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Taman opinnaytetydn aiheena oli LGBT-markkinointi, joka tarkoittaa seksuaali-ja su-
kupuolivahemmistoille suunnattua markkinointia, tai markkinointia johon on muuten si-
sallytetty naitd vahemmist6ja. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, mita on LGBT-
markkinointi, miten tehda sitd tehokkaasti ja mitd hankaluuksia LGBT-markkinointia
tekeva markkinoinnin ammattilainen voi kohdata. Aihetta kasiteltiin yritysnakokulmasta
ja siinéd pohdittiin LGBT-markkinoinnin ohella yritysten roolia sosiopoliittisessa ympéa-

ristdssa nykypaivana.

Opinnaytetyon aiheesta ei ollut tarjolla monia kirjaléhteitd, ja huomattava maara ai-
neistosta onkin uutisartikkeleita, joissa asiantuntijat ovat kertoneet kantansa tai tutki-
muksia, jotka ovat teetetty Yhdysvalloissa. Ladhdeaineistoa kerattiin ja kaytettiin avoi-
min mielin, jotta viitekehyksesta saatiin mahdollisimman kattava ja nakdkulmiltaan
laaja. Lahdeaineistoa tarkasteltiin kriittisesti ja viitekehysta kirjoittaessa tarkasteltiin

mitka tutkimustulokset ovat sovellettavissa myés Suomen markkinoille.

Toiminnallisen opinnaytetyon tuotoksena oli markkinoinnin ammattilaisille suunnattu
opas, joka toteutettiin verkkosivustoksi. Tyon keskeisia johtopaatoksia ovat LGBT-
markkinoinnin positiivinen vaikutus yrityksille nykypaivana, eettisesti tehdyn markki-
noinnin merkitys seké tarve kehittdd LGBT-markkinointia inklusiivisemmaksi. TA&méan
opinnaytetydn tuloksista hyotyvat ensisijaisesti markkinoinnin ammattilaiset, jotka voi-
vat kehittd& oppaan avulla yrityksen markkinointia nykyaikaisemmaksi ja hyddyntaa
LGBT-yhteisOn ostovoimaa.
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The topic of this thesis was LGBT marketing, which means marketing geared towards
sexual-and gender minorities or marketing that includes these minorities. The goal of
this thesis was to look into LGBT marketing, how it can be done effeciently and what
difficulties a marketing professional doing LGBT marketing could face. The topic was
examined from a company point of view and among LGBT marketing it discussed the

role of a company in the modern day sosio-political enviroment.

There were not many book sources written about the topic of this thesis. Significant
amount of sources used were news articles where experts have told their professional
opinion or studies which were done in The United States. Source material were collec-
ted and used with an open mind so the theorical part could be as comprehensive as
possible. Source materials were examined critically. Different study results were

evalueted on how well they can be applied to the finnish market.

The product of this thesis was a guidebook made for marketing professionals, which
was made to a website format. The essential conclusions of this thesis were the posi-
tive impact of LGBT marketing to companies in modern times, the meaning of ethically
done marketing and a need to develop LGBT marketing to be more inclusive. Marke-
ting professionals will primarily benefit from the results of this thesis. They can improve
and modernize marketing of a company and utilize the buying power of the LGBT com-

munity.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn aihe ja tavoitteet

Tasta opinnaytetyosta tulee toiminnallinen opinnaytetyd, ja sen tuotos tulee ole-
maan markkinoinnin ammattilaisille suunnattu opas LGBT-markkinointiin.
LGBT-markkinointi tarkoittaa markkinointia, joka on suunnattu seksuaali- ja su-
kupuolivahemmistdille tai sellaista markkinointia, jossa viitataan naihin vahem-
mistdihin. Opas tulee kasittelemaan yleisimpia ja suurimpia kompastuskivia,
joita tehd&an LGBT-markkinoinnissa. Lisaksi opas tulee esittelem&éan parempia
ja oikeanlaisia tapoja tehda LGBT-markkinointia. Opinnéytetydni tavoitteena on
luoda laaja katsaus LGBT-markkinointiin ja kerata oleellista tietoa, joka hyodyt-
taa markkinoinnin ammattilaisia, seka koota paras mahdollinen opas markki-

noinnin ammattilaisille aiheesta.

Tassa opinnaytetydssa kasittelen LGBT-markkinointia yritysndkokulmasta. Li-
saksi otan selvaa, kannattaako LGBT-teemoilla ja LGBT-yhteisélle markkinoimi-

nen ja miksi néin on.

LGBT-yhteiso ja Pride ovat olleet suuria keskustelunaiheita jo useita vuosia. Ne
myds jakavat vahvasti mielipiteita vielakin. Kehittyva lainsdadantd Suomessa ja
maailmalla on tarjonnut kasvavissa maarin mahdollisuuksia LGBT-ihmisille olla
omia itsejaan ja ilmaista itseaan vapaasti. Osana LGBT-ihmisten normalisointia
yhteiskunnassa on vaistamatta heidan sisallyttdmisensa median eri kanaviin.
LGBT-ihmisten sisallyttdminen markkinointiin aktiivisesti ei kuitenkaan ole ko-

vinkaan tunnettu ja Suomessa tutkittu asia.

1.2 Oleelliset opinnaytetydssa kaytettavat termit

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinnaytetydssa kaytettavat oleellisimmat ter-
mit, jotka liittyvat seksuaali- ja sukupuolivdhemmistéihin, silla ne eivét valtta-

matta ole kaikille lukijoille entuudestaan tuttuja.



LGBT = Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender eli Lesbo, Homo, Biseksuaali ja
Transsukupuolinen. Talla vakiintuneella termilla viitataan yleisesti seksuaali- ja
sukupuolivahemmistdihin. Tunnetaan myds termeilla LGBTQ+, jossa Q tarkoit-
taa termia "queer”. Merkki "+” viittaa muihin seksuaali- ja sukupuolivdhemmistoi-
hin, jotka ovat osa tata yhteis6éa. Termi tunnetaan suomeksi myés muodossa
"HLBT”. Tassa opinnaytetydssa viittaan termillda "LGBT” seksuaali- ja sukupuoli-

vahemmistoihin yleisesti. (Seta 2021.)

Lesbo, Lesbian = Nainen, joka on kiinnostunut pelkastaan samasta sukupuo-
lesta (Seta 2021).

Homo, Gay = Tyypillisesti mies, joka on kiinnostunut vain samasta sukupuo-
lesta, mutta voidaan kayttdd kuvaamaan keta tahansa, joka on kiinnostunut vain

samasta sukupuolesta (Seta 2021).

Biseksuaali, Bisexual = Henkild, joka on kiinnostunut samasta sukupuolesta ja
vastakkaisesta sukupuolesta (Seta 2021).

Transsukupuolinen, Transgender = Henkild, joka ei koe syntymassa maariteltya
sukupuolta omakseen ja kokee sukupuolestaan ristiriitaa. Transsukupuolinen
henkil6 voi haluta korjata sukupuolensa laaketieteellisesti ja juridisesti. (Seta
2021.)

Pride = Ideologia ja liike, joka pyrkii parantamaan seksuaali- ja sukupuoliva-
hemmistdjen asemaa ja lisddmaan tasa-arvoa yhteiskunnassa (Helsinki Pride
2022).

Pride-tapahtuma = Viittaan tassa opinnaytetyossa termilla "Pride-tapahtuma” ih-
misoikeus- ja kulttuuritapahtumiin, joita jarjestetdén Priden kunniaksi ympari
maailmaa (Helsinki Pride 2022).



Pride-teemainen = Viittaan tdssa opinnaytetydssa termilla "Pride-teemainen”
markkinointi- ja mediamateriaaliin, jossa kaytetaan Prideen yhdistettyja tunnuk-

sia, esimerkiksi sateenkaarilippua.

Pinkkipesu = Markkinoinnin ilmi6, jossa yritykset, organisaatiot tai valtiot kaytta-
vat LGBT-tai Pride-teemaista markkinointia parantaakseen omaa brandimieliku-
vaansa seka lisatdkseen myyntia seksuaali- ja sukupuolivihemmistojen kustan-
nuksella ilman, etta yrityksen toiminta tai arvot oikeasti tukisivat naita vahem-

mistdja. (Heinonen-Tricarico 2020.)

