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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on auttaa markkinoijaa ym-
martamaan monimuotoisesta markkinointiviestinnasta ja sen merkityksesta suo-
malaisessa markkinointiviestinnassa. Monimuotoinen markkinointiviestinta vai-
kuttaa suuresti siihen, miten vahemmistoon kuuluvat kokevat itsensa osaksi yh-
teiskuntaa. Taman myo6ta monimuotoisuuden vaikutusta tulisi tarkastella myos
markkinointiviestinnan kautta.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui yritysvastuusta, markkinointiviestinnasta ja
niiden liitoksesta monimuotoiseen markkinointiviestintdan. Kyseiset aihealueet
ja niiden keskeisin sisaltd avattiin monimuotoisuuden nakokulmasta. Tietope-
rustassa esiteltiin markkinointiviestinnan vaikutusta etnisen taustan omaauviin ja
seksuaali- ja sukupuolivahemmistoihin.

Opinnaytetyon tueksi luotiin opas monimuotoisen markkinointiviestinnan suun-
nitteluun ja toteutukseen. Oppaasta haluttiin tehda helposti Iahestyttava ja ym-
marrettava kokonaisuus, joka tukee markkinoijaa monimuotoisemman markki-
nointiviestinnan tekemisessa. Tarkastelukulmana oppaassa hyddynnettiin jatku-
van oppimisen kehaa seka SOSTAC-mallia, jotka toimivat punaisena lankana
markkinointiviestinnan suunnittelun ja toteuttamisen prosessissa. Prosessin
avulla markkinoija voi onnistua paremmin suunnittelemaan ja toteuttamaan mo-
nimuotoista markkinointiviestintaa ja huomioimaan oleellisimmat asiat. Prosessi
tukee omaa reflektointia, minka vuoksi oppaaseen on jatetty tilaa omille muis-
tiinpanoille. Teoria ja prosessi muodostuivat tyon tietoperustan pohjalta.
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The purpose of this thesis is to provide the marketer with a deeper understand-
ing of diverse marketing communication and its importance in Finnish marketing
communication. Diverse marketing communication has a big influence on mi-
nority groups and their sense of belonging in society. Therefore, diversity should
be considered more when doing marketing communication.

The study focuses on corporate responsibility, marketing communication, and
their interconnection with diverse marketing communication. The subject areas
are viewed through the lens of diversity. The study focuses on the impact of
marketing communications on individuals with ethnic backgrounds, as well as
sexual and gender minorities.

The output of this thesis was to compile a guide for integrating diversity in mar-
keting communication and how to plan and implement the process. The aim of
the guide was to make it accessible and easy to understand, supporting the
marketer to succeed better in making more diverse marketing communication.
The guide included the circle of the continuous learning process and the
SOSTAC model as a point of view. This gave a clear structure for making more
diverse communication. The process also encourages self-reflection and note-
taking. The theory and models in the guide were formed according to the theo-
retical part of this thesis.
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1 Johdanto

Markkinoinnilla on nykypaivana suuri vaikutus yhteiskuntaan ja arvion mukaan
ihminen altistuu paivittain jopa 4000 markkinointiviestille (Kotler & Keller &
Brady & Goodman & Hansen 2016, 13; Eagle & Czarnecka & Dahl & Lloyd
2021, 35). Se luo ja vahvistaa yhteiskunnassa vallitsevia normeja, asenteita ja
ihanteita. Taman vuoksi markkinoijien on otettava yha tarkemmin huomioon
omassa toiminnassaan eettinen, ymparistollinen, oikeudellinen ja sosiaalinen
nakokulma. (Kotler ym. 2016, 13; TEM 2022, 34.) Samalla kuitenkin merkityk-
sellisyys- ja vastuullisuusteemoista on tullut samanlainen niin sanottu sisaan-
heittotuote, kuten muutama vuosi sitten hitiksi noussut Aperol Sprtiz -drinkki
(Isokangas & Niipola & Vassinen 2022, 14). Myos kuluttajat ovat yha tietoisem-
pia ja skeptisimpia markkinoijien vaikuttamisyrityksista (Batra & Keller 2016,
131).

Inklusiivisuus on viime vuosina noussut merkittavaksi yhteiskunnalliseksi kes-
kustelunaiheeksi Suomessa. Taman myota markkinoinnin yksitoikkoiset kuvas-
tot, stereotyyppiset viestit ja vanhentuneet asenteet ovat olleet jo pitkaan kritii-
kin kohteena. (Leppanen 2018.) Inkluusiolla tarkoitetaan kaikkien ihmisten sisal-
lyttamista esimerkiksi tiettyyn toimintaan tai paatoksentekoon, etenkin niiden,
jotka saattavat jaada helposti ulkopuolelle tai paatya marginalisoiduksi (FEM-R;
Keskiaho 2021). Inklusiivinen markkinointi viittaa markkinointiin, joka ottaa huo-
mioon eri kulttuureista ja taustoista tulevat inmiset (Leppanen 2018; Leppanen
& Karvinen & Rekola, Torniainen 2019, 18). Tassa opinnaytetydssa kaytetaan
termia "monimuotoisuus”, joka sisaltaa myos "inkluusio” termin maaritelman.
Taman lisaksi tassa tyossa termeja brandi ja yritys seka yhteiskuntavastuu ja
yritysvastuu kasitellaan synonyymeina ja ovat siten rinnasteisia.

Vastuullisella yrityksella on mahdollisuus olla oman alansa edellakavija ja suun-
nannayttaja. Vastuullisuus nakyy myos positiivisesti yrityksen tuloksissa. (Liap-
pis & Pentikainen & Vanhala 2019, 1.) Hyvana esimerkkina voidaan pitaa ajan-



kohtaista Levi's-vaatebrandin yhdenvertaisuutta edistavaa toimintaa, jossa yri-
tys on ottanut kayttoon Al-teknologialla luotuja monimuotoisia virtuaalimalleja.
Nama virtuaalimallit edustavat monimuotoisesti erilaisia ihmisia ihonvarin, koon
ja ian puolesta. Tama puolestaan auttaa jokaista ihmista lI0ytamaan itselle sa-
maistuttavan mallin, mika edistaa yhdenvertaisuutta. (Schneider 2023.)

Tama opinnaytetyo kasittelee monimuotoisuuden teemoja markkinointiviestin-
nassa ja sen vaikutuksia suomalaisessa yhteiskunnassa. Aihe on ajankohtai-
nen, silla eriarvoisuutta tapahtuu edelleen, eika laissa asetetut saadokset yh-
denvertaisuudesta ja tasavertaisuudesta ole edistaneet asioita riittavalla tasolla.
Esimerkiksi vuonna 2019 Euroopan perusoikeusviraston julkaiseman Eurobaro-
metri -tutkimuksen mukaan 64 prosenttia vastanneista on kokenut Suomessa
rasistista syrjintaa. Taman lisaksi EU:n toisen syrjintaaiheisen tutkimuksen mu-
kaan seksuaali- ja sukupuolivahemmistdihin, etenkin transihmisiin kohdistuu
valtava maara vakivaltaa, ahdistelua ja syrjintda. Tama puolestaan loukkaa ja
rikkoo heidan perusoikeuksiaan. (Yhdenvertaisuus.) Aiheen ajankohtaisuus hei-
jastuu myos yritysten lisdantyneeseen haluun ymmartaa monimuotoisuutta, asi-

akkaiden ja oman toiminnan puolesta.

Tamankaltaisella tyolla on siis tarvetta nykymaailmassa. Opinnaytetyon kautta
on mahdollisuus syventya aiheeseen ja I0ytaa konkreettisia keinoja toimia sosi-
aalisesti vastuullisemmin ja monimuotoisemmin markkinoinnin alalla — tassa ta-

pauksessa etenkin markkinointiviestinnan kentalla.

1.1 Toteutus, tavoite ja rakenne

Tama opinnaytetyo kasittelee monimuotoista markkinointiviestintaa ja se toteu-
tetaan toiminnallisena tyona, joka on tutkimuksellisen kehittamisen tapa. Toi-
minnallisen opinnaytetyon tavoitteena on luoda ammatillinen tuotos, jonka tar-
koituksena on palvella kohderyhmaa, kuten asiakkaita tai tyotekijoita tai toimin-
taympariston arjen kaytantoja organisaatiossa, yrityksessa tai tiimissa. Tuotos
voi olla ohje ammatillisesta kaytannosta, ohjeistus tai opas, kuten turvallisuus-
ohjeistus tai perehdyttamisopas. Toiminnallisen tyon tavoitteena on kehittaa

ammatillisuutta tutkimuksellisen tai menetelmallisen kaytannon kautta ja I16ytaa



ratkaisu havaittuun haasteeseen tai ongelmaan. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.;
Kostamo & Airaksinen & Vilkka 2022, luku 1.1.)

Tyon toiminnallisena osuutena luodaan opas monimuotoisen markkinointivies-
tinnan suunnitteluun ja toteutukseen. Opas on tarkoitettu kaikille markkinointi-

viestintaa suunnitteleville ja toteuttaville alan ammattilaisille. Siita hyotyvat luki-
jat, jotka tietavat aiheesta enemman seka myos he, jotka ovat lisdamassa ym-

marrysta monimuotoisuuden teemasta markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetyon tavoitteena on avata monimuotoisuutta ja sen merkittavyytta
suomalaisen markkinointiviestinnan suunnittelun ja toteutuksen kontekstissa.
Tarkoituksena on tuoda esille tekijoitd, jotka edistavat monimuotoisuutta markki-
nointiviestinnassa. Tavoitteena on myos herattaa keskustelua aiheesta ja tuoda
esille monimuotoisen markkinointiviestinnan etuja seka ilmentaa, minkalainen
rooli esimerkiksi monimuotoisella tiimilla on. Oppaan tavoitteena on tuoda mark-
kinoijille ja yrityksille konkreettisia keinoja monimuotoisemman markkinointivies-

tinnan alkuun paasemisessa ja taitamisessa.

Opinnaytetyota kasitellaan ensin yritysvastuu -teeman kautta etenkin sosiaali-
sen vastuun nakokulmasta. Taman jalkeen kaydaan markkinointiviestinnan vai-
kutuskeinot Iapi ja avataan enemman monimuotoisuuden kasitetta seka sita,
miksi se on tarkea aihe. Lopuksi aihealueet yritysvastuu, markkinointiviestinta ja
monimuotoisuus yhdistetaan yhdeksi kokonaisuudeksi ja kerrotaan erilaisia kei-
noja monimuotoisempaan markkinointiviestintaan. Opinnaytetydssa ja op-
paassa avataan aiheeseen liittyvia kasitteita, jotka helpottavat lukijaa ymmarta-

maan ja sisaistamaan sisaltéa paremmin.

1.2 Rajaukset ja huomiot

Opinnaytetyossa keskitytaan monimuotoisuuteen tarkastelemalla, minkalainen
merkitys ja vaikutus monimuotoisella markkinointiviestinnalla on Suomessa.
Termina monimuotoisuus viittaa ominaisuuksiin, kuten etninen tausta, seksuaa-
linen suuntaus, sukupuoli-identiteetti, toimintakyky, uskonto, koulutus ja ika (Yh-
denvertaisuus; Burgess & Wilkie & Dolan 2021, 65; FEM-R; Keskiaho 2021).



Tassa tyossa tarkastellaan pelkastaan etnisten taustan omaavia ja seksuaali- ja
sukupuolivahemmistoja. Tyo keskittyy sosiaalisen vastuun nakokulmiin, minka
vuoksi taloudellista vastuuta ja ymparistovastuuta ei tulla kasittelemaan tarkem-
min. Sosiaalisen vastuun osalta tyo rajataan monimuotoisuuden osa-alueisiin,

jossa kasitellaan ihmisoikeuksia, tasa-arvo- ja yhdenvertaisuuslakeja.

Opinnaytety6 on suunnattu Suomen markkinointiviestintaalan tekijoille. Koska
yhteiskunnat ovat erilaisia, my0s erilaiset vahemmistot nakyvat eri tavalla ja nii-
den kokema kohtelu seka hyvaksyttavyys eroaa yhteiskuntien mukaan. Taman
takia tassa opinnaytetyOossa kasiteltavat asiat ovat yleistettavissa ensisijaisesti
pelkastaan Suomessa, eika niita voi sellaisenaan soveltaa suoraan muiden mai-

den yhteiskuntiin.

Huomioitavina asioina ovat, etta tassa tyossa kaytetaan seksuaali- ja sukupuoli-
vahemmistoihin viittaavaa kirjainlyhennetta HLBTIQ+, mutta on hyva tietaa, etta
siitd 10ytyy myos muita versioita. Erilaiset kasitteet ja sanastot elavat ajan
kanssa, minka myota tyossa esiintyvat kasitteet voivat myos muuttaa merkitysta
tai vanhentua. (Leppanen 2018; Seta 2023.) Viimeisena kirjoittaja on itse valkoi-
nen cis-heteronainen, mika voi vaikuttaa siihen, miten asioita on kasitelty tai
otettu huomioon. Toisin sanoen tydssa voi olla monimuotoisuuden suhteen

puutteita, mista kirjoittaja ottaa tdyden vastuun.

2 Yritysvastuu

Yritysvastuu modernina tieteenalana alkoi muotoutumaan 1990-luvulla. Tallgin
keskityttiin erityisesti tunnistamaan, jaottelemaan ja ryhmittelemaan yritysvas-
tuun osa-alueet, joihin sisaltyvat arvot, sisaltdelementit, viestinta ja keskeiset si-
dosryhmat. Sidosryhmilla tarkoitetaan ihmisia, tyontekijoita, asiakkaita, ryhmia,
tahoja ja organisaatioita, jotka ovat jollakin tavalla yhteydessa yrityksen toimin-
taan tai osoittavat kiinnostusta yrityksen toimintaa kohtaan. (Jussila 2010, 8;
Liappis & Pentikainen & Vanhala 2019, 8.)



Yritysvastuu on osa isompaa kattotermia, joka on kestava kehitys (Jussila 2010,
12). Nykyaan kestavan kehityksen kontekstissa koetaan tarkeaksi taloudellinen
hyvinvointi, ympariston eheys ja sosiaalinen tasa-arvo (Guyader & Ottosson &
Parment 2020, 15). Yritysvastuun keskeisimmista tarkoituksista on yhteiskun-
nalliseen vastuunkantoon osallistaminen. Taman lisaksi vastuullisesti toimivat
yritykset varmistavat omalla toiminnallaan, etteivat he vaikuta negatiivisesti yh-
teiskuntaan, ihmisiin tai ymparistéon. (Liappis ym. 2019, 2.)

Tana paivana ihmiset kokevat yha tarkeammaksi sitoutua yritykseen, joka tyos-
kentelee yritysvastuullisten asioiden eteen, kuten yhteiskunnallisen vastuun, so-
siaalisen vastuun, ymparistovastuun seka yleisen hyvinvoinnin edistamiseksi
(Jussila 2010, 137; Liappis ym. 2019, 3; TEM 2022, 31). llman vastuullisia toi-
mintoja yritysten on myos lahes mahdoton parjata markkinoilla tai saada hyvak-
syntaa omilta sidosryhmilta ja yhteiskunnalta. Tama koskee kaikkia yrityksia toi-
mialasta tai koosta riippumatta. (Liappis ym. 2019, 3.) Lisaksi monet yhteiskun-
nalliset, sosiaaliset ja taloudelliset megatrendit ovat yleensa vastuullisuusodo-
tusten taustalla (Harmaala & Jallinoja 2012, 33). Nama globaalit megatrendit
vaikuttavat yrityksen toimintaympariston mukaan siihen, millaisia vastuullisia te-
koja yritykselta toivotaan. Esimerkiksi Suomessa seurataan ensisijaisesti Suo-
messa vaikuttavia odotuksia ja saadoksia. (Harmaala & Jallinoja 2012, 58.)

Yritysvastuu jakautuu kolmeen osa-alueeseen: taloudelliseen vastuuseen, sosi-
aaliseen vastuuseen ja ymparistovastuuseen (Jussila 2010, 8-9; Liappis 2019,
7-9).

e Taloudellinen vastuu kasittelee yrityksen pitkan tahtaimen taloudellisia
toimintaedellytyksia ja toiminnasta saatujen rahavirtojen jakautumista si-
dosryhmille (Jussila 2010, 60).

e Sosiaalinen vastuu kasittelee yrityksen vastuunkantoa ja sen toiminto-
jen vaikutuksia ihmisiin. Sosiaalisesti vastuullinen yritys huolehtii, ettei

sen toiminnoilla ole negatiivista vaikutusta yrityksen sidosryhmia, kuten



tyontekijoita, asiakkaita tai lahialueen asukkaita kohtaan. (Liappis ym.
2019, 9.)

e Ymparistovastuu koostuu yrityksen kokonaisvaltaisten toiminnan vaiku-
tuksista ymparistda kohtaan, esimerkiksi siihen, miten yritys edistaa luon-
nonvarojen kestavampaa kayttoa (Jussila 2010, 78; Liappis ym. 2019,
100).

2.1 Yritysvastuullinen yritys

Liappisen ym. (2019, 7) mukaan yritysvastuu on kansallisten lakien noudatta-
mista ja vastuullista liiketoimintaa, mika ylittaa lainsdadannon vaatimukset yh-
teiskunnan hyvaksi, samalla suojaten ymparistda ja ihmisia. Myos Juutinen
(2016, 28) ja Jussila (2010, 10) maarittelevat yritysvastuun toiminnan olevan
lainsdadannon vaatimusten ylittdmaa toimintaa, eika pelkastaan ulkopuolisten
saadosten seuraaminen ja ulkopuolelta tulevien vaatimuksien mukaan toimimi-
nen riita. Yritysvastuullinen toiminta nayttaytyy esimerkiksi siten, etta yritys aset-
taa omatoimisesti kestavan kehityksen tavoitteita omalle yritystoiminnalleen
(Jussila 2010, 12).

Yritysten odotetaan tuottavan pelkan liikevoiton tavoittelun lisaksi yhteiskunnalli-
sesti hyvaa, silla yrityksilla on mahdollisuus vaikuttaa yhteiskunnallisesti tarkei-
siin asioihin, kuten osallisuuden ja monimuotoisuuden edistamiseen. Ne, jotka
toimivat esimerkiksi sosiaalisesti vastuullisesti, edistavat hyvinvointia yhteiskun-
nassa laajemmassa mittakaavassa. (TEM 2022, 77.) Yritysvastuuseen kohdis-
tuvia odotuksia ovat vauhdittaneet vakavat haitat ihmisille ja yhteiskunnalle,
joita yritykset voivat omalla toiminnalla aiheuttaa. Lisaksi ihmisten keskuudessa
tietoisuuden kasvaminen esimerkiksi ihmisoikeuskysymyksissa on nostattanut
vaatimuksia yritysvastuuseen liittyen. Toisin sanoen ihmisoikeudet ovat oleelli-
nen osa kestavamman ja vastuullisemman yhteiskunnan edistamista. (Liappis
ym. 2019, 4; Guyander 2020, 124.)

