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1 JOHDANTO

1.1 Ymparistovastuullisuuden valttamattomyys yritystoiminnassa

Huoli ympariston tilasta kasvaa jatkuvasti ja sen merkitys yhteiskunnassa korostuu. Pu-
heet ilmaston lampenemisesta otetaan koko ajan vakavammin, kun ymparistokatastrofit
toinen toisensa jalkeen jarkyttavat ihmisid. Hallitusten valisen ilmastopaneelin (IPCC)
tutkimuksen mukaan maapallon ilmaston l&mpeneminen on Kkiistaton tosiasia. Koko
maapallon keskimaardinen ilman ja meriveden lampdtila on noussut, jaa- ja lumipeite
on sulanut laajoilla alueilla sekda valtamerien pinta on kohonnut. (llmastonmuutos
2007.) Téasta huolimatta yhteista ilmastosopimusta ei ole saatu aikaan.

Nykyinen taloudellinen tilanne edellyttaa yrityksiltd parempaa taloudellista suoritus-
kykyé ja kilpailu on koko ajan kovempaa. Suomen osakeyhtidlain mukaan yrityksen
tarkoituksena on tuottaa voittoa osakkeenomistajille. Laki ei mainitse vastuullisuutta
mutta yrityksilla ei ole endé varaa toimia vastuuttomasti ja menestyminen edellyttéékin
yhteisen edun huomioon ottamista. (Jabe 2009.) Tama johtuu siitd, etta yritysten on mu-
kauduttava julkishallinnon asettamien paineiden alla uusien ymparistéa koskevien laki-
en ja saanndsten mukaiseen toimintaan. Samaan aikaan kuluttajat ovat yhd ympaéristotie-
toisempia ja he vaativat yrityksiltd koko ajan parempia tuotteita ja palveluja, joissa on
otettu huomioon myds sosiaaliset ja ympéristoon liittyvat arvot. (Miles & Govin 2000,
299.) Kuluttajilla voidaan nahda olevan huomattavaa vaikutusvaltaa ymparistovastuulli-
suuden edistdmisessa ja kulutuskulttuurin muutoksessa (Autio, Heiskanen & Heinonen
2009, 40). Sen lisaksi, etta hallitukset ja kansalaisjarjestot luovat paineita vastuullisuu-
den lisdamiseksi ja tuotteiden muokkaamiseksi ymparistoystavallisemmiksi, myos tiu-
kentuneen lainsdédannon ja valvonnan avulla ympaéristdaktivistit pystyvat tehokkaasti
vaikuttamaan yrityksiin entistd paremmin tuomalla esiin epékohtia yrityksen toiminnas-
ta. Tallaiset paljastukset tai havaitut puutteet toiminnassa ovat riski yrityksen maineelle.
(First & Khetriwal 2010, 90-91.) Teknologian ja innovaatioiden kehittdmiskeskuksen,
Tekesin, tiedeasiantuntijan Solveig Roschierin mukaan ympéristojarjestot tarkkailevat
yritysten toimintaa koko ajan, kuluttajat ovat entista ymparistotietoisempia ja ymparis-
toystavéllisten tuotteiden kysynt& kasvaa jatkuvasti. Ympéristoystavallisyys tulee ole-
maan tulevaisuudessa entistd huomattavampi kilpailuetu ja etenkin edelldkavijayritykset
pystyvét saavuttamaan merkittdvaa Kilpailuetua markkinoilla. (Roschier 2010, 14.) Mil-
ton Friedmannin kuuluisa kommentti siit4, ettd yrityksen vastuu on tehda tulosta, ei
enéa tana paivana olekaan aivan yksiselitteinen (Willmott 2001, 75).

Kasvanut huoli ympériston tilasta on johtanut ympéristoystavéllisiksi markkinoitujen
tuotteiden huomattavaan kasvuun (Jansson, Marell & Nordlund 2010, 358). Osa yrityk-
sistd onkin havainnut ilmastonmuutoksessa uhan sijaan mahdollisuuden ja siksi l&htenyt



kehittdmaan ymparistolle véhemman haitallisia tuotteita. Tdma vapaaehtoinen toiminta
saattaa olla suuri markkina tulevaisuudessa, sill& ihmisten vaurastuessa myos ostotottu-
mukset muuttuvat ja samalla huoli yleisestd hyvinvoinnista kasvaa. Tasta johtuen ihmi-
sistd tulee todenndkdisesti eettisempid kuluttajia. Toisaalta myos kyynisyys yritysten
kayttaytymista kohtaan kasvaa. Tastd johtuen kasitys siitd, miten yritykset toimivat yh-
teisOissé ja millainen heidan asenteensa ja ymmaérryksensa on yleisid huolia kohtaan,
mé&araéd yha enemman ihmisten ostotottumuksia ja brandivalintoja. (Willmott 2001, 52—
53.)

Bréandeilld onkin nykyaan suuri merkitys ihmisten ostokayttdytymiseen. Lindberg-
Repo (2005, 19) on sitd mieltd, ettd nykyaan kuluttajat eivat endd osta tuotteita tai palve-
luja vaan nimenomaan brandej4. Bréndi voidaan ndhdd nykyéaéan fyysisen tuotteen tai
tavaramerkin sijasta suhteena asiakkaaseen ja brandin edellytys on, ettd se tuottaa lisé-
arvoa asiakkaalle (Chernatony & McDonald 1998, 11-12). Brandié ei tule nahda enéa
pelkkan& kulutustuotteiden markkinoinnin valineend, koska se vaikuttaa paljon laajem-
min talouteen ja kaikkiin sidosryhmiin, esimerkiksi sijoittajien kasityksiin tulevasta ja
osakkeiden arvoihin. Liike-elaméassé paineet erilaistaa tuotteita ja palveluita ovat kasva-
neet seka tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet. Nama4 seikat ovat saaneet yritykset tar-
kastelemaan sek& brandin merkitysté ettd asiakkaan ja brandin valista suhdetta. Vahvan
brandin edut yritykselle ovat uskolliset asiakkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet,
kiinnostavuus ja haluttavuus seka yhteistyokumppanina ettd ty6nantajana. Vahvan
brandin myo6té yrityksen on mahdollista hinnoitella tuotteensa paremmin sek& suoriutua
pienemmilld markkinointi- ja jakelukustannuksilla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 33—
34; Malmelin & Hakala 2007, 26-28.)

Bréandeilld voidaan vaikuttaa voimakkaasti ihmisten mielipiteisiin ja niiden vaikutus-
vallan voidaan néhda kehittyneen kuluneiden vuosikymmenien saatossa (First & Khet-
riwal 2010, 90). Pringle ja Thompson (2001) esittavét, ettd 1950-luvulla markkinoinnil-
la pyrittiin vakuuttamaan kuluttaja tuotteen paremmuudesta ja eduista jarkiperusteilla.
Kuluttajille esiteltiin tuotteita usein suoramarkkinoinnin tai mainonnan keinoin ja ker-
rottiin heille niiden toiminnoista. 1970-luvulla markkinoijat alkoivat kiinnostua tuottei-
den ja palveluiden yhteensovittamisesta eri eldmantyyleihin ja tunteisiin vetoavien mie-
likuvien luomisesta. Talld tavoin pyrittiin luomaan syvempaa suhdetta bréndin ja asiak-
kaan vidlille. 1990-luvulta lahtien on ollut havaittavissa markkinoinnin kolmas aalto,
joka on korostanut brandin eettisia tai henkisid arvoja. Tama tarkoittaa sité, etta brandil-
14 on pyritty luomaan suhdetta asiakkaaseen ja positioimalla se edustamaan tiettyja eet-
tisid arvoja joihin kuluttajat ovat voineet samaistua. Hyvé esimerkki tasta on eléinkokei-
ta vastustanut ja ymparistdvastuuta korostanut Body Shop. (Pringle & Thompson 2001,
64-86.)



Ymparistovastuullinen toiminta ja brandin rakentaminen pitdisikin nahda yhtena ko-
konaisuutena ja yrityksen tulisi sitoutua niihin kaikilla toimintansa osa-alueilla. Vas-
tuullisessa toiminnassa vuosikertomusten selvitykset eivat riitd, vaan arvojen ja sanojen
tulee olla linjassa tekojen kanssa. Niin sanottu viherpesu ei luo uskottavuutta, kuten
aiemmin on saattanut tapahtua. (Jabe 2009) Nedbankin markkinointijohtaja Greg Gar-
den varoittaa ettd perinteiset markkinointitekniikat, jotka toivat menestysta brandeille
ennen “vihredd” aikakautta, tulevat epdonnistumaan ympéristovastuullisen markkinoin-
nin kanssa. Mainonnan, joka perinteisesti liioittelee tuotteen ominaisuuksien luomia
etuja, taytyy muuttua koruttomaksi ja vaatimattomaksi, jotta se olisi uskottavaa. (Mofo-
keng 2009, 68-69.)

1.2 Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Tutkielman yleisené tarkoituksena on tarkastella ympéristovastuullisen brandin raken-
tamista yrityksen nakdkulmasta. Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa seuraaviin osaon-
gelmiin:
1. Miksi ympadristovastuullisen brandin rakentaminen kannattaa?
2. Miten ympéristévastuullinen brandi tulisi rakentaa?
3. Millaiset asiat edistavat tai estavéat ymparistdvastuullisen brandin rakentamis-
ta?

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, koska ymparistoasiat ja yritysten ympéristovas-
tuun merkitys korostuu ilmastonmuutoksen, ihmisten huolestuneisuuden ja ymparisto-
katastrofien myota. Siksi tassa tutkielmassa on haluttu tarkastella brandin rakentamista
uudesta, ymparistdvastuullisesta ndkékulmasta, josta on aiempaa tutkimusta varsin va-
han. Brandin rakentaminen ja ympéristovastuu on haluttu yhdistaa tassa tutkimuksessa
yhdeksi helposti ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi. Tutkielman empiirisen kontekstin
muodostaa Raisio QOyj, jonka ympéristovastuullisen bréndin rakentamista tarkastellaan
teoreettisen viitekehyksen valossa.

Tutkielmassa pyritddn tarkastelemaan ympadristovastuullisen bréndin rakentamista
kokonaisvaltaisesti, aidosti vastuullisen ja eettisen yrityksen nakokulmasta. Tama tar-
koittaa sitg, ettd ympadristéarvot ja vastuullisuus ovat osana yrityksen arvoja, strategiaa
ja brandia ja yritys vaalii naitd arvoja pitkalla aikavélilla. Monien yritysten ongelmana
on, ettd ne viestivat ymparilleen eri totuuksia. Todennakoisempéé onkin térmata viher-
pesuun kuin 16ytaa yritys, jonka kaikki osa-alueet kestaisivat eettisesti Kkriittisen tarkas-
telun. (Savaspuro 2010, 44.)

Tutkielma perustuu bréndin rakentamisen teoriaan, johon yhdistetddn ymparis-
tondkokulma. Brandin rakentamisen teoria pohjautuu Aakerin (1996) ja Aakerin ja Joa-
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chimsthalerin (2000) malliin, jota on laajalti k&ytetty useissa alan tutkimuksissa. Ympa-
ristonakokulma on koottu kirjallisuudesta seka tutkimus- ja lehtiartikkeleista.

Ensimmaisessé luvussa esitellddn tutkielman tarkoitus, rakenne sekd keskeiset ké&sit-
teet. Seuraavassa luvussa perehdytddn ymparistomarkkinoinnin historiaan, filosofiaan ja
vastuullisen toiminnan kannustimiin seka ympéristovastuullisen kuluttajan erityispiirtei-
siin. Luvussa kolme syvennytddn ymparistondkokulmasta brandin rakentamiseen ja sen
eri osa-alueisiin. Luvussa nelja kerrotaan ja perustellaan tutkimuksen metodiset valin-
nat. Luvussa viisi kuvataan ja analysoidaan ymparistovastuullisen brandin rakentamista
Raisio Oyj:ssé. Luvussa kuusi esitellddn tutkimuksen johtopaatokset ja luvun seitseman
muodostaa tutkielman yhteenveto. Seuraavissa alaluvuissa perehdytdan tutkielman kan-
nalta oleellisiin termeihin.

1.3 Tutkielman keskeiset kasitteet

1.3.1 Brandi

Erilaisten kasitysten vuoksi brandin madritteleminen on hyvin tarkeda. Brandin perintei-
sessd maéaritelmassa brandi on nimi, kasite, merkki, symboli, design tai niiden yhdistel-
mé, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien tuotteista ja
palveluista. T&mé lahes 50 vuotta vanha American Marketing Associationin mééaritelméa
ohjaa edelleen monia brandikasityksié. (Keller 2003, 3.) Bréandi vélitta4 viesteja kulutta-
jille ja sille on pitk&lla aikavalilla ominaista seké jatkuvuus ettd menestyksekkyys (Ad-
jouri 2008). Nykykielessd on syytéd tehdd ero tavaramerkin ja brandin valille, vaikka
usein ihmiset ajattelevat, ettd tavaramerkki ja brandi ovat sama asia. Tuote tai palvelu,
jolla ei ole tunnistettavaa brandid, on vain pelkké& hyddyke, joka on helposti korvattavis-
sa toisella. (Gad 2001, 30, 240.) Bréndin ja tuotteen tai palvelun erona on se, etta brandi
tulkitsee tuotteen tai palvelun merkityksen asiakkaalle sek& luo mielikuvan siitd, mité
asiakas voi néiltd odottaa (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 21).

Nykyéan brandit liitetddn yha enemman tuotteiden sijasta suhteisiin ja asiakkaan ja
brandin véliseen vuorovaikutukseen (Gad 2001, 11; Chernatony & McDonald 1998,
11). Tasta hyvané esimerkkina on Lindberg-Revon (2005, 16) nakemys bréndisté asiak-
kaan méérittelemand aineettomana hyodykkeend, joka kytkeytyy hanen mielikuvaansa,
tietoonsa ja kokemuksiinsa tietystd tuotteesta tai palvelusta. Tamén ajatuksen mukaan
asiakkaan suhde perustuu siis brandiin, eika tuotteeseen, palveluun tai yritykseen. Bréan-
di muodostuu loppujen lopuksi asiakkaiden mielissa, se vetoaa tunteisiin ja arvokkaaksi
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brandin tekee sen kyky saavuttaa vahvaa, ainutlaatuista ja myonteista vaikutusta (Kap-
ferer 2008, 10; Gad 2001, 240). Brandejé ei luoda yksisuuntaisesti vaan yhteistydssa
asiakkaan kanssa (Lindberg-Repo 2005, 19).

Ymparistomarkkinoinnin tutkimuksessa puhutaan usein myds yrityksen maineesta.
Maine on jotain mité yrityksestd kerrotaan ja puhutaan ja se muodostuu sidosryhmien
keskuudessa seké tarkastelijoiden mielikuvissa ja tulkinnoissa. Maine voidaan kasittaa
strategisena resurssina ja maineen hallinta strategisena voimavarana. Maineen hallin-
nassa hyvien asioiden tekeminen ja asioiden hoitaminen hyvin ovat keskeisia asioita ja
olennaista on se, miten yritys hoitaa suhteitaan sitd ympardéiviin ryhmiin. (Aula & Man-
tere 2005, 31-34.) Malmelin ja Hakala (2007, 46) nakevét bréandin ja maineen erottelun
keinotekoisena. Heidan mielestdaéan niin hyva brandi kuin hyva mainekin erilaistaa ja luo
arvoa yritykselle seka tekee siitd kiinnostavan. Maineeseen liittyva varallisuus voidaan
kasittda osaksi brandipddomaa ja hyva maine onkin seurausta bréandin hyvasta johtami-
sesta. Tassa tutkielmassa mainetta ja brandia pidetadn lahes samaa tarkoittavina kasit-
teiné.

1.3.2  Brandi-identiteetti, -imago ja positiointi

Bréandi-identiteetin, -imagon ja positioinnin kasitteet selkeytetdaan alla olevassa taulu-
kossa.

Taulukko 1  Bréndikasitteiden erot (mukaillen Aaker 1996, 71)

Brandi-identiteetti Brandin positiointi Brandi-imago

Miten yrityksen johto Se osa brandi-identiteettia ~ Miten ihmiset kasittavat
haluaa, ettd brandi koe-  ja arvovéittamid, joita brandin talla hetkella.
taan. viestitadn aktiivisesti koh-

deyleisolle ja joilla erot-
taudutaan kilpailijoista.

Brandi-identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jonka brandistrategian laatija pyrkii
luomaan tai jota h&n haluaa yllapitdd. Pohjimmiltaan brandi-identiteetti kertoo, mité
organisaatio haluaa brandin tarkoittavan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.) Brandi-
identiteetti on lahettdjan eli yrityksen nakokulma siihen, miten se haluaa bréandin koet-
tavan sen kohderyhman keskuudessa. Brandi-identiteettid voidaankin selvittdd kysymal-
14 esimerkiksi: Mitkd ovat yrityksen ydinarvot? Mité yritys edustaa? Miten yritys halu-
aa, ettd se ndhdaan ja koetaan? Mitd ominaisuuksia yritys haluaa tuoda esille ja mitka
ovat sille tarkeat suhteet? (Aaker 1996, 68.) Erityiseksi brandi-identiteetin tekee se, ettd
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se on olennaisin osa bréandin johtamisessa, koska se ohjaa béndirakennustoimintaa (Aa-
kerin & Joachimsthaler 2000, 51).

Jos brandi-identiteetti on l&hettdjan eli yrityksen ndkokulma siihen, miten se haluaa
brandin koettavan kuluttajien keskuudessa, voidaan brandi-imago tulkita vastaanottajan
eli asiakkaan omaksi nakemykseksi brandista Ne ovat siis sisainen ja ulkoinen nako-
kulma siihen, miten brandi ymmérretééan. (Lindberg-Repo 2005, 67; Kapferer 2004, 98—
99.) Bréndi-imago muodostuu siitd, miten ihmiset ymmartavat yrityksen ldhettdmat sig-
naalit, tulivatpa ne tuotteiden, palveluiden tai viestinnan kautta (Kapferer 2004, 98-99).

Bréandin positioinnin tarkoituksena on erottaa brandi muista kilpailevista brandeista
ja tuoda esiin sen etuja. Se edustaa brandin tdman hetkisia viestinnallisia tavoitteita eli
maéarittelya siitd, millaisella viestilld pystytddn parhaiten erilaistamaan brandid ja miten
pystytédén tehokkaimmin vetoamaan brandin kohdesegmentteihin. (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 51, 69.) Porterin (1996, 62) mukaan positiointi on strateginen valinta ja
silla tarkoitetaan sité, ettd tehdaan eri asioita kuin kilpailijat tai tehdddn samoja asioita
mutta eri tavalla.

Bréandin positiointi madritell&&n bréndi-identiteetin ja arvovéittdmien pohjalta ja siiné
keskitytadan niihin asioihin, joita pyritdan viestimaan aktiivisesti kohdeyleisolle (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 70). Brandi positioituu asiakkaan mieleen heidéan kokemustensa
ja havaintojensa perusteella sek& sen perusteella, millaiseksi he kokevat brandin suh-
teessa muihin bréndeihin ja vaihtoehtoihin, jotka kilpailevat asiakkaan huomiosta
(Upshaw 1995, 23). Positiointi on pitkan tahtdimen prosessi ja sitd voidaan pitéa kaiken
markkinoinnin lahtékohtana (Trout & Rivkin 1996, 160; Upshaw 1995, 23).

1.3.3  Yritysbrandi

Yritystd voidaan tarkastella brandind. Yritysbréandi perustuu tuotteiden tai palveluiden
sijasta yrityksen brandi-identiteettiin (Chernatony & McDonald 1998, 11). Seka yritys-
ettd tuotebrandaykselld on samankaltaisia ominaisuuksia, kuten molemmilla voidaan
erottua kilpailijoista ja luoda positiivista mielikuvaa. Yritysbrandi voidaan néhda kui-
tenkin monimutkaisempana prosessina, koska brandié ei johdeta vain yksittéisen tuot-
teen tai palvelun kannalta vaan sit4 johdetaan ja kehitetddn koko organisaation tasolla ja
tarke&& on huomioida vuorovaikutus kaikkien sidosryhmien kanssa. (Knox & Bickerton
2003, 999.)

Ind (1997, 2) nédkee, ettd yritysbrandin maarittelyssa ei pida keskittya pelkastaan ul-
koisiin ja nékyviin seikkoihin kuten logoon tai designiin vaan tarkedmpad on ymmartaa
se yrityksen yhteisend tavoitteena. Yritysbrandi eroaakin tuotebréndisté sen strategisella
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merkitykselld ja sen johtaminen kuuluu yrityksen ylimmalle johdolle. Yritysbréndi
kommunikoi, erottaa ja luo uskottavuutta brandille suhteessa sidosryhmiin ja verkos-
toon, jossa toimitaan. Yritysbrandi vaatii koko yrityksen ja erityisesti johdon sitoutumi-
sen seka taloudellisen tuen kaikilla tasoilla. Toimitusjohtajan tulee johtaa yritysbrandia
eikd vastuuta tule luovuttaa perinteisille markkinointijohtajille. (Balmer 2001, 281.)

Ind (1997, 3) lisad yritysbrandin ominaisuudeksi vastuullisuuden. Toimiakseen te-
hokkaasti, kommunikoidakseen kaikkien sidosryhmien kanssa ja vastatakseen heidén
muuttuviin tarpeisiinsa, on yritysbrandin oltava sosiaalisesti vastuullinen ja toimittava
eettisesti oikein.
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2 YMPARISTOMARKKINOINNIN OMINAISPIIRTEET JA
KANNUSTIMET

2.1 Ymparistomarkkinoinnin kasitteet

Tutkielman useat késitteet liittyvat markkinointiin, joten on tarkedd ymmartdd mitd
markkinointi on. The American Marketing Association (AMA 2007) maarittelee mark-
kinoinnin toiminnoiksi, instituutioiksi ja prosesseiksi, jotka luovat, kommunikoivat,
toimittavat ja vaihtavat tarjoamia, joilla on arvoa asiakkaille ja kumppaneille seka yhtei-
sOlle yleisesti (Gundlach & Wilkie 2009, 260). Kotler (2006, 22) mukailee tatd maari-
telmé&a ja hdnen mukaansa markkinoinnilla on nelj& puolta, jotka yleisesti hyvaksytdan
tarkoittamaan markkinointia:

1. Seon funktio, jonka ensisijaisena tehtdvana on myynti ja sen edistdminen.

2. Se on osasto, jolla on useita tehtavia.

3. Seon prosessi, jonka avulla voidaan tehda jarkevampia markkinointipaatoksia.

4. Se on filosofia, josta yrityksen menestys on riippuvainen luodessaan ja toimitta-

essaan ylivoimaista arvoa kohdeasiakkailleen.

Etenkin kaksi ensimmaistd kohtaa ovat yksinkertaistettuja markkinoinnin merkityk-
si&, mutta nekin ovat olennainen osa markkinointia. Kaksi jalkimmaistd markkinoinnin
merkitysta edustavat modernimpaa kasitysta asiasta. Yksinkertaisesti sanottuna markki-
noinnin tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaalle ja voittoa yritykselle. Markkinointi on
tarked osa brandin rakentamista, koska brandi on yhtendisen ja kokonaisvaltaisen mark-
kinoinnin tulos, jossa on hyddynnetty kaikkia markkinointimixin elementteja (Cherna-
tony & McDonald 1998, 16).

Vihreélla markkinoinnilla ja ymparistdmarkkinoinnilla tarkoitetaan t&ssa tutkielmas-
sa samaa asiaa ja ndihin termeihin liittyy olennaisesti kestava kehitys. World Commis-
sion on Environment and Development (WCED) madritteli vuonna 1987 kestévan kehi-
tyksen siten, ettd nykyinen sukupolvi pystyy tayttaméan tarpeensa sellaisella tavalla,
ettd se ei vaaranna tulevien sukupolvien mahdollisuutta tayttd4 omia tarpeitaan. Ympé-
ristdmarkkinointi lahteekin ajatuksesta, ettd uusia kestdvamméan kehityksen mukaisia
tuotteita, palveluja, yrityksid, linjauksia, lakeja ja ideoita on markkinoitava menestyk-
sekkaasti, jotta esimerkiksi ympadristokriisi voidaan uhan sijaan nahda mahdollisuutena.
(Peattie 1995, 28, 33.) Peattie (1995) madrittelee ympéristomarkkinoinnin holistiseksi
johtamisprosessiksi, jossa tunnistetaan, ennakoidaan ja tyydytetddn asiakkaiden seké
yhteiskunnan tarpeet kannattavalla sekd kestavalla tavalla. Ympéristomarkkinointi pyr-
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kii tuomaan perinteisen teknis-taloudellisen nédkdkulman rinnalle yhteiskunnallista ja
ympadristovastuullista nakékulmaa. (Peattie 1995, 28.)

Termi “vihred brandi” ei ole Kirjallisuudessa yleinen, vaan puhutaan ennemminkin
vihredsta markkinoinnista tai vihredsta viestinnasta (First & Khetriwal 2008, 92). Hart-
mann, Ibanez ja Saintz (2005, 10) ovat maaritelleet sen siten, ettd vihredn brandin bréan-
di-identiteetissé ja positioinnissa on otettu huomioon ymparistévastuullisuus. Eli brén-
din ymparistdarvoista viestitaan aktiivisesti ja ymparistovastuullisella toiminnalla pyri-
taan erottautumaan kilpailijoista.

2.2 Ymparistomarkkinoinnin historia

Ymparistomarkkinoinnin historiaan on hyva perehtya, jotta valtytddn toistamasta aikai-
semmin tehtyja virheitd ja toisaalta hyddynnetdan toimiviksi todetut toimintatavat.
Muutamia 1970-luvulla tehtyja mainintoja lukuun ottamatta, ajatus ympéristomarkKki-
noinnista syntyi 1980-luvun loppupuolella (Peattie & Crane 2005, 358; Sheth & Parva-
tiyar 1995, 4; Rex & Baumann 2006, 567).

Varhaisissa ymparistomarkkinointia koskevissa akateemisissa tutkimuksissa® kerrot-
tiin vihreiden kuluttajien nopeasta noususta ja heidan kiinnostuksestaan ympéristovas-
tuullisia tuotteita kohtaan. Kuten mit tahansa uutta varteenotettavaa markkinailmiot,
alettiin  ymparistomarkkinoinnistakin tehdd lukuisia markkinointitutkimuksia. Useat
maineikkaat tutkimukset osoittivatkin kuluttajien ymparistétietoisuuden kasvaneen,
kiinnostuksen ympaéristovastuullisia tuotteita kohtaan nousseen seka kasvaneen halun
maksaa lisda vihreistd tuoteominaisuuksista. Syita naille ilmidille olivat muun muassa
kansainvélinen voimakas boikotti CFC-pohjaisia aerosoleja vastaan seka kansainvélinen
menestysjulkaisu The Green Consumer Guide®. (Peattie & Crane 2005, 358.) Ilmi6dn
vastattiin kahdella tavalla; yritykset alkoivat tehostaa toimiaan ymparistovastuullisen
markkinoinnin saralla ja ympéristévastuullista markkinointia alettiin tutkia yh& enem-
maén ja siitd julkaistujen tieteellisten artikkeleiden maara kasvoi (Peattie & Crane 2005,
358; Kilbourne & Beckmann 1998, 514). Tutkijoiden kiinnostuksen kohteena olivat

! Ks. Vandermerwe, Sandra — Oliff, Michael D. (1990) Customers drive corporations green. Long Range
Planning, Vol. 23 (6), 10-16.

Prothero, Andrea (1990) Green consumerism and the societal marketing concept: Marketing strategies for
the 1990's. Journal of Marketing Management, Vol. 6 (2), 7-103.

2 Elkington, John — Hailes, Julia (1998) The Green consumer guide. Victor Gollanz, London.
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erityisesti ymparistovastuullisten markkinoiden koko seka ympéristovastuullisen kulut-
tajan profiili (Rex & Baumann 2006, 567).