Seta = Tunnetaan virallisesti nimella Seta ry. Seta on vuonna 1974 perustettu
suomalainen kansalaisjarjesto, joka pyrkii ajamaan kaikkien ihmisten tasa-arvoa
seksuaalisuudesta tai sukupuolesta huolimatta. Seta pyrkii mm. vaikuttamaan
lainsdadantdon ja lisaamaan tietoisuutta LGBT-yhteistn asioista. Lisaksi Setan
paikalliset jarjestot jarjestavat Pride-tapahtumia eri paikkakunnilla seké ajavat
LGBT-yhteisOn etuja paikallisesti. (Seta 2021.)

2 LGBT-ihmisille markkinoiminen

2.1 Luotettava markkinointi

Markkinoinnin taytyy tuntua aidolta, varsinkin kuluttajan nakoékulmasta. Jos
markkinoinnissa ilmenee epéaluotettavia piirteitd, virheellista tietoa tai ristiriitai-
suutta, kuluttaja voi tuntea olonsa huijatuksi. Ennen kuin yritys haluaa osallistua
silla hetkella vallitsevaan markkinointitrendiin ja alkaa sisallyttamaan markki-
noin-tiinsa sosiopoliittisia aiheita (esimerkiksi tasa-arvo kysymyksia) on tarkeaa
arvi-oida, pystyyko yritys toimimaan esittamiensa arvojen mukaisesti. Tallaisille
markkinointitoimille on keksitty kaksi kattotermia: "trust washing” eli "luottetta-
vuuspesu” seka "woke washing” eli "tiedostavuuspesu”. Varsinkin sosiaalisista
ongelmista tietoiset kuluttajat nakevat helposti |&pi markkinoinnista, jossa ei

seis-ta sanojen takana. (Bailey 2021 51.)



2.2 Aatteellinen markkinointi

LGBT ja — Pride-markkinointi ovat kummatkin aatteellisen markkinoinnin muoto-
ja. Aatteellinen markkinointi kayttaa markkinoinnissaan jotakin olemassa olevaa
aatetta seka siihen liittyvaa hyvantekevaisyytta. Kun markkinoinnissa kaytetaan
jotakin aatetta ty6kaluna, on tallaisen markkinoinnin tarkoituksena usein paran-
taa brandimielikuvaa, erottautua kilpailijoista seka korjata negatiivista mieliku-
vaa yrityksesta. Sen sijaan, etta yritys lahjoittaisi kerralla spontaanisti rahaa tai
hyo-dykkeita hyvaa tekevalle organisaatiolle tai pelkastaan levittaisi tuot-
teidensa kautta tietoisuutta organisaation kampanjasta, aatteellinen markkinointi
on suo-raan sidoksissa kuluttajan tekemaan ostokseen. Monesti aatteellinen
markkinoin-ti nayttaytyy kuluttajalle "jokaisesta myydysta tuotteesta lahjoitetulla
summalla”. Aatteellinen markkinointi on tapa demonstroida yrityksen arvoja ja
vastata yrityk-selle asetettuihin sosiaalisiin velvollisuuksiin. (Steckstor 2012, 10—
11.)

Jos haluaa kayttaa aitoa ja luotettavaa aatteellista markkinointia, kannattaa
muistaa, ettd vaikka markkinoinnin teemat vaikuttaisivat juuri silla hetkella edis-
tyksellisiltd, ne voivat hyvinkin pian muuttua uudeksi normiksi. Tama tarkoittaa,
etta kaytettdessa esimerkiksi ymparistdystavallisyytta tai tasa-arvo-asioita mark-
kinoinnin teemoina, pitd& ottaa huomioon, etta ndma asiat ovat jo sellaisia, joita
ainakin osa kuluttajista odottavat itsestadanselvyytena. Jos yritys siis viestii suu-
rieleisesti ajavansa esimerkiksi naisten ja miesten valista tasa-arvoa, voi tama
vaikuttaa mauttomalta ja vanhanaikaiselta. Kaikkea edistysta ei siis tarvitse tai
kannata mainostaa kovaaanisesti. Kun arvot ovat yritykselle selkeitd, se voi al-
kaa valitsemaan oikeita kanavia ja tapoja tuoda niité esille. (Bailey 2021, 52—
53.)

2.3 LGBT-markkinoinnin historiaa lansimaissa

Ennen 1970-lukua LGBT-markkinointi oli lansimaissa suhteellisen olematonta.

1970-luvulla Yhdysvalloissa yritykset alkoivat hitaasti markkinoida myds LGBT-



ihmisille, mutta se tehtiin vain LGBT-yhteis6lle suunnatuissa lehdissa. Valtavir-
rassa ei nakynyt tahan aikaan miltei yhtadn LGBT-ihmista.
1980-luvun AIDS-kriisi sai monet markkinoijat vetaytymaan LGBT-mediasta,

silla he eivat halunneet tulla yhdistetyksi sairauteen.

1990-luvulla asiat alkoivat muuttua. Samaa sukupuolta olevia pareja alkoi nakya
valtavirtamediassa ja mainoksissa enemman. Markkinoijat pelkasivat tuolloin
kuitenkin enemmistévaeston reaktiota ja monet mainokset tehtiin monitulkintai-
siksi, eli LGBT-teemat jatettiin katsojan tulkittavaksi. (Macnaughton 2019.) Tal-
lainen tulkinnanvarainen mainonta on saanut oman terminsa, "gay vague”. Se-
tan tiedottaja Eliisa Alatalon mukaan "gay-vague”markkinointi on nykyaikana

epéaeettistd ja pahimmassa tapauksessa jopa homofobista. (Alatalo 2018.)

2000-luvulla lansimaissa alkoi nédkya enemman avointa LGBT-markkinointia.
Markkinointi painottui kuitenkin vahvasti vaaleaihoisten homomiesten ymparille,
ja muunlainen moninaisuus ei ollut viela nakyvilla (Macnaughton 2019).

2010-luvulla, ja varsinkin muutaman viime vuoden aikana LGBT-markkinointi on
alkanut normalisoitua vahvasti, ja mediassa sekd markkinoinnissa voi havaita
jatkuvasti moninaisempia mainoksia, jotka ovat suunnattu yha laajemmalle ryh-
malle ihmisia. Jos aikaisemmin yritykselle oli riski markkinoida LGBT-ihmisille
tai kayttaen LGBT-teemoja, nykyaan on iso riski olla markkinoimatta naille ih-
misryhmille ollenkaan. (Macnaughton 2019.) Monet markkinoijat nykyaan pel-
kaavatkin enemman LGBT-markkinoinnin tekemista vaarin kuin sen tekemista
yleisesti (GLAAD 2019).

2.4 LGBT-ostovoima ja ostokayttaytyminen

Kantar Consultingin ja Hornetin vuonna 2018 teettdman tutkimuksen mukaan
Yhdysvalloissa LGBT-vaestolta 16ytyy ostovoimaa melkein miljardin dollarin
edesta. Verrattuna muihin yhdysvaltalaisiin vdhemmistoryhmiin, joilla on suun-
nilleen saman verran ostovoimaa, LGBT-vaestolle markkinointiin kaytetdan huo-

mattavasti vAhemman rahaa. Aikaisempi kasitys siita, ettd LGBT-vaesto on lilan



marginaalinen, tai ettei sille kannattaisi markkinoida suuresti ei siis pida paik-
kansa. Lisaksi luonnollisesti on paljon ihmisia, jotka kuuluvat useampaan kuin
yhteen véahemmistdoon. Tama lisda tarvetta monella tasolla moninaiselle markki-
noinnille. (Garner & Howell 2018.)

Vaikka LGBT-ihmisille markkinointiin kaytetddn huomattavasti vahemman ra-
haa, kuluttajina LGBT-ihmiset haluavat kyselyn mukaan tavoitella enemman rik-
kautta ja kayttdd enemman bréndeja, joilla viestitadn menestymista muille ver-
rattuna yksinomaan heteroiksi identifioituviin henkildihin. Lisaksi LGBT-ihmiset
ovat tutkimuksen mukaan halukkaampia kokeilemaan uusia asioita ja olemaan
edellakavijoita kuluttajina. (Garner & Howell 2018.) LGBT-ihmiset haluavat kayt-
tda mieluummin rahaa yrityksiin, jotka tukevat heitd avoimesti, vaikka sen tar-
joamat tuotteet ja palvelut olisivatkin hieman kalliimpia verrattuna muihin vas-

taaviin tuotteisiin tai palveluihin (Koivuranta 2017).

