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TIVISTELMA:

Vastuullisuus on jo pitkdan ollut kantavana teemana yritysten ja brandien toiminnassa. Nykyaan
vastuullisuuden rinnalle on noussut myoés uusi termi kuvaamaan brandien valveilla oloa yhteis-
kunnallisista aiheista ja halua olla mukana muutoksen aikaansaamisessa. Tata termia kutsutaan
brandiaktivismiksi. Brandiaktivismi koostuu brandin pyrkimyksista ohjata, estda tai tukea yhteis-
kunnallisia, ymparistoon liittyvia, ekonomisia tai poliittisia uudistuksia. Kuluttajat, erityisesti
nuoret ovat kasvavissa maarin tietoisia yhteiskunnallisista ongelmista ja vaativat brandeilta toi-
mia ndiden ongelmien ratkomiseksi. Tassa tutkimuksessa keskitytaan Z-sukupolven kokemuksiin
brandiaktivismista. Z-sukupolvea pidetaan monesti yhteiskunnan sukupolvena, koska he ajavat
yhteiskunnan ongelmia eteenpain ja pyrkivat saamaan tekoja seka ratkaisuja aikaiseksi aktiivi-
semmin kuin mikddan muu sukupolvi aiemmin. Tdman tutkimuksen tarkoituksena on syventda
ymmarrysta siitd, miten Z-sukupolvea edustavat kuluttajat kokevat brandiaktivismin ja brandiak-
tivismin autenttisuuden seka selvittda kokemuksien muodostumisen maarittavia tekijoita.

Tama tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimuksen teoreettisena tavoitteena
on muodostaa teoreettinen viitekehys, joka kuvaa brandiaktivismikokemusten muodostumista
Z-sukupolvea edustavien kuluttajien keskuudessa. Tata tavoitetta ldhestytdan tutustumalla
aiempaan kirjallisuuteen brandiaktivismista, sen autenttisuudesta sekd Z-sukupolvesta kulutta-
jaryhmana. Tutkimuksen empiirisena tavoitteena on selvittda, miten Z-sukupolvi kokee bran-
diaktivismin. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana hyodynnetdan kolmea ryhmakeskuste-
lua, joihin osallistui yhteensa yhdeksan Z-sukupolven edustajaa. Ryhmakeskusteluissa kaytettiin
virikemateriaalina kolmea videomainosta ja aineisto analysoitiin sisdllénanalyysin keinoin.

Ensimmaisen tavoitteen kohdalla ilmeni, etta brandiaktivismin autenttisuutta voidaan |ahestya
kuuden eri dimension kautta. Nama dimensiot ovat kdytannon toimet, osallistaminen, yhteen-
sopivuus, motivaatio, itsendisyys yhteiskuntakontekstista sekd uhraukset. Samalla huomattiin,
etta brandituntemuksella ja -luottamuksella voi olla vaikutusta kuluttajien kokemuksiin bran-
diaktivismista. Toisen tutkimustavoitteen kohdalla huomattiin, ettd Z-sukupolvea edustavat ku-
luttajat arvostivat brandiaktivismin autenttisuutta ja autenttisuuden dimensioista erityisen tar-
keina koettiin osallistaminen, yhteensopivuus ja kdytdannon toimet. Lisaksi haastateltavien kes-
kuudessa oli selkedsti havaittavissa skeptisyyttd brandien kannanottoja kohtaan ja kannanotot
saatettiin mieltaa erilaisina markkinointijuonina. Esille nousi myds brandiaktivismin haastavuus,
silld kuluttajat huomasivat ristiriitaa omien arvojen ja toiminnan valilla ja onnistuminen bran-
diaktivismissa koettiin hyvin haastavana. Pddosin brandiaktivismiin suhtauduttiin kuitenkin po-
sitiivisesti, silla brandien aseman koettiin olevan varsin suuri nykyisessa yhteiskunnassamme.
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1 Johdanto

Vastuullisuus on jo pitkaan ollut kantavana teemana yritysten ja brandien toiminnassa.
Nykyaan vastuullisuuden rinnalle on noussut myds uusi termi kuvaamaan brandien val-
veilla oloa yhteiskunnallisista aiheista ja halua olla mukana muutoksen aikaansaami-
sessa. Tata termid kutsutaan brandiaktivismiksi. Brandeja, jotka harjoittavat brandiakti-
vismia voidaan kuvailla ”valveilla oleviksi” (woke) eli brandit ovat tietoisia kriittisista so-
siaalisista ongelmista, syrjinnadsta ja epaoikeudenmukaisuudesta ja haluavat saada ai-
kaan muutoksen (Mirzaei ja muut, 2022, s. 1). Brandiaktivismi on nostanut paatdan jo
pidemman aikaa ja se alkaa vakiinnuttaa paikkaansa liike-elamdassa niin paljon, etta

brandien on vaikeaa olla huomioimatta sita.

CSR eli yrityksen yhteiskuntavastuu sekd CRM eli aatemarkkinointi ovat olleet tarkeassa
roolissa yritysmaailmassa viimeiset vuosikymmenet. Demetrioun ja muiden (2009, s.
267-268) mukaan yrityksen yhteiskuntavastuussa yritys huomioi toiminnassaan yhteis-
kunnallisia sekd ymparistoon liittyvia huolia, eli talléin yrityksen tarkoituksena on ottaa
kyseiset huolenaiheet viela paremmin huomioon kuin pelkdn lain vaatimuksien mukaan.
Aatemarkkinointi on taas yhteiskunnallisten huolenaiheiden esille nostamista markki-
noinnin keinojen avulla (Demetriou ja muut, 2009, s. 267—268). Siina missa yrityksen yh-
teiskuntavastuu nahdaan yrityslahtoisena ja aatemarkkinointi markkinointilahtoisena,
voidaan brandiaktivismi nahda arvolahtdisena. Brandiaktivismi siis keskittyy tarkemmin
vaikuttamaan suuriin yhteiskunnallisiin ongelmiin ja silla on suurempi tarkoitus ja syvyys
kuin pelkka voiton tavoitteleminen, silla toiminta on brandin arvoihin ja tarkoitukseen

linkittyvaa (Kotler & Sarkar, 2017).

Brandiaktivismi on verrattain uusi ilmidé markkinoinnin kentdssa ja viimeisten vuosien
aikana sita on tutkittu lisadntyvissa maarin. Kuluttajien suhtautumista brandiaktivismiin
on tutkittu kuitenkin verrattain vahan, Suomessa ei juuri ollenkaan. Lahivuosina on tut-
kittu erityisesti brandiaktivismin autenttisuutta. Mirzaei ja muut (2022) tutkivat bran-
diaktivismin autenttisuuden eri dimensioita, Vredenburg ja muut (2020) ovat myos tut-

kineet brandiaktivismin autenttisuutta seka sen puuttumista. Viestintayritys Edelman on



taas tutkinut kuluttajien asenteita seka odotuksia brandiaktivismia kohtaan. Edelmanin
(2022) tutkimuksissa on noussut esille erityisesti nuorten kuluttajien eli Z-sukupolven
valveutuneisuus yhteiskunnallisissa ongelmissa sekd heidan odotuksensa brandeja koh-

taan.

Kuluttajat, erityisesti nuoret ovat kasvavissa maadrin tietoisia yhteiskunnallisista ongel-
mista ja vaativat brandeiltd toimia naiden ongelmien ratkomiseksi. Esimerkiksi 48 % Z-
sukupolvesta kertoo brandivalintojensa muuttuneen viimeisten vuosien aikana riippuen
siitd, miten brandit ovat vastanneet Covid-19 pandemiaan ja nelja kymmenesta kulutta-
jasta boikotoi brandeja, jotka kdyvat kauppaa Vendjan kanssa tai Venajalla (Edelman,
2022, s. 1-8). My06s vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan jopa 81 % suomalaisista
on sitd mieltd, etta yrityksien on nostettava voiton tavoittelun rinnalle muitakin tehtavia
ja 77 % uskoo, etta ekologisten seka sosiaalisten ongelmien kasvaessa jatkuvasti, yritys-
ten tulisi olla mukana ratkomassa naita yhteiskunnallisia ongelmia (Kiiski-Kataja & Peh-

konen, 2020).

Hyvana esimerkkina brandiaktivismista voidaan kayttaa ruotsalaisen Oatly brandin Mai-
tomyytit kampanjaa. Kampanjassa otetaan kantaa erilaisiin maitoon liittyviin myyttei-
hin, joita tama kaurapohjaisia tuotteita valmistava brandi pyrkii kumoamaan. Nama
myytit liittyivat esimerkiksi maidontuotannon ilmastovaikutuksiin seka luonnollisuu-
teen, kaurajuoman ainesosiin, Suomen maatalouteen seka koulumaidon merkitykseen
lasten ravinnonsaannissa (Maitomyytit, 2022). Kampanjan myota brandin ymparille
nousi kohu ja samalla se sai lausunnon mainonnan eettiseltd neuvostolta. Kampanjan
myo6ta Oatly onnistui kuitenkin herattamaan keskustelua aiheen ymparille ja sen voi-

daan selkeasti ndhda haluavan saada aikaan muutosta maidonkulutuksen ymparilla.

Brandeilla ei siis valttamatta enda nykymaailmassa ole varaa pysya neutraaleina, vaan
niiden odotetaan ottavan kantaa yhteiskunnallisiin ongelmiin. Samalla yhteiskunnallis-
ten ongelmien portfolio kasvaa ja brandien odotetaan ottavan kantaa laajenevaan kir-

joon ongelmia. Téllaisia ongelmia ovat Edelmanin (2022, s. 4) tutkimuksen mukaan



Covid-19 pandemia, ilmastonmuutos, taloudellinen epatasa-arvo, geopolitiikka, tyonte-
kijoiden kohtelu seka rodullinen epdoikeudenmukaisuus. Osa yhteiskunnallisista ongel-
mista voi kuitenkin olla hyvin kiistanalaisia ja kannanottaminen voi tuoda huomattavan
riskin yritykselle, mutta hiljaa pysyminen voi kuitenkin olla yritykselle viela haitallisem-
paa (Cody & Goodwin, 2018, s. 4-5). Kannanottaminen on kuitenkin [dhimenneisyydessa
helpottunut, silla julkinen tuki naille toimille on aiheuttanut sen, ettei kannanottoja
nahda enaa yhta jyrkasti poliittisina kuin aiemmin ja samalla brandit ovat ymmartaneet,
ettd hiljaa pysyminen saa brandin nayttaytymaan osana ongelmaa, minka vuoksi se ei

ole enda vaihtoehto (Moorman, 2020, s. 392).

Yhteiskunnallisten kannanottojen ja brandiaktivismin lisdantyessa kiinnittavat myos ku-
luttajat kasvavissa maarin huomiota siihen, kuinka autenttisia brandien kannanotot
ovat. Brandiaktivismin autenttisuudella tarkoitetaan siis muun muassa sitd, miten ote-
taan kantaa, mikd on motiivi kannanottoon ja mihin otetaan kantaa (Mirzaei ja muut,
2022). Autenttinen brandiaktivismi onkin tarkoitus- ja arvoldhtoistd, kasittelee polarisoi-
tuja yhteiskunnallispoliittisia ongelmia ja brandin tulisi osallistua ongelman ratkaisuun
niin viestinnalla, kuin myos kaytannon toimilla (Vredenburg ja muut, 2020, s. 446—447).
Vaaranlainen tai epdonnistunut kannanotto voidaan mieltdd epdautenttisena, jolloin

myo6s seuraamukset voivat olla suuria ja pitkaaikaisia.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoitus on syventaa ymmarrysta siita, miten Z-sukupolvea edusta-
vat kuluttajat kokevat brdndiaktivismin ja brdndiaktivismin autenttisuuden sekd selvit-
tdd kokemuksien muodostumisen mddrittévid tekijoitd. Tahan aiheeseen syvennytaan
tutustumalla brandiaktivismin autenttisuuteen ja Z-sukupolven ominaispiirteisiin seka
haastattelemalla Z-sukupolven edustajia. Taman tutkimuksen tarkoitusta ldhestytdan
kahden tutkimustavoitteen avulla, joista toinen on teoreettinen ja toinen empiirinen ta-

voite. Ensimmainen tutkimustavoite on:



Muodostaa teoreettinen viitekehys, joka kuvaa brdndiaktivismikoke-

musten muodostumista Z-sukupolvea edustavien kuluttajien keskuudessa.

Tata tutkimustavoitetta lahestytdaan aiempien tutkimuksien avulla sekd tutustumalla
teoriaan brandiaktivismista, sen autenttisuudesta sekd Z-sukupolvesta kuluttajina. On
tarkeda ymmartaa brandiaktivismi perusteellisesti seka talle kuluttajaryhmalle ominai-
set piirteet, jotta voimme muodostaa kokonaiskuvan aiheesta ja ymmartaa paremmin
kuluttajien kokemuksia brandiaktivismin ilmiédn. Tutkimuksen toisena tavoitteena on

selvittaa:

Miten Z-sukupolvi kokee bréndiaktivismin ?

Tata tavoitetta |ahdetdan selvittdmaan empiriaisuudessa kolmen eri ryhméakeskustelun
avulla. Ryhmakeskusteluissa kdytetddn apuna virikemateriaaleja, jotka ovat tdssa ta-
pauksessa kolme kantaaottavaa videomainosta Veikkaukselta, Huuto.netilta seka Kale-

vala Korulta.

Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen
tutkimus valikoitui kaytettavaksi menetelmaksi, silla pyrkimyksena on lisata syvallista
ymmarrysta nuorten suomalaisten kuluttajien suhtautumisesta brandiaktivismiin. Laa-
dullisessa tutkimuksessa teoria on tarkedssa roolissa, minka takia tutkimuksen teoria-

osuuden lopussa muodostetaan teoreettinen viitekehys tutkimukselle.

Aineiston keruussa hydédynnetaan ryhmakeskusteluja. Ryhmakeskustelut soveltuvat ai-
neistonkeruumenetelmaksi erityisesti silloin, kun halutaan selvittaa kuluttajien asen-
teita, havainnointia sekd mieltymyksia (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 181). Ryhmakes-
kusteluiden analysointiin hydédynnetaan sisallonanalyysia. Sisallénanalyysia on mahdol-
lista kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa, minka takia sita kutsutaankin
perusanalyysimenetelmaksi ja sen avulla pyritdan saamaan tutkittavasta aiheesta tiivis-

tetty kuvaus (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4).
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Tutkimuksessa tarkastellaan brandiaktivismin ilmiota kuluttajien nakdkulmasta ja ai-
neisto on keratty ryhmakeskusteluista. Aiemmissa tutkimuksissa on keskitytty tutki-
maan ilmiota erityisesti liikkkeenjohdon nakdkulmasta, joten tutkimukselle on sijaa ny-
kyisen kirjallisuuden seassa. Toteuttamalla tutkimuksen kuluttajien nakdékulmasta, saa-
daan myos liikkeenjohdolle hyddyllisia tuloksia, silla brandien on tarkeaa tietda, minka-

laisia kannanottoja kuluttajat arvostavat ja miten kuluttajat reagoivat kannanottoihin.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus rakentuu viidestd paaluvusta ja niiden alaluvuista. Tutkimus alkaa joh-
dannolla, joka esittelee aiheen lukijalle. Seuraavana on teorialuku, jossa muodostetaan
teoreettinen viitekehys tutkimukselle. Kolmantena on metodologia, jossa kerrotaan, mi-
ten tutkimus on toteutettu ja tdman jalkeen neljannessa luvussa analysoidaan tuloksia,
minka jalkeen esitetdan johtopdatokset. Alla kuviossa 1 on kuvattu tutkimuksen etene-

minen.
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Tarkoitus ja tavoitteet Rakenne
Brandiaktivismi Teoreettinen viitekehys Z-sukupolvi
Tutkimusmenetelma Aineisto Aineiston analyysi Luotettavuus ja eettisyys
Autenttisuuden kaipuu Skeptisyys Brandiaktivismin haastavuus
Tarkeimmat tulokset Liikkeenjohdolliset keshitysehdotukset Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tutkimus alkaa johdannolla, jossa esitelldan aihe lukijalle. Tamén lisaksi kerrotaan tutki-
muksen paatarkoitus seka kaksi tutkimustavoitetta. Avataan kadytettava tutkimus- seka
analysointimenetelma ja kerrotaan tutkimuksen nakékulma. Viimeisena johdannossa il-

maistaan tutkimuksen rakenne.

Tutkimuksen toinen padaluku on teorialuku. Teorialuvussa perehdytaan brandin ja kulut-
tajan suhteeseen, brandiaktivismiin ilmiéna aiemman kirjallisuuden valossa, kdaydaan
lapi brandiaktivismin autenttisuuden piirteita seka Z-sukupolvelle ominaisia kayttayty-
mis- ja ajattelutapoja. Tassa luvussa vastataan ensimmaiseen tutkimustavoitteeseen ja

rakennetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kolmas luku on metodologialuku. Metodologialuvussa esitelldadan kaytetty tutkimusme-

netelma ja perehdytadan aineistonkeruumenetelmaian eli ryhmakeskusteluun.
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Metodologialuvussa esitelldadan myos kadytetty virikemateriaali ja kasitellaan itse aineis-
toa ja sen analysointimenetelmaa. Taman lisaksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta

ja eettisyytta.

Tutkimuksen neljas luku on empiirinen osuus. Tassa luvussa avataan haastattelujen si-
saltoa ja analysoidaan saatuja tuloksia ja havaintoja. Luvussa pyritddn samalla muodos-
tamaan esille tulleista teemoista kokonaisuuksia ja tehdaan paatelmia aineistoon perus-

tuen. Tulosluvun tavoitteena on vastata tutkimuksen toiseen tavoitteeseen.

Viidentena ja viimeisena lukuna on johtopaatokset, jossa esitellddn tutkimuksen tar-
keimmat tulokset ja muodostetaan niiden pohjalta yhteenveto. Luvun lopussa kerrotaan
vield tutkimuksen liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset sekd mahdolliset rajoitukset ja

jatkotutkimusehdotukset.
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2 Brandiaktivismi ja kuluttajien kokemukset

Tassa teorialuvussa kasitelladn brandin ja kuluttajan suhdetta, brandiaktivismia, sen au-
tenttisuutta seka kuluttajien kokemuksia ja reaktioita brandiaktivismiin. Brandiaktivis-
min ymmartaminen ilmiona on tarkeaa tutkimuksen analyysin kannalta ja seuraavaksi

maaritellaan keskeisia kasitteita.

