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TIIVISTELMA

Innovaatioita ja innovaatio-orientaation rakennetta on tutkittu paljon, mutta innovaa-
tio-orientaation vaikutukset yrityksen menestykseen ja suorituskykyyn ovat jdéneet
vihemmadlle huomiolle. Lahivuosina on kuitenkin tunnistettu tarve sen tutkimiselle,
miten vahvasti ja heikosti innovaatio-orientoituneet yritykset suhteutuvat toisiinsa.
Aihetta on syyta tutkia etenkin pk-yritysten osalta, joilla yrittdjamaisyys ja innovatiivi-
suus ovat ratkaisevia kilpailutekijoitd nykyajan dynaamisilla markkinoilla. Téssé tut-
kielmassa etsitdén vastausta siithen, miten innovaatio-orientaatio heijastuu kuluttajien
kokemiin mielikuviin. Tarkastelu on rajattu suomalaisiin elintarvikealan pk-yrityksiin.

Ensimmadisessd teoriaosuudessa syvennytiddn mielikuvanmuodostusprosessin taustalla
Toisessa teorialuvussa jésennetddn innovaatio-orientaation konseptia ajureiden, péte-
vyyksien sekd suorituskyvyn kautta. Tutkielman teoriaosuuden lopuksi muodostetaan
viitekehys, jossa ilmennetddn mielikuvien ja innovaatio-orientaation vélisid suhteita.

Vastauksia tutkimusongelmaan etsittiin laadullisen tutkimuksen keinoin. Tutkimuk-
sessa vertailtiin kahta innovaatio-orientaatioltaan eroavaa suomalaista kahvipaahti-
moa: Kaffa Roasterya ja Good Life Coffeeta. Aineistonkeruumenetelméni kéytettiin
teemahaastattelua. Tutkielman viitekehys toimi pohjana tutkittavien yritysten valin-
nassa, teemahaastattelujen rakentamisessa seké tulosten analysoinnissa.

Tuloksissa korostui, ettd haastateltavat muodostivat mielikuvia etenkin sen perusteella,
kuinka keskeisiksi itselleen he kokivat yritysten arvot, toimintatavat ja tarjoamat hyo-
dyt. Innovaatio-orientaation rooli nékyi mielikuvissa etenkin innovaatiotyyppien kaut-
ta. Tdmin perusteella muodostettiin oletus, ettd innovaatio-orientaatio heijastuu kulut-
tajien kokemiin yritysmielikuviin viélillisesti.

AVAINSANAT: innovaatio-orientaatio, yritysmielikuva, pk-yritys






1. JOHDANTO

Kotimaisen kysynnin takaaminen on taantuman aikana elintarvikealan toimijoille elin-
tarkedd heikentyneen kulutuskysynnin ja ostovoiman vuoksi. Kilpailua ovat 1dhivuo-
sina kiristineet muun muassa Vendjén viennin vdhentyminen, elintarvikkeiden hinto-
jen lasku, piivittdistavarakaupan hintakilpailu sekd kaupan omien tuotteiden tarjonnan
lisddntyminen. Millé sitten luoda kilpailuetua? On tutkittu, ettd 71 prosenttia suoma-
laisista valitsee aina tai useimmiten suomalaisen elintarvikkeen ostoksia tehdessdén.
Téstd voidaan vetdd johtopditds, ettd yksi tdrkeimmistéd kilpailutekijoistd on kotimai-
suus. Lisdksi kiristyva kilpailutilanne ja muuttuvat markkinat vaativat erityisesti pk-
yrityksiltd kasvuhakuisuutta, jotta kilpailussa pysytddn mukana ja tulosta pystytdén
kasvattamaan. Kasvutavoitteisten pk-yritysten midrd ndyttdisikin olevan nousussa
elintarvikealalla, mutta tuotteiden odotettua heikompi kysyntd ja kiristynyt kilpailu
ovat jarruttaneet tavoitteiden toteutumista. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015.) Miten
siis maksimoida kasvustrategian menestyksekkyys, jotta panostukset eivdt menisi

hukkaan ja kasvuhakuisuus kannattaisi?

Yrittdjdmaisyys ja innovatiivisuus ovat nousseet pk-yrityksille ratkaiseviksi kilpailute-
kijoiksi nykyajan dynaamisilla markkinoilla (Heimonen & Kohtaméki 2014). Tésta
paineesta huolimatta innovaatiotoiminnan epétasapaino Suomessa on huomattavan
suurta. Suomalaiset yritykset kohdistavat huomionsa yksipuolisesti kustannusleikka-
uksiin sekd tarjoomaan elinkaarien pidentdmiseen. Globaalissa kilpailussa pérjatak-
seen yritysten olisi kuitenkin tirkedmpéd panostaa kykyynsi ja motivaatioonsa uudis-
taa tuotteita ja palveluita. Timé koskee erityisesti sellaisia pk-yrityksid, jotka ovat
tahdn mennessé olleet riippuvaisia suuremmista yrityksistd ja niiden verkostoista, ja
pyrkineet luomaan kilpailuetua nopeuden, joustavuuden ja asiakasrdétdloinnin kautta.
Nyt pk-yritysten tdytyy kuitenkin etsif uusia avaimia menestykseen panostamalla sys-
temaattisten prosessien kehittdmiseen sekéd tuotteiden ja palveluiden uudistamiseen ja
markkinointiin. (Alasoini, Lyly-Yrjdnédinen, Ramstad & Heikkild 2014.)

Innovaatioiden monimuotoisen luonteen ymmairtdminen on noussut avainasemaan
markkinoiden muuttuessa. Ei riitd, ettd itse tuoteinnovaatio on onnistunut, jos prosessi-
ja palveluinnovaatioiden tarkeyttd ei ymmaérretd. Innovointiin perustuvan pitkén aika-
vélin menestyksen takaaminen haastaa yritykset luomaan kokonaan uusia strategioita,
prosesseja, tyokaluja ja kdyttdytymismalleja, joiden avulla uudet arvokkaat ideat hio-

taan timanteiksi ja kaupallistetaan. (DeSai 2013: 3.) On tirkedd kiinnittdd huomio sii-
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hen, miten innovaatioprosessit hoidetaan yrityksen sisélld ja onko innovaatio huomioi-
tu tavoitteena kaikessa toiminnassa. Vaikka ndmaé seikat olisivatkin kunnossa, ei voida
vield tietdd, miten tdma lopulta vaikuttaa yritysten suorituskykyyn ja markkina-
asemaan. Siksi onkin tdrkedd selvittdd miten niin sanottu innovaatio-orientoitunut toi-
minta ndkyy kuluttajille, ja heijastuuko se ylipddtddn mitenkdén yritysmielikuviin.
Téstd padstddnkin timéan tutkielman aiheeseen, eli innovaatio-orientaation eri tasojen

ja yritysmielikuvien vilisen suhteen tutkimiseen.

Mistd tiedetddn millaisia panostuksia innovaatio-orientaatioon kannattaa tehdi ja hyo-
tyykd pk-yritys voimakkaasta innovaatio-orientoituneisuudesta lopulta ollenkaan?
Jotta tdhén kysymykseen voidaan vastata, tulee ensin rakentaa syvéllisempdd ymmdr-
rysté siitd, miten yritysmielikuvat syntyvét ja mitd innovaatio-orientaatioon ylipditaén
siséltyy. Zheng ja Wang (2009) korostavat, ettd nykypéivin kiristyvé kilpailuympaéris-
t0 ja kuluttajien alati kasvava branditietoisuus ovat tehneet yrityksen brandimielikuvan

hallinnasta ja ymmartdmisestd elintdrkeda.

Innovaatio-orientaatio on verrattain vihén tutkittu yritysten innovaatiotoimintaan liit-
tyvd aihealue. Tiedetdén, ettd innovaatioilla on suuri merkitys yritysten menestymi-
seen ja suorituskykyyn, ja se on usein my0s ehto kilpailussa menestymiseen (Ba-
regheh, Rowley, Sambrook & Davies ym. 2012; Damanpour 2009). Aiemmin on tut-
kittu sitd, mistd innovaatio-orientaatio rakentuu, mutta véhemmalle huomiolle on jié-
nyt sen tutkiminen, miten vahvasti ja heikosti innovaatio-orientoituneet yritykset suh-
teutuvat toisiinsa. Tdmén tutkimusaiheen tirkeyttd korostavat myos Siguaw, Simpson
ja Enz (2006), joiden kehittdméé innovaatio-orientaation mallia kdytetdéin my0s tissd

tutkielmassa viitekehyksen rakentamisessa.

Téssd tutkielmassa pyritdén avaamaan sitd, miten kuluttajien kokemien yritysmieliku-
vien tunteminen voi avartaa yritysten ndkemystd omaan innovaatiotoimintaan liittyen,
ja miten tété tietoa voidaan kayttdd hyviksi tulevaisuudessa erityisesti yrityksen inno-
vaatio-orientaatiota kehitettdessd. Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet on kuvattu seuraa-

vaksi tarkemmin.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset

Tutkielman tarkoituksena on arvioida sitd, miten elintarvikealan pk-yritysten innovaa-

tio-orientaation voimakkuus ja sisdllot heijastuvat kuluttajien kokemiin yritysmieliku-
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viin. Tutkielmassa kiinnitetddn huomiota erityisesti sithen, ndkyvétkd innovaatio-
orientaation eri siséllot jollain tavalla kuluttajien muodostamien yritysmielikuvien
luonteessa. Tarkoitusta 1dhdetdin ratkaisemaan seuraavaksi esitettyjen osatavoitteiden
kautta.

Ensimmdisend tavoitteena on perehtyé sithen, miten kuluttajat muodostavat mielikuvia
yrityksistd, ja mité kriittisid tekijoitd mielikuvien syntyyn johtavan prosessin taustalta
16ytyy. Téarkedd on hahmottaa sitd, miten eri teoriat ja mallit ovat sovellettavissa elin-
tarvikealalla toimivien pk-yritysten yritysmielikuviin. Mielikuvan rakentumista ha-
vainnollistetaan syventymélld yritysten ydinarvojen, taustaominaisuuksien ja markki-
nointitoimien rooliin mielikuvanmuodostuksessa. Liséksi mielikuvien syntyprosessiin

perehdytédn samaistumiseen liittyvien teorioiden kautta.

Tutkielman foisena tavoitteena on ymmairtdd mité innovaatio-orientaatio kaytannossi
tarkoittaa, ja mikd on sen rooli kuluttajien kokemissa yritysmielikuvissa. Toisen ta-
voitteen ratkaisemiseksi kidyddédn ldpi innovaatio-orientaatioon liittyvid tutkimuksia ja
kirjallisuutta, jotta saadaan selville, miten yritykset toteuttavat innovaatio-
orientoitunutta toimintaa kdytdnndssd. Erityishuomiota kiinnitetdén siihen, miten in-

novaatio-orientaatioteoriat ovat sovellettavissa elintarvikealan pk-yrityksiin.

Kolmantena tavoitteena on selvittdd heijastuuko elintarvikealan pk-yritysten innovaa-
tio-orientaatio kuluttajien kokemiin yritysmielikuviin, ja onko innovaatio-orientaation
voimakkuudella ja sisélloilld merkitystéd sithen, millaisia mielikuvista muodostuu. Ta-
voitteeseen etsitdén vastausta vertailemalla laadullisen haastattelututkimuksen keinoin
kahta innovaatio-orientaatioltaan erilaista elintarvikealan pk-yrityksiin lukeutuvaa
helsinkildistd kahvipaahtimoa: Kaffa Roastery Oy:td ja Good Life Coffee Oy:ta.

Toimialaltaan tutkielma rajautuu elintarvikealaan, keskittyen erityisesti pienten ja kes-
kisuurten yritysten, eli pk-yritysten, innovaatiotoimintaan. Tutkielmassa keskitytdin
erityisesti kuluttajan kokeman yritysmielikuvan tarkasteluun. Tutkielma rajoittuu ku-
luttajandkokulmaan, koska tutkimuksen aiheena ovat kuluttajien kokemat yritysmieli-
kuvat ja reaktiot uusiin innovaatioihin. Maantieteellisesti tutkimus rajautuu Suomen
alueelle, koska vertailuyritykset toimivat Suomessa, ja tutkimuksessa ollaan kiinnos-
tuneita erityisesti suomalaisten kuluttajien kokemista yritysmielikuvista. Empirialuvun
teemahaastatteluun on valittu kahvinkuluttajia, jotta tutkimuksessa pystytddn saavut-
tamaan mahdollisimman syvillisid vastauksia ja sitd kautta tutkimuksen tarkoituksen

kannalta olennaisia tuloksia.
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Téssd tutkielmassa tutkimusongelmaan l&hdetddn etsimdén vastausta deduktiivisesti
tutustumalla ensin alan teoriaan ja testaamalla nditd teorioita kvalitatiivisen tutkimuk-
sen keinoin. Aineistonkeruumenetelméni on kéytetty teemahaastattelua, jonka tuloksia
analysoidaan kategorisoinnin kautta. Tutkimuksen suunnittelussa sekd tulosten ana-

lysoinnissa on kdytetty pohjana toisen teorialuvun lopussa muodostettua viitekehysta.

1.2. Tutkimuksen rakenne

Tutkielma rakentuu viidesti eri pdédluvusta: johdannosta, kahdesta teorialuvusta, empi-
ria- ja metodiluvusta sekd johtopddtoksistd ja implikaatioista. Johdannossa perustel-
laan tutkimusaiheen valintaa akateemisten, liikkkeenjohdollisten ja yhteiskunnallisten
keskustelujen kautta. Lisdksi luvussa avataan tutkielman tarkoitusta ja tavoitteita, seké

esitelldéin keskeisimmait rajaukset, tutkielman rakenne ja tutkimusote.

Ensimmédisessd teorialuvussa syvennytddn yritysmielikuvien muodostukseen liittyviin
teorioihin ja kdydddn ldpi alan aiempaa tutkimusta. Lisdksi luvun alussa médritellaén
pk-yrityksen késite. Téstd edetddn mielikuvanmuodostusprosessin taustalla olevien
kriittisten tekijoiden méaérittdmisen, jonka jélkeen syvennytdén edelleen kuluttajien
mielikuvanmuodostusprosessia samaistumisteorioiden kautta. Erityishuomiota kiinni-
tetdéin sithen, miten eri teoriat linkittyvét elintarvikealalla toimiviin pk-yrityksiin. Tar-
koituksena on pohtia mitké yritysmielikuvateoriat sopivat parhaiten tdmén tutkimuk-

sen empirialuvussa kéytettavaksi.

Toisessa teorialuvussa siirrytddn innovaatio-orientaation méérittelyyn. Luvun alussa
avataan innovaatio-orientaation tutkimuksen historiaa ja esitelliin innovaatio-
orientaatio sekd innovaatio kdsitteind. Tdstd siirrytddn analysoimaan innovaatio-
orientaation rakentumista Siguawin ym. (2006) kehittimén mallin avulla ja pohditaan
tarkemmin sitd, miten timin mallin innovaatio-orientaation tekijét linkittyvét yritys-
mielikuviin. Luvun lopussa muodostetaan tutkielman viitekehys vetdmailla yhteen en-

simmaéisen ja toisen teorialuvun tirkeimmét teoriat.

Kolmannen luvun alussa esitelldén kahvipaahtimotoimialan erityispiirteitd seka tutki-
muksessa vertaillut yritykset. Vertailuyritysten innovaatio-orientaatioiden voimak-
kuutta arvioidaan tutkielman viitekehyksen ja toisessa teorialuvussa esitellyn innovaa-

tio-orientaation mallin avulla. Témén jilkeen luvussa kdydéan lépi tutkimuksessa kay-
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tetyt kvalitatiiviset metodit, aineistonkeruuprosessi, tulokset seké arvioidaan tutkimuk-
sen onnistumista ja laatua. Tutkielman lopuksi “Johtopédétokset ja implikaatiot” -
luvussa pohditaan mahdollisia manageriaalisia, akateemisia ja yhteiskunnallisia impli-
kaatioita. Lopussa avataan myds tutkielman rajoituksia ja tehdddn ehdotuksia tulevai-

suuden tutkimusaiheista.
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2. YRITYSMIELIKUVAN KRIITTISET TEKIJAT JA SYNTYPROSESSI

Téssd luvussa kisitellddn sitd, mistd kuluttajan kokema yritysmielikuva rakentuu. Ai-
hetta tarkastellaan pienten ja keskisuurten yritysten ndkokulmasta. Alussa avataan sité,
mitd pienilld ja keskisuurilla yrityksilld tdssd tutkielmassa tarkoitetaan, jonka jélkeen
edetddn yritysmielikuvan késitteen mééritykseen. Tarkastelun kohteena on se, miten
yrityksen ydinarvot, taustaominaisuudet ja markkinointitoimet vaikuttavat syntyviin
yritysmielikuviin. Pyrkimyksend on tunnistaa yritysmielikuvien muodostumiseen vai-

kuttavia kriittisid tekijoitd erityisesti pk-yritysten osalta.

Luvussa perehdytdin myo0s siihen, miten kuluttajat muodostavat mielikuvia ja miti
kaikkea tdhén prosessiin kuuluu. Mielikuvien syntyprosessia havainnollistetaan ensisi-
jaisesti samaistumisteorioiden kautta. Olennaista on tunnistaa erilaisten kuluttajien
kokemien mielikuvien vaikutukset yrityksen menestymiseen. Késiteltyjd teorioita pei-
lataan erityisesti elintarvikealalla toimiviin pk-yrityksiin. Luvun lopussa nostetaan

esiin tutkimuksen viitekehyksen kannalta tirkeimmat asiat.

Pienet ja keskisuuret yritykset, eli pk-yritykset, ovat yrityksid, joiden vuosiliikevaihto
on enintddn 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma enintéddn 43 miljoonaa, ja joi-
den palkkalistoilla on alle 250 tyontekijdd. Pk-yrityksen madritelmdén kuuluu myos
riippumattomuuden peruste, jonka tdyttddkseen yrityksen pddomasta tai ddnivaltaisista
osakkeista 25 prosenttia tai enemmén ei saa olla sellaisten yritysten omistuksessa tai
yhteisomistuksessa, joihin ylld olevaa pk-yrityksen mééritelméd ei voida soveltaa.
(Tilastokeskus 2015.) Kuten jo johdannossa mainittiin, dynaamiset markkinat asetta-
vat paineita kilpailusta erottautumiseen, jolloin asiakkaiden ymmaértiminen ja heidén

tarpeidensa tiyttiminen nousevat avainasemaan.

Yritysmielikuvia rakennettaessa ja asiakastyytyvidisyyttd maksimoitaessa on syytd
kiinnittdd huomiota tuotetarjooman lisédksi myds toimintatapoihin kokonaisuudessaan.
Erilaisten toimintatapakonseptien avulla strategiat saadaan hiottua yhteiskuntaan sopi-
viksi ja pddmaérien positiointi helpottuu. (Fraj-Andrés, Lopez-Pérez, Melero-Polo &
Viazquez-Carrasco 2012.) Tamé ndkokulma otetaan tarkemmin mukaan toisessa teo-
rialuvussa, jossa perehdytddn tarkemmin pk-yritysten innovaatio-orientaatioon ja sitd

tukeviin toimintatapoihin kokonaisuudessaan.
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Pk-yritysten briandin ja mielikuvien johtamista on tutkittu suhteellisen véhin verrattu-
na suurempien yritysten markkinointistrategioiden tutkimiseen. Tdmi saattaa johtua
suurelta osin siitd, ettd pk-yritysten kohdalla markkinointipdétokset riippuvat pitkalti
yrittdjdn ja johdon tavasta hoitaa asioita, minkd vuoksi yhtendisen kaavan 16ytdminen
eri pk-yritysten vélilld on vaikeaa. Koska briandin ja sitd kautta koko yrityksen identi-
teetti ja mielikuva ovat suuressa roolissa kilpailussa parjddmisessd, on niiden hiomi-
seen ja viestimiseen kiinnitettdvd enemmén huomiota. Tdma on tdrkedi erityisesti elin-
tarvikealalla, koska kilpailua on paljon ja erottautuminen vaikeaa. Bréndiin ja edelleen
yritysidentiteettiin samaistuminen on avainasemassa, kun kuluttajien halutaan suhtau-

tuvan positiivisesti tehtyihin markkinointitoimiin. (Spence & Essoussi 2008.)

2.1. Yritysmielikuva késitteend

Suppeasti midriteltynd yritysmielikuva tarkoittaa ulkoisten asianosaisten, kuten kulut-
tajien, omistajien ja tyontekijoiden, kasityksid yrityksestd ja sen maineesta (Hatch &
Schultz 1997). Téstd voidaan johtaa edelleen, ettd yritysmielikuva rakentuu niisté kési-
tyksistd ja uskomuksista, eli assosiaatioista, joita kuluttajat liittavét yrityksen ominai-
suuksiin (Brown & Dacin 1997; Fombrun & Shanley 1990). Naméi assosiaatiot voivat
kohdistua esimerkiksi yrityksen kulttuuriin, ilmapiiriin, arvoihin, kykyihin, tuotetar-
joomaan seki kilpailulliseen asemaan (esim. Dowling 1986). Edellisten lisdksi yritys-
mielikuvan rakennuspuina toimivat erilaiset yritykseen liittyvét kuluttajien reaktiot,
kuten mielialat, tunteet ja arviot yrityksestd. Olennaista on se, mitkd néistd tekijoistd
saavat kuluttajan samaistumaan yritykseen juuri mielikuvien kautta. (Bhattacharya &
Sen 2003.)

Yritysmielikuvan késitteelle 16ytyy kirjallisuudesta monia eri mééritelmid. Téssd tut-
kielmassa yritysmielikuvalla tarkoitetaan erityisesti kuluttajien mieliin muodostunutta
henkilokohtaista kisitystd yrityksestd, joka muodostuu yritykseen liitettdvistd assosi-
aatioista. Tutkimuksen kohteena ovat kuluttajien kokemat yritykseen ja erityisesti sen
innovaatiotoimintaan ja -orientaatioon linkittyvit arvioinnit, tunteet ja kasitykset, jotka
yhdesséd synnyttivit yritysmielikuvan. My0s yrityksen omat asemointipditokset vai-
kuttavat siithen kuinka suuri vaikutus assosiaatioilla on yritysmielikuvaan. (Brown &
Dacin 1997.)

Koska tdmén tutkielman fokus on pienissé ja keskisuurissa elintarvikealan yrityksissé,

tarkastelun kohteena ovat erityisesti oman suorituskykynsd kautta itsensd asemoivat
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yritykset. Omaa asemaa pyritdén ndissd tapauksissa parantamaan esimerkiksi kyvyk-
kdiden tyOntekijoiden, tutkimus- ja kehitystoiminnan, asiakasorientoituneisuuden seké
innovaatiotoiminnan kautta. Yrityksen toteuttaman suunnitellun markkinointiviestin-
ndn lisdksi kuluttajien assosiaatiot muodostuvat aiempien kokemusten, word-of-
mouthin sekd median tarjoaman tiedon viélitykselld. (Brown & Dacin 1997.) Naitd

yritysmielikuvaan vaikuttavia kriittisié tekijoitd kdsitellddn seuraavassa alaluvussa.

Olennaista on tehdi selvidksi myds se, mitd eroa on yritysmielikuvan ja yritysidentitee-
tin késitteilld. Edelld kuvatun yritysmielikuvan médritelmén perusteella voidaan tiivis-
tad, ettd yritysmielikuva syntyy kuluttajien mielissd rakentuvien yritykseen liittyvien
assosiaatioiden perusteella. Yritysidentiteetin voidaan puolestaan todeta olevan koko
litketoiminnan pohja ja avaintekijd markkinoilla menestymiseen. Erottuvan yritysiden-
titeetin avulla saavutetaan asiakkaiden luottamus, luodaan positiivista word-of-
mouthia ja suositteluja, rakennetaan ammattimaista kuvaa yrityksestd ja kasvatetaan
tunnettuutta nopeasti. Toisin sanoen yritysmielikuvan ja yritysidentiteetin suurimmak-
si eroksi voidaan nimeti se, mistd ndkokulmasta asiaa katsotaan: mielikuva muodostuu
kuluttajien mielissd, kun taas identiteetti on yrityksen ndkokulmasta muodostettu kési-
tys yrityksen toiminnasta. Yritysidentiteetin tarkoituksenmukainen viestintd toimii
avainviestien vilittdjéni, jolloin yritysmielikuvasta muodostuu yhteneviinen identitee-
tin kanssa. (Lipe 2006: 4.)

Yritysassosiaatiot tarkoittavat yleisesti kaikkea sitd informaatiota, mitd kuluttaja tai
muu markkinoilla toimiva taho liittdd yritykseen. Namé assosiaatiot voivat perustua
esimerkiksi kasityksiin ja uskomuksiin, kokemuksiin yrityksestd, tietoon yrityksen
ailemmista toimista sekd koettuihin mielialoihin ja tunteisiin. Tiivistettynd yritysasso-
siaatiot voivat olla joko kokonaisvaltaisia tai yksiloityjd arvioita yrityksestd ja sen
ominaisuuksista. (Brown & Dacin 1997.) On my6s huomattava, etti yritysassosiaatio
eroaa tuoteassosiaatiosta kasitteend. Yritysassosiaatiot tarkoittavat kaikkia yritykseen
yleisesti liitettdvid assosiaatioita, kun taas tuoteassosiaatiot kohdistuvat ainoastaan
tiettyyn tuotteeseen (esim. Keller 1993). Tdmén tutkielman empiriaosiossa pyritdén
selvittimiin millaisia assosiaatioita haastateltavat yhdistavét yrityksiin kokonaisuu-
dessaan ja mitka assosiaatiot kohdistuvat suoraan tutkittujen kahvipaahtimoiden tuote-

ja palvelutarjoomaan.

Markkinoinnin tutkimuksessa on keskitytty laajastikin yritysmielikuvan ja siihen liit-
tyvien assosiaatioiden tutkimiseen. Vihemmalle huomiolle on kuitenkin jadnyt se mil-

laiset assosiaatiot mielikuviin vaikuttavat, seké se, miten ja milloin ndma vaikutukset
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syntyvit. Kuluttajien kognitiivisten assosiaatioiden ymméirtdminen on huomattava
kilpailullinen etu, ja niiden tutkimisen tulisi olla tirked osa yrityksen strategiaa. Jotta
yritysmielikuvan todellinen arvo pystytdin tuntemaan syvillisesti, on olennaista hank-
kia ymmairrystd siitd, miten kuluttajien yritykseen assosioima informaatio vaikuttaa
yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden synnyttdmiin reaktioihin. (Bhattacharya
& Sen 2003.) Seuraavaksi tarkastellaankin yritysmielikuvan muodostumisen kannalta

kriittisimpid tekijoitd ja assosiaatioita.

2.2. Yritysmielikuvaan vaikuttavat kriittiset tekijét

Yritysmielikuvaan vaikuttavat sekd yrityksen demografiset ominaisuudet ettd ydinar-
vot. Demografisiin taustaominaisuuksiin kuuluvat esimerkiksi tuotekategoriat, yrityk-
sen ikd ja koko, kilpailullinen asema seké sijainti. Ydinarvoja ovat puolestaan muun
muassa yrityksen toimintatavat, kuten johtamistyyli, sekd missio. Pelkét ydinarvot ja
taustaominaisuudet eivdt kuitenkaan synnytd itsestddn mielikuvia. Se, miten kuluttaja
kokee yrityksen ja samaistuu siihen, on pitkalti kiinni yrityksen kyvystd kommunikoi-
da identiteettidéin eteenpdin, ja sitd kautta rakentaa yritysmielikuvia. Positiivisia mieli-
kuvia eteenpdin viestittdesséd on tirkedd, ettd identiteettiin liittyvét arvot, taustaominai-
suudet ja muut ominaispiirteet ovat yrityksen kannalta keskeisid, muista yrityksisti
erottuvia sekd aikaa kestdvid. (Bhattacharya & Sen 2003.) Erilaisia ydinarvoja, tausta-
ominaisuuksia ja niiden viestimistd késitelldén seuraavassa. Lopuksi pohditaan tar-
kemmin sitd, millaisena ndmé kriittiset tekijat ndyttdytyvat suomalaisissa elintarvi-

kealan pk-yrityksissa.

2.2.1. Ydinarvot ja organisaatiokulttuuri

On tutkittu, ettd pk-yritysten yritysidentiteetti ja sitd kautta my0s yritysmielikuvat ra-
kentuvat pitkalti yrittdjan henkilokohtaisen luonteen perusteella (Krake 2005). Téstd
syystéd positiivisten mielikuvien syntymisessd on olennaista, ettd kuluttajan muodos-
tamat assosiaatiot vastaavat kuluttajan tarpeisiin, mutta edustavat myos yrittidjan luon-
netta. (Spence & Essoussi 2008.) Positiivisten mielikuvien edesauttamaa kuluttajan
samaistumista yritykseen kisitelldén tarkemmin tdmén luvun loppupuolella mielikuvi-

en syntyprosessia kuvattaessa.

Yrittdjd persoonallisuudella on suuri vaikutus myos siihen, millainen yrityksen orga-

nisaatiokulttuurista muodostuu (Rode & Vallaster 2005). Ydinarvot tulisikin valita
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niin, ettd ne linkittyvét tiiviisti sekd organisaatiokulttuuriin ettd yrittdjin persoonaan.
Télloin koko henkilostd jakaa yhteiset arvot, jolloin identiteetti kédsitetdéin samanlai-
seksi kaikkien organisaation jésenten kesken, ja sen ulospdin viestiminen on johdon-
mukaista ja tehokasta. Yrittdjan historian ja vision on tutkittu olevan vahvasti yhtey-
dessd erityisesti yrityksen innovaatio-orientaation vahvuuteen ja laatunidkemyksiin.
(Spence & Essoussi 2008.) Ydinarvojen ja innovaatio-orientaation vililld voidaan siis

todeta olevan vahva suhde.

Spence ja Essoussi (2008) ovat tutkineet menestyneiden pk-yritysten brandinrakennus-
ta keskittyen erityisesti erilaisten assosiaatioiden sekd brindi- ja yritysmielikuvien
suhteeseen. Tutkitut yritykset nimesivéit ydinarvoikseen innovaatiot ja laadun, joita on
suojeltu yrityksen koko elinkaaren ajan. Vaikka samat arvot ovat toimineet strategian
pohjana yrityksen perustamisesta asti, on lisdarvoa pystytty luomaan ja erikoistumista
toteuttamaan assosiaatioita luomalla ja laajentamalla. (Spence & Essoussi 2008.) In-
novatiivisuudella voidaan timén perusteella todeta olevan huomattava vaikutus yri-

tysmielikuviin.

Edellisen perusteella voidaan myds sanoa, ettd innovatiivisuuden ja organisaatiokult-
tuurin vdlilld on vahva yhteys. Kuten aiemmin mainittiin, pk-yritykset panostavat
usein juuri innovaatiotoiminnan lisddmiseen kasvua hakiessaan. Tdméin toimintatavan
tehokkuudesta kertoo se, ettd viimeisen kymmenen vuoden aikana suurten yritysten
johtajat ovat ryhtyneet vahvistamaan omaa innovaatiokykyédn ottamalla kédyttoon pk-
yritysten suosimia innovaatiokdytdntdjd tai laajentamalla yhteystyoverkkoaan kasitté-
méédn pienempid innovatiivisia yrityksid. Nama kadytdnnot liittyvét pitkalti juuri orga-
nisaatiokulttuuriin. Esimerkkeja téllaisista toimista ovat hierarkiarakenteen supistami-
nen pienemmiksi autonomisiksi yksikoiksi, ristiintoimivat tiimit seké sisdistd testausta
harjoittavat yksikot. (Murray & Worren 2003.) Pk-yritysten organisaatiokulttuurien
voitaisiin siis olettaa olevan usein ainakin jossain méérin innovaatio-orientaatioiltaan
toimivia. On kuitenkin aihetta tutkia ndkyyko tdmé innovatiivinen kulttuuri ulospéin

myos kuluttajille, ja mikd sen suhde on positiivisiin yritysmielikuviin.

Pk-yritysten innovaatiotoiminnassa nékyy yhéd enenevissd médrin oman henkildston
sekd erilaisten verkostojen ja osaamisyhteis6jen merkitys. Tdma on seurausta talouden
muuttumisesta aiempaa tieto- ja palveluvaltaisemmaksi seki siité, ettd vdeston koulu-
tustaso on aiempaa korkeampi. Innovaatioita tdytyy pystyd tuottamaan entistd moni-
naisemmin tavoin ja yksi ratkaisu tdhén on verkostojen luonti. Teollisten ja taloudel-

listen rakenteiden muuttamiseksi suomalaisten yritysten tulisikin kyetd viemdin lépi
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radikaaleja organisaatiomuutoksia ja toteuttamaan ldpimurtoinnovaatioita. Yritysten
arvomaailmassa ja organisaatiokulttuurissa tulisi korostaa paitsi rohkeutta, riskinottoa
ja innostusta, my0s avoimuutta, suvaitsevuutta ja moniarvoisuutta. Yritysten pitdd
pystyd myos verkottumaan monipuolisesti ja tekeméédn yhteistyotd uusien innovaatioi-
den luomiseksi. (Alasoini ym. 2014.) Verkostojen roolia innovaatiotoiminnassa ava-

taan lisdd myShemmin.

My®0s brindin rooli ydinarvojen viestijdnd on tirkedd huomioida, jotta sitd osataan
hyodyntdd oikein. Brdndin voidaan sanoa koostuvan ydinarvoista ja yrityksen tér-
keimmisti attribuuteista, joiden tehtidvind on viestid kuluttajille haluttu arvolupaus.
Brindin tehtdvdnd on lisdksi toimia linkkind kaikkiin toimintaympériston jdseniin ja
yhteistyokumppaneihin. Ydinarvojen tarkka valinta ja médrittely on elintdrkedd yrityk-
sen menestymisen kannalta, koska brandilupaus miérittdd sen miten yritys toimii, ei
pelkéstiin sitd mitd yritys sanoo olevansa. (Yohn 2013: 3.) Jos liiketoimintaa ei toisin
sanoen pystytd harjoittamaan ydinarvojen puitteissa, ei mydskédén positiivisia assosiaa-
tioita pystytd luomaan ja ylldpitiméén. Elintarvikealalle ominaisia ydinarvoja késitel-

ladn tarkemmin kriittisten tekijoiden yhteenvedon yhteydessa.

2.2.2. Taustaominaisuudet

Pk-yrityksen taustaominaisuudet vaikuttavat suuresti yritysidentiteetin muodostumi-
seen. Demografisiin taustaominaisuuksiin lukeutuvat muun muassa yrityksen toimiala,
koko, ikd ja markkina-asema. Néiden lisdksi yrityksen maantieteellinen sijainti ja ko-
timaa ovat tarkeitd mielikuviin vaikuttavia taustatietoja. My0s johdon ja tyontekijoi-

den oletettu profiili voidaan laskea taustaominaisuuksiin. (Bhattacharya & Sen 2003.)

Kuten mainittu, yksi yrityksen demograafisista taustaominaisuuksista on sen kotimaa
ja muut maantieteelliset sijainnit. Voidaan sanoa, ettd kaikkiin kaupunkeihin ja paik-
koihin voidaan yhdistdd jonkinlaisia mielikuvia, minkd vuoksi yritystd perustettacssa
myo0s sijainnin on oltava imagoon sopiva. Voidaan jopa todeta, ettd eri paikat ovat
itsessddn sosiaalisia organisaatioita, jotka rakentuvat niihin yhdistettdvistd ihmisistd,
elintavoista ja eldménlaadusta, historiasta, fyysisistd ominaisuuksista, teollisuuden
aloista sekd infrastruktuurista. (Hannibal 2008.) Yrityksen kotimaahan yhdistettdvia
positiivisia mielikuvia kannattaa timén oletuksen perusteella korostaa siis myds mark-
kinoinnissa. Téssa tutkielmassa vertaillaan kahta suomalaista yritystd. Huomiota kiin-
nitetdén erityisesti sithen, onko kotimaisuudella merkittdvad vaikutusta sithen millaisia

yritysmielikuvista syntyy.
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Tarkastellaan seuraavaksi toimialan vaikutusta mielikuviin erilaisia strategisia ryhmid
tarkastelemalla. Toimialan strategisia ryhmié voidaan jaotella muun muassa toiminnan
laajuuden ja resurssien sitoutumisen kautta. Toiminnan laajuuteen liittyvid kriteereja
ovat muun muassa tuotediversiteetti, toiminnan maantieteellinen kattavuus, palveltu-
jen markkinasegmenttien mdird ja kiytetyt jakelukanavat. Resurssien sitoutumista
kuvaavat puolestaan liitkemerkkien madrd ja markkinointipanostukset, tuotteiden ja
palveluiden laatu, teknologinen johtajuus sekd organisaation koko. (Porter 1980.) Re-
surssien kohdentamista ja toiminnan laajuuden vaihteluita seki sitd, miten ne nikyvit
erityisesti pk-yrityksissd kasitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa innovaatio-

orientaation yhteydessa.

Miten yrityksen koko sitten vaikuttaa mielikuviin? On tutkittu, ettd pieni koko on hyo-
dyksi innovoinnissa, koska prosessit ovat usein joustavampia ja ilmapiiri kannusta-
vampi kuin suurissa yrityksissd (Murray & Worren 2010). Joustavuuden ja notkeuden
ansiosta pienemmat yritykset pystyvitkin vastaamaan ketterammin asiakkaiden muut-
tuviin tarpeisiin. Isommissa yrityksissd tuotekehitys on usein paljon hitaampaa ja by-
rokraattisempaa. (Heimonen & Kohtaméki 2014.) Joustava toimintamalli mahdollistaa
siis sen, ettd kuluttajien toiveisiin pystytddn vastaamaan nopeammin, jolloin myods

yritysmielikuva oletettavasti paranee.

My®ds yrityksen maine innovaatioiden luojana voi vaikuttaa suurestikin sithen, miten
kuluttajat suhtautuvat uusiin tuotteisiin. On osoitettu, ettd lanseerausvaiheessa tuotteen
tullessa ensimmaisti kertaa kuluttajan tietoisuuteen, olennaista informaatiota tuottees-
ta saattaa puuttua. Télloin kuluttaja hakee puuttuvaa informaatiota olemassa olevan
yritystiedon kautta yhdistéien sen tiettyyn tuotteeseen (Wansink 1989). Téstd syystd on
tarkedd, ettd yritys osaa viestid ulospiin olennaisia asioita, joiden perusteella kuluttajat
muodostavat yritysassosiaatioita. Erityisesti suorituskykyyn liittyvét assosiaatiot nou-
sevat erityisasemaan puuttuvia tuoteattribuutteja etsittdessi, koska ne kertovat tuotteen
teknologisen kehityksen asteesta. (Brown & Dacin 1997.)