Yhdeksdénkymmentaluvulla yhd useammissa kuluttajille suunnatuissa mainoskam-
panjoissa viitattiin tuotteen ympéristoystavallisyyteen tai ymparistovaikutuksiin (Hart-
mann & Ibanez 2006, 673). Muun muassa Body Shop, Volvo, 3M, ja jopa McDonald’s
olivat monessa artikkelissa esimerkkeind siitd, miten ymparistomarkkinointi kannattaa
(Peattie & Crane 2005, 359; Ottman 2003, 31). Yhdeksdankymmentaluvun puolivalissé
uudet tutkimukset alkoivat saada tuloksia ymparistévastuullisen markkinoinnin heikosta
tehokkuudesta, monista ongelmista ja negatiivisesta julkisuudesta. Kuluttajien asentees-
sa ja ostok&yttdytymisessd huomattiin suuria eroja, eli suuri huoli ymparistosta ei kui-
tenkaan vaikuttanut ostopaatoksiin niin kuin oli ajateltu. Kuluttajat eivét olleetkaan
valmiita maksamaan enempadd ymparistoystavallisistd tuoteominaisuuksista. (Peattie &
Crane 2005, 359; Rex & Baumann 2006, 569.) Ympéristovastuullisten tuotteiden huo-
nojen markkinaosuuksien lisdksi huomattiin, ettd sekd kuluttajat etta kilpailijat suhtau-
tuivat hyvin kriittisesti ja epdilevaisesti mainonnassa esitettyihin vastuullisiin vaittdmiin
(Rex & Baumann 2006, 569). Usein kuluttajille suunnatut viestit tuotteiden ympaéristo-
vastuullisuudesta olivatkin liioiteltuja tai harhaanjohtavia (Polonsky, Bailey, Baker,
Basche, Jepson & Neath 1998, 281). Ympéristovastuullisen markkinoinnin ongelmiksi
koettiin ympéristovastuullisen markkinoinnin ja mainostamisen liian monimutkaiset
s&annot ja sédannokset seka kuluttajien vaisu innostus ympéristovastuullisia tuotteita
kohtaan (Davis 1993, 20).

Osa valmistajista lopetti ympaéristovastuulliset tuotelinjansa mutta muutamilla toimi-
aloilla, kuten elintarvike-, matkailu- ja finanssialoilla ympéristovastuulliset tuotteet par-
jasivét hyvin (Peattie & Crane 2005, 359). Monet tahot, kuten eri valtion organisaatiot,
kauppajérjestot ja erilaiset tutkimusorganisaatiot puuttuivat informaatiota koskevaan
ongelmaan. Ne alkoivat saatéé ohjeita ymparistovastuullisten termien oikeaoppista kéyt-
t0d varten sekd saannoksia ja standardeja ymparistomerkintdjen ja ilmoitusten merkit-
semiseen (esim. 1ISO 14020: 2000). (Rex & Baumann 2006, 569.) Davisin (1993, 20)
mukaan ympéristovastuullisen markkinoinnin suurin epdonnistumisen syy ei kuitenkaan
ollut epéselvissa saadoksissa, vaan asiakkaiden tarpeet unohtuivat tai niité ei osattu tayt-
tad.

Tanakin péivana asiakaslahtOisyytta voidaan pitdd yhtend ymparistévastuullisen
markkinoinnin edellytyksend ja lahtokohtana. Toisena olennaisena tekijand Peattie ja
Crane (2005, 359) ndkevét asiakkaan ja yrityksen vélisen luottamuksen rakentamisen.
Koska ympéristovastuullisten yritysten tuotteisiin, vaittdmiin ja mainoksiin on liittynyt
paljon kyynisyyttd, on yritysten pyrittdva poistamaan epdilyja ja vahvistamaan asiak-
kaiden luottamusta. llman luottamusta ja uskoa, yritykset eivat voi siirtyd vastuullisem-
pien tuotteiden ja palveluiden tuottamiseen.
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2.3 Ymparistdvastuu yrityksen strategiassa

Yrityksen suhtautumista ymparistdasioihin voidaan pitdé aina strategisena valintana ja
valinnalle taytyy olla taloudellisia perusteita. Kestavaan kehitykseen liittyvié strategisia
valintoja voidaan tarkastella neljastd nakékulmasta. Ensimmaisessa ryhmassa ovat yri-
tykset, jotka eivét pida kestavaa kehitysta ja ympéristoasioita strategisesti tarkeina vaan
tekevat vastuun kannalta vain sen mita lait ja asetukset maaraavat. Toiseen ryhméén
kuuluvat yritykset, jotka ottavat kestavan kehityksen huomioon strategiassaan kilpailu-
kyvyn vuoksi. Téllaiset yritykset toimivat yli lainsaadannén rajojen ja niiden kannusti-
mena toimii sidosryhmalahtdisyys. Kolmannessa ja neljannessa ryhmassa olevat yrityk-
set ottavat paremmin huomioon kestdvan kehityksen ja niiden paamaarana on eettisen
vastuun periaatteiden noudattaminen. Kestavaa kehitysta pidetdan kilpailukykyisyyden
ohella myds sinénsa tarkedna naissa yrityksissa. Nama yritykset voidaan jaotella niihin,
joiden eettinen ajattelu- ja toimintatapa ovat osana yrityksen liiketoimintaa ja strategista
paatdksentekoa seké niihin, joiden ydinliiketoiminnan strategisena lahtékohtana on kes-
tava kehitys. (Rohweder 2004, 130.)

Ymparistoasioiden tarkeys yritykselle ja yrityksen sidosryhmille vaikuttavat siihen,
mihin ryhméaéan yritys haluaa kuulua. Ensimmaisessé ryhmassa ympéristoasiat ovat pel-
kastaan kuluerid, jotka ovat valttamattomia liiketoiminnan jatkamiseksi. Niita ei ndhda
investointeina yrityksen kilpailuetuun. Ensimmaiseen ryhmaén voidaan olettaa kuulu-
van sellaisia yrityksid, jotka toimivat kuluttajamarkkinoilla ja kilpailutekijana tekijana
toimii ennemmin alhainen hinta kuin ominaisuudet. (Miles & Govin 2000, 307.)

Yhé useampi yritys on siirtdnyt ymparistoasiat vahvaksi osaksi kokonaisstrategiaan-
sa. Yritykset tekevat tuotteilleen elinkaarianalyyseja selvittddkseen tuotteidensa ympa-
ristovaikutukset valmistusvaiheesta havitykseen. Ymparistoasioihin panostaminen na-
kyy yritysten budjeteissa ja toimitusjohtajat haluavat, ettd heidan yrityksidan pidetaan
vastuullisina. Kestavésta kehityksestd on tulossa yksi yritysten ydinarvoista ja organi-
saatiokulttuuria muokataan ymparistovastuullisemmaksi. Yritykset ovat huomanneet,
ettd ymparistovastuullisella toiminnalla voidaan luoda kilpailuetua. (Epstein 1996, 58.)
Ryhmiin kaksi, kolme ja nelja kuuluvat yritykset ndkevat ymparistévastuullisen toimin-
nan strategisesti tarkeana liiketoiminnalle. Se, mihin ryhmaan yritys kuuluu, riippuu
ympdristovastuun merkityksesta yritykselle. Strategisessa mallissa pyritddn luomaan
arvoa yrityksen omistajille, asiakkaille ja muille sidosryhmille kehittdmalla yrityksen
osaamista tavalla, jossa kilpailuedunléhteend voivat olla jatkuvan parantamisen myota
tulleet kustannussaastot, energian sédéstdminen, elinkaarianalyysit sekd saastuttamisen ja
mahdollisten ymparistoasioihin liittyvien oikeustapausten ennaltaehkaisy. Rinnakkaise-
na tai toisena vaihtoehtona voidaan luoda arvoa asiakkaalle, kohdistaa tuotteita ymparis-
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totietoisille segmenteille ja saada kilpailuetua yrityksen imagon parantumisesta. Yrityk-
set, jotka pitavat ymparistovastuuta strategisesti tarkeana ja kilpailuedun® lahteens,
markkinoivat yleensé tuotteita, joiden kilpailutekijana toimii joko differointi tai foku-
sointi. (Miles & Govin 2000, 307-309.)

Yrityksille, jotka haluavat erottautua kilpailijoistaan, parantaa imagoaan ja luoda ar-
voa ymparistotietoisille asiakkaille, ympéristovastuullisen brandin rakentaminen on
varteenotettava vaihtoehto. Brandin avulla on mahdollisuus erilaistaa tuote, palvelu tai
yritys ja erottautua néin kilpailijoista. Tall4 tavalla voidaan luoda kuluttajiin kestavia
suhteita, jotka konkretisoituvat taloudellisena hy6tyné. (Malmelin & Hakala 2006, 27.)

¥ Ks. Kilpailuetuun johtavat kilpailustrategiat: Porter, Michael (1996) What is strategy? Harvard Business
Review, Vol. 74 (6), 61-78.
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2.4 Ymparistdvastuullisen toiminnan kannustimet
Yritysvastuuta ja kestdvad kehitysta tukevan toiminnan kannustimet voidaan jakaa ta-

loudellisiin, julkishallinnollisiin ja sidosryhmalahtdisiin sekd eettisiin kannustimiin.
Kannustimet nékyvét kuviossa 1.

Eettiset kannustimet

é
AN AN
\1/ Sidosryhmalahtoiset kannustimet \1/
<> Y <
J J
<> Julkishallinnolliset kannustimet
A A
\% . . \%
PARN Taloudelliset kannustimet <

TALOUDELLISET ARVOT

Kuvio 1 Yritysvastuun kannustimet (Rohweder 2004, 81)

Taloudelliset kannustimet voidaan jakaa edelleen kysyntatekijoihin, imagotekijoihin ja
kannattavuustekijoihin. Yritysten vastuullista toimintaa tutkittaessa on huomioitava se,
ettd niiden paatoksentekoon vaikuttavat aina taloudelliset kannustimet, koska yritysten
tavoitteena on kannattava liiketoiminta ja voiton jakaminen omistajilleen. Muut kannus-
timet kuvaavat enemmankin sitd, miten yritys sitoutuu vastuun kantamiseen ja miten
kannustimet heijastavat yrityksen arvoja ja eettisia periaatteita. (Rohweder 2004, 81.)



20

2.4.1 Taloudelliset kannustimet

Yritys on taloudellinen toimija ja silld on kannattavuuteen liittyvia padmaaria. Siksi
voidaan pohtia, onko yrityksen vastuulliselle toiminnalle olemassa taloudellisia kannus-
timia. Rohwederin mukaan kannustimina voivat toimia kysyntd-, imago- ja kannatta-
vuustekijat (Rohweder 2004, 81). Ympéristotietoisuuden kasvu ja kuluttajaliikkeen ak-
tilvinen toiminta ovat aikaansaaneet sen, ettd ihmiset ympdari maailmaa tulevat koko
ajan tietoisemmiksi ympéristod uhkaavista ongelmista. Tdma on johtanut ymparistoys-
tavéllisempien tuotteiden kysynnén kasvuun 90-luvun alusta l&htien. Ympdristotietoiset
kuluttajat valitsevat mieluiten ymparistovastuullisia tuotteita, jos niitd on saatavilla ja he
ovat usein myods valmiita maksamaan niistd enemman. (Darnall 2008, 445; Karvonen,
Kérnd & Maijala 2006, 11-12.) Kysyntda sosiaalista vastuuta noudattaville ja ymparis-
toystavallisille tuotteille onkin jo olemassa, kuten esimerkiksi Reilun Kaupan tuotteet ja
luomuelintarvikkeet.

Nykyinen taloudellinen tilanne edellyttaa yrityksiltd parempaa taloudellista suoritus-
kykya sek& mukautumista uusien lakien ja sddnnosten mukaiseen toimintaan. My6s ku-
luttajat vaativat yrityksiltd parempia tuotteita ja palveluja, joissa on otettu huomioon
my0s sosiaaliset ja ymparistoon liittyvat arvot. (Miles & Govin 2000, 299.) Kestavaa
kehitysta edistava toiminta vaikuttaa myos yrityksen maineeseen ja imagoon (Rohweder
2004, 82). Vastuullisesta toiminnasta voi olla hydtya yrityksen maineelle ja positiivinen
yhteiskunnallinen imago voi lisaté yrityksen tuotteiden tai palveluiden kysyntad. Lisaksi
se voi vaikuttaa my6s muiden sidosryhmien, kuten toimittajien, sijoittajien ja rahoittaji-
en kiinnostukseen tehd& yhteistyotd yrityksen kanssa ja se voi helpottaa patevan henki-
I6ston saamista yritykseen. (First & Khetriwal 2008, 93; Fombrun 1995, 3-5.) Hyva
maine voi koostua uskottavuudesta, luotettavuudesta, varmuudesta ja vastuullisuudesta
ja sitd voidaan parantaa edelleen kokonaisvaltaisella ymparistdvastuullisuudella ja -
toiminnalla. Hyva maine parantaa myos yrityksen mahdollisuuksia tarjota tuotteitaan
laatutietoisemmille segmenteille, hinnoitella tuotteitaan vapaammin ja myds myyntiku-
lut ovat pienemmat. (Miles & Govin 2000, 300.) Ottmanin mukaan (2008, 65) yrityksen
liiketoiminta voi olla kestdvaa vain, jos se harjoittaa liiketoimintaansa ympéristéa kun-
nioittaen ja kestavankehityksen mukaisesti. Han nakee ymparistévastuullisuuden myos
mahdollisuutena innovoida, kasvaa ja vahvistaa bréndid. Edellakavijat ovat myos usein
uskottavimpia toimijoita ja he voivat saavuttaa kestédvaa kilpailuetua (McDaniel & Ry-
lander 1993, 6). Miles ja Govin (2000, 303) ovat tiivistaneet yrityksen ympéristovas-
tuullisesta maineesta kertyvét hyddyt taulukossa 2.
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Taulukko 2 Ympaéristovastuullisen maineen hyddyt, lahteet ja vaikutukset (mukaillen
Miles ja Govin 2000, 303)

Kohde Maineeseen perustuvan hyédyn lihde ja perustelu

Jatkuva ) Markkinoiden globalisoituminen ja asiakkaiden kasvaneet odotukset laadun ja

parantaminen koetun arvon suhteen ovat kannustaneet jatkuvaan parantamiseen. Taimé
vaikuttaa yrityksen toimintavarmuuteen ja luotettavuuteen.

Globaa_lit Emas ja ISO 14000 ovat kdytettyja stantardeja monilla markkinoilla.

markkinat Ymparistovastuullinen toiminta luo parempaa imagoa ja parantaa yrityksen
uskottavuutta.

Asiakkaat Ympéristovastuullisen imagon parantaminen, asenteiden muuttaminen ja
brandin rakentaminen integroidun markkinointiviestinnan kautta parantavat
yrityksen uskottavuutta, toimintavarmuutta, luotettavuutta seka pienentaa riskia

ityk kott tta, toimint tta, luotett tt. ka pi taa riskia
joutua syytteeseen ympdristorikkomuksesta.

Yhteiskunta Yhteiskunnan on koettava, etté yritys on vastuullinen toimija. TAma pienentaa
myds riskid joutua syytteeseen ympéristorikkomuksesta.

Media Yritykset voivat haluta hyddyntda ympéaristovastuullista toimintaa saadakseen
huomiota itselleen ja tuotteilleen mediassa. Ympdristovastuullinen toiminta
voidaan liittdd myds mainoskampanjoihin, silla voidaan luoda positiivista imagoa
ja asenteita seka ostoaikeita. Kaikki tdmé luo yritykselle uskottavuutta.

Paikallisetja ~ yrjtysvoi parantaa paikkakuntansa tai toiminta-alueensa kuntoa tai

kansalliset yhteisét  g]smantilannetta ja tilld tavoin saavuttaa uskottavuutta, toimintavarmuutta,

luotettavuutta sekd pienentaa riskid joutua syytteeseen
ympdristorikkomuksesta.

Tyontekijat

Yritys voi kertoa vastuullisuudestaan tyontekijoilleen sisdisella markkinoinnilla.
Tama parantaa yrityksen uskottavuutta, toimintavarmuutta, luotettavuutta seka
pienentda riskia joutua syytteeseen ymparistorikkomuksesta.

Toimittajat ja

Ymparistovastuullisella toiminnalla voidaan rakentaa ja laajentaa suhteita seka

strategiset saada myénnytyksia tukemalla yhteistyokumppaneiden tirkeina pitimia

yhteisty 0- ympadristotoimintoja. TAma parantaa yrityksen uskottavuutta, luotettavuutta

kumppanit sekd pienentaa riskia joutua syytteeseen ympdristorikkomuksesta.

Julkishallinnolliset  ymp3ristjvastuullinen toiminta voi vihenta julkishallinnollisten elinten

toimijat puuttumista yrityksen toimintaan seka yritys saattaa pystya vaikuttamaan
ympadristosadnnosten luomiseen ja kehittdmiseen. Tama parantaa yrityksen
uskottavuutta, toimintavarmuutta, luotettavuutta sekd pienentda riskia joutua
syytteeseen ymparistorikkomuksesta.

Sijoittajat

Ymparistovastuullinen toiminta parantaa yrityksen imagoa, vihentaa sijoittajien
kokemaa riskid ja nostaa yrityksen mielenkiintoa sijoituskohteena. Tama
parantaa yrityksen uskottavuutta, toimintavarmuutta, luotettavuutta seka
pienentda riskié joutua syytteeseen ymparistorikkomuksesta.
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Yhtena kannustimena toimivat myos taloudelliset kannattavuustekijat. Kun yritys on
saanut kilpailuetua kertyneestd imagohyodystd, on uuden teknologian kaytt6onotto
usein tarkoittanut myos parempaa tehokkuutta. Esimerkiksi uuden teknologian myo6té
tuotannossa saatetaan kayttad vahemman luonnonvaroja ja/tai energiaa. (Karvonen ym.
2006, 14.) Materiaali- ja energiatehokkuuden parantaminen ja tuotteiden haitallisuuden
vahentdminen parantavat yrityksen kannattavuutta ja nailla toiminnoilla voidaan saéstaa
luontoa seké pienentad yrityksen ymparisto- ja tuotantokustannuksia. Kannattavuuteen
voidaan vaikuttaa myos pitkélla aikavalilla esimerkiksi ennakoimalla ympéaristoméaara-
ysten kiristyminen tai toisaalta turvaamalla yrityksen kasvumahdollisuudet. Varautu-
malla ympéristomaarayksien kiristymiseen uusimalla koneita, kalustoa ja rakennuksia,
investoinnit myos sailyttdvat paremmin arvonsa, koska yritys sdastyy ennenaikaisilta
korjausinvestoinneilta. Jos yritys onnistuu kehittdméan ymparistoa sééstavia sekd mata-
lapaastoisia prosesseja ja tuotteita, se voi varmistaa, ettd ymparistoméaaraysten Kiristy-
minen ei haittaa sen kasvua. Vastuullinen toiminta saattaa vaikuttaa monella positiivi-
sella tavalla yrityksen toimintaan ja siksi yritysten kannattaa panostaa kestdvaan kehi-
tykseen liittyviin asioihin yli lainsaddannén vaatimusten. (Rohweder 2004, 82-83.) Kil-
pailuedun tavoittelu onkin noussut ymparistoalan kasvun edistajaksi lainsdadannon rin-
nalle. 2000-luvun alussa Yhdysvalloissa tehdyssa tutkimuksessa 49 prosenttia suurten
yritysten johtajista piti ympéristdasioita mahdollisena kilpailuedun ldhteend. Monissa
EU-maissa luku on todennékdisesti vieldkin korkeampi. (Karvonen ym. 2006, 14.)

2.4.2  Julkishallinnolliset kannustimet

Valtiovallan sadtdmat lait ja asetukset ovat yrityksen vastuullisen liiketoiminnan perus-
ta. Lainsd&ddannon avulla on Suomessa toteutettu kaikki kestavaan kehitykseen liittyvét
EU-sadnnokset ja kansainvéliset sopimukset. Ympdristovastuuseen liittyy esimerkiksi
ymparistlainsdadanto, tuoteturvallisuus- ja kuluttajansuojalainsaadantd sekéd kansain-
valisen kaupan saannokset. Valtiovalta on kannustanut yrityksid myos oma-aloitteiseen
vapaaehtoiseen toimintaan ympaéristoasioissa. Tasta esimerkkind on Suomen ymparisto-
keskuksen EMAS-ympdristdasetus (the Eco-Management and Audit Scheme) (Ympa-
ristdministerion sivut 2011).

Informatiivista ohjausta onkin alettu suosia perinteisten lakeihin, asetusten ja vero-
tukseen perustuvan ohjauksen ohella, koska vapaaehtoisen ohjauksen uskotaan kannus-
tavan yrityksia paremmin vastuulliseen toimintaan kuin perinteisilla keinoilla. Tama
johtuu siitd, ettd nykyadn yha useammat sidosryhmat, kuten yritysasiakkaat, kuluttajat
sekd ymparistojarjestot, ovat kiinnostuneita yrityksen vastuullisesta toiminnasta. Yritys-
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t4, joka noudattaa vain ymparistdasetuksia ja —lakeja ja jonka suhde ympéristovastuu-
seen perustuu vain julkishallinnolliseen vastuunkantoon, ei voida nahda taysin ymparis-
tovastuullisena yrityksend, koska liiketoiminta perustuu lahes pelkéstdén taloudellisiin
hyotyihin ja arvoihin. (Rohweder 2004, 83-84.) Lait ja asetukset ylittavalla oma-
ehtoisella ympéristotoiminnalla yritys voikin viestittaa sidosryhmilleen, etta he haluavat
olla edellakavijoita ympdristoasioissa ja vastuullisempia kuin ne yritykset, jotka eivét
tee vapaaehtoista toimintaa (Darnall & Carmin 2005, 71).

2.4.3  Sidosryhmalahtoiset kannustimet

Sidosryhmalahtdiset kannustimet ovat yleistyneet tand paivana. First ja Khetriwal
(2008) ovat huomioineet hallitusten ja kansalaisjarjestdjen yrityksille luomat paineet
vastuullisuuden lisdédmisestd seka tuotteiden muokkaamisesta ympéristoystavallisem-
miksi. Sen lisaksi, ettd lainsaadanto ja valvonta ovat tiukentuneet, he painottavat myas,
ettd ymparistoaktivistit pystyvat vaikuttamaan yritysten toimintaan entistd paremmin
tuomalla epdakohtia esiin yrityksistd. (First ja Khetriwal 2008, 90-91.) Namé seikat
ovatkin muovanneet yleisid kasityksid ymparistoystavallisia tuotteita ja vastuullisia yri-
tyksia suosiviksi. Myos kehittyneet kommunikaatiovéalineet ovat helpottaneet sidosryh-
mien tiedonsaantimahdollisuuksia seka mahdollisuuksia puuttua yritysten toimintaan ja
epékohtiin. Yritystoiminnan yha suuremman lapinakyvyyden johdosta yrityksen ovat
lisanneet omaehtoisesti sidosryhmaélahtoistd vastuullista toimintaa. Sidosryhmaéajattelun
takia, vastuullista liiketoimintaa pidetadn yha useammin taloudellisesti kannattavana ja
Kilpailuetua parantavana asiana. Sidosryhmaélahtoisessa yrityksessa ajatellaan, ettd on
hyva olla selvilla sidosryhmien mielipiteista yrityksesta ja siitd, miten tita voidaan hyo-
dyntad liiketoiminnassa. Keskeisimpind vastuullisuuden kannustimina voidaan pitda
maineriskin hallintaa seka yritys- ja tuotekuvan kehittdmista. (Rohweder 2004, 86-87.)

244 Eettiset kannustimet

Yrityksen eettinen vastuu perustuu yrityksen arvoihin ja sen tahtoon huolehtia ja kantaa
vastuuta ihmisista ja ymparistosta. Talloin yrityksen toiminta perustuu eettisiin arvoihin
ja sen toiminnalla on muitakin kuin taloudellisia p4ddmaarié, kuten esimerkiksi luonnon-
suojelun edistaminen tai Itdmeren suojeleminen. Yritys voi pyrkid myds muuttamaan
sidosryhmiensa késityksia tarkeiksi kokemistaan asioista. Jos yritys haluaa olla vastuul-
linen, on tasapainoisen taloudellisen ajattelun lisdksi myos eettisten arvojen ohjattava
toimintaa. Raha ei ole arvo sindnsd vaan voidaan ajatella, ettd yrityksen toiminta luo
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arvoa. Mikali vastuullisen toiminnan kannustimet perustuvat taloudellisen kannattavuu-
den lisdksi my0s eettisiin arvoihin, voidaan tulos ymmartéda voimavaraksi, jota voidaan
kayttdd myos ympadristovastuullisen toiminnan edistamiseen eik& vain suuremman tu-
loksen tekemiseen. Kannattavuustarkastelu siirtyykin pitemmélle aikavalille kuin nor-
maalisti. (Rohweder 2004, 87-88.)

2.5 Ymparistovastuullinen kuluttaja

Ymparistovastuullista kuluttajaa on tutkittu paljon, koska ymparistémarkkinoinnissa
korostuu asiakaslahtoisyys. Yritykset ovat pyrkineet ymmartdmaan ja vastaamaan ulko-
puolelta tuleviin paineisiin ja toiveisiin, jotta ne pystyisivat kehittdm&an omaa ymparis-
tovastuullista toimintaansa. Markkinoijat sek& akateemiset tutkijat ovat yrittdneet tun-
nistaa ympéristovastuullisten kuluttajien piirteitd ja ymmaértaa heitd ja heidan tarpeitaan,
jotta tarjontaa voitaisiin kehittaa tarpeiden mukaisiksi. (Peattie 2001, 187.) Kohderyh-
mien tunnistaminen on erittdin tarkeédd, koska ymparistovastuullisen tuotteen tai palve-
lun on tuotettava arvoa asiakkaalle ja my0ds vastuullisen yrityksen toiminta on oltava
asiakaslahtoista (Ottman, Staffors & Hartman 2006, 24). Toistaiseksi ymparistdvastuul-
lisen kuluttajan piirteistd tai ominaisuuksista ei ole paésty yhteisymmarrykseen. Peattie
(2001, 187) kokee, ettd epdonnistumisen syynd on ollut yritys ymmartad ympéristovas-
tuullista kuluttamista tai ympéristovastuullista markkinointia vain muunnelmana perin-
teisestd markkinoinnista. Eli ymparistdmarkkinointia on pidetty vain yhtenda markki-
nointitaktiikkana eika yrityksen kokonaisvaltaisena tapana toimia ja johtaa liiketoimin-
taa.

Yleinen ldhtokohta ympadristdvastuullisen kuluttajan méérittelyssa on ollut 16ytéaa sil-
le ominaisia demografisia piirteitd. Kuitenkaan ymparistdvastuullisen ostokayttaytymi-
sen ja ympaéristostd huolestuneisuuden vélill& sosio-demografisia tekijoité ei ole I0ydet-
ty. Tutkimusten tulokset ovat olleet epadjohdonmukaisia ja ristiriitaisia. Jos jonkun tut-
kimuksen tulos on tukenut jonkin sosio-demografisen tekijan ympéristévastuullista os-
tokdyttaytymistd, on saman tekijén vaikutus voitu kiistaa toisessa tutkimuksessa. (Peat-
tie 2001, 188-189.) Esimerkiksi do Paco ja Raposo (2010, 430) ovat tutkineet ympaéris-
tomarkkinoiden segmentointia ja vastuullisten kuluttajien demografisia piirteitd. He
toteavat, ettd i&n vaikutusta ympéristovastuulliseen asenteeseen ja kayttaytymiseen on
tutkittu paljon, mutta tulokseksi on saatu sekd negatiivista etta positiivista korrelaatiota
tai sitten vahvaa korrelaatiota ei ole lainkaan 16ydetty. Yleisend uskomuksena on ollut,
ettd nuoret ovat herkempiéd ympéristoasioille. Perusteluna tdhan on ollut se, ettd ihmiset,
jotka ovat kasvaneet aikakaudella, jolloin ymparistdasioita on kasitelty enemman, Kiin-
nittdvat myos itse huomiota ndihin asioihin. (Straughan & Robertsin 1999, 560.)
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Sukupuolen merkitystd ymparistovastuullisuuteen ovat tutkineet Mainier ja Barnett
(1997, 198), joiden mukaan naisten asenne ymparistdvastuuta kohtaan on positiivisem-
pi, silla he ostavat enemman ymparistoystavallisempid tuotteita ja kiinnittivat enemman
huomiota Kierratykseen kuin miehet. Toisaalta on tutkimuksia, joissa ei ole havaittu
korrelaatiota sukupuolen ja ympaéristoasenteen tai —kayttdytymisen vélilla (Holzer &
Schahn 1990, 776).

Koulutustasoa voidaan pitaa merkittdvana demografisena tekijand, koska oletettavas-
ti koulutetuimmilla ihmisilla on enemman tietoa ja siksi he ovat todennédkdisesti huoles-
tuneempia ympariston tilasta ja myos kayttaytyvat taman mukaisesti. Hyvan koulutuk-
sen voidaan siis olettaa korreloivan positiivisesti ympéristohuolestuneisuuden ja ympa-
ristovastuullisen kayttaytymisen kanssa. (Paco & Raposo 2010, 430.) Kuitenkin myods
tastd aiheesta on ristiriitaisia tutkimustuloksia ja esimerkiksi Mainieri ja Barnett (1997,
198) sekd Straughan ja Roberts (1999, 561) eivit pitadneet koulutusta merkittdvéana vai-
kuttajana ympdristdasenteisiin ja kayttaytymiseen.

