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Taman pro gradu -tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, miten vastuullinen brandi-identiteetti
rakentuu ja mitka ovat prosessin keskeisimmat tekijat. Yritysnakokulman lisaksi tutkimuksessa
haluttiin perehtyd myds vastuullisen bréndi-imagon muodostumiseen seka tutkia kuluttajien
vastuulliseen yritystoimintaan liittdmid mielikuvia. Tutkimuksen aihe on hyvin ajankohtainen,
silla vaikka vastuullisuus on ollut vallitseva trendi jo pidemman aikaa, pienten yritysten
vastuullisuutta ja sen rakentumista on tutkittu suhteellisen vdahan. Pienilla yrityksilla ei ole
lainkaan laillisia velvollisuuksia vastuun raportointiin, mutta samalla tavoin kuin suuret yritykset,
pienet yritykset voivat hyddyntdaa vastuullisuutta tiiviisti strategiaan integroituna tekijana,
lilketoiminnan ajurina.

Tutkimuksen teoriaosuus syventyy ensin kokonaisvaltaisesti brandeihin ja brandi-identiteetin
rakentamiseen liittyviin teorioihin. Tdman jalkeen syvennytdan yhteiskuntavastuuseen ja sen
kolmeen eri ulottuvuuteen: taloudelliseen, sosiaaliseen sekad ekologiseen vastuuseen.
Teoriaosuuden lopussa muodostetaan teoreettinen viitekehys Urden (2003) sisdisen ja ulkoisen
brandin rakennusprosessiteorian ympdrille, johon on integroitu mukaan vastuun kolme eri
ulottuvuutta.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka tiedonkeruumenelmina kaytettiin
teemahaastattelua. Tapaustutkimuksen kohteeksi valikoitui suomalainen ergonomia-alan yritys
Humantool. Tapausyritys valikoitui tutkimuksen kohteeksi erityisesti kotimaisen suunnittelun ja
tuotannon ndkdkulmasta. Tutkimuksessa haastateltiin yrityksen perustajaa ja osaomistajaa seka
kuutta yrityksen asiakasta.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd kotimaisuudella ja sen my6ta rakentuvalla luottamuksella
olevan merkittavia vaikutuksia vastuullisen brandin rakentumiseen. Vastuullista brandia
rakentaessa vastuullisuuden tulee olla vahvasti integroituna yrityksen missioon ja visioon, eika
sitd voida nahdd toiminnasta irrallisena elementtind. Vastuullinen yritys huomioi
liilketoiminnassaan yhteiskunnan asettamat haasteet ja tarjoaa ndihin ratkaisuja innovatiivisella
liiketoiminnalla. Kun yrityksen tarjoamalla tarjotaan ratkaisuja yhteiskunnan asettamiin
ongelmiin, yrityksen tuotteille ja palveluille on perusteltu tarve markkinakentalla. Tall6in
tuotteiden ja palveluiden kaytosta syntyy positiivisia vaikutuksia sekd yksilon, yrityksen ja
yhteiskunnan ndakoékulmista tarkasteltuna.

AVAINSANAT: Vastuullinen brandi-identiteetti, vastuullinen brandi-imago,
yhteiskuntavastuu, sosiaalinen vastuu, talounellinen vastuu & ekologinen vastuu
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1. Johdanto

Yritysten yhteiskuntavastuu, englanninkieliselta nimeltdadn corporate social
responsibility (CSR), on saanut huomattavasti jalansijaa keskusteluissa viime aikoina.
YK:n madritelman mukaan: ”Yritysten yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan kestdvdn
kehityksen  periaatteiden ja pddmddrien  huomioimista ja  toteuttamista
yritystoiminnassa.” (Suomen YK-Liitto, 2018). Kdytdnnossa talla tarkoitetaan sita, etta
taman hetken kehitys tyydyttaa nykyhetken elamisen tarpeet, turvaten samalla tulevien
sukupolvien mahdollisuudet tyydyttdd omat tarpeensa. Sahlin-Anderssonin (2006)
mukaan yritysten yhteiskuntavastuu on noussut globaaliksi trendiksi, joka koskettaa

yrityksia, valtioita, kansainvalisia jarjestoja seka kansalaisjarjestoja.

Nykypadivdana yritysten ei ole vain suotavaa toimia vastuullisesti, vaan vastuullisesta
toiminnasta on rakentunut erdaanlainen elinehto yritysten toiminnalle. Suomen YK-Liiton
mukaan yritysten yhteiskuntavastuulla ja sen periaatteiden noudattamisella on
merkittavia vaikutuksia yrityksen maineeseen seka kilpailukykyyn. Mikali yritys ei
noudata ymparistoa tai tyontekijoiden oikeuksia koskevia maarayksia, yritys nayttaytyy
sijoittajille  kannattamattomana sijoituskohteena, eikd synnytd rahoittajissa
luottamusta. Yritystoiminta, joka tayttdda kestavan kehityksen vaatimukset on
luonteeltaan luotettavaa, taloudellista, yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaa seka
ymparistéa kunnioittavaa. Yhteiskuntavastuun periaatteiden noudattaminen
edesauttaa vyritystd muodostamaan hyvdn maineen, joka vuorostaan auttaa
tyontekijoiden  rekrytoinnissa ja  heiddn  sitouttamisessaan, pitkdaikaisten
asiakassuhteiden hankinnassa sekd rahoittajien ettd sidosryhmien sitouttamisessa.

(Suomen YK-Liitto, 2018.)

Vastuullinen yritystoiminta on tarkedd vyritysten ja kuluttajien ndkokulmasta
tarkasteltuna. Viestintatoimistoryhma Milttonin vuonna 2017 toteuttaman tutkimuksen
mukaan vastuullisuus nayttaytyy entistd tarkedmmadssd roolissa suomalaisille

kuluttajille. Tutkimukseen osallistui 1002 suomalaista kuluttajaa ja se toteutettiin



yhteistydssa tutkimuspalvelu Clint in kanssa. Tutkimuksen mukaan 75 % suomalaisista
kuluttajista on valmiita maksamaan tuotteesta korkeampaa hintaa, mikali tuote tai
palvelu on vastuullisesti tuotettu. Lisaksi 68 % tutkimukseen vastanneista piti
vastuullista tuottamista tarkedna tai erittdin tarkedana asiana. Lisaksi yli puolet (58 %)
tutkimukseen vastanneista koki, etteivat saa riittavasti informaatiota yritysten
vastuullisuutta koskevista asioista. Tutkimuksen mukaan yritysten pitaisi aktiivisemmin
kertoa vastuullisuudestaan omissa kanavissaan, sosiaalisessa mediassa, verkkosivuillaan
ja yritysraportissaan. (Miltton 2017; Markkinointi & Mainonta, 2017.) Tutkimuksen
tulokset viestivat siita, miten vastuullisuus ja vastuullisen yritystoiminnan

harjoittaminen ovat entista tarkedmmassa roolissa nykypaivan yritystoiminnassa.

Miten vastuullisuus nayttaytyy yrityksissa? Tyypillinen tapa vastuun esiintuomiseen on
erillinen vastuuraportti. Vuonna 2016 joulukuussa astui voimaan kirjanpitolainmuutos
vastuullisuusraportoinnista, joka edellyttdad suuria  yrityksida = raportoimaan
yhteiskuntavastuustaan. Raportointivelvollisia ovat suuret yleisen edun kannalta
merkittavat yritykset, kuten listayhtiot, luottolaitokset ja vakuutusyhtiot, jotka
tyollistavat tilikauden aikana keskimaarin yli 500 henkil6a. Lainsaadanto edellyttaa
yrityksia raportoimaan omasta toiminnastaan koskien esimerkiksi ymparist6a,
tyontekijoita, sosiaalisia aihealueita, ihmisoikeuksia, korruptiota sekd lahjonnan
torjuntaa. (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2018.) Yritysten yhteiskuntavastuu nahdaan
usein suurten yritysten asiana, silla pk-yrityksilla ja mikroyrityksilla ei ole samanlaisia
laillisia velvoitteita vastuun raportoimiseen. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etteiko
pienten yritysten vastuullisuudella olisi merkitystd, silla pienet ja keskisuuret yritykset
tyollistavat keskimaarin 65 % yksityisen sektorin tydvoimasta (Yrittdja —hyva tyonantaja,

2016).

WhyCo Oy:n toimitusjohtajan Michaela Ramm-Schmidtin mukaan vastuullisuus jaa
usein yrityksissa hyvin pintapuoliselle tasolle. Vastuu nayttaytyy yrityksissa usein
irrallisena projektina, jonka ohjenuorana toimivat vahvat iskulauseet tai esimerkiksi

jonkinlaisen raportin muodossa. (WhyCo Oy 2018a.) Haapalan ja Aavanmeren (2008,



s.46) mukaan yhteiskuntavastuu ilmenee yrityksissd yleensd erilaisina
yhteiskuntavastuuohjelmina, raportteina ja standardeina. Ongelmalliseksi tasta tekee
sen, ettd ndma menettdvat usein ihmislaheisyytensa ja niistd muodostuu elamalle
vieraita kasitteitd. Yhteiskuntavastuuta toteutetaan yrityksissa niin sanottuina paalle
liimattuina arvojulistuksina, joita ei ole integroitu vyrityksen arkipaivaisiin
perustoimintoihin, liiketoiminnan ytimeen. Pelkdat vastuullisuustutkimuksen hyvat
tulokset ja nayttavat iskulauseet eivat viesti riittavasti yrityksen vastuullisuudesta. Kun
vastuuta aletaan tarkastelemaan syvallisemmin, yritysten viestitty sanoma saattaa
todellisuudessa olla ristiriidassa sen arkipdivaisten toimintojen kanssa. Vastuun pitaisi
nakya yrityksissd kokonaisvaltaisempana koko yrityksen toimintaa ohjaavana
toimintafilosofiana, jossa yritysvastuu ndahdaan liiketoiminnan ytimessa. (WhyCo Oy

2018a.)

Voiton tekeminen mahdollisimman alhaisilla kustannuksilla on ollut vallitseva
ajattelutapa yritysmaailmassa. Tama nakemys on saanut rinnalleen uuden
ajattelumallin: Miksi yritys ei voisi tehda voittoa tavalla, joka tuottaisi mahdollisimman
suuren hyédyn myos yhteiskunnan nakokulmasta. Nykyinen taloudellinen tilanne,
luonnonvarojen rajallisuus sekda uudenlaiset hyvinvoinnin haasteet koettelevat
yhteiskuntaa ja asettavat sille haasteita ympéari maailmaa. Nama haasteet kuitenkin
edesauttavat innovoimaan ja keksimaan uusia ratkaisuja olemassa oleviin ongelmiin.
Vastuullisuus voidaan siis nahda kulun sijaan investointina, jonka odotetaan pitkalla
tahtdimelld maksavan itsensa takaisin. Vastuullisuusstrategiat voivat luoda nopeaa
taloudellista hyotya yritykselle, kun strategioita hyodynnetdan uusien tuotteiden
kehittamisessa ja uusien markkina-alueiden l6ytamisessa. Kun kestadva kehitys kytketaan
osaksi strategiaa, etsitddan wuusia markkinoita tavalla, joka samalla ratkaisee
yhteiskunnallisia ongelmia. Tall6in yrityksen rooli on toimia ongelmien ratkaisijana eika

itse ongelmana. (Sitra, 2013.)



1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja nakokulma

Taman pro gradu -tutkimuksen tarkoituksena on syventada ymmarrysta siitd, miten
vastuullinen brandi rakentuu, ja mitka ovat prosessin keskeisimmat tekijat. Tavoitteena

on vastata tutkimuksen paakysymykseen:

1. Mistéd elementeistd vastuullinen bréndi-identiteetti muodostuu?

Tutkielman tarkoituksena on lisdtd ymmarrysta siitd, miten vastuullisuus saadaan
liitettya osaksi brandi-identiteetin ydinta. Lisaksi tutkimuksessa halutaan selvittaa,
miten vastuullisuudesta saadaan muodostettua yrityksen aineettoman padoman tarkea
elementti, lilketoiminnan ajuri, joka ohjaa koko yrityksen toimintaa. Tutkimuksessa on
tarkoituksena syventya tutkimaan vastuullista brandia kokonaisvaltaisemmin yksittdisen
case-yrityksen ja sen kuluttaja-asiakkaiden ndkokulmasta seka selvittda nousevatko
samat vastuullisuuden elementit esille molemmista ndkékulmasta tarkasteltuna. Naihin

kysymyksiin etsitaan vastauksia seuraavien alakysymysten avulla:

2. Misté elementeistd vastuullinen bréindi-imago muodostuu?
3. Millé tavoin vastuun eri ulottuvuudet: taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen
vastuu nousee esille tapausyrityksessd sekd yrityksen ettd asiakkaiden

ndkoékulmasta?

Vastuullisuus ndahdaan usein isojen globaalien yritysten asiana, vaikka samalla tavalla
pienet- ja mikroyritykset voivat hyodyntaa vastuullisuutta strategisena tydkaluna,
lilketoimintansa perustana. Tutkielmassa rajaudutaan tarkastelemaan pientd yritysta,
jonka liiketoiminnassa vastuullisuudella on keskeinen merkitys.  Tutkimuksen
tarkoituksena on syventya ensin yrityksen sisadn rakentuvaan vastuuseen, ja erityisesti
sithen miten vastuu saadaan kytkettya osaksi brandi-identiteetin ydinta. Taman lisaksi
halutaan tutkia, miten vastuullisuus nayttaytyy kuluttajien ndkdokulmasta tarkasteltuna.
Vastuullisen brandi-identiteetin tutkiminen on aikaisemmissa tutkimuksissa painottunut

selkeasti keskisuuriin ja suuriin yrityksiin. Taman tutkielman tavoitteena on lisata
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ymmarrysta pienten yritysten vastuullisesta brandi-identiteetistd, sen rakentumisesta ja
sen tuottamista hyodyista. Tutkimuksen case-yritykseksi on valittu suomalainen
ergonomia-alan yritys Humantool, jonka liiketoiminnassa vastuullisuus ndhdaan

keskeisessa asemassa.

1.2 Tutkimusotteen pohdinta

Tassa pro gradu -tutkielmassa hyddynnetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta.
Tutkielma toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena, jonka
tiedonkeruumenetelmana kaytetdan teemahaastattelua. Teemahaastattelu soveltuu
hyvin tahdn pro gradu -tutkimukseen, silla tiettyjen teemojen avulla tutkittavista
ilmidista voidaan kerata syvallistd informaatiota. Tarkoituksena on tutkia yrityksen
sisalla toimivia henkil6ita ja yrityksen asiakkaita, sekda heiddan antamiaan merkityksia
ilmidlle. Tapausyrityksen valinnassa on kiinnitetty erityistda huomiota tuotantoketjuun.
Tutkimuksen kohteeksi on valittu yritys, jonka tuotantoketju on lapindkyva ja koko
tuotantoketju aina suunnittelusta itse lopputuotteen valmistukseen tapahtuu
Suomessa. Yrityshaastatteluiden lisaksi tutkimuksessa haastatellaan myos yrityksen
asiakkaita. Asiakashaastatteluiden tarkoituksena on syventdaa ymmarrysta siitd, miten
vastuullisuus nayttaytyy kuluttajan silmin ja selvittdaa, mitka elementit vaikuttavat

vastuullisen brandin muodostumiseen kuluttajien nakékulmasta tarkasteltuna.
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama pro gradu -tutkielma koostuu viidesta paaluvusta, jotka on esitetty kuviossa 1.
Tutkimuksen ensimmaisessa luvussa johdatellaan lukija aihealueen piiriin ja avataan
syitd aiheen ajankohtaisuudelle. Taman jalkeen esitelldan tutkimuksen paatarkoitus ja
tavoitteet. Lisaksi kappaleessa pohditaan tutkimusotteen valintaa ja esitellaan

hahmotelma tutkielman rakenteesta.

Tutkimuksen toisessa luvussa kasitellddan brandiin ja brandin rakentamiseen liittyvia
kasitteita ja teorioita. Kappaleen tarkoituksena on muodostaa kokonaisvaltainen kasitys

brandin rakentumisesta ja siihen liittyvista tekijoista.

Tutkimuksen kolmannessa luvussa kasitelldan vastuullisuutta ja sen eri ulottuvuuksia
sosiaalista, taloudellista sekd ekologista vastuuta. Kappaleessa avataan vastuullisuuden
eri kasitteitd ja teorioita sekd syvennytaan vastuullisuuteen yrityksen ja kuluttajien
nakokulmasta. Kappaleen lopussa esitelldan teoreettisen viitekehyksen synteesi, joka

rakentuu Urden (2003) brandin rakennusprosessiteorien ympdrille.

Tutkimuksen neljas luku rakentuu tutkimuksen empirian ymparille. Luvussa
perehdytaan tutkimuksen metodologisiin valintoihin: laadulliseen
tutkimussuuntaukseen, tapaustutkimukseen ja haastatteluun
tiedonkeruumenetelmana. Taman jalkeen perehdytddan aineistoon ja syvennytdan

tutkimuksen tuloksiin yrityksen seka kuluttajien nakékulmasta.

Tutkimuksen viimeisessa luvussa keskitytdan tutkimuksen keskeisimpiin 16ydoksiin ja
johtopaatoksiin sekd muodostetaan yhteenveto tutkimustuloksista. Lisdksi luvussa
kasitelladan tutkimuksen rajoitteita, kehitysehdotuksia ja mahdollisia ideoita

jatkotutkimusta varten.
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1. Johdanto

2. Bréandin muodostuminen

3. Vastuullisuus

4. Empiirinen tutkimus

5. Johtopaatokset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.
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2. Brandin muodostuminen

Tassa luvussa perehdytaan syvallisemmin brandin muodostumiseen. Tarkoituksena on
muodostaa kokonaisvaltainen kasitys brandi-identiteetista ja sen rakentamiseen
liittyvista tekijoista tarkastelemalla eri tutkijoiden teorioita. Tdman lisdksi kappaleessa
avataan keskeisimpia brandiin liittyvia kasitteita ja luvun lopuksi avataan, miten brandi

rakentuu seka yrityksen etta kuluttajien nakoékulmista tarkasteltuna.

2.1 Brandiin liittyvien kasitteiden maarittely

Taman pro gradu -tutkielman taustana on oleellista ymmartaa muutamia keskeisia
brandiin liittyvia kasitteitd brandin muodostumisen hahmottamiseksi. Tassa alaluvussa
kasitelldaan seuraavat kasitteet: brandi, brandi-identiteetti, brandi-imago ja

brandiassosiaatio.

2.1.1 Brandi

Brandi sanan etymologialla on pitka historia ja se on alun perin [ahtdisin Amerikasta.
Sanalla ”“brand” on alun perin viitattu polttomerkkiin, joka auttoi karjanomistajia
tunnistamaan laumaansa kuuluvat jasenet toisistaan. Oleellisia brandi-sanaan liittyvia
tekijoitda olivat silloin tunnistaminen ja laumasta erottuminen, aivan kuten
nykypaivanakin. Brandit toimivat keinona, jolla markkinoijat luovat yksil6llisia tuotteita
ja palveluita seka tekijana, joka erottaa tuotteet seka palvelut niiden kilpailijoista.

(Kujala & Kivi 2006, s. 109)

American Marketing Association (AMA) maarittelee brandin nimend, merkking,
muotoiluna, symbolina tai jonain muuna ominaisuutena, joka erottaa tuotteen tai
palvelun sen kilpailijoista (AMA 2019). Kaytdnnossa joka kerta, kun markkinoija luo

uuden nimen, logon tai symbolin jollekin tuotteelle tai palvelulle, syntyy uusi brandi
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(Keller, 2013, s. 2). American Marketing associationin muodostama perinteinen
maaritelma brandista toimii edelleen pohjana monille brandimaaritelmille, mutta on
saanut rinnalleen uudenlaisia kokonaisvaltaisempia maaritelmia brandista. (Malmelin &
Hakala, 2007, s. 18). Kapfererin (2008, s. 171) maaritelman mukaan brandit ovat
olennaisia elementteja, jotka erottavat yrityksen sen kilpailijoista. Brandi kasitetdaan
paljon laajempana kokonaisuutena kuin vain tuotteen tai palvelun nimena. Brandi on
niin sanottu visio, joka johtaa tuotteiden ja palveluiden luomista. Tata visiota, brandin

ja sen perusarvojen keskeista uskomusta, kutsutaan identiteetiksi.

Toinen kokonaisvaltaisempi maaritelma brandista on Malmelin ja Hakalan (2007) luoma
kasite radikaali brdndi. Olennaista radikaalille brandille on, ettd se muodostuu monen
tekijan yhteisvaikutuksesta. Kuva brandistd muodostuu kaiken sen toiminnan
perusteella eli siitd, miten yritys toimii, miten se viestii kuluttajilleen, miten se tuo
itsedan esille ja mitd sen kuluttajat puhuvat siitd. Radikaalia brandia ei voida nahda
pelkkdna tuotteena, palveluna tai logona, vaan se nahdaan enemminkin organisaatiota
ohjaavana ajattelutapana. Malmelin ja Hakala nimittavatkin tata toimintaa ja viestintaa
vhdistavaksi visioksi. Radikaaleille brandeille on tyypillista niiden halu muuttaa
ymparoivda maailmaa. Niiden tarkoituksena on muuttaa vallitsevia toimialoja,
markkinointia, organisaatioita seka kuluttajien asenteita. Ne saavat aikaan uusia
ilmidita, muokkaavat vallitsevia trendeja ja luovat uusia yhteisoja. (Malmelin & Hakala

2007, s.17-18.)

Arnoldin (2009) mukaan brandid ei voida maaritelld sen logon perusteella, vaan sen
perusteella mita brandi tekee ja miten se toimii, jonka vuorostaan maarittdaa brandin
eetos. Brandin eetos ”“antaa brandille suunnan”. Vahan kuten ihmistenkin kohdalla,
brandin ulkomuoto ei peitd brandin todellista luonnetta, yleiso aistii, mikali brandin
intressina toimii vain ja ainoastaan raha. Eetos maarittda miksi ja mita yritys tekee. Eetos
on yksi voimakkaimmista asioista, jota yritys voi hyddyntda, mutta siihen tormataan
usein  harvoin  brandi-identiteettid = suunniteltaessa. Vahvan eetoksen ja

persoonallisuuden yhdistelma on yksi voimakkaimpia tekijoitd, mita yritys voi vieda
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markkinoille. Ensimmadinen askel on maarittaa, mitka ovat yrityksen arvot ja eetos. Mika
ohjaa yrityksen liiketoimintaa ja mika on yrityksen sielu. Ja taman jalkeen yrityksen tulee

miettid, kommunikoiko se tdta haluttua sanomaa. (Arnold, 2009, s. 8-12.)

2.1.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti kuvastaa sitd, millaisena yritys halutaan nayttdaytya muiden silmissa
(Aaker, 1996, s. 220). Brandi-identiteetin tarkoituksena on luoda brandille suunta,
kertoa sen tarkoituksesta seka antaa brandille merkitys. Identiteetti on yksi brandin
strategisen vision avaintekijoistd. Brandi-identiteetti on ainutlaatuinen yhdistelma
brandiassosiaatioita, jotka kertovat minka puolesta brandi puhuu ja, mita se edustaa.
(Aaker, 1996, s. 131.) Aakerin teorian mukaan brandi-identiteetti voidaan nahda
summana erilaisia identiteetteja, joita voidaan tarkasta neljasta eri nakdkulmasta:

brandi tuotteena, organisaationa, persoonana ja symbolina. (Aaker, 1996, s.226—227).

Roy ja Banerjee (2008) puolestaan ndkevat brandi-identiteetin tarjouksia pullollaan
olevana korina, joita yritys tarjoaa kuluttajilleen. Brandi-identiteetti on “unelma”, jonka
yritys haluaa myyda asiakkailleen. Tama kori voi koostua esimerkiksi brandin
ominaisuuksista, eduista, arvoista, differentioitumisesta ja brandin persoonallisuudesta.
Brandi voidaan nahda tuotteena, persoonallisuutena, arvona tai asemana, jonka se
yrittdd saavuttaa kuluttajien mielissa. Tiivistettynd brandi-identiteetti on siis kaikkea

sitd, mita yritys haluaa brandiinsa liitettdavan. (Roy & Banerjee, 2008.)

Ghodeswarin (2008) nakemyksen mukaan tehokkaan brandi-identiteetin tulee vastata
asiakkaan tarpeita, erotettava brandi sen kilpailijoista samalla edustaen brandia ja sen
tulevaisuuden tavoitteita ja suuntaa. Yksi avain menestyneeseen brandin
muodostamiseen on ymmartaa, miten brandi-identiteetti rakennetaan ja mitkd tekijat
vaikuttavat siihen. Ensin on tiedostettava, mitd brandilld halutaan edustaa ja mika on
sen sanoma. Taman jalkeen valittua identiteettida on tuotava tehokkaasti esille.

(Ghodeswar, 2008.)
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Isohookanan (2007, s. 21) nakemyksen mukaan brandi-identiteetti rakentuu sen
mukaan, mitd yritys on ja, miten yrityksen henkilosto toteuttaa sen perustehtavia ja
arvoja. Hanen mukaansa yritystoiminnan avaaminen ja tulkitseminen ovat vyksi
keskeisimmista identiteetin syntyyn vaikuttavista tekijoista. Yrityksen identiteetissa ei
ole vain kysymys siita, mita yritys tekee vaan siitda, miten asiat yrityksessa hoidetaan.
Yrityksen johdolla ja esimiesten roolilla on ratkaiseva merkitys identiteetin
muodostumiseen. Johdon tulee toimia suunnannayttajana, silla sen toiminta heijastaa
lilketoiminnan todellisia prioriteetteja. Johtajakuvalla on ratkaiseva merkitys yrityksen

alaisiin seka heidan viihtyvyyteensa seka yrittelijdisyyteen.

Mindruthin, Magnolian ja Romanin (2015) mukaan brandi-identiteetti on keino, jonka
avulla yritys tunnistetaan. Identiteetin johdonmukaisuus muodostuu seuraavista
piirteistd, kuten brandin kulttuurista, visiosta, persoonallisuudesta, positionnista ja
suhteista. Brandi-identiteetti on erdanlainen toivottu paamaara, jota yritys tavoittelee,

jotta se saavuttaa halutun kuvan asiakkaiden silmissa.

