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LUKIJALLE

Vastuullisuudesta on tullut keskeinen teema
ruoka-alan markkinointiviestinnassa. Naky-
vimmin vastuullisuutta tuovat esille suuret
ruokatalot monin eri tavoin aina eettisesti
korkealaatuisesti tuotetuista raaka-aineista
kuluttajan hyvinvointivaikutuksiin. Suuret
yritykset ovat ndyttivin mediandkyvyyden
lisiksi joutuneet panostamaan myos tuotan-
tojarjestelmiensé kehittdmiseen, jotta ruoka-
ketju olisi kuluttajille riittdvan lapindkyva ja
viesti vastuullisuudesta uskottava.

Monet pienet yritykset eivt tuo esille vastuul-
lisia toimintatapojaan, vaikka vastuullisen
toiminnan elementit ovat niille jokapéivéisia
ja sosiaalisen median kanavat ovat avanneet
uusia mahdollisuuksia tehokkaaseen markki-
nointiviestintaan.

Tdmén oppaan tarkoituksena on tiedottaa
pienten ruoka-alan yritysten yrittdjille ja
markkinointivastaaville keskeisistd yritys-
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vastuun periaatteista sekd menetelmistd nii-
den hyddyntdmiseksi markkinoinnissa.

Ensimmadisessd artikkeliosiossa tuodaan
esille keskeisin elintarvikelainsdddannolli-
nen perusta, jonka on ehdottomasti oltava
kunnossa ennen kuin ryhdytdin suunnit-
telemaan sen ylittavid vastuullisuusviesteja
kuluttajalle. Tarkastelussa ovat myos itse
vastuullisuuden kisite elintarvikealalla, sen
sisalto ja ulottuvuudet sekd hydodyntamistavat
yrityksen strategisessa suunnittelussa. Toisessa
artikkeliosiossa kasitelldan pienyrityksenkin
ulottuvilla olevia markkinoinnillisia keinoja:
asiakkaan tuntemista, vastuullisuudesta vies-
timisté kilpailuedun saamiseksi, siséllon tuot-
tamista ja sosiaalisen median viestintiakanavia.

Julkaisu on laadittu osana Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun toteuttamaa Vastuulli-
suudesta valttia eteldsavolaiselle ruoalle -han-
ketta. Hankkeen toteutuksen mahdollistivat

Euroopan maaseudun kehittamisen maatalous-
rahastosta Eteld-Savon ELY-keskuksen tuke-
mana saatu rahoitus sekd Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun osarahoitus.

Julkaisun paakohdat kuvaavat hankkeen
aikana yrityksille jarjestettyjen infotilaisuuk-
sien ja tyopajojen sisiltod. Sisaltojen laatimiseen
osallistuivat merkittavélla tavalla lehtorit Mari
Jdarvenmdki (lainsdddanto) ja Marja-Leena
Koskinen (markkinointi) Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulusta; jalkimméainen toimi
myos taman julkaisun kirjoittajana. Hank-
keen sisaltod rikastutti my6s Julia Roikosen
ympdristéteknologian opinnédytety. Nama
hankkeen sisdllén tuottamiseen vaikuttaneet
henkil6t ansaitsevat parhaat kiitokset.

Pekka Turkki, projektipddllikko
Mikkelissd 13. lokakuuta 2017
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PEKKA TURKKI

Nykyisin ymmarretain, ettei yrityksen kes-
tava taloudellinen tulos synny pelkéstddn
taloudellista voittoa tavoittelemalla. Sen sijaan
omistajat hy6tyvit parhaiten kokonaisvaltai-
sesta talouden, ympdriston ja sidosryhmien
huomioimisesta. Tdma4 ajattelutapa on yhte-
nevdinen myos kestavin kehityksen periaat-
teiden kanssa.

Vastuullisuudessa on kyse luottamuksesta,
joka yrityksen on ansaittava yhteiskunnalta
ja erityisesti tairkeimmiltd sidosryhmiltdén.
Kaiken perustana nihdéan yrityksen hyva
taloudellinen suoriutuminen ja lain noudat-
taminen. N4itd myos yhteiskunta yrityksilta
vaatii. Taman lisédksi yhteiskunta odottaa yri-
tysten toimivan eettisesti ja toivoo niiltd myds
erilaista yhteistd hyvéda tuottavaa toimintaa.

Vastuullisen yritystoiminnan periaatteet voi-
daan kiteyttdd seuraavasti:

o Hyvi taloudellinen kannattavuus ja
lakien noudattaminen ovat perusta ja
edellytys vastuulliselle toiminnalle.

o Vastuullisuus (yritysvastuullisuus)
tarkoittaa vapaaehtoisia toimia, joilla
yritys toteuttaa yhteiskuntavastuutaan
sidosryhmien odotusten perusteella.

« Vastuullinen yritystoiminta on yrityk-
sen kestivéa ja kannattavaa liiketoi-
mintaa, joka samalla tuottaa yhteistd
hyvéa yhteiskunnalle. Nama myonteiset
vaikutukset voivat olla taloudellisia,
ekologisia ja sosiaalisia.

Yritykset haluavat viestid vastuullisesta toi-
minnastaan osana maineenhallintaa. Sen
avulla ne pyrkivit parantamaan kilpailuky-
kyddn luomalla uutta kassavirtaa ja kasvua
tai parantamaan rahoitusasemaansa. Monet
yritykset ovat pystyneet parantamaan kus-
tannustehokkuuttaan vastuullisen toiminnan
kautta esimerkiksi tehostamalla materiaalien

tai energian kayttod. Vastuullisen toiminnan
etuina mainitaan my®és tiiviin sidosryhmi-
vuorovaikutuksen esille tuomat odotukset,
jotka ilmenevit usein heikkoina signaaleina.
Oma merkityksensa lienee my®s silld, ettd vas-
tuullisessa yrityksessé yrittdja ja henkilosto
voivat usein toimia omien arvojensa mukai-
sesti sekd olla ylpeitd yrityksestdan ja omasta
tyostaan, mika lisad tyomotivaatiota.

Elintarvikealan yrityksilld on lukuisia sidos-
ryhmis, joiden kisityksiin vastuullisuudesta
ne haluavat vaikuttaa. Esimerkiksi asiakkaat,
oma henkilosto, rahoittajat, viranomaiset ja
media ovat tirkeitd. Tdssd julkaisussa tarkas-
tellaan vastuullisuutta ja siitd viestimistd lopul-
lisen kuluttajan kannalta. Silloin on otettava
huomioon, ettei kuluttaja arvioi tuotteen tai
toiminnan vastuullisuutta vain yksittdisen yri-
tyksen vaan myds koko ruokaketjun osalta.
Tédma tarkoittaa, ettd esimerkiksi vastuullisesti
toimivan ja siitd viestivdn jalostavan yrityksen









tai ammattikeittion tulee edellyttda vastuullista
toimintaa myos raaka-aineiden toimittajiltaan.

ELINTARVIKELAINGAADANNON
NOUDATTAMINEN VASTUULLIZEN
TOIMINNAN PERUSTANA

Elintarvikealan lainsddddnté mdéirittelee
minimivaatimukset sille tiedolle, jota yrityk-
sen on annettava kuluttajalle tuotteistaan ja
toiminnastaan. Tillainen tiedottaminen on
pakollista tiedonantoa eika siten varsinaista
vastuullisuusviestintia. Lakien noudattamista
pidetddn itsestddnselvyytend, eikd tdmdin
asian viestiminen synnyta yritykselle mitdan
lisdaarvoa. Vastuullisuudesta ei voi kuitenkaan
lahted viestiméin, ellei lainsddadannollinen
perusta ole kunnossa.