Philip Kotlerin ja Christian Sarkarin (2018) mukaan bréindiaktivismi koostuu brandin pyr-
kimyksista ohjata, estda tai tukea yhteiskunnallisia, ymparistoon liittyvia, ekonomisia tai
poliittisia uudistuksia. Talléin brandin tarkoituksena on siis joko mahdollistaa tai estaa
parannuksia yhteiskunnassa. Kotler ja Sarkar jakavat brandit kahteen aktivistiryhmaan,
jotka ovat progressiiviset ja regressiiviset aktivistit. Progressiivisten aktivistien voidaan
ajatella tekevan maailmaa paremmaksi, siind missa regressiiviset aktivistit tekevat maa-
ilmaa huonommaksi. Esimerkiksi harhaanjohtaminen voidaan lukea regressiiviseksi ak-
tivismiksi, jossa asiakkaille suoranaisesti valehdellaan brdndien toimesta. Brandiakti-
vismi voidaan jakaa kuuteen eri osa-alueeseen. Nama osa-alueet ovat yhteiskunnallinen,
poliittinen, taloudellinen, yritystoiminnallinen, oikeudellinen sekd ympéristoon liittyva
aktivismi. N&ita kaikkia brandiaktivismin osa-alueita ajaa eteenpdin fundamentaalinen

huoli yhteiskunnan tarkeimmistd sekd suurimmista ongelmista.

Yhteiskunnallisen ongelman muodostuminen voidaan Horsfallin (2012, s. 3—15) mukaan
maaritelld tietyn ihmisjoukon karsimyksena, taman karsimyksen tiedostamisena seka
haluna saada aikaan muutos. Yhteiskunnallisiksi ongelmiksi voidaan maaritella myos
luonnonilmiot. Yhteiskunnallisia ongelmia muodostuu, kun jotakin ongelmaa ymparoi
yleinen valinpitamattomyys, yhteiskunta kehittyy tai ihmiset tavoittelevat omaa etuaan
muiden ihmisten kustannuksella. Yhteiskunnallisia ongelmia ovat muun muassa epa-
tasa-arvo, koyhyys, ilmastonuutos, rasismi seka muu syrjinta. Useimmiten yhteiskunnal-
liset ongelmat johtavat jonkin tasoiseen muutokseen. Muutosta kuitenkin vastustetaan
usein osan toimesta, minka takia ratkaisut eivat aina ole tervetulleita. Yhteiskunnallisia
ongelmia voi olla eri tasoisia riippuen esimerkiksi siita, kuinka laajaa ihmisryhmaa ne

koskevat.
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2.1 Brdandin ja kuluttajan valinen suhde

Brandin ja kuluttajan valinen suhde on tarkedssa roolissa myos brandiaktivismin saralla.
Voidaan ajatella, ettd erityisesti brandituntemuksella, -luottamuksella sekd -autentti-
suudella on vaikutusta siihen, kuinka kuluttajat kokevat ja arvioivat erilaiset brandit seka
naiden brandien tekemat kannanotot. Tdman takia naihin osa-alueisiin paneudutaan

seuraavaksi hieman lisaa.

2.1.1 Brandituntemus

Kellerin (2020, s. 71-73) mukaan brandituntemuksessa (brand knowledge) on kaksi
komponenttia, brénditietoisuus seka bréndi-imago. Branditietoisuudella tarkoitetaan
kuluttajan kykya muistaa seka tunnistaa tietty brandi erilaisissa olosuhteissa. Kaikki,
mika saa kuluttajan kokemaan jonkin brandin elementeistd, kuten sen logon, pakkauk-
sen, sloganin tai esimerkiksi mainonnan ndhdaan lisdavan branditietoisuutta. Myos
branditietoisuus voidaan kirjoittajan mukaan jakaa kahteen osaan, jotka ovat brandin

tunnettuus seka brandin muistaminen.

Kellerin (2020, s. 71-73) mukaan brandin tunnettuus viittaa kuluttajan kykyyn muistaa
aiempia altistumisia brandille, kun brandin nimi annetaan kuluttajalle vihjeena. Brandin
muistaminen viittaa siihen, kuinka kuluttaja palauttaa muistiin brandin saadessaan vih-
jeena tuotekategorian tai osto- tai kayttotilanteen, mutta ei itse brandin nimea. Brandin
tunnettuus on Kellerin mukaan erityisen tarkeaa, silla monet kuluttajien paatoksista teh-
daan myymalassa. Brandin muistaminen nahdaan kuitenkin myds tarkeana, silla kulut-
tajien arvio brandistda muodostuu kaikesta tiedosta, jota kuluttaja on kykeneva muista-
maan ja yhdistamaan brandiin. Tama voidaankin nahda erityisen tarkeana piirteena ku-
luttajien kokemuksia brandiaktivismin autenttisuudesta mietittdaessa. Kuluttajien aiem-
mat kokemukset brandista ja sen teoista saattavat vaikuttaa positiivisesti tai negatiivi-
sesti mielikuvaan, joka heilla on brandista ja taten vaikuttaa myds koettuun brandiakti-

vismin autenttisuuteen.
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Brandituntemuksen toinen komponentti on brandi-imago. Branditietoisuus on valtta-
mattomyys brandi-imagon luomiselle ja kun branditietoisuuden saralla on saavutettu
riittava taso, voidaan siirtya brandi-imagon luomiseen (Keller, 2020, s. 76). Vuonna 2006
tehdyssa tutkimuksessa ilmeni, etta brandituntemuksen kahdesta komponentista erityi-
sesti brandi-imago vaikuttaa voimakkaasti brandilojaaliin ostokayttdaytymiseen (Esch ja
muut, 2006 s. 103). Kellerin (2020, s. 76—77) mukaan brandi-imagoa luodaan brandias-
sosiaatioiden avulla. Brandiassosiaatiot taas voivat olla joko brandiattribuutteja tai bran-
dietuja. Brandiattribuuteilla kirjoittaja tarkoittaa kuvailevia ominaisuuksia, jotka luon-
nehtivat tuotetta tai palvelua. Brandieduilla taas viitataan henkilokohtaisiin arvoihin tai
merkityksiin, joita kuluttajat liittavat tuote- tai palveluattribuutteihin. Kuluttajat muo-
dostavat brandiassosiaatioita monilla eri tavoilla, jotka eivat valttamatta liity markki-
nointitoimenpiteisiin. Keller listaa tallaisiksi tavoiksi esimerkiksi suoran kokemuksen, so-
siaalisen median, WOM:in seka informaation puolueettomista ldhteista, kuten kuluttaja
raporteista. Vahvat, myonteiset seka uniikit brandiassosiaatiot johtavatkin kirjoittajien

mukaan vahvaan brandipadomaan.

Brandiassosiaatiot voidaan nahda tarkedna osana brandiaktivismia ja erityisesti sen me-
nestysta tai toisaalta epaonnistumista. Vredenburg ja muut (2020, s. 451) kirjoittavat,
etta kun brandin koetaan kayttaytyvan eettiselld seka sen arvoihin sopivalla tavalla,
nama positiiviset assosiaatiot liittyvat kuluttajan brandituntemukseen tietysta bran-
dista. Kun taas epaautenttinen brandiaktivismi johtaa usein negatiivisiin brandiassosiaa-
tioihin ja samalla se ndahdaan myos epdeettisena. Johtajien tulisi olla tietoisia siita, min-
kalaisia assosiaatioita brandiin on liitetty, jotta sen kannanotot voitaisiin nahda autent-
tisimpina (Moorman, 2020, s. 391). Brandiaktivismi voikin johtaa siihen, etta tietyt sosi-
aaliset ongelmat, joiden parantamisen eteen brandi on tydskennellyt, assosioidaan
brandiin taman jalkeen positiivisesti (Eyada, 2020, s. 30). Eli brandit, jotka ovat jo aiem-
min harjoittaneet brandiaktivismia, ja niilla on historiaa oma-aloitteisesta aktivismista,

mielletdaan usein kuluttajien toimesta autenttisimpina, silla kuluttajat voivat assosioida
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brandiin ne ongelmat, joihin se on ottanut kantaa jo menneisyydessa (Mirzaei ja muut,

2022, s. 8).

2.1.2 Brandiluottamus

Chaudhuri & Holbrook (2001, s. 82) maarittelevat brandiluottamuksen (brand trust) ta-
vallisen kuluttajan halukkuutena luottaa brandin kykyyn toimittaa brandin ilmoitetun
toiminnan tai tarkoituksen. Samalla he toteavat, ettd luottamus vahentaa epavarmuutta
ymparistossa, jossa kuluttaja tuntee itsensa erityisen haavoittuvaksi. Eyadan (2020, s.
32) mukaan brandiluottamus on avaintekija brandilojaliteetille, silla kuluttajat ostavat
tuotteita, joihin he luottavat. Myos yhteiskuntavastuulla ja brandeilla on useita sidoksia:
luottamus seka brandin maine. Edelmanin (2019, s. 2) tuottaman tutkimuksen mukaan
67 % kuluttajista on sitd mieltd, ettd hyva maine saattaa saada kuluttajan kokeilemaan
tuotetta, mutta mikali se ei johda luottamaan yritykseen tuotteen takana, lopettaa ku-
luttaja tuotteen ostamisen. Accenturen tekemaéssa tutkimuksessa ilmeni myos, etta rik-
komus brandin ja kuluttajan valisessa luottamuksessa vaikuttaa yrityksen kilpailukykyyn

ja samalla se voi suoraan vaikuttaa tuoton menetyksiin (Barton, 2018, s. 10).

81 % kuluttajista on sitd mielta, ettd heidan tulee pystya luottamaan siihen, etta brandi
toimii oikeudenmukaisella tavalla, mutta samalla kuitenkin vain 34 % kuluttajista sanoo
luottavansa brandeihin, joita ostaa tai kayttaa (Edelman, 2019, s. 8, 10). Vredenburg ja
muut (2020, s. 449) toteavat, ettd yritykset, jotka vievat kuluttajien luottamuksen epa-
autenttisella brandiaktivismilla, vaarantavat samalla autenttisen brandiaktivismin vaiku-
tusvoiman. Mikali kuluttajat eivat luota brandiaktivismiin autenttisena tapana ajaa
eteenpadin yhteiskunnallista muutosta, tulee se todennakdisesti myds vaikuttamaan ne-
gatiivisesti yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamiseen. 56 % kuluttajista onkin sita
mieltd, ettd lilan moni brandi kayttaa yhteiskunnallisia ongelmia markkinointijuonena
myydakseen enemman tuotteitaan (Edelman, 2019, s. 14). Epdautenttinen brandiakti-

vismi voi siis johtaa negatiiviseen brandipddomaan luomalla negatiivisia
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brandiassosiaatioita ja samalla se voi johtaa kuluttajien luottamuksen menetykseen har-
haanjohtavilla sekd toteenndyttamattomilla vaitteilld (Vredenburg ja muut, 2020, s.

451).

2.1.3 Brandiautenttisuus

Brandiautenttisuus (brand authenticity) voidaan nahda nykyaan yhtena brandin tar-
keistd ominaisuuksista. Sen ndahdaan vaikuttavan positiiviesti niin brandiluottamukseen
kuin -lojaaliuuteenkin (Portal ja muut, 2019, s. 725). Brandiautenttisuuden kasitetta ym-
paroi kuitenkin nykypaivana tietynlainen epatietoisuus (Sodergren, 2020, s. 646). Mor-
hart ja muut (2015, s. 202) maarittelevat brandiautenttisuuden sina laajuutena, jolla
kuluttajat kokevat brandin olevan luotettava ja uskollinen sekd itselleen, ettd kuluttajille
ja samalla sen tulisi my6s tukea kuluttajia olemaan uskollisia itselleen. Beverlandin seka
Farrellyn (2009, s. 839—840) mukaan tarve autenttiselle kulutukselle on seurausta me-
netetyille lahteille, jotka kasvattavat merkitysta seka tietoisuutta omasta itsestaan. Kir-
joittajat korostavatkin, kuinka kuluttajat etsivat autenttisuutta brandeista tassa epaai-
tojen sekd merkityksettomien markkinatarjouksien maailmassa ja on jopa arvioitu, etta

autenttisuudesta on jossain maarin tullut tarkeampaa kuin tuotteen laadusta.

Morhart ja muut (2015, s. 201-202) esittavat kolme erilaista nakdkulmaa brandiautent-
tisuudelle, jotka ovat objektivisminen, konstruktivistinen seka eksistentialistinen nako-
kulma. Objektivismisessa nakdkulmassa autenttisuus ndhdaan synnynnaisena laatuna
objektille ja tata laatua arvioivat asiantuntijat. Tahan nakékulmaan voidaan liittaa esi-
merkiksi alkuperamerkinnat seka brandin ika. Konstruktivistinen nakékulma taas tar-
koittaa sita, etta autenttisuus rakentuu joko henkilokohtaisesti tai sosiaalisesti, jolloin
se perustuu henkilén omiin arvoihin seka odotuksiin. Kirjoittajat toteavatkin, etta taman
takia voi olla haasteellista luoda yhta johdonmukaista nakemysta autenttisuudesta, mi-
kali jokaisella on omat arvonsa seka odotuksensa, minka perusteella autenttisuus raken-
tuu. Eksistentialistinen nakemys Morhartin ja muiden mukaan ehdottaa, ettd henkilo

havaitsee autenttisuuden, mikali brandi assosioi henkilon oman identiteetin kanssa ja
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mikali brandi tarjoaa merkityksellista informaatiota. Ndiden kolmen nakemyksen poh-
jalta kirjoittajat ovat muodostaneet nelja erilaista brandiautenttisuuden dimensioita,

jotka ovat jatkuvuus, symboliikka, uskottavuus seka rehellisyys.

Morhartin ja muiden (2015, s. 202-203) mukaan jatkuvuudella viitataan siihen, kuinka
kuluttajat ajattelevat autenttisten brandien olevan jatkuvia siten, etta ne eivat muutu
radikaalisti ajan myota tai lahde mukaan erilaisiin trendeihin. Jatkuvuuden dimensio siis
kuvastaa brandin ajattomuutta, historiallisuutta seka kykya nousta trendien yldapuolelle.
Symboliikalla kirjoittajat viittaavat brandin symboliseen laatuun, jota kuluttajat voivat
kayttaa maaritellakseen keita he ovat tai eivat ole. Kuluttajien mielesta symboliikka ra-
kentaa brandiautenttisuutta, kun brandit heijastavat niille tarkeitad arvoja. Uskottavuu-
della Morhart ja muut viittaavat brandin ldpindkyvyyteen ja rehellisyyteen kuluttajia
kohtaan seka brandin haluna ja kykyna toteuttaa sen lupaukset. Rehellisyys taas kirjoit-

tajien mukaan tarkoittaa brandin moraalista puhtautta seka vastuullisuutta.

Useat eri tutkijat ovat kirjoittaneet brandiautenttisuudesta ja sen erilaisista dimensioita.
Mirzaei ja muut (2022, s. 3) kuitenkin kyseenalaistavat ndiden aiemmin luotujen dimen-
sioiden soveltuvuutta brandiaktivismiin, joka keskittyy poliittisiin, yhteiskunnallisiin seka
oikeudellisiin jannitteisiin. Erilaisuudet erityisesti rehellisyydessa tai lahjomattomuu-
dessa autenttisen brandiaktivismin kontekstissa vaativat tasmallisempia ratkaisuja ja

niita kaydaankin lapi taman tutkimuksen luvussa 2.3.

2.2 Brandiaktivismin synty

Yhteiskunnalliset ongelmat seka niiden tarkeyden nousu pinnalle on saanut aikaan
markkinointiympariston muutoksen viimeisten vuosikymmenien aikana. Macchietten ja
Royn (1994, s. 57) mukaan yhteiskunnallisiin ongelmiin keskittyminen on saanut alkunsa
yhteiskunnallisesta seka kulttuurisesta muutoksesta. Materialistinen mentaliteetti on

saanut vaistya ja tilalle on tullut moraalinen stabiliteetti. Kuluttajien arvomaailma on
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muuttunut “mind” suuntautumisesta “me” suuntautumiseen ja yhteiskunnallinen vas-

tuu on vakiinnuttanut rooliaan.

Brandiaktivismi voidaan nahda evoluutiona yrityksen yhteiskuntavastuulle (CSR) seka
aatemarkkinoinnille (CRM). Perehtymatta aiheeseen syvemmin, voi olla haastavaa huo-
mata ero naiden kolmen osa-alueen valilla. Brandiaktivismin kokonaisuuden ymmarta-
misen kannalta on kuitenkin tarkeda huomata erot yrityksen yhteiskuntavastuun, aate-
markkinoinnin seka brandiaktivismin ja ndiden ilmididen osa-alueiden ominaispiirteiden

valilla. Seuraavaksi kasitelldan tiiviisti kunkin ndiden ilmididen ominaispiirteita.

2.2.1 Yrityksen yhteiskuntavastuu

Yrityksen yhteiskuntavastuu voidaan maaritelld yrityksen sitoutumisena parantaa yh-
teiskunnallisia, taloudellisia ja ymparistoon liittyvia praktiikoita (Baskentil ja muut, 2019,
s. 503). Kotler ja Lee (2005, s. 3—8) taas maarittelevat yrityksen yhteiskuntavastuun yri-
tyksen sitoutumisena parantaa yhdyskunnan hyvinvointia harkinnanvaraisilla liiketoi-
mintapraktiikoilla seka yhtidresurssien avustuksilla. Kyse ei ole siis laillisista velvoitteista,
vaan vapaaehtoisesta sitoutumisesta, jonka yritys paattaa tehda toimiakseen yhteiskun-
nallisesti vastuullisesti. Traditionaalisesti ennen 1990-lukua yhteiskuntavastuu on nahty

7 n

"velvollisuuden tdyttamisena”, "tehddaan hyvaa nayttadkseen hyvaltd”, hyvin lyhyiden
aikavalien sitoutumisena ja valttamalla ongelmia, jotka liittyvat omaan liiketoimintaan.
Taman vaiheen jalkeen on kuitenkin nahty siirtyminen velvollisuudesta strategiaan, yri-
tykset tekevat pidemman aikavalin sitoutumisia erilaisiin ongelmiin seka aloitteisiin ja

valitsevat ongelmia, jotka liittyvat omaan ydinliiketoimintaan.