Kuvio 2 havainnollistaa brandi-identiteetin eri  kerroksia, jotka koostuvat
ydinidentiteetistd ja laajennetusta identiteetista. Ydinidentiteetti kuvastaa brandin
ajatonta ja muuttumatonta ydinta. Ydinidentiteetti on olennainen brandin merkityksen
ja menestyksen kannalta. Brandiin liittyvat assosiaatiot pysyvdat muuttumattomina
ydinidentiteetissa, @ vaikka  brandi itse  kohtaisi  muutoksia  esimerkiksi
tuoteominaisuuksissa tai astumalla uusille markkina-alueille. Brandi-identiteetin tulisi
muodostua elementeistd, jotka ovat ainutlaatuisia, arvokkaita ja erottavat yrityksen sen
kilpailijoista. (Aaker, 1996, s. 279-281.) Ydinidentiteetti keskittyy pdasdantoisesti
tuotteiden ominaisuuksiin, kayttdjaprofiiliin ja tuotteiden suorituskykyyn (Ghodeswar,
2008). Laajennettu identiteetti sen sijaan koostuu elementeistd, jotka tarjoavat
brandille tekstuuria ja valmiutta. Laajennettu brandi-identiteetti auttaa luomaan
kattavamman kuvan brandistd ja siita mitda brandi edustaa. Brdandin laajennettu

identiteetti on alttiimpi muutoksille ydinidentiteettiin verrattuna. (Aaker, 1996, s.283.)
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LAAJENNETTU IDENTITEETTI

Kuvio 2. Brandi-identiteetti kerrokset (Aaker, 1996, s. 278).

Brandin sisdllon maarittely auttaa johtajia jokapaivdisessda brandin hallinnassa. Sen
avulla voidaan esimerkiksi tehda paatoksia siita, voiko brandi toimia sponsorina jollekin
tietylle tapahtumalle. Onko mainoskampanja oikean tyylinen kyseiselle brandille? Tai
onko brandin mahdollista muuttaa viestintatapaansa ja silti pysya uskollisena omalle
tyylilleen?  Kaikki tdmankaltaiset brandiin liittyvat paatokset vaikuttavat brandi-
identiteettiin ja sen muodostumiseen. Kapfererin (2008) mukaan identiteetilld
tarkoitetaan brandin todellisen mindn toteuttamista. Tatd maaranpaata ohjaavat
brandin henkil6kohtaiset tavoitteet, joiden tulee erottua muiden tavoitteista ja olla
pysyvid. Brandi-identiteetti voidaan maaritelld selkedsti vastaamalla seuraaviin
kysymyksiin: Mika on brandin visio ja tavoite? Mika erottaa brandin sen kilpailijoista?
Minka tarpeen brandi tayttaa? Mika on brandin pysyva luonne? Mitka ovat brandin
arvot? Milla alalla brandi toimii? Brandin laillisuus? Mitka merkit tekevat brandista

tunnistettavan? (Kapferer, 2008, s. 171-172.)

2.1.3 Brandi-imago

Brandi-identiteetin kuvastaessa sitd, miten yrityksessa haluttaisiin brandi koettavan,

brandi-imago sen sijaan kertoo, miten kuluttajat todellisuudessa kokevat brandin
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(Aaker, 1996, s.16). Ymmartadkseen brandi-identiteettid ja sen muodostumista on

oleellista ymmartaa myos brandi-imagon kasite (Aaker, 1996, s. 134).

Brandi-imago voidaan kasittda joukkona brandiassosiaatioita, jotka on organisoitu
merkitysten mukaan erilaisiin joukkoihin. Brandi-imago on asiakkaan kasitys brandista
ja tdman brandiin liittdmista assosiaatioista. (Ghodeswar 2008.) Kapfererin (2008, s.
174) ndkemyksen mukaan brandi-imago liittyy brandin vastaanottajiin eli sen kuluttajiin
ja brandi-identiteetti liittyy brandin lahettdjaan. Identiteetin tarkoituksena on maarittaa
brandin merkitys, tarkoitus ja kuva, joka silla pyritadan valittdmaan. Imago on sen sijaan
vastaanottajan muodostama kasitys ja tulkinta niistd. Imagon tutkiminen keskittyy
sithen, miten tietyt ryhmat kokevat esimerkiksi tuotteen, brandin, ihmisen, yrityksen tai
maan. Imago viittaa tapaan, jolla ryhmat tulkitsevat brandin tuotemerkeista, palveluista
ja viestinnasta lahtoisin olevia signaaleja. Brandin hallinnan osalta brandi-identiteetti
on edeltdja brandi-imagolle. Ennen kuin yritys valittaa tiettya imagoa yleisolle, sen on
tiedettdva tarkkaan, millaista kuvaa yritys haluaa brandistdan valittaa. (Kapferer, 2008,

s. 174.)

Brandi-imago on kuluttajien tekema synteesi kaikista brandin lahettamista viesteists,
kuten brandin nimestd, visuaalisista symboleista, tuotteista, mainoksista, sponsoreista,
asiakaskunnasta ja artikkeleista. Imago muodostuu kuluttajien silmissa nadiden eri
viestien, merkityksien ja merkkien tulkinnasta. Yrityksen brandi-identiteetti, eli
kuluttajien  mielessda tavoiteltu kuva, vaikuttaa osaltaan brandi-imagon
muodostumiseen. Identiteetin lisaksi imagon muodostumiseen vaikuttaa joukko
erilaisia ulkoisia tekijoita, joita yritys ei voi hallita. Imago on ikdan kuin synteesi kaikista

kuluttajan eri lahteista tulkitsemista viesteista. (Kapferer, 2008, s. 174-175.)

2.1.4 Brandiassosiaatio

Aakerin (1991, s. 140-141) mukaan brandiassosiaatio on kaikkea sitd, mitd ihmiset

liittdvat ja yhdistdavat muistissaan brandiin. Esimerkiksi pikaruokaketju McDonald’s
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voidaan yhdistaa lastentalosaatio Ronald McDonaldiin, lapsikeskeiseen
kuluttajasegmenttiin, hauskanpidon tunteeseen tai kultaisen M-kirjaimen symboliin.
Assosiaatioilla on erilaisia vahvuusasteita ja jotkut assosiaatiot ovat vahvempia kuin
toiset. Assosiaatioita jarjestetaan erilaisiin ryhmiin niiden merkitysten mukaan,
McDonald’silla ndita voisivat olla esimerkiksi: pikaruoka klusteri, lasten klusteri ja
palvelu klusteri. Brandin nimen perustana oleva arvo perustuu usein assosiaatioihin, eli
kuluttajien antamiin merkityksiin brandille. Assosiaatiot luovat usein perustan
kuluttajien ostopaatoéksille ja toimivat pohjana brandiuskollisuuden muodostumiselle.
(Aaker, 1991, s. 140-141.) Ghodeswarin (2008) nakemyksen mukaan
brandiassosiaatioiden avulla yrityksen on mahdollista rakentaa monipuolinen ja selkea
brandi-identiteetti. Brandiassosiaatioiden rakentaminen edellyttaa, etta yrityksella on
ymmarrysta sekd omasta brandistaan etta kilpailijoidensa brandeista. Yritys saa naista
tietoa tutkimalla esimerkiksi erilaisia asiakassegmenttejdaan, kuten nykyisia,
potentiaalisia ja entisid asiakkaitaan seka alan asiantuntijoita ja valittdjia. (Ghodeswar

2008.)

2.2 Brandin rakentaminen ja brandi-identiteetin muodostaminen

Brandi-identiteetin ja sen rakentamisen ymmartamiseksi avaamme erilaisia tunnettuja
brandi-identiteetin rakennusmalleja kokonaisvaltaisen kuvan hahmottamiseksi.
Kappaleessa kasitelldaan Urden (2003), Ghodeswarin (2008), Aakerin (1996) teorioita
brandi-identiteetista ja brandin rakentamisesta. Tutkielman paateoriaksi on valittu

Urden ydinarvoihin pohjautuva brandin rakennusmalli.

2.2.1 Urden ydinarvoihin pohjautuva brandin rakennusmalli

Urden (2003) mallin mukaan (Kuvio 3) brandin rakentaminen pohjautuu sen
ydinarvoihin. Hinen mukaansa ydinarvot ovat keskeisessa asemassa ja ohjaavat koko

brandin rakennusprosessia, jossa ydinarvojen luonteella, roolilla sekd toiminnalla on
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keskeinen asema. Urden mukaan arvot voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan: 1.
Organisaatioon liittyviin arvoihin 2. Brandia referoiviin arvoihin ja 3. Asiakkaan kokemiin
arvoihin. Urden mukaan arvojen jakamisella kolmeen eri osa-alueeseen on seka
teoreettisia etta kaytannon etuja. Jaottelun avulla yrityksen on helpompi tunnistaa,
mitka ovat organisaatioon liittyvia arvoja, mitka ydinarvoja ja mitka vuorostaan lisattyja
arvoja. Myods yrityksen identiteetti voidaan jakaa kolmeen eri tasoon sen arvojen
pohjalta: 1. Organisaation identiteettiin 2. Brandi-identiteettiin ja 3. Asiakkaan
identiteettiin. Arvon-muodostusprosessi on seurausta nadiden kolmen eri tason
vuorovaikutuksesta. Organisaation arvot kuvastavat sitd, mita yritys edustaa ja minka
takana se organisaationa seisoo. Ndama sisdiset arvot ovat oleellisia |dhtokohtia

ydinarvoille, mitka vuorostaan referoivat brandin identiteettia. (Urde, 2003.)

Sisdinen brandin
rakennusprosessi - v

Kuvio 3. Ydinarvopohjainen brandin sisdinen rakennusmalli (Urde, 2003).

Urden brandin sisdinen rakennusmalli on jaoteltu kymmeneen eri vaiheeseen. Yrityksen

sisdinen brandi-identiteetti kuvastaa organisaation kasitystd brandistddan ja siihen
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sitoutumisesta. Rakennusprosessi alkaa mission ja vision maadrittamiselld. Missio
kuvastaa brandin olemassaolon perimmaista syyta. Yrityksen tulee selvittda, mita se
haluaa brandillddn saavuttaa ja edustaa. Jotta missio voi olla perusta brandin
rakennusprosessille tulee sen pohjautua organisaation arvoperustaan ja toimia
toimeenpanevana voimana. Talléin se myoOs kytkeytyy osaksi yrityksen brandi-
identiteettida. Visio sen sijaan kuvastaa sitd, mita organisaatio haluaa saavuttaa

tulevaisuudessa ja mitka ovat sen inspiraation lahteita. (Urde, 2003.)

Prosessin kolmannessa vaiheessa lahdetdaan tunnistamaan organisaation arvoja, jotka
toimivat pohjana yrityksen ydinarvoille. Kysymyksiin mitd me organisaationa
edustamme ja mika tekee meistd meidat? Saadut vastaukset auttavat tunnistamaan

organisaation arvoja ja niiden maarittamista. (Urde, 2003.)

Prosessin neljannessa vaiheessa madritelldan yrityksen ydinarvot, jotka ovat brandin-
rakennusprosessin “punainen lanka”. Yritys ei voi keksia ydinarvojaan itse, vaan ne on
ansaittava. Vankat vydinarvot ja uskomukset toimivat pohjana koko yrityksen
menestymiselle. Brandin ydinarvot tiivistavat brandi-identiteetin toiminnalliset,

emotionaaliset ja symboliset ulottuvuudet. (Urde, 2003.)

Prosessin viidennessa vaiheessa suunnitellaan brandin arkkitehtuuri, eli sen rakenne.
Tassa brandin roolit ja suhteet jarjestetdaan ydinarvojen mukaan. Brandiarkkitehtuurilla
on ratkaiseva merkitys sen suhteen, miten yritys organisoi ja kdyttaa brandidan. Silla on
vaikutusta esimerkiksi brandien lukumaaraan, niiden tyyppeihin ja rooleihin seka
sisdisiin  suhteisiin.  Ydinarvojen ja identiteetin  valilla vallitsee tarkea
perustavanlaatuinen suhde, joka vaikuttaa siihen, mitd mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja
brandi voi tarjota. Yrityksen tulee myos miettid, onko se rakenteeltaan yritysbrandi,

tuotebradndi vai naiden kahden yhdistelma. (Urde, 2003.)

Prosessin kuudennessa vaiheessa tuotekehityksessa syvennytadan tarkemmin tuotteen

ominaisuuksiin. Ydinarvojen tulee olla sisdllytettynd itse tuotteeseen. Tdma prosessi
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eroaa kuitenkin huomattavasti pelkasta tuotteen muotoilusta, joka on usein rajoittunut
koskemaan vain tuotteen ulkonakoon liittyvia tekijoita. Tavoitteena on, ettd tuote

herattaa henkiin brandin identiteetin. (Urde, 2003.)

Prosessin seitsemannessa vaiheessa keskitytdan brandin persoonallisuuteen, joka
kuvastaa brandin "ihmismaisia piirteitd”. Ydinarvovojen valinta ja niiden ilmaiseminen
heijastuvat vahvasti brandin persoonallisuuteen. Olennaista on, ettd brandin

persoonallisuus on sopusoinnussa sen ydinarvojen kanssa. (Urde, 2003.)

Prosessin kahdeksannessa vaiheessa keskitytddn tekijoihin, joilla yritys erottuu
brandillaan kilpailijoista. Erottautuminen on tehokas tapa viestia brandin imagosta ja
oleellista on, ettd brandilla erottautuminen pohjautuu yrityksen ydinarvoihin. (Urde,

2003.)

Prosessin yhdeksannessa vaiheessa keskitytdaan viestintdstrategiaan, jossa ydinarvot
muodostavat pohjan viestinndn eri teemoille. Yksi viestinndn paatehtavista on
muodostaa vydinarvoista houkuttelevia viestejd, jotka heradttavat kiinnostusta

asiakkaissa. (Urde, 2003.)

Prosessin viimeisessa vaiheessa muodostetaan yrityksen sisdinen brandi-identiteetti.
Jotta ydinarvot voisivat toimia pohjana organisaation ja sen asiakkaiden identiteettien
valilla, on oleellista, ettd jokainen toimija on tietoinen brandin ydinarvoista ja siita, mita
nama arvot edustavat. Tavoitteena olisi, ettd organisaatio niin sanotusti elaa

ydinarvonsa ja tama kautta brandiaan. (Urde, 2003.)

2.2.2. Ghodeswarin brandi-identiteetin rakennusmalli

Ghodeswarin (2008) mukaan yrityksen johtajat voivat hyodyntda kuviossa 4 esiteltya

neljavaiheista PCDL -mallia (1. Positioning (positiointi), 2. Communication
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(kommunikointi), 3. Delivery (toimitus) 4. Leverage (vaikutusvalta)) ohjenuorana

rakentaessaan brandi-identiteettiaan kohdemarkkinoille.

N (- N ™

. Asiakkaan
ilahduttaminen

NG AN AN NG

Kuluttaja integraatio

Brindin positiointi Bréndiviestin Brindin suorituskyky Brindipadoman
. Ominaisuudet kommunikointi . Tuotteiden hyédyntiminen
. Aineellinen . Markkinointi ) . Linjalaajennukset
X suorituskyky
ominaisuus kampanjat . . Brandilaajennukset
. Palvelun suorituskyky . o
. Aineeton ominaisuus —» . Teemat > . Asiakkaista > . Ainesosan brénddys
. Hyodyt . Julkisuuden henkil6t huolehtiminen . Yhteisbrandays
. Toimintakyky . Tapahtumat N . . Brandiliitot
Asiakastyytyvaisyys
. Ohjelmat YYtyValsyy . Sosiaalinen
.

~

J

Kuvio 4. PCDL-malli (Ghodeswar, 2008).

Malli lahtee liikkeelle brandin positioinnista. Positioinnilla hahmotellaan millaisena
kuluttajat nakevat brandin ja mietitddn milld tavoin brandi saadaan erottumaan
kilpailijoistaan, vastaten samalla kuluttajien tarpeisiin seka odotuksiin. Ensisijaisena
tarkoituksena on muodostaa brandista haluttu kuva kuluttajien silmissa ja antaa heille
vakuuttava syy siihen, miksi kyseinen tuote tai palvelu kannattaa ostaa. Brandipositiointi
on osa brandi-identiteettid ja brandin muodostamaa arvolupausta, jota viestitdadn

aktiivisesti eri kohderyhmille. (Ghodeswar, 2018.)

Seuraavassa vaiheessa, brandiviestin kommunikoinnissa, on muodostettava visio siita,
miten yritys tulee saavuttamaan kohderyhmansda huomion. Viestintdstrategian
tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksien tulee kehittda innovatiivisia tapoja
kohderyhmiensd huomion saavuttamiseksi. Perinteisen printti-, televisio- ja
internetmainonnan lisdksi niiden tulee tarjota uusia tapoja kuluttajien aktiiviseen
osallistamiseen. Pitkdn aikavalin monikanavainen brandiviestintd, ja sen luova
toistaminen erilaisten medioiden kautta toimivat avainasemassa onnistuneessa
brandiviestinndssa. Tarkeaa on, etta valitetty viesti on yhdenmukainen brandin arvojen,
persoonallisuuden ja muiden brandi-identiteetti dimensioiden kanssa. Tarkoituksena on
vedota kuluttajien tunteisiin, ja tata kautta rakentaa emotionaalinen suhde

kohderyhmien kanssa. (Ghodeswar, 2018.)
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Mallin kolmannessa vaiheessa tarkastellaan brandin suorituskykya. Yritysten on
seurattava, miten heiddn brandinsa parjaavat kilpailukentdlla ja mita vaikutuksia
toimintaympariston muutoksilla seka uusilla innovaatioilla on heidan brandeihinsa.
Yritysten tulee arvioida asiakkaiden kulutuskayttdaytymistd ja ostovoimaa, brandin
tunnistamista ja mieleen palauttamista seka mainonnan tiedostettavuutta. Brandin
suorituskykyyn vaikuttavia tekijoitd ovat tuotteen suorituskyky, palvelun taso ja laatu,

asiakkaista huolehtiminen seka asiakastyytyvaisyys. (Ghodeswar, 2018.)

Mallin viimeisessa vaiheessa, brandipddoman hyodyntamisessa, tuotemerkit, jotka ovat
onnistuneet luomaan halutun brandipdaoman markkinoilla, voivat hyoddyntaa
padomaansa linja- ja brandilaajennuksissa, yhteisbrandayksessa, brandiliitoissa ja/tai
sosiaalisessa integraatiossa. Naiden lahestymistapojen avulla yritykset voivat hyddyntaa
emobrandiin  liittyvia  assosiaatioita uusien tuotteiden ja  tuotemerkkien

kartoittamisessa. (Ghodeswar, 2018.)

2.2.3. Aakerin brandi-identiteetti malli

Aakerin brandi-identiteetti malli, joka on esitelty kuviossa 5, koostu 12 ulottuvuudesta,
jotka ovat jaoteltu neljan eri nakokulman ymparille: brandi tuotteena, brandi
organisaationa, brandi persoonana ja brandi symbolina. Nakokulmien perimmaisena
tarkoituksena on auttaa pohtimaan erilaisia brandi elementteja- ja malleja, joiden avulla
brandi-identiteettia voidaan selventas, rikastuttaa ja erotella sen kilpailijoista. (Aaker,

1996, s. 148-151.)



25

Brandi tuotteena Brandi organisaationa Brandi persoonana Brandi symbolina
Tuotealue 7. Organisaation 9. Persoonallisuus (e. 11. Visuaaliset
Tuoteominaisuudet ominaisuudet (e. aitous, energisyys, mielikuvat &
Laatu / Arvot innovatiivisuus, kovuus) vertauskuvat
Kayttokokemus kuluttajan 10. Brandin & 12. Brandiperintd
Kayttdjat huomiointi, kuluttajan vélinen
Alkuperdamaa luotettavuus) suhde

Paikallinen vs.
globaali ulottuvuus

Kuvio 5. Aakerin brandi-identiteettimalli (1996, s. 151).

Brandi tuotteena kuvastaa brandin tuoteominaisuuksia, laatua ja arvoa, sen kayttdjia
sekd alkuperdmaata. Tuotteisiin liittyvat assosiaatiot ovat tarked osa brandin
identiteettia, silla ne ovat suoraan liitoksissa brandin valintaan ja brandista
muodostuvaan kayttokokemukseen. (Aaker, 1996, s. 148—156.) Brandi organisaationa
havainnollistaa organisaatioon liittyvia ominaisuuksia kuten innovointia, laadun
ajamista, huolta ymparistdsta seka kansainvalista luonnetta (paikallinen vs. globaali
suuntaus). Nama syntyvat yrityksessa tyoskentelevien ihmisten, organisaatiokulttuurin
ja yrityksen arvojen pohjalta. Organisaation liittyvat ominaisuudet ovat tarkeita
elementteja yrityksen kilpailukyvyn kannalta, silla organisaatioon liittyvida ominaisuuksia
on vaikea kopioida. Brandi persoonana kuvastaa brandin persoonallisuutta ja asiakkaan
muodostamaa suhdetta brandiin. Samalla tavoin kuin ihmista brandia voidaan kuvailla
erilaisten adjektiivien avulla. Brandia voidaan pitdaa luotettavana, patevana,
humoristisena, hauskana, rentona nuorekkaana jne. Brandi symbolina kuvastaa brandin
visuaalisia nakokohtia. Symbolit, jotka sisdltavat visuaalisia elementteja ovat yleensa
voimakkaita ja jadvat hyvin mieleen. Symbolit, jotka sisdltdvat metaforia koetaan usein
merkityksellisempind.  Vahva symboli voi luoda identiteetille yhtendisyyttd ja
struktuuria, mikd vuorostaan helpottaa brandin muistamista sekd sen mieleen

palauttamista. (Aaker, 1996, s. 148-158.)
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2.3. Sisainen ja ulkoinen brandin rakennusprosessi

Kuvio 6 havainnollistaa, miten yrityksen sisdinen ja ulkoinen brandi-identiteetti
linkittyvat toisiinsa. Jotta brandi voi toimia resurssina ja strategisena kilpailun vilineena
sen tulee sitoutua tuottamaan arvoa sekd organisaatiolle ettd kuluttajille.
Ideaalitilanteessa brandi toimii kestavan kilpailuedun lahteend ja on ainutlaatuinen
kokonaisuus, jota kilpailijoiden on vaikea kopioida. Brandipddoman muodostuminen
tapahtuu rinnakkaisena prosessina, johon vaikuttaa seka yrityksen sisdinen nakdkulma

ja ulkoisesti muodostuva kuluttajien nakékulma. (Urde, 2003.)

v
v
v v
v v
Sisdinen Ulkoinen
brandin Brandi- brandin
. v
rakennus- J v r paaoma B r rakennus-
prosessi prosessi
v v
v v
v v
v v

Kuvio 6. Urden sisdinen ja ulkoinen brandin rakennusmalli (Urde, 2003).

Ulkoinen brandi-identiteetin rakennusprosessi muodostuu brandin ja asiakkaan
valisessa vuorovaikutuksessa. Prosessin tavoitteena on luoda suhde, joka tuottaa arvoa
brandin ja kuluttajan viélille. Suhteen muodostumiseen vaikuttaa voimakkaasti
kuluttajan oma identiteetti. Vahvan suhteen rakentumiseksi on valttamatonta, etta
yritys luo tuotteen, joka herdttad kiinnostusta asiakkaassa. Tarkeaa on, ettd kuluttaja

pitdad brandin valitsemista merkityksellisend. Oleellista on, ettd kuluttaja saa tietoa
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brandista seka kokee positiivisia brandiassosiaatioita suhteen kehittymiseksi. Lisatyt
arvot, joita asiakkaat kokevat, voivat olla toiminnallisia, emotionaalisia tai symbolisia.
Jos kuluttaja kokee brandikuvan houkuttelevaksi oman imagonsa nakékulmasta, perusta
brandin ja asiakkaan valiselle suhteelle muodostuu. Tama vaihe toimii perustana koko
asiakkaan ja brandin valiselle suhteelle, ja voi suhteen kehittymisen myo6ta johtaa
brandiuskollisuuteen. Brandi-identiteetti kehittyy jatkuvassa vuorovaikutuksessa
organisaation ja asiakkaan identiteettien valilla. Talla tavoin organisaation arvot, missio
ja visio tulevaisuudesta saavuttavat todellisen merkityksen. Brandeja voidaan pitaa
eraanlaisina symboleina, jotka viestivat organisaation ponnisteluista ja saavutuksista.

(Urde, 2003.)
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3. Vastuullisuus

Tassd luvussa syvennytdan vyhteiskuntavastuuseen ja sen eri ulottuvuuksiin
taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistdéon liittyvaan vastuuteen. Lisaksi kappaleessa
kasitelldaan vastuullisen yritystoiminnan hyotyja, paneudutaan eettiseen kuluttamiseen
ja kuluttajien muuttuneisiin  kulutustottumuksiin. Kappaleen lopussa avataan
vastuullisen brandin rakentamiseen liittyvid teorioita ja muodostetaan pro-gradu

tutkimuksen paateoria vastuullisen brandi-identiteetin rakentamisesta.

3.1 Yhteiskuntavastuu

Yksi tunnetuimmista yhteiskuntavastuun teorioista on Carrollin (1991) laatima teoria
yhteiskuntavastuun pyramidista. Teorian mukaan yhteiskuntavastuu rakentuu neljasta
sosiaalisen vastuun ulottuvuudesta: taloudellisesta vastuusta, oikeudellisesta vastuusta,
eettisesta vastuusta ja filantrooppisesta vastuusta. Pyramidin alin taso, taloudellinen
vastuu, luo pohjan yhteiskuntavastuun muodostumiselle ja kaikki muut vastuun tasot
lepdavat sen paalla. Carrollin mukaan vastuullisesti toimivan yrityksen tulee olla
tuottava, kunnioittaa lakeja ja toimia yhteiskunnan asettamien pelisaantojen

mukaisesti. (Carroll, 1991.)

Rohwederin (2004) mukaan yritysvastuu on monitahoinen maaritelma, joka kytkeytyy
moraaliin, etiikkaan ja yrityksen arvoihin. Moraalilla viitataan ihmisten kasitykseen
oikeasta ja vaardstd. Moraali on ihmisen muodostama kasitys sdaanndistd, joiden
pohjalta se ohjaa toimintaansa. Etiikalla sen sijaan tarkoitetaan moraalin filosofiaa, eli
yleisia nakemyksia siitd, millaista moraalin tulisi olla. Yrityksen todelliset arvot, eli se
mihin yritys todella uskoo ja, miten se todella toimii, heijastuvat vahvasti
yrityskulttuuriin. Nama todelliset arvot muodostuvat yrityksessa tydskentelevien

ihmisten moraalikasityksen ja etiikan johdattelemina. (Rohweder, 2004, s.78.)
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Nykydan yhteiskuntavastuu on globaali kasite, joka on muotoutunut ajatuksen ja
kaytannon vuorovaikutuksesta. Se edustaa kieltda ja nakokulmaa, joka tunnetaan
kaikkialla maailmassa. Yhteiskuntavastuu on noussut yha merkittdvammaksi tekijaksi
erityisesti sidosryhmien nakdkulmasta tarkasteltuna. Nykypadivan yrityksilta vaaditaan
enemmadn, eikd endad pelkkda tuoton tekeminen ja lakien noudattaminen riita

sidosryhmien tarpeiden tyydyttamiseksi. (Carroll 2015.)

