja palve-
lua kehitetaan talla hetkella mukavalla tahdilla kayttajaystavallisemmaksi. Li-
saksi Etsylla on tapana nostaa esiin yksittaisia yrittajia ja kertoa heidan missios-
taan ja visiostaan. Tama olisi hyva, valmis kanava ja keino loytaa vastuullisuu-
desta ja visuaalisuudesta kiinnostuneet inmiset eri puolilta maailmaa. Etsy toi-
misi myo0s katevana alustana uniikkivalikoiman yllapitamiseen, silla valikoiman
paivittaminen tamantapaisilla valmiilla yhteisosivustoilla tehty mahdollisimman

yksinkertaiseksi. Miksi turhaan keksia pyoraa uudelleen?

Etsy markkinointikanavana kasvattaisi tunnettuutta seka olisi helppo ja ympari-
vuorokautinen keino yltaa globaalin, eettisyydesta ja esteettisyydesta kiinnostu-

neen kuluttajakunnan pariin.
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5.2.3 Delegoinnilla fokusointiin

Jos tavoitteena on laajentaa toimintaa, tydhyvinvoinnista on pidettava hyvaa
huolta. Pienten ja keskisuurten yritysten moottoreina toimivien pienyrittajien on
muistettava harkita myods omaa jaksamistaan. Yhteiskunnallisten yritysten maa-
ilmantaloudellista vaikutusta tutkiva The power of unreasonable people -kirja
listaa kymmenen yhteiskunnallisia yrittajia yhdistavaa asiaa. Naista viimeisena
mainitaan organisaation pyorittamisen byrokratiaan viitaten "terve karsimatto-
myys” (Elkington & Hartigan 2008, 5). Ennen kuin motivaatio kuolee paperityon
alle ja y-yrityksen toiminta naivettyy, voi siis olla paikallaan tyollistaa apukasia
mukaan toimintaan vaikka vain osa-aikaisesti tai valiaikaisesti. Tekemisen palo
saattaa tukahtua ellei sita ruoki saanndllisesti silla, minka itse tuntee mielek-

kaaksi.

Jos kasvun esteena on jatkuva resurssipula, voi olla syyta miettia potentiaaliset
resurssit [api uudestaan. Joskus varojen puute onkin vain varojen vaarinymmar-
tamista. Olisiko mahdollista kayttaa kerattya Facebook-faniryhmaa, omaa yri-
tysverkostoa tai tutun start-up-konsulttiyritysta voimavarana uusien toimintata-
pojen ideointiin ja toteuttamiseen? Palatakseni viela paperisota-dilemmaan, rek-
rytointiprosessinkin voi mielestani ajatella uusiksi; mika estaa yrittamasta sosi-
aalisen median voimaa my0s osa-aikatyollistyjaa hakiessa? Markkinointiguru
C.K. Prahalad on peraankuuluttanut kaikkien mahdollisten sidosryhmien osallis-
tamista jo lahes vuosikymmenen ajan. Globaalin tietoyhteiskunnan verkottumi-
nen ja uudet vaikutusmahdollisuudet ovat muuttaneet erityisesti kuluttajan roolin
passiivisesta markkinoinnin vastaanottajasta yhdessa ideoijaksi ja mukanakehit-
tajaksi (co-creating) (Prahalad 2004, 4-5).

Erityisesti aktiivisen, kansainvalisen verkkomyyntikanavan, kuten Etsyn kayt-
toonotto vaatii yritykselta kykya nopeaan ja asialliseen reagointiin. Kurottamalla
paikalliselta tasolta globaalille on mahdollista I0ytaa asiakassegmentti, joka ha-
luaa globaaleja tuotteita ja ominaisuuksia ja on valmis maksamaan siita synty-
van korkeamman hinnan (Kotler ym. 2011, 187). Jotta uusi yhteyskanava joh-

taisi yrityksen kasvuun, on tarpeellista investoinneilla huolehtia, etta joku on
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lasna, vastaa asiakaskyselyihin ja huolehtii taman kanavan synnyttamasta tava-
ralikenteesta. Kokonaisvastuun jakaminen ja omaan tydnkuvaan panostaminen

kulkevat kasi kadessa.