2.2.3. Markkinointitoimet

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sekd pk-yritysten ettd suurten organisaatioiden
viestinndssd korostuu yrityksen arvojen ja brindiarvon yhdenmukaisuus (esim. Krake
2005; Keller 1993; Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald 2005). On myds todet-
tu, ettd brindi-identiteettiorientoituneet yritykset osaavat paremmin integroida mark-

kinointiviestintddnsd (Madhavaram ym. 2005). Tastd voidaan vetdd johtopaitos, ettd
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yrityksen toimintaa ohjaava, tarkasti méadritetty ja brindin kanssa yhdenmukainen yri-

tysidentiteetti edesauttaa sitd, ettd yritysmielikuva muodostuu halutunlaiseksi.

Kuten aiemmin todettiin, yritysidentiteetti rakentuu yrityksen ydinarvoista ja demogra-
fisista ominaisuuksista. Mielikuvat eivét kuitenkaan synny ilman markkinointia ja
viestintdd. Yrityksen on siis osattava viestid identiteettiddn ulospéin oikealla tavalla ja
sopivissa kanavissa. (Bhattacharya & Sen 2003.) Mitd ndmé kanavat sitten ovat ja
mistd tiedetdin mitd niistd kannattaa kayttdd? Voidaanko kanavavalinnoilla lopulta
vaikuttaa tarpeeksi tehokkaasti sithen millaiseksi mielikuvat muodostuvat, ja mitka
muut tekijit vaikuttavat koettuihin mielikuviin? Néihin kysymyksiin etsitdén vastausta

s€uraavassa.

Yritysidentiteettid voidaan viestid eteenpdin joko sisdisesti tai ulkoisesti. Sisdisind
identiteetin viestijoind toimivat tyypillisesti esimerkiksi yrityksen sosiaaliset aloitteet,
tuotetarjooma sekd yrityksen tarjoamat foorumit. Ulkoisia viestintdkeinoja ovat muun
muassa media, kuluttajat seké erilaiset kontrolliryhmat. Sisdisten ja ulkoisten viestijoi-
den ja viestintdkanavien olennaisin ero on niiden kontrolloitavuuden taso. Sisdisistd
viestijoistd lahtdisin oleva identiteetin kommunikointi on huomattavasti helpommin
kontrolloitavissa kuin ulkoisista ldhteistd perdisin oleva viestintd. (Bhattacharya & Sen
2003.) Voidaan todeta, ettd on tirkeda l10ytdd tasapaino viestintdkanavien ja muiden
niin sanottujen kommunikaattoreiden kdytdssd, jotta viestintd ja markkinointi on tar-
peeksi kontrolloitua, mutta samalla myds uskottavaa ja luotettavaa. Kontrolloitavuu-

den tasoeroja on havainnollistettu seuraavalla sivulla kuviossa 1.

Kuvion 1. vasemmassa reunassa havainnollistetaan edelld késiteltyjd yritysidentiteetin
ja -mielikuvien rakennusaineita. Oikeassa reunassa on puolestaan kuvattuna erilaiset
viestijit sekd se, kuinka paljon yritykselld on niihin vaikutusvaltaa eli kontrollia. Vies-
tijat ja viestintdkanavat on lueteltu ylhdaltd alas huonoimmasta kontrolloitavuudesta
parempaan. Media ja asiakkaat ovat kaikkein heikoiten yrityksen kontrolloitavissa,
mikd vahvistaa entisestddn positiivisten mielikuvien tiarkeyttd. Sen sijaan mainonnan,
brinddyksen ja tuotetarjooman kautta viestitty yritysidentiteetti on suhteellisen hyvin
yrityksen kontrolloitavissa. (Bhattacharya & Sen 2003.)
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Identiteetin rakennusaineet Viestijit / viestintikanavat

Ydinarvot: Huono kontrolli
o i Media, asiakkaat, :
Toimintatavat | . . I
o ' kontrolliryhmét !
Missio | |
Johtajuus i |
J 1 Osakkaat :
- . 2 i
Demografiset omi- = + Verkoston jasenet i
naisuudet: E | |
s | |
= + Yrityksen foorumit :
- Teollisuudenala *:-;' I |
C S | |
- Koko ja ikd < | Tyontekijit !
- Elinkaaren vaihe : !
- Kilpailuasema ! Tuotetarjooma !
- Kotimaa ja \ Sosiaaliset aloitteet
sijainnit | |
- Tyypillinen ty6n- i Mainostus, brénddys, |
tekijd \ suhdetoiminta !

Hyvé kontrolli
v

Kuvio 1. Yritysidentiteetin rakennusaineet ja viestinndn kontrolloitavuus (Bhattacha-
rya & Sen 2003).

Kuviossa 1. esitettyjen keskimmaisten viestijoiden ja kanavien voidaan sanoa olevan
vaihtelevasti yrityksen kontrolloitavissa. Tarkastellaan seuraavaksi sitd, miten yritys
voi vaikuttaa siihen, millaista viestid ndma viestijat kertovat yrityksen identiteetistd
eteenpdin. Otetaan ensimmadisend tarkasteluun tyontekijét. Tyontekijoiden toteuttaman
viestinndn voidaan kasittdd olevan suhteellisen hyvin yrityksen kontrolloitavissa kuvi-
on 1. perusteella. Timén ei voida kuitenkaan viittdd olevan itsestdéin selvii, koska

tyontekijoiden persoonallisuuden ja muiden inhimillisten tekijoiden voidaan olettaa
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vaikuttavan paljonkin esimerkiksi sithen kuinka aktiivista viestintd on. Mitd keinoja
yritykselld sitten on kehittdd tyontekijoiden toteuttamaa viestintdd aktiivisempaan ja

yritysmielikuville suopeampaan suuntaan?

Yksi hyvéd esimerkki tyOntekijoiden aktivoimisesta on vuonna 2011 kehitetty
Smarpshare-sovellus, jonka kautta yritys voi kannustaa tyontekijoitdén jakamaan sosi-
aalisessa mediassa haluamiaan uutisia ja ajankohtaisia asioita. Kaikki Smarpsharen
kautta jaettava sisdltd on tyOnantajayrityksen hyvidksyméd, joten tyontekijdt voivat
huoletta jakaa siséltod sosiaalisessa mediassa. Talloin viestimisen kynnys madaltuu ja
tyontekijit padsevit samalla kehittimdan omaa asiantuntijamielikuvaansa omissa ver-
kostoissaan. Edelld kisitellyn kontrolloitavuuden tason kannalta tdmi tarkoittaa sitd,
ettd yritys pystyy hallitsemaan paremmin tyontekijoistdén 1dhtdisin olevaa ulkoista
viestintdd, koska kaikki jaettava materiaali kulkee tyOnantajayrityksen hyviksynnin
kautta. (Smarp Oy 2016.) Voidaan olettaa, etti suorassa tyontekijaviestinndssd koros-
tuu usein my0s vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus, mikd parhaimmillaan paran-
taa viestinndn uskottavuutta ja luotettavuutta asiakkaiden silmissd ja vaikuttaa tatd

kautta positiivisesti myds yritysmielikuviin.

Smarpsharen lisdksi niin sanottua “tyontekijdldhettildisyyttd” voidaan toteuttaa muun
muassa yritysblogeissa, joiden kirjoitukset voivat liittyd esimerkiksi markkinointiin,
myyntiin tai puhtaasti asiakkaiden kanssa kommunikointiin (Safko 2012: 148). Yri-
tysblogeja kirjoitettaessa on huomioitava samat lainalaisuudet kuin Smarpsharen kaut-
ta tapahtuvassa viestinnéssi. Kirjoittajan dénen tulee ensinnékin olla persoonallinen ja
viestin tulee vedota asiakkaaseen inhimilliselld tasolla. Térkeintd on se, ettd blogikir-
joitukset tuntuvat asiakkaasta luonnollisilta ja itselle térkeiltd. Aiheet ja blogin yleinen
ilmapiiri on suositeltavaa rakentaa siten, ettd ne kannustavat asiakasta vuorovaikutuk-
seen. (Rendon 2004.) Téllin yrityksen ja asiakkaan vélisestd viestinnistd tulee viis-
taméttd henkilokohtaisempaa, jolloin asiakkaan voidaan uskoa samaistuvan helpom-
min yrityksen identiteettiin. Samaistumisen térkeyttd késitelldén tarkemmin my6hem-

min tdssa luvussa.

Téssd tutkimuksessa vertailtavat kahvipaahtimot kayttdvit molemmat aktiivisesti sosi-
aalista mediaa markkinoinnissaan ja molemmilla yrityksilld on myds oma yritysblogi.
Vertailtavien yritysten markkinointitoimia avataan tarkemmin empirialuvun alussa,
mutta késitelldén ensin sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoinnissa huomioi-
tavia asioita lyhyesti yleiselld tasolla. Sosiaalinen media on hyva ottaa ldhempéén tar-

kasteluun my®0s siksi, ettd pk-yritysten rajalliset resurssit sddtelevit jonkin verran sitd,
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millaisia markkinointitoimia voidaan ylipddtdin toteuttaa. Elintarvikealalla toimivat
pienyritykset eivét tyypillisesti panosta suuriin markkinointikampanjoihin, vaan anta-
vat tuotteiden puhua usein puolestaan (Heimonen & Kohtamiki 2014). Sosiaalinen
media onkin edullisuutensa ja ”puskaradio” -mahdollisuutensa ansiosta varteenotetta-

va markkinointikanava etenkin pk-yrityksille.

Sosiaalisen median kanavien valinnassa tulee huomioida, mikd kanavista tavoittaa
parhaiten yrityksen kohderyhmén ja miten valittujen kanavien kommunikaatio-
ominaisuudet sopivat kohderyhmalle. Jos yritys kdyttdd markkinoinnissaan useampia
kanavia, on tirkedd kiinnittdd huomiota siithen, etti kaikissa kanavissa tapahtuvat
markkinointitoimet ovat linjassa toistensa kanssa. Perinteisid ja sosiaalisen median
kanavia on my0s osattava yhdistelld siten, ettd ne tdydentdvét toisiaan. (Kaplan & Ha-
enlein 2010.) Kaiken l&htokohtana on siis kohderyhmin tarpeiden ja kéyttdytymisen

ymmaértaminen.

My0s jakelukanavien ja yritysten arvojirjestelmén ja arvoketjujen vaikutusta yritys-
mielikuviin on syytd tarkastella ldhemmin. Arvojdrjestelma tarkoittaa elintarvikealalla
sitd prosessia, jonka ldpivienti alkaa raaka-aineen alkutuotannosta ja paittyy loppu-
tuotteen valmistumiseen ja sen markkinoille tuomiseen. Arvoketjut tarkoittavat puo-
lestaan yrityksen sisdisié jalostusketjuja. (Heimonen & Kohtamiki 2014.) Mitd yrityk-
sen sijainti arvojérjestelméssé sitten kdytdnndssa tarkoittaa ja miten se médrittyy? Ote-
taan esimerkiksi kahvipaahtimot, joiden rooli arvojdrjestelmidssé on tyypillisesti raaka-

aineiden kaisittelija.

Kaytdnnossd kahvipaahtimot sijoittuvat raaka-aineen alkutuotannon ja valmiin elintar-
vikkeen myynnin viliin. Kahvipaahtimot voivat kuitenkin myydd tuotteitaan myds
suoraan kuluttajille esimerkiksi kahvilaliiketoiminnan avulla, jolloin arvojéirjestelma
lyhenee huomattavasti ja luo yritykselle ndin kilpailuetua. Suoran kuluttajamyynnin ja
véhittdiskauppamyynnin lisdksi kahvipaahtimot voivat myydi tuotteitaan hotelli-, ra-
vintola- ja catering (HORECA) -tukkukaupoille, jolloin asiakkaana ovat suurkeittiot
(Heimonen & Kohtamiki 2014.) Empirialuvussa késitelldén tarkemmin vertailuun

valittujen yritysten roolia omissa arvojérjestelmissain.

Kuten aiemmin mainittiin, rajalliset resurssit rajoittavat jonkin verran pk-yritysten
toimintaa ja mahdollisuutta hallita omaa arvojérjestelméédnsi. Tdmi puolestaan johtaa
sithen, ettd yrityksen mahdollisuudet vaikuttaa sitd kohtaaviin kilpailuvoimiin ovat

suhteellisen heikot. (Heimonen & Kohtamiki 2014.) Yksi ratkaisu tdhdn haasteeseen
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on verkostoituminen. On tutkittu, ettd verkostoituminen parantaa pk-yritysten innovaa-
tiosuorituskykyad ja sitd kautta kilpailuasemaa. Verkostoitumalla pk-yritykset pystyvit
kompensoimaan taloudellisten resurssiensa ja tyOntekijéresurssien niukkuutta ja kes-
kittyméén rauhassa omiin ydinkyvykkyyksiinsd. (Kauffman & Tddtling 2002; Rogers
2004.) Verkostoitumisen vaikutusta yrityksen innovaatio-orientaatioon ja yritysmieli-

kuviin késitellddn tarkemmin seuraavassa teorialuvussa.

Millaista itse viestinnén tulisi sitten olla, jotta mielikuva muodostuu halutunlaiseksi?
Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd erikoistuminen kumpuaa ensisijaisesti sym-
bolisista yritykseen liitettdvisti assosiaatioista. Téllaisia assosiaatioita ovat esimerkiksi
kokemuksellisuus, eldmintyyli, ainutlaatuisuus ja sivistyneisyys. On osoitettu, ettd
funktionaalisuuteen ja symbolismiin liittyvid assosiaatioita voidaan kdyttdd samanai-
kaisesti menestyksekistd toimintaa rakennettaessa. (Spence & Essoussi 2008; Bhat &
Reddy 1998.) Erilaistumista tavoitellessa markkinoinnissa ja viestinnéssd tulisi siis

pyrkid saavuttamaan sekd symbolisia ettd toiminnallisuuteen liittyvid assosiaatioita.

My0s yrityksen yhteiskunnallisen vastuun ja ndkyvyyden roolia mielikuvien muodos-
tumisessa on tirkedd pohtia tarkemmin. On tirkedd huomioida, ettd ndihin liittyvat
assosiaatiot ovat usein tdysin erilldén taustaominaisuuksien yhteydessd kisitellyisti
yrityksen suorituskykyyn liittyvistd assosiaatioista. Yhteiskunnalliseen vastuuseen
liittyvit assosiaatiot ovat heijastus siitd, millaisiksi yrityksen sosiaalisten velvollisuuk-
sien hoitaminen koetaan. Suorituskykyyn ja yhteiskunnalliseen vastuuseen liittyvien
assosiaatioiden suurin ero on se, mihin yritysmielikuvan osa-alueisiin ne vaikuttavat.
Suorituskyvylld on tutkittu olevan vaikutuksia suoraan tuotemielikuviin, kun taas yh-
teiskunnallinen vastuu vaikuttaa yrityksen mielikuvaan kokonaisuudessaan. (Brown &
Dacin 1997.) Kokonaismielikuvan muodostumiseen vaikuttavat siis sekd yrityksen

suorituskykyyn ettd yhteiskunnalliseen nikyvyyteen liittyvét assosiaatiot.

2.2.4. Kriittiset tekijdt elintarvikealan pk-yrityksissi

Nyt, kun yritysmielikuvan taustalla olevat kriittiset tekijét on tunnistettu, on niitd syyté
peilata tarkemmin suomalaisiin elintarvikealan pk-yrityksiin ja edelleen kahvipaahti-
moihin. Seuraavassa vedetdin yhteen tirkeimmét huomiot edelld kasitellyistd ydinar-
voista, taustaominaisuuksista ja markkinointitoimista sekd pohditaan tarkemmin sité,
mitd ne tarkoittavat suomalaisten elintarvikeyritysten ja erityisesti kahvipaahtimoiden

osalta.
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Millaisia ydinarvoja suomalaisilla elintarvikealan pk-yrityksilld on ja mikd on niiden
suhde kuluttajien kokemiin mielikuviin? Elintarvikealalla arvondkemyksien voidaan
katsoa liittyvén useimmiten eettisyyteen. Suomessa valtavdeston uskonto ei nidyttele
kovin suurta roolia ruokavalinnoissa, joten syyt arvoihin liittyviin elintarvikevalintoi-
hin 16ytyvit muualta. Hyvid esimerkkejé eettisten arvojen ohjaamista elintarvikevalin-
noista ovat muun muassa kasvissydjdaksi ryhtyminen sekéd erilaiset erikoisruokavaliot
ja ruokatrendit, kuten gluteeniton ja maidoton ruokavalio. Yritysten tuleekin vastata
ndihin tarpeisiin ja viestid kannattavansa samoja ydinarvoja kuin kuluttajat. Esimerk-
kejd tdmén hetkisiin ruokatrendeihin liittyvistd arvoista ovat esimerkiksi terveellisyys,
luomulaatuisuus ja ldhiruoka. (Heimonen & Kohtamiki 2014.) Néisti arvoista etenkin

luomulaatuisten tuotteiden suosiminen on helposti yhdistettidvissé kahvipaahtimoihin.

Kun ydinarvoja mietitddn edelleen kahvipaahtimoiden ja kahvinkulutuksen osalta,
voidaan nostaa esille kahviin ja kahvinjuontiin liittyvit sosiaaliset kédyténteet ja kult-
tuuriset merkitykset. Suomessa kahvikulttuuri on erittdin vilkasta ja kahvin menekki
on suurta. Henkilokohtaiset arvon ulottuvuudet vaikuttavat merkittdvésti arvon synty-
miseen. Tarkeimpid syitd kahvin juomiseen ovat sen piristivit vaikutukset, jotka vai-
kuttavat esimerkiksi mielialaan, kognitioon ja kéyttdytymiseen. Kahvinjuonti voi tar-
jota muun muassa tasapainottavaa emotionaalista mielihyvdd ja tuoda turvaa arjen
kaytantoihin. (Tikka & Gévert 2014; Ziemann 2014.)

Voidaan sanoa, ettd kahvista on muodostunut vakiintunut “’sosiaalinen objekti”. Tama
tarkoittaa sitd, ettd kahvi vilittdd sosiaalista vuorovaikutusta ihmisten vélilld ja on
vahvasti kytkoksissd eldmén avainrituaaleihin. Kahvilla on tdrked rooli sekd arjessa
ettd juhlassa, ja siihen liittyy usein vahvoja sosiaalisia kokemuksia. Kahvi saatetaan
mieltdd kulttuuri-identiteetin rakentamisen vilineeksi sekd globaalin eettisyyden edis-
tamisen tyOkaluksi. Sosiaaliset ja yhteisolliset kdytinnot kasvattavat puolestaan uu-
denlaista paikallista yhteisollisyyttd. (Tikka & Géavert 2014.) My0s aiemmin mainittu
yhteiskunnallinen vastuu on syytd huomioida, kun tarkastellaan kahvipaahtimoihin
liittyvid arvoja. Sen roolia mielikuvanmuodostuksessa tutkitaan tarkemmin empirialu-

vussa tutkimukseen valitun kahden kahvipaahtimon osalta.

Tarkastellaan seuraavaksi elintarvikealan pk-yritysten taustaominaisuuksia perehtyen
ensin toimialan ja maantieteellisen sijainnin erityispiirteisiin. Elintarvikealaa voidaan
ensinnékin kuvailla perinteikkdiksi ja vakiintuneeksi toimialaksi, ja Suomi on elintar-
vikealan yrityksille suhteellisen vakaa liiketoimintaymparistd. Suomen demokraatti-

nen poliittinen jérjestelmé tekee toimintaympéristdstd tasapainoisen ja ennustettavan.
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Lisdksi alatoimialoille on asetettu omat erityisvaatimuksensa laadusta ja turvallisuu-

desta, joiden noudattamista Evira valvoo. (Heimonen & Kohtaméki 2014.)

Elintarvikealan yrityksilld voi olla myds hyvin erilaisia jakelukanavia. Véhittdiskaup-
pojen liséksi yritykset voivat kehittdd omia jakelukanavia. Néistd esimerkkejd ovat
muun muassa kahvilat, tehtaanmyymaldt, suoramyynti tai verkkokauppa. (Heimonen
& Kohtaméki 2014.) Ndmé jakelukanavaesimerkit ovat hyvin sovellettavissa myos
kahvipaahtimotoimintaan. Empirialuvussa késitelldénkin tarkemmin sitd, millaisia
jakelukanavia vertailuun valituilla yrityksilld on. Innovaatio-orientaationdkdkulman
huomioimiseksi tulee myds pohtia sitd, kuinka innovatiivisia jakelukanavat ovat ja
kuinka paljon panostuksia omien jakelukanavien kehittimiseen on mahdollisesti kay-
tetty. Lisdksi empirialuvussa pohditaan tarkemmin sitd, miten vertailuun valitut yrityk-

set ovat hyodynténeet verkostoitumista innovaatiotoiminnassaan.

Téssd luvussa huomionarvoiseksi asiaksi nousi myds se, ettd suomalaisten elintarvi-
kealan pk-yritysten markkinointipanostukset eivét ole kovin suuria. Pienemmét yrityk-
set eivit tee tyypillisesti suuria markkinointipanostuksia, vaan luottavat enemmaénkin
word-of-mouthiin. (Heimonen & Kohtamiki 2014). Aiemmin puhuttiin myos sosiaali-
sen median mahdollistamista markkinoinnillisista hyddyistd ja kdyttotavoista. Empi-
riaosuudessa tarkastellaan vertailuyritysten sosiaalisen median kéyttod erityisesti

markkinointi-innovaatioihin liittyen.

2.3. Samaistumisen merkitys yritysmielikuvan syntyprosessissa

Edellisessd luvussa perehdyttiin sithen, mité kriittisid tekijoitd mielikuvanmuodostuk-
sen taustalla on. Tdssd luvussa syvennytddn edelleen siihen, millainen mielikuvien
muodostumiseen johtava prosessi kdytdnndssd on. Alussa tarkastellaan kuluttajan sa-
maistumista yrityksen identiteettiin ja sitd, millaisia tekijoitd timén prosessin taustalla
on. Luvun lopussa analysoidaan sitd, miten samaistuminen heijastuu yritysmielikuviin
ja mitd tama tarkoittaa erityisesti elintarvikealan pk-yritysten kannalta. Lisdksi luvun

lopussa tehdddn yhteenveto ensimmaisen teorialuvun tirkeimmét teorioista.

Yksi tapa tarkastella kuluttajan kiintymisprosessia tiettyyn yritykseen on analysoida
kolmea kuluttajaa itseddn madrittimai tarvetta: jatkuvuutta (self-continuity), erottu-
vuutta (self-distinctiveness) sekd itsensd parantamista (self-enhancement). Mitd pa-

remmin kuluttaja kokee, ettd nimé tarpeet toteutuvat, sitd todennidkoisempéd on, ettd
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yritys koetaan kiinnostavaksi ja puoleensavetiviksi. Tdstd voidaan johtaa, ettd yritys-
mielikuva muodostuu sen perusteella kuinka samanlaiseksi (identity similarity), muis-
ta erottuvaksi (identity distinctiveness) ja maineikkaaksi (identity prestige) yritysiden-
titeetti koetaan. Myos kuluttajan aiempi tietdimys yrityksen identiteetistd ja luottamus
sithen vaikuttavat kuluttajan késityksiin ja yritykseen kohdistettaviin reaktioihin. Mitd
paremmin kuluttaja kokee tuntevansa yrityksen ja luottavansa siihen, sitd helpommin
kisitykset samanlaisuudesta, erottuvuudesta ja maineesta muodostuvat ja yrityksen
kiinnostavuus lisddntyy. (Bhattacharya & Sen 2003.) Néitd kolmea identiteettiin ja

kuluttajaan itseensd liitettdvad kidsitystd havainnollistetaan seuraavassa.

Alan aiemmassa tutkimuksessa on todettu, ettd jatkuvuuden tavoittelu ajaa kuluttajat
sellaisten yritysten asiakkaiksi, jotka auttavat heitd rakentamaan kognitiivisesti yh-
denmukaisia ja mahdollisia sosiaalisia identiteettejd. On tutkittu, ettd yritys koetaan
sitd vetovoimaisemmaksi, mitd samankaltaisempi yrityksen identiteetti on suhteessa
kuluttajan omaan identiteettiin. Tdméd johtuu muun muassa siitd, ettd itselleen tarkedn
yrityksen identiteettiin luontaisesti liitettdvin informaation prosessointi, hankkiminen
ja sithen keskittyminen koetaan helpommaksi. Jopa tarkedmpi taustatekiji voi kuiten-
kin olla se, ettd kuluttajat pystyvit paremmin varjelemaan ja ilmaisemaan omaa kési-
tystd itsestddn samanlaiseksi koetun yritysidentiteetin kautta. (Pratt 1998; Bhattacha-
rya & Sen 2003.) Voidaan siis todeta, ettd yrityksen ja kuluttajan tulee jakaa mahdolli-
simman samanlaiset ydinarvot, jotta kuluttaja kokee yrityksen kiinnostavaksi ja posi-

tiivisia mielikuvia voi muodostua.

Yrityksen identiteetin erottautumiskyky liittyy puolestaan kuluttajien tarpeeseen erot-
taa itsensd muista erilaisissa sosiaalisissa konteksteissa. Helposti voidaan ajatella, ettd
identiteetin erottautumiskyky on vahvasti ristiriidassa identiteetin samanlaisuuden
kanssa, mutta todellisuudessa ndaméa kaksi ominaisuutta tukevat toisiaan. Tamén selit-
tad se, ettd kuluttajat haluavat samanaikaisesti kokea yhteenkuuluvuutta viiteryhmiin-
sd, mutta samalla olla ainutlaatuisia yksil6itd. On siis tirkedd, ettd kuluttaja kokee yri-
tyksen identiteetin ja arvojen olevan samassa linjassa omien ydinarvojensa kanssa,
mutta samaan aikaan yrityksen pitdd myds pystyd erottautumaan kilpailijoistaan jollain

lisdarvoa tarjoavalla ainutlaatuisella tavalla. (Brewer 1991; Bhattacharya & Sen 2003.)

Yrityksen maineen rooli vetovoimaisuuden kasvattamisessa liittyy kuluttajan tarpee-
seen ndhdi itsensd sellaisen viiteryhmén jdsenend, joka kasvattaa kuluttajan kokemaa
itsensd arvostusta. Mitd positiivisemmaksi ja maineikkaammaksi muut kokevat yrityk-

sen, sitd paremmiksi kuluttajat kokevat my0s itsensé yrityksen asiakkaina. Identiteetil-
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tadn maineikkaaksi miellettyjen yritysten kannattamisen voidaan siis kokea parantavan
kuluttajien itseluottamusta. (Bergami & Bagozzi 2000; Pratt 1998; Bhattacharya &
Sen 2003.) Samanlaisuuden, erottuvuuden ja maineikkuuden suhdetta yritysidentiteet-

tiin ja kuluttajan kokemaan identiteetin vetovoimaisuuteen on havainnollistettu kuvi-

ossa 2.
Identiteetin Identiteetin
tunteminen luotettavuus
* —>| Samanlaisuus [
Yritysidenti- v Identiteetin
teetti A >|  Erottuvuus vetovoimai-
suus
—>| Maineikkuus |[=—

Identiteetin yh-

denmukaisuus

Kuvio 2. Kuluttajan yritysidentiteettiin liittdmien ominaisuuksien vaikutukset identi-

teetin vetovoimaisuuteen (Bhattacharya & Sen 2003).

Kuviossa 2. on otettu huomioon myds kuluttajan tietoisuuden ja identiteetin yhdenmu-
kaisuuden vaikutukset sithen, kuinka vahvaksi tunteet samanlaisuudesta, erottuvuudes-
ta ja maineikkuudesta muodostuvat. Kun kuluttajat kokevat tuntevansa yrityksen iden-
titeetin hyvin (identity knowledge) ja mieltivit sen olevan yhdenmukainen kaikista
ldhteistd saatavissa olevan tiedon perusteella (identity coherence), tekevidt he myds
arvioita identiteetistd todennékoisemmin. Kun ndmaé identiteettiin liitettdvat kisitykset
ovat muodostuneet, kuluttajat vetdvét niiden pohjalta johtopdatoksen identiteetin kiin-
nostavuudesta ja vetovoimaisuudesta. Se kuinka vahvaksi timé késitys muodostuu, on
pitkélti riippuvainen siitd kuinka luotettavaksi identiteetti ylipdatadn koetaan (identity
thrustworthiness). (Bhattacharya & Sen 2003.) Kuluttajan samaistumisprosessi ei lopu
kuitenkaan vield tdhdn. Seuraavaksi késitellddn sitd, mitd muuta vetovoimaisuuden

liséksi tarvitaan, jotta kuluttaja samaistuu yritykseen.
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Usein luullaan, ettd yrityksen vetovoimaisuus johtaa suoraan siihen, ettd kuluttaja sa-
maistuu yritykseen. Tosiasiassa ndin ei kuitenkaan ole, koska yhdelld tietylld yrityk-
selld on harvoin kovin suuri rooli kuluttajan eldméssa. Vetovoimaisuutta on toki olta-
va, jotta kuluttaja voi samaistua yritykseen, mutta se ei yksin riitd. Jotta kuluttaja
muodostaa tdllaisen vahvan suhteen johonkin tiettyyn yritykseen, vaatii se usein sitd,
ettd kuluttajan yritykseen liittdiméat kokemukset ovat olennaisia ja tirkeitd, jatkuvia ja
tarpeeksi merkityksellisid, jotta tapahtuu niin sanottu uppoutuminen (embeddedness).
(Bhattacharya & Sen 2003.) Uppoutumisella tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja muodostaa
yrityksen verkostoon vahvoja, monimutkaisia ja luottamuksellisia suhteita, jotka saa-
vat kuluttajan tuntemaan itsensd osaksi yrityksen sisdpiirid (O'Hara, Beehr, and Cola-
relli 1994).

Uppoutumisen lisdksi samaistuttavuuden tunteen saavuttamisen edellytyksend on, ettd
kuluttaja kokee yrityksen identiteetin itselleen tdrkedksi ja keskeiseksi (identity salien-
ce). Mitd keskeisemmaiksi kuluttaja kokee yrityksen identiteetin, sitd useammissa ti-
lanteissa se nousee esille, jolloin kuluttajan on helpompaa yhdistidd se omaan sosiaali-
seen identiteettiinsd. Keskeisyys helpottaa myds yritykseen liitettdvin kiinnostavan ja
tarkedn tiedon muistista kaivamista, jolloin samaistumisen todennikdisyys kasvaa
edelleen. (Bhattacharya & Sen 2003.)

Mika sitten saa kuluttajan kokemaan yrityksen identiteetin itselleen keskeiseksi ja téir-
keédksi? Tdhédn vaikuttaa aiemmin késitellyn uppoutumisen taso, mutta myds ensim-
maéisessd luvussa esiin nostetut yrityksen toteuttamat markkinointitoimet ja niiden vai-
kutukset yritysmielikuviin. Markkinoinnilla pystytddn parhaimmillaan luomaan sellai-
sia assosiaatioita, joissa korostuu brindin aineettomat, nimenomaan identiteettiin liit-
tyvdat ominaisuudet. Uskotaan, ettd tdllaisen markkinoinnin avulla pystytdén erottau-
tumaan yhd vahvemmin kilpailijoista ja rakentamaan omasta identiteetistd kuluttajille
keskeinen. (Bhattacharya & Sen 2003.) Kun yrityksen identiteetti koetaan kilpailijoista
vahvasti erottuvaksi ja ainutlaatuiseksi, on kuluttajien helpompaa yhdistdd se ajan
myoOtd omaan sosiaaliseen identiteettiinsé, jolloin yritysidentiteetin keskeisyys on hui-
pussaan (Pratt 1998; Scott & Lane 2000).

Identiteettiin uppoutuminen ja sen keskeisyys kuluttajan silmissd toimivat siis niin
sanottuina moderaattoreina identiteetin vetovoimaisuuden ja samaistumisen valilla.
Vaikutussuhteiden ymmaértamiseksi asiaa on havainnollistettu seuraavan alaluvun

alussa esitetyssd kuviossa 3. (Bhattacharya & Sen 2003.) Mitd hyotyd vahvasta sa-
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maistumisesta sitten on yrityksen mielikuvaa ajatellen ja miten yritykset voivat tistd

hyotyd? Tatd pohditaan seuraavaksi.

2.4. Yritysmielikuvien vaikutukset

Mihin yritysmielikuvien on mitattu ja tutkittu vaikuttavan? Kuinka suuri on vaikutus
esimerkiksi asiakkaan tuotekokemukseen, tyytyviisyyteen tai uskollisuuteen? Ndiden
kysymysten pohdinta on tirke#d, jotta saadaan selville ne seikat, jotka auttavat pk-
yrityksid pitdmédn asiakkaansa tyytyviisind ja hankkimaan uusia tuotteita ja palvelui-
ta. Kun aiemmin késiteltiin asiakkaan samaistumista yritykseen, paéstiin sithen loppu-
tulokseen, ettd vetovoimaisuuden lisdksi yrityksen on saatava asiakas “uppoutumaan”
identiteettiinsd ja kokemaan se keskeiseksi, jotta maksimaalinen samaistumisen tunne
voidaan saavuttaa. Tatd prosessia ja samaistumisen vaikutuksia yritysmielikuviin ava-

taan seuraavaksi ja ne kuvataan selvyyden vuoksi myds kuviossa 3.

- Uskollisuus

- Promootio

- Uusien asiakkaiden
hankinta

- Negatiivisen informaa-

Identitee-

tin veto-

Samais-

tuminen

voimai- .
tion vastustus

- Vahvemmat vaatimuk-

Vv b4

set yritystd kohtaan

Kuvio 3. Prosessi vetovoimaisesta identiteetisti kuluttajien samaistumiseen ja samais-

tumisen vaikutukset yritysmielikuviin (Bhattacharya & Sen 2003).

Vahva samaistuminen voi johtaa esimerkiksi siithen, ettd asiakkaan uskollisuus tiettyé
yritystd tai brandid kohtaan kasvaa, jolloin kilpailijoiden uhka vidhenee. Uskollisuus on
yksi tdrkeimmistd samaistumisen lopputuloksista, koska se luo asiakkaan ja yrityksen
vilille pitkdaikaisen ja kestdvdn suhteen. Vahva uskollisuus yritystd kohtaan mahdol-

listaa my0s sen, ettd tuotetarjoomaan pystytdén tekemién jonkin verran muutoksia ja
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laajennuksia ilman, ettd uskollisuus horjuu ja asiakas vaihtaa asiointinsa kilpailijalle.
Témin liséksi uskollinen asiakas on myos usein halukas kokeilemaan yrityksen lan-
seeraamia uusia tuotteita ja palveluita. (Bhattacharya & Sen 2003.) Voidaankin todeta,
ettd uskollisten asiakkaiden saavuttaminen olisi tdstd syystd tirkedd etenkin erittdin
innovatiivisille yrityksille, jotka lanseeraavat uusia tuotteita ja palveluita aktiivisesti ja

tarvitsevat tietoa innovaatioihin laitettujen investointien kannattavuudesta.

Samaistumista kokiessaan asiakkaat ryhtyvét tuotteiden ja palveluiden kuluttamisen
lisdksi tukemaan yritystd my0s omalla viestinndlldén (Scott & Lane 2000). Yritys hyo-
tyy téstéd, koska asiakas mainostaa yritystd viiteryhmilleen, jolloin uusien asiakkaiden
saavuttamisen todenndkdisyys kasvaa. Asiakas toimii myds niin sanotusti yrityksen
puolestapuhujana ja puolustajana, jos esimerkiksi mediassa liikkuu negatiivista infor-
maatiota yrityksestd. Samaistunut asiakas ei siis ota vastaan ja usko yritystd koskevaa
negatiivista informaatiota niin helposti, vaan sdilyttda uskollisuutensa yritystd kohtaan
ja edistdd omalla toiminnallaan sitd, ettd muutkaan eivét uskoisi tillaista informaatiota.
(Bhattacharya & Sen 2003.)

Ensimméisessi teorialuvussa késiteltiin eri viestijdiden kontrolloitavuuden eroja. Kun
yritys saa asiakkaansa kokemaan vahvaa samaistuneisuutta, ei huonosti kontrolloitavi-
en viestijoiden uhka ole oletettavasti niin suuri, koska negatiivinen tieto yrityksesti ei
vaikuta tiettyyn pisteeseen asti niin paljon asiakkaan kisityksiin yrityksestd. Uskolli-
suuden saavuttaminen voidaankin n&hdd yhdeksi tdrkeimmistd keinoista huomioida
kontrolloimattomien viestijoiden vaikutus yritysmielikuviin ja torjua negatiivisia mie-

likuvia.

Ulkoapéin tulevan informaation liséksi myoskddn asiakkaan omat huonommat koke-
mukset yrityksestéd eivit vaikuta samaistuneiden asiakkaiden kohdalla kovin negatiivi-
sesti yritysmielikuvaan. Tdhén syynd on yhteisen identiteettikokemuksen synnyttdma
luottamus, joka helpottaa virheiden hyvéksymistd (Hibbard, Brunel, Dant & Iacobucci
2001). Kun asiakkaan omat arvot ovat samansuuntaisia yrityksen arvojen kanssa, yk-
sittdisen tuotteen aiheuttama pettymys ei pilaa asiakkaan positiivista suhdetta yrityk-
seen (Chappel 1993). Tdma on tirked havainto etenkin innovatiivisten yritysten kan-
nalta, koska paljon uusia tuotteita lanseeraavilla ja riskejd ottavilla yrityksilld on téir-
kedéd olla uskollinen ja luottavainen asiakaskunta, joka ei niin sanotusti hylkd4 yritysté
pienempien virheiden takia. On kuitenkin muistettava, ettd negatiivisen informaation
ja huonojen kokemusten mééran kasvaessa liian suureksi vahvasti samaistuneiden asi-

akkaiden reaktiot ovat myds negatiivisuudessaan vahvoja ja pysyvid (Bagozzi & Ber-
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gami 2002). Téhén syyni on se, ettd asiakkaat kokevat yrityksen pettineen identiteet-

tinsd autenttisuuden, jolloin myds luottamussuhde kérsii (Bhattacharya & Sen 2003).