Moderni yritysvastuun kasite liitetdaan vahvasti kestavaan kehitykseen. Tarkoituksena on
sovittaa taloudellinen kehitys ekologisen ja sosiaalisen kestdavyyden puitteisiin.
(Joutsenvirta ja muut, 2011, s.13.) Yritysvastuulla viitataankin useimmiten yrityksen
tekemiin vapaaehtoisiin toimiin, joiden avulla se toteuttaa yhteiskuntavastuutaan
sidosryhmiensa odotusten perusteella (Harmaala & Jallinoja, 2012). YK:n (2019)
maaritelman mukaan: “Yritysten yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan kestdvdén kehityksen
periaatteiden ja pddmddrien huomioimista ja toteuttamista yritystoiminnassa.”
Kaytdnnossa talla tarkoitetaan sitd, ettd taman hetken kehitys tyydyttda nykyhetken
elamisen tarpeet, turvaten samalla tulevien sukupolvien mahdollisuudet tyydyttda omat
tarpeensa. (Suomen YK-Liitto 2018). Kasitetta yhteiskuntavastuu kaytetaan tyypillisesti

suunniteltaessa, arvioidessa, kehittdessa ja viestiessa vastuullisesta toiminnasta.

(Harmaala & Jallinoja, 2012; Joutsenvirta ja muut, 2011)

Jussilan (2011) ndakemyksen mukaan yhteiskuntavastuun merkitys tulee kasvamaan ja
korostumaan entisestdadn tulevaisuudessa. Tulevaisuudessa yhteiskuntavastuuta
ryhtyvat toteuttamaan kaikenlaiset ja kokoiset yritykset niiden toimialasta ja
yritysmuodosta riippumatta. (Jussila, 2011, s. 151.) Yhteiskuntavastuun kasite tulee siis
tulevaisuudessa koskemaan yha selkedmmin myds pienikokoisia yrityksid, eika sita

ndahda enaa vain isojen yritysten asiana.

Tarkasteltaessa vastuuta ja siihen liittyvid kasitteitd on hyvd tiedostaa ett§,
yhteiskuntavastuu on hyvin monimutkainen ja monikerroksinen kasite. Siita on vaikea

muodostaa yhta yleisesti hyvaksyttavaa maaritelmaa tai kaavaa, joka sopisi kaikkiin eri
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tilanteisiin ja kaikille eri toimialoilla toimiville yrityksille. Yhteiskuntavastuuta
rakennettaessa tuleekin hyvdksya se, etta sita kannattaa |ahtea rakentamaan vaihe
vaiheelta. Eettisyys on hyvin monimuotoinen asia ja tastd syystd on tarkeda, etta
jokainen yritys loytdaa heidan toimintatapoihinsa ja arvoihinsa sopivan
vastuullisuusndkokulman, jota ldhtea toteuttamaan. (Haapala & Aavameri, 2008, s. 146—

148.)

3.2 Yhteiskuntavastuun kolme ulottuvuutta

Kestdvan kehityksen kolmea eri ulottuvuutta: taloudellista vastuuta, sosiaalista vastuuta
ja ympadristovastuuta (Kuvio 7) kaytetdan paljon yhteiskuntavastuun eri yhteyksissa.
Naitd ulottuvuuksia on ajoittain vaikea erottaa toisistaan, silla ne ovat tiiviissa
riippuvuussuhteessa toistensa kanssa. Tata riippuvuussuhdetta voidaan havainnollistaa
esimerkiksi hedelmien toimittamisella kehitysmaista kehittyneisiin maihin. Prosessi
huomioi taloudellisen ndkdkulman lisdksi myos sosiaalisen ja ekologisen ulottuvuuden.
Sosiaalisesta ndkokulmasta tarkasteltuna keskitytddan erityisesti tyontekijoiden
oikeuksiin, tyosta maksettavaan korvaukseen ja lapsitydévoimaan liittyviin asioihin.
Ymparistonakokulmasta tarkasteltuna sen sijaan keskitytdan ympariston suojeluun ja
maanviljelyn tehostamiseen liittyviin nakodkohtiin. Taten esimerkiksi tyontekijoiden
koulutuksen lisdaminen vaikuttaa positiivisesti moneen prosessin eri tekijaan
samanaikaisesti. Sen avulla voitaisiin saavuttaa kestdvampi ratkaisuja ympariston
nakokulmasta tarkastellen, lisdksi sen avulla voitaisiin tehostaa viljelya, jonka johdosta
tyontekijoille voitaisiin maksaa aikaisempaa parempaa palkkaa. (Harmaala & Jallinoja,

2012.)
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TALOUDELLINEN
VASTUU

o Palkat, osingot, verot
o Investoinnit, tuotekehitys

*  Yhteiskunnalliset
vaikutukset tydllisyyteen,
taloudelliseen
toimeliaisuuteen.

SOSIAALINEN YMPARISTO-
VASTUU VASTUU
o Henkildst_'c'on hyvinvointi o  Ympéristovaikutukset
o Tuotteet ja palvelut toimintaymparistéén
. : o  Lluonnonvarojen kiyttd,
. Yhteiskunnalliset polttoainevalinnat
vaikutukset hyvinvointiin,
nuoriin «  Vaikutukset

biodiversiteettiin,
ilmastonmuutokseen

(O valittomat vaikutukset @ Vvalilliset vaikutukset

Kuvio 7. Vastuun kolme ulottuvuutta (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Yhteiskuntavastuun kolmen ulottuvuuden lisdksi on tarkeda ymmartaa ulottuvuuksien eri
tasot, jolla viitataan yritystoiminnasta aiheutuvien vaikutusteen laajuuteen
maantieteellisessa kontekstissa. Kuvio 8 kuvastaa kestavan kehityksen kolmea eri
ulottuvuutta sosiaalista, ekologista ja taloudellista vastuuta seka nadiden ulottuvuuksien
eri tasoja. Vastuun kolmen eri osa-alueen lisdksi kestavaa kehitysta tarkastellaan
paikallisesta, alueellisesta ja globaalista nakdkulmasta. Oleellista on ymmartaa, milla
tavoin eri alueelliset tasot ovat yhteydessa toisiinsa, ja miten eri tasot suhteutuvat
kestavan kehityksen tavoitteisiin. Kestava kehitys on toiminnaltaan sellaista, mika
paikallisen ulottuvuuden lisdaksi huomioi ja ymmartdaa toimintansa aiheuttamat
alueelliset ja globaalit sosiaaliset, ekologiset ja taloudelliset vaikutukset. (Rohweder,

2004, s. 16.)
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GLOBAALI

Kuvio 8. Kestdvan kehityksen ulottuvuudet ja tasot (Rohweder, 2004, s. 17).

3.2.1 Taloudellinen vastuu

Kannattava yritystoiminta pitkalla aikavalilla on vastuullisen yritystoiminnan peruspilari.
Sen edellyttamana yritys voi tuottaa taloudellista hyvinvointia yhteiskunnalle seka
harjoittaa  vastuullista liiketoimintaa sekd paikallisessa ettd globaalissa
toimintaympadristéssa. Taloudellisen vastuun edellytykset pohjautuvat yrityksen
kilpailukykyyn ja taloudelliseen suorituskykyyn. Taloudellisesta vastuusta puhuttaessa
viitataan usein toimintatapaan, jolla yritys luo taloudellista hyvinvointia ymparoivaan
yhteiskuntaan (Harmaala & Jallinoja, 2012.) Taloudellinen vastuu nivoutuu yrityksen
riskienhallintaan seka hallintokaytantoihin ja nayttaytyy eri sidosryhmien keskuudessa

eri tavalla. (Rohweder, 2004, s. 97.)

Jussilan (2011) ndkemyksen mukaan taloudellinen vastuu kytkeytyy yrityksen pitkdn
aikavalin taloudellisiin toimintaedellytyksiin ja yrityksen liiketoiminnasta syntyviin
rahavirtoihin sekd nadiden jakautumiseen eri sidosryhmien ja alueiden kesken. Tama
nakemys kytkeytyy yrityksen taloudelliseen vakavaraisuuteen ja riskienhallintaan,
ottaen samalla huomioon yrityksen ymparilla toimivat ihmiset ja organisaatiot, seka
heidan yritykseltd saamansa taloudellisen hyodyn. Jussilan mukaan yksi taloudellisen

vastuun keskeisimmistda osa-alueista on yrityksen tuottaman taloudellisen hyddyn
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analysointi. Analysoinnin tarkoituksena on selvittda, milla tavoin yritys hyodyttdaa sen
ymparilla toimivia sidosryhmia ja tahoja. Ideaalitilanteessa yrityksen eri sidosryhmat
hyotyvat sen toiminnasta mahdollisimman oikeudenmukaisella ja tasapuolisella tavalla.
Taloudellisen vastuun tarkastelussa kiinnitetdaan myos huomiota siihen, milla tavoin

yritys hoitaa taloudellisia suhteitaan eri sidosryhmien kanssa. (Jussila, 2011, s. 60—61.)

Taloudellinen vastuu voidaan jakaa valittomaan ja valilliseen vastuullisuuteen. Valiton
taloudellinen vastuu liittyy yrityksen suoriin rahavirtoihin, kuten esimerkiksi palkkojen,
verojen ja osinkojen maksamiseen. Vilillinen vastuu sen sijaan liittyy yritystoiminnan
kansantaloudelliseen merkitykseen ja laajempiin yhteiskuntaa koskeviin vaikutuksiin.
Vilillisen vastuullisuuden piiriin lasketaan myos yrityksen alihankintojen vaikutukset,
kuten siita aiheutuva tyéllistyminen ja kerrannaisvaikutukset sitd koskevien alueiden

hyvinvointiin. (Rohweder, 2004, s. 97-98.)

3.2.2. Sosiaalinen vastuu

Lansimaalaisen ajattelutavan mukaan sosiaalinen vastuullisuus kytkeytyy erityisesti
henkiloston hyvinvointiin ja sen edistamiseen, tydolosuhteiden turvallisuuteen ja niiden
parantamiseen seka kokonaisvaltaisen osaamisen ja hyvinvoinnin kehittamiseen.
Sosiaalisesti vastuullinen yritys ylittaa lainsdadannossa tai tydehtosopimuksissa vaaditut
velvoitteet. Kansainvalisen yrityksen on kuitenkin huomioitava, etta eri mailla on hyvin
erilaisia lainsdadanndllisia velvoitteita vastuun suhteen. Osassa maista tiettyjen
toimitapojen noudattaminen on pakollista, kun taas joissakin maissa se luokitellaan
yrityksen vapaaehtoisen toiminnan piiriin. (Harmaala & Jallinoja, 2012). Esimerkiksi
tuotantoa ja kauppaa harjoittavan yrityksen sosiaalisen vastuun voidaan ndhda
ulottuvan yrityksen henkilost6on, yhteistybkumppaneihin, tuotteisiin ja yhteiskuntaan.
Henkilostoon liittyvdlld sosiaalisella vastuulla viitataan esimerkiksi henkil6ston
hyvinvointiin, koulutukseen, motivointiin ja tydolosuhteiden turvallisuuteen seka niiden
kehittamiseen. Tuotteisiin liittyvalla sosiaalisella vastuulla viitataan

tuoteturvallisuuteen,  tuotevastuuseen, kuluttajansuojaan  ja  vastuulliseen
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markkinointiviestintdan. Yhteistydkumppaneihin liittyvalla sosiaalisella vastuulla
tarkoitetaan valillistda huolehtimista kumppaneiden henkilostostd, vastuullista
tuontikauppaa, hankintaa ja sopimuksia sekd korruption ja lahjonnan vastaisen
toiminnan edistamista. Yhteiskuntaan liittyvalla vastuulla tarkoitetaan esimerkiksi
maahanmuuttajien ja nuorten tyodllistymisen edistamistd yhteiskunnassa seka
oppisopimuksien ja tydvoiman sopeuttamisohjelmien tarjoamista. (Harmaala &
Jallinoja, 2012). Carrollin (2015) mukaan sosiaalisesti vastuulliset yritykset sisallyttavat
kaytantoihinsa, paatoksiinsa ja toimintatapoihinsa myds muiden sidosryhmien
huolenaiheita seka tarpeita, eivatka keskity vain siihen mika olisi yrityksen oman edun

kannalta suotavaa.

Yrityksen sosiaalinen vastuu voidaan myds jakaa valittomaan ja valilliseen sosiaaliseen
vastuuseen. Valiton vastuu koskee yrityksen tydntekijoitd, heidan hyvinvointiaan ja
osaamistaan seka nditd koskevia asioita. Sosiaalinen vastuu liittyy myos keskeisesti
tyontekijoiden kulttuuriin sekd heiddn arvojensa kunnioittamiseen. Nama sen sijaan
liittyvat esimerkiksi tyollistamiseen, turvalliseen tyOymparistoon,
tyoterveydenhuoltoon, tyontekijoiden viihtyvyyteen, tydmotivaatioon, tyontekijoiden
kouluttamiseen, kaikenlaisen syrjinnan kieltdmiseen ja torjumiseen & kulttuurisen
erilaisuuden hyvaksymiseen. Vailiton vastuu koskee myds yrityksen tuotteita ja
palveluita. Tama tarkoittaa sitd, ettda yritys on tietoinen tuotteidensa terveys- ja
turvallisuusvaikutuksista, karttaa haitallisten aineiden kayttoa, viestii tuotetiedoista ja
markkinoi tuotteita ja/tai palveluitansa realistisesti. (Rohweder, 2004, s.103.) Vilillinen
vastuu sen sijaan koskee yrityksen toimintaymparistdod, joka vaihtelee globaalin ja
paikallisen vastuun valilla yrityksen toimintaymparistosta riippuen. Taman lisaksi
valillinen vastuu liittyy yrityksen luonteeseen ja sen tapoihin hoitaa asioita ja suhteita

muiden yritysten ja asiakkaidensa kanssa. (Rohweder, 2004, s. 103—-104.)
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3.2.3 Ekologinen vastuu

Ekologisella vastuulla, eli ymparistoon kohdistuvalla vastuulla, tarkoitetaan pyrkimysta
toimia tavalla, joka kuormittaa ymparistdéa mahdollisimman vahan. Yrityksien valiton
vastuu  kohdistuu  niiden  toiminnasta  aiheutuviin  ymparistovaikutuksiin.
Ympadristovastuu kohdistuu esimerkiksi vesien, ilman ja maaperan suojeluun,
kasvihuonekaasuista aiheutuvien paastojen vahentamiseen, luonnon
monimuotoisuuden turvaamiseen, resurssien saastdmiseen ja niiden tehokkaaseen
hyddyntamiseen. Siihen lukeutuu myo6s yrityksen toiminnasta aiheutuvien jatteiden
minimoiminen ja niiden tehokkaaseen kierrattamiseen seka kemikaaleihin liittyvien
terveys- ja ympdristoriskien hallinta. Ymparistonsuojelu ei liity vain tuotteen
valmistuksesta aiheutuviin paastéihin, vaan kattaa alleen koko tuotteen elinkaaren
aikaiset ymparistovaikutukset, joihin tulisi kiinnittaa huomiota jo
tuotteen/tuotantoprosessin  suunnitteluvaiheessa. Vastuullinen yritys huomioi
toimintansa aiheuttamat ymparistdvaikutukset. Se tuntee paikallisen seka globaalin
toimintaympadriston lainsadadannon seka noudattaa niitd. Yritys pyrkii toimintansa
systemaattiseen kehittdmiseen ja tunnistaa toimintansa ongelmakohdat sekd puuttuu
niihin. Vastuullinen yritys tiedostaa, miten sen tulee muuttaa toimintaansa parhaan

lopputuloksen saavuttamiseksi. (Harmaala & Jallinoja, 2012.)

MyoOs ympadristévastuuta voidaan tarkastella valittoman ja valillisen vastuun
nakokulmista. Valittomalla ympadristovastuulla viitataan yrityksen toiminnasta
aiheutuvien valittémien ymparistéongelmien ja riskien hallintaan seka luonnonvarojen
tehokkaaseen ja kestavadan hyodyntamiseen. Yrityksen toiminnan tulisi perustua
tehokkaaseen resurssien hyoédyntamiseen ja vyrityksen toiminnasta aiheutuvien
paastojen sekd jatteiden minimoimiseen, joka tulisi huomioida koko yrityksen
toimintaketjua suunniteltaessa. Valillinen ymparistovastuu sen sijaan liittyy toimintojen
ulkoistamiseen halvempien kustannusten maihin. Tama muutos on lisdnnyt
huomattavasti vélillisen vastuun merkitysta, silla yritysten on talloin otettava huomioon

itsensa lisaksi myos yhteistydkumppaneiden ymparistonsuojeluun liittyvat nakdkohdat.
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Elinkaarindkdkulma-ajattelu auttaa yrityksia hahmottamaan, mita valittomia ja valillisia

vaikutuksia heidan toimintansa aiheuttaa ymparistolle. (Rohweder, 2004, s. 99-100.)

Kiinnostus ymparistosta ja siihen kohdistuvista asioista ovat olleet jo pitkdan yleisen
keskustelun kohteena. Monet sidosryhmat seuraavat ja tutkivat aktiivisesti erilaisia
ymparistoon liittyvia asioita. Jussilan (2010) mukaan sidosryhmien aktiivisuus on
puolestaan vaikuttanut positiivisesti ymparistdasioiden seurantaan ja kehittymiseen
liittyviin mittareiden seka menetelmien kehittamiseen. Ymparistévastuuta pidetaankin
niin sanottuna edelldakavijana yhteiskuntavastuussa, joka ndakyy muun muassa siina, etta
ymparistovastuun trendeja ja siind havaittuja kdytantoja sovelletaan usein muillakin
yhteiskuntavastuun osa-alueilla. (Jussila, 2010, s. 78.) Esimerkiksi ilmastonmuutos on
muuttanut jo muutamassa vuodessa erilaisia yhteiskuntavastuun kehitysprojekteja ja
seurantamittareita seka yhteiskuntavastuuviestinnan sisaltoa. Nykyaan ilmastonmuutos
liittyy keskeisesti kaikkien yritysten yhteiskuntavastuuseen ja sita tarkastellaan laaja-
alaisesti yrityksen aiheuttamista ymparistékustannuksista aina tuotteiden aiheuttamiin

ymparistokustannuksiin asti. (Jussila, 2010, s. 153)

3.3 Vastuullisen yritystoiminnan hyodyt

Nurmi (2006) nakee vastuullisen yritystoiminnan eraana kilpailutekijana, jonka avulla
yritys voi kehittda ja edistdd omaa toimintaansa. Yhteiskunta asettaa yrityksille monia
laillisia velvoitteita, joiden puitteissa niiden tulee toimia. On myo6s olemassa paljon
vapaaehtoisia toimia, jotka liittyvdt muun muassa yrityksen osakkeenomistajiin,
tyontekijoihin, ymparistoon sekd muihin yrityksen sidosryhmiin, joilla yritykset voivat
kehittdd omaa toimintaansa. Vastuullinen yritystoiminta edistda kestdavaa kehitysta,
kohentaa yrityksen arvoa, kasvattaa asiakkaiden uskollisuutta, motivoi yrityksen
tyontekijoita, tekee rekrytointiprosesseista helpompaa sekd parantaa yrityksen
mainetta ja imagoa. Lisdksi vastuullinen vyrittdjyys kehittdd yrityksille ennakoivaa
asennetta toimintaympadriston muutoksia kohtaan. Ennakoiva asenne ja kettera

yritystoiminta auttavat yrityksia vastaamaan globalisoitumisen asettamiin haasteisiin
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riippumatta siita toimivatko ne paikallisella, kansallisella vai globaalilla
markkinakentalld. Vastuullinen yritystoiminta voi myos auttaa yritystda saavuttamaan
niin sanotun edelldkavijan statuksen, tuottaa yritykselle hyvda mainetta sekd antaa
yritykselle mahdollisuuden erottua sen kilpailijoista. (Nurmi, 2006, 137-140.).
Yhteiskuntavastuulla on myds keskeinen asema kestavamman brandiarvon
saavuttamisessa, ja siita on muodostunut yrityksia erotteleva tekija seka erdaanlainen
lisenssi yrityksien toiminnalle kaikilla aloilla. (Middlemiss, 2002.) Vastuullisuudesta on
muodostunut voimakas brandiajuri  globalisaation puskiessa liiketoimintaa
osakkeenomistajaldhtoisestd mallista kohti sidosryhmaajattelua. (Middlemiss, 2002;

Kujala, 2015, s. 269)

Rizkallahin (2012) tutkimuksen mukaan on tarkedd, ettd vyritykset integroivat
yhteiskuntavastuun osaksi yrityksen strategista suunnittelua. Yritykset, jotka ovat
toimineet vastuullisesti ovat saaneet paljon tunnustusta teoilleen ja vastuun
integroiminen on muun muassa johtanut positiiviseen suusanalliseen viestintdan
kuluttajien keskuudessa. Lisdksi yritykset ovat saavuttaneet vahvemman position
markkinoilla, padsseet parempaan taloudelliseen tulokseen verrattuna markkinoilla
toimiviin vahemman vastuullisiin yrityksiin. Yhteiskuntavastuun integroiminen on

tuottanut yritykselle todellista kilpailuetua. (Rizkallah, 2012.)

Tietoiset kuluttajat haluavat tukea vastuullisia brdandeja ja ovat valmiita maksamaan
tuotteista korkeamman hinnan. Tietoinen kuluttaja saattaa jopa vaihtaa tuotemerkista
toiseen, mikali kokee yrityksen toimivan vastuuttomasti ja painostaa brandia
muuttamaan toimintatapojaan vastuulliseen suuntaan. (Rizkallah, 2012; Kujala, 2015, s.
269.) Kulutusyhteiskunnan kasvaessa ja kehittyessa kasvavat myos kuluttajien
vaatimukset ja odotukset yrityksia kohtaan. Kuluttajat suhtautuvat yha kyynisemmin
koko yrityssektoria ja erityisesti monikansallisia yrityksid kohtaan. Taman vuoksi on
tarkeaa, ettd yritykset ymmartavat kuluttajiaan seka heiddn huolenaiheitaan ja ovat
vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. Brandit alkavat niin sanotusti kasvamaan erilleen

kuluttajistaan. (Willmott, 2002.) Taman vuoksi on tarkeda, ettd brandien omistajat
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sisdllyttdvat enemman sosiaalisia arvoja yrityksiensda ytimeen ja brandeihinsa

lahentyakseen kuluttajien kanssa (Willmott, 2002; Kujala, 2015, s. 270).

3.4 Kohti eettista kuluttamista

Lansimaalaisista ihmisistd on kasvanut vuosien varrella “kulutusholisteja”, joita
kauppojen jatkuva tarjonta ja sen vaihtuvuus ruokkivat. Kauppojen tuotteiden
vaihtuvuus luo kysyntdd ja erityisesti muotiala hyodyntdd tatda toiminnassaan.
Esimerkiksi halpavaateketjut H&M ja Primark paivittavat valikoimaansa viikoittain.
Kehitysmaissa tapahtuvalla halvalla tuotannolla on kuitenkin kddantépuolensa. (Arnold,
2009, s. 26.) Ellen MacArthur saation tekeman selvityksen mukaan 73 % kaikista
tuotetuista vaatteista paattyy kaatopaikalle tai poltettavaksi niiden kierrattamisen
sijaan. Vain alle prosentti kaikista tuotetuista materiaaleista kierratetdan uusien
vaatteiden tuotantoon. (Ellen MacArthur Foundation 2017, s. 20.) Elamme talla hetkelld
niin sanotussa kertakulutusyhteiskunnassa, joka on yksi vaihtuvuutta eniten ruokkivista
tekijoista. Todella moni asia menee roskiin heti ensimmaisen kulutuskerran jalkeen:
sanomalehdet, kertakdyttoiset kahvikupit ja lukemattomat muut tuotteet. Tama
ajatusmaailma sopi osuvasti menneeseen maailmaan ja ajattelutapaan, jossa
esimerkiksi kertakdyttokamerat vaikuttivat hyvalta idealta. Nykypdivana tallaisen
tuotteen lanseeraaminen tuottaisi suuria ongelmia sen Ilyhyen kayttéian ja
epdekologisuutensa vuoksi. Yhteiskunta on alkanut havahtua ja vastustaa vanhaa
ndakokulmaa. Nykypdivan yhteiskunnassa kertakdyttokulutuksella on yha vahemman

jalansijaa. (Arnold, 2009, s. 27-34.)

Vastuullinen kulutuskayttaytyminen aiheutuu padasaantoisesti kuluttajien kasvavasta
tietoisuudesta kuluttamisen aiheuttamista ymparistoon, terveyteen ja yhteiskuntaan
kohdistuvista vaikutuksista (Giesler & Veresiu, 2014). llmastonmuutoksen ja sen
aiheuttaman huolen myo6ta ihmiset kiinnittavat yha enemman huomiota vastuulliseen
kulutuskayttaytymiseen. Tasta johtuen monet kuluttajat ovat alkaneet suosia

ymparistoystavallisempia kulutustapoja. Eettiselld kuluttamisella  viitataan
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kayttaytymiseen, jossa kuluttajat ostavat tuotteita ja palveluita sosiaalisesti
vastuullisilta yrityksilta ja vuorostaan karttavat epaeettisesti toimivia yrityksia. Eettinen
kuluttaja on sosiaalisesti tietoinen ja keskittyy toiminnassaan sosiaalisiin tavoitteisiin,
ihanteisiin ja ideologioihin. Lisaksi he tiedostavat, mita yhteiskunnallisia vaikutuksia
yksityinen kuluttaminen aiheuttaa ja miten ostovoimalla voidaan saada aikaan
sosiaalisia muutoksia. (Zollo ja muut, 2018.) Haapalan ja Aavanmeren (2008, s. 46)
mukaan: “lhmiset haluavat tukea valinnoillaan sellaisia yrityksié ja bréndejd, jotka
luovat merkityksid ja auttavat ihmisié kamppailussaan kohti mielekkddmpdd eldmdd ja
maailmankuvaa.” Vastuullisen kuluttamisen tulee tayttda sekd ekologisen etta
sosiaalisen kestavyyden kriteerit. Yksittdisen kuluttajan kulutuspaatokset muodostuvat
monen tekijan yhteisvaikutuksesta, joihin vaikuttavat muun muassa kuluttajan
henkilokohtainen moraalikdsitys ja moraaliset periaatteet. Nama vuorostaan
kytkeytyvat kuluttajan laajempaan maailmankuvaan, hanen arvomaailmaansa ja koko

eldamantapaansa. (Joutsenvirta ja muut, 2011, s. 193-194.)