Lisdkadet antaisivat Mifukolle mahdollisuuden oman tyén priorisointiin, silla de-
legointi ja fokusointi kulkevat kasi kddessa. Osa-aikaisen tyontekijan palkkaa-
minen saattaisi Mifukon tapaisessa yritystilanteessa lisata tydhyvinvointia ja
jaksamista, ja tama olisi siten panostus tulevaisuuteen. Jos lisakadet seuraisivat
ja hoitaisivat ainoastaan Etsyn tilausliikennetta, saataisiin Mifukolle pienella pa-

nostuksella uusi aluevaltaus, maailmanlaajuinen lohas-verkosto.

Ideointi pienessa organisaatiossa voi siis ulottua myos yrityksen ulkopuolelle
win-win-tilanteita tarjoamalla. Tasta toimii esimerkkina ensimmaiseksi mainit-
semastani uniikkivalikoimasta lahtenyt idea: Mifuko voisi jarjestda muotoilun
opiskelijoille mahdollisuuden osallistua tiimeissa tuotekehittelyyn muotoilemalla
oman kierratystuotteensa Kipekeehen. Jotta opiskelija saisi tasta nimensa levit-
tamisen ja hyvan mielen lisaksi jotain konkreettista, ammatillisesti uskottavaa ja
palkitsevaa hyotya, pysyvaan valikoimaan jaavasta tuotteesta olisi syyta mak-
saa varteenotettava ja houkutteleva suunnittelijan palkkio. Lisaksi olisi hyva tar-
jota Mifukon sivuilla pysyva linkki suunnittelijan omalle sivulle. Kilpailun avulla
tuettaisiin suomalaisen muotoilun kenttaa, luotaisiin kontakti tulevaisuuden
muotoilun ammattilaisiin, saataisiin tunnettuutta rehellisella ja osallistavalla toi-
minnalla. Lopullisista ehdotuksista voitaisiin lisaksi koota nayttely, jonka jarjes-
tyskuluista ylijaavat tuotot edistaisivat seuraavia innovoivia ja inspiroivia hank-

keita.

5.2.4 Yhteiskunnallinen aktiivisuus

Neljantena esimerkkina markkinoinnin tilanneanalyysin tarjoamista markkinoin-
nin ideointiasetelmista on keskustelun herattaminen. Mifuko tarvitsisi puheenai-
hetta, julkista keskustelua ja aitoa dialogia ihmisten kanssa. Jos puheenaiheek-
si uskaltaisi ottaa tarpeeksi provosoivan, mutta aidon ja relevantin ongelman,

voitaisiin saada useampia ihmisia heradmaan Mifukon tiedostamiin globaaleihin
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haasteisiin. Aloitetaan vaikka sanomalla, etta hyvantekevaisyys voikin olla pa-

hasta.

Mifuko voisi harpata osaksi julkista keskustelua argumentoimalla karjekkaasti

mantereidenvalisen tyollisyyden edistamisen puolesta. Aiheesta olisi syyta saa-
da Suomessa aikaan keskustelua, vaikka sitten hieman provosoimalla. Seuraa-
vaksi tarkemmin esittelemani kuvitteellinen kampanjaidea on karkea, mahdolli-

sesti naraa aiheuttava ja juurikin provosoiva.
Tunnista hukantekevaéisyys.

Onko hyvantekevaisyys sitten nimensa mukaan aina hyvaksi? Hyvantekevai-
syysorganisaation byrokratiakoneiston ratasten ja demokraattisesti keskenkehit-
tyneiden valtioiden korruption ruokkiminen eivat tule ensimmaisena mieleen,
kun ostaa itselleen hyvan omantunnon kadun lipaskerayksesta parilla kolikolla.

