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palvelun, joka on valmistettu tai tuotettu
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Avaus/

KUVA Markus Pentikdinen/Otavamedia

Mista ruisleipa tulee?

OTIMAISUUS kiinnostaa suomalaisia
kuluttajia, mutta my6s laajemmin ruuan
alkupera. Suomalainen ruoka on suoma-
laisen tyon tulosta. Se tyollistad, kerryt-
tda verotuloja ja luo investointeja. Vaikka elintarvike
tai sen valmistukseen kaytetyt raaka-aineet eivat olisi
kotimaisia, alkuperén ja koko ketjun tuntemus paran-
taa riskien hallintaa ja auttaa keskittymé&an olennai-
siin vaikutuksiin. Alkuperallé voi olla vaikutusta my6s
esimerkiksi raaka-aineen laatuun ja makuun.
Elintarvikkeiden on oltava turvallisia ja kuluttajien
on voitava luottaa alan yrityksiin. Mitd paremmin pys-
tymme jaljittAméaan alkuperan, sitd paremmat edel-
lytykset meilld on arvoketjun hallintaan ja voimme
varmistua siité, ettd elintarvikkeille ja niiden raaka-
aineille asetetut kriteerit tayttyvat. Kaikki tdma edel-
lyttéa tiivista yhteistyota ketjun eri toimijoiden valilla.

"Ruista on kylvossd enemmain
kuin kertaakaan menneena
vuosikymmenena.”

Kuuntelemme Fazerilla herkalld korvalla sidosryh-
miemme odotuksia. Suomalaisen ruuan symboli ruis-
leipa on tastéd yksi esimerkki. Sinivalkoinen jalanjalki
-tutkimus 2014 paljasti sen olevan tuote, jonka valmis-
tuksen kuluttajat haluavat ehdottomasti pitda Suo-
messa. Kotimaisen valmistuksen lisdksi ruisleipadn
kaivataan kotimaista ruista. Yhteistyota rukiin arvo-
ketjussa on tehty jo useamman vuoden ajan ja ruista
on talla hetkelld kylvossd Suomessa enemman kuin
kertaakaan menneena vuosikymmenend. Oululaisen
Jalkiuunileivista tuli juuri ensimma&inen valtakunnalli-
nen tuoteperhe, joka leivotaan 100-prosenttisesti koti-
maisesta rukiista.
Mistd ruoka tulee ja millaisia kriteerej sille ase-
tamme — vaikutusmahdollisuuksia on jokaisella kulut-
tajista yrityksiin ja poliittisiin paatéksentekijéihin. ® Amina-tuolia valmistaa suomalainen
perheyritys Piiroinen.
Ulrika Romantschuk
Fazer-konsernin viestinta- ja brandijohtaja
Suomalaisen Ty6n Liiton valtuuston varapuheenjohtaja
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KUVA UPM

"Tuotekehityksessa tehty innovaatio on edelleen tarkea
arvostelukriteeri, mutta kuluttajille tarkedaa ovat myos
tuotteen tuoma ilo ja helpotus arkeen.”

Elintarviketeollisuusliiton tiedotteessa toimitusjohtaja Heikki Juutinen
kertaa Vuoden Suomalainen Elintarvike -kilpailun kriteerist6a.

Mantyoljya tankkiin

UPM pisti metsateollisuuden tahteet
hyotykayttoon. Syntyi uusiutuva
diesel UPM BioVerno.

— Mielestimme metséateollisuuden tédhteet kannattaa kayt-
tda mahdollisimman hyvin hyddyksi. Uusiutuvan dieselimme
UPM BioVernon paaraaka-aine on raakamantyéljy, jota syntyy
sellunvalmistuksen tdhteena. Pystymme ndin hyédyntdmaan
puuraaka-aineen entista tehokkaammin ilman lisdhakkuita tai
vaikutuksia maankayttoon, kerrotaan UPM:n verkkosivuilla.

UPM BioVerno -dieselid valmistetaan ainoastaan Suomessa
Lappeenrannassa. Suurin osa mantyo6ljyraaka-aineesta on koti-
maista. Uusiutuva diesel vahentidd kasvihuonekaasupdastoja
merkittavasti ulkomailta tuodusta raakadljysta valmistettuun
fossiiliseen dieseliin verrattuna. UPM BioVerno on korkealaa-
tuinen polttoaine, joka sopii tutkitusti kaikkiin dieselmootto-
reihin yhta hyvin kuin tavallinen diesel.

UPM BioVerno -diesel tulee myyntiin tavallisen dieselin
bio-osana suomalaisille huoltoasemaketjuille Sti:lle ja ABC:lle
lahikuukausina. Tuotteelle on myonnetty Avainlippu-merkin
kayttdoikeus. Biojalostamon rakentaminen on ty6llistanyt pari-
sataa henked, ja valmis laitos tyollistda Lappeenrannassa suo-
raan 50 henkil64 ja vélillisesti 150 henkiloa. My6s tuotekehitys
on tehty Suomessa. ®

LUKEMISTA

"Kyky johtaa sisdista
motivaatiota on ehdoton
tulevaisuuden kilpailuky-
kytekijd", toteaa Filosofian
Akatemian toimitusjoh-
taja Karoliina Jarenko
blogikirjoituksessaan.
Ty6elama 2020 -hank-
keen blogi Kehittyvat tyo-
paikat késittelee muun
muassa johtamiseen,
monimuotoisuuteen ja
digitaaliseen kehitykseen
liittyvid aiheita tyGelé-
man kehittdmisen ndko-
kulmasta. Hankkeen
tavoite on nostaa Suomen
ty6eldma Euroopan par-
haaksi. Sivustolta 16ydat
my0s esimerkiksi ty6ka-
luja tyopaikan kehittdmi-
seen.

Paremmaksi puhujaksi?
Carmine Gallon tammi-
kuussa ilmestynyt kirja
listaa tekijat, jotka yhdis-
tavat parhaita puheita.
Talk Like TED: The 9 Pub-
lic-Speaking Secrets of
the World's Top Minds

LUKU

520.

Suomalainen kiinteisto-
jarakennusala tyollistaa
vuosittain valillisesti yli

520 000 henkea.
Rakentamisen yhteiskunnalliset
vaikutukset /VTT

Jopa 80 % tuotteen elinkaaren
ymparistovaikutuksista maa-
rdytyy jo suunnitteluvaiheessa,
kertoo tutkija Nani Pajunen
#aalto #kiertotalous
@AaltoUniversity

twiittasi helmikuussa

+

Viime vuoden alussa kayttoon
otettu tyottomyysturvan suojaosa
on todenndkdoisesti kannustanut
tuhansia tyottomia osa-aikaiseen
tyohon. / HS 26.1.2015

Toimintansa lopettavia yrityksia
oli viime vuoden heina-syys-
kuussa lahes 30 prosenttia
enemman kuin vuotta aiemmin
eli 2013. Aloittaneiden yritysten
maara supistui yhdeksan prosent-
tia. / Tilastokeskus 23.1.2015
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Merki

Petteri Pohjonen KUVA KWH Mirka

inen tulokas/ i

= =

HIOTTU BRANDI

Hiomapapereita, -koneita ja -materiaaleja valmistavan
KWH Mirkan tuotteista yli 95 prosenttia menee

vientiin, mutta siita huolimatta Avainlippu toimii

tarkeana brandayksen valineena.