Erityisesti kaksi nakokulmaa on lisdnnyt kiinnostusta eettistd kuluttamista kohtaan.
Johtamisndkoékulma on kiinnostunut erityisesti eettisten kuluttajien tavoittamisesta
seka heidan hyodyntamisestadan osana markkinointistrategiaa. Kuluttajanakékulma sen
sijaan nakee eettisen kuluttamisen yksilollisend ja tietoisena valintana, joka kumpuaa
kuluttajien moraalikasityksesta. (Zollo ja muut, 2018.) Vastuulliset kuluttajat
sisallyttavat sosiaaliset kysymykset ostopaatoksiinsa arvioimalla omasta kulutuksestaan
aiheutuvia yhteiskunnallisia vaikutuksia. Kuluttajat, jotka pitavat ymparistéa ja sen
hyvinvointia tarkeand arvioivat tuotteen ostamiseen liittyvida ymparistovaikutuksia.
Esimerkiksi kuluttajan, joka on huolissaan jatteiden kasvavasta maarasta,
ostopaatokseen voisi vaikuttaa tuotteen pakkaustapa, materiaalien kayttd ja niiden
kierratettavyys. Jos kulutuksesta aiheutuvat ymparistovaikutukset ovat tarpeeksi
tarkeitd kuluttajalle seurauksena voisi olla siirtyminen ymparistoystavallisen
kulutustuotteen ostamiseen. Nama ymparistoystavalliset tuotteet eivat vain tyydyta
kuluttajien valittomia ostotarpeita ja haluja, vaan samalla ne hyddyttavat ymparistoa

pitkalla aikavalilla. (Follows & Jobber, 2000.)



40

3.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Taman tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen synteesind on muodostettu kuviossa 10
esitelty malli. Mallissa Urden (2003) sisdisen ja ulkoisen brandin rakennusprosessiin on
integroitu vastuun kolme eri ulottuvuutta, sosiaalinen, taloudellinen ja ekologinen
vastuu, jotka kasiteltiin luvussa 3.2. Vastuu nahdaan teoriassa koko brandin
rakennusprosessin punaisena lankana, joka nivoutuu kaikkiin sisdisen ja ulkoisen

brandin rakennusprosessin vaiheisiin, eika sita voida nahda prosessista irrallisena

elementtina.

Taloudellinen vastuu

Sisdinen
brandin
rakennus-
prosessi

Vastuullinen brandi-identiteetti

Kuvio 9. Teoreettisen viitekehyksen synteesi (mukaillen Urde, 2003)
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keskeisessa asemassa vastuullisen brandin rakentamisessa, koska se antaa yrityksen
toiminnalle tarkoituksen ja toimii yrityksen ohjenuorana. (Kujalan ja muut, 2011.)
Oleellista on, etta yrityksen visio rakentuu sen ydinarvojen varaan (Merrilees & Miller,
2008). On tarkeaa, etta yrityksen visio on tarpeeksi todellinen, jotta yrityksen
tyontekijat pystyvat samaistumaan siihen. Lisdksi organisaation kaiken toiminnan tulisi
reflektoida yrityksen visiota. (Yan, 2003, s. 206—-207.) Vastuu voidaan liittdd joko
yrityksen ydinidentiteettiin tai laajennettuun identiteettiin. Useimmat yrityksen lisddvat
vastuun vydinliiketoimintoihinsa, joka on yksinkertaisempi tapa sisallyttaa vastuu
yrityksen toimintaan. Joidenkin brandien toiminta sen sijaan on rakennettu
paasaantoisesti vastuun ymparille, tama on tyypillista erityisesti uusille yrityksille, jolloin
vastuu toimii yrityksen ydinarvona. Vastuun implementoinnilla on ratkaiseva merkitys
vastuullisen brandin rakentamisessa. Implementoinnilla viitataan brandin positiointiin
ja brandiviestien jalkauttamiseen. Vaikka brandin sisdinen rakennusprosessi olisi kuinka
onnistunut, vastuullinen brandi voi rakentua vain, jos se on onnistuttu viestimaan

tehokkaasti potentiaaliselle kohderyhmalle. (Kujala ja muut, 2011.)

Vastuullisella brandayksella viitataan usein organisaation sisdiseen nakékulmaan siita,
kuinka hyvin organisaation eri prosessit tukevat eettisten ja kestdvien suhteiden
kehittamistd sekd johtamista organisaation ja sen asiakkaiden sekd muiden
sidosryhmien valilla. Sisdlta ulospdin lahtevan nakemyksen mukaan vastuullinen
branddys rakentuu vyhteisten arvojen, sitoutuneiden tyontekijoiden ja vanhan
organisaatiokulttuurin varaan. (Kujala, 2015, s. 286-287) Maion (2004) mukaan
vastuullisen brandin rakentaminen ja johtaminen on kokonaisvaltainen pitkan aikavalin
prosessi, jonka edellytyksena on, ettd brandi toimii lupaustensa mukaisesti sekd osaa
kunnioittaa ja arvostaa asiakkaitaan. Vastuullinen brandi tyoskentelee asiakkaiden
tietoisuuden lisaamiseksi ja pyrkii tarjoamaan asiakkailleen ymparistoystavallisempia
kestavan kehityksen mukaisia kulutusvaihtoehtoja. (Maio 2004, s. 236—237; Lehtimaki
& Suoranta 2006, s. 113-116.)
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4. Empiirinen tutkimus

4.1. Tapausyrityksen esittely ja valintaperusteet

Humantool on suomalainen ergonomia-alan yritys, joka on perustettu vuonna 1984.
Yritykselld on yli 30 vuoden kokemus terveystuotteiden kehittdmisesta ja se tekee
yhteisty6ta Suomen terveysalan ammattilaisten kanssa. Yritys valmistaa muun muassa
satulatuoleja, selkatukia, seisontamattoja ja seisontalautoja. (Humantool 2020.).
Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2019 noin 771 000 € ja yritys tyollisti tilikauden aikana
viisi tyontekijaa (Asiakastieto 2020). Humantoolin suunnittelija ja perustaja on
suomalainen Antti Limingoja. (Humantool 2020.) Tuotteiden suunnittelussa Limingoja
ajattelee aina potentiaalisia asiakkaita yksil6llisena ihmisena, kuluttajan sijaan. Tama
ideologia pitdd hdanen mukaansa suunnittelun oikealla tielld. Limingojan mukaan
suunnittelun tulisi pyrkia adarimmaiseen yksinkertaisuuteen, joka johtaa sujuvaan

tuotantoon ja hyvin toimiviin tuotteisiin.

Yrityksen ideologian mukaan tarvitsemme lansimaalaisen elamantyylin vastapainoksi
liilkettd ja harjoitusta kehollemme, ja yrityksen tuotteiden ldhtékohtana on aktivoida
kehon luontaista toimintaa, kuten esimerkiksi liikkeen sadilymista ja yllapitoa selan
rakenteissa. Yrityksen innovaatioiden takana on ollut halu parantaa ihmisten
arkipaivaisia olosuhteita, ja yritys on kehittanyt monia tuotteita seka koteihin etta
toimistoihin. Humantoolin tehdas sijaitsee Perameren pohjukassa Pyhdjoen rannikolla.
Yrityksen johdon mukaan yrityksen toiminnalle on erityisen tarkeda toimia Suomessa.
Tuotanto kotimaassa lahelld kuluttajia takaa yrityksen mukaan joustavuuden, ja
korkeatasoinen suomalainen kasityotaito yhdistettynd laadukkaisiin materiaaleihin
takaa tyytyvaisen asiakkaan. Yrityksen johtajien ndakemys on, ettd pohjoinen sijainti
antaa rauhalliset ja selkeat puitteet yrityksen toiminnalle, jota taman hetken hektinen

maailmaa vaatii.

Tutkimuksen kannalta Humantool Oy on erityisen mielenkiintoinen yritys tutkittavaksi,

silla yrityksen toiminnassa vastuullisuus on esilld monesta eri nakokulmasta
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tarkasteltuna. Yrityksen koko tuotanto ja suunnittelu tapahtuu Suomessa, mika tekee
toimitusketjusta lapinakyvan ja helposti hallittavan. Laadukkaista materiaaleista tehdyt
tuotteet kestavat aikaa ja kulutusta. Yrityksen tuotteet ovat suunniteltu parantamaan
ihmisten elamanlaatua ja tuomaan ratkaisuja tuki- ja liikuntaelinsairauksiin, kuten
selkdkipuun. Terveystalon potilastietojen mukaan tuki- ja liikuntaelinsairauksista
selkavaivat olivat suurin yksittdinen sairaspoissaolojen syy, ja naista aiheutui noin
900 000 sairaspoissaolopdivad vuonna 2017. Humantoolin tuotteiden tarkoituksena on
parantaa ihmisten ergonomiaa ja pyrkia ehkdisemaan tuki- ja liikuntaelinsairauksia,
kuten selka- ja niskakipua. Humantoolin toiminnassa vastuullisuus voidaan tutkia

syvallisesti monesta eri nakdkulmasta tarkasteltuna. (Terveystalo, 2018.)

4.2 Metodologia

4.2.1 Laadullinen tutkimus

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2010, s. 164) madrittelevat laadullisen tutkimuksen
kokonaisvaltaiseksi tiedon hankinnaksi, jossa aineisto kootaan todellisista tilanteista.
Tiedonkeruun keskiossa toimii ihminen. Laadullisessa tutkimuksessa hyddynnetaan
induktiivista analyysid, jonka tarkoituksena on tutkia aineistoa yksityiskohtaisesta ja
monitahoisesta nakoékulmasta. Niissa tulee suosia metodeja, joissa tutkittavien
henkildiden “ndkokulmat ja dani” korostuvat. Laadullisissa tutkimuksissa kohderyhma
tulee valita tarkoituksenmukaisesti ja varsinainen tutkimussuunnitelma muodostuu
joustavasti tutkimuksen edetessd. Jokainen tutkittava tapaus on ainutlaatuinen ja
aineistoa on tulkittava tdman mukaisesti. (Hirsjarvi ja muut, 2010, s. 164.) Laadullisissa
tutkimuksissa pyritaankin kontekstuaalisuuteen, ilmion syvalliseen tulkintaan seka eri
toimijoiden ndkemyksien ymmartamiseen. Niiden tarkoituksena on tutkia merkityksia ja
ne ovat luonteeltaan tulkitsevaa, eli hermeneuttista. Todellisuus nahdaan
subjektiivisena ja moninaisena kokonaisuutena, jossa on olemassa yhtd monta

todellisuutta kuin on tutkittavia henkil6ita. (Hirsjarvi & Hurme, 2009, s. 22.)
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Laadullinen tutkimusote on sopiva valinta talle pro gradu -tutkimukselle, silla
tarkoituksena on selvittdaa yrityksen sisdlla toimivien henkildiden seka yrityksen
asiakkaiden antamia merkityksia seka heidan nakemyksidan vastuullisen brandin
rakentamisesta. Tarkoituksena on ymmartdda syvadllisemmin ilmiéta siitd, miten
vastuullisuus saadaan kytkettya brandi-identiteetin ytimeen ja, milla tavoin tama
ilmenee yrityksen toiminnassa sekda milla tavoin kuluttajat nakevat vastuullisen

yritystoiminnan.

4.2.2 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus ndhddan enemminkin tutkimusstrategiana tai ldhestymistapa
perinteisen metodologian tai metodin sijasta. Tama johtuu siita, etta tapaustutkimus on
hyvin monimuotoista. Tapaustutkimusta harjoitetaan monilla eri tieteenaloilla,
erilaisista lahtokohdista ja erilaisin tavoittein, jonka vuoksi sille on vaikea antaa yhta
yleispatevda madritelmaa. Erikson ja Koistinen Iluonnehtivat tapaustutkimusta
tutkimukseksi, jossa tarkastelun kohteena on yksi tai useampi tapaus. Tapausten
maarittely, analysoiminen ja ratkaiseminen ovat tutkimuksen keskeisimpia tavoitteita.
Tastd johtuen tapausten valinta, rajaaminen ja perusteleminen eivdt ole koskaan
yhdentekevid asioita, vaan niihin tulee kiinnittda erityistda huomiota. (Erikson &
Kovalainen, 2005, s. 4.) Usein tapaustutkimus on luoteeltaan yksityiskohtaista ja
intensiivista tietoa yksittdisesta tapauksesta, jonka kohteena on useimmiten yksilo,
ryhma tai yhteisd. Aineisto keratdan usein monia menetelmia hyddyntaen, esimerkiksi
havainnointia ja haastattelua kdyttdaen sekd dokumentteja tutkien. (Hirsjarvi ja muut,
2010, s. 134-135.) Tapaustutkimus voidaan nadhdd my0Os vyksityiskohtaisena
tutkimuksena sosiaalisesta yksikosta, joskus jopa yhdestd yrittajasta, tai yrityksesta
koostuvana tutkimuksena. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on syventya tutkimaan

yhta tai useampaa tapausta perusteellisesti. (Groenland & Dana, 2019, s. 35)
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Tapaustutkimuksissa etsitaan tyypillisesti vastauksia mitd, miten ja miksi kysymyksiin.
Tutkimuksen aikana tutkijalla on vain vahan tai ei lainkaan kontrollia tutkimuksen
tapahtumiin. (Yin 2014; Erikson ja muut, 2014.) Tama pro gradu -tutkimus on
luonteeltaan tapaustutkimus, silla tutkimuksen kohteeksi on valittu suomalainen
ergonomia-alan yritys Humantool. Tapausyritys valittiin tutkimuksen kohteeksi sen
perusteella, ettd vastuu nayttaytyy ulospdin olevan keskeisessa asemassa yrityksen

toimintaa, jonka vuoksi se sopii hyvin vastuullisen brandi-identiteetin tutkimiseen.

4.2.3 Haastattelu

Haastattelu on tiedonkeruumenetelmana hyvin ainutlaatuinen menetelma, silla se
mahdollistaa suoran kielellisen vuorovaikutuksen tutkittavan kohteen kanssa (Hirsjarvi
ja muut, 2010, s. 204-205). Haastattelun suurena etuna pidetdan joustavuutta ja
soveltuvuutta moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelussa tutkija ja tutkittava
henkild ovat suorassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Tama antaa tutkijalle
mahdollisuuden selvittaa tutkittavan henkilon henkilokohtaisia motiiveja, jotka voivat
ilmetd vastausten taustalla. Haastattelutilanteessa tutkittavan kaytoksessa saattaa
ilmetd erilaisia ei-kielellisia vihjeita, joilla voi olla suuri merkitys vastauksien
ymmartamisen kannalta. Tutkittava henkil6 nahdaan tutkimustilanteessa subjektina,
jolle annetaan mahdollisuus ilmaista itsedan koskevia asioita ja ndakemyksia
mahdollisimman vapaasti. |hminen nahdaan tutkimuksessa merkityksida luovana
aktiivisena osapuolena. (Hirsjarvi & Hurme, 2009, s. 34-35.) Haastattelujen etuna
ndahddin myods se, ettd haastatteluun vastanneet saadaan usein liitettyd mukaan
tutkimukseen. Tama mahdollistaa yhteydenotot vastaajiin my6hemmin esimerkiksi

aineiston tdaydennysta tai jatkotutkimusta ajatellen (Hirsjarvi ja muut, 2010, s. 206.)

Haastatteluista on olemassa monia erilaisia muotoja, tassa tutkimuksessa keskitymme
puolistrukturoituun  haastatteluun. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille
haastateltaville esitetdadn samat kysymykset, mutta vastauksia ei ole sidottu kiinteisiin

vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat saavat vastata kysymyksiin omin sanoin.
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Puolistrukturoitua haastattelua kutsutaan usein nimelld teemahaastattelu. (Hirsjarvi &
Hurme, 2009, s. 47.) Tuomen ja Sarajarjen madritelman mukaan: “Teemahaastattelussa
edetddn tiettyjen keskeisten etukdteen valittujen teemojen ja niihin liittyvien
tarkentavien kysymysten varassa.” (Tuomi & Sarajarvi, 2006, s. 77). Teemahaastattelu
ei edellytd yhta yhteista aikaansaatua kokemusta, vaan kaikkia yksilon tunteita,
kokemuksia, ajatuksia ja uskomuksia voidaan tutkia teemahaastattelun avulla.
Teemahaastattelu luokitellaan puolistrukturoiduksi haastatteluksi, silla haastattelussa

kaytetyt teemat ovat kaikille haastateltaville samat. (Hirsjarvi & Hurme, 2009, s. 48.)

Taman pro gradu -tutkimuksen toteuttamiseen teemahaastattelu sopii hyvin, koska
haastattelujen avulla tutkittavista ilmidistd voidaan kerata syvallista informaatiota.
Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia yrityksen tyontekijoita seka asiakkaita ja heidan
antamiaan merkityksia ilmidlle. On olemassa monia rinnakkaisia totuuksia tutkittavasta
kohteesta, joihin halutaan paneutua syvallisemmin. Teemahaastattelun avulla tutkija
voi syventya brandi-identiteetin ja imagon rakentumiseen tiettyjen teemojen varassa ja

esittamalla jatkokysymyksia tutkittaville henkiléille.

4.2 .4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee huomioida se, ettd siitd on
olemassa monia erilaisia kasityksia, jotka ovat keskendan hyvin erilaisia. On my0s
perusteltua pohtia, onko laadullisesta tutkimuksesta olemassa yhtenaisia kasityksia
tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2006, s. 131.) Yleisesti
tutkimuksien luotettavuutta arvioidaan kahden paakasitteen reliabiliteetin ja
validiteetin kautta. Reliabiliteetti kuvastaa tutkimustulosten toistettavuutta ja
validiteetti vuorostaan sitd onko tutkimuksessa tutkittu niitd asioita, mitd on luvattu.
Reliabiliteetin ja validiteetin kdyttda laadullisen tutkimuksen mittareina on kritisoitu,
silla kasitteet ovat luotu ldhinnd vastaamaan kvantitatiivisen tutkimuksen tarpeisiin.
Yleisin kritiikki juontuu vuoteen 1985, jolloin Lincoln ja Guban kritisoivat

luotettavuuskasitteitd siitd, ettd ne perustuvat oletukseen yhdestd objektiivisesta
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totuudesta, joka toimii tutkimuksen maaranpaana. (Tuomi & Sarajarvi, 2006, s. 133—

134)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin soveltuu paremmin nelja yleisesti
kaytetta kriteeria: uskottavuus, siirrettavyys, luotettavuus ja vahvistettavuus.
Tutkimuksen uskottavuudessa on kiinnitettava huomiota siihen vastaavatko tutkijan
muodostamat tulkinnat tutkittavien todellisuudesta alkuperaisia tulkintoja. (Tuomi &
Sarajarvi, 2006, s. 136—-137; Tynjala, 1991). Tassa tutkimuksessa uskottavuutta on pyritty
vahvistamaan kdyttamalla sanatarkkoja sitaatteja haastatteluista tutkijan analyysin
rinnalla, realistisen kuvan valittamiseksi. Siirrettdavyys vuorostaan viittaa siihen ovatko
tutkimuksen tulokset siirrettavissa toiseen kontekstiin ja voidaanko niitd soveltaa
muissakin tutkimuskohteissa. (Tuomi & Sarajarvi, 2006, s. 136—137; Niiranen, 1990;
Tynjala, 1991.) Siirrettavyytta on pyritty vahvistamaan tdssa tutkimuksessa tutkimalla
muita samaan aihepiiriin liittyvia tutkimuksia ja tutkimustuloksia kokonaisvaltaisen

kuvan saavuttamiseksi.

Tutkimuksen luotettavuudella viitataan siihen, etta tutkijan tulee ottaa huomioon
erilaiset ulkoiset tekijat, jotka saattavat vaikuttaa tutkimukseen. Taman lisdksi tutkijan
tulee tiedostaa omat nakemyksensa seka niiden aiheuttamat vaikutukset tutkimukseen.
(Tuomi & Sarajarvi, 2006, s. 136—137; Tynjala, 1991) Tassa tutkimuksessa tutkija on
tiedostanut sen, etta tutkijan persoonallisuus vaikuttaa haastattelutilanteeseen seka
aineiston analyysiin. Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty vahvistamaan huolellisella
analysoinnilla ja yritys- ja kuluttajahaastatteluiden huolellisella vertaamisella. Tutkija
tiedostaa sen, etta kuluttajien pitkdaikainen asiakassuhde tapausyritykseen vaikuttaa
merkittavasti kuluttajien mielikuviin yrityksesta ja tutkimuksen tulokset voivat vaihdella
suuresti, mikali haastattelussa tutkittaisiin uusia asiakkaita, joilla ei ole aikaisempaa

kokemusta tapausyrityksesta ja sen tuotteista.

Vahvistettavuudella viitataan vuorostaan tutkimuksessa kdytettyihin menetelmiin ja

niiden soveltuvuuteen, ja tutkimustulosten johdonmukaisuuteen. Oleellista on, ettd
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lukija pystyy seuraamaan johdonmubkaisesti tutkimuksen kulkua, ja miten saavutettuihin
tuloksiin on paasty. (Tuomi & Sarajarvi, 2006, s. 136—137; Parkkila ja muut, 2000) Tassa
tutkimuksessa tutkija on pohtinut tarkkaan sopivien tutkimusmenetelmien kayttda seka
miettinyt, milla menetelmalla tutkija voi syventya jokaiseen teemaan ja mukauttaa
haastattelua haastateltavan tarpeiden mukaan. Lisdksi tutkimustulokset on pyritty
esittamaan selkeasti ja johdonmukaisesti sanatarkkoja sitaatteja kayttaen. Taman avulla
lukija  pystyy seuraamaan tutkimustuloksia sekda niiden muodostumista

johdonmukaisesti.

Haastatteluaineistojen luotettavuus riippuu padsaantoisesti niiden laadusta. Laadun
varmistamiseksi teemahaastattelurungon tulee olla huolellisesti suunniteltu ja
haastattelijan on hyva miettida etukateen lisdkysymyksia, miten eri teemoja voidaan
syventdd. Haastatteluvaiheen aikana tutkimuksen laatuun voidaan vaikuttaa muun
muassa varmistamalla, ettd tekninen viélineistd, kuten &anentallennuslaitteet, on
kunnossa. Haastattelujen jalkeen luotettavuutta voidaan parantaa silla, etta
haastattelut litteroidaan mahdollisimman nopeasti haastattelutilanteen jalkeen.
(Hirsjarvi & Hurme, 2009, s. 184-185.) Tassa tutkimuksessa haastattelujen
luotettavuutta on pyritty vahvistamaan huolellisella teemahaastattelurungon
suunnittelulla ja etukdteen maaritellyilla apukysymyksilla. Kaikki haastattelut on
luotettavuuden varmistamiseksi litteroitu sanatarkasti viikon sisalla

haastatteluajankohdasta.

Tapaustutkimusta arvioitaessa painopiste on kohteen ja siihen liittyvien muuttujien
ymmartamisessa, eikda valttdmatta tutkimustulosten yleistamisessa. On tarkea
huomioida, etta johtopaatokset ovat rinnastettavissa vastaavanlaisiin tapauksiin, eivat

koko populaatioon. (Groenland & Dana, 2019, s. 35.)
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4.3 Aineisto

Haastateltavaksi valittiin kaksi tapausyrityksen johdossa tydskentelevaa henkilda:
yrityksen perustaja sekd osaomistaja, joka vastaa yrityksen myynnistd ja
markkinoinnista. Yrityshaastatteluiden lisdksi tutkimuksessa haastateltiin kuutta
tapausyrityksen asiakasta. Kuluttajahaastateltavien anonymiteetin suojaamiseksi
haastateltavista ei kdyteta nimid. Yrityshaastatteluihin viitataan kirjainyhdistelmalla YH

ja kulutushaastatteluihin kirjainyhdistelmalla KH.

Taulukko 1. Humantool Oy:n aineistoon haastatellut henkil6t, heidan roolinsa ja
haastattelujen kestot.

Haastateltava Haastateltavan rooli Paivamadra | Haastattelun kesto
YH1 Sirpa Loyttyniemi 15.1.2021 45 min
Osa-omistaja,
markkinointi &
myyntipaallikko

YH2 Antti Limingoja 15.1.2021 27 min
Perustaja & suunnittelija
KH1 Kuluttaja 15.1.2021 19 min
KH2 Kuluttaja 24.1.2021 18 min
KH3 Kuluttaja 24.1.2021 29 min
KH4 Kuluttaja 27.1.2021 23 min
KH5 Kuluttaja 5.2.1021 21 min
KH6 Kuluttaja 12.2.2021 19 min

Tutkimuksessa kaytettiin  kahta eri haastattelurunkoa. Yrityshaastatteluiden
haastattelurunko rakentui kolmen eri padateeman ympdrille sekd naihin liittyviin
alateemoihin ja kysymyksiin. Pdateema 1 — yrityksen missio, arvot ja visio, paateema 2
— yrityksen strategiset linjaukset ja pditeema 3 — brandin rakentuminen.
Kuluttajahaastattelurunko rakentui kolmen paiateeman ympdrille, joita olivat

vastuullisuuden herattaman mielikuvat, yrityksen arvot seka brandin persoonallisuus.

Tutkimuksen tapausyrityksen valintakriteereissa korostuivat yrityksen koko, kotimainen
tuotanko ja tuotteiden kayttotarkoitus. Haastateltavat tapausyrityksestd valikoituvat
ensisijaisesti tyotoimenkuvansa mukaan ja haastattelut keskittyivat yrityksen

johtoportaaseen, joilla on syvéllisin  ymmarrys brandi-identiteettiin ja sen



50

rakentumiseen liittyvista asioista. Kuluttajahaastatteluiden valintakriteereissa korostui
tuntemus yrityksen tuotteita kohtaan. Haastatteluun valittiin kuluttajia, joilla on
aikaisempaa kokemusta yrityksen tuotteista. Kuluttajahaastatteluiden osallistujat
tavoitettiin osittain yrityksen kautta ja osa haastateltavista tuli tutkijan kontaktien
kautta. Tutkimuksessa haluttiin varmistaa, ettd kuluttajat valikoituivat eri ldhteista

variaation saavuttamiseksi.

4.4 Tutkimusaineiston analyysi

4.4.1 Yrityshaastattelujen tulokset

Missio, visio & arvot

Urden brandi-identiteetinrakennusprosessi alkaa yrityksen mission ja vision
madrittamiselld. Missiolla on tdrked rooli brandi-identiteetin rakentumisessa. Se
kuvastaa yrityksen olemassaolon perimmaistd syyta ja toimii pohjana koko brandin
rakentamiselle. Visio sen sijaan ohjaa koko yrityksen toimintaa ja kuvastaa yrityksen
tulevaisuuden suuntaa. (Urde, 2003.) Humantoolin missiossa korostuu vahvasti hyvan
tekeminen ja ihmisten arkielaman olosuhteiden parantaminen. Yrityksen johdolla on
hyvin yksiselitteinen kasitys yrityksen missiosta. Yrityksen paallimmaiset arvot, hyvan
tekeminen ja ihmisten auttaminen, heijastuvat vahvasti yrityksen missioon ja
olemassaolon perustaan. Urden (2003) mukaan missio voi toimia toimeenpanevana
voimana brandin rakennusprosessille vain, jos se pohjautuu brandin arvoperustaan.
Humantoolin kohdalla mission ja organisaation valisten arvojen yhteys on kiistaton.