Yritysten kannattaa hyddyntdd samaistuneita asiakkaitaan uusien asiakkaiden houkut-
telemiseen. Téhdn toimii osaltaan keinona aiemmin mainittu word-of-mouth, jossa
yritykseen samaistunut asiakas toimii niin sanottuna yrityksen promoottorina, pyrkien
houkuttelemaan muutkin kuluttajat yrityksen asiakkaiksi. Miké sitten oikeastaan ajaa
asiakkaan kayttdytyméédn ndin? Kuten aiemmin mainittiin, asiakkaat pyrkivit vahvis-
tamaan omaa sosiaalista identiteettidén yritysten kautta. Oman identiteetin rakentami-
seen kuuluu tietynlaisiin viiteryhmiin kuuluminen. Kun kuluttajasta tulee samaistumi-
sen kautta yrityksen uskollinen asiakas, tuntee hdan kuuluvansa tietynlaiseen sisdpiirin
ryhmédin. Téllaisiin ryhmiin halutaan houkutella mukaan my6s muita ihmisid, jotka
ovat tirkeitd samaistuneelle kuluttajalle, jolloin oma identiteetti vahvistuu entisestién.
Esimerkkeji tillaisista jo olemassa olevista tirkeistd viiteryhmisté, jotka halutaan mu-
kaan my6s muihin viiteryhmiin ovat perhe, ystavit ja tyokaverit. (Bhattacharya & Sen
2003; Scott & Lane 2000.)

Kuluttajan vahva samaistuminen yritykseen ei ole kuitenkaan aina hyvéksi. Kun kulut-
taja kokee erittdin vahvaa samaistumisen tunnetta, ndyttelee yrityksen identiteetti ja
sen kautta syntyneet viiteryhméit hinen elaméssién tirkedd roolia. Télloin muutokset
yrityksen identiteetissé koetaan todella vahvoina, ja ne aiheuttavat usein jopa negatii-
visen reaktion kuluttajassa. Samaistumisesta voi siis olla jopa haittaa sellaisille yrityk-
sille, joiden strategiassa tdhddtddn pitkdaikaiseen menestykseen identiteettimuutoksia
tekemdlld. Kun ndmé muutokset ovat ristiriidassa kuluttajan oman sosiaalisen identi-
teetin kanssa, ruvetaan niitd vastustamaan ja taistelemaan vanhan identiteetin puolesta.
Vahva uppoutuminen yritykseen voi osaltaan vield pahentaa tété tilannetta, koska ku-
luttajat saattavat ruveta yhdessd boikotoimaan yritystd, jolloin yrityksen kontrolli ti-
lanteeseen heikkenee entisestéén. (Bhattacharya & Sen 2003.) Téstd esimerkiksi voi-
daan ottaa bandit, jotka vaihtavat yhtakkid musiikkityylidén radikaalisti. Talloin vasta-
reaktio on vanhoissa faneissa eli ’asiakkaissa” vahva, koska musiikilla voidaan sanoa

olevan usein vahva kytkds identiteettiin.

2.5. Yhteenveto

Téssd luvussa on kisitelty yrityksen ydinarvojen ja taustaominaisuuksien vaikutusta

assosiaatioihin ja sitd kautta yritysmielikuviin. Kuten todettiin, yrittdjdn ydinarvot ja
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taustat ovat avainasemassa yrityksen identiteetin muodostamisessa, ja niitd kannattaa
hyodyntdd markkinointistrategiassa. Pk-yritysten toiminta on vahvasti sidoksissa yrit-
tdjan ndkemykseen, uskomuksiin ja arvoihin. Suurten yritysten innovaatio-orientaation
ldhteend toimii puolestaan ldhes aina tarve tdyttdd markkinarako tai vastata markkina-
tutkimuksella selvitettyihin uusiin tarpeisiin. (Spence & Essoussi 2008; Kapferer
1997.) Ei voida kuitenkaan suoraan sanoa kumpi ndistd innovaatioprosessien aloitta-
misen perusteista on todellisuudessa toimivampi. Siksi on perusteltua syventyé siihen,
miten kuluttajat kokevat pk-yrityksille ominaisen yrittdjaméisyyden, ydinarvot ja taus-

tat, ja mikd ndiden mielikuvakokemusten suhde on yrityksen innovaatio-orientaatioon.

Yrityksen ydinarvojen lisdksi my0s taustaominaisuudet toimivat térkeind assosiaatioi-
den luojina. Yritysten kotimaan on tutkittu nousevan usein yhdeksi tdrkeimmisti mie-
likuviin vaikuttavista assosiaatioista. Huomionarvoista on, ettd taustaominaisuuksien
korostaminen strategiassa ja viestinndssd on kannattavinta silloin, kun niiden mainetta
pidetddn itsessddn hyvénd ja yrityksen arvoihin sopivana. Liséksi kotimaan korostami-
nen markkinointiviestinndssd voi parhaimmillaan tuoda bréndille lisdarvoa ilman kus-
tannuksia. (Spence & Essoussi 2008.) Voidaankin olettaa, etti elintarvikealalla tima
on kannattavaa, koska kuten aiemmin mainittiin, korostettavia arvoja ovat usein esi-
merkiksi luomulaatuisuus ja ldhiruuan suosiminen, jotka ovat puolestaan vahvasti si-

doksissa yrityksen kotimaahan ja sité kautta tuotantoketjuihin.

Kisiteltyjen assosiaatioteorioiden perusteella voidaan todeta, ettd yritysten kannattaa
korostaa asemoinnissaan sellaisia yrityksen ominaisuuksia, jotka eivédt liity suoraan
tuotteisiin. N&itd ovat aiemmin késitellyt kriittiset tekijdt: arvot ja taustaominaisuudet.
Yritysten kannattaa panostaa myds sosiaalisen vastuullisuutensa esiin tuomiseen ja
rakentaa verkostoja, jotka auttavat luomaan asiakkaisiin kiinteita siteitd. (Bhattacharya
& Sen 2003.) Seuraavassa luvussa késitellddn tarkemmin sitd, miten pk-yritysten kan-
nattaa asemoida itsensd, ja mikd on innovaationdkdkulman osa asemoinnissa ja sitd

kautta muodostuvissa yritysmielikuvissa.

Samaistumisen tavoittelun on todettu olevan kannattavaa erityisesti aloilla, joilla tuo-
tedifferointi on suhteellisen vdhdisté ja tuotteet tai palvelut on suunnattu yksityisasiak-
kaille. My®0s tuotteisiin ja palveluihin samaistumisen vililld on huomattu olevan hie-
man eroa: palvelualalla yritys on useammin kontaktissa suoraan asiakkaan kanssa,
jolloin uppoutuminen ja sitd kautta samaistuminen on helpompaa. Myos tuotteita tar-
joaviin yrityksiin samaistuminen on toki mahdollista, koska samaistuminen on vahvas-

ti riippuvaista yritysmielikuvista. Télloin on kuitenkin huomioitava, ettd samaistumi-
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nen on todenndkdisempid, jos yritys tarjoaa samalle asiakassegmentille useampia tuot-
teita. Jotta samaistumista voidaan saavuttaa, tiytyy myos markkinointistrategian olla
tarkkaan suunniteltu ja toteutettu. (Bhattacharya & Sen 2003.) Témén tutkimuksen
kohdeyrityksiksi on valittu kaksi kahvipaahtimoa, joiden tarjoomaan kuuluu seké tuot-
teita ettd palveluita. Lisdksi valituilla yritysten asiakassegmentit ovat suhteellisen ra-
jattuja, jolloin asiakaskunta on helpompi saada tuntemaan samaistumisen tunnetta.

Naéitd piirteitd ja yritysten markkinointitoimia késitellddn tarkemmin empirialuvussa.

Téssd luvussa on rakennettu ymmarrystd siitd, mitd kaikkea yritysmielikuvien muo-
dostuminen vaatii, ja miten eri tekijét vaikuttavat sithen millainen mielikuvasta lopulta
muodostuu. Teorioita on peilattu elintarvikealan pk-yrityksiin, tavoitteena rakentaa
viitekehystd empirialuvussa esiteltdvélle tutkimukselle. Mukaan on jo tdssi vaiheessa
otettu tutkimuksessa vertailtavien yritysten toimialandkdkulmaa tarkastelemalla mieli-
kuvanmuodostukseen vaikuttavia tekijoitd erityisesti kahvipaahtimoiden kannalta.
Seuraavassa luvussa tarkasteluun otetaan mukaan pk-yrityksille ominainen innovaatio-
orientaatio, joka muodostaa yhdessd yritysmielikuvateorioiden kanssa timén tutki-

muksen lopullisen viitekehyksen.
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3. YRITYKSEN INNOVAATIO-ORIENTAATIO JA SEN ROOLI YRITYS-
MIELIKUVIEN MUODOSTUMISESSA

Kun ajatellaan pk-yritysten innovaatiovalmiuksia ja -prosesseja suurempiin yrityksiin
verrattuna, nousee pintaan helposti ajatus, ettd pienet yritykset ovat heikommassa
asemassa. Ndin ei kuitenkaan vilttdmattd ole. Isojen yritysten kilpailuedut, kuten laaja
tietdmyspohja ja asiakassuhteet, voivat kddntyd joskus myos heikkouksiksi niiden
jaykkyyden vuoksi. Pienet yritykset hyotyvét joustavammista kehitysprosesseista sekd
luovasta yrityksen sisdisesti tiiviiden verkostojen mahdollistamasta innovaatioympa-
ristostd. Yrityksen sisdisen toiminnan sujuvuus on tirkedd menestyvén liiketoiminnan
kannalta, mutta sen pitdd nikyd myos kuluttajille. (Murray & Worren 2003: 2.) Tésta
padstiddnkin tdmin tutkielman perimmaéiseen tarkoitukseen, eli sithen, onko yrityksen
sisdisiin toiminta- ja ajattelutapoihin linkittyvilld innovaatio-orientaatiolla ja sen tasol-

la vaikutusta kuluttajien kokemiin yritysmielikuviin.

Jotta pk-yritykset pystyvit kasvattamaan menestystién ja kilpailukykyédan markkinoil-
la, on innovaatioita tirkedd tehdéd perustellusti. Innovaatiot voivat liittyd joko suoraan
tuotteeseen tai vaihtoehtoisesti markkinoinnillisiin aspekteihin. Yksi suurimmista yri-
tysten innovaatiomotivaattoreista on markkinatrendien muuttuminen. Muutokset
markkinoissa painostavat yrityksid vastaamaan muuttuneisiin tarpeisiin uusilla tuot-
teilla ja tarjoomalla. (Spence & Essoussi 2008.) Miten innovaatiotoimintaa sitten joh-
detaan ja toteutetaan pk-yrityksissd ja mikd takaa innovaatioiden onnistumisen? Téssd
luvussa tdhidn kysymykseen ldhdetdédn etsimddn vastausta innovaatio-orientaation mal-

lia havainnollistamalla.

Luvun alussa esitellddn innovaatio-orientaatio kidsitteend seké vertaillaan erilaisia in-
novaatio-orientaatioon liittyvid teorioita alan aiemman kirjallisuuden kautta. Lisdksi
luvun alkupuolella tehdddn vertailua siitd, miten innovaatio-orientaatio eroaa muista
strategisista orientaatioista. Tédmén jdlkeen siirrytddn esittelemdén Siguawin ym.
(2006) mallia tarkemmin perehtymélld innovaatio-orientaation ajureihin, organisatori-
siin patevyyksiin sekd realisoitumiseen. Realisoitumista ilmennetdén erityisesti eri

innovaatiotyyppien kautta.

Innovaatio-orientaatiomallin yhteenvedon jélkeen edetdéin tarkastelemaan sitd, mika
yhteys innovaatio-orientaatiolla on edellisessd luvussa kasiteltyihin mielikuvatekijoi-

hin ja samaistumisteoriaan. Lopuksi muodostetaan tdmin tutkielman viitekehys, jonka
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perusteella empirialuvussa esiteltdvit tutkimuksen vertailuyritykset on valittu. Viite-
kehysti kéytetdéin empirialuvussa myds teemahaastattelun pohjana, jotta tutkimukses-

sa saadaan huomioitua kaikki tdssé tutkielmassa kdytetyt teoriat ja niiden yhteydet.

3.1. Mitd innovaatio-orientaatio on?

Innovaatio termind on paljon markkinoinnin tutkimuksessa kdytetty, mutta itse kon-
septille 16ytyy monia eri selityksid ja muotoja. Aiemmassa tutkimuksessa on keskitytty
paljon esimerkiksi innovaatioiden typologioihin ja diffuusioon, mutta organisaation
sisdistd innovaatioihin tdhtadvaa prosessia on tutkittu verrattain vidhan. Yrityksen pit-
kén aikavidlin menestys ei useinkaan ole seurausta yksittdisistd innovaatioista sindnsé,
vaan taustalla on pikemminkin yrityksesséd kokonaisvaltaisesti hallitseva ja toimintaa
ohjaava innovaatio-orientaatio. (Tushman 1997; Siguaw ym. 2006.) Mitd innovaatio-

orientaatio sitten kdytdnnossa tarkoittaa ja mitd kaikkea se sisdltad?

Aiempi innovaatioita tutkiva kirjallisuus on keskittynyt viimeisen kolmenkymmenen
vuoden aikana suurimmaksi osaksi esimerkiksi markkinaorientaation vaikutuksiin
tuote- ja prosessi-innovaatioissa, tuotekehitykseen, innovaatioiden adaptioon seké nii-
den yritysominaisuuksien tutkimiseen, jotka osaltaan synnyttdvét innovaatioita. (Sigu-
aw ym. 2006.) Innovaatio-orientaatio on noussut kisitteend esiin vasta tuoreemmissa
tutkimuksissa vuosituhannen vaihteessa, mutta sitd on kasitelty l&hinnd markkinointi-
funktiona, eikd niinkdén organisaation kokonaisvaltaisina systeemeind ja toimintata-
poina (esim. Moorman & Slotegraaf 1999). Ristiriitaiset ja epdmdérdiset innovaatio-
orientaation madritelmidt ovat osaltaan jarruttaneet innovaatiotutkimusta. Etenkin tieto-
rakenteiden (knowledge structures) rooli jatkuvan innovaatio-orientaation yllépitdmi-
sessd on jadnyt liian vihdlle huomiolle. (Garcia & Calantone 2002.) Seuraavassa ava-
taan ja vertaillaan tarkemmin aiempien innovaatio-orientaatioteorioiden karkiajatuk-

sia.

3.1.1. Katsaus innovaatio-orientaatioteorioihin ja kisitteen madrittely

Kuten aiemmin todettiin, innovaatio-orientaation konseptia on tutkittu menneisyydes-
sd suhteellisen véhédn. Téstd johtuen aiheesta 10ytyy suhteellisen vihdn teoriaa ja mal-
leja, joista voitaisiin 10ytdd yleistettavissd olevia piirteitd alan tutkimuksessa hyddyn-
nettdviksi. Olemassa olevat teoriat tuntuvat eroavan toisistaan osittain huomattavasti-

kin, mutta joitain yhteneviisyyksidkin 16ytyy. Seuraavassa esitellddn Siguawin ym.
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(2006) mallin muodostamisen taustalla olevia teorioita ja nostetaan esille tirkeimmit

yhteneviisyydet ja eroavaisuudet teorioissa.

Yksi ensimmaéisistd innovaatio-orientaation tutkijoista, Manu (1992) maééritteli inno-
vaatio-orientaation markkinoita ohjaavaksi strategiseksi toimintatavaksi, joka siséltad
organisaation kokonaisvaltaiset innovaatiosysteemit ja -ohjelmat (innovationprog-
rams). Manu & Sriram (1996) méiérittivdt innovaatio-orientaation edelleen moniosai-
seksi rakenteeksi, joka sisdltdd tuotekehityskulut, uusien tuotteiden lanseerauksen sekd
markkinoille tulon jérjestyksen. Olennaista tissd maaritelmdssé on se, ettd innovaatio-
orientaation késite on niin monimuotoinen, ettd innovatiivisuuden yksittdiset katego-
risoinnit eivét riitd sen syvélliseen ymmairtdmiseen. Kyseisen typologian ongelma on
kuitenkin se, etté siind ei huomioida innovatiivisuutta edistivia tai estdvid organisaati-

ossa vallitsevia uskomuksia eikd organisaation tietorakennetta. (Siguaw ym. 2006.)

Innovaatio-orientaation on koettu liittyvén vahvasti myds niin sanottuun teknologiseen
edelldkdvijyyteen. Berthon, Hulbert & Pitt (1999) totesivat tutkimuksessaan, ettid vah-
vasti innovaatio-orientoituneet yritykset tdhtddvat kaikella toiminnallaan ylivertaisten
tuotteiden keksimiseen ja jalostamiseen. Méaritelmésséd korostuu yrityskulttuuriin kuu-
luva avoimuus innovaatioita kohtaan sekd uusien innovaatioiden lanseeraukseen tar-
vittavan kapasiteetin tirkeys (Siguaw ym. 2006). Kyseiset seikat ovat korostuneet
my0s myOhemmissd innovaatio-orientaation tutkimuksissa (esim. Hurley & Hult
1998; Hult, Hurley & Knight 2004). Ensimmaéisessd luvussa kisiteltiin organisaa-
tiokulttuurin tarkeyttd mielikuvarakennuksessa. Edellisen perusteella voidaan todeta,
ettd organisaatiokulttuurilla on tiivis yhteys sekd yrityksen sisdiseen toimintaan etti
ulkoisiin mielikuviin, ja tdstd syystd se on otettu ldhempdin tarkasteluun myds tdssé

tutkimuksessa molemmat ndkokulmat huomioiden.

Kundu & Katz (2003) ovat edelleen nimenneet innovaatio-orientaation yhdeksi tér-
keimméksi elementiksi yrityksen aikeen olla innovatiivinen. Innovatiivisuusaikeen
lisdksi alan tutkimuksissa on 2000-luvun alussa keskitytty muun muassa méérillisiin
innovaatio-orientaation arviointikriteereihin, kuten tarjottujen innovaatioiden ja niiden
korostuksen médrdén sekd sithen, kuinka usealle asiakkaalle innovaatioita on tarjottu
(Homburg, Hoyer & Fassnacht 2002). Samana vuonna Worren, Moore & Cardona
(2002) tutkivat, ettd innovaatio-orientaation voimakkuuden mddrdytymisessd avain-
asemassa on yrittdjidméinen aikomus innovointiin. Tdma tarkoittaa sité, ettd yrityksen
uusien tuotteiden kehittdmisen ja markkinoille tuomisen suurimpana ajurina on tyon-

tekijoiden yhteinen innovointimissio ja uusia ideoita kannustava innovaatioymparisto.
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Esiin nousee siis jdlleen organisaatiokulttuurin tdrkeys ja innovoinnin strateginen
luonne. Yrittdjamaisyyden roolia organisaatiokulttuurissa tarkastellaan mydhemmin

tassa luvussa ldhemmin.

Organisaatiokulttuurin roolin tirkeyttd innovaatio-orientaation rakentumisessa on ko-
rostettu laajalti alan tutkimuksessa ja avaintekijdksi on noussut innovointiin liittyva
ilmapiiri. Innovointi-ilmapiirin tirkeyttd tukevat esimerkiksi Atuahene-Gima & Ko
(2001), jotka ovat miiritelleet innovaatio-orientaation hr-toimintatavoiksi, jotka kan-
nustavat innovatiivisuuteen ja riskinottoon, jotta teknologian kehityksessd pysytdén
mukana. My6s Amabile (1997) korostaa tutkimuksissaan riskien ottamiseen tahtddvaa
orientaatiota, jota tukee luova ja innovatiivinen ilmapiiri, jossa tyontekijat saavat olla
ylpeitd saavutuksistaan ja innostua osaamisestaan. Tatd toimintaa tukee yrityksen stra-
tegia, jossa tavoitteena on saavuttaa tulevaisuudessa rohkealla toiminnalla markkina-

johtajan asema.

Esiteltyjen innovaatio-orientaation mééritelmien perusteella voidaan todeta, ettd tutki-
joiden kisitykset innovaatio-orientaatiosta eroavat suhteellisen paljon toisistaan. Jotain
yhteistd niistd voidaan kuitenkin 16ytéad. Yksi kantavista ajatuksista kaikissa mairitel-
missd tuntuu olevan se, ettd innovaatio-orientaatio mielletddn yrityksen standardeista
ja uskomuksista rakentuvaksi oppimisfilosofiaksi. Tamé filosofia nikyy kaikessa op-
pimisessa ja yrityksen sisdisessd tietdmyksessd, jotka ohjaavat innovaatioihin tdhtadvia
funktioita kokonaisvaltaisesti (Siguaw ym 2006). Oppimisfilosofiassa korostuu myos
yrityksen periaatteiden kanssa yhdenmukainen innovoinnin avoimuus, luovuuden tér-
keys sekd positiivinen asenne riskejd kohtaan (esim. Berthon ym. 1999; Amabile
1997; Worren ym. 2002; Atuahene-Gima & Ko 2001).

Toinen yhteneviinen tekija eri mééritelmien vélilld on késitys innovaatio-orientaation
strategisesta luonteesta (Amabile 1997; Manu 1992; Worren ym. 2002). Innovaatio-
orientaatiolla tarkoitetaan usein tarkkaan mietittyd ja laskelmoitua suunnitelmaa tai
strategista aikomusta, joka ohjaa koko organisaatiota innovoimaan yhd enemmin ja
nopeammalla syklilld (Worren, ym. 2002). Innovaatio-orientaatio on siis koko organi-
saation ja liikketoiminta-alueen kasittdvé toimintatapa, ei pelkéstdén yksi toiminta-alue,

kuten markkinointi tai tuotekehitys (esim. Amabile 1997; Worren ym. 2002).

Jotta innovaatio-orientoitunut oppimisfilosofia ja strateginen suunta voivat toteutua,
on samojen toimintatapojen ja késitysten vallittava kaikissa toiminnoissa (Siguaw ym.

2006). Tassa tarkedd on se, ettd organisaation jdsenet jakavat yhteisen ymmaérryksen ja
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uskomukset yrityksen innovaatio-orientoituneisuudesta. Tyontekijoiden vililld tulee
vallita jaettu innostus, omistautuneisuus sekd niin sanottu yhdistdvd toverillisuus
(Amabile 1997; Worren ym. 2002). Jilleen korostuu se, ettd innovaatio-orientaatio on
iskostettu koko organisaation toimintatapoihin ja se otetaan huomioon kaikilla toimin-
nan alueilla. Lisdksi on huomattava, ettd itse innovaatiot eivat maéérittele innovaatio-

orientaatiota, ne ovat ainoastaan innovaatio-orientaation tulos (Siguaw ym. 2006).

Edelld tehtiin katsaus innovaatio-orientaatioon liittyvéstd aiemmasta tutkimuksesta ja
teorioiden historiasta, ja tarkasteltiin niiden yhteisié tekijoitd. Siguaw ym. (2006) ovat
ailemman tutkimuksen perusteella miéritelleet innovaatio-orientaation olevan “moni-
ulotteinen tietorakenne, joka rakentuu oppimisfilosofiasta, strategisesta suunnasta
sekd ldpitoiminnallisista uskomuksista, jotka puolestaan ohjaavat organisatoriaalisia
strategioita ja toimia”. Kyseinen innovaatio-orientaation madritelma ja siitd kehitetty
malli muodostavat pohjan tille tutkielmalle, ja ne esitellddn yksityiskohtaisesti myo-
hemmin tédssé luvussa. Tarkastellaan kuitenkin ensin innovaatio-orientaation késitteen
médrittelyn selkeyttimiseksi innovaatio-orientaation suhdetta muihin strategisiin

orientaatioihin.

3.1.2. Innovaatio-orientaation suhde muihin strategisiin orientaatioihin

Jotta innovaatio-orientaatio saadaan eroteltua muista orientaatiomuodoista, kasitelldan
seuraavaksi lyhyesti sitd, miten se eroaa markkinaorientaatiosta seké yrittdjaméaisesti
orientaatiosta. Tarkoituksena on muodostaa lyhyt katsaus eri orientaatiomuotojen
ominaispiirteistd, jotta pystytddn 16ytdmdin eri orientaatioiden erot ja yhtéldisyydet
innovaatio-orientaatioon sekd syventdmddn yleistd ymmarrystd eri orientaatioiden

luonteista ja vaikutuksista yritystoimintaan.

Markkinaorientaation voidaan maédritelld koostuvan asiakasorientaatiosta, kilpailija-
orientaatiosta, vastaanottavuudesta sekéd toimintojen vélisestd koordinaatiosta. Mark-
kinaorientoituneet yritykset pyrkivét parantamaan suorituskykyédn néiden neljdn osa-
alueen kautta kilpailuetua luodakseen. (Raju 2011.) Innovaatio-orientaatio ja markki-
naorientaatio on usein nihty toisistaan tdysin eroavina késitteind, joista yritysten tulisi
valita toinen. Kyseessd voidaan kuitenkin todeta olevan kaksi tdysin erilaista konstruk-
tiota, jotka joko tdydentévit toisiaan tai sulkevat toisensa kokonaan pois. Todellisuu-
dessa markkina- ja innovaatio-orientaation vélilld ei ole vilttimatta mink&énlaista ris-

tiriitaa, eikd yhtd oikeaa toimintatapaa voida nimeté. (Berthon ym. 1999.)
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Yrittdjdméisen orientaation on méidritelty koostuvan innovaatioon johtavista proses-
seista, kaytinnoistd ja aktiviteeteista (esim. Slater & Narver 1995). Toisin sanoen se
rakentuu strategioista ja toimista, jotka toisiinsa sulautettuna tarjoavat puitteet innova-
titviselle toiminnalle (esim. Hult ym. 2004). Innovaatio-orientoituneet yritykset keskit-
tyvdt innovaatiotoiminnassaan puolestaan innovointiin liittyviin strategisiin ymmdr-
ryksiin ja uskomuksiin, eli toiminta eroaa yrittdjdmiisestd orientaatiosta erityisesti
kognitiivisen luonteensa osalta (Siguaw ym. 2006). Titd kasitellddn tarkemmin inno-

vaatio-orientoituneiden yritysten strategisen suunnan ajurin yhteydessa.

Yrittdjdmdisyyden voidaan todeta liittyvdn vahvasti yrityksen tahtoon luoda uutta.
Yrittdjdmaiistd orientaatiota harjoittavissa yrityksissé pyritddnkin tuomaan markkinoil-
le aktiivisesti uusia ennenndkeméttomié tuotteita. Markkinoita seurataan aktiivisesti ja
litketoiminnassa ei peldtd tehdd rohkeitakin valintoja mahdollisesta heikosta ennustet-
tavuudesta huolimatta. Keskivertoa korkeammalla tasolla olevan yrittdjiméaisyyden on
tutkittu kiithdyttédvén yrityksen kasvua ja se on yksi uudistumiskyvyn keskeisimmista
osa-alueista. Esimerkiksi Kaffa Roasteryn on kuvattu olevan erittdin yrittdjdméainen
yritys, joten aihe on tdmén tutkimuksen kannalta tdrked. (Heimonen & Kohtamiki
2014.) Yrittdjamaisyys otetaankin mukaan tarkasteluun myos myohemmin téssd tut-

kielmassa.

3.2. Innovaatio-orientaation mallintaminen

Innovaatio-orientaation késitteen madrittelyn jdlkeen voidaan siirtyd innovaatio-
orientaation konseptin mallintamiseen. Tédssd tutkielmassa ymmaérrystd innovaatio-
orientaation konseptista rakennettaan Siguawin ym. (2006) innovaatio-orientaation
moniulotteisen mallin avulla. Aiemmin maéériteltiin, ettd innovaatio-orientaatio raken-
tuu oppimisfilosofiasta, strategisesta suunnasta sekd ldpitoiminnallisesta sopeutumi-
sesta, joista jalkimméainen mahdollistaa kahden ensimmaéisen toimivuuden. Olennaista
on myds muistaa, ettd innovaatio-orientaatio taustalla ovat pddasiassa innovatiiviseen
toimintaan johtavat uskomukset ja ymmarrykset, eivét niinkdin innovatiiviset kiytan-
non toimet. (Siguaw 2006.) Seuraavassa madritelldin Siguawin ym. (2006) innovaa-

tio-orientaation kokonaisuuden rakenne ja sen komponentit.
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3.2.1. Ajurit

Aiemmin esiteltiin innovaatio-orientaation tutkimuksen taustoja ja ndissé tutkimuksis-
sa innovaatio-orientaation taustalla todettiin olevan kolme yhteista tekijdi: oppimisfi-
losofia (learning philosophy), strateginen suunta (strategic direction) seki l&pitoimin-
nallinen sopeutuminen (transfunctional acclimation). Namai tekijat muodostavat myos
Siguawin ym. (2006) innovaatio-orientaation mallin kolme ajuria. Yrityksen innovaa-
tio-orientaatiota tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon kaikki ndméa kolme ajuria, jotta
kokonaisuuden moniulotteinen rakenne ymmaérretdin perusteellisesti. On myds huo-
mioitava, ettd innovaatio-orientaation rakenne on dynaaminen ja ajureiden padelemen-
tit vaihtelevat. (Siguaw ym. 2006.) Seuraavaksi tarkastellaan ajureiden roolia innovaa-

tio-orientaation konseptissa tarkemmin.

Yksi tapa maéritelld oppimisfilosofian késite on ndhdd se organisaatiossa vallitsevina
ajattelemisen ja oppimisen késityksind seki tietoina, joita kdytetddn innovoimisen vé-
lineind ja ldhtokohtina. Siguaw ym. (2006) johtavat edelleen oppimisfilosofian olevan
1dhtdisin useista eri toiminnoista, jotka oppivat ja soveltavat tietoa kokemuksen ja
muiden ldhteiden perusteella itsestddn ohjautuvassa syklissd. Aiemmat tutkimukset
ovatkin osoittaneet, ettd oppimisorientaatio korreloi erittdin vahvasti yrityksen inno-
vaatiotoiminnan, ja sitd kautta innovaatio-orientaation, kanssa (esim. Baker & Sinkula
1999; Calantone, Cavusgil & Yushan 2002).

Eroaako pk-yritysten oppimisfilosofia sitten huomattavasti suurista yrityksistd? Vaik-
ka suurilla yrityksilld onkin useimmiten jo valmiiksi laajempi tietopohja, jota voidaan
kayttad uuden oppimisen pohjana, voi se toimia my0s esteend. Pk-yritysten vahvuus-
alueita oppimis- ja tietoprosesseissa ovat muun muassa luova haasteiden ja ongelmien
rajaus sekd tuotekehitysprosessien joustava johtaminen. Ndmé vahvuudet kumpuavat
ennen kaikkea kannustavasta innovointi-ilmapiiristd sekd yksiloiden vahvoista verkos-
toista. Vaikka etenkin nuorten pk-yritysten tietopohja on usein suhteellisen suppea,
pystyvit yritykset kompensoimaan tétd edelld esitettyjen vahvuuksien kautta. (Murray
& Worren 2003).

Toinen innovaatio-orientaation ajureista, strateginen suunta, on juurrutettu syvélle
organisaation tapaan ajatella ja johtaa innovointia. Strategiset ymmairrykset ja usko-
mukset médrittelevit sen, millainen yritys on ja tukevat tulevaisuuden liiketoimintata-
voitteita (Siguaw ym. 2006). Edellisessd luvussa kasiteltiin yrityksen identiteetin tir-

keyttd mielikuvien muodostamisessa. Voidaankin todeta, ettd strateginen innovaatio-
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orientoitunut suunta miérittyykin vahvasti nimenomaan sen perusteella, millainen
yrityksen identiteetti on. Mitd vahvemmin innovaatio-orientoituneisuus nékyy yrityk-
sen identiteetissd ja sitd kautta strategisessa suunnassa, siti vahvemmin sen voidaan

olettaa vaikuttavan my0s yritysmielikuviin.

Strateginen suunta on toisin sanoen tapa johtaa ja ajatella selkedsti ja tarkoituksenmu-
kaisesti. Tdma ndkyy yrityksen visiossa ja missiossa, jotka tukevat strategista pitkin
tahtdimen innovatiivisuutta. Strateginen suunta voidaan médritelld myos innovaatioon
johtaviksi strategisiksi organisatorisiksi kognitioiksi eli ajattelu- ja tietoprosesseiksi.
Strategisen suunnan kognitiivinen luonne onkin suurin tekijé, joka erottaa sen esimer-
kiksi aiemmin késitellysté yrittdjamaisestd orientaatiosta. On kuitenkin tirkedd huoma-
ta, ettd eri orientaatiot my0s tidydentdvét toisiaan. (Siguaw ym. 2006.) Pk-yrityksille
ominaisesta yrittdjimdisyydestd voi siis olla suurtakin hyotyd innovaatio-
orientoituneen liiketoiminnan pydrittdmisessd, kun prosessit ja kdytdnnot tukevat te-

hokkaasti kognitiivista strategista suuntaa.

Viimeinen innovaatio-orientaation kolmesta ajurista on /ldpitoiminnallinen sopeutumi-
nen (transfunctional acclimation). Lyhyesti tdmé tarkoittaa sitd mekanismia, joka ko-
koaa yhteen kaikki innovaatiotoiminnan toteuttamiseen vaikuttavat organisaation si-
sdiset ja toimintojen ldpi kulkevat tietorakenteeseen liittyvét kisitykset siitd, miten
oppiminen ja strategian toteuttaminen tapahtuu yrityksessd. Jotta innovaatioita pysty-
tadn luomaan, tulee eri toimintojen erilaisista ajatusmaailmoista pystyd yhdistdméén
ainutlaatuisia ja yhtenevid prosesseja. Ldpitoiminnallinen sopeutuminen kannustaa eri
toimintoja jakamaan yhteiset uskomuksensa ja késityksensd innovoinnin edistdmisek-
si. (Siguaw ym. 2006; Sivadas & Dwyer 2000.)

Edellisessd luvussa todettiin, ettd pienempi koko tekee pk-yrityksistd joustavampia
suurempiin ja jiykempiin yrityksiin verrattuna. Liséksi aiemmin nostettiin esiin huo-
mio, ettd yrittdjimaiset yritykset eivit pelkdd ottaa toiminnassaan riskejd. Tama véite
pétee etenkin elintarvikealan yrityksiin. (Heimonen & Kohtamaki 2014.) Liséksi tyon-
tekijoiden vélisen vuorovaikutuksen on todettu olevan pk-yrityksissé tehokasta ilman,
ettd yritysten tarvitsee panostaa erillisiin viestintdkanaviin (Murray & Worren 2003).
Pk-yritysten voidaankin todeta tarjoavan hyvét puitteet lépitoiminnallisen sopeutumi-

sen toteuttamiselle.

On tarkedd ymmartda, ettd edelld esitetyt kolme innovaatio-orientaation ajuria ja nii-

den vaikutukset seuraavaksi esiteltdviin organisatorisiin patevyyksiin on nihtava yhte-
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né rakenteena ja kokonaisuutena eli konstruktiona. Tété konstruktiota kutsutaan inno-
vaatio-orientaatioksi. Pelkkien ajureiden syvillinen ymmaértdminen ei siis vield riité,
vaan myo0s organisatoristen pitevyyksien rooliin tdytyy paneutua, jotta ymmérretdén
miten innovaatio-orientoitunutta toimintaa toteutetaan kdytdnndssi. (Siguaw ym.

2006.) Niitd patevyyksid avataan seuraavaksi.

3.2.2. Organisatoriset patevyydet

Kun yritys on hyvi tietyissd toiminnoissa, on sen takana aina organisatoriset patevyy-
det. Mika sitten erottaa innovaatio-orientoituneen yrityksen organisatoriset patevyydet
muista yrityksistd? Innovaatio-orientoituneet yritykset pystyvit luomaan ja hyddynté-
méén resursseja nopeammin ja tehokkaammin kuin muut yritykset, koska yrityksessa
on madritelty selvd innovointiin tdhtdava oppimisfilosofia, strateginen suunta ja lapi-
toiminnallinen sopeutumismalli. Tastd syystd innovaatio-orientoituneet yritykset ovat
myo0s ketterdmpid uusien innovointia edistidvien kyvykkyyksien hankinnassa. (Winter
2003; Siguaw ym. 2006.) Organisatoristen patevyyksien luonnetta analysoidaan tissd

luvussa erityisesti pk-yrityksien kannalta.

Siguawin ym. (2006) innovaatio-orientaation mallissa kuvatuilla organisatorisilla pa-
tevyyksilla on paljon samanlaisia piirteitd kuin markkinoinnin kirjallisuudessa usein
esiintyvilld dynaamisilla kyvykkyyksilld. Dynaamiset kyvykkyydet tekevét yrityksesti
innovatiivisesti ketterimmén ja muutoskykyisemmén. Ndma kyvykkyydet eivit liity
yrityksen kdyttdmiin teknologioihin tai valmistamiin tuotteisiin, vaan niiden rooli on
kannustaa yritystd integroituun ja joustavaan innovoinnin toimintatapaan. Dynaamiset
kyvykkyydet ovat lyhyesti sanottuna siis organisatorisia prosesseja. (Eisenhardt &
Martin 2000.) Organisatoriset patevyydet ovat puolestaan manageriaalisia prosesseja,
toimia ja kéytdntdjd, jotka ylldpitdvédt innovoinnille suopeita olosuhteita (Siguaw
2006).