MIRKAN paapaik-
kana on 500 ihmi-
sen Jepuan kyla.

Tehtaita 16ytyy myos Oravaisista, Pietarsaaresta
ja Karjaalta. Mirka tyollistad yhteensa 1080
henkil®d, ja se kuuluu KWH-ryhmaan, joka on
suomalainen perheyritys.

— Me olemme ylpeita siitd, ettd toimimme
Suomessa ja pystymme kehittdamadan taalla
osaamistamme. Siksi myds Avainlippu tukee
hyvin tuotteitamme. Meidan kilpailuky-
kymme tulee erikoisosaamisesta ja innovaati-
oista. Halpatuotantomaissa ollaan aika hyvid
prosessi-innovoinnissa, mutta ei ehkd yhta
hyvid tuoteinnovoinnissa, kertoo KWH Mirkan
toimitusjohtaja Stefan Sjoberg.

Yhti¢ on esimerkiksi kehittanyt polytonta
hiontaa, jossa hiontapdly otetaan imurilla tal-
teen hiomatekstiilin lapi.

- Me emme kilpaile hinnalla vaan laadulla.
Joku pystyy aina tekemdaan halvemmalla, jos
sille tielle Idhdetaan.
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Sjobergin mielestd suomalaisten pitaisi
markkinoida itseddn paremmin maailmalle ja
unohtaa turha vaatimattomuus.

- Suomalaiset ovat liian kriittisia itseddn
kohtaan. Meilld on loistava koulutustaso,
ammattitaito ja innovaatioita vaikka kuinka
paljon. Nykyaan suomalaisessa yritysmaa-
ilmassa on kuitenkin vaikea tehda ideasta
bisnestd. Tarvitaan paljon erilaisia hyvaksyt-
tyja suunnitelmia ja lupia ennen kuin padsee
edes kunnolla alkuun; kynnys on korkea. Tasta
syysta kaikki uudet ideat eivat paase valtta-
maétta edes valloilleen, Sjoberg pohtii. ®

"Joku pystyy

aina tekemaan
halvemmalla, jos sille
tielle lahdetdin.”

Liiton uudet
tulokkaat

AK-Kiva-Tuote | Alhon huolto Oy | Apline
Finland Oy | Arctic Warriors Oy | Audio
Friends Oy / Audience First | Avlia Oy,
Saneeraus-Avlia | Axe-Tech Oy | Babyfit
Oy | BioGTS Oy | Biohit Oyj | Bonafide Cof-
fee Roastery Oy | Bulevardin klinikka Oy |
Circular Devices Oy | Conecta Internatio-
nal Oy | Dimmercity Light & Sound Oy |
Ecopulp Finland Oy | Eldintarvike Okra
Oy | Etra Oy Ab | Fincare Oy | HakaLab Oy
| Hattulan Kaakelitehdas Oy | Heinolan
Sahakoneet Oy | Helsingin Energia | Herr-
mans Oy Ab | Hillamel Oy | Huomentaina
Oy | Hygio Oy | IKI-Kiuas Oy | ILVE Oy |
Ixinos Oy | Jamito Oy | Jerone Group Oy |
Joensuun Monipalvelu Ky | K&T Neutech
Oy | Kauneushoitola Silkkikivi tmi | Kaup-
pilan koti ja piha Oy | KH FIN Oy | Kingi Oy
| Kiteen Tekstiilitehdas Oy | KT-Rakenne
Oy | KVPS Tukena Oy | Kéasine TM Oy |
Lamminniemen Hyvinvointikeskus Oy |
LashLovers Oy | Made by Hannele Rusila |
Mediafin Av Production Oy | Mediakolmio
Oy | MediMattress Oy | Mestari-inssit Ky |
Miiko Design Oy | Minnan Juustokakku-
tehdas Oy | Motivatec Oy | New Season
Oy | NLT Nostolaitetarkastus Oy | Noon
knit Ky | Norlas Oy | NUT-Group | Ohjel-
mistotalo Lahdekoodi Oy | Okay Style Oy |
OVH Cart Oy | Oy Kavanor Ab | Pajap Oy |
Pedconsos Oy | Pelago Mfg Oy | Pirkan Ase
Oy | Pohjois-Karjalan Mielenterveydentuki
ry | Pole Bicycle Company Oy | Pro Mail
Oy | Psykoterapiakeskus Vastaamo Oy |
PureStore Oy | Putinki Oy | Rakser Oy |
Recruitby.net / MobileCV Oy | Replico Oy |
Rinnekoti-S&itid | Rovaniemen Tydterveys
ry | Saippuaverstas Solina Oy | Salon Seu-
dun Tydkeskus Oy | SEP Solutions | Seve-
non Oy | SJ-Tuote Oy | Sp-Rahastoyhtié Oy
| Street Gastro | Sulantien Autokatsastus
Oy | SunSugaring Ky | Suomen Asiakas-
tieto Oy | Suomen Energiahoitajat Oy |
Suomen Luottotietohaku Oy | Suomen
Rahapaja Oy | Suomen Sokeri Oy | Suo-
men Terveystalo Oy | Suomen Vesiturva
Oy | Taidox Oy | Tampereen Naisyhdistys
ry | TerraTori osuuskunta | Tiivisetekniikka
Oy | TokoiTech | Tonttirakennus | Topper
Uniform | Turun S&hko- ja Rakennustukku
Oy | UnigAir Oy | Uudenmaan sairaan-
kuljetus Oy | Uulatuote Oy | Vaajakosken
Sahko- ja Putkipalvelu Oy | VALOA design
rhs Oy | VerkkoNikkarit OSK | Vesitekno
Tukku Oy | Wulff Liikelahjat Oy | Yhteis-
kunnallisen yritystoiminnan tutkimus-
verkosto ry (FInSERN)

Suomalaisen Tyon Liitolla on 2596 jasentd
(www. suomalainentyo.fi/tietoa-meista/
jasenyritykset). Kaikki merkkien kayttooikeu-
det I16ydét Sinivalkoinenvalinta.fi -palvelusta.