Mista lahjoittaja voi todella tietda, mitd hanen lahjoituksensa lopulta tukee?

Aamulehti uutisoi 30.9.2012, etta eras tamperelainen hyvantekevaisyysjarjesto
esitteli toisilta kopioituja olemattomia Afrikka-projekteja. Lisaksi yhdistys on
saanut julkisia varoja Tampereen kaupungilta tuhat euroa seka opetus- ja kult-
tuuriministeriolta 6 200 euroa. Yhdistys harjoittaa myos rahankeraysta, vaikka

silla ei ole rahankerayslupaa. (Aamulehti 30.9.2012.)

Suurempi keskustelun aihe kuitenkin olisi se, lisaako lahjoitettu raha mydskaan
todellisten hyvantekevaisyysorganisaatioiden kautta hyvinvointia kohdemaassa.
Lontoossa asuva taloustieteilija Dambisa Moyo kritisoi vuonna 2009, etta hy-
vantekevaisyydella yllapidetaan vaaristynytta rakennetta ja korruptiota Afrikassa
(Moyo 2009, 7-8). Maailmanpankki nostaakin World Development Report -
nimisessa raportissaan tyollisyyden valttamattomaksi voimaksi maailmanlaajui-
sen kdyhyyden nujertamisessa (Worldbank 2012). Global.Finland kertoo, etta
raportin mukaan valtioiden pitaisi tarkastella tyota ja tyovoimapolitiikkaa kehi-
tysnakokulmasta, silla sen lisaksi, etta tyopaikat tarjoavat yksildille tuloja, ne

voivat vaikuttaa kehitykseen myds laajemmin (Global.Finland 2012b).
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Tunnista hukantekevaisyys -kampanja nostaisi valokeilaan hyvantekevaisyyden
negatiiviset sosioekonomiset ja kansainvaliset vaikutukset. Vaihtoehtoiseksi
ratkaisuksi tarjottaisiin yhteiskunnallisten ja muiden eettisen kaupan alan yritta-
jien tukemista. Vastuullinen, globaali yrittajyys olisi kampanjassa tarjottu keino
hyvantekevaisyyden ruokkiman korruptiorakenteen nujertamiseen. Markkinointi
3.0 edellyttaa brandeilta relevanttien, yhteisojen aitojen ongelmien ratkomista.
Eikd tama olisi Mifukolle loistava tilaisuus edistda omaa agendaansa, kansain-
valista yhteiskunnallista pk-yrittajyytta ja samalla I16ytaa yha lisaa inmisia vision-

sa edistamiseen?

Toimintatavaksi suomalaisten herattamiseen ehdottaisin kampanjaa, johon pyy-
dettaisiin mukaan asiantuntijoita yhteiskunnallisen yrittajyyden, Afrikan sosio-
ekonomisen tilanteen seka hyvantekevaisyyden parista (esimerkiksi Unicefilta
tai Pelastakaa Lapset ry:std) seka vaikkapa muutamia poliitikkoja (esimerkiksi
Afrikkaan perehtynyt Vihreiden Pekka Haavisto) ja muita yhteiskuntavaikuttajia.
Pyrkimyksena olisi saada aikaan avointa, rehellista julkista keskustelua hyvan-
tekevaisyyden ja yrittajyyden mahdollisuuksista ja sudenkuopista Suomen ja
Afrikan maiden valisessa suhteessa. Samalla voitaisiin luoda tietoisuutta muista
hyvinvoinnin edistamisen vaihtoehdoista ja saada aikaan uusia malleja ja ehdo-
tuksia tyollisyyden lisdamiseen Afrikassa seka innovoivan yritysyhteistyon li-

saamiseen Afrikan maiden ja Suomen valilla.

