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1 JOHDANTO

”Kansainvalisilla markkinoilla ei nykypéivéind ole tulevaisuutta sellaisilla
yrityksilla, jotka eivét noudata eettisia periaatteita toiminnassaan. Etiikan
merKkitys liiketoiminnassa nousee yha tarkedammaksi.”

Johtaja Pekka Vartiainen, Nokia Networks, Eurooppa & Afrikka
(\Vartiainen 2000, 36)

Vihreys ja eettisyys eivét ole olleet itsestdan selvyyksia varsinkaan mita tulee
markkinointiin ja bisnekseen. Usein nama kaksi asiaa néhdaan jopa toistensa
vastakohtina. Nam4 ajattelutavat ovat kuitenkin muuttumassa, kun markkinoille tulee
yhé& uusia eettisempié tuotteita ja palveluita ja kuluttajat ovat yha tietoisempia
valintojensa vaikutuksista. L&hes kaikki ovat ryhtyneet ajattelemaan vihreésti tavalla tai
toisella. Tai ainakin tallainen kuva halutaan antaa. Harva enda kiista sitd, ettemme voi
jatkaa samalla tavalla vaikuttamatta tuhoisasti ymparistoon. Toimintatapoja on

muutettava.

Branditydssa on monissa yrityksissa huomattu, ettei eettisyyden tarvitse olla vain rasite

ja pakkopullaa. Eettisyys voi olla jopa kilpailuvaltti. Ajatukset luomusta, l&hiruoasta ja

huoli ympadristdsta nousevat jatkuvasti esille mediassa. Kysynnan ja tarjonnan laki pitaa
huolen, ettd uusia eettisia brandeja syntyy tiuhaan ja samalla monet vanhat tunnetut

brandit muuttavat imagoaan eettisempaan suuntaan tavalla tai toisella.

Moni vihreydesta ja eettisyydesta innostunut aktiivi kannustaa ihmisia kuluttamaan
vahemman. Nykyisessa kulutusyhteiskunnassa tuntuu kuitenkin vaikealta uskoa, etta
kaikki ihmiset tai edes suurin osa ryhtyisivat elamaan askeettisemmin kuin mihin ovat
tottuneet. Tahan markkinat ovat kehitténeet ratkaisuksi tuotteita, joita voi kuluttaa
paremmalla omalla tunnolla. Eettisemmilld, ymparistoystavallisemmilla tuotteilla

markkinapyorat pidetdén pyorimassa ja annetaan kuluttajille vapaus jatkaa kuluttamista.

Ottamatta kantaa eettisten tuotteiden ominaisuuksiin tai niiden vaikutuksiin

yhteiskunnassa, pyrkimykseni on tutkia, miten tdmé eettisen kulutuksen aalto on



vaikuttanut brandityohdn. Onko keskustelu eettisyyden ympérilla vain silménlumetta

vai onko silla todellista vaikutusta brandien muokkautumiseen?

Itse uskon, etta aidosti eettisemmilla bréndeilld voimme muuttaa maailmaa parempaan
suuntaan. Talloin kyse ei ole paalle liimatusta vihreydesté vaan aidoista eettisista
arvoista, jotka ohjaavaat yritysten toimintaa alusta loppuun. Tata on mielestani myos
kuluttajien vaadittava, mutta vain toimiala voi yhdessa, globaalisti, muuttaa

toimintatapoja.

1.1 Tutkimuksen tausta

Globalisaatio ja kestavéa kehitys ovat olleet paljon esilld yhteiskunnallisessa
keskustelussa viime vuosina. Taloudellisesti, ekologisesti ja sosiaalisesti vastuullinen
toiminta nousee yh& suuremmaksi yritystoiminnan haasteeksi (Rohweder 2004, 11).
Eettinen kuluttajuus ei ole taysin tuore ilmi6, mutta se on muuttunut ajan saatossa.
Esimerkiksi 1960-luvulla eettinen elaméatapa oli melko marginaalinen ilmié, mutta
nykyisin vihred kuluttaminen on valtavirtaistunut. Kestavid, ymparistod saastavia
tuotteita saa helposti ja ne ovat houkuttelevia sek& odotettuja. Myos jakelukanavat ovat
muuttuneet. Tdman kaiken mukana myds markkinointi on muuttunut. (Ottman 2011, 1-
2.)

Tarkoitukseni on tutkia eettisen kuluttajuuden vaikutusta brandeihin, niiden
rakentamiseen ja muokkautumiseen. Pyrkimyksendni on kartoittaa, millaisia haasteita ja
mahdollisuuksia eettinen kuluttajuus on tuonut brandeille ja markkinointiviestinnan
ammattilaisille. Eettisyys on nykyisessa kulutusyhteiskunnassa hyvin ajankohtainen
kysymys ja nousee usein esille myos julkisessa keskustelussa. Aiheeseen linkittyvat
my0s vahvasti kysymykset yritysvastuusta ja lapindkyvyydestd. Yh& useammat
yritykset ovat huomanneet, kuinka tarkedd on kyetd vastaamaan julkisuudessa miten”
kysymyksiin (Kuvaja & Malmelin 2008, 12).

Tutkimus lahti liikkeelle omasta mielenkiinnostani aiheeseen seka tapauksista, jotka
tulivat nakyvasti esille mediassa. Téllaisia tapauksia olivat esimerkiksi Fazerin

suklaakohu syksylld 2012 seka Zara ja Rainbow/Eldorado -tuotemerkkien kohut



loppuvuodesta 2012 ja alkuvuodesta 2013. Naissa tapauksissa esille nousivat
tyontekijoiden olot tuotantoketjussa, lapsityévoiman kéayttd seka kemikaalikysymykset.

Kohut ovat hyvia esimerkkeja eettisen kuluttajuuden noususta julkiseen keskusteluun.

Kuluttajan on vaikeaa tehda eettisia valintoja monestakin syysta. Itse olen huomannut
kaupassa punnitsevani valintojani yha pidempaén pyrkiessani eettisiin valintoihin.
Tehtéva ei ole kuluttajalle helppo. Usein on valittava, millaista eettisyytta tukee, silla
aina on epakohtia, joko luonto tai ihmiset karsivat. Jos tehtava on kuluttajalle vaikea, ei
eettisen kulutuksen huomioiminen ole lasten leikkia mydsk&an markkinoinnin
ammattilaisille. Tuotteen tulee olla myyva ja eettinen, mutta ei leimautua “liian

eettiseksi” (Willman-livarinen 2012).

Tutkimuksessani pureudun eettiseen kuluttamiseen ja siihen, millaisia vaikutuksia sill&

on bréndeihin ja bréandeista viestimiselle.

Tutkimuskysymykseni ovat:
¢ Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia eettinen kuluttajuus on tuonut brandeille ja
niista viestimiselle?

e Miten eettiset arvot tulisi huomioida brandin rakennuksessa?

1.2 Tutkimuksen rakenne

Aloitan avaamalla tutkimukseni teoreettista viitekehysté seka pureutumalla
avainkasitteisiin; brandiin ja eettiseen kuluttamiseen. Toisessa luvussa pohdin brandin
kéasitteen alkuperad seka kartoitan késitteen muutosta sen alkuajoista kohti brandin
merkitysta tdman péaivan muuttuvassa toimintaymparistossa. Perenhdyn myos eettisen
kuluttamisen kasitteeseen pohtimalla mitd on eettinen kuluttaminen ja keitd ovat eettiset
kuluttajat. Toisessa luvussa tuon myos esille seka brandiin etté eettisyyteen liittyvia

lahiké&sitteitd ja pohdin naiden kasitteiden suhteutumista toisiinsa.

Kolmannessa luvussa kasittelen tarkemmin eettisyyden ja bréndien suhdetta toisiinsa
tutkimuskysymyksieni nakokulmasta kirjallisuuden seka aihetta valottavien esimerkkien

avulla. Neljannessa luvussa esittelen tutkimusasetelmani seka kayttaméani aineiston ja



menetelman. Luvussa viisi analysoin tutkimusaineistostani nousseita teemoja ja luvussa

kuusi kiteytan johtopaattkset, joihin olen tutkimukseni varrella paatynyt.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Kielellisen k&anteen myoté sosiaali- ja ihmistieteissd on painotettu merkitysten ja
merkitystenannon tarkeytta kulttuurille. Kulttuuri rakentuu merkitysten tuottamiselle ja
vaihtamiselle yhteison jasenten valilla. Kaikkea voidaan toki tulkita samassa
kulttuurissakin monella tavalla, mutta asioita merkityksellistetaan ja tulkitaan
samansuuntaisista lahtokohdista. Ndin ollen kulttuurin jasenet antavat merkitykset
esineille, asioille ja myods ihmisille. (Hall 1997, 2-5.) Tat& lahestymistapaa on kutsuttu
sosiaaliseksi konstruktionismiksi. Tahan viitekehykseen pohjautuu myds minun
tutkimukseni. Vaikka jokainen kulttuurin jasen havainnoi maailmaa eri tavoin omista
lahtokohdistaan, saman kulttuurin maailmankuvat ovat monelta osin yhtendiset (Aula
2000, 34).

Sosiaalisen konstruktionismin sisélld on monenlaisia tutkimuksellisia suuntauksia, jotka
ovat painottuneet eri tavoin. Semiotiikka on perinteisesti tutkinut sanoja ja
merkitysjarjestelmia merkitysten kannalta, sitd miten kieli toimii. Nyttemmin tdma
kiinnostus merkitykseen on kaantynyt kiinnostukseksi yleisemmin diskurssin rooliin
kulttuurissa. Diskurssilla viitataan yksinkertaistettuna tietyn aiheen ympérille
rakentuneeseen puhetapaan. (Hall 1997, 6.) En kuitenkaan aio tutkimuksessani syventya
tarkemmin sosiaalisen konstruktionismin erilaisiin suuntauksiin. Tutkimukseni kannalta
olennaista on ymmartéaa lahtokohtani olevan kiinni ajatuksessa yhteiskunnasta

sosiaalisesti rakentuneena merkitysjarjestelmana.

Mainonnalla, ja medialla ylipd&ns4, on suuri rooli ihmisten arjessa ja ne muodostavat
tarkedn osan ihmisten elinympéristdd. Media levittaa representaatioita, joiden
perusteella kansalaiset keradvat tietoa sekd muodostavat kasityksia ja mielikuvia
maailmasta. Tastd syystd mainonnan ammattilaisten kasitykset vastuusta vaikuttavat
suurten ihmisjoukkojen elaméén. (Malmelin & Wilenius 2008, 15.) Myos
tiedotusvalineilld on valtaa p&attad, miten valikoivasti maailmaa esitetddn. Median
sosiaalinen vaikutus ei kuitenkaan liity vain representaatioihin vaan myaos siihen,
millaisia kulttuurisia arvoja ne tuottavat tai sailyttavat ja millaisia sosiaalisia
identiteettejd ne projisoivat. (Fairclough 2002, 30.) Mediaesityksissa esitetadn toiset
asiat luonnollisina ja toiset epaluonnollisina, ja nain ne muokkaavat kasityksié oikeasta

ja vaarastd, normaalista ja epdnormaalista (Nieminen & Pantti 2005, 111).



Tassa viitekehyksessa tuotteet ja bréndit voidaan ndhda kulttuurisina merkitysten
kantajina (Moisander & Valtonen 2006, 16). Brandit ovat siis eri lahteista tulevia
esityksid, jotka muokkaavat ihmisten arkea ja yhteiskunnan rakenteita. Brandit
ymparoivat meité kaikkialla aina mediasta ystavien vaatetukseen. Elamme
kulttuurisessa ymparistossd, joka on tdynna brandeja. (Moisander & Valtonen 2006, 7—
8.) Medialla on talla hetkella ennen ndkemattdman suuri valta vaikuttaa
yhteiskunnallisten asioiden kasittelyyn sek& kansalaisten k&sitysten muodostumiseen
(Malmelin & Wilenius 2008, 58). Tamén tutkimuksen kulttuurinen lahestymistapa
pohjautuu ndkemykseen siitd, ettd elamme kulttuurisesti rakentuneessa maailmassa,
joka muotoutuu nykyisessa lantisessd maailmassa suurelta osin markkinoilla ja
markkinoiden kautta (Moisander & Valtonen 2006, 7-8).

Bréandit ja tuotteet ovat myos merkkejd, joilla viestitetddn sosiaalista statusta tai
suosittua kulutustapaa. Tassa ndkemyksessa tuotteet ja brandit toimivat symbolisina
merkkeing, joilla ilmennet&én statusta, arvovaltaa tai sosiaalista asemaa. Brandit eivéat
kuitenkaan ole ainoastaan statussymboleita tai osa kuluttajan maineenhallintaa.
Bréndeilla myos rakennetaan identiteettid ja 1&hennetddn omaa itsed ihanne minan
kanssa. (Moisander & Valtonen 2006, 13.) Brandeilla ei siis vain viestita muille, niilla

my0s rakennetaan ja muokataan omaa identiteettid.

Bréndeja ja niiden muodostumista ei voi irrottaa omaksi erilliseksi ilmitkseen.
Ympérillamme olevat merkit ja symbolit luovat, muokkaavat ja merkityksellistavat
maailmaa. Naiden merkitysten, yhteisten sopimusten my6td, ymmarrdmme maailman
sellaiseksi kuin sen ymmaéarramme. Tiedotusvalineilla ja mainonnan suunnittelijoilla ja
markkinoijilla on valtaa vaikuttaa ihmisen elamaan mediaesityksilla, jotka

suostuttelevat, houkuttelevat, tiedottavat ja valistavat (Malmelin & Wilenius 2008, 57).

Mainonnan ammattilaiset ovat mielikuvien ja merkitysten muotoilijoita ja vélittéjia.
Markkinoinnin suunnittelun ja toteuttamisen kaytannét vaikuttavat yhteiskunnalliseen
keskusteluun ja kuluttajien asenteisiin, mutta ne vaikuttavat myos yritysten
liiketoiminnan kehittymiseen. (Malmelin & Wilenius 2008, 57.) Kulttuurin valittgjina
mainonnan tekijat osallistuvat merkitysten tuottamiseen ja kierrattamiseen (Puustinen

2008, 24). Brandien kannalta olennaista on, etta sosiaalisesti rakentuvat tarinat



muuttuvat myos konkreettisiksi tuloksiksi yrityksen voittona, jos tarinat ovat
oikeanlaisia ja oikein rakennettuja. Maine rakentuu vuorovaikutuksessa ihmisten vélilla

heidan ilmaistessa muille mielipiteitddn brandistad (Malmelin & Hakala 2007, 143).

Bréandeilld ja markkinoilla on paljon valtaa, mutta valta ei ole rajatonta. Markkinointi ei
ole aina tehokasta ja markkinoijat myods kéayttavat usein symbolista materiaalia, joka on
jo vakiinnuttanut symbolisen asemansa, eiké ndin ollen vaadi ty6td markkinoijilta.
(Moisander & Valtonen 2006, 12.) Kulttuuria tuotetaan viestinndssé ja
vuorovaikutusprosesseissa. Merkityksié tuotetaan jatkuvasti arjessa, myds median ja
markkinoiden ulkopuolella. (Hall 1997.)

Kulttuurin sisalla kuluttajat ja markkinoijat antavat merkitysia inmisille ja esineille
puhetavoillaan, joilla puheen kohteet esitetadn tekstissa, puheessa kuvissa tai muissa
merkityksellistdmisen keinoissa (Hall 1997). Esimerkiksi markkinoijat luovat
merkityksid luomalla tiettyja kuvia, tarinoita ja fantasioita brandien ja tuotteiden
ympadrille. Kuluttajat taas osallistuvat merkitysten tuottamiseen kayttaessaan bréndeja,
antaessaan niille arvoa ja kiinnittaessaan niihin symbolisia merkityksi& arkipaivan
rituaaleissa. (Moisander & Valtonen 2006, 11.) Kuluttajien tapoihin merkityksellistaa
maailmaa vaikuttavat taas monet asiat aina geeneista ymparill& oleviin ihmisiin ja omiin
kokemuksiin. Merkityksié siis tuotetaan ja muokataan monessa suunnassa ja lopulta
brandin vaikutus syntyy vuorovaikutuksessa kuluttajan tai asiakkaan kanssa. Antoisinta
olisikin tutkia kuluttajia ja markkinoijia yhdessa osana syklid, jossa kulttuuria tuotetaan.
(Moisander & Valtonen 2006, 9-16.)

2.1 Mika on brandi?

Tassa luvussa avaan bréandin késitetta. Kasittelen sen viimeaikaisia muutoksia seké
maarittelen, miten kaytan termid omassa tutkimuksessani. N&en tarpeelliseksi késitell&
myos brandin lahikasitteitd. Rajanvetoja aihealueen termistdn valille on usein vaikea
vetdd, eika tdma usein ole mielekastéak&an, koska kasitteet limittyvat tiukasti toisiinsa ja
ovat osin paallekkéisia. Tarkastelen siis brandin l&hikésitteitd, imagoa ja mainetta, seka

niiden suhteutumista brandiin.



Markkinoinnista ja brandeistd puhutaan Suomessa paljon téll& hetkell&. Brandi on
jotakin mystisté ja kiehtovaa. Samaan aikaan vihattua ja rakastettua. (Sounio 2010, 18.)
Brandin kasitteen alkuaikoina bréandilla tarkoitettiin nimed, merkki&, symbolia, logoa tai
muuta kilpailijoista erottavaa ominaisuutta (Malmelin & Hakala 2007, 18). Brandi on
kuitenkin paljon muutakin kuin mit& tahdn madritelméén mahtuu. Tutkimuksessani
kasitan brandin moniulotteisena ilmidné, jossa brandi muodostuu kaikesta mita yritys
tekee, mité ja miten se viestii aina siithen milt4 se néayttéa ja kuulostaa ja miten siita
puhutaan (Malmelin & Hakala 2007, 18).

Brandi termind on hyvin abstrakti ja moninainen. Brandilla tarkoitetaan eri yhteyksissa
monia eri asioita tai monien asioiden summaa. Brandista lukiessa torméaé usein muihin
yhté vaikeasti maariteltaviin kasitteisiin, kuten maine ja imago, ja ndiden kasitteiden
rajat ovatkin usein veteen piirrettyjé viivoja. Brandi on lisdarvo, josta kuluttaja on
valmis maksamaan verrattuna nimettdbmaéan tuotteeseen. Brandin ké&site on laajentunut
valtaisasti, ja késitteella voidaankin nykyisin viitata myos vaikkapa ihmisen
henkildbrandiin tai maabréndiin. (Laakso 2004, 22-23.)

Englannin kielen sana “brand” tarkoittaa sanakirjan maéritelman mukaan polttorautaa,
polttomerkkid, merkkié tai tavaramerkkida. Kirjallisuudesta on 16ydetty brandin
tunnusmerkit tayttava tuote jo ajalta ennen Kristuksen syntyméa. Kyseessa oli
oljylamppu, joka on l&htéisin Kreikan saarilta. Kyseiselld saarella valmistettiin
kayttoialtadn paljon muita oljylamppuja pitkéikdisempia lamppuja, ja saaren
lampuntekijat laittoivat tuotteisiinsa oman symbolinsa. Tama merkki merkitsi myos
parempaa hintaa, kun tieto tuotteen laadusta ja kestavyydesta levisi. Teollisen
yhteiskunnan kehittyminen 1700-luvulla toi mukanaan sarjatuotannon ja ndin myos
brandit. Esimerkiksi Fiskars perustettiin jo 1649. (Laakso 2004, 41-44.)

Aluksi laatu oli tarkeé keino erottua joukosta. Sittemmin laatu erilaistumisen keinona on
kokenut inflaatiota, eika pelkk& laatu riita joukosta erottumiseen. Erilaistuminen on
nykyisin erittdin vaativa tehtdva. (Laakso 2004, 46.) Toki tuotteen laadun on oltava
kunnossa, jotta brandi voi menestyd. Erilaistumiseen etsitdan jatkuvasti uusia keinoja, ja

jo jonkin aikaa myos vaastuullisuus ja eettisyys ovat kuuluneet tdéhan keinovalikoimaan.



2.2 Tuotemerkisti mielikuvamarkkinointiin

Bréandin kasite on muuttunut paljon siitd millaisena se nahtiin 1&hes puoli vuosisataa
sitten. Brandi oli tuolloin nimi, merkki, symboli tai jokin muu ominaisuus, joka erottaa
markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden tuotteista. (Malmelin & Hakala 2007, 18.)
El&mme nykyisin aiempaa enemman aineettoman talouden aikaa. Tuotteet ja
yritystoiminta ovat mielikuvallistuneet. Tdméa aineettoman talouden trendi koskee myos
brandin késitettd, joka on muuttunut aiempaa immateriaalisemmaksi. Brandi on
mielikuvia ja merkityksia. (Arvidsson 2005, 239-240.) Bréndi tassé laajemmassa
merkityksesséén otteensa paljon vanhaa kasitysta laajemmalle. Brandi muodostuu
kaikesta siitd, mita yritys tekee, miten se viestii, miltd se nayttad, milta se kuulostaa ja
miten siitd puhutaan. Se on laajimmillaan organisaatiota ohjaava ajattelutapa, kun
2007, 18-21.) Tutkimuksessani kaytan brandin késitettd ylla kuvatussa laajassa

merkityksessé.

Yritysten toimintaymparistot muuttuvat kovaa vauhtia. Parikymmenta vuotta takaperin
talous- ja yhteiskuntaeldma oli monin tavoin vakaampaa kuin nyt. Valtion virkoja ja
tyopaikkoja saattoi pitédd kaytdnndssa varmoina aina elédkeikaan, kun valtiot suojautuivat
toisiltaan, rakenteet olivat vahvoja ja paamaéarat selkeitd. Aiemmin ympariston tuli
sopeutua organisaatioon eik& padinvastoin. Nyt tilanne on toisin. Organisaatioiden on
sopeuduttava vauhdilla muuttuvaan ymparistoon. Menestysta tuovat innovaatiot ja
oivallukset, ei tehokas toisto. (Méra 2000, 17-18.)