Siguaw ym. (2006) esittelevdt mallissaan viisi eri organisatorista pitevyyttd, jotka
yhdessd innovaatio-orientaation ajureiden kanssa muodostavat yrityksen innovaatio-
orientaation. Ndméd viisi pdtevyysluokkaa ovat resurssien kohdentaminen/allokointi
(resource allocation), teknologiset pétevyydet (technology competencies), tyontekija-
pitevyydet (employee competency), markkinapédtevyys (market competency) seké
operaatiopitevyys (operations competency focus). (Siguaw ym. 2006.) Néitd innovaa-

tio-orientaation taustatekijoind toimivia pitevyyksid avataan seuraavassa tarkemmin.
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Ensimmaéinen innovaatio-orientoituneen yrityksen organisatorisista patevyyksistd on
kyky kohdentaa resursseja innovointia edistavélla tavalla, eli resurssien allokointi. On
tutkittu, ettd yrityksen resurssit ja niiden mééra itsessdén eivat vaikuta kilpailukykyyn,
vaan tirkeintd on se, miten ne kohdistetaan. Aiemmin puhuttiin oppimisfilosofian,
strategisen suunnan ja ldpitoiminnallisen sopeutumisen vaikutuksista yrityksen tieto-
rakenteeseen. Naméi ajurit ohjaavat vahvasti my0s resurssien allokointia innovaatio-
orientaation kannalta olennaiseen suuntaan. Tarkemmin sanottuna resurssien kohden-
taminen tarkoittaa sitd, ettd yritykseen hankitaan idearikkaita henkil6ité, joiden anne-
taan harjoittaa luovuuttaan rauhassa ilman byrokratiaa. Olennaista on se, etti henkilds-
ton taustoilla ja tittelilld ei ole suurta painoarvoa, vaan yritykseen palkataan henkiloité,
joissa ndhddén potentiaalia uusien innovaatioiden luomiseen ja ldpiviemiseen. Kilpai-
lukyky syntyy siis henkildstostd 1dhtevdan korkean innovointikyvyn kautta. (Siguaw
ym. 2006; Murray & Donegan 2003; Loof & Heshmati 2002.)

Kuten aiemmin todettiin, pk-yrityksilld on kdytdssddn usein huomattavasti vihemmén
resursseja kuin suurilla yrityksilld, mikéd vaikeuttaa osaltaan huomattavastikin innova-
titvisen toiminnan harjoittamista. Téstd syysté resurssien tehokkaan allokoinnin térke-
ys korostuu entisestddn. Pk-yritykset kompensoivat vdhdisid resurssejaan muun muas-
sa tehokkaalla resurssien integroinnilla. Tamé tarkoittaa kdytdnndssd esimerkiksi te-
hokkaampien informaation kisittelyyn seké tiedon kasvattamiseen liittyvien prosessi-
en rakentamista. Pk-yritykset voivatkin parhaimmillaan luoda kilpailuetua ainutlaa-
tuisten strategisten resurssien kautta. (Raju 2011; Baregheh ym. 2012.) My®6s verkos-
tot voivat toimia yhtend ratkaisuna pk-yritysten rajallisten resurssien kohdentamisen
tehostamiseen. Verkostojen avulla yritykset voivat keskittdd sisdiset resurssinsa omaan
ydintoimintaansa, ja toteuttaa muut tarvittavat toimet yhteistyokumppanien kautta

(Alasoini ym. 2014). Tata kasitellddn myohemmin tarkemmin.

Resurssien allokoinnin jdlkeen Siguaw ym. (2006) nostavat mallissaan esille teknolo-
gisten pdtevyyksien ja fokuksen tirkeyden innovaatio-orientoituneissa yrityksissa.
Voidaan sanoa, ettd innovaatio-orientaatio ohjaa vahvasti teknologioihin liittyvid va-
lintoja ja niiden kayttotarkoituksia. Innovaatio-orientaation ajureiden roolit eroavat
tdssd hieman toisistaan teknologisen fokuksen osalta. Oppimisfilosofia ohjaa teknolo-
gioiden valintaa ja kehittdmistd ja strategisen suunnan perusteella valitaan sellaisia
teknologioita, jotka tukevat innovatiivisia prosesseja ja rakenteita. Lapitoiminnallinen
sopeutuminen keskittyy puolestaan yrityksen sisdistd viestintdd tukeviin teknologioi-

hin. Innovaatio-orientoituneet yritykset keskittyvét siis sellaisten teknologioiden kehit-
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tamiseen ja hankkimiseen, jotka tukevat innovatiivisia prosesseja ja toimintatapaa, ja

sitd kautta ylldpitdvit ja stimuloivat innovatiivisuutta. (Siguaw ym. 2006.)

Aiemmin puhuttiin siitd, ettd pk-yritysten tulee integroida resurssina tehokkaasti, jotta
resurssien rajallisuutta pystytddn kompensoimaan. Tdmédn voidaan katsoa pétevin
myo0s uusien teknologioiden hankintaan. Sen sijaan sisdiseen viestintdédn liittyvét tek-
nologiat eivit viélttdméttd ole niin relevantteja pk-yritysten kohdalla kuin suuremmissa
yrityksissd, joissa henkilostod on huomattavasti enemméin. Pk-yrityksissd ei valttamét-
td ole aina edes tarvetta kehittdd tai hankkia sisdistd viestintdd koskevia teknologioita,
koska yksildiden viéliset suhteet ovat niin tiiviitd. Pk-yrityksissd tiedonjako toimiikin
usein tehokkaammin ihmisten vuorovaikutuksen kautta kuin toiminnallisten kanavien
kautta, joita suuremmat yritykset usein kéyttavat. (Murray & Worren 2003.) Yksi esi-

merkki tdllaisesta toiminnallisesta tiedonjakokanavasta on yrityksen sisdinen intranet.

Kolmantena Siguawin ym. (2006) mallissa esitelldén yrityksen tyontekijoihin liittyviit
pdtevyydet eli tyontekijifokus. Innovaatio-orientaation ajurit madrittivéit sen, onko
yrityksen ilmapiiri innovointiin kannustava vai sitd estévi. Jotta innovatiivisuutta edis-
tettdisiin mahdollisimman tehokkaasti, tulee yrityksen panostaa sellaisten tyontekijoi-
den hankkimiseen ja kouluttamiseen, jotka arvostavat oppimista, tyoskentelevét hyvin
yhdessd ja ovat orientoituneita innovoimaan. Miten téllaisia tyOntekijoitd sitten kan-
nustetaan, jotta innovointihalukkuus ja -tulokset saadaan maksimoitua? Téarkeintd on
kannustaa tyOntekijoitd innovoimaan yhteistyOssd ja ottamaan riskejd sekd arvostaa
kaikkia ideoita niiden tasosta riippumatta. (esim. Hosseini, Azar & Rostamy 2003;
Calantone, Carcia & Droge 2003.)

Tyontekijoiden kannustamisen térkeyttd korostetaan myos Tekesin katsauksessa “In-
novatiivisuus Suomen tydpaikoilla”. Katsauksessa kannustamisen todetaan kumpua-
van niin sanotusta vilittavéstd kulttuurista, jonka toteuttamisessa yrityksen johto on
avainasemassa. Tietoisuutta tyontekijoistd 1dhtoisin olevasta ideoinnista tulisi levittdd
erityisesti sellaisissa yrityksissi, joissa organisaatiokulttuuria ei voida luonnehtia vilit-
taviksi. Térkeintd on saada ndma yritykset ymmartdméain innovoinnin positiiviset vai-
kutukset yrityksen menestykseen, jotta henkilostolédhtoistd ideointia pystytdén kehit-
tamédn oikeilla toimintatavoilla, menetelmilld ja tyovilineilld. Olennaista on myds
kehittdd tyontekijoiden valmiuksia toteuttaa uusia innovaatioldhtdisid toimintatapoja.
(Alasoini ym. 2014.)
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Murray ja Worren (2003) ovat todenneet, ettd innovointiin kannustava ilmapiiri saavu-
tetaan helpommin pk-yrityksissd kuin isommissa yrityksissd. My0s he korostavat, ettd
innovaatioita syntyy helpommin sellaisessa ympdristossd, mikd kannustaa riskinot-
toon. Voidaankin viittdd, ettd yrittdjadmdéisten pk-yritysten kannustava tydilmapiiri ja
titviit suhteet yksildiden ja tiimien vélilld luovat merkittdvaa etua, kun kilpaillaan suu-
rempien yritysten kanssa. Toisin sanoen innovatiivisuutta ja riskinottoa arvostava so-
siaalinen konteksti sekd luovuudesta palkitseminen kannustavat henkildstod luovaan
ongelmanratkaisuun. Luovuutta ja innovatiivisuutta rajoittavia tekijoitd ovat esimer-
kiksi kriittiset ja uhkaavat arvostelumekanismit, liiallinen kilpailu tyontekijoiden viélil-
14, ongelmanratkaisukeinojen rajoittaminen seké tyontekoon liittyvé instrumentaalinen
orientaatio. (Murray & Worren 2003.)

Tédmin luvun alussa puhuttiin innovaatio-orientaation ja markkinaorientaation eroista.
Markkinaorientaatio liittyy vahvasti myos Siguawin ym. (2006) mallin neljanteen pé-
tevyysluokkaan: markkinapdtevyyksiin eli -fokukseen. Markkinaorientaatioon liittyy
useita eri pétevyyksid, mutta Siguaw ym. (2006) tuovat esiin kaksi innovaatio-
orientoituneen yrityksen markkinafokukseen vahvimmin liittyvdé patevyyttd: reagoin-
nin ja toimintojen vélisen koordinaation. Markkinapétevyys tarkoittaa sité, ettd asiak-
kaiden ja kilpailijoiden kéyttdytymisestd, tarpeista ja aikeista osataan kerété tietoa ja
viélittdd sitd yrityksen sisdlld. Uskomuksiin ja ymmirryksiin liittyvdt innovaatio-
orientaation ajurit kannustavat kaikkia yrityksen toimijoita tdhén. Tavoitteena on, etti
yritys pystyy saavuttamaan jatkuvaa kilpailuetua luomalla sellaisia tuotteita ja palve-

luita, jotka tuovat asiakkaalle lisdarvoa. (Siguaw ym. 2006.)

Pk-yritysten omien resurssien rajallisuuden vuoksi markkinatiedon kerddaminen on
usein ulkoistettu. Tiedon hankkiminen asiakkaiden kokemista mielikuvista, tarpeista ja
haluamasta lisdarvosta on olennaista, kun suunnitellaan strategiaa, ja edelleen innovaa-
tiotoimintaa. Markkinatiedon perusteella paitoksenteko helpottuu, kun pystytddn pe-
rustellusti padttimain mitd tarjoomassa pidetdéin, mitéd sithen tulisi lisdtd ja mitd muo-
kata. Olennaista on myds se, ettd tutkimustiedon avulla on helpompaa arvioida mité
ominaisuuksia markkinoinnissa kannattaa korostaa. Tietoa voidaan kayttdd hyvaksi
etenkin tulevaisuuden tuote- ja palveluvalikoimaa suunniteltaessa, jolloin innovointi

on paljon asiakasldahtdisempdd. (Uhlaner ym. 2013: 584.)

Markkinapitevyys liittyy vahvasti myos yrityksen omaksumiskyvykkyyteen, joka voi-
daan jakaa neljdén osa-alueeseen: tiedon kerddaminen, tiedon jakaminen, tiedon kayt-

taminen sekd tiedon kaupallistaminen. Kéytdnndssd omaksumiskyvykkyys tarkoittaa
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sitd, ettd yritys osaa kerétd ja tallentaa tietoa asiakkaiden tarpeista ja kommunikoida
tatd tietoa eteenpdin yrityksen sisdlld. Levitettyd tietoa kdytetddn edelleen uusien tuot-
teiden kehittdmisessd, jotka lopulta kaupallisestaan. (Heimonen & Kohtaméki 2014.)
Omaksumiskyvykkyyden ja innovaatio-orientaation ajureiden vililtd voidaan siis 10y-

tdd vahva yhteys.

Viimeinen Siguawin ym. (2006) mallin pédtevyysluokista on operaatiopdtevyydet. Ly-
hyesti sanottuna se tarkoittaa yrityksen aktiviteetteihin ja prosesseihin, rakenteisiin ja
organisaatiokulttuuriin liittyvid pétevyyksid. Innovaatio-orientoituneissa yrityksissi
tietoa osataan jdsennelld siten, ettd prosesseja pystytdin parantamaan jatkuvasti ja laa-
dukkaasti opitun kautta. Rakenteeseen liittyvét operationaaliset pitevyydet tarkoittavat
puolestaan sitd, ettd organisaation rakenteen tulisi itsessdén kannustaa tyontekijoitd
vuorovaikutukseen ja luoda synergiaa eri toimintojen vilille. Organisaatiokulttuuriin
liittyvit patevyydet kumpuavat innovaatio-orientoituneelle yrityksille ominaisista op-
pimistavoista, uskomuksista ja ymmarryksistd. Kuten tyontekijdpatevyyksien yhtey-
dessd mainittiin, tulee kulttuurin olla sellainen, ettd kokeilulle ja riskinotolle annetaan

tilaa. (Siguaw ym. 2006.)

Tyontekijapiatevyyksien yhteydessd todettiin, ettd vuorovaikutteisuuden ylldpitdminen
ja oppiminen tiedonjakamisen kautta on usein tehokkaampaa ja mutkattomampaa pie-
nemmissd yrityksissd. Aiempien perustelujen pohjalta voidaankin todeta, ettd pk-
yritykset ovat suhteellisen hyvii tiedon jdsentelyssd sekd vuorovaikutuksen ja synergi-
an luomisessa. Elintarvikealan pk-yritykset ovat my0s usein suurempia yrityksid pa-
rempia reagoimaan markkinoilla tapahtuviin muutoksiin notkeiden organisaatiomalli-
ensa ansiosta. Tiedon kerddminen ja prosessien kehittdminen on ketterdd ja uusia tuot-
teita pystytddn usein tuottamaan lyhyelldkin aikavililld. Haasteena on kuitenkin se,
ettd uusia tuotteita voi olla vaikea saada tarpeeksi nopeasti kaupan hyllylle. Myos
myyntiprosesseihin ja niihin liittyviin innovaatioihin tulee siis panostaa, jotta kilpai-

luetua pystytddn luomaan. (Heimonen & Kohtamiki 2014.)

Edelld méariteltyjd innovaatio-orientoituneen yrityksen ajureita ja patevyyksiad kayte-
tadn tdman tutkielman empirialuvussa perusteena Kaffa Roasteryn ja Good Life Cof-
feen innovaatio-orientaation voimakkuutta ja sisdltdd arvioitaessa. Seuraavaksi syven-
nytddn sithen, millaisiin innovaatioihin innovaatio-orientaatio kdytdnnossa realisoituu,
ja mikd on koko prosessin vaikutus yrityksen suorituskykyyn. Liséksi tarkastellaan
sitd, mitkd kaikki kilpailuympéristoon vaikuttavat tekijit tulee ottaa huomioon inno-

vaatio-orientoitunuttu yritystoimintaa harjoitettaessa.
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3.2.3. Innovaatiotyypit innovaatio-orientaation realisoitumisena

Edelld esiteltyjen innovaatio-orientaation ajureiden organisatoristen patevyyksien voi-
daan katsoa olevan nimenomaan yrityksen sisélld vallitsevia uskomuksia ja niiden
kautta syntyvid toimintatapoja (Siguaw ym. 2006). Ndma tekijét eivit kuitenkaan ole-
tettavasti ndy kovin vahvasti kuluttajalle ja téstd syystd seuraavaksi tuleekin kiinnittad
huomiota siithen, miten innovaatio-orientoitunut toiminta nikyy myos ulkoisille toimi-
joille. Seuraavassa pohditaan tarkemmin sitd, miten innovaatio-orientaatio realisoituu
erilaisten innovaatioiden markkinoille tuomisen kautta. Huomiota kiinnitetdén toisin
sanoen siihen, minkd tyyppisiin innovaatioihin innovaatio-orientoitunut toiminta joh-

taa.

Téssd tutkielmassa innovaatiotyypit on jaettu viiteen eri kategoriaan: tuote- ja palve-
luinnovaatioihin, prosessi-innovaatioihin, positioinnovaatioihin, paradigmainnovaati-
oihin sekd markkinointi-innovaatioihin. Innovaatioiden asteen voidaan katsoa olevan
joko radikaali tai vahittdinen. Yrityksen innovaatiot voidaan jakaa siis karkeasti tdysin
ennenndkemaittomiin innovaatioihin sekd jonkin olemassa olevan tuotteen tai palvelun
paranneltuihin versioihin. (Baregheh ym. 2012; Bessant & Tidd 2007: 13.) Seuraavas-
sa kisitelladn lyhyesti innovaatioiden asteiden ominaispiirteitd, jonka jdlkeen edetddn

innovaatiotyyppien tarkempaan tarkasteluun.

Innovaation asteet voidaan jakaa radikaaleihin innovaatioihin (radical innovation) ja
vahittdisiin innovaatioihin (incremental innovation). Yrityksen tekema radikaali inno-
vaatio on aina jokin ennenndkemitdon uutuus, johon liittyy aina perustavanlaatuinen
muutos. Tdmd muutos voi olla esimerkiksi kokonaan uudenlainen tuote tai prosessi,
joka implementoidaan tietyn innovaatioprojektin kautta. Vahittdinen innovaatio tar-
koittaa puolestaan sellaista innovaatiota, jossa jotain jo olemassa olevaa on paranneltu.
Esimerkkeji véhittdisestd innovaatiosta ovat muun muassa muutokset tuotteen materi-

aaleissa ja palvelutoimintojen parantaminen. (Baregheh 2012; Bessant & Tidd 2007.)

Tuote- ja palveluinnovaatioiden kautta lisimyyntid hakevat yritykset hakevat kilpai-
luetua uutuustuotteiden ja uusien palvelumallien kautta, koska kuluttajien on tutkittu
olevan valmiita maksamaan hintapreemiota uutuusarvoa omaavista tuotteista ja palve-
luista. Jatkuva uusien tuotteiden ja palveluiden markkinoille tuominen aikaistaa raha-
virtoja ja markkinaosuuksien valtaamista, mikd puolestaan edesauttaa ulkoista niky-
vyyttd ja luotettavuutta. (Uhlaner, van Stel, Duplat & Zhou 2013: 583.) Edellisen pe-

rusteella tuote- ja palveluinnovaatioiden menestymisen taustalla voidaan olettaa ole-
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van erityisesti innovaatio-orientoituneet markkinapétevyydet ja aktiiviseen innovoin-
tiin kannustava ty6ilmapiiri. Tuote- ja palveluinnovaatioiden voidaankin todeta olevan
seurausta etenkin hyvin voimakkaasta omaksumiskyvykkyydestd, jota kisiteltiin ai-

emmin markkinapétevyyksien yhteydessa.

Koska tdmén tutkielman fokus on elintarvikeyritysten innovaatio-orientaation tarkaste-
lussa, tulee tuote- ja palveluinnovaatioiden lisdksi huomioida my6s pakkausinnovaati-
oiden rooli innovaatiotoiminnassa. On tutkittu, ettd elintarvikealan pk-yritykset panos-
tavat tuote- ja pakkausinnovaatioihin yhtd vahvasti. Pakkausinnovaatiot ovat luonteel-
taan useimmiten véhittdisid, jolloin ne voidaan toteuttaa suppeammillakin resursseilla
tehokkaan resurssien allokoinnin avulla. Radikaalit pakkausinnovaatiot vaativat yri-
tyksiltd puolestaan usein suuriakin panostuksia esimerkiksi tuotantoteknologiaan, ma-
teriaaleihin sekd suunnitteluun, jolloin pk-yritysten rajalliset resurssit voivat muodos-

tua liian suureksi haasteeksi. (Baregheh ym. 2012.)

Prosessi-innovaatioiden suurin ero tuote- ja palveluinnovaatioihin on tyypillisesti nii-
den sisdinen fokus. Ldhtokohtana on tyypillisesti uusien tuotteiden lanseeraukseen
liittyvén tuotanto- ja jakelutehokkuuden parantaminen. Prosessi-innovaatioiden tarkoi-
tuksena on védhentdd kustannuksia ja erityisesti parantaa tuotteiden laatua ja luotetta-
vuutta. Padmadrdnd on myoOs téssd tapauksessa lisdarvon tarjoaminen asiakkaalle kil-
pailuedun saavuttamiseksi. (Uhlaner ym. 2013: 583—-584.) Tdmin méiritelmin perus-
teella voidaan vetdd johtopéitds, ettd prosessi-innovaatiot ovat seurausta etenkin voi-

makkaasti innovaatio-orientoituneista teknologia- ja operaatiopétevyyksisté.

Positioinnovaatio tarkoittaa kidsitteend sité, ettd innovaatiot vaihtelevat sen perusteella
missd kontekstissa tuotteet ja palvelut tuodaan kuluttajien tietoisuuteen. Positiointi eli
asemointi voidaan yleisesti kuvata toiminnaksi, jolla kilpailusta pyritdéin erottautu-
maan tarjoamalla asiakkaalle lisdarvoa. Asemointivalinnat eroavat kuitenkin siind,
mihin tdma lisdarvo liitetddn. Positioinnovaatiot voivat liittyd joko suorien tai epidsuo-
rien hyotyjen korostamiseen. Suoriin hydtyihin perustuvassa konkreettisessa ominai-
suusasemoinnissa korostetaan yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvid toiminnallisia hyo-
tyjd sekd tuotteiden aineellisia ja tuotekategorialle ominaisia piirteitd. Epdsuorien hyo-
tyjen positiointi tarkoittaa puolestaan sitd, ettd markkinoinnissa korostetaan erityisesti
abstrakteja yritykseen ja brindiin liitettdvid kokemuksellisia tai symbolisia hyotyja.
(Fuchs & Diamantopoulos 2006.)
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Epédsuorien hyotyjen positioinnin liséksi positioinnovaatiot voivat liittyd toiseenkin
abstraktiin positiontildhtokohtaan: surrogaattipositiointiin (surrogate positioning).
Kiaytdnnossd tdmé tarkoittaa sitd, ettd yritys pyrkii synnyttdméédn kuluttajien mieliin
sellaisia assosiaatioita, jotka eivit liity suoraan tuotteen ominaisuuksiin tai hyotyihin,
vaan jattdvat kuluttajalle tilaa muodostaa itse kisitys tuotteesta ja brandistd. Oleellista
on siis sellaisten aineettomien piirteiden korostaminen, joiden perusteella kuluttaja voi
rauhassa muodostaa itse tuotetta koskevia assosiaatioita. (esim. Bridges, Keller &
Sood 2000.) Késitellddan seuraavaksi lyhyesti sitd, mitkd ndisté esitellyistd positioinno-

vaatioista ovat osoittautuneet tehokkaimmiksi erityisesti elintarvikealalla.

Nykyéddn markkinoilla olevat tuotteet muistuttavat ominaisuuksiltaan todella paljon
toisiaan, mink&d vuoksi suoriin hy6tyihin liittyvd ominaisuuspositiointi on erittdin vai-
keaa. Tamé pédtee etenkin sellaisiin aloihin, joilla tuotteilta odotettu ja niiden tarjoava
toiminnallisuus on erittdin samanlainen (Aaker 2003; Mahajan & Wind 2002). Néiden
argumenttien perusteella voidaankin todeta, ettd myos elintarvikealalla kannattaa pa-
nostaa hyoty- ja surrogaattipositiointiin, jos haluaa erottua kilpailijoista. Tétd paétel-
mééd voidaan soveltaa etenkin kahvituotteisiin, joiden pidiasiallinen toiminnallisuus
liittyy useimmiten virkistdvadn vaikutukseen. Lisdarvoa on siis haettava sellaisilla
aineettomilla hyddyilld, joita muut tuotteet eivdt vélttdméttd tarjoa. Empirialuvussa
kisitellddn tarkemmin sitd, miten tdhén tutkimukseen valitut kohdeyritykset ovat kay-

tdnnossa toteuttaneet asemointiaan.

Paradigmainnovaatiot keskittyvit yrityksen toimintaa ohjaavan mentaalisten mallien
ja ajattelutavan muuttamiseen. (Bessant & Tidd 2007: 13.) Paradigmainnovaatioiden
voidaan todeta olevan vahvasti yhteydessd innovaatio-orientaation kautta yrityksen
ajatusmallissa tapahtuviin muutoksiin. Innovaatio-orientaation voidaankin todeta ole-
van itsessddn ilmentyma paradigmainnovaatiosta. Aiemmin todettiin, ettd positioinno-
vaatioihin liittyva surrogaattipositiointi tarkoittaa sitd, ettd kuluttajille annetaan tilaa
muodostaa yrityksestd abstraktejakin assosiaatioista. Tdémén perusteella voidaan vetdd
johtopaitods, ettd paradigmainnovaatioilla ja abstrakteilla positioinnovaatioilla on vah-
va yhteys toisiinsa: paradigmainnovaatio liittyy yrityksen sisdiseen ajattelutapaan ja

abstrakti positioinnovaatio puolestaan ulkoisiin ajattelumalleihin liittyviin késityksiin.

Viides tdssd tutkielmassa késiteltdvistd innovaatiotyypeistd ovat markkinointi-
innovaatiot. Markkinointi-innovaatiot on tdrkedd ottaa mukaan tutkielman viitekehyk-
seen, koska niilld voidaan ndhdé olevan tarked rooli kaikkien edelld esitettyjen inno-

vaatiotyyppien tehokkaassa markkinoinnille tuomisessa ja sitd kautta yrityksen suori-
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tuskyvyn parantamisessa. Toisin sanoen markkinointi-innovaatioita kiytetddn tuke-
maan muita innovaatiotyyppejd uusien markkinointikeinojen avulla. Kaytdnnossa
markkinointi-innovaatiot voivat liittyd esimerkiksi uudenlaiseen tuotedesigniin tai
pakkausinnovaatioihin, hinnoitteluun seki uusien tuotteiden mainostukseen ja kauppo-
jen hyllyille saamiseen. (Baregheh ym. 2012; Oluseyi & Morton 2015.)

Useimmiten pk-yritysten markkinointi-innovaatiot syntyvdt monen véhittdisen inno-
vaation yhteistuloksena. Koska pk-yritysten resurssit ovat rajalliset, tdytyy markki-
nointi-innovaatioiden toteuttamisen onnistua suhteellisen taloudellisesti. Tédhdn ratkai-
suna on hyvin integroitu viestintéstrategia sekd sopivissa kanavissa tapahtuva kohden-
nettu mainonta. (Carson & Gilmore 2000; Spence & Essoussi 2008.) Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd tehokkailla markkinointi-innovaatioilla voidaan parantaa kaikkien
muiden esiteltyjen innovaatio-orientaation lopputulemien onnistumista, ja edelleen

yrityksen markkina-asemaa seké taloudellista tulosta.

Baregheh ym. (2012) pyrkivét profiloimaan Isossa-Britanniassa sijaitsevien elintarvi-
kealan pk-yritysten innovaatiotapaa ja -orientaatiota tutkimalla erityisesti yritysten
innovaatiotyyppejé ja -astetta sekd innovoinnin ominaispiirteitd (innovation characte-
ristics). Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd yritykset keskittyivdt enemmén vahittéi-
siin innovaatioihin kuin radikaaleihin, mutta radikaaleja innovaatioita tehddén tésti
huolimatta suhteellisen paljon. Innovaatiotyypiltdén tutkitut elintarvikealan yritykset
suosivat hieman enemmaén tuote- ja prosessi-innovaatioita, mutta myds positiointi- ja

paradigmainnovaatioihin laitettiin suhteellisen paljon panoksia. (Baregheh ym. 2012.)

Innovaatioiden tyyppi ja aste vaikuttavat edelleen yrityksen suorituskykyyn, niin
markkina-aseman, operationaalisen tehokkuuden kuin taloudellisen tuloksenkin kan-
nalta. Lisdksi ympdriston turbulenssi moderoi taustavaikuttajana kaikkea innovaatio-
orientaatioon liittyvéd toimintaa. Innovaatiotyyppien ja -asteen vaikutuksia yrityksen
suorituskykyyn on tutkittu laajalti. Tiivistettynd voidaan todeta, ettd vahvasti innovaa-
tio-orientoituneiden yritysten organisatoriset patevyydet tuottavat paljon sekd radikaa-
leja ettd véhittdisid innovaatioita ja osaavat aikatauluttaa uusien innovaatioiden lansee-
raukset tehokkaasti. Lisdksi vahvasti innovaatio-orientoituneiden yritysten voidaan
sanoa tuottavan suurella todenndkdisyydelld monipuolisemmin erilaisiin innovaa-
tiotyyppeihin luokiteltavia innovaatioita, kuten markkinointi- ja prosessi-innovaatioita.
(Siguaw ym. 2006.)
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Innovaatiotyyppien ja -asteiden monipuolisella variaatiolla sekd uusien innovaatioiden
suurella lanseerausvolyymilla voidaan sanoa olevan positiivinen vaikutus yrityksen
suorituskykyyn tiettyyn pisteeseen asti. Jotta positiivinen vaikutus sdilyy, tulee inno-
vaatioiden médrdn pysya sellaisella tasolla, ettd yritys pystyy hallitsemaan innovaa-
tioportfoliotaan. Liséksi kaikkien innovaatioiden tulee liittyd yrityksen ydintoimintaan,
jotta innovaatioiden laatu ei kérsi. Kun yritys onnistuu tuomaan markkinoille innovaa-
tio-orientoituneen toiminnan lopputuloksena oikeanlaisia innovaatioita, innovaatio-
orientaatio heijastuu osaltaan myos yrityksen suorituskyvyn eri osa-alueisiin: markki-
na-asemaan, operationaaliseen tehokkuuteen sekd taloudelliseen tulokseen. (Siguaw

ym. 2006.) Néité kisitellddn tarkemmin mallin yhteenvedon yhteydessa.

3.2.4. Ympdriston turbulenssi

Ympdriston turbulenssi tarkoittaa niitd ulkoisia tekijoitd, jotka parhaimmillaan tuovat
yrityksen toimintaan selkeyttd ja vakautta, mutta pahimmillaan aiheuttavat epévar-
muutta (Friedman & Goes 2000: 319). Ympériston turbulenssin voidaan viittid mode-
roivan yrityksen innovaatio-orientaation ja organisatoristen pdtevyyksien suhdetta
innovaatioiden tyyppiin, asteeseen ja volyymiin sekéd vaikuttavan edelleen viélillisesti
yrityksen suorituskykyyn. Tétd vaikutussuhdetta havainnollistaa esimerkiksi se, ettd
muuttunut taloustilanne ja vdeston koulutustason kasvu luovat tarpeen innovaatioldh-
toiselle yritystoiminnalle ja organisaatiomuutosten tekemiselle. Ympdariston turbulens-
sin voidaan siis ndhdd kannustavan yrityksid innovaatio-orientoituneempaan suuntaan,
koska se painostaa yrityksid erottumaan kilpailijoistaan ja oikeuttaa ndin innovoinnista
syntyneet kulut, jotka toisenlaisessa tilanteessa resursoitaisiin muualle. (Siguaw ym.
2006; Alasoini ym. 2014.)

Toinen suuri ympériston turbulenssiin vahvasti liittyvé tekijd taloudellisen tilanteen
lisaksi ovat erilaiset kulutustrendit. Kulutustrendien vaikutukset liiketoimintaan on
syytd huomioida etenkin elintarvikealan kilpailuympériston turbulenssia tarkasteltaes-
sa. Ensimmaisessé luvussa puhuttiin Suomessa vallitsevista elintarvikevalintoja ohjaa-
vista taustatekijoistd. Eniten alaan vaikuttavat muun muassa erilaiset ruokatrendit,
luomu- ja ldhiruuan suosimishalukkuus seké erilaiset erikoisruokavaliot. Turbulenssia
vihentdd kuitenkin osaltaan se, etti Suomen demokraattinen poliittinen jarjestelma
takaa sen, ettd toimintaympéristossd tapahtuvat muutokset ovat helposti ennustettavis-
sa. (Heimonen & Kohtamiki 2014.) Yhteenvetona voidaan todeta, etti suomalaisten
elintarvikealan pk-yritysten kannattaa alan vakaudesta huolimatta tarkkailla kuluttajien

kayttaytymiseen ja taloustilanteeseen liittyvdd ympériston turbulenssia.
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3.2.5. Mallin yhteenveto

Aiemmin tdssd luvussa esiteltiin Bareghehin ym. (2012) toteuttaman elintarvikealan
pk-yritysten innovaatio-orientoituneisuuteen keskittyneen tutkimuksen tuloksia. Ky-
seisessd tutkimuksessa havaittiin, ettd innovatiivisuus haluttiin asettaa vahvasti strate-
gian ytimeen. Innovaatio-orientaatio nikyi siis vahvasti yritysten strategisessa suun-
nassa. Lisdksi yritykset tiedostivat ristiintoiminnallisuuden térkeyden innovaatio-
orientoituneessa toiminnassa sekd pitivdt innovointiin kannustavaa yrityskulttuuria
tarkednd. (Baregheh ym. 2012.) Kyseisen tutkimuksen tulosten perusteella voidaan
paételld, ettd elintarvikealan pk-yritykset korostavat toiminnassaan nimenomaan inno-
vaatio-orientoituneelle yritykselle ominaisia piirteitd. Tdma nékyy sekd oppimisfiloso-

fiassa, strategisessa suunnassa kuin myds ldpitoiminnallisessa sopeutumisessa.

Pdtevyyksien osalta timédn tutkimuksen kannalta olennaisimmaksi nousevat innovaa-
tio-orientaatiota tukevat tyontekijépitevyydet, koska ne ovat olleet erityisesti pinnalla
lahiaikoina tehdyissd tutkimuksissa (esim. Alasoini ym. 2014, Conference Board
2016). Innovaatio-orientaation ja etenkin tyontekijépitevyyksien tirkeyttd vahvistaa
kansainvilisen Conference Boardin tekeméd toimitusjohtajatutkimus, jossa tutkittiin
yritysjohtajien suurimpia yritystoimintaa koskevia huolia. Suurimmaksi huolenaiheek-
si tutkimuksessa nousi “osaajien houkutteleminen tai pitdminen yrityksessd”, minka
taustalla on voimakas halu parantaa yrityksen innovatiivisuutta parhaiden kykyjen
kautta. Toisin sanoen yrityksissé on herétty siihen, ettd innovoinnin tulee koskea yri-
tyksen koko henkilokuntaa monimuotoisten tiimien seki strategisten kumppanuuksien
kautta. (Ohrnberg 2016.)

Tyontekijépétevyyksien tirkeys korostuu myds Bareghehin ym. (2012) toteuttamassa
elintarvikealan pk-yritysten innovaatio-orientaation tasoihin keskittyvéssi tutkimuk-
sessa. Tutkimuksessa huomattiin, ettd elintarvikealan pk-yritykset panostavat eniten
uusien ideoiden kannustamiseen ja innovatiivisten tyontekijoiden tukemiseen. Myds
muutoksen tehokas johtaminen ja innovoinnin asettaminen strategian keskioon nousi-
vat tirkeiksi asioiksi. Tutkimus vahvistaa sitd oletusta, ettd tyontekijdpatevyydet ovat
yksi tirkeimmistd innovaatio-orientaatiovaikuttajista elintarvikealan pk-yrityksissa.
Toisaalta kilpailijoita nopeampaan innovointiin, innovaatioiden ristiintoiminnallisen
ldhestymistavan omaksumiseen sekéd innovatiiviseen organisaatiokulttuuriin tulisi pa-

nostaa entistd enemmain. (Baregheh ym. 2012.)
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Samaan aikaan on hyvi nostaa esiin huomio, ettd pk-yritysten yksi suurimmista kom-
pastuskivisti on resurssien allokointi. (Baregheh ym. 2012.) Voidaan kuitenkin todeta,
ettd oppimisfilosofia, strateginen suunta ja lapitoiminnallinen sopeutuminen ovat ylei-
selld tasolla pk-yrityksilld suhteellisen hyvélld tasolla, mikd kertoo myds innovaatio-
orientaation korkeasta tasosta. Resurssien niukkuutta voidaan kompensoida esimerkik-
si verkostojen kautta. Empirialuvussa perehdytddnkin tarkemmin siihen, miten vertai-

luyritykset ovat kdyttineet verkostoja oman toimintansa ja innovoinnin tukena.

Strateginen
suunta
Lapitoi-
Oppimisfilo- minnallinen
sofia sopeju-
tuminen
Organisatoriset Innovaation Yrityksen suo-
pitevyydet realisoituminen rituskyky
Resurssien Innovaation Markkina-
allokointi, muoto asema
tyontekija-, Tyyppi Operationaali-
teknologia-, Aste nen tehokkuus
markkina- ja Taloudelliset
operaatiopite- tulokset
— o &
Ympiriston turbulenssi

Kuvio 4. Innovaatio-orientaation malli: ajurit, patevyydet ja realisoituminen (Siguaw
ym. 2006).
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Edelliselld sivulla kuviossa 4. on esitettynd innovaatio-orientaation malli ja siind esiin-
tyvien ajureiden, pitevyyksien ja realisoitumisena muodostuneiden innovaatioiden
suhteet. Perehdytdén seuraavaksi vield hieman enemmén sithen, miten innovaatio-

orientoituneisuus heijastuu kiytdnnossé yrityksen suorituskykyyn.

Aiemmin téssid tutkielmassa puhuttiin verkostoitumisen tarkeydestd ja sen vaikutuksis-
ta yrityksen innovointikykyyn. Verkostoitumisen ja yritysten vélisten suhteiden kautta
pk-yritykset pystyvit jakamaan innovaation tuomia haasteita useiden muiden yritysten
vililld ja keskittymédn itse omaan ydinosaamiseensa. (Rogers 2004; Ritter & Gemiin-
den 2003.) Taméi helpottaa yritysten resurssien allokointia ja auttaa yrityksid saavut-
tamaan organisatorisia patevyyksid yhteistydsuhteiden kautta. Aiemmin tdssd luvussa
puhuttiin my0s siitéd, ettd yrityksen korkea innovaatio-orientaatio johtaa suurella to-
denndkoisyydelld suorituskyvyn paranemiseen, jos innovaatiot keskittyvét yrityksen
ydinosaamiseen. Innovaatioiden méérian kasvaessa verkostot ovatkin yksi parhaimmis-
ta keinoista huolehtia, ettd yrityksen omat panostukset saadaan keskitettyd ydinosaa-
miseen. Kaffa Roastery on rakentanut toimintaansa juuri tdimén kuvauksen mukaisesti,

ja tité kasitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa.

Kuviossa 4. on korostettu tdmén tutkimuksen kannalta tédrkeintd innovaatio-
orientaation suorituskykyyn liittyvdéd tekijdd: markkina-asemaa. Tdhdn kiinnitetddn
erityishuomiota, koska tutkimuksessa keskitytddn siithen, miten kuluttaja kokee inno-
vaatio-orientoituneet yritykset. Markkina-asema onkin néisté kolmesta suorituskykyyn
liittyvidstd indikaattorista helpoiten kuluttajan havaittavissa. Operationaalisen tehok-
kuuden ja taloudellisen tuloksen voidaan sen sijaan ndhdi liittyvdn vahvasti etenkin
operaatiopitevyyksiin, teknologisiin pdtevyyksiin sekd resurssien allokointiin. Voi-
daan olettaa, ettd mitd parempi yrityksen taloudellinen tulos on, sitd enemmaén resurs-
seja voidaan kohdistaa innovaatioprosessien ja teknologioiden kehittdmiseen, jolloin

innovaatio-orientoituneeseen toimintaan voidaan panostaa yhid enemmaén.