Kaikesta myytdvastd ruoasta on viestittdva
kuluttajalle ainakin kuluttajan terveyden
turvaamiseksi ja kuluttajan harhaanjohta-
misen estamiseksi tarvittavat tiedot. Viestin
siitd, missd ja mistd aineksista myytdvina
oleva ruoka on valmistettu, tulisi olla kulut-
tajalle mahdollisimman selkeésti ilmaistu.
Vahimmadisvaatimukset niistd tiedoista,

joita kuluttajalle on annettava myytavina
olevista elintarvikkeista, on méaritetty koko
EU-alueella viimeisiltd osiltaankin vuoden
2016 lopulla voimaan tulleessa elintarvike-
tietoasetuksessa (1169/2011) ja siind viita-
tuissa sdddoksissd. Asetusta on tdydennetty
kansallisilla maa- ja metsitalousministerion
asetuksilla 834/2014 (erityisesti pakkaamat-
tomat elintarvikkeet), 1010/2014 (voimakas-
suolaisuus) ja 218/2017 (ainesosana kdytetyn
lihan ja maidon alkuperd). Elintarviketieto-
asetus ja sitd tdydentéavat saiddokset koskevat
sekd pakattuina ettd pakkaamattomina myy-
tavid elintarvikkeita.

Pakatut elintarvikkeet

Elintarviketietoasetuksessa sdadetdan pakat-
tuja elintarvikkeita koskevista yleisistd mer-
kintamaarayksista. Madraykset koskevat
kuluttajille ja suurtalouksille toimitettavia elin-
tarvikepakkauksia. Sen liséksi on suuri joukko
eri elintarvikeryhmiin liittyvid erityismadrayk-
sid ja poikkeuksia yleisistd maarayksista.

Yleiset merkintimairaykset edellyttévit seu-
raavia pakollisia pakkausmerkintja:

o elintarvikkeen nimi

« ainesosaluettelo

« allergioita ja intoleransseja
aiheuttavat aineet ja tuotteet

« tiettyjen ainesosien tai ainesosien
ryhmien maarat (tarvittaessa)

o sisallon maara

« vidhimmaissailyvyysaika tai
viimeinen kdytt6ajankohta

o erityiset sdilytysolosuhteet ja/tai
kéyttoolosuhteet (tarvittaessa)

o vastuussa olevan elintarvikealan
toimijan nimi tai toiminimi ja osoite

« alkuperdmaa ja lihtopaikka
(tietyille elintarvikkeille erikseen
saddetylld tavalla)

o kayttoohje (tarvittaessa)

 juomien todellinen alkoholipitoisuus
tilavuusprosentteina, jos alkoholi-
pitoisuus on suurempi kuin 1,2
tilavuusprosenttia

o ravintoarvoilmoitus.

Lisaksi on laadittu maarayksid pakollisten
elintarviketietojen saatavuudesta ja sijoitte-
lusta pakkauksessa, samoin kuin yksityis-
kohtaisia maardyksid pakollisten tietojen
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esittamisestd, esimerkiksi tekstin vahim-
maisfonttikoosta.

Pakkaamattomat elintarvikkeet tarjoilu-
paikassa ja vihittdismyyntipaikassa

Ravintolaruoasta asiakkaan pitda saada tietaa
elintarvikkeen nimi sekd sen sisaltimat mahdol-
liset allergioita ja intoleransseja aiheuttavat aines-
osat. Myos elintarvikkeen ainesosana kéytetyn
lihan ja kalan alkuperan ilmoittaminen on tilla
hetkelld valmisteltavana olevan asetusmuutoksen
mukaan todennékdisesti tulossa tarjoilupaikoille
pakolliseksi.Tdman lisdksi on huomattava, ettd
mink4 tahansa elintarvikkeen alkuperdmaa tai
lahtopaikka pitad ilmoittaa, jos sen ilmoittamatta
jattdminen johtaa asiakasta harhaan.

Vihittaismyyntipaikoissa ilmoitusvelvoit-
teita on enemmin. Edelld mainittujen tieto-
jen lisdksi ndissd paikoissa tulee olla valmius
antaa asiakkaalle tiedot myytavien tuotteiden
valmistukseen kéytetyistd ainesosista sekd tar-
vittavat kdytto- ja sdilytysohjeet. Alkuperdmaa
tai lahtopaikka on ilmoitettava vastaavassa
laajuudessa kuin pakattujen tuotteiden osalta.
My6s juustojen, makkaroiden ja lihaleikkei-
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den rasvan ja suolan méari seka ruokaleipien
suolan mdaari on voitava kertoa asiakkaalle.
Mikali tuotteet on luokiteltu voimakassuolai-
siksi, on siitd ilmoitettava erikseen.

Miten pakkaamattoman ruoan tiedot sitten
ilmoitetaan asiakkaalle, kun pakkauksessa
niitd ei voi antaa? Tiedot voidaan antaa asiak-
kaalle kirjallisesti tai suullisesti. Kirjallinen
ilmoittaminen tarkoittaa, ettd tiedot ovat
myyntipaikassa elintarvikkeen ldhella, esi-
merkiksi esitteessd tai taululla. Ravintoloissa
allergiaa tai intoleransseja aiheuttavat aineet
on hyvi merkitd ruokalistaan tai ruokalin-
jastolla tarjoiluastian laheisyyteen. Jos tiedot
ilmoitetaan suullisesti, myyntipaikassa on
oltava pakkaamattoman elintarvikkeen lahelld
selked kirjallinen ilmoitus siité, ettd asiakas
voi kysya tarvittavat tiedot henkilokunnalta.
Silloin ravintolan tai vahittdismyyntipaikan
on huolehdittava, ettd henkildkunnalla todel-
lakin on kaytettdvissadn kyseiset tiedot.

VASTUULLISEN TOIMINNAN 0SA-ALUEET

Aktiiviseen yritysvastuuseen kuuluvat sellai-
set toimenpiteet, jotka ylittavit lainsddddnnon

vaatimukset. Vastuullisuus jaetaan yleensa
ekologiseen, taloudelliseen ja sosiaaliseen
vastuuseen. Maa- ja elintarviketalouden
tutkimuskeskuksen (nyk. Luonnonvarakes-
kus) johdolla tehdyssé laajassa selvityksessa
(Forsman-Hugg ym. 2009) ruokaketjun
yritysten osalta paadyttiin kuitenkin seitse-
main vastuullisuuden ulottuvuuteen (kuva 2).
My6s siind ympdristoon ja talouteen liittyvét
vastuullisuuden alueet ovat omina kokonai-
suuksinaan, mutta sosiaalinen vastuullisuus
jaetaan alalle ominaisiin ulottuvuuksiin. Niitd
ovat tuoteturvallisuus, ravitsemus, tydhyvin-
vointi, eldinten hyvinvointi ja paikallinen
hyvinvointi (kuva 1: 2-7).