Tulojen merkitysta on pidetty yhtena vaikuttajana ympéristovastuulliseen kayttayty-
miseen. Straughanin ja Robertsin (1999, 560) mukaan yleisend uskomuksena on ollut,
ettd parempituloiset kuluttajat pystyvat maksamaan enemman tukeakseen ymparistévas-
tuullista toimintaa ja ostamaan ympdristovastuullisia tuotteita. Paco ja Raposo (2010,
430) kuitenkin muistuttavat, ettd niin kuluttajan tulojen kuin sosiaaliluokan merkitysté
ymparistovastuulliseen asenteeseen ja ostokéyttaytymiseen on tutkittu hyvin vahan. He
pitdvat myos sosiaaliluokkaa vaikeasti maéariteltavana kasitteend, silla tulot ja koulutus-
taso eivat yksistaan maarittele kyseisté késitettd, vaikkakin vaikuttavat siihen.

Ymparistovastuullisen asenteen ja ymparistovastuullisen ostokayttaytymisen vélista
suhdetta on myos tutkittu. Usein on ajateltu, ettd ymparistomyonteisten asenteiden li-
séantyessa myos niiden mukainen ostokayttaytyminen lisaantyy (Solomon, Bamossy &
Askergaard 1999, 262). Kuitenkaan yksilon huoli ymparistdsta ei valttdmatta ndy ympé-
ristovastuullisena kaytoksend tai ostopaatoksissa (Picket-Baker & Ozaki 2008, 282).
Kollmuss ja Agyeman (2002, 256-257) ovat l0yténeet useita sisdisia ja ulkoisia tekijoi-
t4, jotka edesauttavat tai haittaavat ympéristovastuullista k&ytosta. Sisaisia tekijoita ovat
muun muassa henkilokohtaiset arvot ja ominaisuudet ja ympadristotietoisuus. Ulkoisia
tekijoita ovat esimerkiksi poliittiset, sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat ja taloudellinen
tilanne. Ympdristovastuullista k&ytosta haittaavat muun muassa vanhat tottumukset ja
kayttaytymismallit, huono tietoisuus ympéristdasioista, vastuulliseen kayttdytymiseen
rohkaisevien kannustimien puute ja muilta saatu negatiivinen tai riittimaton palaute
vastuullisesta toiminnasta.

Pooley ja O"Connor (2000, 717-719) ovat tutkineet tunteiden ja uskomusten merki-
tystd ympaéristdasenteisiin. He toteavat, ettd sekd jarkiperusteilla etta tunteilla on merki-
tystd ympdristdasenteiden muodostumiseen mutta he korostavat erityisesti tunteiden
merkitystd. Ympadristoasenteet olivat myonteisempid, jos haastatelluilla oli omakohtaista
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kokemusta kyseisistd ymparistoasenteista. Omakohtaiset kokemukset luokiteltiin tunne-
perusteisiksi. Aikaisempien kokemusten liséksi kuluttajien paatoksentekoon vaikuttavat
toki muutkin asiat, kuten brandiuskollisuus ja hinta. Ymparistasiat voivat kuitenkin
olla monille kuluttajille uusia, eik& heilld ole tarvittavia tietoja tai kokemuksia, jotta he
paatyisivat ostamaan ymparistovastuullisen tuotteen. (Picket-Baker & Ozaki 2008, 283.)

Picket-Baker ja Ozaki (2008, 288) ovat havainneet tutkimuksissaan, ett4 se mitd ih-
miset ajattelevat hyvana ja oikeana ei vélttamatta heijastu heidén kéytoksessaan eli ar-
vot ja teot eivat kohtaa. Téh&n on syynéa esimerkiksi se, ettd arvot ovat usein hyvin ylei-
si&, joten ne eivét johda varsinaisiin tekoihin. My6s kuluttajien muut kiinnostuksen koh-
teet sekd tuotteen muut ominaisuudet vaikuttavat tuotteen valintaan. Jos tuote on ympé-
ristévastuullinen mutta sen ominaisuudet eivat kokonaisuudessaan miellytd kuluttajaa,
han tuskin valitsee sité. Eli pelkkd ympéristoystavallisyys ei riitd vaan tuotteen muiden-
kin ominaisuuksien on oltava houkuttelevia asiakkaalle. (Ottman ym. 2006, 24-25.)
Picket-Bakerin ja Ozakin (2008, 289) tutkimuksessa vastaajat kertoivat valitsevansa
mieluiten sellaisten yritysten brandeja, joiden tuotteiden ja prosessien he tiesivét olevan
ympéristoystavallisia. Vastaajat kertoivat myds saavansa hyvénolontunnetta ostaessaan
brandej4, jotka ovat vdahemmaén haitallisia ympéristolle. Tastd voidaan paatelld, ettd ym-
paristomyonteiset kuluttajat pitavéat itseddn vastuullisina ja ostavat vastuullisia brandeja,
jotta he tuntisivat itsensd hyviksi ihmisiksi. Suurin osa vastaajista uskoi hyvin tunnettu-
jen brandien valmistavan tehokkaasti tuotteensa.
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3 YMPARISTOVASTUULLISEN BRANDIN RAKENTAMINEN

3.1 Brandin rakentamisen perusteet

Bréndin rakentamisen tarkoitus on helpottaa organisaatiota luomaan ja yllapitdméén
uskollisia asiakassuhteita kustannustehokkaalla tavalla ja aikaansaada mahdollisimman
korkea tuotto sijoitetulle padomalle. Tasta johtuen bréndin rakentamista ei pidd nédhda
taktisena tyokaluna, joka kohdistetaan vain tiettyyn markkinointi mixin osa-alueeseen
vaan se tulisi kasittaa yrityksen strategisena nakokulmana ja kokonaisvaltaisena mark-
kinointina. (Chernatony & McDonald 1998, 17.)

Bréndin rakentamista voidaan pitda prosessina, jossa samalla seké toteutetaan etté
muodostetaan bréndi-identiteettid. Esimerkiksi mainonnan toteutus tai suhdetoiminta
Voi auttaa selkeyttdmaan brandi-identiteettid. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51.) Ai-
kaisemmin tutkielmassa bréandi-identiteetti on méaéritelty mielleyhtymien kokonaisuu-
deksi, jonka brandistrategian laatija pyrkii luomaan tai jota han haluaa yllapitaa. Brandi-
identiteettia voidaan verrata ihmisen itsetuntoon ja persoonallisuuteen (Pulkkinen 2003,
51). Pohjimmiltaan brandi-identiteetti kertoo, mita organisaatio haluaa bréndin tarkoit-
tavan ja lisdksi se ohjaa bandirakennustoimintaa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51,
66.)

Brandi syntyy asiakkaiden mielissd, joten brandin rakentaminen ja muotoutuminen
perustuvat vahvasti viestintddn (Chernatony & McDonald 1998, 20; Laakso 2004, 83;
Upshaw 1995, 13). Brandi-identiteetti on lahettdjan eli yrityksen nakdkulma siihen, mi-
ten se haluaa, ettd brandi koetaan kuluttajien keskuudessa (Aaker 1996, 68). Vahva
identiteetti pyritaan heijastamaan ulkoisille ryhmille vahvoiksi mielikuviksi (Pulkkinen
2003, 51). Viestintddn vaikuttaa brandin positiointi, jonka tarkoituksena on erottaa
brandi muista kilpailevista bréndeista ja tuoda esiin tdman etuja. Se edustaa bréndin
tdman hetkisia viestinnallisia tavoitteita, eli maarittelya siitd millaisella viestilla pysty-
t4&n parhaiten erilaistamaan bréndia ja miten pystytdan tehokkaimmin vetoamaan bran-
din kohdesegmentteihin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51, 69.) Viestintavaihetta voi-
daan verrata ihmisen kéaytokseen, pukeutumiseen ja ulkondkdon, eli tapoihin joilla per-
soona tuo esille omaa identiteettid&n (Pulkkinen 2003, 51).

Identiteetti vélitetddn kohderyhmille erilaisten viestien avulla, joita ovat esimerkiksi
brandin nimi, visuaaliset symbolit, tuotteet, mainonta, sponsorointi ja suhdetoiminta.
Brandin imago muodostuu vastaanottajalle kun tdma vastaanottaa ndita viesteja ja tul-
kitsee niiden merkityksia. Identiteetin valittamista voivat hairitd ulkoinen haly, viestien
tulva ja kilpailijoiden toiminta. Jos yrityksen bréndi-identiteetti tai siitd viestiminen ei
ole tarpeeksi selkedd, vastaanottaja ei pysty tulkitsemaan viesteja ja erottamaan kilpaili-
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joita toisistaan. Lisaksi viestin tulkitsemiseen vaikuttavat vastaanottajan omat kasitykset
sekd sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat. (Kapferer 2004, 99.)

Brandi-identiteetti ja ulkoinen mielikuva eli brandi-imago eivat siis ole sama asia,
koska mielikuvat muodostuvat vastaanottajalle valikoivan havainnoinnin ja osaksi mygs
mielikuvituksen tuotteena. Tdman takia yrityksen sidosryhmien mielissé oleva mieliku-
va brandistd ei valttdmatta aina vastaa yrityksen valittdméa brandi-identiteettia. Mieli-
kuviin vaikuttaa vastaanottajan oma maailmankuva mutta yritys saattaa myos itse l&het-
taa vaarid, sekavia tai puutteellisia viesteja, jotka aiheuttavat virheellisia tulkintoja. Stra-
tegisessa brandin rakennustydssa keskitytadn brandin nakymattémien arvojen maaritte-
Iyn lisaksi sithen, miten asiakkaat ne kokevat. (Pulkkinen 2003, 51.)

Bréndistrategian toteuttamisessa on yleensa tavoitteena nakyvyyden, brandin miel-
leyhtymien ja/tai syvallisen asiakassuhteen kehittdminen. Bréndi-identiteetti ja bréandin
positiointi ohjaa néit4 osa-alueita. Nakyvyyden merkitys on erittdin tarkedd, koska silla
voidaan vaikuttaa kuluttajien valintoihin ja heidén ké&sitykseensa tuotteesta ja yritykses-
td. Nakyvyyden toteutustavan téytyy olla brandi-identiteetin mukaista. Brandi-
identiteetti ohjaa my6s mielleyhtymien luomista ja tavoitteena on vahvojen mielleyhty-
mien liséksi luoda erilaistettu bréndi. Erilaistaminen on vahvan brandin avaintekija.
Syvaéllisen suhteen luominen valittuihin asiakassegmentteihin on hyvin tarkedd, koska
vakioasiakkaat ovat vahva pohja myynnille ja he voivat vaikuttaa positiivisesti myos
muihin ihmisiin. Yrityksen onkin syytd tarkastella miksi juuri tdmén hetkiset uskolliset
asiakkaat ovat Kiintyneit& brandiin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 373-376.)

Kun brandill& on johtoajatus, jonka ohjaamana voidaan luoda nakyvyytta, mielleyh-
tymid ja asiakassuhteita seké herattaé vastakaikua asiakkaissa ja erottautua Kilpailijoista,
valitaan sopivat brandinrakennusohjelmat. Perinteisesti brdndeja on rakennettu me-
diamainonnan keinoin. Nyky&an mediamainonta on yha pirstaleisempaa ja bréandi nah-
daan strategisena voimavarana, joten sen rakentamista ei voida jattaa pelk&staan mai-
nostoimiston tai pelkdn mediamainonnan varaan. Mediamainonta on myds suureksi
osaksi passiivinen véline, jolla ei saavuteta asiakkaaseen intensiivisté yhteytta niin kuin
vaihtoehtoisilla valineilla, joilla pystytdan tarjoamaan kokemuksia ja aktivoimaan kéyt-
tajad. Yrityksen tulee brandin rakentamisen keinot omien resurssiensa ja tavoitteidensa
mukaan. Vahvoja valineitd ovat muun muassa internet, sponsorointi ja tukeminen,
yleishyddylliset ohjelmat ja hyvéntekevdisyys, suoramarkkinointi ja asiakaskerhot.
Haasteena onkin eri brandin rakennusvélineiden kaytto ja hallinta yrityksessa. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 51, 385-386.)
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3.1.1  Uskottavuus vastuullisen brandin edellytyksena

Uskottavaa ymparistovastuullista mielikuvaa ei voi rakentaa pelkdn mainonnan avulla.
Tama johtuu siita ettd ymparistomarkkinointi voidaan nahda koko yrityksen toimintafi-
losofiana ja kaikki, mitd yritys tekee tai jattdd tekemaéttd, vaikuttaa joko Kielteisesti tai
myonteisesti asiakkaiden mielissa muodostuviin mielikuviin ja ndin yrityksen menes-
tykseen. Voidaankin puhua bréandin maineesta, joka on enemman kuin tunnettuus tai
imago: maine perustuu yrityksen asiakkaiden ja sidosryhmien kokemukseen yrityksen
todellisesta toiminnasta. Maine vaikuttaa siihen, kuinka paljon asiakkaat voivat luottaa
brandiin. Yrityksen arvot ja organisaatiokulttuuri auttavat rakentamaan vahvaa brandi-
mielikuvaa ja mainetta todellisen toiminnan kautta. Vahva bréndi ja hyva maine vaikut-
tavat sidosryhmien tyytyvaisyyteen positiivisesti ja huono maine tai epéselva imago
vaikuttaa puolestaan pdinvastoin. Brandi-imagoon voidaan vaikuttaa viestinnalla, mutta
maine ansaitaan pitkélla aikavalilla tekojen kautta. (Pulkkinen 2003, 55.) Toisaalta har-
haanjohtava viestintd voi tuhota loputkin mahdollisuudet markkinoilla, silla kuluttajien
harhaanjohtaminen voi saada aikaan pitkdaikaisia negatiivisia asenteita yritysta tai tuo-
tetta kohtaan (Vuokko 2003, 24).

Ymparistomarkkinoinnin nakoékulmasta yritysbrandin ja tuotebrandin suhde on tér-
ked, koska brandin ensisijainen tavoite ei aina ole edistaa ostopaatdsta vaan se voi olla
mya0s niin sanotusti tukijan roolissa. Yritysbrandi voi esimerkiksi tukea alabréndid, ku-
ten tunnettu yritysbrandi Sony tukee tuotebréandi Sony Walkmania. Paabrandin tarkoi-
tuksena on luoda uskottavuutta alabréndille ennemmin kuin tarjota arvovéittdmia. (Aa-
ker 1996, 103.) Ymparistomarkkinoinnin ndkokulmasta tdma tarkoittaa sitd, ettd yrityk-
sen, joka lanseeraa vihredn brandin, on myos itse oltava vastuullinen. Yrityksen toimin-
nan ja maineen on siis tuettava tuotteen ominaisuuksia ja mielikuvia.

Oleellista on tarkastella yrityksen ja kuluttajan vélista suhdetta ja etenkin sitd, millai-
sia assosiaatioita kuluttajalla on yrityksesta ja millaisia havaintoja kuluttajilla on yrityk-
sen tuotteista. Assosiaatiot voidaan jakaa kahteen kategoriaan: assosiaatioihin, jotka
liittyvat yrityksen taitoihin ja kykyihin tehd4 tuotteita ja assosiaatioihin yrityksen sosi-
aalisesta vastuullisuudesta, joka vastaa siihen kuinka vastuullisena yritys koetaan.
(Brown & Dacin 1997, 68-70; Ind 1998, 88.) Brown ja Dacin (1997, 68) kertovat tut-
kimuksessaan, ettd kuluttajien tiedot yrityksesta vaikuttavat heiddan uskomuksiinsa ja
asenteisiinsa yrityksen uusia tuotteita kohtaan. Lisaksi ihmiset kokevat assosiaatiot yri-
tyksen kyvyistd, taidoista ja vastuullisuudesta eri tavoin.

Ensimmaistd vditettd voidaan tukea silld, ettd kuluttajilla saattaa olla voimakkaita
tunteita yritysta ja sen tuottamia tuotteita ja palveluita kohtaan ilman, ettd heilla olisi
paljoakaan tietoa yrityksesta (Ind 1998, 88). Kuluttajat voivatkin k&yttad heidan mieli-
kuviaan yrityksesta tdydentdmadn heidén puuttuvia tietojaan tuotteesta tai palvelusta.
Toisaalta markkinointijohtajat voivat hyodyntéé tata tietoa ja antaa informaatiota yrityk-
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sen toiminnasta paikatakseen kuluttajien puutteellista tuotetietoutta. (Brown & Dacin
1997, 80.) Yrityksen imago on siis erittain tarkea tekija kuluttajien suhtautumiseen, var-
sinkin jos tuote on uusi ja kuluttaja joutuu tekemaan olettamuksia sen perusteella mité
hén tietdd yrityksestd. Tdmankaltainen bréndin ja tuotteen suhde edellyttaa sita, ettd ne
sopivat yhteen eli brandi ja tuote tukevat toisiaan. Ne antavat toisilleen arvoa ja brandi
luo tuotteelle uskottavuutta. Esimerkiksi, jos yritysbrdndi on energinen, innostava ja
kapinallinen, olisi myo6s tuotteen oltava samanlaisia mielikuvia herattava. Jos tuote on
konservatiivinen ja hillitty syntyy ristiriita yritysbrandin kanssa ja tdm4 saattaa sekoittaa
kuluttajien ajatukset. Yrityksen bréndin ja sen tuotteiden on kerrottava samaa tarinaa.
Kuluttajat ovat usein kiinnostuneita ihmisisté tuotteiden ja brandin takana ja monien
brandien kohdalla voidaankin todeta, ettd kuluttajat eivat osta vain yrityksen tuotteita
vaan myos yrityksen arvoja. (Ind 1998, 89.)

Brownin ja Dacinin (1997, 80) tutkimukset osoittavat, ettd negatiiviset assosiaatiot
yrityksen vastuullisuutta kohtaan voivat aiheuttaa heikon vastaanoton yrityksen tuotteil-
le, kun taas positiiviset mielikuvat vastuullisuudesta edistévat tuotteiden myyntid. Yri-
tyksen vastuullisuus on kuitenkin monipuolinen késite ja se merkitsee eri asioita eri ih-
misille. Jos yritys kiinnittdd huomiota eldinten oikeuksiin, vetoaa se yhteen kohderyh-
madn kun taas huoli ilmastonmuutoksesta vetoaa mahdollisesti eri ryhmiin. Liséksi, kun
ihmisiltd kysytadn yrityksen vastuullisuuden positiivisia puolia, he usein liioittelevat
niitd, koska on helppoa olla positiivinen. Tdman takia tutkimukset ihmisten mielipiteista
vastuullisia tuotteita kohtaan ja toteutuneet myynnit harvoin kohtaavat. Tastd voidaan
tehda paatelmd, ettd on hyvéa asia olla vastuullinen, mutta on my6s varmistettava, etta
siitd kommunikoidaan kuluttajille uskottavalla tavalla. (Ind 1998, 90.) Yrityksen maine
siis vaikuttaa paljon siihen, kuinka uskottavaa ymparistoystavéllinen markkinointi voi
olla. Yrityksen tekojen taytyy olla siis samassa linjassa kuin markkinoinninkin. (Cod-
dington 1993, 176.) Brown ja Dacin (1997, 80) kuitenkin muistuttavat, etta tdnd paivana
on vield hyvin véhén todisteita siitd, miten vastuullinen toiminta voi tuoda positiivisia
tuottoja yritykselle.

3.1.2  Bréandin rakentaminen kannattaa

Perinteisessé brandinrakentamismallissa kiinnitettiin huomiota lyhyen aikavélin tavoit-
teisiin ja tunnuslukuihin, joten myds investoinnit olivat helposti perusteltavissa. YKksin-
kertaisuudessaan bréndit joko tuottivat tulosta tai sitten eivéat. Nykyisin bréandin raken-
tamisella ei pelkastaan luoda varallisuutta, vaan kokoon saatu bréandivarallisuus nahdéén
usein myos vélttdmattomana yrityksen menestymiselle ja olemassaololle. Yrityksen
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ylimman johdon ajatusten on lahdettdva siitd, ettd brandien rakentamisella saavutetaan
Kilpailuetua seké taloudellisia tuloksia. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 32.)

Bréndia ei voida nédhda endd pelkk&na kulutustuotteiden markkinoinnin valineend,
koska se vaikuttaa paljon laajemmin talouteen, esimerkiksi osakkeiden arvoihin ja si-
joittajien kasityksiin tulevasta. Liike-elaméassé paineet seké tuotteiden ettd palveluiden
erilaistamiselle ovat kasvaneet ja myds niiden elinkaaret ovat lyhentyneet. Nama seikat
ovat saaneet yritykset tarkastelemaan brandin merkitystd seké asiakkaan ja brandin va-
lista suhdetta. Vahvan brandin edut yritykselle ovat uskolliset asiakkaat, paremmat ra-
hoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus ja haluttavuus sekd yhteistydkumppanina etta
tybnantajana. Vahvan brandin myo6ta yrityksen on mahdollista hinnoitella tuotteensa
paremmin seka suoriutua pienemmilld markkinointi- ja jakelukustannuksilla. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 33-34; Malmelin & Hakala 2007, 26-28.)

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 38—-39) madrittelevat brandin rakentamisen olevan
olennainen osa brandipadomaa. Se on brandin nimeen ja symboliin liittyvaa varallisuut-
ta tai mahdollisesti rasitetta, joka parantaa tai huonontaa tuotetta tai palvelua. Brandi-
padoma koostuu brandin tunnettuudesta, sidosryhmien kokemasta laadusta, brandimiel-
leyhtymistd seka bréndiuskollisuudesta. Brandiuskollisuus on néistd olennaisin, koska
ajatuksena on laajentaa jokaista uskollisuuteen liittyvaa segmenttia ja lujittaa niiden
brandiuskollisuutta. Pienen mutta uskollisen asiakaskunnan omaavalla bréndilla voi olla
huomattavasti brandipadomaa.

Bréandi on yrityksen kannalta merkittava ja pitkdaikaisen kehittamisen kannalta ainut-
laatuinen tekija. Kuluttajan kartoittaessa kokemuksiaan ja tietojaan brandista kasvavat
mielikuvat yleensd koko yrityksta kasittaviksi. Investointeja brandin rakentamiseen ei
voida néhda vain panostuksina myynnin edistdmiseen vaan niitd voidaan pitaa sijoituk-
sina tulevaisuuteen. (Malmelin & Hakala 2007, 28-29.) Tama pitaa paikkaansa, koska
tuotteiden ja palveluiden muuttuessa tai vanhentuessa brandit ovat kaytanndssa ainoa
asia, jotka edustavat asiakkaille pysyvyytté ja joita kohtaan asiakkaat voivat tuntea us-
kollisuutta. Luottamukseen kulminoituukin brandin tunnettuus, imago ja maine, koska
ostopéatoksiin liittyy aina jonkinlainen riski. Varsinkin, jos ostop&atds on suuri ja tar-
ked, on tuttua ja luotettavaa bréndid helpompi l&hestya kuin uutta ja tuntematonta.
(Pulkkinen 2003, 54.)

Pulkkinen (2003) on todennut, ettd vahvat bréndit ovat osoittaneet sdilyvansa yli
tuotteiden elinkaarien. Vakiintuneen aseman saavuttanut brandi sdilyy paremmin vaikka
sen tuotteet, palvelut tai sen toimintaymparistd muuttuu. Tama edellyttad, ettd brandin
identiteettid ja positiointia kehitetddn ja asiakkaiden muuttuvat arvot ja toiveet huomioi-
daan. (Pulkkinen 2003, 54.) Hyvan& esimerkkind on se, etté yritykset huomioivat kulut-
tajien muuttuneet ympdristdasenteet ja yleisen suhtautumisen ilmastonmuutokseen ja
ymparistovastuulliseen liiketoimintaan ja kehittdvat ndin toimintaansa ja identiteettidén
ympadristovastuullisempaan suuntaan.
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Bréndien uudistamista tukee myos se, ettd brandit ovat osa yrityksen aineetonta paa-
omaa, joten yritykset pyrkivat pitdimé&én ne kannattavina ja tuottavina niin kauan kuin
mahdollista. VVaikka bréndi olisikin jo laskuvaiheessa, yritykset yrittavat elvyttdd vanhaa
brandia, koska se on todennékdisesti halvempaa kuin uuden brandin luominen. Tama
johtuu siitd, ettd vanha ja laskeva bréndi on usein tunnettu ja siihen liitetddn ominai-
suuksia ja uskomuksia. (Kapferer 2004, 379.)

Bréndi& voidaan uudistaa kunnioittaen sen alkuperéistd olemusta ja juuria muokkaa-
matta sen menneisyyttd. Talloin brandin ominaisuuksia paivitetdan ja elvytetadn nykyi-
sid vaatimuksia vastaaviksi. (Kapferer 2004, 379, 387.) Usein tunnetusta ja luotettavasta
brandistd on helpompi rakentaa ympéristovastuullinen kuin lanseerata kokonaan uusi
brandi.

3.2 Brandin rakentamisen suunnittelukaavio

Organisaation brandin rakentamisessa on tarke&a, ettd se suunnitellaan ja maéritellaan
huolellisesti ennen kuin sitd aletaan toteuttaa. Tatd vaihetta kutsutaan yrityksen siséisek-
si bréandin rakentamiseksi tai brandi-identiteetin maarittelyksi. (Wallstrom, Karlsson &
Salehi-Sangari 2008, 40; Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.) Jos yritys ja brandi ovat
sama, on brandad&dmisessé otettava huomioon koko yritys. Taman takia ei olekaan pystyt-
ty selvittamadn, miten yritysbranddys tulisi rakentaa tehokkaasti (Wallstrom ym. 2008,
40-41).

Knox ja Bickerton (2003, 998) nakevaét, etta useat brandin rakennusta koskevat tut-
kimukset ovat olleet kasitteellisié eika teorioita ole testattu empiirisesti. He ovatkin sita
mieltd, ettd brandej& koskevaa kirjallisuutta voidaan myos pitad hajanaisena, eikd mal-
lia, joka kuvailisi brandin rakentamista yrityksen ndkokulmasta, ole esitetty. Voidaan
pitad yleisesti hyvaksyttynd, ettd yritys tarvitsee vahvan brandin mutta yrityksilla on
kuitenkin ongelmia siing, kuinka vahvaa brandié tulisi 1dhte& rakentamaan. (Wallstrom
ym. 2008, 41.)

Tassa tutkimuksessa on paadytty kdyttdmaan seuraavanlaista brandinrakennusmallia,
joka mukailee Aakerin (1996, 1) ja Aaker & Joachimsthalerin (2000, 69 ) myéhemmin
tarkentamaa tunnettua mallia sekda Wallsromin ym. (2008, 42) uudempaa prosessikaa-
viota.
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Kuvio 2 Sisdisen brandinrakentamisen prosessikaavio (mukaillen Wallstrém ym.
2008, 42; Aaker 1996, 1; Aaker & Joachimsthaler 2000, 69)

Sisédinen bréndin rakentamisprosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: strategiseen
brandianalyysiin, brandi-identiteettiin ja brandin positiointiin. Ndihin kolmeen vaihee-
seen on paneuduttava huolellisesti ennen kuin brandid voidaan alkaa toteuttamaan.
(Wallstrom ym. 2008, 42.) Seuraavissa luvuissa kerrotaan brandin rakennusprosessista

tarkemmin vaihe vaiheelta.
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3.1  Strateginen brandianalyysi

Siséinen bréndin rakennusprosessi alkaa strategisella brandianalyysilla (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 69; Harris & Chernatony 2001, 443; Knox & Bickerton 2000, 1006;
Urde 2003, 1023; Wallstrom ym. 2008, 41). Strategisessa bréndianalyysissa pyritdan
luomaan kuva asiakkaista, Kilpailijoista seka brandistd eli kdytdnnossa sen takana ole-
vasta organisaatiosta. Tama tehdaan, koska bréndi-identiteetin on heratettavéd vasta-
kaikua asiakkaissa. Sen on myos erilaistettava brandi kilpailijoista ja edustettava organi-
saatiota nyt ja tulevaisuudessa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67.) Yritys voi téssa
vaiheessa tuoda ympéristovastuuta edistdvan strategisen ajattelun osaksi strategista
brandinrakennusprosessia (Rohweder 2004, 133). Wallstrém ym. (2008, 41) ovat jaka-
neet strategisen brandianalyysin sisdisiin seka ulkoisiin tekijoihin.

3.1.1  Sisaiset tekijat

Bréndin siséisiin tekijoihin kuuluvat yrityksen visio, missio, kulttuuri ja arkkitehtuuri
(Hatch & Schultz 1997, 361; Hatch & Schultz 2001, 130; Knox & Bickerton 2003,
1006; Urde 2003, 1023).