Yritysvastuu tunnetaan myos CSR-lyhenteesta, joka tulee englanninkielisesta

sanasta "corporate social responsibility”. CSR-termina ei ole yksiselitteinen



vaan se ulottuu moneen aihepiiriin, kuten vastuulliseen liiketoimintaan tai yritys-
toimintaan, eettiseen yritystoimintaan ja kestavaan yritystoimintaan. (Liappis
ym. 2019, 6.) Se my0s nahdaan strategiana, jolla yritykset pyrkivat ilmaisemaan
omaa vastuullisuuttansa (Eagle & Dahl 2015, 32).

Yritysvastuu nahdaan omalla tavallaan valttamattomana kaytantona, mika ke-
hottaa yrityksia kayttamaan omia resurssejaan yksildiden ja yhteisdjen hyvin-
voinnin edistamiseksi. Talla tavoin yritys voi osoittaa pyrkivansa vastuulliseen
liketoimintaan. (Eagle ym. 2021,58.) Tyypillisesti yritysvastuusta on myos pal-
jon hyotya ja merkitysta liikketoiminnalle, kuten riskienhallinnan paraneminen,
kustannussaastot, asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden nousu seka
maineen vahvistuminen (Liappis ym. 2019, 25; Jussila 2010, 137). Yritys my0s
nayttaytyy houkuttelevana tyonantajana, kun se edistad omatoimisesti omaa
vastuullisuuttansa (TEM 2022, 77).

2.2 Sidosryhmat

Yrityksen sidosryhmat ovat tarkea osa yritysvastuuta, silla yritys voi vaikuttaa
omalla toiminnallaan niihin ja ne voivat vaikuttaa heidan toiminnallaan yrityk-
seen — suorasti tai epasuorasti (Juutinen 2016, 65). Vastuullisesti toimivat yri-
tykset luovat arvoa yhteiskunnalle ja omille sidosryhmille, kuten omille asiak-
kaille tai tyontekijoille. Lisaksi sidosryhmaajattelu on tarkea osa yritysvastuuta.
(Liappis ym. 2019, 9.) Oleellista on sidosryhmien saaman hyodyn maksimointi
tai mahdollisten haittojen minimointi (Juutinen 2016, 30). Sidosryhmilla on myos
tarkea vaikutus yrityksiin, minka vuoksi keskeisten sidosryhmien identifiointi,
heidan tarpeiden ja toiveiden tunnistaminen seka heille kommunikointi ovat tar-

kea osa yritysvastuuta (Liappis ym. 2019, 9).

Liappisen ym. (2019, 29) mukaan kuluttajilla on nykypaivana enemman odotuk-
sia yritysten toimintaa kohtaan, kuten avoimuuden, lapinakyvyyden ja rehellisyy-
den suhteen. Kuluttajien kiinnostus ja kysynta ovat ratkaisevia tekijoita yrityksen

menestymiseen ja mahdollisuuteen olla vastuullisempi liiketoimija (Juutinen



2016, 66). Tasta syysta asiakkaat nahdaan yrityksen tarkeimpana sidosryh-
mana ja heidan sitouttamisensa korreloi samalla yritysvastuun etuja vastuulli-
suustoimintojen tuoman lisaarvon lisaksi. Kyseista toteamusta tukee vuonna
2018 tehty Accenture Strategy -tutkimus, jonka mukaan 62 prosenttia kyselyyn
vastanneista haluaa yritysten olevan avoimempia ja oikeudenmukaisempia. Ky-
sely toteutettiin 35 maassa ja siihen osallistui 30 000 kuluttajaa. Tutkimuksen
mukaan yli puolet kokee olevansa pettynyt yritysten tekemaan viestintaan ja te-
koihin koskien sosiaalisia kysymyksia. Tama pettymys saa ihmiset joko hylkaa-
maan yrityksen kokonaan tai valiaikaisesti. Toisin sanoen yritykset, jotka toimi-
vat vastuullisesti ja 1apinakyvasti seka viestivat kyseisista asioista, sitouttavat
asiakkaat tehokkaammin. (Liappis ym. 2019, 29.)

2.3 Viestinta

Viestinta on sidosryhmien lisaksi toinen tarkea osa yritysvastuuta. Viestinta ja
yritysvastuu kulkevat visusti kasikadessa, nimittain yritysvastuu ei konkretisoidu
ilman viestintaa. Viestinnalla tehdaan nakyvaksi kaikille sidosryhmille yritysten
vastuulliset teot, tuotteet ja palvelut. Aktiivinen viestinta, joka huomioi eri sidos-
ryhmat, heijastaa myos positiivista vaikutusta yrityksen kilpailukykya kohtaan.
(Liappis ym. 2019, 10.)

Viestinta on aiemmin nahty pelkkana velvollisuutena, mutta nykyaan se nah-
daan keinona vahvistaa yrityksen mainetta ja suhteita sidosryhmiin ja ymparoi-
vaan yhteiskuntaan (Isokangas ym. 2022, 133). Yritys viestii omasta vastuulli-
suudestaan kertomalla omista yritysvastuun painopisteista, tavoitteista ja saa-
vutuksista. Kunnollinen vastuullisuusviestinta on myos avointa. Tallgin yritys
kertoo rehellisesti yritysvastuuseen liittyvista ongelmistaan ja haasteistaan sen
sijaan, etta keskittyisi vain positiivisten asioiden esiin tuomiseen. Tama itses-
saan lisaa lapinakyvyytta viestintaan, kun tavoitteista ja niiden saavutuskei-
noista kerrotaan avoimesti. (Liappis ym. 2019, 224.)



2.4 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu on iso ja tarkea osa yritysvastuuta (TEM 2022, 77). Sosiaali-
sesta vastuusta puhutaan, kun kyse on siita, miten yrityksen toiminta vaikuttaa
ihmisiin ja miten yritys ottaa huomioon kyseiset vaikutukset. Sosiaalisen vas-
tuun paapiirteet ovat ihmisten huomioiminen, arvostaminen ja hyva kohtelu.
(Liappis ym. 2019, 128; Harmaala & Jallinoja 2012, 20.)

Sosiaalinen vastuu on hyvinvointivaltioissa laissa saadelty ja kytkoksissa vah-
vasti ihmisoikeusvastuuseen, joka muodostaa yrityksen perustan sosiaaliselle
vastuullisuudelle. Ihmisoikeusvastuu muodostaa eraanlaisen perustan, jonka
paalle rakentuu muut sosiaalisen vastuun elementit, kuten ihmisten johtaminen,
tyohyvinvointi, asiakaspalvelu ja tuoteturvallisuus. (Liappis ym. 2019, 9; Jussila
2010, 16; Harmaala & Jallinoja 2012, 20.) Yrityksen vastuu ihmisista maarittyy
ihmisoikeuksien avulla. Kuitenkin vasta 2010-luvulla yritykset ovat alkaneet
enemman kiinnittdmaan huomiota ihmisoikeusasioihin ja taten lisaamaan sita
omaan vastuullisuustydhonsa. Myos sijoittajien toiminta on alkanut keskitty-
maan enemman yrityksiin, jotka ottavat huomioon ihmisoikeuksia. (Liappis ym.
2019, 128.)

Sosiaalinen vastuu rakentaa pitkdaikaisesti kestdvampaa ja vastuullisempaa
yhteiskuntaa, jossa jokaisen tarpeet tulevat kuulluiksi ja toteutetuiksi, kuten
tasa-arvoinen kohtelu (Guyader ym. 2020 21). Lisaksi yha useammat tekijat
vaativat yrityksilta enemman kaytantoja, jotka myotailevat vahvasti sosiaalista
vastuuta. Tekijoita ovat muun muassa asiakkaiden kasvavat odotukset, tiu-
kempi hallituksen lainsaadanto, sijoittajien kasvava kiinnostus sosiaalisiin kysy-
myksiin ja median armoton valvonta. (Kotler ym. 2016, 811.)

TyOyhteison monimuotoisuus on myos sosiaaliseen vastuuseen kuuluva aihe-
alue. Liappisen ym. (2019, 133) mukaan Suomi ei ole viela kunnolla herannyt
siihen, etta monimuotoisuus tuo valtavasti voimavaroja tydyhteisdihin ja yhteis-
kuntaan. He perustelevat monimuotoisuutta voimavarana siten, etta eri suku-

puolta, ikaa, taustaa ja kulttuuria edustavilla inmisilla on erilaista osaamista ja
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nakemysta. Tama lisaa kirjoittajien mukaan potentiaalia erilaisille innovaatioille.
Se myo0s edistda monimuotoisempaa asiakasymmarrysta markkinoilla, joilla on

myos monimuotoisuutta edustavia asiakkaita.

2.4.1 Ihmisoikeudet

Suomen lainsaadantd noudattaa EU:n lainsaadantoa, joihin inmisoikeusasiat
kuuluvat (Liappis ym. 2019, 42—43). Ihmisoikeudet ovat nousseet tyohyvinvoin-
nin kanssa sosiaalisen vastuu kasitteen alakohdaksi, silla ihmisoikeuksiin liitty-
vien asioiden erillisena kasittelyna halutaan korostaa tasa-arvoisuutta globaalilla
tasolla (Jussila 2010, 16). Valtioiden hyvaksymien kansainvalisten ihmisoikeus-
normien avulla tasmentyvat inmisoikeudet, jotka koskevat jokaista henkiloa
(Liappis ym. 2019, 139).

Erityista huomiota kansainvalisissa ihmisoikeusnormeissa tarvitsevat haavoittu-
vat ryhmat, joihin kuuluvat etnisen taustan omaavat henkilot, seksuaali- ja suku-
puolivahemmistot, lapset, naiset ja vammaiset (Liappis ym. 2019, 146). Lisaksi
on tarkeaa, etta yritys itse kehittda omaa sisaistd osaamista ihmisoikeusasi-
oissa. Talla myos varmistetaan se, etta ihmisoikeusvastuu integroituu oikealla
tavalla liiketoimintaan ja tulee osaksi jokaisen tyontekijan toimintatapoja. (Liap-
pis ym. 2019, 157.)

2.4.2 Tasa-arvo- ja yhdenvertaisuuslaki

Suomessa vahemmistdjen, kuten seksuaali- ja sukupuolivahemmistdjen ja etni-
sen taustan omaavien oikeuksia turvaavat yksityiskohtaisemmin tasa-arvo- ja
yhdenvertaisuuslait. Tasa-arvolaki Suomessa suojaa etenkin sukupuolten va-
lista tasa-arvoa, mika tarkoittaa sita, ettd sukupuoleen, sukupuoli-identiteettiin
tai sukupuolen ilmaisuun liittyva syrjinta on estettava. Naisten ja miesten valinen
tasa-arvo, erityisesti naisten aseman parantaminen, on esimerkiksi tasa-arvo
lain mukaan edistettava asia. (Liappis ym. 2019, 60; Tasa-arvo-valtuutettu;
Seta.) Toisena edistettdvana asiana kyseisessa laissa on sukupuoli-identiteet-
tiin ja sukupuoleen kohdistuvan syrjinnan estaminen, esimerkiksi sukupuolen

korjausprosessista johtuva irtisanominen on laitoin (Leppanen ym. 2019, 11).
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Yhdenvertaisuuslaki on saadetty vuonna 2002, ja sen paatarkoituksena on edis-
taa yhdenvertaisuutta ja ehkaista syrjintaa. Tasa-arvolaki ja yhdenvertaisuuslaki
eroavat toisistaan siten, etta tasa-arvolaki sisaltaa syrjinnanvastaisuutta koskien
sukupuolta, sukupuoli-identiteettia ja sukupuolen ilmaisua. Yhdenvertaisuuslaki
kasittelee syrjintaa laajemmin eli se huomioi ian, kansalaisuuden, etnisen taus-
tan, ihonvarin, kielen, uskonnon, vammaisuuden, terveydentilan ja seksuaalisen
suuntautumisen. Siihen kuuluu siis syrjinnan ehkaisy, jokaisen yhdenvertaisuu-
den turvaaminen ja yhteiskunnan eriarvoisuuden poistaminen. (Liappis ym.
2019, 60; Yhdenvertaisuusvaltuutettu.)

Yhdenvertaisuuslaki velvoittaa syrjimattomyyden lisaksi tyonantajia edistamaan
yhdenvertaisuutta (Leppanen ym. 2019, 11). Kesakuussa 1.6.2023 uudistunut
yhdenvertaisuuslaki velvoittaa entista vahvemmin tyonantajia, palveluntuottajia
ja viranomaisia edistamaan omassa toiminnassaan yhdenvertaisuutta. Esimer-
kiksi rekrytointisyrjintaan puuttumista halutaan edistaa seka yha useammilta ta-
hoilta vaaditaan yhdenvertaisuussuunnitelma. (Yhdenvertaisuusvaltuutettu
2023.) Yhdenvertaisuuden edistaminen on aktiivista toimintaa, joka vaatii suun-
nitelmallisuutta ja tavoitteellisuutta. Tama edellyttaa esimerkiksi konkreettisten
tavoitteiden asettamista ja saanndllista toteuttamisen seuraamista. Tyonantajien
on varmistettava yhdenvertaisuuden toteutuminen tyopaikalla ja otettava huomi-
oon mahdolliset tarpeet kehittaa tyooloja ja toimintatapoja yhdenvertaisempaan

suuntaan. (Yhdenvertaisuusvaltuutettu.)

3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on osa markkinointia (Clow & Baack 2022, 15). Tasta joh-
tuen tassa osiossa kaydaan ensin lapi markkinoinnin maaritelma. Taman jal-
keen tassa tydssa keskitytaan ainoastaan markkinointiviestintaan. Markkinointi
on toimintaa, instituutiota ja prosesseja, joiden avulla voidaan luoda, viestia, toi-
mittaa ja vaihtaa tarjouksia. Nailla puolestaan on arvoa eri ihmisille, kuten asiak-
kaille, yhteistyobkumppaneille ja ylipaataan koko yhteiskunnalle. (Kotler ym.
2016, 4.) Markkinointi on myos yrityksen osa, jonka avulla yrityksen asiakkaat ja

kuluttajat voivat olla kontaktissa yrityksen kanssa (Eagle & Dahl 2015, 30). Se
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on siis prosessi, jossa pyritaan tunnistamaan ja kohtaamaan kuluttajan tarpeet
ja tayttamaan ne tuottaen liikevoittoa (Kotler ym. 2016, 4). Kun esimerkiksi
Google tunnisti ihmisten tarpeen saada ja 10ytaa tehokkaammin tietoa interne-
tissa, se loi hakukoneen, joka palveli tata tarvetta. Toinen esimerkki on IKEA,
joka tunnisti ihmisten halun saada laadukkaita huonekaluja edulliseen hintaan ja
taten maaritti oman missionsa sen mukaan. Missio tarkoittaa yrityksen tahtoti-
laa, joka vastaa kysymykseen, mita yritys haluaa tehda ja miten se kayttaytyy.
IKEA siis alkoi luomaan laadukkaita ja hyvannakoisia huonekaluja edulliseen
hintaan, jotta mahdollisimman monella olisi niihin varaa. (Kotler ym. 2016, 6 &
84; Isokangas ym. 2022, 31 & 77.)

Markkinointikonseptin keskeisin osa kaupallisen markkinoinnin paatoksissa on
ollut Neljan P:n kasite, joka syntyi 1960-luvulla. Kasite tulee englanninkielisista
sanoista: "product”, "price”, "place” ja "promotion” eli tuote, hinta, paikka ja
markkinointiviestinta. Markkinoinnin Nelja P:ta ovat muuttujia, joita hyodynne-
taan tavoitteiden saavuttamisessa. Yritykset paattavat niiden kautta, mita tuot-
teita ne tarjoavat ja mihin hintaan seka miten ne hallitsevat myyntipaikkaa tai ja-
kelua. Markkinointiviestinta eli promootio sisaltdéa muun muassa mainonnan,
suhdetoiminnan, myynnin ja henkilokohtaisen myynnin. Myohemmin Neljan P:n
kasite laajennettiin Seitsemaksi P:ksi, johon lisattiin ihmiset (people), prosessi
(process) ja toimintaymparisto (physical evidence). (Eagle & Czarnecka & Dahl
& Lloyd 2021, 2-3; Kotler ym. 2016, 26; Meltwater 2021; Percy & Rosenbaum-
Elliot 2016, 144.) Tassa opinnaytetyossa keskitytaan kuitenkin yhteen naista

Seitsemasta P:sta eli markkinointiviestintaan.

Nykyaan markkinointiajattelun kehittamisessa on tarkeaa huomioida yhteisar-
von luominen kuluttajien ja yrityksen kanssa seka lisaarvon luominen ja sen ja-
kamisen merkitys (Kotler ym. 2016, 5). Sen tarkoituksena on laskea myynnin
kustannuksia seka mahdollistaa, etta kuluttajat I0ytavat yrityksen ja ovat haluk-
kaita maksamaan markkinoidusta asiasta (Isokangas ym. 2022, 131). Samalla
markkinoinnin tavoitteena on tehda myynti tarpeettomaksi seka ymmartaa ja

tuntea asiakas niin hyvin, etta hanelle sopiva tuote tai palvelu myisi itse itsensa.



13

Markkinointi on kuitenkin paljon muuta kuin myyntia. Itse asiassa myynti ja mai-
nonta ovat vain pieni osa sita, ja 80 prosenttia markkinoinnista tapahtuu naky-

mattomana asiakkaalle. (Kotler ym. 2016, 7.)

3.1 Markkinointiviestinnan maaritelma

Markkinointiviestinta on tietynlainen prosessi, joka perustuu tehokkaaseen vies-
tintaan. Sen tarkoituksena on luoda yhteinen tai yhdenmukainen ymmarrys la-
hettajan ja vastaanottajan valille. (Eagle ym. 2021, 23; Clow & Baack 2022, 21;
Vuokko 2003, 12; Meltwater 2021.) Yleensa haluttu viesti koskee yritysta, sen
tuotteita tai toimintatapoja. Markkinointiviestinnalla pyritaan kasvattamaan asi-
akkaan tietoisuutta ja taten myos vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin yrityk-
sesta. (Meltwater 2021.) Lisaksi se tarjoaa puitteet, joilla yritykset luovat vuoro-
puhelua heidan markkinoidensa kanssa (Eagle ym. 2021, 28). Markkinointivies-
tinnassa oleellista on siis kasvattaa tietoisuutta ja nakyvyytta seka vakuuttaa
omat ja potentiaaliset asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita
(Batra & Keller 2016, 131).