Monet pitavat nykyadan yrityksen yhteiskuntavastuuta valttamattomyytena organisaati-
oille, jotta ne voivat maaritella roolinsa yhteiskunnassa seka soveltaa yhteiskunnallisia
ja eettisid standardeja liiketoimintaansa. Yhteiskuntavastuussa voidaan havaita kuiten-
kin joitakin haasteita. Lindgreenin ja Swaen (2010, s. 1-2) mukaan tallaisia haasteista

ovat muun muassa yhteiskunnan eridvat odotukset yrityksien kayttaytymiselle ja
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toiminnalle seka valilla koetaan, etta yhteiskuntavastuuviestinta saattaa saada sidosryh-
missa aikaan skeptisyytta ja kyynisyytta. Tama johtuu useiden eri sidosryhmien odotuk-

sista yrityksille ja mahdollisista konflikteista ndiden sidosryhmien odotusten valilla.

Kotler ja Lee (2005, s. 22—-24) listaavat kuusi eri kategoriaa, joiden alle suurin osa yhteis-
kuntavastuun aktiviteeteista sijoittuu. Nama kuusi kategoriaa ovat aatemainonta (cause
promotion), aatemarkkinointi (cause-related marketing), yrityksen yhteiskuntamai-
nonta (corporate social marketing), yhtion filantropismi (corporate philanthropy), yh-
teiskunnallinen vapaaehtoistyd (community volunteering) seka yhteiskunnallisesti vas-
tuulliset liiketoimintapraktiikat (socially responsible business practises). Koska brandiak-
tivismi ndhddan erityisesti evoluutiona aatemarkkinoinnille, tutustutaan seuraavassa

alaluvussa siihen vielad tarkemmin.

2.2.2 Aatemarkkinointi

Aatemarkkinointi (CRM) voidaan maaritelld yrityksen sitoutumisena avustuksen tai lah-
joituksen tekemiselle tietysta voittojen prosenttimaarasta tietylle aatteelle. Yleensa aa-
temarkkinointi on kampanjaluonteista ja voimassa tietyn ajanjakson, tietylle tuotteelle
seka hyvantekevaisyysjarjestolle (Kotler & Lee, 2005, s. 23). Aatemarkkinoinnin tiede-
taan tarjoavan useita etuja sita hyodyntaville yrityksille kuten kuluttajien ostoaikomuk-
sen lisadantyminen, yrityksen maineen parantuminen seka positiivinen WOM eli “word
of mouth”. Samalla se myés muuntaa asiakkaan roolin passiivisesta aktiiviseen ja osal-
listuvaan seka nykydan osa yrityksista tarjoaa asiakkaille myds mahdollisuuden valita,

minkalaiselle aatteelle lahjoitus menee (Christofi ja muut, 2020, s. 622—-623).

Laffertyn ja Edmondsonin (2014, s. 1455-1458) mukaan aatteet voidaan jakaa neljaan
eri kategoriaan, jotka ovat sosiaalipalvelut, terveys, ilmasto seka eldimiin liittyvat aate-
tyypit. Sosiaalipalvelut pitavat sisdlladan muun muassa katastrofiavun, kodittomien aut-
tamisen seka avun rikoksien uhreille. Terveyskategoriaan kuuluu kaikki ihmisten tervey-

teen liittyva, kuten sydpatutkimus, AIDS seka diabetes. IImastokategoria pitda sisallaan
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erilaiset ilmasto-ongelmat, esimerkiksi sademetsien hakkuun ja merien suojelun. Eldin-
kategoriaan kuuluu muun muassa eldintensuojelu seka eldintenoikeudet. Useimmiten
kuluttajille on kuitenkin tarkedmpaa itse tuote kuin aate, mutta yrityksen tukema aate
saattaa kuitenkin saada kuluttajan valitsemaan brandin toisen sijasta. Tutkimuksessa
myo6s huomattiin, ettd kuluttajat tukevat mieluummin sosiaalipalveluihin ja terveyteen
liittyvia kategorioita, kuin ilmastoon ja eldimiin liittyvida. Aatemarkkinointiin liittyen on
kuitenkin tarkeda tiedostaa, etta yrityksen panokseen tehda hyvaa vaaditaan kuluttajan

ostopdatos, missa se eroaakin suuresti brandiaktivismista.

2.2.3 Brandiaktivismi

Vredenburg ja muut (2020, s. 446—-447) listaavat autenttiselle brandiaktivismille nelja

ominaispiirretta, jotka ovat:

Brandi on tarkoitus- ja arvolahtdinen
Brandi kasittelee kiistanalaisia tai polarisoituja yhteiskunnallispoliittisia ongelmia

Valittu ongelma voi olla luonteeltaan progressiivinen tai konservatiivinen

A W N

Brandi osallistuu yhteiskunnallispoliittiseen ongelmaan viestinnalla sekd kaytan-

non toimilla

Ensimmainen ndista kohdista viittaa brandin haluun saada aikaan yhteiskunnallista muu-
tosta ensisijaisen taloudellisen hyodyn ylitse. Toisella kohdalla viitataan siihen, kuinka
monet yhteiskunnalliset ongelmat voidaan nahda nykypadivana kiistanalaisina ja brandi
ei voi taata, etta kaikki kuluttajat omaavat saman arvopohjan kuin itse brandi. Kolman-
tena, brandiaktivismia voidaan luonnehtia joko progressiivisen tai konservatiivisen kan-
nan omaksumisena. Neljannelld kohdalla tarkoitetaan sita, ettd brandiaktivismi sisaltaa
seka aineellista, ettd aineetonta osallistumista. Kotlerin ja Sarkarin (2018) mukaan bran-
diaktivismia siis ajaa eteenpdin fundamentaalinen huoli yhteiskunnan suurimmista ja
tarkeimmistd ongelmista. Osa tunnetuista brandeista kuten Patagonia ja Ben & Jerry’s

voidaan nahda brandiaktivismin edellakavijéind ja samalla myds suunnanndyttdjina
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muille. Naille edelldkavijéille brandiaktivismi ei ole markkinointikampanja, vaan osa yri-
tyksen strategiaa. Alla oleva taulukko 1 kuvastaa yritysten yhteiskuntavastuun, aate-

markkinoinnin seka brandiaktivismin eroja.

CSR CRM Brindiaktivismi
Tukea aatetta, lisata
Tavoittaa vaadittu taso Vaikuttaa kuluttajien tietoisuutta, muuttaa

Tavoite yritysvastuun saralla havainnointiin ja kasityksiin kayttaytymismalleja
Aloite Yrityslahtoista Markkinointilahtdista Tarkoitus- ja arvolahtdista

Ei kiistanalaista Kiistanalaisia

hywantekevaisyytta, aatteita sosiopoliittisia ongelmia,
Kiistanalaisuuden aste Ei kiistanalaisia ongelmia sekd tapahtumia aatteita seka tapahtumia

Progressiivinen tai
Ongelman luonne Frogressiivinen Progressiivinen konservatiivinen
Yhteiskunnallisia,
poliittisia, ymparistéllisia,
Yhteiskunnallisia ja Yhteiskunnallisia ja laillisia, kaupallisia,
Kisitellyt ongelmat  ymparistollisia ymparistollisia taloudellisia

Taulukko 1. CSR, CRM ja brandiaktivismi (Mukaillen Vredenburg ja muut, 2020, s. 446).

Brandiaktivismi eroaa yrityksen yhteiskuntavastuusta kahdella merkittavalla tavalla. En-
sinakin, yhteiskuntavastuu painottaa enemman tekoja ja ndiden tekojen seurauksia,
siind missa brandiaktivismi painottaa enemman brandin arvoja (Wettstein & Baur, 2016,
s. 206). Toiseksi, yhteiskuntavastuun aktiviteetit nahdaan yleensa yhteiskunnan suurim-
man osan puolesta hyddyllising, kun taas brandiaktivismista voi puuttua tallainen yhteis-
ymmarrys. Tama johtuu siita, ettd brandiaktivismin kannanotot liittyvat sellaisiin yhteis-
kunnallispoliittisiin aiheisiin, joihin ei valttamatta ole niin sanottua oikeaa tai vaaraa vas-

tausta ja sen takia ne saattavatkin jakaa mielipiteitd (Korschun ja muut, 2019, s. 32).

Vredenburgin ja muiden (2020, s. 446) mukaan brandiaktivismi eroaa aatemarkkinoin-
nista myos muutamalla huomattavalla tavalla. Aatemarkkinoinnin tavoitteena on vai-

kuttaa kuluttajien kasityksiin brandiassosiaatioiden valitykselld. Brandiaktivismin
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tavoitteena taas on tukea aatetta, kasvattaa tietoisuutta, muuttaa kayttaytymismalleja
seka kannustaa yhteiskunnallispoliittiseen muutokseen. Samalla brandiaktivismissa voi-
daan kuitenkin huomata sen tavoittelevan maineellista seka taloudellista hyotya kulut-
tajien arvostuksella brandin valitsemaa aatetta kohtaan. Aatemarkkinointi on markki-
nointilahtoistd, kun taas brandiaktivismi voidaan nahda tarkoitus- ja arvolahtdisena. Aa-
temarkkinoinnissa ei mydskaan oteta kantaa kiistanalaisiin ongelmiin, siind missa bran-
diaktivismi ottaa kantaa nimenomaisesti kiistanalaisiin yhteiskunnallispoliittisiin ongel-
miin. Aatemarkkinoinnin aihepiirit myos liikkuvat yleensa yhteiskunnallisissa sekd ympa-
ristoon liittyvissa aiheissa, kun taas brandiaktivismi ottaa kantaa laajempaan kirjoon on-
gelmia: yhteiskunnallisiin, poliittisiin, oikeudellisiin, taloudellisiin, kaupallisiin seka ym-

paristoon liittyviin ongelmiin.

2.3 Brandiaktivismin autenttisuus

Mikali brandilld on olemassa selkeasti linjattu poliittinen missio, tulee se suurella toden-
nakoisyydelld ohjaamaan brandin aktiviteetteja seka paatoksia. Yleisesti hyvaksytty ajat-
telutapa markkinoinnin kentassa on, ettei yritysten tulisi tehda kannanottoja, ellei niitad
voida tehda brandijohdonmukaisella tavalla, mikd samalla yhdistyy kohderyhmaan au-
tenttisesti (Moorman, 2020, s. 389-391). Kotler ja Sarkar (2018) kirjoittavat siita, kuinka
brandit liitetadn usein yhteen ongelmien kanssa, joiden hyvaksi se tekee toita ja brandin
maine ohjaa savya, jolla brandista puhutaan. Hyvdamaineiset brandit usein kannattavat
aatteita, jotka ovat tarkeitda monille ihmisille ympari maailman. Brandin maine taas vai-
kuttaa brandin houkuttelevuuteen, minka takia korostuu tarkeys valita oikeat yhteiskun-
nalliset ongelmat, joihin ottaa kantaa brandin arvoihin sopivalla tavalla (Kotler & Sarkar,
2018). Yhteiskunnallisten kannanottojen aikakautena onkin huomattu, etta autenttisuu-
den puutuessa kannanotosta, voivat kuluttajat reagoida hyvinkin vahvasti ja negatiivi-

sesti niin kannanottoon, kuin itse brandiinkin.

Nykyaan viherpesun (green washing) rinnalle on noussut uusi termi yhteiskunnallisten

kannanottojen lisddntyessa. Tata termia kutsutaan “"woke-washingiksi”. Viherpesulla
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tarkoitetaan sitd, kuinka yritykset kayttavat markkinointiviestintda ja mainontaa vait-
tadkseen tuotteitaan ja palvelujaan ymparistoystavallisemmiksi kuin ne oikeasti ovat.
Liioitellut vaitteet ymparistoystavallisyydesta eivat vakuuta kuluttajia ja saavatkin usein
kuluttajat miettimaan, onko tallaisia vaitteita tekevilla yrityksilla enemmankin salatta-
vaa (Kotler ja muut, 2016, s. 422). Vredenburgin ja muiden (2020, s. 455) mukaan woke-
washingilla viitataan epdautenttiseen brandiaktivismiviestintdan, jolla ei ole minkaan-
laista prososiaalista tarkoitusta, arvoja tai kdytannon toimia. Se samalla riskeeraa huo-
mion seka tulot autenttiselta brandiaktivismilta, jolla pyritddn saamaan muutosta ai-
kaan, silla kuluttajat menettavat luottamuksensa ja skeptisyys lisdantyy. Luottamus voi-
daankin ndhda fundamentaalisena brandiaktivismille. Woke-washing siis lisda kulutta-
jien skeptisyytta brandien yhteiskunnallisiin kannanottoihin ja vuonna 2019 tehdyssa
tutkimuksessa paljastui, ettad jopa puolet pitdvat kannanottoja markkinointijuonena vil-

pittdman auttamisenhalun sijasta (WARC, 2019).

Erityisesti Vredenburg ja muut (2020) seka Mirzaei ja muut (2022) ovat kasitelleet bran-
diaktivismin autenttisuutta monipuolisesti. Seuraavissa alaluvuissa 2.3.1-2.3.6 kasitel-
laan brandiaktivismin autenttisuuden teoriaa pohjana Mirzaein ja muiden vuonna 2022
tekemd tutkimus. Mirzaein ja muiden (2022) tutkimus brandiaktivismin autenttisuu-
desta on laajin autenttisuutta koskeva toteutettu tutkimus, minka takia sita kaytetaan
pohjana tdssa teoriaosuudessa. Tutkimuksessa tuli esille kuusi erilaista teemaa, joista
jokainen edustaa yhta autenttisen brandiaktivismin dimensiota. Naita dimensioita kasi-
telladn muun brandiaktivismikirjallisuuden avulla. Alla olevasta kuviosta 2 |6ytyy bran-
diaktivismin autenttisuuden viitekehys Mirzaein ja muiden (2022) mukaan. Erityisen tar-
keina dimensioina voidaan nahda itsendisyys yhteiskuntakontekstista seka brandin te-

kemat uhraukset yhteiskunnallisen ongelman puolesta.
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Kuvio 2. Brandiaktivismin autenttisuus (Mirzaei ja muut, 2022).

2.3.1 Itsendisyys yhteiskuntakontekstista

Itsenadisyydelld yhteiskuntakontekstista viitataan siihen, kuinka itsendinen kannanotto
on ajankohtaisista seka trendikkaista yhteiskunnallisista ongelmista. Ajankohtaiset yh-
teiskunnalliset ongelmat voivat luoda yhteiskuntaan kasaantuvaa jannitetta, minka takia
tallaisiin aiheisiin tehdyt kannanotot voidaan nahda opportunistisina sekd epdautentti-
sina (Mirzaei ja muut, 2022, s. 5). Korschunin ja muiden (2020, s. 381) mukaan nykydan
teknologia ja eritysiesti sosiaalinen media mahdollistavat globaalin kanssakdaymisen eri
sidosryhmien kanssa ja erilaiset tapahtumat saattavat nousta hetkessa viraaleiksi ongel-
miksi. Kuluttajat pystyvadt jakamaan mielipiteitd, hakemaan informaatiota, mutta sa-
malla painostamaan brandeja ja poliittisia paattdjia saamaan aikaan muutosta. Tama

taas saattaa luoda brandeille lisapainetta tehda kannanottoja muun massan mukana.
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Esimerkiksi Black Lives Matter eli BLM-liike tuli suurimmalle osalle tutuksi vuonna 2020,
seuraten George Floydin kuolemaa. Kuitenkin hashtag #blacklivermatter on luotu jo
vuonna 2013. Liikkeen pinnalle nousun seurauksena monet brandit ottivat kantaa aihee-
seen vuonna 2020, mutta vain kourallinen brandeista oli tarpeeksi rohkeita ottaakseen
kantaa aiheeseen ennen sen julkisuuteen nousua (Wright ja muut, 2020, s. 2-9). Yksi
rohkeista brandeistd oli Ben & Jerry’s, joka on ensimmaisen kerran julkaissut aiheesta
artkkelin ”Why Black lives matter” sivuillaan jo vuonna 2016 (Ben & Jerry’s, 2016). Mo-
nille brandeille on helppoa osoittaa tukensa jollekin aatteelle massan mukana, mutta
autenttisimpina brandiaktivisteina ndhddan ne, jotka uskaltavat ilman suurta muiden
tukea ja painetta osoittaa seka kantansa, etta tukensa. Osaa BLM-liikkeeseen kantaa ot-
taneista brandeistd on syytetty tekopyhyydestd ja naiden brdandien ndhdain antavan
pelkkd minimipanostus aatteelle, esimerkiksi sosiaalisenmedian paivityksen julkaisu

(Duarte, 2020).

2.3.2 Osallistaminen

Osallistamisella viitataan siihen, milla tasolla kohdeyleiso pitda aktivismiviestia neutraa-
lina, eli onko viesti rodullisesti, sukupuolisesti, idllisesti seka poliittisesti neutraali (Mir-
zaei ja muut, 2022, s. 5). Neutraalisuudella ei siis tarkoiteta sita, etteikd brandin pitaisi
ottaa kantaa kiistanalaisiin aiheisiin ja pysya neutraalina, vaan sita etta, brandi ottaa
kampanjassaan huomioon kortin molemmat puolet. Osallistaminen on yhdessa moni-
muotoisuuden kanssa yksi brandivahvuuden tarkeimmista ajureista ja kasvavissa maarin

tarkea piirre myos sidosryhmille (Salinas, 2020, s. 1-3).

Osallistavassa markkinoinnissa on paljon hyvaa, mutta samalla siind voidaan kuitenkin
havaita monia haasteita. Vaikka brandit pyrkivat hyvaan osallistamalla mahdollisimman
monia ihmisryhmia, kokevat kuluttajat kuitenkin usein jonkin tarkean ihmisryhman jaa-
van ulkopuolelle, mika saattaa johtaa vaarinymmarryksiin, stereotypioihin seka kulutta-
jien ennakkoluuloisuuteen (Licsandru & Cui, 2018, s. 330). Mirzaein ja muiden (2022, s.

5-6) mukaan kuluttajat ovat ilmaisseet mielipiteensa erityisesti siita, ettei brandien tulisi



27

rajata ongelmia esimerkiksi koskemaan vain yhta aluetta tai maata ja samalla brandien
tulisi ottaa kantaa monenlaisiin eri ongelmiin. Heidan tuottamassaan tutkimuksessa il-
meni, ettd osalle kuluttajista ei riita se, etta brandi taistelee esimerkiksi ihmisoikeuksien
puolesta, vaan sen tulisi samalla ottaa osaa my0s eldinoikeuksien parantamiseen. Tama
voidaan kokea ristiriitaisena ndkemyksenad, silla samalla brandeiltd kuitenkin odotetaan
yhteensopivuutta sen kannanottojen kohteiden kanssa, eika taten olisi mahdollista tai

kannattavaakaan ottaa autenttisella tavalla kantaa monipuolisesti erilaisiin ongelmiin.