Lupausten
lunastajat

Samppa Haapio KUVITUS Minna Mdkipaa KUVAT Aalto EE, Berner Oy, Sampo Korhonen/Otavamedia

Autenttisuus on taman hetken megatrendi.
Kuluttajat haluavat tietdaa mista tuote on

peraisin. Onko se eettisesti kestava? Miten sen
valmistaminen vaikuttaa paikallisesti? Tieto
tokerdsta palvelusta tai kehnosta tuotteesta leviaa
sosiaalisissa verkostoissa kuin kulovalkea. >>

> Pekka Mattila > Antti Korpiniemi > Reetta Mentu
Aalto-yliopiston kauppa- Toimitusjohtaja Brand Manager
korkeakoulun professori ja Berner Oy Suomalaisen Tyon Liitto

Aalto EE:n toimitusjohtaja
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"Mitd autenttisempi
tuote, sitd vaikeampi
sita on kopioida.”
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UTENTTISUUDEN kaipuun taustalla on
kaksi pohjavirtaa: toinen on yrityksen
pakko erottautua raaistuvassa kilpai-
lussa ja toinen kansalaisen kokema
huijatuksi tulemisen tunne, Aalto-
yliopiston kauppakorkeakoulun pro-
fessori ja Aalto EE:n toimitusjohtaja
Pekka Mattila kertoo.

Ensimmadinen ldhtee yrityksista: aikana, jolloin tuotteet muistuttavat
toinen toisiaan, erilaistumisen merkitys kasvaa. Yksi ratkaisu on ollut
paluu juurille. Mit4 autenttisempi tuote on, sitd vaikeampi sitd on kopi-
oida ja sitd kauemmaksi se pakenee hintakilpailua.

— Toisekseen me kuluttajina ja kansalaisina joudumme usein petty-
mé&an. Kananugetteja ei ole valmistettu kanasta, vaan luusta ja jauhoista.
Suomalaiset vaatteet onkin ommeltu bangladeshilaisessa hikipajassa.
Johtaja saattaa saarnata tiimihengestd, mutta samalla kahmii bonuksia.

Kaipaamme turvallisuutta ja luotettavuutta, ja autenttisuus tarjoaa
kiinnekohtia. Talouden matalasuhdanteessa on tyypillistd, ettd ihmiset
valtaa voimakas vietti, jossa kodin ja ldheisyyden merkitys korostuu.

Toisaalta esimerkiksi kotimaisuus ja ldhituotanto autenttisuuden
muotoina viestivat myos jarkevyydesta.

— Suomalaiset eivat ole luksuskansaa. Esimerkiksi Kiinassa voi kuulla
jonkun sanovan rakastavansa luksusta vain, koska se on niin kallista.
Suomessa kalliin tuotteen ostaminen pitda perustella jarkisyilld, Mat-
tila toteaa.

Suomalaisen monialayrityksen Bernerin toimitusjohtajan Antti Kor-
piniemen mukaan kiinnostus kotimaisuutta ja ldhituotantoa kohtaan
on ollut selvasti nousussa. Berner oli aikoinaan ensimmaisid yrityksid,
jonka tuotteille Avainlippu myonnettiin, ja télld hetkella jo 168 yhtitn
tuotteella on Avainlippu-merkinta.




"Entisaikojen
helppoheikeilli ei
tana paivana ole
kovin helppoa.”

— Suomalaiset ovat havahtuneet siihen, ettd kotimaisten tuottei-
den valitseminen kaupan hyllystad on tarkeda seka kaikkien ty6paik-
kojemme turvaamiseksi ettd myos koko Suomen talouden kannalta.

Kotimaisuus on my6s Bernerille tiarked arvo ja Avainlippu tarkein
ulkoinen brandinrakennuksen tyovéline. Se kertoo laadusta; tuote on
valmistettu noudattaen tiukkaa lainsdadant6a ja se on erityisen sopiva
juuri suomalaisille kuluttajille ja meikalaisiin olosuhteisiin. Kotimaiset
tuotteet ovat aina samalla ldhituotantoa. Tuotteita ei tarvitse kuljettaa
pitkid matkoja, mikd on myos ekologisesti kestavampaa.

Lapindkyvyys on autenttisuuden yhtend ilmenemismuotona jo val-
tavirtaa, ja trendi on vain vahvistumassa. Hyvat ja huonot uutiset levia-
vit armottoman nopeasti sosiaalisissa verkostoissa.

- Lapindkyvyys tarkoittaa, ettd ollaan sitd, miltd ndytetdan ulospéin.
Se on uskottavuuskysymys, mutta myos kaikin tavoin helpompi tapa
toimia. Entisaikojen helppoheikeilld ei tdnd pdivand ole kovin help-
poa, Korpiniemi toteaa.

Mutta miten yksittainen yritys sitten voi hyotya autenttisuustren-
dista? Mattila muistuttaa, ettd perustan, eli bisnesmallin, konseptin
ja strategian tulee olla kunnossa. Vasta sitten voidaan ldhted mark-
kinoimaan. >>

Palveluiden
Osuus paisuu

Myds Suomalaisen Tydn Liitossa
on huomattu, etta kiinnostus
suomalaisuuden osoittamiseen
on nousussa — varsinkin
palveluissa.

AVAINLIPUN kayttajien maara kasvaa joka
vuosi. Talla hetkelld noin 3 000 tuotteelle,
tuoteryhmalle tai palvelulle on mydnnetty
Avainlippu.

— Nyt yritykset eivat halua peittdad suoma-
laisuuttaan — pikemminkin pdinvastoin. On
hieno asia, etta niin monet yritykset halu-
avat tuoda suomalaisuuden esiin nimen-
omaan Avainlipun avulla, toteaa Brand
Manager Reetta Mentu Suomalaisen Tyon
Liitosta.

Ty6on muodot muuttuvat. Palveluiden
merkitys ty6llistajana kasvaa vuosi vuodelta
samaan aikaan kun valmistus Suomessa
vahenee.

- Talla hetkelld Avainlipun kayttdoikeuk-
sista kolmannes on mydnnetty palveluille,
mutta uusista hakemuksista jo puolet tulee
palveluyrityksilta. Tand pdivana Avainlipun
alla tehdaankin monenlaista tyota: suun-
nittelua, tuotekehitystd, valmistusta ja yha
enenevdssd maarin juuri sita palvelua. ®
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"Jos ihmiset ostaisivat
yhta paljon luomua

ja kotimaista kuin
vaittavat, vaate- ja
ruokakauppamme
nayttaisivat koko
lailla erilaisilta.”

— Pienilld ja keskisuurilla yrityksilld on usein etu-
matka. Kun etdisyydet yrityksen sisdlla ovat pienet,
arvoketjun ymmartavat kaikki. Kaikilla on kasitys siita,
mika tdssa yrityksessd on mahdollista ja uskottavaa.
Lahtokohtaisesti kuluttajat pitavat pienid yrityksia sym-
paattisempina, isojen taytyy tehdéa ihan eri tavalla toita.

Pienten yritysten haaste on usein taas markkinoinnin
ja brandin systemaattisen kehittdmisen puute.

— Jos sdéstaa vaarassa kohtaa, jad aina jalkoihin mark-
kinapaikoilla, Mattila toteaa.

Vaikka ihmiset sanovat tutkimuksissa arvostavansa
eettisyyttd, kotimaisuutta ja ldpinakyvyytts, se ei aina
realisoidu kaupan tiskilld. Mattilan mukaan iso ongelma
on se, ettd ihmiset vastaavat kyselyihin kuten niihin
“kuuluu” vastata, eivat todellisten valintojensa mukaan.