Markkinointiviestinta toimii yrityksen keinona tiedottaa, suostutella ja muistuttaa
asiakkaitaan — suoraan tai epasuorasti — markkinoitavasta asiasta. Markkinointi-
viestinnan avulla yritys voi linkittaa itsensa ihmisiin, paikkoihin, tapahtumiin, yri-
tyksiin, kokemuksiin ja tunteisiin. (Kotler ym. 2016, 630; Batra & Keller 2016,
137.) Se toimii myOs kattotermina kaikille kilpailukeinoille, jotka liittyvat yrityksen
pyrkimykseen kertoa omista tuotteistaan tai palveluistaan asiakkaille ja ulkoisille
sidosryhmille. Toisin sanoen markkinointiviestinta on etenkin organisaatioiden
ulkoisille sidosryhmille kohdistettua viestintaa, jolla halutaan herattaa ja kasvat-

taa kysyntaa ja tuottoja valillisesti tai valittomasti. (Meltwater 2021.)

Markkinointiviestinta katsotaan onnistuneeksi, kun haluttu viesti ymmarretaan
samalla tavalla, kuin lahettgja on sen tarkoittanut. On kuitenkin mahdollista, etta
viesti tulkitaan eri tavalla, riippumatta siita, kuinka selkeasti viestin sisaltd on il-

maistu. Toisin sanoen viestinta maaritellaan sosiaalisen vuorovaikutuksen pro-
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sessiksi, jonka tavoitteena on, etta kaikki osapuolet paasisivat yhteisymmarryk-
seen. Taman lisaksi on tarkeaa, etta viesti on johdonmukainen ja selkea. (Eagle
ym. 2021, 23-28.)

Lahtokohtana viestintaprosessissa on lahettajan tavoite saada aikaan vaikutus
vastaanottajassa. Yrityksen on taten tunnettava oma kohderyhmansa ja muo-
toiltava viesti kohderyhmalle ymmarrettavalla tavalla. (Vuokko 2003, 29.) Vies-
tintaa tulee siis tarkastella sen prosessin ja tuloksen nakokulmasta, mitka liitty-
vat vahvasti toisiinsa. Onnistuneen markkinointiviestinnan lopputuloksen takana

on selkeasti ymmarretty ja suoritettu viestinnanprosessi. (Eagle ym. 2021, 25.)

3.2 Markkinointiviestinnan kanavat

Markkinointiviestinta jakautuu perinteiseen ja digitaaliseen viestintaan. Perintei-
set markkinointiviestintatoimet koostuvat mainonnasta, myynninedistamisesta ja
henkilokohtaisesta myynnista. Digitaalisuus on lisaantynyt viime vuosina valta-
vasti, ja se on tuonut monia uusia mahdollisuuksia, jotka nakyvat markkinointi-
viestinnassa esimerkiksi mobiilimarkkinoinnin ja sosiaalisen median hyédynta-
misessa. (Clow & Baack 2022, 25; Eagle 2021, 182.)

Markkinointiviestinta kulkee monien eri kanavien ja median kautta. Kanava voi
olla televisiossa naytettava mainos tai paivan lehti, jonka valiin on sijoitettu ku-
ponki tai verkkosivusto. Kanavat voidaan jakaa perinteisiin ja digitaalisiin. (Clow
& Baack 2022, 23.) Perinteiset markkinointiviestintakanavat sisaltavat jo pitkaan
markkinoinnissa kaytettyja perinteisia viestintakanavia. Ne koostuvat muun mu-
assa printtimediasta, televisiosta, radiosta, elokuvamainonnasta, ulkomainon-
nasta seka hakemistoista ja katalogeista. (Meltwater 2021; Eagle ym. 2021,
169-172.) Digitaaliset markkinointiviestintakanavat muodostuvat sosiaalisesta
mediasta, hakukonemarkkinoinnista, verkkosivuista, verkkomainonnasta, kuten
display-mainonnasta ja kampanjasivuista, sahkopostimarkkinoinnista, mobiili-
markkinoinnista, mainospeleista ja interaktiivisesta televisiosta. Digitaalisten ka-

navien ansiosta yritykset voivat olla paremmin vuorovaikutuksessa kuluttajien
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kanssa seka kohdentaa mainontaa kohdeyleisdlle entista paremmin. (Eagle
2021, 184; Meltwater 2021.)

Digitaalisista kanavista sosiaalinen media on yksi suurimmista markkinointivies-
tinnan kanavista. Sosiaalisen median suosio nakyy myos yritysten markkinointi-
viestinnassa, silla se on esimerkiksi helpottanut huomattavasti yritysten ja asi-
akkaiden valista kommunikaatiota. Myos uusien ideoiden |0ytaminen, asiakkai-
den sitouttaminen osaksi yrityksen brandia ja suoran palautteen saaminen asi-
akkailta sosiaalisen median kautta on tuottanut suurta helpotusta yrityksille.
(Meltwater 2021.)

Perinteisten ja digitaalisten kanavien lisaksi puhutaan englanninkielisesta ter-
mista "omnichannelista”, joka tarkoittaa suomeksi kaikkikanavaisuutta. Se tar-
koittaa, ettd asiakaskokemus pysyy yhtenaisena kanavasta riippumatta ja vies-
tinta kanavasta toiseen on saumatonta. Esimerkiksi vaikka yrityksen digitaalinen
ymparistod on erilainen verrattuna kivijalkamyymalaan, asiakaskokemuksen tu-
lee pysya samana ja rikkomattomana. Tama tarkoittaa sita, etta palvelun tulee
olla sama riippumatta siita, onko asiakas kivijalkamyymalassa vai digitaalisessa
ymparistossa. (Meltwater 2021.)

3.3 Markkinointiviestinnan keinot ja kilpailukeinotyypit

Nykyaan markkinoijilla on lukemattomia keinoja ja tapoja viestia. Esimerkiksi
perinteisen markkinointiviestinnan lisaksi yritys voi tavoittaa suuren maaran ku-
luttajia kohdistetun Facebook-mainoksen, verkkosivustojen, display-mainoksen
ja maksullisen seka orgaanisen hakumainoksen kautta. Display-mainoksella vii-
tataan mainokseen, joka ilmaantuu esimerkiksi yrityksen verkkosivulla. Haku-
mainonta auttaa kuluttajia tiedonhaussa, jossa on myos hyodynnetty hakumai-
nontaan luotuja avainsanoja. Avainsanat auttavat kohdistamaan mainontaa
sponsoroidun hakumainonnan kautta. Yritykset voivat myos hyodyntaa sosiaali-
sen median kanavia ja luoda siella oman verkkoyhteison asiakkaidensa kanssa.
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(Batra & Keller 2016, 122.) My0s digitalisoituminen on esimerkiksi avannut sosi-
aalisessa mediassa uusia tapoja tehda mainontaa (Percy & Rosenbaum-Elliot
2016, 5).

Markkinointiviestinta jaetaan neljaan eri kilpailukeinotyyppiin, jotka ovat mai-
nonta, tiedottaminen, myynnin edistaminen seka henkilokohtainen myynti ja
asiakaspalvelu. Naiden lisaksi on viela verkko- ja mobiiliviestinta, suoramai-
nonta ja mediamainonta. (Eagle ym. 2021, 220; Meltwater 2021.) Mainonta on
suurimmaksi osaksi maksettua mediaa, joka koostuu painetusta mediasta, ku-
ten sanomalehdet, tiedotusvalineista, kuten TV ja radio ja verkkomediasta, sah-
koisesta mediasta seka display-mainonnasta (Kotler ym. 2016, 644). Se voi siis
olla mika tahansa viestintamuoto, joka tiedottaa, neuvoo, suosittelee, muistut-
taa, aktivoi tarvetta tai antaa tietoa. Mainonnan perusajatuksena on valittaa
viesti osapuolelta toiselle eli tietolahteelta kohteelle hyodyntamalla yhta tai use-
ampaa mediaa. (Eagle ym. 2021, 220; Isokangas ym. 2022, 130.) Lisaksi sen
tarkoituksena on tehda ja kasvattaa myyntia joko rakentamalla pitkan aikavalin
tunnettuutta yritykselle tai saada aikaan nopeampaa myyntipiikkia (Kotler ym.
2016, 649; Percy & Rosenbaum-Elliot 2016, 5; Eagle ym. 2021, 224).

Tiedottaminen on lyhykaisyydessaan yrityksen tapa tuoda omaa toimintaa julki-
sesti esille ja samalla kasvattaa omaa imagoansa. Myynninedistamisen ensisi-
jaisena tavoitteena on saada kuluttaja tekemaan toivottu toiminta, mika perintei-
simmillaan tarkoittaa ostotapahtumaa tai hyodykkeeseen tutustumista. (Percy &
Rosenbaum-Elliot 2016, 12; Kotler ym. 2016, 631-632.) Henkilokohtainen
myynti ja asiakaspalvelu ovat yrityksen tyontekijan ja asiakkaan valinen vuoro-
vaikutus, jonka paamaarana on saada aikaan myyntia (Kotler ym. 2016, 631—
632).

Yrityksen viestinnassa kaikki viestinta tulisi myos integroida, jotta viestinnan eri
osa-alueet vahvistaisivat ja taydentaisivat toisiaan. Markkinoija voi valikoivasti
hyddyntaa eri viestintdkanavia, kuten televisio-, radio-, ja painettua mainontaa
tai verkkosivustoviestintaa. Eri kanavien hyodyntaminen ja kayttaminen paran-
taa samalla muiden kanavien tehokkuutta, silla jokainen huolellisesti toteutettu



17

viestinta tarjoaa johdonmukaista viestintaa jokaisessa yhteydenotossa. Integ-
roitu markkinointi syntyy siis, kun markkinoija suunnittelee markkinointitoimin-
toja ja kokoaa niista markkinointiohjelman luodakseen, viestidkseen ja tuottaak-
seen arvoa kuluttajille silla ajatuksella, etta kokonaisuus on suurempi kuin
osiensa summa. (Kotler 2016, 24; Batra & Keller 2016, 122; Clow & Baack
2022, 25.)

3.4 Markkinointiviestintastrategia ja suunnittelu

Markkinointiviestintaa tulisi lahestya strategisena kokonaisuutena, silla se on
kytkOksissa yritykseen, sen rakentamiseen, nakyvyyteen ja moniin muihin osa-
alueisiin (Meltwater 2021). Isokankaan ym. (2022, 27) mukaan yrityksen sa-
noma ja tekeminen osoittautuvat harmittavan usein kahdeksi eri asiaksi. Kirjoit-
tajat jatkavat, etta todellinen toimintakulttuuri voi siis piiloutua yrityksen liian
suurien sanojen taakse. Markkinointiviestintastrategiaa maariteltaessa, yrityk-
sen tulee maaritella tavoitteet viestinnalle, kuten mita yritys haluaa viestia seka
minkalaisia keinoja ja kanavia viestinnassa kaytetaan. Toisin sanoen yrityksen
tulee rakentaa strategia, joka myotailee yrityksen tavoitteita. (Isokangas ym.
2022, 27.)

Pr Smithin luoma SOSTAC-malli on yksi hyodyllinen apuvaline markkinointivies-
tintastrategian suunnittelussa ja luomisessa. SOSTAC-malli on markkinoinnissa
kaytetty suunnittelumalli, joka koostuu kuudesta osa-alueesta. (Chaffey & Ellis-

Chadwick 2022, 146-147; Safanta & Shihab & Budi & Hastiadi & Budi 2019, 2—

4.) Kuviossa 1 on esitettyna graafisesti SOSTAC-malli ja sen osa-alueet.

Situation Objectives Strategy Tactics Actions l:?ntml
Nykytilanteen Tavoitteet Strategia Keinot Toimenpiteet Mittaus
analyysi

Kuvio 1. SOSTAC-malli (mukaillen Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 146-147).
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Kuvion 1 mukaisesti SOSTAC-mallin ensimmainen vaihe analysoi kokonaisval-
taisvaltaisesti yrityksen nykytilanteen (Situation), jonka pohjalta asetetaan ta-
voitteet (Objectives). Seuraavat vaiheet ovat strategian laadinta (Strategy),
jossa maaritellaan keinot tavoitteen saavuttamiseksi yksityiskohtia myoden
(Tactics). Suunnitteluosuuden jalkeen tulee itse toiminta (Action) ja viimeisena
mitataan lopputulos (Control). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 146-147; Sa-
fanta ym. 2019, 2—-6; Meltwater 2021.)

Onnistuneessa markkinointiviestintastrategian luomisessa yrityksen tulisi vas-
tata kolmeen avainkysymykseen. Ensimmainen koskee viestia, mita yritys ha-
luaa sanoa ja kertoa. Toinen on kohderyhman maaritteleminen eli kenelle viesti-
taan. Kolmantena tulee paattaa mita kanavia kaytetaan. (Meltwater 2021.)

3.5 Markkinointiviestinnan ja mainonnan vaikutuskeinot

Viestinnalla on keskeinen rooli uuden tiedon valittdamisessa seka siihen, miten
viesti omaksutaan ja saadaan ihmiset motivoitumaan (Jussila 2010, 143). Mark-
kinointiviestinnan uskottavuudella ja houkuttelevuudella on myds merkitysta,
kuinka tehokkaana sita pidetaan ja minka typpista markkinointiviestintaa ylipaa-
taan tehdaan. Tietolahteen uskottavuus mitataan esimerkiksi asiantuntemuk-
sella tai sen houkuttavuudella. Taman takia esimerkiksi mainoksissa naytetaan
herkemmin kauneusihanteita edustavia malleja. (Eagle ym. 2021, 36.) Tama
my0s vahvistaa sen, etta markkinoinnin ammattilaiset ovat vastuussa siita, mita
viestitaan. Taman myota on syyta pohtia, millainen vaikutus ja rooli markkinoi-
jilla on erilaisten stereotyyppien tai ihanteiden luomisessa tai yllapitamisessa.
(Guyander ym. 2020, 179.)

Perinteinen ja uudempi media ovat vahvasti vuorovaikutuksessa keskenaan, ja
mainonnan vaikutukset vaihtelevat median mukaan. Etenkin digitaalisessa ym-
paristossa markkinoijien on pohdittava viestisisaltjen ominaisuuksia, kuten mil-
laisen lopputuleman tai vaikutuksen viesti antaa seka miten kuluttaja kasittelee
viestin eri median kanavissa. Kuluttajat voivat kasitella esimerkiksi TV- ja radio-

mainontaa eri tavalla kuin painettua mediaa, kuten sanoma- ja aikakausilehdet.
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TV-mainonta on laaja-alaisen ja ilmaisuvoimaisen luonteensa vuoksi erittain te-
hokas tietoisuuden, kiinnostuksen ja huomion luomisessa. Painettu mainonta
mahdollistaa yksityiskohtaisen esittelyn ja soveltuu hyvin kanavan keskivaihei-
sen tiedon tuottamiseen, eli vaiheeseen, jossa kuluttajalle annetaan lisatietoa
tarjottavasta hyodykkeesta. (Batra & Keller 2016, 126—127.) Erilaisilla median
muodoilla, kuten televisiolla, radiolla tai sanomalehdellda, on omat vahvuutensa
ja heikkoutensa. Yleensa tehokkaaseen markkinointiviestintaan tarvitaan use-

ampaa kanavaa. (Eagle ym. 2021, 167.)

Kuluttajat ovat yha tietoisempia ja skeptisimpia markkinoijien vaikuttamisyrityk-
sista. Taman takia viestinnalta halutaan yha enemman autenttisuutta. Toisin sa-
noen, jotta yritys olisi kuluttajien silmissa luotettava, on sen kaytettavia autentti-
sia ja luotettavia seka paikkansapitavia viestimistapoja. (Batra & Keller 2016,
131.)

3.6 Vastuullinen markkinointiviestinta

Kestavaan kehitykseen pyrkivassa yhteiskunnassa vastuullisen markkinoinnin
ja markkinointiviestinnan merkitys kasvaa. Tama nakyy esimerkiksi liiketoimin-
nan uudistamisessa, kuten fossiilisista polttoaineista luopumisessa tai tasa-ar-
voisen kohtelun varmistamisessa. (Guyader ym. 2020, 130; Isokangas ym,
2022, 16—17.) Markkinointiviestinta on siis keskeinen tekija yrityksen vastuulli-
sessa toiminnassa, mika keskittyy kulutuksen ja sosiaalisten vaikutusten seka
ymparistovaikutusten lieventamiseen (Guyader ym. 2020, 124-125).

Eaglen ja Dahl (2015, 10) mukaan etiikka on tarkea osa markkinoinnin vastuul-
lista paatoksentekoa, ja kasitys markkinoiden eettisyydesta on muuttunut huo-
mattavasti ajan myota. Vastuullisissa asioissa voi olla haastava vetaa selkeaa
rajaa normaalin markkinointikaytannon ja epaeettisen markkinoinnin valilla. Sa-
malla kuitenkin tietyt liiketavat ovat selkeasti epaeettisia ja laittomia. Naita ovat
valheellinen ja harhaanjohtava mainonta ja syrjinta. Epaeettisesti toimivat yrityk-

set joutuvat helposti myos internetin ansiosta paljastetuksi. (Kotler 2016, 812.)
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Yha useammat kuluttajat ja tyontekijat edellyttavat yrityksia tyoskentelemaan
vastuullisuuden puolesta. Kuluttajien vaatimukset vastuullisemmasta yritystoi-
minnasta pitaa yrityksen aisoissa ja saa sen pyrkimaan vastuullisempiin tekoi-
hin. Taman myo6ta vastuullisuus on muuttunut koko lilkketoiminnan perusvaati-
mukseksi eika ole vain yrityksen pieni ylimaarainen hyvanteon lisa. (Guyader
ym. 2020, 128-129; Isokangas ym. 2022, 58-59.) Tama on myods vahvasti kyt-
koksissa yrityksen menestymiseen, silla kuluttajat boikotoivat yrityksia, jotka toi-
mivat epaeettisesti. Painvastaisesti vastuullisesti ja eettisesti toimivat yritykset
vetavat puoleensa asiakkaita. (Guyader ym. 2020, 128-129; Liappis ym. 2019,
225.)