2.3.3 Uhraukset

Uhrauksilla tarkoitetaan brandiaktivismin autenttisuudesta puhuttaessa sita laajuutta,
milla brandi on valmis luopumaan voitoista tukeakseen yhteiskuntaa yleisesti ja erityi-
sesti sen kohdeyleisda. Uhraukset sisaltavat enemman kallista kuin hyveellista viestintaa
(Mirzaei ja muut, 2022, s. 6). Jossain kohtaa brandille tai joillekin bréandeille voi aina olla
tarkedmpaa tukea yhteiskunnallispoliittista muutosta silldkin uhalla, etta se syo brandin
lilkevaihtoa. Useimmiten brandi saa kuitenkin vaihdossa sitoutuneemman seka lojaalim-
man markkinasegmentin, joka voi puolestaan edistda yhteiskunnallista muutosta (Vre-
denburg ja muut, 2020, s. 450-456). Keyn ja muiden (2021, s. 2) mukaan brandien voi-
daan siis nahda uhraavan markkinapaikastaan sen osan, joka ei ole samaa mielta kan-
nanoton kanssa. Talloin brandilla nahdaan kuitenkin olevan suurempi mahdollisuus

saada aikaan muutosta vahvistamalla sitoutunutta asiakaskuntaansa.

Vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan 47 % markkinointijohtajista olisi valmis teke-
maan muutoksia tuotteisiin ja palveluihin vastatoimena poliittisille ongelmille (Moor-
man, 2020, s. 388). Myos useiden brandien on nahty ilmoittavan muutoksista brandin
nimeen seka logoon vastatoimena yhteiskunnallisiin ongelmiin (Whiteside, 2020). Gas-
parro ja Maloney (2020) kirjoittavat siitd, kuinka Uncle Ben’s paatti muuttaa logoaan
vuonna 2020 sen saatua palautetta kuluttajilta, jotka mielsivat "Uncle” -termin halvek-
suvana ja logon kuva muistutti kuluttajia orjuudesta. Brandi on alun perin saanut ni-

mensa tummaihoiselta maanviljelijalta, joka oli tunnettu riisinsa laadukkuudesta, mutta
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brandin nimi kuitenkin vaihdettiin uuteen: Ben’s Original ja pakkauksesta poistettiin ra-
sistinen kuva vastatoimena kuluttajien mielipiteille. Vuonna 2020 tehdyn kyselyn mu-
kaan kuluttajista noin yksi kolmasosa pitda brandeihin tai logoihin tehtyja muutoksia

vastatoimena yhteiskunnallisille ongelmille positiivisena asiana (Whiteside, 2020).

2.3.4 Kaytannon toimet

Kaytannon toimilla viitataan siihen, milla laajuudella brandit toimivat ja kdyttaytyvat
viestintdansa perustuen, eli pitavatko brandit lupauksensa, joita kannanotoissa tehdaan
(Mirzaei ja muut, 2022, s. 6). Viestinnan tulisi olla linjassa yrityksen kaytantojen kanssa,
jotka yllapitavat brandin tarkoitusta seka arvoja. Talloin viestintda on tukemassa aineel-

hin sidosryhmiin (Vredenburg ja muut, 2020, s. 448).

Epdonnistuminen lupauksien toimittamisessa tai viestinndn epajohdonmukaisuus voi
johtaa "woke-washing” mielikuvan syntymiseen, silld kuluttajat kokevat tulleensa huija-
tuiksi (Vredenburg ja muut, 2020, s. 451). Kuluttajat uskovavat, etta teot kannanottojen
takana voivat aidosti saada aikaan muutoksen yhteiskunnassa, minka takia kuluttajat
haluavat tukea brandeja, jotka harrastavat tekoja sanojensa ohella (Berestova ja muut,
2022, s. 1). Vredenburgin ja muiden (2020, s. 448) mukaan myos tekojen laajuudella
voidaan nahda olevan selkea vaikutus autenttisuuden tuntuun. Esimerkiksi yhdella lah-
joituksella LGBTQIA+ yhteisolle on todenndkdisesti pienempi vaikutus yhteiskunnalli-
seen muutokseen, kuin muutoksella organisatorisiin toimintatapoihin, kuten sallimalla
vanhempainvapaan samaa sukupuolta oleville pariskunnille. Pidempiaikaisilla seka sisai-
sillda muutoksilla voidaan saada aikaan suurempi muutos. Edelmanin (2022) tuottaman
tutkimuksen mukaan 63 % kuluttajista on sita mielta, etta se, mita brandi kannattaa tu-

lisi ndkya myos sen toiminnassa (s. 26).
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2.3.5 Yhteensopivuus

Brandin ja sen kannanoton yhteensopivuus on ollut autenttisuuden saralla kantava
voima monissa eri tutkimuksissa. Vredenburg ja muut (2020) ovat kirjoittaneet erityi-
sesti brandin arvojen, tarkoituksen ja kdytannon merkityksesta kannanottoja tehtdessa.
Mirzaei ja muut (2022) taas maarittelevat yhteensopivuuden sina laajuutena, milla kan-
nanoton aihe on linjassa brandin ydinliiketoiminnan, tarkoituksen, asemoinnin ja kult-
tuurin kanssa (s. 7). Brandin tehdessa kannanottoja yli oman liiketoiminta-alueen, tar-
koituksen tai arvojen, voivat kuluttajat ndhda kannanotot epdautenttisina ja kyseen-
alaistaa brandin motiiveja kannanotolle. Moormanin (2020, s. 389) mukaan jopa 68 %
prosenttia markkinointijohtajista vastasi, etteivat he halua ottaa kantaa poliittiseen ak-
tivismiin, koska silld saattaa olla negatiivinen vaikutus yrityksen houkuttelevuuteen. Eli
sen sijaan, ettd markkinointijohtajat miettisivat, kuinka brandi voisi kehittya osallistu-
malla poliittiseen aktivismiin, keskittyvat he kuitenkin siihen, mita prosessissa saatetaan

havita.

Kuluttajille on my0s tutkitusti tarkeda, ettd brandin kanta on helposti ndkyvissa ja 57 %
on sitd mieltd, ettd brandien tulisi erityisesti ostotilanteessa nayttaa selkedmmin sen ar-
vot sekd kannat tarkeisiin ongelmiin (Edelman, 2022, s. 23). Jopa kaksi kolmasosaa ku-
luttajista pitaa brandeja, jotka aktiivisesti viestivat tarkoitustaan houkuttelevampina ja
62 % kuluttajista haluaa yritysten ottavan kantaa ongelmiin, joita kohtaan se on intohi-
moinen (Barton ja muut, 2018, s. 13). Samalla voidaan kuitenkin nahda ristiriitoja bran-
din ja kannanoton yhteensopivuudessa, silla Edelmanin (2019) teettdamassa tutkimuk-
sessa paljastui, ettd 53 % kuluttajista on sitd mieltd, etta jokaisen brandin tulisi ottaa
kantaa vahintdaan yhteen yhteiskunnalliseen ongelmaan, joka ei suoranaisesti vaikuta
sen liiketoimintaan (s. 13). Brandien tulisi kuitenkin muistaa, etta aktivismia ei aja eteen-
pain asiakkaiden arvot tai ongelmat, joista asiakkaat valittavat. Vaan brandiaktivismia
tulisi ajaa eteenpdin brandin arvot ja asiat, joista brandi valittaa. Brandien tulisikin kan-
taa ottaessaan kysyd, miksi brandi on olemassa ja mitka ovat sen ydinarvot (Kotler &

Sarkar, 2020, s. 156).
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2.3.6 Motivaatio

Motivaatiolla tarkoitetaan autenttisuuden saralla sitd, mita yleis6 kokee brandiaktivis-
min tarkoitusperadn olevan. Ovatko tarkoitusperat voittoa hakevat, itsekeskeiset vai mui-
hin keskittyvat, korruptoituneet, aidot vai riistavat (Mirzaei ja muut, 2022, s. 7). Kulut-
tajat ovat alkaneet kiinnittda erityistd huomiota kannanottojen motiiveihin viimeisten
vuosien aikana. Kannanottojen motiivit voidaan karkeasti jakaa kahteen: sisdiset seka

ulkoiset motiivit.

Ulkoisina motiiveina voidaan ndhda muun muassa sidosryhmilta seka yhteiskunnallisista
liilkkeistda kumpuava paine brandeja kohtaan. Kuluttajat ovat kenties tarkein painetta
luova sidosryhma brandeille. Jopa 63 % Z-sukupolven edustajista ostaa tai kannattaa
brandeja omien arvojensa tai uskomuksiensa perusteella (Edelman, 2022, s. 20). Tyon-
tekijat ovat osa yrityksen sidosryhmaa ja he voivat etsia tarkoitusta tyostaan, minka ta-
kia tyontekijat haluavat yrityksen saavan aikaan positiivisia ulkoisvaikutuksia (Korschun
ja muut, 2020, s. 380-381). Brandin olisikin tiarkeda ottaa tyontekijoiden mielipiteet
huomioon kuluttajien mielipiteiden ohella, silla tyontekijat tuovat brandin eloon. Voi-
daan nahda tarkedna, ettd brandi yhdessa tyontekijoiden kanssa tunnistaisi yhteiset ar-
vot sekd alueet, joissa se haluaa ja voi saada muutoksen aikaan (Barton ja muut, 2018,

s. 4-11).

Pacheco ja Dean (2015, s. 1093—1101) kirjoittavat yhteiskunnallisten liikkeiden vaikutuk-
sista brandien toimintaan. Yhteiskunnalliset liikkeet saavat brandit reagoimaan eri ta-
voin ja reagointi riippuu usein brandin kilpailijoiden reaktiosta. Yhteiskunnallisten liik-
keiden voidaan nahda toimivan suhteellisen samalla tavalla kuin kilpailuvoimien, silla
molemmat toimivat ulkopuolisena arsykkeend, joka saattaa vaikuttaa brandin kayttay-
tymiseen. Vuonna 2015 toteutetussa tutkimuksessa ilmeni, etta strategiset tekijat, esi-
merkiksi kilpailijoiden toimet, voivat motivoida huomattavasti brandin toimintaa, vaikka
suurta yhteiskunnallista painetta ei olisikaan (Pacheco & Dean, 2015, s. 1093—-1101). Si-
sdisind motivaationldhteina taas voidaan kokea erityisesti edeltavassa alaluvussa kasi-

tellyt brandin arvot seka tarkoitus.
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2.4 Kuluttajaryhman ominaispiirteet

Brandin ja kuluttajan suhteen, brandiaktivismin sekd brandiaktivismin autenttisuuden
kasittelyn jalkeen siirrytadn kasittelemaan tarkemmin kuluttajia seka kuluttajien erilaisia
kokemuksia brandiaktivismista. Tahan tutkimukseen valikoitui tarkasteltavaksi kulutta-
jaryhmaksi Z-sukupolvi, kyseisen ryhman yhteiskunnallisen valveutuneisuuden takia. En-
simmaiseksi tarkastellaan Z-sukupolvea ryhmana, minka jalkeen kasitellaan kuluttajien

kokemuksia seka reaktioita brandiaktivismiin.

2.4.1 Z-sukupolvi

Z-sukupolvi voidaan karkeasti maaritelld vuonna 1996—-2007 syntyneiksi. Eri julkaisuissa
Z-sukupolvi on maaritelty hieman eri tavoin, tdssa tutkimuksessa kaytetaan kuitenkin
Edelmanin (2022) maéritelmia Z-sukupolvelle. Edelmanin (2022, s. 2) mukaan nuoriksi
Z-sukupolven edustajiksi lasketaan vuosina 2004—2007 syntyneet ja aikuisia Z-sukupol-
ven edustajia taas ovat vuosina 1996—2003 syntyneet. Milleniaaleja ovat puolestaan
vuosien 1980-1995 aikana syntyneet ikdpolvet. Z-sukupolvea on monissa julkaisuissa pi-
detty “viimeisen mahdollisuuden sukupolvena” sekd ”“yhteiskunnan sukupolvena”, silla
he ajavat yhteiskunnan ongelmia eteenpain ja pyrkivat saamaan tekoja seka ratkaisuja
aikaiseksi aktiivisemmin kuin mikdaan muu sukupolvi aiemmin. 18-26-vuotiaat olivat
Edelmanin (2022) kyselytutkimuksen mukaan eniten huolissaan kaikista kyselyssa ol-
leista ongelmista, joihin liittyivat muun muassa terveys, turvallisuus seka sosiaaliset yh-
teydet. 18-26 vuotiaista 58 % oli huolissaan, 27—-41 vuotiaista 54 % ja 42-55 vuotiaista

vain 44 %.

WARC:in (2022) tutkimuksen mukaan Z-sukupolvi on digitaalisin ryhma median kadytos-
sdan ja jopa 68 % media-ajasta vietetdadn verkossa. Z-sukupolvi hankkii tietoaan erityi-
sesti verkosta ja sama tutkimus ennustaakin sosiaalisen median kdayton nousevaan jopa
177 minuuttiin vuorokaudessa, siind missa se vuonna 2013 samalla ikaryhmalla oli 125

minuuttia vuorokaudessa. Z-sukupolvi onkin ensimmainen sukupolvi, joka ei tunne
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maailmaa ennen dlypuhelimia ja nettid, vaan he ovat kasvaneet tekniikan ymparéimana

(A-lehdet, 2020).

Hessin (2022, s. 1-2) mukaan viime vuosina on saatu numeerisia esimerkkeja siita,
kuinka Z-sukupolvi kdyttaa digitaalisia seka poliittisia taitojaan muutoksen aikaan saa-
miseksi. Samalla han toteaa, ettd monet sukupolven edustajat yksinkertaisesti reagoivat
siihen todellisuuteen, johon he ovat syntyneet. Monet erilaiset tapahtumat kuten jatku-
vasti paheneva ilmastokriisi, jatkuva rodullinen epaoikeudenmukaisuus seka laajentuva
epatasa-arvo yhdessa lisddntyneend paasyna informaatioon internetin avulla, on pakot-
tanut monet toimimaan seka rakentamaan kollektiivista valtaa. A-lehden (2020) mukaan
diversiteetin voidaankin ndhdéa olevan kantava arvo Z-sukupolvelle, he eivat halua tulla
laitetuksi tietynlaiseen perinteiseen muottiin ja itsensa toteuttaminen on sukupolvelle
aarimaisen tarkeda. Samalla voidaan huomata taman sukupolven luottavan enemman
vertaisiinsa kuin markkinoijaan, esimerkiksi 92 % suosii brandeja, joita ystavat kayttavat.
Edelmanin (2022) tutkimuksen mukaan 68 % Z-sukupolvesta oli huolissaan maansa tu-
levaisuudesta ja 63 % oli huolissaan omasta tulevaisuudestaan, eli huoli yhteiskunnan

tulevaisuudesta on suurempi kuin huoli omasta tulevaisuudesta.

Samalla sukupolvi-Z vaikuttaa my&s muihin sukupolviin ja siihen, kuinka he toimivat.
Edelmanin (2022, s. 15) mukaan 58 % kertoo, etta teinit seka korkeakouluikaiset vaikut-
tavat siihen, mita he ostavat, esimerkiksi kuinka vihreita tai monimuotoisia brandien tu-
lee olla tai mita tuotteita heidan tulisi kdyttaa. 63 % on myos sitd mieltd, etta teinit seka
korkeakouluikadiset vaikuttavat tyokulttuuriin. Erityisesti siihen, mita itse odottaa tyopai-
kaltaan, miten itse tyoskentelee seka haluun painostaa tyonantajaa muutokseen. Voi-
daan siis todeta, etta Z-sukupolvella on suuri vaikutus muihin kuluttajiin, minka kautta

vaikutus brandeihin ja niiden toimintaan kasvaa viela entisestaan.

Ika on kuitenkin vain yksi tekijoistd, jotka vaikuttavat kuluttajien asenteisiin seka koke-
muksiin. Rahman (2013) kirjoittaa siitd, kuinka myds tuote seka brandiemootiot voivat

herattda kuluttajissa erilaisia tunteita, jotka voivat taas johtaa erilaiseen
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kayttaytymiseen. Nykyaan kuluttajat kuluttavat merkityksia tuotteiden rinnalla ja tuot-
teita seka brandeja kaytetdan itsensa identifioimiseen. Kirjoittaja jatkaa, etta erilaiset
ihmiset eri pdin maailmaa ja eri kulttuureista ostavat samalta brandilta, koska he koke-
vat saman merkityksen brandilld. Kuluttajien emootioilla on voimakas merkitys bran-
disuhteisiin seka kuluttajakayttaytymiseen. Rahmanin mukaan myds kuluttajien aiem-
milla positiivisilla tai negatiivisilla emootioilla brandia kohtaan voi olla vaikutusta myos
tuleviin vuorovaikutuksiin brandin kanssa. Voidaankin todeta, ettd myos brandiaktivis-

min kontekstissa kuluttajien emootioilla voi olla vaikutusta brandiaktivismikokemuksiin.

2.4.2 Kokemukset

Kuluttajat voivat kokea ja reagoida hyvin eri lailla erilaisiin kannanottoihin. Brandin te-
kema kannanotto tarjoaakin uniikin mahdollisuuden kuluttajalle arvioida, onko brandin
moraalinen perusta linjassa kuluttajan oman moraalisen perustan kanssa (Mukherjee &
Althuizen, 2020, s. 783). Mukherjee ja Althuizen (2020, s. 784—785) kirjoittavat artikke-
lissaan, ettd brandiaktivismin vaikutus kuluttajien asenteisiin, aikomuksiin seka kaytok-
seen on hyvin epdsuhtaista. Kirjoittajat toteavat kuitenkin, ettd yleisesti voidaan nahda,
ettd mikali brandin kannanoton aihe ei ole linjassa kuluttajan omien uskomuksien

kanssa, saattaa se usein johtaa laskuun brandiasenteessa.