Jokainen vastuullisuuden ulottuvuus koostuu
useista osa-alueista, jotka médrittelevit sen
sisdltod. Ruokaketjun yrityksissd ndima osa-
alueet voivat olla taulukossa 1 luetellun kal-
taisia. Niiden avulla yritys voi konkreettisesti
madritelld yritysvastuun sisaltod ja suunnitella
omaan toimintaan sopivia mittareita. Moti-
van (2017) oppaasta loytyy yksityiskohtaisia
ohjeita vastuullisuuden siséltojen (kriteerei-
den) maéirittelemiseen ja niiden todentami-
seen raaka-aineiden hankinnassa.



Taulukko 1. Esimerkkeja vastuullisuuden

ulottuvuuksien sisalloista.

Vastuullisuuden
ulottuvuus

Ymparisto

Tuoteturvallisuus

Ravitsemus

Tyohyvinvointi

Sisalto

Energian kaytto

Veden kaytto

Havikki

llmastonmuutos (hiilijalanjalki)
Rehevoityminen
Ympadristomerkityt tuotteet

Eldinten hyvinvointi

Raaka-aineiden jéljitettavyys
Tuoteturvallisuuden

todentaminen ja kdaytannot Paikallinen hyvinvointi

Yrityksen ravitsemusstrategia
Tuoteinformaatio

Esimiestyo

Osaaminen

Joustot ja vaikutusmahdollisuudet
Vuorovaikutus

Tyon kuormittavuus

Tyokyvyn yllapito

Ravitsemus
Pito-olosuhteet

Terveys

Tilanteeseen sopiva
kayttaytyminen

(eldin, ihmis-eldin-suhde)
Kuljetus ja kasittely
ennen teurastusta

Paikallisen tuotannon

ja valikoiman monipuolisuus

Aluetaloudelliset vaikutukset
Raaka-aineiden ja tuotteiden

kausien hyodyntaminen
Vuorovaikutus
Ruokakulttuuri

Henkiloston palkat
Taloudellinen tuki
(hyvantekevaisyys)
Kannattavuus ja jatkuvuus
Markkina- ja hintariskilta
suojautuminen




1. Ymparisto

6. Paikallinen

hyvinvointi

2. Tuote-
turvallisuus Kuva 1. Yritysvastuun

ulottuvuudet elintarvikealalla

(Forsman-Hugg ym. 2009).
4. Tyo-
hyvinvointi
5. Eldinten
hyvinvointi YRITYZ ON LUONUT KYSYNTAA UUDENTYYPPISELLE

VASTUULLISUUSINNOVAATIOLLE

YRITYZ ETEI AKTUVIZESTI Luova
UUSIA LIKETOIMINTA- vastuullisuus

MAHDOLLISUUKSIA o
utta etsiva
> : YRITYS PYRKII ENNAKOIMAAN
TULEVAA KYGYNTAA TAI
Proa ktiivinen ULKO'QTA PA'NETTA
YRITYS REAGOI ULKOA vastuullisuus <
TULEVIIN PAINEISIIN
Reaktiivinen

Passiivinen
vastuullisuus

Kuva 2. Strategisen yritysvastuun YRITYS EI REAGOI VASTUULLISUUDEN
tasot (Heikurainen ym. 2012). KANNALTA OLENNAISIIN ACIOIHIN



STRATEGINEN YRITYSVASTUU

Vastuullisuuden seitsemidn ulottuvuutta
muodostavat konkreettisen viitekehyksen,
joka auttaa yrityksid suunnittelemaan, mita
vastuullisuuden teemoja ne ryhtyvit pai-
nottamaan toiminnassaan ja tuomaan esille
markkinointiviestinnissdan. Talloin vastuul-
lisuus nivoutuu yrityksen strategiaan yhtena
kilpailukeinona. Vastuullisen toiminnan tasot
ulottuvat passiiviselta vastuullisuuden tasolta
(joka ei ylitd lainsdaddannon tasoa) luovan vas-
tuullisuuden tasolle (kuva 2).

Strateginen yritysvastuu (Heikurainen ym.
2012)

o Vastuullisuus on yrityksissi entista
vahvempi osa yrityksen strategiaa.

« Vastuullisuuden kaytto kilpailukeinona
(= erottautuminen kilpailijoista)
edellyttdd edelldkavijyytta ja vastuulli-
sen yritysidentiteetin valitsemista.

« Vastuullisuuden konkreettinen
osoittaminen ja mittaaminen ovat
tarked osa vastuullisuuden onnistunutta
johtamista.

Vastuullisen toiminnan ulottuvuusjaottelua ja
tasopyramidia hyddyntamailld yritykset voivat
analysoida nykytilaansa ja asettaa strategisia
tavoitteita. Suunnittelua voidaan havainnol-
listaa nykytila- ja tavoitetilaprofiililla (kuva 3).

Esimerkin vastuullisuusprofiilissa (kuva 3)
yritys toimii nykyisellddn joko passiivisesti
lakeja ja viranomaismaardyksid noudattaen
tai ylittden timéin toiminnan ja tuoteominai-
suuksien perustason, jos ulkopuolelta tuleva
paine sitd kulloinkin edellyttia. Tavoiteprofii-
lista havaitaan, ettd yritys pyrkii strategiassaan
kaikkien vastuullisuusulottuvuuksien osalta
vahintdédn proaktiiviselle tasolle eli ennakoi-
maan tulevaa kysyntaa tai ulkoista painetta.
Strategiassa keihdankarkind ovat paikallinen
hyvinvointi ja ravitsemus. Paikallisen hyvin-
voinnin osalta yritys on tunnistanut uuden-
laisia kilpailuetuja, ja ravitsemuksen osalta se
pyrkii hyédyntdmaan jotakin kehittimaansa
ainutlaatuista tuotetta, palvelua tai prosessia,
jota ei aikaisemmin ole ollut markkinoilla.

Kaikki vastuullisuuden ulottuvuudet ovat
tarkeitd, mutta varsinkin pienen yrityksen

on syyta miettid, voiko se edustaa huipputasoa
kaikilla osa-alueilla. Resurssi- ja aikapula
muodostuvat helposti esteeksi. Vastuullisuu-
den kehittdmisessd ja sen viestinndn suunnit-
telemisessa kannattaa keskittya olennaisiin
asioihin: mika on tdrkeda sidosryhmille,
erityisesti asiakkaille, ja mikd on tirkeda
yritykselle itselleen. Omista lahtokohdista
valitut painopisteet edellyttavit vield huolel-
lista pohdintaa siitd, mika on vastuullisuuden
sisalto (kriteeri) kussakin ulottuvuudessa.
Sisdlto tulisi kiteyttad niin konkreettiseen
muotoon, ettd se on mitattavissa tai muuten
konkreettisesti osoitettavissa.

Mittareiden laatiminen on haasteellinen teh-
tava, mutta samalla valttamatonta, jotta yri-
tyksen uskottavuus ei vaarannu. Téssd pétee
myos vanha totuus: "Mité et voi mitata, sité et
voi ohjata ja johtaa.” Esimerkkeji ja suosituksia
vastuullisuuden mittareista 16ytyy Heikurai-
sen ym. (2012) ja Motivan (2017) julkaisuista.
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Kuva 3. Esimerkki vastuullisuuden
nykytila- ja tavoiteprofiilista.