Visio kertoo yrityksen ylimman johdon asettamat tavoitteet yritykselle. Sen tulisi olla
haaste yritykselle ja kannustaa tatd kehittymaén. (Hatch & Schultz 2001, 130; Urde
2003, 1025.) Vastuullinen nakokulma visiossa luo organisaatiolle kuvaa siitd, miten
vastuu seké ekologisesta ympaéristosta ettd henkilOstosta ja muista yhteisoista halutaan
kantaa (Rohweder 2004, 133).

Missio voidaan maééritellda organisaation olemassaolon syyksi tai toiminta-
ajatukseksi. Sen on my0s tarkoitus sitouttaa henkilokunta yritykseen. (Urde 2003, 1024,
1028-1029.) Ymparistovastuullisia pddmaaria tavoittelevan yrityksen tulee ottaa mis-
siota hahmotellessaan huomioon muutkin kuin taloudelliset nakékulmat ja arvot (Roh-
weder 2004, 133). Sitoutuminen ymparistoasioihin edellyttda yritykselta tuoretta nako-
kulmaa missioon ja sen tulee arvioida omia tavoitteitaan seka sen sidosryhmien tarpeita
tastd ndkokulmasta. Esimerkiksi olemassa olevaa missiota voidaan uudistaa tai ymparis-
toasioihin sitoutumista voidaan ilmaista erityisell& ymparistopolitiikalla, -strategialla tai
-lausumilla. (Peattie 1995, 119.)

Brandiarkkitehtuuri kertoo siitd, miten yritys kayttad brandejaan. Se kertoo brandien
maarasta, niiden tyypeistd, rooleista ja keskindisista suhteista, kuten onko yritys itses-
sééan brandi vai onko yrityksella erillisia tuotebréandeja. On my6s mahdollista ettd seka
yritys ettd tuote ovat molemmat bréndejd, esimerkiksi Raisio ja Elovena tai Apple ja
iPhone. (Urde 2003, 1024, 1028-1029.)
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Organisaation kulttuuria ovat organisaatiossa olevat arvot, asenteet ja kayttaytymi-
nen, eli miten tyontekijat nakevét yrityksen ja miten asiat sielld tehddan (Hatch &
Schultz 2001, 130). Vastuullisen ndkékulman haasteena onkin saada yhdenmukaisuus
yrityksen arvojen, yrityksessd toimivien ihmisten seka yhteiskunnan valilla. (Peattie
1995, 119.) Vanhala, Laukkanen ja Koskinen (2002, 287-289) tarkentavat organisaa-
tiokulttuurille ominaisia piirteita:

o arvot, kuten tehokkuus tai korkea laatu, joita organisaatio edustaa ja joita sen

jasenten odotetaan jakavan

o normit, eli organisaatiolle ominaiset kayttaytymisstandardit

o yhteiset séanndt, jotka ohjaavat tyontekijoiden kayttdytymista organisaatiossa

o kayttaytymisesséd havaitut johdonmukaisuudet, jotka ilmenevét esimerkiksi or-

ganisaatiossa puhuttavana kielend tai tapana tehdé asioita

o artefaktit ja symbolit, jotka ovat organisaation nakyvaa puolta kuten tydétilat,

rakennukset ja internetsivut.

Urde (2003, 1025) korostaa arvojen merkitystd. Hanen mukaansa organisaation arvo-
jen tulisi vastata kysymyksiin, mita yritys edustaa ja mika on se ydin, joka tekee meisté
sen keitd me olemme. Yritysbrandin olemassaolon kannalta tarkeita ovat seka yrityksen
johto ettd tyontekijat, jotka valittavat brandin arvoja niin yrityksen sisalla kuin yrityksen
ulkopuolellekin (Balmer & Gray, 2003, 979). Yrityksen kulttuuri siis vaikuttaa paljon
yksildiden asenteisiin ja kaytokseen, joten bréndi-identiteetin on oltava sopusoinnussa
organisaation kulttuurin kanssa, jotta se voi tulla hyvaksytyksi tyontekijoiden keskuu-
dessa. Organisaation kulttuuri on siis otettava huomioon, kun brandi-identiteettia kehite-
tdan. (Burmann & Zeplin 2005, 293.)

Ymparistovastuullinen toiminta ja imago edellyttavat ympéristomyonteisempia arvo-
ja ja uskomuksia eli muutoksia organisaatiokulttuurissa (Halme 2004, 147). Myos
Rohweder (2004) korostaa arvojen merkitysta ja sitd, etta yrityksen johdon méarittele-
mét arvot ovat aina strategisen prosessin taustalla. Arvot voidaan jakaa yrityksen viralli-
siin ja todellisiin arvoihin. Viralliset arvot on usein madaritellyt yrityksen johto yksin tai
yhdessa henkiloston kanssa, ja ne kertovat millaisia asioita yritys arvostaa ja millaisiin
arvoihin se haluaa henkildstonsakin samaistuvan. Arvojen maarittelyprosessissa kannat-
taa kayttaa yrityksen sen hetkisia arvoja, jotta viralliset arvot vastaisivat todellisia arvo-
ja. Todellisia arvoja yrityksen jésenet kayttdvat luokitteluperusteina, joiden mukaan
tehddén péatoksia ja toimintaa seka kayttaytymistd koskevia valintoja. Jos organisaati-
ossa vallitsevat todelliset arvot ovat erilaisia kuin tavoitteeksi asetetut viralliset arvot,
on yrityksen johdon syytd miettid, miten kehitysprosessin avulla viralliset arvot voitai-
siin muuttaa todellisiksi. Erittain tarkeda on yrityksen johdon oma esimerkki. (Rohwen-
der 2004, 141.)

Organisaatiokulttuuriin liittyykin l&heisesti tyyli, jolla asiat tehd&an tai miten ne esi-
tetdan. Esimerkiksi toimitusjohtaja voi luoda yrityksestd ympéristovastuullista mieliku-
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vaa puhumalla tastd ympéristoon liittyvin termein ja kiinnittdmalla huomiota puheissaan
ympéristéasioihin. Myds muut johdon toimenpiteet ovat tarkeita vastuullista mielikuvaa
luotaessa, kuten huomion kiinnittdminen ja resurssien allokointi ympéristasioihin ja
ympéristovastuullisuuteen liittyvien koulutusohjelmien suorittaminen. Monet toimitus-
johtajat ilmaisevat sitoutumistaan ymparistoon esiintymélla kuvissa ennemmin luonnos-
sa liikkumalla vaelluskengét jalassa kuin istumalla mahonkipdydén takana puku péalla.
Myos se, millaisilla autoilla yritysjohtajat ajavat, vaikuttaa ympéristdmielikuvaan. Suuri
ymparistovastuuseen liittyva symboli on ymparistovastuusta kertominen vuosiraportissa
tai oman ymparistoraportin julkaiseminen. (Peattie 1995, 120.)

3.1.2  Ulkoiset tekijat

Bréndinrakentamisprosessin ulkoisiin tekijoihin kuuluvat suhteet sek& asiakkaisiin, Kil-
pailijoihin sekd muihin sidosryhmiin. Muihin sidosryhmiin voidaan luetella muun mu-
assa sijoittajat, tyontekijat, toimittajat, toimialaliitot, julkinen sektori, hyvéantekevéisyys-
ja etujarjestot sekd media (Simmons 2009, 684). Hatch ja Schultz (2001, 130) kutsuvat
ulkopuolisten sidosryhmien ndkemysté yrityksestd imagoksi.

Yrityksen on hyvé tutkia asiakkaitaan ja selvittad, mité heidan tekojensa takana on.
Tatd voidaan tutkia esimerkiksi erilaisilla kvalitatiivisilla tutkimuksilla. Tarke&dd on
myo6s 10ytad oikeat segmentointimuuttujat, joilla on todellisia tuottovaikutuksia. Kun
tiedetddn segmenttien koko ja niiden vaikuttava voima, voidaan laatia strategiaa ohjaava
segmentointimalli. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67.) Ympéristovastuullisen kulutta-
jan ominaispiirteitd on tutkittu luvussa 2.5.

Knox ja Bickerton (2003, 1006) korostavat, ettd yrityksen on kiinnitettavé erityisesti
huomiota sen kilpailijoiden toimiin. Tassé vaiheessa onkin tutkittava yrityksen nykyisia
sek& mahdollisia kilpailijoita. Tarkoituksena on analysoida miten brandi pystytéan eri-
laistamaan muusta tarjontapaljoudesta ja mité viestintakeinoja tulisi kéyttaa, jotta tdma
saavutettaisiin. Tamé edellyttdd muun muassa kilpailijoiden strategioiden, vahvuuksien
ja positioinnin tutkimista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 68.)

Bréndin voidaan ndhda vaikuttavan kaikkiin sidosryhmiin, esimerkiksi sijoittajien
kasityksiin tulevasta ja osakkeiden arvoihin. Vahvan bréndin edut yritykselle ovat us-
kolliset asiakkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus ja haluttavuus sek&
yhteistyokumppanina ettd tyonantajana. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 33-34; Malme-
lin & Hakala 2007, 26-28.) VVahvan brandin hyotyja, lahteitd ja vaikutuksia ymparisto-
vastuun ndkokulmasta on tarkasteltu taulukossa 2.
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3.2 Brandi-identiteetti

Bréandi-identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jonka brandistrategian laatija pyrkii
luomaan tai jota hdan haluaa yllapitad. Pohjimmiltaan brandi-identiteetti kertoo, mita
organisaatio haluaa brandin tarkoittavan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.) Brandi-
identiteettia voidaankin selvittdd kysymalla esimerkiksi: Mitka ovat yrityksen ydinar-
vot? Mitd yritys edustaa? Miten yritys haluaa, ettd se nahdaan ja koetaan? Mitd ominai-
suuksia yritys haluaa tuoda esille ja mitké ovat sille tarkeét suhteet? (Aaker 1996, 68.)
Se on siis visio siitd, miten kyseinen brandi halutaan koettavan sen kohderyhman kes-
kuudessa. Erityiseksi brandi-identiteetin tekee se, ettd se on olennaisin osa brandin joh-
tamisessa, koska se toimii lahtokohtana brandin rakentamiselle ja ohjaa bandirakennus-
toimintaa. Taman takia siltd edellytetdan syvyyttd ja monipuolisuutta. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 51, 71.) Parhaimmillaan brandi-identiteetti on muistettava, autentti-
nen, merkityksellinen, erilaistava, kestava, joustava ja se luo arvoa (Wheeler 2006, 6).

Kapfererin (2004, 96) mukaan brandi-identiteetti on kuvailtu selkeésti, kun seuraa-
viin kysymyksiin pystytaan vastaamaan:

. Mika on brandin visio ja tarkoitus?
. Mika tekee brandista erilaisen?

. Mité tarpeita brandi tayttaa?

. Mika on brandin pysyva olemus?

. Mitka ovat brandin arvot?

. Mitka ovat brandin osaamisalueita?
. Misté brandi tunnistetaan?

Bréandi-identiteetistd on olemassa useita malleja mutta tassa tutkielmassa on paadytty
kayttdmaan kuviossa 3 tunnettua Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) mallia.
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Brandin
olemus

Brandi Brandi Brandi Brandi
tuotteena organisaationa henkilona symbolina

Tuotealue Organisaation
ominaisuudet (esim.
uudistuskyky,
kuluttajan
huomiointi,

luotettavuus)

Visuaalinen
mielikuva ja
vertauskuvat

Persoonallisuus

Tuoteominaisuudet (esim. autenttisuus)

Laatu/lisdarvo

Kayttotavat

Paikallinen/
maailmanlaajuinen

Asiakas-brandi-

Kayttijat
suhteet

Brandiperinto

Alkuperamaa

Kuvio 3 Bréandi-identiteetti (mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000, 62)

Bréandi-identiteetin on toteutuessaan tarkoitus rakentaa kestavéd suhde bréndin ja asiak-
kaan valille tarjoamalla arvovdittdmid, jotka voivat olla toiminnallisia, tunnepohjaisia
tai kéyttdjansa persoonallisuutta méérittelevid. Se voi myods vahvistaa toisen bréndin
uskottavuutta toimimalla tukijan roolissa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71-72.) Aa-
ker ja Joachimsthaler (2000, 72) ovat maaritelleet mallissaan, bréndi-identiteettiin 12
osatekijad, jotka voidaan jakaa neljaan ryhmaan:
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e Brandi tuotteena (tuotealue, ominaisuudet, laatu/liséarvo, kayttéjat, kayttoko-

kemukset alkuperamaa)

e Brandi organisaationa (organisaation ominaisuudet, paikallinen/globaali)

e Brandi henkilona (persoonallisuus, asiakkaan ja bréandin valinen suhde)

e Brandi symbolina (visuaalinen mielikuva, vertauskuvat, brandiperinto).
Kaikilla nailla ryhmillda on merkitysta brandin kannalta mutta kéytdnnossd milldén
brandilla ei ole kaikkiin 12 ryhmaan liittyvia mielleyhtymia. Kaikkien ulottuvuuksien ei
ole pakko olla mukana bréndi-identiteetissa, vaan brandi-identiteetin luomiseen tarvi-
taan yleensd 6-12 osatekijad, jotta saataisiin riittdvan hyva kuva siitd, mihin brandi pyr-
kii. Tarkeintd on miettia, mitka osatekijat edistavat parhaiten bréandi-identiteettia ja so-
pivat parhaiten sen osaksi. Osatekijat voidaan vield jakaa niiden merkittavyyden mu-
kaan ydin-identiteettiin, lavennettuun identiteettiin seka brandin olemukseen. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 72, 89.)

Brandin olemus kiteyttdd brandin merkittdvimman ajatuksen. Vaikka ydin-
identiteettiin siséltyy ulottuvuuksia, joissa tiivistyy brandin visio, on joskus syyta tar-
kastella brandia viela kohdennetummin maaritteleméalla sen perusolemus. Brandin ole-
musta voidaan pitaa ydin-identiteetin osatekijoité sitovana tekijana. (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 73.) Olemuksen tulisi sisaltda se olennainen asia, miksi asiakas valitsee
juuri tdmén brandin (Uppshaw 1995, 26). Olemuksen tulisi herattda vastakaikua asiak-
kaissa, toimia arvovdittdmien pontimena, motivoida organisaation tyontekijoitad ja
kumppaneita ja sen tulisi pystya erottautumaan kilpailijoista pitkélla aikavalilla. Bran-
din olemus on kuitenkin eri kuin bréndin tunnuslause. Olemuksen tulee edustaa brandi-
identiteettia ja innostaa organisaation sisalla toimivia, kun taas tunnuslause perustuu
positiointiin ja toimii viestind ulkopuoliselle yleisolle. Olemuksen tulisi olla ajaton ja
sopia useille markkina-alueille, kun taas tunnuslauseen elinika voi olla rajallinen ja so-
pia vain rajatuille markkina-alueille. Olemuksessa tulee pohtia joko bréndin tarkoitusta
asiakkaille tai sitd mita se tekee ja rakentuuko se toiminnallisten hy6tyjen varaan vai
vetoaako se tunteisiin tai kayttdjan persoonallisuuteen. Nykyéaéan brandin olemus perus-
tetaan yhd enemman tunnepohjaisiin hyotyihin tai silla vedotaan kayttdjan persoonalli-
suuteen, silla ne eivat ole yhtd herkkia tuotteelle tehtaville muutoksille ja niité voidaan
soveltaa helpommin uusiin yhteyksiin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 73-77.)

Ydinidentiteettiin siséltyy brandi-identiteetin tdrkeimmét osatekijat. Ydinidentiteetin
osien tulee heijastaa yrityksen strategiaa ja arvoja ja ainakin yhden osatekijat tulisi he-
rattd4 vastakaikua asiakkaissa ja erilaistaa bréndid. Ydinidentiteetti on se joka sailyy
kun bréndi laajenee uusiin tuotteisiin ja markkinoille ja jos asiakkaiden kokemus brén-
distd on ydinidentiteetin mukainen, on yritys voiton puolella. Brandin ydinidentiteetin
kasitteitd voivat olla esimerkiksi laatu, innovatiivisuus, jannittavyys, kéayttajaystavalli-
syys, asiakassuhde, kumppanuus ja luotettavuus. Namé helposti muistiin jadvat lyhyet
kéasitteet ovat helposti viestittavissa niin yrityksen sisé- kuin ulkopuolellakin. Ne saatta-
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vat olla kuitenkin lilan epamadraisia, eika niista ole kdytdnnon ohjenuoraksi tai innos-
tuksen kohteeksi. Epdmaaraisyytta voidaankin poistaa laventamalla identiteettid. (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 72, 101.)

Bréndin lavennettu identiteetti sisaltdd kaikki ytimen ulkopuolelle jaavét tekijat. La-
vennetulla identiteetilld kuvataan brandia laveammin, jasennellymmin ja perinpohjai-
semmin kuin niukkasanaisessa ydinidentiteetissd. Tasta on hyotya brandin toteuttamista
koskevassa paatoksenteossa. Lavennetussa identiteetissa pyritdédn myos maarittamaan
brandin persoonallisuus ja se, mitd brandi ei ole. Lavennetulla identiteetilld pystytddn
laajentamaan bréndid tuoteominaisuuksien ulkopuolelle, jolloin brandin persoonallisuus
ja symbolit paasevat paremmin esille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 73, 85-86.)

Bréandi-identiteetti on my6s ymparistovastuullisen bréandin rakentamisen ydin. Hart-
mann ym. (2005, 10) ndkevat, ettd vihred brandi-identiteetti siséltad erityisia ymparistod
vahemman kuormittavia tai ympaériston kannalta hyvid ominaisuuksia ja etuja. Vihreén
brandi-identiteetin on tarkoitus erottautua Kilpailijoista ympéristoon liittyvilld ominai-
suuksilla ja sen tulisi luoda arvoa ja etuja ymparistotietoisille kuluttajille.

3.3 Arvovaittamat

Aakerin (1996, 71, 95) mukaan brandi-identiteetin taytyy tuottaa arvoa asiakkaalle. Ar-
voa tuottavia asioita kutsutaan brandin arvovaittamiksi, jotka koostuvat toiminnallisista,
tunteisiin vetoavista hyodyista ja itseilmaisusta brandin kautta. Tehokkaan arvoarvovit-
tamaén tulisi johtaa brandin ja asiakkaan véliseen suhteeseen ja edesauttaa ostopéatostéa.
Bréndi-identiteetin ja arvovaittdmien pohjalta luodaan positiointistrategia

Monet kirjoittajat suosittelevat jarkeen perustuvia suostuttelustrategioita, joissa bran-
din positiointi ilmenee yksityiskohtaisella informaatiolla ymparistévastuullisen tuotteen
eduista. N&in voidaan tyydyttdd ympéristotietoisen kuluttajan tarve saada tietoa ympaé-
ristévastuullisesta tuotteesta. (Peattie 1995, 87.) Tasta kysymyksesta ei kuitenkaan ole
yksimielisyyttd, koska monet tutkimukset osoittavat, ettd kognitiivisilla tekijoilld, kuten
ympéristotietoisuudella, on vain vahén vaikutusta ostopaatokseen. Jotkut tutkijat suosit-
televatkin tunteisiin vetoavia suostuttelustrategioita. (Hartmann ym. 2005, 12.) Cod-
dingtonin (1993, 174) mielesté vihrealla brandipositioinnilla tulisi vedota myds tuntei-
siin ja rakentaa tunteisiin vetoavaa suhdetta asiakkaan kanssa.
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3.3.1  Toiminnalliset hyddyt

Eniten nékyvit ja yleisin perusta arvovaittamille ovat toiminnalliset hyddyt, jotka perus-
tuvat usein tuoteominaisuuksiin. Esimerkiksi lasertulostimen toiminnallisia hy6tyja voi-
vat olla nopeus, tulostuksen laatu, tarkkuus tai nopea kayttoonotto. Toiminnallisilla
hyodyilla on suora vaikutus asiakkaan paatoksiin ja kayttokokemuksiin, etenkin jos ne
perustuvat tuoteattribuutteihin. Jos bréndi voi hallita toiminnallisia hyotyjé, voi se halli-
ta koko kategoriaa, johon se kuuluu. Haasteena onkin korostaa oikeita toiminnallisia
hyotyjé, joita asiakkaat arvostavat ja joiden avulla voidaan erottautua kilpailijoista. Hy-
vien tuotteiden tai palveluiden kehittdminen ei riitd, vaan niiden hyddyista on myos pys-
tyttdvd kommunikoimaan asiakkaille tehokkaasti. Toisaalta toiminnallisilla hyodyilla
voi olla haastavaa erottautua kilpailijoista, koska toiminnallisia hydtyja on helppo kopi-
oida, niill& vedotaan vain jarkiperusteisiin ja ne rajoittavat strategista joustavuutta. (Aa-
ker 1996, 95-96.)

Vihred positiointistrategia, jonka lahtokohtana ovat toiminnalliset arvot, rakentaa
brandiin liittyvid mielikuvia ympéristovastuulisilla tuoteominaisuuksilla. Tamén positi-
ointistrategian pitaisi perustua merkityksellisiin ja asiaankuuluviin hyétyihin, joita tuote
tarjoaa ympariston kannalta verrattuna Kilpaileviin perinteisiin tuotteisiin. Nama hyddyt
voivat liittyd esimerkiksi tuotteen tuotantoprosessiin, tuotteen kayttdon ja/tai tuotteen
kierrattamiseen ja havittdmiseen. Esimerkiksi autobréndi voi luoda ymparistoystavélli-
sen vaikutuksen, jos sen mallien pakokaasupaastdt ovat huomattavasti pienemmat kuin
Kilpailijoilla. (Hartmann ym. 2005, 11.) Yhtendistd ymmarrysta siitd, mitad ymparistoys-
tavallinen tarkoittaa ei kuitenkaan ole ja vertailu saattaa olla haastavaa. Yksi tuote on
orgaaninen, toinen taas saastaa energiaa ja kolmas on valmistettu kierratysmateriaaleis-
ta. (Hartmann & Ibafez 2006, 675.)

Ymparistoystavallisid tuotteita ostetaan yleensé sen takia, ettd niiden uskotaan teke-
van ihmisen ympadristostd paremman. Vaikutukset voivat olla suoria, kuten orgaanisen
ruoan terveysvaikutteet, saastot kodin lammitys- tai sdhkokuluissa tai tuotot vihredan
teknologiaan investoimisesta. Taman seurauksena markkinoijan paras strategia nayttaa
olevan yksityiskohtaisen informaation jakaminen ympaéristOasioista ja ymparistoystaval-
listen tuotteiden ja palveluiden suositteleminen kuluttajille sekd tdmén mukaisen kayt-
taytymisen tukeminen. (Hartmann & Ibafiez 2006. 675.) Brandistrategiaa, jossa tuote
positioidaan vain sen toiminnallisten hyotyjen kautta, voidaan pitd4 kuitenkin sen te-
hokkuuden kannalta kyseenalaisena, silld tuotteen ympéristohaitallisuuden pienentami-
nen ei yleensd tuo suoraa hyoétya tuotteen ostajalle (Hartmann ym. 2005, 11). Tdméan
takia arvovéittdman pitdisi sisaltdd my0s tunteisiin vetoavia ominaisuuksia ja ominai-
suuksia, joiden kautta asiakas voi ilmaista itseddn (Aaker 1996, 95-96).
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3.3.2  Tunteisiin vetoavat hyodyt

Kun tuotteen tai palvelun osto tai k&ytt0 antaa asiakkaalle positiivisen kokemuksen,
tarjoaa brandi sen kayttajélle tunteisiin vetoavaa hyotya. Vahvimmat brandi-identiteetit
sisaltavatkin tunteisiin vetoavia hyotyja, jotka tekevat brandin k&ytostd ja kokemuksesta
rikkaamman ja syvemman mita pelkat toiminnalliset hyddyt voisivat tarjota. Siksi onkin
tarkedd tutkia mitd asiakas tuntee, kun han ostaa tai kdyttaa brandid. Toisaalta on hyva
tutkia mitd tunteita toiminnalliset ominaisuudet synnyttavat, koska monet toiminnalliset
ominaisuudet herattavat myos tunteita. (Aaker 1996, 97.)

Hartmann ym. (2005, 10) nakevét, ettd tunteisiin vetoavien hyotyjen merkitysta ym-
paristomarkkinoinnissa on aliarvioitu. Useat tutkimukset osoittavat, ettd ihmiset ostavat
ymparistoystavallisia tuotteita, koska he haluavat tuntea hyvén olon tunnetta tehdesséén
oikein eika teon ympdristovaikutus ole p&aasia. Vihredlla markkinoinnilla voidaankin
vedota kuluttajien tunteisiin. (Hartmann & Ibafiez 2006. 676.) Markkinoijat ovat kauan
uskoneet, ettéd asiakkaiden tunteisiin vetoamalla voidaan saavuttaa positiivista vaikutus-
ta mutta tasta on kuitenkin verrattain vahan tutkimusta. On kuitenkin syyta olettaa, etta
tunteilla on suuri merkitys ymparistovastuullisiin asenteisiin ja siit4 seuraavaan ympé-
ristévastuulliseen kdytokseen. (Smith & Haugtvedt 1995, 165.) Tietoon perustuvia fak-
toja voidaan pitéé oleellisina kun vedotaan ympariston suojeluun mutta voidaan néhda,
ettd tunteilla on suuri motivoiva vaikutus. Esimerkiksi energian kulutuksen vahentamis-
té tai julkisten kulkuneuvojen kéayttdmistd voidaan perustella jarkisyilla mutta kuluttajan
valintoihin saattaa vaikuttaa myos, ettd han tuntee syyllisyytta energian tuhlauksesta tai
turhamaisuutta oman auton kaytosta. (Kals, Schumacher & Montada 1999, 179.)

Ympéristovastuullista positiointia voidaan kayttad vaihtoehtoisena tai tdydentdvana
positiointistrategiana. Talléin se voi perustua ainakin kolmeen erityyppiseen tunteeseen
perustuvaan hyotyyn. Ympdristotietoinen asiakas voi saada hyvén olon tunnetta siitd,
ettd han toimii epditsekkaasti yhteisen hyvan puolesta. Ympéristotietoinen asiakas saa
tyydytysta siitd, ettd han voi nayttdd ympaéristotietoisuuttaan muille esimerkiksi kaytta-
malld vihreitd brdndeja ja monet ihmiset tuntevat hyvan olon tunnetta ja jopa onnelli-
suutta kun he ovat tekemisissé luonnon kanssa. (Hartmann ym. 2005, 11.) Myos Kals,
ym. (1999, 180) nakevat rakkauden luontoa kohtaan suurena motivoivana tekijana.
Smith & Haugtvedt (1995, 157) lisddvat, ettd viestinnassé tulisi herattdd mahdollisim-
man positiivisia tunteita, koska ihminen voi kokea ja ilmaista myonteista asennetta ym-
paristdasioita kohtaan, jos niihin assosioituu positiivisia asioita ja vastuullinen toiminta
vaikuttaa heisté houkuttelevalta.
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3.33 Itseilmaisu brandin kautta

Ihmiset ostavat useimmiten bréndejd, jotka sopivat heidén eldmaansa ja joiden avulla he
voivat ilmaista persoonallisuuttaan (Upshaw 1995, 23). Tuotteet ja bréndi voivat sym-
boloida ihmisen mindkuvaa ja ne voivat auttaa ihmista ilmaisemaan itsedan ja viestitta-
maan kuka tai millainen han on. Luonnollisesti ihmisella on useita rooleja, kuten esi-
merkiksi nainen voi olla iti, vaimo, Kirjailija, tenniksen pelaaja ja musiikin harrastaja
seka lenkkeilija. Jokaiseen rooliin ihmisella on omanlaisensa minédkuva ja tarve ilmaista
sitd omalla tavallaan. Kun asiakas pystyy ilmaisemaan itsedén bréndin kautta, syvenee
asiakkaan ja brandin véalinen yhteys. (Aaker 1996, 99-101.) Itseilmaisu liittyy usein
voimakkaasti brandin tunteisiin vetoaviin hyotyihin (Aaker 1996, 101).

Yhteiskunnassamme monet ihmiset haluavat vaikuttaa ja tuntea itsensé téarkeiksi.
Ymparistovastuullisilla tuotteilla voidaan vedota naihin tunteisiin, koska ostamalla vih-
reitd tuotteita ihmiset voivat vaikuttaa ja tehda asioita toisin. Coddington (1993, 174)
nakeekin ymparistovastuullisen positioinnin suhteen luomisena. Se tarkoittaa sita, etta
tuotteen merkitys ndhdéan enempana kuin pelkkand hyodykkeend. Tuote positioidaan
niin, ettd se vetoaa myos tunteisiin ja menee syvemmalle kuin késitys, ettd tuote on
pelkka kayttotavara. Tama tarkoittaa sitd, ettd ostamalla ymparistdvastuullisen tuotteen,
kuluttaja voi tuntea, ettd hanen ostopéaatokselladan on merkitysta ja han pystyy vaikutta-
maan ympaéristdasioihin.