Bangerin (2022) Suomessa tehdyssa tutkimuksessa ilmeni, etta yksi tarkeimmista asi-
oista, mika tekee Z-sukupolvelle brandista kiinnostavan, on se, etta brandi on vastuulli-
nen, rehellinen seka kotimainen ja kuluttajan seka brandin arvomaailmat ovat saman-
kaltaiset. Samassa julkaisussa ilmeni, ettd nuoret arvostavat enemman samaistuttavaa
seka autenttista kuvastoa some-estetiikan sijasta. Voidaan todeta, etta kuluttajien ko-
kemuksiin brandiaktivismista vaikuttaa brandiaktivismin autenttisuus, jota kasiteltiin lu-
vussa 2.3. Kuluttajien kokemukset brandiaktivismista taas johtavat useimmiten jonkin-
laiseen reaktioon. Kuluttajien reaktiot voidaan karkeasti jakaa kahteen: kuluttaja paat-

tda joko tukea brandia esimerkiksi ostopadatoksella tai olla kayttamatta brandia ja
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boikotoida sita. Tulee toisaalta huomioida, ettd aina brandiaktivismi ei herata minkaan-

laista reaktiosta kuluttajassa.

Shettyn ja muiden (2019, s. 164) mukaan valilla brandiaktivismi ja sen kampanjat saat-
tavat johtaa vastaiskuun sekd boikotointiin kuluttajien suunnalta. Tama saattaa usein
johtua siita, etta kuluttajilla on erilaiset yhteiskunnalliset, kulttuuriset, poliittiset tai ym-
paristoon liittyvat uskomukset. Kirjoittajat toteavatkin, ettd brandiaktivismin voidaan
todeta olevan puoliksi tiedettd ja puoliksi taidetta. Tutkimuksien mukaan kuluttajat,
joilla on vahva tunneside tuotteeseen ovat vahemman todennakoisa boikotoimaan tai
osallistumaan negatiivisiin aktiviteetteihin brandia kohtaan (Saldanha ja muut, 2022, s.
10). Samalla painottuu myos brandiaktivismin autenttisuus, silla brandit eivat voi ldhtea
mukaan aktivistirooliin pelkadn julkisuuden seka kiistanalaisuuden takia, silla se tulee to-

dennakoisesti johtamaan boikotointiin (Shetty ja muut, 2019, s. 172).

Nykyaan boikotoimisen rinnalle on noussut myds uusi termi: cancel-kulttuuri. Suomeksi

III

”cancel” tarkoittaa boikotoida ongelmalliseksi koettuja henkil6itd, tuotteita tai organi-
saatioita (MOT Sanakirjat). Saldanha ja muut (2022, 1-3) maarittelevat cancel-kulttuurin
kuluttajien yhteisena haluna, sosiaalisen median kautta, vetaa pois tuen sellaisilta hen-
kiloilta seka brandeilta, joiden koetaan olevan mukana paheksuttavassa kaytoksessa tai
toiminnassa. Kirjoittajien mukaan syyt tallaiselle toiminnalle vaihtelevat, useimmiten ne
liittyvat kuitenkin henkilon tai organisaation mukana oloon jossakin kiistanalaisessa on-
gelmassa. Heidan mukaansa ”“cancelointi” voidaan nahda viela radikaalimpana toimen-
piteena kuin boikotointi. Siind missa boikotoinnissa kuluttajat pidattaytyvat ostamasta
yrityksilta, jotka toimivat yhteiskunnallisesti vastuuttomalla tavalla, “cancellauksessa”
kuluttajat julkisesti hapaisevat toisen osapuolen ja samalla vetavat kaiken tuen seka lo-

jaaliuuden pois. Tama saattaakin johtaa paljon pysyvampiin vaurioihin, kuten voittojen

menetyksen, peruutettuihin yhteistydsopimuksiin seka pysyviin mainehaittoihin.

Mirzaein ja muiden (2022, s. 8-10) mukaan brandiaktivismi voidaan nahda myos bran-

dien mahdollisuutena yhdistya kohderyhmansa kanssa ja olla merkityksellisia heille.
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Heiddan mukaansa autenttinen brandiaktivismi useimmiten johtaa kuluttajien tukeen
seka ostopdatokseen. Monissa brandiaktivismia kasittelevissa julkaisuissa onnistunut
brandiaktivismi mielletaankin juuri autenttiseksi brandiaktivismiksi, joka saa kuluttajien
tuen taakseen. Kuluttajien tuki voi varsinkin nykyaan nayttdaytya myds muina muotoina
kuin pelkdssa ostopdatoksessa. Esimerkiksi sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajille
helpon tuen antamisen brandille ja sen tekemalle kannanotolle. MyOs Berestovan ja
muiden (2022) tekeman tutkimuksen mukaan kantaaottavat sosiaalisen median julkai-
sut brandeiltd saavat kuluttajilta enemman aktiivisia reaktioita kuin tavalliset julkaisut

(s. 10).

2.5 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa tutkimukselle luodaan teoreettinen viitekehys, joka kokoaa yhteen tutki-
muksen kannalta tarkeat ja oleelliset kasitteet seka niiden viliset suhteet. Alla olevassa

kuviossa 3 on esitetty tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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Brandiautenttisuus

Bréandiaktivismin
autenttisuus

Itsendisyys s
. Kaytanndn . o
yhteiskunta- ) Yhteensopivuus Motivaatio
i toimet
kontekstista

Brandiluottamus

Brandituntemus

-/,/ ~—

Positiivinen Negatiivinen

Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Tassa teoreettisessa viitekehyksessa voidaan nahda brandiautenttisuus erdanlaisena
suuntaa antavana teoriana brandiaktivismin autenttisuudelle. Koska brandiaktivismin
autenttisuus voidaan kuitenkin nahda poikkeavan brandiautenttisuudesta sen kiistan-
alaisten seka polarisoitujen kannanotonaiheiden takia, on tutkimuksessa kaytetty omaa
brandiaktivismin autenttisuudelle muodostettua teoriaa. Tassa tutkimuksessa brandiak-
tivismin autenttisuuden teorian pohjana toimii Mirzaein ja muiden (2022) tutkimuksen
pohjalta muodostettu autenttisuuden teoria, jota on kuitenkin kasitelty muiden tutki-

muksien avulla.

Tama brandiaktivismin autenttisuudenteoria sisaltda kuusi eri dimensiota: itsendisyys

yhteiskuntakontekstista, osallistaminen, uhraukset, kdaytannon toimet, yhteensopivuus
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sekd motivaatio. Tassa tutkimuksessa brandiaktivismin autenttisuuden kuusi dimensiota
ovat kaikki yhta tarkeita, silla aiemmassa kirjallisuudessa dimensioiden valiset erot eivat
ole olleet huomattavan suuria. Ndiden kuuden dimension avulla pyritddan ymmartamaan
paremmin brandiaktivismin autenttisuuden heijastusta kuluttajien kokemuksiin ja pyri-
taan selvittdamaan, nousevatko joku tai jotkut dimensioista erityisen tarkeiksi kuluttajien
kokemuksien kannalta empiirisessa osiossa. Parhaimmillaan oikein toteutettu brandiak-
tivismi voi johtaa kuluttajien tukeen, suosioon sekd brandin menestykseen, mutta pa-
himmillaan autenttisuuden puute voi johtaa esimerkiksi kuluttajien ja muiden sidosryh-

mien tuen sekd luottamuksen menetykseen.

Kuluttajien kokemuksien rakentuminen voidaan ndhdad kompleksisena sekd osaltaan
vuorovaikutteisena prosessina. Kuluttajien kokemuksia ei voida kuitenkaan ajatella kaik-
kien yhteisina kokemuksina, silla muun muassa kuluttajien henkilokohtaisilla arvoilla ja
mielipiteilld voi olla vahvakin heijastus yksilon kokemuksiin brandiaktivismista. Taman
takia tutkimuksessa pyritdankin ymmartamaan myos eroja eri kuluttajien havainnoin-
nissa. Kuluttajien kokemuksien taustalla voidaan ndhda vaikuttavan erityisesti brandi-
tuntemus seka -luottamus. Kaksisuuntaisilla nuolilla pyritddan korostamaan sita, etta
brandituntemus seka -luottamus voivat heijastua kuluttajien kokemuksiin brandiaktivis-
mista ja sen autenttisuudesta, mutta samalla kuluttajien kokemukset brandiaktivismista

voivat heijastua brandituntemukseen ja -luottamukseen.

Kuluttajien kokemukset voivat johtaa myos erilaisiin reaktioihin, jotka voidaan musta-
valkoisesti jakaa positiivisiin seka negatiivisiin reaktioihin. Kuten luvussa 2.4. todettiin,
positiiviset reaktiot voivat pitaa sisdllaan muun muassa tuen annon brandille sosiaalisen
median kautta tai ostopaatdksen. Negatiiviset reaktiot taas voivat sisaltaa esimerkiksi

boikotointia tai negatiivissavytteista keskustelua eri sosiaalisen median alustoilla.
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3 Metodologia

Tassa luvussa perehdytaan tarkemmin tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Ensim-
maisessa alaluvussa kuvaillaan tutkimusmenetelmaa. Toisessa alaluvussa perehdytdan
aineistonkeruumenetelmaan, joka on tassa tutkimuksessa ryhmakeskustelu. Kolman-
nessa alaluvussa tutustutaan tutkimusaineistoon seka ryhmakeskusteluissa kaytettyihin
materiaaleihin, jotka ovat tassa tutkimuksessa videomainoksia. Neljas alaluku kasittelee
aineiston analysointimenetelmaa ja viidennessa alaluvussa pohditaan tutkimuksen luo-

tettavuutta seka eettisyytta.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Puusan ja Juutin
(2020, s. 9) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritddan perinteisesti ymmartamaan
tutkimuksen tarkastelussa olevaa ilmiéta sen kohteena olevien henkildiden perspektii-
vista. Eli erityisen kiinnostuneita ollaan naiden henkildiden ajatuksista, kokemuksista,
tunteista sekd merkityksista, joita he muodostavat. Laadullinen tutkimus sopii hyvin ta-
han tutkimukseen, silla tavoitteena on kasvattaa syvallistda ymmarrysta kuluttajien koke-

muksista brandiaktivismista seka sen autenttisuudesta.

Tutkimuksessa kaytetaan fenomenologishermeneuttista |ldhestymistapaa. Fenomenolo-
gisessa tutkimuksessa tavoitteena on paasta tutkimuksessa mukana olevien henkiléiden
omaan maailmaan ja valittua ilmi6ta analysoidaan tutkimukseen valikoitujen henkil6i-
den kokemistodellisuuden kautta (Puusa ja Juuti, 2020, luku 19). Eli ilmi6ta pyritaan tut-
kimaan muiden ihmisten kokemusten avulla. Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 1.3.3)
mukaan fenomenologiassa korostuvat myos merkitykset, joiden avulla ymmarretaan to-
dellisuutta. Nama merkitykset ovat lahtdisin yhteisOsta, jossa henkil6 kasvaa, eivatka ne
ole synnynndisesti meissa. Hermeneutiikalla taas viitataan tulkinnan ja ymmartamisen
teoriaan seka ilmididen merkityksen syvalliseen ymmartamiseen. Ymmartaminen ei ala

nollasta, vaan pohjalla on niin sanottu esiymmarrys. Esiymmarrys viittaa siihen, miten
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jokin kohde ymmarretdan ennestaan. Ymmarryksen karttumista kuvaa hermeneuttinen
keha. Tassa tutkimuksessa pyritdan siis ymmartdmaan ja analysoimaan haastateltavien

kokemuksia, joista muodostetaan erilaisia merkityskokonaisuuksia.

3.2 Aineistonkeruumenetelma

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana hyodynnetdan puolistrukturoituja
ryhmakeskusteluita. Ryhmakeskustelussa joukko vapaaehtoisia henkildita on kutsuttu
keskustelemaan suhteellisen vapaasti mutta samalla fokusoidusti jostakin tietysta ai-
heesta (Puusa ja Juuti, 2020, luku 7). Ryhmakeskustelua ei tule kuitenkaan sekoittaa ryh-
mahaastatteluun, silld niilld on joitakin suuria eroavaisuuksia. Puusan ja Juutin (2020, s.
luku 7) mukaan ryhmahaastattelussa ryhman vetdjalla eli haastattelijalla on suurempi
rooli ja kysymykset kysytdan yksitellen osallistujilta. Ryhmakeskusteluissa taas painottuu
enemman osallistujien keskindinen kommunikointi ja keskustelu valitusta aiheesta. Kir-
joittajien mukaan haastattelijan rooli on enemminkin saada osallistujat keskustelemaan
keskenaan erilaisia vuorovaikutuksen hallintatekniikoita hyddyntden, joista erityisesti

kielelliset kysymykset ovat tdrkedssa asemassa.

Taman tutkimuksen haastattelurunko on suurilta osin luotu tutkimuksen teoriaosuuden
pohjalta. Jokaisen kuuden autenttisuuden dimension pohjalta on luotu vahintaan yksi
kysymys haastattelurunkoon, jotta jokaisella dimensiolla on mahdollisuus herattaa kes-
kustelua kuluttajien parissa. Taman lisaksi haastattelurunkoon pyrittiin luomaan kysy-
myksia, jotka toisivat ilmi brandituntemuksen seka -luottamuksen merkitysta. Lisaksi eri-
tyisen kiinnostuneita oltiin kuluttajien emootioista, joten myo6s niihin pohjautuvia kysy-

myksia luotiin haastattelurunkoon.

Ryhmakeskustelu sopii markkinoinnin tutkimukseen hyvin, silla sen avulla on mahdol-
lista paasta kuluttajien “omaan maailmaan” (Puusa & Juuti, 2020, luku 7) ja se soveltuu
erityisen hyvin silloin, kun halutaan selvittaa kuluttajien asenteita, havainnointia seka

mieltymyksia (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 181). Ryhmakeskustelu onkin valittu tdhan
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tutkimukseen aineistonkeruumenetelmaksi sen luovan potentiaalin takia. Parhaimmil-
laan voidaan nahda, ettad ryhmakeskustelu ruokkii ja haastaa osallistujien mielipiteita,
nakokulmia seka ideoita, samalla synnyttden uusia (Puusa ja Juuti, 2020, luku 7). Sen
tavoitteena on antaa mukana oleville henkil6ille mahdollisuus ilmaista omia mielipiteita
ja nakemyksia mahdollisimman vapaasti (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s. 183). Koska
tutkimuksen aihe on verrattain uusi markkinoinnin kentdssa ja todenndkdisesti taten
myo0s kuluttajille, voidaan uskoa, ettd ryhmakeskustelun avulla voidaan saada paremmin
esiin piilevia asenteita, mielipiteitd seka kokemuksia brandiaktivismista ja sen autentti-

suudesta.

Ryhmékeskustelun etuna on myos se, ettd se mahdollistaa erilaisten materiaalien kay-
ton keskustelutilanteessa (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 189). Tata tutkimusta varten
toteutetuissa ryhmakeskusteluissa on hyddynnetty taustamateriaalina kolmea erilaista
videomainosta, joissa on havaittavissa brandiaktivismin piirteitd. Mainokset esitelldan

paremmin seuraavassa luvussa 3.3.

3.3 Aineiston hankinta ja kuvaus

Tutkimukseen valikoitujen henkilditten tuli olla suomalaisia Z-sukupolven edustajia, eli
heidan tuli olla syntynyt vuosien 1996—2007 valilla. Koska laadullisessa tutkimuksessa
tavoitteena on ymmartaa jotakin tiettya toimintaa, kuvata ilmiota tai muodostaa teo-
reettisesti looginen tulkinta ilmidlle, olisi suotavaa, etta tutkimukseen valikoituvilla hen-
kiloilla olisi kokemusta asiasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3). Taman takia tutkimuk-
seen haluttiin valita vanhempia Z-sukupolven edustajia, koska he todennakéisemmin te-
kevat omat ostoksensa ja taten voivat myods kommentoida sitd, mika kaikki vaikuttaa

heidan kulutuskayttaytymiseensa.

Tutkimukseen valittiin henkil6t lumipallo-otannan kautta. Tutkimukseen haluttiin yh-
teiskunnallisista asioista kiinnostuneita henkil6ita ja ensimmaisina valikoituvien henki-

I6iden tiedettiin olevan tallaisia. Heita taas pyydettiin kutsumaan samankaltaisia ystavia
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ja tuttuja osallistumaan. Keskusteluihin osallistuvien maara voi vaihdella kahdesta kym-
meneen osallistujasta (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 187). Tahan tutkimukseen vali-
koiduista yhdeksasta osallistujasta luotiin kolme kolmen hengen ryhmaa. Pienempi ryh-
makoko valikoitui tahan tutkimukseen, jotta jokainen yksilo saisi mahdollisimman hel-
posti tuotua omat kokemuksensa ja mielipiteensa kuuluviin. Alla olevassa taulukossa 2
on kuvailtu ryhmakeskusteluihin osallistuneita. Taulukossa on kerrottu haastateltavien

ika, sukupuoli seka tyonimike.

Keskustelu Osallistuja 1ka Sukupuoli Tyonimike
A Osallistuja 1 23 M Opiskelija
A Osallistuja 2 21 N Market research trainee
A Osallistuja 3 25 M Management consultant
B Osallistuja 4 22 N Marketing intern
B Osallistuja 5 24 N Junior marketing consultant
B Osallistuja 6 25 N Opiskelija
C Osallistuja 7 23 N Talent acquisition trainee
C Osallistuja 8 22 M Opiskelija
C Osallistuja 9 25 N Opiskelija

Taulukko 2. Haastateltavien kuvaus.

Ryhmakeskusteluissa osallistujat olisi hyva jakaa mahdollisimman homogeenisiin ryh-
miin. Tassa tutkimuksessa osallistujat jaettiin ryhmiin mielenkiinnon kohteiden seka
tyonkuvan ja opiskelutaustan perusteella. A-ryhmaan kuuluvat ovat enemman kiinnos-
tuneita taloudellisista asioista ja tyoskentelevat tai opiskelevat sen parissa. Ryhmaan B
kuuluvat tyoskentelevat tai opiskelevat markkinointiin liittyvien asioiden parissa ja ryh-
maan C kuuluvat ovat tyonsa tai opiskelujen puolesta enemman kytkoksissa teknilliseen

puoleen.