Tavoitetila- Tuote- Eldinten Paikallinen
Ymparisto vitsemus Tyohyvinvointi Talous
turvallisuus hyvinvoi hyvinvointi
E—‘-h-‘-ﬁ-

turvallisuus hyvinvoi hyvinvointi
(S A A I I N N
e
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Taulukko 2. Vastuullisuus suurten
elintarvikealan yritysten verkkosivuilla
(syyskuu 2017).

www.atria.fi/konserni/vastuullisuus/
www.fazergroup.com/fi/vastuullisuus/

www2.hkscan.com/portal/suomi/
hkscan/laatu_ja_vastuullisuus/
vastuullisuusohjelma/

www.saarioinen.fi/saarioinen/
vastuullisuus/periaatteet/

www.pauliggroup.com/fi/
vastuullisuus/

www.snellman.fi/fi

www.raisio.com/fi_FI/
vastuullinen-ruoka

www.vaasan.fi/tietoa/yritysvastuu/
www.valio.fi/yritysvastuuraportti/2016/
www.arla.com/company/responsibility/
www.nestle.fi/csv/ourpeople
www.unilever.fi/sustainable-living/

www.fazerfoodservices.com/fi/
vastuullisuus/

www.sodexo.fi/yhteiskuntavastuu

www.s-kanava.fi/web/s-ryhma/
vastuullisuus

www.kesko.fi/yritys/vastuullisuus/
www.lidl.fi/fi/vastuullisuus.htm



https://www.atria.fi/konserni/vastuullisuus/
http://www.fazergroup.com/fi/vastuullisuus/
http://www2.hkscan.com/portal/suomi/hkscan/laatu_ja_vastuullisuus/vastuullisuusohjelma/

http://www2.hkscan.com/portal/suomi/hkscan/laatu_ja_vastuullisuus/vastuullisuusohjelma/

http://www2.hkscan.com/portal/suomi/hkscan/laatu_ja_vastuullisuus/vastuullisuusohjelma/

http://www.saarioinen.fi/saarioinen/vastuullisuus/periaatteet/
http://www.saarioinen.fi/saarioinen/vastuullisuus/periaatteet/
http://www.pauliggroup.com/fi/
vastuullisuus/

http://www.pauliggroup.com/fi/
vastuullisuus/
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Kuva 4. Vastuullisuudesta voidaan viestia raaka-aineen alkuperaa,
tuotantotapaa tai terveysvaikutusta kuvaavin merkein.

VASTUULLICUUS NAKYY VIESTINNASSA
- QUURTEN YRITYSTEN KAUTTA

Vastuullisuus nékyy yritysten tuotepakkauk-
sissa (kuva 4) seki perinteisissd ja sosiaalisen
median kanavissa. Nikyvyys muodostuu
erityisesti suurten yritysten kautta. Tdmén
voi helposti todeta tarkastelemalla niiden
verkkosivuja. Kaikki suurimmat Suomessa
toimivat ruokaketjun yritykset painottavat
verkkosivuillaan vastuullista toimintaa tavalla
tai toisella (taulukko 1). Suurissa yrityksissa
vastuullisen toiminnan painottaminen ei siten
endd ndyttdisi olevan keino erottautua, vaan
pikemminkin valttdmiton osa maineenhal-
lintaa. Pienille yrityksille monet vastuullisen
tuotannon elementit, kuten raaka-aineiden
alkuperd, tuotantoketjun lipindkyvyys ja
paikallisen hyvinvoinnin tukeminen, olisi-

vat osoitettavissa suuryrityksid helpommin
ja pienin kustannuksin, mutta markkinoin-
tiviestinndssi niitd ei useinkaan hyodynneta.

Lisadntynyt tietoisuus ja nopea tiedonvilitys
ruoan tuotantoon liittyvistd vaarinkaytoksistd,
ympéristdongelmista ja epaoikeudenmukai-
suudesta ovat muuttaneet kuluttajien arvo-
maailmaa. On syntynyt kysyntaa luottamusta
herittaville ja lapindkyville tuotantotavoille
ja toimitusketjuille. Kuluttajatutkimuksissa
reilun kolmanneksen suomalaisista on rapor-
toitu omaksuneen kuluttajakayttdytymisessa
terveyden ja kestavin kehityksen eldiméntavat
(Lonas-kuluttajat). Toisaalta esiin on nous-
sut nostalgiatrendi, jossa arvostetaan aitoja
makuja ja itse tekemista.

FI-EKO-201
Tuotettu Suomessa
Finskt jordbruk

Léahiruokaan liitetddn useita vastuullisen tuo-
tannon elementteji. Lihiruoassa kuluttajaa
viehattavit eniten tuoreus, kotimaisuus, pai-
kallisen yrittdjan tukeminen, ruoan alkuperd
ja korkea laatu (Miakipeska & Sihvonen 2010).
Myds luomutuotteiden suosio perustuu suurelta
osin vastuullisten tuotantotapojen tunnistami-
seen. Erityisesti ldhiruokatuotteita tai palveluja
toimittaville pienyrityksille vastuullisen toi-
minnan osa-alueet olisivat verraten helposti
hyédynnettavissd markkinointiviestinnéssa.
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MARJA-LEENA KOSKINEN

VASTUULLIZEN TOIMINNAN HYODYNTAMINEN MARKKINOINNIZZA

Vastuullinen markkinointi tarkoittaa eet-
tistd tapaa toimia. Markkinoijan tulee toimia
rehellisesti siten, ettd asiakkaalle pyritdan
tuottamaan sopivia ratkaisuja ja asiakas saa
riittdvan vastineen maksamalleen hinnalle.
Annetut lupaukset lunastetaan, ja asiakkaan
tulisi voida luottaa yrityksen markkinointivies-
tintdan. Vastuullisen markkinoinnin merkitys
on sen tehtévissd, joka on saattaa oikeat myyjit
ja oikeat ostajat yhteen oikeilla markkinoilla.

TUNNETKO ASIAKKAASI?

Toiminnan ldhtokohtana on aina asiakas.
Yrityksen on tunnistettava ja tunnettava
asiakkaansa ja heiddn kayttdytymisensa.
Asiakaskayttdytyminen ohjaa esimerkiksi
tuotteita ja ostopaikkoja koskevia valintoja
ja paatoksid sekd vaikuttaa my0s asiakastyyty-
vaisyyttd luoviin tekijoihin. Jotta markkinoija
voi tarjota haluttuja tuotteita oikeilla mark-
kinoilla, hinen on tunnettava asiakkaansa:

millainen eldméntyyli ja millaiset arvostukset
heilld on, mité he tarvitsevat ja miten ostami-
nen tapahtuu.

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
voidaan luokitella demografisiin, psykolo-
gisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Demografi-
sia tekijoitd kdytetddn usein markkinoiden
kartoituksessa perustietoina. Psykologiset
tekijat puolestaan ovat yksilon henkilokoh-
taisia sisdisid tekijoitd, jotka heijastuvat myos
ostokdyttaytymiseen. Naitd ovat esimerkiksi
tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet,
oppiminen ja havaitseminen, innovatiivisuus,
persoonallisuus ja eliméntyyli. Arvot ovat
tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen valintoja,
ajattelua ja tekoja. Ne ovat asioita, jotka ihmi-
nen kokee tarkeiksi, kuten vastuullisuus ja
turvallisuus. Elaméntyyli puolestaan tuo
ilmi ihmisen arvostuksia, toimintaa arjessa
tai esimerkiksi kulutusta. Monet pitavat
tdrkednd vapautta valita ja tehda itse. Vas-

tuullinen kuluttaminen taas voi tarkoittaa
tuotteiden hankkimista eettisid periaatteita
noudattavilta yrityksiltd. Sosiaaliset tekijit
ovat ulkoisia tekijoitd, joilla on myds suuri
vaikutus asiakaskayttaytymiseen. Merkitta-
vimmit sosiaaliset tekijit ovat perhe ja sosi-
aaliset yhteisot. Perhe on yksi tarkeimmisté
vaikuttajaryhmista ihmisen eldimassa.