Viadrinan eurooppalaisessa yliopistossa tehdyn tutkimuksen mukaan seksuaali-
nen suuntautuminen pelkastaan vaikuttaa ostokayttaytymiseen alle 1 %. Tutki-
muksen mukaan homoseksuaaliset kuluttajat omaavat hieman vahvempia mieli-
piteita kulutukseen liittyen kuin heteroseksuaaliset kuluttajat. Tama ei siis kui-
tenkaan valttdmatta heijastu suoraan itse kulutuskayttaytymiseen. Vaikka pro-
sentuaaliset erot homoseksuaalien ja heteroseksuaalien valilla kuluttajina eivat
ole kovin suuria, ne voivat auttaa ymmartamaan tata inmisryhmaa kuluttajina.
Itse seksuaalisuus ei valttamatta vaikuta oleellisesti kulutuskayttaytymiseen,
vaan yhteison sisadiset mielipiteet ja arvot ohjaavat kuluttajia. (Eisend & Her-
mann 2020.)

Pride-tapahtuma Helsingissa onkin omalla tavallaan yritysten nakékulmasta
myds sesonki. Priden aikaan esimerkiksi Helsingissa liikkuu juhlatunnelmissa
paljon ihmisia, joilla on paljon ostovoimaa ja he ovat valmiita kuluttamaan. (Koi-
vuranta 2017.)

Kuluttajatutkimuksen dosentti Samuel Pihan mukaan Priden tukeminen vain
markkinointimateriaalin toivossa ja kausiluonteisesti ei ole kestavaa markkinoin-

tia yritykselle, silla tAma on pinkkipesua (Tilvis 2021).



Yrityksien tulisi sitoutua Priden arvoihin ja LGBT-yhteis6n tukemiseen ympari
vuoden, eika vain yhden kuukauden ajan. Yritykset, jotka markkinoivat LGBT-
yhteisélle vain rajattuna ajankohtana eivat luo oikeaa yhteytta kohderyhmaansa,
ja téllainen toiminta voidaan nahda nimellisena ja pinnallisena. Yritysten liike-
vaihto on kasvanut, kun ne ovat sitoutuneet ymparivuotiseen LGBT-positiivi-

seen markkinointiin ja viestistaan. (Brancaccio 2021.)

Yhdysvaltalaisen aineiston avulla tehdyn tutkimuksen perusteella seksuaaliva-
hemmistdjen huomioimisella yritysten toimesta on ollut positiivisia vaikutuksia
yritysten markkina-arvoon seké kannattavuuteen. Tutkimuksessa otettiin huomi-
oon markkinoinnin ja muun brandayksen lisdksi myos esimerkiksi yritysten ta-

poja ottaa huomioon vahemmist6ihin kuuluvat tyéntekijansa. (Koivuranta 2017.)

Professori Sami Vahamaa Vaasan yliopistosta arvioi ihmisten asenteiden ai-
hetta kohtaan olevan Suomessa sallivampia kuin Yhdysvalloissa, ja h&nen mu-
kaansa yrityksen osallistumisella Pride-viikkoon on tuskin negatiivisia vaikutuk-
sia yrityksen menestykseen (Tilvis 2021). Osallistumisella on hyvinkin positiivi-
sia vaikutuksia. Helsingissa Priden aikaan yritykset eivat ota huomioon suuria
maaria kaupunkiin virtaavaa rahaa. Prideen osallistuu vuosi vuodelta jatkuvasti
enemman ihmisia, myods kasvavasti LGBT-yhteistn ulkopuolelta. (Koivuranta
2017.)

Vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan kolme neljisosaa kyselyyn vastan-
neista amerikkalaisista LGBT-ihmisista ostavat todennakdisemmin tuotteita tai
palveluita yritykseltd, joka tukee avoimesti LGBT-yhteisda ja tasa-arvoa. Yh-
teensa 72 % toiseen kyselyyn vastanneista amerikkalaisista kuluttajista sanoo,
ettd LGBT-mainokset herattavat heissa joko positiivisia tai neutraaleja tunteita.
(Savage 2019.)

LGBT-yhteistn ulkopuoliset ihmiset ovat myds tiedostavaisia LGBT-asioista.
100:ssa maassa teetetyn kyselytutkimuksen mukaan 71 % LGBT-ihmisten ysta-
vista on tietoisia LGBT-asioista ja yhteista koskettavista haasteista, kuin myods



ajankohtaisista poliittisista muutoksista. Lisaksi 66 % LGBT-ihmisten ystavista
aanestaa aktiivisesti LGBT-asioiden puolesta. Nama arvot vaikuttavat myos
LGBT-ihmisten ystavien ostokayttaytymiseen, silla 42 % vastanneiden ystavista
aktiivisesti véaltteli ostamasta tuotteita yrityksilta, jotka vaikuttivat olevan LGBT-
yhteis6a vastaan ja 32 % ostaa tarkoituksellisesti tuotteita yrityksilta, jotka avoi-
mesti tukevat LGBT-yhteisda. (CMI 2013.)

LGBT-yhteison ulkopuoliset laheiset vaikuttavat myos LGBT-ystéaviensé osto-
kayttaytymiseen. Keskimaarin 22 % vastanneista LGBT-ihmisista kertoi, etta
LGBT-yhteis66n kuulumaton ystava vaikuttaa eniten heidan ostopaatoksiinsa
muista ihmisista. (CMI 2019.)

Suomessa ei kaikissa yrityksissa nahda tarvetta markkinoida erikseen LGBT-
ihmisille tai korostaa yrityksen LGBT-ystavallisyytta. Ajatellaan, ettd Suomessa
tasa-arvo toteutuu jo tarpeeksi hyvin, ja syrjinnan pelkoa ei tarvitsisi kokea asi-
akkaana. (Alexandrova & Medina 2019.) Kaikkialla maailmassa tai edes Euroo-
passa ei ole kuitenkaan asiat yhta hyvin LGBT-yhteison kannalta kuin Suo-
messa. Talla hetkella EU:n lain lainsaadanto suojelee LGBT-yhteisda syrjinnalta
vain tyopaikoilla kaikissa jasenmaissa. Tama tarkoittaa, ettda matkailualalla voi-
daan estaa samaa sukupuolta olevaa pariskuntaa saamasta hotellissa yhteista
huonetta. (ILGA Europe 2021.) Lisdksi monissa maissa Euroopan ulkopuolella
LGBT-ihmisia syrjitddn aktiivisesti ja samaa sukupuolta olevia pareja voidaan
rangaista (Kent & Poushter 2020). Matkailualalla onkin paljon potentiaalia hyo-
dyntdd LGBT-yhteison tukemista markkinoinnissaan ja liiketoiminnassaan ym-
pari vuoden. Turistit, jotka tulevat maista, jossa homoseksuaalisuus ei ole hy-
vaksyttavaa voivat kokea Suomessakin olleessaan turvallisemmiksi hotellit ja
palvelut, jotka viestivat tukea LGBT-yhteisélle. Hotelli tai ravintola voi viestia
suorasanaisesti olevansa LGBT-ystavallinen tai tuoda viestia esille markkinointi-

materiaalissaan esimerkiksi kuvaston avulla. (Alexandrova & Medina 2019.)



2.5 LGBT-ihmisille markkinoiminen

LGBT-ihmisten kulutuskayttaytymista ohjaavat vahvasti yhteison sisaiset arvot.
Yritysten ja omien arvojen kohtaaminen on tarke&a. Iso enemmisté LGBT-ihmi-
sista valttelee yrityksia, jotka ovat LGBT-yhteis0& vastaan, ja ovat pyytaneet la-
heisidénkin valttelemaan kyseisten yritysten tukemista. Iso enemmistd on myos
valmis maksamaan enemman tuotteesta, jos tuotetta tarjoava yritys tukee avoi-
mesti LGBT-yhteista. Lisaksi suurin osa vastaajista kokee, etta yritykset, joiden
tuotteita he ostavat ovat LGBT-myonteisia, seka etta heille on suuri merkitys, tu-
keeko yritys LGBT-yhteisda jollakin tavalla. (CMI 2019.)