Monet ihmiset ovat herkkia sille mité toiset tekevét. Asenne ympéristdd kohtaan
saattaa olla positiivinen mutta he voivat kuitenkin jattaa jatteet lajittelematta, koska joku
pitda sitd turhana toimintana. Toisaalta ihmisten positiivinen esimerkki voi tarttua toi-
siin. (Smith & Haugtvedt 1995, 160.) Ihmisten asenteet ja ennakkoluulot saattavat olla
ristiriitaisia. Esimerkiksi kuluttajalla voi olla positiivinen asenne ymparistoystavallisia
tuotteita kohtaan mutta han uskoo myds, ettd ne ovat kalliimpia kuin perinteiset vaihto-
ehdot. Jos tuote on sellainen, ettd kuluttajalle tarkein ostopaatdkseen vaikuttava tekija
on hinta, saattaa han ostaa perinteisen vaihtoehdon ilman, etta edes tarkistaa ympéristo-
vastuullisen tuotteen hintaa. Toisaalta, jos kuluttajalla on positiivisia kokemuksia ympéa-
ristoystavallisista tuotteista, han ei ole niin hintaherkka valintaa tehdessaan, ellei hanell
sitten ole, syysta tai toisesta, aihetta suhtautua tahén tuotteeseen negatiivisesti. (Smith &
Haugtvedt 1995, 164.)

Kuluttajien muuttuvat eldméntilanteet ja erilaiset trendit vaikuttavat siithen miten
brandi minékin aikoina koetaan (Upshaw 1995, 116). Eldméntilanne onkin térke& vai-
kuttaja kulutustottumuksiin. Peattien (1995, 92) mielestd esimerkiksi aikuiset, joilla on
lapsia, ovat enemmaén huolestuneita tulevaisuudesta kuin aikuiset, joilla ei ole lapsia.
Toisaalta Fonectan tekemasta ostokayttaytymisluokittelusta selviéé, ettd ymparistonsuo-
jelu vaikuttaa ostokayttaytymiseen odotettua vdhemman. Tutkimuksessa on luokiteltu
suomalaisia kulutuskayttaytymisen ja eldamantapatietojen perusteella ja se véittaa, etta
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erityisesti nelikymppiset perheenéidit eivét valita ymparistonsuojelusta. Y mparistoysta-
vallista kulutuskayttaytymisté suosivat tutkimuksen mukaan eniten kuusikymppiset nai-
set pienissé kaupungeissa. (Taloussanomat 2009.)

3.3.4  Hinnan merkitys

Bréandin hinta liittyy niihin hy6tyihin, joita brandi tarjoaa. Jos hinta on liian korkea suh-
teessa brandin tarjoamiin etuihin, se voi pilata arvovaittdmén, koska hintaa ei voida
maarittdd brandista erilladn olevana tekijand. Jos brandi koetaan ylihintaisena, se ei pal-
kitse asiakkaita, vaikka se tarjoaisikin selvid ja tarkoituksenmukaisia hyotyja. Toisaalta
korkea hinta voi my6s parantaa arvovaittdméa ja olla merkki paremmasta laadusta.
Bréndin hinnalla voidaan méarittdd mihin luokkaan se kuuluu markkinoilla ja kilpailus-
sa; ylaluokkaan, keskiluokkaan vai alaluokkaan. Korkea hinta viestittad yleensé korke-
asta laadusta tai kuulumisesta Premium-luokkaan ja toisaalta alhainen hinta viestittaa
tavallisesti huonommasta laadusta tai vahaisemmista hyodyista. Suuri kysymys onkin
ohjaako arvovdittdmid edut vai hinta. Identiteetin rakentamista ohjaa useammin hyodyt
ja ominaisuudet kuin hinta. Jos hinta on identiteetin kannalta tarked tekijé, on pidettava
huolta siit§, ettd kyseiseen bréndiin liitetddn muitakin hyotyja kuin pelkéstdan hinta.
Yleensa hinta onkin hyvé suhteuttaa osaksi kaikkia kilpailukeinoja. (Aaker 1996, 102.)

Peattien ja Cranen (2005, 362) mielestd, ymparist6lahtdinen ajattelu on ajanut yrityk-
sen tehostamaan toimiaan ja tarkastelemaan tuotantoprosessejaan. Toimintoja tehosta-
malla on voitu saada kustannussaastdjd, kun materiaaleja on kéytetty tehokkaammin,
pakkauksia on yksinkertaistettu, logistiikkaa on tehostettu ja energiaa sééstetty. Heidan
mielestddn nama saastot ovat kuitenkin harvoin nékyneet lopputuotteen hinnoissa ja
kuluttaja on joutunut maksamaan ymparistoystavéllisestd tuotteesta korkeampaa hintaa
verrattuna perinteisiin vaihtoehtoihin. Joissain tapauksissa hinta selittyy strategialla,
jossa vihreitd tuotteita markkinoidaan premium-tuotteina nichemarkkinoille. Lisaksi
Peattien ja Cranen mielesta vihreat tuotteet mielletaan yleisesti kalliiksi ja tamé& on ollut
esteend niiden suosiolle.

Vihred kuluttaja voi ostaa tuotteita, joilla on pitempi elinkaari ja joilla on talldin
my0s yleensé korkeampi hinta. Talla trendill4 voidaan luoda kysyntaa joillekin markki-
noille tuomalla kestavankehityksen mukaisia tuotteita, premium-hinnalla ja usein myos
elinikdisella takuulla. (Peattie 1995, 88.) Peattien (1995, 91) mukaan kéytdnnossé kulut-
tajia informoidaan huonosti hinnoista. He olettavat, ettd korkeampi hinta on merkki
korkeammasta laadusta tai he vélttavat ostamasta halpoja brandeja, koska ne eivat sovi
heidan imagoonsa. Markkinointikirjallisuus olettaa yleisell& tasolla, ettd hintaan perus-
tuvat ostopéatokset ovat rationaalisia. Kuitenkin, vihred kuluttaja voi olla hyvin tietoi-
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nen hinnan epasopivuudesta mutta tuotteen ymparistoystavallisyyden takia hén saattaa
tehda rationaalisen paatoksen, joka on hénelle kuitenkin taloudellisesti kannattamaton.
Ymparistotietoinen kuluttaja saattaakin olla valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos
se on ymparistoystavallinen tai sen tuottamalla yrityksell& on vastuullinen maine. Yksi
avainkysymyksista onkin, ovatko kuluttajat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa
ymparistoystavallisemmisté tuotteista. Peattien ja Cranen (2005, 367) mielesta ymparis-
tovastuullisten tuotteiden markkinoinnissa tulisi keskittya ennemmin kokonaiskustan-
nuksiin kuin hintaan. Esimerkiksi automainonnassa tulisi kertoa kokonaiskayttokustan-
nuksista ennemmin kuin korostaa ostohintaa.

3.4 Positiointi

Positioinnin tarkoituksena on erottaa brandi muista kilpailevista brandeistd ja tuoda
esiin taméan etuja (Aaker & Joachimsthaler 2000, 70). Brandin positiointi edustaa brén-
din tdmén hetkisia viestinnallisia tavoitteita, joilla tarkennetaan brandi-identiteettia.
Tarkedad on miettia millaisella viestilla pystytaan parhaiten erilaistamaan brandia ja mi-
ten pystytdan tehokkaimmin vetoamaan brandin kohdesegmentteihin. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 51.) Upshaw (1995, 14, 23) nakee positioinnin brandin merkityksena
ja korostaa, ettd se muodostuu asiakkaiden mielissa heiddn kokemustensa ja havainto-
jensa perusteella seka sen perusteella, millaiseksi he kokevat brandin suhteessa muihin
brandeihin ja vaihtoehtoihin, jotka Kilpailevat huomiosta. Porterin (1996, 62) mukaan
positiointi on strateginen valinta ja silla tarkoitetaan sitd, ettd tehdaan eri asioita kuin
Kilpailijat tai tehdddn samoja asioita mutta eri tavalla. Positiointi on pitkén tahtadimen
prosessi ja sitd voidaan pitda kaiken markkinoinnin lahtékohtana (Trout & Rivkin 1996,
160; Upshaw 1995, 23).

Positiointi madritelld&n brandi-identiteetin ja arvovéittdmien pohjalta. Siind keskity-
t4&n niihin asioihin, joita pyritdan viestimaan aktiivisesti kohdeyleisolla (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 69). Positioinnilla ei tarvitse vélttdméttd luoda mitdén uutta, vaan
silla voidaan vahvistaa jo olemassa olevaa mielikuvaa brandista edellyttden, ettd mieli-
kuva on positiivinen ja liiketoiminnallisesti toimiva markkinoinnin ldhtokohta. Taysin
uuden informaation viestiminen on usein kallista ja hankalaa ja on suuri vaara, etta vies-
tit hukkuvat viestintatulvaan. Tuttuja asioita kannattaakin korostaa, koska tutut asiat
jaavét helposti mieleen ja uudet, tuntemattomat asiat unohtuvat helposti. (Laakso 2004,
151.)

Positioitaessa toimenpiteet eivat kohdistu niink&an tuotteeseen tai palveluun vaan ku-
luttajan mieleen. Useinkaan tuotetta positioitaessa itse tuotetta ei muuteta vaan, esimer-
kiksi, sen nimed, hintaa tai pakkausta muutetaan. Ne ovat kosmeettisia muutoksia, joilla
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voidaan suojella tai vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan tuotteesta. (Trout & Ries 2001,
2.) Kuluttajan mielikuvaan voidaan pyrkia liittdam&an useampia ominaisuuksia mutta
kéaytdnndssa lilan moniulotteinen markkinaviesti voi jaada liian epéselvaksi suuressa
markkinointitulvassa, eikd se koskaan rekister0idy vastaanottajan mieleen (Laakso
2004, 151). Positioinnissa ei tarvitse vélttaméattd ottaa huomioon kaikkia brandi-
identiteetin osatekijoita vaan riittaa, ettd differoivat osatekijat huomioidaan. Olennaista
on myo6s miettid, onko bréndi valmis kaikkiin lupauksiinsa tai onko kohdeyleiso valmis
vastaanottamaan niitd. Kun yritys pystyy toteuttamaan brandi-identiteettinsa osatekijoitéa
uskottavasti, voi se kehittdd myos brandin asemaa ja viestintdd kunnianhimoisempaan
suuntaan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 70.) Positioinnilla pyritdan siis siihen, etta
asiakas pystyy tuotteen nimen kuullessaan kertomaan mik& ominaisuus erottaa sen kil-
pailijoiden tuotteista. Kun asiakas pystyy tunnistamaan eron, asiakkaalla on oltava myos
mielikuva tuotteesta ja sen tarjoamasta lisdarvosta. Talldin voidaan puhua brandista.
(Laakso 2004, 150-151.)

Positioinnissa on otettava huomioon yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien lisaksi
my0s kilpailijat (Trout & Ries 2001, 24). Positioinnissa yhdistyykin kaksi nakokulmaa;
se mitd markkinoija ajattelee olevan tarke& ja toisaalta se, minka asiakas kokee téarke-
aksi. Lopulta positioinnin luo kuitenkin asiakas, ei markkinoija. Markkinoija ei voi pa-
kottaa asiakasta mihink&an tai ajattelemaan tietylla tavalla. Markkinoija voi luoda stra-
tegisia ja taktisia ehdotuksia, joilla rohkaistaan asiakasta hyvaksyméaan markkinoijan
madrittelemd ehdotus. (Upshaw 1995, 112-113.) Kuluttajien muuttuvat elamantilanteet
ja erilaiset trendit vaikuttavat siihen miten brandi minékin aikoina koetaan (Upshaw
1995, 116). Siksi positiointi voi toimia vain oikein ajoitettuna ja oikeassa paikassa
(Trout & Ries 2001, 19).

Jos bréndi positioidaan ympéristévastuulliseksi, edellyttaa se, etté siitd kommunikoi-
daan ja silla pyritddn erottautumaan muista brandeistd ymparistovastuullisilla ominai-
suuksilla ja vaittamilla (Hartmann ym. 2005, 10). Coddingtonin (1993, 170) mielesta
paras tapa, jolla markkinoijat voivat lisatd kuluttajien tietoisuutta ympéristosta ja sen
tilasta, on positioida ympéristoystavéllinen tuote useammalla ominaisuudella, kuten
toiminnoilla ja hinnalla. T&mé& on paljon tehokkaampaa kuin pelké&stdén korostaa tuot-
teen ymparistoystavéllisyyttd. Positiointi on tarkedd, koska samankaltaisten tuotteiden
joukossa tuotteen imago on se, joka aiheuttaa tuotteen menestyksen tai epdonnistumi-
sen. Tdman takia ympéristoystavallisten tuoteominaisuuksien korostaminen voi tarjota
markkinaraon. (Coddington 1993, 170.)

On aina tarke&a miettia miten ja mihin asiakas voi kayttaa tuotetta tai palvelua ja mi-
ta hyotya siitd on. Monilla kuluttajille saattaa olla ennakkoluuloja vihreita tuotteita koh-
taan. Esimerkiksi, jos tuotteen identiteetti perustuu vihreisiin tuoteominaisuuksiin, voi-
daan kyseenalaistaa, ovatko tuotteen muut ominaisuudet heikompia perinteisiin vaihto-
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ehtoihin verrattuna. Tdmén takia onkin syyta korostaa tuotteen perimmaistd ominaisuut-
ta ensisijaisesti ja tuoda vihredt savyt esiin vasta tdiman jélkeen. Jakelukanava vaikuttaa
mya0s siihen miten tuote positioituu ymparistoystavallisestd ndkokulmasta. Esimerkiksi
myyd&anko tuotetta supermarketissa vai vastuullisiin tuotteisiin erikoistuneessa myyma-
lassa. (Coddington 1993, 171-172.)

Markkinoijien, jotka haluavat positioida tuotteensa ymparistoystavéllisiksi, on vies-
tittdva ainakin kahta asiaa: olemassa olevasta ongelmasta ja siitd, miten tuote auttaa
ratkaisemaan ongelman. Ymparistdystavéllinen positiointi perustuu néihin kahteen asi-
aa. (Coddington 1993, 173.) Seuraava kuvio havainnollistaa ymparistovastuuseen perus-
tuvan positioinnin.

— Tuote EE—
Harmaa I Vihred
Ymparisto- alue alue Ratkaisu ympa-
ongelma Kuluttaja risto-
ongelmaan
«— Yritys —>
Kuvio 4 Ymparistévastuullisen positioinnin haaste (Peattie 1995, 166)

Ymparistovastuullisen positioinnin haasteena on se, miten kuluttaja kokee tuotteen ja
yrityksen suhteessa ympaéristo- ja sosiaalisiin ongelmiin ja miten hdn kokee, ettd yritys
voi tarjota ratkaisun niihin. Kun kuluttajien kasitykset talouden, yhteiskunnan ja ympéa-
riston suhteesta vahvistuvat, tulee ymparistovastuullisesta positioinnista yha merkitta-
vampaa. (Peattie 1995, 167.)

Ympériston tilasta tai valitsevasta olemassa olevasta ongelmasta on viestittava niin
paljon, ettd vastaanottaja ymmartdd sen. Mitd monimutkaisempi ymparistda koskeva
kysymys on, sitd enemman sité tulisi selittdd. Luonnollisesti tuotepakkaus tai mainosai-
ka asettaa omat rajansa talle. Markkinoijan tulisi informoida myos siitd, miten kyseessa
oleva tuote vastaa edelld esitettyyn ongelmaan. Tdma vaatii usein tieteellista tai teknista
todistelua ja se toimii niin kauan kuin se on ymmarrettavaa keskiverto kuluttajille. Ku-
luttajat saattavat saada liian teknisesta selityksesta kuvan, ettd yrityksell& on jotain salat-
tavaa, eiké se ole oikeasti ymparistoystavéllinen. Muita asioita, joita tulee ottaa huomi-
oon, on ympéristohyotyjen ja -opetuksen liittiminen kohdemarkkinoihin eli yrityksen
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tulee viestia niistd niin, ettd kohdeyleis0 ymmartad ne sekd saada asiakkaat ymmérta-
maéan, ettd heidén valinnoillaan on merkitysta kyseisen ymparistbongelman ratkaisussa.
Tata kutsutaan kuluttajien valtuuttamiseksi. (Coddington 1993, 173-174.)

3.5 Yhteenveto ymparistovastuullisen brandin rakentamisen omi-
naispiirteista

Useat tutkijat ja bréandin rakentamisen ammattilaiset ovat pyrkineet luomaan s&éntoja
onnistuneelle brandin rakentamiselle. Myds ymparistovastuullisen ja vihredan bréndin
rakentamista varten on olemassa useita sdént6ja ja ohjeita siitd, miten se tulisi tehda.
Tassa kappaleessa on koottuna ymparistovastuullisen brandin rakentamista edistavia ja
estavid asioita. Sek& edistdvia ettd estivia asioita voidaan miettia myods ké&énteisesti,
joten kaikkia asioita ei toisteta molemmissa kappaleissa.

3.5.1 Edistavat asiat

De Chernatonyn (2006) mukaan bréndin rakentamiseen tarvitaan selked visio seka ta-
voitteet siit4, millainen brandin tulisi olla. Jotta tavoitteisiin paastéisiin, tulisi niiden olla
helposti ymmarrettavia, kiinnostavia ja motivoivia. Tdmad on ensimmainen kulmakivi
brandin rakentamisessa. (Chernatony 2006, 171-184.) Ymparistovastuullisen bréndin
rakentamisen tulisi lahted perusteellisesta brandi-identiteetin maarittelysta yhtendisen
viestinndn takaamiseksi. N&in toiminta on suunnitelmallista ja on todennakoisempaé,
ettd viestit herdttavat vastakaikua myos asiakkaissa. Prosessia voidaan kutsua yrityksen
siséiseksi brandin rakentamiseksi. (Wallstrom ym. 2008, 40; Aaker & Joachimsthaler
2000, 66.)

Erityisen tarkeda on viestid brandin tavoitteet koko organisaatioon ja saada kaikKki
osastot ja tyontekijat tekemaén toitd saman tavoitteen puolesta. Toinen kulmakivi on
siis organisaation kokonaisvaltainen sitoutuminen. Tama tarkoittaa sité, ettd johtoryh-
maésté l&htien koko organisaatio on aidosti sitoutunut ymparistovastuulliseen toimintaan
ja sitd kautta myos ympaéristovastuullisen bréandin rakentamiseen. (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 24, 31; Balmer 2001, 281; Chernatony 2006, 55-59, Kapferer 1997, 58-59;
Peattie 1995, 120.)

Kolmas kulmakivi ymparistémarkkinoinnissa ja brandin rakentamisessa on asiakas-
lahtoisyys. Asiakkaiden tarpeita ja haluja taytyy seurata tarkasti ja myds tuntea asiakas,
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jotta osataan markkinoida oikealla tavalla oikealle kohderyhmalle. (Chernatony 2006,
205-206; Davis 1993, 20; Kapferer 1997, 58-59; Ottman 2008, 65-68.)

Neljas kulmakivi vihredn brandin rakentamisessa on bréndin erilaistaminen muista
eli differointi. Kapferer (1997, 51-52) kuvailee differoinnin merkitysta vertaamalla sita
patenttiin, joka syntyy kuluttajien mielessé. Talla tavalla yritys pystyy kilpailemaan
esimerkiksi kopiointia vastaan. Kun differoinnissa on onnistuttu, kokee kuluttaja saa-
vansa lisdarvoa ostamalla tietyn bréndin halvimman tuotteen sijaan. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 373-376; Gad 2001, 24-28, Kapferer 1997, 51-52, Malmelin & Ha-
kala 2006, 27.)

Ottman (2008, 65-68) on laatinut viisi yksinkertaista ohjetta ymparistovastuulliseen
markkinointiin. Ensimmaéinen ohjeena voidaan pitaa, etta yrityksen taytyy tuntea asiakas
ja hanen tarpeensa. Toiseksi ymparistovastuullisessa markkinoinnissa taytyy valtuuttaa
kuluttaja eli auttaa kuluttajaa ymmartamaan, ettd hanella on vastuu kulutuspaatoksistaan
ja hdn pystyy myds vaikuttamaan valinnoillaan ympaéristoasioihin. Kolmanneksi taytyy
olla lapindkyva eli ulkopuolisten tahojen tulee pystyad helposti arvioimaan ja todenta-
maan, ettd prosessit ovat véhemmaéan ymparistoa kuormittavia ja siten aidosti hyodylli-
sid. Neljas ohje on ostajan vakuuttaminen uudelleen. Se tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalle
taytyy toistaa tuotteen tai palvelun hyotyja vield senkin jalkeen kuin tuote on kerran
saatu myytya kuluttajalle. Asiakas ei saa unohtaa, ettd ostamalla tuotteen hén tekee ai-
dosti vihredmman valinnan. Viidenneksi taytyy harkita hinnoittelua ja sitd, onko se kil-
pailukykyista ja oikeutettua

Maio (2003, 235-246) on listannut kahdeksan aihealuetta, jotka ovat tarkeitd ymmar-
t&d, kun rakentaa vastuullista brandié.

1. Sanojen taytyy vastata tekoja.

2. Vastuullisen bréandin rakentaminen tarkoittaa automaattisesti pidemman aikava-

lin tavoitteita ja myos siis strategiaa.

3. Sidosryhmien tarpeet tulee ottaa huomioon kaikista ndkokulmista. Téssa asiassa
kannattaa olla erityisen tarkka, koska yrityksen toiminta vaikuttaa moniin ihmi-
siin.

4. Sosiaalisten arvojen rakentaminen on tdrkead, jotta vastuullisuus toteutuisi ko-
konaisvaltaisesti. Ei siis riitd, ettd on vastuullinen ympéristoasioissa, jos yritys
toimii muuten vastuuttomasti esimerkiksi tyontekijoitddn kohtaan. Tama ei ole
uskottavaa eik& tehokasta brandin rakentamista.

5. Yhteistyon tekeminen ymparistojarjestdjen ja muiden sidosryhmien kanssa, jot-
ka arvioivat yrityksen toimintatapoja, auttaa luomaan l&pinédkyvaa kuvaa ja us-
kottavuutta. Jarjestoiltd saatavat suositukset tuotteiden ostoon ovat hyvé esi-
merkki uskottavuuden lisadmisesta.
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6. On tarke&é olla helposti ymmarrettavé ja luottaa omaan osaamiseen. Kuluttajalle
on tarkedd, ettd han pystyy ymmaértdméaan helposti tuotteesta koituvan hyodyn
ostopa4tosta tehtdessa.

7. Aidosti arvoihin nojaava kulttuuri auttaa yritystd toimimaan kaikissa tilanteissa
oikealla tavalla. Tdma& voi auttaa yritysta valttymaan esimerkiksi laiminlyonneil-
t4, jotka mahdollisesti voisivat johtaa skandaaleihin ja tuhota yrityksen maineen.

8. Bréandia tulisi johtaa myos sidosryhmien kautta, koska heilld saattaa olla peruut-
tamattomia vaikutuksia yrityksen bréndiin ja maineeseen. Ei riitd, ett4 oma toi-
minta on eettistd, vaan pitéa olla varma ettd kumppaneidenkin toiminta on.

Curtin ja Jonesin (2000) mukaan vihredd osaamista tulisi markkinoida kolmansien
osapuolien suositusten avulla. Tarkein syy tdhén on suositusten tuoma luottamus, puo-
lueettomuus ja ensikéaden tieto kyseessé olevasta asiasta. Luottamuksella he tarkoittavat
sité, ettd esimerkiksi auton ostotilanteessa ostaja saattaa kaantyé tuttavan puoleen, joka
on perehtynyt autoihin tai on kiinnostunut niistd. Han tekee sen siksi, ettd uskoo vilpit-
tOmaésti auttajan pystyvan neuvomaan hénelle parhaimman mahdollisen ratkaisun hyo-
tymatta itse asiasta mitdén. Vaihtoehtoisesti ostaja voi hankkia puolueetonta tietoa auto-
lehdistd. Ongelmana on, ettd myyjalla on oma etu ajettavanaan, joten hénta ei voida
pitad puolueettomana. Puolueettomuudella tarkoitetaan sita, etta henkil tai taho, jolta
neuvoa kysytaan, ei itse hyddy suosituksesta, vaan arviointi tapahtuu objektiivisesti ja
oikeudenmukaisella tavalla. Ensi k&den tiedolla viitataan siihen, ettd suosittelija tuntee
ostokohteen ja ostajan tarpeet, jotta han pystyy antamaan parhaan mahdollisen neuvon.
(Curtin & Jones 2000, 97-106.)

Taylorin (2009, 11) mukaan vihred brandays ei sovi vélttdmatta kaikille aloille, kos-
ka kuluttajien saattaa olla vaikea ymmartaa esimerkiksi tilintarkastustoimiston vihrey-
destd koituvia hyotyjad. Taman takia pitdékin kysyd, kuinka suoraan yrityksen vihreys
vaikuttaa luontoon ja onko brandin muuttaminen vihreédksi relevanttia kuluttajalle? Toi-
sena tarkednd asiana Taylor korostaa myds ympadristdvastuullisuuden mitattavuutta.
Hé&nen mukaansa kuluttaja ei kiinnitd huomiota vihreisiin lupauksiin, joiden taustalta ei
16ydy helposti mitattavaa ympéristovastuullisuutta. Ben & Jerry’s on harvoja yrityksia,
joka perustamisestaan asti on panostanut vastuullisuuteen ja ilmoittanut suoraan myos
suhteellisen osuuden voitosta, jonka he kdyttavét vastuullisuuden parantamiseen. Ennen
myyntidan Unileverille se oli 7,5 prosenttia voitosta ennen veroja. NyKyisin Unilever ei
ole en&a sitoutunut mitattavalla tavalla, vaan on ainoastaan luvannut jatkaa samalla toi-
mintafilosofialla. Td&m4 voi johtaa brandin uskottavuuden heikentymiseen, kun vastuul-
lisuus ei ole en&& mitattavaa.

Donaldsonin (2005) mielestd menestyvat ymparistévastuullisen bréndit luovat kuvan,
ettd ymparistoasioille voi oikeasti tehda jotain ja niihin voi vaikuttaa, eikd vastuu ole
pelkastdan yrityksilla vaan se on myos kuluttajilla. Hanen mukaansa vihreys koetaan
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lilan tavanomaiseksi ominaisuudeksi, joka tarkoittaa sitd, ettd “eniten kiiltavat” brandit
tavoittavat kuluttajan huomion parhaiten. Yritysten pitéisi siis muistaa, ettei vihreys
itsessaan valttamatta riitd tekemaan bréndistd houkuttelevaa. Vihreiden kuluttajien osto-
kayttdytymista voidaan kutsua 30:3 suhteeksi. Tadma tarkoittaa sitd, ettd kun 30 prosent-
tia ihmisistad sanoo olevansa huolissaan ymparistostd, niin oikeasti 3 prosenttia heista
ostaa vihredn tuotteen. Ajatus perustuu siihen, ettd vuonna 2004 29 punnasta 1 punta-
kaytettiin vihreisiin tuotteisiin Iso-Britanniassa. Vaikka vihreiden tuotteiden myynti-
maarét ovat kasvaneet, pysyy bréndi kuninkaana ja on maapallon pelastamista tarkeam-
pad. Se ei johdu siitd, etteivatko ihmiset valittaisi vihreisté tuotteista, vaan siita, ettd he
eivét ole valmiita antamaan vihreille tuotteille erityiskohtelua. Monet markkinoijat yrit-
tavat myyda tuotettaan ennen kaikkea ymparistdystavéllisena ja laittaa sen kaikkien
muiden tuotteen tarjoamien ominaisuuksien tai hyotyjen edelle. Vihredt tuoteominai-
suudet eivat kuitenkaan ole usein tarkein syy ostaa tuote. Han on sitd mieltd, ettd vihre-
an tuotteen voi yhta lailla, niin kuin kaikki muutkin tuotteet, myyda massoille. Suurin
haaste on muuttaa yleinen huolestuneisuus yksilon vastuuksi, toiminnaksi ja kayttayty-
miseksi. (Donaldson 2005, 14-15.)