Isokankaan ym. (2022, 15) mukaan jokaisella yrityksella on mahdollisuus toimia
vastuullisesti ja pitaa vastuullisuutta jatkuvana edistettavana asiana. Kirjoittajat
myO0s uskovat, etta vaikka yritykset eivat voi olla sataprosenttisesti vastuullisia,
on vastuullisempi markkinatalous merkittava tekija, kun kyse on haastavien ja
tarkeiden ongelmien ratkaisemisesta. Vastuullisten asioiden huomioimisen kas-
vaminen ja kiinnostuksen lisdantyminen vastuullisia yrityksia kohtaan vaikutta-
vat myos muiden yritysten markkinointiviestintaan (Guyader ym. 2020, 124).
Yritysten markkinointiviestintd myos tavoittaa ihmiset paljon tehokkaammin kuin
mikaan muu viestinta. Taman myota sen tehtavaksi voidaan ajatella ihmisten
tarpeiden yhdistaminen osaksi yrityksen vastuullisuutta. Yritykset voivat myos
innostaa asiakkaita toimimaan vastuullisemmin, esimerkiksi tukemalla yritysta.
Markkinointiviestintd on myos lisannyt kuluttajien tietoisuutta maailmassa tapah-
tuvista ongelmista. Lisaksi se on tarjonnut kuluttajille mahdollisuuksia ongel-
mien ratkaisemiseen ja kannustanut kuluttajia tekemaan vastuullisempia valin-
toja. (Isokangas ym. 2022, 113-114.)

Kun yritys haluaa aidosti tydoskennella vastuullisten asioiden hyvaksi, sen on
viestittava asiasta selkealla, ymmarrettavalla ja uskottavalla tavalla. Toisin sa-
noen viestinnan on oltava realistista, helposti saatavilla olevaa ja perustua to-
dennettaviin vaitteisiin. Talla tavoin yritys samalla minimoi riskia tulla esimer-
kiksi syytetyksi viherpesusta. Viherpesulla viitataan yritykseen, joka pyrkii nosta-

maan omaa imagoaan vaittamalla olevansa vastuullinen, mutta ei kuitenkaan
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tee vastuullisuuden eteen mitaan tai yrityksen vaivannako vastuullisuuden
eteen on vahaista. (Guyader ym. 2020, 126; 130-131; Isokangas ym. 2022,
16.)

3.7 Mainonnan ja markkinoinnin vastuullisuuden lainsaadanto

Suomessa sovelletaan kansainvalisen kauppakamarin markkinointisaantgja, joi-
den mukaan markkinoinnissa on kunnioitettava inmisarvoa seka oltava nollato-
leranssi syrjintaa kohtaan (Keskuskauppakamari 2018). Myos kuluttajasuojalain
mukaan kaikenlainen syrjinta ja ihmisarvon loukkaaminen on kielletty (TEM
2022, 34; Kuluttajansuojalaki 2008, 2 luku 2 §). Kansainvalisen kauppakamarin
markkinointisdannostot ovat suunnattu ensisijaisesti itsesaantelynormistoksi
kaupallisen viestinnan alalle ja ne auttavat yritysta |I0ytamaan oikean lahesty-
mistavan. Taman lisaksi saannostot on luotu kuluttajan suojaksi. Kyseiset saan-
nokset luovat raamit markkinoinnin eettiselle toiminnalle ja niitéd noudattamalla
markkinoijat osoittavat toimivansa ammattimaisesti ja vastuullisesti. Esimerkiksi
markkinointisdannoston ensimmaisen artiklan mukaan markkinoinnin on toimit-
tava lain lisaksi hyvan tavan mukaisesti, rehellisesti ja totuudenmukaisesti.
(Keskuskauppakamari 2018; Liappis 2019, 185; Juutinen 2016, 217.)

Suomessa markkinointisaantéjen noudattamista valvoo mainonnan eettinen
neuvosto. Sen tarkoituksena on valvoa markkinoinnin vastuullista toimintaa ja
antaa huomautuksia yrityksille mahdollisesta epaeettisesta toiminnasta. Esimer-
kiksi vuonna 2019 mainonnan eettinen neuvosto on joutunut antamaan huo-
mautuksen mainoksessa olleeseen viittaukseen, joka on ollut tasa-arvoa louk-
kaava. (Liappis ym. 2019, 185.)

4 Monimuotoinen markkinointiviestinta

Opinnaytetyon johdantoon viitaten markkinoijien on otettava nykypaivana tar-
kemmin huomioon toiminnassaan eettinen, ymparistollinen, oikeudellinen ja so-

siaalinen nakokulma, silla markkinoinnilla on suuri vaikutus koko yhteiskuntaan.
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(Kotler ym. 2016, 13). Etenkin sosiaalisissa kysymyksissa ja niiden huomioimi-
sessa on parannettavaa. Vaikka sosiaalinen vastuu nahdaan tarkeana osana
yritysvastuuta ja markkinointiviestintaa, se voi jaada muiden vastuualueiden
varjoon. (Jussila 2010, 107-108.)

Monimuotoinen markkinointiviestinta on yksinkertaisimmillaan toimintaa, jossa
yritys ottaa huomioon monimuotoisuuden esimerkiksi kayttamalla mainosku-
vissa monimuotoisuutta edustavia malleja (Keskiaho 2021). Tallainen monimuo-
toisuutta toteuttava markkinointiviestinta ravistelee ennakkoluuloja ja stereotypi-
oita seka avaa yhteiskunnallisia rakenteita mainonnassa, jotka kohdistuvat eri
vahemmistoihin. Rakenteilla viitataan syrjintaan ja rasismiin, jotka pohjautuvat
yhteiskunnassa vallitsevien lakien ja instituutioiden normeihin ja kaytantoihin.
Esimerkiksi samaa sukupuolta edustavalla parilla tai etnisen taustan omaavalla
voi olla edelleen haastavampi saada vuokrattua asuntoa tai tyopaikkaa kuin
henkilolla, joka edustaa valkonormatiivisuutta. (FEM-R; Yhdenvertaisuusvaltuu-
tettu 2022; Jaske ym. 2022, 32.)

Valkonormatiivisuudella tarkoitetaan enemmistda, joka nahdaan normina yhteis-
kunnassa. Taman mydota valkonormatiivisuudesta poikkeava nayttaytyy epanor-
maalina tai ei-toivottuna. (Jaske ym. 2022, 46; FEM-R.) Syrjinnalla yleisesti tar-
koitetaan tilannetta, jossa ihmista tai ihmisia eriarvoistetaan tai kohdellaan huo-
nommin tietyn ominaisuuden, kuten ihonvarin tai seksuaalisen suuntautumisen
perusteella. Tarkedd on myds ymmartaa, etta rasismi on yksi syrjinnan muoto.
Kasite viittaa tietyn ryhman tai henkilon ihmisarvon alentamiseen taman ihonva-
rin, etnisyyden, kulttuurin, uskonnon, aidinkielen tai kansallisuuden perusteella.
(TEM 2022, 95.)

Monimuotoinen markkinointiviestinta on myos yrityksille tarkea keino nostaa ar-
vojaan esille, minka mya6ta voidaan tavoittaa useita tarkeita ja merkittavia kulut-
tajaryhmia. Se myos haastaa markkinoijaa tietamaan mista puhua, kuten ym-
martamaan syrjinnan historiasta ja rakenteista. (Leppanen 2018.) Markkinoijien
ja mainostajien on siis kiinnitettava yha enemman huomiota siihen, ettei mai-

nonta riko sosiaalisia ja laillisia normeja tai loukkaa ketaan (Kotler ym. 2016,
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669). Lisaksi markkinoijien tehtavana on luoda markkinointiviestinnan avulla
monimuotoisista teoista relevanttia kuluttajille kiinnostavalla tavalla. Tama voi
nakya esimerkiksi tasa-arvon ja monimuotoisuuden edistamisen korostamisella
oman toiminnan kautta. (Isokangas yms. 2022, 113.) Markkinoijien tulee olla liit-
tolaisia niille, jotka kokevat yhteiskunnassa syrjintaa. Liittolainen tulee englan-
ninkielisesta sanasta "Ally”, ja se tarkoittaa vahemmistoon kuulumatonta ih-
mista, joka osoittaa tukensa vahemmistoihin kuuluville. (Leppanen ym. 2019,
19.)

4.1 Monimuotoisuus

Suomessa elad yha monimuotoisempi sukupolvi, joka edustaa eri vahemmistoja
(TEM 2022, 37). Tilastokeskuksen syntyperaluokituksen mukaan vuonna 2022
Suomessa etnisen taustan omaavien maara oli yhteensa 508 000. Syntypera-
luokitus jakautui ulkomailla syntyneisiin ja Suomessa syntyneisiin henkilGihin.
(Tilastokeskus.) Monimuotoisuutta edustavat henkilot joutuvat kuitenkin edel-
leen kohtaamaan paljon syrjintaa. Esimerkiksi etnisen taustan omaavat joutuvat
usein stereotyyppisten pienten arkisten sanojen, tekojen tai oletuksien koh-
teeksi. Tata kutsutaan myos mikroaggressioksi. (TEM 2022, 37; FEM-R.) Myos
tuoreen EU:n perusviraston selvityksen mukaan viimeisen vuoden aikana 43
prosenttia afrikkalaistaustaisista on joutunut Suomessa rasistisen hairinnan
kohteeksi, ja viimeisen viiden vuoden aikana koettu rotusyrjinta yltaa jopa 63
prosenttiin (Keski-Heikkila 2023). Lisaksi vuonna 2020 Euroopan unionin perus-
oikeusviraston tekeman tutkimuksen mukaan joka kolmas seksuaali- ja suku-
puolivahemmistdoon kuuluva henkild on kohdannut syrjintaa Suomessa (Yhden-
vertaisuus 2021, 12).

Kuten johdannossa on mainittu, tassa tyossa keskitytaan etnisen taustan omaa-
viin henkiloihin ja seksuaali- ja sukupuolivahemmistoihin eli HLBTIQ+ -vaes-
toon. Etnisyydella tarkoitetaan ihmisryhmaa, jolla on yhteisia piirteitéa esimerkiksi
liittyen kulttuuriin, ihonvariin, heimoon tai uskontoon (Eagle ym. 2021, 341).
HLBTIQ+ on suomenkielinen kirjainlyhenne, joka tulee seuraavien sanojen al-
kukirjaimista: homo, lesbo, biseksuaali, trans, intersukupuolinen ja "queer”. Kui-

tenkin HLBTIQ+ on kattokasite, jonka alle mahtuu paljon muitakin identiteetteja,
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joita ei ole erikseen mainittu. Nama ovat sisallytetty kirjainlyhenteen plusmerk-
kiin. (Leppanen ym. 2019, 6; Seta 2023.)

Seksuaalisen suuntautumisen kasitteen alle kuuluvat seuraavat: homo, lesbo,
biseksuaali, panseksuaali ja hetero. "Queer” on kattotermi, joka sisaltaa eri ko-
kemuksia omasta seksuaalisesta suuntautumisesta seka sukupuolen moninai-
suudesta. "Queer” ei myoskaan halua maaritella itseaan tiettyyn kategoriaan
vaan korostaa laajempaa tai joustavampaa maarittelya itsestansa. Sukupuolen
moninaisuus sisaltda muun muassa transsukupuolisuuden, muunsukupuolisuu-
den, cissukupuolisuuden ja sukupuoli-identiteetin. (Leppanen ym. 2019, 7; Seta
2023.) Transsukupuolisella viitataan henkiloon, jonka kokemus omasta suku-
puolesta ei vastaa hanen biologista sukupuoltaan. Muunsukupuolinen viittaa
henkiloon, joka kokee olevansa seka nainen etta mies tai jotain silta valilta tai
jotain muuta. Cissukupuolinen on henkild, jonka sukupuoli-identiteetti ja suku-
puolen ilmaisu vastaa taman syntymassa maariteltya sukupuolta ja oletuksia sii-
hen liittyen. Sukupuoli-identiteetilla tarkoitetaan ihmisen kokemusta omasta su-
kupuolesta. (Leppanen ym. 2019, 7; Seta 2023.)

4.2 Monimuotoisen markkinointiviestinnan edistaminen

Mainonnan kuvastoissa on alkanut nakymaan enemman monimuotoisuutta.
Yha harvemmin tormaa mainontaan, joka edustaa stereotyyppisia asioita tai
vanhentuneita sukupuolirooleja. (Isokangas ym. 2022, 141.) Toisaalta Leppa-
sen (2019) mukaan perinteiset normit, kuten sukupuoli- ja heteronormit, ovat
viela vahvasti lasna suomalaisissa mainoskuvastoissa. Jotta yritys onnistuisi li-
saamaan monimuotoisuutta omassa markkinointiviestinnassa, on sen panostet-
tava enemman monimuotoiseen representaatioon markkinoinnissa. Toisin sa-
noen yrityksen on tuotava esille monimuotoisesti eri ihmisia ja kulttuureita. (Lep-
panen ym. 2019, 18; FEM-R.) Markkinoijan on tarkea ymmartaa erilaisia kult-
tuureja, symboleita, sanoja ja niiden konnotaatioita ja merkitysta (TEM 2022,
32; Leppanen ym. 2019, 18).
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Monimuotoisessa markkinoinnissa on tarkeaa olla totuudenmukainen, kunnioit-
tava ja stereotypioita haastava (Leppanen ym. 2019, 18). Yrityksen on oltava
autenttinen omissa teoissa monimuotoisuuden edistamisen suhteen. Monimuo-
toisuuden tukeminen vain sen takia, etta sen ajatellaan nayttavan hyvalta, on
vaaranlainen lahestymistapa. Tallaista tapaa voidaan kutsua tokenismiksi, joka
viittaa siihen, etta yritys haluaa parantaa omaa imagoansa pelkastaan symboli-
sena eleena. Tama voi nayttaytya esimerkiksi siten, etta yrityksen sivuilla anne-
taan ymmartaa sen olevan monimuotoinen, mutta kuitenkin yrityksen tyovoi-
masta uupuu monimuotoisuuden representaatio. (TEM 2022, 96; Burgess ym.
2021, 63.)

Yritykset, jotka ovat huomioineet monimuotoisuuden omassa markkinoinnis-
saan ovat muun muassa IKEA ja Lunette. IKEA on jo pitkdan tuonut samaa su-
kupuolta edustavia pariskuntaperheita lapsineen omaan kuvastoonsa. Lunette
taas huomioi asiakaskuntansa moninaisen sukupuolen markkinoimalla omia
kuukuppejaan “"kaikille, joilla on kuukautiset” sen sijaan, etta markkinoisi tuotetta
pelkastaan naisoletetuille. Monimuotoinen markkinointi, joka on toteutettu huo-
lella ja kunnioittavalla tavalla, on yhdenvertaisuuden eteenpain viemisen lisaksi
mahdollisuus yritykselle viestia omista arvoista. Taman lisaksi se myos tavoittaa
merkittavia ja tarkeita kuluttajaryhmia. (Leppanen ym. 2019, 18; Leppanen
2018.)

Jotta yritys voi olla vastuullisempi, on sen myos kerrottava omista epaonnistu-
mistaan ja virheistaan (Jussila 2010,140). Jussilan (2010, 143) mukaan yhteis-
kunnallisten viestien valittaminen pitaisi nakya yritysten markkinointiviestin-
nassa ja yritykset voisivat kayttaa omaa mainosbudjettiaan yhteiskunnalliseen
viestintaan. Hanen mukaansa yhteiskunnallisten asioiden nostaminen markki-

nointiviestinnan kautta voi kasvattaa yritykselle positiivista nakyvyytta.

4.2.1 Monietninen markkinointiviestinta

Rasismin ja kolonialismin historian ja syrjivien rakenteiden ja ennakkoluulojen
ymmartaminen on osa monietnista markkinointiviestintaa. Esimerkiksi sanat,

jotka heijastavat valtarakenteita ja normien kasitysta yhteiskunnassa ovat muun
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muassa esimies, naisurheilija, kantasuomalainen, maahanmuuttajataustainen,
ulkomaalaistaustainen ja toisen sukupolven maahanmuuttaja. (TEM 2022, 32.)
Eaglen ym. (2021, 57) mukaan vaaleaa ihonvaria arvostetaan maailmanlaajui-
sesti viela tanakin paivana enemman, mika puolestaan vahvistaa monietnisen
markkinointiviestinnan valtavaa tarvetta. Lisaksi Licsandrun ja Cuin (2019, 262—
268) mukaan mainokset, joissa naytetaan yhta ihonvaria — yleensa valkoista —
herattaa kielteisia tunteita kuluttajissa verrattuna mainoksiin, joissa naytetaan
eri etnisen taustan omaavia ihmisia. Suomessa tulisi myos keskittya saamelais-
ten ja romaneiden asemaan. Vahemmistoryhmana he jaavat viela vahvasti var-
joon tai ovat edustettuina heidan stereotypioiden kautta suomalaisessa viestin-
nassa. (Isokangas ym. 2022, 93; Hakulinen & Hotti.)

Yrityksen tulee olla tarkka omasta viestintasisallosta, silla se voi joutua helposti
syytetyksi ruskeasta pesusta (engl. brown wash). Ruskeapesu viittaa yrityksen
valheelliseen vaittamaan, etta se omalla toiminnalla edistaisi aktiivisesti rodullis-
tettujen ja etnisen taustan omaavien asemaa. Jos esimerkiksi yrityksen markki-
nointimateriaaleissa esiintyy yksi tummaihoinen tyontekija, nahdaan tama rus-
keana pesuna, silla se ei kaytannossa edista mitaan. (Isokangas ym. 2022, 93.)
Rodullistettu-termilla viitataan ihmiseen, joka kokee rodullistamista. Rodullista-
minen on yhteiskunnassa tapahtuva sosiaalinen prosessi, jossa valta-aseman
ryhmilla rakentuu tietoisesti tai tiedostamatta ennakkoluuloja joko etnisen taus-
tan, ihonvarin tai uskonnon pohjalta. Naiden pohjalta syntyy myos eriarvoista
kohtelua vahemmiston edustajia kohtaan. Rodullistamisen maarittelyyn voi
myas liittya erilaiset vitsit, uskomukset, pelot ja stereotypiat. (FEM-R; Yhdenver-

taisvaltuutettu.)

4.2.2 HLBTIQ+ -markkinointiviestinta

HLBTIQ+ -vaeston representaatiota ei voida vahatella yritysten tekemassa mo-
nimuotoisuustydssa. Seksuaali- ja sukupuolivahemmistot erottuvat muista moni-
muotoisuuden osa-alueista siina, etta heidan huomioimiseensa liittyy vahvasti
huonon stigman poistaminen ja nakyvaksi tuleminen sellaisena kuin on.