Monet suojatut teollisuuden alat on avattu kilpailulle, investoinnit maasta toiseen ovat
kasvaneet runsaasti 1980-luvun puolivalista lahtien ja nykyiselle toimintaympéristolle
ominaisia ilmi6ita ovat myos yritysten fuusiot. Aineeton talous on muuttanut
pelisdéntdja ratkaisevasti, ja vain uuteen ymparistéon sopeutuvat yritykset ja
organisaatiot pysyvét pelissd mukana. Aiemmin hallineesta tuotantokeskeisyydesta on
tultu yha vahvemmin tuotekehitykseen, markkinointiin ja brandin luomiseen (Ali-Yrkko
1999 teoksessa Mora 2000, 131-138). Globalisaatio ja korkea teknologia kulkevat
kasikkain muuttaen yhteiskuntaa teollisuusyhteiskunnasta kohti tietoyhteiskuntaa,

jolloin osaaminen on tarkein pd&oman muoto ja voimavara (Hautamé&ki 2000, 23).



Toimintaympériston muutoksiin sisaltyvat myds median muutokset, jotka ovat olleet
valtaisia viime vuosikymmeniné. Media toimii aiempaa asiakaslahtéisemmin, kilpailu
yleisoista viihteellistaa siséltdjd, uutisvirrasta on tullut jatkuvaa ja reaaliaikaista,
mediayhtiot ovat tiukassa omistajien ohjauksessa ja vaatimus kannattavaan kasvuun on
kova. Esimerkiksi toimittajia on toimituksissa yhd vahemman, eika juttuihin ehdita
kayttaa aikaa yhta paljon kuin aiemmin ja brandeja mediassa néakyy aiempaa enemman.
(Malmelin & Hakala 2007, 99-101.)

Median muutoksista véahaisin ei ole sosiaalisen median nousu. Sosiaalinen media on
sidoksissa osaltaan aineettoman talouden ilmi6on, jota mielikuvat ja merkitykset
hallitsevat. Sosiaalisen median esiinmarssissa ei ole kyse yhteiskunnasta irrallisesta
tapahtumasta, joka koskee vain mediaa. Kyse on koko yhteiskuntaa koskevasta
muutoksesta, jonka myota yha useammat toiminnot ja palvelut siirtyvat verkkoon.
Verkolla on siis tarked rooli, eiké se ole endd ainoastaan viestintdkanava. Internet ja sen
mahdollisuudet ovat yha useamman liikeidean valine sekd mahdollistaja ja olennainen
osa ilmion luomista. Verkon kautta saadaan paitsi levitettyd mainontaa myos ylla
pidettyd suhdetoimintaa ja jopa ihmiset itse aktiivisesti osallistumaan kampanjointiin.
(Malmelin & Hakala 2007, 92-102.)

Brandien nakdkulmasta ihmisten osallistaminen on avainasemassa. Sosiaalisessa
mediassa brandistd voi hetkessa syntya laajalle levinnyt ilmi6é. Muuttuneen julkisuuden
myota yritysten on I0ydettdva uusia toimintatapoja uudesta toimintaympéristosta.
Perinteinen media tdhtaa suostutteluun, mutta sosiaalisen median teho pohjautuu
suositteluun (Malmelin & Hakala 2007, 101-104). Internet ja sosiaalinen media ovat
mya0s tuoneet mukanaan ilmion, jonka myota sisaltoja kerataan uusiksi sisaltoyksikoiksi

ja sisaltoja kierratetddn hurjaa vauhtia.

Aineettoman talouden aikana voimakas brandi on monesti yrityksen arvokkain
omaisuus, ja brandin rakentaminen on yksi tarkeimmista investointikohteista (Arvidsson
2005, 236). Kasvavan kilpailun ja liiketoiminnan monien muutosten myota yritykset
ovat lahteneet hakemaan kilpailuetua aineettomista tekijoista. Yrityksen aineetonta
padédomaa ovat muun muassa tyontekijoiden osaaminen ja asiakas- ja sidosryhmésuhteet.
Aineettomalla pddomalla tarkoitetaan sellaisia arvonléhteitd, joilla ei ole fyysista

olomuotoa. Tahan kategoriaan solahtavat myos brandit, jotka ovat olennainen osa
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yrityksen aineetonta pddomaa. Niin sanottuun brandipddomaan kuuluvat viestinta- ja
markkinointiosaaminen seka brandien ymmartdminen mukaan lukien tieto brandeihin
liittyvistd oikeuksista. Tarkeitd ovat myos asiakkaiden ja brandien véliset suhteet ja
luottamus. (Malmelin & Hakala 2007, 22-26.)

Nykymuotoisessa yhteiskunnassa lansimaissa taloudella ja bisnesmaailmalla on tarkea
rooli kulttuurin tuottamisessa. Kulutusyhteiskunnassa kulttuurisesti jaettuja merkityksia
ja tapoja tuotetaan, toistetaan ja muutetaan markkinoilla. Markkinoiden symboliset
prosessit ja kulutuksen k&ytdnnot muokkaavat kulttuuria. (Moisander & Valtonen 2006,
11.) Elamme joka paiva ymparistossd, joka on taynna kaupallisia merkkeja. Tallaisessa
maailmassa bréndeisté tulee tarkeitd kulttuurisia merkkeja. Nykyisin yritysten menestys
riippuu paljolti kulttuuristen merkkien ja symboleiden ymmartdmisesta ja
hallitsemisesta. Erityisen tarkedd on ymmartaa sitd arvon lisdédmisen logiikkaa, joka
liittyy symbolitalouteen. Tuotteen arvoa ei mitata materiaalisten ominaisuuksien
mukaan, vaan symbolisten. (Moisander & Valtonen 2006, 7-8.) Toki tuotteen on oltava

toimiva tarkoitukseensa, jotta symbolinen arvo voi tuotteelle kasvaa.

Symbolisen arvon vuoksi brandin arvon mittaaminen ei ole helppoa. Aiemmin
taloudellinen arvo laskettiin yrityksen tuottamien markkinatutkimusten perusteella,
mutta nyKyisin pyritddn ottamaan huomioon bréandiin liittyvét odotukset,
mahdollisuudet sek& myos riskit. Tavaramerkeista on tullut omaisuutta, joka on jopa
arvokkaampaa kuin aineellinen omaisuus. (Laakso 2004, 25-26.) Esimerkiksi Coca-
Colan vuoden 1998 markkina-arvosta 90 prosenttia oli aineettomia arvoja (Lehtonen
2000, 187-189).

Bréandi eldd mielikuvista. Perinteisen ndkemyksen mukaan kuluttajan tapa luoda
mielikuvia on ollut lineaarinen aina havainnosta kohti ostoa. Todellisuudessa mielikuvat
uudistuvat ja kehittyvat jatkuvasti. Kuluttaja muodostaa mielikuviaan monenlaisten
havaintojen ja kokemusten perusteella. Mielikuvat muodostuvat kaikista niista
kohtaamisista, joita kuluttajalla on yrityksen, sen edustajien tai viestien kanssa. lhmisten
monimutkaiset tulkinnat ja mallit ohjaavat heidan havainnointiaan, tunnistamistaan ja
késityksidan sekd ymmarrystaan. (Malmelin & Hakala 2007, 127-128.) On syyt&

hyvaksya, ettd asiasta, tuotteesta tai muusta, muodostuvaan mielikuvaan vaikuttaa paitsi
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kaikki kohteesta saatu informaatio my0s vastaanottajan eri syista johtuvat taipumukset

tulkita tuota informaatiota (Karvonen 2000, 57).

2.3 Maine ja imago

Bréandi, maine ja imago kulkevat ké&sitteina tiukasti kasi kadessa. Ne sekoittuvat usein
toisiinsa ja niita kaytetadn myos toistensa synonyymeina. Kaikki kolme mainittua
termid liittyvat vahvasti aineettoman talouden ajatusmalleihin. Téassa luvussa syvennyn
maineen ja imagon kaésitteisiin ja niiden yhtenevaisyyksiin ja eroihin bréandin ké&sitteen
kannalta.

Bréandi, imago ja maine voidaan jokainen ndhdéd kohderyhmén mielikuvina tai
mielipiteitd yrityksesta. Usein imago méaritelladn visuaalisemmaksi mielikuvaksi, kun
taas esimerkiksi maine kasitetddn kokemukseen perustuvammaksi ihmisten valisesséa
kanssakaynnissa syntyvéksi. Brandin ja imagon ero taas usein ndkyy muun muassa
niiden kayttoyhteyksien perusteella. Brandia kaytetdan termina yleensa asiakkaille
suuntautuvien toimenpiteiden yhteydessd, kun taas imagosta puhutaan muille
sidosryhmille, kuten sijoittajille. (Pohjola 2003, 21.)

Yksilolliset mielikuvat muodostuvat vastaanotettujen viestien, tulkintojen ja muiden
havaintojen perusteella. Ndista mielikuvista syntyy maine myéhemmin, kun yksittaiset
ihmiset keskustelevat aiheesta. N&in maineen kuvataan muodostuvan yhteisollisesti
ihmisten vélisessd vuorovaikutuksessa. (Malmelin & Hakala 2007, 45.) Brandista
kerrottavat tarinat muodostavat yhteisollisen maineen, joka yhdessa mielikuvien kanssa
ohjaa kuluttajien toimintaa ja tata kautta brandin arvon muodostumista (Malmelin &
Hakala 2007, 40). Maine on siis jotain, mista kerrotaan ja sen ydin on siind, mita
sanotaan kohteesta. Yleensa maineeseen liittyy myds arvio. Maine voi olla hyva tai
huono ja erottaa ndin kohteen toisesta kohteesta. Maine ei synny kohteessaan, vaan
kohdetta tarkastelevien mielikuvissa ja heidéan tulkinnoissaan. (Aula & Mantere 2005,
31-32)

Imagon ja maineen erona taas on se, ettd imagolla viitataan usein “joltakin

ndyttdmiseen”, joka on “todella olemisen” vastakohta (Karvonen 2000, 51-52).
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Mainetta on suosittu viime aikoina imagon termid enemman. Tama suosio voi johtua
todellisista tarkoituseroista, mutta toisaalta suosio voi perustua yksinkertaisesti siihen,
ettd imago on termind saanut negatiivisen leiman. Monista termeista luovutaan ja ne
korvataan uusilla niiden tahriinnuttua. Tasta esimerkkin& termi propaganda, jota
kaytettiin vield ennen maailmansotia neutraalina ilmaisuna. Maineenhallinta voi siis
vain olla uusi nimi imagon késitteelle. (Karvonen 2000, 65.) Jotkut tahot voivat myds
tuoda kasitteita esille muodikkaina. Maine voi siis olla vain tiettyjen tahojen

muodikkaana esille tuoma termi.

Yritys

maine tarinat mielikuvat

o _ havainnot
brandi imago

Ihmiset

Kuva 1: Maineen, imagon ja brandin muokkautuminen vuorovaikutuksessa ihmisten

kanssa

Malmelinin ja Hakalan (2007, 45-46) mukaan Suomessa markkinoinnin ja viestinnan
alalla on ollut vahvaa brandin ja maineen ristivetoa johtuen pitkalti viestinnan
ammattilaisten halusta pitaa yritysten markkinointi ja brandin rakentaminen erillaan
perinteisesta tiedotustoiminnasta. Heidan ndkemyksensd mukaan brandin ja maineen
erottelu on keinotekoinen ja tosiasiassa maine on osa brandijohtamisen kokonaisuutta.
Heiddn mukaansa maineen ja bréndin erottelussa on my6s vaarinkésitys siing, etté
englanniksi kdytetddn sanaa’reputation”, jolla tarkoitetaan yleensd ihmisten mielikuvia
ja kasityksia tietysta asiasta. Maineella Suomessa tarkoitetaan lahinné arvioivaa

mainintaa kohteesta, mika levidaa ihmisten valilla kertomuksina. Yhteista termeilléd on
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ettd seka hyva maine ettd hyvéa bréndi saavat yrityksen erottumaan massasta ja nostavat

yrityksen arvoa.

Yritysten modernilla liiketoiminnalla on monta nimeé. Milloin puhutaan tieto-,
tietdmys-, informaatio-, verkosto-, mielikuva-, tarina-, elamys-, brandi-, luovasta tai
tunneyhteiskunnasta. Monesti madritteiden alta 16ytyy jokin jo aikaa sitten keksitty
ajatus uudelleen paallystettyna. Tulkintoja on yhta monta kuin késitteiden
madrittelijoitd. Kuitenkin oppeja, jotka painottavat “uutta taloutta” tai ’aineetonta
taloutta” yhdistaa ajatus viestinnan ja verkostojen korostumisesta seka ajatus
vastuullisuudesta ja hyvasta toiminnasta. (Aula & Mantere 2005, 213-214.) Modernista
liiketoiminnasta tai aineettomasta taloudesta lukiessa teksteja yhdistaa useimmiten
my0s selked ajatus mielikuvien suuresta roolista yhteiskunnassa ja litketoiminnassa

tassd ajassa.

2.4 Eettinen kuluttaminen

Tutkimuksessani tarkasteluni keskitssé on eettisen kulutuksen vaikutus yritysten
brandityohon. Tavoitteeni ei ole kaiken kattavasti pureutua eettiseen kuluttamiseen tai
yritysvastuuseen sen kaikissa muodoissa tai tehda kattavaa selvitysta yritysten erilaisista
vastuualueista. T&ssd luvussa kartoitan eettisen kuluttamisen kasitettd, tarkastelen keité
ovat eettiset kuluttajat, ja miten itse méaarittelen tutkimuksessani eettisen kuluttamisen.
Kuten brandin ké&sitteeseen myos eettisyyteen liittyy l&hikésitteitd, jotka haluan ottaa
tassé luvussa tarkasteluun selventadkseni naiden kasitteiden suhdetta toisiinsa.
Valotankin yritysvastuun ja kestavan kehityksen kasitteitd sek& ndiden sijaintia

kasitekartalla suhteessa eettisyyden kasitteeseen.

Eettisilla arvoilla viitataan ihmisen ké&sitykseen oikeasta ja vaarasta. Yksilon tai
organisaation eettiset arvot maarittyvét velvollisuuden ja oikeudenmukaisuuden
tunteesta muita ihmisia ja ymparistod kohtaan. (Rohweder 2004, 79.) Aiemmin
yrityksille riitti taloudellinen lopputulos, eli kunhan osakkeenomistajat saivat riittavasti
tuottoa, ei ketdan kiinnostanut juuri toimintatavat, joilla tulokseen oli p&ésty. Tamé
muuttui 1970-luvulla yhteiskunnan heratessé ymparistohuoliin, ja yrityksiltd alettiin

vaatia vastuuta. Nyt monet saannét saantelevétkin sallittua yrityskuormitusta. Pelkat
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ympadristoseikat eivat kuitenkaan riitd. Esille ovat nousseet myos tuotteen elinkaaren

eettisyys seké yhteiskuntavastuu. (Teir-Lehtinen 2000, 28-29.)

Eettinen kuluttaminen on kattokésite, jonka alta 16ytyy monia arvoja ja kasityksia.
Yleensé eettinen kuluttaminen on tutkimuksissa maaritelty kuluttajan ostovalinnoiksi,
joissa huomioidaan kulutuspaatosten seuraukset ymparistélle, ihmisille ja elaimille.
(Carrigan ym. 2004 teoksessa Pecoraro 2009.) Tutkimuksessani kdytan termia eettinen
kuluttaminen tarkoittamaan kuluttamista, jossa kuluttaja ottaa tavalla tai toisella
huomioon valintojensa vaikutukset ekologisesti tai sosiaalisesti tai pyrkii pienentdmaan
kulutuksesta syntyvia haittoja. Toisin sanottuna kuluttaja on kiinnostunut siita, miten
hanen kuluttamisensa vaikuttaa ympardivaan maailmaan. Toisinaan ekologisuus ja
eettisyys erotellaan aiheen kirjoituksissa toisistaan, mutta olen tutkimuksessani paatynyt
kayttdmaan eettistd kuluttamista kattokéasitteend myos ekologisuudelle.

Kuluttajat ja sidosryhmat vaativat yrityksilta aiempaa enemmaén lapinakyvyytta,
luotettavuutta seka vastuullisia periaatteita (Malmelin & Wilenius 2008, 25).
Kuluttajien lisdéntyneen tietoisuuden myota heijastuvat eettiset arvot aiempaa enemman
kuluttajakéyttaytymiseen. Ostopéétoksia ei tehdad ainoastaan pohtien omaa etua, vaan
pohdinnassa on myos paatoksen vaikutus yhteiskuntaan ja globaaliin toimitusketjuun.
(Varey 2002.) Kuluttajilla on valta paattaa tuotteen menestyksesta suosittelemalla niita
muille tai kertomalla huonosti toimivista tuotteista. Kuluttajilla on myds yha paremmat
mahdollisuudet hankkia tietoa yrityksestd. (Malmelin & Wilenius 2008, 37.)

Eettiset valinnat nousevat yhteiskunnassamme elamantapakysymyksiksi, jotka ovat
yksityisia valintoja, mutta vaikuttavat myos yhteisojen ratkaisuihin. Padapaino onkin
asiassa siirtymassa kansalaisyhteiskuntaan parlamentaarisen politiikanteon sijasta.
Privatisoituneet ihmiset kéyttavat tiedostamattaan tai tietoisesti kuluttajina
markkinavoimaa vaikuttamiseen. Jo pidemmaén aikaa eettiset periaatteet ja vaatimus
kestévasta kehityksesta ovat vaikuttaneet yritysten kayttaytymiseen asiakassuhteiden
vélitykselld. Ihmiset ja yhteisot ovat herdnneet myds eettisen sijoittamisen merkeissa ja

kéyttaneet tat4 kautta markkinavaltaansa. (Tuomioja 2000, 15.)

Yritysten tehdesséa hyvié tekoja on lasnd aina paradoksi. Yrityksen taka-ajatuksia ja

motiiveita kyseenalaistetaan. Yrityksen voidaan nahda olevan vaarélla asialla oikein
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keinoin tai hyvilla teoilla ajatellaan piilotettavan yrityksen niin sanottua pahaa puolta.
(Aula & Mantere 2005, 14-15.) Nykypaivéna liiketoiminnalta edellytetd&n paljon
vastuullisuutta, mutta samaan aikaan yrityksia helposti syytetdén brandinsa
kiilloituksesta. Yrityksen on kuitenkin tuotettava voittoa. Esimerkiksi jo osakeyhtitlaki
toteaa toiminnan tarkoituksen olevan tuottaa voittoa osakkeenomistajille, jollei

yhtidjarjestyksessa maaréata toisin (Finlex).

Suomessa on helposti rinnastettu suomalaisuus eettisyyteen. Taté ei kuitenkaan tulisi
ulottaa yksittéisiin toimijoihin, silld suomalaisuus ei ole tae toiminnan eettisyydesta.
(Nikkanen 2010, 10.) Globaalistuvassa maailmassa tuotannonrakenteet eivét ole enéa
yksinkertaisia ja tuotteiden tuotantoketjua voi olla vaikeaa selvittad. Monessa tuotteessa
valmistusmaaksi on merkitty Suomi, mutta tdma ei tarkoita tuotteen kaikkien ainesosien
olevan perdisin Suomesta. Tuotteen raaka-aineen alkuperaa ei ole usein merkitty
tuotteeseen, vaan ainoastaan prosessointipaikka eli esimerkiksi Suomi (Finnwatch 2013,
38). Suomen kansantaloutta edistavan kaupan seurannaisvaikutukset ulottuvat
globaalissa maailmassa aiempaa kauemmas ja vaikutukset ovat monimutkaisempia.
Tehtaat muuttavat halvemman tyévoiman maihin ja pohjoisessa yrityksilla on nain
vastuu, joka ulottuu myds néihin maihin ja tydoloihin sekd ympéristoon siella.
(Nikkanen 2010, 14.)

2.5 Eettinen kuluttaja

Ihmisia luokitellaan, jaotellaan ja laitetaan hierarkkiseen jarjestykseen markkinoijien
toimesta. Heitd tutkitaan potentiaalisina kuluttajina, ja tat4 tutkimustietoa k&ytetdan
hyvaksi mainonnassa ja markkinoinnissa. Tavoitteena on ohjata ihmisid ostamaan
tiettyja tuotteita ja palveluita. Nain pyritddn myods muokkaamaan heidan mielikuviaan
tuotemerkistd. (Puustinen 2008, 16—17.) Né&in sanottuna ajatus markkinoijista
mielikuvien muokkaajina toisaalta kaantyy ylosalaisin. Markkinoijat tutkivat kuluttajien
nakemyksia ja muokkaavat tuotteita ja mainoksia, minka jalkeen jélleen tutkitaan
kuluttajien ndkemyksia. Markkinointi ja brandien synty onkin tasta ndkdkulmasta
kaksisuuntainen; markkinoijat vaikuttavat kuluttajien ndkemyksiin ja kuluttajat

vaikuttavat markkinointiin. Kuluttajien luokittelut ovat mainonnan ammattilaisten
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paivittaisia tyovalineitd, joilla jasennetdan ja ennakoidaan ihmisten tapaa puhua, ajatella

ja toimia kuluttajina (Puustinen 2008, 23).