3.3. Innovaatio-orientaation rooli kuluttajien mielikuvakokemuksissa

Kuten ensimmaisessa teorialuvussa mainittiin, asiakkaat muodostavat mielikuvia asso-
siaatioiden perusteella. Jotta assosiaatioita voi muodostua, tulee kuluttajalla olla jon-
kinlaista tietimystd yritysmielikuvien kohteesta. (Spence & Essoussi 2008.) Kaiken
lahtokohta mielikuvien muodostuksessa on siis yrityksen tunnettuus. Vasta tunnettuu-

den voimakkuuden selvittimisen jdlkeen voidaan siirtyéd etsiméddn ratkaisua tutkimuk-
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sen perimmadiseen tarkoitukseen, eli innovaatio-orientaation roolia mielikuvakoke-
muksissa. Niistd syistd tunnettuus on otettu mukaan myShemmin esiteltivddn viiteke-

hykseen ja se on nostettu tirkedksi teemaksi myds empirialukuun.

Edelld késiteltiin innovaatio-orientaation vaikutuksia yrityksen suorituskykyyn. Yksi
ndistd vaikutuksista oli markkina-aseman muodostuminen. Miki sitten on yritysmieli-
kuvien rooli tdmén position muodostumisessa? Edellisessd luvussa todettiin, ettd yri-
tyksen kannattaa asemoida itsenséd arvojensa ja yritysidentiteettinsd kanssa yhdenmu-
kaisesti, jotta uskottavuus sdilyy. Arvot ovat puolestaan vahvasti sidoksissa yrityksen
organisaatiokulttuuriin ja yrittdjadméisyyteen, jotka toimivat osaltaan innovaatio-
orientoituneen toiminnan pohjana. Yrityksen arvoilla ja taustaominaisuuksilla on siis
vahva yhteys sekd yrityksen innovaatio-orientaatioon ettd kuluttajien muodostamien

mielikuvien luonteeseen ja tistd syystd ne on otettu mukaan myos viitekehykseen.

Miten innovatiivinen toiminta sitten itsessddn liittyy kuluttajien muodostamiin mieli-
kuviin? Spence & Essoussi (2008) véittavit, ettd pk-yritykset pystyvit hallitsemaan
brindipddomaansa hyvin etenkin markkinointi-innovaatioiden kautta. Tdtd tukee en-
simmaisessd luvussa esitetty teoria siitd, ettd markkinointitoimet ovat yksi kolmesta
kriittisestd mielikuvavaikuttajista. Markkinointi-innovaatioiden lisdksi my6s muut
ailemmin kdsitellyt innovaatiotyypit on nostettu osaksi viitekehystd, koska on syytd

selvittdd myos niiden rooli ja tdrkeys mielikuvanmuodostusprosessissa.

Jotta toivottu markkina-asema pystytddn saavuttamaan, tulee asiakkaan kokeman yri-
tysmielikuvan muodostua niin vahvasti positiiviseksi, ettd han valitsee tietyn yrityksen
tuotteet tai palvelut kilpailijoiden sijaan (Syed 2009). Yrityksen tulee siis erottua kil-
pailijoistaan esimerkiksi sen perusteella, millaiseksi kuluttaja kokee bridndin laadun,
arvon ja hinnan. Niistd syistd brindi-imagostrategian luomisen on kuvattu olevan yksi
tairkeimmistd asioista, kun yritys luo itselleen markkina-asemaa. (Park, Jaworski &
Maclnnis 1986.) Ensimmadisessd luvussa kdsiteltiin samaistumisen kautta syntyvid
mielikuvia. Kertauksena voidaan vetdd yhteen, samaistumisen taustalla on aina vahva
erottuvuus kilpailijoista sekd uppoutuminen yritysidentiteettiin. Empirialuvussa titi
ajatusta syvennetdin edelleen analysoimalla innovaatio-orientaation roolia samaistu-

misprosessissa.

Kaikkiin tdssd alaluvussa esiin nousseisiin kysymyksiin etsitdén vastausta empirialu-
vussa. Erityishuomiota kiinnitetdén sithen, kuinka vahvasti yrityksen innovaatio-

orientaatio ylipddtdén nékyy ulospiin asiakkaalle. Empiriaosuuden pédtteeksi kootaan
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yhteen tutkimuksessa esiin nousseet 16ydokset ja peilataan niiden suhdetta seuraavassa
esitettdvddn tutkimuksen viitekehykseen. Yritysmielikuvien suhdetta innovaatio-
orientaatioon ei vield tdssé vaiheessa lihdetd avaamaan enempié, vaan vastauksia etsi-
tddn empirialuvussa teemahaastattelun keinoin tissé alaluvussa méériteltyjen teemojen
pohjalta. Toisin sanoen tutkimuksen suunnittelun ja tulosten analysoinnin pohjana
kdytetddn yrityksen tunnettuutta, ydinarvoja ja taustoja, markkinointi- ja mainontatoi-

mia sekd samaistumista.

3.4. Viitekehys

Seuraavaksi esitellddn tdmén tutkielman viitekehys, jossa on vedetty yhteen tirkeim-
mét teoriat ja huomiot molemmista teorialuvuista. Viitekehystd on havainnollistettu
tarkemmin kuviossa 5. Tarkoituksena on ollut rakentaa perustellut kehykset ja 1dhto-
kohdat seuraavassa luvussa toteutetulle empiiriselle tutkimukselle. Viitekehys toimii-

kin pohjana haastatteluteemojen rakentamisessa ja tulosten analysoinnissa.

Kuviossa 5. on esitetty tdssé tutkielmassa tdhdn mennessi koostetut teoriat yhteen ku-
vioon niiden suhteiden havainnollistamiseksi. Kaiken kattona ovat yrityksen ydinarvot
ja organisaatiokulttuuri sekd niistd muodostuva yritysidentiteetti, jotka luovat pohjan
innovaatio-orientaatiolle. Pk-yritysten ydinarvojen todettiin kumpuavan pienemmille
yrityksille ominaisesta yrittdjaméisyydestd. Téstd syystd samaa viitekehystd ei voida
soveltaa suuremmille yrityksille, joilla orientaatioon vaikuttaa usein moni muukin asia

kuin yrittdjédn ndkemykset yrityksen toiminnasta ja tulevaisuuden tavoitteista.

Innovaatio-orientaation ajureiden voidaan olettaa olevan siis pitkélti 14ht6isin yritys-
identiteetistd ja siind korostuvista asioista. Tamé tarkoittaa kiytdnnossi sitd, ettd op-
pimisfilosofia, strateginen suunta ja ldpitoiminnallinen sopeutuvuus ohjautuvat sen
mukaan, miten niihin liittyvét asiat ndkyvit yrityksen arvoissa ja organisaatiokulttuu-
rissa. Teorialuvuissa esiteltyjen teorioiden mukaan innovaatio-orientoituneiden yritys-
ten ajureiden ja sitd kautta tietorakenteen voidaan tiivistetysti sanoa rakentuvan inno-
vatiivisuuteen kannustavasta organisaatiokulttuurista, avoimesta ja vuorovaikutukseen
kannustavasta yrityksen sisdisestd viestinndstd sekd innovatiivisuuteen linkittyvien

ydinarvojen nékymisestd kaikessa toiminnassa.

Kun mennédén syvemmadlle ajureihin liittyviin toimintatapoihin ja rakenteisiin, péas-

tadn organisatorisiin patevyyksiin. Téssd viitekehyksessd innovaatio-orientaation péte-
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vyydet on jaettu neljdén osa-alueeseen: resurssien allokointi, teknologinen pitevyys,
tyontekijdpatevyydet sekd markkina- ja operaatiopétevyys. Siguawin ym. (2006) mal-
lissa markkinapédtevyys ja operaatiopdtevyydet eroteltiin kahdeksi eri patevyysluokak-
si, mutta tdssd viitekehyksessé niistd on muodostettu yksi pitevyysluokka asian yksin-
kertaistamiseksi. Tdmi on perusteltu silld, ettd ndma kaksi péatevyysluokkaa muodos-
tavat yhdessd aiemmin esitellyn yrityksen omaksumiskyvykkyyden, johon sisdltyy
kaikki tiedon kerddmisestd ja jésentelystd sen eteenpdin kommunikointiin ja valmiin
tuotteen tai palvelun kaupallistamiseen. (Siguaw ym. 2006; Heimonen & Kohtaméki
2014.)

Kuviossa 5. on esitetty innovaatio-orientaation realisoituminen eli innovaatioiden tyy-
pit ja aste. Naméd médrittyvit pitkélti sen perusteella, mikd yrityksen patevyyksissé
korostuu ja miten esimerkiksi teknologioita on hyddynnetty ja resursseja kohdennettu.
Innovaatiotyypit on jaettu tdssd luvussa aiemmin esitettyjen perusteluiden mukaan
viiteen eri luokkaan, eli tuote- ja palveluinnovaatioihin, prosessi-innovaatioihin, posi-
tioinnovaatioihin, paradigmainnovaatioihin sekd markkinointi-innovaatioihin. Asteel-
taan innovaatiot ovat radikaaleja tai védhittdisid (Baregheh ym. 2012). Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd innovaatio-orientaation realisoituminen erilaisiksi innovaatiotyy-
peiksi madrittdd sen, millaiseksi kuluttajat kokevat yrityksen innovatiivisuuden, ja

miten tdma vaikuttaa yritysmielikuviin.

Kuvio 5. havainnollistaa siis sitd, miten innovaatio-orientaatio rakentuu yrityksen si-
sdlld, miten se realisoituu ja mitkd tdimén realisoitumisen vaikutukset ovat yritysmieli-
kuviin. Yritysmielikuvien muodostumisen osalta on nostettu esiin kolme huomiota:
yrityksen tunnettuus edellytyksend assosiaatioiden muodostumiselle, kilpailijoista
erottuminen innovaatioiden kautta sekd asiakkaan samaistuminen yritykseen. Nami
ovat tiivistys ensimmaéisen luvun teorianmuodostuksesta. Kdytdnnossd voidaan kui-
tenkin olettaa, ettd yritysmielikuviin heijastuu kaikki kuviossa esitetyt tekijét aina yri-
tyksen ydinarvoista innovaatioiden realisoitumiseen. Lisdksi kuviossa 5. on kuvattu
kaksi vaikuttajaa, jotka ovat taustalla koko mielikuvanmuodostusprosessissa. Nama

vaikuttajat ovat yrityksen taustaominaisuudet sekd ympariston turbulenssi.

Taustaominaisuudet itsessdén vaikuttavat muun muassa siihen, kuinka l&helld yritys
on kuluttajaa maantieteellisesti. Sijainnilla voidaan siis sanoa olevan suuri vaikutus
esimerkiksi yrityksen tunnettuuteen. Liséksi taustaominaisuuksiin kuuluivat esimer-
kiksi edellisessd luvussa esitellyt tekijat, kuten yrityksen ikd ja koko, kilpailullinen

asema seki tuotekategoriat (Bhattacharya & Sen 2003). Ympériston turbulenssia kisi-



60

teltiin aiemmin tdssd luvussa. Téarkein huomio oli se, ettd ympériston turbulenssin ai-
heuttaman kilpailupaine kannustaa yrityksid innovoimaan (Siguaw ym. 2006). Liséksi
ailemmin korostettiin, ettd etenkin elintarvikealan yritysten tulee jatkuvasti seurata
alaan liittyvid kulutustrendejé, jotta omaa toimintaa voidaan sopeuttaa muuttuvaan

kilpailuymparistoon (Heimonen & Kohtaméki 2014).

Muodostuneet yritysmielikuvat vaikuttavat yrityksen markkina-asemaan ja taloudelli-
seen tulokseen (esim. Syed 2009). Markkina-aseman ja yritysmielikuvien vélissd on
kaksisuuntainen nuoli, koska markkina-asema saattaa vaikuttaa osaltaan myo0s yritys-
mielikuviin. Vaikutussuhde on siis molemminpuolinen. Markkina-asema vaikuttaa
yritysmielikuviin esimerkiksi yrityksen maineen kautta, koska maine méérittda osal-
taan sen miten yritys on sijoittunut markkinoilla esimerkiksi kilpailijoihin ndhden.
Ensimméisessd teorialuvussa kasiteltiinkin tarkemmin sitd, miten yrityksen maineik-
kuus johtaa vetovoimaisuuteen ja edelleen samaistumiseen. Maineella todettiin olevan
merkittdvd yhteys my0s yrityksen innovatiivisuuteen. Mitd parempi maine yritykselld
on innovaatioiden luojana, sitd helpommin yritykset pystyvit muodostamaan assosiaa-
tioita sen uusista innovaatioista aiemman kokemuksen perusteella, jolloin mieliku-
vanmuodostus ei altistu yhtd vahvasti virheinformaatiolle. Mitd innovatiivisempi yri-
tys on aiemmin ollut, sitd suurempi todenndkdisyys on myds silld, ettd uudet innovaa-
tiot vaikuttavat positiivisesti yritysmielikuviin ja sitd kautta markkina-asemaan ja ta-
loudelliseen tulokseen. (Bhattacharya & Sen 2003.)

Seuraavalla sivulla kuviossa 5. esitetty viitekehys toimii empirialuvussa ldpikdytavan
tutkimuksen toteuttamisen pohjana, ja sitd kiytetdén analyysitydkaluna myds tutki-
mustuloksia avattaessa. Erityishuomiota kiinnitetdén siithen, mikd yritysmielikuvien
asema viitekehyksessi kuvatussa prosessissa on. Titd ldhdetdédn selvittdmiin laadulli-
sen tutkimuksen keinoin teemahaastattelulla. Pyrkimyksend on muodostaa ehdotus
siitd, heijastuvatko innovaatio-orientaation erilaiset siséllot ja voimakkuudet yritys-

mielikuviin ja millaisia suhteita viitekehyksessd kuvattujen tekijoiden vililla vallitsee.
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4. INNOVAATIO-ORIENTAATION HEIJASTUMINEN MIELIKUVIIN
ELINTARVIKEALALLA

Téssd tutkimuksessa vertaillaan kahta innovaatio-orientaatioltaan erilaista elintarvi-
kealan pk-yritystd teemahaastattelun keinoin. Valittujen yritysten liiketoiminta keskit-
tyy kahvin valmistukseen, ja ndmé kaksi valittua kahvipaahtimoyritystd esitelldén té-
méin luvun alussa. Lisdksi luvun alussa perustellaan edelld esitetyn viitekehyksen poh-
jalta miksi tutkimukseen on valittu juuri ndma kaksi yritystd. Luvun alussa padpaino
on siis yritysten innovaatio-orientaatioiden voimakkuuden ja siséltdjen erojen tarkaste-

lussa.

Yritysten esittelyn ja innovaatio-orientaation erojen analysoinnin jélkeen luvussa ava-
taan tutkimusmetodin ja tiedonkeruumenetelmén taustalla olevia perusteita. Tamén
jélkeen edetdéin kuvaamaan tutkimuksen kéytdnnon toteutusta. Alussa kerrotaan muun
muassa haastateltavien valinnasta, haastattelurungosta ja aineistonkeruun kiytdnnon
toteutuksesta. Tdmén jilkeen avataan tutkimuksen analyysiprosessia ja esitelldén haas-

tattelusta saadut tulokset seké keskeisimmait tulokset.

4.1. Kahvipaahtimotoimialan ja vertailuun valittujen yritysten esittely

Tutkimukseen valittiin kaksi pddkaupunkiseudulla toimivaa kahvipaahtimoa: Kaffa
Roastery Oy ja Good Life Coffee Oy. Kohdeyritykset valittiin niiden eroavien inno-
vaatio-orientaatioiden vuoksi. Téssé tutkimuksessa vahvasti innovaatio-orientoitunutta
yritystd edustaa Kaffa Roastery, kun taas Goof Life Coffeen liiketoiminta on luonteel-
taan vihemmin innovaatio-orientoitunutta. Seuraavassa ndmai yritykset esitelldén ylei-
sesti, jonka lisdksi perehdytddn yritysten innovaatio-orientaatioiden luonteisiin sy-
vemmin. Pditelmat yritysten innovaatio-orientaatioiden voimakkuuksista ja siséllgistd
on muodostettu deduktiivisen analyysin perusteella, eli peilaamalla yritysten toimin-

tamalleja tdssd tutkielmassa esitettyihin teorioihin ja viitekehykseen.

Ennen vertailtavien yritysten esittelyd on syytd kiinnittdd huomiota kahvipaahtimo-
toimialan erityispiirteisiin ja liiketoimintaympéristoon. Talld hetkelld Suomesta 16ytyy
24 rekisterdityd yritystd, joiden toimialaksi on mairitetty “teen ja kahvin valmistus”.
Suurin osa suomalaisista kahvialan yrityksisté sijoittuu pk-yritysten kategoriaan, mutta

alalla on myds muutama isompi toimija, kuten Paulig ja Meira. (Kauppalehti 2016.)
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Pauligin Juhla Mokka onkin vallannut kahvimarkkinoilta jopa 40—45 prosentin mark-
kinaosuuden, kun Meiran Kulta Katriina hallitsee markkinoista viidennestd. Viime
vuosina markkinajohtajat ovat kuitenkin saaneet haastajia, kun kauppojen valikoimiin
on tullut esimerkiksi ulkomaisia tummapaahtoisia kahveja sekd kauppojen omia merk-
kejd. Tdmén tutkimuksen kannalta tirkein markkinoita vallannut haastajaryhmé on
kuitenkin kotimaiset pienpaahtimot, joihin myds Kaffa Roastery ja Good Life Coffee
lukeutuvat. (Gronholm 2015.)

Suomalaiset ovat kahvinkuluttajina erittdin aktiivisia ja kahvia juodaankin yli yhdek-
san kiloa vuodessa. Kahvinjuonnin volyymi on pysynyt ldhivuosina suhteellisen sa-
malla tasolla, mutta kahvinkulutustottumukset ovat muuttuneet. Etenkin tummapaah-
toisen kahvin kulutus on kasvanut suhteellisen paljon viime vuosina, ja myds markki-
najohtajat ovat tuoneet tummapaahtoiset kahvit omaan valikoimaansa. Huomattavaa
on myos se, ettd tummapaahtoisten kahvien suosio on suurta etenkin padkaupunkiseu-
dulla, missé trendejd seurataan aktiivisesti. Eri paahtoasteiden ja muiden erikoiskahvi-
en suosion voidaankin ndhdd olevan merkittdva kilpailuvaltti erityisesti pienpaahti-
moille, joiden toiminta on suurempia yrityksid joustavampaa, jolloin my0s uusiin
trendeihin pystytdin vastaamaan nopeasti. (Gronholm 2015; Heimonen & Kohtaméki
2014.) Aihetta késiteltiinkin jo aiemmin tissd tutkimuksessa, kun vertailtiin pk-
yritysten ja suuryritysten toiminnan eroja, ja sitd miten pk-yritykset voivat hyotyd

joustavammista prosesseistaan ja innovointiin kannustavasta tydilmapiirista.

Digitalisaation myo6td my0s kahvituotteiden ostomahdollisuudet ovat muuttuneet.
Suomessa toimii tdlld hetkelld kaksi erikoiskahvien toimituspalvelua tarjoavaa yritys-
ta: Slurp ja The Coffee Box. Yritykset toimivat siten, ettd asiakas valitsee valikoimista
haluamansa kahvityypin ja pakkauskoon, jonka jdlkeen yritykset toimittavat erikois-
kahveja suoraan asiakkaan postiluukkuun tasaisin viliajoin. Slurp on suomalainen
yritys ja yhteisty6td tehddéin nimenomaan suomalaisten pienpaahtimoiden kanssa. The
Coffee Boxin pédédtoiminta-alue on yhtélailla Suomi, mutta yritys sijaitsee Lontoossa ja
tuotteet tulevat liettualaiselta paahtimolta. Slurp on laajentanut toimintaansa myds
yritysasiakkaisiin, ja kahvin liséksi yritykseltd voi tilata kahvilaitteita. (Typpd 2015;
Slurp Oy 2016.)

Nyt, kun tiedetddn millaisia erityispiirteitd kahvipaahtimotoimialaan liittyy ja millaisia
trendejé alalla vallitsee, voidaan siirtyd vertailuyritysten esittelyyn. Seuraavassa ava-
taan ensin hieman Kaffa Roasteryn toimintaa seki sitd, millainen yritys on innovaatio-

orientaatioltaan. Tdmin jélkeen perehdytdén vuorostaan Good Life Coffee toimintaan
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sekd innovaatio-orientaatioon. Yritysesittelyjen jélkeen vedetdén vield yhteen tér-

keimmdét havainnot siitd, mik4 erottaa yritykset innovaatio-orientaatioiltaan.

4.1.1. Kaffa Roastery

Kaffa Roastery Oy on kahden ystdvdn vuonna 2007 perustama suomalainen kahvi-
paahtimo, joka sijaitsee Punavuoressa, Helsingissd. Kaikki kahvit paahdetaan kasityo-
né ja asiakkaat voivat ostaa kahvia ja kahvinvalmistusvélineitd Kaffa Roasteryn kah-
vibaarista. Kahvin liséksi yritys valmistaa my0s teetd. Sekd kahvin ettd teen valikoi-
mat vaihtelevat satokauden, parhaan saatavuuden ja tuoreuden mukaan, jotta asiakkail-
le voidaan varmistaa paras mahdollinen laatu ja hyvd maku. Lisdksi valikoimassa ja
yrityksen kaikessa toiminnassa korostuu eettisyys, nautinnollisuus ja vastuullisuus.
(Kaffa Roastery Oy 2016b.) Tarkemmin Kaffa Roasteryn tuotevalikoimasta puhutaan

myO6hemmin, mutta esitellddn ensin yrityksen historiaa ja toimintatapoja.

Alussa yrityksen liiketoiminta keskittyi ainoastaan kahvin paahtamiseen, mutta sit-
temmin toiminta on laajentunut kattamaan laajemmin myds muita palveluita, kuten
kahvilaitteiden myyntid, vuokrausta ja huoltoa. Mukaan on tullut myds oma verkko-
kauppa seki kahvila. Palveluita tarjottiin aluksi vain HORECA-asiakkaille, mutta ny-
kydan my0s yritys- ja yksityisasiakkaat voivat tilata rdétéaloityja tuote- ja palvelukoko-
naisuuksia. Tuote- ja palvelukokonaisuuteen voidaan valita muun muassa erilaisia
kahvin paahtoasteita, papulaatuja sekd omilla tunnuksilla varustettuja pakkauksia.
Kaffa Roasteryn tavoitteena on tarjota asiakkaalle autenttinen kahvieldmys ja tdstd
kertoo myos yrityksen tunnuslause: ”Kahvin on tehtdva vaikutus”. (Heimonen & Koh-
taméki 2014.) Kaffa Roastery Oy:n liikevaihto vuonna 2014 oli 2 184 000 euroa ja

henkiloston lukuméddri 19. (Taloussanomat 2016c.)

Kaffa Roasteryn ydintoimintaa on kahvin paahtaminen, mutta laajan verkostonsa ansi-
osta tarjoomaa on pystytty laajentamaan huomattavasti. Kaytinnossa tdmé tarkoittaa
sitd, ettd Kaffa Roastery pystyy toimittamaan asiakkailleen kaikki kahviin liittyvit
tuotteet ja palvelut yhdelld kertaa ja samanaikaisesti. Yhteistyoverkosto tuottaa tarjotut
palvelut asiakkaille, mutta tdima ei kuitenkaan ndy asiakkaille ulospdin. Kaffa Roastery
siis myy ja vuokraa asiakkailleen kahvilaitteita, jotka tilataan usealta eri valmistajalta,
ja jotka huoltaa ja tdyttda toinen yhteistyokumppani. (Heimonen & Kohtamaki 2014.)
Kaffa Roastery tekee my0s yhteistyotd edelld esitellyn kahvintoimituspalvelun, Slur-
pin, kanssa (Slurp Oy 2016). Voidaankin sanoa, ettd Kaffa Roastery on taannut seké
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yksityisille asiakkailleen ettd yritysasiakkailleen monipuoliset mahdollisuudet tuottei-

den hankintaan ja helpottanut ndin omaa kaupallistamisprosessiaan.

Kaffa Roastery hyddyntdd yhteistydverkostoaan myds kahvipapujen hankkimisessa.
Eksklusiivisen kahvin valmistamiseen tarvitaan ensiluokkaisia kahvipapuja, joiden
hankkimisessa hyddynnetddn globaalia hankintaverkostoa. Ndin kahvipavut saadaan
lahes suoraan kahvitiloilta ja paikallisten valmistajien kanssa pystytddn tekemédn
tuotekehitystyotd. Yhteistyd mahdollistaa my6s pienemmét tilauserdt, joiden avulla
Kaffa Roastery pystyy pitdmédn omat varastonsa pienend. Laitteiden ja raaka-aineiden
hankkimiseen liittyvin yhteistyon liséksi Kaffa Roastery tekee paljon yhteistyotd kah-
viammattitaidolla varustettuyjen HORECA-asiakkaiden kanssa. (Heimonen & Kohta-
méki 2014.) Tétd yhteistyokuviota kasitelldadn enemmén seuraavassa alaluvussa Kaffa

Roasteryn innovaatio-orientoituneisuutta tarkasteltaessa.

Kuten mainittu, Kaffa Roasteryn tuotevalikoima rakentuu tuotteista, joiden valmistuk-
sessa on huomioitu sekd eettisyys ettd vastuullisuus, mutta myds laatu ja hyvd maku.
Yrityksen kahvivalikoimassa on télld hetkelld 11 kahvilaatua, jotka on jaoteltu kol-
meen eri luokkaan: Special Roast, Barista Blend ja Exclusive. Liséksi yrityksen vali-
koimaan kuuluu yhdeksén erilaista teetd sekéd lukuisia suodatinkahvin, espresson ja
teen valmistukseen kaytettdvid laitteita, joita Kaffa Roastery kiyttdd my0s itse kahvi-
baarissaan. Tuotemyynnin liséksi yritys jdrjestdd asiakkailleen maksullisia kotibarista-
ja kahvinmaistelukursseja, joilla aloittelevat ja jo harjaantuneet kahvihifistelijat” op-
pivat uutta kahvin valmistuksesta ja erilaisista kahvilaaduista. (Kaffa Roastery Oy
2016b.) Kaffa Roasteryn tuote- ja palvelutarjoomaa voidaankin luonnehtia suhteellisen

laajaksi ja monipuoliseksi.

Kaffa Roasteryn tuotevalikoiman yhteydessé on hyvd mainita my6s 2015 valikoimiin
tullut kesédsesonkituote, Cold Brew -kahvi. Cold Brew valmistetaan nimensd mukai-
sesti uuttamalla kahvia véhintddn 14 tuntia kylmédssd vedessd, jolloin lopputuloksena
on luontaisesti makea, matalahappoinen kahvi, jota voi kayttdd erilaisten kahvijuomien
valmistukseen. (Kaffa Roastery Oy 2016a.) Coldbrew-kahvia kisitelldéin tarkemmin

Kaffa Roasteryn innovaatio-orientaatioanalyysin yhteydessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Kaffa Roasteryn toimintafilosofia on tehdd asiak-
kaisiinsa vaikutus hyvin tehdylld kahvilla. Tuotekehitykseen ja laatuun panostetaan
jatkuvasti ja henkilokuntaan on valittu ihmisid, jotka suhtautuvat intohimolla kahvin

tekemiseen. Kaffa Roasteryn ydinarvoihin lukeutuu muun muassa eettisyys, vastuulli-
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suus ja laadukkuus. Namé arvot ohjaavat toimintaa ja niitd ylldpidetdin muun muassa
hankkimalla raaka-aineet suoraan kahvitiloja, jotta turhat vélikddet véltetdan. (Kaffa
Roastery Oy 2016b.)

4.1.2. Kaffa Roasteryn innovaatio-orientaatio

Kuten aiemmin todettiin, Kaffa Roastery tekee paljon yhteistyotd syvéllistd kahviam-
mattitaitoa omaavien HORECA-asiakkaidensa kanssa. Tarkoituksena on kartuttaa
Kaffa Roasteryn omaa asiantuntemusta ja osaamista ammentamalla tietoa kokeneilta
kahvialan ammattilaisilta. Kaffa Roastery on 10ytdnyt mahdollisuuden myos ulkomaa-
laisten kahvipanimoiden kanssa tehdystéd yhteistyostd. Koska ndmé yritykset eivét kil-
paile alueellisesti samoilla markkinoilla, voidaan tietoa ja osaamista jakaa vapaasti.
Kaffa Roastery hyodyntdi titd yhteistydkumppaneilta ammennettua osaamista, inspi-
raatiota ja muuta arvokasta tietoa omassa tuotekehityksessddn. (Heimonen & Kohta-
méki 2014.)

Téssd tutkielmassa on puhuttu paljon siitd, miten yritysten pitdd optimoida tietoraken-
teensa niin, ettd se ohjaa yrityksen toimintaa innovatiiviseen suuntaan. Tdssd suuri
rooli todettiin olevan erityisesti oppimisfilosofialla. Pk-yritysten oppimisprosesseista
puhuttaessa korostettiin erityisesti verkostojen roolia tehokkaassa oppimisessa. Kaffa
Roasteryn luomilla verkostoilla on suuri rooli yrityksen oppimisfilosofiassa. Verkosto-
jen tuella Kaffa Roastery pystyy itse keskittyméédn ydinosaamiseensa, eli kahvin paah-

tamiseen, ja jakamaan muita innovoinnin tuomia haasteita verkostonsa kanssa.

Kaffa Roasteryn strategian voidaan yritysesittelyn yhteydessé esiteltyjen toimintatapo-
jen perusteella sanoa tdhtddvén tuote- ja palveluvalikoiman jatkuvaan parantamiseen,
jotta asiakkaiden tarpeisiin pystytdén vastaamaan mahdollisimman hyvin. Strategiaa
toteutetaan verkostojen avulla Kaffa Roasteryn ydinarvoja korostaen. Eettisyyden ja
vastuullisuuden arvot néyttdvit korostuvan erityisesti Kaffa Roasteryn yhteistyOssd
kahvipapujen tuottajien kanssa. Laadukkuusarvoa Kaffa Roastery pyrkii puolestaan
toteuttamaan koko verkostonsa kautta. Tdmin voidaan katsoa ndkyvédn esimerkiksi
siind, ettd tuotteiden valmistuksessa kdytetddn laadukkaita raaka-aineita, logistiikka-
ketjut pyritddn pitdmédn lyhyind tuoreuden takaamiseksi, kahvinpaahtamistapoihin on
panostettu ja lopputuote pyritdén tarjoamaan asiakkaalle, siten ettd sen tarjoama hyoty

saadaan maksimoitua.
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Innovaatio-orientaation kolmas ajuri oli ldpitoiminnallinen sopeutuvuus. Kaffa Roas-
teryn kohdalla tdmén arviointi on hieman hankalampaa, koska taustatutkimuksessa ei
16ytynyt tietoa yrityksen sisdisistd prosesseista ja toimintatavoista. Lapitoiminnallisen
sopeutumisen toteutumisesta kertoo kuitenkin se, ettd Kaffa Roasteryn verkostot ovat
varsin monipuoliset ja toimintaa toteutetaan todella monen osapuolen kautta. Jakelu-
verkostoon kuuluvat muun muassa kahvipapujen toimittajat, valmistusvilineiden
vuokraajat ja huoltajat seki HORECA-asiakkaat (Heimonen & Kohtamiki 2014).
Voidaan olettaa, ettd ldpitoiminnallinen sopeutuminen on suhteellisen onnistunutta,
koska verkostoja pystytddn hydodyntdmain arvoketjuissa tehokkaasti. Lisdksi aiemmin
korostettiin my®ds sitd, ettd pk-yritysten sisdinen vuorovaikutus on usein pienestd koos-

ta johtuen joustavaa, ja timi olettamus on sovellettavissa myds Kaffa Roasteryyn.

Edellisessd luvussa késiteltiin innovaatio-orientoituneiden yritysten organisatorisia
patevyyksid. Yksi olennaisimmista pétevyyksistd oli resurssien allokointi. Tésséd tut-
kielmassa on pohdittu paljon sitd, miten pk-yritykset pystyvit kilpailemaan suurempia
yrityksid vastaan usein huomattavasti suppeammilla resursseillaan. Kaffa Roastery
tuntuu kuitenkin I0ytdneen verkostoista ratkaisun tdhdn ongelmaan. Yritys on rakenta-
nut ympdrilleen laajat verkostot, joiden kautta tuote- ja palvelutarjoomaa on pystytty
monipuolistamaan tehokkaasti. Kéytdnnon toiminnan ja logististen ratkaisujen lisdksi
resurssien allokointi liittyy vahvasti my0s osaamisen kasvattamiseen, eli sithen miten
yritys toteuttaa oppimisfilosofiaansa. Kuten aiemmin mainittiin, Kaffa Roastery hyo-
dyntdd verkostoaan myos tilld saralla jakamalla tietoa ja osaamista ulkomaalaisten

kahvipaahtimoiden kanssa.

Myds tyontekijapétevyydet nostettiin ylos innovaatio-orientaation mallin yhteydessa.
Tyontekijapéatevyyksiin lukeutuivat esimerkiksi yrityksen halu rekrytoida innovatiivi-
sia tyOntekijoitd sekd vapaaseen ideointiin ja riskinottoon kannustava ilmapiiri. Hyva
esimerkki tyotekijdpitevyyksiin panostamisesta on Kaffa Roasteryn kesilld 2014
palkkaama amerikkalainen kahvinpaahtaja Alan Grosvenor, jolle annettiin vapaat ké-
det kehittdd Kaffa Roasteryn valikoimiin kylmihaudutettu Cold Brew -kahvi. Kysei-
nen kahvinvalmistustapa ja sen lopputuloksena syntynyt jddkahvi on ollut jo pidem-
mén aikaa suosittu Amerikassa, ja Kaffa Roasteryn Grosvenor néki sille potentiaalin

my0s Suomessa. (Halme 2015.)

Kaffa Roastery lanseerasi oman Cold Brew -kahvinsa vuonna 2015 ja sitd myytiin
erilaisilla herkkutoreilla ja keséfestareilla sekd muutamissa kahviloissa hanatuotteena.

Yksi erikoisimmista myyntikanavista oli kuitenkin Kaffa Roasteryn kdyttdma “kahvi-
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pyord”, jolla yrityksen tyontekijit ajoivat ympiri Helsinkid ja myivét kahvia pyoridn
lavalta. (Gronow 2015.) Aiemmin tissd tutkielmassa puhuttiin markkinointi-
innovaatioista, ja Kaffa Roasteryn “kahvipyord” onkin hyvd esimerkki siitd, miten
erilaisella markkinoinnilla voidaan jaada kuluttajien mieliin. Cold Brew -kahvia itses-
sddn voi sen sijaan luonnehtia jopa radikaaliksikin tuoteinnovaatioksi, koska se oli

Suomessa ensimmainen laatuaan.

Kisitelladn vield hieman Kaffa Roasteryn operaatio- ja markkinapitevyyksid. Markki-
napitevyys médriteltiin aiemmin yrityksen kyvyksi kerdtd tietoa asiakkaista ja kilpaili-
joista ja vilittdd keréttyd tietoa yrityksen sisélld. Operaatiopédtevyyksien tarkoituksena
on puolestaan prosessien jatkuva ja laadukas parantaminen nopean reagointikyvyn
kautta (Siguaw ym. 2006). Kaffa Roastery kerdd ja jakaa asiakastietoa muun muassa
ulkomaalaisten kahvipaahtimoiden kanssa yhteistyossd. Ndmd kumppanuussuhteet
tarjoavat Kaffa Roasterylle arvokasta tietoa alan trendeistd ja toimintatavoista, jotta
tuotteita ja palveluita osataan kehittdd oikeaan suuntaan. (Heimonen & Kohtaméki
2014.)

Aiemmin kerrottiin, ettd Kaffa Roastery aloitti toimintansa kahvinpaahtamisesta, mut-
ta on sittemmin laajentanut toimintaansa erilaisiin palveluihin. Edelld esitetyn perus-
teella voidaan todeta, ettd timd on onnistunut ensinndkin resurssien tehokkaan allo-
koinnin kautta, jota on toteutettu verkostojen avulla. Liséksi yritys on selvésti panos-
tanut sekd operaatio-, markkina- ja tyontekijdpatevyyksiinsd kuin myds teknologisiin
patevyyksiin. Yhteenvetona voidaankin todeta, ettd innovaatio-orientoituneiden péte-
vyyksien lisdksi myos yrityksen oppimisfilosofiassa, strategisessa suunnassa sekd lapi-
toiminnallisessa sopeutumisessa on néhtidvissd selvid merkkejd innovaatio-

orientoituneisuudesta.

4.1.3. Good Life Coffee

Good Life Coffeen toiminta on jaettu kahden eri toiminimen alle: Good Life Coffee
Roasters Oy ja Good Life Coffee Oy. Néistd ensimmaéisen toimiala on teen ja kahvin
valmistus ja jalkimmaisen kahvilatoiminta. Tdssd tutkimuksessa pdépaino on paahti-
motoiminnalla, mutta yritysten vertailtavuuden vuoksi tutkimuksessa tarkastellaan
myo0s hieman kahvilatoiminnan eroja. Good Life Coffee Roasters -paahtimon liike-
vaihto vuonna 2014 oli 26 000 euroa ja Good Life Coffee -kahvilan 249 000. (Talous-

sanomat 2016b; Taloussanomat 2016a.)
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Good Life Coffee -kahvila sijaitsee Helsingin Kalliossa ja se on perustettu vuonna
2011 (Good Life Coffee Oy 2016a). Yrityksen on perustanut Lauri Pipinen, joka oli
toiminut baristana eri kahviloissa muutamia vuosia ennen kuin pédtti perustaa oman
kahvilan. Pipinen tydskenteli ennen oman kahvilansa perustamista muun muassa Kaf-
fa Roasteryssa, minkd lisdksi hin kartutti baristakokemustaan myds vapaa-ajallaan.
Good Life Coffeen alkuaikoina kahvilan valikoima koostui muiden kahvipaahtimoi-
den tuotteista, joista yritys suodatti kahvia AeroPress-laitteella. Valikoimaan kuului
muun muassa Kaffa Roasteryn, Helsingin kahvipaahtimon sekd Turun kahvipaahtimon
tuotteita sekd tasaisin véliajoin vaihtuvia ulkomaisia kahvimerkkejd. Alusta asti toi-
minnan tavoitteena on ollut saada asiakkaat ymmaértimaan, ettd kahvin juominen voi

olla kofeiinitarpeen tyydyttdmisen lisdksi myos nautinto. (Han 2016; Freese 2016.)