— Jos ihmiset ostaisivat yhta paljon luomua ja koti-
maista kuin vaittavat, vaate- ja ruokakauppamme nayt-
taisivat koko lailla erilaisilta.

— Meidén pitaisi paattad, myydaanko suomalaisuutta
tuotteen tai palvelun laadulla ja siitd saatavalla onnella,
vai myydaanko sité syyllisyydella. Retoriikka on vuoro-
viikoin jompaa kumpaa. Nain ei synnyteta trendeja. ®
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Imio/case

Heini Santos KUVA Everlane

KAIKKI KORTIT
POYTAAN
Radikaalin lapinakyvyyden nimeen

vannova yhdysvaltalainen Everlane
haastaa kilpailijat rehellisyydessa.

PUUVILLATOPPI, 18 DOLLARIA. Materiaali 2,39
dollaria, ompelijan palkkio 5,45 dollaria ja kul-
jetus 0,22 dollaria. Todellinen hinta 8 dollaria.
Perinteinen jdlleenmyyntihinta 45 dollaria.

Nain pitkalle lapinakyvyyden on vienyt yhdys-
valtalainen verkkokauppa Everlane. Everlane
syntyi vuonna 2010, kun 25-vuotias Michael
Preysman jatti tyonsd sijoitusalalla ja seurasi
designiin kohdistuvaa intohimoaan. Preysmanin
periaatteiden ympadrille muodostui uudenlainen
liikketoimintamalli ja organisaatio, jossa kyseen-
alaistetaan kaikki totuttu.

Everlane myy itse suunnittelemiaan, darim-
maisen pelkistettyja luksusvaatteita vain omassa
verkkokaupassaan. Tuotantoketjusta on karsittu
kaikki valikdadet. Hintoja ei koroteta vain siksi,
ettd tuotteissa lukee Everlane. Alennusmyynteja
ei ole koskaan, silla yritys ei halua kannustaa
tarpeettomaan shoppailuun.

Verkkokaupassa kuluttaja nékee jokaisen
Everlane-tuotteen hinnan muodostumisen avat-
tuna selkedan kaavioon. Jokaisen tuotteen koh-
dalla kerrotaan myds, missa se on tehty — yritys
kdyttada muutamaa tehdasta, jotka sijaitsevat



‘Alennusmyynteja el
ole koskaan, silla yritys

el halua kannustaa
tarpeettomaan
shoppailuun.”

USA:ssa, Euroopassa ja Kiinassa. Ne esitellaan
kuvin ja tarinoin, hoystettyna reaaliaikaisilla saa-
tiedoilla ja paikallisella kellonajalla.

Esimerkiksi 18 dollarin puuvillatoppi on tehty
muutamia kilometreja Los Angelesin ulkopuo-
lella tehtaassa, jonka omistaa 30 vuotta losan-
gelesilaisessa vaatebisneksessa toiminut herra
Kim. llmastoidun toimiston sijaan hanen tyopis-
teensa sijaitsee tehdashallin keskelld, ja hdan on
koko ajan mukana tuotannon tapahtumissa.

Sama lapindkyvyys jatkuu markkinoinnin
saralla. Everlane kertoi syksylla LA Timesille, etta
heille paidan suunnitellut julkkis saa jokai-
sesta 28 dollarin hinnalla myydysta paidasta
2,8 dollaria - Everlane itse kaarii 15 dollaria.
Samassa haastattelussa Preysman totesi, etta
vahvassa nousukiidossa olevan Everlanen suurin
haaste on edelleen saada kuluttajat luottamaan
verkossa yritykseen, josta he eivdt ole ennen
kuulleet. ®

Everlanen pelkistetyt vaatteet kestavat

lahemmankin tarkastelun.
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Hanna Malinen, Heini Santos

Kurkkaa uusille kotisivuille

KOTISIVUMME MUUTTIVAT uuteen osoitteeseen Suomalainentyd.fi.
Sivustolla on huomioitu paremmin eri kohderyhmat, kuten yrityk-
set, kuluttajat ja media. Uusi responsiivinen sivusto parantaa kay-
tettavyyttd erityisesti mobiililaitteilla. Olemme my6s kiinnittdneet
huomiota merkkien hakuprosessin sujuvuuteen, sivuston visuaali-
suuteen sekd eri kampanjoidemme ja palvelujemme nakyvyyteen
sivustolla.

Sinivalkoinenvalinta.fi:sta 16ytyvét jatkossakin kaikki tuotteet
ja palvelut, joille on myonnetty jokin liiton merkki, ja Avainklubi.fi
-yhteisopalvelussa jatkuu ahkera tuotekehitys ja péhina suomalai-
sen tyon ympaérilla. Naistakin palveluista molemmat odottavat vuo-

roaan uudistusten saralla. ®

Sinivalkoinen jalanjalki
astuu rautakauppoihin

SUOMALAISEN TYON LIITON, Keskon ja suomalaisen
teollisuuden yhteinen Sinivalkoinen jalanjalki -kam-
panja laajenee tana vuonna K-ruokakaupoista myds

K-rautoihin ja Rautioihin. Kotitaloudet ovat suomalaisen

rakennusalan tarkeimmat asiakkaat joko suoraan tai
taloyhtioiden kautta. Kotitalouksien osuus koko talon-
rakentamisen markkinoista on noin

40 prosenttia. Suomalaisen tekemilla

ostopaatoksilla on merkittava vaiku-

tus koko alan tyollisyyteen. Mukana

kampanjassa on jo noin 60 yritysta. ®

Kalenterit esiin!

KEVATSEMINAARIMME alustava paivamaara19.5.
kannattaa jo varata kalenteriin. lltapdivaseminaari
jatkuu nimittdin tana vuonna 50 vuotta tayttavan
Avainlipun synttdrijuhlilla. Varmista paiva viela
verkkosivuiltamme.

12. maaliskuuta jarjestamme Helsingissa Merkil-
lisen iltapdivan, joka tarjoaa kdytannon vinkkeja ja
tyokaluja Suomalaisen Tyon Liiton jasenyyden ja
merkkien hyddyntamiseen. Yrityksesi voi esimer-
kiksi hyodyntaa liiton tutkimuksia ja lukuisia eri
viestintdkanavia, tai hakea vauhtia Avainklubista.
lImoittaudu mukaan extranetissa! ®
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Yhteiskunnallinen
yritys -merkKi
uusissa kasissa

NIINA OLLIKKA aloitti tammikuussa
Suomalaisen Tyon Liitossa Yhteiskun-
nallinen yritys -merkin Brand Mana-
gerina. Niina on koulutukseltaan
valtiotieteiden maisteri ja on toiminut
erilaisissa markkinointiviestinnan
tehtdvissa jo vuosia. Niina toivoo, ettd
Yhteiskunnallinen yritys -merkin kayt-
tajamaara lisaantyisi ja merkki saisi yha
nakyvamman roolin yritysten kdytossa.
Niinan tavoite on tehda merkkia yha
tunnetummaksi eri kohderyhmissa. ®

Hyva Suomi! Teetta-
mamme tutkimuk-
sen mukaan joka
kolmas suomalainen
tuntee #Sinival-
koinenjalanjalki
kampanjan
@SuomalainenTyo
tuuletti tammikuussa

f

Design from Finland
jakoi Innojokin
inspiroivan tarinan:
"Sokeus ei ole
estanyt Jokiniemed
rakentamasta
menestyvaa
designyritysta.”