Missioon liittyvat ndkokulmat tulevat esille seuraavissa sitaateissa:

"Se on ollut ihan ehdoton perusidea, ettd tuotteiden pitdd olla omia keksintéjé, mitkd
valmistetaan itse. Alusta ldhtien tuotteet ovat liittyneet jollain tavalla terveyteen tai kuntoiluun.
Aluksi valmistin ihan urheiluvilineitd. Pikkuhiljaa tuli tietokoneen kédytté ja siihen liittyvdt
ongelmat ja rupesin kehittdmddn istujille vdlineitd, jotka parantavat ergonomiaa ja tdlld tiellé
ollaan. ” (YH2)
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“Missiomme on jatkuva halu parantaa ihmisten arkieldmdn olosuhteita innovatiivisten
tuotteiden kautta. Tulevaisuuden missiona on se, ettd kun ndinkin pitkéén ollaan toimittu,
pystyisi vielé tekemdén uusia hienoja tuotteita ja mielelliiéin vield semmoisen tuotteen, joka
levidisi maailmalle.” (YH2)

“Auttaa ihmisid niiden arkisissa asioissa, tehdd apuvdlineitd” (YH1)

Jo tapausyrityksen perustamisesta asti sen toiminnassa on korostunut
yhteiskunnallisten ongelmien miettiminen ja naihin ratkaisujen keksiminen, jossa
vastuullisuus nayttaytyy keskeisessa roolissa. Kotimaisuus ja oma tuotanto ovat olleet
merkittavdssa asemassa yrityksen toimintaa jo ensimetreilta lahtien. Yritystoiminnan
alussa yritys mietti keinoja tydergonomian parantamiseen tietokonetydskentelyn
yleistyessa ja ergonomiaongelmien kasvaessa. Innovatiivisuus ja yhteiskunnallisten
ongelmien huomioiminen ja ratkaiseminen korostuvat myos selkeasti yrityksen visiossa.
Suomen vaestdon vanheneminen on merkittava yhteiskunnallinen ongelma, ja yrityksen
visiona on kehittdd apuvalineitd, joiden avulla vanhukset pystyisivat asumaan
pidempaan kotona. Yrityksen visiossa korostuu innovatiivisuus seka halu kehittya ja
uudistua. Mietitddn vahvasti tulevaisuutta ja sen tarjoamia mahdollisuuksia seka
kulutuskayttaytymista ja kuluttamisen tarpeita tulevaisuudessa. Visioon liittyvat
nakodkulmat tulevat esille seuraavissa sitaateissa:

“Visiomme on kehittdd, valmistaa, myydd ja markkinoida maailmanlaajuisesti maailman

parhaita hyvinvointituotteita. Ja tavoittaa digitaalisesti  ja kansainvdlisesti
pdédkohderyhmdmme.” (YH1)

"Me haluttais valmistaa niin merkittdvid tuotteita, ettd ihmiset todella nauttii niiden
kdyttdmisestd ja ne saa siind apua erilaisiin ongelmiinsa. Ja kehittdd uusia innovatiivisia
tuotteita, ei vaan valmistaa sellaisia tuotteita, joita joku muu on jo keksinyt. Vaan kehittéd jotain
sellaista, joka on oikeasti uutta.” (YH1)

"Pédsddntoisesti ergonomiatuotteemme ovat ratkaisseet ihmisen istumisen ja seisomisen
ongelmia tai ongelmia, joita syntyy pitkdaikaisesti istumisesta ja seisomisesta. Tuki ja
liikuntaelinongelmat ovat suurin sairaspoissaolojen syy ja meiddn tuotteemme pystyvit
ehkdisemddn nditd ongelmia" (YH1)

Vastuu nahdaan merkittavana yrityksen missioon ja visioon integroituna tekijana, joka
on ohjaillut yrityksen toimintaa aina yrityksen perustamisesta asti. Avainasemassa on
tuotteiden tarpeellisuus ja niiden tuottama hyoty seka yksildlle ettda yhteiskunnalle.

Tuotteissa on nahtavissa syvallisempi merkitys. Tuotteissa ei huomioida vain ekologisia
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nakokulmia, kotimaista tuotantoa ja tuotteen elinkaarta, vaan mietitdaan syvallisemmin,
mita vaikutuksia ja merkityksia tuotteiden kaytosta syntyy kuluttajille seka heidan
hyvinvoinnilleen.  Visio toimii  keskeisessa asemassa vastuullisen brandin
rakentumisessa, se antaa yrityksen toiminnalle tarkoituksen ja toimii yrityksen
ohjenuorana. On tarkeda, ettd yrityksen vision rakentuu sen ydinarvojen varaan
(Merrilees & Miller, 2008). Taman lisaksi on tarkeda, etta organisaation kaikki toiminta

reflektoi yrityksen visiota. (Yan, 2003, s. 206—207.)

"Vastuu meiddn tuotteidemme tapauksessa on se, ettd ne oikeasti on perusteltuja ettd ne ovat
kehitetty. Tuotteissamme on jokin juju, eikd vain kehittémisen takia, vaan se ettd niissé oikeasti
on jokin merkittdvd uusi ndkemys kdyttdjdlle." (YH1)

"Vastuu sisdltyy jo itse tuotteeseen, kun valmistetaan terveystuotteita. Minua on alkanut yhd
enemmdn ja enemmdn kiinnostamaan vanhusten selviéiminen ja erityisesti vanhusten kotona
selviiminen — eli siind tulee selkedsti vastuu esille. Itse kun vanhenee, on myés alkanut
miettimddn, miten pystyisi helpottamaan vanhempien ihmisten elimdd." (YH2)

Arvot

Yrityksen arvoissa korostuu vahvasti hyvdn tekeminen, kotimaisuus, laadukkuus,
suomalainen kasityd, luotettavuus ja inhimillisyys. Arvot koettiin hyvin vahvasti
kunniakysymykseksi, ja koko yrityksen toiminta rakentuu ndiden varaan. Arvoperusta on
pysynyt suhteellisen muuttumattomana yrityksen perustamisesta asti, ja samat arvot
korostuvat myds vahvasti yrityksen visiossa. Yrityksen arvopohjaan liittyvat nakékulmat

tulevat esille muun muassa seuraavien sitaattien kautta:

“lhmiset ja ihmiselle, yhteys ihmiseen sdilyy. Ja aitous, tuotteiden hyvdd tekevd vaikutus on
tdrked. Aito halu auttaa ja parantaa. Lisdksi tdrkedissé roolissa kotimaisuus, kotimaassa
valmistettu, raaka-aineet niin pitkélti kotimaasta kuin mahdollista, laatu mitd syntyy kdsityén
tekemisestd, teemme pddsddntdisesti kdsityévaltaisesti, niin se tuotteiden laatu mitd tulee
tehtaalta ulos kestdd vuosikausia. (YH1)

"Se ettd, toimittaisiin ehdottoman rehellisesti asiakasta kohtaan, eiké oltais mikddn riistéjd, vaan
pdinvastoin oltaisiin erittdin inhimillinen yritys asiakkaita kohtaan." (YH2)

"Arvomme ovat osaltaan kunniakysymys, kun haluaa ettd kdyttdjille on iloa pitkdaikaisesti niin
tuotteiden pitdd olla kestdvid ja halutaan kohdata kuluttaja myés tulevaisuudessa ja silloin
haluamme seistd tuotteidemme takana, ettd tuotteet ovat pitkdaikaisessa kdytéssd hyvid." (YH1)
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”Kaikilla yhteisymmarrys arvoista ja ndama menevat lapi koko organisaation ja ovat kaikkien
tiedossa. Tahan ollaan paasty ajan kanssa kun lopputulos on niin sanotusti hioutunut. Tuote on
hyvin yksinkertainen, jonka missio on kaikille selva ja helposti ymmarrettava. Mita tarkoitusta
varten tuotetta tehddan.” (YH1)

Kotimaisuus koetaan merkittavana arvona yrityksen toiminnassa ja se on keskeinen osa
yrityksen brandi-identiteettia. Vaikka tuotannon siirtaminen halvempien kustannusten
maihin olisi mahdollista, se sotii yrityksen arvopohjaa vastaan. Yritys haluaa olla

kotimainen yritys ja tukea suomalaista kasityontaitoa.

"Haluamme olla kotimainen yritys. Emme etsi sitd, ettd saisimme tuotettua mahdollisimman
halvalla tuotteen haluamme tyéllistdd suomalaisia ja suomalaista kdsityétaitoa.”(YH1)

Yrityksen ydinarvoissa korostuu vahvasti hyvantekeminen, innovatiivisuus, rehellisyys ja
kotimaisuus. Yrityksen koko toiminta rakentuu sen ydinarvoille, ja ne ovat selkeasti esilla
koko suunnittelu- ja tuotantoprosessista aina lopputuotteeseen saakka. Urden (2003)
mukaan organisaation tavoitteena on niin sanotusti "elda ydinarvonsa” ja tata kautta
brandidan. Tama on selkedsti nahtdvissa Humantoolin tuotteissa, jolloin hyvdn
tekeminen  konkretisoituu  tuotteen  kdyton myosta  ergonomiaongelmien

vahenemisena.

“Innovatiivisuus — innovatiiviset tuotteet, jotka parantavat oikeesti ihmisen hyvinvointia ja
kotimaisuus. ” (YH1)

“Haluamme pitdd lupauksista kiinni ja laadukas kotimainen tuotanto ja nopea toimitusketju.
Toimitusnopeus varmistuu silld, ettd tuotantomme on Suomessa. Pdédsemme nopeasti
tuottamaan sen mitd kuluttaja haluaa ostaa. Emme halua seisotella tuotteita varastossa.” (YH1)

Organisaatiokulttuuri & sidosryhmdésuhteet

Pienen kokonsa takia yrityksen organisaatiokulttuuri muotoutuu vahvasti sen
tyontekijoiden varaan. Yritykselle on tarkeda tyollistda paikkakuntalaisia ja yrityksen
tehdas sijaitsee Pyhajarven rannalla. Pienella paikkakunnalla toimiminen nakyy selkeasti
yrityksen organisaatiokulttuurissa. Organisaatiossa vallitsee matala hierarkia ja vahva
luottamus tyontekijoitda kohtaan, jossa jokaisella tyontekijalla on oikeus vaikuttaa.

Yrityksen johto kokee tdlla hetkelld omaavansa vahvan organisaatiokulttuurin, mutta
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uskovat kulttuurin muotoutuvan tulevaisuudessa yrityksen kasvaessa ja mahdollisesti
uudelle paikkakunnalle siirtyessa. Vastuullisuus tyontekijoita kohtaan nakyy selkeasti
yrityksen toiminnassa, yritys antaa tyontekijoilleen vapauden toteuttaa tehtdvidan

omalla tavallaan ja omalla aikataulullaan, eika kulttuurissa ilmene byrokratian piirteita.

"Pitkélti muotoutunut ajan saatossa, tdlld hetkelld tyontekijémme ovat pieneltd paikkakunnalta,
ja ne on sitoutunut vahvasti meidén firmaamme ja haluaa osaltaan kantaa kortensa kekoon tdssé
kokonaisuudessa, ja me voidaan luottaa heihin, ettd tehtaalta tulee hyvélaatuista tuotteitta ja,
ettd tyoéntekijdt haluaa olla meilld téissd. Ja meille on tdrkedd tyéllistéd paikkakuntalaisia.” (YH1)

“Haluamme olla reilu tyénantaja joka, antaa paljon vapautta tehdd tyé omalla tavalla”(YH1)

"Ollaan hyvin inhimillinen yritys ja suuri vastuu tietysti tyéntekijéitd kohtaan. Monta kertaa oltais
voitu lomauttaa, mutta ei olla viitsitty lomauttaa, kun ollaan mietitty heiddn toimeentuloaan."
(YH2)

"Yrityskulttuuria ei pysty todenndkdisesti vahvistamaan, mutta todenndkdéisté on, ettd se tulee
muuttumaan ajan myétd. Pieni paikkakunta tuo omat haasteet, henkil6kunnan vanhenemisen
myétd silld pienelld paikkakunnalla ei ole vilttdmdttéd tarjolla tarpeeksi tydntekijéitd. Ja arvot
voivat tulla muuttumaan sen myétd mitd vallitsevat olosuhteet tekeviit, eli jos yritystoiminta
tulee siirtdd suuremmalle paikkakunnalle missé enemmdn tyontekijoitd." (YH1)

Yrityksen tarkeimpina ulkoisina sidosryhmina nousivat esiin kuluttajat seka terveysalan
ammattilaiset — ladkarit, fysioterapeutit ja sellaiset henkilot, jotka auttavat ergonomiaan
liittyvissa ongelmissa. Yritys kokee, ettd sidosryhmien kanssa kayddan hyvin avointa
vuoropuhelua. Suurin osa kuluttajamyynnistd tapahtuu messujen kautta, jolloin
yrityksen edustajat ja kuluttajat ovat suorassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa,
jolloin kuluttajilta tuleva palaute siirtyy nopeasti yritykselle. Terveysalan ammattilaiset
muodostavat hyvin pitkalti oman arvionsa tuotteista ja tatd vuoropuhelua on vaikea

kontrolloida. Sidosryhmasuhteet ilmentyivat muun muassa seuraavien sitaattien kautta:

“Tédrkein  sidosryhmédmme on terveysalan ammattilaiset, Iddkdrit,  fysioterapeutit,
tydfysioterapeutit, ne semmoiset, jotka antaa neuvoja ihmisille niiden ergonomiaan liittyvissd
ongelmissa. Ihmisillé on tapana kysyd paljon neuvoa ammattilaisilta. Témd on ollut térkein
sidosryhmédmme firman alusta asti." (YH1)

“Sillé tavalla kannetaan vastuuta, ettd asiakas saisi mahdollisimman hyvin tuotteen, ja olisi
tyytyvdinen, ja taas firman sisélld pidetdén huolta jokaisesta, jokaisen ihmisen toimeentulosta ja
terveydestd.” (YH2)
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Isohookanan (2007) mukaan yritystoiminnan avaaminen ja tulkitseminen ovat yksi
keskeisimpia identiteetin syntyyn vaikuttavista tekijoista. Yrityksen johdolla ja
esimiesten roolilla on ratkaiseva merkitys identiteetin muodostumiseen. Johdon tulee
toimia suunnannayttdjana, silla sen toiminta heijastaa liiketoiminnan todellisia
prioriteetteja ja johtajakuvalla on ratkaiseva merkitys yrityksen alaisiin seka heidan
viihtyvyyteensa ja yrittelijdisyyteensa. (Isohookana, 2007, s. 21.) Humantoolin matala
hierarkia ja vahva luottamus tyontekijoita kohtaan vaikuttaa merkittavasti yrityksen
brandi-identiteetin muodostumiseen. Humantool antaa tyontekijoilleen vapautta

toimia omalla tavallaan.

Tuoteominaisuudet & tuotantoketju

Yrityksen  tuoteominaisuuksissa  nousevat vahvasti  esille  innovatiivisuus,
yksinkertaisuus, omanlaisuus, laadukkuus ja vastuullisuus. Yrityksen mukaan tuotteen
pitaa olla niin yksinkertainen, etta jokainen kuluttaja voi ymmartaa sen tarkoituksen.
Yritykselle on tarkeda, ettd tuote koetaan tarpeellisena, tarkoituksena ei ole "ruokkia
kulutushysteriaa”, vaan tarjota kuluttajille pitkdan elinkaaren tuote, jonka kaytélla on
positiivisia vaikutuksia kuluttajalle. Tuote ei toimi irrallisena osana brandia, vaan se
ilmentaa koko brandi-identiteetin ydinta. Tuote viestii selkeasti yrityksen arvopohjasta
kotimaisesta ja laadukkaasta kasityostd, jonka tarkoituksena on auttaa ihmisia
ergonomiaan liittyvissd ongelmissa. Tuoteominaisuuksiin liittyvat seikat tulevat esille

seuraavissa muun muassa seuraavien sitaattien kautta:

“Innovatiivisuus, jédrkevd hankinta, monipuolisesti kdytettdvd, hyvin yksinkertaisia tuotteita
mahdollisimman yksinkertaisesti, ettei ne oli liian vaikeita ymmdrtdd.” (YH1)

“Ensindkin juuri se idea, etté ne ovat kaikki meiddn omanlaisia. Selvdésti kilpailijoista erottuvia
tuotteita ja omia ideoita ja omaa valmistusta.” (YH2)
Tuotteiden tuotantoprosessissa kotimaisuus korostuu merkittdvana tekijana. Yritys
kokee, etta kotimaisuus tuo yrityksen toimintaan joustavuutta lyhyiden toimitusaikojen
ja pienien toimitusmadrien johdosta. Yritys kokee erittdin tarkedksi asiaksi toimia

Suomessa, eika ulkomailla operointia ndahda vaihtoehtona esimerkiksi pitkista
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toimitusajoista ja suurista tilausmaarista johtuen. Tuotantoketjussa korostuu vahva
luottamus muita suomalaisia toimijoita kohtaan. Suomessa toimiessa yrityksen on
helpompi luottaa siihen, ettda materiaalit ovat vastuullisesti tuotettu. Yritys pyrkii
hankkimaan kaikki materiaalit pdasaantoisesti Suomesta. Ainoastaan sellaiset
materiaalit, joita ei saa kotimaasta tilataan muualta. Suomalainen tuotanto mahdollistaa
raaka-aineiden nopean kierron ja pienet varastot, tama linkittyy vahvasti vastuun
taloudelliseen ulottuvuuteen tehokkuuden ja kustannussaastéjen myéta. Humantoolin
tuotantoprosessia on kehitetty vuosien varrella ja tuotantoprosessissa huomioidaan sen
aiheuttamat jatteet sekd miten jatteiden maaraa voidaan minimoida. Tuotantoketjuun

liittyvat nakdkulmat tulivat esille muun muassa seuraavien sitaattien kautta:

”“Olemme hioneet tuotteiden valmistusmenetelmdét viimeisen pddlle, mahdollisimman
yksinkertaiset  ja helpot valmistusmenetelmiit, mahdollisimman innovatiiviset
valmistusmenetelmdt, olemme tehneet omat koneet niité varten. Kestdvyys, tuotteen elinkaari,
tuotteilla on virallinen kahden vuoden takuu. Mielestimme kuluttajan pitdd olla pitkdaikaisen
tyytyvdinen.” (YH1)

”Koko tuotantoketju on ldpindkyvd. Kun kédytdmme suomalaisia tehtaita, luotamme siihen, ettd
raaka-aineet ovat vastuullisesti tuotettuja. Kaikissa materiaalien hankinnassa on se
mahdollisuus, ettd ne voitaisiin ottaa kauempaakin, vaikka Aasiasta, mutta haluamme ettd kaikki
raaka-aineet tulevat ensisijaisesti Suomesta — lyhyet toimitusajat, toimitusmddrdt pienid, joka
tarjoaa joustavuutta, ja otamme raaka-aineita mahdollisimman usein, jotta raaka-aineiden
kierto on mahdollisimman nopeaa. Kun valmistamme tuotteita meilld ei ole kuin noin kuukauden
varasto. ”(YH1)

Positiointi

Positioinnin avulla on tarkoitus hahmottaa yrityksen asemaa Suomen kilpailukentalla ja
selvittda milla tavoin yritys eroaa kilpailijoistaan. Maion (2004) mukaan se, ettd tekee
asiat paremmin kuin muut ei riitd erottamaan brandia sen kilpailijoista. Brandin
rakentamiseen liittyy merkittavasti se, etta asiat on tehtava oleellisesti uudella tavalla
kilpailijoihin verrattuna. Humantool kokee erottuvansa vahvasti kilpailijoistaan
omaperdiselld tuotetarjoomalla. Vahvimpina erottavina tekijoind korostuivat
innovatiivisuus, tuotteiden monipuolinen kaytettavyys ja design. Yrityksen innovatiiviset
tuotteet eroavat vahvasti kilpailijoista erityisesti niiden kaytettavyyden suhteen.
Markkinoilla ei ole toista vastaavanlaista satulaistuinta, jota voi kdyttda minka tahansa

tuolin kanssa. Tuotteella ei ole kdytdnnossa lainkaan suoria kilpailijoita, vaan yritys



57

kilpailee epasuorasti kiinteiden satulatuolien ja jumppapallojen kanssa. Humantoolin
kannettavalle satulaistuimelle on myonnetty patentti, joka takaa kilpailijoista
erottumisen myods tulevaisuudessa. Yritys on paassyt tdhan pisteeseen innovatiivisen
tuotekehityksen ansiosta. Innovatiivinen tuotekehitys nousi my6s vahvasti esille
yrityksen visiossa ja uusia tuotteita suunniteltaessa. Yrityshaastatteluissa korostui myos,
ettd tuotteiden suunnitteluvaiheessa on avainasemassa luoda persoonallinen ja
innovatiivinen tuote. Yritys tiedosti jo suunnitteluprosessin alussa, ettei tuotteet tule

miellyttamaan kaikkia kuluttajaryhmia.

Haastattelujen tuloksena voidaan todeta, ettd aidosti persoonallinen tuote syntyy
uskalluksesta kokeilla jotain uutta ja erilaista, vastapuolena tulee hyvaksya se, ettei
tuote voi miellyttaa kaikkia. Kotimaisuuden ja kotimaisen kasitydn koettiin olevan
merkittdva erottava tekija vastuullisuuden nakdkulmasta, silla suurin  osa
ergonomiatuotteista tulee ulkomailta. Positiointiin liittyvat seikat tulevat esille

seuraavissa muun muassa seuraavien lainausten kautta:

"Se ettd, pddtuotteet on innovatiivisia. Tdmé erottaa meiddt parhaiten kilpailijoista. Meillé on
patentit ja mallisuojat. Ja ndilld keinoilla pystymme takaamaan erottuvuuden edelleen. Meiddn
tuotteemme ovat monikdyttéisempid kuin kilpailijoilla. Kannettavia satulaistuimia ei ole
kenelldkéédn muulla kilpailijalla. Kilpailemme pédsddntéisesti jumppapallojen ja tdmdénkaltaisten
ratkaisujen kanssa, isojen satulatuolien kanssa. (YH1)

“No silld tavoin, ettd kaikki on omia keksintdjd, ja niissd on oma idea ja oma design jdlki, ne ovat
aika erottuvia.” (YH2)

“Design, helppous, monipuolisuus, liikuteltavuus, kannettava paikasta toiseen, tétd ei ole muilla.”
(YH1)

"Mulla tulee jokin idea ja siihen tulee vain uskoa — ja sitten se on tosi noloa, jos se ei toimikkaan.
Mutta vain tdllé tavoin saat persoonallisen tuotteen, koska jos tdtd rupeaa pelkddmddn ja rupeat
varmistelemaa ja kysymddn miljoonalta ihmiseltd, niin silloin se ei ole persoonallinen, mutta sit
siind on myéds se epdonnistumisen mahdollisuus todella iso" (YH2)

Viestintdstrategia
Vahvana teemana yrityksen markkinointiviestinnassa korostuu harkinta. Yritys ei halua
kannustaa kuluttajia turhaan ostamiseen, vaan korostaa markkinointiviestinnassaan ja

verkkosivullaan mahdollisuutta tilata tuote testikayttoon. Yritys on tiedostanut sen, etta
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tuote ei valttamatta sovi jokaiselle kuluttajalle. Testikdyton ansiosta kuluttaja voi
rauhassa miettia ostopdatosta ja arvioida tuotteen tarpeellisuutta tulevaisuutta
ajatellen. Kun kuluttajalle annetaan aikaa harkita ostopaatostd, herateostoksien maara
vahenee ja loppuasiakas on aidosti sitoutunut ostopaatdkseen seka kokee tuotteen
tarpeelliseksi. Yrityksen missio ihmisten auttamisesta ja hyvaa tekevastd heijastuu
vahvasti yrityksen viestintastrategiaan, ja viestintastrategia taten tukee organisaation

paatavoitteita.

“Meiddn tuotteemme ei ole turhake, ja tédtd sanomaa haluamme korostaa markkinoinnissamme.
Pitkdaikainen tuote, josta iloa pitkdksi aikaa. Emme halua, ettd tuotetta ostetaan kaappiin.
Korostamme markkinointiviestinndssémme sitd, ettd tuotteen voi ostaa koekdytt6n. Tdmé on
myé6s vastuullista toimintaa sillé kuluttaja saa kokeilla tuotetta ensin ja pddttdd vasta tdmdn
jdlkeen haluaako ostaa tuotteen itselleen.” (YH1)

Humantoolin tuotteille on myoénnetty Avainlippu-merkki, joka viestii kuluttajalle siita,
ettd tuote on valmistettu Suomessa ja tyollistaa Suomessa. Avainlippu on keino, jonka
avulla yritys pystyy viestimdan tuotteiden ja palveluiden suomalaisesta alkuperasta
luotettavasti. (Avainlippu, 2021.) Yritys korostaa markkinointiviestinnassaan
kotimaisuutta ja kotimaista kadsityotda, mutta haluaisi, etta vastuullisuus nayttaytyisi
vielakin vahvemmassa roolissa yrityksen markkinointiviestinndssa. Tulevaisuudessa
yrityksen olisi hyva keksia ja miettia innovatiivisia keinoja, miten vastuullinen viestinta

saadaan kytkettya osaksi yrityksen taktista digitaalista markkinointia.

Bréindin persoonallisuus

Kapferin mukaan brandin persoonalla viitataan siihen, milld tavoin yritys puhuu
tuotteistaan ja/tai palveluistaan ja, mitd ihmismadisid piirteitd brandi omaa. Brandin
persoonallisuutta kuvataan ja mitataan niilla ihmisen persoonallisuuden piirteilld, jotka
ovat relevantteja brandille. (Kapferer, 2008, s. 183-184.) Aakerin (1996) mukaan
brandin persoonallisuus nahddan yhtena neljasta brandi-identiteetin muodostumiseen
vaikuttavasta tekijastd. Hanen mukaansa brandin persoonallisuudella on monia
vaikutuksia vahvan brandin muodostumiseen. Se voi toimia valineena, jolla kuluttajat

ilmaisevat omaa persoonallisuuttaan. Téaman lisdksi se voi toimia pohjana koko brandin
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ja asiakkaan valisen suhteen muodostumiselle. Brandin persoonallisuus voi myos auttaa
brandia kommunikoimaan tuoteominaisuuksista, tuoden tidtd kautta toiminnallisia
etuja. (Aaker, 1996, s. 151-152.) Humantool kuvaisi brandinsd persoonallisuutta
luotettavaksi, tinkimattomaksi, rennoksi, mutta kuitenkin osaltaan vakavaksi
persoonaksi. Yritys toivoisi brandin persoonallisuuteen lisda iloisuutta, mutta kokivat
tietynlaisen vakavuuden olevan soveliaampi tunnetila viestimaan vakavasta aiheesta,
selkdvaivoista. Brandin persoonallisuuteen liittyvat nakokulmat tulivat esille seuraavien

sitaattien kautta:

“Luotettava, pdtevd, sanoo mitd lupaa. Haluaisimme itse, ettd tuote olisi enemmdn iloinen,
leikkisdi, ei niin vakava, mutta tétd iloisuutta on vaikea puhutella, silld tuote tuo apua esimerkiksi
selkdkipuun, joka on vakava asia. Meidén on helpompi puhutella tuotetta vakavuuden ja faktojen
kautta. ” (YH1)

“Luotettava, itseironinen, rento, mutta kuitenkin tietylld tavalla tinkimdtén ja ammattitaitoinen.”
(YH2)

Yritys kokee vastuullisuuden olevan hyvin vahvassa osassa brandin persoonallisuutta.
Tama korostuu erityisesti rehellisyytend, jonka koettiin olevan brandi-identiteettia,
vahvista reflektoiva tekija. Brandin persoonallisuuden keskiossa nahdaan rehellisyys,
lupauksien pitdminen, luotettavuus ja inhimillisyys. Brandin persoonallisuus voidaan
nahda heijastuvan vahvasti yrityksen arvopohjaan ja brandin persoonaa on rakennettu

yrityksen ydinarvojen varaan.