LGBT-ihmiset saavat monilla tavoilla tietéaa yritysten LGBT-mydnteisyydesta.
Iso enemmist6 on tullut tietoiseksi yrityksen LGBT-myonteisyydesta, jos yritys
on orgaanisesti paatynyt uutisiin kampanjansa takia. Hieman yli puolet ovat
kuulleet suosituksia yrityksista laheisiltaan. Hieman alle puolet ovat tulleet tietoi-
siksi yrityksesta ja sen LGBT-mydnteisyydesta sosiaalisen median mainosten
kautta tai ndhdessaan yrityksen sponsoroimassa LGBT-tapahtumaa. Vain hie-
man yli neljasosa kertoi tulleensa tietoisiksi yrityksesta, kun LGBT-yhteis64a tu-
keva julkisuuden henkild on puhunut yrityksesta. Suurin osa kokeekin, etta hei-
dan kumppaninsa tai LGBT-yhteis66n kuuluvat ystavansa vaikuttavat eniten

muista ihmisista heidan ostopaatoksiinsa. (CMI 2019.)

LGBT-yhteisOn tuen puute voi ajaa kauemmas alojen ammattilaisia, jotka kuulu-
vat LGBT-yhteis6on. Esimerkiksi Iso-Britanniassa vuonna 2018 tehdyn tutki-
muksen mukaan yksi kolmesta tydnantajasta kertoi, ettei palkkaisi transsuku-
puolista henkilda. (Crossland Employment Solicitors 2018.) LGBT-ammattilais-
ten huomioon ottaminen niin julkisesti, kuin myos yrityksen sisalla hyddyttaa yri-
tysta suuresti. Yritys pystyy hyodyntamaan laajemmin tarjolla olevaa tyévoimaa,
ja nykyisten tyontekijoiden tehokkuus seké hyvinvointi paranevat, kun yritys on
aidosti LGBT-ystavallinen. (Leppanen & Karvinen & Rekola & Torniainen 2019.)
Moninaisuus tyOpaikalla antaa laajasti erilaisia nakdkulmia yrityksen ongelmiin
ja ratkaisuihin, seka lisdd ymmarrysté yrityksen asiakaskunnasta kokonaisuu-
dessaan (Shemla 2018).
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Esimerkiksi Levi’s oli vuonna 1992 ensimmainen Fortune 500 -yritys, joka tarjosi
koko henkilostdlle samoja etuja huolimatta siitd, mitd sukupuolta tyéntekijan
kumppani oli. My6s Ben & Jerry’s oli vuonna 1989 ensimmainen Vermonttilai-
nen iso yritys, joka tarjosi tyontekijoidensa avopuolisoille myds terveydenhuol-
toa, mukaan lukien samaa sukupuolta oleville pareille. (Eeckels 2021.) Tallai-
nen sosiopoliittinen edellakavijyys yritysvastuun nakékulmasta on kannattavaa.
Sosiopoliittiseen ympéaristoon kuuluu esimerkiksi kulttuurisia, yhteiskunnallisia,
seka poliittisia viitekehyksia, jotka vaikuttavat positiivisesti tai negatiivisesti yri-
tyksen toimintaan. Jos yritys tarkastelee sosiopoliittista ymparist6aan ja siina ta-
pahtuvia muutoksia, se voi reagoimalla oikein saada kilpailuetua verrattuna mui-
hin yrityksiin. (Juutinen 2016, 101.)

2.6 Moninaisuus LGBT-markkinoinnissa

Roolimallien ndkeminen mediassa on jokaiselle tarkeaa, silla positiivisten ja sa-
maistuttavien roolimallien nakeminen mediassa vaikuttaa ihmisen itsetuntoon
seka kuvaan itsestaan. LGBT-ihmiset haluavat itsensé hyvaksyttyna osana ta-
vallista yhteiskuntaa, ja stereotyyppeihin pohjautuvat kuvaukset koetaan haitalli-
sina. Mediassa halutaan nahda erilaisia ihmisia, joilla on seksuaalisen suuntau-
tumisen lisaksi erottuva persoona, joka ei pohjaudu stereotypioihin. Tyypillista
vahemmistojen esilletuomisessa mediassa on siirtyminen ikavista stereotypi-
oista myohemmin vahemmistdjen tasa-arvoiseen kuvaamiseen suhteessa muu-
hun yhteiskuntaan. (Dahl 2021, 186.)

Erilaiset median kanavat ovat tarkedssa osassa positiivisten asenteiden vahvis-
tamisessa LGBT-yhteis6a kohtaan. Yritykset ja julkisuudessa olevat henkil6t
voivat osoittaa tukensa LGBT-yhteistlle lisdamalla moninaisuuden ja yhdenver-
taisuuden kannatusta. (Sams & Sorjanen 2016.) GLAAD (Gay and Lesbian Alli-
ance Against Deformation) on amerikkalainen jarjesto, jonka tavoitteena on vai-
kuttaa tapoihin, joilla seksuaali- ja sukupuolivdhemmist6ja kuvataan mediassa.

GLAAD:in uuden markkinointiin painottuvan LGBT-nakyvyytta tarkastelevan tut-
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kimuksen mukaan hieman yli puolet mainostajista oli sitd mieltd, ettd LGBT-ih-
misten kuvaaminen mainoksissa tukee positiivista muutosta yhteiskunnassa. Li-
séksi tutkimukseen osallistuneista mainostajista hieman yli puolet oli sita mielta,
etta yrityksilla on velvollisuus olla mukana tukemassa téllaista positiivista sosi-
aalista muutosta yhteiskunnassa. Hieman alle puolet markkinointitoimistoista oli
samaa mieltd (GLAAD 2021.) Markkinoijilla onkin mahdollisuus vaikuttaa valta-
virtavaeston mielipiteisiin toimillaan. Kyselytutkimuksessa, jossa tutkittiin LGBT-
yhteison ulkopuolisten ihmisten suhtautumista mediassa esiintyviin LGBT-ihmi-
siin, huomattiin, ettd LGBT-ihmisia tai -hahmoja mediassa nahneet ihmiset oli-
vat keskiarvolta 12,25 % suvaitsevaisempia LGBT-yhteisda kohtaan kuin vas-
taajat, jotka eivat olleet ndhneet LGBT-ihmisia tai -hahmoja mediassa. Lisaksi
LGBT-ihmisia tai -hahmoja mediassa ndhneet vastaajat suhtautuivat hieman to-
dennékdisemmin positiivisesti henkilokohtaisessa elaméssaan kohtaamiin
LGBT-ihmisiin. (GLAAD 2020.)

Markkinoinnin osalta LGBT-ihmisid néhtiin kuitenkin vahemman. Jopa 70 %
vastaajista oli nahnyt LGBT-ihmisia elokuvissa tai televisio-ohjelmissa. Vain 50
% vastaajista oli nahnyt LGBT-ihmisid mainoksissa. Mainoksissa esiintyy siis
huomattavasti vahemman LGBT-ihmisi& kuin elokuvissa tai televisio-ohjelmissa.
(GLAAD 2020.)

GLAAD:in suosituksen mukaan mediassa tulisi esittda moninaisesti erilaisia
LGBT-hahmoja, joiden tarinat tuntuvat aidoilta, kilnnostavilta, ja antavat LGBT-
yhteisosté laajan kuvan (Deerwater & Townsend 2020).

Vaikka GLAAD:in arviot mediassa esitetyistda LGBT-hahmoista perustuvat ame-
rikkalaisiin televisio-ohjelmiin, voidaan niitd soveltaa myds Suomessa.