Merkkituote/,

Terhi Rauhala KUVA Festivo

Viileaa muotoilua

Avainlippu-merkki voidaan myéntaa tuotteelle,
joka on valmistettu Suomessa. Liséksi tuotteelle
56 lasketaan kotimaisuusaste, joka on suomalaisten
worra  kustannusten osuus tuotteen omakustannus-
TYONPUOLESTA  aryosta. Laskelmassa otetaan huomioon kaikki
tuotteeseen kohdistuvat kustannukset.

Design from Finland -merkki
korostaa suomalaisen moni-
muotoisen muotoilun merki-
tystd Suomen menestymisen
ja tyollisyyden kannalta.

Festivo-kylmalaitteiden suunnittelu tehdaan Suomessa
seka tekniikan etta muotoilun osalta. Eika siina kaikki:
laitteet myos valmistetaan taalla — kasityona - ja
komponenteista jopa 80 prosenttia on suomalaista

alkuperaa.

UVASSA on Festivo 120 CF kylmio-
pakastin, yksi Design from Finland
-merkin saaneen Festivo-kylmalai-
tesarjan tuotteista. Festivo-tuot-
teilla on myos Avainlippu-tunnus merkkina
suomalaisesta valmistuksesta.
- Kdytdamme mahdollisimman paljon koti-
maisia raaka-aineita ja alihankkijoita. Terds

tulee meille Rautaruukilta, sisuksen muovi-
osat ja lasihyllyt Lahden seudulta, luettelee
Suomen Kotikylmioé Oy:n toimitusjohtaja
Mika Makinen.

- Kylmdkomponentit ja eristeaineet tule-
vat pddosin Euroopasta, silla Suomessa ei ole
niiden valmistusta. ®

N Keittiot ovat suoraviivaistuneet ja niin kavi
myds Festivolle: pyodristettyjen kulmien
tilalle on tullut suoria linjoja. Linjakkuus jat-
kuu kaapin sisalla ja konkretisoituu kdytossa
helppona puhdistettavuutena.

"Seuraamme tarkkaan miten trendit kehit-
tyvat ja minkalaista muotoilua asiakkaamme
haluavat nyt ja tulevaisuudessa.”

"Valkoinen on jalleen tehnyt paluun keit-
tiokoneiden varitykseen. Festivo-laitteissa
asiakas voi toki valita rungon ja ovet eri
varisind. Teemme paljon asiakaskohtaista
raatalointia.”

"Laatikostot ovat tilankdyton suhteen tehok-
kaita ja helpottavat tavaroiden jarjestelya.”
Festivo-kylmidpakastimien juureskorit tule-
vat paikalliselta puusepalta Oitista.

Kylmidpakastimessa on omat lampdtila-
alueensa eri elintarvikkeille. +0 -asteisessa
vetolaatikossa tuore kala, liha tai broileri
sdilyvat hyvana pidempaan.
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Ari Rytsy KUVAT Mats Sandstréom
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Oy Snellman Ab

Perustettu 1951, perheyritys

Liikevaihto Noin 224 miljoonaa euroa, 2014
Henkilosto Yli 800 henked Pietarsaaressa ja Keravalla
Paatuotteet Pakattu liha, lihajalosteet ja valmisruoka
Vienti Noin 7 % liikevaihdosta, suuntautuu

mm. Vendjélle, Aasiaan ja Uuteen-Seelantiin
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Hieman
parempaa
arkiruokaa

Lihatuotteistaan tunnettu Snellman on
investoinut rohkeasti myds vaikeina aikoina.
Yrityksen tavoitteena on tuoda suomalaisten
ruokapoytiin luonnollisia ja luotettavia
tuotteita.
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KOTIMAISUUS KOROSTUU LIHANJALOSTUSTA MYOTEN.

Kurt ja Lars Snellmanin Pietarsaaren Skatan pienissa kel-

laritiloissa aloittama yritys vannoo edelleen kotimaisten

raaka-aineiden nimeen. Siitd osoituksena on Snellmanin

paatods jatkaa yli 100 vuotta kestényttd tyota suomalaisen

sianjalostuksen parissa. Oman jalostusohjelman kautta
Snellmanin kotimaiset sianlihantuottajat pystyvat vaikuttamaan el&i-
men jalostukseen ja kehittdma&&n toimintaa tilalla. Suomalaiset alkupe-
raisrodut toimivat seké& lihantuotannon laatutakeena etté geneettisesti
hyvéna lahtékohtana tulevaisuuden jalostustoiminnalle.

- Kotimaisuus on Snellmanille iso arvo ja tinkimaton periaate. Siksi
kaikki meidén lihatuotteemme ovat sataprosenttisesti suomalaista
alkuperdd, korostaa Snellmanin Lihanjalostus Oy:n kaupallinen joh-
taja Peter Fagerholm.

LUONNOLLISUUS ON KANTAVA PERUSELEMENTTI.
Snellmanin tuotekehityksen punaisena lankana on tehda
tavalliset tuotteet paremmin. Esimerkkind ovat muun
muassa lisatysta fosfaatista ja natriumglutamaatista luo-
puminen seki sika- ja nautaketjun pitdminen vapaana
geenimuunnellusta rehusta. Luonnollisuus nakyy my6s
Snellmanin tuotantomallissa, jossa porsasmaéaérié ei yritetd maksimoida
terveyden kustannuksella. Tasapainoisessa jalostusohjelmassa eldin-
ten hyvinvointi on tarkeimpia laatutekijoita. Sita tutkitaan puolueet-
tomalla ja ulkopuolisella Welfare Quality -tutkimuksella.
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— Snellmanin visiona on ollut lisdtd tuo-
tantoa teollisen ja luomutuotannon valiin
jaavaan segmenttiin. Puhumme niin sano-
tuista luonnollisista, all natural -tyyppisista
tuotteista, sanoo Fagerholm.

AVOIMUUS LISAA INNOSTUSTA.

Yksi Snellmanin konkreettisim-

mista arvoista on avoimuus,

joka ulottuu henkiléstéhallin-

nosta tuottajiin, asiakkaisiin ja

yhteistydkumppaneihin asti.

Snellman kunnioittaa alkutuottajiaan yritta-

jiné ja esimerkiksi sopimukset luodaan siten,

ettd ne on helppo purkaa tai jatkaa. Yhteis-

tyon on oltava molemmille arvokasta. Tiloille

tarjotaan Snellmanin perhetilakonseptin kal-

taisia tyckaluja toiminnan kehittdmiseksi.