Yritys aloitti oman kahvinsa paahtamisen vuonna 2014, kun Good Life Coffee Roas-
ters Oy perustettiin (Taloussanomat 2016b). Paahtimo hankkii kahvipapunsa piiasias-
sa Nordic Approach -yritykseltd. Nordic Approach huolehtii parhaiden kahvipapujen
16ytdmisestd, valikoimisesta sekd toimittamisesta. Yrityksen pyrkimyksend on tehdd
logistiikkaketjuista 1dpindkyvid, jotta kahvipapujen alkuperd on luotettava ja toiminta
vastuullista. (Good Life Coffee Oy 2016a; Good Life Coffee Oy 2016b; Nordic Ap-
proach 2016.) Kaffa Roasteryn tavoin my6s Good Life Coffee huolehtii verkostojensa
avulla siitd, ettd toiminta on eettisesti kestdvad ja yrityksen toiminta on ydinarvojen

mukaista.

Good Life Coffeen toimintaperiaatteena on alusta asti ollut se, ettd kahvi keitetddn
kuppi kerrallaan laadusta tinkimaéttd, ja tarkoituksena on tarjota asiakkaille mahdolli-
suus rentouttavaan kahvitaukoon erinomaisen kahvin ja paikallisten leivonnaisten &a-
ressd. (Good Life Coffee Oy 2016a.) Palveluratkaisuja kehittdmilld Good Life Coffee
pyrkii luomaan parasta mahdollista asiakaskokemusta (Tikka & Gévert 2014). Tamén
perusteella voidaankin paitelld, ettd asiakaskokemus on vahvasti yrityksen strategian

keskidssa.

Good Life Coffee lupaa asiakkailleen nykyaikaista ja rehellistd kahvia, joka on val-
mistettu korkealuokkaisista raaka-aineista ja tarkkaan hiotuilla valmistustavoilla. Yri-
tyksen periaatteiden mukaan kahvissa on térkeintd sen laatu, joka varmistetaan kahvi-
papujen tarkalla seulonnalla. Valmistustekniikat pyritdédn hiomaan koko valmistuspro-
sessin osalta ja tuotteiden, palveluiden ja kokemusten kulttuuristen elementtien kehit-

tdmiseen panostetaan. Tavoitteena on, ettd ihmisille ja yhteisdille pystytdén tarjoa-
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maan kulttuurista ja sosiaalista arvoa kahvin kautta. (Good Life Coffee Oy 2016a;
Tikka & Gavert 2014.)

Good Life Coffeen tuotevalikoimasta 10ytyy tdlld hetkelld nelja erilaista kahvia. Lisdk-
si yritys myy verkkokaupassaan erilaisia oheistuotteita, kuten pipoja, kangaskasseja,
mukeja ja t-paitoja. Kahvin lisdksi yrityksessd vallitseva ajattelutapa vilittyy hyvin
oheistuotteiden kautta, joita on markkinoitu 1dhiaikoina ahkerasti sosiaalisessa medias-
sa. Good Life Coffeen slogan on ”Avoid bad life”, ja tdimé nédkyy ldhes kaikessa yri-
tyksen markkinoinnissa. (Goof Life Coffee Oy 2016a.)

Good Life Coffeen tavoitteina on kehittyé jatkuvasti paremmaksi ja olla taloudellisesti
kannattava. Yrityksen perustajan, Lauri Pipisen, mukaan Good Life Coffeen visio on
olla Helsingin laadukkain kahvila. Vaikka yritys haluaakin kehittyd koko ajan parem-
maksi, halutaan tdimé toteuttaa nykyisiin toimintatapoihin panostamalla, ei niinkdin
uusilla innovaatioilla ja toimintatavoilla. Jatkuvan kehittymisen liséksi Good Life Cof-
fee korostaa taloudellisen kannattavuuden tarkeyttd siind, ettd yritys pystyy tarjoamaan
tyontekijoilleen turvallisen ja vakaan tydpaikan. (Aalto 2014.) Pohditaan seuraavaksi

sitd, mitd tim4a kaikki tarkoittaa Good Life Coffeen innovaatio-orientaation kannalta.

4.1.4. Good Life Coffeen innovaatio-orientaatio

Good Life Coffeen perustaja Lauri Pipinen on todennut, ettd yrityksessd keskitytdan
tekeméddn se mitd tehddin kunnolla. Tarkein arvo on siis toisin sanoen laadukkuus,
jota ei haluta uhrata miirén kustannuksella. Olennaista ei ole niink&én liiketoiminnan
kasvattaminen, vaan nykyisiin toimintatapoihin panostaminen. (Aalto 2014.) Yrityk-
sen strategisen suunnan voidaan tdmin perusteella sanoa tahtddvén taloudellisesti va-
kaan tulevaisuuden varmistamiseen laadun ylldpitdmisen kautta. Yritysesittelyn yh-
teydessd korostettiin lisdksi sité, ettd yrityksen strategiassa nékyy vahvasti asiakasko-

kemuksen térkeys.

Lauri Pipinen on kertonut Good Life Coffeen kéyttdvan resurssejaan osaavaan henki-
l6kuntaan ja asiakastuntemuksen kasvuun. Samat alueet ovat myds tdrkeimmat yrityk-
sen osaamisen kasvattamisen kannalta. (Aalto 2014.) Tdméa onkin vahvasti yhdistetta-
vissd innovaatio-orientaation yhteen tirkeimmistd osa-alueista: oppimisfilosofiaan.
Good Life Coffee panostaa kaikesta pédtellen vahvasti tyontekijdpatevyyksiinsd ja
pyrkii hakemaan kasvua tdtd kautta. Pipinen on myds todennut hankkivansa uutta tie-

toa ulkomailla toimivilta kahvipaahtimoilta, koska Suomessa osaajia on suhteellisen
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véhin. Pipisen mukaan ulkomailta hankitun tiedon liséksi vaihtoehdoksi jda itse kek-
siminen. (Han 2016.) Tdmén perusteella voidaan todeta, ettd yritys tiedostaa osaami-
sen kasvattamisen tirkeyden ja pyrkii sithen parhaansa mukaan. Vaikka osaamisen
kasvattamisella ei tavoiteltaisi niinkddn uusia innovaatioita, on silld silti suuri rooli
yrityksen toiminnan ylldpitdmisessd sekd prosessien ja sitd kautta lopputuotteen ja -

palvelun parantamisessa.

My0s ldpitoiminnallisen sopeutumisen voidaan todeta olevan Good Life Coffeessa
hyvilla tasolla, koska kyseessd on suhteellisen pieni yritys, jossa tydyhteisd on tiivis.
Toiminnan ja viestinndn padpaino nédyttidd olevan erityisesti yrityksen ja sen tuotteiden
“lifestyle”  -ominaisuuksien painottamisessa, ennemmin kuin innovaatio-
orientaatiossa. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Good Life Coffeen sisdinen viestintd
toimii ja yrityksen tyOyhteisOssd jaetaan samat tavoitteet, vaikka innovaatio-

orientaation painottamista ei ole juurikaan havaittavissa.

Good Life Coffeen suppea tuotevalikoima kertoo jossain méérin innovaatio-
orientaation alhaisuudesta. Koska tuotteita ja palveluita tarjotaan suhteellisen véhin,
voidaan myo0s olettaa, ettd yrityksen suorituskyky ei ole ihan yhtd korkealla tasolla
kuin Kaffa Roasterylla. Yrityksen omaksumiskyvykkyyden voidaan puolestaan todeta
olevan suhteellisen hyvélla tasolla, koska yritys on nuoresta idstdéin huolimatta onnis-
tunut huolehtimaan tuotteiden korkeasta laadusta. Téstd huolimatta operaatio- ja
markkinapétevyyksissd ei ole havaittavissa juurikaan innovaatio-orientoituneisuutta,

koska yritys ei panosta tilld hetkelld juurikaan tuotekehitykseen.

Good Life Coffeen innovaatio-orientoituneisuuden voidaan sanoa nikyvan kaikkein
selvimmin siind, ettd yritys on laajentanut toimintaansa suhteellisen lyhyen ajan sisilla
pelkdstd kahvilatoiminnasta myds omien tuotteiden valmistamiseen. Yritysesittelyn
yhteydessa todettiinkin, ettd Good Life Coffee on panostanut etenkin valmistusproses-
seihinsa, jotta asiakkaille pystytdén tarjoamaan parasta mahdollista laatua. Téstd voi-
daan johtaa, ettd erityisesti yrityksen operaatiopétevyydet ja teknologiset pétevyydet

ovat muuttuneet innovaatio-orientoituneempaan suuntaan liiketoiminnan kehittyessa.
4.1.5. Yhteenveto yritysten innovaatio-orientaatioiden eroista
Yritysesittelyjen ja innovaatio-orientaatioiden tarkastelun perusteella voidaan todeta,

ettd Kaffa Roasteryn toiminta on huomattavasti laaja-alaisempaa kuin Good Life Cof-

feen, miké jo osaltaan kertoo yritysten innovaatio-orientaation tasoeroista. Innovaatio-
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orientaatio ndkyy osaltaan myds yritysten visioissa ja tulevaisuuden tavoitteissa. Good
Life Coffee tavoittelee tulevaisuudessa taloudellista vakautta laadun ylldpitdmiseksi,
mutta ei nde tarvetta tuote- ja palvelutarjooman laajentamiselle. Kaffa Roasteryn toi-
minnassa on puolestaan huomattavissa tietynlaista innovaatiohakuisuutta ja alan uu-
distamista. Tuoteinnovaatiosta hyvéd esimerkki on Cold Brew ja alan uudistamisesta
se, ettd Kaffa Roastery pystyy tarjoamaan esimerkiksi yritysasiakkailleen kokonaisval-
taista palvelua, jossa yhdistyy sekd kahvin laatu, ettd palvelujen helppous. Yhteistd
yritysten strategioille on kuitenkin se, ettd molemmat yritykset korostavat laadukkuu-
den tarkeyttd ja haluavat taata asiakkailleen parhaan mahdollisen kokemuksen ja nau-

tinnon.

Kaffa Roasteryn ja Good Life Coffeen innovaatio-orientaatioon liittyvistd organisato-
risista pédtevyyksistd ja toimintatavoista voidaan 16ytdd my0s yhtildisyyksid. Molem-
mat yritykset panostavat ensinndkin tyontekijédpitevyyksiinsd, ja nostavat oppimisen ja
osaamisen kartuttamisen korkealle tavoitteissaan ja toiminnassaan. Liséksi kummalla-
kin yritykselld ndkyy selvid merkkejd innovaatio-orientaatioon liittyvistd operaatiopé-
tevyyksistd. Kuten edellisessé luvussa kerrottiin, operaatiopatevyydet tarkoittavat yri-
tyksen aktiviteetteihin, prosesseihin, organisaatiokulttuuriin ja rakenteisiin liittyvid
pitevyyksid. Sekd Kaffa Roastery ettd Good Life Coffee panostavat toiminnassaan
vahvasti tuotantoprosessien, ja sitd kautta tuotteiden laadun, parantamiseen. Erona on
se, ettd Kaffa Roasteryn strateginen painopiste nidyttdisi olevan erityisesti tuote- ja
palveluinnovaatioissa, kun Good Life Coffee panostaa eniten laadun ja kahviin liitty-

vien sosiaalisten ja kulttuuristen kokemusten parantamiseen.

Organisaatiokulttuuriin ja rakenteisiin liittyvien operaatiopdtevyyksien tarkoituksena
on kannustaa tyontekijoitd innovoimaan, ottamaan riskejd sekd olemaan vuorovaiku-
tuksessa toistensa kanssa (Siguaw ym. 2006). Molemmissa yrityksissd vuorovaikutus
ndyttddkin olevan vahvassa roolissa, mutta Kaffa Roasterylla on havaittavissa huomat-
tavasti enemmin sellaista tyontekijoiden itseohjautuvaa toimintaa, jonka lopputulok-
sena on innovaatio. Téstd hyvé esimerkki on aiemmin késitelty Cold Brew -kahvi sekd
alati uudistuva kohtuullisen laaja  tuotevalikoima. Yritysten innovaatio-
orientaatioanalyysien perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd molempien yritysten

sisdinen vuorovaikutus on tehokasta yritysten pienestéd koosta johtuen.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd molempien yritysten toiminnassa on ndhtévissd in-
novaatio-orientoituneisuuteen tdhtddva oppimisfilosofia. Strategisessa suunnassa in-

novaatio-orientoituneisuus nékyy kuitenkin enemmén Kaffa Roasterylla. Molemmat
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yritykset ndyttdisivit olevan myds ldpitoiminnallisesti hyvin sopeutuneita, mutta myds
tassd Kaffa Roasteryn enemmin innovatiivisuuteen kallistuva strateginen painopiste
tekee yrityksen sisdisestd vuorovaikutuksesta ja prosesseista vahvemmin innovaatio-

orientoituneita.

Patevyyksien osalta Kaffa Roasterylla korostuvat eniten innovaatio-orientaatioon tah-
tadvdt operaatio- ja markkinapétevyydet, tyontekijépitevyydet sekid tehokas resurssien
allokointi. Good Life Coffeen toiminnassa ndkyy puolestaan eniten tyontekijdpéte-
vyyksien sekd teknologisten pétevyyksien roolin tdrkeys. Innovaatiotyypeistd Kaffa
Roastery niyttdisi panostavan etenkin tuote- ja palveluinnovaatioihin, prosessi-
innovaatioihin sekd markkinointi-innovaatioihin. Good Life Coffeen toiminnassa ko-
rostuu puolestaan tuoteinnovaatioiden, markkinointi-innovaatioiden sekd prosessi-
innovaatioiden tédrkeys. Lisdksi yritys ndyttdisi panostavan toiminnassaan vahvasti
erityisesti kahviin liittyvien sosiaalisten ja kulttuuristen kokemusten tarjoamiseen,

minkd voidaan katsoa realisoituvan erityisesti paradigmainnovaatioina.

4.2. Tutkimusmenetelmaén esittely

Nyt, kun tutkimuksessa vertailtavat yritykset on esitelty ja niiden valinta perusteltu,
voidaan siirtyd varsinaisen tutkimuksen ldpikéyntiin. Tutkimus toteutettiin laadullise-
na haastattelututkimuksena, jotta innovaatio-orientaation ja yritysmielikuvien suhtee-
seen padstiin pureutumaan mahdollisimman syvéllisesti. Laadullinen haastattelututki-
mus mahdollisti sen, ettd haastatteluissa saatiin kaivettua esiin haastateltavien rehelli-
sid ja laajoja mielipiteitd yrityksistd, jolloin innovaatio-orientaation heijastumista mie-

likuviin pystyttiin ymmartdméaén mahdollisimman moniulotteisesti.

Téssd tutkimuksessa pédasiallisena tiedonkeruumenetelmind kiytettiin teemahaastat-
teluja. Haastattelurunko rakennettiin tutkimuksen kannalta tirkeiden teemojen varaan.
Néin toimimalla pystyttiin varmistamaan, ettd tutkimus vastaa mahdollisimman hyvin
tutkielman tarkoitukseen. Teemahaastattelussa valitut teemat ohjaavat haastattelua,
mutta haastatteluprosessi on tarvittaessa hyvinkin joustava. Teemahaastattelun tarkoi-
tuksena on, ettd teemat ovat suhteellisen viljid, jotta haastateltaville jai tilaa puhua
vapaasti aiheista. (Saldana 2011: 7, 116; Wimpenny & Gass 2000; Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Lisdksi etukiteen suunniteltu kysymysrunko tekee

haastattelusta luontevamman ja kiireettdmdmmaén tuntuisen, kun kysymykset ovat jé-



74

senneltyjd ja haastattelu etenee johdonmukaisesti (Koskinen, Alasuutari & Peltonen
2005: 109).

Haastattelututkimuksessa haastattelijan kokemus nousee erittdin tirkeddn rooliin. Jotta
suurimmat virheet véltettdisiin, tulee haastatteluun valmistautua hyvin. Saldana (2011:
37) listaa kolme yleisintd ongelmaa, joita haastattelija voi tehdi, ja jotka tulee huomi-
oida kysymysten suunnittelussa. Ensimméinen niistd on se, ettd kysytdin kysymyksid,
joihin voi vastata vain yhdelld sanalla, jolloin vastaukset jadvét erittdin pinnallisiksi.
Toinen ongelma on se, ettd kysytddn liian monta kysymysté kerrallaan, jolloin haasta-
teltava hdmmentyy. Kolmas mahdollinen virhe on se, ettd kysytddn joko/tai -
kysymyksié, jolloin vastausvaihtoehdot ovat rajalliset ja aitoja vastauksia voi olla
mahdotonta saada. Paras tapa vélttdd kaikki ndmi sudenkuopat on testata haastattelu
ensin kolmannella osapuolella ja miettid, miten haastattelija itse vastaisi kysymyksiin.
(Saldana 2011: 37-38.) Témin tutkimuksen aineistonkeruun kéytdnnon toteutusta ka-

sitellddn seuraavassa alaluvussa.

4.3. Aineistonkeruu- ja analyysiprosessien esittely

Téssd alaluvussa syvennytdén tarkemmin teemahaastattelurungon rakentumiseen,
haasteltavien valintaan sekd haastatteluiden kulkuun. Tiedonkeruuprosessin esittelyn
jélkeen siirrytddn tutkimusten tulosten analysointiin. Empirialuvun lopussa vedetidén
yhteen tarkeimmit tutkimuksen tulokset sekd pohditaan niiden suhdetta téssd tutkiel-
massa kisiteltyihin teorioihin sekd teorioiden perusteella muodostettuun viitekehyk-

seen.

4.3.1. Kysymysten miiritys ja haastateltavien valinta

Aiemmin esiteltiin tyypillisimmaét sudenkuopat, jotka tutkija voi kysymysrunkoa teh-
dessdédn kohdata. Tiivistettynd voidaan sanoa, ettd kysymyksii valittaessa tulee kiinnit-
tad huomiota kysymysten muotoon, miédrddn, tyyppiin sekd jirjestykseen. Lisdksi
haastattelurunkoa suunniteltaessa on hyvd miettid halutaanko haastattelutilanteessa
kayttad jonkinlaista rekvisiittaa, joka tukee haastattelun tarkoitusta. (Koskinen ym.
2005: 109-111.) Seuraavaksi avataan tarkemmin sitd, miten ndmé tekijét huomioitiin

tdman tutkimuksen haastattelurunkoa rakennettaessa.
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Teemahaastattelun runko rakennettiin edellisessd luvussa esitellyn viitekehyksen avul-
la pyrkimyksend muodostaa kysymyksistd sellaisia, jotka vastaavat mahdollisimman
hyvin tutkimusongelmaan. Kysymysten suunnittelussa kéytettiin taustalla teemoja
kuten tunnettuus, ydinarvot ja taustat, markkinointi ja mainonta sekd samaistuminen.
Néiden teemojen muodostuminen esiteltiin luvussa 3.3. Viitekehyksestd johdettujen
teemojen tehtdvind oli ensisijaisesti toimia tukena kysymysten mairityksessd siten,
ettd ne vastaavat mahdollisimman hyvin tutkimuksen tarkoitusta. Kysymyksid muo-
dostettiin lopulta kuusi ja ne rakennettiin niin, ettd lisdkysymysten esittdminen oli
mahdollista, jos niille koettiin olevan tarvetta syvéllisempéé analyysia varten. Yleisesti
suositeltava teemahaastattelun kysymysten méérd on 5-12, joten haastattelurungon

médrdvaatimuksen voidaan katsoa tiyttyneen (Koskinen ym. 2005: 109).

Aiemmin puhuttiin siitd, ettd kysymykset tulee muotoilla siten, ettd niihin ei voi vasta-
ta vain yhdelld sanalla. On kuitenkin sallittua yhdistdd teemahaastatteluun sellaisia
suljettuja kysymyksid, joilla haastateltavista kysytddn taustatietoja. Tédssé tutkimukses-
sa tdllainen suljettu kysymys esitettiin haastateltavien ikd4 tiedusteltaessa. Teemahaas-
tattelussa tavoitteena on, ettd haastateltavalle annetaan mahdollisuus vastata kysymyk-
siin omin sanoin. Kysymykset eivét saa kuitenkaan olla esimerkiksi liian asenteellisia
tai kielteisid. My0s liian abstrakteja, epdsuoria ja vertauskuvallisia kysymyksid on
syytd vilttdd. (Koskinen ym. 2005: 109-110.) Tutkimuksessa kaytetyt kysymykset on
esitetty alla.

1. Kuinka tuttuja kyseiset yritykset ovat sinulle ja millaiseksi koet ne?

2. Mitd mielti olet yritysten arvoista ja toimintatavoista?

3. Oletko néhnyt paljon kyseisten yritysten markkinointia/mainontaa? Jos olet,
mitd mieltd olet siitd?

4. Millaisia hydtyjé koet yritysten tarjoavan sinulle asiakkaana?

5. Koetko yritykset innovatiivisiksi? (Lisdkysymys: Missd innovatiivisuus mie-
lestési nikyy?)

6. Suosittelisitko yritysten tuotteita/palveluita muille? (Lisdkysymys: Mik-
si/miksi et?)

Tarkastellaan seuraavaksi hieman kysymysten jirjestystd. Kuten ylld esitetystd haas-
tattelurungosta voidaan huomata, kaikki haastattelut alkoivat sen kartoittamisella,
kuinka hyvin haastateltava tuntee kohdeyritykset. Ensimmaiisen kysymyksen jidlkeen
kaikille haastateltaville esiteltiin ennalta suunniteltujen materiaalien perusteella lyhy-

esti molempien yritysten perustiedot, toimintatavat seki tuotevalikoiman laajuus. Néin
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varmistettiin, ettd haastateltavilta saatiin heti alkuun mahdollisimman laaja vastaus,
josta ilmenee haastateltavan rehellinen mielipide molemmista yrityksistd, ilman, ettd
vastauksiin vaikutettiin lisdtietojen tarjoamisella. Yritysten esittelyosio oli kuitenkin
tarked tehdd ennen jatkokysymyksiin siirtymistd, jotta haastateltavat pystyivit anta-
maan kysymyksiin mahdollisimman perusteltuja vastauksia. Tutkimus péétettiin yleis-
luontoiseen loppukysymykseen, jonka pyrkimyksena oli vield tiivistdd kaikki haastat-
telussa lapikdydyt asiat suositteluhalukkuuteen. Taulukossa 3. on esitetty taustamateri-

aali, joka nidytettiin jokaiselle haastateltavalle ensimmaiisen kysymyksen jilkeen.

Taulukko 1. Haastateltaville esitellyt taustatiedot Kaffa Roasterysta ja Good Life Cof-

feesta.

Kaffa Roastery

Good Life Coffee

- perustettu 2007

- sijaitsee Punavuoressa Helsingissa

- tuotevalikoimassa télld hetkelld 11 kah-
vilaatua ja 9 teelaatua

- oma kahvila / myymala

- oma verkkokauppa, jossa myydédan
kahvia, teetd ja kahvinvalmistusvilineitd
- korostavat toiminnassaan eettisyytta,
vastuullisuutta ja nautinnollisuutta

- tavoitteena tarjota asiakkailleen autent-

tinen kahvieldmys

- perustettu 2011

- sijaitsee Kalliossa Helsingissd

- tuotevalikoimassa tilld hetkelld 3 kah-
vilaatua

- oma kahvila / myymala

- oma verkkokauppa, jossa myydéan
kahvia ja oheistuotteita (pipoja, kangas-
kasseja, mukeja, t-paitoja ym.)

- korostavat toiminnassaan laadukkuutta
sekd kahvin tuomaa kulttuurista ja sosi-
aalista arvoa

- tavoitteena tarjota asiakkailleen nyky-
aikaista ja rehellistd kahvia, joka on
valmistettu korkealuokkaisista raaka-
aineista ja tarkkaan hiotuilla valmistus-

tavoilla

Koska tunnettuuden todettiin ndyttelevin suurta roolia mielikuvien muodostumisessa,
haastateltavien valinnassa kiytettiin harkinnanvaraista otantaa. Toisin sanoen tutki-
mukseen pyrittiin 10ytdimédn sellaisia haastateltavia, joilta saa todennékdisimmin par-
haiten tietoa tutkimuksen kannalta relevanteista aiheista. (Saaranen-Kauppinen &

Puusniekka 2006.) Tdma oli tirkedd myo0s siksi, jotta haastateltavilta saatiin mahdolli-
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simman perusteltuja ja syvillisid vastauksia, joita ei heikommalla yritysten tuntemuk-
sella pystyttdisi muodostamaan. Potentiaalisia haastateltavia etsittiin muun muassa
kuntosalilta, jossa tutkija tiesi myytdvin Good Life Coffeen kahvia. Liséksi haastatel-
tavia etsittiin Kaffa Roasteryn yritysasiakkaiden tyontekijoiden joukosta sekd muita
tutkijan tuntemia kahvinharrastajia kartoittamalla. Potentiaalisille haastateltaville ker-
rottiin, ettd haastattelut tehdddn Pro Gradu -tutkimusta varten. Liséksi haastateltaville
kerrottiin, mitd heiltd haastattelussa odotetaan ja kuinka kauan haastattelu tulisi kes-
kimédrin kestdmidn. Haastateltavien 10ytdmisessé suurin haaste oli se, ettd alustavan
kartoituksen perusteella enemmistd potentiaalisista haastateltavista tunsi Kaffa Roaste-

ryn, mutta Good Life Coffee oli huomattavan usealle tuntematon.

Lopulta haastateltavia 16ydettiin kymmenen kappaletta. Haastateltavat olivat idltdén
23-34-vuotiaita ja sukupuolijakauma oli tasainen. Kaikille haastateltaville oli yhteistad
se, ettd he tunsivat Kaffa Roasteryn ja Good Life Coffeen ja olivat kayttéineet yritysten
tuotteita. Lisdksi kaikki haastateltavat kokivat kahviin liittyvén kuluttamisen térkedksi
itselleen ja korostivat juovansa kahvia rutiinin ja kofeiininsaannin lisdksi nautinnolli-
suuden vuoksi. Taustoiltaan haastateltavat erosivat toisistaan esimerkiksi koulutuksen
ja ammatin osalta. Haastateltavien sukupuoli, ikd ja ammatti on kuvattu taulukossa 2.

Jatkossa haastateltaviin viitataan taulukossa esitetylld haastateltavan numerolla.

Taulukko 2. Haastateltavien jakauma.

Haastateltavan | Sukupuoli Ika Ammatti

numero

1 Mies 24 Radiotoimittaja

2 Mies 25 Asentaja

3 Nainen 28 Viestintdasiantuntija

4 Nainen 34 Henkilstdasiantuntija
5 Mies 23 Ohjelmoija

6 Nainen 30 Muusikko

7 Nainen 25 Tuottaja

8 Mies 24 Arvopaperitoimihenkild
9 Nainen 26 Markkinointiassistentti
10 Mies 24 Kirjanpitdja
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Kaikki haastattelut toteutettiin helmi-maaliskuussa 2016. Haastateltavien ja tutkijan
vélinen sosiaalinen etdisyys ei saisi olla liian suuri, jotta vuorovaikutus siilyy sujuva-
na ja haastattelija ymmartda haastateltavien vastaukset mahdollisimman hyvin (Koski-
nen ym. 2005: 111-112). Téassd tutkimuksessa haastateltavien voidaan todeta olleen
haastateltavan kanssa suhteellisen samanlaisia ién ja taustojen puolesta, jolloin mini-
moitu sosiaalinen etdisyys teki haastattelujen toteuttamisesta sujuvaa ja vadrinymmar-
ryksiltd valtyttiin. Liséksi kaikki haastattelut toteutettiin haastateltavalle luonnollisessa

ympéristossd, kuten haastateltavan kotona, tydpaikalla tai kuntosalin taukotiloissa.

4.3.2. Haastattelujen eteneminen

Kaikki haastattelut alkoivat kartoituksella, jossa selvitettiin kuinka hyvin haastatelta-
vat tuntevat Kaffa Roasteryn ja Good Life Coffeen yrityksind. Yritykset esiteltiin kai-
kille haastateltaville valmiiksi suunnitellun alustusrungon perusteella, jossa esiteltiin
muun muassa molempien yritysten arvot ja toimintatavat. Tarvittaessa esittelyd syven-
nettiin riippuen siitd kuinka perusteellisesti haastateltavat tunsivat yritykset. Talld
varmistettiin, ettd haastateltavien ldhtotiedot yrityksistd olivat mahdollisimman saman-
tasoiset. Esittelyssd kerrottiin myos, ettd haastattelussa tutkitaan kuluttajien kokemia
mielikuvia, mutta innovaatio-orientaation tutkimisesta ei téssd yhteydessd vield mai-
nittu. TAma péétos tehtiin siksi, ettei tutkimuksen tarkoitus vaikuttaisi tietoisesti haas-

tateltavien vastauksiin.

Ennen kysymysten esittdmistd haastateltaville kerrottiin, ettd vastaukset ovat anonyy-
meja. Jokaiselta haastateltavalta kuitenkin varmistettiin saako heiddn vastaustensa
yhteydessa kertoa haastateltavan iin, sukupuolen ja ammatin. Tdméa vaihtoehto sopi
jokaiselle vastaajalle. Kaikkia haastateltavia rohkaistiin kertomaan avoimesti oma
mielipiteensd ja korostettiin sitd, ettd mitkdén vastaukset eivdt ole vddrid. Niin pyrit-
tiin luomaan ilmapiiristd rentoa ja kannustamaan haastateltavia syviéllisiinkin vastauk-

siin.

Kaikki haastattelut danitettiin digitaalisella tallentajalla, ja vastauksia kirjattiin samalla
ylos myds tietokoneella, jotta teknisten ongelmien riski saatiin minimoitua. Jokainen
haastattelu kesti noin 20-30 minuuttia, ja kesto vaihteli hieman sen mukaan kuinka
paljon haastateltavilta kysyttiin lisdkysymyksid. Suurin osa haastateltavien vastauksis-
ta oli jo valmiiksi kattavia, joten tutkijan oli helppo kuljettaa haastatteluja sujuvasti
eteenpdin. Mahdolliset lisdkysymykset oli otettu ylos teemojen laatimisen yhteydessa,

jotta ne osattiin ja muistettiin kysya oikeissa kohdissa sujuvasti.
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Haastattelun tarkkaa tarkoitusta ei kerrottu haastateltaville ennen kysymysten esitté-
mistd, joten se tehtiin jokaisen haastattelun paétteeksi. Tama tehtiin siksi, ettd tutki-
muksen eettisyyden kriteerit tdyttyvét. Tutkimuksen tarkoituksen kertomisen lisdksi
korostettiin, ettd vastaukset ovat anonyymejé ja luottamuksellisia. Kaiken tdmin ta-
voitteena oli korostaa tutkimuksen rehellisyyttd rakentamalla haastateltavan ja haastat-

telijan vililld luottamuksellinen suhde. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Kuten aiemmin mainittiin, ensimmaiselld kysymykselld kartoitettiin alustavasti haas-
tattelijoiden kohdeyritysten tuntemusta. Lisdksi pyrkimyksend oli selvittdd heti tutki-
muksen alussa haastateltavien rehellinen ja avoin mielipide yrityksistd. Tdmai oli tér-
kedd, koska seuraavaksi kaikille haastateltaville esitettiin edelld kuvatut samat tausta-
tiedot molemmista yrityksisté, jotka saattoivat vaikuttaa haastateltavien vastauksiin
seuraavien kysymysten osalta. Yrityksen taustatietoja oli kuitenkin hyvd avata heti
ensimmadisen kysymyksen jélkeen, jotta kaikilla haastateltavilla oli tarvittavat pohja-

tiedot seuraaviin kysymyksiin vastaamista varten.

Haastattelussa kéytettyjen kysymysten muotoilun tarkoituksena oli, ettd haastateltavat
vertailisivat Kaffa Roasterya ja Good Life Coffeeta toisiinsa jokaisessa vaiheessa. Yri-
tyksid ei siis kisitelty erikseen, vaan haastateltavia rohkaistiin kertomaan yrityksid
koskevista mielikuvakokemuksistaan etenkin vertailun kautta. Tdémd menettelytapa
mahdollisti sen, ettd haastateltavat pystyivdt perustelemaan omia mielipiteitddn hel-
pommin, ja vastauksissa saatiin haastateltavien mahdolliset yrityspreferenssit koros-

tumaan paremmin.

Kunkin haastattelun jélkeen vastaukset litteroitiin vilittomasti, jotta mahdolliset ai-
neistoa koskevat riskit saatiin minimoitua. Haastattelumuistiinpanojen yhteyteen kir-
joitettiin my0s ylos alustavia huomioita ja mielenkiinnon herdttdneitd seikkoja, jotta
tarkedt asiat saatiin ylos heti tutkimuksen alkuvaiheessa. Muistiinpanojen tekemiselld
varmistettiin, ettd tarkedt havainnot osattiin ottaa mukaan ja tulkita oikein myds varsi-
naisessa analyysivaiheessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Saldana 2011:
35,39, 116.)

4.3.3. Aineiston kategorisointi
Tutkimuksen tulosten analysoinnissa kéytettiin deduktiivista péattelyd. Kaytannossi

tamé tarkoittaa sitd, ettd analyysia vietiin eteenpdin ja johtopdétoksid muodostettiin

tutkielmassa kisiteltyjen teorioiden pohjalta. Tulosten analyysissa jitettiin varaa kui-
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tenkin myds abduktiiviselle paittelylle, eli sille olettamukselle, ettd tuloksista voi sel-

Vit jotain sellaista, mitd teoriassa ei ole késitelty. (Saldana 2011: 191.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi alkaa aineiston tarkalla ldpilukemisella.
Tarvittaessa timi tehddan useampaankin kertaan. Tdssd vaiheessa on myds hyvé tehdi
jonkinlaisia muistiinpanoja, jotka selkeyttiavét aineiston rakennetta ja selattavuutta jo
tutkimuksen alkuvaiheessa sekd helpottavat aineiston myohemmaissa vaiheessa tapah-
tuvaa teemoittamista ja kategorisointia. Toisin sanoen tutkija pystyy muistiinpanojen
ja memojen avulla 10ytdméén aineistosta erilaisia kaavamaisuuksia, joiden perusteella
kokonaiskuva alkaa hahmottumaan. (Koskinen ym. 2005: 231; Saldana 2011: 90.)
Téssd tutkimuksessa haastatteluvastausten yhteyteen kirjoitettiin huomioita ja vastauk-

sia vérikoodattiin alustavasti niissd useasti toistuneiden teemojen mukaan.

Aineistoon tutustumisen jilkeen laadullisessa tutkimuksessa edetdéin usein alustavien
teemojen muodostamiseen. Aineistosta poimitaan pééttelyn avulla tutkimuksen tarkoi-
tuksen kannalta merkityksellisimmat teemat, joita kiydddn muutamaan otteeseen lépi,
jotta varmistutaan siitd, ettd niiden avulla pystytddn vastaamaan tutkimusongelmaan.
Lisdksi aineistolle on hyvé luoda fyysinen rakenne, joka nostaa keskeisimmaét asiat
helposti késiteltdvaksi. (Koskinen ym. 2005: 232.) Téssé tutkimuksessa alustavat tee-
mat luotiin Microsoft Word -muistikirjaa avuksi kdyttden. Vastauksia jaoteltiin tutki-
musteemojen lisdksi muun muassa sen perusteella liittyivitko vastaukset innovaatioi-
hin, tuotteiden makuun ja laatuun vai yritysten liiketoimintamalliin. Lisdksi vastaukset

luokiteltiin alustavasti my0s niiden positiivisen tai negatiivisen luonteen perusteella.

Seuraavana laadullisen tutkimusaineiston analyysissd voidaan siirtyd kategorioiden
muodostamiseen, ja titd toimintatapaa noudatettiin myds tassé tutkimuksessa. Katego-
rioinnissa aineistosta muodostetaan edelleen merkityksellisid datakokonaisuuksia, jois-
ta jokaisessa on ndkyvissd kategorian ominaispiirteet. Lisdksi selkedsti méadritettyjd
kategorioita on pystyttivd vertailemaan toisiinsa, jotta 16ydetddan merkittdvimmaét vai-
kutussuhteet. (Saldana 2011: 92.) Téssé tutkimuksessa kategorisointi aloitettiin jérjes-
tamilld haastatteluvastauksia uudelleen niissd esiintyvien yhtéldisyyksien perusteella.
Eri haastateltavien vastauksista 16ydettiin yhtéldisyyksiad esimerkiksi yritysten tuoteva-
likoiman laajuuteen ja monipuolisuuteen, tuotteiden laadukkuuteen, mainontaan, toi-
mintatapoihin liittyen. Lisdksi suurimmassa osassa vastauksista korostui selvédsti pien-

paahtimotoimintaan yleisemmaéll4 tasolla liittyvié tekijoita.
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Edellédn esitetyn alustavan jaottelun tuloksena muodostettiin lopulta viisi erillistd yri-
tysten ominaisuuksiin liittyvdéd kategoriaa: valikoiman monipuolisuus, tuotteiden laa-
dukkuus, yritysten paikallisuus, yritysten toimintatavat seké yritysidentiteetti. Vali-
koiman monipuolisuus valikoitui kategoriaksi sen perusteella, ettd tuotevalikoiman
laajuuden merkitys mielikuviin korostui todella monessa vastauksessa. Myds tuottei-
den laadukkuus erottui selkeidsti omaksi kategoriakseen, koska jokainen vastaajista piti
laadukkuutta yhtend tdrkeimmistd kulutuskriteereistd, ja enemmistd vastaajista mielsi

molempien yritysten tuotteet todella laadukkaiksi.