Kuluttajien asiakaskéyttdytyminen on muut-
tunut ja muuttuu jatkuvasti. Esimerkiksi
ruoan valinnassa eri ulottuvuuksia voivat olla
terveys, vastuullisuus, luonnollisuus, turval-
lisuus, kotimaisuus ja perinteisyys. Tyypilli-
sid muutoksen piirteitd ovat yksilollisyyden
ja arvostusten korostuminen, muutosten
nopeutuminen seka kuluttajien kayttayty-
misen ennustamisen haasteellisuus. Tiedon
hankkiminen ja kokemusten jakaminen on
helppoa ja nopeaa, minka lisdksi perinteisten
palvelukanavien rinnalle on tullut useita vaih-
toehtoisia sahkoisid palvelukanavia. Toisaalta
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yrityksille 16ytyy uusia vaihtoehtoisia markki-
noinnin keinoja, joiden avulla viestit voidaan
kohdentaa tarkkaan rajatulle asiakasryhmille.

Kuinka sitten tunnistaa vastuullista toimintaa
arvostavat asiakkaat? Asiakasymmarryksessé
on pohjimmiltaan kyse asiakaslahtoisestd ajat-
telutavasta. Yritykset pyrkivét selvittimaan
asiakkaiden arvomaailmaa ja ymmartimaan
heidén arkeaan. T4td ymmarrystéd voi hyodyn-
tad sekd tuotevalikoiman suunnittelussa etta
myynnissa ja markkinoinnissa.

Asiakasymmarrysté voi kehittdd jalostamalla
asiakastietoa. Mitd paremmin yritys tuntee
asiakkaansa, sitd helpompi sen on muokata
tarjoomansa vastaamaan asiakkaiden arvos-
tuksia ja tarpeita. Ymmarrysté voi parantaa
my0s asiakasprofiilien avulla. Asiakaspro-
fiililla tarkoitetaan kuvitteellista henkil64,
jonka voidaan katsoa edustavan yrityksen
asiakasta tai potentiaalista asiakasta. Se antaa
kohderyhmille kasvot, jolloin yrityksen on
helpompi samaistua asiakkaisiin. Asiakas-
profiili on my6s hyva tyékalu markkinoinnin
kohdentamiseen ja tehostamiseen.

Asiakasprofiili luodaan kohderyhmastd ja
sen kayttdytymisestd kerdtyn tiedon perus-
teella, esimerkiksi haastatteluiden ja kyse-
lyjen avulla. Valmista ja luotettavaa dataa
voi saada my0s verkkosivustolta analytiikan
avulla. Yrityksen nykyisid asiakkaita analy-
soitaessa voidaan esimerkiksi selvittaa, mika
saa asiakkaat asioimaan yrityksessd, misté
tuotteista tai palveluista he erityisesti pitavit,
millaisia asioita he arvostavat ja mitd kautta
he ovat16ytaneet yrityksen. Asiakasprofiileja
voi laatia myos potentiaalisista asiakkaista.
Talloin selvitetaan, keita tavoitellaan asi-
akkaiksi, misté tuotteista tai palveluista he
pitdvdt, mitd he arvostavat, mistd he hank-
kivat tietoa padtoksenteon tueksi ja miten
he ostavat.

AJATUKSIA VASTUULLISUUDESTA JA
VIESTINNAN ROOLISTA SUHTEESSA
SIIHEN

Vastuullisuus on nykydin tdrked menestys-
tekijd yrityksille, ja vastuullisuuden eri osa-
alueet tdydentavit toisiaan. Asiakkaat ja muut
sidosryhmait odottavat, ettd yritys huolehtii
sosiaalisesta, taloudellisesta ja ympéristoon

liittyvéstd vastuustaan mahdollisimman
hyvin. Vastuullisen toiminnan kautta yritys
voiluoda merkittavaa kilpailuetua tuottamalla
sidosryhmille ylivertaista arvoa tayttamalla
ja ylittamalla niiden odotukset. Kilpailuedun
luominen tétd kautta edellyttaad kuitenkin
oikea-aikaista viestintda oikeiden kohderyh-
mien kanssa oikeaa sanomaa ja oikeita kanavia
kédyttden. Markkinointiviestinnélld on nédin
ollen merkittava rooli siind, miten tehokkaasti
vastuullisuuden arvoa pystytdan lopulta hyo-
dyntamaéan yrityksen kilpailuetuna.

Markkinointiviestinnin lopullisena tavoit-
teena ovat tuotteen tai palvelun myynti seka
kestavit, pitkdaikaiset ja kannattavat asia-
kassuhteet. Viestinnédn tehtdvina on luoda,
yllapitaa, kehittdd ja vahvistaa vuorovaikutus-
suhteita yrityksen ja sen sidosryhmien valilla.
Kokonaisvaltaisesta viestinndstd voidaan
luoda vahva kilpailutekija. Viestintd vaikuttaa
mielikuviin, ja mielikuvat vaikuttavat siihen,
ostetaanko yrityksen tuotteita tai palveluja.
Mielikuvan tarkeimpié ulottuvuuksia ovat
brandi ja yrityskuva seka sisdinen yrityskuva
ja identiteetti.









Hyvéd markkinointiviestintd on integroitua:
yrityksen ldhettdmat viestit tukevat toisiaan
jamuodostavat sanomaltaan yhtendisen koko-
naisuuden. Johdonmukaisen ja integroidun
viestinndn avulla yrityksen loydettavyys
paranee. Viestintdvilineet ja -kanavat ovat
toisaalta monipuolistuneet, ja niit4 on tarjolla
paljon. Erottautuminen muista on vaikeaa,
ja kohderyhmén huomiosta kilpaillaan.
Vilineiden ja kanavien monipuolisuus antaa
kuitenkin mahdollisuuden tavoittaa erilaisia
kohderyhmié ja rdataloida viestit kohderyh-
mien mukaan.

Téastd huolimatta vain osa kuluttajien saamista
viesteistd on yrityksen itsensé laatimia. Mer-
kittdva osa brandimielikuvista muodostuu
suusanallisen viestinnan eli toisten kuluttajien
erilaisissa kanavissa jakamien mielipiteiden ja
kokemusten kautta. Suusanallisen viestinnin
merkittdvyys korostuu, silld se on ensisijainen
ostopditokseen vaikuttava tekija 20-50 pro-
sentissa tapauksista, minka lisaksi se tuottaa
myvyntié jopa yli kaksinkertaisesti verrattuna
maksettuun mainontaan. Yritysten tulisikin
tdmén vuoksi seurata ja mitata sadnnollisesti
asiakkaidensa kokemuksia markkinointitut-

kimuksen keinoja apunaan kayttden. Lisaksi
yrityksen ulkoinen ilme ja henkilston kaytos
vaikuttavat osaltaan meilikuviin muodostaen
siten osan viestintda.