Snellmanin sitoutuminen suomalaiseen

lihaan tarkoittaa jalostuksen sdilymista Suo-

messa. Tama puolestaan nakyy henkiléston
innostuksena ja sitoutumisena.

— Jokaisella Snellmanin tyontekijalla on

aidosti mahdollisuus kehittda toimintaa.

Arvokas ty6 syntyy juuri néista inspiroitu-



neista ihmisista, arvioi Snellmanin Lihanja-
lostus Oy:n markkinointipdallikkéo Tommi
Fors.

ROHKEUS KEHITTAA JA INVES-
TOIDA. Ruokatrendien ja maa-
ilmantalouden heilahteluista
huolimatta Snellman on inves-
toinut viimeisen kymmenen
vuoden aikana noin 95 miljoo-
naa euroa. Pietarsaaren tehtaalle on keski-
tetty kaikki mahdollinen toiminta aina
raaka-aineen hankintaa ja teurastustoimin-
taa my6ten. Toimintamalli parantaa tuottei-
den siilyvyytta sekd vahentda toiminnasta
aiheutuvaa ympaéristokuormaa.

— Investoinnit ovat mahdollistaneet sen,
ettd voimme tarjota kaikille kuluttajille
tavallisia, mutta hieman parempia tuotteita.
Myyntitilastojen valossa kehitystoimenpi-
teet ovat kannattaneet, iloitsee Snellmanin
Lihanjalostus Oy:n tuoteryhmajohtaja Juuso
Reinikainen.

Snellman on sitoutunut Sinivalkoinen
jalanjalki -kampanjaan suomalaisen tyon
puolesta. Reinikaisen mukaan kotimaisen
perheyrityksen yhteistyé Suomalaisen Tyon
Liiton kanssa on yksi hyva tapa lisdta tuottei-
den arvostusta ja tunnettavuutta. ®

"Luonnollisuus nikyy myos
Snellmanin tuotantomallissa, jossa
porsasmaaria ei yritetd maksimoida
terveyden kustannuksella.”

Timo Itdlehto aloitti Snellmanilla vuonna1988.

26 vuotta veitsi
kadessa

IMO ITALEHDOLLA on takanaan
26 vuotta Snellmanin Pietarsaa-
ren tehtaalla, missa han tyosken-
telee naudanlihan leikkaajana.

- Nuorena diti halusi minusta leipuria,
mutta pidin oman paani ja opiskelin Kok-
kolan ammattiopistossa lihanleikkaajaksi.
Ty6t Snellmanin tehtailla alkoivat vuonna
1988 heti valmistumisen jalkeen, han
muistelee.

Itdlehto on ollut aktiivisesti mukana
laadunvalvonnan ja linjakehityksen pro-
jekteissa, joista jalkimmainen liittyi noin
yhdeksan vuotta sitten toteutettuun leik-
kauslinjaston automatisointiin. Laadun-
valvontaa koskevaan kehityshankkeeseen
han lahti pitkdan kokemuksen ja vaikutus-
mahdollisuuksien kannustamana.

- Koulussa opitaan paljon esimerkiksi
hygieniaan ja mikrobiologiaan liittyvia
asioita, mutta vasta todellinen ty6 opettaa
tekijadnsa. Itse olen saanut paljon lisdop-
pia Snellmanilla ollessani, sanoo Itélehto.

Han kiittelee yrityksen kotimaista ja lapi-
nakyvaa tuotantoketjua, joka mahdollistaa
tuotteen jaljittdmisen aina maatilalle asti.
Ammattitaitoinen lihanleikkaaja uskaltaa
suositella vilpittémin mielin oman talon
tuotteita.

- Snellmanin makkarat ovat henkilokoh-
taisia suosikkejani, Itdlehto paljastaa. ®
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elintarvikkeen.
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Kotimaisuus myy —

varsinkin

elintarvikkeissa

30%

(Pohjois- ja Itd-Suomi)
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Suomalaisen tyon puolesta jarjestetty Sinivalkoinen jalanjalki -kampanja kdaynnistyi
vuoden 2014 alussa. Joulukuussa 2014 tutkittiin, mika on suomalaisuuden merkitys
ostopaatoksissa ja miten kampanjan viesti oli mennyt perille.

ULOSTEN MUKAAN suomalaiset arvostavat kotimai-
suutta entistd enemman. Varsinkin elintarvikkeiden
suomalaisuutta arvostettiin. Kampanjan alkaessa
tehdyn, Iahtotilannetta kartoittaneen tutkimuksen
mukaan aina tai useimmiten suomalaisen tuotteen
valitsi 62 prosenttia. Joulukuussa luku oli noussut 71 prosenttiin.
Kotimaisuus oli varsinkin varttuneemman vaen keskuudessa
tarkeaa elintarvikkeita valitessa. Kayttotavaroissa ja sisustustuot-
teissa taas kotimaisten tuotteiden suosiminen oli vahdisempaa.
Mitda enemman vastaajalla oli ikaa, sitd pienempi oli hinnan mer-
kitys ostopddtosta tehtdessd. Kotimaisten tuotteiden saatavuus
oli esteend vajaalle neljannekselle vastaajista.
Tutkimustulosten mukaan kampanjan pdaviesti — ostamalla
suomalaisia tuotteita pidetdan tyopaikat Suomessa — ndyttaa

menneen hyvin ldpi. Lahes puolet vastaajista tunnisti viestin, ja
vain kymmenes ei osannut selittad, mista kampanjassa on kyse.
Muutos maaliskuusta oli myds merkittava: kun kampanjan alussa
vain kymmenes kertoi kuulleensa kampanjasta, joulukuussa
sama luku oli jo 34 prosenttia. Parhaiten kampanjan olivat huo-
manneet nuoret.

Sinivalkoinen jalanjalki -kampanjan takana ovat Suomalaisen
Tyon Liitto, K-ryhman kaupat ja suomalaiset tuottajat seka tana
vuonna myds rakennus- ja remontointialan yritykset. Kampanjan
tarkoituksena on muistuttaa kuluttajia siita, etta heidan tekemil-
Idan kulutusvalinnoilla on merkitystd Suomen talouteen. Kam-
panja alkoi vuoden 2014 alussa ja jatkuu vuoden 2015 loppuun
asti. ®

"Muutos maaliskuusta oli merkittava: kun
kampanjan alussa vain kymmenes kertol kuulleensa
kampanjasta, joulukuussa luku oli 34 %."

Tutkittua/analyysi

Viesti on mennyt perille

"Uskon, ettd kampanjan tavoitteet ovat
tahdn mennessa tayttyneet. Varsinkin
elintarvikkeiden osalta kampanja nayt-
taisi vaikuttaneen kotimaisten tuotteiden
menekkiin. Ennen kampanjaa on ollut pit-
kaan trendind pikemminkin kotimaisuuden
merkityksen vaheneminen.

Kampanjan viesti oli mennyt hammas-
tyttavan hyvin perille. Valintojen merkitys
suomalaiselle tyodllisyydelle ja taloudelle
olivat jadneet mieleen. Merkillepantavaa on,
ettd kampanja on mennyt hyvin lapi kaikissa
ikaryhmissa, vaikka ihmiset kohtaavat pai-
vittdin valtavan madran mainontaa.