Kampanjan sloganiksi voisi muodostua aktivoiva haaste "Tunnista hukanteke-
vaisyys — Osta osaamista, tue tulevaisuutta”. Kampanjan kuulijoita haastettaisiin
tutustumaan afrikkalaista tyollisyytta lisaaviin yrityksiin. Kampanjasivustolla voisi
IOytya lista vastuullisista pk-yrityksista ja hankkeista, joiden kautta pystyttaisiin
tarjoamaan suomalaiselle kaduntallaajalle mahdollisuus tukea kestavampaa

tulevaisuutta Afrikkassa.

Kampanjalle voitaisiin pyytaa tukea seka julkisilta tahoilta etta yrittajaverkostois-
ta. Ensisijaisena tavoitteena olisi varmistaa organisaatioiden hyvantekevaisyys-
varojen oikea kaytto; tata vahtimaan voisi olla syyta saada jokin kansallinen elin
valvomaan rahojen loppukayttoa. Jotta se onnistuisi, taytyisi kehittaa yhteneva

ja kielimuurit [apaiseva raportointimalli apua vastaanottaville maille. Kampanjan
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perimmaisena tavoitteena ei siis olisi hyokata hyvantekevaisyytta vastaan, vaan
nimenomaan kehittaa seka hyvantekevaisyyden etta y-yrittajyyden tunnettuutta,

luotettavuutta ja kerata molemmille toimintamalleille lisaa tukijoita.

Kampanjasivujen lisaksi asialle saataisiin nakyvyytta television ajankohtaisoh-
jelmista (mahdollisia yhteistydkumppaneita esimerkiksi A-studio, Inhimillinen
tekija, Arto Nyberg), joihin tydryhmamme pyrittaisiin saamaan keskustelemaan
tai vaikka vaittelemaan hyvantekevaisyyslahjoitusten vaihtoehdoista ja niiden
kannattavuudesta. Kampanjalla olisi hyva olla myds YouTube-kanava, johon
voitaisiin kerata mielenkiintoisimpia kommentteja seka eri puolilta maapalloa
yritysyhteistyota toteuttavista pk-yrityksista tehtyja yritysesittelyja, joista olisi

mahdollista saada inspiraatiota.

Ennen kampanjaa olisi hyva etsia Afrikan eri maista yritysverkostoja valmiiksi,
jotta kampanjan aikana voitaisiin perustaa uusi globaali pk-yritys ja konkreettis-
ten perustusvaiheiden kautta seurata ongelmakohtia. Jos kampanjaan saatai-
siin startup-konsulttiyrityksia mukaan, voitaisiin jarjestaa ympari Suomen liikku-
va kiertue, jossa ideoitaisiin ja kehitettaisiin globaalilla akselilla toimivia yritys-
ideoita. Tama voisi jatkua pidemman aikaa taustaprosessina, ja jos puolen vuo-
den paasta saataisiin uusi keskustelusessio aikaiseksi, olisi upeaa silloin seura-
ta tuon yhden yhdessa perustetun yrityksen kehitysta — tai vaihtoehtoisesti nah-

da, mihin yritys on kompastunut.

Tunnista hukantekevaisyys -konsepti mahdollistaa monia eri yhteistyomahdolli-
suuksia. Juuri yhteistyoyritys- ja organisaatioverkosto auttaisi pitamaan kam-
panjabudjetin suhteellisen pienena. Kipakka, taitava argumentointi ja ajankoh-
taiseen ongelmaan rohkea tarttuminen saattavat tuoda kampanjalle myos an-

saittua mediatilaa.