Kaikki kolme ryhmakeskustelua toteutettiin joulukuun aikana vuonna 2022. Keskustelut
tapahtuivat Helsingissa kasvotusten haastattelijan kotona. Tunnelman rentouttamiseksi
osallistujille oli tarjolla kahvia ja teeta. Puusan ja Juutin (2020, luku 7) mukaan keskuste-

luiden alkuvaihe on erityisen jannitteinen ja tata jannitysta voidaan vahentaa erilaisilla
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tarjoiluilla. Keskusteluissa naytettiin osallistujille kolme mainosta ja jokaisen mainoksen
jalkeen esitettiin siihen liittyvia kysymyksida. Mainoksista keskustelun jalkeen kysyttiin
vield yleisia kysymyksid. Alla olevassa taulukossa 3 on kuvattu ryhmakeskusteluiden

ajankohta seka kesto.

Keskustelu Ajankohta Kesto
Keskustelu A 8.12.2022 47min
Keskustelu B 12.12.2022 1h 10min
Keskustelu C 27.12.2022 55 min

Taulukko 3. Ryhmakeskusteluiden kuvaus.

Ryhmaékeskustelut kestivat 47—70 minuuttia ja kaikki keskustelut nauhoitettiin. Seuraa-
vaksi kuvaillaan lyhyesti jokaista mainosta, joita kdytettiin ryhmakeskusteluissa virike-

materiaaleina.

3.3.1 Veikkaus Oy — Nalleretki

Veikkaus Oy:n vuonna 2017 julkaistulla Nalleretki- mainoksella pyritaan lisadmaan tie-
toisuutta siitd, ettei perhevakivallan kanssa tulisi jadda yksin ja apua on tarjolla (Veik-
kaus, 2018). Veikkauksen (2017) mainoksessa kuvataan aluksi ditia ja hanen kahta las-
tansa. Aiti opettaa lapsilleen, kuinka nalleretkelle pakataan valmiiksi reput, joissa on
kaikki tarpeellinen ja ne piilotetaan sangyn alle. Seuraavaksi videossa harjoitellaan nal-
leretkelle [aht6a ja lapset kiipedvat ikkunasta ulos didin auttaessa heita. Lapset juokse-
vat piha-aidan yli ja aiti kdantyy itkien pois. Seuraavaksi videossa kuvataan lasten huo-
netta ja taustalla kuuluu vanhempien riitelyn dania. Aiti huutaa lapsilleen ”nalleretki”,
samalla lastenhuoneen ovea yritetdaan saada auki. Vanhempi poikalapsi herattaa sis-
konsa ja sanoo “shh mennaan ihan hiljaa” ja lapset ottavat reppunsa ja ldhtevat. Videon

lopussa on teksti “Kun vadkivalta on arkea, leikkikdaan ei ole leikkia”, “Mahdollisuuksia
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perhevakivallan vastaiselle jarjestotyolle”. Mainoksen lopussa on Veikkauksen logo. Alla

oleva kuva 1 on kuvakaappaus mainoksesta.

Kuva 1. Kuvakaappaus Veikkaus Oy:n mainoksesta (Veikkaus, 2018).

3.3.2 Huuto.net — Jotta maailma ei huku roskaan

Toinen mainoksista on Huuto.netin Jotta maailma ei huku roskaan- mainos. Mainok-
sesta on kirjoitettu seuraavanlaisesti “Elamme maailmassa, jossa uusia tavaroita tuote-
taan ja ostetaan enemman kuin koskaan ennen, ja ostotottumuksemme ovat pelottavaa
vauhtia imemassa elaman planeetaltamme” (Bob the Robot, 2022). Huuto.netin (2018)
mainoksessa kuvataan monia eri ihmisia, jotka tuhoavat huonekaluja erilaisin tavoin.
Huonekaluja ammutaan, heitetdan mereen, sahataan ja poltetaan. Videossa kuvataan
vuorotellen ndita tapahtumia ja aina valissa nahdaan nuoren pojan juoksevan kohti va-
jaa, jonne mies on menossa kirveen kanssa. Video loppuu siihen, kuinka poika yrittaa
ensin saada miestd pysahtymaan vetamalla tata kadesta ja lopulta poika asettuu vajassa
olevan nojatuolin eteen suojaksi ja mies tiputtaa kirveensa ja he halaavat. Videon lo-
pussa on teksti “Anna laatutavaralle uusi elama, jotta maailma ei huku roskaan” ja vii-
meisena kuvaan tulee Huuto.netin logo. Alla oleva kuva 2 on kuvakaappaus mainok-

sesta.
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Kuva 2. Kuvakaappaus Huuto.netin mainoksesta (Huuto.net, 2018).

3.3.3 Kalevala Koru — Kesyttamatonta kauneutta

Kalevala (2022) kirjoittaa Kesyttdmdtontd kauneutta- kampanjastaan seuraavanlaisesti
"Kesyttamattoman kauneuden sanomalla olemme mukana rakentamassa vahvojen ja
omaehtoisten naisten sukupolvien valista ketjua”, “Kesyttamaton kauneus kutsuu haas-
tamaan naiseuteen liittyvia stereotypioita”, “Kesyttamatonta kauneutta on yksiléiden
vadlinen tasa-arvo” ja "Kesyttamatonta kauneutta on kestava muotoilu ja puhuttelevat
tarinat”. Kalevala Korun (2017) mainoksessa kuvataan erilaisia ihmisid, eri muotoisia, eri
ikaisia, diteja, lapsia, tatuoituja, kehonrakentajia, pariskuntia ja ystavia. Video alkaa ku-
vaamalla nuorta tytt63, jolla on paassaan kruunu ja paalldaan missinauha, jossa lukee
”Miss Universum”, mainos paattyy myods saman tyton kuvaamiseen. Mainoksen lopussa
tulee Kalevala Korun logo seka teksti ”Kesyttamatonta kauneutta”. Videon taustalla soi
my0s kappale "Armi”, joka yleisesti mielletaan misseihin. Alla oleva kuva 3 on kuvakaap-

paus mainoksesta.
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Kuva 3. Kuvakaappaus Kalevala Korun mainoksesta (Kalevala Koru, 2017).

3.4 Aineiston analysointi

Taman tutkimuksen aineiston analysointiin kdytetaan sisallonanalyysia. Sisallonanalyysi
soveltuu hyvin laadullisen tutkimuksen analysointiin ja sitd usein kutsutaankin perus-
analyysimenetelmaksi (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4). Puusan ja Juutin (2020, luku 9)
mukaan sisallonanalyysi mahdollistaa aineiston monipuolisen tarkastelun ja sen toteut-
tamiseen kuuluu useita eri vaiheita, kuten analyysiyksikon valinta, aineistoon tutustumi-

nen ja sen pelkistaminen seka ainestoin kategorisointi, teemoittelu ja tulkinta.

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4) mukaan sisallénanalyysia voidaan hyodyntaa niin
haastatteluiden, puheen, artikkeleiden kuin keskusteluidenkin analysointiin. Sen avulla
on mahdollista saada tutkittavasta ilmiosta yleisessa ja tiivistetyssa muodossa oleva ku-
vaus havittamatta sen sisaltamaa informaatiota. Kirjoittajien mukaan tavoitteena on

luoda suhteellisen hajanaisesta aineistosta selkeaad, yhtenaista ja mielekasta tietoa.
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Tassa tutkimuksessa haastatteluaineisto eli haastatteluiden danitykset litteroitiin sana-
tarkasti ja perehdyttiin sisdltoon, minka jalkeen tekstista pyrittiin |6ytamaan keskeisia
asiakokonaisuuksia teemoittelun avulla. Jotkin autenttisuuden dimensioista herattivat
selkedsti enemman keskustelua kuin toiset ja samalla ne nousivat haastateltavilla tarke-
ammaksi aiheeksi. Nama keskeiset asiakokonaisuudet nostetaan esille tutkimuksen tu-

lososiossa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on yksi tarkea osa tutkimusprosessia. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida tarkastelemalla tutkimuksen kiinnitty-
vyytta, siirrettavyytta, uskottavuutta seka vahvistettavuutta (Eriksson ja Kovalainen,

2015, s. 307).

Kiinnittyvyydelld Eriksson ja Kovalainen (2015, s. 308) viittaavat siihen, ettd tutkija on
velvollinen tarjoamaan lukijalle informaatiota tutkimusprosessin loogisuudesta, jaljitet-
tavyydestd seka dokumentoinnista. Tassa tutkimuksessa ndihin osa-alueisiin on pyritty
kiinnittamaan huomiota kertomalla johdannossa tutkimuksen etenemisesta ja sen ta-
voitteista. Myos teoriaosuus on pyritty rakentamaan loogisesti etenemalla yleisem-
masta tiedosta kohti spesifimpaa tietoa ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys kuvastaa
koko teorialukua kokonaisuudessaan. Koko haastatteluprosessi on pyritty kuvaamaan
metodologiaosuudessa mahdollisimman tarkasti ja haastattelut on danitetty seka litte-
roitu sanatarkasti, milla on pyritty vahvistamaan erityisesti jaljitettavyytta seka doku-

mentointia.

Tutkimuksen siirrettévyydelld viitataan siihen, etta tutkijalla on velvollisuus osoittaa yh-
talaisyyksia oman tutkimuksensa seka aiempien tutkimusten valilla (Eriksson ja Kovalai-
nen, 2015, s. 308). Tassa tutkimuksessa haastattelurunko on rakennettu teorialuvun
pohjalta, joka taas on rakennettu perustuen muihin tutkimuksiin. Taten myos taman tut-

kimuksen tuloksissa on nahtavissa jonkin verran yhtaldisyyksia aiempiin tutkimuksiin.
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Eriksson ja Kovalainen (2015, s. 308) listaavat joitakin kysymyksid, joita olisi hyva miettia
tutkimuksen uskottavuutta pohdittaessa. Heidan mukaansa tulisi siis miettia, onko tut-
kijalla riittavasti tietoa aiheesta ja onko keratty data tarpeeksi vahvaa tukemaan tutki-
muksessa esitettyja vaitteitd. Samalla tulisi miettia sitd, voiko kuka tahansa tehda sa-
moja |6ydoksia kyseisen aineiston pohjalta. Ennen taman tutkimuksen aloittamista eri-
laisiin lahdemateriaaleihin on perehdytty huolellisesti ja samalla on mietitty, mita kaik-
kea brandiaktivismi kattaa sisallaan ja mita kaikkea siita tulisi tietaa ja kertoa tutkimuk-
sessa. Ryhmakeskusteluissa nousi esiin hyvin samoja aiheita ja mietteitd, joten voidaan

todeta, ettd saturaatiota on myos syntynyt.

Vahvistettavuudella Eriksson ja Kovalainen (2015, s. 308) viittaavat siihen, ettd I0ydodkset
ovat helposti ja ymmarrettavalla tavalla linkitettdvissa dataan. Tassa tutkimuksessa vah-
vistettavuutta on pyritty parantamaan kiinnittamalla erityistd huomiota analyysiluvun
rakentamiseen ja helppolukuisuuteen. Lukuun on myos lisatty suoria sitaatteja haasta-

teltavilta, jotta lukijan on helpompi ymmartaa, miten kyseisiin tuloksiin on paadytty.

Tutkimuksessa on hyva tarkastella myos sen eettisyyttd luotettavuuden ohella. Tassa
tutkimuksessa eettisyys pyrittiin varmistamaan noudattamalla hyvia tieteellisia kdytan-
teita. Luottamus on myds tarkedssa osassa haastatteluissa. Luottamusta pyrittiin raken-
tamaan kertomalla osallistujille etukateen esimerkiksi ryhmakeskusteluiden vapaaeh-
toisuudesta ja osallistujilta kysyttiin, saako keskustelun daanittaa. Osallistujille kerrottiin
myo0s, ettd heidan nimidan ei tule esille tyossa, mutta ika, sukupuoli seka tydonimike tai
opintotausta tulee taulukonmuodossa tutkimukseen ja myds tahan pyydettiin lupa osal-
listujilta. Tutkimuksessa tulee kiinnittaa huomiota myos lahteiden oikeiden merkitsemi-
seen, jotta lukijalle on selvaa, mista tieto on perdisin ja myos tahan on kiinnitetty eri-

tyista huomiota lapi tutkimuksen.
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4 Tulokset

Tassa luvussa paneudutaan tutkimuksen tuloksiin ja pyritdan samalla vastaamaan tutki-
muksen tarkoitukseen. Tutkimuksessa ilmeni paljon yhtaldisyyksia aiemmin toteutettui-
hin tutkimuksiin, mutta samalla esille nousi my6s uusia nakdkulmia ja ajatuksia, joita ei
aiemmissa brandiaktivismiin liittyvassa kirjallisuudessa ole kasitelty. Tama luku on jaettu
kolmeen osaan, jotka kasittelevat kuluttajien keskuudessa esille nousseita autenttisuu-
den dimensioita, skeptisyyttd brandiaktivismia kohtaan seka brandiaktivismin haasta-

vuutta.

4.1 Autenttisuuden kaipuuta

Tassa alaluvussa kasitelladn haastatteluissa esille nousseita autenttisuuden dimensioita
seka niiden puuttumista. Erityisen tarkeiksi piirteiksi haastatteluissa nousivat konkretia,
osallistaminen, yhteensopivuus seka kdytannon toimet. Teorialuvussa konkretia sisally-
tettiin kdytdnnon toimiin, mutta empiriaosuudessa se on kuitenkin paadytty nostamaan
omaksi kategoriakseen, silld se nousi esiin niin paljon jokaisessa ryhmakeskustelussa.
Nama autenttisuuden piirteet nousivat selkeasti esille teorian pohjalta luotujen haastat-
telukysymysten kautta. Alla oleva kuvio 4 kuvaa naita dimensioita, jotka nousivat eniten

keskusteluun haastateltavien kesken.

Kuvio 4. Keskusteluissa nousseet autenttisuuden dimensiot.
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Paljon puhetta, vahan tekoja. Konkretian kaipuu nousi jokaisessa ryhmakeskustelussa
esiin jossakin kohtaa ja sen merkitys oli haastateltavien mielesta varsin suuri seka paljon

keskustelua herattava.

”[...] varsinki isoilla brdndeilld on sitd valtaaki ja mahdollisuus vaikuttaa asioihin,
mut tekeeks ne oikeesti konkreettisii asioita vai onks se sit vaan pelkkdd puhetta.”
(Osallistuja 8)

”Niji sit se on semmosta, et haluis ndhdd oikeesti et ne yritykset olis silleen, et me
tehtiin tdmméset muutokset tdn takii meiddn yrityksen sisél, kun kylléhén kaikki
voi sanoo et jee ihmisoikeudet mut ei se vdlttdmdttd oo niin.” (Osallistuja 2)

Myos Berestovan ja muiden (2022, s.1) mukaan kuluttajat uskovat, ettd konkreettiset
teot kannanottojen takana voivat aidosti saada muutosta aikaan yhteiskunnassa, minka
takia kuluttajat haluavatkin tukea brandeja, jotka harrastavat myos tekoja sanojensa
ohella. Samalla keskusteluissa oli huomattavissa epdluottamusta brandeja kohtaan yh-

teiskunnallisten kannanottojen kontekstissa.

“Kylld md kaipaan niiku jotain konkreettista tekemistd sen hyvdntekevdisyyden
eteen, enkd semmosta niinku brdndin etua.” (Osallistuja 5)

Konkretian ohella myds ratkaisukeskeisyys nousi keskustelluksi teemaksi ryhmakeskus-
teluissa. Aihe nousi esille erityisesti Veikkauksen mainoksen kohdalla jokaisessa ryh-
massa. Selkeasti voidaan siis huomata, etta brandeilta halutaan myos ratkaisuja ongel-
mien ratkomiseksi, eika pelkastaan naiden ongelmien esille tuomista. Kuten myds Edel-
manin (2022, s. 2) mukaan Z-sukupolvi ajaa yhteiskunnan ongelmia eteenpain ja pyrkii
saamaan tekoja seka ratkaisuja aikaiseksi aktiivisemmin kuin mikdaan muu sukupolvi
aiemmin. Huuto.netin mainoksen kohdalla taas arvostettiin mainoksen lopussa tuomaa

ratkaisua, eli tavaroiden kierrattamista niiden pois heittamisen sijaan.

“Noi molemmat mainokset (Veikkaus ja Huuto.net) Iéhti kyllé aika negatiivisen
kautta, ei ollu hirveen ratkaisukeskeisid, kunnes tdssd (Huuto.netin mainos) nyt
tuli lopussa téd ratkaisu onneks.” (Osallistuja 6)
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Kaikkea kaikille, paitsi miehille. Keskusteluissa nousi vahvasti esille myds miesten pois
jattdminen Kalevala Korun mainoksesta, jossa oli esilla runsas diversiteetti naisten kes-
kuudessa. Eri autenttisuuden dimensioista tama siis sijoittuisi osallistamisen puuttumi-

seen, silla kuluttajat kokivat sukupuolineutraalisuuden puuttumista.

“Ehké tossa on haluttu ottaa véhén tommonen feministinen kanta, mutta miks
siind on niin laaja diversiteetti, jos siitd unohdetaan toinen sukupuoli kokonaan.”
(Osallistuja 4).

Licsandrun ja Cuin (2018, s. 330) mukaan osallistava markkinointi voidaankin kokea
usein haastavana lajina, silla vaikka brandit pyrkivat osallistamaan mahdollisimman mo-
nia ihmisryhmia, kuluttajat usein kuitenkin kokevat jonkin tarkean ihmisryhman jaavan
ulkopuolelle. Tama taas voi pahimmassa tapauksessa johtaa erilaisiin vaarinymmarryk-
siin, kuluttajien ennakkoluuloisuuteen seka stereotypioihin. Ryhmakeskustelussa A Ka-
levala Korun mainos heratti myos vaarinymmarryksia, kun keskustelussa pohdittiin, te-

keeko Kalevala Koru sittenkdan miehille lainkaan koruja.

“[...] tuli véihdn sellanen fiilis et aa eiks Kalevala tehnytkddn miehille mitddn ko-
ruja” (Osallistuja 1)

Osallistamisen dimension kannalta Veikkauksen mainoksen yleisempaa perhevakivallan
roolitusta, jossa mies oli vakivaltaisessa roolissa, taas pidettiin oikeana ratkaisuna kes-
kusteluissa. Roolitusta pohdittiin ryhmissa, mutta johtopaatoksena tultiin siihen tulok-
seen, etta roolituksen vaihtaminen toisinpain, voisi vieda huomion pois oikeasta ongel-
masta, jota mainoksessa pyrittiin tuomaan esiin eli siita, etta vakivallan uhreille on apua

saatavilla.