”On hyvin vahvasti, meiddn tuotteemme lupaukset ovat luotettavia” (YH1)

“llman muuta — juuri tdmdi, ettd tuotteet ovat kestdvid, ekologisia ja hyvin tehtyjd, mutta mydéskin
se, ettd emme halua tuputtaa tuotteitamme kellekkdéiéin, vaan haluamme olla hyvin inhimillinen
yritys. Asiakkaat saavat kokeilla tuotetta rauhassa — ei ole hirved hinku viedd asiakkaan
rahoja.”(YH2)
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4.4.2 Kuluttajahaastatteluiden tulokset

Brdndin tunnettuus

Humantool oli hyvin tunnettu yritys haastateltavien keskuudessa. Tuotetarjoomasta
satulaistuin nousi selkeasti yrityksen tunnetuimmaksi tuotteeksi ja se oli ollut kaikilla
haastateltavilla joko satunnaisessa kokeilussa tai pitkaaikaisessa kaytossa. Suurin osa
haastateltavista on Humantoolin pitkdaikaisia asiakkaita ja heilld oli noin 4—10 vuoden
kokemus yrityksen tuotteista. Vain kaksi kuudesta haastateltavasta koki tuntevansa
yrityksen hieman huonommin, silla tuote oli ollut vain satunnaisessa kaytossa
toimistolla. Puolet haastateltavista oli kuullut yrityksesta alun perin messuilta. Toisena
vahvana kanavana korostui suusanallinen viestintd, erityisesti ystavan tai ldheisen
suosittelu. Myds sosiaalisen median markkinointi nousi esille muutaman haastateltavan
vastauksissa. Yritys kokee erilaisten messujen olevan tarkein yksittdinen myyntikanava

ja tama asia korostui myos kuluttajahaastattelun myota.

Kapfererin (2008) mukaan tuote on ensimmainen |dhde brandi-identiteetin
muodostumiselle. Yritys niin sanotusti paljastaa suunnitelmansa ja ainutlaatuisuutensa
tuotteidensa avulla, joita se paattdd korostaa. Aitoa tuotemerkkia ei vain lisata
visuaalisena elementtina tuotteeseen tai palveluun tuotantoprosessin lopussa, vaan
brandin tuoma arvo heijastuu koko tuotanto- ja jakeluprosessiin. Yrityksen tunnetuinta
tuotetta kutsutaan nimelld brandiprototyyppi. Tunnetuimmat tuotteet ohjailevat
vahvasti kuluttajien muodostamaa kuvaa brandistda. (Kapferer, 2008, s. 190.)
Humantoolin kohdalla brandin prototyyppind toimii satulaistuin, joka vaikuttaa

merkittavasti asiakkaiden muodostamaan kuvaan yrityksesta.

Positiointi

Kapfererin (2008) mukaan vyrityksen ensisijainen tavoite on muodostaa brandista
haluttu kuva asiakkaiden silmissa ja antaa heille vakuuttava syy siihen, miksi juuri
kyseinen tuote kannattaa ostaa. Humantool on onnistunut kehittdmaan innovatiivisen

tuotteen, joka erottaa yrityksen vahvasti sen kilpailijoista. Suurimpana erottavana
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tekijana kuluttajahaastatteluiden osalta korostuin tuotteen kaytettavyys. Kuluttajat
toivat esille, ettei markkinoilla ole vastaavaa satulaistuinta, jonka voi integroida mihin
tahansa tuoliin ja joka on helppo kuljettaa mukana paikasta toiseen. Patenttien ja
mallisuojien avulla yritys mahdollistaa kilpailijoista erottuminen myés tulevaisuudessa.
Humantool on onnistunut luomaan markkinoille vahvasti erottuvan tuotteen, jonka
olemassaololle on perusteltu syy. Tuotetta suunniteltaessa on mietitty tarkasti
yhteiskunnan ongelmakohtia ja kuluttajien tarpeita seka sitd minkalaisella tuotteella
ndihin voidaan vastata. Vastuullista brandia rakentaessa tuotteiden kaytettavyydella ja
tarpeellisuudella on hyvin voimakas merkitys. Humatoolin erottautumistekijat

konkretisoituivat kuluttajien mielissa seuraavanlaisina kommentteina:

“Erottuu, koska en ole ainakaan térmdnnyt mihinkddn vastaavanlaiseen tuotteeseen tai
samanlaiseen tuotteeseen. Jotain istuimia saattaa olla, mutta en ole ndhnyt vastaavaa irrallista
satulaa, minkd voi laittaa tuolin pddlle, ettei tarvitse ostaa koko tuolia vaan voi kéyttédd omaa
tyétuoliaan tai kotona ruokapéyddn tuolia ja siihen pddlle laittaa tuollaisen satulan.” (KH1)

“Sanotaan, ettd Humantool erottuu muista yrityksisté sen tuotteen osalta, koska yleensd
vastaavat esim. satulatuolit ergonomiatuotteet on semmoisia kiinteité, jotka on kokonaan
rakennettu isoksi rullatuoliksi. Humantool on sillé tavalla helposti ldhestyttédvd, ettd sen voi
ajatuksen tasolla tuoda mukaan tai liikuttaa ja ottaa vaikka matkalle, ettd se on oikeastaan aika
pieni markkina, jolla on tdmmdinen tuote antaa. Muuten jos ajatellaan viestintd & markkinointi
mielessd, ehkd tdd firma vois tehdd parempaa ty6td sen osalta. ” (KH4)

Humantoolia pidettiin my6s hyvin omaleimaisena brandind. Omaleimaisuudesta
puhuttaessa nousi selkedsti esille uuden satulaistuimen konsepti sekd tuotteen
kaytettavyys. Suurin osa haastateltavista koki Humantoolin brandin hyvin
omaleimaiseksi ja muista erottuvaksi. Omaleimaisuus nousi esille muun muassa

seuraavien sitaattien kautta:

“Kun ajatellaan yrityksid, jotka tekevdt tuotteita, vaikka ergonomia tarkoituksiin, niin heilld
saattaa olla koko tuotespektrumi, vaikka jostain rannetuista niskatukiin, isoista tuoleista pieniin,
ihan kaikenlaisia tuotteita. Humantoolilla on lyhyt ja ytimekds tuotelinja, jossa on joku 4-5
tuotetta kdsittédkseni. Ja jolloin se on aika spesifi niche tuoteportfolio.” (KH4)

“No on koska md en keksi mitddn vastaavaa, et ne on tavallaan tuonut sen satulatuolin konseptin,
joka on aika vanha, sellaiseen ehkd kuluttajaystivdllisempddn muotoon. Et sun ei tarvitse
hankkia sellaista ylimddrdistd tuolia, jota sé et saa mihinkddn, vaan tuollainen ns. lisdosa
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sellaiseen asiaan mikd sulla varmasti on, on se sit kotona tai toimistossa kaikilla on nyt
jonkinlainen tuoli. (KH5)

Kotimaisuus ja sen merkitys vastuullisen bréindin muodostumisessa

Haastateltavat kokivat vyleisesti tuotteiden kotimaisuudella olevan huomattavaa
painoarvoa ja sanoivat suosivansa kotimaassa tuotettuja tuotteita. Erityisesti
kotimaisuus nostettiin esiin elintarvikkeista puhuttaessa. Kotimaisuus heijastettiin
vahvasti vastuullisuuteen. Haastateltavat kokivat voivansa luottaa kotimaiseen
tuotantoon ja uskovat siihen, ettd kotimaassa valmistettu tuote on tuotettu
vastuullisesti eettisissa olosuhteissa. Samaa luottamusta ei syntynyt ulkomaalaista
valmistusta kohtaan. My0Os tuotteiden laadukkuus nousi esille kotimaisuudesta
puhuttaessa. Suomessa tuotetut tuotteet koettiin laadukkaimmaksi ulkomaisiin
tuotteisiin verrattaessa. Lisdksi kotimaisuudesta puhuttaessa nousi esille taloudellinen
nakokulma. Haastateltavat kokivat tarkedksi asiaksi tukea suomalaista tuotantoja ja sita
kautta Suomen taloutta. Osa haastateltavista oli valmis maksamaan korkeamman

hinnan tuotteesta, mikali se on tuotettu Suomessa.

Vallitsevalla koronatilanteella on varmasti vaikutusta siihen, miten Suomen talouden
tukeminen nousi esille haastatteluissa. Taloustutkimuksen toteuttaman tutkimuksen —
kuluttajien ostokayttaytyminen 2020 - mukaan korona-aika on vahvistanut
suomalaisten kotimaisuusbuumia. Noin kolmasosa tutkimukseen vastanneista sanoi
koronaepidemian vaikuttaneen heidan suhtautumistaan tuotteiden seka palveluiden
alkuperamaata kohtaan. Kotimaisuusbuumi oli nahtavissa seka elintarvikkeissa, etta
kulutustuotteissa. (Kauppalehti, 2021.) Kotimaisuus ja siihen liittyvat ndkokulmat

ilmenivat muun muassa seuraavien sitaattien kautta:

“Siitd tulee parempi omatunto ja voi maksaa vidhédn enemmdinkin tuotteesta, jos se on kotimainen, ja
varsinkin jos on joku yksityisyrittdjd ja/tai pienyrittdjé niin siitd mieluusti maksaa vdahén ylimddrdistd.”
(KH1)

“Tietenkin tietdd siitd laadusta, mutta myés ettd tietdd kun se on tehty Suomessa, niin tietdd myds,
ettd tydolosuhteet ovat hyviit niilld ihmisilld, jotka ovat tehneet tuotteet. Ja tietenkin tuotot tulee
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suomeen kotimaahan, mikd on tietenkin tdrkedd. Ja ylipddtddn mielellddn tukee tietenkin totimaista”
(KH2)

”Kyl se on aina semmoinen vihemmdn energiaa kuluttava vaihtoehto, ainakin omasta mielestd. Ja sit
silld nimenomaan tuodaan enemmdn tuotantoa Suomeen, mikd on aina hyvé asia, ja pidetddn
my@6skin sité “osaamista” tédllé suomessa.” (KH3)

“Kylld jatkuvasti olen enemmdn tietoinen omasta kulutuskdyttdytymisestdni. Kiinnostaa tuotteen
alkuperd, mistd materiaaleista tuote on tehty ja erityisesti tuotantopaikka. Mun
kulutuskdyttédytymistd ohjaa ehdottomasti  se kotimaisuus, automaattisesti, ihan
pdivittdistavarapddtdoksissdkin valiten aina kotimaisen, ihan vaan sen vastuullisuuden takia. ” (KH4)

“Kotimaisuus merkitsee sitd, ettd tuote on kdytdnndssd tuotettu suomessa ja se toimitusketju on
lyhyt, joka tietdid vihemmdn pddst6jd ympdristélle, ja se on oikeastaan ainut ja tuotteen kotimaisuus
myé6s tarkoittaa sitd, ettd no esimerkiksi me tiedetddn isoja halpoja vaateketjuja, ketkd tuottaa
vaatteita kehitysmaissa, jolloin ei ole selvyyttd siitd, minkdlaista lapsityévoimaa siellé vaikka
kéytetddn. Kotimaisuus tarkoittaa sitd, ettd suomalaisissa tuotteissa voi aika lailla olla varmoja siitd,
ettd se on vastuullisesti tuotettu se koko prosessi, ja ihmisille maksetaan hyvin palkkaa siité tyésté
mitd ne tekevdt.” (KH4)

Haastattelussa kartoitettiin vastaajien mielikuvia eri adjektiiveista yleiselld tasolla.
Kasiteltavat adjektiivit olivat edelldkavija, kaytannollinen, luotettava, ekologinen,
ajaton, innovatiivinen, trendikas ja vastuullinen. Taman jalkeen selvitettiin linkittavatko
vastaajat joitakin kyseisistd adjektiiveista Humantoolin, ja mitd muita adjektiiveja
kuluttajat assosioivat tapausyritykseen. Lahes kaikki haastateltavat linkittivat
vastuullisuuden vahvasti Humantooliin. Vastuullisuuden lisaksi haastateltavien

vastauksissa korostuivat ekologisuus, kotimaisuus ja kdaytannollisyys.

“Mun mielestd esimerkiksi vastuullisuus korostuu ja ekologisuus, ne on tehty Suomessa.
Kierrdtettdvyys, tietdd ettd tydolosuhteet on hyvdt tddllé ihmisilld. Mydés edelldkévijyyttd ja
kekselidisyyttd, keksivdt uusia ideoita, on aina tullut véhdn jotain uutta, vaikka se on ldhtenyt
jostain liikkeelle, niin on kuitenkin keksitty jotain uutta siihen.” (KH2)

“Vastuullinen kuvaa tosi hyvin niitd, sit sesmmoinen trendikkyys, ne menee jossain mddirin sillain
hyvdllé tavalla kési kédessd, siind on kéytetty semmoisia ekologisia materiaaleja mitkd koetaan
myéskin trendikkdiksi, ja ne mydskin tuo semmoista vastuullisuutta siihen. Valitsisin ndmdé neljd
kdytdnnéllinen, luotettava, trendikds ja vastuullisen. Kyllé mydskin toi kekselids on ihan sielld
pddllimmdisend asiana. Ei oo mitédn sellaista mistd en olis missddn nimessd samaa mieltd vaan
kaikki kuvastavat. Kaikki noi kuuluu sinne listalle, pédllimmdisend ehkd vastuullinen, kekselids ja
trendikds.” (KH3)

“Mun mielestd yhteiskuntavastuu on tietty semmoinen. Humantool on kotimainen yritys,
tyollistééd myés meilld ihmisid, silld tavalla nostaa suomen taloutta yléspdin, yrittdjyys
kotimaassa on aina hyvéstd. Humantool osaa mun mielesté myds miettid ekologisen aspektin,
heiddn koko toimitusketju tapahtuu kotimaisesti suomessa, jolloin se voisi ainakin olettaa, ettd
se ekologisuuskriteeri tdyttyy ihan hyvin.” (KH4)
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Vastuullisuudella haastateltavat viittasivat vahvasti tuotantoketjuun, tuotantotapaan
seka yleisesti tyontekijoiden olosuhteisiin. Kotimaisuus koettiin vastuullisena erityisesti
Ilyhyen ja lapinakyvan toimitusketjun, tyontekijoiden hyvien tydolosuhteisen seka tyosta
maksettavan korvauksen ansiosta. Lisaksi vastuullisuudesta puhuttaessa vastauksissa
nousivat esille ekologiset aspektit, kuten uusiutuvien energialahteiden hyédyntaminen
seka toiminnasta aiheutuvien ymparistépaastdjen huomioiminen. Vastuullisuus
linkitettiin myods rehellisyyteen ja, siihen kuinka yrityksessa tehdyt virheet tulee
myontad, mikadli niita tapahtuu. Ekologisuus sen sijaan linkitettiin vahvasti
tuotekomponenttien alkuperdamaahan, kierrattamiseen ja yleisesti koko tuotantoketjun
toimivuuteen ja huolelliseen suunnitteluun sekda materiaalivalintoihin. Kotimaisuus
nousi esille ekologisuudesta puhuttaessa ja koettiin olevan “ekologisempi vaihtoehto”.
Tuotteen pitka elinkaari linkitettiin myos ekologisuuteen. Kaytanndllisyys linkitettiin
erityisesti tuotteiden tarpeellisuuteen, pitkaikdisyyteen, yksinkertaisuuteen, laatuun
seka designiin. Myos tuotteen koolla koettiin olevan merkitysta ja pieni koko koettiin
kaytannollisempana vaihtoehtona. Tarkeana asiana nousi myds esille se, etta tuotteella
on jokin funktio arjessa eika sita ei osteta turhaan. Kaytannéllisen tuotteen tulee olla
myos laadukas, silla huonon laadun koettiin niin sanotusti kumoavan kaytanndllisyyden,
koska tuote ei talloin toiminutkaan hyvin. Kotimaisuus nousi esille erityisesti

luotettavuudesta, ekologisuudesta ja vastuullisuudesta puhuttaessa.

Vastuullinen yritys & sen herdttdmdt mielikuvat

Vastuullisuus  heijastettiin ~ hyvin  vahvasti  ty6olosuhteisiin, lapsityévoiman
epdeettisyyteen seka tyostd maksettavaan korvaukseen. Kotimaisuus nousi vahvasti
esille vastuullisuudesta puhuttaessa, silla vastaajien mukaan kotimaassa voidaan luottaa
sithen, ettd tyontekijoille maksetaan riittavasti palkkaa heiddan tekemastdan tyosta ja
tyoolosuhteet ovat asialliset. Erds haastatteluun vastanneista koki, ettd vastuullisuutta
mittaavia mittareita olisi hyva olla enemman, silla talla hetkelld mittareita on kehitetty
vain tietyille tuoteryhmille, kuten kahville. Vastuullisuus heijastettiin  myos

yhteiskunnallisiin asioihin ja siihen, miten jokaisen toimijan tulee niin sanotusti kantaa
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kortensa kekoon. Yrityksen toiminnassa tulee huomioida tuotteiden ja palveluiden
lisaksi se, mita vaikutuksia niilla on kuluttajien elamaan ja yhteiskuntaan pitkalla
aikavalilla. Kuluttajien vastuulliseen yritystoimintaan liittdamat mielikuvat ilmenivat

tutkimuksessa muun muassa seuraavien sitaattien kautta:

“Jokaisen olisi hyvd miettid tulevaisuutta ja kantaa kortensa kekoon, Humantool on siind mielessd
hyvd, ettd he miettivdt milld tavoin parantaa ihmisten terveyttd ja liikkuvuutta, ja miten
vdhennetddn sairauspoissaoloja, ja miten ihmiset saadaan pysymdén mahdollisimman pitkédn
tyéelimdssd, fyysisestd ndkékulmasta tarkasteltuna. ” (KH1)

“Vastuullinen yritys, ennen kaikkea siellé ei kdytetd mitddn lapsityévoimaa tai laittomia tai muita
kyseenalaiseksi todettuja tuotantomenetelmid. Jos miettii esim kahvia tai jotain muuta tdllaista,
mitd saatetaan tuottaa, niin katsotaan ettd tdmd tapahtuu kestdvdn kehityksen mukaisesti, sen
takia on olemassa tietynlaisia mittareita milld pystytédn monilla muilla tuotteilla katsomaan,
ettd ne toimii ekologisesti luontoa tuhoamatta, varsinkin niiden paikallisten asukkaiden
elinympdiristé sielld alueella. Témmdisid mittareita voisi olla enemmdn liséd milld tutkitaan
vastuullisuutta, semmoisia tietynlaisia tahoja, jotka mittaisi jossain mddrin vastuullisuutta” (KH2)

“Vastuullinen yritys, ennen kaikkea siellé ei kdytetd mitédn lapsityévoimaa tai laittomia tai muita
kyseenalaiseksi todettuja tuotantomenetelmid.” (KH3)

“Varmasti se, ettd yritys maksaa tyontekijéille riittdvdn korvauksen siitd mitd ne on tehnyt, ettd
tdssd on varmasti myéskin mukava se, ettd kun puhutaan kotimaisesta tuotteesta, niin silloin
asiakas Iéhtékohtaisesti tietdid jo, ettd tyéntekijé on saanut siitd riittédvén korvauksen ja varmasti
tietdd, ettd siind ei ole kdytetty minkddn laista lapsityévoimaa.” (KH3)

Vastuullisen tuotteen komponentit

Vastuullisesta tuotteesta puhuttaessa nousi vahvasti esille tuotteiden elinkaari,
luotettavuus, tarpeellisuus ja laadukkuus. Tuotteiden kestdvyys ja pitkdelinkaari
korostui lahes kaikissa vastauksissa. Tuotteen pitda tuottaa pitkdaikaista hyotya
kuultajille ja sen tulee olla sellainen, mikd ostetaan vain yhden tai muutaman kerran
elaman aikana ehkaisten kulutuskierteeseen joutumista. On tarkeda, etta tuotteella on
tarkoitus ja, ettd se vastaa tarpeeseen. Vastuullisessa tuotteessa ei vain huomioida
tuotteen tuotantomenetelmia, materiaaleja, toimitusketjua ja elinkaarta vaan otetaan
huomioon, mitd vaikutuksia tuotteen kaytostda syntyy kuluttajalle ja héanen
hyvinvoinnilleen pitkdlla aikavalilla. Vastuulliseen tuoteominaisuuksiin liittyvat

mielikuvat ilmenivdat muun muassa seuraavien sitaattien kautta:



66

“Ainakin se, ettd ne ovat pitkdikdisid, ja erityisesti tdssd Humantoolin tapauksessa, jos tuotetta
kéyttdd silld on hyvd vaikutus ihmisen terveyteen, tehty sellaisista materiaaleista, jotka ovat
mahdollisimman ympdristdystdavdllisid.” (KH1)

“Ainakin se, ettd se on silld tavalla luotettava, esim satulaistuin tehty yhdessd alan
ammattilaisten kanssa. Eli ei olla vaan kehitetty “jotain tuotetta”, ja téd on hyvd, vaan se on
varmasti vastuullisesti tehty, sitd on oikeasti tutkittu ja testattu yhdessd alan ammattilaisten
kanssa. Tuotteella on oikeasti syvdéllisempi merkitys.” (KH2)

“Mun mielestd vastuullinen tuote on sellainen, joka pitdd ostaa kerran tai ihan vaan muutaman
kerran  eldmdssé ja se kestdd loppuun saakka, jolloin ei juodu  tdhdn
kulutuskdyttdytymiskierteeseen. Monet yritykset tieten tahtoen huonontaa tuotteiden laatua,
jotta ostetaan lisdd, jolloin vastuullisuuden kriteeri ei tdyty.” (KHA4)

“Kestdivd, ettd se ei ole semmoinen turha kulutushyédyke, joka heitetédn pian roskiin tai se
hajoaa. Ehkd se, ettd se on korjattava. Ettd jos joku asia hajoaa siind, sun ei tarvitse ostaa uutta
tuotetta vaan voit korjata sen vanhan. Tuotantoketju, ympdristéystdvdllisyys.” (KH5)

“Laadukkaista ja kestdvistd uusiutuvista materiaaleista eettisesti tuotettu pitkd kdyttéicin
omaava tuote.” (KH6)

Vastuulliseen yritystoimintaan yhdistetyt arvot

Vastuulliseen  yritystoimintaan yhdistettiin  pdallimmaisenda seuraavat arvot:
luotettavuus, laadukkuus, ymparistoystavallisyys ja tyontekijoista huolehtiminen.
Vastuullinen yritys on oikeidenmukainen yritys, joka maksaa tyontekijoilleen riittavan
korvauksen tehdystd tyostd. Epaluottamus ulkomaalaisia yrityksid kohtaan juontui
pddsaantoisesti siitd, ettd haastateltavat eivdat voineet olla varmoja, millaisissa
olosuhteissa tyontekijat tyoskentelevat, maksetaanko heille riittdva korvaus tyosta ja
kdytetaanko tehtaissa lapsitydvoimaa. Lapinakyvyys toimii merkittdavdassa roolissa
vastuullisen brandin rakentamista ja oleellista on, ettd tuotantoprosessista ja

tuotantoketjusta viestitaan avoimesti kuluttajille.