Tutkimusyritykset ovat kehittaneet markkinoinnin tarpeisiin kehittyneité
tutkimusohjelmia, joilla tutkitaan ja luokitellaan markkinasegmentteja. Esimerkki
tallaisesta ohjelmasta on RISC Monitor, joka on laajin ja tunnetuin asennetutkimus
Suomessa. RISC mittaa suomalaista sosiokulttuurista muutosta ja yhdistaa siihen tuote-,
palvelu- ja mediakayttod. RISCi4 toteutetaan kansainvalisesti noin 40 maassa, joten
markkinoijat voivat hyddyntaa ohjelmaa myads viennissé ja markkinasegmenttien
kansainvélisessa hahmottamisessa. Suomessa tutkimusta on tehty vuodesta 1975 ja
nykyisin toteuttaja on MDC RISC International Oy, jonka omistaa TNS-Gallup. RISC
kayttad laadullisia sek& maarallisia menetelmid, joiden perusteella rakennetaan
tilastollisin monimuuttujamenetelmin kolmiulotteinen perusmalli, jossa on 40 asenne- ja
arvosuuntausta. Ulottuvuudet ovat vastuu-nautinto, joustavuus-sidonnaisuus ja muutos-
pysyvyys. Tavoitteen on seurata muutoksia, joita tapahtuu vaestoryhmissa, selittaa
kulutuskéyttaytymista sekd ennustaa mahdollisia tulevia muutoksia. (TNS Gallup;
Puustinen 2008, 99-101.)

Kuluttajatutkimuksessa on ollut vallalla eri aikakausina ja eri lahestymistavoissa
erilaisia suuntauksia. Uusklassinen taloustiede ja behavioristinen psykologinen
kulutustutkimus on nahnyt kuluttajan itseddn maaradvana paatoksentekijana.

Y hteiskuntatieteellinen kriittisen teorian perinne esimerkiksi on ndhnyt kuluttajan

enemman passiivisena kohteena. (Uusitalo 1998 teoksessa Puustinen 2008, 29).

Eettisen kuluttamisen nédkdkulmasta kulutustutkimuksen historiassa on tarkeéa, etta
1970-luvulla Suomessa samoin kuin muualla Euroopassa kuluttajien intressit alkoivat
erota yhd enemman toisistaan sosiaalisen eriytymisen myota. Myos ikéluokkien véliset
erot korostuivat ja tunteista tuli tarkea osa markkinointia. Merkeilld alettiin ilmentaa
omaa eldméntapaa ja kuulumista tiettyyn ryhméén. (Puustinen 2008, 35-37.) Ihmiset
tuottavat merkityksia kuluttaessaan tuotteita ja palveluita. Nailla symboleilla
osallistutaan sosiaalisten ja kulttuuristen representaatioiden jarjestelmaan. (Moisander
& Valtonen 2006, 12.) Eettisyys on siis yksi kulutuspaatos, jolla osallistutaan

kulutuksen kautta merkitysten jarjestelmaén ja ilmennetddn omaa kuulumistaan tiettyyn
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ryhmaan. Mielenkiintoista on pohtia, mille ryhmille tai kohderyhmille eettisyys on

kuluttamisessa tarkea arvo.

Kuluttajat voivat tehdd ostopaatoksia kaventaakseen kuilua oman itsensé ja ihanne
mindnsé valilla. Thmiset ostavat tiettyja tuotteita ja brandejd, koska niihin liittyy
kulttuurisia myytteja, joihin liittyy ideologioita, joihin yhteisto tai yksild pyrkii.
Tuotteet antavat myds elamalle rytmid. Esimerkiksi vuodenaikojen erilainen muoti
antaa ihmiselle tuntuman vuodenaikojen vaihtelusta. (Moisander & Valtonen 2006, 14.)
Samoin erilaiset koriste-esineet juhlapyhiné.

Tassa tutkimuksessa kuluttajat nahdaén aktiivisina merkitysten muokkaajina, ei
passiivisina kohteina. Tama4 tarkoittaa, ettd kuluttajat aktiivisesti tyostavat merkityksié,
joita he kuluttavat. Inmiset muokkaavat ja uudelleen jarjestavat tuotteita ja merkityksia,
joita he ostavat. Kuluttajat liittdvat tuotteisiin ja palveluihin uusia merkityksia ja nain
muokkaavat alkuperdisid merkityksid, joita markkinoijat ja mainostajat ovat tuotteisiin
kiinnittdneet. Kuluttajat ovat aktiivisia brandien ja tuotteiden merkitysten tuottajia.
(Moisander & Valtonen 2006, 14.) Ja kuluttajiin vaikuttavat taas lukuisat asiat kuten

perima ja asenteet.

Monet ostopéétokset vaikuttavat jarkisyin tehdyiltd, vaikka todellisuudessa kuluttaja ei
ole tietoinen monista motiiveista, kuten tunteista, jotka vaikuttavat ostopaatokseen
(Laakso 2004, 71). Ostopaatoksia tehdaan siis alitajuisesti. Brandity6ssa eettisyytta
voidaan kayttaa arvona niin, etta tiettyyn brandiin liitetdan tiedon lisdksi myds tunteita.
Kuluttajat eivat siis aina ole tietoisia omasta aktiivisesta merkitysten
muokkaamisestaan. Ihmiset eivat mydskéén ole taysin vapaita toimimaan, silla kulttuuri
ja yhteiskunta rajoittavat aluetta, jolla kuluttajat toimivat henkisesti ja fyysisesti
(Moisander & Valtonen 2006, 15).

Vastuullisen kulutustrendin my6ta on syntynyt kysyntéa, jota ei voi tyydyttaé vain
rahallisella arvolla. Kuluttajat hakevat ostopédatoksillaan alyllista ja esteettista
mielihyvéa. (Martinez-Alier 1995 teoksessa Nyrhinen & Wilska 2012.) Kuluttamisella
haetaan monesti mielihyvad. Suomalaisille kuitenkin tyypillista on vastuun
korostuminen hankinnoissa. (Laakso 2004, 57-58.) Eettisen kulutuksen ndkékulmasta

tdman perusteella Suomi voisi olla eettisen kulutuksen luvattu maa. Kiinnostus
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yhteiskunnallisiin asioihin ja vaikuttamiseen ovat kasvaneet 2000-luvulla (Laakso 2004,
59).

Monet tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet ristiriidan kuluttajien eettisten asenteiden
ja varsinaisen ostokayttaytymisen valilla. Asenteiden on todettu muuttuneen eettisyytta
arvostavaan suuntaan, mutta vaikutukset ostokéayttaytymiseen eivét ole seuranneet yhté
nopeasti. (Willman-livarinen 2012.) Vastuullisten tuotteiden kysynté ei ole sitd, mita
asennetutkimusten perusteella voisi olettaa. Useimmissa tuotekategorioissa eettisesti ja
ekologisesti tuotettujen tuotteiden osuus kansainvalisilla markkinoilla on alle yhden
prosentin. (Bendell & Kleanthous 2007; Davies ym. 2011 teoksessa Nyrhinen & Wilska
2012, 21.) Sama asenteiden ja kulutuskayttaytymisen vélinen ristiriita on vallalla myods
Suomessa. Kuluttajat kertovat kannattavansa eettistd kuluttamista enemman kuin heidén
todellinen kuluttamisensa antaa ymmartaa. (Nyrhinen & Wilska 2012, 21.)

Tutkimusten mukaan eettisyys ja ekologisuus ovat jo jonkin aikaa olleet kasvavia
trendejd. Nayttaisi silté, ettd erityisesti naiset ovat omaksuneet uuden nakemyksen
kuluttamisesta ja ylellisyydesta. Erityisesti hyvétuloiset naiset alkoivat ndhda
ekologisen luksuksena 2000-luvulla. Ylellisyydesta on syntynyt uusi kasite, joka kattaa
muun muassa eettisyyden ja ekologisuuden. (Nyrhinen & Wilska 2012, 23.) Eli vaikka
laatu ei endé yksin riita erottautumiskeinoksi on se yha térkeé osa brandityota myos
eettisten tuotteiden kohdalla. ”’Lifestyle of health and sustainability” eli LOHAS on jo
Yhdysvalloissa yleisemmin tunnistettu markkinasegmentti, jossa painotetaan ekologisia
arvoja, terveyttéd seka hyvinvointia seké henkista kehitysta ja sosiaalista

oikeudenmukaisuutta (Lohas).

2.6 Yritysvastuu ja kestdva kehitys

Yritysvastuusta puhutaan tand péivané paljon ja se on hyvin laaja-alainen kasite, josta
usein puhutaan yleisella tavalla ja epamaardaisesti. Vastuulliseen toimiintaan liittyvan
kéasitteiston monenlaisesta kaytosta esimerkkeja ovat 2000-luvulla ilmaantuneet
kisitteet “yhteiskuntavastuu”, “sosiaalinen vastuu”, “vastuullinen yritystoiminta” ja
“yrityskansalaisuus”, jotka ovat levinneet monien yritysten kdyttoon ja sidosryhmien

tietoisuuteen. (Rohweder 2004, 77.) Malmelin ja Wilenius méaarittelevat, etta
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vastuullisesti toimivan yrityksen on huolehdittava monipuolisesti toimintansa
yhteiskunnallisista, taloudellisista ja ymparistoon liittyvistd vaikutuksista. Vastuullisella
toiminnallaan yritys siis pyrkii huomioimaan erilaisia sidosryhmié, jotka tarkkailevat
yritystd ja ottavat kantaa sen toimintaan. (Malmelin ja Wilenius 2008, 11-13.)
Yritysvastuulla tarkoitan tutkimuksessani yritysten velvoitetta toimia vastuullisesti
omassa yhteiskunnassaan ja sen ulkopuolella. Yritysten viestintda kohtaan tunnetaan
yleensa epaluuloa, mika lisdé vastuuviestinnan haasteita. (Kuvaja & Malmelin 2008,
28-29.)

Yritysvastuu on monitahoinen kokonaisuus, johon liittyvat muun muassa termit moraali,
etiikka ja arvot. Moraali on ihmisten késitys hyvasta ja pahasta, laeista riippumatta.
Etiikka on moraalin filosofiaa siitd, miten yksilon tai yrityksen tulisi toimia. Moraali ja
etitkka méarittelevat yrityksessa toimivien arvot. Yritystoiminnassa mukana ovat
kuitenkin aina myos taloudelliset arvot. (Rohweder 2004, 79.) Eettiset kuluttajat
luottavat brandeihin, jotka kertovat avoimesti hyvista ja pahoista asioista (Ottman
2011). Lapinakyvyytta pidetdédn yleensé yhtend vastuullisuuden mittarina ja silla
tarkoitetaan tilaa, jossa yrityksen sidosryhmien ja yrityksen johdon ja tyontekijoiden
uskomukset yritystoiminnan vastuullisuudesta vastaavat mahdollisimman hyvin
toisiaan. Lapinakyvyys ei kuitenkaan tarkoita, ettd kaiken tiedon tulisi olla julkista.
(Kuvaja & Malmelin 2008, 28-29.)

Vastuullisuuden méérittely ei ole ongelmatonta. Ongelmana ovat muun muassa
kysymykset siitd, mit& painottaa vastuullisuudessa. Toinen suuri ongelma on
vastuullisuuden tiukka yhteys kulttuuriin ja yhteison tapoihin. Eri kulttuuriyhteisoissé
voi olla eri nakemyksié siitd, mika on oikein ja vaarin (Rohweder 2004, 112). Téassa
paastaankin ongelmaan, jonka vastuullisuus ja globalisaatio ovat tuoneet mukanaan,
teollistuneiden maiden ja kehitysmaiden erot (Rohweder 2004, 18). Globalisaation
myota brandit toimivat globaalisti kansainvalisten tuotantoketjujen kautta, ja timéa
aiheuttaakin yritysvastuuseen omat pulmansa siitd, miten toimia eri kulttuureissa
vastuullisesti. Vastuullisuuden madrittelya vaikeuttaa myos se, ettd vastuun sisalto ja

painotukset muuttuvat ajassa ja paikassa (Rohweder 2004, 112).

Kestévaa kehitysta termina voisi pitaa yritysvastuun eradnlaisena edeltdjanéd. Kestava

kehitys kasitteend otettiin k&yttoon kansainvaliseen keskusteluun 1980-luvun lopussa.
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Tuolloin YK:n alainen kehityksen maailmankomissio (The World Commission on
Environment and Development) eli ns. Brundtlandin komissio julkaisi raportin
“Yhteinen tulevaisuutemme”. Komissio mééritteli kestdvan kehityksen tarkoittavan
kehitysté, joka tayttaa nykyisten sukupolvien tarpeet vaarantamatta kuitenkaan tulevien
sukupolvien mahdollisuutta tyydyttdd omat tarpeet. Maaritelmé on hyvéksytty
kansainvélisesti valtioiden hallituksissa seka monissa yityksissakin. (Rohweder 2004,
15.) Kestévassa kehityksessa on kolme ulottuvuutta: ekologinen, sosiaalinen ja
taloudellinen. Ekologinen ulottuvuus pitaé siséllaédn luontopd&doman, sosiaalinen
ihmisten hyvinvoinnin ja taloudellinen taloudellisen kannattavuuden sosiaaliset ja
ymparistolliset ndkokohdat huomioiden. (Rohweder 2004, 15-16.)

Yrityksia kestavaan kehitykseen ja yritysvastuuseen kannustavat taloudelliset,
julkishallinnolliset, sidosryhmaélahtdiset seké eettiset kannustimet (Rohweder 2004, 81).
Yritys tassé tilanteessa nakee hyodylliseksi selvittdd, mitd sidosryhmat ajattelevat
yrityksestd ja miten tita voidaan hyddyntaa. Keskidssa vastuullisuudessa ovat tassé
maineriskin hallinta seka tuotekuvan kehittdminen. Yrityksen vastuullisen toiminnan
taustalla on kuitenkin aina julkishallinnollinen ohjaus, lait ja sdddokset, jotka ohjaavat
yrityksen toimintaa. Omaehtoinen vastuullisuus on kuitenkin lisddntymassa ja eettiset

kannustimet ovat yha tarkeampiéa yrityksissa. (Rohweder 2004, 87-88.)

Omassa tutkimuksessani olen kiinnostunut erityisesti sidosryhmalahtdisesté
vastuullisuudesta, eli siitd, miten kuluttajat vaikuttavat kulutuskayttaytymisellaan
yrityksiin ja erityisesti branditydhon. Sidosryhmaél&htdinen vastuu yrityksessé syntyy

ulkoisen toimintaymparistén luomista paineista.
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3 EETTISEN KULUTTAJUUDEN VAIKUTUS BRANDITYOHON

Markkinoijilla on tarkea rooli tuotannon ja kuluttajien yhdistamisessa. Tuottajat ja
markkinoijat toisaalta muokkaavat tuotteita ja palveluita kysyntaa vastaaviksi. Toisaalta
he myos vaikuttavat makuihin tuomalla esille uusia tarpeita ja kulutuskeskeista
elaméntapaa. (Moisander & Valtonen 2006, 12.) Eettisyys voi siis toimia talla logiikalla
kumpaankin suuntaan, toisaalta kuluttajat voivat sita vaatia ja toisaalta brandit voivat

esitellé eettisyyttd uutena tarpeena.

Eri yritysten kohdalla eettisyys voi tarkoittaa eri asioita. Muun muassa yrityksen
toimiala méarittelee pitkalti sit4, mitd on yrityksen vastuullinen toiminta. Esimerkiksi
energia-alan yrityksissé keskeisessé roolissa ovat uusiutumattomien ja uusiutuvien
energialéhteiden suhde seka esimerkiksi tuotannosta aiheutuvat paastot.
Tyovoimavaltaisilla aloilla taas yritysvastuu useimmiten painottuu sosiaalisiin asioihin.
Kaupan alalla keskeisia yritysvastuun nakékulmia voivat olla toimittajaketjun tydolot,
ty6turvallisuus (Rohweder 2004, 110) seka tuotteiden ekologisuus. Toki yrityksella kuin
yritykselld on tiettyja yleisia velvoitteita toimintoihin liittyen, joita sdadelldan laeilla ja

saadoksilla.

Eettinen kuluttajuus ja yritysvastuu ovat tuoneet bréndeille paljon haasteita. Haasteena
on muun muassa termien ja normien hailyvyys. Kirjallisuus ei tarjoa objektiivista
yksiselitteista maarittelyéa sille, mika tekee tuotteesta ymparistoystavallisen tai eettisen
(Hartmann & Ibanez 2006, 675), eika eettisyys termind ole siis yksiselitteinen tai
aukoton. Harva ja jos mik&én brandi voi olla taysin eettinen. Usein kuluttaja tai asiakas
joutuu valitsemaan eettisista brandeista omalle tarkoitukselleen sopivimman. Hén voi
paattaa tukea tuotetta, joka saastuttaa ymparistéa mahdollisimman vahén tai tuotetta,
joka takaa mahdollisimman hyvét olot tyontekijoille. Tassékin luvussa esilla on monia
eettisia brandejd, jotka eivat kuitenkaan samaan aikaan tue kaikkia eettisyyden muotoja.
Esimerkiksi Reilu Kauppa pyrkii eettisyyteen ennen kaikkea sosiaalisella ulottuvuudella
takaamalla reilut hinnat pienviljelijoille, kun taas lahiruokaa suosimalla voi tukea
kuljetuspaasttjen minimointia. Tama termin hailyvyys seka eettisen kuluttamisen

monimuotoisuus on haaste brandeille. Ei ole olemassa yksiselitteistd eettisyytta vaan
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monia tapoja olla eettinen. T&ma aiheuttaa usein kritiikki& eettisten kuluttajien

keskuudessa, silla aina 16ytyy jokin osa-alue, jolla bréndi ei voi loistaa eettisyydell&an.

Eettisyys voi branditydssa olla haaste tai mahdollisuus, ja monesti jopa molempia.
Haasteena on muun muassa kuinka toimia eettisesti globaalistuvassa, pitkien
tuotantoketjujen maailmassa. Toisaalta eettisyys tuo uusia mahdollisuuksia maineen
rakentamiseen ja kestdvan kehityksen tukemiseen. Eettisyyden korostaminen on keino

nayttaa yrityksen toteuttavan yritysvastuutaan.

Tarkoitukseni ei ole ottaa kantaa siihen, mika bréndi toteuttaa eettisyytta parhaalla
mahdollisella tavalla. Pyrin esitteleméaan erilaisia brandeja ja ndiden kautta erilaisia
tapoja olla eettinen seké avata haasteita ja mahdollisuuksia, joita eettinen kuluttaminen
on tuonut bréndity6hon.

3.1 Brandien lajit suhteessa eettisyyteen

Eettisyyden ja brandien suhdetta tutkiessa nousee brandeista esille kolmenlaisia eettisia
brandeja: brandejd, jotka rakentavat olemassa olonsa eettisyydelle tavalla tai toisella,
brandejd, jotka tuovat eettisyytta esille eettisilla toimilla, sertifikaateilla tai
jarjestoyhteistyolla seké brandeja, jotka ovat jarjestoja ja/tai sertifikaatteja. Olemassa on
liséksi brandejd, jotka eivat toimi eettisesti kuin lain m&&radmissa rajoissa. Naita
brandeja en ole ottanut mukaan kuvioon 2, jonka on tarkoitus havainnollistaa luvussa
esiteltyjen brandien suhdetta toisiinsa eettisten brandien kartalla. Nykyisin yha
harvemmat bréndit eivét ole eettisia millaan kartassa esitellyll& tavalla. Useimmat
brandit tekevat vahintdankin jonkinlaista yhteistyota eettisten jérjestojen kanssa

vapaaehtoisesti.
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Bendlerry’s

_ Yhteistyo/eettiset
Eettinen linjat&kampanjat

Globe Hope H&M

>

Reilu Kauppa S/ EE i/ SPR

jarjestot

Kuvio 2: Luvussa 3 esiteltyjen brandien suhde toisiinsa eettisten brandien kartalla.

Nuolet kuvaavat yhteistyota brandien valilla.

Yksi brandien laji ovat brandit, jotka rakentuvat vahvasti eettisyydelle. Téllaisesta
brandista esimerkkiné toimii muun muassa suomalainen designyritys Globe Hope.
Sivuillaan Globe Hope kertoo yrityksen kantavaksi ajatukseksi esteettisyyden ja
eettisyyden: ”Kaiken toimintamme perustan voi kiteyttdd kolmeen sanaan: esteettisyys,
ekologisuus ja eettisyys. Olemme sitoutuneet suunnittelussamme ja tuotannossamme
kestavan kehityksen periaatteisiin ja haluamme tarjota kuluttajille ekologisen ja
kestdvdn vaihtoehdon sekd samalla kannustaa ympéristoystéavélliseen ajatteluun.”

(Globe Hope.)

Samaan kategoriaan kuuluva esimerkki on The Body Shop. Jokainen vihreésté
markkinoinnista kirjoittava mainitsee jossain vaiheessa tdman Anita Roddickin 1970-
luvulla perustaman yrityksen. Roddickin kantava ajatus oli saada markkinoille kauneus-
ja ihonhoitotuotteita, joita ei ole testattu elaimilla. Pakkausten minimointi ja kierratys
olivat tarkeitd alusta asti. Roddick mainitsi tdrkeimmaksi kohderyhmakseen kaltaisensa
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tiedostavat naiset. Nykyisin The Body Shopin omistaa kosmetiikkayhtié L’Oreal. The
Body Shop on kansainvélisen Interbrandin tuotemerkkilistalla maailman 30

tunnetuimman joukossa. (The Body Shop.)

Toinen brandien laji ovat brandit, jotka eivat ole ldhtokohtaisesti rakentuneet eettiselle
ajattelulle, mutta ovat muokanneet brandidén esimerkiksi hankkimalla sertifikaatteja,
tekemalla yhteisty6té eettisten tavoitteiden nimissa tai luomalla mallistoja, jotka
korostavat brandin muuta linjaa enemman eettisyyttd. Yrityskaupan myotd L’Oreal on
siis esimerkki eettisten bréndien lajista, jossa bréndi tekee yhteisty6té eettisemman
maineen luomiseksi jérjestdjen tai sertifikaattien muodossa tai rakentaa oman eettisen

mallistonsa tai osastonsa, tai hankkii sellaisen yrityskaupan myoté.