Suomessa naytettiin Lilkkenne- ja viestintdministerion viimeisimman raportin mu-
kaan jo vuonna 2014 huomattavan paljon Pohjois-Amerikkalaisia sarjoja ja elo-
kuvia. Keskimé&arin kaikilla ilmaisilla televisiokanavilla esitetyistd ohjelmista jopa
46 % oli Pohjois-Amerikkalaisia. Monilla kanavilla Pohjois-Amerikkalaisen ohjel-

miston osuus oli yhteensa reilusti yli puolet. (Juntunen & Lagus 2015.)
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LGBT-markkinoinnista saadaan moninaista inklusiivisella markkinoinnilla. Inklu-
siivisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka valttelee perinteisia su-
kupuolirooleja, stereotypioiden kayttamista sek& heteronormatiivisuutta. Inklusii-
visessa markkinoinnissa mainoskuvastossa tai -tekstissa huomioidaan ja tuo-
daan esille erilaisia ihmisia ihonvarista, sukupuolesta tai seksuaalisesta suun-
tautumisesta huolimatta kunnioittavalla ja realistisella tavalla. (Leppanen & Kar-

vinen & Rekola & Torniainen 2019.)

Inklusiivisessa markkinoinnissa jokainen asiakas voi kokea yhteenkuuluvuutta
yritykseen, ja ettd on todella tervetullut asiakkaaksi. Yhteenkuuluvuus yrityksen
kanssa nayttaytyy brandiuskollisina asiakkaina. Inklusiivisuus yhteenkuuluvuu-

den luojana on viestinnan kannalta tarke&a:

Kuluttajat pystyvat tuntemaan eron siing, oletko aidosti tukena ja
uskot asiaan sisimmistasi, vai teetko jotain vain sen takia etta sitéa
oletetaan. Eron huomaa lauseista "rakastan sinua” ja "siedan si-
nua”. Toinen viestii yhteenkuuluvuutta, toinen ei. (Thompson 2021.)

2.7 LGBT-kuvitus osana moninaisuutta

LGBT-aiheiden oikeanlainen kuvitus on toivotun viestin valittymisen kannalta
tarkeaa. On tarkeaa, etta kuvituksessa kaytetaan virallisia ja vakiintuneita sa-
teenkaaritunnuksia, kuten lippuja ja symboleja. Esimerkiksi tunnetun sateenkaa-
rilipun jokainen vari on tiettya savya ja tiettya varikoodia. Ihmisia kuvaavan
LGBT-kuvaston tulisi olla moninaista, jossa on otettu huomioon mm. eri ikaisia,
eri sukupuolta olevia, eri ihonvarin omaavia ja muutenkin eri taustaisia ihmisia.
Nain LGBT-kuvastolla voidaan kuvata yhteis6a monipuolisimmin. (Alatalo
2019.))

On hyva myo6s pohtia, millaisissa tilanteissa LGBT-ihmiset kuvataan mainon-
nassa. Mainoskuvat tuntuvat aidommilta, jos niissa esiintyy aitoja LGBT-yhtei-

son jasenia. TAma on oleellista varsinkin, kun halutaan kuvata transsukupuo-
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lista henkilda. Ei ole yritykselta kunnioittavaa tai jarkevaa kayttaa ei-transsuku-
puolista mallia tai nayttelijaa tallaisessa tilanteessa. Samaa sukupuolta olevia
pareja voidaan kuvata tavanomaisissa tilanteissa ilman mainoksen muuhun

luonteeseen sopivaa yliseksualisointia. (Human Rights Campaign 2021.)

Julkisella sektorilla on my6s otettu huomioon ihmisten moninaisuus ja monipuo-
linen visuaalinen kuvasto: Helsingin kaupungin virallisen visuaalisen ilmeen oh-
jeiston valokuvaohjeet painottavat mygs tallaista moninaista visuaalista viestin-

taa kaupungin virallisissa materiaaleissa. (Helsingin kaupunki.)

3 LGBT-markkinoinnin riskit

3.1 Vastareaktio LGBT-markkinointiin

Aatteellisessa markkinoinnissa ja tarkemmin LGBT-markkinoinnissa on riskeja,

joita yrityksen on tarke&a ottaa huomioon.

Kaikki aatteet ja hyvantekevaisyyskohteet eivat sovi kaikille markkinoille ja alu-
eille. Tarke& huomioitava asia aatteellisessa markkinoinnissa on mahdolliset
kulttuurierot. Yrityksen tulee tutkia kohdemarkkinansa sosiopoliittista ja kulttuu-
rillista tilannetta ennen kuin yritys soveltaa aatteellista markkinointiaan kysei-
sella kohdemarkkinalla. (Galan-Landero 2021, 11.)

LGBT-ihmiset kokevat joissakin maissa vakavaa syrjintaa, ja kyseisten maiden
laki mahdollistaa taman. Vaikka suurimmassa osassa Euroopan maita syrjintéa
seksuaalisen suuntautumisen perusteella on kielletty laissa, monilla muilla alu-
eilla homoseksuaalisuus on lailla kielletty. Joissain maissa myds rajoitetaan

seksuaalisuuden ja sukupuolen ilmaisua. (Mendos 2020.)

Tiedon puute voi olla syy, miksi yritys ei haluasi tehdéa LGBT-markkinointia. Osa
markkinoijista onkin enemman huolissaan LGBT-markkinoinnin tekemisesta

vaarin kuin enemmistévaeston negatiivisesta reaktiosta. (GLAAD 2019.)
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3.2 Pinkkipesu

Pinkkipesulla tarkoitetaan markkinoinnin ilmiota, jossa yritys, organisaatio tai
jopa valtio kommunikoi LGBT-mydnteisyytta ja tasa-arvoa, mutta konkreettiset
teot eivat kuitenkaan vastaa kommunikoituja arvoja. Téallaista toimintaa voi olla
sateenkaarilipun kayttaminen ja LGBT-ihmisten kayttaminen markkinoinnissa
siten, etta halutaan parantaa brandimielikuvaa, eikd oikeasti haluta nostaa esille
yhdenvertaisuutta. Lahtékohtaisesti yritysten osallistumista Pride-viikkoon pide-
td&an hyvana asiana. Ongelma syntyy, kun yrityksen LGBT-markkinointi ja yh-
denvertaisuuden tukeminen jaa yhteen viikkoon tai kuukauteen vuodessa. (Hei-

nonen-Tricarico 2020.)

Kausiluonteisesta LGBT-yhteison tukemisesta voi muodostua ongelma varsin-
kin, kun yrityksen arvot jaavéat epaselviksi. Gay Travel Finland -matkailuyrityk-
sen perustaja Hannu Medinan etsiessa yhteistydkumppaneita uutta podcastiaan
varten han sai yrityksilta ristiriitaisia vastauksia. Samat yritykset, joita Medina la-
hestyi avoimesti tukevat LGBT-yhteista. Osa yrityksista kuitenkin vastasi, ettei
voi liittya yhteisty6hon leimaantumisen pelossa. Osa yrityksista koki, ettei heilla
ollut tarvetta tukea LGBT-teemaista podcastia, silla he olivat omien sanojensa
mukaan ”jo olleet tukemassa Prided”. Jos yritykset haluavat vain yksittaisten
kannanottojen avulla Priden aikaan brandaytya yleisesti LGBT-ystavallisiksi, ky-
seessa on pinkkipesu. Jos yrityksen arvoihin kuuluu moninaisuus ja yhdenver-
taisuus, naiden arvojen tulisi nékya yleisesti yrityksen toiminnassa ympari vuo-
den. (Torvinen 2019.)

Yritys saattaa pyrkia sosiopoliittisesti edellakavijan asemaan tekemalla yksittai-
sid tekoja, ja koetaan, etta tallaista kattavammasta yritysvastuusta seuraa vain
lisdkuluja. Sosiopoliittisen yritysvastuun jdddessa vain yksittaisten tekojen ta-
solle sen sijaan, etta aihe otettaisiin huomioon koko liiketoiminnassa ja sen stra-
tegiassa, seuraukset jaavat vahaisiksi. Tallaiseen pintapuoliseen toimintaan ku-

luu ylimaaraista rahaa ilman nakyvia tuloksia. (Juutinen 2016, 101.)
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Pinkkipesuun suhtautuminen vaihtelee myds LGBT-yhteistn sisalla. Jotkut
saattavat olla tyytyvaisia, kun nakevat yhteisonsa edustettuna positiivisesti
miss& muodossa tahansa. Nuoremmat sukupolvet ovat kuitenkin alkaneet li-
saantyvissa maarin kiinnittamaan huomiota yritysten tarkoitusperiin mita tulee
LGBT-markkinointiin. LGBT-ihmisille on nykyaan tarkeampaa yritysten kaytan-
not ja todelliset toimet kuin pelkka nakyvyys markkinoinnin saralta. Nuoremmat
sukupolvet ymmartavat, etta teoilla on LGBT-markkinoinnissa isompi merkitys
kuin sanoilla, ja he aktiivisesti vastustavat yrityksia, joihin tama ei pade. (Mietti-
nen 2021.)