“Ainakin se, ettd ollaan tietoisia ilmastonmuutoksesta ja toimitaan kaikin puolin sen eteen, ettei
yrityksen toiminta olisi vahingollista ilmastonmuutokselle.” (KH1)

“Kaikki sellaiset asiat ovat totta kai tdrkeitd, ettd kohtelee henkil6kuntaa hyvin ja toimii suomen
lakien puitteissa. Ja ettd se tuote, jota tehdddn, niin mahdollisimman monilla olisi mahdollisuus
ostaa tuote, ettei se olisi vain ihan hirvedn pienelle kuluttajakunnalle suunnattu ja ettéd hintakin
olisi semmoinen, ettd vdhdvaraisellakin olisi mahdollisuus ostaa tuote.” (KH1)

“Luotettavuus, tyéntekijéistd huolehtiminen, ekologisuus”(KH2)
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”Ehkd semmoinen laadukkuus tai semmoinen laatu on arvo ja se on varmasti yksi tdrkeimmistd.
Toinen on ehkd just se sesmmoinen, ettei sielld ole mitédn sosiaalisia epdkohtia, siihen ehkd
liittyy myés se, ettd niille tyéntekijoille maksetaan riittdvé korvaus siitd teostaan. Pidetddn niité
sosiaalisesti arvossa. Se arvohierarkia ei saa olla liian semmoinen jakautunut sen organisaation
sisdlld. Jos katsotaan ettd kiinassa tuotetaan paljon tuotteita ja yrityspomot vetdd miljoonia, jos
kattoo suomalaista yritystd, se ero mikd jdd niiden palkkojen vdliin on ehké paljon pienempi
kuin mitd se saattaa olla jossain valtavan kokoisessa organisaatiossa. Totta kai se on
ymmdrrettdvdd mitd suurempi organisaatio sitd suurempi se palkkaero on, ihmisten pitdd joka
tapauksessa saada riittdvd korvaus tyéstddn.” (KH3)

"Ympdristoystdvadillisyys, sellainen hyvén jakaminen ympdéréivéén yhteiskuntaan, ldpindkyvyys,
semmoinen jatkuva kehittdminen aina voi tehdd paremmin.”(KH5)

“Ekologisuus, kestdvyys, eettisyys, ldpindkyvyys, aika paljon néitd samoja mitd oon tdssd
aikaisemmin maininnut.” (KH6)

Arvolupaus & kdyttékokemus

Brandi-identiteetin avulla yritys viestii asiakkailleen haluttua sanomaa itsestaan ja
yrityksen tuotteista ja arvomaailmasta. Tama viestitty kuva toimii erdadnlaisena
arvolupauksena yrityksen tuotteista ja niiden laadusta. Brandi-imagon kannalta on
erittdin tarkeaa, ettd yrityksen viestimad kuva tuotteista ja/tai palveluista vastaa
kuluttajien kokemaa kayttokokemusta. (Arnold, 2009, s. 8—12.) Yleisesti haastateltavat
olivat hyvin tyytyvaisia Humantoolin tuotteisiin ja niista muodostuneisiin
kayttokokemuksiin. Haastateltavat kokivat, ettd tuote vastaa siihen liitettyja lupauksia
ja tuotteen ominaisuuksista on viestitty rehellisesti. Haastattelujen perusteella voidaan
todeta, ettd Humantool on pystynyt lunastamaan arvolupauksena pitkalla aikavalilla ja
kayttokokemus on vahvistanut kuluttajien mielikuvaa brandistda ja vaikuttanut
merkittavasti kuluttajien sitoutumiseen. Haastateltavat kokivat yrityksen viestinnan
rehelliseksi ja vaatimattomaksi ja tuotteen hintalaatusuhteen koettiin olevan hyvalla
tasolla. Arvolupaukset ja niihin liitetyt mielikuvat nousivat esille muun muassa

seuraavien sitaattien kautta:

“Olen ollut todella tyytyvdinen, ja tuote on ollut minulla jatkuvassa kdytdssd tyéeldmdssd,
minulla oli paljon huimausta ja niskakipuja ja kaiken nékéisié vaivoja, jotka johtuvat huonosta
ergonomiasta ja tuote on tarjonnut apua tdhdn ja ollut hintansa vddrti. Ole kdyttédnyt tétd
samaa tuotetta monia vuosia eiké se ole mennyt miksikddn ja se on palvellut hyvin kaikki némd
vuodet. Olen ollut todella tyytyvdinen.” (KH1)
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”Se on Humantoolin mainonnassa hienoa, se mainonta ei ole semmoista pakkosyéttdé ja siiné
ei jotenkin maalata liian kauniiksi sité kuvaa. Moni tuote yritetdédn markkinoida niin, etté se
kaunistellaan se tuote. On se sit hampurilainen se kuva miké on jérkyttévdn upean nékéinen
jossain billboardilla, tuotteen visuaalista ilmettd yritelldédn aina parannella mielettémdén
hienoksi. Yritetddn aina markkinoida tuote niin, etté se lupaa sulle maan ja taivaan, ja se ei
vdlttdmdttd anna sulle yhtddn mitédn. Humantoolin tuotteilla se on tavallaan suomalaisen
ndkékulman kautta, se on tavallaan sopivan vaatimaton, mutta ne kuitenkin lupaa sulle sen
mitd se tekee, mutta se ei ole sellaista kaunisteltua, se on tosi rehellistd se niiden mainonta,
eikd sellaista ettd maalataan jokin tietynlainen kiiltokuva siitd asiasta ettd tdd tulee nyt
parantamaan sun koko eldmdn kun sd hankit tdn tuotteen, vaan se mainonta on rehellinen, se
puree ihmiseen paremmin.” (KH3)

”Joo. Tuote vastaa mielikuvaa siind suhteessa, Humantoolilla on aika hyvd asema tdssd
markkinassa, ettd heilld ei ole mitenkddn hirvedn kompleksinen tuote, heillé on jopa aika
yksinkertainen asiakaslupaus, mikd on tosi térked asian. Tdd asiakaslupaus on niin sanotusti
oman ergonomian parantaminen ja selkékipujen ja muiden niska hartiakipujen véihentdminen.
Mun mielesté tdd kriteeri tdyttyy ja kun tuote on sen verran helposti léhestyttévd, niin se on
myds tdn yrityksen etu.”(KH4)

Kuluttajien nékemys bréndin persoonallisuudesta

Aakerin mukaan brandin persoonallisuus voi toimia valineena, jolla kuluttajat ilmaisevat
omaa persoonallisuuttaan. Taman lisdaksi brandin persoonallisuus voi toimia pohjana
koko brandin ja asiakkaan valisen suhteen muodostumiselle. (Aaker 1996: 151-152.)
Haastattelun lopuksi kartoitettiin kuluttajien mielikuvia Humantoolin
persoonallisuudesta, ja siita mitd mielikuvia tama herattad. Adjektiivit luotettavuus ja
urheilullisuus korostuivat selkedsti haastateltavien vastauksissa. Humantool koettiin
pirtedksi, keski-ikdiseksi, turvallisen tuntuiseksi lempeadksi henkiloksi, jolle omasta
terveydesta huolehtiminen on hyvin tarked asia. Kuluttajien Humantooliin liittamat

persoonallisuudenpiirteet ilmenivat muun muassa seuraavissa sitaateissa:

”Se on helposti ldhestyttdvd, kivan ndkéinen, ja turvallisen tuntuinen.” (KH1)

“Mé kuvailisin sitd just luotettavaksi, energiseksi ja pirtedksi, se tekee itselle sellaisen olon,
jotenkin piristéd itseddn, ne kdyttéd paljon kivoja véirejé se luo semmoista pirtsakkuutta. Téssd
ehkd ne mitkd tulee ekana mieleen.” (KH2)

”Se on semmoinen rehellinen koutsi, joka yrittéd saada sut sun arkieldmdssé paremmin, mut
ilman et se on semmoinen liian vaativa. Se ei ole sesmmoinen koutsi joka huutaa sulle ja
rankaisee sua tai ndin se yrittéd tavallaan tosi lempein pastellin sévyin saada sua kdyttdmddn
enemmdn aikaa siihen ettd sé pysyt terveend. Aika kevyin askelin, ilman etté se homma on
pakkopullaa.” (KH3)
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“Humantool vois olla henkild, joka pitdd huolta omasta terveydestddn ja tétd kautta
ulkonddstddn, henkild, joka mahdollisesti tekee pdivétyékseen istumatyotd, mutta on kuitenkin
hyvdssd kunnossa. Sanotaan, ettd hyvd itsetunto, urheilullisuus.” (KH4)

“Se ois varmaan luotettava, keski-ikdinen, sellainen ympdristéystdvdllinen ihminen, sellainen,
joka haluaa koko ajan suosia kotimaista, tehdd hyvdd ja ettd olis tavallaan sellaiset hyvdt ja
terveet arvot. Ndmd ehkd tulee mieleen.” (KH5)

“Tyylikds, rauhallinen, luotettava mutta huumorintajuinen” (KH6)

Vastuullisuus & Humantool

Vastuullisuus yhdistettiin erityisesti tuotteen kayttotarkoitukseen ja sen mukana
tuomiin terveysvaikutuksiin seka kotimaisuuteen. Kotimaisuuden koettiin lisaavan
tuotteen luotettavuutta, ja erityisesti kotimainen tuotanto nousi vahvasti esille
haastatteluissa. Tybvoiman tuottaminen Suomeen, erityisesti pienten
paikkakuntalaisten tyéllistaminen, koettiin lisdaavan yrityksen vastuullisuutta. Yleisesti
tyoergonomia ja sen mukana tuomat sairaspoissaolot nimettiin merkittavaksi
yhteiskunnalliseksi ongelmaksi ja kuluerdksi. Ratkaisujen keksiminen tahan ongelmaan
miellettiin vastuulliseksi yritystoiminnaksi, ja voidaan todeta, ettd vastuu on vahvasti
integroitu Humantoolin liikketoiminnan ytimeen. Vastuu ei esiinny yrityksen toiminnassa
vain imagoon integroituna julistuksena, vaan se nahdaan koko yrityksen toimintaa
ohjailevana ohjenuorana. Yleisesti ergonomia-ala koettiin hyvin vastuulliseksi, silla
ergonomiatuotteiden olemassaololle ja niiden tarpeellisuudelle on perusteet. Aidosti
vastuullisen tuotteen pitdd toimia eraanlaisena ratkaisuna ja sen olemassaololle tulee
Ioytya syvallisempi perustelu. Lisaksi vastuullisen tuotteen kayttoé aiheuttaa positiivisia
kerrannaisvaikutuksia ja sen tuottamia hyotyva voidaan tarkastella monesta eri

nakokulmasta.

“Kyllé se ilmenee juuri silld, ettd heillé on kohtuuhintainen tuote, joka on selkedsti yrittéd saada
ihmiset voimaan paremmin ja olemaan pidempddn tyéeldmdssé tdmdn tuotteen avulla, heilld
on selkedisti hyvdd tarkoittava missio tdssd takana. Minun mielesténi ehdottomasti — heilld on
paljon vastuullisia ajatuksia yritystoiminnan takana.” (KH1)

“Suomainen yritys, jolla pohjoisessa tehdas, joka tyéllistdd suomalaisia syrjéseudun asukkaita.
Ja ylipddtddn se, ettd kaikki toiminta tapahtuu suomessa, onhan tdmd todella hienoa, etté on
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valmistusta Suomessa, silld tuntuu, ettd yhé enemmdin karsitaan suomalaisesta
valmistuksesta.” (KH1)

“Joo liittyy, koska he ovat kotimainen yritys, he on tehnyt tuotteet yhteistydssé alan
ammattilaisten kanssa, he on avoimia tuotantoprosessista, tuotteet on kierrdtettévissd. Mulle
tulee jotenkin heti tosi luotettava olo, kertovat miten kaikki toimii ja mitd hyétyjé niistd on,
luotettavuus korostuu Humantoolin toiminnassa todella paljon.” (KH2)

”Kylld se varmasti liittyy, en ehkd tiedd onks se Humantoolin asiakkaalla se ensimmdinen asia
mitd ne kattoo, onks se se vastuullisuus. Varmasti sielld on semmoinen asia kuin kotimaisuus,
on ehkd yksi niistd tdrkeimmistd Humantoolin myyntivalteista.” (KH3)

“Tietysti tuote on suomalainen, niin se tietysti lisdd sellaista tietynlaista uskottavuutta myés
vastuullisuuden kulmasta. Joo totta kai, vastuullisuus tulee tietenkin my@s siitd itse tuotteista
mitd Humantool tuottaa, eli kdytdnndssd keskittyy ihmisten ergonomiaan, jolla on taas meiddn,
koko Suomen, kansanterveytté edistévd elementti. Eli pelkdstddén se itse tuote on tosi
vastuulliseen tarkoitukseen tarkoitettu.” (KH4)

“Kylld siiné mielessd, ettd jos mietitéén, mikd on selkdvaivojen tai sen ettd sé teet huonossa
asennossa téitd, niin sen hdn takia ihmiset joutuu hirvedsti sairaslomalle. Niin kylldhdén toi on
vastuullinen tuote, ettd sen kdytélld pystytddn varmasti véhentdmddn jotain turhia sairaslomia,
kylldhén ergonomiset tuotteet parantavat ihmisten tyéhyvinvointia.” (KH5)

“No kyl se mun mielesté on vastuullista, et se tuotetaan kotimaassa. No onhan se siind mielessd
vastuullista, ettd on noi selkd ja muut vaivat aika yleisié nykyisessé toimistotydssd, kylldhén toi
niiku auttaa niihin selkdvaivoihin ja sitéd myétéd sairaalakustannukset pienenee ja tydikd saattaa
pidentyd ja ihmiset voi paremmin téissédn ja tekee todenndkdisesti my6s parempaa jilked.”
(KH6)
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4.4.3 Tulosten yhteenveto

Lisaamalla empiirisen tutkimuksen tulokset ja tarkeimmat uudet havainnot aiemmin
luotuun teoreettisen viitekehyksen malliin, saadaan vastaukset tutkimuksen
ensimmaiseen ja toiseen tutkimuskysymykseen 1. Miten vastuullinen brandi-identiteetti

muodostuu. 2. Miten vastuullinen brandi-imago rakentuu.

Taulukkoon 2 on koottu yhteenveto vastuullisen brandi-identiteetin muodostumisesta
ja siihen vaikuttavista tekijoista. Yritys kokee brandi-identiteetin muotoutuneen vuosien
saatossa ja kokevat sen hyvin pysyvaksi. Identiteetti on vahvasti esilla kaikessa yrityksen
toiminnassa. Vastuun voidaan nahda integroituvan yrityksen ydinidentiteettiin, joka
kuvastaa brandin ajatonta ja muuttumatonta ydinta. Aakerin mukaan on oleellista, etta
identiteetti muodostuu elementeistd, jotka ovat ainutlaatuisia ja arvokkaita brandille ja
erottavat brandin sen kilpailijoista. Hanen mukaansa brandiin liittyvat assosiaatiot
pysyvat muuttumattomina ydinidentiteetissa, vaikka brandi itse kohtaisi muutoksia
esimerkiksi tuoteominaisuuksissa tai astumalla uusille markkina-alueille. (Aaker 1996:
279-281.) Tutkimuksen tulokset vahvistavat hyvin Aakerin luomaa kasitysta brandi-
identiteetistd. Humantoolin sisdinen brandi-identiteetti ja arvot hyvan tekemisesta ovat
pysyneet muuttumattomana vyrityksen perustamisesta lahtien, vaikka yritys on
laajentanut tuotetarjoomaansa vuosien aikana sekd siirtymassa uusille tuotealueille
tulevaisuudessa. Brandi-identiteettiin liittyvat nakokulmat korostuivat muun muassa

seuraavien sitaattien kautta:

“Pidimme brdndimme identiteettid hyvin pysyvdnd. Meilld on tietyt elementit mitd
hyédynndmme markkinoinnissa myynnissd tai mainonnassa. Ndémd elementit ovat pysyvid, me ei
hirvedsti muutella niitd, haluamme pitkdjdnteistd viestintdd. Pddtuotteet eivdt juurikaan ole
muuttuneet vuosien saatossa. Satulatuoli ollut pitkddn yrityksen valikoimassa ja on edelleen
yrityksen hittituote. ” (YH1)

“Vastuullinen yritys on inhimillinen yritys. Se kantaa huolta omasta porukastaan, asiakkaistaan
ja siitd ettd asiakas saa hyvdn tuotteen. Ja kolmantena se, ettd tehdddn mahdollisimman
jérkevdsti se mitd tehdddn, luontoa sddstden. Ja koko ajan pyritdédn enemmdn ja enemmdn
tdhdn suuntaan.” (YH2)
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Taulukko 2. Teoreettinen viitekehys brandin sisdisestd rakennusprosessista tdydennettyna
empiirisilla tuloksilla (mukaillen Urde, 2003).

VASTUULLISEN BRANDI-IDENTITEETIN MUODOSTUMINEN

Missio & visio

Missiossa korostuu hyvan tekeminen ja ihmisten elaméan parantaminen.
Organisaation arvot korostuvat vahvasti yrityksen missiossa. Visiossa
korostuu yhteiskunnallisten ongelmien miettiminen ja naihin ratkaisun
keksiminen. Vastuu ndhdaan hyvin merkittdvassa asemassa yrityksen
missiossa ja visiossa.

Arvot

Yrityksen arvoina korostuvat hyvan tekeminen, kotimaisuus,
laadukkuus, luotettavuus ja inhimillisyys. Arvot ovat pysyneet
muuttumattomina yrityksen perustamisesta lahtien. Ydinarvot:
hyvantekeminen, innovatiivisuus, rehellisyys ja kotimaisuus ovat
vahvasti esilla koko tuotantoprosessista aina suunnittelusta
lopputuotteeseen saakka.

Organisaatio-
kulttuuri &
sidosryhma-
suhteet

Organisaatiokulttuurissa vallitsee matala hierarkia ja luottamus
tyontekijoita kohtaan. Jokaisella tyontekijalla on oikeus vaikuttaa.
Pienelld paikkakunnalla toimiminen ja tyoéllistaminen nakyy vahvasti
yrityksen organisaatiokulttuurissa. Yritys kantaa huolta sekd omasta
henkilostostaan ettd yhteiskunnasta. Yrityksen sidosryhmien kanssa
kdydaan hyvin avointa vuoropuhelua ja sidosryhmat ovat merkittdavassa
osassa koko tuotetarjooman syntya — tuote on kehitetty yhdessa
terveysalan ammattilaisten kanssa.

Tuote-
ominaisuudet &
tuotantoketju

Tuotteiden olemassaololle ja tarpeellisuudelle tulee olla syvallisempi
merkitys ja perustelut — tuote ei saa olla turhaa kulutusta ruokkiva
elementti. Tuoteominaisuuksissa korostuivat innovatiivisuus,
yksinkertaisuus, omanlaisuus, laadukkuus ja tarpeellisuus. Kotimainen
tuotanto, jatteen minimointi seka lyhyet toimitusketjut korostuivat
merkittavinad vastuullisuuteen vaikuttavina tekijoina.

Positiointi

Vahvan positioinnin taustalla nousee esille innovatiivisuus seka asioiden
tekeminen uudella tavalla. Omaperdinen tuotetarjooma ja sen mukana
tuomat patentit ja mallisuojat vaikuttavat merkittavasti kilpailijoista
erottumiseen ja saavutettuun vahvaan asemaan markkinoilla. Tuotteen
kaytettavyys, yksinkertaisuus ja monipuolisuus erottaa Humantoolin
selkeasti sen kilpailojoista.

Viestinta-
strategia

Vahvana teemana markkinointiviestinnassa korostuu rehellisyys seka
harkinta ja tahan kannustaminen. Markkinointiviestinnan
paallimmainen tavoite ei ole kannustaa turhaan kulutukseen, vaan
yrityksen tavoitteena on, etta tuote ostetaan kayttda varten.
Kotimaisuus korostuu selkedsti yrityksen viestinndssa. Avainlippu-
merkki toimii merkittavassa asemassa viestiessa kotimaisesta
tuotannosta ja suunnittelusta.

Brandin
persoonallisuus

Brandin persoonallisuudessa vahvoina elementteind nousivat esiin
luotettavuus & tinkimattémyys, mutta samaan aikaan tietynlainen
rentous seka inhimillisyys. Tarkeana elementtina korostui sanojen
takana seisominen ja tata kautta luottamuksen herattaminen.
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Taulukkoon 3 on koottu yhteenveto brandin ulkoisesta rakennusprosessista eli
kuluttajien muodostamasta brandi-imagosta ja siihen liittyvista tekijoista. Kuluttajien
oma identiteetti sekd arvopohja vaikuttavat merkittavasti ulkoiseen brandin
rakennusprosessiin ja brandistda muotoutuvaan kuvaan. Se toimii taten pohjana koko
ulkoiselle brandinrakennusprosessille. Jos kuluttaja kokee brandikuvan houkuttelevaksi
oman imagonsa nakokulmasta, perusta brandin ja asiakkaan vdliselle suhteelle

muodostuu (Urde, 2003).

Taulukko 3. Teoreettinen viitekehys ulkoisesta brandin rakennusprosessista tdydennettyna
empiirisilla tuloksilla (mukaillen Urde, 2003).

VASTUULLISEN BRANDI-IMAGON MUODOSTUMINEN

Kiinnostus & Vahvan suhteen muodostumiseksi on valttamatonta, ettd brandi herattaa
brandi kuluttajassa kiinnostusta ja brandin valintaa pidetdan merkityksellisena
sensitiivisyys (Urde, 2003). Humantoolin kohdalla voidaan havaita voimakasta
brandisensitiivisyytta, silla kuluttajat kokivat, ettei kenelldkdan muulla
kilpailijalla ei ole kdytettdavyyden suhteen yhtda monipuolista tuotetta.
Voidaan todeta, ettd tuotteen uniikki muotoilu sekd monipuolinen
kaytettavyys herattdvat voimakasta kiinnostusta kuluttajissa.

Brandin Humantool oli hyvin tunnettu brandi haastateltavien keskuudessa, ja
tunnettuus kaikilla haastateltavilla oli kokemusta yrityksen tuotteista. Suurin osa oli
kuullut yrityksesta erilaisilta messuilta tai suusanallisen viestinnan kautta.
Satulaistuin oli yrityksen tunnetuin tuote ja korostui yrityksen
brandiprototyyppina.

Brandi Humantool miellettiin vahvasti kotimaiseksi brandiksi, ja kotimaisuus
assosiaatiot yhdistettiin voimakkaasti vastuullisuuteen ja laadukkuuteen haastateltavien
keskuudessa. Erityisesti haastatteluissa korostui luottamus kotimaisia
toimijoita kohtaan, ja kotimaiset tuotteet koettiin laadukkaimpina
ulkomaisiin tuotteisiin verrattuna. Lahes kaikki haastateltavat linkittivat
vastuullisuuden  vahvasti  Humantooliin.  Vastuullisuuden  lisdksi
haastateltavien vastauksissa korostuivat ekologisuus, kotimaisuus ja
kaytannollisyys.

Arvot Kuluttajat yhdistivat luotettavuuden, laadukkuuden,
ymparistoystavallisyyden ja tydntekijoista huolehtimisen voimakkaasti
vastuullisen yritystoimintaan. Kuluttajat kokivat, etta vastuullinen yritys on
oikeuden mukainen yritys, joka huolehtii tyontekijoistaan sekd maksaa
tyosta oikeudenmukaisen korvauksen.

Suhde & Haastateltavat olivat hyvin tyytyvaisia Humantoolin tuotteiseen ja naista
brandi muodostuneisiin  kdyttokokemuksiin. Haastateltavat kokivat, ettd tuote
lojaalisuus tekee sen mitd lupaa. Humantool on onnistunut lunastamaan

arvolupauksensa pitkalla aikavalilla. Positiivinen kayttokokemus on
vahvistanut kuluttajien brandimielikuvaa ja vaikuttanut kuluttajien
sitoutumiseen brandia kohtaan.
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Taulukkoon 4 on koottu yhteenveto taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen vastuun

ilmentymisesta tapausyrityksessa yrityksen ja kuluttajien nakékulmasta. Taulukon avulla

saadaan vastaus tutkimuksen kolmanteen kysymykseen, eli miten vastuun eri

ulottuvuudet taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu nousevat esille

tapausyritysta tarkastellessa.

Taulukko 4. Yhteenveto taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen vastuun ilmentymisesta
yrityksen ja kuluttajien nakdkulmasta. (Yritys- ja kuluttajahaastattelut, 2021).

Yritysnakokulma

Kuluttajandkékulma

Taloudellinen

vastuu

Yrityksen taloudellinen
kannattavuus luo pohjan
kaikelle vastuulliselle
toiminnalle.

Pienet varastot, tuotteiden
kierto varastossa nopeaa.
Kotimainen tuotanto ja siita
syntyvat taloudelliset
vaikutukset Suomen talouteen
ja tyollisyyteen.

Kotimaisten raaka-aineiden
kaytto ja tasta syntyvat
kerrannaisvaikutukset.
Kotimaisten kasityotaitojen
yllapitdminen Suomessa.
Sairaspoissaolojen
vdhentyminen ja tasta syntyvat
taloudelliset vaikutukset.

Tuotteiden tarkoitus kuluttajien arjessa
seka turhan ostamisen valttaminen.
Tuotteen hintalaatusuhde, “rahoille
vastinetta” -periaate.

Kotimainen tuotanto ja siita syntyvat
taloudelliset vaikutukset Suomen
talouteen ja tyollisyyteen.
Pienpaikatuntalaisten tyéllistaminen.
Ratkaisujen keksiminen
yhteiskunnallisiin ongelmiin.
Sairaspoissaolojen vahentyminen.
Kotimainen tuotanto ja sen luomat
kerrannaisvaikutukset Suomen
talouteen.
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Sosiaalinen Pienpaikkakuntalaisten e Tyontekijoiden olosuhteet.
tyollistaminen. e TyoOstd maksettava korvaus
vastuu . e - .
Tyontekijoista huolehtiminen e Rehellisyys.
Jokaisella tyontekijalla oikeus o Oikeudenmukaisuus.
toimia omalla tavallaan. e Tuotteen- ja tai palvelun kaytosta
Organisaation matala hierarkia. aiheutuvat vaikutukset kuluttajien
Tuotteen kaytosta syntyvat terveyteen pitkalla aikavalilla.
positiiviset vaikutukset e Tuote on suunniteltu, tutkittu ja
kayttdjille ja yhteiskuntaan. testattu yhdessa alan ammattilaisten
Sairaspoissaolojen kanssa.
vdhentyminen ja tasta syntyvat | @ Tuotteiden syvallisempi merkitys- ja
vaikutukset yksildiden vaikutus ihmisten arkeen ja
tyokykyyn. hyvinvointiin.
Yhteiskunnallisten ongelmien ® Avoin viestinta kaikesta toiminnasta ja
miettiminen, ja ndihin lapindkysyys yritystoiminnassa.
ratkaisujen keksiminen. e Tuotteen tuomat terveysvaikutukset
Tuotteiden suunnittelu yhdessd | ® Mita tarkoitusta varten yritys on
ergonomia-alan ammattilaisten olemassa.
kanna. e Ratkaisujen keksiminen
yhteiskunnallisiin ongelmiin.
e Kotimaisuus.
e Sairaspoissaolojen vahentaminen.
Ekologinen Tuotanto- ja jakeluprosessin e Kotimaisuus.
vastuu huolellinen suunnittelu. e Tuotantotapa ja-maa
Kotimainen suunnittelu ja ® Lyhyt ldpindkyva tuotanto- ja
tuotanto seka kotimaassa toimitusketju.
operoiminen. e Kotimaiset raaka-aineet & tuotanto
Tuotantoprosessin jatteiden lahellad loppuasiakasta.
minimoiminen. e Toiminnasta aiheutuvien
Pienet varastot, tuotteiden ymparistopaastdjen huomioiminen
nopea kierto varastossa. e Kierrattaminen.
Tuotteen pitka elinkaari. e Tuotantoketjun toimivuus ja
Tuotteen kierratettavyys. huolellinen suunnittelu.
Kestadvien ja laadukkaiden e Tuotteen elinkaari.
materiaalien hyédyntaminen. e Tuotteiden kestavyys, tarpeellisuus,
laadukkuus ja luotettavuus.
e Tuotteen korjattavuus.
e Tuote tarvitsee ostaa vain yhden tai

muutaman kerran eldman aikana.
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5. Johtopaatokset

Vastuullisesta yritystoiminnasta on muodostunut erddnlainen elinehto yrityksien
toiminnalle. Aikaisemmin vastuullisuus on nahty erityisesti suurten yrityksien asiana,
silla pienilla yrityksilla ei ole lainkaan laillisia velvollisuuksia vastuun raportointiin.
Nykypdivana vastuullisuuden ei enda nahda koskevan vain suuria yrityksia, vaan se
koskettaa jokaisen yrityksen toiminaan niiden koosta riippumatta. Pieni yritys voi yhta
hyvin hyodyntaa vastuullisuutta liiketoiminnan ajurina ja yrityksen strategiaan tiiviisti
integroituna elementtind. Taman tutkimuksen aihe on erittdin ajankohtainen, silla
vastuullisen brandin rakentamisesta on tehty vahan tutkimusta pienten yrityksien

nakokulmasta.

Taman pro gradu -tutkimuksen tavoitteena oli lisatd ymmarrysta vastuullisen brandin
rakentamisesta. Tarkoituksena on selvittdd, mista elementeistd vastuullinen brandi-
identiteetti rakentuu ja mitka ovat prosessin keskeisimmat tekijat. Yrityksen sisdisen
nakokulman lisaksi tutkimuksessa haluttiin myos selvittaa, miten vastuullisuus rakentuu
kuluttajien nakokulmasta tarkasteltuna, ja mita eroja ja yhtenaisyyksia eri nakékulmat
tuovat esille. Seuraavissa alaluvuissa vastataan ensin tutkimuksen kolmeen
padkysymykseen ja arvioidaan tutkimuksen tarkeimpia |6ydoksida. Kappaleen lopuksi
esitelldan tutkimuksen rajoitteet seka esitetddan kehitysehdotuksia jatkotutkimuksia

varten.