Samaan lajiin kuuluu my6s vaateketju Hennes & Mauritz, joka harvoin mielletdan
eettiseksi brandiksi. Syyta tdhan voi hakea esimerkiksi suuria valmistajia kohtaan
olevasta perustavasta epéilysta. Luvussa kaksi pohdin aineetonta taloutta, mainetta ja
niiden merkityst4 brandille. Aineettoman talouden ajassa maine on sosiaalisesti
rakentuvia tarinoita, jotka muuttuvat konkreettisiksi tuloksiksi yrityksen voittona, jos
tarinat ovat oikeanlaisia (Malmelin & Hakala 2007, 143). H&M:n tarina ei siis ole
kenties ollut oikeanlainen eettisyyden ndkokulmasta eettisen maineen saavuttamiseksi,

mutta yritys on kuitenkin voiton ndkdkulmasta onnistunut tarina.

H&M pyrkii muuttamaan ihmisten mielikuvia paremman maineen ja ndin
arvokkaamman bréndin saavuttamiseksi. H&M lanseerasi kevaalla H&M Conscious
malliston, jolla pyritdén tarjoamaan eettisempaa muotia kuluttajille. Sivuillaan H&M
kertoo erittdin laajasti visiostaan eettisemman muodin edesauttamiseksi seké toimista,
joihin on ryhdytty vision toteuttamiseksi. Pyrkimyksena yhti6lla on muun muassa
vahentad jatteen maaréa ja kierrattdd paremmin vaatteita, jotta ne eivét ajautuisi
sekajatteen mukana kaatopaikoille. Yhtio tekee myds yhteistydtd muun muassa WWF:n
kanssa veden kayton vahentamiseksi materiaalien tuotannossa, kuten puuvillan

viljelyssd, ja UNICEFin kanssa lastenoikeuksien puolesta. (H&M.)

Myos palveluihin keskittyvat brandit voivat yhteistyoll& muuttaa brandejansa
eettisemmiksi. Esimerkiksi Sulake Corporation Oy:n peli Habbo Hotel on toteuttanut

palvelussaan erilaisia yhteiskuntavastuuohjelmia. N&issa yhteistyétahoina on ollut

25



monia yleishyddyllisid organisaatioita kuten Unicef ja Punainen Risti. Habbon
yhteisossa on esimerkiksi paivystanyt nuorisotyontekijoitad. (Malmelin & Hakala 2007,
118.)

Kolmas eettisten bréndien laji ovat erilaiset jarjestot ja sertifikaatit, jotka pyrkivat
edistamaan eettisyytta tavalla tai toisella. Erilaiset sertifikaattijarjestelmat antavat
mahdollisuuden liittd& brandiin eettinen leima. Esimerkiksi vaateketju Zaran emoyhtio
Inditex on solminut globaalin raamisopimuksen kansainvélisen tekstiilialan
ammattiliiton kanssa ja sitoutunut ndin juridisesti eettisiin tavoitteisiinsa (Nikkanen
2010, 67). Hyva esimerkki tunnetusta eettisyytté edistavasta sertifikaatista on Reilu
Kauppa, joka luotiin jarjestelmaksi parantamaan kehitysmaiden pienviljelijoiden ja

suurtilojen tyontekijoiden asemaa kansainvalisessa kaupankdynnissé (Reilu Kauppa).

Esimerkiksi jddtelobrandi Ben & Jerry’s:114 on ollut Reilun Kaupan sertifikaatti
vuodesta 2005. Ben & Jerry’s oli ensimmadinen jéételofirma, joka kaytti Reilun Kaupan
sertifioimia raaka-aineita. Ben & Jerry’s on rakentanut briandidan vahvasti eettisille
ajatuksille muutenkin, esimerkiksi kiinnittdmalla huomiota kasvihuonepéastojen
méaaraan. (Unilever.) Ben & Jerry’s on siis itsessddn eettinen brindi, joka tekee
yhteisty6td Reilun Kaupan kanssa. Nykyisin firma on osa Unileverid, joka taas asettaa
Unileverin kategoriaan bréandeistd, jossa brandi tekee yhteisty6ta eettisemman maineen
luomiseksi jarjestojen tai sertifikaattien muodossa tai rakentaa oman eettisen
mallistonsa tai osastonsa. Niin Ben & Jerry’s on kiinnostava esimerkki bréndisti, jolla

on linkki kaikkiin kolmeen brandien lajiin.

Sertifikaatit itsessaan ovat bréndeja, eli myos sertifikaateissa on kyse kahden bréndin
yhteistyosta. Sertifikaattien on tehtdva ty6ta tehddkseen oman brandinsa tutuksi, jotta
alan muut toimijat haluaisivat lahted yhteistyohon. Jos kuluttaja ei tunne sertifikaattia, ei
tastd ole hydtya niita kayttaville brandeille ainakaan myynnillisesta tai markkinoinnin
nakokulmasta. Eettisen keskustelun monipuolistumisen ja syvenemisen myota myos
erilaisilta sertifikaattijarjestelmiltd vaaditaan kehitysta (Nikkanen 2010, 67). Sama patee

myads jarjestoihin, kuten Unicef tai Punainen Risti.
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3.2 Brindien uskottavuus haasteena

Suuri osa brandien haasteista liittyen eettisyyteen palautuu pohjimmiltaan maineeseen,
eli ihmisten mielikuviin brandista. Toki brandin toiminnan on oltava kunnossa ja
todenmukainen julkisuuteen annetun kuvan kanssa. Taman jalkeen kyse on maineesta ja
brandin uskottavuudesta. Erityisesti eettisyyden kohdalla kuluttajalta tai asiakkaalta
vaaditaan paljon uskoa asiaan, jota ei aina voi itse ndhdé ja todistaa. On uskottava

brandia.

Monet eettisyyden hyddyt ovat epdsuoria, jopa merkityksettomia kuluttajalle. Kuluttajat
eivat voi nadhda eettisen valinnan suoraa vaikutusta tyontekijoiden palkkoihin tai
paéstdjen vdhenemiseen, joten heidan on vain uskottava, ettd ndin tapahtuu koska niin
luvataan (Ottman 2011, 108). Kyse on siis brandin uskottavuudesta ja maineesta, joka
syntyy kohdetta tarkastelevien mielikuvissa ja tulkinnoissa. (Aula & Mantere 2005, 31—
32))

Monilla aloilla kaikki ei ole aina sitd milta nayttdd. Monet suuret valmistajat saavat
paljon huonoa mainetta ja epdilya osakseen. Monet ndista toimijoista ovat kuitenkin
mainettaan parempia. Usein esimerkiksi vaatealaa pohdittaessa tulee ihmisille
vastuuttomuudesta mieleen Hennes & Mauritz tai vaikkapa Nike. Molemmat yritykset
kuitenkin panostavat paljon vastuuasioihin. Hennes & Maurtitz on julkisuudessa
silmatikku, joten sen tehtailla on pakko noudattaa kilpailijoita korkeampia standardeja.
Lipedminen standardeista huomattaisiin heti. Yrityksilla ja brandeillg, joilla on
lahtokohtaisesti hyva maine, ei tarvitse miettié eettisyytta yhta paljon. (Nikkanen 2010,
66-68.)

Bréandeilld, jotka eivat ole rakentaneet brandidén eettisyydelle, haasteena on muuttaa
ihmisten mielikuvia tuotemerkista. Erityisen tarkedksi tima on noussut, kun
yritystoiminta on mielikuvallistunut ja bréandin arvo rakentuu juuri mielikuvista
(Malmelin & Hakala 2007, 41). Eettiseltd kannalta brandia tarkastellessa on menneisyys
kuitenkin monesti huono peruste mielikuvalle. Esimerkiksi McDonald’s leimataan
epéeettiseksi sen historian perusteella. McDonald’s oli kuitenkin vuonna 2007
Ethisphere—lehden tutkimuksen sadan eettisimman yrityksen listauksessa. (Grant 2007,
39.)
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Aiemmin luvussa kaksi kasittelin paradoksia, joka on lasné yritysten tehdessa hyvia
tekoja (Aula & Mantere 2005, 14-15). Tassa on kyse uskottavuudesta. Yrityksié ei
nahd& useinkaan luottamuksen arvoisina verrattuna esimerkiksi eettisiin jarjestoihin
(Ottman 2011, 109). lImitsta hyva esimerkki on Fazerin tapaus syksylla 2012.
Elokuussa 2012 Fazer mainosti Helsingin Sanomissa kayttavansa jokaisesta elokuun
aikana myydystéd Fazerin Sininen -suklaalevysté viisi senttid koulun rakentamiseen
Norsunluurannikolle. Mainos toi kuitenkin erd&n Helsingin Sanomien Kirjoittajan
mieleen CNN:n reportaasin, jossa kerrottiin lapsi- ja orjatydévoiman kaytosta
Norsunluurannikon kaakaoviljelmilla. Yhdysvaltain hallituksen teettdman raportin
mukaan Lénsi-Afrikan kaakaofarmeilla on 1,8 miljoonaa lapsityéntekijaa, joista noin 10
000 orjuudessa tai ihmiskaupan uhreina. Raportista selvidad myos, etta
suklaateollisuuden panos asian ratkaisemiseen on ollut vahéinen yhtididen tekemiin
voittoihin ndhden. Fazerilla tiedetaén, ett4 koulun rakentaminen néyttaa hyvalta, mutta
yhtio ei silti pysty takaamaan, etteivét sen voitto synny lapsiorjien tyolla. Kysymys on
toki laajempi kuin Fazerin suklaata koskeva, mutta esimerkki on hyva siita
perustavanlaatuisesta epdilystd, joka yrityksi& kohtaan usein vallitsee. Taloudelliset
kannustimet vaikuttavat aina paatoksentekoon yrityksessa, koska yritysten tavoitteena
on kannattava liiketoiminta (mm: Nikkanen 2010, 4; Rohweder 2004, 81).

Eettisyyden kohdalla usein aiheeksi nousee hinta, ja monesti eettisyys mielletdan
kalliimmaksi kuin vdhemmén eettinen toiminta. T&mad on monesti myos totta.
Bréanditydssa korkeampi hinta on haaste, sill4 ihmisten on oltava halukkaita maksamaan
eettisista tuotteista ja palveluista enemmaén kuin kilpailijoiden vahemman eettisista
vaihtoehdoista. Tutkimuksissa on kuitenkin huomattu ihmisten olevan valmiita
maksamaan enemmaén eettisista tuotteista, koska he haluavat tuntea olonsa paremmiksi.
Monien tutkimusten mukaan ihmiset ovat ensisijaisesti kiinnostuneita hyvan olon
tunteesta, eivat valinnan vaikutuksesta ymparistoon. Eettisella valinnalla ihmiset voivat
myaos ilmaista muille oman valppautensa valintojensa eettisyyden suhteen. (Hartmann &
Ibanez 2006, 676—677.) N&in ihmiset ilmentavat elamantapaansa ja kuulumistaan
tiettyyn ryhméaan kuluttamalla tiettyja merkkej& (Puustinen 2008, 35-37). Kuluttajat

rakentavat siis omaa mainettaan ostovalinnoillaan.
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Eettinen brandays voi olla myos kallista siksi, ettd se usein edellyttda kuluttajien
valistamista tuotteen eduista. (Ottman 2011, 108-109.) Tamé voi vaikeuttaa esimerkiksi
sijoittajien houkuttelemista, sill& valistusta vaativa tuote on haastavampi markkinoida.
Tamaén perusteella hintaa suurempi haaste brandille onkin ihmisten tunteiden
herattdminen ja kiinnittdminen bréndiin. Monet valinnat vaikuttavat jarkisyin tehdyilta,
vaikka todellisuudessa kuluttaja ei ole tietoinen tunteiden roolista ostovalintaa tehtdessa
(Laakso 2004, 71). Monesti ihmisten ymparistotietoudella ei ole niin suurta roolia
ostovalinnoissa kuin luullaan. Tunnetekijat voivat vaikuttaa valintaan véhintdankin yhta
paljon (Hartmann & Ibanez 2006, 676).

Brandit painivat eettisten kysymysten osalta myds sen kanssa, miten saada ihmiset
ymmartdmaan, ettei vihred etiketti tee tuotteesta eettistd. Ihmiset assosioivat usein kuvat
luonnosta ja vihreydesta eettisyyteen ja puhtauteen. Nayttaa todennékoiseltd, etté
vihreét luontoon liittyvat kuvastot luontoystavélliseen informaatioon yhdistettyné
parantavat ihmisten asenteita brandia kohtaan. (Hartmann & Ibanez 2006, 677.) Toki
taté tietoa voi myos kayttdd hyvékseen, jos haluaa bréndiin tutut vihreét kuvastot, mutta
tdma ei sovi kaikkiin bréandeihin. Kuluttajat voivat myos kyllastyd samoihin kuvastoihin
(Ottman 2011, 109).

Haasteena yrityksille on myos se, ettéd joskus niin sanotusti ymparistoystavéallisempi osa
tuotetta voi kokonaisvaikutukseltaan olla epéeettisempi vaihtoehto. Esimerkiksi CPC,
joka tekee Mueller’s pastaa, huomasi, ettd pakkauksen vaihtaminen kierrétetysté
materiaalista tehtyyn laatikkoon liséisi pakkauksen kokoa ja lopulta tést& olisi enemmaén
haittaa kuin hyotya ympaéristolle lisdéntyneen jatteen myo6ta. (Ottman 2011, 57.) Moni
asiaan vahemman perehtynyt olisi voinut vain vaihtaa pakkauksen, koska se nayttaa
ympaéristoystavallisemmaltd, mutta toimi voisi kddntyd myéhemmin bréndid vastaan.
Toisaalta voi myos kysyé, onko yritys perustellut vain valinnan ndin, jotta
toimintatapoja ei tarvitsisi muuttaa. Tdma on hyva esimerkki siit, ettd brandien parissa
tyoskentelevien on ymmarrettdva paljon eettisistd asioista. Nama asiat ovat usein
monisyisié ja monesti myds kontroversaaleja, eivatka asiantuntijatkaan ole aina samaa
mieltd. (Grant 2007, 27.)
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3.3 Internet toimintaympiristona haastaa ja vahvistaa

Monille eettisille bréandeille ihmisten ja kuluttajien osallistuminen on tarke&é. Téassa
internet ja sosiaalinen media ovat tuoneet paljon mahdollisuuksia. Esimerkiksi Reilu
Kauppa perustaa toimintaansa paljon vapaaehtoistoiminnan ja ihmisten aktivoinnin
varaan. Verkon kautta saadaan levitettyd mainontaa seka yllapidettya suhdetoimintaa.
Ihmiset saadaan mahdollisesti itse aktiivisesti osallistumaan kampanjointiin ja
Kierrattdméaan tietoa ja néin osallistumaan brandin muodostumiseen (Arvidsson 2005,
240).

Brandeille toisaalta internet ja kansalaisjournalismi merkitsevat uudenlaisia
julkisuushaasteita. Kuka tahansa voi olla toimittaja ja yritykset ovat jatkuvan tarkkailun
alaisina. Kuluttajien valta on kasvanut ja he ovat yhé tietoisempia vallastaan (Malmelin
& Hakala 2007, 92-104.) Internet on lisdnnyt ihmisten tietoisuutta. Tam4 toisaalta
haastaa brandejé olemaan yha avoimempia ja vastuullisempia (Malmelin & Wilenius
2008, 25) ja toisaalta voi toimia etuna eettisille brandeille, jotka perdénkuuluttavat
tietoisuutta kuluttajilta. Suuremman tietoisuuden myota ostovalinnoissa punnitaan

valinnan vaikutuksia suuremmassa mittakaavassa (Varey 2002).

Brandien arvo perustuu pitkélti mielikuviin, jotka muodostuvat vastaanotettujen
viestien, tulkintojen ja muiden havaintojen perusteella. Maine syntyy kun ihmiset
keskustelevat aiheesta eli maine muodostetaan yhteisollisesti ihmisten valisessa
vuorovaikutuksessa. (Malmelin & Hakala 2007, 45.) Internetin ja uusien
viestintdkanavien myo6td ihmiset voivat olla yhteydessa toisiinsa aiempaa helpommin ja
aiempaa suuremmat joukot voivat jakaa kokemuksiaan ja havaintojaan ennen
nakemattomalla nopeudella globaalisti. Tama tarkoittaa yrityksille mahdollisuutta jakaa
tietoa nopeasti mutta samalla haastetta sen suhteen, ettd ikdvatkin kokemukset levidvat

nopeasti laajan joukon tietoisuuteen.

Uusi toimintaympaéristd vaatii brandeilta kykya ymmartaa symbolisia arvoja ja
aineettoman padoman logiikkaa. Samaan aikaan tekniset taidot ovat valttamattémia
uusien vélineiden kayttdmiseksi. Yha pirstaloituneempi media vaikeuttaa suurien
yleisOjen tavoittamista, joten brandity6téa tekevien on oltava hyvin tietoisia mahdollisista

viestintdkanavista ja niiden kayttdjakunnasta.
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4 MENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tutkimuksessani selvitdn millaisia vaikutuksia eettisell& kuluttamisella on brandeihin ja
brandeista viestimiselle branditydn asiantuntijoiden ndkokulmasta. Téhan tarkoitukseen
laadullinen tutkimus sopii hyvin. Téssa luvussa kuvailen tutkimukseni aineistoa ja sen

hankintaa sek& valitsemaani analyysimenetelmé&a.

4.1 Menetelmana teemahaastattelu

Tutkimukseni aineiston paadyin kerddmaan teemahaastatteluilla. Kuten Tuomi ja
Sarajajérvi (2009, 72) toteavat, jos halutaan tietdd mité ihminen ajattelee, tai miksi han
toimii kuten toimii, on jarkevinta kysya tata hanelta itseltadn. Teemahaastattelussa
korostuu ihmisten tulkinta asioista seka heidan asioilleen antamat merkitykset (Hirsjarvi
& Hurme 2001, 48). Toki on otettava huomioon, etteivét ihmiset aina tiedosta
motiivejansa eivatka kykene analysoimaan toimintaansa. Tasta syystd analyysissani
vertailen kerddmaéani tutkimusaineistoa teoreettisiin ndkokulmiin seké aiempaan
tutkimukseen aiheesta. Ihmiset voivat haastatteluissa myos johtaa tarkoituksellisesti
harhaan, joten vertailevalla otteella teemahaastattelulla kerétysta aineistosta saa
enemman tietoa. Teemahaastattelu sopii hyvin aineiston kerddmiseen myos
konstruktivistiseen ndkdkulmaani, jolla lahestyn tutkimuksessani asettamiani

tutkimuskysymyksia:

¢ Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia eettinen kuluttajuus on tuonut brandeille ja
niista viestimiselle?

e Miten eettiset arvot tulisi huomioida brandin rakennuksessa?

Néita kysymyksia haluan tarkastella nimenomaan brandien parissa tydskentelevien
asiantuntijoiden ndkokulmasta, joten haastattelu oli luonteva valinta aiheen tutkimiseen.
Etuna haastattelussa menetelmand on myds sen joustavuus. Haastattelija voi tarvittaessa
toistaa ja tarkentaa kysymyksia. Kysymykset voidaan myos esittéé vaihtelevassa
jarjestyksessa, eli kysymykset elévat tilanteen mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.)
Haastattelija voi esittdd myos jatkokysymyksid haastateltavan esille nostamista aiheista.
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Tutkimusaiheeni on laaja, ja monet aihealueen termit ovat vield vakiintumattomia, joten

haastattelu oli menetelména tarpeeksi joustava aiheen kasittelyyn.

Haastatteluissa kaytin haastattelurunkoa, johon olin kirjoittanut ylos
kysymyksenmuodossa teemoja, joita halusin k&yda haastattelussa 1api (Ks. liite 1).
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma. Teemahaastattelussa haastattelun
aihepiirit, teema-alueet, ovat kaikille samat. Teemahaastattelussa, toisin kuin
strukturoidussa lomakehaastattelussa, ei ole kuitenkaan tarkkaa muotoa tai jarjestysta.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)

Pyrin vélttamaan kysymysten liian tiukkaa madrittelyd, jotta haastateltavat voisivat
johtaa keskustelua teemojen sisalla tarkeéksi kokemiinsa suuntiin. Tama oli olennaista
myos siksi, ettd tavoitteenani oli selvittad, millaisia seikkoja haastateltavat tiettyjen
teemojen sisalla nostaisivat esille. Itse haastattelutilanteissa keskustelu polveili
moneenkin suuntaan, mutta pitkélti teemojen puitteissa. Teemahaastattelussa ei voi
kysya mité vain, vaan tarkoitus on 10ytad merkityksellisia vastauksia ongelmanasettelun

seké tutkimustehtdvan mukaisesti (Tuomi & Sarajérvi 2009, 74).

Teemat pohjautuivat aihealueen teoriaan, jota tutkimukseni alkuosa on kasitellyt seka
omaa intuitiooni siitd, mitka teemat toisivat parhaiten asiantuntijoiden ndkemyksia esille
tutkimuskysymyksiéni silmélla pitden. Etukateen méaarittelemani tutkimukseen liittyvéat
teemat rajasivat keskusteluja mielesténi onnistuneesti haastatteluissa. Haastattelut eivat
olleet lilan rajattuja mutta ennalta suunnittelemani teemat katettiin kaikissa

haastatteluissa jattéen tilaa myos esiin nouseville suunnittelemattomille aiheille.

4.2 Laadullinen sisdllonanalyysi ja menetelmdn luotettavuus

Laadullinen sisallénanalyysi ei ole Ruusuvuoren, Nikanderin ja Hyvarisen (2010, 19)
mukaan varsinainen tutkimusmenetelma. Heiddn mukaansa kyse on analyysin
luokitteluvaiheesta eli erdénlaisesta raaka-analyysistd. Missa siis menee aineiston

luokittelun ja analyysin raja? Tama4 tuntui analyysini alussa epaselvalta.
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Kuitenkin joidenkin ndkemysten mukaan analyysi on aineiston lukemista, pohtimista,
tulkitsemista ja vertailua (Rantala 2010, 113). Analyysissani pidemmalle paéstyani
nama kriteerit tayttyivat. Vastaan tutkimuskysymyksiini tekemalla aineistosta
raakaluokittelua laajempia havaintoja ja paatelmia. Analyysin tarkoitushan on yhdistaa
raakahavaintoja lopulta harvemmiksi havainnoiksi (Alasuutari 2011, 40—42). Olen
kuljettanut analyysiprosessissani aineiston raakaluokkien kautta laajempiin
aihekokonaisuuksiin seka tutkinut ndiden kokonaisuuksien yhteyksia seka suhdetta

teoreettisiin lahtokohtiini ja aiempaan tutkimukseen.