”[...] se ehkd veis huomion siitéd oikeesta asiasta, mitd haetaan, jos siind ois ollu
toisin pdin se asetelma, et sit me oltais alettu ihmettelee et oho olipa outoo, et
tossa oli nainen siind véikivaltaisessa roolissa, niin sit se ois voinu viedd huomion
niihin epdolennaisiin asioihin.” (Osallistuja 1)
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Keskusteluissa nousi esille myds viestin ja brandin yhteensopivuus. Tdma voidaan au-
tenttisuuden saralla yhdistdaa yhteensopivuuden dimensioon. Keskusteluissa koettiin,

etta erityisesti Veikkauksen mainoksen viestia oli vaikea yhdistaa brandiin.

“Mun mielestd toi mainoksen viesti oli kyllé aito ja pidin sitéd siind tarinassa itses-
sddn kylld aitona, mutta sitten Veikkauksen nékékulmasta en kylld pitdny sité
viestid aitona tai muutenkaan bréindille sopivana.” (Osallistuja 9)

”Toi mainos jéi kylld mieleen, mut brdndi ei niinku liittyny siihen mainokseen mi-
tenkddn.” (Osallistuja 4)

Kuten teorialuvussa todettiin Mirzaei ja muut (2022, s. 7) maarittelevat yhteensopivuu-
den sina laajuutena, jolla kannanoton aihe on linjassa brandin ydinliiketoiminnan, tar-
koituksen, asemoinnin ja kulttuurin kanssa. Samalla he toteavat, ettad brandin tehdesséa
kannanottoja yli oman liiketoiminta-alueen, tarkoituksen tai arvojen, voivat kuluttajat
nahda kannanotot epaautenttisina ja kyseenalaistaa brdandin motiiveja kannanotolle.
Myos ryhmakeskusteluissa viestin ja brandin yhteensopivuutta arvostettiin ja talla ta-

voin kannanotot sekd kannanottojen viestit koettiin aidompina

“Mun mielestdi téssd oli viestind, ettd Kalevala korut sopivat kaikille ja se sopi kylld
tdlle brandille hyvin.” (Osallistuja 8)

”Joo se toi vdhdn tollaseen perinteiseikkédédmpdcdn bréndiin semmosta tietynlaista
nykyaikaisuutta, koska aiemmin tuntu, etté Kalevala on vaan vanhoille ihmisille,
mutta nyt tuntuu, ettd se on myds nuorten koru.” (Osallistuja 7)

Keskusteluiden pohjalta voidaan siis huomata, etta onnistunut viesti voi samalla vaikut-
taa myos positiivisesti brandimielikuvaan ja tassa tapauksessa sen nahtiin myods uudis-

tavan brandia seka laajentavan asiakaskuntaa.

Kaytannon toimet koettiin myds keskusteluissa tarkedana autenttisuuden piirteena, eli
milla laajuudella brandit toimivat ja kayttaytyvat viestintadnsa perustuen. Brandeilta

kaivattiin toimia, jotka ovat yritysta lapileikkaavia, toimintaa viestien ohella seka
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brandille sopivia. Ryhmakeskusteluissa kysyttdessa siitd, minkalaisia kannanottoja bran-

dien tulisi tehda, nousi kannanottojen kokonaisuus tarkeaksi teemaksi.

”Kyl se tdytyy olla se kokonaisuus. Ois se muuten véhdn ristiriitaista, jos sielld yri-
tyksen sisdlld sitte toimitaankin ihan eri tavalla, mitd ne kannustaa muita ihmisié
toimimaan.” (Osallistuja 6)

Ryhmissa myos pohdittiin, etta mikali brandilla ei ole mahdollista toteuttaa kannanottoa
lapiluotaavasti koko yrityksen tasolla, ei kannanottoa tulisi toteuttaa laisinkaan. Mikali
kdaytdannon toimet eivat ole linjassa yrityksen viestinnan kanssa, voidaan se usein kulut-
tajien mielessa ajatella “woke-washingiksi”. Tama taas lisda skeptisyytta sekd epéaluot-

tamusta brandeja kohtaan, mita kasitellddn seuraavassa alaluvussa.

4.2 Skeptisyys

Ryhmékeskusteluissa nousi esille myos skeptisyytta niin brandeja kuin bréandien tekemia
kannanottojakin kohtaan. Brandituntemuksella sekd luottamuksella huomattiin olevan
erittdin suuri vaikutus siihen, mitad kuluttajat ajattelivat bréandien tekemistd kannan-
otoista. Samalla voitiin huomata, ettad brandeilta kaivataan erityisen paljon luottamuk-
sen rakentamista seka lapinakyvyytta. Aiemmissa tutkimuksissa oli myds huomattu ku-
luttajien suhtautuvan skeptisesti brandien kannanottoihin ja niiden ajateltiin olevan
enemman markkinointijuonia, kuin aitoa halua auttaa (WARC, 2019). Taten tuloksissa
mainostaminen kannanottojen kautta ei noussut esille yhta yllatyksena kuin imagon
kiillottaminen seka uudelleenbrandays. Aiemmin sivuttiin myés Lindgreenin ja Swaen
(2010, s. 1-2) kirjoitusta siitd, kuinka yhteiskuntavastuuviestinta saattaa herattaa skep-
tisyytta ja kyynisyytta kuluttajissa, mika johtuu useiden eri sidosryhmien eridvista odo-
tuksista yrityksille. Tassa tutkimuksessa mukana olleet kuluttajat olivat hyvin yksimieli-
sid, mutta voidaan pohtia, olisivatko erilaiset kuluttajat reagoineet eri tavalla. Alla oleva

kuvio 5 kuvaa kuluttajien mielissa skeptisyytta lisanneita aiheita.
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Imagon Uudelleenbrindsvs Mainostaminen
kiillottaminen v kannanoton kautta

Kuvio 5. Skeptisyys brandeja kohtaan.

Keskustelluiksi aiheiksi ryhméakeskusteluissa nousivat siis imagon kiillottaminen, uudel-
leenbrandays sekd mainostaminen kannanottojen kautta. Ndma aiheet nousivat esille
erityisesti silloin, kun kysyttiin brandien motiiveja mainoksille. Imagon kiillottaminen ja
mainostaminen kannanoton kautta nousivat ryhmissa keskusteluun Veikkauksen mai-
noksen kohdalla. Uudelleenbrandays nousi puhutuksi aiheeksi taas Kalevala Korun mai-

noksen kohdalla.

“Ej téissd ehkd haettu sitdkdkddn, ettd pitdis ldhted pelaamaan Veikkauksen pe-
leja, vaan kyllé mé nden tdn enemmdn sellaisena imagon kiillottamisena.” (Osal-
listuja 7)

"Kylld tédssé varmaan motivaationa on ollu enemmdn sellasen julkisen keskustelun
suunnan muuttaminen tai siihen vaikuttaminen. Kyllé ne varmaan haluu mydés he-
rattdd tietoisuutta tommosesta vékivallasta, mutta sen ois kylld voinu tehd jollain
eri tavalla.” (Osallistuja 5)

Tutkimuksessa nousi eniten skeptisyytta selkeasti Veikkauksen mainosta kohtaan. Veik-
kauksen mainos nahtiin niin imagon kiillottamisena kuin my&s vaihtoehtoisena tapana

mainostaa.

“Musta tuntuu, ettd Veikkaus vaan yrittéiéd mainostaa tétd kautta, kun eihdn ne
oikeen muuten voi mainostaa niiden toimintaa." (Osallistuja 3)
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Voimme siis ndhda taman tutkimuksen tulosten seka teoriaosuuden valilla yhtaldisyyk-
sid, silla WARC:in (2019) tutkimuksen mukaan jopa puolet kuluttajista pitavat yhteiskun-

nallisia kannanottoja markkinointijuonena vilpittdman auttamisen halun sijasta.

Tutkimuksessa oli selkedsti huomattavissa, ettd luottamuksen puute brandiin lisasi skep-
tisyyttd. Kaikkien keskusteluun osallistuneiden mielipide oli, ettd kukaan ei ainakaan
sata prosenttisesti koe luottamusta Veikkaukseen. Sama ilmi6 voitiin huomata myds
brandituntemuksen kohdalla, silla monet keskusteluun osallistuneista toivat esiin aiem-

paa tietoa, minka takia he eivat luota Veikkaukseen yrityksena.

“Vaikka tolla mainoksella oli varmasti hyvd tarkoitus, mut sit ku tietdd mitd kaik-
kee muuta sielld taustalla on, et on ollu kuitenkin juttua Veikkauksen tarkoituspe-
ristd ja et ei kaikki Veikkauksen rahat mee kuitenkaan tollaseen hyvddn, niin en
silleen kyllé voi luottaa siihen.” (Osallistuja 1)

“Md en kylld silleen luota siihen, mun mielestd siitd on ollu aika paljon kaikkia
kohuja, ettd milld tavalla ne kdyttdd rahaa ja mitd ne kriteerit on, mun mielestd
se ei vaan oo kauheen inhimillistd se niiden rahankeruu.” (Osallistuja 6)

Brandituntemuksella seka -luottamuksella voidaan siis nahda olevan merkittava rooli
siind, mita kuluttajat ajattelevat brandien yhteiskunnallisista kannanotoista. Aiempi
tieto seka luottamuksen puuttuminen voivat vaikuttaa negatiivisesti kokemukseen,
mutta toisaalta voidaan my6s huomata, etta aiemmat positiiviset mielleyhtymat bran-
diin voivat taas vaikuttaa positiivisesti kuluttajien reaktioon. Taman voitiin huomata ta-
pahtuvan Kalevala Korun mainoksen yhteydessa, jossa haastelevat kokivat mainoksen
brandin pyrkimyksena uudelleen brandata itsedaan, mutta tama nahtiin kuitenkin hyvin

positiivisena asiana.

“Kyllé tédssé varmaan pyrittiin vdhdn modernisoimaan tota bréndid ja tuomaan
sitd vdhdn enemmdn myés nuoremmille, kun aiemmin on tuntunut, ettd niitd ko-
ruja nékee vaan jossain linnanjuhlissa.” (Osallistuja 8)

Kaikissa kolmessa ryhmakeskustelussa haastateltavat pitivat Kalevala Korua luotetta-

vana brandind, ja samalla esille nousi myo6s tietynlainen ylpeys brandista ja sen
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suomalaisuudesta. Brandia pidettiin myos laadukkaana seka vastuullisena ja tdma voitiin
huomata myo6s keskusteluiden positiivisesta savystd. Aiemmat positiiviset mielleyhty-

mat voivat siis vaikuttaa positiiviesti myos kannanottojen vastaanottoon.

4.3 Brandiaktivismin haastavuus

Kuten Shetty ja muut (2019, s. 164) totesivat, voidaan brandiaktivismin nahda olevan
puoliksi tiedetta ja puoliksi taidetta. Tama on huomattu myods kuluttajien keskuudessa
ja ryhmakeskusteluissa nousivatkin esiin kannanotoissa onnistumisen haastavuus, ku-
luttajien arvomaailman seka toiminnan ristiriitaisuus, painostus toimia samalla tavalla
kuin muu massa sekad mielikuvan muuttuminen brandiaktivismin toimesta. Yllatyksena
esille nousi kuluttajien tietynlainen sympatia brandeja kohtaan, silla kannanotoissa on-
nistuminen koettiin hyvin haastavana. Haastateltavat olivat myos hyvin avoimia sisai-
sista ristiriidoistaan seka ulkopuolelta tulevasta paineesta kulutusvalintoihin liittyen.
Naita aiheita ei aiemmissa tutkimuksissa ole vield nostettu erityisesti tarkasteluun. Alla

oleva kuvio 6 kuvaa haasteita, joita brandiaktivismissa voidaan kokea.
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Onnistumisen haastavuus

Kuluttajien
Mielikuvan arvomaailman
muuttuminen ja toiminnan

ristiriitaisuus

Painostus toimia samalla
tavalla massan mukana

Kuvio 6. Brandiaktivismin haastavuus.

Ryhmékeskusteluissa nousi selkedsti esille kuluttajien skeptisyys brandiaktivismia koh-
taan, mutta samalla voitiin huomata, etta kuluttajat myos noteeraavat sen, kuinka haas-

tavaa brandiaktivismissa on onnistua tai miellyttaa kaikkia.

”Otti kylld paljon kantaa toi (Kalevala Korun mainos), ettd siinéhdn oli paljon tol-
lasia asioita esim. se naispari vauvan kanssa, ettd mehdn ollaan sitd sukupolvea,
joka ottaa noi ihan normaalisti, mutta voi varmasti olla niité mielensdpahoittajia-
kin tai sellasia, jotka ajattelee, ettd toi ei oo ok.” (Osallistuja 5)

”Toi on kylld vaan tosi vaikee laji, kun niin monista asioista pahotetaan mieli ja se
on oikeesti tosi vaikeeta kun se on niin hiuksen hieno se raja, ettd se ei kddnny
sinne negatiivisen puolelle.” (Osallistuja 9)

Toisaalta tulee kuitenkin muistaa, ettd brandiaktivismin tarkoituksena ei olekaan miel-
lyttaa kaikkia, vaan ajaa brandille tarkeiden asioiden etua. Kuten Vredenburg ja muut
(2020, s. 446—447) aiemmin totesivat, yksi brandiaktivismin autenttisuuden ominaispiir-

teistd on, etta brandi kasittelee kiistanalaisia tai polarisoituja yhteiskunnallispoliittisia
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ongelmia. Talldin kaikkien miellyttdminen ei ole mitenkaan mahdollista eika toisaalta

tarkoituksellistakaan.

Kiistanalaisuuden lisdksi ryhmakeskusteluissa ilmeni kuluttajien itsensa arvomaailmojen
seka toiminnan ristiriitaisuus. Haastateltavista useita harmitti se, kuinka omat arvot ja
oma toiminta eivat kulje taysin kasikadessa ja monet toivoivat, ettd tulevaisuudessa he
pystyisivat toimimaan tdysin omien arvojensa mukaisesti. Nama vastaukset nousivat
esille ryhmakeskusteluissa kysyttdessd, onko kuluttajille omien arvojen identifiointi

brandin kanssa tarkeaa.

“Kyl on ja siis haluis tehdd sitd vield enemmdn, mut sit ku rahatilanne on mitd on
nii sitten ei aina tee niitd valintoja silleen ku toivois, ettd voi tehdd, usein myds
siihen menis enemmdn rahaa, jos haluais aina ostaa vaikka kotimaista ja se on
kyllé mulla tosi usein mielessd ja se drsyttdd et ajattelee eri tavalla ku toimii.”
(Osallistuja 2)

“Kyl se arvojen identifiointi on mulle térkedd, mutta tuntuu kylld, ettd aina ei ihan
toimi niiden omien arvojen mukaan, etté se on kylld tosi tosi haastavaa.” (Osallis-
tuja 5)

Voidaan siis huomata, etta kuluttajille on joissain maarin tarkeaa tukea brandeja, joilla
he kokevat olevan samankaltaiset arvot itsensa kanssa, mutta aina se ei ole mahdollista.
Koska haastateltavina olivat nuoret kuluttajat, joista suuri osa on opiskelijoita, on myds
luonnollista, etta erityisesti hinnan koettiin olevan ristiriidan luojana arvojen ja toimin-
nan valilla. Hinta nousi esille myds ostokayttaytymisesta puhuttaessa. Kuluttajat kokivat,
etta brandien kannanotot voivat vaikuttaa heidan ostokadyttaytymiseensa, mutta tuot-

teen hinta on kuitenkin tata suuremmassa roolissa.

Kuluttajat kokivat myds, etta brandien tekemat kannanotot voivat vaikuttaa heidan os-
tokayttaytymiseensa ja erityisesti koettiin, ettad se voi saada kuluttajan jattaytymaan os-

tamasta jotakin kannanoton epdonnistuessa, enemmin kuin kannustaa ostamaan.
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”Kylld jos vaikka joku kannanotto olisi mennyt pieleen tai se ois omien arvojen
vastainen ja mulla olis mahdollisuus valita joku toinen bréndi, niin kééntyisin kylld
toisen brdndin puoleen.” (Osallistuja 7)

Ostokayttaytymiseen koettiin lisdksi vaikuttavan myds muiden kuluttajien paine. Pai-
neen koettiin vaikuttavan niin ostamiseen, kuin my®s ostamatta jattamiseenkin. Ryh-
massa B nousi samalla esille myds cancel-kulttuuri ja tdman kulttuurin vaikutus omaan
ostokayttaytymiseen. Ryhmassa koettiin, ettd cancel-kulttuuri luo painetta muille kulut-
tajille ja voi saada osan kuluttajista jattaytymaan ostamisesta pelkdstaan ulkoisen pai-

neen takia.

“Kylld md oisin muiden ihmisten painostettavissa, ettd jos joku cancellataan, niin
kyllé md kaks kertaa miettisin, ettd uskaltaisinko md ite ostaa enddn niiltd mi-
tddn.” (Osallistuja 6)

Vaikka ryhmakeskusteluihin osallistujat kokivat, ettd brandien yhteiskunnallisissa kan-
nanotoissa on runsaasti kiistanalaisuutta seka epailyksia brandien motiiveja kohtaan, ei
kenenkaan mielikuva virikkeina kaytetyista brandeista kuitenkaan muuttunut negatiivi-
seen suuntaan, vaikkakin joidenkin brandien motiiveja kannanotoille kyseenalaistettiin.
Monilla mielikuva brandista pysyi neutraalina ja osalla muuttui positiiviseen suuntaan.

Mielikuvien pohjalla heijastui kuitenkin vahvasti aiempi tieto ja mielikuvat brandeista.

“Kylld tdd mulla vahvisti semmoista positiivista kuvaa, mitd mulla oli jo valmiiksi
(Kalevala Koru).” (Osallistuja 2)

4.4 Yhteenveto

Taman tutkimuksen empiirisessa osiossa on huomattavissa runsaasti yhtalaisyyksia
aiemmin toteutettuihin tutkimuksiin. Samalla esille nousi kuitenkin myds uusia nakokul-
mia, joita ei ole viela aiemmissa tutkimuksissa kasitelty. Taman tutkimuksen empiriasta
oli I16ydettavissa kolme eri teemaa, jotka painottuivat brandiaktivismin autenttisuuden

kaipuuseen, kuluttajien skeptisyyteen brandiaktivismia kohtaan seka brandiaktivismin
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haastavuuteen. Erityisesti brandiaktivismin autenttisuuteen liittyvat tulokset liittyivat
vahvasti teoriaan ja olivat taten odotettuja, kuten myds osaltaan oli kuluttajien skepti-
syys. Yllattavia ja niin sanottuja ei odotettuja tuloksia olivat taas brandiaktivismin haas-
tavuuteen liittyvat teemat seka skeptisyyden saralla imagon kiillottamisen sekd uudel-
leenbrandayksen esiin nouseminen. Alla oleva kuvio 7 kuvaa taman tutkimuksen empi-

riaosuuden |6ydoksia.