HLBTIQ+ -markkinointiviestinnassa on tarkea valttaa "gay vague” tyyppista mai-
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nontaa. Se viittaa mainontaan, jossa esimerkiksi naytetaan sateenkaarikulttuu-
ria tai tuodaan esille sateenkaari-ihmisia silla tavalla, etta sisaltd on mahdolli-
sesti kiellettavissa. Toisin sanoen samalla kun yritys koittaa olla monimuotoi-
nen, se ei halua arsyttaa taman konservatiivisempia kohderyhmiansa. Taman
takia HLBTIQ+ -markkinointiviestinta voi helposti jadda vajavaiseksi. Eli "gay va-
gue” -mainonta nahdaan varman paalle pelaamisena, joka pahimmillaan nayt-

taytyy homofobisena ja epaeettisena. (Leppanen ym. 2019, 18.)

Kun yritys kohdistaa mainontaa suoraan HLBTIQ+ -kuluttajiin, voidaan sita kut-
sua pinkin rahan tavoitteluksi. Se voidaan kuitenkin nahda negatiivisena, eten-

kin jos yritys esimerkiksi ilmaisee oman kannanottonsa Helsinki Pride -tapahtu-
man aikaan kuitenkaan tekematta mitaan konkreettisia tekoja seksuaali- ja su-

kupuolivahemmistdjen aseman puolesta. Tallaiset pelkat oman imagon Kiillotta-
miset nahdaan pinkin rahan kalasteluna. (Leppanen ym. 2019, 13.)

Seksuaali- ja sukupuolivahemmistdihin kohdistuva markkinointiviestinta nah-
daan yleensa juhlallisena ilmauksena, mika voi herattaa kysymyksen yrityksen
pinkkipesusta (engl. pink wash). Juhlallisen savyn liséksi yritysten tulisi esimer-
kiksi viestia konkreettisista toimista, joilla edistaa seksuaali- ja sukupuolivahem-
mist6jen asemaa. (Sterbenk & Ward & Luttrell & Shelton 2021, 407—408.) Pink-
kipesulla viitataan yrityksen pyrkimykseen nayttaytya seksuaali- ja sukupuoliva-
hemmistdjen liittolaisena, mutta oikeasti yritys vain haluaa korostaa omaa ava-
rakatseisuuttansa ja "hyvaa” imagoa. "Pesulla” viitataan siihen, etta vahemmis-
tot nakevat yrityksen toiminnan jopa tekopyhana eivatka koe, etta yrityksen teot
vastaisivat sen puheita. Esimerkiksi erilaisten yrityksen logojen tai julkisivun
peittaminen sateenkaarivareihin ei valttamatta viesti aidosta monimuotoisuuden

tukemisesta. (Isokangas ym. 2022, 92.)

4.3 Monimuotoisen markkinointiviestinnan vaikutus yhteiskuntaan ja yk-
siléihin

Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvia ja voidaan yllapitaa erilaisia stereoty-

pioita, minka takia markkinoijien on oltava tiedostavia markkinointiviestinnan
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vaikutuksista. Markkinointiviestinnalla on mahdollisuus kyseenalaistaa yhteis-
kunnan normeja ja siten puuttua erilaisiin vallitseviin epakohtiin seka purkaa
vaaristyneita asenteita ja normeja. (TEM 2022, 34; Eagle ym. 2021, 57; Lillberg
& Mattila 2020, 67.) Tehokkaasti toteutettu monimuotoinen markkinointiviestinta
voi parhaimmillaan tuoda vahemmistoryhmat enemman nahdyksi, mika muok-
kaa ja vahvistaa sosiaalisia normeja seka edistaa yhteenkuuluvuutta. Yhteen-
kuuluvuuden tunne myos vahvistaa yksilon identiteettia taman vahemmistoryh-
mansa jasenena. (Licsandru & Cui 2019, 262; Burgess ym. 2021, 77.) Moni-
muotoinen markkinointiviestintd myos kasvattaa ymmarrysta ja avarakatsei-
suutta yhteiskuntatasolla, mika huomioi esimerkiksi eri etniset yhteisot ja seksu-
aali- ja sukupuolivahemmistot osaksi yhteiskuntaa (Licsandru & Cui 2019, 263;
Sterbenk ym. 2021, 407).

Yritykset voivat omalla toiminnallaan vaikuttaa kuluttajiin ja muihin yrityksiin
seka toimia suunnannayttajana. Ne voivat esimerkiksi omalla toiminnalla vaikut-
taa yhteiskuntaan lisddmalla uskottavuutta monimuotoisuuden edistamisen tar-
peelle. Yrityksilla on my6s mahdollisuus tuoda ihmiset yhteen heidan jaettujen
arvojensa ymparille. Tama edistaa parhaimmassa tapauksessa pienten tekojen
kasvamista isommaksi muutokseksi. (Lillberg & Mattila 2020, 68; Sterbenk ym.
2021, 407.) Yritys nahdaan myos uskottavana, kun se nayttaa omaa esimerkkia
monimuotoisuuden edistamisesta ja sen puolesta puhumisesta julkisesti. Se voi
puhua markkinointiviestinnan kautta monimuotoisuuden puolesta eri kanavissa
ja jakaa tietoa erilaisista hyvista kaytanndista ja kokemuksista. (Leppanen ym.
2019, 9.)

Monimuotoinen markkinointiviestinta tuo yhdenvertaisuuden ja monimuotoisten
ryhmien jasenten hyvinvoinnin parantamisen lisaksi myos etuja liiketoiminnalle.
Se muun muassa viestii yrityksen osallisuutta, vieraanvaraisuutta ja hyvaksyn-
taa eri vahemmistoja kohtaan, joka luonnollisesti herattaa positiivia reaktioita ja
voi kasvattaa yrityksen arvoa. (Licsandru & Cui 2019, 266—267; Leppanen ym.
2019, 13.) Credit Suissen tutkimuksen mukaan yritykset, jotka ovat ajaneet
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HLBTIQ+ -ihmisten asioita eteenpain oma-aloitteisesti, ovat saaneet numeraa-
lista nousua oman porssikurssikehityksen ja oman paaoman tuoton suhteen

jopa korkeammaksi kuin muut yritykset (Leppanen ym. 2019, 13).

4.3.1 Monimuotoisen mainonnan vaikutus

Mainoskuvilla on valtava vaikutus siihen, miten kuluttajat sisaistavat yhteiskun-
nalliset ja sosiaaliset normit. Jos esimerkiksi mainoksissa naytettaisiin enem-
man monietnisia perheita, se nayttaytyisi maailmalle enemman hyvaksyttavana
ja taten samalla rikkoisi vaaristyneita rakenteita. (Licsandru & Cui 2019, 265—
266; Burgess ym. 2021, 65.) Licsandrun ja Cuin (2019, 265-266) mukaan esi-
merkiksi afrikkalainen kuluttaja voi kokea yhteenkuuluvuutta mainoksesta, jossa
esiintyy muita etnisen taustan omaavia henkiloita. Toisin sanoen eri etnisen
taustan omaavan nakeminen voi tuoda yhteenkuuluvuuden tunteen, vaikka sii-
hen ei voisi samaistua taysin. Tama todistaa sen, etta monimuotoinen markki-
nointiviestinta voi parhaimmillaan edistaa osallistavaa asiakassuhdetta. Tama
havainto kuitenkin kyseenalaistaa klassisen erottuvuusteorian, jossa osoitetaan,
etta henkilot kokevat positivisemman reaktion nahdessaan heita etnisesti muis-
tuttavat mallit verrattuna malleihin, jotka edustavat toista etnisyytta. (Licsandru
& Cui 2019, 265-266.)

Eraan tutkimuksen mukaan mainoksessa ilmeneva representaatio vaikuttaa sii-
hen, miten yksilot kokevat mainoksen samaistuttavana. Toisin sanoen samais-
tuttava malli herattaa yhteenkuuluvuuden ja samaistuttavuuden tunteita, mika
on suoraan kytkoksilla siihen, miten tehokkaana mainos koetaan. (Eagle ym.
2021, 341.) Monoetninen, eli tassa tapauksessa valkoisuutta edustava markki-
nointiviestinta voi pahimmillaan herattaa syrjaytymisen ja eksotisoitumisen tun-
teita (Licsandru & Cui 2019, 262). Eksotisoitumisella tarkoitetaan tilannetta,
jossa ei-valkoinen henkilo tuodaan esille taman etnisyyden tai haneen liittyvien
erilaisten stereotypioiden kautta. Eksotisointi nahdaan vallankayttamisella, esi-
neellistamisella seka ihmisten luokittelemisella tiettyyn kategoriaan. (Jaske &
Niemi-Sampan & Waenthongkham 2022, 139; FEM-R.) Mainonnassa kohdenta-
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minen pelkastaan yhteen identiteettiin tai ominaisuuteen voi saada aikaan ne-
gatiivista palautetta. Lisaksi se voidaan nahda osallistamisen puutteena ja yri-
tyksen vahaisena sitoutumistoimintana. Tassa hyvana esimerkkina voidaan pi-
taa Victoria’s Secret:in "perfect body” -mainoskampanjaa, jossa tuotiin esille

pelkastaan yhta monimuotoisuuden osa-aluetta, joka tassa tapauksessa kasitti
etnisen taustan omaavan ryhman. Tama puolestaan nahtiin muiden monimuo-

toisten osa-alueiden poissulkemisena. (Burgess ym. 2021, 75-77.)

Mita enemman kuluttaja voi samaistua yrityksen mainoksiin, sitd todennakoi-
semmin han kayttaa yrityksen tarjoamia palveluita tai tuotteita (Leppanen 2018).
Toisaalta myds markkinointiviestinta, joka on kohdistettu enemmistolle, voidaan
nahda neutraalina tai positiivisena asiana. Esimerkiksi etnisen taustan omaavat,
jotka haluavat olla osa lansimaalaista kulttuuria, eivat valttamatta arvosta sita,
jos yritys kohdistaa mainontansa pelkastaan heidan kaltaisilleen kuluttajille.
(Licsandru & Cui 2019, 267.)

Licsandrun ja Cuin (2019, 266—268) tekeman tutkimuksen mukaan monimuotoi-
nen mainonta luo osallistavampaa ja sosiaalisesti hyvaksyttavampaa yhteiskun-
taa. Mitda enemman monimuotoisuutta valitetddn mainonnan kautta kuluttajille,
sita todennakoisemmin erilaiset ennakkoluulot vahemmistoja kohtaan vahenty-
vat. Mita enemman yritys tekee monimuotoista mainontaa sita enemman se
normalisoi monimuotoisuutta. Talla tavoin yrityksen markkinointitoiminta ja sen
yritys olla monimuotoisempi nahdaan ja tulkitaan aidompana. (Licsandru & Cui
2019, 266—268.) Lisaksi Licsandru ja Cui (2019, 268) uskovat, etta monietninen
mainonta, joka heijastaa yhteenkuuluvuuden tunnetta monietnisten yksildiden

valilla, toimii kilpailuetuna heterogeenisilla markkinapaikoilla.

4.3.2 Sosiaalisen identiteetin teoria

Markkinointiviestinnan vaikutus ulottuu hyodykkeiden markkinoinnista sosiaali-
sen paaoman lahteeseen, jonka kautta inmiset rakentavat kasityksen omasta

roolistaan ja asemastaan yhteiskunnassa. Markkinointiviestinnassa nakyva va-
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hemmistojen representaatio vaikuttaa kuluttajien itsetuntemukseen ja tulkintoi-
hin yhteiskunnallisesta maailmasta. Sosiaalisen identiteetin teoriaan kuuluu et-
nisen identiteetin kehitys, joka nahdaan yhtena sosiaalisen identiteetin osa-alu-
eena. Tahan liittyy itsensa identifiointiprosessi, jonka mukaan henkilo tunnistaa
itsensa osaksi tiettya etnista ryhmaa, jossa jaetaan samankaltaisia piirteita. Ky-
seinen teoria kay lapi sita, miten yksilot kokevat kuuluvansa eri ryhmiin ja miten
he arvottavat ryhmaan kuulumisen. (Licsandru & Cui 2019, 262-263; Fazli-Sa-
lehi & Torres & Madadi, Zufiiga & Angel 2021, 47-48.)

Mainoksien visuaaliset ja sanalliset representaatiot monimuotoisuudesta vaikut-
tavat siihen, miten henkilot kategorisoivat itsensa. Tama lisaa samalla tietoi-
suutta omasta etnisesta identiteetista. Tasta syysta vahemmistot ovat herkem-
pid huomaamaan heidan etniseen taustaansa liittyvat vihjaukset ja asiat seka
myads reagoimaan niihin. (Licsandru & Cui 2019, 262.) Toisaalta Fazli-Salehin
ym. (2021, 48) mukaan se, kuinka merkittavaksi monimuotoinen mainonta koe-
taan, riippuu myos siita, kuinka vahvasti yksilon oma etninen tausta on osa ta-
man identiteettia. Tietyn sosiaalisen identiteetin ollessa korostuneempi, esimer-
kiksi perinndllinen etnisyys, yksilot hahmottavat ja kuvaavat itsensa helpommin
taman korostuneemman identiteetin tuomien ominaisuuksien kautta tiettyihin
yhteiskunnallisiin ryhmiin. Tilanteesta riippuen, etnisen taustan omaava henkilo
voi tietylla hetkella samaistua enemman asuinmaansa kulttuuriin ja toisena het-
kena tuntea kuuluvansa ryhmaan, jossa on omaan etniseen taustaansa kuulu-
via henkiloita. (Licsandru & Cui 2019, 263.)

Ihmiset tukevat tai uskovat todennakodisemmin henkil6a, joka kuuluu samaan
sosiaaliryhmaan. Samalla suositaan helpommin ihmisia, jotka muistuttavat it-
sed, esimerkiksi ihmiset, jotka jakavat samat piirteet tai ominaisuudet. Tahan
liittyy tiedostamattomat ennakkoasenteet, joiden pohjalta ihmiset tekevat paa-
tOksia, ja jonka myota yleinen maailmankasitys muodostuu. Tiedostamattomat
ennakkoasenteet kuitenkin johtavat stereotypioiden ja sisaistettyihin kasityksiin
eri ihmisista ja ryhmista. (TEM 2022, 44.)
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4.3.3 Milleniaalien vaikutus monimuotoisuuteen

Milleniaalit toimivat isossa roolissa monimuotoisemman, etenkin etnisen, mark-
kinointiviestinnan lisdantymisen tarpeeseen, silla he edustavat etnisesti moni-
muotoisempaa sukupolvikohorttia, mitd on koskaan ollut olemassa. Lahteista
riippuen milleniaali-sukupolvi koostuu noin vuosina 1980-1996 syntyneista ika-
luokista. (Licsandru & Cui 2019, 262; Mellanen & Mellanen 2020, luku 1, Iso-
kangas ym. 2022, 25.) Milleniaalit ovat monimuotoisuuden kannattajia, jotka
osoittavat oikeudenmukaisempaa ymmarrysta rodullistamisesta, etnisyydesta,
ennakkoluulottomuudesta ja monikulttuurisesta ajattelusta. He myo6s vaativat
markkinoijilta enemman ja kyseenalaistavat ja vastustavat erilaisia stereotyyppi-
sia ja rasismiin viittaavia mainoksia. (Licsandru & Cui 2019, 262.) MyGs Isokan-
gas ym. (2022, 25) toteavat, etta milleniaalit vaativat yrityksia toimimaan vas-
tuullisemmin. Vuonna 2021 tilintarkastus- ja konsulttiyhtio Deloitten tekeman
globaalin tutkimuksen mukaan 44 prosenttia milleniaalisukupolven edustajista
valitsivat itselleen tyopaikan, jolla on samat arvot (Isokangas ym. 2022, 25). Li-
saksi mita edemmas suunnataan sukupolvissa, sita enemman lisaantyy vaati-
mukset esimerkiksi sosiaalisesta vastuusta ja monimuotoisuuden seka tasa-ar-

von merkityksen korostamisesta (Mellanen & Mellanen 2020, luku 1).

Licsandrun & Cuin (2019, 261-262) mukaan etnisten milleniaalien monikulttuu-
rista identiteettia ei voida pohjustaa valkonormatiiviseen ryhmaan kohdistetuilla
markkinointiviesteilla. Markkinointiviestinta, joka huomio monikulttuuriset identi-
teetit ja etniset ryhmat voi toimia tiena etnisten ryhmien ja muidenkin vahemmis-
tojen hyvinvoinnin paranemiseen. Samalla se auttaa vahentamaan vahemmis-
toihin kohdistuvia ennakkoluuloja. Bonuksena monimuotoinen markkinointivies-
tinta tavoittaa myods paremmin monimuotoisuutta edustavat milleniaalikuluttajat.
(Licsandru & Cui 2019, 261-262.)

4.4 DEIl osana monimuotoista markkinointiviestintaa

DEI on kasite, joka on nostanut viime vuosina merkitystaan yritysten keskuu-
dessa. Taman myota yrityksissa on noussut kysymys siita, miten he voivat
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omalla toiminnallaan toteuttaa monimuotoisempaa ja osallistavampaa markki-
nointia. (Kipnis ym. 2021, 144.) DEI tulee sanoista "diversity”, "equity” ja "inclu-
sion”, jotka tarkoittavat suomeksi monimuotoisuutta, oikeudenmukaisuutta ja in-
kluusiota. Vaikka kyseiset osa-alueet ovat usein nivottu yhteen ja kasittelevat
samoja asioita, on kuitenkin tarkeaa ymmartaa ne omina kasitteinaan. Moni-
muotoisuudella viitataan ryhmiin, jotka jakavat samat ominaisuudet, kuten sek-
suaalisen suuntautumisen, sukupuoli-identiteetin tai etnisen taustan. Oikeuden-
mukaisuus puolestaan huomioi ja saataa jokaisen yksilon taustojen ja lahtokoh-
tien mukaisen tasa-arvoisen kohtelun. Inklusiivisuus viittaa siihen, miten jokai-
nen tulee kohdatuksi ja otettua huomioon. (Mckinsey & Company 2021; Kipnis

ym. 2021, 144-145.)

DEI:n kuvaamat arvot ovat mukana yrityksissa, jotka haluavat huomioida jokai-
sen yksilon yhdenvertaisesti ja vastata jokaisen tarpeisiin. Yritykset, jotka huo-
mioivat DEI:n omassa toiminnassaan ovat etulyontiasemassa erilaisten haastei-
den vastaanottamisessa ja pystyvat myos vastaamaan laajemman kohdeylei-
son tarpeisiin verrattuna muihin. (McKinsey & Company 2021.) Kuitenkin useilla
toimialoilla kyseisen nakokulman kayttoonotto on koettu viela hitaaksi ja epajoh-
donmukaiseksi, eivatka tavoitteet monimuotoisuuden puolesta tayty taysin. Tata
tukee useammat tutkimukset, joiden mukaan monimuotoisuutta edustavat kulut-
tajat joutuvat edelleen syrjinnan ja stereotypioiden kohteeksi. Yrityksen on siis
luotava uusia kaytantoja osallisuuden ja monimuotoisuuden edistamiseksi,
minka myota DEIl-kasitteet onnistuttaisiin integroimaan paremmin yrityksen
markkinointiviestinnan kaytantoihin. (Kipnis 2021, 144.)