Yritysten paikallisuus ja sijainti tuntuivat vaikuttavan vahvasti useimpien haastatelta-
vien vastauksiin, ja téstd syystd se valittiin kolmanneksi kategoriaksi. Paikallisuuteen
liittyvit mielikuvakokemukset liittyivit etenkin pienpaahtimoiden paikallisen toimin-
nan tukemishalukkuuteen. Toimintatapojen kategoria muodostui monen erillisen teki-
jén perusteella. Vastauksissa korostui muun muassa ammattitaidon tirkeys, palvelu-

kokonaisuudet sekd toimintatapojen rooli arvojen yllépitdmisessa.

Viimeinen muodostetuista kategorioista oli yritysidentiteetti. Lyhyesti sanottuna tima
tarkoittaa sitd, kuinka merkitykselliseksi itselleen haasteltava koki yrityksen identitee-
tin. Tdma nékyi ldhes kaikissa vastauksissa eri muodoissa. Haastateltavien mielikuvat
yrityksistd vaihtelivat muun muassa sen perusteella millaisia heiddn omat makumiel-
tymyksend olivat. My0s arvojen ja elimintavan merkitys mielikuviin korostui valilld
huomattavastikin. Haastateltavan omalla identiteetilld tuntui olevan paljonkin vaiku-

tusta siithen, millaista hyotya yritykset heille tarjoavat.

Kategorisoinnin lopputuloksena aineistosta 16ydettiin yksi kaikkia kategorioita yhdis-
tdva teema. Kaikissa vastauksissa korostui eri tavoilla se, ettd haastateltava muodosti
mielikuvia sen perusteella, mitka yritykseen liittyvit asiat koki itselleen tirkeiksi. En-
simmaéisessd teorialuvussa mainittiinkin samaistumisteorioiden yhteydessa, ettid kulut-
taja yhdistdd yrityksen identiteetin omaan sosiaalisen identiteettiinsd helpommin sil-
loin, kun se koetaan kilpailijoista erottuvaksi ja ainutlaatuiseksi. Tamén perusteella
yritysidentiteetin ja innovaatio-orientoituneen toiminnan keskeisyys kuluttajalle muo-

dostui teemaksi, joka sitoo kaikki aineiston osa-alueet ja kategoriat yhteen.

Seuraavaksi esitellddn tarkemmin kategorisoinnin tuloksia innovaatio-orientaation
kannalta ja muodostetaan johtopaétoksid tutkielman viitekehykseen nojaten. Olennais-
ta on avata etenkin eri kategorioiden vélisid suhteita, jotta saadaan selville mihin mie-

likuvakokemuksiin innovaatio-orientaatio heijastui eniten ja mitké olivat eri kategori-
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oiden viliset suhteet mielikuvanmuodostusprosessissa. Tulosten esittelyn péétteeksi

tairkeimmat 16ydokset ja eri osa-alueiden viliset suhteet on koottu yhteen kuviossa 6.

4.4. Tulokset

Tamén tutkimuksen tdrkeimmaksi havainnoksi muodostui se, ettd kuluttajan mieliku-
vat yrityksistd vaihtelevat sen perusteella, kuinka keskeisiksi kuluttaja kokee yrityksen
identiteetin ja yrityksen tarjoamat hyddyt oman sosiaalisen identiteettinsd kannalta.
Kisitellddn seuraavaksi teemahaastattelun vastauksissa korostuneita asioita viiteke-
hyksessa esiintyneiden tekijoiden, eli tunnettuuden, ydinarvojen ja taustaominaisuuk-
sien, markkinoinnin ja mainonnan sekd samaistumisen, kautta. Liséksi on tirkedé poh-
tia, millainen suhde kyseisilld tekijoilld on muodostettuihin kategorioihin, eli moni-
puolisuuteen, laadukkuuteen, paikallisuuteen, toimintatapoihin sekd yritysidentiteetin
keskeisyyteen. Tuloksia peilataan erityisesti innovaatiotyyppeihin, jotka on esitetty
tutkielman viitekehyksessd innovaatio-orientaation realisoitumisena, minkd voidaan
katsoa olevan kuluttajille helpoiten nékyvé innovaatio-orientoituneen toiminnan osa.
Analyysin lopuksi tehddén yhteenveto tdrkeimmistd 10ydoksistd sekd havainnolliste-

taan niiden vilisia suhteita kuviossa 6.

4.4.1. Tunnettuus

Yksi merkittdvimmistd haastattelun tuloksiin vaikuttavista tekijoistd oli yritysten tun-
nettuuden aste. Mitd tunnetumpi yritys oli haastateltavalle, sitd enemmaén siitd pystyt-
tiin muodostamaan perusteltuja mielikuvia. Miten tunnettuus sitten nédkyi haastattelu-
vastauksissa ja mistd sen voidaan katsoa olevan ldhtdisin? Avataan titd seuraavaksi

hieman haastatteluvastauksiin ja tutkielman viitekehykseen peilaten.

Kuten aiemmin kerrottiin, jokainen haastattelu alkoi sen kartoittamisella, kuinka hyvin
haastateltava tunsi yritykset ja millaiseksi hdn koki ne. Haastatteluista kdvi ilmi, ettd
Kaffa Roasteryn toiminta oli tunnetumpaa ja muodostuneet mielikuvat ldhes poikke-
uksetta positiivisia. Good Life Coffeen tunnettuus vaikutti sen sijaan olevan alhaisem-
paa, minkd vuoksi useimmat vastaajista eivit osanneet muodostaa yrityksestd kovin
vahvoja mielikuvia, etenkddn ennen toisen kysymyksen jilkeen tehtyd lyhyttd yritys-
esittelyd. Yritysten tunnettuus haastateltaville selittyi muun muassa heidén asuinpaik-

kansa, ammattinsa ja harrastustensa perusteella.
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Peilataan tunnettuuden voimakkuutta seuraavaksi hieman tdmén tutkielman viiteke-
hyksessd esitettyihin innovaatio-orientaation lopputulemiin ja realisoitumiseen, eli
innovaatiotyyppeihin ja -asteisiin. Haastatteluvastausten perusteella huomattavin syy
Kaffa Roasteryn korkeaan tunnettuuteen vaikutti olevan jakelukanavien monipuoli-
suus. Téamén voidaan katsoa liittyvdn vahvasti Kaffa Roasteryn prosessi-
innovaatiopanostuksiin ja osaltaan myds markkinointi- ja pakkausinnovaatioihin.
Haastateltavat tunsivat Kaffa Roasteryn muun muassa tydpaikoiltaan, minké lisdksi
suurin osa haastateltavista sanoi yrityksen pakkauksissa kdytettdvin mustakeltaisen
vdrimaailman olevan erittdin tunnistettava. Lisdksi Kaffa Roasteryn tuotteita voi ostaa
toimialan esittelyn yhteydessd mainitun Slurp-kahvipalvelun kautta, ja yksi haastatel-
tavista tiesikin yrityksen juuri titd kautta. Myos yrityksen sijainnilla oli suuri vaikutus

tunnettuuteen, ja téitéd késitelldén tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

“Olen juonut Kaffa Roasteryn kahvia usein toissd.” (8)

6«

uistaakseni olen ndhnyt Kaffa Roasteryn Slurpissa.” (3)
"Tyopaikalla olleet konsultit kdyttivit Kaffan kahveja.” (4)

”Olen ndhnyt Kaffan kahvipapuja tyopaikan kahvilassa myytdvind.” (3)
“Virit iskevdt silmddn.” (1)

"Tumman ja keltaisen yhdistelmd tunnistettava.” (10)

Good Life Coffeen tunnettuus vaikutti haastatteluvastausten perusteella kumpuavan
erityisesti markkinointi-innovaatioista, joiden lisdksi yrityksen sijainnin vaikutukset
tunnettuuteen korostuivat myods Good Life Coffeen osalta. Sijainnin vaikutuksia mie-
likuviin kisitellddn tarkemmin seuraavassa alaluvussa. Markkinointi-innovaatioihin
liittyen etenkin sosiaalisen median korkealla kayttdaktiivisuudella voitiin katsoa olleen
positiivinen vaikutus tunnettuuteen, koska suurin osa Good Life Coffeen mainonnasta
tapahtuu sosiaalisen median kanavissa. Tamé korostuu muun muassa seuraavissa vas-

tauksissa:

“Good Life Coffeen tieddn alun perin kuntosaliltani ja sittemmin olen kiinnittd-

nyt huomiota yrityksen Instagram-mainontaan.” (9)

“Kyseinen brdndi on paljon ndkyvissd Instagrammissa. Muualla en ole oikeas-

taan ndhnyt mainontaa.” (10)



84

Edelld esitetyn perusteella voidaan yleiselld tasolla todeta, etti mitd innovaatio-
orientoituneempi yritys on, sitd enemmaén se toteuttaa erilaisia ja erityyppisid innovaa-
tioita, jotka puolestaan vaikuttavat positiivisesti tunnettuuteen. Téstd voidaan johtaa
edelleen, ettd mitd korkeampi yrityksen tunnettuus on, sitd helpommin kuluttajat muo-
dostavat siitd assosiaatioita ja yritysmielikuvia. Tunnettuus ei siis itsessdén vaikuta
suorasti kuluttajien kokemien mielikuvien positiivisuuteen tai negatiivisuuteen, mutta
sen rooli taustavaikuttajana on tirked, jotta mielikuvanmuodostusprosessi saadaan
alun perin kidynnistymdin. Kun tunnettuutta on saatu kasvatettua erilaisten innovaati-
oiden markkinoille tuomisen kautta, on tirkedd ymmértdd, miten ja mihin suuntaan
erilaiset innovaatiotyypit muokkaavat yritysmielikuvia. Tdtd 1dhdetddan pohtimaan seu-

raavaksi.

4.4.2. Ydinarvot ja taustat

Lihes kaikissa vastauksissa korostui se, ettd pienpaahtimoiden toimintaa haluttiin tu-
kea tuotteita ostamalla ja yrityksid suosittelemalla. Toisin sanoen paikallisuus koettiin
tarkedksi, ja sen roolia mielikuvien muodostuksessa kisitelldéin tarkemmin my6hem-
min. Pienpaahtimotoiminnan tukemishalukkuuden voidaan olettaa johtuvan suurelta
osin my0s siité, ettd yksi suurimmista haastateltavien valintakriteereistd oli se, ettd he
kaikki olivat jonkintasoisia “kahviharrastajia”. Huomionarvoista oli myds se, ettd
haastateltavien omat taustat vaikuttivat vastauksiin vélilld huomattavastikin. Esimer-
kiksi haastateltavan ammatin ja koulutuksen vaikutukset olivat selvdsti huomattavissa
vastauksista. Ammatista riippuen huomiota kiinnitettiin esimerkiksi yritysten kotisivu-
jen ulkondkdon sekd radiomainontaan. Liséksi haastateltavien ammatti vaikutti jossain
médrin siihen, kuinka tunnettuja yritykset olivat haastateltaville. Aiemmin mainittiin-
kin, ettd etenkin Kaffa Roastery oli monelle haastateltavalle tuttu nimenomaan tydpai-

kan kautta.

“Vaikuttaa tollaselta minimalistiselta amerikkalaistyyliseltd kdsintekevdin
asiantuntijaliikkeen designilta.” (5)

“Kaffa Roasteryn fontit ei oikein natsaa, toi Helvetica pitdis vaihtaa.” (5)

“Vaikkakin Good Life Coffee jdd mun mielestd ton Kaffa Roasteryn brdndin
taakse, niin niilld on visuaalisesti parempi toi niiden tyyli.” (5)

“Good Life Coffee on kdynyt tyopaikallani opettamassa, miten tehdd hyvdd kah-
via suodatinkahvista.” (1)
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“Kaffa Roasterylla oli meilld englanninkielinen radiomainos, jossa jenkkijdtkd

oli puhumassa siitd jutusta. Nappasi heti, koska vieraskielisyys herdtti mielen-
kiinnon.” (1)

“Prisman hyllylld ei vilttamdttd jdisi mieleen, mutta tyopaikalla on jédnyt.” (3)

My0s haastateltavien harrastuksilla ndytti olevan vaikutusta muodostuneisiin yritys-
mielikuviin. My6s Bhattacharya ja Sen (2003) ottavat esiin tdimén huomion samaistu-
misteoriassaan. He toteavat kuluttajien uppoutuvan yritykseen helpommin, kun yrityk-
sen tuotteet tarjoavat hyotyéd kuluttajalle tirkedn asian, kuten harrastuksen, tiimoilta.
Yritykset tarjoavatkin kuluttajille viylin toteuttaa itsedédn tuotteiden kautta. Téssé tut-
kimuksessa olennaiseksi nousi etenkin se, miten haastateltavat kokivat pystyvinsa
toteuttamaan omaa kahviharrastustaan yritysten tuotteiden kautta. Haastateltavat ko-
rostivat vastauksissaan erityisesti yritysten tuotevalikoimien monipuolisuuden ja laa-
dukkuuden tarkeyttd. Tuotevalikoiman laajuuden merkitys mielikuviin korostui todella
monessa vastauksessa, ja jokainen vastaajista piti laadukkuutta yhtend tarkeimmistd
kulutuskriteereistd. Monipuolisuuden ja laadukkuuden térkeydestd kertovat muun mu-

assa seuraavat vastaukset:

“Kaffalla on paljon enemmdn tuotteita, mikd osoittaa ettd laatuun halutaan pa-
nostaa.” (1)

6

oen, ettd molemmissa saa rahoilleen vastinetta, ja kun saa laadukasta tava-
raa, ei tarvitse kitata litroittain Juhla Mokkaa tai vastaavaa.” (7)

“Tuotteita kdyttdneend voin todeta, ettd laadukkaita tuotteita saa molemmilta
yrityksiltd, ja ajatuksena on, ettd muutenkin toimivat arvojensa mukaisesti.” (4)

“"Molemmat yritykset ovat onnistuneet arvojensa mukaisen mielikuvan luonnis-
sa.” (4)

Enemmistd haastateltavista mielsi sekd Kaffa Roasteryn ettd Good Life Coffeen tuot-
teet todella laadukkaiksi, mutta monipuolisuuden rooli mielikuvissa korostui sen si-
jaan etenkin Kaffa Roasteryn toimintaa arvioitaessa. Monipuolisuutta korostaneet
haastateltavat muodostivat Kaffa Roasterysta pelkkid positiivisia mielikuvia ja olivat
valmiita suosittelemaan yritysti tuttavilleen. Tastd voidaan johtaa, ettd yritykset pys-
tyvdt edesauttamaan positiivisten mielikuvien muodostumista tuote- ja palveluinno-
vaatioihin panostamalla etenkin silloin, kun kuluttaja arvostaa monipuolisuutta ja laa-
dukasta tuotevalikoimaa. Innovaatio-orientaation voidaan siis sanoa heijastuvan valil-

lisesti yritysmielikuviin tuote- ja palveluinnovaatioiden kautta.
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Pohditaan seuraavaksi hieman yritysten taustojen heijastumista yritysmielikuviin. Vas-
tauksissa korostui selvésti se, ettd yritysten toimintamalli itsessdén ei ndy kovin usein
kuluttajille. Yritysten tunnettuuden vahvuus vaikutti huomattavasti siithen, kuinka hy-
vin haastateltavat pystyivit muodostamaan perusteltuja vastauksia toimintamalleihin
liittyen. Vahvasta tunnettuudesta huolimatta toimintamalleja koskevat vastaukset jdi-
vét pintapuolisiksi, koska haastateltavilla ei ollut syvillistd tuntemusta yritysten toi-
mintamalleista haastattelun yhteydessd tehtyd yritysesittelyd lukuun ottamatta. Voi-
daan siis todeta, ettd innovaatio-orientaation ajurit eivit useimmiten heijastu suoraan
yritysmielikuviin, koska ne eivit ndy kuluttajille. Tdmi ei toisaalta ole valttamétta
huono asia, koska esimerkiksi Kaffa Roastery korostaa toiminnassaan juuri sité, ettd
asiakas saa parasta mahdollista palvelua ja pystyy nauttimaan yrityksen tuotteista il-
man, ettd arvojdrjestelmdn toiminta nékyy ulospdin. Néitd padtelmiéd tukevat alla ole-

vat haastatteluvastaukset.

“Toimintatavat eivdt sindnsd ndy mitenkddn ulospdin kummankaan kohdalla. En
tiedd yhtddn, miten ne toimii ulkoapdin.” (8)

“Kaffa Roasterylla on enemmdn innovaatioita ja se on yrityspohjainen. Haluaa
tehdd rahaa ja bisnestd.” (1)

“Kaffa Roastery on yritysmdisempi.” (1)
"Vaikuttaa siltd, ettd Kaffa Roastery on vihdn pidemmdlld toiminnassaan.” (3)

“Ehkd ndistd kahdesta liiketoiminnallisesti parempi olisi tdd Kaffa Roastery,
koska niilld on isompi valikoima ja varmaan myds brdndi. Tosin innovatiivisem-
pi vaikuttaisi olevan Good Life Colffee, koska meininki on aika hip.” (5)

“Good Life Coffee vaikuttaa nuoremmalta yritykseltd, koska tuotteena pelkkd
kahvi, eikd kylkeen ole kehitetty lisdpalveluita.” (3)

Vaikka yritysten toimintamallit eivét olleet useimmille vastaajista tuttuja, oli niilla silti
vélillinen vaikutus mielikuviin etenkin kahvipaahtimoalan toimintamalleja yleiselld
tasolla tarkasteltuna. Vastauksissa korostui muun muassa ammattitaidon tarkeys, pal-
velukokonaisuudet sekéd toimintatapojen rooli arvojen ylldpitdmisessd. Etenkin pien-
paahtimotoimintaa pidettiin positiivisena asiana molempien yritysten kohdalla. Toi-
mintatavoilla voidaan siis todeta olevan suhteellisen vahva vaikutus yritysmielikuviin,

kun niitd peilataan kuluttajan omiin arvoihin ja kulutustottumuksiin.

“Tulee mieleen, ettd pienpaahtimoiden perustaminen ja yleensdkin kahvilat ovat
trendikkditd.” (3)
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"Kaffa tuntuu ehkd niin sanotusti ammattimaisemmalta ja Good Lifessa on sel-
laista kotikutoisempaa, pienemmdn porukan pyorittimdd mielikuvaa.” (4)

6

usta tuntuu, ettd noi on kuitenkin vihdn erilaisia yrityksid. Kaffa Roastery
keskittyy enemmdn kahviin ja noihin sen oheistuotteisiin, kun sit taas tid Good
Life on enemmdn siihen lifestyleen.” (5)

6

oen, ettd tuollaisella omaleimaisuudella erottuu edukseen ketjukahviloiden
isosta joukosta. Piddn myos tdarkednd sitd, ettd pavut hankitaan mahdollisimman
suoraa vaylad pitkin.” (7)

Taustaominaisuuksiin lukeutuu myds yritysten sijainti, jonka vaikutukset mielikuviin
olivat ndhtdvissd useimmissa vastauksissa. Monet haastateltavista kokivat tarkedksi,
ettd saavat tukea pienpaahtimoita omalla toiminnallaan ja auttaa yrityksid saamaan
uusia asiakkaita. Lisdksi kahvibisnestd pidettiin suhteellisen trendikk&éné toimialana.
Yritysten sijainnilla voidaankin néhdé olevan vahva yhteys haastateltavien omiin taus-
toihin, koska kotipaikkakunnalla néytti olevan suuri vaikutus sithen kuinka tunnettu
yritys kuluttajalle ylipdétdan on, ja millainen mielikuva siitd muodostuu. Esimerkiksi
yritysten viliseen Punavuori-Kallio -vastakkainasetteluun kiinnitettiin huomiota ja

mainonnan todettiin olevan todella paikallista.

“Myos Punavuori vs. Kallio on néhtdvissd.” (6)

2

ainonta on aika paikallista loppupeleissd. Kuvaa ehkd toimintaa, ettd mai-
nonta on paikallista, koska paahtimot ovat paikallisia.” (3)

Ydinarvoihin ja taustaominaisuuksiin liittyen innovaatiotyyppien osalta vastauksissa
korostui Kaffa Roasteryn osalta etenkin tuote- ja palveluinnovaatioiden sekd prosessi-
innovaatioiden tirkeys. Good Life Coffeen kohdalla mielikuvien voidaan katsoa liitty-
neen suhteellisen vahvasti etenkin positio- ja paradigmainnovaatioihin, koska haasta-
teltavat korostivat vastauksissaan yrityksen tarjoamia aineettomia hyotyjd, jotka liitty-
vét suurimmaksi osaksi tietynlaiseen eldméntyyliin ja ajattelutapaan. Lisdksi yrityksen
markkinointi-innovaatiot, kuten abstrakti ”Avoid bad life” -slogan, kuvaavat hyvin
yrityksen arvoja ja toimintatapaa. Tdtd johtopddtostd tukevat muun muassa seuraavat

vastaukset:

“Kaffalla on paljon enemmdn tuotteita, mikd osoittaa ettd laatuun halutaan pa-
nostaa.” (10)

“Good Life Coffee haluaa tarjota sitd miltd kahvinjuonti ndyttdd.” (1)
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“Good Life Coffee laajentaa elimdnasenteeseen.” (6)

“Avoid bad lifesta tulee mieleen sellainen puhtaan ruuan puolestapuhuja.
Saattaa tietysti johtua tuosta salikytkoksestdikin.” (4)

“Kaffa Roastery keskittyy enemmdn kahviin ja noihin sen oheistuotteisiin, kun
sit taas tdd Good Life on enemmdn siihen lifestyleen.” (5)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yrityksen arvot ja taustaominaisuudet nékyivit vas-
tauksissa eniten monipuolisuuden, laadukkuuden ja paikallisuuden kategorioissa. Néi-
ta kaikkia kategorioita ja edelld esitettyjd johtopdatoksid yhdistdd se, kuinka keskei-
seksi kuluttajat kokevat ne itselleen. Avainasemaan nouseekin télldin timén tutkimuk-
sen viides kategoria: yritysidentiteetin keskeisyys kuluttajalle. On kuluttajan omista
arvoista ja taustoista kiinni, kuinka térkeéksi eri innovaatiotyypit koetaan ja millaista

hy6tyd niistd saadaan.

4.4.3. Markkinointi ja mainonta

Kisitellddn seuraavaksi hieman markkinointi-innovaatioiden roolia mielikuvanmuo-
dostuksessa. Aiemmin todettiin, ettd muodostetuista kategorioista ainakin paikallisuu-
della on yhteys sithen, miten markkinointi ja mainonta koetaan. Lisdksi markkinoin-
nilla ja mainonnalla pystyttiin kasvattamaan yritysten tunnettuutta. Etenkin Good Life
Coffeen todettiin kédyttineen tunnettuuden kasvattamisessaan keinona etenkin sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvaa markkinointia, kun taas Kaffa Roastery tunnettiin parem-
min sen kdyttdimien jakelukanavien kautta. Pohditaan seuraavaksi tarkemmin sitd, mi-
ten markkinointi- ja mainonta heijastuu kuluttajien kokemiin mielikuviin haastattelu-

vastausten perusteella.

Kaffa Roasteryn kohdalla suurin osa haastateltavista ei ollut ndhnyt juurikaan varsi-
naista mainontaa. Useimmat havainnot yrityksestd ja sen tuotteista sijoittuivatkin haas-
tateltavien tyOpaikoille, joilla Kaffa Roastery on tarjonnut kahvia. Myos pakkaukset
koettiin erittdin tunnistettaviksi ja erityisesti mustakeltainen virimaailma muistui mo-
nen haastateltavan mieleen. Aiemmin mainittiin, ettd Kaffa Roasteryn tunnettuus
kumpusi nimenomaan jakelukanavia koskevista prosessi-innovaatioista. Tdmin liséksi
vastauksissa korostui merkittavésti pakkausinnovaatioiden rooli tunnettuuden kasvat-

tamisessa ja edelleen yritysmielikuvien muodostumisessa.
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“En ole ndhnyt mitddn varsinaista mainontaa, mutta kahvipussi ja etiketti on to-
della spotattava.” (2)

“Muistaakseni olen ndhnyt Kaffa Roasteryn Slurpissa.” (3)
”Olen ndhnyt Kaffan kahvipapuja tyopaikan kahvilassa myytdvind.” (3)

“Kaffasta tulee mieleen kirkkaankeltaiset etiketit ja mustat fontit ja pussit. Kylld
ne tunnistaa, kun jossain nékee. Ihan kauhean usein en muista tosin kaupassa
tormdnneeni.” (4)

“Kaffa Roasteryn logo on jddnyt mieleen, mutta markkinointiin en ole pahem-
min tormdnnyt.” (7)

“Kaffa Roasteryn mainoksia en ole nihnyt missddn, mutta Coldbrew-mainoksen
olen kuullut Radiohelsingilld.” (8)

“Kaffan mainos vetosi ja haluaisin kokeilla uutta tuotetta ihan mainoksen perus-
teella.” (8)

“Virit iskevdt silmddn.” (1)

“Tumman ja keltaisen yhdistelmd tunnistettava.” (10)

Good Life Coffeen kohdalla innovatiivisuutta koettiin 16ytyvin etenkin markkinoin-
nista ja mainonnasta. Tédstd voidaan vetdd johtopéétds, ettd Good Life Coffeen kannat-
taa jatkossakin panostaa markkinointi-innovaatioihin. Ne haastateltavat, jotka olisivat
valmiita suosittelemaan Good Life Coffeeta, olivat sitd mieltd, ettd yrityksen mainonta
on kekselidstd ja toimivaa. Osa haastateltavista ei kuitenkaan ymmartinyt yrityksen
markkinointitoimia lainkaan, vaan ihmettelivit miten esimerkiksi oheistuotteet ja slo-
gan liittyvét kahvinjuontiin. Lisdksi osa haastateltavista piti Good Life Coffeeta liian
“hipsterind”, eivdtkd pystyneet tdstd syystd samaistuneet yritykseen. Haastateltavien

oma luonne ja arvomaailma korostui jélleen vastauksissa selkeésti.

“Good Life Coffeen oheistuotteisiin tormdd usein esim. somessa, ja mielestdni
ne ovat nokkelia. En toisaalta osaisi yhdistdd kahviin, jos en tietdisi brdndid en-
nestddn.” (7)

”Good Life Coffeen tuotteet eivit ole kovin innovatiivisia, mutta markkinoinnis-
sa innovatiivisuus on huomattavissa oheistuotteiden kautta.” (7)

“Vaikkakin Good Life Coffee jdd mun mielestd ton Kaffa Roasteryn brdndin
taakse, niin niilld on visuaalisesti parempi toi niiden tyyli.” (5)

”Good Life Coffee on kuitenkin ehkd vihdn liian hipsteri omaan makuuni.” (9)
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“Avoid bad lifen muistan, vaikka se ei olekaan millddn tavalla hyvd tai vetoa
mihinkddn.” (8)

“Good Life Coffeen paidat ja sloganit ovat hyvid ja ehkd sitd kautta tulevat ld-
hemmdiksi ihmistd.” (6)

Yhteenvetona voidaan todeta, etti haastatteluvastausten perusteella Good Life Coffeen
markkinointitoimet heréttivit enemmén huomiota ja suurin osa haastateltavista koki
yrityksen markkinointi-innovaatiot toimiviksi. Huomionarvoista on kuitenkin se, ettd
mainontaa pidettiin huomattavasti parempana niissd tapauksissa, kun haastateltava
samaistui Good Life Coffeen arvoihin ja ajatteli asioista muutenkin yhtenevéisesti
yrityksen kanssa. Tédstd voidaan pédtelld, ettd kuluttajan kokemalla yritysidentiteetin
keskeisyydelld on suuri vaikutus myds siihen, miten markkinointi koetaan. Good Life
Coffeen kohdalla “markkinointi ja mainonta” -teemassa korostuikin jélleen eniten po-
sitio- ja paradigmainnovaatioiden tirkeys, joiden tukemisessa markkinointi-

innovaatioiden voidaan katsoa olevan tarkeédssi osassa.

Kaffa Roasteryn osalta huomattavaa on se, ettd yritys on toteuttanut useita markki-
nointi-innovaatioita ldhivuosina, mutta ndmé toimet olivat jdéineet suurimmalta osalta
haastateltavista huomaamatta. Esimerkkind Kaffa Roasreryn markkinointi-
innovaatioista toimii aiemmin mainittu Kaffa Roasteryn “kahvipyordstd”, jolla yritys
mainosti uutta Cold Brew -kahviaan. Yritys siis kaikesta pditellen panostaa myds
markkinointi-innovaatioihin, mutta alueella 16ytyy selvésti vield parannettavaa. Sen
sijaan pakkausinnovaatiot koettiin toimiviksi, minké lisdksi Kaffa Roasteryn voidaan
sanoa onnistuneen markkinoimaan itseéén erityisesti yritysasiakkaidensa kautta, mika

taas on vahvasti kytkoksissé yrityksen palvelu- ja prosessi-innovaatioihin.

4.4.4. Samaistuminen

Edellisissd alaluvuissa tehdyn analyysin perusteella huomattiin, ettd yrityksen identi-
teetin keskeisyydelld on huomattava merkitys sekd tunnettuuteen, ydinarvoihin ja taus-
toihin ettd markkinointiin ja mainontaan liittyviin yritysmielikuviin. Haastattelutulok-
sissa korostui parhaiten se, kuinka merkitykselliseksi haasteltava koki yrityksen identi-
teetin omaan identiteettiinsi verrattuna ja miten timé vaikutti muodostuneisiin yritys-
mielikuviin. Tdmin perusteella voidaan vetdéd johtopditds, ettd mitd keskeisempi yri-
tysidentiteetti kuluttajalle on, sitd todenndkdisemmin mielikuvat johtavat ensimmaéi-

sessé teorialuvussa esiteltyyn yritysmielikuvien kautta tapahtuvaan samaistumiseen.
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Seuraavaksi avataan hieman tarkemmin sitd, miten haastateltavien oma identiteetti
ndkyi vastauksissa, ja millainen suhde silld oli yritysten identiteettiin ja sitd kautta
mielikuviin. Ammatti- ja harrastustaustan lisdksi haastateltavien mielikuvat yrityksistd
vaihtelivat muun muassa sen perusteella millaisia heiddn omat makumieltymyksend
olivat. Myds arvojen ja eldiméntavan merkitys mielikuviin korostui vélilli huomatta-
vastikin. Etenkin kahviharrastuksen aktiivisuus néytti heijastuvan suhteellisen vahvasti
muodostuneisiin mielikuviin. Vastaajan omalla identiteetilld tuntui olevan paljonkin
vaikutusta sithen, millaista hyotyéd yritykset heille tarjoavat. Tdmé nidkyi eri tavoin

muun muassa seuraavissa vastauksissa:

“Ndd on mulle enemmdn sellaisia harvemmin nautittuja arjen luksustuotteita, en
siis joka aamu keittele ndistd sumppeja.” (4)

6

oen, ettd molemmissa kahvi on nautinto ja kokemus, ei kiireessd napattu suo-
datinkahvi drrdltd.” (7)

"Tyokaverit fiilistelee, ettd hyvdd, mutta omasta mielestdini aika laihaa.” (1)
“En koe sen hyodykkddmpind, vaikka onkin luomua ja ekologisuutta.” (8)
“Kahvidiggarina on hienoa, ettd nditd yrityksid loytyy.” (6)

“Voisin hyvinkin suositella molempia, en esimerkiksi ikind ohjaisi ketddn Star-
bucksiin, vaan suosin paikallisia yrityksid.” (7)

“Suosin laadukasta ennemmin kuin halpaa.” (3)
“Sindnsd eettisyys on tdrkedd. Ostin juuri viimeksi luomukahvia kotiin.” (3)

"Tykkddn nauttia pienpaahtimoiden tuottamia laadukkaita kahveja etenkin vii-
konloppuisin.” (10)

“"Molemmat tarjoavat mulle laadukasta kahvia. Sellaisia laiskan ja kiireettomdn
pdivdn nautintoja.” (4)

“Tuotteita kdyttineend voin todeta, ettd laadukkaita tuotteita saa molemmilta
yrityksiltd, ja ajatuksena on, ettd muutenkin toimivat arvojensa mukaisesti.” (4)

“Koen, ettd molemmissa saa rahoilleen vastinetta, ja kun saa laadukasta tava-
raa, ei tarvitse kitata litroittain Juhla Mokkaa tai vastaavaa.” (7)

“Molempien yritysten markkinoinnista kdy ilmi "ldhi", "helsinkildinen", "itse
tehty" ja "hyvd kahvi", mitkd ovat hyvid juttuja.” (6)
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Yksi tdssd tutkimuksessa eniten korostuneista arvoista oli eettisyys. On tutkittu, ettd
erityisesti tillaiset aineettomat ja identiteettiin liittyvét arvot kasvattavat yrityksen
keskeisyyttd kuluttajalle (Keller 1998; Bhattacharya & Sen 2003). Tdmi korostui
myo0s tdmin tutkimuksen tuloksissa. Haastateltavat, jotka korostivat eettisten arvojen
tarkeyttd itselleen, kohdistivat molempiin yrityksiin positiivisia assosiaatioita. Good
Life Coffeen suosiminen nékyi erityisesti talld alueella. Haastateltavat, jotka eivét ko-
rostaneet vastauksissaan aineettomien arvojen tirkeyttd, eivit myoskéddn l0ytdneet yhtd
paljon positiivista sanottavaa Good Life Coffeesta, jonka ydintoiminta pyorii nimen-
omaan positiivisen ja eettisen eliméntavan arvojen ympérilld. Koska aineettomat hyo-
dyt nousivat Good Life Coffeen kohdalla yhdeksi tdrkeimméksi samaistumiseen vai-
kuttavaksi tekijaksi, voidaan jdlleen todeta, ettd mielikuvilla on tiivis suhde yrityksen

positio- ja paradigmainnovaatioihin.

Vaikka Kaffa Roastery korostaa arvoissaan Good Life Coffeen tavoin erityisesti vas-
tuullisuutta, jii tdmé mielikuvissa taka-alalle. Kaffa Roasterya suosivat haastateltavat
kokivat yrityksen tarjoavan itselleen arvoa etenkin monipuolisen ja laadukkaan tuote-
valikoiman kautta. Pienpaahtimotoiminnan tukemisen tirkeys haastateltaville liittyi
osaltaan vastuullisuuden kannattamiseen. Suurin osa haastateltavista piti kuitenkin
pienpaahtimotoimintaa toimialana jo ldhtokohtaisesti vastuullisena ja eettisend, joten
vaikutuksen voidaan katsoa olleen enemmaén viélillinen kuin suoraan Kaffa Roasteryn
arvoihin kohdistuva. Mielikuvakokemusten voitiin siis jélleen katsoa heijastuneen
Kaffa Roasteryn osalta etenkin tuote- ja palveluinnovaatioihin ja niiden kautta saavu-

tettuun laatuun, monipuolisuuteen ja nautinnollisuuden tarjoamiseen.

4.5. Yhteenveto ja tirkeimmaét 10ydokset

Edelli esiteltiin tutkimuksen tulokset haastattelun teemojen, analyysissa muodostettu-
jen kategorioiden sekd innovaatio-orientaation realisoitumisen kautta. Kokonaiskuvan
hahmottamiseksi seuraavalla sivulla taulukossa 2. on kuvattu tirkeimmit 16ydokset
edelld esitettyjen teemojen perusteella sekd Kaffa Roasteryn etti Good Life Coffeen
osalta. Tutkimuksessa muodostetut kategoriat on merkitty taulukkoon kursiivilla ko-
konaisuuden hahmottamiseksi. Lisdksi taulukossa on tehty jokaisen teeman kohdalla

johtopaitos siitd, millaisiin innovaatiotyyppeihin havainnot linkittyvit.
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Taulukko 3. Tutkimuksen keskeiset havainnot Kaffa Roasteryn ja Good Life Coffeen

kannalta.
Kaffa Roastery Good Life Coffee
Tunnettuus | - Korkea tunnettuus - Keskiverto tunnettuus
- Paikallisuus - Paikallisuus
- Jakelukanavat - Markkinointi- ja mainonta
- Pakkaukset > markkinointi-innovaatiot
> prosessi-innovaatiot
> markkinointi-innovaatiot
(pakkaus)
Ydinarvot | - Laadukkuus - Laadukkuus
ja taustat - Eettisyys - "Lifestyle”
- Toimintatavat eivit ndy ulospdin | - Eettisyys
- Pienpaahtimotoiminnan arvostus | - Toimintatavat eivit ndy ulospiin
(paikallisuus) - Pienpaahtimotoiminnan arvostus
- "Punavuori-vaikutus” (paikalli- | (paikallisuus)
suus) - ”Kallio-vaikutus” (paikallisuus)
> tuote- ja palveluinnovaatiot > positioinnovaatiot
> prosessi-innovaatiot > paradigmainnovaatiot
> markkinointi-innovaatiot
Mainonta | - Nikyvyys tyopaikkojen kahvin- | - Some-markkinointi
ja markki- | tarjoajana - Paikallisuus
nointi - Paikallisuus - Kekselidsti ja innovatiivista
- Tunnistettavat pakkaukset ja > markkinointi-innovaatiot
logo > positioinnovaatiot
> markkinointi-innovaatiot > paradigma-innovaatiot
(pakkaus)
> prosessi-innovaatiot
Samaistu- | - Korkea suositteluprosentti - Makumieltymyksilld suuri vaiku-
minen - Nautinnollisuus tus suositteluhalukkuuteen
- Laadukkuus - Nautinnollisuus
- Monipuolisuus - Laadukkuus

- yritysidentiteetin keskeisyys
> tuote- ja palveluinnovaatiot

- yritysidentiteetin keskeisyys
> positioinnovaatiot

> paradigmainnovaatiot
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Ensimméisessd teorialuvussa yritysmielikuvien muodostumista kasiteltiin samaistu-
misteorian kautta. Kyseiselld teorialla on myos paljon yhtéldisyyksid timén tutkimuk-
sen tuloksiin. Samaistumisteorioita lapikdytdessé kiinnitettiin huomiota muun muassa
sithen, ettd kuluttaja yhdistdé yrityksen identiteetin omaan sosiaalisen identiteettiinsi
helpommin silloin, kun se koetaan kilpailijoista erottuvaksi ja ainutlaatuiseksi. Olen-
naista on kuitenkin 10ytda tutkimustuloksista ne tekijdt, jotka liittyvét erityisesti yritys-
ten innovaatio-orientaatioon. Tahén ldhdettiin etsimdén ratkaisua innovaatio-
orientaation realisoitumisen kautta. Haastatteluvastauksia peilattiin edelld innovaa-
tiotyyppeihin, joiden voidaan olettaa olevan juuri se innovaatio-orientaation mallin
osa-alue, joka nédkyy kuluttajalle parhaiten. On siis perusteltua olettaa, ettd innovaatio-
orientaation voimakkuus heijastuu kuluttajien kokemiin yritysmielikuviin nimen-
omaan sen lopputuloksena syntyvien innovaatiotyyppien kautta. Tata kasitellddn lyhy-

esti seuraavaksi.