Autenttisuuden kaipuu
- Konkretia
- Osallistaminen
- Yhteensopivuus

- Kdytannon toimet

Brandiaktivismin haastavuus

- Onnistumisen haastavuus Skeptisyys

- Kuluttajien arvojen ja toiminnan - Imagon kiillottaminen
ristiriitaisuus o
- Uudelleenbrandays
- Painostus toimia samalla tavalla

- Main minen kannan jen k
massan mukana ainosta en kannanottojen kautta

- Mielikuvien muuttuminen

Kuvio 7. Loyddksien yhteenveto.

Arvioitaessa kuluttajien kokemuksia brandiaktivismista ja brandiaktivismin autenttisuu-
desta, nousivat esille autenttisuuden dimensioista erityisesti konkretian kaipuu, osallis-
tamisen puuttuminen, brandin ja kannanoton yhteensopivuus seka brandin kaytannon
toimet kannanoton ohella. Kuluttajat siis kaipasivat konkreettisia tekoja sanojen ohelle
seka yritysta lapileikkaavia toimia. Samalla toivottiin useiden eri ihmisryhmien osallista-

mista kannanottoihin seka kannanottoja, jotka liittyvat brandin omaan liiketoimintaan.
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Brandituntemuksen seka -luottamuksen ajateltiin jo ennen tutkimuksen toteutusta ole-
van suurissa rooleissa, mutta todellinen merkitys olikin vield paljon suurempi. Brandi-
tuntemuksella ja -luottamuksella oli merkittava vaikutus siihen, kuinka aitoina kuluttajat
kokivat kannanotot. Mikali kuluttajien brandiluottamus oli heikkoa, heratti se skepti-
syytta kuluttajissa kannanottoja arvioitaessa. Vahvalla brandituntemuksella seka -luot-
tamuksella oli taas positiivinen vaikutus kannanottojen autenttisuuden kokemuksen
kannalta. Vaikka kuluttajat ajattelivatkin Kalevala Korun uudelleen brandaavan itsedan
kannanoton avulla, koettiin se kuitenkin hyvana asiana aiemman positiivisen brandimie-

likuvan takia.

Vaikka kuluttajat kokivat autenttisuuden kaipuuta seka skeptisyytta kannanottoja koh-
taan, tunnistivat he kuitenkin samalla myds brandien haasteet onnistua kannanotoissa
seka kritiikkid omaa toimintaa kohtaan. Kuluttajat tunnistivat omassa toiminnassaan ris-
tiriitaisuutta arvomaailman seka toiminnan vélilla ja samalla he kokivat myds painetta
toimia samalla tavalla kuin muu massa brandien tukemisen kontekstissa. Lopulta oli kui-
tenkin huomattavissa, ettd kuluttajien mielipiteet brandeista eivat ainakaan taman tut-
kimuksen osalta vaihtuneet negatiivisen puolelle, vaikka kannanottoa ei olisi koettu tay-

sin onnistuneeksi.

Kokonaisuudessaan voidaan siis todeta, etta brandiaktivismi on todella haastava laji ja
brandien tulisi miettia tarkkaan, miten ja millaisiin aiheisiin se haluaa ottaa kantaa. Ku-
luttajien kokemuksiin vaikuttaa huomattavasti aiempi tieto brandista ja positiivinen
brandimielikuva voi vaikuttaa positiivisesti myds kannanoton vastaanottoon. Kuluttajat
pitdavat brandien yhteiskunnallisia kannanottoja varsin tarkedssa roolissa niiden suuren
nakyvyyden takia ja brandeilta toivotaan yhteiskunnallisia kannanottoja myos jatkossa,
kunhan ne toteutetaan huolella ja aidolla halulla saada muutosta aikaan. Voidaan to-
deta, etta kuluttajat eivat enaa katso kannanottoja lapi sormien vaan analysoivat tar-

kempaan sitd, mika on ollut kannanoton oikea tarkoitus.
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5 Johtopaatokset

Tassa tutkimuksen viimeisessa osiossa kootaan yhteen tutkimuksen tarkeimmat tulok-
set ja pohditaan tutkimuksen tarkoitusta seka kahta tavoitetta. Taman jalkeen kdydaan
lapi liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset ja lisdaksi pohditaan tutkimuksen rajoituksia

seka jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Tutkimuksen tarkeimmat tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli syventdd ymmarrysta siitd, miten Z-sukupolvea
edustavat kuluttajat kokevat brandiaktivismin ja brandiaktivismin autenttisuuden seka
selvittdd kokemuksien muodostumisen maarittavia tekijoita. Tata tutkimuksen tarkoi-

tusta lahestyttiin kahden tutkimustavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena oli muodostaa teoreettinen viitekehys, joka ku-
vaa brandiaktivismikokemusten muodostumista Z-sukupolvea edustavien kuluttajien
keskuudessa. Tata tutkimustavoitetta ldhestyttiin aiempien tutkimuksien valossa seka
tutustumalla teoriaan brandiaktivismista, sen autenttisuudesta sekd Z-sukupolvesta. En-
sin tarkasteltiin brandin ja kuluttajan valista suhdetta tutustumalla brandituntemuk-
seen, -luottamukseen sekd -autenttisuuteen. Aiemmissa tutkimuksissa oli huomattu,
etta kuluttajien kokema autenttisuus vaikuttaa huomattavasti brandiluottamukseen
seka lojaaliuuteen (Ngyuen ja muut, 2022). Sama ilmi6 oli huomattavissa myds taman

tutkimuksen tuloksissa.

Taman jalkeen syvennyttiin brandiaktivismin syntyyn tarkastelemalla muita yritysten
vastuullisuusponnisteluja, eli yritysten yhteiskuntavastuuta seka aatemarkkinointia.
Seuraavaksi tutustuttiin brandiaktivismin autenttisuuden dimensioihin seka Z-sukupol-
veen kuluttajaryhmana. Taman jalkeen vastattiin tutkimuksen ensimmaiseen tavoittee-

seen luomalla teoreettinen viitekehys. Teoreettisessa viitekehyksessa painotettiin
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brandiaktivismin autenttisuuden piirteitd ja brandituntemuksen seka -luottamuksen

merkitysta kuluttajien kokemubksiin liittyen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittdaa, miten Z-sukupolvi kokee brandiaktivismin.
Tata tavoitetta Idhdettiin selvittamaan tutkimuksen empiirisessa osiossa. Taman tutki-
muksen empiirinen osuus toteutettiin hyodyntamalla ryhmakeskusteluja, joissa haasta-
teltiin Z-sukupolven edustajia. Kuluttajien piirissa selkeasti arvostettiin brandiaktivismin
autenttisuutta ja autenttisuuden dimensioista nousivat esille erityisesti konkretia, osal-
listaminen, yhteensopivuus seka kaytannon toimet. Tama tulos oli poikkeava verrattuna
Mirzaein ja muiden tutkimukseen brandiaktivismista, jossa erityisen tarkeiksi piirteiksi
nousivat itsendisyys yhteiskuntakontekstista seka uhraukset (2022, s. 5-7). Voidaankin
pohtia voiko ero ndissa tuloksissa johtua yhteiskunnallisten liikkeiden kuten Black Lives
Matter -liikkkeen ajankohdasta, silla BLM-liike saavutti huippundkyvyytensa vuonna 2020
(Nardini ja muut, 2021, s. 125) juuri ennen Mirzaein ja muiden tutkimuksen toteutta-

mista ja lukuisat brandit osallistuivat talloin liikkkeeseen erilaisin kannanotoin.

Taman lisdksi kuluttajien keskuudessa oli selkeasti havaittavissa skeptisyytta brandien
kannanottoja kohtaan ja kannanotot miellettiin enemmankin erilaisina markkinointijuo-
nina aidon auttamisen halun sijasta. Kolmantena esille nousi brandiaktivismin haasta-
vuus, silla kuluttajat tiedostivat ristiriitaa omassa toiminnassaan ja onnistuminen bran-
diaktivismissa nadhtiin erittdin haastavana. Padosin brandiaktivismiin suhtauduttiin kui-
tenkin positiivisesti, silla brandien aseman nahtiin olevan varsin suuri nykyisessa yhteis-
kunnassamme. Samalla huomattiin kuitenkin, ettd vaikka brandien yhteiskunnalliset
kannanotot voivat vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin, nahdaan hinta kuitenkin erityi-

sesti talla sukupolvella tarkeampana tekijana.

Naiden kahden tutkimustavoitteen avulla vastattiin siis samalla tutkimuksen tarkoituk-
seen, eli siihen mitka tekijat heijastuvat Z-sukupolven kokemuksiin brandiaktivismista.
Z-sukupolven kokemuksiin brandiaktivismista voi heijastua hyvinkin moni asia. Teoria-

osuudessa huomattiin, ettd sukupolvelle ominaiset piirteet ja ajattelutavat voivat
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heijastua kuluttajien kokemuksiin. Empiriaosuudessa taas erityisen tarkeana piirteena
huomattiin kuluttajien aiempi brandituntemus seka -luottamus. Ndiden tekijoiden osuus
kuluttajien kokemuksiin oli vield odotettua suurempi ja huomattiin, ettd aiempi positii-
vinen brandituntemus ja brandiluottamus heijastuvat positiivisesti myos kuluttajien ko-
kemuksiin brandiaktivismista. Samalla esille nousi erittdin odotetustikin kannanottojen

mielletty autenttisuus ja sen erittdin suuri osuus kuluttajien kokemuksissa.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Seuraavaksi pohditaan mahdollisia liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia. Tassa tutki-
muksessa keskityttiin tarkastelemaan brandiaktivismin ilmiéta kuluttajien nakokul-
masta, mika voi puolestaan tarjota yrityksille tarkeda informaatiota kuluttajien ajatuk-

sista ja suhtautumisesta brandiaktivismia kohtaan.

Yritysten kannattaisi ehdottomasti tutustua brandiaktivismin autenttisuuden dimensioi-
hin, joihin myos tassa tutkimuksessa erityisesti paneuduttiin, ennen kuin yritys ldhtee
mukaan brandiaktivismiin. Kuluttajien keskuudessa erityisesti brandiaktivismin autent-
tisuudella ndhtiin olevan voimakas heijastus kuluttajien kokemuksiin. Yritysten tulisi siis
panostaa siihen, etta kannanotto on yritykselle sopiva, eika sita tehda siita syysta, etta
kaikki muutkin ottavat kantaa samaan ongelmaan yhta aikaa. Samalla yritysten tulisi
miettia, mika on motivaatio kannanotolle ja keta se koskee, kuinka paljon yritys on val-

mis panostamaan kannanottoon ja miten yritys aikoo sen tehda ja keta osallistaa.

Yritysten olisi hyva myos tiedostaa, etta kannanotot voivat jakaa mielipiteitd voimak-
kaasti, eika kaikkien miellyttaminen ole mahdollista, eika sen myoskaan tulisi olla yrityk-
sen tarkoitus, mikali se pyrkii aidosti saamaan sille tarkedan ongelmaan muutosta ai-
kaan. Yritysten on kuitenkin hyva tietaa, etta kannanottoja arvostetaan ja yritysten ha-

lutaan tekevan niitd, mikali ajatus kannanoton takana nahdaan aitona.
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Samalla on tarkeda pitda mielessa, ettd aiemmalla branditietoisuudella seka -luottamuk-
sella on merkittava rooli siind, kuinka kuluttajat kokevat kannanotot. Mikali yritys siis ei
ole aiemmalla toiminnallaan vakuuttanut kuluttajia, voidaan nahda hyvin epatodenna-
koisend, ettd kannanotto vakuuttaisi kuluttajia. Erityisesti Z-sukupolvi kiinnittaa erityista
huomiota faktojen tarkastamiseen, eika yritysten vastuullisuuslupauksia enaa niella il-
man nayttéa. Taman takia yritysten tulisi miettia hyvin tarkkaan, mihin ongelmiin se ha-
luaa ottaa kantaa ja miten yritys voi tehda sen pitkdjanteisesti yritysta lapiluotaavalla
tavalla. Empiirisessa osiossa huomattiin kuitenkin, ettd kuluttajat arvostivat brandien
yrityksid ottaa kantaa, eikd kenenkaan haastateltavan mielipide virikkeina kaytetyista
brandeistd muuttunut negatiiviseen suuntaan, vaikka kaikki kannanotot eivat vakuutta-
neetkaan kuluttajia. Yritysten ei siis turhaan tulisi pelata kannanottamista, mutta tehda

riittavasti pohjatyotd ennen kannanottojen tekemista.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Seuraavaksi kasitelldan tutkimuksen rajoituksia seka jatkotutkimusehdotuksia. Ensina-
kin on huomioitava, etta tutkimuksen empiirinen osio ei kata koko Z-sukupolvea, vaan
keskittyy pelkastdaan aikuisiin Z-sukupolven edustajiin. Tama rajaus tehtiin tietoisesti,
silla haastateltavaksi haluttiin kuluttajia, joille on jo muodostunut omat kulutustottu-
mukset. Kaikki ryhmakeskusteluihin osallistuneet ovat myos padkaupunkiseudulla asu-
via. Tama oli myds tietoinen valinta, silla ryhmakeskustelut haluttiin toteuttaa kasvotus-
ten paremman ja sujuvamman keskustelun muodostumiseksi. Taman tutkimuksen ryh-
makeskustelut tuottivat keskenaan hyvin samankaltaisia tuloksia, vaikka ryhmakeskus-
teluita jarjestettiinkin vain kolme. Voidaan silti pohtia, olisiko suurempi otanta haasta-

teltavia tarjonnut laajempia nakokulmia tutkittavasta aiheesta.

Huomioon otettavaa on myds se, etta osa tuloksista perustui virikkeena kaytettyihin vi-
deomainoksiin ja voidaan myds pohtia, olisivatko erilaiset mainokset tuottanet erilaisia
tuloksia. Kaikki mainokset olivat suomalaisten brandien ja suomalaisten brandien kan-

nanotot ovat olleet hyvin maltillisia verrattuna ulkomaisten brandien kannanottoihin.
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Jatkotutkimusmahdollisuuksia on télle aiheelle runsaastikin ja voidaankin uskoa, etta
tutkimiset aiheesta tulevat varmasti lisdédantymaan lahivuosien aikana, silla kyseinen aihe
on noussut vasta viimeisten vuosien aikana pinnalle ja my0s brandiaktivismi on termina
hyvin uusi markkinoinnin kentdssa. Aiheesta voitaisiin toteuttaa tutkimuksia laajem-
malla kuluttajaryhmalld ja samalla vertailla esimerkiksi eri sukupolvien ajatuksia ai-
heesta. My0s laajempi virikeaineiston kaytto voisi tuottaa laajempia tuloksia. Brandiak-
tivismin lisdantyessa voi tilaa olla my6s tutkimuksille, jossa keskitytdan brandeihin, jotka
ovat pdinvastaisesti paattaneet olla osallistumatta tallaisiin kannanottoihin millaan ta-
valla. Kokonaisuudessaan voidaan kuitenkin todeta, etta brandiaktivismi tulee varmasti

tulevaisuudessa lisddntymaan ja uusille tutkimuksille on sijaa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelun kysymysrunko

Mainokset:
Veikkaus - Nalleretki https://www.youtube.com/watch?v=hZ1LpP6zXFw&list=PLTLz-
RvSNNYzOzkZIrU_R-ptxHgMwKAY9P&index=12

Huuto.net — Jotta maailma ei huku roskaan

https://www.youtube.com/watch?v=F5RNilog4Ul

Kalevala Koru — Kesyttamatonta kauneutta

https://www.youtube.com/watch?v=VndKBvh3754

Mainoskohtaiset kysymykset (kysytdan jokaisen mainoksen jilkeen erikseen)

Mika on teidan ensivaikutelmanne tasta mainoksesta?

Onko tama teille tuttu brandi?

Luotatteko tahan brandiin? Miksi? Miksi ei?

Minkalaisia tunteita mainos heratti teissa?

Tykkasittekd mainoksesta? Miksi? Miksi ei?

Mika oli mielestanne mainoksen sanoma ja miten se sopii brandille?

Minka luulette olevan motivaatio talle mainokselle?

© N o A~ W N oE

Kuinka neutraalina te ndette taman mainoksen viestin esimerkiksi sukupuoli-,
rotu- tai ikdneutraalina?

9. Mika on teidan mielikuvanne brandista nahtyanne mainoksen?

10. Pidittek6 mainoksien viestid autenttisena/ aitona? Vakuuttiko se teidat? Miksi?

Miksi ei?


https://www.youtube.com/watch?v=hZ1LpP6zXFw&list=PLTLzRvSNnYzOzkZIrU_R-ptxHgMwKAY9P&index=12
https://www.youtube.com/watch?v=hZ1LpP6zXFw&list=PLTLzRvSNnYzOzkZIrU_R-ptxHgMwKAY9P&index=12
https://www.youtube.com/watch?v=F5RNilog4UI
https://www.youtube.com/watch?v=VndKBvh3ZS4
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Yleiset kysymykset

10.
11.

Mita te odotatte brandeilta?

Mika tekee brandista houkuttelevan teidan mielestanne?

Mita ajattelette brandien yhteiskunnallisista kannanotoista? Tulisiko niitd tehda?
miksi?

Minkalaisia yhteiskunnallisia kannanottoja brandien tulisi teidan mielestdnne
tehda?

Voitteko kuvitella, etta tallaiset kannanotot voisi vaikuttaa teidan ostokayttayty-
miseenne? Miten?

Mitad mielta te olette kannanotoista, joita useat brandit ovat tehneet esimerkiksi
Black Lives Matter- tai #MeToo- liikkeen takia?

Tulisiko brandien tiedan mielestd tehdd muutakin, kun esimerkiksi mainoksen
muodossa tuoda jotain ongelmaa esille?

Onko teiddan omien arvojen identifiointi brandin kanssa tarkeaa?

Mistd naista kolmesta mainoksesta piditte eniten? Miksi?

Entapa vahiten? Miksi?

Muuttuiko teidan kéasityksenne mistdadn brandistd mainoksen nakemisen jal-

keen? Miten?