Johdannossakin mainittu Levi’s toimii hyvana esimerkkina yrityksesta, joka on
tuonut toimintaansa DEI-nakdkulmaa. DEIl-arvot nakyvat yrityksen toiminnassa
sen monimuotoisuutta edustavien virtuaalimallien kautta. Oikeiden ihmismallien
lisaksi Levi’s on ottanut kayttdonsa Al-teknologialla luodut mallit, jotka represen-
toivat erilaisia vartalotyyppeja, kokoa, ihonvaria ja ikda. Tama puolestaan tukee
sita, etta jokainen asiakas |0ytaa todennakoisemmin itselleen samaistuttavan
mallin, mika luo ostokokemuksesta henkilokohtaisemman ja osallistavamman.

Samalla se edistaa yhdenvertaisuutta. (Schneider 2023.)
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DEI-kaytantojen toimeenpanot voidaan esimerkiksi ankkuroida yrityksen markki-
nointiviestintaan jakamalla hyvia ja huonoja tapauksia seka esittelemalla mah-
dollisia haittoja ja hyotyja. Markkinoijien tulisi myos pyrkia levittamaan kyseista
nakokulmaa laajempana standardina. Jotta DEI-tavoitteet saavutettaisiin, on
keskityttava nykyisten kaytantojen kyseenalaistamaiseen ja haastamiseen seka
lisaamaan nakyvyytta aiheelle. (Kipnis ym. 2021, 154.)

4.5 Monimuotoisen viestinnan suunnittelu

Monimuotoisuuden edistaminen ja lisdaminen viestinnassa on aikaa vievaa eika
siihen riita yksittainen teko. Se vaatii erilaisten taitojen hankintaa ja tiedostavaa
asenteiden muuttamista. Monimuotoisuuden edistamisessa on tarkea myos tun-
nistaa toimenpiteet, jotka toimivat parhaiten ja ne, jotka eivat toimi. (TEM 2022,
86.)

Kun suunnittelee monimuotoista viestintaa, on tarkea huomioida millaisen ku-
van viestinta antaa ja kuka on edustettuna viestin sisalléssa. On myos tarkea
miettia tarkkaan kuvat ja sanavalinnat seka niiden tuottamat mahdolliset mieli-
kuvat liittyen eri kulttuureihin ja konteksteihin. Hyvana esimerkkina pieleen men-
neesta viestinnasta voidaan kayttaa Nivean vuoden 2017 "White is purity” -kam-
panjaa, jonka tarkoituksena oli kiinnittda huomiota tuotteen "nakymattomaan”
ominaisuuteen. Kampanija julkaistiin yrityksen Facebook-sivuilla ja se oli suun-
nattu maantieteellisesti Nivean Lahi-ldan seuraajille. Kyseinen mainoskampanja
sai aikaan rasistisia viesteja valkoihoisten henkildiden puolelta. Taman lisaksi
itse viestin sanoma nahtiin ongelmallisena, koska siina viitattiin valkoisen varin
puhtauteen, mika taas nahtiin rasistisena ilmauksena. Siitd huolimatta, etta Ni-
vea perui kyseisen mainoksen nopeasti, se ehti kuitenkin tehda sen maineelle
vahinkoa. (Eagle ym 2021, 34.)

Hyvana esimerkkina onnistuneesta markkinointiviestinnasta on HSL:n "Parhaat
matkat tehdaan yhdessa” -mainos. Kyseisessa mainoksessa monimuotoisuutta
edustavat henkilot naytettiin normaaleina kansalaisina ilman, etta heidan va-

hemmistotaustaansa alleviivattiin tarinassa. Toisin sanoen vaikka mainoksessa
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naytettiin monimuotoisuutta, kyseisia henkiloita ei esitetty pelkastaan monimuo-

toisuuden edustajina. (Hakulinen & Hotti.)

4.5.1 Strategia suunnittelun tukena

Strategia on oleellinen osa tehokkaan viestinnan suunnittelussa, eika sen tar-
keytta voi korostaa liikaa (Percy & Rosenbaum-Elliot 2016, 77). Monimuotoisen
markkinointiviestinnan suunnittelua voi esimerkiksi lahestya Kotlerin ym. (2016,
637) maaritteleman kolmen ongelman ratkaisun kautta. Se kasittelee viestistra-
tegiaa, luovaa strategiaa ja viestin lahdetta.

o Viestistrategia maarittelee mita halutaan sanoa. Siina esimerkiksi etsi-
taan erilaisia vetoomuksia, teemoja tai ideoida, mika hyodyttaa yritysta ja
auttaa sita loytamaan samankaltaisuuden tai erilaisuuden kohtia. (Kotler
ym. 2016, 637-638.)

¢ Luova strategia maarittelee tavan, miten viesti sanotaan. Se kasittaa
viestin ilmaisutyylin ja sisallon merkityksen, mitkd maarittelevat viestin te-
hokkuuden. Jos viestinta osoittautuu tehottomaksi, on syyta miettia, onko
kaytetty vaaraa viestia tai onko oikea viesti vain ilmaistu huonosti. Luovat
strategiat nahdaan myads laajasti informatiivisena. (Kotler ym. 2016, 637—
638.)

e Viestin lahde viittaa siihen, etta kenen kuuluisi viestia. Markkinointivies-
tintaa voi tehda joko itse yritys tai joku muu, kuten joku tunnettu henkilo.
Tunnetun henkilon valittama viesti voi joissakin tapauksissa olla tehok-
kaampi. He voivat tehostaa viestin perille saamista ja saada valitetty
viesti jaamaan muille paremmin mieleen. (Kotler ym. 2016, 637-638.)

Vaihtoehtoisesti yritys voi hyodyntaa Demingin jatkuvan oppimisen kehaa (Ku-
vio 2), joka tukee yrityksen monimuotoisen strategisen edistamistoiminnan to-
teuttamista, seuraamista ja arvioimista. Jatkuvan oppimisen keha toimii ratkai-

sumallina ja kehittamismenetelmana uusien prosessien toimeenpanossa ja
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muutoksien aikaansaamisessa. Malli sisaltaa nelja vaihetta, jotka ovat suunnit-
telu, toteutus, mittaa, arvioi ja analysoi seka kehita ja paranna. Malli nahdaan
jatkuvana prosessina, joka tukee tavoitteiden saavuttamista. (TEM 2022, 85.)

MITTAA, ARVIOI JA
ANALYSOI

Kuvio 2. Demingin jatkuvan oppimisen keha (mukaillen TEM 2022, 85).

Suunnitteluvaiheeseen kuuluu monimuotoisen tavoitetilan maaritteleminen seka
analyysin tekeminen tavoitetilan ja nykytilan eroista. Toteutusvaiheessa viesti-
taan suunnitelman toteuttamisen vaatimista toimenpiteista johdonmukaisella,
ymmarrettavalla ja innostavalla tavalla. Toteutuksen jalkeen on mittaaminen, ar-
viointi ja analysointi, jossa tulee tarkistaa, miten onnistuttiin toimeenpanossa
seka toimittiinko suunnitelman mukaisesti. Viimeisena on oleellista pohtia, mitka
toimenpiteet vaativat viela parantamista ja kehittamista. Esimerkiksi mika on toi-
minut ja mika ei seka mita kyseisen toiminnan mittaus, arviointi ja analysointi -
vaiheessa nousi esille. (TEM 2022, 86-89.) Jatkuvan oppimisen kehan vai-
heista kerrotaan tarkemmin oppaassa. Lisaksi tassa tydssa aiemmin mainittu
SOSTAC-malli tukee monimuotoisen markkinointiviestinnan strategista suunnit-

telua ja toteutusta.
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4.5.2 Monimuotoisuus markkinointitimissa

Tybelamassa toimijoiden on tarkea tiedostaa vahvemmin henkildston, asiakkai-
den ja sidosryhmien monimuotoisuutta seka vahvistaa yhdenvertaisuutta ja ke-
hittaa toimintatapoja, jotka edesauttavat naita asioita (Leppanen ym. 2019, 5).
Markkinointitiimin monimuotoisuudella on merkittava vaikutus yrityksen moni-
muotoisen markkinointiviestinnan onnistumiseen. Monimuotoinen tiimi auttaa
ymmartamaan monimuotoisuutta paremmin ja huomaamaan herkemmin mah-

dolliset epakohdat markkinointiviestinnassa. Tama vahentad samalla riskia epa

onnistumisiin. Tiimi, joka edustaa monimuotoisuutta pystyy nakemaan asioita
eri nakokulmista. Samalla tiimi auttaa yhdessa ymmartamaan monimuotoisem-
man yrityskuvan rakentamisen keinoista markkinointiviestinnan avulla. (TEM
2022, 34; Keskiaho 2021.)

Tietoisuuden lisaaminen ja koulutus ovat avainasemassa, kun otetaan henkilos

toa mukaan edistamaan monimuotoisuutta ja yhdenvertaisuutta. Koulutus va-
kiinnuttaa tyokulttuuria, jossa arvostus monimuotoisuuteen nakyy vahvasti. Sa-
malla se tarjoaa mahdollisuuden tunnistaa ja tiedostaa ennakkoluuloisen, nor-
matiivisen ja stereotyyppisen ajattelun. (Leppanen ym. 2019, 16; Licsandru &
Cui 2019, 268.) Toisin sanoen oleellinen ratkaisu yrityksille valttaa monimuotoi-
suuteen liittyvia yleistyksia ja stereotypioita, on palkata monimuotoista tyovoi-
maa. Monimuotoiselta tiimilta I0ytyy myos vahvempaa nakemysta siihen, millai-
nen monimuotoinen markkinointi on toimivaa ja hyvaksyttavaa. (Licsandru &
Cui, 2019, 267.)

5 Opas

Opinnaytetyon toiminnallisena osana toteutettiin opas monimuotoisen markki-
nointiviestinnan suunnitteluun ja toteutukseen. Opas haluttiin kohdentaa markki-
noijille, jotka ovat kiinnostuneita tekemaan monimuotoisempaa markkinointivies-
tintaa ja ymmartamaan siita enemman. Tavoitteena oli luoda helposti lahestyt-

tava kokonaisuus myos niille, jotka ovat kiinnostuneita aiheesta.
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Toteutusosio antaa tarkemman kuvan oppaan luomisprosessista seka suunnit-
teluvaiheessa huomioitavista tekijoista. Tuotososiossa kaydaan lapi yksityiskoh-
taisemmin oppaan lopullista tuotosta. Lisaksi siina avataan tarkemmin oppaan

rakennetta ja sisaltoa.

5.1 Toteutus

Oppaan rakentaminen alkoi mahdollisimman yksinkertaisen ja selkean raken-
teen suunnittelulla. Tarkoituksena oli tehda oppaasta interaktiivinen, joka antaisi
lukijalle mahdollisuuden tehda omia merkintoja ja muistiinpanoja niille tarkoite-
tuille kohdille. Tama taas tukee maksimaalisen hyddyn saamista lukijalle.

Opas tehtiin kayttamalla maksullista Canva-ohjelmaa, jossa hyédynnettiin Can-
van omia muotoja ja elementteja. Valmiita pohjia ei kuitenkaan kaytetty vaan
oppaan visuaalinen kokonaisuus tehtiin itse. Oppaan visuaalisesta ilmeesta ha-
luttiin tehda minimaalinen ja tyylikas. Varimaailma haluttiin pitaa neutraalina,
mutta samalla vahvana ja vakuuttavana. Taman myota oppaan varipaletiksi va-

likoitui murretut ruskean savyt.

Opinnaytetyon tavoitteena oli auttaa lisdamaan ymmarrysta monimuotoisuuden
merkityksesta ja sen vaikutuksesta suomalaisessa markkinointiviestinnassa.
Oppaasta sen sijaan haluttiin tehda mahdollisimman hyddyllinen, havainnollis-
tava ja helppolukuinen kokonaisuus. Tama tarjoaa konkreettisia keinoja paasta
alkuun monimuotoisemman markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toteutuk-

sessa.

5.2 Tuotos

Valmis tuotos on 53 sivuinen opas monimuotoisen markkinointiviestinnan suun-
nitteluun ja toteuttamiseen. Opas alkaa alkusanoilla, jossa ilmennetaan aiheen
ajankohtaisuutta seka kenelle opas on ensisijaisesti suunnattu. Sisallysluettelo
avaa oppaan kokonaisuuden ja etenemisjarjestyksen. Oppaan alussa kaydaan
hyodyllisia kasitteita, jotka tukevat sisallon ymmartamista. Seuraavaksi avataan
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monimuotoisuuden ja monimuotoisen markkinointiviestinnan maaritelmat. Nai-
den jalkeen esitellaan SOSTAC-mallista ja jatkuvan oppimisen kehasta muo-
toiltu prosessi, joiden vaiheet kaydaan yksitellen 1api.

Prosessien lapikdymisen jalkeen oppaassa kasitellaan kaytannon vinkkeja
"Do’s and Dont’s” osiossa, jossa on lyhyesti kerrottu mita kannattaa tehda ja
mita kannattaa valttaa. Kaytannon vinkkien jalkeen oppaassa havainnollistetaan
onnistuneita monimuotoisen markkinointiviestinnan toteutuksia. Ennen loppusa-
noja opas viela tarjoaa lukijalle monimuotoisen markkinointiviestinnan tarkistus-
listan, johon on tiivistetty huomionarvoiset tekijat monimuotoista viestintaa teh-

taessa. Oppaan voi lukea sahkoisesti tai tulostettuna.

6 Paatanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli lisata ymmarrysta moni-
muotoisen markkinointiviestinnan merkityksestd Suomessa ja suomalaisessa
markkinointiviestinnan kontekstissa. Tarkoituksena oli auttaa markkinoijia opin-
naytetyon pohjalta syntyneen oppaan avulla padsemaan alkuun monimuotoisen
markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa. Opinnaytetyon sisalto
koostui monipuolisista nakokulmista ja se kasitteli laaja-alaisesti monimuotoi-
suuden merkittavyytta ja vaikuttavuutta markkinointiviestinnassa. Opas suunni-
teltiin olemaan jatkuvana tukena monimuotoisen markkinointiviestinnan tekemi-
sen eri vaiheissa. Tyo0 luotiin tietoperustan pohjalta. Aihe rajattiin monimuotoi-
suuden osa-alueista kasittelemaan etnisen taustan omaavia ja seksuaali- ja su-
kupuolivahemmistdja. Tama mahdollisti syvemman perehtymisen kyseisiin osa-

alueisiin sen sijaan, etta jokaisesta osa-alueesta olisi kerrottu pintapuolisesti.

Oppaasta haluttiin tehda monipuolinen ja kattava, mutta kuitenkin tietoperus-
tasta kevyempi versio. Oppaan visuaalisuus puolestaan tuki helppolukuisuutta.
TyOsta oli tarkoitus tehda monimuotoisen markkinointiviestinnan suunnittelu- ja
toteutusprosessista helposti Iahestyttava ja toteutettava. Tasta syysta oppaassa
hyodynnettiin SOSTAC-mallia ja erityisesti jatkuvan oppimisen kehaa. Eri teori-
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oiden ja mallien hydédyntaminen puolestaan tukee markkinoijia tarttumaan hel-
pommin monimuotoisen markkinointiviestinnan tekemiseen. Oppaasta haluttiin
tehda interaktiivinen, mika kannustaa lukijaa reflektoimaan omia ajatuksia ja kir-

joittamaan muistiinpanoja niille tarkoitetuille sivuille.

Ty6ssa hyddynnettiin monipuolisesti erilaisia Iahteita, jotka olivat paaosin kirjalli-
suutta, internet-lahteita ja tieteellisia artikkeleita. Lahteet haluttiin pitdéa mahdolli-
simman ajankohtaisina ja kayttaa niitda mahdollisimman monipuolisesti koko

tekstissa. Vanhempia lahteita hyddynnettiin perusasioiden maarittelyn tukena.

Tyohon liittyy tiettyja nakokulmia, jotka osittain heikentavat tyon tulosten yleistet-
tavyytta. Naita ovat esimerkiksi se, etta aihetta on kasitelty suhteellisen vahan
Suomessa ja suomalaisessa kontekstissa. Tasta johtuen tyossa on hyodynnetty
paljon kansainvalista lahdeaineistoa, vaikka tarkastelun kohteena on suomalai-
nen markkinointiviestintd. Sama haaste nakyy myos opinnaytetyon osana synty-
neessa oppaassa, jossa osa kaytetyista esimerkeista koskee kansainvalisia yri-
tyksia ja kansainvalisille markkinoille suunnattuja markkinointiviestintdkampan-
joita. Monimuotoisuutta ja markkinointiviestintaa ei ole viela juuri kasitelty sisal-
IOllisesti yhdessa, etenkaan Suomessa. Taman vuoksi on jouduttu osittain tur-
vautumaan esimerkkeihin, jotka liittyvat yleisempiin monimuotoisuuskysymyksiin
tydelamassa, kuten rekrytointi ja tydolosuhteet. Lisaksi digitaalisen markkinointi-
viestinnan osuus olisi voinut olla tyossa laajempi. Tama olisi tukenut tyon nykyai-

kaisuutta entista paremmin.

Haasteita monimuotoisen markkinointiviestinnan huomioon ottamisessa voi olla
tarvitun ajan ottaminen tai resurssien saaminen. Myos uskallus tekemiseen voi
olla haurasta etenkin, jos on yksin ilman tiimin tai yrityksen tukea kehittamassa
markkinointiviestintdd monimuotoisemmaksi. Ratkaisuna tahan on yhdessa te-
keminen ja reflektointi seka yhteisen paamaaran nakeminen monimuotoisuuden
edistamisesta ja sen tarkeydesta. Kokonaisvaltaisen monimuotoisuuden edista-
minen markkinointiviestinnan avulla voi siis helposti jaada kiinni ajasta ja ra-

hasta. Koska markkinointiviestintaa tehdaan usein asiakkaalle, voi taten asiakas
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olla myos lopullisena paattajana jarruttajana monimuotoisemmalle markkinointi-

viestinnalle.