Laadullinen tutkimus ei tahtaa tilastollisiin yleistyksiin, vaan pyrkimyksena on kuvata
jotain ilmi6ta tai tapahtumaa, ymmartaa tiettya toimintaa, antaa mielekas tulkinta
tietylle ilmidlle. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 85.) Laadulliseen tutkimukseen kuuluu aina
tulkintaa ja tasta syysta on hyvé kuvata tarkkaan prosessia, jonka kautta tulkinta on
syntynyt (Hirsjarvi & Hurme 2008, 145-146). Olen liittdnyt analyysiini

aineistositaatteja, jotta lukija voi paremmin nahda, miten olen tekemiini tulkintoihin

paatynyt.

Harkinnanvarainen aineisto voi olla harhainen ja monesti esitetdan kysymys aineiston
todellisesta edustavuudesta. Tasta ei kuitenkaan voi koskaan olla taysin varma. Tutkija
voi kuitenkin pyrkia osoittamaan, ettei haastateltavien valintaan sisally systemaattista
harhaa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 60.)

4.3 Haastateltavien valinta

Eskolan ja Suorannan (1998, 18) mukaan laadullisessa tutkimuksessa monesti tutkitaan
hyvin pientd méaraé tapauksia ja pyritddn analysoimaan kyseisié tapauksia
mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellisyytta ei siten arvioidakaan méaréan
vaan laadun perusteella. Haastatteluni olivat hyvin onnistuneita ja laadultaan

tutkimukseni kannalta antoisia.
Kvalitatiivisesti suuntautuneessa tutkimuksessa puhutaan yleensa otoksen sijaan

harkinnanvaraisesta aineistosta. Tilastollisten yleistysten sijaan halutaan ymmartaa

jotakin tapahtumaa syvallisemmin, saada tietoa ilmidsta tai etsid uusia teoreettisia
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nékodkulmia tapahtumiin ja ilmi6ihin. Merkittavaa tietoa voidaan keratd vain muutamaa
henkil6ad haastattelemalla. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 59.)

Hirsjarvi ja Hurme toteavat (2008, 60) harkinnanvaraisen ndytteen yhden haasteen
olevan sen, ettd aineiston edustavuus voidaan kyseenalaistaa. Tutkimukseni tarkoitus on
tutkia asiantuntijoiden yksilollisia ndkemyksia tutkimusaiheestani, ja siksi tarkeéa oli
I0ytad haastateltavia, jotka ovat kyvykkaéitd haastateltavia tutkimukseni aiheen kannalta.
Haastateltavien valinnan koin t4ssd suhteessa onnistuneeksi. Kerddméni aineisto vastasi

tutkimuskysymyksiini ja kuudennen haastattelun jalkeen aineisto alkoi toistaa itsedan.

Haastateltavaksi valitsin harkinnanvaraisesti kuusi brandityon asiantuntijaa luvussa 3.1
esitetyn brandien lajien kategorisoinnin mukaisesti (Kuvio 2). Tama tarkoitti kahta
edustajaa eettisisté brandeistd, kahta sertifikaateista ja/tai jarjestoisté ja kahta
haastateltavaa, jotka tekevét yhteistyota eettisten tahojen kanssa tai heilla on oma
eettinen mallistonsa/osastonsa. Tutkimuskysymysteni kannalta tarkeéé oli, etta kaikki
kolme brandin lajia olivat edustettuina aineistossa, joten paadyin valitsemaan kaksi
haastateltavaa ndistd kolmesta kategoriasta. Haastateltavien ma&rdén ja valintaan
vaikuttivat my0s saturaatiopiste, tydn luonne, pro gradu -tutkielman laajuus sek&

tutkimuksen resurssit.

Kuudesta haastateltavasta viisi oli naisia ja yksi mies. Myodnnén, etté olisin toivonut
haastateltavaksi useampaa kuin yhtd miestg, jotta molemmat sukupuolet olisivat olleet
hyvin edustettuina haastatteluissa. Haastatteluihin valittujen sek& suostuneiden asema
kuitenkin vastasi parhaiten tarpeitani. Tutkimuksessani en aio tutkia asiantuntijoiden

mahdollisia sukupuoleen liittyvia eroja heidan mielipiteissédén tai nékemyksissaan.

Tassa voisi toki olla kiinnostava kysymys jatkotutkimusta ajatellen. Ovatko eettisten
brandien parissa tydskentelevat useammin naisia kuin miehia? Vaikuttavatko téhén erot
arvoissa sukupuolten valilla? Tai salytetddnko niin sanottuja pehmeitd arvoja edustavat
tehtdvat ikdan kuin luonnostaan naisille? Miten naisten ja miesten ndkemykset
vastuullisuudesta eroavat vai onko sukupuolella merkitysta? Valitettavasti tdimén

tutkimuksen laajuus ei anna tilaa tdmén pohdinnan pidemmalle viemiselle.
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Kategoria Numero Ala Asema Sukupuoli

Eettiset brandit H1 Vaate- ja asuste Johtaja Nainen
Eettiset bréndit H2 Kosmetiikka P&éllikkd | Nainen
Sertifikaatit ja/tai | H3 Ihmisoikeudet Paallikké | Nainen
jarjestot

Sertifikaatit ja/tai | H4 Ympéristonsuojelu | Paallikkd | Nainen
jarjestot

Bréndit, jotka H5 Elintarvikkeet Paallikké | Nainen
tuovat eettisyyttéa

esille eettisilla

toimilla,

sertifikaateilla tai
jarjestoyhteistyolla

Brandit, jotka H6 Mainonta Toimitus- | Mies
tuovat eettisyytta johtaja

esille eettisilla

toimilla,

sertifikaateilla tai
jarjestoyhteistyolla

Taulukko 1: Haastateltavien tiedot

Eettisten brandien edustajina haastattelin yhtd kosmetiikka-alan ammattilaista ja yhta
vaate- ja asustealan ammattilaista. Kategoriaa sertifikaatit ja jarjestot edusti kaksi eri
sertifikaattien edustajaa. Viimeisestd kategoriasta haastattelin elintarvikealan edustajaa
sekd mainostoimiston edustajaa. Haastateltavat olivat 30-50-vuotiaita. Y1l olevasta
taulukosta 16ytyvat haastateltavista kaytettavat aineistositaateissa kaytettdvat numerot

seka heidan tietonsa.

4.4 Haastattelut ja niiden purku

Haastatteluiden tekeminen on aikaa vievad. Haastattelutilanteet itsesséan kestivat
enimmill&&n tunnin, mutta aikaa kului paljon my6s haastateltavien etsimiseen ja kiinni
saamiseen, haastatteluiden sopimiseen, matkustamiseen seké lopulta haastatteluiden

litterointiin.

Haastatteluista viisi toteutettiin haastateltavien tyopaikalla ty6- tai neuvotteluhuoneissa
vuoden 2013 kevéaalla ja kesalla. Yksi haastatteluista toteutettiin puhelimitse, silla

haastateltavan tyOopaikka sijaitsi kauempana paakaupunkiseudusta. Koin
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puhelinhaastattelun toimivan téssa tapauksessa hyvin, silla tarkoitukseni ei kuitenkaan
ollut tarkkailla haastateltavien nonverbaalisia viestejd, joita puhelimella ei voi valittaa.
Pyrkimyksend oli tutkia haastateltavan ndkemyksié ja ajatuksia kasitellyista teemoista

yleiselld tasolla, seka heidan halutessaan esimerkkien avulla omasta tygstaan.

Haastattelun tallentaminen jossakin muodossa on vélttamatonta (Hirsjarvi & Hurme
2008, 75). Paadyin tallentamaan haastattelut kahdella alypuhelimella, joista siirsin

tiedostot tietokoneelle. Puhelimitse tehdyn haastattelun tallensin puhelimeen, jonka
valitykselld haastattelun tein. Haastatteluita purkaessani kuuntelin haastatteluja seké

suoraan puhelimelta etta tietokoneelta tilanteesta riippuen.

Ennen teemahaastattelujen varsinaista aloittamista jérjestin koehaastattelun alkuvuonna
2013. Koehaastattelun pohjalta sekd pidemmalle viedyn teoreettisen viitekehykseni
pohjalta muokkasin runkoa melko paljon, jotta teemat avautuisivat paremmiin
haastateltaville ja ne vastaisivat paremmin tutkimuskysymyksiini. Koehaastattelua en
ole ottanut mukaan aineistoon, koska haastattelun runko muuttui melko paljon

koehaastattelusta.

IiImoitin etukateen haastatteluita sopiessani, ettd haastattelu veisi noin 45-60 minuuttia.
Haastatteluiden kesto vaihteli reilusta puolesta tunnista tuntiin. Kaikissa haastatteluissa
ehdittiin kayda lapi laatimani rungon mukaiset teemat. Haastateltavat tiesivat etukateen
mika tutkimuksen aihe on, mutta tarkempia kysymyksia heille ei l&hetetty ennalta.
IiImoitin ennalta haastateltaville, ettd haastattelut tehtdisiin anonyymeina. Nain toivoin
haastateltavien puhuvan vapaammin teemoista, jotka voivat olla arka aihe joillekin
tahoille. Haastateltavat edustivat itseddn ja omia mielipiteitddn, eivat tydnantajansa

nakemyksid. Naistd syistd haastateltavien nimié tai tydantajia ei mainita tutkimuksessa.

Litteroin haastattelut kaikkien haastatteluiden valmistuttua. Litteroinnin tein
sanatarkasti, mutta pois on jatetty aineiston luettavuuden parantamiseksi tdytesanoja.
Elekielta tai muuta nonverbaalista viestintdd en huomioinut aineistossa. Tallenteet olivat
laadukkaita, joten litterointi sujui talta kannalta ongelmitta. Litteroitua aineistoa tuli
lopulta noin 60 liuskaa (fontti Calibri, pistekoko 11 ja rivivéli 1,15).
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Aluksi tulostin litteroidun aineiston, ja tein merkintdja liuskoihin lukiessani aineistoa
lapi. Tata tein kunnes olin tyytyvéinen aineiston raakaluokitteluun.
Teemahaastatteluaineistoja analysoidaan monesti teemoittelemalla (Eskola &
Vastamaki 2001, 43). Useimmiten luokittelu aloitetaan teemahaastattelun rungon
jaottelun mukaisesti (Hirsjarvi & Hurme 2008, 173). Ndin aloitin my0s itse analyysini

kayttamalla raakaluokitteluissa teemahaastattelun rungon jaottelua.

Aloitin analyysin lukemalla litteroitua aineistoa lapi kokonaisuutena. Toki haastatteluja
kuunnellessani litteroidessa olin jo aloittanut aineistoon tutustumisen. Aineistoon
tutustuttuani aloin teemoitella aineistoa haastattelun ennalta asetettujen seka
haastatteluissa nousseiden teemojen mukaisesti. Luokittelin aluksi aineiston osissa

tyonimikkeiden alle karkeiden raakaluokkien mukaan.

Luokittelun avulla aineisto jasentyi paremmin hahmotettaviksi aihekokonaisuuksiksi,
joita aloin tutkia ja jasentaa uudelleen. Aihekokonaisuudet alkoivat muotoutua
uudelleen aineiston vertailun, tulkitsemisen seka teoretisoinnin kautta. Kuvatun
prosessin kautta olen paatynyt analyysissani kuuteen teemaan, joita kasittelen
analyysissani seuraavassa luvussa. Analyysissani kdytan haastateltavista koodeja H1-H8
(Ks. Taulukko 1) sitaateissa, jotka on otettu mukaan tekstiin tukemaan ja

havainnollistamaan huomioitani ja aineistosta tekemiani johtopaatoksia.
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5 ANALYYSI

Tassa luvussa analysoin haastatteluilla keré@maani aineistoa ja tutkin myos aineiston
suhdetta tutkimukseni teoreettiseen kehykseen ja aiempaan tutkimukseen. Vastaan
tutkimuskysymyksiini esittelemélla aineistosta nousseet kuusi teemaa. Ensimmaisessa
osassa perehdyn eettiseen kuluttamiseen ilmion tastolla. Toisessa luvussa nostan esille
analyysini tdrkeimman teeman, vaatimuksen avoimuudesta ja rehellisyydesta.
Kolmannessa osassa kasittelen tunteiden merkitysté, neljannessé viestintdympariston
muutoksia, viidennessa imagoa ja mainetta ja lopuksi perehdyn eettisen kuluttajuuden

tuomiin haasteisiin ja mahdollisuuksiin liike-el&massa.

5.1 Pysyvad muutos vai ohimeneva trendi?

Aineistossa nousi esille kaksi nakemysta eettisyydesta ilmiona. Haastateltavat nakivat
eettisen kuluttajuuden ja yritysten vastuullisuuden paasaantoisesti pysyvana, pitkan
tahtdimen ilmiéna, joka on kehittynyt jo pidemman aikaa. Haastateltavien mukaan
eettisyydessa ja vastuullisuudessa on tapahtunut paljon muutoksia viime vuosien aikana.
Vastuullisuutta pidetdan nykyisin jopa itsestaan selvyytend ja odotusarvona. Kuluttajat
olettavat tuotteiden olevan vastuullisia. Vastuullisuudesta on tullut uusi normaali.
Yrityksillek&an tarvetta vastuullisuuteen ei tarvitse endd perustella. Haastatteluissa
nousi myos monesti esille, ettd haastateltavien ndkemys siitg, etta yritysten on pakko

muuttua vastuullisemmiksi ja eettisemmiksi jos ne haluavat menestya tulevaisuudessa.

H2: Miss&an nimessa ei voida ajatella niin, ettd ollaan jossakin muuttumattomuuden
tilassa. Mun mielesta yritysten on pakko muuttua. M& en née mitdan muuta
mahdollisuutta tulevaisuudessa kuin sen, etta yritysten taytyy kehittya entista
eettisemmiksi esimerkiksi ymparistonsuojelun suhteen.

Toisaalta eettisyyden ilmidssa nahtiin olevan mukana myds trendin omaisia piirteita
rinnakkain pysyvan muutoksen kanssa. Itse termia eettinen kuluttajuus pidettiin
trendikk&&na juuri nyt. Yritykset myos lanseeraavat tiettyjé tuotteita juuri eettiselle

kohderyhmélle. Téllainen toiminta nahtiin aineistossa eraanlaisena muoti-ilmiona.

H4: Siin& on sellasia trendeja, jotka osittain on tAmmosta ohi menevaa muotiakin.
Eli se, mitd ma pidan pysyvana ajatuksena, on se, ettéd alkuperdan ja aitouteen
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kiinnitetadn huomiota. Halutaan, etté koko elinkaaren kannalta tuotteessa on asiat
hyvin tehty. Mutta sitten taas sen varjolla mennaan hirveen paljon talla hetkella.
Vahan kepeinkin perustein puhutaan eettisesta kuluttamisesta. Juuri sen takia koska
se kiinnostaa talla hetkelld ihmisid. Monet yritykset on haistaneet tamén
markkinaraon.

Myaos kuluttajien ajateltiin osittain olevan eettisia tai sanovan olevansa eettisié, koska se
on t&lla hetkella trendik&sta. Eettiset arvot ovat néin ollen myos yksilétrendi, oman
imagon rakennusaine, joka ei kuitenkaan lopulta aina toteudu ihmisten ostopaatoksissa.

H2: Ei ole taloudellisesti mahdollista tai sitten, ettd unohtuuko se siin& ostamisen
hetkell& tyystin ja mielipidemittauksissa vain kuulostaa hienommalta ja
hyvaksyttavammalté sanoa se kylla olen kiinnostunut néisté asioista, koska se on nyt
se mista puhutaan ja meidan kaikkien pitéis olla hirvean eettisesti suuntautuneita,
nain lainausmerkeissa sanottuna. Tahan liittyy myos sellaista tietynlaista, voisko
sanoa, hypea tai hype-ilmiétakin osittain eettiseen kuluttajuuteen.

5.2 Vaatimus avoimuudesta

Aineistossa selkeésti vahvimpana teemana nousi esille nykyisin vallalla oleva
avoimuuden, lapindkyvyyden ja rehellisyyden vaatimus bréndeille. Haastateltavat
nostivat tdmén teeman esille useasti ja painottivat sen tarkeyttd bréandin
elinvoimaisuuden kannalta. Ollakseen uskottava ja luotettava bréandin on oltava avoin ja
rehellinen. Kuluttajat ja sidosryhmat vaativat brandeiltd aiempaa enemman
lapindkyvyyttd, luotettavuutta seka vastuullisia periaatteita (Malmelin & Wilenius 2008,
25). Kuvaja ja Malmelin (2008, 28-29) toteavat, ettd lapinakyvyydella tarkoitetaan tilaa,
jossa yrityksen sidosryhmien ja yrityksen johdon ja tyontekijoiden uskomukset

yritystoiminnan vastuullisuudesta vastaavat mahdollisimman hyvin toisiaan.

H2: Mutta ainoastaan pitkajanteisella rehellisyydellé ja tiedotuksella voidaan
saavuttaa kuluttajien luottamus ndissa asioissa. Nykyaan silla on viela suurempi
merkitys koska tiedonvalitys on niin monin monin verroin nopeampaa ja mygs
globaalia.

H1: Nykypaivana brandit joutuu ehka aidommin olemaan sita, mita ne sanoo

olevansa. Et tavallaan brandit on pakotettuja suurempaan avoimuuteen, mita ehka
ennen on ollu. Sen m& uskon, et se on muuttunu.
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Avoimuuden vaatimukseen ovat vaikuttaneet muun muassa viestintdympariston
muutokset seké globalisaatio. Mielipiteiden vaihto on tullut helpommaksi ja
nopeammaksi. Tieto levidd myds maantieteellisesti suurille alueille. Globalisaatio on
muuttanut yritysten toimintaketjuja aiempaa pidemmiksi, mika on osaltaan lisannyt
vaatimusta avoimuudesta tuotteiden alkuperén ja tuotantoketjun suhteen. Vilppi ja
eparehellisyys ovat haastateltujen mukaan lyhytnékoisia toimintatapoja, eivatka kovin
helppoja yllapitaa nykyaikana. Viherpesun ei uskottu olevan enédd mahdollista tai

ainakaan kestévééa johtuen erityisesti viestintdymparistén muutoksista.

H2: [Viestintadympariston muutokset] Vaikuttaa selvasti silla tavalla, etta
mielipiteiden vaihto ja myos kritiikki on tullut nopeammaksi ja helpommaksi. My6s
voidaan puhua sellaisesta tietynlaisesta avoimuudesta ja lapinakyvyydesta. Se on
lisdantynyt.

H6: Mut et t&& koko taa niinku vastuullisuus ja tda niinku kuluttajien mielenkiinto
kaikkeen asioita ja ilmigité kohtaan johtaa siihen, etta brandit ja yritykset joutuu
avaamaan sita koko tuotantoketjua enemman.

Erityisen tarkedksi avoimuus ja rehellisyys nahtiin eettisista kriiseista puhuttaessa.
Kriisien kohdalla tarkeintd ei haastateltavien mukaan ollut niinkaan Kriisin aihe tai
suuruus vaan viestijoiden rehellisyys tilanteessa. Eettisten kriisien ei néhty eroavan juuri
muista brandid mahdollisesti kohtaavista kriiseista. Kaikki asiantuntijat
perddnkuuluttivat nopeaa reagointia, ndyryytta ja avoimuutta erityisesti kriisitilanteissa.
Tahan liittyi myos virheiden myontdminen ja sen ilmaiseminen, ettd virheet ja vaarat
toimintatavat aiotaan muuttaa. Kuluttajien uskottiin antavan anteeksi virheet jos niista
ollaan rehellisia. Eettiset kuluttajat luottavat brandeihin, jotka kertovat avoimesti
hyvista ja pahoista asioista (Ottman 2011). Ihmisten lyhyeen muistiin viitattiin myos

usein.

H6: — — kyl se vaatii semmost tiettyy ndyryytta siihen viestintaan, et jos on mogattu ni
sanotaan heti, et pyydetédan anteeksi. Et mink&an nakosta arroganssia ei saa olla
enaa.

H1: Kyllahan yritys voi tehdé asiasta omalla viestinnallaan joko positiivisen tai
negatiivisen, koska ma ainakin uskon, ettd tollasessa tilanteessa se vastuullinen
viestinta, rehellinen reagointi, rehellisesti kertominen ja mita asialle tehdaan. Ma
uskoisin, etta jos brandi sanoo, etten osaa kaikkea, en tieda kaikkea mut saa
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vakuutettua ja naytettyd, ettd aikoo tehda parhaansa. Ma luulen, etta suurin osa
kuluttajista antaa anteeks jos sa naytat sen systemaattisesti, ettd sa myos toteutat
sita.

Lapinékyvyys ei kuitenkaan tarkoita, ettd kaiken tiedon pitéisi olla julkista (Kuvaja &
Malmelin 2008, 28-29). Haastatteluissa puhuttiin paljon avoimuudesta mutta ei sen
rajoista juurikaan. Ainoastaan yksi haastateltavista otti esille, ettd avoimuuden ja
lapinakyvyyden ulkopuolelle jaavét tietenkin esimerkiksi liikesalaisuudet. Myo6s
viittaukset rehellisyyteen virheista ja huonoista puolista ovat varmasti hyvia ohjeita
brandin rakennukseen, mutta tdmankin kaytdnnon toteutumisessa branditydssé on
varmasti rajoja ja harva brandi kertoo taysin avoimesti virheistdén. Kiinnostavaa
jatkotutkimusta voisikin toteuttaa esimerkiksi juuri avoimuudesta arvona ja tdiman arvon

konkreettisesta toteutumisesta yritysviestinnassé.