3.5.2 Estavat asiat

Ymparistovastuullisen brandin rakentamisen ensimmainen estdva asia on se, ettei yritys
ole aidosti ymparistdvastuullinen. Kuluttajat huomaavat nopeasti, jos brandia yritetdan
tehda vihredammaksi pelkastdan markkinoimalla. Tét4 voidaan kutsuta myos viherpesuk-
si. Kuluttajien lisaksi my6s ymparistojarjestot voivat puuttua valheelliseen mainontaan
ja tuoda sen julki mediassa, jolloin mainonnasta voi olla enemmaén haittaa kuin hyotya.
Muun muassa téstd johtuen yritykset ovat tulleet varovaisiksi vihredn markkinoinnin
suhteen, koska he kokevat, ettd heitd voidaan helposti syyttd4 viherpesusta. (Peattie &
Crane 2005, 358.)

Toinen estéva asia on Davisin (1993, 20) mukaan on asiakkaiden tarpeiden unohtu-
minen tai se, ettd niité ei osata tayttda. Tamé voi tarkoittaa esimerkiksi sité, etta tuote
on hyvin ekologinen, mutta jokin sen perusedellytyksista kuten maku ei ole kohdallaan.

Kolmas estdva asia on ymparistovastuullisuudesta kommunikointi. First ja Khetriwal
(2008) ovat tutkineet yhteyttd ymparistdorientoitumisen ja brandiarvon vélilla. He ver-
tasivat brandin arvon muodostumiseen yrityksen ymparistévastuun tehokkuutta ja sita
miten vahvana ympérist0 nakyi yrityksen brandi-identiteetissé. He eivéat loytaneet riip-
puvuutta ndiden asioiden vélill4 ja siten he eivat pystyneet todistamaan, ettd ympéristo-
orientoituneen yrityksen brandin arvo olisi korkeampi. Tutkimuksessaan he kuitenkin
huomasivat, ettd ymparistdasioista kommunikointi on hankalaa ja monestikaan kulutta-
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jat eivat tiedd yritysten ymparistoasioista. Siksi kuluttajat eivat myosk&éan palkitse ym-
paristovastuullisia yrityksia korkeammalla brandin arvolla. (First & Khetriwal 2008, 90-
-103.)

My®os Curtinin ja Jonesin (2000) mukaan kommunikointi ympéristoasioista on han-
kalaa ja heidan mukaansa erityisesti massamarkkinointi ei yleensa toimi ymparistoasi-
oista viestittaessa. Normaalissa tilanteessa kuluttaja on avoin viesteille, jotka koskevat
tuotteita tai palveluita, joille hanelld on tarve. Hanella on selked motiivi ja halu uskoa
viestejd, vaikka han olisikin hieman skeptinen asian suhteen. Uusissa ymparistévastuul-
lisissa tuotteissa, joissa ostajia on vield vahan ja joissa ei ole mydskaan tayttaméatonta
tarvetta johon kuluttaja tarvitsee ratkaisun, ei ole selkedd halua tai motiivia uskoa siihen
liitettyj& véitteitd. Tdman takia massamedioissa esitetyt véitteet eivat valttdmatta tuota
toivottua lopputulosta yrityksen kannalta ja skeptisyys voi muuttua aidoksi epauskoksi.
Viestin teho héaviaa helposti, jos viestin lahettdja hyotyy jotenkin viestistd. Tamén takia
tulee olla varovainen, ettei viestin alkuperéinen sisaltd kaanny itseddn vastaan. (Curtin
& Jones 2000, 125-133.)

Peter Allenin (2007, 24) mukaan tuotteen vihreys ei riitd tekemaan siitd brandia.
Esimerkiksi ymparistovastuulliseksi markkinoitu tuote ei vélttamatta erotu millaén ta-
valla muista samanlailla tuotetuista lisa- ja séilontaaineettomista, orgaanisista tuotteista.
Hénen mielestaén tuotteella pitad olla yksi ominaisuus tai tarina, jota keskitytéan vaali-
maan ja sitd korostamalla voidaan olla muutakin kuin yksi monista luonnonmukaisista
vihreista tuotteista.

Peattie ja Crane (2005) ovat kerdnneet yhteen markkinoinnin ja ymparistévastuulli-
suuden estévia asioita ja epadonnistumisen syitd Kingin alkuperéisen tutkimukseen pe-
rustuen. King* (1985) nékee, etta useimmiten markkinoinnin epaonnistuminen johtuu
epéarehellisyydestd, kampanjamainonnasta, voittojen maksimoinnista tai kaavoihin kan-
gistuneesta markkinoinnista. Tdma tarkoittaa sitg, ettd se mitd kutsutaan markkinoinnik-
si, ei markkinoinnin periaatteiden ja filosofian valossa edes ole oikeaa markkinointia.
Né&itd Kingin teeseja Peattie ja Crane (2005, 358) ovat soveltaneet ympéristovastuulli-
seen markkinointiin:

Eparehellinen markkinointi tarkoittaa sitd, ettd markkinointiin listaan vihred ulottu-
vuus ja myydadan tuotetta ymparistovastuullisena, vaikka se ei sitd aidosti ole.

Kampanjamainontaa tehdaén silloin, kun mainonta tapahtuu ilman minkaanlaista in-
tegrointia muun yrityksen toimintaan. Taméa patee myos silloin, kun tuotanto tekee itse-
naisesti projektia, mutta ei kommunikoi siitd muille osastoille. Tassa tapauksessa aito

* King, Stephen (1985) “Has marketing failed or was it never really tried?”. Journal of Marketing Man-
agement, Vol. 1, 1-19.
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kiinnostus vihredan markkinointiin jaa siis yhden osaston harteille ja kokonaisvaltainen
osallistuminen ei toteudu.

Voittojen maksimointi viittaa siihen, ettd markkinointi tapahtuu nopeiden voittojen
toivossa ja pidemmaén tahtdimen brandin rakentaminen jatetddn huomiotta. Yrityksilla
on usein ollut halua kustannusten leikkauksiin esimerkiksi pakkausten muodossa, mutta
todellinen halu sijoittaa kestavien ratkaisujen kehittdmiseen on puuttunut taysin.

Liiallinen konservatiivisuus on sitd, ettd muutoksia ei aidosti haluta tehd&, vaan muu-
tetaan esimerkiksi pakkausta hienommaksi ja markkinoidaan tuotetta uudistuneena.

Peattie ja Crane (2005, 357-364) ovat tehneet Kingin havaintoihin perustuen oman
listan, jossa he erottelevat viisi yleista virhettd ymparistdvastuullisessa markkinoinnissa,
jotka johtavat epaonnistumiseen:

1. Tehd&in PR-osastosta ymparistdosasto ja pyritdan sita kautta luomaan ympéris-
tovastuullinen kuva yrityksestd. Pelkat sanat eivat kuitenkaan riitd, vaan niiden
tueksi tulisi 16ytya tekoja.

2. Lisataan vihreitd arvoja tuotteeseen vain myynnin lisaédmiseksi ilman, ettd halu-
taan oikeasti olla vastuullisia. Kokonaisvaltainen sitoutuminen puuttuu ja se tu-
lee esille ennemmin tai mydhemmin, kun huomataan ettei yritys oikeasti ole
vastuullinen toimija.

3. Rahastetaan asiakkaita vihreill& tuotteilla, vaikka niiden tekeminen ei maksa oi-
keasti enempéa kuin normaalinkaan. Tama yleensa johtaa siihen, ettd markkina-
osuus jaa pieneksi, koska hinta on liian korkea.

4. Tehdaan vihrea tuote piittaamatta asiakkaan tarpeista eli unohdetaan tuotteen al-
kuperéinen tarkoitus ja markkinoinnin peruslahtokohdat.

5. Mainostetaan yritysta ympéristovastuulliseksi, vaikka se noudattaa ainoastaan
lakeja ja maarayksia.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA AR-
VIOINTI

4.1 Tutkimusstrategia ja —menetelma

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran mukaan (1997, 120) tutkimusstrategialla tarkoite-
taan tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuutta. T&st4 voidaan erottaa
suppeampana kasitteend tutkimusmetodi. Tutkimusstrategian ja -metodien valinta riip-
puu valitun tutkimuksen luonteesta, tehtavéstd ja ongelmasta. Tutkimusstrategia vastaa
kysymykseen miten tutkimus tehddan. Tutkimusmetodit ovat puolestaan tutkimuksessa
kaytettyja vélineitd. Metodeja voidaankin pitadd séantdjen ohjaamana menettelytapana,
joiden avulla tavoitellaan ja etsitaan tietoa tai pyritdan ratkaisemaan kaytannén ongel-
ma. (Hirsjarvi ym. 1997, 170-171.) Metodologia on puolestaan metodien tutkimusta
(Mets&muuronen 2000, 11), eikd merkitse samaa kuin menetelmat (Gronfors 1982,
155). Téssa tutkimuksessa kaytetddn metodina kvalitatiivista case- eli tapaustutkimusta.
Empiirinen tutkimus pohjautuu kattavaan teoreettiseen viitekehykseen, joka on esitetty
luvuissa kaksi ja kolme.

4.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Liiketaloudellisessa tutkimuksessa ei nykyaan vallitse yksimielisyytta tuotettavan tiedon
luonteesta. Tutkimuksessa voidaan kayttaa kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia menetelmié.
(Koskinen & Alasuutari & Peltonen 2005, 15.) Kvalitatiivinen tutkimus, vastaa kysy-
myksiin miten ja miksi. Sen tutkimusaineisto on verbaalista tai joskus visuaalista ja se
perustuu usein pieneen maaraan tutkittavia tapauksia. Kvantitatiivinen eli maaraan poh-
jautuva tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten moni, miten paljon, kuinka usein tai
miten tarked jokin asia on. Se pohjautuu tarkkaan otantaan ja tulokset ilmoitetaan yleen-
s& numerollisessa muodossa, kuten prosentteina, euroina, kappaleina yms. (Lotti 1998,
42; Uusitalo 1991, 79.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ominaista on muun muassa hypoteesien esittami-
nen, numeeriseen mittaamiseen soveltuvan havaintoaineiston kerddminen, koehenkilGi-
den ja otantasuunnitelman eli perusjoukon ja otoksen madrittely, aineiston tilastollinen
késittely seka paatelmien teko tilastolliseen analysointiin perustuen (Hirsjarvi ym. 2001,
129). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin vaan tarkoituk-
sena on kuvata jotakin tapahtumaa, ymmartaa tiettyd toimintaa tai antaa teoreettisesti
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mielekés kuvaus jostakin ilmidstd. Vaikka tutkittavia tapauksia on usein varsin vahan,
pyritddn ne analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Tieteellisyyden kriteeri ei
ole maara vaan laatu. (Eskola & Suoranta 1998, 19, 61.) Valinta kvantitatiivisen ja kva-
litatiivisen tutkimusotteen vélill& riippuu hyvin paljon tutkimuksen kohteena olevan
ilmion luonteesta (Uusitalo 1991, 79) ja ennen kaikkea tutkimuskysymyksista (Yin
1994, 1-17).

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtavé, joka ohjaa tutkimuksen strategisia
valintoja. Tiettyyn tutkimukseen voi siséltyd kuitenkin useampi kuin yksi tarkoitus ja
tarkoitus voi muuttua tutkimuksen edetessa. Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa nel-
jaan seikkaan: kartoittavaan, kuvailevaan, selittdvaan tai ennustavaan tutkimukseen.
Kartoittavassa tutkimuksessa kehitetddn hypoteeseja, etsitdan uusia nakokulmia, selvi-
tetddn vahan tunnettuja ilmidité ja 16ydetaan uusia ilmidita. Selittdva tutkimus etsii seli-
tysta tilanteelle tai ongelmaan tavallisesti kausaalisten suhteiden muodossa. Kuvaileva
tutkimus esittdd kuvauksia henkil6istd, tapahtumista ja tilanteista ja siind dokumentoi-
daan ilmididen keskeisia ja kiinnostavia piirteitd. Ennustavassa tutkimuksessa ennuste-
taan tapahtumia tai ihmisten toimintoja, jotka ovat seurauksia ilmidista. (Hirsjarvi ym.
1997, 127-128.)

Tassa tutkimuksessa osaongelmat ovat muotoa miten ja miksi. Tutkimusaineistona
kaytetdan haastatteluja seka Kirjallista sekundaériaineistoa. Tavoitteena on saada kattava
kokonaiskuva kohdeyrityksen tavasta rakentaa vastuullista brandia ja kuvata prosessin
kulkua. Tutkimus perustuu myds pieneen méaaraan tutkittavia tapauksia, joten on perus-
teltua kayttaa kvalitatiivista tutkimusta tutkimusmenetelména. Tutkimusta voidaan pitéa
myos kartoittavana, koska tarkoituksena on I6ytda uusia nakdkulmia ja selvittaa vahan
tunnettua ilmiota, eli ymparistévastuullisen bréandin rakentamista yrityksen nakdkulmas-
ta. Tutkimuksessa pyritadan saamaan selville, mita keinoja kohdeyritys kéayttaa vastuulli-
sen brandin rakentamisessa, joten tutkimus on myds kuvailevaa.

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on olemassa muutamia tyypillisia piirteitd. Luonteel-
taan kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa aineisto koo-
taan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Tutkimuksessa suositaan ihmisié tiedon
keruun instrumenttina eli tutkija luottaa omiin havaintoihinsa ja ké&ytyihin keskustelui-
hin tutkittavien kanssa enemmin kuin mittavalineilld hankittaviin tietoihin. Laadullises-
sa tutkimuksen piirteisiin kuuluu myos se, ettd siind kaytetd&n induktiivista analyysié.
(Hirsjarvi ym. 1997, 155.) Induktio on tieteen filosofista paéattelyd, joka loogisesti ete-
nee yksityiskohdista yleistyksiin (Gronfors 1982, 30). Téalla tarkoitetaan sitd, etta lahto-
kohtana ei ole teorian tai hypoteesin testaaminen vaan aineiston moninainen ja yksityis-
kohtainen tarkastelu, josta tutkijan pyrkimyksend on paljastaa odottamattomia seikkoja
(Hirsjarvi ym. 1997, 155).

Deduktio on induktion vastakohta ja silld tarkoitetaan péattelyd, joka tunnettujen to-
siasioiden pohjalta johdetaan yksityiskohtiin. Toisin sanoen, paattelyssa edetaan yleisel-
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té tasolta, tassé tutkimuksessa teoreettiselta tasolta, yksityiskohtiin. (Gronfors 1982, 27—
30.) Induktion ja deduktion liséksi on abduktio, jossa péattelyn tavoitteena on l6ytaa
paras mahdollinen selitys tutkittavalle ilmitlle empiiristen havaintojen perusteella (Nii-
niluoto 1999, 436). Tassé tutkielmassa tutkimusta voidaan tieteenfilosofisesti pitdd paa-
osin deduktiivisena, koska ennen empiirista tutkimusta on tehty teoreettinen viitekehys.
Viitekehys ohjaa tutkimusta seka tuloksia verrataan siihen. Induktiivisia piirteita tutki-
mukseen tuo se, ettd saatujen tutkimustulosten perusteella voidaan mahdollisesti muo-
kata ja rakentaa teoriaa. Abduktiivista paattelya tehtiin vertaamalla empiirista aineistoa
teoreettiseen viitekehykseen.

Laadullisten metodien kaytto aineiston hankinnassa kuuluu kvalitatiivisen tutkimuk-
sen luonteeseen. Eli suositaan metodeja, joissa eri ndkokulmat péésevat esille. Tallaisia
aineistonkeruumuotoja ovat esimerkiksi erilaiset haastattelut, osallistuva havainnointi ja
erilaisten dokumenttien analyysit. Muita kvalitatiivisen tutkimuksen ominaispiirteita
ovat kohdejoukon valinta tarkoituksenmukaisesti, tutkimussuunnitelman muotoutumi-
nen tutkimuksen edetessa seké tapauksien késittely ainutlaatuisina. (Hirsjarvi ym. 1997,
155.)

4.1.2  Case-tutkimus eli tapaustutkimus

Tapaustutkimus voidaan maaritelld empiiriseksi tutkimukseksi, jossa tutkitaan, selite-
tadn tai kuvaillaan reaalimaailman ilmi6ita siind ajassa, jossa ne tapahtuvat (Yin 1994 1,
13). Tapaustutkimuksessa etsitaan tietoa yksittéisista tapauksista tai pienesta joukosta
toisiinsa suhteessa olevia tapauksia (Hirsjarvi ym. 2000, 123). Tarkoituksena on ym-
maértad, mistd tapauksessa on kyse ja mitd voidaan oppia kyseista kohdetta tutkimalla.
Tutkimuskohteesta pyritddn saamaan mahdollisimman kattava kuvaus siihen liittyvien
asioiden tai ihmisten avulla. Tapaustutkimus on suosittu tutkimustyyli, koska se on kay-
tdnnonlaheinen tapa tehdad tutkimusta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 115-116.) Ta-
paustutkimus sopii tdhan tutkimukseen, koska tarkoituksena on saada mahdollisimman
kattava kuva brandin rakentamisen prosessista, erityispiirteistd ja kannustimista. Tutki-
musprosessissa syvennytaan yhteen yritykseen ja muutamaan haastateltavaan seké valit-
tuun taustamateriaaliin, joiden avulla on tarkoitus saada mahdollisimman paljon yksi-
tyiskohtaista tietoa.

Kvalitatiivisen tutkimuksen ominaispiirteisiin kuuluu se, ettd kohdejoukko valitaan
tarkoituksenmukaisesti, eikd satunnaisotosta kéyttamalla (Hirsjarvi ym. 1997, 155).
Voidaankin puhua aineiston harkinnanvaraisesta, teoreettisesta tai tarkoituksenmukai-
sesta poiminnasta tai harkinnanvaraisesta naytteesta. Tutkimus voi perustua suhteellisen
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pieneen tapausmaarédan mutta aineisto voi sinalldan olla suurikin. (Eskola & Suoranta
1998, 61.) Tutkimusaineisto tulee valita niin, ettd se olisi mahdollisimman informatiivi-
nen tutkimusongelma kannalta (Koskinen ym. 2005, 273). Tapaustutkimus voidaan ja-
kaa intensiiviseen ja extensiiviseen tapaan tehda tutkimusta. Intensiivinen tapa keskittyy
vain yhteen tai muutamaan tapaukseen, joista yritetddn saada mahdollisimman paljon
tietoa. Extensiivisessa tapaustutkimuksessa pyritdan I0ytdmaan yhteisia malleja tai omi-
naisuuksia usealle tapauksella. (Eriksson & Kovalainen 2008, 116.)

Tata tutkielmaa voidaan pitda intensiivisend, koska tapauksia on vain yksi ja otanta,
eli tutkimuksen kohde ja haastateltavat, on valittu tarkoituksenmukaisesti. Tutkimus-
kohdetta valittaessa pidettiin tarkedna, etta tutkittavan yrityksen toiminnasta sek& ympa-
ristdvastuun ettd brandin rakentamisen osalta 10ytyi teoriassa késiteltyja piirteitd, jotta
tapausta olisi mielekésta tutkia. Tutkimukseen valitun yrityksen seka yrityksen edustaji-
en uskottiin antavan kattava ja tarkoituksenmukainen kuva tutkituista ilmidista.

4.2 Aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimuksessa on usein perusteltua kayttad useampaa tutkimusmenetelmaa, jotta tutki-
muskohteesta saataisiin kattava kuva (Eskola & Suoranta 1998, 68). Yin (2003) mukaan
tapaustutkimuksessa yleisimmin kéytetyt aineiston hankkimistavat ovat: dokumenttiai-
neistot, arkistomateriaali, haastattelut, suora havainnointi, osallistuva havainnointi, ja
fyysiset artefaktit. Dokumenttiaineistoa tutkittaessa perehdytdan erilaisiin kirjallisiin
lahteisiin, kuten raportteihin, Kirjeisiin tai muistelmiin. Arkistomateriaalit sisaltavat
puolestaan enemman tilastollista aineistoa. Tapaustutkimuksen tarkeimpid aineiston
hankkimistapoja ovat haastattelut ja joita on eri tyyppisid. Suorassa havainnoinnissa ja
osallistuvassa havainnoinnissa tutkija havainnoi kohdetta omin silmin mutta suorassa
havainnoinnissa tutkija on passiivisena osapuolena ja osallistuvassa havainnoinnissa
hé&n osallistuu tutkittavaan toimintaan. Fyysiset artefaktit ovat esineitd, laitteita tai joi-
tain muita fyysisia todisteita, joista saadaan keréttya aineistoa. Yin (2003, 85-97.)

421 Haastattelu aineistonkeruumenetelméana

Tutkimushaastattelu on tieteellinen metodi (Hirsjarvi & Hurme 1995, 26). Haastattelu
on vuorovaikutteista ja siind molemmat osapuolet vaikuttava toisiinsa (Eskola & Suo-
ranta 1998, 85). Haastattelua on perusteltua kayttdd metodina, kun kysymyksessé on
vahén kartoitettu ja tuntematon alue, aihe on monitahoinen ja tutkijan on vaikea tietda
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etukdteen vastausten suuntia. Haastattelussa on mahdollista syventdd saatavia tietoja
seka selventad vastauksia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 35.)

Haastatteluja on erilaisia ja Eskola ja Suoranta (1998, 86) ovat jakaneet ne neljaan eri
tyyppiin: strukturoituun, puolistrukturoituun, teemahaastatteluun ja avoimeen haastatte-
luun. Strukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto, jarjestys seka vastausvaihtoeh-
dot ovat kaikille samat. Puolistrukturoitu haastattelu poikkeaa edellisestd siten, ettd
kysymykset ovat kaikille samat, valmiita vastausvaihtoehtoja ei kéyteté ja vastaaja saa
vastata kysymyksiin omin sanoin. Avoin haastattelu muistuttaa eniten tavallista keskus-
telua, jossa haastattelija ja haastateltava keskustelevat tietystd aiheesta mutta haastatel-
tavien kanssa ei kayda lapi kaikkia teema-alueita. Teemahaastattelussa haastattelun
teemat eli aihepiirit ovat ennalta méaratty mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai
jarjestysta. Kaikki etukéteen péatetyt teemat kdydaan l&pi mutta niiden jarjestys ja laa-
juus vaihtelevat haastateltavasta toiseen. (Eskola & Suoranta 1998, 86.) Hirsjarvi ja
Hurme (1995, 35-36) nakevaét, ettd teemahaastattelu on puolistrukturoidun haastattelun
muunnelma, koska haastattelun aihepiirit ovat etukéteen tiedossa. Menetelmésté puuttuu
kuitenkin strukturoidulle haastattelulle tyypillinen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys.

Tasséd tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua, koska haluttiin saada laajoja ja
monitahoisia vastauksia teorialukujen pohjalta esiin nostetuista teemoista. Haastattelu-
rungon luonnostelussa kaytettiin apuna operationalisointitaulukkoa (Taulukko 3). Tee-
moja oli kolme ja nd&mé teemat oli johdettu tutkielman osaongelmista eli ensimmaisessa
teemassa kaésiteltiin ensimmaistd osaongelmaa, toisessa teemassa toista osaongelmaa ja
kolmannessa kolmatta. Teemojen alle muodostettiin kysymyksid teemaan sopivista teo-
rialuvuista. Teemahaastattelurunko I6ytyy tutkielman liitteestd 1. Suoran vuorovaiku-
tuksen ansiosta oli mahdollista syventyd haluttuihin asioihin ja tehda tarkennuksia.
Haastateltavien kanssa haluttiin kdyda kaikki valitut teemat 1&pi mutta kasiteltdvan tee-
man laajuus saattoi vaihdella haastateltavan asiantuntijuusalueen mukaan. Etuké&teen
mietittyjen kysymysten mukaan pystyttiin johtamaan ja seuraamaan haastattelun kulkua
sekd varmistamaan, ettd kaikki teemat kaytaisiin perusteellisesti l&pi. Teemat ja alaky-
symykset lahetettiin my6s haastateltaville ennen varsinaista haastattelua. Taman lisaksi
haastattelijoilla oli kdytossaan tukikysymyslista, joka oli laadittu tarkentamaan teemoja.
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Taulukko 3 Operationalisointitaulukko
Tutkimuk- | Osaongelmat | Teoreettinen viitekehys Teema
sen tarkoi-
tus
Y mparisto- 2.1 Ymparistomarkkinoinnin ominaispiir- | Teema 1
vastuullisen | teet
toiminnan 2.2Ympéristdmarkkinoinnin historia
kannustimet | 2.3 Ymparistovastuu yrityksen strategiassa
2.4Ympéristévastuullisen toiminnan kan-
nustimet
2.4.1Taloudelliset kannustimet
2.4.2Julkishallinnolliset kannustimet
2.4.3 Sidosryhmalahtoiset kannustimet
2.4.4 Eettiset kannustimet
2.5 Ymparistdvastuullinen kuluttaja
Y mpéristo- 3. 1Bréandin rakentamisen perusteet Teema 2
vastuullisen | 3.1.1 Uskottavuuden luominen
brandin ra- 3.1.2 Bréndin rakentaminen kannattaa
kentamisen 3.2 Brandin rakentamisen suunnittelukaa-
vaiheet Vio
3.3 Strateginen brandianalyysi
3.3.1 Sisdiset tekijat
Miksi ym- 3.3.2 Ulkoiset tekijat
péaristovas- 3.3 Brandi-identiteetti
tuullinen 3.4 Arvovéittdmét
brandi kan- 3.4.1Toiminnalliset hyddyt
nattaa ra- 3.4.2Tunteisiin vetoavat hyodyt
kentaa ja 3.4.3 Itseilmaisu brandin kautta
miten siind 3.4.4 Hinnan merkitys
VOisi onnis- 3.5Positiointi
tua?
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Ennen haastattelua tutkijat olivat yhteydessa tutkittavaan yritykseen, Raisioon ja tiedus-
telivat, ketka olisivat sopivimmat henkil6t tutkielman kannalta. Tarkoituksena oli 10ytaa
yhdesta kolmeen haastateltavaa, joilla olisi selked ndkemys markkinoinnista ja brandin
rakentamisesta sekd ymparistOvastuullisuudesta pitkalla aikavélilla. Haastateltaviksi
yrityksesta saatiin sek& markkinointijohtaja etta tutkimus- ja kehityspaallikks. Heille
lahetettiin haastattelun kysymykset etukéteen, jotta heilla oli mahdollisuus valmistautua
haastatteluun. Haastatteluajaksi sovittiin tunti molempien kanssa erikseen mutta tyokii-
reiden takia haastattelu tehtiin ryhméhaastatteluna eli molempia tutkimukseen osallistu-
jia haastateltiin samanaikaisesti reilun tunnin ajan. Tutkijoilla oli kuitenkin mahdolli-
suus tarkentaa saatuja vastauksia tai kysya liséda sdhkopostitse. Haastattelu nauhoitettiin
my6hempéd litterointia ja analysointia varten. Nauhoitukseen oli kysytty case-yrityksen
edustajilta lupa etukateen.

4.2.2 Dokumenttiaineisto aineistonkeruumenetelmana

Tapaustutkimuksessa voidaan kayttdd useampia aineistonkeruumenetelmié rinnakkain
luotettavuuden ja tarkkuuden parantamiseksi (Yin 1994, 90-92). Tutkimuksen aineisto-
na voidaan hyoddyntad aikaisempien tutkimusten aineistoja, tilastoja, henkilokohtaisia
dokumentteja, joukkotiedotuksen tuotteita, kuten sanomalehtid, radio- ja tv-ohjelmia
seké organisaatioiden asiakirjoja, kuten tilinpadtoksia ja poytékirjoja. (Uusitalo 1991,
94.) Téssd tutkimuksessa haastattelujen lisaksi ja tueksi kaytettiin Raision internet-
sivuja sekd vuoden 2009 ja 2010 vuosikertomuksia.

Yin (1994, 81) nédkee, ettd tapaustutkimuksessa dokumenttiaineistojen tarkein merki-
tys on tukea ja tdydentdd muita kaytettyja lahteitd. Esimerkiksi dokumenttiaineistoa
voidaan kayttdd apuna haastatteluissa esiintyneiden nimien tai arvonimien oikeinkirjoi-
tuksessa, niistd voidaan saada muita lahteitd tdydentavéad yksityiskohtaista tietoa ja do-
kumenttiaineistosta saattaa nousta kysymyksia tutkitusta aiheesta. Tassé tutkimuksessa
dokumenttiaineistosta pyrittiin saamaan haastatteluja tdydentévaa yksityiskohtaista tie-
toa muun muassa Raision strategiasta seka ymparistdvastuullisesta toiminnasta.