Aiheen rajattavuuden osalta tassa tyossa pystyttiin keskittymaan valittuihin mo-
nimuotoisuuden osa-alueisiin, etnisen taustan omaaviin ja seksuaali- ja suku-
puolivahemmistoihin ja tarkastelemaan, miten markkinointiviestinnalla voidaan
huomioida kyseiset vahemmistot paremmin. Jatkokehitysideana olisi siis syven-
tad monimuotoisuus kasittelemaan kaikkia sen osa-alueita, joka huomioi myos
vammaiset, ikaihmiset, naisten aseman, uskonnon ja koulutuksen. Taman ta-
paisessa tyossa voisi myos erotella mainonnan ja markkinointiviestinnan. Tal-
I6in aihetta voisi kasitella viela laajemmin niista nakokulmista. Yksi kehitysidea
on tehda myos tutkimusta aiheesta, joka toisi tutkimuksellisen pohjan, esimer-
kiksi miten suomalaiset vahemmiston edustajat kokevat monimuotoisen ja ei

monimuotoisen mainonnan.

Monimuotoisuus nostaa koko ajan enemman merkitystaan, minka myota myos
yritykset ovat heranneet aiheen tarkeyteen. Yritykset ovat esimerkiksi kiinnitta-
neet huomiota monimuotoisemman tyotiimin rekrytointiin ja yhdenvertaisuus-
suunnitelman tekemiseen. Vaikka markkinointiviestinta on tullut monimuotoi-
semmaksi, on silla silti matkaa yhdenvertaisempaan tekemiseen (Guader ym.
2020, 134). On siis mielenkiintoista jaada seuraamaan, miten monimuotoisuus
kehittyy yritysten toimintaperiaatteissa ja miten se tulee nakymaan ja todentu-

maan tulevaisuuden markkinointiviestinnassa.
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Liite 1. Opas monimuotoisen markkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteutuk-
seen.



OPAS MONIMUOTOISEN
MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUUN
JA TOTEUTUKSEEN




ALKUSANAT

Markkinointiviestinta seka luo etta vahvistaa yhteiskunnassa vallitsevia normeja,
asenteita ja ihanteita. Taman takia monimuotoisuus on asia, johon tulisi kiinnittaa
enemman huomiota myos markkinointiviestintakontekstissa.

Tama opas on tarkoitettu sinulle, joka haluat loytaa keinoja tehda
monimuotoisempaa markkinointiviestintaa. Opas on luotu palvelemaan ensisijaisesti
suomalaisia markkinoinnin ammattilaisia, jotka haluavat panostaa
monimuotoisempaan markkinointiviestintaan ja samalla syventaa ymmarrystaan
siita. Oppaasta hyotyy kuitenkin kuka vain aiheesta kiinnostunut.

Voit kayda opasta lapi joko yksin tai yhdessa tiimisi kanssa. Opas on tarkoitettu
luettavaksi seka digitaalisena ja tulostettuna.

Markkinointiviestinnan muuttaminen monimuotoisemmaksi vaatii erilaisia
toimintoja ja syvaa ymmarrysta asiakontekstista, kuten erilaisten kuvien ja sanojen
merkityksesta. Tasta syysta moni voi myos kokea monimuotoisuuden haastavaksi
asiaksi etenkin, kun taustalla on tarve tehda oikein ja valttaa virheita.

Tama opas auttaa sinua alkuun monimuotoisen markkinointiviestinnan taitamisessa
seka ymmartamaan monimuotoisuuden vaikutuksia markkinointiviestintaalalla seka
antamaan konkreettisia keinoja edistaa sita. Opas on tehty interaktiiviseksi eli
lukiessasi voit pysahtya tayttamaan kirjoittamiselle tarkoitettuja sivuja.
Vaihtoehtoisesti voit pelkastaan lukea oppaan lapi.

Huomioitavat asiat:

Tama opas kasittelee monimuotoisuutta etnisen taustan omaavien ja seksuaali- ja
sukupuolivahemmistojen kannalta. Eli tasta oppaasta on rajattu pois muut
monimuotoisuuteen kuuluvat ryhmat. On kuitenkin tarkea huomioida
monimuotoisuus kokonaisvaltaisesti eika rajata sita yhteen osa-alueeseen.

Huomioitavana asiana on myos se, etta oppaan tekija on itse valkoinen cis-
heteronainen. Tama voi vaikuttaa siihen, miten asioita on kasitelty. Toisin sanoen
oppaassa voi olla mahdollisia asiavirheita tai puutteita, joista tekija ottaa tayden
vastuun.

Helsingissa 10/2023
(j%w%zC;Qgﬁ%waa%z
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KASITTEET

CIS

Cis kuvaa henkiloa, jonka sukupuoli-identiteetti ja
sukupuolen ilmaisu vastaa taman syntymassa maariteltya
sukupuolta ja oletuksia siihen liittyen.

ENNAKKOLUULOT

Tiedostamattomat ennakkoasenteet, joiden pohjalta

tehdaan paatoksia ja joista oma maailmankasitys muodostuu.
Ne voivat johtaa vaaristyneisiin stereotyyppisiin kasityksiin eri
ihmisista ja ryhmista.

ETNINEN RYHMA

Ryhma, joka koostuu yksiloista, jotka jakavat yhteisen
taustan, esimerkiksi suhteessa ulkonakoon, alkuperaan,
kultuuriin tai uskontoon.

HLBTIQ+

Suomenkielinen kirjainlyhenne, joka tulee seuraavien
sanojen alkukirjaimista: homo, lesbo, biseksuaali, trans,
intersukupuolinen ja queer. Plusmerkkiin on sisallytetty
muut identiteetit, joita lyvhenteessa ei ole erikseen mainittu.

INKLUSIIVINEN MARKKINOINTI
Markkinointi, joka ottaa huomioon eri kulttuureista ja
taustoista tulevat ihmiset.

INKLUUSIO

Kaikkien ihmisten osallistaminen esimerkiksi tiettyyn
toimintaan, etenkin niiden, jotka saattavat jaada helposti
ulkopuolelle tai paatya marginalisoiduksi.

MONIMUOTOISUUS

Termi, jonka kautta kuvataan yksiloiden vaihtelevia
ominaisuuksia suhteessa yhteiskuntaan. Ominaisuudet
ovat esimerkiksi ika, etninen tausta, uskonto, seksuaalinen
suuntautuminen, sukupuoli-identiteetti, toimintakyky ja
koulutus.

RAKENTEET

Rakenteilla viitataan syrjintaan ja rasismiin, jotka pohjautuvat
yhteiskunnassa vallitsevien lakien ja instituutioiden normeihin
ja kaytantoihin.

RASISMI

Tietyn ryhman tai henkilon ihmisarvon alentaminen taman
ihonvarin, etnisyyden, kulttuurin, uskonnon, aidinkielen tai
kansallisuuden perusteella.



KASITTEET

REPRESENTAATIO = EDUSTUS
Vahemmistojen kuulluksi ja nahdyksi tuleminen yhteiskunnassa,
kuten mediassa.

RODULLISTAMINEN

Yhteiskunnassa tapahtuva sosiaalinen prosessi, jossa valta-aseman
ryhmilla rakentuu tietoisesti tai tiedostamatta ennakkoluuloja
esimerkiksi etnisen taustan pohjalta. Naiden pohjalta syntyy myos
eriarvoista kohtelua vahemmiston edustajia kohtaan.
Rodullistamisen maarittelyyn voi myos liittya erilaiset vitsit,
uskomukset, pelot ja stereotypiat.

RODULLISTETTU
I[hminen, joka kokee rodullistamista.

RUSKEAPESU (ENGL. BROWN WASH)

Yrityksen valheellinen vaittama siita, etta se omalla
toiminnallaan edistaisi aktiivisesti rodullistettujen ja etnisen
taustan omaavien asemaa. Esimerkiksi jos yrityksen
markkinointimateriaaleissa on nostettu yksi tummaihoinen
tyontekija, nahdaan se ruskeana pesuna, silla se ei kaytannossa
edista mitaan.

PINKKIPESU (ENGL. PINK WASH)

Pyrkimys nayttaytya seksuaali- ja sukupuolivahemmistojen
liittolaisena korostaen vain omaa “hyvaa” imagoa.
"Pesulla” viitataan siihen, etta vahemmistot nakevat
kyseisen toiminnan jopa tekopyhana eivatka koe, etta teot
vastaisi puheita. Esimerkiksi erilaisten yrityksen logojen tai
julkisivun peittaminen sateenkaarivareihin pride-kuukauden
aikana ei viesti aidosta monimuotoisuuden tukemisesta.

SOSIAALINEN IDENTITEETTI
Yksilon kasitys omasta roolista yhteiskunnassa, sosiaalisista
suhteista ja asemasta.

SYRJINTA

Tilanne, jossa ihmista tai ihmisia eriarvoistetaan tai
kohdellaan huonommin tietyn ominaisuuden, kuten
ihonvarin tai seksuaalisen suuntautumisen perusteella.
Rasismi on yksi syrjinnan muoto.



MONIMUOTOISUUS



Monimuotoisuus termilla viitataan ryhmiin, jotka edustavat yhta
tai useampaa seuraavista ominaisuuksista: sukupuoli-
identiteetti, seksuaalinen suuntaus, sukupuoli, ika, etninen
tausta, kansallinen alkupera, uskonto, kulttuuri, toimintakyky ja
koulutus.

Lisaksi tassa yhteydessa kaytetaan usein myos Iyhennetta DEI,
joka viittaa sanoihin Diversity (suom. monimuotoisuus), Equity
(suom. yhdenvertaisuus) ja Inclusion (suom. inkluusio).

Tassa oppaassa on yhdistetty termit monimuotoisuus ja
inklusiivisuus.

Lahde: Unsplash
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MONIMUOTOINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Monimuotoinen markkinointiviestinta luo osallistavampaa ja sosiaalisesti hyvaksyttavampaa
yhteiskuntaa. Mita enemman monimuotoisuutta valitetaan markkinointiviestinnan kautta

kuluttajille sita todennakoisemmin erilaiset ennakkoluulot vahemmistoja kohtaan vahentyvat.

Mita enemman monimuotoista markkinointiviestintaa tehdaan, sita enemman se normalisoi
monimuotoisuutta. Talloin monimuotoisuutta ei nahda vain valilla ylikorostettuna asiana ja
samalla voidaan paremmin valttaa tulemasta syytetyksi ruskeasta tai pinkista pesusta.

Monimuotoinen
markkinointiviestinta
vahentaa ennakkoluuloja

vahemmistoja kohtaan ja
normalisoi
monimuotoisuutta

8 MONIMUOTOINEN MARKKINOINTIVIESTINTA



SOSIAALINEN IDENTITEETTI

sosiaalinen monoetninen kokemus sosiaalinen
Markkinointiviestinnassa nakyva vahemmistojen identiteetti mainos yhteenkuulu- identiteetti
representaatio vaikuttaa kuluttajien itsetuntemukseen ja muotoutumassa alkainen edustettna) mattomuudesta heikentyy

tulkintoihin yhteiskunnallisesta maailmasta. Sosiaalisen
identiteetin teoriaan liittyy etnisen identiteetin kehitys, joka
nahdaan yhtena sosiaalisen identiteetin osa-alueena. Tahan -
liittyy itsensé identifiointiprosessi, jonka mukaan henkilg sosiaalinen onietninen kokemus sosiaalinen
: : i, G te gp e a s g v s : identiteetti : yhteenkuuluvuu- identiteetti
tunnistaa itsensa osaksi tiettya etnista ryhmaa, jossa jaetaan o ac mainos s vahvistuy
samankaltaisia piirteita. Kyseinen teoria kay lapi sita, miten
vksilot kokevat kuuluvansa eri ryhmiin ja miten he arvottavat

ryhmaan kuulumisen.

Mainoksien visuaaliset ja sanalliset representaatiot Tutkimuksen mukaan mainoksessa
monimuotoisuudesta vaikuttavat siihen, miten henkilot monimuotoisuuden nakyvyys vaikuttaa siihen
kat e i R TR R Ty el s 00 kuinka samaistuttavaksi mainos koetaan. Mita

i egorlsmya I__S(_msa'_ amtf‘ I__Saa__sa_[_na : _I_e 9'3““ a ) samaistuttavampi mainos on, sita tehokkaampi
omasta etnisesta identiteetista. Tasta syysta vahemmistot se myis on.

ovat herkempia huomaamaan heidan etniseen taustansa
liittyvia vihjauksia ja asioita seka ovat valmiita reagoimaan
niihin. 9 SOSIAALINEN IDENTITEETT]
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SOSTAC-MALLI

SOSTAC-malli koostuu kuudesta osa-alueesta, jotka ovat nykytilanteen analyysi (situation), tavoitteet (objectives), strategia

(strategy), keinot (tactics), toimenpiteet (actions) ja mittaus (control). Nykytilanteen analyysi kartoittaa nimensa mukaisesti

taman hetken tilanteen, jonka jalkeen asetetaan tavoitteet. Tavoitteiden asettamisen jalkeen maaritellaan strategia ja siihen
kuuluvat keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Suunnittelun jalkeen on itse toiminta. Lopuksi mitataan lopputulokset.

Situation Objectives Strategy Tactics Actions (:t_mtrol
Nykytilanteen Tavoitteet Strategia Keinot Toimenpiteet Mittaus
analyysi

(mukaillen Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 146-141).
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JATKUVAN OPPIMISEN KEHA

Jatkuvan oppimisen keha toimii tyokaluna monimuotoisen
markkinointiviestinnan toimeenpanossa ja toteuttamisessa. Se sisaltaa
nelja vaihetta, jotka ovat suunnittelu, toteutus, mittaaminen,
arviointi ja analysointi seka parantaminen ja kehittaminen.
Prosessi toimii jatkuvana eli paranna ja kehita -vaiheen jalkeen alkaa
uusi kierros.

Tassa oppaassa on hyodynnetty jatkuvan oppimisen kehaa seka
SOSTAC-mallia, jotka toimivat punaisena lankana
markkinointiviestinnan suunnittelun ja toteuttamisen prosessissa. Opas
etenee vaihe vaiheelta suunnittelusta paranna ja kehita kohtaan.

MITTAA, ARVIOI JA
ANALYSOI

'(G8 ‘220z W31 uajjiexniy)
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1. SUUNNITTELE



SUUNNITTELU

Suunnitteluvaiheeseen kuuluu monimuotoisen markkinointiviestinnan
nykytilan analysointi, tavoitteiden maarittely seka kolmen osa-alueen
huomioiminen.

Ensin aloitetaan kartoittamalla nykytila ja analysoidaan halutun
tavoitetilan ja nykytilan ero. Taman jalkeen asetetaan tavoitteet.
Viimeisena tulee huomioida kolmen osa-alueen tekijat, jotka
viimeistelevat suunnitteluosuuden.

KARTOITA

ASETA TAVOITTEET

KOLMEN OSA-ALUEEN
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KARTOITA

Monimuotoisen markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa lahtotilanteen kartoituksella. Kartoituksen tarkoitus on selvittaa missa mennaan
talla hetkella monimuotoisuuden suhteen.

Kartoituksessa on hyva miettia, mita vaikutuksia tekemallasi markkinointiviestinnalla on ja millainen yhteys silla on monimuotoisuuteen.

Voit kartoittaa lahtotilanteesi monimuotoisen markkinointiviestinnan suhteen vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

Milla tavalla monimuotoisuus

Mita positiivisia vaikutuksia Mita negatiivisia vaikutuksia Mita haluat saavuttaa o et ) .
e N ) ) e nakyy talla hetkella tekemassasi
tekemallasi tekemallasi monimuotoisuuden lisaamisen e .
o o viestinnassa?
markkinointiviestinnalla markkinointiviestinnalla kannalta? - . .
C e e C et e e Milla tavalla monimuotoisuutta
mahdollisesti on ja millaisia mahdollisesti on ja millaisia Keskitytko kaikkiin vai ensisijaisesti - .
) ) . e ) ) : e R ] : edustavat henkilot haluaisivat Seuraavalla
vaikutuksia ne ovat? Miten niita vaikutuksia ne ovat? Miten niita tiettyihin monimuotoisuuden . . svullatSinellaton
.. . e e . - .. monimuotoisuuden otettavan .
voisi vahvistaa ja lisata? voisi vahentaa tai poistaa? ryhmiin? huomioon? mahdollisuus
Liomioon: kirjoittaa omat

vastauksesi ylos




Vaikuttaako tekemasi markkinointiviestinta monimuotoisuutta Miten negatiivisia vaikutuksia voisi vihentaa tai poistaa?
edustaviin ihmiisin? Listaa mahdolliset positiiviset ja negatiiviset
vaikutukset.

A EVELGHTIET
tunnistat tasta
symbolista!
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Miten positiivisia vaikutuksia voisi Mita haluat saavuttaa monimuotoisuuden lisaamisen
vahvistaa tai lisata? kannalta? Keskitytko kaikkiin vai ensisijaisesti tiettyihin
monimuotoisuuden ryhmiin?

17 KARTOITA




Milla tavalla monimuotoisuus nakyy talla hetkella tekemassasi Milla tavalla monimuotoisuutta edustavat henkilot haluaisivat
viestinnassa? monimuotoisuuden otettavan huomioon?

18 KARTOITA




ASETA TAVOITTEET JOHDATTELEVAT KYSYMYKSET
TAVOITTEIDEN ASETTAMISEEN

Tavoitteiden tekoon kannattaa ottaa oma aikansa, silla ne ovat
tarkea osa monimuotoisen markkinointiviestinnan onnistumista. ’ I

Apuna voit hyodyntaa aivoriihityoskentelya, joka tukee naiden

asioiden pohtimisessa.
Muista tehd3 tavoitteista
realistisia, mutta
tarpeeksi

kunnianhimoisia.
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j | Mik3 on haluttu tavoitetila? Analysoi nykytilan ja tavoitetilan ?_ Mika talla hetkella viestinnassa toimii ja mika ei. Onko jotain

ero seka listaa ne ylos. liikaa vai puuttuuko jotain?
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3 Mita monimuotoisuuden lisaamisella viestinnassa halutaan L' Milloin tavoite on saavutettu? Miten seuraat tavoitteen

saavuttaa? saavuttamista?
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KOLME TARKEAA OSA-ALUETTA MARKKINOINTIVESTINNAN LUOMISEEN

Monimuotoisen markkinointiviestinnan suunnitelmaa tehdessa on tarkeaa maaritella viestinnan tavoitteet.
Mita halutaan viestia seka mita keinoja ja kanavia viestintaan kaytetaan.

KANAVAT

KOHDERYHMAT

VIESTI
Mita haluat sanoa ja kertoa?

Mita kanavia tulet kayttamaan tai
haluat kayttaa?

Kenelle viestit?

22 MARKKINOINTIVIESTINNAN KOLME 0SA-ALUETTA



MARKKINOINTIVESTINNAN KOLME OSA-ALUETTA

VIESTI KOHDERYHMAT KANAVAT

Mita haluat sanoa ja kertoa? Kenelle viestit? Mita kanavia tulet kayttamaan tai
haluat kayttaa?