5.2.1 Kuluttajien suhde brandiin: luottamus ja uskollisuus

Avoimuuden ja rehellisyyden teemaan liittyivat haastatteluissa usein ajatukset
kuluttajien suhteesta brandiin, luottamus ja uskollisuus brandille. Brandien arvon
nahdaan olevan nykyisin pitkalti aineettomassa padomassa. Téllaista aineetonta
brandipadomaa ovat juuri asiakkaiden ja brandien véliset suhteet ja luottamus
(Malmelin & Hakala 2007, 22—26).

Bréndien uskottavuus ja kuluttajien luottamus ovat erityisen tarkeita eettisille
brandeille, koska eettisyyden hyddyt voivat monesti olla epasuoria kuluttajille.
Kuluttaja ei useinkaan née eettisen valinnan suoraa vaikutusta vaikkapa ympariston

suojeluun. Heidan on vain uskottava brandié. (Ottman 2011, 108).

Brandin uskottavuus ja maine syntyvat kohdetta tarkastelevien mielikuvissa ja
tulkinnoissa (Aula & Mantere 2005, 31-32). Tahén liittyy osaltaan myd6s tunteet ja
niiden liittdminen tietoon. Erds haastateltava nosti esille dilemman siit4, miten tehda
ympaériston suojelusta laheisempad ihmisille. Han otti esimerkiksi ihmisten ty6olojen
parantamisen helposti laheisesta aiheesta. Tiettyjen aiheiden markkinointi on helpompaa

kuin toisten.
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Luottamukseen liittyy myds sitouttaminen puolestapuhujiksi ja tahan liittyvat myos
viestintdympériston muutokset. Kuluttajien suurempi osallistaminen vaatii suurta

luottamusta. Kuluttajat eivét toimi puolestapuhujina jos he eivat luota bréandiin.

H3: — — kyllahan se vahvistaa, ettd mita avoimempi sa olet ja pystyt avaamaan
tuotantoketjuja ja sita prosessia, miten tuote valmistetaan niin kyllahan se vahvistaa
ihmisten luottamusta siihen bréandiin ja taas sillon niinku sitouttaa ja tekee ihmisista
enemman brandin puolesta puhujia ja uskollisia kuluttajia, uskollisia asiakkaita.

Aineistosta nousi ristiriitaa brandilojaaliuden ja kuluttajien kriittisyyden suhteen.
Toisaalta ndhtiin, etteivat ihmiset endé ole brandilojaaleja nykyisin vaan vaihtavat
herkasti bréndista toiseen. Ihmisten nahtiin myos olevan aiempaa kriittisempié brandien

lahettdmid viestejd kohtaan:

H1: — — myds se mitd on nahny myods viimesen viiden vuoden aikaan muutenkin on
se, etté ihmiset on paljon kriittisempid brandeja kohtaan. Brandilojaalisuus se on
ehk& muuttunu. Et ihmiset vaihtaa brandeja paljon helpommin. Vaihtaa toisiin
tuotteisiin. Ei suhtaudu niihin l&heskaan niin brandilojaalisti ku ehk& mun mielesta
joku muutama kymmen vuotta sitten.

Toisaalta néhtiin, ettd lojaalius on kasvanut. Erds haastateltavista vertasi brandin ja
kuluttajan suhdetta ystavyyssuhteeseen, jossa jaetaan samanlainen arvomaailma. Kun
ystavyys on kerran rakennettu yhteisille arvoille, on suhde sitd vahvempi ja uskollisuus
brandia kohtaan kasvaa. Taté suhdetta taytyy tietenkin hoitaa, ettd se pysyy ja arvot on
pidettdva luvattuina. Erds haastateltava myos kertoi heidan tekemistaan
kuluttajatutkimuksista, joista kavi ilmi, ettd suomalaiset ovat hyvinkin luottavaisia

kuluttajia.

H4: Suomalaiset on hirveen luottavaisia kuluttajia. Kysyttiin tammonen kysymys, etta
luotatko siihen, ettd yritys... Tdd oli yhteispohjoismainen kysely. Kun yritys vdittdd,
etta tuote on ympariston kannalta hyva luotatko siihen? Suomalaisista 52% sanoo
kylla. Siitd ma olin yllattanyt. Luulin, ettd tdnd paivana kuluttajat olisi
epaluuloisempia.
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Haastateltavat tuntuivat olevan kuitenkin yht& mielta siit4, ettd kun luottamus kerran
saavutetaan, on sitd vaikea murtaa. Kuluttajien néhtiin antavan helposti virheitd anteeksi

brandeille, joille ovat uskollisia.

H3: Siis teoriassa kun puhutaan brandin rakentamisesta ja vahvistamisesta sellaset
[eettiset kriisit] kylla vaikuttaa. Se riippuu kuinka vahva brandiuskollisuus on. Et
kyllahan niinku tosi paljon uskollisimmat antaa anteeksi. Riippuu tietysti niinku
maineriskin, tai mainehaitan, ongelman, kriisin laajuudesta ja syvyydesta ja kuinka
Iahelle se sitten tulee kyseisen ihmisen elamaa. Et pystyyko sen helpommin
sivuuttamaan ja antamaan anteeksi vai onko se sitten semmonen tosi radikaali.

Aineiston ristiriitainen ndkemys brandilojaaliudesta ja kriittisyydesta brandej& kohtaan
voi johtua monestakin syysta. Yksi syy tdhdn voi olla tietenkin se, ettd kuluttajat ovat
kenties molempia, lojaalimpia sek& epélojaalimpia ja kriittisia mutta myos luottavaisia.
Kenties nykyisessa tiedon tulvassa ihmiset hakevat helposti saatavaa tietoa. Jos jokin
merkki havaitaan hyvaksi ja arvoiltaan itselle sopivaksi voi se olla helposti poimittavaa
tietoa tuotteiden ja tiedon tulvasta. N&in tiedon ja tuotteiden lisddntyminen vahvistaa
lojaaliutta. Samaan aikaan epéilyksia on helppo herattda ja jos ihmiset saadaan
heratettya epdileméén brandig, on luopuminen bréndista helppoa. Toisen vastaavan
tuotteen I6ytaminen ei useinkaan ole ongelma. Nain tuotteiden ja tiedon mééaran
lisadntyminen selittdisi molemmat ilmi6t, luottamuksen ja epéluulon, lojaaliuden ja

epélojaaliuden.

Globalisaation myo6té tuotantorakenteet ovat muuttuneet aiempaa monimutkaisemmiksi
ja kansainvélisemmiksi. Tuotantoketjut ovat pidentyneet ja tdmé on tuonut mukanaan
uusia nakokulmia vastuullisuudesta. Suomen kansantaloutta edistava kauppa vaikuttaa
globaalissa maailmassa kauemmas kuin aiemmin. Tehtaat siirtyvét ja ovat jo paljon
siirtyneet halvemman tyévoiman maihin. Nain ollen pohjoisessa yrityksilla on vastuu,
joka ulottuu my6s néihin maihin ja tydoloihin seka ymparistoon sielld. (Nikkanen 2010,
14.)

Tama kehitys on tuonut mukanaan myos kysymykset valvonnasta. VValvonnan teema
nousi myds aineistossa vahvasti esille. Valvonta nahtiin tarkeéksi kuluttajien
luottamuksen kannalta. Kuluttajat haluavat tietoa ja todisteita siité, ettd tuotantoketjun

eri osissa toimitaan vastuullisesti. Haastatellut ndkivat valvonnan haasteena, joka vaatii
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paljon resursseja eiké& aukottomaan valvontaan uskottu koskaan paastavan. Eras
haastateltava pohti, ettei jokaisen tuotteen jokaista ainesosaa voida jaljittdd kun tuotteita

on hyllyissé toista miljoonaa.

H2: Sanoisin ndin, ettd valvonta on tarkedssa asemassa. Taytyy pystya todistamaan
se, ettd se on jarjestetty kunnolla tai edes yritetty jarjestaa kunnolla ja etta
noudatetaan tiettyja saannoksia, tiettyja tavotteita, jotka on asetettu, tiettyja
tydolosuhdesdanndoksia, jotka on asetettu. Eli téytyy olla olemassa se, mihin pyritédan
ja johon sitten tatd tarkistusta ja valvontaa suhteutetaan. Mutta sitten on, taas ma
puhun erdan eettisen alan jarjestén henkilon sanoin, koska han sanoi hirvean hyvin
sen, etta ikina me ei ehk& saavuteta sellasta tilannetta, etté kaikki valvonta on taysin
aukotonta, mutta siihen meidan taytyy pyrkia.

Tassa keskustelussa esille nousivat myos sertifikaatit ja ulkopuolisen valvonnan tarkeys.
Sertifikaatit helpottavat brandien tyotd, koska kolmas osapuoli valvoo brandin puolesta.

Kolmannen osapuolen tekema valvonta voi myds olla kuluttajien silmissa uskottavampi.

H5: [Valvonta] Se on todella haastavaa, vaatii resursseja ja paljon on luotettava
my@s tavarantoimittajaan. Siind mielessa sertifikaatit ja muut helpottaa meidan
tyota, ettd me voidaan uskoa siihen, jos joku kolmas osapuoli on kaynyt sen
auditoimassa. Mutta valvonta on vaikeeta. Tallasessa elintarvikeketjuissa, jotka
paikoitellen on kovinkin pitki&, niin sen sarjan ulottaminen ihan alusta loppuun on
todella haasteellista.

Haastatteluissa esimerkiksi eri yhteyksissa nousi Finnwatchin tutkimus, jossa paljastui,
ettd Pirkka-, Rainbow- ja Eldorado-tuotteissa kéytettdvaa ananasmehukonsentraattia
Thaimaassa valmistavan Natural Fruit -tehtaan tyontekijat saavat laittoman alhaista
palkkaa ja joutuvat tekemadn epainhimillisia méarié ylitoita. Haastateltavat nékivat
tallaisten kriisien hyotyna sen, etta ne pakottavat koko tuotantoputken muuttamaan
toimintatapojaan. Usein myos kokoa ala heréa ja alkaa toimia asioiden korjaamiseksi,
jotta vastaavaa ei sattuisi omalle kohdalle. T&ma tarkoittaa yleensd myos panostusta

valvontaan.

Globalisaatioon liittyvat myos kulttuurierojen tuomat haasteet. Tama on myos
eettisyyden ja vastuullisuuden kannalta haaste. Brandit toimivat globaalisti
kansainvélisten tuotantoketjujen kautta, ja yritysvastuun kannalta on pohdittava, miten

toimia eri kulttuureissa vastuullisesti. Vastuullisuuden méaarittely ei ole yksiselitteista
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silla vastuun sisélto ja painotukset muuttuvat ajassa ja paikassa. Eri kulttuuriyhteisoissa

voi olla eri nakemyksié siitd, mika on oikein ja vaarin (Rohweder 2004, 112).

5.2.2 Kulutusvalinnat ilmentavat arvoja ja rakentavat identiteettia

Haastatteluissa usein esille nousi arvojen merkitys eettisesta kuluttamisesta
keskusteltaessa. Aineistosta nousi vahvasti esiin asiantuntijoiden nakemys eettisyydesté
arvopohjaisena valintana, oli sitten kyse yrityksen valinnoista toimintatapojen suhteen
tai yksityisen kuluttajan kulutusvalinnoista. My6s maailman nahtiin muuttuneen

yleisesti arvoiltaan eettisid valintoja korostavaan seké vaativaan suuntaan.

H1: — — eettinen muutos on enemman semmonen ehk& arvopohjanen muutos.
Yrityksella voi olla vaikka johtajuuskriisi tai mita vaan. Et se on semmonen
vahitellen ja tietylla tavalla salakavalasti ehka muuttuva maailma, mika siihen
eettisyyden tarkeyteen liittyy.

H6: Et siita [eettisesta kuluttamisesta] yritetddn mun mielesta tehda hienompi asia
kuin se on, koska koko yhteiskunta on arvoiltaan muuttunut, miten me eletéan ja
mihin me yhteiset rahamme k&ytetdan tammaosessa tavallisessa tilanteessa.

Yksittaisilla kuluttajilla eettisten kulutusvalintojen nahtiin olevan arvopohjaisia.
Yksittaisille kuluttajille tarkeda oli haastateltujen mukaan myés mahdollisuus rakentaa
omaa identiteettiddn kulutusvalinnoillaan sek& ilmentdd omaa arvomaailmaansa
ulospdin. Brandeill4 ja kulutusvalinnoilla viestitddn myos sosiaalisesta statuksesta. Nain
kulutusvalinnat ovat symbolisia merkkejd, jotka ilmaisevat sosiaalista asemaa.
Brandeilla paitsi hallitaan omaa mainetta, myds rakennetaan identiteettia ja lahennetaan
omaa itseddn ihanne minan kanssa. (Moisander & Valtonen 2006 13.) IThmiset
ilmentévat elaméntapaansa ja kuulumistaan tiettyyn ryhmaan kuluttamalla tiettyja
merkkeja (Puustinen 2008, 35-37).

H4: Siind on erilaisia tapoja. M& luulen, ett& siind on myos tallasta ekosnobbailua.
Ma sanoisin, ettd luodaan itsesta tietynlaista kuvaa ihmisena.

H3: — — paljon tietysti toimittajatkin ottaa esille. Nyt esimerkkinad ihan pelkastaan
sertifikaattimerkkeja on niin paljon, et puhutaan merkkiviidakosta, et miten kuluttajat
sitten kun on kaupassa valitsee tuotteita. Mista ne tietdd mink& ne valitsee, ja milla
perusteilla, et jos tahto on hyvé ja haluais valita eettisen tuotteen, niin eettisen kun
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voi olla, ettéd milla tavalla sitten ylipdatéansa osais erottaa ne merkit tai 16ytaa sielta
sitten itselleen sopivan tuotteen, joka sitten oikeesti ajaa niitd arvoja, joita itse
haluaisi edistaa ja elaa niiden mukaan.

Mielenkiintoista hintakeskustelussa eettisten tuotteiden kohdalla on, ettd usein eettinen
kulutus ajatellaan kalliiksi ja ndin sen voisi helposti mieltda varakkuuden symboliksi.
Kuitenkin erés haastateltava totesi lukeneensa juuri aiheesta tutkimuksen, jossa oli
huomattu varakkaiden olevan vahiten eettisesti suuntautuneita. T&méan perusteella
nayttaisi silta, ettd eettiset valinnat eivat ole varakkuuden statussymboli, vaikka eettisten
tuotteiden kalleudesta jaksetaan aina aiheen yhteydessa puhua. Tassé olisi myos
kiinnostava jatkotutkimuksen kysymys; miksi eettinen valinta ei ole varakkuuden

symboli?

H2: Muistin my0s askettain Suomessa tehdyn eettista kuluttajuutta koskevan
tutkimuksen, jonka tulokset olivat mielestani osittain varsin yllattavia; ko.
tutkimuksen mukaan vahiten eettisesti suuntautuneita olivat meilla kaikista
varakkaimmat kuluttajat.

Yksi haastateltavista nosti myos esille suomalaisuuden vaikutuksen vastuullisuuteen.
Alla olevasta kommentista kaikuu aiemmin esilla ollut suomalaisten korkea luottamus
brandeihin. Suomalaiset ovat tottuneet noudattamaan séantoja, joten tdama kulttuurinen
iImio lisad ihmisten luottamusta myo6s brandeihin. Luottamus brandeihin vaihtelee siis
varmasti myos riippuen maasta ja kulttuurista. Tama on kiinnostava ilmio erityisesti

globaalistuneessa maailmassa, jossa tuotantoketjut ovat pitkia ja kansainvélisia.

H6: Kaikkien pitaa olla vastuullisia. Suomessa on asiat kohtuullisen hyvin. Mehén
noudatetaan sdantoja. Talleen niinku taloudellisen vastuun nakokulmasta aika harva
tietosesti rikkoo tai haluaa rikkoa sdantdja. Kirjanpidot pidetaan ja kaikki tilit
avataan. Ei niinku suomalainen arvomaailma oikein oo sellanen.

5.2.4 Viestintiympariston muutokset yksi syy uuteen avoimuuteen

Haastatteluissa tarkednda teemana esilla olivat viestintdympériston muutokset.
Nopeutunut ja laajentunut tiedonkulku seka uudet viestintdkanavat ovat muuttaneet
brandien viestimista. Kuluttajilla on valta paattaa tuotteen menestyksesta suosittelemalla

niitd muille tai kertomalla huonosti toimivista tuotteista. Kuluttajilla on myos yha
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paremmat mahdollisuudet hankkia tietoa yrityksesta. (Malmelin & Wilenius 2008, 37.)
Juuri ndihin muutokseen kutoutuu myos kuluttajien vaatimus rehellisyydesta ja

avoimuudesta.

H2: Tiedonkulku on nopeutunut, kuluttajien mielipiteet leviavat entista
tehokkaammin, kaytetddn uusia viestintdmuotoja aivan eri tavalla kuin esimerkiks
kymmenen vuotta sitten. Se haaste yritysten maineelle ja sille, etté seisotaan sanojen
takana, on entista tiukempi.

H5: Mutta kylla ma uskon, ettd téa tiedon levidminen ja laajuus ja ihmisten
kiinnostus yleensakin elintarviketta kohtaan on tehnyt sen, etta ei yritysten kannata
sellasta [vilkunkia] harjoittaa endd. Pikavoittojahan sielté voi toki saada
kaupallisesti ajatellen mutta ei se kauhean kestavaa ole.

N&ma mutokset ovat osa koko yhteiskuntaa koskevaa muutosta, jonka myota yha
suuremmpi osa toiminnoista siirtyy verkkoon (Malmelin & Hakala 2007, 102). Verkko
ei toimi vain viestintdkanavana vaan on myos osana ilmididen syntymista. Verkon
my0td ihmiset voivat osallistua myos itse aktiivisesti kampanjointiin. (Malmelin &
Hakala 2007, 92-93.) Ndin my6s kuluttajuus on muuttunut.

Aineistossa nahtiin, ettd kuluttajat voivat vaikuttaa enemmaén asioihin internetin ja
sosiaalisen median tulon myota. Myo6s kuluttajien osallistuminen ja osallistaminen oli
haastateltavien mukaan aiempaa suuremmassa roolissa. Kuluttajat rakentavat parhaassa
tapauksessa viesteja yhdesséd markkinoijien ja brandinrakentajien kanssa. Kaikki
yritykset eivét vielé ole yhta vahvasti sosiaalisessa mediassa mukana ja kayta sen
mahdollisuuksia hyvakseen. Suoran dialogin ja kuluttajien osallistamisen uskottiin

my0s vahvistuvan tulevaisuudessa.

H6: Se lapinakyvyys, totuuden kertominen. Sitten oikeestaan tulee viela mukaan se,
etta eihan me kuluttajat oikeestaan enaa olla viestin vastaanottajia vaan me ollaan
my0s sen viestin rakentajia yhdessa brandien kanssa. Eli pitd& antaa myos se brandi
kuluttajien kayttoon. Tarkoittaa l1&hinna sité kun puhutaan kaiken maailman blogit ja
muut ja se maailma, ettéd miten paljon annetaan meille kuluttajille my6s niille
kriittisille &anille. Me ollaan taalla maaritelty se niin, etté ole aito, opeta kuluttajille
ja ota ne mukaan.
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Kuluttajien rooli ndhdaén aineistossa suurena, mutta kyseenalaista on onko kuluttajien
rooli todella niin suuri kun ajatellaan. Aineistossa on ristiriitaa siina, etta toisaalta
kuluttajien roolia ja kykyé herittdd “mekkalaa” painotetaan mutta samaan aikaan myos
ihmisten lyhyt muisti seké anteeksiantavaisuus mainitaan eettisten kriisien yhteydessa
toistuvasti. Jos ihmiset unohtavat nopeasti ja antavat mielell&an anteeksi, onko
kuluttajien niin sanottu uusi vaikutusvalta vain silmanlumetta, joka vaikuttaa hetken

mutta ei muuta pysyvasti toimintatapoja?

Sosiaalisessa mediassa aktiviisia on todettu myds olevan vain osa ihmisistd, eli suuri osa
ihmisistahén jaa taysin sen ulkopuolelle tai eivat ainakaan aktiivisesti osallistu
keskusteluun ja vaikuta. Vain yksi haastateltavista epaili sosiaalisen median todellisia
vaikutuksia. Han totesi, ettd sosiaalinen media on kenties tehnyt helpommaksi
kansanliikeomaisen ruohonjuuritason tekemisen. Han kuitenkin epaili

viestintdymparistén muutosten todellisten vaikutusten laajuutta.

Viestintdympariston muutokset mainittiin kuitenkin vahvimpana syyna siihen, ettei
viherpesua ja vilpillistd markkinointia juuri harjoiteta enda ainakaan Suomessa. Moni
haastateltu viittasi tdssa yhteydessa juuri tiedonkulun nopeuteen ja laajuuteen seka

kuluttajien suureen vaikuttamishaluun.

H4: Ja just n4a somet, ettd ihmisten vaikuttamishalu, ja ne haluaa kertoa, tai niinku
vaikutetaan tai kerrotaan epakohdista aika nopeesti laajalle alueelle. On talla
hetkella kyll& se, etté ihan hepposin perustein en vaita, ettd mikaan yritys lahtee
viestimaan ymparistoasioilla jos se ei ihan oikeesti 0o niinku asiat kunnossa.

Kiinnostavaa oli, miten vahan aineistossa viitattiin perinteiseen mediaan ja sen
murrokseen. Toki oli paljon puhetta tiedonkulun nopeudesta yleisella tasolla, mika
varmasti pitaa sisallaan ajatuksen myos perinteisestd mediasta. Kuitenkin kuluttajien
osallistuminen viestintddn tuntui olevan sosiaalisesta mediasta keskusteltaessa
tarkedmpéa kuin perinteisen median siirtyminen uusiin kanaviin. Vain yksi
haastateltavista otti esille toimittajat ja heidan vastuunsa eettisyyskeskustelussa. Han
perdankuulutti heiltd asioihin perehtymisté ja asiantuntemusta, koska mediassa annetaan

paljon virheellisté tietoa erityisesti nyt kun tiedonvélitys on nopeutunut.
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5.3 Brandityo mielikuvatyona

Haastatteluissa esille nousi myds monessa eri yhteydessa mielikuvat, maine ja imago.
Alla olevassa sitaatissa haastateltava puhuu maineenrakennuksen pitkékestoisuudesta ja

hyvan maineen mittaamisen hankaluudesta.