Yrityksen kuluttajanakékulmasta havaitulla motiivilla markkinoida LGBT-teemoja
kayttden on paljon merkitystéa siihen, miten valittu kohderyhmé ottaa vastaan
tallaista markkinointia, seka miten se tulkitsee mahdollista pinkkipesua. Kulutta-
jat tiedostavat ja ymmartavat, ettd markkinoinnin paaasiallinen tarkoitus on kas-
vattaa myyntia. Jos kuluttajat ajattelevat aatteellisen markkinoinnin motiivien
olevan enimmakseen itsekkaitéa, he voivat torjua yrityksen aatteen tai hyvante-
kevaisyyden hyvéksikayton varjolla. Jos yritys aidosti tunnistaa kohderyhmansa
ja oikeat tavat auttaa yhteisda, seka pystyy viestimaan epaitsekkaista motiiveja,

kuluttajat ottavat markkinoinnin paremmin vastaan. (Steckstor 2012, 61-63.)

Osaaminen pinkkipesun tunnistamiseen ja kritisoimiseen ei ole Suomessa viela
samalla tasolla kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa. Yritykset Suomessakin saatta-
vat ndennaisesti kannattaa LGBT-oikeuksia, mutta tosiasiassa vain kayttavat

sateenkaarikuvastoa hyvakseen rahastustarkoituksessa. (Tuppurainen 2021.)

3.3 Pinkkipesu verrannaisena rintasyovan vastaiseen markkinointiin ja
viherpesuun

Pinkkipesua voidaan verrata kahteen samankaltaisiin negatiivisiin markkinoinnin
iimi6ihin. Yhdysvaltalaisissa materiaaleissa termi "pinkwashing” yhdistetaan jos-
kus rintasydvan vastaiseen markkinointiin, jossa yritys rahastaa vaaleanpunai-
silla tuotteilla rintasydvan uhrien kustannuksella ilman, etta yritys lahjoittaa rinta-
sybvan vastaisille organisaatioille rahaa, tai lahjoitettavat summat ovat vahaisia.
(Lieber 2018.)
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Rintasyopaan sairastuneet kokevat yritysten kayttavan heidan karsimystaan hy-
vakseen rahastaessaan Roosa nauha -tuotteilla. Tallaisista tuotteista kerattyja
lahjoitussummia on miltei mahdoton jaljittdd, mika lisda epaluuloisuutta. Sairau-
den kaupallistaminen herattada myos tunteita. [Imion hallitsemista vaikeuttaa
my0s se, ettei Roosa nauhaa konseptina ole tekijanoikeussuojattu millekaan or-

ganisaatiolle. (Lieber 2018.)

Viherpesu tarkoittaa yrityksen markkinointitoimia, jossa tuotetta markkinoidaan
ymparistoystavalliseksi tai luonnonmukaiseksi esimerkiksi kayttaen vihertavaa
pakkausta, luontokuvastoa tai kayttamalla sanoja, jotka eivat realistisesti kuvaa

tuotteen ymparistovaikutuksia (Joutsenmerkki 2021).

Viherpesu markkinointikeinona on epéeettista, silla se harhaanjohtaa kuluttajaa
valitsemaan tuotteen luullen, etta se on ymparistoystavallisempi. Viherpesun
seurauksena kuluttajat voivat jattaa huomioimatta aidosti ymparistoystavalliset
tuotteet, ja jatkaa ymparistda saastuttavien tuotteiden kayttoa tahattomasti.
(Joutsenmerkki 2021.)

4 Esimerkkejad onnistuneesta LGBT-markkinoinnista

On helppoa nostaa esille epdonnistuneita mainoskampanjoita, koska ne herat-
tavat enemman keskustelua. LGBT-yhteison tukeminen ja Inklusiivinen markki-
nointi oikein tehtyna on tuonut yrityksille suurtakin menestysta. Tassa luvussa
tarkastellaan oikean elaman esimerkkeja, joissa yritykset ovat tehneet menesty-
neesti LGBT-markkinointia.

4.1 Smirnoff Vodka

LGBT-markkinointi j&& usein vain kauniiden sanojen tasolle. Erittéin tyypillista
on sisallyttdd markkinointiin lauseita rakkaudesta ja omana itsend&n olemisesta,
ilman ettd kampanjoissa otetaan kantaa oikeisiin aiheisiin ja ongelmiin, jotka
koskettavat LGBT-yhteis6a. (Fleming 2018.)
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Smirnoff Vodka teki yhteistytssa Silla silmalla -téahti Jonathan Van Nessin
kanssa vuonna 2018 New York Pridea varten "Love Wins” -kampanjan. Priden
kunniaksi Vodka-pulloja koristivat sateenkareenvarit ja teksti "Love Wins”. Li-
séksi pulloissa esiintyi monia samaa sukupuolta olevia pariskuntia. Smirnoffin
Pride-panos ei kuitenkaan jaanyt pelkastaan koristeelliseen pulloon. Taman li-
saksi kampanja lupasi lahjoittaa vuodesta 2019 alkaen yhden dollarin jokaisesta
myydysta "Love Wins” -vodkapullosta The Human Rights Campaignille, kuiten-
kin vahintaan miljoona dollaria seuraavan kolmen vuoden aikana. (Neal 2018.)
Kulissien takana Smirnoff tarjosi baarimikoille sekéa liikekumppaneilleen koulu-
tusta, miten toimia homofobisissa selkkauksissa, ja tietoa sukupuoleen viittaa-

vien persoonapronominien kaytosta (Fleming 2018).

4.2 MAC Cosmetics

Jos yritys haluaa osoittaa tukensa LGBT-yhteis6a kohtaan lahjoittamalla rahaa
hyvantekevaisyyteen, tulee ottaa huomioon oikeanlaisen lahjoituskohteen va-
linta. Ihmiset tukevat hyvantekevaisyyttd omilla lahjoituksilla tai ostetun tuotteen
kautta todennakdisemmin, jos aihe koskettaa heité itsedan tai heidan lahipiiri-
aan. (Steckstor 2012, 65—-67.) Vuonna 1984 perustettu kosmetiikkayritys MAC
Cosmetics on kayttanyt alusta asti liketoiminnassaan ja markkinoinnissaan on-
nistuneesti aatteellista markkinointia seké osoittanut nakyvasti tukensa LGBT-

yhteisolle julkisesti seka kulissien takana (Matusow 2022).

MAC:in kuuluisa slogan on "All sexes, all races, all genders”. Vuonna 1994
MAC julkaisi yhdessa kampanjan keulakuvan, drag-artisti RuPaulin kanssa Viva
Glam -malliston, jonka kaikki tuotot lahjoitettiin HIV:n ja AIDS:in vastaiseen tyo-
hon. Vuonna 2019 MAC oli Viva Glam -mallistonsa avulla kerannyt noin 500
miljoonaa dollaria LGBT-yhteist& koskettavia jarjestdja varten. Viva Glam lan-
seerattiin HIV- ja AIDS-epidemioiden jyllatessa, ja useiden muiden yritysten
etdantyessa LGBT-yhteisdsta. (Matusow 2020.) Ajankohtaiset ja nopeaa toimi-
mista vaativat hyvantekevaisyyskohteet puhuttelevat kuluttajia enemman, esi-

merkiksi katastrofi tai kriisi, kuin monessa paikassa jatkuvasti tapahtuvat ilmiét,
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kuten sy6pa tai ilmastonmuutos (Steckstor 2012, 65-67). MAC Cosmetics va-
litsi siis ensimmaiseksi hyvantekevaisyyskohteekseen tuolloin ajankohtaisen
HIV-pandemian, joka kosketti erityisesti LGBT-yhteis6a. MAC Cosmetics kayt-
taa aatteellisessa markkinoinnissaan ajankohtaisia aiheita vielékin. Vuonna
2020 yritys lahjoitti Viva Glam-saationsa kautta 10 miljoonaa dollaria pienem-
mille saatidlle, jotka tukevat yhteisdja, joihin koronavirus-pandemia on vaikutta-

nut huomattavasti. (Magsino 2020.)