Nyt kun suunnitelmaosuus on tapultetu, on aika siirtya toteuttamiseen!

23 MARKKINOINTIVIESTINNAN KOLME OSA-ALUETTA
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TOTEUTUS

Toteutusvaiheessa viestinta on avainasemassa. Toteutusvaiheessa
viestitaan suunnitelman toteuttamisen vaatimista toimenpiteista
johdonmukaisella, ymmarrettavalla ja innostavalla tavalla. Viestinnalla
myos konkretisoituu asetettu tavoite.

Toteutuksessa on myos tarkea muistaa, etta kertaus on opintojen aiti
seka olla rehellinen itsensa ja omien toimiensa kanssa.

Toteutuksessa kaydaan lisaksi lapi erilaiset keinot monimuotoisen
markkinointiviestinnan toteutukseen seka huomionarvoiset asiat.

Viestinta Keinot Huomioitavat asiat

‘ 7
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MONIMUOTOISUUDESTA
PUHUTTAESSA

YMMARRETTAVA, AVOIN JA
ROHKEA VIESTINTA
ON KAIKEN A&0

Monimuotoisen markkinointiviestinnan
toteuttamista tukevat vaiheet:

Mita haluat sanoa

Maarittele mita haluat viestia muille

Kuka sanoo

Kenen kannattaa sanoa se? Tuleeko viesti sinulta,
joltain tunnetulta ihmiselta tai joltain toiselta?

Miten sanot
Milla tavoin ja keinoin tuot viestisi esille

26 VIESTINTA




KEINOT MONIMUOTOISEEN MARKKINOINTIVIESTINTAAN

Seuraavaksi paastaan sukeltamaan ehka havainnollistavampaan kohtaan, eli
miten tehda monimuotoista markkinointiviestintaa.

Pida siis mieli avoinna ehdotetuille keinoille ja ota itsellesi sopivimmat
keinot ylos, mihin keskitat ensimmaisena huomiosi monimuotoisen
viestinnan tekemisessa.

Huomioi, etta tassa oppaassa listataan kuitenkin vain murto-osa erilaisista
keinoista.

—
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KEINOT

AN

HUOMIOI REPRESENTAATIO MUISTA PIENET TEOT

Pienilla teoilla on valtava vaikutus. Kayta esimerkiksi viestinnassa sanavalintoja,
jotka eivat sulje muunsukupuolisia pois. Tai nosta viestinnassa enemman esiin
etnisyyteen liittyvia tekijoita. Talla tavoin lisaat osallistavuuden tunnetta.

Mieti, milla tavalla ilmennat viestinnassa ja kuvissa monimuotoisuutta. Tarkastele,
miten kuvaat monimuotoisuutta ja millaisessa asemassa suhteessa valtavaestoon.
Onko vahemmistot edustettuna myos paaosassa ja valtaapitavissa rooleissa? Lisaksi

se, etta edustaa monimuotoisuutta ei tarvitse liittya mainonnassa kirjoitettavaan

rooliin.
Huomioi monimuotoisuus normaalina asiana ja tee siita mahdollisimman
KOULUTTAUDU luonnollinen ilmio markkinointiviestinnassa. Harkitse esimerkiksi sanojen

“monimuotoisuus” ja “tasa-arvo” kayttoa, kun reprensentoit vahemmistoja. Tama
voi vahentaa yhteenkuuluvuuden tunnetta ja samalla se erottelee vahemmistot
ylivallasta. Esimerkiksi valkoihoisen suomalaisen henkilon viereen ei yleensa
kirjoiteta “suomalainen”.

On tarkea hankkia omatoimisesti tai yhdessa tiimin kanssa tietotaitoa
monimuotoisuudesta ja sen edistamisesta. Kouluttautuminen on yksi tehokkain

Mieti myos keta reprensentoit mainonnassa, esimerkiksi ripsivari- tai kynsilakka -
mainoksessa voi myos esiintya miespuolinen malli.

tapa monimuotoisemman markkinointiviestinnan taitamiseen, ja jotta
koulutuksesta saisi kaiken hyodyn irti, ala aliarvioi kertauksen tarkeytta.
/
28 KEINOT



KEINOT

=N

HUOMIOI MONIMUOTOISEN TIIMIN TARKEYS USKALLA PUHUA JA OSALLISTU

Ole rohkea ja puhu monimuotoisuudesta. Kerro lapinakyvasti prosessistasi.
Al mydskéan pelkaa epaonnistua vaan ota ne oppimisena. Voit esimerkiksi
jakaa tietoa hyvaksi koetuista keinoista monimuotoisuuden huomioimisessa
jakamalla sita eri kanavissa muille markkinoinnin tekijoille tai yrityksille.
Osallistu Pride-tapahtuman lisaksi muihin monimuotoisuutta tukeviin
tapahtumiin. Talla tavalla myos naytat oman tukesi julkisesti
monimuotoisuuden puolesta.

Monimuotoisella tiimilla on valtava vaikutus siihen, kuinka
esimerkiksi onnistua monimuotoisessa markkinointiviestinnassa.
Monimuotoinen tiimi tuo erilaisia nakokulmia asioihin ja on myos

tarkeassa asemassa yhdenvertaisuuden edistamisen suhteen.

WS\ )\ (]

NAYTA ESIMERKKIA JA TEE YHTEISTYOTA

. . . . PALKKAA ASIANTUNTILJA
Uskalla olla muutosvoima muille ja nosta esiin oma ja muiden

vastuuvelvollisuus. Monimuotoisuuden eteen tyoskentely tarvitsee
kollektiivista toimintaa ja useampaa nakokantaa.

W/

Asiantuntija voi auttaa ja sparrata sinua monimuotoisen viestinnan
tekemisessa seka oleellisten asioiden ynmartamisessa ja
oppimisessa. Ps. naissa kannattaa myos huomioida kenet palkkaa.
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KEINOT

YMMARRA HISTORIA

Markkinointiviestinnan muuttaminen monimuotoisemmaksi vaatii
syvempaa ymmarrysta syrjinnan historiasta ja rakenteista. Lisaksi
on tarkea ymmartaa erilaisista kulttuureista, symboleista,
sanoista ja niiden merkityksesta. Historian ymmartaminen tuo
myos kontekstin sille, miksi monimuotoista viestintaa tarvitaan.

NSEN\WARAWI

USKALLA OLLA EPAMUKAVUUSALUEELLA

Monimuotoisuuden edistaminen on jatkuvaa tyota, joten on
tarkea pysya uteliaana ja avoimena uuden oppimiselle.

ALA PELKAA EPAONNISTUMISTA TAI PALAUTETTA

Pelko epaonnistumisesta voi hukata tilaisuuden vaikuttavalle,
omannakoiselle ja hyvalle monimuotoiselle viestinnalle.
Palautteen saaminen kehittaa, joten ota huonokin palaute avosylin
vastaan. Muista, etta virheista opitaan!

MUUTA PUHEET TEOIKSI

Jotta saisit aikaan muutosta, on sille annettava tarpeeksi resursseja,
aikaa seka riittava budjetti.
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KEINOT THVISTETTYNA

e Huomioi representaatio %

e Muista pienet teot 7

e Kouluttaudu

e Normalisoi

e Huomioi monimuotoisen tiimin tarkeys

e Uskalla puhua ja osallistu

o Nayta esimerkkia ja tee yhteistyota

e Palkkaa asiantuntija

e Ymmarra historia

o Ald pelkdd epaonnistumista tai palautetta

e Uskalla olla epamukavuusalueella

e Muuta puheet teoiksi )
1 KEINGT THVISTETTYNA
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TOTEUTUKSESSA HUOMIOITAVAT
ASIAT

Kun tekee monimuotoista viestintaa, on tarkea huomioida millaisen
kuvan viestinta antaa ja kuka on edustettuna viestin sisallossa. On
myos tarkea miettia tarkkaan sanavalinnat ja kuvat seka niiden
tuottamat mahdolliset mielikuvat eri kulttuureihin ja konteksteihin
liittyen.

Seuraavilla sivuilla sinulla on mahdollisuus
muistiinpanojen tayttamiselle!

“CHEKPOINTIT” MONIMUQTOISEN
VIESTINNAN TEKEMISESSA

Kuka tai ketka ovat representoituna ja milla tavalla? Voiko
sisallolla olla stigmatisoinnin vaara?

Millaisia kuvia, sanoja ja kasitteita tulet kayttamaan?

Ymmarratko kontekstin ja onko sinulla tarpeeksi
tietotaitoa asiasta?

Onko sisallolla potentiaalia saada aikaan muutosta?
Jos on, millaista?
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Kuka tai ketka ovat representoituna ja milla tavalla?
Voiko sisallolla olla stigmatisoidun vaara?

Millaisia kuvia, sanoja ja kasitteita tulet
kayttamaan?
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Ymmarratko kontekstin ja onko sinulla tarpeeksi
tietotaitoa asiasta?

Onko sisallolla potentiaalia saada aikaan muutosta?
Jos on, millaista?
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MITTAA, ARVIOI JA
ANALYSOI

PROSESSIMITTARI TULOSMITTARI mittaa VAIKUTTAVUUSMITTARI
kuvastaa resursseja, joita on suunnitellun muutoksen keskittyy muutokseen ja
kaytetty ja niiden laatua. suuntaa ja suuruutta. sen pysyvyyteen.
Mittaa, arV|9| Ja analysmntlu-v.a}lhfiess"a _ Paafokus: onko toiminta Paafokus: onko tuottavuus Paafokus: minkalaisia
todetaan, miten toteutus kaytannossa meni. muuttunut? parantunut? vaikutuksia on saatu?

Siihen kuuluu lopputuloksen mittaaminen
kolmen tason mittareita hyodyntaen ja
analysointi eli loppukartoituksen tekeminen.
Naiden pohjalta voit miettia, onko aikaansaatu h
muutosta ja osoittautuiko viestinta

tehokkaaksi. Saitko aikaan muutosta? Osoittautuiko viestinti
(laajemmassa tehokkaaksi?
mittakaavassa)
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Minkalaisia resursseja tuli kaytettya ja Onko tuottavuus parantunut Minkalaisia vaikutuksia saatiin aikaan?
mika oli niiden laatu? ja miten se on nakynyt?
Onko toiminnassa tapahtunut muutosta?
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Saatiinko aikaan muutosta laajemmalla Oliko viestinta tehokasta? Jos ei, mika siihen vaikutti?
mittakaavalla katsottuna?
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4 PARANNA JA KEHITA



Prosessin viimeisessa vaiheessa on oleellista pohtia, mitka
toimenpiteet vaativat viela parantamista ja kehittamista.

Mitka asiat toimivat ja miten niita voisi parantaa?

PARAN NA Mitka asiat nousivat esiin mittaa, arvioi ja analysoi -vaiheessa?
JA KERITA

Vakiinnuta hyvaksi koetut toiminnat ja mieti, missa on viela parantamisen ja
kehittamisen varaa. Laadi niista lista seuraavalle kierrokselle.

Oleellista on miettia, onko tarvetta viela isolle muutokselle ja
korjausliikkeelle vai jatkuvalle asian edistamiselle?
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PARANNA

Mitka asiat toimivat ja miten niita voisi viela parantaa? Mitka asiat nousivat esiin mittaa, arvioi ja analysointi -vaiheessa?

Psst!

lista seuraavalle
kierrokselle!

41 PARANNA




KEHITA

Mitka toiminnat osoittautuivat hyvaksi ja missa on viela parantamisen ja Onko tarvetta viela isolle muutokselle/korjausliikkeelle
kehittamisen varaa? vai jatkuvalle asian edistamiselle?

Psst!

lista seuraavalle
kierrokselle!

42 KEHITA




DO'S & DONT'S

Vinkit monimuotoisemman viestinnan taitamiseen



DO’s

OLE AUTENTTINEN JA
LAPINAKYVA

NORMALISOI

WIS

PYYDA TARVITTAESSA APUA
TAI NEUVOA

>
5




VALTA VALTARAKENTEISIA SANOJA VALTA MONIMUOTOISUUDEN YLIKOROSTAMISTA

Valta muun muassa sanoja ulkomaalaistaustainen,
maahanmuuttajataustainen ja naisurheilija. Lisaksi valta “hetero” sanan
kayttoa jos et myos tuo muita seksuaalisen suuntautumisen muotoja esille.
Ala mydskaan oleta, vaan kayta sukupuolineutraaleja ilmauksia, kuten han
tai nais- ja miesoletettu.

Vaikka toisit monimuotoisuutta esiin omassa viestinnassa, on tarkea
huomioida mita iskulauseita kayttaa. Esimerkiksi “tasa-arvo” tai
“suomalainen” sana etnisen taustan omaavan mainoskuvan ohella
voidaan nahda liikayrittamisena.

NN S

VALTA STEREOTYPIOIDEN TAI ERI KULTTUURIEN
PERINTEISTEN ASUJEN KAYTTOA MAINONNASSA

HARKITSE PELKAN YHDEN MONIMUOTOISEN OSA-ALUEEN
HUOMIOMISTA

Kulttuurien perinteisten asujen kayttamista kannattaa valttaa.
Vaikka ajatus on hyvan tahtoinen voi erilaisten stereotypioiden
kaytto mainoksissa olla monelle vahemmistoa edustavalle
henkilolle turhauttavaa.

It )7

Jos esimerkiksi kuvaat ja nostat esille pelkastaan etnisyytta, voidaan
se nahda ongelmallisena ja pyrkimyksena kasvattaa omaa
markkinaosuutta ja imagoa eika monimuotoisempaa
markkinointiviestintaa.




ESIMERKKIYRITYKSET

Monimuotoisesta markkinointiviestinnasta ja kampanjoista on yha enemman hyvia esimerkkeja, mista ehka yleisin on
mainoksissa lisaantynyt monimuotoisten mallien edustus viimeisen kolmen vuoden aikana
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MONIETNINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

HSL - Helsingin seudun litkenne

HSL “Parhaat matkat tehdaan yhdessa”- mainoksessa naytettiin monimuotoisuutta
edustavia henkiloita ilman, etta siita tehtiin iso numero. Tama mainos representoi
aidosti monimuotoisuuden osaksi suomalaista yhteiskuntaa.

FENTY

Rihannan Fenty Beauty brandi tuo esimerkkia monimuotoisesta mainonnasta. Brandin
perustana on saada jokainen nainen tuntemaan itsena kauniiksi ja kokemaan
vhteenkuuluvuutta. Vuonna 2017 Fenty toi markkinoille 40 eri meikkivoidesavya, ja talla
hetkella savyja on 50. Sen lisaksi Fenty kayttaa markkinointiviestinnassaan monietnisia
malleja.
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HLBTIQ+ -MARKKINOINTIVIESTINTA

Dresses are for girls.

ZALANDO

Verkkokauppa Zalando oli vuonna 2020
se teki markkinointikampanjan “Vaatteil
markkinointikampanjan suunnittelussa o

Priden paayhteistyokumppanina, jolloin
a ei ole sukupuolta”. Kyseisessa
| palkattu avuksi ulkopuolelta tuleva

monimuotoisuuskonsultti, joka omalla asiantuntijuudellaan varmisti

monimuotoisen ja osallistavan kampanja

LAAKARIKESKUS AAVA

n toteutumisen.

Laakarikeskus Aavan “kaksi aitia ja kolme mummoa” -mainoksessa

representoidaan monimuotoisia perheita

. Mainoksessa esiintyvat lauseet “Taa on

iha ite tehty, meidan perhe” ja “Perhe elaa sydamessa, ei paperilla” tukevat
perinteisten perhekokoonpanojen normien rikkomista.
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MUUT ESIMERKIT MONIMUOTOISESTA MARKKINOINTIVIESTINNASTA

AXE

AXE julkaisi vuonna 2016 “Find your magic” -mainoskampanjan, jossa
monimuotoisuutta naytettiin laajasti. Brandin sanoma oli, etta maskuliinisuus on
itsensa ilmaisemista, omien intohimojen hyvaksymista ja luottamusta siihen, kuka
on.

BUMBLE

Bumblen “Find me on bumble” -mainoskampanjassa korostettiin sovelluksen
monimuotoisia kayttajia New Yorkin alueelta. Kampanja siis toi
monimuotoisuutta vahvasti esille sen oikeiden kayttajien ja heidan tarinoidensa
kautta sen sijaan, etta olisi kaytetty valmiita kuvia.

49 ESIMERKKIYRITYKSET



THVISTELMA

50 TIVISTELMA




MONIMUOTOISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN TARKISTUSLISTA

Lopuksi voit hyodyntaa monimuotoisen markkinointiviestinnan tarkistuslistaa, joka auttaa varmistamaan, etta ollaan oikeilla poluilla.

Onko markkinointiviestinnassa otettu huomioon monimuotoisuuden eri osa-alueet?

Onko vahemmistoja edustettuna viestinnan paaosassa tai valtaapitavissa rooleissa?
Onko markkinointiviestinnan representaatio tarpeeksi laaja?

Oletko ollut monimuotoisuutta kasittelevassa koulutuksessa?

Tyoskenteletko monimuotoisessa tiimissa?

Huomioiko markkinointiviestintasi monimuotoisuutta Priden lisaksi?
Onko kayttamasi sanavalinnat kaikkia huomioiva?

Voiko tekemasi sisalto loukata jotain henkiloa tai onko silla stigmatisoinnin vaara?

Onko tarpeeksi resursseja tehda monimuotoista viestintaa? Kuten aika ja raha?

Tarvitsetko monimuotoisuuden ammattilaista sparriavuksi?

_—
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LOPPUSANAT

Monimuotoisuuden edistaminen on aikaa vievaa eika siihen riita yksittainen teko, vaan se vaatii
erilaisten taitojen hankintaa ja tiedostavaa asenteiden muuttamista. Monimuotoisuuden edistamisessa
on tarkea tunnistaa toimenpiteet, jotka toimivat parhaiten ja ne, jotka eivat toimi.

Monimuotoinen markkinointiviestinta tuo yhdenvertaisuuden edistamisen ja monimuotoisuutta
edustavien henkiloiden hyvinvoinnin parantamisen lisaksi myos etuja liiketoiminnalle. Se voi viestia
osallisuutta, vieraanvaraisuutta ja hyvaksyntaa eri vahemmistoja kohtaan. Tama taas luonnollisesti
herattaa positiivisia reaktioita ja voi kasvattaa liiketoiminnan arvoa.

Toisin sanoen autenttinen monimuotoinen markkinointiviestinta ei ole valttamatta helppoa tai
ilmaista, mutta se on kannattava investointi pitkalla tahtaimella.
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