5.1 Tutkimuksen tarkeimmat havainnot

Tutkimuksen empiirinen aineisto tukee monilta osin tutkielman teoriaosuudessa ilmi
tuotuja ndkemyksia brandi-identiteetin rakentamisesta sekd brandi-identiteetin
muodostumisesta. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd Humantool on
onnistunut luomaan itselleen vahvan brandin vuosien saatossa, jossa vastuullisuus
nahddan merkittavassa roolissa seka yrityksen ettd kuluttajien nakdkulmasta

tarkasteltuna.
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Mistd elementeijstd vastuullinen bréndi-identiteetti muodostuu?

Vastuullisuus on ollut voimakkaasti esilla Humantoolin toiminnassa jo yrityksen
perustamisesta ldhtien. Se linkittyy suoraa yrityksen missioon ja visioon ja taten
muodostaa edellytykset vastuullisen brandi-identiteetin rakentumiselle. Jo ennen
liiketoiminnan aloittamista yrityksen toiminnassa on pohdittu tarkkaan, mita tarkoitusta
varten se on olemassa ja mihin tarpeeseen se haluaa vastata. Yritys on huomioinut
toiminnassaan yhteiskunnan asettamat haasteet ja miettinyt ndihin ratkaisuja
innovatiivisen tuotekehityksen avulla. Ndiden lopputuloksena on syntynyt tuoteryhma,
jonka olemassaololle ja kehittamiselle on ollut perusteltu syy ja paikka markkinakentalla.
Humantoolin laadukkaat ja innovatiiviset tuotteet luovat vankan perustan yrityksen

brandi-identiteetille ja tuotteet heijastavat voimakkaasti yrityksen arvopohjaa.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta vastuullisuus linkittyy
voimakkaasti Humantoolin liiketoiminnan ytimeen osaksi arkipdivaistda tekemista ja
tulevaisuuden suunnitelmia, eika sitd voida ndhda toiminnasta erotettuna irrallisena
elementtina. Vastuullista brandia voidaan havainnollistaa hyvin Malmelin ja Hakalan
luomalla kasitteellda radikaali bréindi, eli brandia ei ndahda pelkdstdan tuotteena,
palveluna tai logona, vaan enemmankin koko toimintaa ohjaavana toimintafilosofiana.
(Malmelin & Hakala 2007, s. 17-18.) Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd aidosti
vastuullinen yritys tuottaa toiminnallaan positiivisia kerrannaisvaikutuksia seka yksilon,
yrityksen ja vyhteiskunnan ndkokulmasta pitkdlla aikavalilla. Nama positiiviset
vaikutukset voivat olla hyvin moniulotteisia ja niitd voidaan tarkastella seka
sosiaalisesta, ekologisesta ettd taloudellisesta  nakokulmasta.  Positiivisia
kerrannaisvaikutuksia ja ndiden osittaista paallekkdisyyttd on havainnollistettu alla

olevassa kuviossa 10.
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YKSILE
Tuotteen kaytdsta syntyvat
positiiviset vaikutukset yksilén
terveyteen ja hyvinvointiin

YHTEISKUNTA
Yrityksen kaupallinen
menestyminen & kotimaassa
operoiminen sekd naistd
syntyvat hyodyt
yhteiskunnalle.
Sairaspoissaoclojen
vahentyminen ja néista
syntyvat hyodyt yritykselle ja
yhteiskunnalle.

YRITYS
Tuotteen myynnista syntyvat
positiiviset vaikutukset
yrityksen liiketoimintaan ja
kaupalliseen menestymiseen

Kuvio 10. Tapausyrityksen liiketoiminnasta aiheutuvat positiiviset kerrannaisvaikutukset
yksilon, yrityksen ja yhteiskunnan nakoékulmasta.

Vaikka vastuullisuus on ollut yrityksen toimintaan voimakkaasti integroitu tekija jo
yrityksen perustamisesta l|ahtien, pysydkseen vastuullisena sen on muokattava
toimintaansa ja keksittdva innovatiivisia keinoja vastuun esiintuomiseen myos
tulevaisuudessa. Tutkimuksen tulokset osoittivat, miten vastuullisuus linkittyy myos
vahvasti edellakavijyyteen ja yritystoiminnan mukauttamiseen ajan asettamiin
haasteisiin. Edellakavijyys nousi tapausyrityksessa esille muun muassa innovatiivisella
tuotekehityksella ja uusille tuotealueille siirtymisella. Talla hetkelld yritys pohtii uusien
tuotteiden kehittamisessa yhteiskuntamme ikdantyneen vaestérakenteen asettamia
haasteita ja miten tdhdn ongelmaan voitaisiin tarjota ratkaisuja innovatiivisilla tuotteilla,
joiden avulla vanhukset voisivat selvitd pidempaan yksin kotona. Se mika miellettiin
vastuulliseksi  yritystoiminnaksi 10 vuotta sitten, voi toimia tdna paivana
perusedellytyksena yrityksen liiketoiminnalle. On tarkea tiedostaa, etta vastuullisuuden

standardit ovat jatkuvassa muutoksessa, jolle yhteiskunta asettaa raamit.

Yritysnakokulman lisaksi tutkimuksessa syvennyttiin myos vastuullisen brandin

rakentumiseen kuluttajien nakokulmasta. Kulutushaastatteluiden tarkoituksena oli
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validoida vastuullisen brandin rakentamista tarkastelemalla Humantoolin brandin
rakentumista moniulotteisesti yrityksen ja kuluttajien nakokulmista.
Kuluttajahaastatteluiden avulla haluttiin selvittaa asiakkaiden mielikuvia vastuullisesta
brandista, ja tahan liittyvista tekijoista seka tutkia nousevatko samat vastuullisuuden

elementit esille seka yrityksen etta kuluttajien ndakdkulmasta.

Misté elementeistd vastuullinen brdndi-imago muodostuu?

Kun tarkastellaan vastuullisen brandin rakentumista kuluttajien nakoékulmasta, nousi
tutkimuksen tuloksissa merkittavimmaksi tekijaksi esiin luottamus yritysta kohtaan.
Tama nakokulma korostui kaikkien kuluttajahaastatteluiden kohdalla. Luottamus
linkitettiin hyvin voimakkaasti kotimaisuuteen ja samaa luottamusta ei ilmennyt
ulkomaisista yrityksista puhuttaessa. Tutkimuksen tulokset vahvistavat aikaisempia
tutkimuksia luottamuksen merkityksesta vastuullisen brandin rakentamisessa.
Blomqvistin (1997) mukaan kulttuurilla on vaikutusta luottamuksen muodostumiseen.
Joissakin kulttuureissa luottamustaso ja yleisesti taipumus luottaa ovat korkeammalla
tasolla. Tassa tutkimuksessa kotimaisuus, ja sen myo6ta rakentuva luottamus yhdistettiin
erityisesti tyostda maksettavaan oikeudenmukaiseen korvaukseen, tyodntekijoista
huolehtimiseen, tuotteiden laadukkuuteen, tuotantoketjun ldpindkyvyyteen seka
kotimaiseen tuotantoon. Kulttuurilliset nakokulmat, kuten usko suomalaiseen
yhteiskuntaa ja oikeudenmukaisuuteen nakyivat voimakkaasti kotimaisuuden
herattdman luottamuksen taustalla. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta,
ettd kotimaisuus toimii merkittavana puskurina vastuullisen brandin rakentamisessa ja
kotimaisten brandien on helpompi saavuttaa asiakkaiden luottamus suomalaisella

markkinakentalla.

Haastatteluissa nousi myods voimakkaasti esille tuotteiden syvallisempi merkitys ja
kayttotarkoitus ihmisten arjessa. Nykypaivan kuluttajat ovat hyvin tietoisia teollisen
tuotannon ja oman kulutuskdyttaytymisen aiheuttamista vaikutuksista ymparoivaan

maailmaan (Niinimaki, 2010). Haastateltavien mukaan ostamiselle tulee olla perusteltu
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syy ja tarkoitus, ja moraalin vaikutukset nakyivat voimakkaasti asiakkaiden asenteiden
taustalla. Kuluttajien kasitykset vastuullisuudesta juontuvat tietynlaisesta arvo- ja
moraaliperustasta ja moraalilla ndahddaan olevan selked yhteys vastuulliseen
kulutuskayttaytymiseen (Joronen, 2009). Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta
kuluttajien henkilokohtaisella moraalikasityksellda on merkittavia vaikutuksia
vastuullisen brandin rakentumiseen kuluttajien mielissa. Kuluttajien yksiléllinen
moraalikdsitys heijastuu vahvasti siihen, minkalaista yritystoimintaa kuluttajat pitavat

vastuullisena.

Millé tavoin vastuun eri ulottuvuudet: taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu

nousevat esille tapausyrityksessé sekd yrityksen ettd asiakkaiden nékékulmasta?

Taloudellinen vastuu nousi esille yrityksen nakokulmasta erityisesti taloudellisesta
kannattavuudesta puhuttaessa, joka luo pohjan vastuulliselle yritystoiminnalle.
Keskeisiksi tekijoiksi nousivat myos kotimaiset raaka-aineet, kotimainen valmistus ja
tuotantoketju sekd nadista syntyvat vaikutukset Suomen talouteen seka tyollisyyteen.
Lisaksi tuotteen kaytosta syntyvat positiiviset vaikutukset kayttdjien terveyteen ja tasta
seuraavaa sairaspoissaolojen vahentymista pidettiin vahvasti taloudelliseen vastuuteen
linkittyvana tekijana, silla sairauspoissaoloista aiheutuu merkittavia kustannuksia seka
yrityksille ettd yhteiskunnalle. Kuluttajien nakékulmasta tarkasteltuna taloudellinen
vastuu vyhdistettiin erityisesti kotimaiseen tuotantoon ja pienpaikkakuntalaisten
tyollistamiseen ja yhteiskunnallisten ongelmien huomioimiseen yritystoiminnassa.
Naiden lisdksi kuluttajandkokulmasta tarkasteltuna nousi myos voimakkaasti esille
tuotteisiin liittyvat tekijat kuten tuotteiden tarpeellisuus kuluttajien arjessa ja hinta-
laatusuhde. Seka yritys- ettd kuluttajahaastatteluissa nousi esille hyvin samoja teemoja

taloudellisesta vastuusta, ja nakemykset olivat hyvin linjassa toistensa kanssa.

Sosiaalinen vastuu nousi esille erityisesti yrityksen tyontekijoistd puhuttaessa. Vastuu
kytkeytyi yrityksessa erityisesti tyontekijoista huolehtimiseen ja heidan oikeuksiinsa,

organisaation matalaan hierarkiaan seka pienpaikkakuntalaisten tyollistamiseen. Lisdksi
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sosiaalinen vastuu linkitettiin voimakkaasti yrityksen tuotteisiin ja niiden kaytosta
syntyviin positiivisiin  vaikutuksiin. Sairaspoissaolojen vahentyminen yhdistettiin
voimakkaasti seka taloudelliseen etta sosiaaliseen vastuuseen. Sosiaalinen vastuu
yhdistettiin myos voimakkaasti ergonomia-alaan ja siihen, etta tuotteet on suunniteltu
yhteistydssa ladkarialan ammattilaisten kanssa. Tama ndkokulma korostui myods
kuluttajien nakokulmasta tarkasteltuna. Kuluttajien nakokulmasta tarkasteltuna
sosiaalinen vastuu yhdistettiin tyontekijoiden olosuhteisiin ja tyostd maksettavaan
korvaukseen. Lisdksi kuluttajat nostivat esille yrityksien oikeudenmukaisuuden ja
rehellisyyden, jossa avoin seka lapindakyva toiminta ja viestintd nahtiin merkittavassa
asemassa. Lisdksi vastauksissa nousi esiin tuotteen aiheuttamat vaikutukset ihmisten
terveyteen, ja mitka tarkoitusta varten yritys on olemassa. Samat asiat ja teemat
nousivat esille molemmista nakokulmista tarkasteltuja, ja voidaan todeta, etta

nakokulmat ovat hyvin linjassa toistensa kanssa.

Yritysnakokulmasta tarkasteltuna ekologinen vastuu linkittyi vahvasti jatteiden
minimoimiseen, kotimaisuuteen ja kotimaassa operoimiseen, tuotanto- ja jakeluketjun
huolelliseen suunnitteluun, pieneen varastoon ja sen nopeaan kiertoon, tuotteiden
laadukkuuteen ja pitkdan elinkaareen seka kierratettavyyteen. Kuluttajanakokulmasta
tarkasteltuna ekologinen vastuu yhdistettiin erityisesti ymparistédén ja sen
huomioimiseen, kuten uusiutuvien energianldahteiden kayttoon ja kierrattamiseen.
Lisdksi ekologinen vastuu linkittyi kuluttajien nakokulmasta tuotteiden laadukkuuteen,
pitkddn elinkaareen ja kotimaisuuteen. Yleisesti vastuullisuudesta puhuttaessa
ekologisen vastuun ulottuvuus nousi paallimmaisena kuluttajien mieleen ja sen
esiintuomisen jalkeen alettiin tarkastelemaan vastuullisuutta laajemmin sosiaalisen ja

taloudellisen vastuun nakoékulmista.
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5.2. Rajoitteet ja ehdotukset jatkotutkimusta varten

Taman tutkimuksen avulla pyrittiin - muodostamaan kokonaiskuva siitd, miten
vastuullinen brandi-identiteetti rakennetaan ja mitkd ovat prosessin keskeisimmat
tekijat. Tutkimus rajautui tarkastelemaan pientd suomalaista ergonomia-alan yritysta
seka yrityksen asiakkaita. Tutkimukseen osallistui kaksi yrityksen tyéntekijaa seka kuusi
yrityksen asiakasta. Tama tutkimus antaa kokonaiskuvan vastuullisen brandin
rakentamisesta suomalaisella markkinakentallda, mutta sen pohjalta ei voida tehda
yleistyksia vastuullisen brandin rakentamisesta kapean alan sekd haastattelujen

vahaisen maaran vuoksi.

Tutkimuksen tulokset ovat vahvasti sidonnaisia haastateltaviin seka heiddan antamiin
merkityksiinsa. Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa on tarked tiedostaa, etta
haastateltavien moraalikasitykselld on voimakas vaikutus siihen, mita haastateltavat
pitavat vastuullisena yritystoimintana. Suurimmalla osalla kulutushaastatteluihin
vastanneista oli pidempiaikainen suhde tapausyritykseen ja tama vaikuttaa
voimakkaasti asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta. Tutkimuksen tulokset voisivat olla
hyvin erilaisia, jos kuluttajilla ei olisi ollut omakohtaista kokemusta yrityksesta ja sen
tuotteista ja haastateltavat olisi valittu sattumanvaraisesti. Yleisesti ergonomia alana
vaikuttaa merkittavasti tutkimuksessa ilmi nousseisiin mielikuviin ja tulokset voisivat olla
hyvin erilaisia, jos tutkimus olisi toteutettu alalla, jota pidetdaan lahtdkohtaisesti
epdeettisend. Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa on my0s tarkea tiedostaa kulttuurin
vaikutus vastuullisen brandin rakentamiseen. Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta
kotimaisuus vaikuttaa merkittavasti vastuullisen brandin rakentamiseen. Suomalainen
kulttuurin vaikutukset, kuten luottamus yhteiskuntaa ja muita suomalaisia kohtaan
vaikuttavat voimakkaasti kotimaisuuteen ja tastda syntyviin mielikuviin. On hyva
tiedostaa, etta tutkimuksen tulokset voivat olla hyvin erilaisia, jos tutkimus

toteutettaisiin toisessa maassa ja erilaisella markkinakentalla.

Jatkotutkimusta ajatellen olisi mielenkiintoista syventyd siihen, miten vastuullinen

brandi-identiteetti rakentuu eri toimialoilla ja nousevatko samat vastuullisuuden
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elementit esille eri aloja tarkastellessa. Lisdksi jatkotutkimuksen kannalta olisi
mielenkiintoista tutkia suurempaa joukkoa kuluttajia, pitkaaikaisia asiakkaita, uusia
asiakkaita ja mahdollisesti tulevia asiakkaita ja selvittda onko asiakassuhteen pituudella

vaikutusta vastuullisen brandi-imagon muodostumiseen.
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Liitteet

Liite 1. Yritysteemahaastattelun runko

OSA 1-YRITYKSEN MISSIO, ARVOT JA VISIO

TEEMA 1: MISSIO

Organisaation perustamisen tausta
e Kenen ideasta yritys perustettiin ja milloin?
e Mihin tarpeeseen yrityksen perustajat halusivat vastata? Oliko yrityksen
perustamisen taustalla mahdollisesti tarve ratkaista jokin ongelma?

Olemassaolon syy
o Mika on tana paivana yrityksen olemassaolon perimmainen syy?
e Oletteko maaritelleet yrityksellenne mission? Jos olette, niin mika on teidan
missionne?

Yrityksen tavoitteet
e |deaalitilanteessa — mita haluatte yrityksenne toiminnalla saavuttaa?

Mission vastuullisuusnakdkulma:
o Onko sanalla ”"vastuu” erityinen merkitys yrityksenne liiketoiminnassa. Jos on,
niin mika?
o Ratkaiseeko yrityksenne yhteiskunnallisia ongelmia? Jos ratkaisee, niin mita?

TEEMA 2: ARVOT

Arvojen maarittely & paatoksentekoprosessi
e Onko yrityksellenne maaritelty arvoja?
e Joson;
- Mitka ne ovat?
- Miten yritys on paatynyt kyseisiin arvoihin?
e Mita arvonne merkitsevat teille?
e Ketkd arvojen maarittelyyn ovat osallistuneet? (Apukysymys: johto, tyontekijét,
sidosryhmdt?)
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Organisaatiokulttuuri
e Onko yritykselldanne “oma kulttuuri”? Jos on, kuinka vahvana pidatte sita?

Voitaisiinko yrityksenne kulttuuria mielestanne vahvistaa?

= Joson;
- Mitka ovat sen paapiirteita ja miten se ilmenee?
- Onko kulttuurinne mielestanne uniikki? Jos on, niin mika
tekee mielestasi teidan kulttuuristanne uniikin?

Arvojen vastuullisuusnakdkulma
o Kytkeytyyko vastuullisuus organisaationne arvoihin? Jos kytkeytyy, niin miten?
e Korostuuko jokin vastuullisuuden painopiste (taloudellinen, sosiaalinen &
ekologinen) yrityksenne toiminnassa? Jos korostuu, niin miten?

TEEMA 3: VISIO

Vision maarittely
e Onko yrityksellenne maaritelty visiota?
e Joson;
- Mika on teidan visionne?
- Mita haluatte yrityksena saavuttaa ldhitulevaisuudessa, noin 2—-5
vuoden aikavalilla? Enta millaisena naette yrityksenne tulevaisuuden
siitd pidemmalla aikavalilla, noin tulevien 10 vuoden kuluessa?

Vision vastuullisuusnakdkulma
e Onko teilla jotain tulevaisuudennakymia vastuun suhteen? Jos on, niin
millaisia? (Apukysymys: Sosiaalisia? Taloudellisia? Ekologisia?)

OSA 2-YRITYKSEN STRATEGISET LINJAUKSET

TEEMA 1: SUHTEET

e Keitd ovat yrityksen keskeisimmat sidosryhmat?

e Miten kuvailisitte suhdettanne keskeisimpiin sidosryhmiin?

o Kaytteko avointa dialogia keskeisten sidosryhmien kanssa? Jos kaytte,
miten? (Esim. millaisin kommunikaatiotavoin).

e Vastuullisuusndkdkulma: Missd maarin vastuullisuustavoitteenne /-
ajattelunne liittyy yrityksen sisdisiin sidosryhmiin (johto & tyontekijat) ja
missa maarin ulkoisiin sidosryhmiin (asiakkaat & muut sidosryhmit)?
Voisitteko kertoa esimerkkeja?

TEEMA 2: TUOTEOMINAISUUDET

e Miten kuvailisitte tuote-palvelukokonaisuuksianne?
e Milla tavoin ydinarvonne nakyvat tuote-/palvelukokonaisuuksissanne?
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Miten kuvailisitte tuotteiden tuotantoprosessia? Tuotantoketju?
Tuotantomaa? Naiden lapinakyvyys?

Vastuullisuusnakodkulma: Milla tavoin vastuullisuus nakyy tuotteissanne
ja/tai palveluissanne?

TEEMA 3: POSITIOINTI

Miten koette erottuvan kilpailijoistanne?

Mika tekee tuotteistanne erityisia?

Mita merkitys silla on, etta olette pieni yritys, koetteko taman tuovan jotain
etuja? Jos koette, niin mita?

Vastuullisuusnakokulma: Hyodynnatteko vastuullisuutta jotenkin tuote-
ja/tai palvelukokonaisuuksienne erilaistamisessa?

- Apukysymys: koetteko vastuullisuuden erottavan teidiit kilpailijoista?

TEEMA 4: VIESTINTASTRATEGIA

Miten viestitte yrityksenne toiminnasta?

- Apukysymys: perustuuko viestinta raportointiin & muun informaation
jakamiseen, vai oletteko vuorovaikutuksessa & kaytte keskustelua
sidosryhmien kanssa?

- Millaista asiakaspalautetta olette saaneet kuluttajilta?

Mitka ovat keskeisimmat viestintdkanavanne?

Vastuullisuusnakékulma: Korostuuko vastuullisuus

markkinointistrategiassanne? Ja miten viestitte vastuullisuudesta?

OSA 3—-BRANDIN RAKENTUMINEN

TEEMA 1: BRANDIN YDINARVOT

Mitka ovat brandinne ydinarvot?

Miten ydinarvot nakyvat yrityksen paivittdisessa toiminnassa &
organisaatiokulttuurissa?

Ovatko ydinarvonne pysyneet muuttumattomina yrityksen perustamisesta
asti, jos eivat, niin miten ne ovat muuttuneet?

Onko teilld organisaation sisdinen yhteisymmarrys brandin ydinarvoista, ja
siitd mita nama arvot edustavat? Jos on, niin miten tdhan pisteeseen on
paasty? Tai onko ylipaataan brandin ydinarvojen ymmartaminen ollut aina
yrityksessdanne ongelmatonta?

Vastuullisuusnakékulma: Nakyyko vastuullisuus yrityksenne ydinarvoissa?
Jos nakyy, niin miten?
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TEEMA 2: BRANDIN PERSOONALLISUUS

Kasitteen taustoitus: Samalla tavoin kuin ihmistd brandia voidaan kuvailla erilaisten
adjektiivien avulla: luotettava, pateva, humoristinen, hauska, rento nuorekas jne. (Aaker
1996: 148-158.)

e Miten kuvailisitte brandinne persoonallisuutta? Mita ihmismaisia piirteita
brandinne omaa?

e Milla tavoin haluaisitte asiakkaidenne kuvailevan brandidanne? Mita
ihannetilanteessa  asiakkaanne  ajattelisi  yrityksestanne/yrityksenne
brandista?

e Vastuullisuusnakokulma: koetteko vastuullisuuden olevan vahva osassa
brandin persoonaa? Jos koette, niin miten ilmenee?

TEEMA 3: SISAINEN BRANDI-IDENTITEETTI

e Miten kuvailisitte brandinne identiteettia? Brandi-identiteettianne? (Brandi-
identiteetti “yrityksen oma kuva itsestaan”

e Mitka elementit niin sanotusti herattavat brandinne henkiin?

e Vastuullisuusndakdkulma: onko vastuu olennaisessa osassa brandi-
identiteettidanne? Jos on niin miten?
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Liite 2. Kuluttajateemahaastattelun runko

1. Yleiset tiedot:

N

8.

9.

= |ka:
*  Sukupuoli:
=  Ammatti:

Kuinka hyvin mielestdsi tunnet Humantoolin yrityksena — kuinka pitkaan olet ollut
asiakkaana? (ts. onko uusi vai pidempiaikainen asiakas)?

Onko sinulla kokemusta Humantoolin tuotteista? Jos on, niin mista tuotteista?

Millaisista viestintakanavista olet alun perin saanut tietoa Humantool-yrityksen tai
sen tuotteiden olemassaolosta?

Erottuuko Humantool mielestdsi muista samankaltaisista yrityksista? Jos erottuu
niin miten?
*  Apukysymys: esimerkiksi: markkinoinnissaan? Aikaansaamissa
mielikuvissaan? tuotteidensa ominaisuuksissa?)

Onko tuotteiden tuotantomaalle teille merkitysta? Mita tuotteiden kotimaisuus
merkitsee teille?

Millaisia mielikuvia sinulle tulee mieleen yrityksestd, joka on....

» Edelldkavija

» Kaytannollinen

= Luotettava

* Ekologinen

= |3ton / ajaton

= Kekselids / innovatiivinen
*  Trendikas

= Vastuullinen

Kuvaavatko jotkut edelld mainitut adjektiivit/mielikuvat Humantoolia mielestasi
erityisen hyvin? Jos kuvaavat, mitka ja miksi?

Millainen on mielestdanne vastuullinen yritys?
= Apukysymys: Mitka asiat korostuvat yrityksen toiminnassa?
= Apukysymys: Vastuullinen tuote? Vastuullinen viestinta? Vastuullinen
yrityskulttuuri?



10.

11.

12.

13.

14.

15
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Onko vastuullisuudella merkitystad ostopaatoksiin? Jos on, niin miten tama ilmenee?
= Apukysymys: Jos on, niin millaisissa tuotteissa vastuullisuusnakékulma
korostuu? Ja miksi? Elintarvikkeet, kulutustuotteet?

Millaiset arvot korostuvat mielestanne vastuullisen brandin toiminnassa? Ja miksi?

Liittyyko vastuullisuus mielestdsi asiakkaan nakokulmasta erityisesti Humantooliin?
» Jos yhdistatte, niin miten?
= Miten vastuullisuus nakyy teidan mielestanne yrityksen toiminnassa?

Vastaavatko Humantoolin asiakkaalle luomat mielikuvat tuote-
palvelukokonaisuuksista sitd, mita asiakkaalle viestitaan?

Onko Humantoolilla mielestanne omaleimainen brandi? Jos on, mihin se asiakkaan
nakokulmasta rakentuu?

. Jos Humantool olisi ihminen, miten kuvailisitte sitd persoonana?

Kasitteen taustoitus: Samalla tavoin kuin ihmistd brandia voidaan kuvailla erilaisten adjektiivien
avulla: luotettava, pateva, humoristinen, hauska, rento nuorekas jne. (Aaker 1996: 148-158.)

Apukysymys: esimerkiksi adjektiiveja hyodyntaen: persoonallinen, vastuullinen,

jne.