Kun vastuullisuudesta halutaan saada kilpai-
luetua viestinnédn avulla, tulee ensin pohtia,
mihin viestinnalld halutaan vaikuttaa. Halu-
taanko saada kohderyhmai tietoiseksi vas-
tuullisesta toiminnasta? Halutaanko vedota
kohderyhmaén tunteisiin ja parantaa yrityksen
imagoa heidén silmissdan? Vai tavoitellaanko
viestinnin avulla toimintaa; onko tavoitteena
saada kohderyhmé ostamaan ja my6s suo-
sittelemaan tuotteita tai palveluja muille?
Tavoiteltu vaikutustaso vaikuttaa viestinnin
sisaltoon, ja viestit on laadittava sidosryhmien
yksilollisten tarpeiden mukaan. Jokaisen
markkinointiviestintdd toteuttavan yrityksen
tulee madrittdd viestinnélleen sanoma. Sano-
maa madriteltdessd on hyvd miettid, mika on
yrityksen pddsanoma ja millaisia pddsanomaa
tukevia viesteja sen ympdrille voi rakentaa.
Kun vastuullisuudesta tavoitellaan yritykselle
kilpailuetua, tulee sanoman sisaltoa miettid
asiakkaan nakokulmasta: miké on se asia,
josta asiakas kokee saavansa hyotya?

Sanomien siséltoon ja muotoiluun vaikutta-
vat tavoitteiden lisdksi my6s kohderyhmiit,
markkinoitava tuote tai palvelu, kdytettavit
markkinointiviestinnédn keinot, kilpailijat ja
ymparisto. Sanomien tulee sopia muihin kéy-
tettyihin markkinoinnin kilpailukeinoihin
(esimerkiksi tuote, hinta, jakelu ja yhteistyo-
kumppanit). Sanomien sisillostd padtettiessa
on oleellista huomioida, ettd sanomat ovat
lupauksia, jotka tulee lunastaa, ja niiden pitad
perustua yrityksen todellisiin vahvuuksiin.
Toisin sanoen kun vastuullisuutta hyédyn-
netddn markkinointiviestinnéssé, viestinnin
on perustuttava tarkistettuihin faktoihin. Kun
markkinointiviestinnén sisalté on kohderyh-
mén kannalta kohdistettua ja merkityksel-
listd, se my0Os tuottaa arvoa kohderyhmalle ja
auttaa luomaan kannattavia asiakassuhteita.

MITEN VALITA OIKEAT
VIESTINTAKANAVAT?

Viestintda toteutettaessa on kohderyhmén
tunnistamisen ja viestinnén sisdllon ohella
tdrkeda valita sille oikeat kanavat. Yritysten
on pohdittava, millaisilla viestintdkanaviin
liittyvilla ratkaisuilla ne tavoittavat valitun
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kohderyhman parhaiten ja miten ne pystyvit
kanavien avulla maksimoimaan viestinnidn
tehokkuuden. Monet pienet yritykset kdytta-
vit pddasiallisena viestinndn kanavana sosi-
aalista mediaa, koska se on nopea, helppo,
kustannustehokas ja kaikkien saatavilla.

Koska orgaanisen ndkyvyyden saavuttami-
nen on alustoilla yhi vaikeampaa, tarkkaan
kohdistetun sisdllén merkitys korostuu enti-
sestdan. Myds sosiaalisen median merkitys
markkinoinnissa kasvaa entisestién, ja datan
hyodyntimisen avulla pystytddn tuottamaan
kohdennettua sisdltod ja parempaa palvelua.

Sosiaalisen median kanavia voi hyodyntéa
viestinndssd moneen eri tarkoitukseen: myyn-
tiin ja markkinointiin, brandin rakentamiseen
ja ylldpitoon, asiakaspalveluun, uusasiakas-
hankintaan, maineenhallintaan, rekrytoin-
tiin, suhdetoimintaan sekd viihdyttdmiseen.
Some-viestinnille kannattaa kuitenkin aset-
taa selkeit tavoitteet ja mittarit. Tassdkin tyo
opettaa tekijaansé; kokeilemalla ja tuloksia
tarkastelemalla oppii, miki toimii ja mika
ei. Kannattaa myds seurata, mitd kilpailijat
tekevit ja mitd he eivdt tee. On hyvid panostaa

viestinnan sisaltoon eli tarjota kohdeyleisolle
heiddn kannaltaan merkityksellisté, laaduk-
kaasti tuotettua sisaltoa.

Asiakaspalvelun laatua parantaa se, etté yri-
tykselld on sovitut ja kaikkien tiedossa olevat
kéaytannot siitd, kuinka asiakkaiden kanssa
viestitdan. Yritysten on hyvi ajatella viestintda
kaikkien vastuulla olevana toimintana eika
vain yhden osaston vastuualueena. Vaikka
myvyjilla ja markkinointia toteuttavilla oli-
sikin asiakasviestinndssé se keskeisin rooli,
yritysten kannattaa muistaa, ettd esimerkiksi
virheellisesti kirjoitettu lasku tai huonosti hoi-
dettu reklamaatio valittavat myos asiakkaalle
tietynlaisen viestin. Tdman vuoksi kaikilla
yritystoiminnan osa-alueilla tulisi pitda huolta
siité, ettd viestintd on laadukasta ja asiakkaan
kannalta relevanttia. Maineenhallinta sosiaa-
lisessa mediassa on my6s pienten yritysten
asia, joten kannattaa varmistua siitd, ettd
kaikki sosiaalisessa mediassa toimivat ty6n-
tekijat tiedostavat ja ymmartavit yrityksen
kéaytdnnot ja netiketin.

Vaihtoehtoja kanavavalinnoiksi on sosiaali-
sessa mediassa paljon. Kanavaa valittaessa

tulisi palauttaa mieleen tavoitteet, koska ne
vaikuttavat kdytettavadn kanavaan. Jokaisen
kanavavalintoja pohtivan tulisikin miettid,
mikd markkinointitavoite tukee parhaiten
liiketoiminnan kasvua tai kehitystd. Oli-
siko se suora myynti sosiaalisen median tai
verkkosivuston kautta, asiakkaiden sitout-
taminen, vuorovaikutuksen kasvattaminen
asiakkaiden ja yrityksen vililld vai yrityksen
tai brandin tunnettuuden lisidminen?

Léhes poikkeuksetta yritykset valitsevat Face-
bookin sosiaalisen median markkinointikana-
vakseen. Facebook on alusta uuden etsimiseen
jaloytamiseen. Kdyttdjdt jakavat elimddnsd ja
itselleen mielenkiintoista tietoa verkostoilleen.
Facebook on myds tehokas asiakaspalvelun
kanava julkaisujen, kommenttien ja yksityis-
viestien kautta. Se on erittdin hyva tyckalu
markkinointiin, mutta samalla kanava, jossa
joutuu kilpailemaan ihmisten huomiosta
kanavavalinnan yleisyyden vuoksi. Faceboo-
killa on suuri kéyttdjakunta, ja sen kautta
on tarjolla paljon mahdollisuuksia ja tapoja
toteuttaa markkinointia. Lisdksi se tarjoaa
tehokkaan tyokalun kohdennettuun mainon-
taan. Tarvittaessa markkinoinnin toteuttami-
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seen on saatavilla helposti ulkopuolista apua.
Mobiilipalvelun kautta on vaivatonta tuottaa
ja jakaa sisdltod, hallinnoida markkinointia
sekd analysoida seuraajadataa.