Rohkeiden ja tyolaiden kampanjoiden toteuttaminen vaatii toki pienyrittajalta
suurta satsausta, mutta tuloksia ei saada ilman tyota. Tydskentely unelmien
saavuttamiseksi puolestaan on luultavasti y-yrittdjille tuttu juttu. Siispa lenna,
lenna, anna menna! Markkinoinnin ei tarvitse olla yksinkertaista mainosansojen

virittelya kuluttajille, vaan kyseessa on keinovalikoima koko toiminnan rohkeaan
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ja avoimeen kehittamiseen. Tama potentiaalia pursuava tyokalupakki y-yrittajien

onkin syyta ottaa entista aktiivisemmin kayttoonsa.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyollani oli kaksi tavoitetta. Toisena tarkoituksena oli tutustuttaa tule-
vat mainonnan suunnittelijat yhteiskunnalliseen yrittajyyteen ja sen mahdolli-
suuksiin ja toisena osoittaa, etta y-yrittajyydenkin markkinointisuunnitelman te-
keminen voi kulkea aivan saman kaavan kautta kuin perinteisemman yrittajyy-
den. Yhdistin nama tavoitteet esittelemalla y-yrittajyyden ja soveltamalla mark-
kinoinnin tilanneanalyysin valineita design-alalla toimivan yritysesimerkin, Mifu-

kon, markkinointiin.

Yhteiskunnallinen yrittajyys oli opinnaytetydn aiheena hyvin mielenkiintoinen
mutta samalla vaikea, silla lahdin sen valittuani samoilemaan itselleni ennalta
tuntemattomalle alueelle. Y-yrittajyys oli haasteellinen aihevalinta opinnaytetyo-
ni Kirjoittamisajankohtana myds siksi, etta se on ilmiona vasta suhteellisen var-
haisessa kehitysvaiheessa taalla Suomessa. Nain ollen painettua kirjallisuutta
y-yrittajyydesta saati sitten sen markkinoinnista ei suomeksi Ioytynyt. Aiheeseen
syventyessani tuntui kuitenkin silta, etta lahdemateriaalia alkoi tulvia sisaan
ovista ja ikkunoista. Internetin syovereista |0ytyi seka yhteiskunnalliseen yritta-
jyyteen etta designiin uusia kosketuspintoja, ja suurimmaksi ongelmaksi alkoi
muodostua aiheen rajaaminen. Osasyyna oli se, ettd mitd enemman eri nakoé-
kulmia kokonaisuuteen I0ysin, sita mielenkiintoisemmaksi kaiken y-yritysten

markkinointiin liittyvan koin.

Perinteisen yritysmarkkinoinnin klassikkojen ja uusien arvomarkkinoinnin puo-
lesta puhuvien kirjojen kombinaatiolla |0ytyi markkinoinnin osuudelle mukava
pohja. Opinnaytetyoni kokonaisuuden kannalta saamani haastattelut olivat silti
ehdottoman oleellisia ja silmia avaavia. Ne tarjosivat asialle vihkiytyneiden ih-

misten kannanottoja ja nakemyksia, joita en olisi itse varmastikaan oivaltanut.

Seka yhteiskunnallinen yrittajyys ettd designin toimiala ovat sekd motivoineet
etta tarjonneet haastetta siksi, ettd kummankin ideologia tuntuu elavan moni-
mutkaisessa suhteessa markkinointiin. Toisaalta taman tiedostaminen on kan-

nustanut eteenpain. Sekd ammatillisesti ettd henkildkohtaisesti naen vy-
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yrittajyydessa potentiaalia, ja taman liikemuodon alustava kehittaminen markki-

noinnin alalla olikin yksi henkilokohtaisista motiiveistani aihealueen rajaukseen.

Johtopaatoksenani markkinoinnin tilanneanalyysin pohjalta on, etta markkinoin-
nin perinteiset teoriat tuntuvat sopivan myos y-yritysten markkinoinnin alustaksi.
Niin y-yritysten suhteessa, valmiudessa ja halukkuudessa markkinointiin kuin
myos markkinoinnin teorioiden soveltuvuudessa talle arvoalustalle kriittisten
kuluttajien ja kriittisten yrittajien keskella on viela paljon tutkittavaa. Toivon, etta
opinnaytetyoni antaa lukijalle valmiuksia, varmuutta tai vaikka vain inspiraatiota
lahtea kehittamaan innovatiivista markkinointia rohkein ratkaisuin vastaisuudes-

sa myos yhteiskunnallisille yrityksille.
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Danish Design Centre: Design Ladder

DESIGN LADDER

Danish Design Centre (DDC)

The Design Ladder was developed by the Danish Design Centre (DDC) in
2003 as a tool to measure the level of design activity in Danish businesses.
The Ladder, used as a framework for a survey, was the first step in developing

a method to assess the economic benefits of design in Denmark.