H2: Hyvan maineen rakennus, on niin monesta osa-alueesta koostuva kokonaisuus,
ettd se eettisyys nykyaikana sen pitéis ja onneksi yha useammalla se onkin, yksi
niista keskeisimmista rakennusaineista siind. Mutta jos joku yritys haluaa
esimerkiksi ryhtya parantamaan mainettaan niin bréandin, imagon muuttaminen,
mielikuvan muuttaminen ei todellakaan tapahdu nopeasti. Se on hyvin pitkékestosta
tyota. Esimerkiksi tAmmaosta brandin hyvaa mainetta kun puhutaan, ettd onhan
olemassa tiettyja mittaustapoja sille, ettd mik& on hyvan maineen hinta ja miten
yritys hyotyy eettisyydestd. Mutta loppujen lopuksi brandin maineen mittaaminen
rahassa, ennen muuta hyvan maineen mittaaminen rahassa, on aarimmaisen
vaikeaa.

Brandin arvon mittaamisen hankaluus liittyy symbolitalouteen. Yritysten menestys on
riippuvaista kulttuuristen merkkien ja symboleiden ymmartamisesté ja hallitsemisesta.
Symbolitalouden arvon lisédmisen logiikassa tuotteen arvoa ei mitata materiaalisten
ominaisuuksien mukaan, vaan symbolisten. (Moisander & Valtonen 2006, 7-8.) Téhén
liittyy myds aineistossa esille tullut tarinan ja tunteiden merkitys kilpailutekijana.
Symboliset arvot ovat jopa materiaalisia tdrkedmpia (Laakso 2004, 25-26). Esimerkiksi
Coca-Colan vuoden 1998 markkina-arvosta 90 prosenttia oli aineettomia arvoja
(Lehtonen 2000, 187-189).

Kaikki haastateltavat painottivat aitouden tarkeyttd. Hyvaa mainetta ja imagoa ei voi
yllapitéa ilman, ettd maineen takaa 16ytyy todellisuudessa hyva tuote, joka vastaa
annettua kuvaa. Aineistossa painottui usko siihen, ettd nykyisin niin sanottua
viherpesua, perusteetonta eettistda markkinointia on hyvin vahén jo johtuen nykyisesta
avoimuuden vaatimuksesta ja viestintdympariston muutoksista. Asiantuntijat nakivat,
ettd yritykset jaévat nykyaikana vilpistd nopeasti kiinni ja tdmén tietavat myos yritykset.
Mielenkiintoista oli myds huomata haastateltujen vahva usko yritysten aitoon haluun

tehdé asioita eettisesti ja viestia rehellisesti.
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H5: Ehk& sekin on niinku imagollista sitten omalla tavallaan. Mutta kyll& ma uskon,
etta se myds parantaa edelleen niin tuotteiden laatua aidosti, jolla on oikeesti
brandin kehittdmisen kannalta se keskeinen asia. Jos ei se tuote 0o kunnossa, niin ei
se brandi voi eldd kauhean kauan ja sen eteen tehdaan toita. Tallaset on hyvia
osotuksia ja niinku todisteita siit, etta oikeesti brandi on sitten laadukas.

Eettisten kriisien ei nahty vaikuttavan ainakaan yksittdistasolla brandien maineeseen
herkasti. Toisaalta hyvan maineen menetys nahtiin helpommaksi kuin hyvan maineen
rakentaminen. Maine liittyi tassa usein keskusteluun ihmisten luottamuksesta ja bréandin
rehellisyydestd, joita kasittelin jo aiemmin. Maine ei synny kohteessaan, vaan kohdetta
tarkastelevien mielikuvissa ja heidan tulkinnoissaan (Aula & Mantere 2005, 31-32).
Ihmisten muistin todettiin olevan lyhyt mutta toisaalta todettiin myos, ettd huonot asiat

muistetaan paremmin kuin hyvét.

H3: Jos on hirvean vahva brandi ja sita on rakennettu monta vuotta, niin pienet
kolhut ei silloin romauta sita koko brandimielikuvaa ja sité uskollisuutta, mika
ihmisilla on. Mut kyllah&n yritykset varautuvat siihen, se on iso juttu
maineriskinhallinta. Ja puhutaan maineenrakentamisesta niin ainahan ne on ne, etta
tulee kriisejd, niin ne on isommat, ne muistetaan paremmin kuin hyvat asiat, mita
yritys tekee.

Kaikki haastateltavat painottivat eettisyyden olevan heidan brandissédén vahvasti
sisdénrakennettua. Tama on toki luonnollista eettisille yrityksille, mutta samaa sanoivat
myos haastateltavat niiden brandien parista, joiden brandit eivét perustu eettisyydelle.
Sisdanrakennettu eettisyys nahtiin olennaisena myds muille brandeille, jotka haluavat
toimia eettisesti. Eli haastateltavien mukaan eettisyyden on oltava mukana kaikessa
yrityksen toiminnassa osana toimintatapoja kokonaisuutena, ei vain jossakin osa-
alueessa toimintaa. Myos tiedotuksen aikajanan on venyttava kun vastuullisuudesta

viestitaan.

H3: Mut sit jos yritykset ndkee sen ni sehan taytyy olla nimenomaan brandin
maarittelyssa, et miten brandi-identiteettid maaritellaan, et mita vastuullisuus
tarkottaa sille yritykselle ja brandille ja l1&htee aidosti, etat se on niinku sillon joka
paikassa se vastuullisuus siella niinku lapileikkaavasti.

H6: No se on just t48, nimenomaan se, ettd se aikajana on niin paljon pidempi. Ja

miten ku markkinointi- ja viestintaihmiset tulee sit vaan jossain vaiheessa mukaan ja
niille kerrotaan, ettd me ollaan nyt tuolla meidan Intian tehtaalla kehitetty tallanen
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juttu ja nyt teién pitéis kertoo siita, koittakaa saada taa kaupaks, ni niiden pitéis olla
siella mukana. Jo ihan sieltd alusta niiden pitaa tietaa, mita siella tapahtuu, ja miten
sitd kommunikoidaan.

Erés haastateltava kuitenkin suhtautui hyvinkin positiivisesti yrityksiin, jotka eivat
lahtokohtaisesti perustu eettisyydelle mutta tekevét kuitenkin mallistoja tai pienia
muutoksia muuttaakseen brandidan eettisempaan suuntaan. Tama oli mielenkiintoinen
poikkeus sill& padsaantoisesti aineistosta nousi esille se, etté eettisyyden on
haastateltavien mukaan oltava kokonaisvaltaista ja kaikkiin toimintatapoihin sidottua.
Kysymys on olennainen, kun mietitddn jo olemassa olevia, ei eettisyydelle perustuvia
brandeja ja niiden tulevaisuutta. Padsaantoisesti muutos eettisempadn mielikuvaan

nahtiin vaikeaksi toteuttaa mutta ei mahdottomaksi.

Aineistossa viitattiin suhteellisen vahan julkishallinnolliseen ohjaukseen, lakeihin ja
sédadoksiin. Haastateltavat painottivat omaehtoista vastuullisuutta ja sen
sisddnrakennettua luonnetta. Kuitenkin yrityksen vastuullisen toiminnan taustalla on
aina julkishallinnollinen ohjaus, lait ja sddddkset. Omaehtoinen vastuullisuus on toki
lisddntymassa ja eettiset kannustimet ovat yha tarkedmpié yrityksissa. (Rohweder 2004,
87-88.) Kenties haastateltavat haluavat myds luoda kuvaa brandeistd omaehtoisina
eettisyyden toteuttajina. Eras haastateltava nosti esille myds tukien merkityksen.
Esimerkiksi luomutuotanto on tuettu eri tavalla eri maissa ja tdimé taas vaikuttaa
hintoihin. Toisaalta lakien merkitys vaihtelee toimialan mukaan, kuten eras

haastateltavista totesi mainitessaan autoalan esimerkkina.

H6: Reguloinnilla on vaikutettu jo hyvin paljon kulutuskayttaytymiseen esimerkiks
autopuolella ja verotuksella nimenomaan. Vahapaastoset autot niin se vaikuttaa
sithen hinnan muodostumiseen, autovero.

Vastuullisuuden ja eettisyyden néhtiin kuuluvan osaksi yrityksen kokonaistoimintaan
mutta t&sté viestiminen nahtiin brandityon paatoksend. Halutaanko bréndi
assosioitavaksi juuri eettisyyteen vai onko tdmé vain jotain mika tehdadn mutta siité ei
viestitd? Vastuullisuutta perd&nkuulutettiin toiminnan malliksi huolimatta siita

viestitadnko siita ulospéin.

51



H1: Se on mielenkiintoinen kysymys, etté mietitko s sita [eettisyyttd] kun sa
rakennat brandia vai onko se vaan asia mita teet sitten jos joku rupee tutkimaan et
sielt ei 16ydy mitdan kauheuksia. Se on vaan sita kuka s olet. Varmaan jokaisen
pitdd miettid, ettd onko se brandin osa tietyll&a tavalla aktiivisesti voi onko se vaan
toiminnan malli, joka tarvittaessa tulee niinku esiin.

Kaikki haastateltavat yhtd luukun ottamatta ottivat haastatteluissa esille yritysten
arkuuden eettisyyden hyvaksikayttdmiseen viestinndssa ja markkinoinnissa. Aiheesta
esitettiin erilaisia ndkemyksid. Osittain vastuullisuuden ja eettisyyden vahdinen kaytto

viestinndssa néhtiin strategisena valintana.

H5: Imagomielessd monella yrityksella olis hyvatkin mahdollisuudet edistda oman
brandin kehittdmista myds vastuullisesta nakokulmasta. Valitettavan vahan sitéa
tehdaan mutta enemman koko ajan. Se on kasvanut, mutta vield vahan. Uskon, etta
lahtokohdat on, tuotteet on kunnossa, tilanne on aika hyva tilanne Suomessa. Aina
mahdollisuuksia ei kdyteta vaikka niitd on mutta sekin on strateginen valinta.

Monesti véhainen viestintd kuitenkin nahtiin arkuutena ja pelkona siité, etta viestinta
aiheesta kostautuu. Usein erityisesti yritykset, jotka eivat pohjaudu eettisyydelle
pelkaavat, etta aiheella markkinointi johtaa jonkinlaiseen kritiikkiin toimintatavoista
vaikkapa jollain muulla alueella. My6s Aula ja Mantere (2005, 14-15) toteavat, ettéd
yrityksen taka-ajatuksia ja motiiveja kyseenalaistetaan helposti ja yrityksen voidaan
néhda olevan vaaralla asialla oikein keinoin tai hyvill4 teoilla ajatellaan piilotettavan

yrityksen niin sanottua pahaa puolta. VVarovaisuus on siis tdssd mielessa ymmarrettavaa.

Kuten aiemmin mainitsin, haastatteluissa ilmeni vahva luottamus suomalaisiin
yrityksiin ja niiden tahtotilaan toimia vastuullisesti. Tasta syysté nahtiin, etta
suomalaiset yritykset ovat liiankin arkoja kayttdméaéan eettisyyttddn markkinoinnissaan.
Toinen sertifikaattien edustajista totesi haastattelussa myds, etta on jollain tavalla
huvittavaakin, ettd yritykset tekevét kovaa tyota saadakseen sertifikaatin mutta sen

saatuaan he eivat kayta sitd tehokkaasti viestinndssaan.

H4: Niin pelataan, ettd jos ma nain sanon, niin joku tarttuu tohon ja siita tulee
haloo. Vois vahan rohkeamminkin suomalaiset yritykset mun mielesta viestia. Ei se
pelkka ymparistoraportti nyt ehka kanna pitkalle tai se ei ainakaan kiinnosta
kuluttajaa. Kuka lukee naita ymparistoraportteja?
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5.4 Eettisyys haasteena ja Kkilpailuvalttina

Yrityksen on tuotettava voittoa. Osakeyhtidlaissakin toteaa toiminnan tarkoituksen
olevan tuottaa voittoa osakkeenomistajille, jollei yhtidjarjestyksessd maarété toisin
(Finlex). Eettisyyskeskustelussa nousee usein esille ristiriita voiton tavoittelun ja
eettisyyden valill4. Aineistoa hallitsi paasaantdisesti vahva usko yritysten rehellisyteen
ja haluun toimia vastuullisesti. Hyva tahto ei kuitenkaan ole useimpien brandien tavoite
vaan taloudellisen voiton tavoittelu. Yrityksen on oltava kilpailukykyinen. Tdmé teema

nousi esille myods aineistossa.

H1: Mut semmonen radikaali muutos, ettd muututaan eettiseks, se on varmaan niinku
liike-elamassa vaan ikdvan vaikeeta. Ja tarkottaa hinnan nousua. Se ei oo simppelié.
Siin& mielessd ma ymmarran yrityksia, etté se on vaikeeta monella tapaa. Ja
loppupeleissa jos yritys pysyy pystyssa, sen pitda olla kilpailukykyinen. Et ei voi vaan
hyvantekijana elaa. Taytyy rahaa saada, maksaa tyontekijoille ja nain poispain.

Erottautuminen ei ole nykyisin helppoa tuotteiden runsauden keskella. Pelkka laatu ei
tdhan endd riitd, joten erilaistumisen keinoja haetaan muualta. (Laakso 2004, 46.)
Eettisyydelle perustuvien brandien seka sertifikaattien edustajat mainitsivat
haastatteluissa kilpailun lisd&ntyneen. Samalla kuitenkin haluttiin painottaa aitoa iloa
siitd, ettd yritykset sekd kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia eettisyydesté vaikka tdma
onkin tarkoittanut uusi haasteita kilpailun muodossa. Suurin osa haastateltavista naki

kuitenkin yhé eettisyyden erottautumiskeinona huolimatta lisaéntyneesta kilpailusta.

H2: Meille ehka sellanen, voisko sanoa jos ajattelee puhtaasti liiketaloudellisessa
mielessd, niin toki haasteena voidaan nahda se, ettd meidan edustamallamme alalla,
eli kosmetiikkateollisuudessa, jos nyt kylmasti kaytetaan tata kosmetiikkateollisuus-
termid, méa en hirveesti pida siitd sanasta, mutta se nyt on se virallinen sana, niin se,
etta kilpailijat lisdantyy koko ajan on meille tietynlainen haaste.

Eras haastateltava nosti esille mielenkiintoisen nakokulman eettisyydestd myds oman
edun tavoitteluna siing, etté eettisyydella voidaan turvata oman toimialan tulevaisuutta.
Han totesi, ettd suuret yritykset ajattelevat maailmaa suuressa mittakaavassa ja tata
kautta resurssien riittavytta. Esimerkiksi rakennusteollisuudessa on mietittdva misté ja
kuinka pitkd&n mineraaleja riittaa. Eettisyys voi siis olla myos téssd mielessa puhtaasti

oman toiminnan suojelua tassé mielessa. Eettisyys ja vastuullisuus voi myos olla oman
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toiminnan suojelua siind mielessd, ettd nykyisin on paheksuttavaa olla vastuuton.
Aineistosta kuului haastateltavien luottamus suomalaisten yritysten hyviin
tarkoitusperiin, mutta vastuullisuus on varmastikin monen tekijan summa, jota
maéarittavat arvot, lait ja saddokset sekd halu suojella omaa toimintaa ja taata sen maine
ja taté kautta selviytyminen markkinoilla.

Viestintdympariston muutoksista puhuttaessa esille nousi myds uuden
viestintdympériston kayton haasteet markkinoijille ja brandityota tekeville. Eras
haastateltava totesikin, ettd kaikilla markkinoijilla on talla hetkellda mietintamyssyt
paassaan sen suhteen, mika kanava on nyt se paras viestintdan kun jatkuvasti tulee uusia
kanavia ja uusia tapoja viestid. Tama haaste ei tietenkaan liity vain eettisyyteen vaan

viestintaén ylipaansa.

Haasteiksi koettiin myos virheellinen tieto ja assosisaatiot eettisyydestd. Monesti
eettisyys liitetaan asioihin, esimerkiksi pienuuteen tai luomuun, vaikka ndma eivat
vélttdmatta tee tuotteesta eettistd. Virheelliset assosisaatiot tietenkin toisaalta voivat
hyodyttad markkinoinnissa jos halutaan, etta kuluttajille syntyy eettisia assosisaatioita

tiettyihin tuotteisiin.

H4: Tuntuu, ettd talla hetkella kaikki Iahiruoka, pieni putiikki tekee jossakin jotain
pientd niin se on vastuullisesti tehty sen sijaan, etté joku suuri yritys, jolla on
prosessit kunnossa, joka tekee vaikkapa kehdosta hautaan systeemilla, ei valttamatta
tuota jatettd juurikaan, hirvean tarkkaan mietityt kaikki prosessit ja paastot ja nain.
Semmosia ei koskaan nosteta esimerkiksi ekologisuudesta télla hetkella. Se on vahan
semmosta pienuuden ihannointia.

Monet tutkimukset ovat osoittaneet ristiriidan kuluttajien eettisten asenteiden ja
ostokayttaytymisen valilla. Asenteet ovat muuttuneet eettisyytta arvostavaan suuntaan,
mutta vaikutukset ostokayttaytymiseen eivét ole seuranneet samaa tahtia. (Willman-
livarinen 2012.) L&hes jokaisessa haastattelussa nousi esille tdmé ristiriita kuluttajien
mielipidemittausten ja todellisen toiminnan valilla. Ihmiset mielelld&n kertovat
tutkimuksissa, ettd heité kiinnostaa eettisyys ja vastuullisuus, mutta kiinnostus ja aie
eivat kuitenkaan lopulta toteudu ostopaatoksissa. Tama osittain selittyy hintatekijoilla,
jotka usein ohjaavat kuluttamista. Viime kédessa ihminen usein tekee paatdksen

edullisen hinnan perusteella.
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Totetuuko sama ilmié my®ds yritysten kohdalla? Erés haastateltava nosti aiheen esille ja
kertoi heiddn tehneen tutkimusta ympéristoasioiden vaikutuksesta yrityksiin.
Tutkimukseen oli osallistunut noin 500 yritysté ja suurin osa oli vastannut, etteivét
yrityksen asiakkaat ole kiinnostuneita ymparistoasioista, vaikka itse he ovat
kiinnostuneita. Naita vastauksia ristiin ajettaessa huomattiin, etta tutkimuksessa oli
mukana yrityksid, jotka tekivat keskendan kauppaa ja molemmat osapuolet vastasivat
olevansa kiinnostuneita ymparistdasioista, ostaja ja myyja. Tassa on siis loistava
esimerkki siitd, ettd asenteet eivat toteudu kaytdnnossa puolin tai toisin. Ostava ja
tarjoava osapuoli molemmat ilmoittavat ympéristoasiat tarkeiksi, mutta lopulta niiden

eteen ei toimita. Tdma voi johtua osittain hinnasta.

H6: — — sit ne keskustelut kaydaan yritysten valilla kun on muista ehdoista paasty
sopimukseen, ni sit se on aina se hinta. Okei te ootte ekologinen, teil on tommonen
tuotantoprosessi, kaytétte noin paljon, ja sitte teilta jaa tuotannosta ton verran yli
roskaa ni te hyotykaytatte senkin, teette tommosii tai myytte ton. Se on hieno juttu,
mut me ei makseta tasta ku tan verran. Sillon aina jaa se fiilis, ettei sil oo mitaan
merkityst& ostopaatokseen. Sil ymparistoasialla tai muulla eettisyydell&, kun se on
hinta.

Eettisesti tuottaminen todettiin aineistossa usein kalliimmaksi kuin epéeettisesti
tuottaminen. Esille nostettiin kuitenkin my0s se, ettei varakkuus tarkoita, etta suosii
eettistd, jopa painvastoin. Aiemmin esilld oli jo aineistositaatti, jossa erés haastateltava
kertoo Suomessa tehdysta eettista kuluttajuutta koskevasta tutkimuksesta, jonka mukaan
vahiten eettisesti suuntautuneita olivat meilld kaikista varakkaimmat kuluttajat. N&in
ollen hintakeskustelussa tulisi muistaa, ettei kulutuskayttdymisessa ole monesti kyse
taloudellisten resurssien niukkuudesta vaan siit4, etta eettisyydesta ei olla valmiita

maksamaan, vaikka siihen olisi varaa.

5.5 Tieto ja tunne brandityossa

Aineistossa tiedon ja valistuksen térkeys nousi vahvasti esille eettisen kuluttamisen
yhteydessd. Samaan aikaan tunteet ja niiden herattdminen nahtiin erittain tarkeana

markkinoinnin valineend. Usein ndma kaksi, tieto ja tunne, haluttiin yhdistaa
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markkinoinnin kannalta parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. Monet haastateltavat

totesivat tunnesiteen lopulta ratkaisevan ostopaatoksen.

5.5.1 Tunteita ja tarinoita

Aineistossa tarinat ja tunteet nousivat tarkeaksi aihepiiriksi brandityon kannalta.
Haastateltavat kéyttivat monesti branditydsta puhuessaan sanaa tarina viitaten
esimerkiksi tarinaan brandin takana. Tahan keskusteluun liittyivét aiheena kiintedsti

my0s tunteet ja niiden herattdmisen tarpeellisuus brandity6ssa.