Dokumenttiaineiston vahvuuksina voidaan pitaa sitd, ettd sitd voidaan tutkia toistu-
vasti tutkimuksen aikana. Dokumenteista saatava tieto on myds usein kerétty pitkalta
aikavililta, se sisaltaa tarkkoja tietoja ja tietojen lahteet on merkattu. (Yin 1994, 81.)
Esimerkiksi vuosikertomus siséltdd tarkkoja numeerisia arvoja sekd tietoja yrityksen
historiasta ja tulevaisuuden nakymistad. Hirsjarven ym. (1997, 176) mukaan valmiina
oleviin aineistoihin on luonnollisesti suhtauduttava Kriittisesti ja niiden luotettavuutta on
punnittava. Julkisiin dokumentteihin patee samat saannot lahdekritiikistd kuin muihin-
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kin aineistoihin, joten dokumentin tausta-aineistoihin perehtyminen on sen merkityksen
arvioinnin kannalta tarkeéda. Julkisten dokumenttien ongelmana usein onkin, etta ne voi-
vat jattaa paljon kertomatta seké esittda kaunistellun totuuden ja vaieta ongelmista. (Uu-
sitalo 1991, 96.) Vertailukelpoisuuden vuoksi valmiiden dokumenttien tietoja on usein
muokattava, yhdisteltdva, tulkattava tai normitettava (Hirsjarvi ym. 1997, 176).

4.2.3  Aineiston analysointi

Kvalitatiivisen aineiston analysointi tapahtuu osittain aineiston keruun kanssa samanai-
kaisesti. Aineistoa voi analysoida tavallisesti vain kenttatutkimuksen suorittanut henki-
10, koska tutkija on itse osa kenttdaineistoa, joten hdn on myods osa analyysia. (Gronfors
1982, 145.) Aineiston analyysi saattaa osoittaa, ettd aineistoa on taydennettava. Talloin
aineistoa on hankittava lisad, jonka jalkeen voidaan jatkaa analyysid. (Uusitalo 1991,
80.)

Tuomi ja Sarajérvi (2009, 92) ovat kuvanneet analyysin etenemistd. Ensimmaisessa
vaiheessa on rajattava aihe tarkasti ja kéaytettava aineistosta vain se materiaali, joka vas-
taa tutkimuskysymyksiin. Toisessa kohdassa aineisto litteroidaan tai koodataan eli tdssa
tutkimuksessa haastattelu Kirjoitettiin auki ja jasenneltiin paperille. Kolmannessa vai-
heessa aloitetaan analyysi valittua analyysitekniikkaa kayttden. Analyysitekniikoita ovat
luokittelu, teemoittelu ja tyypittely. Luokittelua pidetddn yksinkertaisimpana aineiston
jarjestely muotona sekda myds kvantitatiivisena analyysina. Luokittelun periaatteena on
se, ettd aineistosta méaaritellaén luokkia ja lasketaan kuinka monta kertaa jokainen luok-
ka esiintyy aineistossa. Teemoittelu on hieman luokittelun kaltaista mutta siiné kiinnite-
tddn huomiota siihen, mita kustakin teemasta on sanottu. Lukumaarilla merkitys riippuu
laadullisen tutkimuksen perinteestd. Kuitenkin kyseessa on laadullisen tutkimuksen
pilkkominen ja ryhmittely erilaisten aihepiirien mukaisesti, jolloin voidaan verrata valit-
tujen teemojen esiintymista aineistossa. Tyypittelyssa aineisto jaetaan tietyiksi tyypeiksi.
Tiettyjen tyyppien siséltd etsitddn yhteisid ominaisuuksia ja ndistéd ndkemyksista tehdéén
yleistys eli tyyppiesimerkki. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92-93.) Laadullisen aineiston
analyysitekniikoita on useita ja niiden kaytt0 riippuu ainakin jossain maarin aineiston
laadusta. Koska tamé tutkielma pohjautuu teoreettiseen viitekehykseen, otetaan aineis-
ton késittelyyn teoreettisesti peruteltu ndkékulma ja aineistoa voidaan pitéa jo ennalta
esityksend jostain seké tarkastella sité juuri tuosta ndkdkulmasta. Aineisto kerattiin tee-
mahaastatteluilla, joten teemahaastattelurunkoa voitiin pitda sopivana apuvalineena ai-
neiston koodaukseen. Teemahaastattelurungon rakentamisessa oli kéytetty aiemmista
tutkimuksista kerattyja teoreettisia ndkemyksia. Téssd tutkielmassa onkin perusteltua
kayttdd analyysimenetelmdnd teemoittelua edellda mainittujen ominaisuuksien takia.
Teemoittelussa aineistosta nostetaan tutkimusongelmaa valaisevia teemoja, mika mah-
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dollistaa vertailun tiettyjen teemojen esiintymisesta aineistossa. Teemoittelu vaatii on-
nistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka ndkyy tutkimustekstissa niiden
lomittumisena toisiinsa. (Eskola & Suoranta 1998, 151-152; 174-175.) Eli k&ytanndssa
litteroitu haastatteluaineisto teemoiteltiin teemahaastattelurungon mukaisesti sopivien
otsikoiden alle. Prosessia helpotti se, ettd haastattelu oli edennyt padpiirteittdin haastat-
telurungon mukaisesti.

Tutkimus ei ole valmis vield silloin kun tulokset on analysoitu vaan tulokset on myos
selitettdva ja tulkittava lukijalle. Tulkinnalla tarkoittaa sitd, ettd tutkija pohtii analyysin
tuloksia ja tekee niiden perusteella omia johtopaatoksia. Tulkintaan liittyy myos aineis-
tossa analyysissa esiin nousevien merkitysten selkeyttdminen ja pohdinta. Koska tutkija,
tutkittava ja lukija eivét havaitse asioita samalla tavalla, tutkimuksessa saattaa olla pe-
rusteltua pohtia, mita tutkittavien kielelliset ilmaukset ovat merkinneet analyysituloksis-
sa tai miten tutkijan oma kielenkaytté on vaikuttanut saatuihin tuloksiin. Tuloksia poh-
tiessaan tutkijan onkin harkittava useampia tulkintoja. (Hirjarvi ym. 1997, 211-212.)

4.3 Tutkimuksen luotettavuuden ja kayttokelpoisuuden arviointi

Kaikissa tutkimuksissa pyritddn valttdamaan virheiden syntymistd. Kuitenkin tulosten
luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, jonka vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvi-
oimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2000, 213.) Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkija joutuu jatkuvasti pohtimaan omia valintojaan ja tehtyja ratkaisuja
koko tutkimusprosessin aikana ja néin ottamaan kantaa analyysinsa kattavuuteen seka
tutkielman luotettavuuteen. Tutkijan apuna eivét ole muuta kuin omat tai tutkijakollegan
ennakko-odotukset, arkieldman peukalosaannét ja enemman tai vahemman vahva teo-
reettinen oppineisuus. (Eskola & Suoranta 1998, 208-210.)

Tutkimuksen arviointiin liittyy perinteisesti késitteet reliabiliteetti ja validiteetti
(Hirsjarvi ym. 2000, 213; Eriksson & Kovalainen 2008, 292.) Reliabiliteetti liittyy tie-
donkeruumenetelmiin ja niiden luotettavuuteen. Jotta tiedonkeruumenetelmét olisivat
reliaabeleita, on niiden annettava tutkittavasta ilmiosté luotettavaa, sattumanvaraisuu-
desta vapaata tietoa. Reliabiliteetti voidaan tarkastaa niin, ettd tutkittavasta ilmidstéa
hankitaan kussakin yksikossé tietoa kahdella tai useammalla tavalla. (Pietil4d 1973, 233.)
Esimerkiksi jos kaksi tutkijaa padtyy samaan tulokseen tai jos samaa henkil64 tutkitaan
eri tutkimuskeinoilla ja saadaan sama tulos, voidaan tulosta pitaa reliaabelina (Hirsjérvi
ym. 2000, 213).

Validiteetti kertoo, onko kaytettavissa oleva mittari tai tutkimusmenetelma asianmu-
kainen ja mittaako se sitéd ilmi6td, jota sen on tarkoituskin mitata. Validiteettia arvioita-
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essa voidaan kysya, mittaammeko me sité asiaa, jota me haluamme mitata. (Neuendorf
2002, 112.) Esimerkiksi kyselylomakkeen kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vas-
taajat ovat saattaneet kasittda jotkut kysymykset eri tavalla kuin tutkija on ajatellut. Jos
tutkija kasittelee saatuja vastauksia oman ajatusmallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida
pitéd patevina ja tosina. (Hirsjarvi ym. 2000, 213.) Uusitalo (1991, 86) huomauttaa, etté
validiteetin kasitettd ei tavallisesti kdyteta kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessa.

Koskinen ym. (2005, 263-265) lisadvat reliabiliteetin ja validiteetin rinnalle vield
yleistamisen, joka on tdrked kysymys laadullisessa tutkimuksessa kahdella tavalla. Se
liittyy tutkimuksen oikeuttamiseen kaytannon yhteyksissé, kuten voiko pienestd havain-
tomaéaarasta tehda luotettavia yleistyksid. Toiseksi voidaan olettaa, ettd yleisempi tieto on
informatiivisempaa kuin yksittdistapauksia koskeva tieto. Laadullisessa tutkimuksessa
tapausmaarat ovat usein pienid, joten voidaan pohtia, kuinka montaa ihmista on haasta-
teltava, jotta tutkimus olisi luotettava.

Eskola ja Suoranta (1998, 211) huomauttavat, etta kvalitatiivisen tutkimuksen arvioi-
tavuudessa kaydyssa keskustelussa on esitetty ndkemyksid, joiden mukaan perinteisesti
ymmarrettyind reliabiliteetti ja validiteetti eivat sovellu sellaisinaan kvalitatiivisen tut-
kimuksen luotettavuuden arvioimiseksi. Eriksson ja Kovalainen (2008, 294) kehottavat-
kin korvaamaan perinteisesti kaytetyt tavat arviointikeinoilla, jotka on kehitetty mitta-
maan tutkimuksen luotettavuutta paremmin. Lincoln ja Cuba® (ks. Eriksson & Kovalai-
nen 2008, 294) ovat korvanneet reliabiliteetin ja validiteetin tarkastelemalla luotetta-
vuutta neljasta eri ndkokulmasta, jotka ovat: uskottavuus, johdonmukaisuus, siirretté-
VYYs ja mukautuvuus.

Uskottavuus riippuu siitd, kuinka hyvin tutkija tuntee aiheensa ja miten hyvin keratty
aineisto soveltuu kaytettavaksi tutkimuksessa. On myos tarkead tarkastella, kuinka loo-
gisia paatelmia aineistosta on tehty, ja jos toinen tutkija tekisi samaa tutkimusta samalla
aineistolla, paatyisikd han samanlaisiin tuloksiin. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294.)
Tassa tutkielmassa tutkijat pyrkivat perentyméan tutkimusaiheeseensa mahdollisimman
kattavasti tutustumalla aiempaan tutkimukseen seké kirjallisuuteen ja artikkeleihin, joi-
den perusteella laadittiin tutkielman teoreettinen viitekehys. Koska haluttiin mahdolli-
simman kattava tutkimusaineisto, jonka perusteella saataisiin vastaukset tutkimuson-
gelmiin, valittiin aineistonkeruumenetelméksi tapaustutkimus ja teemahaastattelu. Case-
yritys ja haastateltavat valittiin tarkoituksenmukaisesti niin, ettd tutkimuskysymyksiin
saataisiin mahdollisimman asiantuntevat vastaukset. Tutkimustuloksia voidaan pitaa
uskottavina ainakin tutkittavan yrityksen tapauksessa. Koska johtopdatoksissa voitiin
I6ytad useita yhtymékohtia teorian ja empirian kanssa, voidaan tuloksia pitaa yleistetta-

® Lincoln, Y.S — Cuba, E.G (1985) Naturalistic inquiry. Thousand Oaks, CA: Sage.
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vind myos muihin ymparistovastuullista markkinointia ja brandin rakentamista tekeviin
yrityksiin.

Toisaalta tutkimustulokset olisivat saattaneet olla erilaisia, jos tutkittava toimiala,
yritys tai haastateltavat olisi valittu toisin tai tutkittavia yrityksia ja haastateltavia olisi
ollut enemmén. Tutkielman luotettavuutta ja yleistettavyytta tukee se, ettd empiirinen
tutkimus tuki teoreettisessa viitekehyksessé esitettyja véitteita eika paakohdissa esiinty-
nyt eroavaisuuksia. Koska tutkimus tehtiin uudesta nakékulmasta, jouduttiin tutkimus-
yritys valitsemaan suppeasta joukosta, silla monikaan suomalainen yritys ei rakenna
aktiivisesti ymparistovastuullista brandid. Tastd nékOkulmasta Raisiota voitiin pitad
erittain hyvana case-yrityksend, koska Elovena on yksi Suomen vahvimmista brandeis-
ta.

Tutkielman uskottavuutta heikentda se, ettd empiirinen aineisto koottiin vain yhden,
melko lyhyen haastattelun pohjalta. Tutkijoiden mielestd saadut vastaukset antoivat kui-
tenkin riittdvan kuvan tutkittavasta aiheesta ja heilla oli mahdollisuus tarkentaa vastauk-
sia tai kysya lisaa sahkopostitse. Tutkimusyritys seké haastateltavat oli valittu tarkoituk-
senmukaisesti ja heill& oli mahdollisuus tutustua kysymysrunkoon etukéteen sekd val-
mistautua haastatteluun. Kuitenkin tutkimuksen edetessé voitiin huomata, ettd joitain
tutkimusalueita ei pystytty kartoittamaan riittdvan tarkasti ja empiirinen materiaalia oli
osittain suppeaa. Esimerkiksi Raision ja Elovena-brandin lahes sata vuotisen historian
tai mahdollisen muun syyn takia haastateltavat eivéat pystyneet kuvailemaan brandi-
identiteetin tai positioinnin muodostumista halutulla tarkkuudella.

Tutkimuksen loogisuuden puolesta puhuu se, ettd tutkimuksen empiria on vahvasti
sidottu teoriaan eli aineistosta saatuja tuloksia verrataan teoriassa kerrottuihin tietoihin.
Paatelmien loogisuutta lisad myos se, etta tutkijoita on ollut kaksi, jolloin he ovat joutu-
neet keskustelemaan tutkimustuloksista ja tehdyisté johtopaatoksista.

Johdonmukaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkijan tulisi selostaa tutkimusprosessi-
aan lukijalle, tutkimuksen loogisuuden, dokumentoinnin ja lahteiden jaljitettavyyden
takia (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Tutkielmasta on pyritty tekem&an mahdolli-
simman johdonmukainen niin teorian kuin empiriankin osalta. Tutkimusaiheeseen ja —
ongelmaan pyrittiin perehtymé&én mahdollisimman tarkasti, rakentamalla niiden ympé-
rille kattava teoreettinen viitekehys. Ennen haastatteluja case-yrityksesta haettiin mah-
dollisimman paljon tietoa tutustumalla tarjolla oleviin dokumenttiaineistoihin ja ndihin
aineistoihin palattiin useasti tutkimuksen edetessé. Tutkimusprosessi, kuten haastatelta-
vien valinta ja haastattelujen kestot ja eteneminen, pyrittiin selostamaan mahdollisim-
man tarkasti.

Siirrettavyydella tarkoitetaan tutkijan vastuuta osoittaa tutkimuksen yhteyttd aikai-
semmin tehtyihin tutkimuksiin. Tama ei tarkoita aikaisempien tutkimusten toistamista,
vaan sitd, ettd luotettavuuden kannalta on hyva osoittaa, ettd samankaltaisia tutkimus-
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metodeja tai -tapoja on kéytetty muissakin tutkimuksissa. (Eriksson & Kovalainen
2008, 294.) Taméan tutkimuksen tutkimustavat ja —metodit, kuten teemahaastattelu ja
tapaustutkimus ovat yleisesti kéaytettyja useissa tutkimuksissa. Myos teoriassa nojaudut-
tiin tunnettuihin ja paljon kaytettyihin malleihin, kuten Aakerin ja Joachimsthalerin
(2000) brandin rakennuskaavioon. Vertailtavuuden vuoksi tutkimuksen vaiheet on se-
lostettu mahdollisimman tarkasti ja vieraskieliset termit koitettu kaantad mahdollisim-
man tarkasti suomeksi.

Mukautuvuus tarkoittaa tutkimustulosten ja aineiston tulkinnan esittdmista lukijalle
ymmarrettavalla tavalla (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Tutkimustulokset on pyrit-
ty esittdaméan mahdollisimman ymmarrettavasti ja havainnollistamisen apuna on kaytet-
ty taulukoita ja kuvioita.

Yksi tapa mitata luotettavuutta on triangulaatio. Se on prosessi, jolla tarkoitetaan eri-
laisten aineistojen, teorioiden ja/tai menetelmien kéytt6a samassa tutkimuksessa ja jossa
kaytetdan useampia nakokulmia tutkimusten tulosten selvittdmiseen ja havainnollista-
miseen. (Eriksson & Kovalainen 2008, 292; Eskola & Suoranta 1998, 68.) Aineistot-
riangulaatiolla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa yhdistetaan eri aineistoja, esimer-
kiksi haastatteluja, lehtiartikkeleita ja muuta kirjallista materiaalia. Tutkijatriangulaati-
olla tarkoitetaan sitg, ettd samaa ilmi6ta tutkii useampi tutkija, jolloin heidan on neuvo-
teltava havainnoistaan ja nakemyksistaan seka paastava yksimielisyyteen tutkimukseen
liittyvista ratkaisuista, kuten aineiston hankinnasta, sen luokittelusta ja tulkinnasta seka
raportin kirjoittamisesta. Kaksi tai useampi tutkija tekee tutkimuksesta monipuolisem-
man ja tarjoaa usein laajempia nakokulmia oleellisella tavalla. Teoriatriangulaatiossa
kaytetaan erilaisia teorioita tutkimusaineisto tulkitsemiseen ja menetelméatriangulaatio
kohdetta tutkitaan useilla eri aineistohankinta ja —tutkimusmenetelmilla. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 68-70.)

Tassa tutkielmassa useampi triangulaation ehto toteutuu. Tutkielmassa on kaytetty
useampia aineistoja, kuten eri dokumenttiaineistoja ja haastatteluja. Tutkijoita on ollut
kaksi, joka on monipuolistanut ndkdkulmia ja aineiston tulosten tulkintaa. Teoriatrian-
gulaation ehto tayttyy, koska teoreettinen viitekehys on rakennettu useita eri teorioita
mukaillen.
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5 YMPARISTOVASTUULLISEN ELOVENA-BRANDIN RAKEN-
TAMINEN RAISIO OYJ:SSA

5.1 Yritysesittely ja Elovenan tarina

Tutkielman case-yritykseksi valittiin Raisio Oyj, koska se on yksi harvoista yrityksista
Suomessa, joka kykenee laskemaan hiili- ja vesijalanjéljen tuotteilleen. Yrityksessa on
siis kokemusta siit4, miten ympdristovastuullista yritystoimintaa harjoitetaan ja miten
brandi rakennetaan sen ympérille.

Lahempadn tarkasteluun Raision bréndeistd valittiin Elovena, koska se on ensimmaéi-
nen elintarvikebrandi Suomessa, joka on ottanut kayttoonsa hiilidioksidipééstoistaan
kertovan COZ2e-merkin ja se on ensimmdinen elintarvikebrandi maailmassa, joka on
ottanut kayttdonsa vedenkulutuksesta kertovan H,O -merkin pakkauksissaan (Elovenan
kotisivut 2011). Valintaan vaikutti myos se, ettd Elovena on yksi Suomen vahvimmista
brandeistd. Taloustutkimuksen ja Markkinointi ja Mainonta —lehden (2010) teettdmassé
Brandien arvostus 2010 —tutkimuksessa® Elovena oli sijalla 13, ja se oli toiseksi arvoste-
tuin elintarvikebrandi.

5.1.1 Raisio Oyj

Raisio Oyj on vuonna 1939 perustettu suomalainen yhtio, jonka osakkeet noteerataan
NASDAQ OMX Helsinki Oy:ssa. Osakkeenomistajia yhtiéll& on reilut 36000. Raision
palveluksessa on noin 1500 henkil6d ja toimintaa on 12 maassa. Konsernin liikevaihto
vuonna 2010 oli 443,0 miljoonaa euroa ja liiketulos 19,4 miljoonaa euroa.

Raisio-konserni on kansainvélinen, kasvipohjaisen ravinnon erityisosaaja. Paatuottei-
ta ovat elintarvikkeet ja niiden terveysvaikutteiset ainesosat sekd rehut ja maltaat. P&&-
markkina-alueet ovat Suomi, Iso-Britannia, Ruotsi, Vendjd, Ukraina, Puola ja Baltian
maat. Raision strateginen tavoite on kasvaa yritysostoin ja orgaanisesti.

Raision toiminnan lahtokohtana ovat asiakkaiden tarpeiden mukaiset hyvanmakuiset,
ekologiset, terveelliset ja turvalliset tuotteet. Raision tavassa toimia korostuu kestévén
kehityksen huomioiminen kaikissa toiminnoissa seké jatkuva parantaminen. Raisio on

6 Brandien arvostus 2010 —tutkimuksen tulokset nahtavissa kokonaisuudessaan o0soitteessa:

http://www.marmai.fi/multimedia/archive/00082/Br_ndit2010_82128a.pdf
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aktiivisesti mukana suomalaisen viljaketjun kehittdmisessé ja tarjoaa asiakkailleen tyo-
kaluja kehittdd omaa toimintaansa ymparistonakokohdat huomioiden. Raisio kehittda
my0s uusia, innovatiivisia ratkaisuja tuottaa bioenergiaa peltobiomassasta, jota se Suo-
men suurimpana yhtiona jalostaa vuosittain vajaa miljardi kiloa. Lisaksi rehu- ja elin-
tarvikekaytosta ylijaava rypsioljy on johtavan suomalaisen uusiutuvaa dieselid valmis-
tavan yrityksen tarked raaka-aine. (Raision kotisivut 2011a.)

5.1.2 Elovena

Raision kotisivujen mukaan (2011b) Elovena on Raision luotetuin bréndi, joka taytti 85
vuotta vuonna 2010. Samana vuonna Elovena oli kuluttajien toiseksi eniten arvostama
elintarvikebrandi Suomessa. Ensimmainen Elovena-bréandin tuote oli kaurahiutaleet,
joista Elovenan tarina sai alkunsa.

Tarina alkoi vuonna 1925 Viipurilaisen Karjalan Myllyn, entisen myllyosakeyhtio
Elon, kehittaméasta kaurahiutaleesta, jolle mietittiin nimeéd. Elovena nimeen paadyttiin
yhdistamalla yhtion seka kaurahiutaleen tieteellinen nimi. Mainoskilpailun tuloksena
kaurahiutalepakkaukseen ilmestyi kuva kaurapellon laidalla seisovasta elonkor-
juuneidosta, jolla oli ruskeat hiukset, ja joka oli pukeutunut karjalalaiseen puna-mustaan
kansallispukuun.

Sodan seurauksena Elovena joutui siirtymééan lansirannikolle Vaasaan. Elovena-
tytosta oli tullut suosittu ja kuvaan tehtiin ajansaatossa pienia uudistuksia (ks. liite 2).
Vuonna 1958 tytén hiukset vaalenivat ja kansallispuku, joka hanella on ylldan viela tana
paivanakin, sai vaikutteita tasaveroisesti eri puolilta Suomea. Elovena taytti vuonna
2011 86-vuotta ja Raision omistuksessa se on ollut lahes 20 vuotta. (Raision Kkotisivut
2011b.)

Raisio on paivittanyt Elovena-bréndin vastaamaan nykypaivén haasteita ymparisto-
vastuun osalta lisddmalla Elovenan pakkaukseen hiilijalanjaljestd ja vesijalanjaljesta
kertovat merkinnat (ks. liite 2). Raision hiilijalanjalki on 80 grammaa sataa grammassa
valmista tuotetta kohden, mika tarkoittaa sité, etta tuotteen ympéristovaikutus on vahéi-
nen. Kokonaisvedenkulutuksesta kertova merkinté kertoo puolestaan veden kulutukses-
ta koko tuotantoketjussa pellolta valmiiksi tuotteeksi asti. 100 grammaa Elovena kaura-
hiutaleita kohden kuluu vettd 101 litraa, mika on elintarvikkeelle v&han. Veden kulutuk-
sesta suurin osa on kauran kasvuaikana kayttdmaa vettd, jonka se saa veden normaalin
kiertokulun kautta sateena. (Elovenan kotisivut 2011.) Elovena haluaa vaalia viisaasti
syomisen taitoa. Kaurahiutaleiden rinnalle Elovena on saanut uusia tuotteita, kuten an-
nospakatut pikapuurot, valipalakeksit ja —juomat. (Raision kotisivut 2011b.)
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5.2 Ymparistomarkkinointiajattelu Raisiossa

Ymparistomarkkinointi on nousemassa yhé enenevéssa maarin yritysten markkinoinnin
osaksi. 2000-luvun alussa Yhdysvalloissa tehdyssa tutkimuksessa 49 prosenttia suurten
yritysten johtajista piti ymparistdasioita mahdollisina kilpailuedun l&htein& ja monissa
EU-maissa luku on todennékoisesti viel&dkin korkeampi. (Karvonen ym. 2006, 14.) Ky-
syttdessa Raision edustajilta yrityksen pahimmista kilpailijoista kavi ilmi, ettd suomalai-
set yritykset eivéat taysin ole mukana kilpailussa:

Englannissa ja tuolla Euroopassa ja Ranska on aika aktiivinen, myos
kauppaketjut Euroopassa ovat herénneet tah&an. Jenkeissékin, mutta

Suomi vaan tddlld uinuu, ylldttdivan hiljaista...

Hieman yll&ttdvadkin on siis se, ettd Suomessa, jossa kuitenkin syédaan melko ter-
veellisesti kansainvélisell4 mittarilla, ei ole kilpailua kestdvan kehityksen ja ympéristo-
vastuullisuuden saralla. Haastattelun mukaan joitakin merkkej& herddmisesta on ilmas-
sa, mutta harva yritys Suomessa uskaltaa vield tehdd mitédan konkreettista tai ainakaan
viestid siitd. Tulevaisuudessa tilanne tulee todennékdisesti kuitenkin muuttumaan, koska
muissa tuotteissa kuten autoissa ja kodinkoneissa kehitys on jo pidemmalla:

Autoissa ja kodinkoneissa ja tallaisissa, tammaiset vastaavat toimivat jo
ja selvasti ohjaavat kuluttajaa. Autoissa on tietysti viela tama veropiiska-
kin siind mukana niin kuin lisdnd, mutta ei kenellak&an varmaan enaa
ole pokkaa ostaa mitéaan C-luokan kodinkonetta kotiin.

Syitd ostaa ymparistda sdéstavia tuotteita on erilaisia, mutta ilmeisin ymparistén
séastamisen jalkeen on varmasti se, etté se on taloudellisempaa myos itselle:

.tuntuu ihan jarjettdmaltd, kun se vie energiaakin niin paljon ja sita
kautta sind tuhlaat ikd&n kuin rahaa sen lisaksi, etté sind rasitat ympa-
ristoa.
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5.2.1 Strategia

Ymparistomarkkinointi Raisio Oyj:ssé tarkoittaa sitd, ettd se ottaa kestdvéan kehityksen
nakokulman huomioon kaikissa toiminnoissaan. Raision tapa ajatella on linjassa tut-
kielman teorian kanssa, jossa todetaan, ettd vihreddn markkinointiin ja ymparistomark-
kinointiin liittyy olennaisesti kestavé kehitys. World Commission on Environment and
Development (WCED) madritteli vuonna 1987 kestavéan kehityksen siten, ettd nykyinen
sukupolvi pystyy tayttamaan tarpeensa sellaisella tavalla, ettd se ei vaaranna tulevien
sukupolvien mahdollisuutta tayttda sen omia tarpeita. (Peattie 1995, 28, 33.)

Luvussa 2.4 todettiin, ettd yrityksen suhtautumista ymparistdasioihin voidaan pitéa
aina strategisena valintana, jolla taytyy olla taloudellisia perusteita (Rohweder 2004,
130). Raisio on asettanut ympéristoasiat ja kestdvan kehityksen osaksi strategiaansa,
koska yritys kokee, ettd se luo kilpailuetua. Rohweder (2004, 130) jaotteli yritykset nel-
jaan kategoriaan perustuen niiden sitoutumisen tasoon ymparistdasioissa. Naista en-
simmaisessa taytettiin vain lain maaraykset ja toisessa, kolmannessa sekd neljannessa
ympdristfasiat olivat osa strategiaa. Strategisesti suhtautuvat yritykset jaoteltiin viela
niihin, joiden eettinen ajattelu- ja toimintatapa ovat osana yrityksen liiketoimintaa ja
strategista paatdksentekoa seka niihin, joiden ydinliiketoiminnan strategisena lahtokoh-
tana oli kestava kehitys. (Rohweder 2004, 130.) Raisio sijoittuu joko kategoriaan kaksi
tai kolme, koska kestéva kehitys ei ole sen ydinliiketoimintaa.