Siguaw ym. (2006) korostavat toisessa teorialuvussa esitellyssid mallissaan, ettd inno-
vaatio-orientaation realisoituminen ei yksin madrittele sitd, onko yrityksen toiminta
todella innovaatio-orientoitunutta. Tédstd syystd on tarkedd pohtia sitd, mitkd innovaa-
tio-orientaation ajurit ja organisatoriset patevyydet ovat eri innovaatiotyyppien taustal-
la. Néiden suhteiden selvittimiselld voidaan muodostaa perusteltuja oletuksia siitd,
miten yrityksen sisdisistd tekijoistd 1dhtdisin oleva innovaatio-orientaatio saattaa hei-
jastua kuluttajien muodostamiin yritysmielikuviin. Innovaatio-orientaation ajureiden ja
pitevyyksien suhdetta tutkimuksessa esiin nousseisiin innovaatiotyyppeihin avataan

s€uraavassa.

Kaikkien innovaatiotyyppien taustalla voidaan olettaa olevan innovaatio-
orientoitunutta toimintaa. Joissain tapauksissa innovaatiotyyppien taustalla olevien
innovaatio-orientoituneiden pétevyyksien rooli on kuitenkin helpompi havaita. Esi-
merkiksi tuote- ja palveluinnovaatioiden sekéd prosessi-innovaatioiden voidaan Sigu-
awin ym. (2006) innovaatio-orientaation mallin perusteella olettaa perustuvan etenkin
tyontekijapatevyyksiin (ideointi), teknologisiin patevyyksiin (kdytdnnon toteutus) sekd
markkina- ja operaatiopdtevyyksiin (tarpeen tunnistaminen ja kaupallistamisen ldpi-
vienti). Edellisessd luvussa korostettiin my0s sitéd, ettd pk-yrityksilld resurssien tehokas
allokointi on erittdin tirkedssa roolissa uusien innovaatioiden ideoinnissa, toteuttami-

sessa ja kaupallistamisessa.

Kaffa Roasteryyn kohdistuvat positiiviset mielikuvat muodostuivat pitkélti yrityksen

monipuolisen ja laadukkaan tuote- ja palveluvalikoiman pohjalta, jonka taustalla pro-
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sessi-innovaatioilla voitiin ndhdi olevan tirked rooli. Timén ja edelld esitetyn perus-
teella voidaan vetdd johtopédtos, ettd Kaffa Roasteryn innovaatio-orientaatio heijastui
kuluttamien kokemiin yritysmielikuviin etenkin viélillisesti, koska ilman innovaatio-
orientoitunutta toimintaa yritys ei olisi pystynyt tuomaan markkinoille yhtd monipuo-

lisesti laadukkaita tuotteita ja palveluita.

Good Life Coffeen kohdalla tirkeimmiksi innovaatiotyypeiksi nousivat etenkin posi-
tio- ja paradigmainnovaatiot sekd niitd tukevat markkinointi-innovaatiot. Positio- ja
paradigmainnovaatioiden voidaan Siguawin ym. (2006) mallin perusteella todeta
kumpuavan etenkin tyontekijdpétevyyksistd, jotka madrittdvit yrityksessd vallitsevat
ajattelutavat ja ymmaérrykset toiminnan tarkoituksesta. Lisdksi taustalla vaikuttaa asia-
kaskokemukseen keskittynyt oppimisfilosofia, strateginen suunta seka lapitoiminnalli-
nen sopeutuminen. Good Life Coffeen osalta kaikkien patevyyksien taustalla ei siis
tamén perusteella ollut valttdmattd juuri innovaatio-orientoitunut toiminta. Mielikuvia
ndytettiin kuitenkin muodostettavan juuri niihin toiminnan lopputulemiin liittyen, jois-

sa Good Life Coffeen innovaatio-orientoituneisuus nékyy kaikkein eniten.

Good Life Coffeen kohdalla innovaatio-orientoituneisuudella nédytti olevan siis suuri
rooli mielikuvanmuodostuksessa etenkin positio- ja paradigmainnovaatioihin liittyen.
Itse tarjoomassa innovatiivisuuden puutetta ei kuitenkaan néhty mielikuviin negatiivi-
sesti heijastuvana asiana, jos kuluttaja koki saavansa eniten hydtyéd juuri kahvipaahti-
mon tarjoamista aineettomista hyddyistd. Tdma korostaa jilleen kuluttajan identiteetin
suhdetta yritysidentiteettiin. Tdmén perusteella voidaankin edelleen todeta, ettd inno-
vaatio-orientaation rooli ja tirkeys mielikuvien muodostumisessa on toissijainen yri-
tysidentiteetin keskeisyyteen verrattuna. Tarkastellaan seuraavaksi vield yhteenvetona
sitd, mikd rooli tutkimuksessa muodostetuilla kategorioilla on innovaatio-

orientoituneisuuden heijastumisessa yritysmielikuviin.

Ensimmédinen muodostettu kategoria oli yrityksen tuotevalikoiman monipuolisuus.
Good Life Coffeen kohdalla tuotteiden maun rooli mielikuvanmuodostuksessa koros-
tui hieman vahvemmin yrityksen tuotevalikoiman suppeudesta johtuen, koska osa
haastateltavista koki, ettd yrityksen paddtuotteena toimiva suodatinkahvi ei vastaa omia
makumieltymyksid. Ndiden havaintojen perusteella voidaan paitelld, ettd mitd enem-
mén yritys tarjoaa asiakkaalle vaihtoehtoja, sitd suuremmalla todenndkdisyydelld asia-
kas 16ytdéd valikoimasta omiin tarpeisiinsa sopivimman tuotteen. Tuote- ja palveluin-
novaatioihin panostaminen voidaankin ndhdé tarkeidksi erityisesti silloin, jos halutaan

palvella mahdollisimman laajaa kohderyhmié. Tama liittyy osaltaan myds ympériston
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turbulenssin hallitsemiseen. Voidaan olettaa, ettd mitd enemmén yritys panostaa tuote-
ja palveluinnovaatioihin, sitd paremmin se pystyy vastaamaan muuttuviin kuluttaja-

trendeihin.

Toinen vastauksissa korostunut kategoria oli laadukkuus. Laadukkuus oli tirked arvo
molemmille yrityksille ja myds kaikki haastateltavat korostivat laadukkuuden tarkeyt-
td omissa kuluttajatottumuksissaan. Laadukkuuden voidaan katsoa olevan vahvasti
yhteydessd myos monipuolisuuteen, koska Kaffa Roasteryn monipuolisempi tuoteva-
likoima koettiin useammin laadukkaaksi kuin Good Life Coffeen suppeampi valikoi-
ma. Laadukkuuden ja monipuolisuuden osalta tuote- ja palveluinnovaatioiden voidaan
katsoa nousseen tirkeimpddn asiaan ja kyseiset kategoriat linkittyivét vahvasti etenkin

yritysten ydinarvojen ja samaistumisen teemoihin.

Paikallisuus-kategoria korostui tuloksissa etenkin tunnettuuden, ydinarvojen ja tausto-
jen sekd markkinoinnin ja mainonnan teemojen yhteydessd. Toimintatapojen heijas-
tuminen mielikuviin oli puolestaan ndhtdvissd erityisesti yritysten taustaominaisuuk-
sissa. Toimintatapojen roolia mielikuvien muodostumisessa on kuitenkin syytd koros-
taa, koska yrityksen innovaatio-orientaatio ilmenee juuri yrityksen tavoissa harjoittaa
litketoimintaansa. Téstd syystd toimintatavat luovat alustan myds sille, millaisia inno-

vaatiotyyppejé yritykset markkinoille tuovat.

Tiivistettynd tdmén tutkimuksen tdrkeimméksi tutkimustulokseksi muodostui se, etti
on kuluttajan omista arvoista, taustoista ja mieltymyksistd kiinni, kuinka térkedksi
yrityksen innovaatio-orientaation rooli nousee mielikuvanmuodostusprosessissa. Tastd
voidaan johtaa edelleen, ettd kun kuluttaja kokee yrityksen innovaatiotoimintaan liit-
tyvit asiat itselleen keskeisiksi, heijastuu innovaatio-orientaatio vélillisesti myos mie-
likuviin eri innovaatiotyyppien ja niiden taustalla olevien innovaatio-orientaation aju-
reiden ja pétevyyksien kautta. Tutkimuksen havainnot ovat vahvasti linjassa ensim-
méiisessd luvussa esitettyjen samaistumisteorioiden kanssa, joissa yrityksen identitee-
tin keskeisyys kuluttajalle on térkein yritysmielikuvien muodostumisen taustavaikutta-
ja. Lisdksi yrityksen tunnettuuden voidaan katsoa olevan yksi tirkeimmistd yritysmie-
likuvien muodostumisen edellytyksistd. Tutkimuksen tulokset on esitetty kootusti ku-
viossa 6. Pyrkimyksend on ollut muodostaa tutkimushavaintojen vélisten suhteiden
perusteella alustava malli, joka selittdd innovaatio-orientaation realisoitumisen néiky-

mistd kuluttajille ja heijastumista mielikuviin.



97

YRITYSIDENTITEET-
TI

Toimintatavat = innovaatio-orientaatio (ajurit + patevyydet)

( INNOVAATIOIDEN TYYPPI \

Tuote- & Prosessi- Positioin- Paradigmain- Markkinoin-
palveluinno- o vaatiot  novaatiot novaatiot ti-innovaatiot
vaatiot

-
\-

) A AN A—— A A Yoo Y o
i TUNNETTUUS i
"""" I AR B
Monipuolisuus Laadukkuus Paikallisuus
v v v
KESKEISYYS

KULUTTAJIEN KOKEMAT MIELIKUVAT

Kuvio 6. Yhteenveto tutkimuksen tuloksista.

4.6. Tutkimuksen luotettavuus

Analysoinnin ja tulosten esittelyn jdlkeen on syyté arvioida tutkimuksen luotettavuut-

ta. Madradllisessd tutkimuksessa arviointi tehddén usein reliabiliteettia ja validiteettia



98

tarkastelemalla, mutta samat kriteerit eivit sovi vélttiméttd kovin hyvin laadullisen
tutkimuksen arviointiin. Tutkimusprosessin ja esitettyjen tulosten luotettavuutta on sen
sijaan hyvid arvioida uskottavuuden (credibility), siirrettivyyden (transferability), to-
tuudenmukaisuuden (dependability) sekd vahvistettavuuden (confirmability) ndko-
kulmista. (esim. Saldana 2011: 112, 135; Lincoln & Cuba 1985.) Tarkastellaan seu-

raavaksi ndiden luotettavuustekijoiden onnistumista tdmén tutkimuksen kannalta.

Tutkimuksen uskottavuutta voidaan arvioida tutkimusprosessin ldpindkyvyyden kaut-
ta. Haastattelututkimuksessa on syytd tuoda esiin esimerkiksi haastatteluihin kaytetty
aika ja haastateltavien méérid, analyyttiset metodit sekd tuloksiin johtanut analyysipro-
sessi. Lisdksi haastattelututkimuksen uskottavuutta voidaan parantaa sitaatteja kaytta-
maéllé, haastattelujen etenemisen ja aineiston rakentumisen tarkalla kuvauksella. Empi-
riaosuuden ldpindkyvyyden liséksi tutkimuksen uskottavuutta voidaan parantaa huolel-
lisella teoriaan perehtymiselld ja ldhteiden merkitsemiselld. (Saldana 2011: 136-137.)
Téssd tutkielmassa perehdyttiin huolellisesti alan teoriaan ensimmaéisessd ja toisessa
teorialuvussa, jotta tutkimukselle pystyttiin rakentamaan perusteltu ennakkoasetelma.
Lisdksi haastatteluprosessit pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman ldpindkyvisti kysy-
mysten médrittelystd ja haastateltavien valinnasta kdytettyyn analyysimetodiin. Lisdksi
analyysiprosessin lopputuloksena syntyneitd oletuksia peilattiin jélleen tutkielman

teoreettiseen viitekehykseen.

Laadullista tutkimusta arvioitaessa on hyvi kiinnittdd huomiota myds tutkimustulosten
siirrettdvyyteen ja yleistettdvyyteen. Osa alan tutkijoista on vdittdnyt, ettd teorian
muodostaminen laadullisen tutkimuksen keinoin on liian paikallista ja riippuvaista
tietystd tapauksesta, jotta tulokset olisivat yleistettdvissd ja siirrettdvissd toiseen kon-
tekstiin. Varsinaisen teorian muodostuksen sijaan laadullisessa tutkimuksessa kannat-
takin muodostaa yksi hyvin perusteltu tuloksia kuvaava avainoletus. Siirrettivyyden
kriteerin tiyttdvad alustavaa teoreettista konstruktiota voidaankin kéyttdd niin sanottu-
na ohjenuorana uusissa tutkimuksissa. (Saldana 2011: 112; Auerbach 2003: 87.) Téssd
tutkimuksessa tuloksena esitettiin oletus siitd, miten innovaatio-orientaation voidaan
katsoa vaikuttavan kuluttajien kokemiin yritysmielikuviin. Tulokset perustuivat tutki-
muksen teoreettiseen viitekehykseen ja vahvistivat osaltaan alan aiemmassa tutkimuk-

sessa esiin nousseita tuloksia.

Tulosten fotuudenmukaisuus tarkoittaa sitd, ettd tutkijan pitdd varmistaa, ettd tutki-
muksen auditointi on mahdollista. Kéytdnndsséd tdmai taataan silld, ettd tutkija sdilyttad

kaiken tutkimukseen liittyvén aineiston, jonka perusteella voidaan tarkistaa, ettd tut-
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kimusprosessi on edennyt tutkimuksessa kuvatulla tavalla. (Heaton 2004: 68.) Tdssé
tutkimuksessa haastattelut litteroitiin sanatarkasti sekd dénitettiin, minka lisaksi kaikis-
ta haastatteluista kirjoitettiin muistiinpanoja ylds jo haastattelutilanteiden aikana.
Kaikki materiaali tallennettiin tietokoneelle myohempéé tarkastelua varten. Tamén

perusteella voidaan todeta, ettd totuudenmukaisuuden vaatimus tdyttyy.

Kun tutkimuksen 16ydokset ovat linjassa datan kanssa, voidaan tulosten sanoa olevan
vahvistettavissa (Heaton 2004: 68). Liséksi vahvistettavuuden arviointikriteeriin liittyy
se olettamus, ettd muut tutkijat pystyvdt padsemdin samoihin tuloksiin saman datan
perusteella (Lincoln & Cuba 1985: 313). Tissd tutkimuksessa dataa kéytettiin perus-
teluina tuloksille, ja tdima kuvattiin auki sitaattien muodossa. Lisdksi tuloksia peilattiin
tutkielmassa esitettyihin teorioihin ja muodostettuun viitekehykseen. Tulosten voidaan
siis todeta olevan vahvistettavissa sekd tutkimusdatan ettid aiempien teorioiden perus-
teella. On kuitenkin otettava huomioon, ettd datan analysoinnissa haasteena oli tutki-
jan kokemattomuus. Témén vaikutuksia tulosten luotettavuuteen kisitellddn lyhyesti

s€uraavassa.

Laadullisen tutkimuksen aineiston kategorisoinnissa ja tulosten analysoinnissa ilmenee
usein haasteita, koska tulkinta on hyvin riippuvaista tutkijasta. Sama pitee haastatte-
luun, jossa haastattelijan asiantuntijuus on tarkedssi roolissa aineiston relevanttiuden
kannalta. Tutkijan aiempi kokemus ja teoreettinen jdsennysvélineistd vaikuttavat tut-
kimuksen kulkuun ja tuloksiin huomattavasti. Jotta tuloksista saataisiin mahdollisim-
man luotettavia, tulee tutkijan perehtyd tutkimusmuotoon ja teorian muodostamiseen
erittdin hyvin. Tulosten uskottavuuden kannalta on myds tarkedd, ettd tulokset osataan
kytked jossain mairin aiempaan tutkimukseen ja tieteelliseen keskusteluun. (Saldana
2011: 7; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Téssd tutkimuksessa suurimmaksi haasteeksi muodostuikin juuri tutkijan kokematto-
muus. Haasteen ratkaisemiseksi teoriaosuuksista pyrittiin muodostamaan mahdolli-
simman perusteltu viitekehys alan aiemman tutkimuksen perusteella. Tata viitekehysti
pystyttiin hyddyntiméén edelleen tutkimusasetelman rakentamisessa ja tulosten ana-
lysoinnissa. Liséksi tutkimuksessa perehdyttiin kattavasti laadullisen tutkimuksen kir-
jallisuuteen. Tété taustaselvitystd kdytettiin hyddyksi muun muassa teemahaastattelu-
jen rakentamisessa sekd oikeiden analyysimenetelmien 16ytdmisessd. Liséksi tutki-
muksen kulku pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman hyvin auki, jotta prosessi olisi

mahdollisimman lapindkyva ja sitd kautta luotettava.
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5. JOHTOPAATOKSET JA IMPLIKAATIOT

Téssd tutkielmassa tarkoituksena oli selvittdd, miten yritysten innovaatio-orientaation
voimakkuus ja ilmentyminen heijastuvat kuluttajien kokemiin mielikuviin. Tutkiel-
massa keskityttiin erityisesti elintarvikealan pk-yrityksiin ja mielikuvia tutkittiin kulut-
tajan nékokulmasta. Tuloksissa korostui yrityksen identiteetin keskeisyyden térkeys
kuluttajalle. Tdmd havainto linkittyi vahvasti my0s innovaatio-orientaation rooliin
mielikuvien muodostumisprosessissa. Innovaatio-orientaation ja siihen liittyvien yri-
tyksen sisdisten toimintatapojen todettiin heijastuvan vilillisesti kuluttajien muodos-
tamiin mielikuviin etenkin silloin, kun kuluttaja piti innovatiivisuuteen liittyvié aineel-
lisia tai aineettomia hyotyjd itselleen tdrkeind ja keskeisind. Tahén olettamukseen péa-

dyttiin seuraavien osatavoitteiden ratkaisemisen kautta.

Tutkielman ensimmaéisend tavoitteena oli perehtyd siihen, miten kuluttajat muodosta-
vat mielikuvia yrityksistd, ja mitd kriittisid tekijoitd mielikuvien syntyyn johtavan pro-
sessin taustalta loytyy. Téhdn tavoitteeseen vastattiin ensimmadisessd teorialuvussa.
Mielikuvien taustalla oleviksi kriittisiksi tekijoiksi erottautuivat yrityksen ydinarvot,
taustaominaisuudet sekd markkinointitoimet. Tdman lisdksi luvussa muodostettiin
ymmaérrystd siitd, miten kuluttajan samaistuminen yrityksen identiteettiin nikyy yri-
tysmielikuvissa. Samaistuneiden asiakkaiden todettiin olevan ennen kaikkea uskollisia
yritystd kohtaan. Samaistumiseen johtavien yritysmielikuvien saavuttamisen voidaan
siis sanoa olevan kannattava tavoitetila yrityksille, jonka kautta pystytddn luomaan

merkittdvad kilpailuetua.

Toisena tavoitteena oli ymmdrtdd, mitd innovaatio-orientaatio kdytdnnossd tarkoittaa,
ja mikd on sen rooli kuluttajien kokemissa yritysmielikuvissa. Vastausta tdhin tavoit-
teeseen etsittiin toisessa teorialuvussa Siguawin ym. (2006) innovaatio-orientaation
mallin avulla. Innovaatio-orientaation taustalla todettiin olevan kolme ajuria (oppimis-
filosofia, strateginen suunta ja ldpitoiminnallinen sopeutuminen) seké erilaisia organi-
satorisia patevyyksid. Lisdksi innovaatio-orientoituneen toiminnan todettiin realisoitu-
van eri innovaatiotyyppien kautta. Timén tutkimuksen kannalta tdrkeimmiksi innovaa-
tiotyypeiksi muodostuivat tuote- ja palveluinnovaatiot, prosessi-innovaatiot, positioin-
novaatiot, paradigmainnovaatiot sekd markkinointi-innovaatiot. Luvun lopuksi muo-
dostettiin viitekehys, joka veti yhteen ensimmadisen ja toisen teorialuvun tirkeimmét
havainnot innovaatio-orientaation ja yritysmielikuvien vélisestd suhteesta, ja jota kdy-

tettiin my0s empirialuvussa lapikdydyn tutkimuksen perustana.
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Tutkielman viimeinen tavoite oli selvittid heijastuuko elintarvikealan pk-yritysten
innovaatio-orientaatio kuluttajien kokemiin yritysmielikuviin, ja onko innovaatio-
orientaation voimakkuudella ja sisdlldilld merkitystd siihen, millaisia mielikuvista
muodostuu. Tahdn tavoitteeseen etsittiin vastausta empirialuvussa. Tutkielman viite-
kehystd kéytettiin luomaan esiymmaérrystd tutkimusaiheesta ja sitd kdytettiin my0s
teemahaastattelun suunnittelun pohjana. Tutkimuksessa vertailtiin kahta innovaatio-
orientaatioltaan erilaista kahvipaahtimoa: Kaffa Roasterya ja Good Life Coffeeta. Tu-
lokset osoittivat, ettd molempiin yrityksiin kohdistettiin positiivisia mielikuvia inno-
vaatio-orientaation voimakkuudesta riippumatta. Erottavaksi tekijaksi muodostui kui-
tenkin se, millaisia innovaatioita yritykset tuovat markkinoille. Kaffa Roasteryn koh-
dalla mielikuvat muodostuivat ldhinnd tuote- ja palveluinnovaatioiden seké niihin liit-
tyvien prosessi-innovaatioiden kautta, kun taas Good Life Coffeehen kohdistetut mie-
likuvat olivat vahvasti riippuvaisia yrityksen positio- ja paradigmainnovaatioista sekd

niitd tukevista markkinointi-innovaatioista.

Tutkimuksen tuloksissa korostui erityisesti haastateltavien taustojen merkitys mieliku-
vanmuodostuksessa. Lisédksi yrityksen tunnettuudella todettiin olevan merkittiva vai-
kutus sithen, kuinka laajoja ja syvillisid mielikuvia pystytddn ylipdédtdan muodosta-
maan. Kaikkien eri innovaatiotyyppien todettiin heijastuvan jossain méérin muodostu-
neisiin mielikuviin. Suurin vaikuttaja téssd oli kuitenkin se, millaisia innovaatioita
kukin haastateltava arvosti. Osa haastateltavista koki esimerkiksi elaméntyyliin liitty-
vét hyodyt itselleen tiarkeimmiksi, kun taas osa korosti tuote- ja palveluvalikoiman
laajuuden tirkeyttd. Vastauksena tutkimustarkoitukseen voidaan vetdd yhteen, ettd
innovaatio-orientaatio heijastuu viélillisesti kuluttajien kokemiin mielikuviin sen perus-

teella millaisia innovaatioita kuluttajat pitévit itselleen keskeisind ja hyddykkdimpina.

Tarkastellaan seuraavaksi vield hieman tutkielman manageriaalisia, akateemisia ja
yhteiskunnallisia implikaatioita. Liséksi tutkielman lopuksi vedetdin vield yhteen tut-

kimuksen merkittdvimpid rajoitteita sekd tehdddn jatkotutkimusehdotuksia.

5.1. Manageriaaliset implikaatiot

Tédmin tutkielman yksi pddhavainnoista oli se, ettd kuluttajien muodostamat mieliku-
vat vaihtelevat huomattavasti heiddn oman identiteettinsd perusteella. Kuluttajatutki-
mus onkin markkinoinnin alalla laajasti korostettu aihe, jonka tirkeyttd tdmén tutki-

muksen tulokset korostavat entisestdadn. Jotta innovaatio-orientoituneella toiminnalla
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voidaan parantaa yrityksen markkina-asemaa ja taloudellista tulosta, taytyy yrityksilld
olla ensin kattava ymmarrys siitd mitd heidén asiakkaansa haluavat. Markkina- ja ope-
raatiopétevyyksilld, eli toisin sanoen omaksumiskyvykkyydelld, todettiin olevan téssd
tarked rooli. (Siguaw ym. 2006; Heimonen & Kohtaméki 2014.)

Yrityksen taustaominaisuuksiin ja innovaatio-orientaatioon liittyvin teoriakatsauksen
yhteydessd todettiin, ettd yrityksen pieni koko luo otollisen pohjan innovaatio-
orientoituneen toiminnan harjoittamiselle joustavuutensa vuoksi. Suurempien yritysten
toiminnan todettiin sen sijaan olevan jdykempai, jolloin myds innovaatio-orientoitunut
toiminta on vaikeampaa. Tamén tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd suurem-
pien yritysten kannattaa ottaa mallia pk-yritysten joustavista innovaatio-
orientoituneista prosesseista etenkin silloin, kun yrityksen asiakaskunta kokee inno-
vaatioiden tarjoamat hyddyt itselleen tdrkeiksi. Etenkin prosessi-innovaatioiden suju-
vuutta tulee siis parantaa, jotta asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ja elintarvikealan

uusiin trendeihin pystytdan vastaamaan.

5.2. Akateemiset implikaatiot

Tutkielman taustaselvitystd tehtdessd huomattiin, ettd markkinoinnin alalla ei ole tut-
kittu juurikaan kuluttajien kokemien mielikuvien ja innovaatio-orientaation vélistd
yhteyttd. Kuten toisen teorialuvun alussa mainittiin, alan tutkimuksessa ollaan pereh-
dytty paljon innovaatioiden tutkimiseen, mutta innovaatio-orientaation rooli on jainyt
vihemmadlle huomiolle. Tdssd tutkielmassa muodostettiin alustava viitekehys siité,
miten yrityksen innovaatio-orientaation heijastumista kuluttajien kokemiin mielikuviin
voidaan analysoida. Viitekehystd voidaankin kéyttdd jatkossa apuna innovaatio-
orientaation ja mielikuvien suhteiden tutkimisessa. Liséksi viitekehys tarjoaa mahdol-

lisuuden mallin jatkojalostamiselle.

Téssd tutkimuksessa muodostettiin esiymmaérrystd siitd, miten innovaatio-orientaatio
heijastuu yritysmielikuviin eri innovaatiotyyppien kautta. Tutkimuksessa esitetyt olet-
tamukset toimivat alustavana mallina sille, miten innovaatio-orientaatio heijastuu aju-
reiden ja pétevyyksien kautta innovaatiotyyppeihin ja sitd kautta yritysmielikuviin.
Tatd alustavaa teoriaa voidaan testata innovaatio-orientaation ja yritysmielikuvien
suhdetta analysoivissa jatkotutkimuksissa, jolloin ymmaérrystd aiheesta saadaan laa-

jennettua tdssd tutkimuksessa tehdyn pohjatyon avulla.
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5.3. Yhteiskunnalliset implikaatiot

Talous on muuttunut koko ajan tieto- ja palveluvaltaisemmaksi ja védeston koulutusta-
so on kasvanut. Jotta teolliset ja taloudelliset rakenteet saadaan muutettua, tiytyy
suomalaisten yritysten pystyd toteuttamaan lapimurtoinnovaatioita ja tekeméén radi-
kaaleja organisaatiomuutoksia. Arvojen ja organisaatiokulttuurin kannalta tima tar-
koittaa sité, ettd yritysten tulee korostaa toiminnassaan rohkeutta ja riskinottoa seké
avoimuutta, suvaitsevuutta ja moniarvoisuutta. (Alasoini ym. 2014.) Téstd voidaan
johtaa, ettd ympdiriston turbulenssi ajaa yrityksid innovaatio-orientoituneempaan suun-
taan, ja yritysten kannattaa panostaa sithen tulevaisuudessa yhd enenevissd médrin,

jotta kilpailijoista pystytddn erottautumaan.

On tutkittu, ettd innovaatio-orientoitunut toiminta kannattaa etenkin silloin, kun yritys
toimii kasvavilla markkinoilla. Liséksi menestyksen saavuttaminen innovaatioiden
kautta vaatii syvillistd kuluttajatuntemusta. (Sundstrom, Ahmadi & Hyder 2016.)
Suomessa elintarvikeala on toimialana suhteellisen haastava, koska tiukka taloustilan-
ne on heikentdnyt kuluttajien ostovoimaa. Alan yritykset ovat kuitenkin pyrkineet ha-
kemaan kasvua kotimaisten, ldhelld tuotettujen tuotteiden kautta. Elintarvikealalta 10y-
tyy kuitenkin heikosta taloustilanteesta huolimatta runsaasti kasvuhakuisia yrityksii ja
investointien mddrd on noussut tasaisesti. Etenkin pk-yritykset ovat lanseeranneet uu-
sia tuotteita ja palveluita huomattavan paljon, mutta suurimpien ongelmien katsotaan
16ytyvin markkinoinnista ja myynnistd. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015.) Tama tut-
kielma voikin auttaa elintarvikealan yrityksid 10ytdméén toiminnastaan ne osa-alueet,

joihin innovaatiopanostuksia kannattaa kohdistaa.

Empirialuvussa esiteltiin kahvipaahtimotoimialaa yleisesti. Toimialaesittelyn yhtey-
dessd nostettiin esiin huomio, ettd digitalisaation myota kahvituotteiden ostomahdolli-
suudet ovat muuttuneet. Saman voidaan katsoa pitevdn my0s muihin toimialoihin.
Digitalisaatio luokin yrityksille tarpeen tuoda oma innovaatiotoimintansa ajan tasalle,
jotta kilpailijoista ei jaada jélkeen. Yritysten tulisikin nidhdé digitalisaatio erityisesti
positiivisena mahdollisuutena, joka kannustaa yrityksid panostamaan uusiin kuluttajil-
le tirkeisiin innovaatioihin. (Alasoini 2015.) Téssd tutkimuksessa muodostetut tulok-
set puoltavat osaltaan sitd, ettd innovatiivisuus on merkittavé kilpailutekijd, kun halu-
taan luoda positiivisia samaistumiseen johtavia yritysmielikuvia kilpailijoista erottau-

tumisen kautta.
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5.4. Tutkimuksen rajoitteet

Yksi suurimmista tutkimusta rajoittavista tekijoistd oli se, ettd vertailtavista yrityksistd
ei resurssien puutteen vuoksi saatu kerdttyé tarpeeksi tausta-aineistoa. Yritysten valin-
nan perusteluksi olisi tarvittu esimerkiksi yritysten edustajien haastattelut, jotta toi-
minnan strateginen luonne ja muun muassa ldpitoiminnallisen sopeutumisen toteutu-
minen olisi ymmarretty syvéllisemmin. Nyt yritysten innovaatio-orientaation voimak-
kuutta ja sisdltdja pyrittiin selvittimédn deduktiivisen pédttelyn avulla. Tdma l&hesty-
mistapa jittdd mahdollisuuden virhearvioinneille, koska aiheeseen liittyvid teorioita
saattaa puuttua viitekehyksestd, jolloin my0s yritysten innovaatio-orientaatioon liitty-

vit olettamukset ovat puutteellisia.

Toinen tutkimuksen tulosten yleistettdvyyttd rajoittava tekijé oli haastateltavien rajal-
linen médrd. Resurssien puutteen takia potentiaalisia haastateltavia oli suhteellisen
vaikeaa 10ytdd. Jonkinasteinen saturaatio kuitenkin saavutettiin, joten haastattelujen
médrdn voidaan sanoa olleen jokseenkin riittdvd. Aineistonkeruuvaiheeseen liittyi
myo0s se haaste, ettd kvalitatiivinen tutkimus ei vélttdmaittd ole paras vaihtoehto kulut-
tajatutkimukseen. Kvantitatiivisella tutkimuksella oltaisiin voitu saavuttaa suurempi
otanta, mutta tima olisi kuitenkin vaatinut sellaisia resursseja, joita tissd tutkimukses-

sa ei ollut mahdollista kayttda.

Kolmanneksi tutkimuksen merkittdvimmaksi rajaukseksi muodostui tutkijan kokemat-
tomuus. Tatd késiteltiin tarkemmin empirialuvun lopussa tutkimuksen tulosten luotet-
tavuutta arvioitaessa. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkijan kokemattomuus toimi
rajoitteena tutkimuksen toteuttamiselle etenkin haastattelutilanteissa seki tulosten ana-
lysointivaiheessa, joissa aiempi kokemus on huomattava etu. Tulosten luotettavuuden
arvioinnin yhteydessi kuitenkin todettiin, ettd kokemattomuutta voidaan kompensoida
tarkkaan hiotulla teoreettisella jasennysvilineistolld. Tdssd tutkielmassa teoriaan pe-
rehdyttiinkin ennen tutkimuksen aloittamista huolella, jolloin kokemattomuuden uh-
kaa saatiin minimoitua. Liséksi tutkimuksen teossa kéytettiin apuna kattavasti laadulli-
sen tutkimuksen kirjallisuutta sekd syvennettiin osaamista tdmén tutkimuksen kanssa

samankaltaisiin tutkimuksiin perehtymaélla.
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5.5. Jatkotutkimusehdotukset

Tassé tutkielmassa muodostettua alustavaa teoriaa voidaan hyddyntii ja testata inno-
vaatio-orientaation ja yritysmielikuvien suhdetta analysoivissa jatkotutkimuksissa.
Koska tutkielmassa esitetyt arviot innovaatio-orientaation ja yritysmielikuvien vilisis-
td suhteista ovat vain alustavia oletuksia aiheesta, on tutkimuksen lopputuloksena
muodostetun mallin toimivuutta syyté testata, ennen kuin aiheesta voidaan muodostaa
tarkempaa teoriaa. Liséksi innovaatio-orientaation ja kuluttajien kokemien mielikuvi-
en vilisid syy-seuraussuhteita tulisi tutkia jatkossa tarkemmin. Seuraavassa on esitetty
muutamia ehdotuksia siitd, miten tutkielman tuloksena syntyneitd olettamuksia voi-

daan testata ja tutkimuskenttéa laajentaa.

Jatkossa tutkimusta olisi hyvi laajentaa useamman innovaatio-orientaatioltaan erilai-
sen yrityksen vertailuun. Yritysten innovaatio-orientaation tasojen analysointia varten
on tirkedd kerdtd kattavammin aineistoa eri yrityksistd esimerkiksi haastattelujen avul-
la. Kun tutkittavien yritysten innovaatio-orientaatiot saadaan selville, kuluttajamieli-
kuvia olisi hyvi tutkia kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin. Kvantitatiivisella tutki-
muksella otanta saadaan maksimoitua ja tuloksia pystyttiisiin analysoimaan mahdolli-

sesti tarkemmin.

Kvantitatiivisessa yritysmielikuvien tutkimuksessa tulisi kuitenkin kiinnittdd erityis-
huomiota kéytettyyn mittaristoon ja kysymyslomakkeen laatimiseen. Yksi jatkotutki-
musehdotus onkin kehittdd sellainen mittaristo, joka mittaisi nimenomaan innovaatio-
orientaation ja kuluttajien kokemien yritysmielikuvien syy-seuraussuhteita. Tadmén
tutkimuksen perusteella muodostettiin alustava malli siitd, miten innovaatio-
orientaatio heijastuu yritysmielikuviin, ja tutkimuksessa esiintyneitd olettamuksia voi-

sikin kayttdé lahtokohtana tarkemman tutkimusasteikon kehittimiselle.

Téssd tutkielmassa tarkasteltiin innovaatio-orientaatioltaan eroavien elintarvikealan
pk-yritysten yritysmielikuvia, mutta jatkossa samaa tutkimusaihetta voidaan soveltaa
muihinkin toimialoihin. Erityisen kiinnostava tutkimuskohde ovat muun muassa tek-
nologiayritykset, joilla innovatiivisuus ndyttelee huomattavan suurta roolia menesty-
misessd. Toinen mielenkiintoinen ja ajankohtainen tutkimusehdotus on se, miten digi-
talisoitumisen paine nékyy yritysten innovaatiotoiminnassa, ja miten sitd toteuttamalla

saavutetaan menestystd ja positiivisia yritysmielikuvia.
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Tulevaisuudessa innovaatio-orientaation vaikutuksia yritysmielikuviin kannattaa tutkia
myo0s suuryritysten ndkokulmasta. Tdssd tutkielmassa otettiin esiin huomio, ettd suur-
yritykset pyrkivit usein ottamaan mallia innovaatiotoimintaansa pk-yrityksiltid. Inno-
vaatio-orientaation voimakkuuden ja sisdltojen liséksi tarkasteluun olisi hyvé ottaa
vield enemmén mukaan myo0s yrityksen koon ja muiden taustaominaisuuksien suhde
mielikuvanmuodostusprosessiin. Talldin voidaan tutkia esimerkiksi sitd, onko pienten
ja suurempien yritysten yritysmielikuvissa eroja samassa suhteessa innovaatio-

orientaation voimakkuusvaihteluiden kanssa.
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ABSTRACT

Innovations and the structure of innovation-orientation have been widely studied, but
the effects of innovation-orientation to the performance of a company have got less
attention. In recent years, a need to study the relationship between companies with
strong and weak innovation orientation has been recognized. The matter should be
studied especially for SMEs’, whose success relies on entrepreneurship and innova-
tiveness. This thesis aims to uncover how innovation-orientation reflects on company
images. The focus of this research is on Finnish food-sector SMEs.

The first theoretic chapter concentrates on the critical factors behind the image form-
ing process and identification theories between consumers and companies. The se-
cond theoretic chapter analyses the concept of innovation orientation through a com-
pany’s knowledge structure, organizational competencies and performance. At the end
of the theoretical part a framework of the relationships between images and innova-
tion-orientation is formed.

The method used in the empirical part is a qualitative themed interview. Two Finnish
coffee roasters with different innovation-orientations are compared: Kaffa Roastery
and Good Life Coffee. The framework of this thesis is the base for the choice of stud-
ied companies, the structuring of the interviews and the analysing of the data. The
findings show that consumers’ experience of company images is based mainly on how
strongly they identify with the companies values, actions and benefits. The thesis con-
cludes that innovation-orientation reflects indirectly on company images through in-
novation types that are the end result of innovation-orientation.
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