Tunteet ja tarinat liittyivat asiantuntijoiden mukaan vahvasti kulutuskayttaytymiseen.
Vaikka haastateltavat jatkuvasti painottivat tiedon ja valistuksen roolia eettisessa
kuluttamisessa, ndhtiin aikeen ilmentyvan ostokéyttadytymisessa vasta kun brandiin
pystytddn samaistumaan tai se heratti tunteita. My6s Hartmannin ja Ibanezin (2006,

676) mukaan ihmisten ymparistotietoudella ei ole niin suurta roolia ostovalinnoissa kuin

luullaan. Tunnetekijat voivat vaikuttaa valintaan vahintaankin yhté paljon. Alla olevassa

sitaatissa eras haastateltu toteaa, ettd vasta tunne tiedon liséksi sysaa itse toimintaan.

H2: Eras suomalainen ymparistofilosofi, kirjailija esitti mun mielesta tan asian
erittain fiksusti myas silla tavalla, etté nykyaan voidaan sanoa, etta
koulutetummilla ihmisilla meilla on jo tietoa tarpeeksi. Meill& on tietyista
ymparistokysymyksista ja tietyistd ihmisoikeuskysymyksista noin yleisesti
ottaen varsin hyva tietotaso. Mutta se ei viela vaikutakaan toimintaan. Vaikka
meill& ois se tietopankki hyva, se ei kuitenkaan oo tavallaan viel& se tarkein
lopullinen askel. Monilla ihmisilla se todellinen reaktio tulee vasta siina
vaiheessa, ja todellinen sykays siihen rajumpaan toimintaan tai johonkin
radikaalimpaan paatokseen, siina vaiheessa kun johonkin asiaan liittyy niill&
tunneside.

Monet ostopéatokset vaikuttavat jarjella tehdyiltd, vaikka todellisuudessa kuluttaja
ei ole tietoinen monista motiiveistaan, kuten tunteista, jotka vaikuttavat
ostopédatokseen (Laakso 2004, 71). Ei siis ihme, ettd markkinoijat haluavat saada
ihmiset kilvan tuntemaan. Tunneside saa ihmiset tekemé&&n ostopaattksen jopa

alitajuisesti.
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H4: Kylla me kovasti sitd pohditaan, ettd saadaan enemman sité tunnetta ja
semmosta kosketusta siihen ihmiseen. Ja kylla se selvasti on ihan kaikkien
markkinoijien mielessa talla hetkella, etté kaikki haluaa koskettaa jotenkin.
Tottakai se sit paljon tapoihin ja valintoihin vaikuttaa paljon suoremmin, kun
on tunneside siihen asiaan.

Tunteiden herattamiseen ja tarinan kerrontaan liittyy myos kuluttajien halu rakentaa
omaa identiteettiddn kulutuskéyttaytymisellaan. Kulutusvalinnoilla ilmennetdén omaa
persoonaa ulospain seka saadaan itselle hyvad mieltd. Monesti eettiset tuotteet ovat
kalliimpia, joten ihmisten on haluttava maksaa niistd enemman kuin véhemman
eettisistd tuotteista. Tutkimukset osoittavatkin ihmisten olevan valmiita maksamaan
enemman eettisista tuotteista, juuri siksi, ettd he haluavat tuntea olonsa paremmiksi.
Monien tutkimusten mukaan ihmiset ovat ennen kaikkea kiinnostuneita hyvan olon
tunteesta, eivatka niinkaan valinnan vaikutuksesta ympéristoon. (Hartmann & Ibanez
2006, 676-677.)

H6: — — syvallisempaa, merkityksellisempaa tarinankerrontaa. Sitéhéan se on. Johon
halutaan samaistua. Kuluttajan pitaa tuntea, et toi on mua varten, min& olen
tommonen ihminen, ettd juon tdmmaosta virvotusjuomaa tai kayn tossa
ruokakaupassa.

Eettisten kriisien vaikutusta bréndien arvoon ei ndhty kovin suurena johtuen juuri esiin
nousseesta tunnesiden tarpeesta brandin ja kuluttajan valille. Mitd vahvempi tunneside
on brandiin, sitd helpommin virheet annetaan anteeksi. Rakastetut merkit saavat

paljonkin anteeksi.

H3: Mut jos miettii vaikka Coca-Colaa, jota ihmiset on kymmeni& vuosia rakastanu
ja pitany tarkeana, et jos siina tulis jotain [kriisid] ni en uskoisi, etta sill& olis sitten
niin radikaaleja vaikutuksia.

Erds haastateltava nosti esimerkiksi Marimekon tapauksen luottamukseen liittyen.
Kevééllad 2013 tuli ilmi, ettd Kristina Isolan Marimekolle suunnittelema Metsénvaki-
kuosi oli kopio ukrainalaisen kansantaiteilijan Maria PrimatSenkon yli 40 vuotta
aikaisemmin julkaisemasta tyostd. Haastateltava totesi, ettei usko tapauksesta olleen

suurta haittaa Marimekolle koska se on suomalaisille niin tarkea, ettd halutaan antaa
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anteeksi paljonkin. Tunteita herattavat, itselle tarkeédksi koetut brandit eivat saa siis

kolhuja helposti. Tunneside nayttaisi siis vahvistavan brandiuskollisuutta.

Tarinallisesti kaikki eettiset aiheet ja eri yritykset eivat haastateltavien mukaan ole
samanarvoisessa asemassa. Monet asiantuntijoista ottivat esille toisten aiheiden ja
yritysten olevan tarinallisesti ja tunteisiin vetoamisen nakdkulmasta houkuttelevampia.
Esimerkiksi ihmisiin on helpompi samaistua kun vaikeasti méariteltaviin
ympéristoasioihin. Pieni yritys koetaan usein eettisemmaksi kuin suuri huolimatta
yrityksen vastuullisuudesta. Esimerkiksi pienet perheyritykset on helpompi markkinoida
tunteisiin vetoavalla tarinalla. Kuluttajat usein automaattisesti mieltavat pienen

eettisemmaksi.

H4: Tarinallisestihan ne on mukavampia semmoset viestia asiasta, mutta kylla mun
mielesta voitais ihan rehellisesti kertoa niista isojen yritysten isoista
ymparistdsaavutuksista. On varmasti esimerkkeja hurjan paljon. Miten niista sitten
saadaan niita tunteisiin vetoavia tarinoita, se on sitten eri juttu.

Erdas haastateltava nosti myos esiin mielenkiintoisen nakékulman pohtiessaan
erottautumista ja tarinoita. Han totesi, ettd jos kuluttaja tekee valintaa kahden tuotteen
valilla, jotka ovat ominaisuuksiltaan samanlaisia, tehdaan valinta taustalla olevan
tarinan perusteella. Tarinallisuus on erityisen pinnalla nykyisin koska elamme aiempaa
enemman aineettoman talouden aikaa. Tuotteet ovat mielikuvallistuneet ja brandin
késite on timan muutoksen myota muuttunut aiempaa immateriaalisemmaksi (Malmelin
& Hakala 2007, 41). Brandi on mielikuvia ja merkityksié ja juuri tasta syysta mielikuvat
erottavat monesti ominaisuuksiltaan samanlaiset tuotteet toisistaan. lhmisten mielikuvat
antavat arvon brandille. llman niita on brandi arvoltaan vain sen arvoinen, mité sen

fyysiset ominaisuudet ovat.

Ihmisten kulutusvalinnoista puhuttaessa on syyta muistaa, etta ne eivat ole koskaan
vapaita ympargivasta yhteiskunnasta. Ihmiset eivat ole taysin vapaita toimimaan ja
tekemaan tulkintoja tai valintoja, silla kulttuuri ja yhteiskunta rajoittavat aluetta, jolla
kuluttajat toimivat henkisesti ja fyysisesti (Moisander & Valtonen 2006, 15).
Aineistossa kasiteltiin yllattdvankin vahan ympérdivan yhteiskunnan vaikutusta

ihmisten tapoihin tulkita ja jasentdd maailmaa. Tamé on kiinnostavaa koska eettisyys
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néhtiin aineistossa paasaantoisesti juuri arvona ja arvojen kehittymiseen yksilétasolla

vaikuttaa luonnollisesti vahvasti ymparoiva kulttuuri. Kukaan ei kasva arvotyhjiossa.

5.5.2 Tieto ja valveutuneisuus

Kaikissa haastatteluissa tdrkednd teemana esille nousi tieto ja tiedon lisddminen.
Eettiseen kuluttajuuteen ja eettisiin tuotteisiin sitoutuu vahvasti valistuksen tarve.
Tamaén brandityon tekijat nakivat haastatteluissa haasteena, silla kuluttajille on saatava
tietoa eettisistd asioista mahdollisimman syvallisesti mutta samaan aikaan helposti
omaksuttavalla tavalla. Haastateltavat nakivét tietoisuuden lisédntymisen olevan yksi
suurista syista siihen, ettd eettinen kuluttaminen on aiheena enemmén esilla nyt kuin
esimerkiksi kymmenen vuotta sitten. Juuri kuluttajien lisddntyneen tietoisuuden myota
eettiset arvot ndkyvéat aiempaa enemman kuluttajakayttaytymisessa. Ostopaatoksiin
vaikuttaa usein paitsi oma etu myos paatoksen vaikutus yhteiskuntaan ja globaaliin

toimitusketjuun.

Tieto on siis lisddntynyt huomattavasti muun muassa viestintdympdariston muutosten
my0td, mutta samalla valistuksen tarve on suuri. Tdmé on hieman ristiriitaista silla
ihmiset tietdvat hurjan paljon ja heilld on enemman keinoja tiedonhakuun mutta samalla
markkinoijat kamppailevat valistuksen tarpeen kanssa. Kenties tdhén vaikuttaa juuri
tiedon ylitsevuotava maara. lhmiset eivat jaksa enéa tietotulvan keskella louhia juuri
tarvitsemaansa informaatiota. Erds haastateltava myos totesi, ettd tiedon lisddmista
vaikeuttaa median pirstaloituminen. Laajan kohderyhman saavuttaminen on tasta syysté
nykyisin haastavaa; suuria massoja on vaikeampi tavoittaa kuin esimerkiksi television
kulta-aikoina. Tdma varmasti myds toimii toisin pain. Ihmisten on vaikeampi l6ytaa

kanavia, joista I0ytda hakemaansa tietoa.

Kuluttajille haaste on myads ristiriitainen tieto. Eettisyyttdkin on monenlaista. Erés
haastateltava nostikin esille sen, ettd paatdsten teko on vaikeaa, koska aina jokin
eettisyyden osa-alue jaa tayttymatta. Esimerkiksi ostaako kotimaisia vai espanjalaisia
tomaatteja? Punnittavana ovat toisessa kupissa kuljetuksen ympadristthaitat ja toisessa

Suomen oloihin sopimattoman kasvin kasvattamisen ympéristohaitat.
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Kuten erds haastateltavista sanoi, tietoa on tarjolla niin paljon, ettd haasteena on eettisen
valinnan tekeminen helpoksi kuluttajille. Kuluttajat ovat kaikesta tiedon maarasta
huolimatta, tai kenties juuri sen takia, laiskoja selvittdmaan syvemmin asioita. Tieto on
siis saatava kuluttajalle helposti. Tahan moni sertifikaatti esimerkiksi pyrkiikin. Ne
valittdvat nopeasti kuluttajalle tietoa tuotteen ominaisuuksista. Samaan aikaan ihmiset
kuitenkin vaativat myos paljon aiempaa enemman tietoa tuotteiden alkuperasta. Pelkka
tieto sertifikaatista ei endd usein riitd. Halutaan tietd& miksi merkki on saatu. Kuitenkaan
itse taté ei useinkaan kiinnostuksesta huolimatta jakseta selvittdd. Tiedon teema on siis

eettisen kuluttajuuden kannalta melko ristiriitainen kentta.

H4: Se on vahan sellanen ristiriita. Tuntuu, etta kuluttaja tai sanotaan, etta
yrityksetkin ymmart&a sen niin, ettd kuluttaja haluaa tietaa ja selvittaa. Sitten
loppuvemmin ei kuitenkaan halua. Tai ei jaksa vaivautua siihen selvaa ottamiseen.
Silti se taytyis olla joku helposti omaksuttava tapa.

Valistuneisuuden méara kuluttajilla voi vaihdella paljonkin riippuen esimerkiksi
tuotekategoriasta. Valveutuneisuuden maara ja tietoisuuden maara riippuvat siis myos
kuluttajien henkilokohtaisesta kiinnostuksesta ja tunteista. Moni haastateltava ottikin

esille tiedon ja tunteen yhdistymisen tarkeyden eettisten tuotteiden markkinoinnissa.

H2: Jos puhutaan eettisesta kuluttajuudesta, niin on olemassa hyvinkin
mielenkiintoisia tutkimustuloksia esimerkiksi meidan alalta [kosmetiikka], etta
ihmiset ovat keskivertoa valveutuneempia ja kiinnostuneempia kaytetyista
kemikaaleista ja myos esimerkiksi testaamisesta. Sitten taas tietyissa tuoteryhmissa,
esimerkiksi meikeissa, yllattden ndma asiat menettadkin merkitystaan.
Tuotekategorian mukaan vaihtelee, miten valveutuneesti tai kiinnostuneesti siihen
tuotantoon, testaamiseen tai sisaltoon suhtaudutaan.
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6 JOHTOPAATOKSET

Olen tutkimuksessani tarkastellut eettistd kuluttajuutta ja sen vaikutusta brandityohon
markkinoinnin asiantuntijoiden ndkdkulmasta. Olen ty6sséni halunnut selvittaa,
millaisia haasteita ja mahdollisuuksia eettinen kuluttajuus on tuonut brandeille ja niistéa
viestimiselle sek& miten eettiset arvot tulisi huomioida brandié rakennettaessa.
Vastatakseni asettamiini kysymyksiin perehdyin aiheen aiempaan tutkimukseen,
haastattelin kuutta markkinoinnin asiantuntijaa ja tein laadullisen siséllénanalyysin

haastatteluilla kerddmastani aineistosta.

Aiheeseen liittyvén aiemman tutkimuksen ja teorian sek& omien havaintojeni pohjalta
paédyin luokittelemaan brandit neljaan kategoriaan perustuen brandin ja eettisyyden
suhteeseen: 1) brandit, jotka rakentavat olemassa olonsa eettisyydelle tavalla tai toisella,
2) brandit, jotka tuovat eettisyytté esille eettisilla toimilla, sertifikaateilla tai
jarjestoyhteistyolld, 3) bréndit, jotka ovat jarjestdja ja/tai sertifikaatteja sekd 4) brandit,
jotka eivét toimi eettisesti kuin lain méaradmissé rajoissa. Tutkimuksessani keskityin

kolmeen ensin mainittuun kategoriaan.

Haastatteluaineistoa tutkimalla, luokittelemalla ja aiempaan tutkimukseen ja teoriaan
peilaten tyoni anniksi on nousi nelja padteemaa: vaatimus avoimuudesta,
viestintdympariston muutokset ja uudenlainen kuluttajuus, tieto ja tunteet seka liike-

elamén realiteetit.

Yritykset ja brandit ovat ennen nakeméttomén avoimuuden ja rehellisyyden
vaatimuksen edessé. Kuluttajat vaativat brandeiltd yh& suurempaa lapinékyvyytta.
Brandityota tekevat tietavat taméan vaatimuksen ja uskovat tdiman suunnan olevan
pysyva. Eettinen ajattelu yritysmaailmassa ei ole vain ohimeneva tuulahdus vaan on

taalla jaadakseen.

Viestintdympariston muutokset ovat antaneet kuluttajille aiempaa suurempaa valtaa
tiedonkulun nopeutumisen ja uusien viestintakanavien myota. Valta ei kuitenkaan ole
ehdotonta ja yritykset myos tietdvat taman. Nahtavaksi ja&, muuttuuko kuluttajan valta

yha suuremmaksi, kuten moni on ennustanut. Tuleeko kuluttajista yhd enemmén
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sisallontuottajia ja brandinrakentajia yhdessa markkinoijien kanssa, vai jaako tdma

ilmio lopulta pienen aktiivisen porukan puuhasteluksi?

Branditydon ammattilaiset yrittavat 16yt44 tiedon ja tunteen tasapainon brandeista
viestiesséan. Kuluttajat ovat ennen ndkeméattomén valistuneita ja heilld on lukemattomia
keinoja paasta kasiksi tietolahteisiin. Haasteena brandeille on tehdé tieto helposti
omaksuttavaksi, silla kuluttajat eivat kuitenkaan ole valmiita ndkemé&an vaivaa tiedon
eteen. Pelkka tieto ei riitd rakentamaan menestyvéé brandié. Kuluttajien eettinen
kiinnostus harvoin realisoituu ostopaatokseksi ilman tunnesidetta merkkiin. Bréandeilta
peradnkuulutetaankin ominaisuuksia, jotka sopivat yhteen oman arvomaailman kanssa

ja jotka kéyvat oman identiteetin rakennuspalikoiksi ja itseilmaisuun.

Yritysten tehtdvana on tuottaa voittoa. Eettiset brandit eivat toimi irrallaan liike-elaman
realiteeteista. Eettisyys on kilpailutekij&, keino erottautua seké lain ja sdadosten
séatelemé pakko. Samaan aikaan eettisyys on periaate, arvo ja haaste, koska eettinen
ratkaisu ei aina ole helpoin vaihtoehto liike-elamé&ssé, jossa hinta usein merkitsee

enemman kuin moni yritys tai yksilo haluaa myontaa.

Helsingin Sanomat 18.3.2014 uutisoi, etteivat johtajat nde yritysvastuun vaikutuksia.
Yritysvastuuta edistavé yhdistys FIBS oli tehnyt tutkimuksen, jonka mukaan suurin osa
johtajista nékee vastuullisuuden olennaisena liiketoiminnan kannalta, ja melkein puolet
sanoo vastuullisuuden olevan liiketoimintansa l&htkokohta. Tasta huolimatta vain alle
kuudesosa yrityksista sanoo vastuullisuuden vaikuttavan yrityksensa osakkeiden

arvoon.

FIBSin sek& oman tutkimukseni valossa nayttaa silta, ettd vastuullisuutta ja sen
merkitystad suomalaisissa yrityksissa painotetaan vahvasti. Moni taho on ennustanut jo
pitkaan, ettei vastuuton yritys voi edes toimia tulevaisuudessa. Kuitenkin edella
mainittu FIBSin tutkimus kertoo, etteivét yritykset usko vastuullisuuden vaikuttavan
osakkeiden arvoon. Néayttéisi siis siltd, ettd vastuullisuutta halutaan korostaa arvona
mutta silla ei ndhda olevan todellista taloudellista merkitysta. Kuluttajien sanotaan
vaativan yrityksilta yhd enemman vastuullisuutta, mutta jos néin olisi, eivatko
kuluttajien valinnat vaikuttaisi osakkeiden arvoon? Kuluttajat vaativat vastuullisuutta ja

avoimuutta, mutta eivét lopulta toimi vaateidensa mukaisesti esimerkiksi
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kulutusvalinnoissaan. Onko vaatimus vastuullisuudesta lopulta mantra, jota hoetaan,

kunnes siihen on uskotaan, vaikka sill& ei ole todellista vaikutusta yhteiskuntaan?

Itse en halua uskoa, ettd todellisuus on aivan ndin synkkd. Monet yritykset todella
haluavat toimillaan ajaa vastuullisia arvoja ja toimia eettisesti. Kuitenkin nayttéisi silta,
ettd eettisyyskeskustelun vaikutukset eivét ole aivan niin laajoja kuin monet

yritysvastuun ja eettisyyden asiantuntijat haluavat uskoa.

Aineistossa painottunut eettinen determinismi on kuitenkin osaltaan selitettavissé sillé,
ettéd tutkimukseni nakokulma keskittyi juuri eettiseen kuluttamiseen ja nain ollen myos
aineistoni oli sen mukainen. Kuudesta haastateltavasta nelja oli eettisten brandien tai
sertifikaattien ja/tai jarjestdjen edustajia. T&ma on syyta pitdd mielessé tutkielmaan

lukiessa.

Tutkimukseni jattaa jalkeensa vield monia avoimia kysymyksia ja mahdollisuuksia
jatkotutkimukselle. Aineistossani haastateltavat néyttivat olevan hyvin kiinnostuneita
arvoista, mutta eivat yhta vahvasti arvojen taustoista. Arvotutkimusta eettisten brandien
suhteen voisi viedd pidemmallekin. Toinen kiinnostava aihealue olisi sukupuolten
tutkiminen liittyen brandien eettisyyteen. Edustavatko miehet yha yhteiskunnan niin
sanottuja kovia arvoja ja néin vastuullisuus ja eettisyys sélytetdén naisille?
Haastatteluissa vahélle huomiolle jaivat perinteisen median muutokset ja niiden
vaikutus brandeihin. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa viitattiin useimmiten kuluttajiin
ja heidan kasvaneeseen valtaansa. Tatd huomiota olisi kiinnostavaa tutkia syvemminkin.
Nékevat brandityota tekevat kuluttajaldhtoisen sisallon perinteistda mediaa

vaikuttavampana tekijané tulevaisuuden markkinoinnissa?
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LIITTEET

Haastattelurunko
Tausta

Nimi
Titteli

Eettisyyden nousu

Mita tulee mieleen sanasta eettinen kulutus?

Keité ovat eettiset kuluttajat?

Miten viestintdympériston muutokset ovat vaikuttaneet eettiseen kuluttajuuteen?
(esim. sos.media)

Eettisyyden vaikutus brandeihin

Millaisia haasteita eettinen kuluttajuus on tuonut bréndeille ja niista viestimiselle?
Millaisia mahdollisuuksia eettinen kuluttajuus on tuonut brandeille ja niist4
viestimiselle?

Miten eettiset arvot tulisi huomioida brandin rakennuksessa?

Vaikuttaako eettisyys eri tavoin eri aloilla?

(esim. elintarvikkeet vs. autot)

Miten eettiset arvot ndkyvéat kaytannon branditydssa?

(esimerkki caseja?)

Bréandien eettiset kriisit

Miten kuvailisit brandeihin liittyvia eettisia kriiseja?
(esimerkkeja kriiseista?)

Miten eettiset kriisit vaikuttavat brandin arvoon?
(esim. Fazer)

Lopetus

Olisiko viela jotain mielessa aiheesta mita ei ole késitelty?