Instagram-markkinointi sopii hyvin esimer-
kiksi brandin rakentamiseen. Instagramin
visuaalinen alusta sopii monelle toimialalle,
jaInstagramissa on helppo hallita ja kohdentaa
mainontaa. Tehokas hashtagien kiytté mah-
dollistaa laajan kohdeyleison tavoittamisen.
Tosin kohdeyleisé on verraten kapea, silld 58
prosenttia kdyttéjistd on idltddn 18-29-vuoti-
aita. Monelle yritykselle Instagram on kuiten-
kin Facebookia arvokkaampi alusta, silla sen
kayttdjat ovat sitoutuneempia. Alustana Ins-
tagram on visuaalinen, hauska ja viihdyttava,
ja sen kautta voi tarjota monipuolista sisaltoa:
kuvia, tekstid, videoita, livelahetyksia seka
katoavaa sisdltod. Seurantaan Instagram tar-
joaa helppokayttoisen data-analyysityokalun.
Kun harkitaan Instagramin kaytto4 viestinta-
kanavana, kannattaa pohtia, mitd Instagramin
kautta halutaan saavuttaa. Onko tarkoituksena
esitelld tuotteita, antaa seuraajille mahdollisuus
ostosten tekoon tai esimerkiksi kertoa yrityk-
sen tarinaa? Viestinndn onnistunut toteutus

vaatii aktiivisuutta; tilid tulee seurata ja kom-
mentoida ja kohdeyleiso4 osallistaa.

YouTube on maailman toiseksi suosituin
hakukone, ja sen kayttéjat viettdvat kanavassa
reilut puoli tuntia kdyntikertaa kohti. Jopa yli
80 prosenttia 15-74-vuotiaista suomalaisista
kéyttdd pdivittdin YouTubea. Kanavalla on
valtava markkinointipotentiaali, ja se on hyva
alusta yrityskuvan rakentamiseen. Videosi-
sélto 16ytyy hakukoneesta todenniakoisemmin
kuin tekstisisdlto. Videot padseviat Googlen
hakutuloksissa korkealle, etenkin jos niiden
18ydettavyyteen kiinnitetddn huomiota. You-
Tube-videot kannattaa my06s upottaa muihin
kanaviin ja levittaa sita kautta. Esimerkiksi
Facebook suosii suoraan upotettuja videoita.
Vaikka YouTube tarjoaa paljon mahdollisuuk-
sia, tulee muistaa, ettd kanavan kayttdonotto
vaatii paljon aikaa ja karsivillisyyttd sekd
tietysti tasokasta sisdltod. Sisdllontuotannon
vilineiden kehittyessa pienilldkin yrityksilla
on paremmat mahdollisuudet tuottaa laadu-
kasta sisdltod. Kanavavalinnan yhteydessé
kannattaa miettid valmiiksi oman tekemisen
punainen lanka, esimerkiksi se, onko tarkoi-
tus viithdyttdd vai opastaa kohdeyleis6a.

Pinterestissd kerdtddn omiin mielenkiin-
non kohteisiin liittyvid pinneja visuaalisiksi
kokonaisuuksiksi. Suurin osa Pinterestin
kayttdjistd (noin 85 %) on naisia. Pinterest
tarjoaa mahdollisuuden esitelld osaamista ja
jakaa hyodyllista sisaltod. Sen kautta voi myos
tehokkaasti rakentaa yrityskuvaa. Pinterestin
avulla voi ohjata kidvijit suoraan yrityksen
verkkosivuille tai esimerkiksi verkkokaup-
paan. Pinterest-profiilin linkkid kannattaa
jakaa myos muissa kdytossa olevissa some-
kanavissa. On hyvi valita tauluihin houkutte-
levat kansikuvat ja kirjoittaa tauluista kattavat
kuvaukset. My6s taulujen nimeamisessi on
syyta olla tarkkana. Jokaisessa taulussa tulisi
olla vahintadn kymmenen pinnausta eli tau-
luihin kerattya kirjanmerkkid. Kun luodaan
ja lisdtdan omaa visuaalista sisdltod, tulee
kiinnittad huomiota laatuun ja lisdta sisdltoon
yrityksen logo.

Tehokas viestintd valituissa kanavissa vaatii
integrointia. On syytd varmistaa, ettd kanavat
ovat yhteydessa toisiinsa ja ettd kohderyhmén
on mahdollisimman helppo siirtyd kanavasta
toiseen. Tuotetun sisdllon tulee olla helposti
jaettavaa. Kaikkea ei kuitenkaan kannata






tehda itse, vaan on hyvéd hyédyntdd myos
kolmannen osapuolen tuottamaa sisaltod kui-
tenkin tekijanoikeuksia kunnioittaen. Vanhaa
sisaltod voi kierrattad opponoimalla aikai-
sempia kirjoituksia tai esimerkiksi lisadmalla
uutta tietoa ja grafiikkaa. Kanavavalinnoissa
on parempi keskittyd muutamaan kanavaan
ja jakaa sisdltod suunnitelmallisesti kuin tuot-
taa epasdadnnollista sisdlt6d moniin kanaviin.
Saannollinen tekeminen on tehokkaampaa
kuin hetkittdiset kampanjat, ja suunnitelmal-
lisuus ja karsivillisyys palkitaan.

MITEN TEHOSTAA SISALLON
TUOTTAMISTA?

Hyvin sisallon merkitys markkinoinnissa
korostuu erityisesti silloin, kun kohderyh-
mén huomiosta kilpailevat lukuisat yritykset.
Kuluttajat kdyttavit internetid ja sosiaalista
mediaa aktiivisesti erilaisiin tarkoituksiin: he
pitavat yhteyttd toisiinsa, jakavat kokemiaan
jaitselleen merkityksellisid asioita muille seka
my0s tuottavat itse informaatiota. Hyvaan
sisdltoon ja sen loydettdvyyteen perustuva
markkinointiviestintd on tehokasta, silld
kuluttajat jakavat sisdltod keskenddn.

Sisdltomarkkinoinnin ideana on arvon tuot-
taminen tietylle kohderyhmille ja sitd kautta
kannattavien asiakassuhteiden luominen. Sen
avulla jaetaan kohdeyleison kannalta merki-
tyksellistd sisaltod ilman vaatimuksia. Tarkoi-
tuksena on sitouttaa yleiso4 ja tuottaa arvoa
asiantuntijuuden kautta. Hyvi sisalto voi olla
viihdyttavai, tiedottavaa, opettavaa, kiytin-
nollistd tai vaikkapa kéyttdjien itse luomaa.

Kaiken jaettavan sisdllon ei tarvitse olla
alkuperiisti ja itse tuotettua, vaan sisaltoon
saadaan uusia vivahteita eri asiantuntijoiden
tuottamasta aineistosta. Jos halutaan hyodyn-
tad kayttdjien luomaa sisdltod, kannattaa sen
arvoa korostaa. Kayttdjiltd pyydetddn lupa
sisallon hyodyntdmiseen, heitd voidaan nos-
taa yrityksen vaikuttajiksi, sisallontuotantoa
voidaan sponsoroida tai voidaan esimerkiksi
ostaa jokin yksittdinen sisélto. Sisallon kayt-
tdmisen tavoista on aina tarkeda sopia sisdllon
alkuperdisen tekijan kanssa.