STAGE 4:
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STAGE 3 (et
DESICGN AS innovation.
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Seuraavalta sivulta 16ytyy selostus designin kayton portaiden tulkintaan
(Seeplatform 2011).
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Design Ladder: Four stages of design maturity
Stage One: No Design

Design plays little or no role in product or service development. For instance,
product and service development is performed by personnel who are not design

professionals. The utility of the end-user tends not to be considered.
Stage Two: Design as Styling

Design is only relevant in terms of aesthetic considerations such as style, ap-
pearance and ergonomics. Sometimes professional designer may be involved
but styling will be predominantly purchased internally or from professionals in

other sectors.
Stage Three: Design as a Process

Design is considered in terms of a process or method in product or service out-
put but is only employed at the initial stages of development. The design soluti-
on is procured externally and is adapted to the requirements of the end-user

using a multidisciplinary approach.
Stage Four: Design as Strategy

Design is integral to a company’s continuous renewal of their business concept
as a means of encouraging innovation. The design process is fused with the

company’s key objectives and plays a role at every stage of development.
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Design ROI -projektiraportti

Design ROI -tutkimuksen hypoteesi: muotoilun avulla tuotetaan hyoétya, joilla on
vaikutuksia yrityksen kassavirtaan seka aineettoman paaoman kertymiseen

("Design ROI — Mitattavaa muotoilua” on julkaistu verkkolehtena 29.10.2012)

MUOTOILUN KOHDE MUOTOILUN HYODYT VAIKUTUKSET KASSAVIRTAAN

STRATEGINEN
NOPEAMMIN ENEMMAN

KASSAVIRTAA KASSAVIRTAA

TUOTE

TAKTINEN

VAHEMMAN KERRYTTAA
KUSTANNUKSIA PAAOMAA

PALVELU
OPERATIIVINEN

Design ROI -projektiraportti
Antti Pitkanen, Heidi Cheng, Kristian Keinanen, Maria Salo

© Design ROI -tutkimusprojekti 2012
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Mifukon tuotteita

LR
Kl

3. 4.
Esimerkkeja Mifukon tuotannosta.

1. Laukku "Bega”. Materiaalit: huonekaluteollisuuden ylijadmanahka, auton ren-
kaan sisdkumi, miesten kauluspaita. (Valmistaja varkautelainen ompelija.)
Miestenkenka "Pikipiki”. Materiaalit: nahka, kierratetty autonrengas.

Rannekoru "Bamba”. Materiaali: kierratysalumiini.

Sailytyskori "Kiondo”. Materiaalit: muovi ja sisal.
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SWOT-analyysin kaavio

SWOT-analyysin osa-alueet

STRENGTHS WEAKNESSES
Vahvuudet Heikkoudet

Yrityksen sisaiset vaikuttajat: ominaisuudet ja piirteet.

Muun muassa tuotteen laatu ja fyysiset ominaisuudet,
sen saatavuus ja hinta, brandipositiointi, yrityksen talou-
dellinen vahvuus ja osaaminen tutkimus- ja kehitystyossa.

OPPORTUNITIES
Mahdollisuudet

Yrityksen ulkoiset vaikuttajat: olosuhteet ja tilanteet.

Muun muassa voimassa olevat lait ja saadokset,
yritystoiminnan alan trendit, sosioekonominen tilanne,
teknologiset ja markkina-ympariston muutokset.

Lahde: Duncan, T. & Moriarty, S. 1997 (149-
150). Driving Brand Value - Using Integrated
Marketing to Manage Profitable Stakeholder
Relationships. New York: McGraw-Hill.
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