Ero elintarvikkeiden ja kdyttotavaroi-
den vililla on todella iso: kdyttotavaroiden

menekki ei ole juuri muuttunut kevaasta.
Syitd tahan ovat hinta ja verkkokaupan
yleistyminen. Verkkokaupoista haetaan
hintaetuja ja laajempia valikoimia. Toisaalta
mitd idkkaampi vastaaja on, sitd hitaammin
asenteet muuttuvat.

Toivottavasti tutkimustulokset rohkai-
sevat kauppaa ja teollisuutta kehittdmaan
valikoimia ja tuomaan kuluttajille enemman
kotimaisia vaihtoehtoja: Ovatko kotimaiset
vaihtoehdot riittdvan hyvin esilla liikkeissa?
Onko valikoimaa tarpeeksi? Toivottavasti
tulokset kiinnostavat laajemminkin - myos
paattdjia. Kilpailukykyinen suomalainen
elintarviketeollisuus hyédyntaa laajasti koko
yhteiskuntaa. ®

Tutkimusjohtaja Marko Perdlahti,
Taloustutkimus
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Paivi Brink KUVAT Timberwise, FRENN

Timberwise
Perustettu 2000

Henkil6sto 30, joista 20 tuotannossa. Kaikki Loimaalla.

Liikevaihto Noin 7,5 milj. euroa

Vienti Noin 70 % tuotannosta. 2/3 raaka-aineesta on Suomesta.

FRENN ja Timberwise luottavat viennissaan tuotteiden
laatuun. Toinen tekee miestenvaatteita, toinen
lankkuparkettia, mutta kummankin tuotelupauksena
on kestavyys, viimeistelty tyo ja raikas ilme.

DESIGN ©
FROM
FNLAND

2013
3 + harjoittelijat

30-50-vuotiaat kaupunkilaismiehet

Verkkokauppa ja jilleenmyyjia ympari Suomea




UOMALAINEN PERHEYRITYS Tim-
berwise on valmistanut lankku-
parkettia Loimaalla vuodesta
2000. Yrityksen alkuaikoina tuo-
tannosta meni vientiin 90 pro-
senttia, nyt luku on 70. Muutos johtuu
padosin kotimaisen kysynnéan kasvusta.

— Asiakkaamme olivat alun perin Keski-
Euroopassa alueella, jossa Alpit nakyvat.
Silloin teimme vain havupuusta lankkupar-
kettia. Noin kymmenen vuotta sitten alkoi
yhé jatkuva tammibuumi, ja nyt kaikki mark-
kinat ostavat tammea. Keskitymme siihen ja
viemme tuotteitamme eri puolille maailmaa,
Timberwisen markkinointipaallikko ja osa-
kas Laura Lankinen kertoo. Hanen isdnsa
Markku Maikitalo on yrityksen perustaja,
pddomistaja ja toimitusjohtaja.

Timberwise alkoi markkinoida tuottei-
taan tosissaan Suomen markkinoille vasta
vuonna 2007 osallistumalla Habitare-mes-
suille omalla osastollaan. Siihen asti esilldolo
oli tapahtunut jalleenmyyjien kautta.

"Suomella on pitkat perinteet
puunjalostuksessa, ja
suomalainen puutuote
mielletdan laadukkaaksi.”

— Meille on todella tarkeda pitéd tuotanto
Suomessa. Tuomme sitd esiin myds viennissa
kayttamalla kaikessa markkinointimateriaa-
lissamme slogania "Quality wooden floors
from Finland” ja Avainlippu-merkkii. Asi-
akkaamme nékevat Suomen lipun ja teks-
tin "Made in Finland”. Suomella on pitkat
perinteet puunjalostuksessa, ja suomalai-
nen puutuote mielletddn laadukkaaksi, Lan-
kinen toteaa.

Viimeaikaisista viennin haasteista mer-
kittavimmat ovat Venajan ja Eteld-Euroo-
pan talouskriisit.

— Vientikohteemme ovat ympéri maail-
maa, joten kddnndmme katseemme aina
sinne, missa taloustilanne on muita parempi.
Térkeitd kohteita ovat Japani, Hong Kong,
Skandinavia, Saksa, Dubai, Pohjois-Amerikka
ja Kiina. Erotumme kilpailijoista laadulla,
ekologisuudella ja tuotteidemme turvalli-
suudella. Tuotteillamme on allergiatunnus.
Suomalaiset mielletddn luotettaviksi ja tas-
mallisiksi, ja se on meiddn etumme, Lanki-
nen pohtii. ®

EKSTIILIBISNEKSEN konkarit

Jarkko Kallio ja Antti Laitinen

uskovat, ettd suunnittelutyon

sdilyminen Suomessa on mer-

kityksellistd. FRENNin mallisto
on valmistettu Euroopassa ja suunniteltu
eurooppalaiselle miehelle. Mies tarvitsee
uudenlaisia ty6vaatteita, jotka mukautuvat
tyOstd vapaa-aikaan.

FRENNin mieli vie maailmalle. Pitkan
ja palkitun uran tekstiili- ja vaateteollisuu-
dessa tehneet Kallio ja Laitinen yhdistivat
voimansa vuonna 2013. Laitinen suunnitte-
lee FRENNIn vaatteet ja hoitaa tuotannon,
Kallio rakentaa brandi, markkinoi ja myy.

- Laadukas ei tarkoita tylsda. Tyylikas voi
olla rento. Vaatteemme erottuvat ja niissa voi

eldd mukavasti aamuyhdeksasta iltayhdek-
sdan. Sloganimme onkin "Rentoa réataloin-
tid", Kallio sanoo.

Vaatteet ommellaan Virossa eurooppalai-
sista kankaista.

- Tieddmme tarkalleen, missd olosuhteissa
vaatteet syntyvat, Kallio vakuuttaa.

FRENN on ollut olemassa 1,5 vuotta ja sen
vientid rakennetaan parhaillaan. Omistajat
ovat osallistuneet lukuisille kansainvalisille
messuille ja kiertdneet tapaamassa sisdan-
ostajia ja verkostoitumassa. Ensimmaisia
tuloksia saatiin jo vuonna 2014, kun saksa-
lainen A Good Man otti FRENNin valikoi-
miinsa Berliinissa.

— Kontakti johtaa aina toiseen ja niin ver-
kostomme kasvaa. Suunnittelukin on suo-

malaista ty6ta. Sitd tuomme kotimaassa
esiin Design from Finland -merkilla. Vien-
nisséd korostamme enemmén olevamme Hel-
singistéd, Skandinaviasta ja Euroopasta. Ne
herattavat sopivia mielikuvia, Kallio kertoo.