My®os erilaisten formaattien kdyttiminen tuo
vaihtelua tarjontaan; sisdlto voi koostua teks-
tistd, kuvista, videosta, ddnestd ja grafiikasta
tai ndiden yhdistelmistd. Kaikki yritykset

eivit voi tuoda yleis6lleen tuoreimpia uutisia,
mutta uutisten analysoiminen ja merkityksen
avaaminen juuri kohdeyleisod ajatellen tuo
lisdarvoa lukijan kokemukseen.

Sisdllonhallinta on prosessi, johon kuuluvat
suunnittelu, yleiso, tarina, kanavat, prosessi,
keskustelu ja mittaaminen. Suunnittelun
olennainen tehtdva on auttaa yritystd ymmar-
tdmdin oma asemansa ja tavoitteensa liike-
toiminnan kannalta. Suunnitteluvaiheessa
tulisi maaritelld, millaisia tavoitteita sisallon
avulla halutaan saavuttaa, minkélaista sisdltoa
tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan, mita
resursseja suunnitelman toteuttamiseen vaa-
ditaan ja milld aikavalilld asetetut tavoitteet
halutaan saavuttaa.

Kohdeyleis6d médritettdessd puolestaan poh-
ditaan, kenelle sisdlt6 on tarkoitettu, millai-
nen sisdlté on merkityksellistd kohdeyleisolle,
kuinka sisdlto tavoittaa yleison ja kuinka se
auttaa heitd. Kohdeyleisod profiloitaessa
voidaan kirjata esimerkiksi yleisén demo-
grafiikka ja ominaisuudet, roolit eldimassa,
tarpeet ja halut, asema ostoprosessissa sekd
se, miksi yritys on heille tarked.






Tarinallistaminen on mahdollisuus luoda
merkityksellisid suhteita yleis66n, silld se
mahdollistaa tunneperdisen yhteyden solmi-
misen. Siind on tarkoituksena erilaistaa tari-
nankertoja muista alan toimijoista. Tarinan
tulisikin olla yksil6llinen ja ainutlaatuinen.
Tarina helpottaa yleison sitoutumista ja kom-
munikointia kertojan kanssa, koska kertoja
on “tuttu”.

Sisallon tuottamisen lisdksi yrityksen on osal-
listuttava keskusteluun yleisonsé kanssa, jotta
varmistetaan yleison sitoutuminen. Vuoro-
vaikutteinen keskustelu on tarked osa yritys-
mielikuvan rakentamista ja ymmaértamista.
Reaaliaikainen vuorovaikutus on kuitenkin
ajallisesti haastavaa. Erilaisten verkkopalvelu-
jen avulla (esim. HootSuite tai GoogleAlerts)
keskusteluihin osallistuminen on tehokkaam-
paa ja helpompaa.

Mittaaminen auttaa ymmartdmédin, mika
markkinoinnissa toimii ja mika ei. Kaikkea,
mitd voi mitata, ei kuitenkaan valttimatta
kannata mitata. Yritysten onkin hyvd miet-
tid omalta kannaltaan tédrkeitd mittareita jo
ennen suunnitelman kayttéonottoa. Tyypil-

O

lisid mittareita ovat kulutus, jakaminen, liidit
jamyynti. Valittujen mittareiden tulisi vastata
kysymyksiin siitd, mitka asiat toimivat hyvin
ja mitkd puolestaan eivdt sekd mitd pitaisi
tehd4, jotta ne saataisiin toimimaan.

Visuaaliseen sisidllontuotantoon on olemassa
paljon erilaisia maksuttomia, aloittelijallekin
sopivia tyokaluja. Niiden avulla julkaisujen
ulkoasun tuottaminen sosiaaliseen mediaan
on helppoa ja nopeaa. Canva on selaimella
toimiva tydkalu, jolla voi luoda esimerkiksi
erilaisia kollaaseja, julisteita ja some-kuvia.
Se on yksinkertainen ja nopea tyokalu, joka
soveltuu hyvin Kkiireisille kayttgjille. Pik-
tochartin avulla taas voi tehda erilaisia info-
graafeja. Infograafit ovat hyvé keino jakaa
tietoa ja tilastoja visuaalisesti, jolloin tieto
on myos helpommin sisdistettavissd. Recite
puolestaan mahdollistaa inspiroivien laina-
usten tai tyylikkdiden otsikkokuvien tekemi-
sen. Sen kdyttimiseen ei tarvita visuaalista
silmaa tai graafista osaamista. Sovellukseen
lisatadn haluttu teksti ja valitaan sille sopiva
pohja. Kuva on nopeasti valmis, ja sen voi
jakaa suoraan haluttuun some-kanavaan tai
tallentaa tietokoneelle.
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RAPION MYLLY

Rapion Myllyn Pia Hdrkénen osallistui Vastuullisuudesta
valttia -hankkeessa jarjestettyihin tyopajoihin. Pia kertoi
Rapion Myllyn toteuttavan ja hyddyntavin vastuullisuutta
monin eri tavoin:

Ympiristovastuu

« Tuotannossa ei synny luontoa kuormittavaa jatettd, ja
jauhatuksessa muodostuva sivutuote menee joko eldin-
ten rehuksi tai limmityspolttoon.

» Raaka-aineita ja valmiita tuotteita kuljetetaan mahdolli-
simman vahan. Toimitukset hoidetaan suoraan kaup-
poihin, laitoksiin tai loppukéyttajille.

« Tuotannossa hyddynnetddn myllyn omaa vesienergiaa.

« Pakatut tuotteet kuljetetaan kierratyslaatikoissa.

Tuoteturvallisuus

o Tuotteissa kiytetddn vain tutkittua raaka-ainetta.
» Tuotteet ovat tuoreita. Tuotantoerit ovat pienid, ja
tuotteita valmistetaan tilausten mukaan.



« Tuotteet ovat jaljitettavid; viljelijan nimi pystytdan
kertomaan.
o Tuotteet ovat lisdaineettomia.

Paikallinen hyvinvointi

o Vilja ostetaan ldhialueen tuottajilta, miki tukee paikal-
lista tyollisyytta.

« Kuljetuksiin kéytetddn paikallisen kuljetusliikkeen
palveluita ja jo olemassa olevaa jakelutiet.

o Myllypuodissa on kesdkaudella myynnissd my6s muiden
lahituottajien tuotteita.

» Kabhvilassa kiytetdan mahdollisimman paljon lahituot-
tajien tuotteita.

Vastuullisuus elaméntyylind ndkyy Rapion Myllyn asiak-
kaissa. Heilld on aito tahto tukea paikallista yrittdjaa, niin
viljelijad kuin myllyakin. Tuotteiden tuoreus ja maku ovat asi-
akkaille merkittavia tekijoitd, samoin kuin terveellisyysseikat.
My6s viljan alkuperd on heille tarkead. Asiakkaita osallistetaan
yrityksen toimintaan, ja heiltd otetaan vastaan ehdotuksia ja
vinkkejd toimintaan ja tuotteisiin liittyen.
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