Nykyaan MAC on myydyin ylellinen kosmetiikkamerkki yhdeksassatoista
maassa ja laskelmien mukaan MAC myy huulipunan jokainen sekunti. Viva
Glam-kampanjat huulipunineen on MAC:in tunnetuin tuote, ja MAC on kasvanut
yhdessa hyvaa tekevan kampanjansa kanssa. Moninaisuus, jota MAC on liike-
toiminnassaan ja markkinoinnissaan tukenut alusta alkaen tekee yrityksesta ny-

kypaivana entista ajankohtaisemman. (Matusow 2020.)

5 Viestintd oppaan teossa

Oppaan tekemisessa tulee ottaa huomioon viestinnallisia seikkoja. Kirjoittaessa
ohjeistusta muille ihmisille on tarkeda tunnistaa, miké tai mitka asiat ovat oleel-
lista tietoa, joita lukija tarvitsee. Jos ohjeistukseen liittyy eri tydvaiheita, nama
vaiheet ja niiden jarjestys on hyva viestia selkeasti. Kun kirjoittaa ohjeita, voi
helposti pitaa itselleen tuttuja asioita itsestaanselvyyksing, ja unohtaa, etteivat
kaikki ole yhta harjaantuneita tietyn aihepiirin tiimoilta. Myds tdméan takia on
oleellista, etté ohjeissa kerrotaan selkeasti, kuka tekee, mitéa tekee ja missa vai-
heessa. Lisdksi ohjeissa on hyva olla tietoa siita, mitka kohdat ovat valttamatto-
mia ja mitka vapaaehtoisia. Ohjeet, jotka sisadltavat oleellista ja tarkkaa tekstia,
ovat selkeimpia ymmartaa. Viestinnallisesti ohjeissa toimii parhaiten kasky-
muoto. Ohjeet ovat tarkoitettu auttamaan lukijaansa ja kehottaa lukijaa teke-
maan hanelle itselleen edunmukaisia asioita, joten kdskymuotoa ei ohjeissa pi-

deta toykeana. (Kotimaisten kielten keskus 2022.)
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6 Prosessijatuotos

6.1 Sisallosta

Opinnaytetyoni on kattava, ja aiheen ollessa isolle osalle lukijoista varmasti suh-
teellisen vieras, se myos taustoittaa huomattavasti LGBT-markkinointia. Koska
pohjustin itse aihetta huomattavasti, jai itse yleisten markkinoinnin nakékulmien
kasittely vahaisemmalle huomiolle. Uskon silti, etta itse aiheen pohjustaminen
oli tarpeellista tassa mittakaavassa. Lukijan voi olla vaikeaa ymmartaa esimer-
kiksi pinkkipesun haitallisuutta, jos ei tieda taustoja, jotka vaikuttivat LGBT-
markkinointiin ja sen kehitykseen menneinad vuosikymmeniné. Teoriaosuutta Kir-
joittaessa tiesin, etta tarvitsen opinnaytetydn tuotokseen, eli oppaaseen taustaa,
jotta oppaan lukija pystyy ymmartdmaan ohjeistuksesta miksi kannattaa tehda
tietylla tavalla, ja miksi tiettyjen asioiden tekeminen LGBT-markkinoinnissa ai-

heuttaa vastareaktion.

Ymmarrys aiheen taustoja kohtaan oli iso tekija, joka vaikutti opinnaytetyoni si-
saltoon. Pyrin tuomaan esille paljon kontekstia. Koen, etta oikean elaméan esi-

merkit auttavat ymmartamaan paremmin, mista opinnaytetyéssani on kyse.

Mielestani opinnaytetyoni sailytti hyvin sille valitun nakokulman, eli yritysnako-
kulman. LGBT-asioista puhutaan usein yksinomaan sosiopoliittisista nakokul-
mista, ja paattajille seka tavallisille kansalaisille nAmé nakdkulmat ovat varmasti
parempia, kuin kaupalliset nakdkulmat. Voisin sanoa, etté iso osa tarjolla ole-
vasta tiedosta esimerkiksi pinkkipesusta olivat kuluttajien mielipiteita ja vetoo-
muksia yrityksille, mutta yrityksille suunnattua informaatiota ei ollut niinkaan pal-
jon tarjolla. Yritysnakékulmasta kirjoitettuna opinnaytetydni otti huomioon, asi-
oita, joita kuluttajanakdkulmasta ei valttaméattd huomioida. Esimerkiksi olisi hie-
noa, jos kaikki yritykset ympari maailmaa tekisivat LGBT-markkinointia inklusii-
visesti. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, etté joissain maissa se olisi laitonta, ja

voisi aiheuttaa yritykselle isoa taloudellista harmia.
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6.2 Lahdemateriaalien kaytosta

Koen, ettd opinnaytetydssa kayttamani lahteet auttoivat padsemaan hyvin ta-
voitteisiini. Alun perin laajensin opinnaytetydni aiheeni pelkasta pinkkipesusta
yleisesti LGBT-markkinointiin, silla pelkasta pinkkipesusta ei ollut tarpeeksi luo-
tettavia lahteita ja materiaalia tarjolla. LGBT-aiheista kaupallisesta nakdkul-
masta kuitenkin tuntui alun perin I6ytyvan paljon tietoa ja materiaalia, joten ai-
heen laajentaminen tuntui luontevalta. Kuitenkin edetessani teoriaosuuden
kanssa, huomasin, etta moni kirjal&hteista oli joko keskittynyt liian tarkkaan ai-
hepiiriin, jotta kirjassa olevaa tietoa voisi yleistaa kaikkeen markkinointiin tai
kirja oli luonteeltaan liian laaja, jotta siita olisi voinut saada spesifia tietoa juuri
LGBT-markkinointiin. Koen, ettd opinnaytetydni on hyodyllinen Suomessa toimi-
ville markkinoinnin ammattilaisille, vaikka useat lahteind kaytetyt tutkimukset oli-
vatkin teetetty suurimmaksi osaksi Yhdysvalloissa. Suomalaisten yritysten
markkinointityyli seka suomalaisten kuluttajien kulutuskayttaytyminen on hyvin
samankaltaista, kuin muualla lansimaissa, siksi pidan tuloksia patevina myos
Suomessa. LGBT-yhteisolle markkinoiminen on kasvava ilmié ympari maail-
maa, mutta sen tekemiseen tai tutkimiseen ei kaytetd huomattavia summia ra-
haa. Uskon, etta rahoituksen puutteen takia aiheesta ei ole tehty suuria maaria

akateemisia tutkimuksia, varsinkaan Suomessa.

Koska Suomessa asiantuntijat eivat ole julkaisseet akateemisia tutkimuksia,
olen kayttanyt lahteina uutisartikkeleita, joissa asiantuntijat ovat kertoneet kan-
tansa. Ymmarran hyvin, etteivat nama lahteet ole tyypillisesti sellaisia, joita am-
mattikorkeakoulun opinnaytetydssa pitaisi kayttad, mutta ne sisalsivat sellaisia

asiantuntijalausuntoja, joita ei muuten |oytyisi.