FRENN tavoittelee erityisesti Saksan,
Keski-Euroopan ja Skandinavian markki-
noita. Merkittdvan osan tuotannosta suun-
nitellaan menevan vientiin. ®

"Helsinki, Skandinavia ja Eurooppa
herattavat sopivia mielikuvia.”
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Avainlippu 50 v / [5.
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TAKANA 50
MERKKIVUOTTA

Osta suomalaista, se on kaikki kotiinpain!
Avainlipun alkuaikojen mainoksen sanoma
sopii sloganiksi tanaankin. 50 vuotta
tayttava merkki on viestinyt suomalaisesta
alkuperasta vuodesta 1965.

TIESITKO, ETTA ENSIMMAISINA
AVAINLIPPU-MERKIN KAYTTO-
OIKEUDEN SAIVAT...
...Norlynin sukkahousut
Sukkahousuja on tehty Tornion
tehtaalla jo yli 50 vuoden ajan.
...Finn-Match-tulitikut

SOK:n, OTK:n ja Keskon yhdessa
omistama Finn-Match Oy toimi
Vaajakoskella 1970-95.
...Nokian WC-paperi
Toilettipaperiarkeista on siirrytty
ajan mittaan Lotus-tuotteisiin.

Osta suomalaista -kampanja vuonna 1965 saa tunnuk-
sekseen Avainlipun. Kertaluonteiseksi aiottua kampanjaa
jatketaan eri tavoin 60-ja 70-luvuilla, ja yritykset alkavat
kayttda Avainlippu-tarraa alkuperdmerkin luonteisesti.

"Tama merkki tuotteessa takaa kotimaisen alkuperan.”
Vuonna 1975 Avainlipusta tulee virallisesti alkupera-
merkki. Kayttdohjesddannoissa edellytetdan, ettd tuot-
teen myyntihinnasta vahintdan 50 prosenttia muodostuu
Suomessa tehdystéa tyosta.

1970-luvun lopulta lhtien Avainlippu-katalogi tavoittaa
postitse kaikki julkisista hankinnoista vastaavat kuntien
ja valtion virkamiehet seké yritysten ostajat. Vuonna 1977
Avainlipun kayttooikeus on 261 yritykselld ja 778 tuot-
teella. Vuonna 1985 Avainlippuyrityksid on jo 546.

1990-luvulla Avainlipun merkitys kasvaa, kun tuotteista
poistuu alkuperamerkinnan pakko. Tiedat kylld miksi
-mainoskampanja vetoaa nuoriin, Citymarketin siniristi-
kupongit puolestaan koko kansaan. MTV3:n kanssa aloi-
tetaan Kuukauden kotimaiset avainteot -sarja.

2000-luvun kansainvélisessd maailmassa Avainlippu ker-
too edelleen suomalaisesta tyosta ja valmistuksesta, ja
siitd on tullut tunnettu bréndi. Rinnalleen se on saanut
Design from Finland -merkin korostamaan suomalaista
muotoiluosaamista ja immateriaality6ta.

Avainlippu on talla hetkelld myénnetty yli 3 000 tuot-
teelle, tuoteryhmalle tai palvelulle.

Juhlavuoden Nostetaan Suomi plussalle! -kampanjassa muistutamme yhdessa Avainlippu-yritysten kanssa suo-
malaisen tyon merkityksesta ja siitd, miten monenlaista suomalaista ty6téd Avainlippu vuonna 2015 edustaa.

Kampanjassa jo mukana:
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Tehdaan yhdessa
enemman!’

&
Avainlippu 50 v kampanja
ja kiertue

Haluatko juhlia yhdessa kanssamme
f Avainlipun viiskymppisida? Juhlavuoden
c Nostetaan Suomi plussalle! -kampanja
on yhdistelma yhteistd viestintag,
mainontaa ja kuluttajien kohtaamista
digissa ja toreilla. Olemme mukana Radio
Novan kesdkiertueella Oulussa, Seindjoella,
Vaasassa, Jyvaskyldssad, Kuopiossa ja Porin
SuomiAreenassa. Kuulumme Radio Novalla
huhtikuussa ja koko kesakuun.

NOSTETAAN SUOMI
PLUSSALLE

B
Kuntamarkkinat - julkisalan
huippufoorumi

Yhteiskunnallinen yritys -merkkiyritykset ovat yhteisosastolla
mukana tandkin vuonna julkisalan huippufoorumissa Kunta-
markkinoilla. Vuoden suurin kunta-alan tapahtuma jarjestetaan
Helsingissa Kuntatalolla 10.-11.9.2015. Paikalle saapuu n. 7000
kunta-alan, valtionhallinnon, yritysten ja yhteisdjen paattdjaa.
Luvassa seminaareja ja tietoiskuja seka monipuolinen
ndyttelyosasto.

MadeinFinland.fi -kampanja
venalaisille

Haluatko saada vendldisten
matkailijoiden ostopaatokset
kohdistumaan yrityksesi Avainlippu-

ja Design from Finland -tuotteisiin ja
palveluihin? Vuoden vaihteessa avattuun
MadeinFinland.fi-sivustoon padsee viela
mukaan. Sivuston liséksi viestimme
ahkerasti vendldisten kdyttamissa
sosiaalisen median kanavissa. Kampanjan
keulakuva on Ville Haapasalo.

Irtiottoja
Habitaressa

Haluatko helpon ja kustannustehokkaan avaimet kdteen
-ratkaisun Habitare-messuosallistumiselle? Olemme ténakin
vuonna mukana Avainlippu- ja Design from Finland-yritysten
kanssa noin 80 m2 yhteisosastolla Suomen suurimmassa
huonekalu-, sisustus- ja designtapahtumassa 9.-13.9.2015.
Taman vuoden teema uudistuvilla messuilla on Irtiottoja.

Iimoittaudu mukaan nyt! Meilta saat lisatietoja:

Brand Manager, Avainlippu
Reetta Mentu
reetta.mentu@avainlippu.fi
050 5615030

SUOMALAISEN
TYON LIITTO

Rilla Engblom

050 385 5478

Brand Manager, Design from Finland

rilla.engblom®@avainlippu.fi

Brand Manager, Yhteiskunnallinen yritys
Niina Ollikka

niina.ollikka@avainlippu.fi

040 674 8773

SUOMALAISEN TYON LIITTO | JUSSI 23



Tamankertaisessa Jussissa puhutaan paljon ldpinéky-
vyydestd; siksi kannestakin voi jo kurkistaa sisallysluet-
telon puolelle.

- Haasteellisinta téssa tyossa oli loytaa abstraktille
aiheelle visuaalinen muoto niin, ettd se kuvaa samalla
lehden teemajutun nakékulmaa autenttisuuteen, ker-
too kuvittaja Minna Makipaa.

- Koen sarjakuvan ja mustan huumorin itselleni
kaikkein laheisimmaksi ilmaisutavaksi. Olen omim-
millani tdissd, joissa voin kertoa kuvituksella tarinan
ja luoda humoristisia hahmoja. Pidén aiheista, jotka
sallivat hassuttelun ja sopivan lapsenmielisen lahesty-
mistavan. Vaikka tekniikka kehittyy, minulle on tarkeaa
piirtda kuvitukset kasin.
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