On asioita, joita olisin voinut tehd& toisin. Alkuperainen suunnitelmani oli haas-
tatella asiantuntijoita, mutta itsestani johtuvista syistd en saanut sité tehtya.
Koin my@s loppujen lopuksi hankalaksi arvioida, kenell& olisi oikeat taustat, jotta
voisin kutsua heita LGBT-asiantuntijoiksi. Useat LGBT-vaikuttajat, esimerkiksi

Eino Nurmisto ja Mona Bling harjoittavat myos vahvasti LGBT-aktivismia sosi-
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aalisessa mediassa. Eparoin kuitenkin ottaa yhteytta heidan kaltaisiinsa aktivis-
teihin, silla heilla ei tietddkseni ole sellaista koulutus- tai ammattitaustaa, joka
taustoittaisi ja vahvistaisi heidan mielipiteitddn akateemisina asiantuntijoina,
vaikka he ja monet muut aktivistit ovatkin hyvin perehtyneita asiaan. Koulutus-
tai ammattitaustansa puolesta sopivia asiantuntijoita oli myods hankala 16ytaa,
silla asiantuntijan pitaisi olla asiantuntija markkinoinnin, ettd LGBT-asioiden sa-
ralta. Asia, jonka olisin tehnyt eri tavalla on niin sanotusti tyytyminen vdhem-
paan, enka olisi keskittynyt lilkaa taydellisen asiantuntijan I6ytamiseen.

Kokonaisuutena pidéan lahdemateriaalejani onnistuneina. Aiheesta oli jokseen-
kin hankala I6ytaa luotettavaa tietoa, mutta kaytin luovuutta ja ennakkoluulotto-

muutta etsiessani kirjallista lahdemateriaalia.

6.3 Oppaan toteutus

Alkuperainen suunnitelmani oli tehda oppaasta pdf-muotoinen tiedosto, jonka
eri sivut tekisin Canva-sivustolla. Tavoitteenani oli tehda mahdollisimman tiivis
ja helppolukuinen opas. Halusin oppaasta alun perin sellaisen, jonka markki-
noinnin ammattilainen pystyy lukemaan nopeasti ja sisaistamaan tiedon hel-
posti. Oppaan seuraaminen olisi ollut helppoa, koska aihetta olisi kasitelty ly-
hyilla tekstikokonaisuuksilla. Itse ohjeet oppaassa olisivat olleet numeroituna ja

tilvistettynd muutamaan lauseeseen.

Huomasin kuitenkin, etta vaikka Canvalla oppaan tekeminen olisi tehnyt siita
huomattavasti visuaalisesti nayttavamman, se olisi rajoittanut oppaan helppoa
muokkausta jalkikateen ja oppaan tekstillista sisaltéa olisi joutunut rajaamaan
huomattavasti. Pohdittuani asiaa tein paatelman, ettd markkinoinnin ammattilai-
sille suunnattua opasta LGBT-markkinointiin ei voi tiivistaa muutamaan lyhyeen
numeroituun listaan. Jotta oppaan lukija pystyy aidosti sisdistdmaan oppaassa
kerrotut neuvot, aihetta piti pohjustaa huomattavasti. LGBT-markkinointi on aat-
teellista markkinointia, ja aatteellisen markkinoinnin tekeminen tuntematta ensin
syita kaikelle mita tekee, on huono idea. Syyt ja niiden ymmartaminen on mie-

lestani paras pohja tdman kaltaisen markkinoinnin tekemiseen.
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Toinen ongelma, jonka kohtasin pohtiessani parasta muotoa oppaalle, oli sen
levitysmahdollisuudet. Tavoitteenani oli luoda ilmainen opas markkinoinnin am-
mattilaisille ja koin, etta pdf-muotoinen opas ei palvelisi tata tavoitetta kovin hy-
vin. Paatin tehda oppaastani verkkosivuston Wordpressin ilmaisversioon.
Wordpress on sivusto, jonka avulla voi tehda omia verkkosivuja. Valitsin verkko-
sivun oppaani formaatiksi, silla koin, ettd oppaan levittdminen helpottuisi, seka
verkkosivulle saisi helpommin sellaisia ominaisuuksia, joita pdf-muotoon ei
saisi. Visuaalisuus oli helpompi toteuttaa verkkosivuilla. Koin myds, ettd oppaan

lukukokemus parani, kun vaihdoin oppaani verkkosivuksi.

7 Johtopaatokset

Kun pohtii LGBT-teemoja sisaltavaa markkinointia, joka on suunnattu valtavaes-
tolle, voi tehdé useita johtopaatoksia. LGBT-teemojen sisallyttdminen markki-
nointiin kokonaisvaltaisesti ja sanojensa takana seisominen on Suomessa toimi-
valle yritykselle kannattavaa. Viitekehyksessa tarkasteltujen tutkimustulosten
mukaan kuluttajien mielipide LGBT-yhteisdsta on suurimmaksi osaksi positiivi-
nen tai neutraali. Yritysten halutaan osallistuvan toiminnallaan sosiopoliittisiin
ongelmiin ja ottavan kantaa. LGBT-yhteison ulkopuolellakin olevat kuluttajat ha-
luavat tukea positiivisia muutoksia yhteiskunnassa. Juutinen Kirjoittaessaan kir-
jassaan arvojen kommunikoinnista osana yritysvastuuta ja Magniso seka Ma-
tusow kertoessaan MAC Cosmeticsin tarinan saivat minut ottamaan arvot ja nii-

den kommunikoinnin keskidon oppaassa.

Suomessa olisi siis erinomaiset puitteet tehda enemman LGBT-markkinointia,
mutta moni yritys valttdd LGBT-yhteison avoimen tukemisen. Syina ovat pelko
negatiivisesta leimautumisesta, liiallisesta poliittisen kannan ottamisesta, tai va-
linpitamattémyys aihetta kohtaan. Pride-tapahtumien aikaan kaupungeissa ei
hyddynneta tarpeeksi potentiaalista ostovoimaa. Hannu Medina piti tata suu-
rena menetettyna potentiaalina kaupallisesti (Alexandrova & Medina 2019.), jo-
ten halusin korostaa sitd oppaassani loogisena perusteena tehda LGBT-markki-

nointia.
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Nuoret kuluttajat ovat tarkkoja siitd, millaisia arvoja yrityksilla on ja miten ne il-
menevat. Nuoret huomaavat tarkkaavaisesti, jos yritys tekee eparehellista tai
epaeettistd markkinointia, ja ovat aktiivisia keskustelemaan sosiaalisessa medi-
assa aiheesta ja ilmaisemaan mielipiteensa. Markkinoinnin rehellisyyden ja eet-
tisyyden roolit nayttavat kasvavan varsinkin, kun markkinoinnissa kaytetaan va-
hemmistdihin liittyvia teemoja. Vaikka esimerkiksi Tuppurainen puhuikin siita,
ettd kaikki mitd yritykset tekevat liittyen LGBT-yhteis60n ei ole pinkkipesua, mie-
lestani on silti syyta olla kriittinen ja kiinnittd& huomiota markkinoinnin eettisyy-
teen. Pinkkipesua ja sen haitallisuutta voi olla vaikea ymmartad, mutta tarkastel-
lessani mitd Joutsenmerkin sivuilla kerrottiin viherpesusta huomasin, ettei kyse
ole valttamatta itse aiheen monimutkaisuudesta, vaan yksinkertaisesti siita, etta

viherpesusta puhutaan huomattavasti enemman kuin pinkkipesusta.

LGBT-markkinointia on tutkittu eri koulutustasoilla melko vahan. Omasta mie-
lestani Suomessakin olisi hyva tehda korkeammalla tasolla tutkimusta aiheesta,
esimerkiksi vaitoskirjan muodossa ja yritysten tai jarjestojen teetettyina tutki-
muksina. Jos Suomessa teetettaisiin yhta laajia tutkimuksia kuin GLAAD:in tut-
kimukset, LGBT-markkinoinnin tutkimus saisi lisda vetta myllyyn ja aihe nahtai-

siin rahoituksen nakdkulmastakin entistéd mielenkiintoisempana.

LGBT-yhteisO ei myodskaan ole ainut vahemmistdé Suomessa, jota ei siséllyteta
markkinoinnissa tarpeeksi. Hyvia jatkotutkimuksen aihe olisi esimerkiksi etnis-
ten vahemmist6jen edustajien sisallyttaminen markkinointiin. Inklusiivisesta
markkinoinnista saisi mielestani tehtya viela monta opinnaytetyota tai Pro
gradu-tutkielmaa. Aihe on ajankohtainen ja sita ei ole Suomessa kasitelty aka-

teemisella tasolla tarpeeksi.
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Linkki oppaan verkkosivulle
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