Yritykset, jotka pitavat ymparistovastuuta strategisesti tarkedna ja kilpailuedun lah-
teend, markkinoivat yleensa tuotteita, joiden kilpailutekijana toimii joko differointi tai
fokusointi (Miles & Govin 2000, 307-309). Perinteisten hiutaleiden liséksi Elovena
pyrkii olemaan terveellisten valipalojen top-of-the-mind -brandi ja sitd kautta fokusoi-
tumaan terveellisiin valipaloihin, mutta se pyrkii my6s differoitumaan ympéristoysta-
vallisena vaihtoehtona. Elovenan kilpailutekijéina voidaan siis sanoa olevan seka kes-
kittyminen tiettyyn tuotekategoriaan ettd erilaistuminen ympaéristovastuun kautta.

5.2.2 Taloudelliset kannustimet

Ympéristovastuullisen toiminnan kannustimet on jaettu neljaan kategoriaan eli taloudel-
lisiin, julkishallinnollisiin, sidosryhmal&htdisiin ja eettisiin kannustimiin. Taloudelliset
kannustimet on jaettu edelleen kysynta-, imago- ja kannattavuustekijoihin. (Rohweder
2004, 81.) Ymparistovastuullinen toiminta on Raisiolle strateginen valinta ja se hyddyt-
taa yritysta monella eri tavalla. Ensisijaisena kannustimena ymparistovastuullisen bran-
din luomiseen Raisiolla oli se, ettd se on kilpailuetu. Milesin ja Govinin (2000, 303)
mukaan ymparistovastuullisuudesta saatavat hyddyt voivat liittyd esimerkiksi vastuulli-
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sempaan maineeseen, toiminnan jatkuvaan parantamiseen, parempaan tyonantajaku-
vaan, yhteiskunnallisen vastuunkantamiseen ja moneen muuhun imagoa parantavaan
asiaan. Ndama asiat olivat myds Raisiolla mielessd mutta toiminnan edetessd huomio
kiinnittyi etenkin kustannuksiin:

Se on ihan tata paivaa ja me ehdittiin olemaan Suomen mittakaavassa ja
Euroopankin mittakaavassa edellakavijoitd. Se on meidéan visiossa olla
edellakavijoita tassakin asiassa. Ymmarrettiin kylla tuossa nelja vuotta
sitten tai oikeastaan 2008, ett& oli hiljaisia signaaleja ja vahan vahvem-
pia signaaleja, mutta kukaan ei viela oikeastaan tehnyt mitaan, niin sit-
ten me vain paatimme, ettd nyt lahdetaan. Se oli ihan oikea valinta. Ja
tosiaan, ensisijaisesti siita tuli paljon PR:&4, mutta sittemmin me olemme
huomanneet, ettd tdammoinen ekologia on yhta kuin ekonomia eli yhtékkia
se on taloudellisestikin jarkevaa.

Alkuvaiheessa Raisiossa huomattiin positiivisen julkisuuden, jonka ymparistovas-
tuullisuus toi tullessaan. Myohemmin, ehk& hieman yllattdenkin, ympéristovastuullinen
toiminta alkoi tuoda esiin tuotannon tehottomampia osia:

No, jos mitataan ymparistovastuullisuutta, kun siind voi olla erilaisia
mittareita, niin meilla yksi mittari on hiilijalanjalki. Kun lasketaan hiili-
jalanjalkia, niin me olemme koko ajan enemman ja enemméan huoman-
neet sen, etta se kertoo sen koko toiminnan ja prosessien tehokkuudesta.
Silloin tavallaan mita suurempi hiilijalanjélki on, niin sité tehottomampi
tuotanto. Me pelkastéan sité katsomalla n&emme missd me hukataan joko
meid&n resursseja tai energiaa tai muuta téllaista. Ja sitten voidaan ke-
hittd& nimenomaan sita kohtaa koko siita toimintaketjusta.

Prosessien tarkastelu ekologisesta nédkdkulmasta avasi silmat uudella tavalla ja toi
mukanaan muun muassa elinkaariajattelun, joka mahdollistaa koko tuotantoketjun tar-
kastelun.

Se tuo ihan sellaisen uudenlaisen ndkdkulman siihen mittaamiseen, etté
kyll& me prosesseja osataan mitata ja niiden tehokkuutta arvioida monel-
la eri tavalla mutta tdmé& on uusi mittari. Se tuo uudenlaisen nakokul-
man, koska siité lasketaan elinkaari, niin kuin elinkaariajattelun mukaan.
Niin se antaa niin kuin mahdollisuuden tarkastella sita koko ketjua, eika
vaan pelkastaan sitd omaa toimintaa.
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Hyvé maine parantaa myos yrityksen mahdollisuuksia tarjota tuotteitaan laatutietoi-
semmille segmenteille, hinnoitella tuotteitaan vapaammin ja toimia pienemmilla kus-
tannuksilla (Miles & Govin 2000, 300). Raisiolle ympéristovastuu toi Elovenan vanhan
ja vahvan brandin ymparille lisad syita ostaa tuote seka vahvisti vanhojen asiakkaiden
sitoutumista bréndiin. Tata yrityksessa ei ole pystytty vield mittamaan tarkasti, vaan
havainnot perustuivat muun muassa keskustelufoorumeilta saatuihin tietoihin. Hyoty-
vaikutuksista ei ole siis tarkkoja arvioita, mutta positiivisista vaikutuksista kertovia ha-
vaintoja voidaan pitaa jarkeenkdypina ja siten myos merkittavina.

5.2.3 Julkishallinnolliset kannustimet

Julkishallinnolliset kannustimet eivat olleet kovinkaan merkittdvassa roolissa Raision
tapauksessa osittain siitd syystd, ettd he ovat alallaan edellédkavijoita. Raisio ylittaa laki-
en vaatimukset toiminnallaan ja etuna siind on, ettd se paasee vaikuttamaan asioihin ja
sitd kautta kehittamaan suomalaisten yritysten ymparistévastuullisuutta. Raisio tekee
yhteisty6té julkisen sektorin kanssa, mutta aloite asioiden tekemiseen on lahtenyt Raisi-
olta ja julkinen sektori on tullut vasta myéhemmin mukaan:

No siellda me pystymme vaikuttamaan aika paljon. Sen takia koska taméa
on sen verran uusi asia ja sita tietoa on hyvin vahan olemassa julkishal-
linnollisellakin puolella eli kylla meiltd aika paljon kysytaan, etta kuinka
ja mitd mieltad ja kuinka me ihan vaikka naita laskelmia, etta niita las-
kelmientekijoitakin tdssd maassa on niin aarimmaisen vahan. Ja sitten
toisaalta mydskin se ettéd tuo meidan sopimusviljelijaverkosto niin mah-
dollistaa dataa sinne meidan laskelmien taakse ihan toisella tavalla kuin
oikeastaan kenellakdan muulla taalla Suomessa.

Lait ja asetukset ylittavalla oma-ehtoisella ympadristotoiminnalla yritys voi viestittaa
sidosryhmilleen, ettd he haluavat olla edellakévijoitd ymparistdasioissa ja vastuullisem-
pia kuin ne yritykset, jotka eivat tee vapaaehtoista toimintaa (Darnall & Carmin 2005,
71). Ympaéristovastuullinen edelldkévijyys kuuluu Raision visioon ja edelldkavijana he
voivat muun muassa varmistaa, etta yllattavia suuria investointeja ei tarvitse tehda laki-
en ja asetusten kiristyessd. Tamé antaa varmuutta myos sijoittajille, joille esimerkiksi
suuri yllattavé investointi voi tarkoittaa osinkotulojen pienenemista.



72

5.2.4 Sidosryhmalahtoiset kannustimet

Sidosryhméajattelun takia, vastuullista liiketoimintaa pidetédan yha useammin taloudelli-
sesti kannattavana ja kilpailuetua parantavana asiana. Sidosryhmaélahtdisessa yrityksessa
ajatellaan, ettd on hyva olla selvilla sidosryhmien mielipiteista yrityksesta ja siitd, miten
tata voidaan hyddyntéa liiketoiminnassa. (Rohweder 2004, 86-87.) Sidosryhmat ovat
keskeinen osa Raision vastuullisuusajattelua. Etenkin se korostuu hiilijalanjéljen laske-
misessa, joka tehdadn tuotteen koko elinkaaren ajalta. Nain Raision on tehtdva tiivista
yhteistyotd esimerkiksi sopimusviljelijoiden kanssa, jotta hiilijalanjalked olisi mahdol-
lista pienentdd. Riippuen tuotteesta erot péa&stGjen lahteissa ovat suuria. Esimerkiksi
Elovena kaurahiutaleiden paastoistd 80 % syntyy kauranviljelyssé ja vain 6 % valmis-
tusvaiheessa, kun Elovena valipalajuomassa valmistusvaiheiden osuudet jakaantuvat
puoliksi. Kaurahiutaleiden tapauksessa kyky kehittad viljelyprosessia on luonnollisesti
tarkedd ja siksi kannustin yhteistyohon sidosryhmien kanssa on automaattisesti olemas-
sa. Olennaista on myo0s se, ettd pystytdan laskemaan kuinka paljon eri vaiheet tuottavat
paastoja.

Kannustimet sidosryhmiltd ovat vahvoja, koska kuten jo aiemmin todettiin, suuri hii-
lijalanjalki kertoo my6s todenndkdisesti tehottomasta tuotannosta. Né&in ollen ei ole yl-
lattavaa, ettd positiivista palautetta sidosryhmiltd on tullut paljon. Raision jarjestamélla
risteilylld, jossa oli noin 200 sopimusviljelijad ja 1500 Rehuraision asiakasta, oli paljon
innostusta ilmassa:

Yllattavan hyvin, mina juuri ajattelin, etta siella saa olla aika lailla kieli
keskelld suuta, koska heidat on varmaan niin kuin tuputettu tayteen sita,
etta te pilaatte ympariston, mutta kyllahdn meidén viestit otettiin ihan
hyvin siellakin vastaan, koska me puhumme kuitenkin aika positiivisesti
naista asioista ja se, ettd me halutaan kehittaa, me haluamme viestig, jot-
ta saataisiin tasta koko ketjusta paljon parempi. Ja kylla totta kai he oli-
vat sen kannalla.

Sidosryhmét voivat vaikuttaa teoillaan myo6s yrityskuvaan ja maineeseen, joten sekin
asettaa omat haasteensa brandin rakentamiselle ja siksi vastuullisuuden kannustimina
voidaankin pitd4 maineriskin hallintaa seka yritys- ja tuotekuvan kehittdmista. (Rohwe-
der 2004, 86-87.)
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5.2.5 Eettiset kannustimet

Yrityksen toiminnan tavoite on luoda arvoa asiakkailleen seka sidosryhmilleen. Mikali
vastuullisen toiminnan kannustimet perustuvat taloudellisen kannattavuuden liséksi
my0s eettisiin arvoihin, voidaan tulos ymmartad voimavaraksi, jota voidaan kayttaa
my06s ymparistovastuullisen toiminnan edistdmiseen eika vain suuremman tuloksen te-
kemiseen. Kannattavuustarkastelu siirtyykin pitemmalle aikavélille kuin normaalisti.
(Rohweder 2004, 87-88.)

Raisiolla ympéristovastuullista toimintaa harjoitetaan pitkajanteisesti ja siten eetti-
syyden voidaan ajatella olevan taustalla, kun puhutaan Raision liiketoiminnasta. Se on
kannustin, mutta Raision tapauksessa toiminta perustuu siihen, ettd sen uskotaan paran-
tavan Kilpailukykya seka luovan kysyntaa. Mikaan edella mainituista ei kuitenkaan sulje
pois eettistd kannustinta, vaan se on ik&an kuin vain hyva lisa, joka tulee vastuullisen
toiminnan seurauksena. Eettisyys ei siis haastattelun mukaan ole ratkaiseva tekija Raisi-
on ymparistdvastuullisuudessa.

5.2.6 Vihrea kuluttaja

Kuluttajat ovat yha ymparistotietoisempia ja he vaativat yrityksilta koko ajan parempia
tuotteita ja palveluja, joissa on otettu huomioon myds sosiaaliset ja ympéristoon liittyvat
arvot (Miles & Govin 2000, 299; Roschier 2010, 14). Tama nakyy Raision edustajien
mukaan lahes péivittain myos erilaisissa medioissa:

Kyllahan nykyaan aika paljon on mediassa siita juttua. Ei nyt ihan joka
paiva, mutta tuota viikoittain nakyy erilaisia ymparistoteemaan liittyvia
uutisia ja naisten lehdet ovat tdynna niita ja kylla min& luulen, ettd tietoi-
suus naista asioista on than huimasti noussut.

Raision edustajien mukaan kehitys on tapahtunut viimeisen vuoden tai kahden aika-
na, joten kovin vanhasta ilmiosté ei ole kyse. Kohderyhmien tunnistaminen on erittéin
tarke&d, koska ympaéristdvastuullisen tuotteen tai palvelun on tuotettava arvoa asiakkaal-
le ja my6s vastuullisen yrityksen toiminnan on oltava asiakaslghtoista (Ottman ym.
2006, 24). Raisio on tutkinut ympaéristovastuullisia kuluttajia seka hankkinut ulkopuolis-
ta tutkimusta aiheesta. Se on rohkaissut lahtemaan kestavan kehityksen linjalle ja panos-
tamaan siihen:
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Me tiedamme ettd 70 % eurooppalaisista haluaisi esimerkiksi téallaisen
hiilijalanjalkimittarin pakolliseksi ja se, etta se olisi aina kaikissa tuot-
teissa, olisi kivaa.

Mainierin ja Barnettin (1997, 198) mukaan ei ole 16ytynyt selvaa profiilia vihreélle
kuluttajalle, mutta esimerkiksi viitteitd naisten positiivisemmasta asenteesta ymparisto-
vastuullisuutta kohtaan 16ytyi. Raisiossa on tehty sama havainto eli yritys on huomattu,
ettd naiset, iasta rilppumatta, ovat kiinnostuneempia ympaéristoasioista. Naisten innostus
on saanut usein myds miehet mukaan. Tamé nakyi Raision jarjestamalla risteilylla:

Me laskimme meidéan hiilijalanjalki& ja jono oli tosi pitk& ja sain olla ko-
ko ajan laskemassa. Siellakin oli se, ettd naiset tai emannat olivat isan-
nalle, ettd tule nyt sieltd kertomaan sielté se luku, kun he eivat tienneet
niitd lukuja.

Pacon ja Raposon (2010, 430) paatelmédn mukaan koulutetummat ihmiset omaavat
enemman tietoa ja ovat siten myos huolestuneempia ympdriston tilasta. Haastattelussa
esiin nousi samanlainen ajatus l&hes samoin sanoin, vaikka selvad korrelaatiota aihee-
seen liittyvista tutkimuksissa ei ilmeisesti olekaan 16ytynyt. Koulutustaso myds korreloi
tulojen kanssa, eli mitad paremmin koulutettu, niin sitd paremmat tulot. Sukupuoli, kou-
lutustaso ja tulot olivat siis tdrkeimmat tekijat madriteltdessa vihre&é kuluttajaa.

Raision edustajien mukaan 10 % yrityksen kohderyhmasta on luomuvihreitd, jotka
ovat sitd mieltd, ettd kaikkien ihmisten tulisi vélittdmaésti toimia samoin kuin hekin toi-
mivat ympariston pelastamiseksi. Osa Raision kohderyhmasta taas ajattelee, ettd he voi-
sivat vaihtaa kulutustottumuksiaan ymparistovastuullisesmmiksi, jos se ei aiheuttaisi
ylimaaraista vaivaa tai kustannuksia. Aaripaina ovat skeptikot, jotka eivat usko, ettd
ihmisten teoilla on ympéristdon vaikutusta. EIamantyyleja on siis erilaisia ja tassakin
esitetty jaottelu on hyvin karkea.

Ymparistovastuullisen asenteen ja ympéristovastuullisen ostokayttdytymisen valista
suhdetta on myos tutkittu. Usein on ajateltu, ettd ymparistomyonteisten asenteiden li-
sééntyessd myos sen mukainen ostokayttaytyminen lisdantyy. (Solomon, Bamossy &
Askergaard 1999, 262.) Kuitenkaan yksilon huoli ymparistosta ei vélttamatta ndy ympa-
ristévastuullisena kéaytdksend tai ostopaitoksissa (Picket-Baker & Ozaki 2008, 282).
Raision edustajien mukaan ainakin suomalaiset ovat halukkaita toimimaan ympariston
puolesta:

Pohjoismaissa on 30 % ihmisistd sellaisia jotka olisivat “ready-to-act”
eli haluaisivat tehda jotain asioiden hyvéksi. Suomessa maara on viela
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suurempi eli se on 35 %. Eli kylla meista joka kolmas ihminen olisi val-
mis tekemaan omassa elamassaan valintoja sen puolesta, etta se olisi pa-
rempi ymparistolle.

Ymparistomyonteinen asenne ei kuitenkaan aina muutu positiiviseksi ostokayttayty-
miseksi ja my6s Raision tutkimuksissa ainoastaan ensimmainen ryhma eli se, joka halu-
aisi valittoman muutoksen, ostaisi todennakdisesti ymparistovastuullisia tuotteita. Ku-
luttajat haluavat itse paattaa asioistaan ja valinnanvaran kasvaessa todennakoisyys vih-
redn tuotteen ostamiselle kasvaa.

5.3 Ymparistdvastuullinen Elovena-brandi

Uskottavaa ymparistovastuullista mielikuvaa ei voi rakentaa pelkdn mainonnan avulla.
Tama johtuu siitd, ettd ymparistomarkkinointi voidaan nahdé koko yrityksen toimintafi-
losofiana ja kaikki, mita yritys tekee tai jattad tekemattd, vaikuttaa joko Kielteisesti tai
myonteisesti asiakkaiden mielissa muodostuviin mielikuviin ja ndin yrityksen menes-
tykseen. (Pulkkinen 2003, 55.) Myds Raisiossa nahdaan asia samalla tavalla, eli yrityk-
sessd pidetdan tarkeédna, ettei asiakkaille luoda vaaraa mielikuvaa tuotteen todellisesta
ymparistovastuullisuudesta. Yrityksella on kilpailijoita, jotka asettavat merkin tuotteen-
sa kylkeen kertomaan ymparistdystavallisyydestd, vaikka he eivat ole selvittaneet todel-
lisia hiilidioksidipaastdja koko tuotanto- ja kuljetusketjusta. Valmistaja on saattanut
vain ylimalkaisesti todeta, ettd esimerkiksi kaikki tehtaan sahko on tuotettu tuulivoimal-
la, vaikka samaan aikaan raaka-aineet tehtaalle on kuljetettu toiselta puolelta maailmaa,
mika ei tietenk&an ole ekologista.

Raisiolle tarkat laskelmat markkinoinnin takana ovat siis ymparistévastuullisen
brandin rakentamisen ydin ja viestinnan taytyy perustua niihin. Brandi kuitenkin syntyy
asiakkaiden mielissé ja siksi bréndin rakentaminen ja muotoutuminen perustuvat vah-
vasti viestintdan (Chernatony & McDonald 1998, 20; Laakso 2004, 83; Upshaw 1995,
13). Elovena-bréndid rakennettaessa Raisio on kayttanyt useimpia viestinndn keinoja
vuosien varrella, eikd mitdan viestinnan keinoa ole nostettu ylitse muiden. Viime aikoi-
na Internet on tullut vahvasti mukaan muiden perinteisten medioiden, kuten esimerkiksi
TV-mainonnan, printtimainonnan ja radiomainonnan rinnalle:

Elovena tekee niin kuin kaikki muutkin brandit ja se tuottaa tulosta. Kylla
Elovenan myynti on varmaan kuusinkertaistunut tassa niin kuin kymme-
nen vuoden aikana kun olemme keksineet laajentaa sité.
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Viestintdd tehd&an siis monipuolisesti aina tilanteen vaatimalla tavalla. Bréandin ra-
kentamisen kannalta on térke&& olla nakyvissd, mutta tiettyjen medioiden valintaa ym-
paristovastuun kannalta ei ollut mielekasta maaritella. Massamedioita tarkeampana Rai-
sio piti pakkausta, johon kuluttaja ehtii paremmin tutustua ja joka on l&himpéné tuotetta.
Tarked4 on siis ulottaa ymparistdvastuu kaikkialle viestintadan eli se mitd esitetddn mai-
nonnassa tulee nakya myos pakkauksessa.



5.3.1 Uskottava brandi

Elovena on 85-vuotias brandi, jonka ytimeen kuuluvat luotettavuus, suomalaisuus ja
terveellisyys. Elovenan uudistettuun bréandi-identiteettiin kuuluvat myos ympéristoysté-
villisyys, vilipalamaisuus ja “on-the-go -syominen”. Kapfererin (2004, 96) mukaan
brandi-identiteetti on kuvailtu selkedsti, kun alla oleviin kysymyksiin pystytdén vastaa-
maan. Elovenan bréndi-identiteetti on helposti maaritettavissa, koska alla oleviin kysy-

myksiin ei ollut vaikeaa vastata.

Taulukko 4  Elovenan brandi-identiteetti (mukaillen Kapferer 2004, 96)

Mika on brandin visio ja tarkoitus ?

Elovenan visio on olla terveellisten véli-
palojen top-of-mind -bréandi.

Mika tekee brandistéa erilaisen?

Pitkd historia Suomessa ja sitd kautta
syntynyt tarina, mutta myos ympaéristo-
vastuullisuus.

Mité tarpeita bréndi tayttaa?

Se tayttdd kuluttajan vali- ja aamupala-
tarpeen.

Mika on brandin pysyva olemus?

Terveellinen ja luotettava valinta kaikil-
le perheille.

Mitka ovat brandin arvot?

Bréndin arvot ovat luotettavuus ja ympa-
ristdvastuullisuus. Jalkimmaistd Raisio
pitdd tarkeana, eikd usko sen olevan
trendi, vaan pysyva muutos.

Mitka ovat brandin osaamisalueita?

Perinteisesti  katsoen  kaurahiutaleet,
mutta nykyisin myos kétevat ja terveelli-
set vélipalat. Uusin ulottuvuus on ympa-
ristoystavallisyys, kuten esimerkiksi
pieni hiilijalanjalki.

Mista brandi tunnistetaan?

Bréndi tunnetaan pitké&std historiastaan
ja visuaalisesti tunnistettavin asia on
Elovena-tyttd, jonka l&dhes kaikki suoma-
laiset tunnistavat.

Elovenan ympdristoystavéllinen puoli ei saanut alkuaan taysin sattumalta, vaan se valit-
tiin vuonna 2003 mukaan MTT:n eli Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen
tutkimukseen, jossa tutkittiin tutki Elovena-kaurahiutaleen hiilijalanjalked. Tasta tutki-
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muksesta Raisio sai ensimmaisen hiilidioksidiluvun Elovenalle ja tasté lahti ymparisto-
vastuullisen Elovena-brandin rakentaminen.

Elovenan uskottavuus perustuu sen pitkaan historiaan ja hyvaan tunnettuuteen Suo-
messa. Sen vuoksi ymparistovastuullisuus on ollut helpompi liitta siithen kuin moneen
muuhun bréandiin:

Elovena on puhunut niin kauan jo omia juttujaan, etta sikali sill& on niin
paljon enemman ytimessa kuin kilpailijoilla.

Yrityksen brandin ja sen tuotteiden on kerrottava samaa tarinaa. Kuluttajat ovat usein
kiinnostuneita ihmisista tuotteiden ja bréndin takana. Monien bréndien kohdalla voi-
daankin todeta, ettd kuluttajat eivét osta vain yrityksen tuotteita vaan myos yrityksen
arvoja. (Ind 1998, 89.) Ympdristomarkkinoinnin nakdkulmasta tamé tarkoittaa sité, etta
yrityksen, joka lanseeraa vihredn brandin, on myd@s itse oltava vastuullinen. Yrityksen
toiminnan ja maineen on siis tuettava tuotteeseen liitettyja ominaisuuksia ja mielikuvia.
Elovenan hiilidioksidimerkin lanseerauksessa hyddynnettiin jo olemassa olevaa luotet-
tavaa kuvaa. Talla tavoin oli luonnollisempaa rakentaa ymparistovastuullisuus osaksi
brandia ja ihmisten oli helpompi hyvaksyé se:

Lahdimme liikkeelle silloin Elovenan kanssa, kun halusimme tuoda en-
simmaisen hiilidioksidimerkin Suomeen, koska Elovena oli yhta aikaa sit-
ten hyvin edelldkdvija, mutta samaan aikaan hyvin ik&an kuin vanha
brandi, kun se oli sitten jo 80-jotakin-vuotias. Vanha brandi tekee jotain
nain uutta, niin se on mainio yhdistelma ja se meni kylla hyvin mediassa
lapi.

Uuden brandin lanseeraaminen ei ollut vaihtoehto Raisiolle, vaan yritykselta 10ytyi
itseltdén jo valmiiksi vahvoja brandejé:

Brandin lanseeraaminen on niin rahakasta hommaa, ettd siihen ei ihan
heti kannata léhted. Siind palaa paljon rahaa ja aikaa ja kun olemme
elintarvike-alalla niin kuin todettu niin meidan olisi pitanyt joka tapauk-
sessa kehittdd joku valtaisa hyvanmakuinen tuote ja puhua sen muista
hyvistd ominaisuuksista. Se pelkk& ymparistomerkki ei olisi siind tehnyt
kesaa. En usko.

Ymparistomerkki olisi voitu julkaista jo MTT:n tutkimuksen jalkeen, mutta myos
tassd asiassa ajoitus oli hyvin tarkeéa:
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Elovena sai siité sitten sen luvun, mutta viisi vuotta meni ennen kuin aika
oli kypsa sille, etté nyt kannattaisi alkaa puhumaan asiasta. Me oltaisiin
voitu lahtea jo 2004, mutta se olisi mennyt ihan ilmaan, ei kukaan olisi
ymmartanyt mitd me oikein puhutaan edes, niin nyt on ihan eri asia”.

Olennainen osa uudistettua brandi-identiteettia on ympaéristoystavallisyys ja tarkein
tapa tuoda se esille on hiilidioksidimerkki:

Toukokuussa 2008 me julkistimme tdman meidan ensimmaisen hiilidiok-
sidimittarimme, se label se merkki, ei siis mittari vaan merkki. Ja siiné
vaiheessa me olimme Euroopassa joko ensimmainen tai toinen. Se toinen
oli Pepsi Co. Ne ehtivat tulla samoihin aikoihin esiin omassa jossakin va-
lipalalastutyyppisessa tuotteessaan. Ja sitten siitd vuoden paasta 2009
toukokuussa me olimme maailman ensimmadinen, joka laittoi kuluttaja-
pakkaukseen vedenkulutuksesta kertovan merkin, mika on nakyvissa Elo-
vena kaurahiutaleissa myds.

Olemalla ensimmainen, joka laittaa hiilidioksidipaastot kuluttajapakkaukseen, Raisio
toteuttaa visiossakin mainittua edellakavijyyttaan:

Ja sittemmin me olemme uudistaneet sitd ensimmaista merkkia tallaisek-

si mittarityyppiseksi merkiksi mista kuluttaja heti ndkee ensisilmayksella
onko siina sitten 200 grammaa paljon vai vahan, etta onko se ihan vihre-
alla vai punaisella ja siita on tullut paljon palautetta.

Kuluttajat ovat ottaneet merkin hyvin vastaan ja sen ovat huomanneet myos kilpaili-
jat. Esimerkiksi Fazer on ottanut samantyyppisen hiilijalanjalkimittarin kayttoon:

Ja olemme kovin iloisia, koska nyt vihdoin on joku toinenkin suuryritys
talla elintarvikealalla lahtenyt tdhédn samaan samantyyppiseen merkin-
taan/merkitsemiseen eli Fazer leipomopuolella.

Brandin mielikuvaa on siis uudistettu paljon, mutta sopusoinnussa vanhojen arvojen
kanssa. Luotettavuuden ja terveellisyyden rinnalle on noussut myos edelléakavijyys ja
ymparistoystavallisyys:

Se on edelleen teettdnyt Elovenan brandimielikuvaa modernimpaan
suuntaan, ettd nyt me olemme niin kuin ajassa mukana. Sen liséksi, etta
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tuo tallaisia juotavia valipaloja ja juttuja, niin se on mygs tassa ymparis-
tOvastuussa edelldkavija ja se on edistanyt Elovenan myyntia.

Elovena tunnetaan yha parhaiten kaurahiutaleistaan mutta se on kuitenkin onnis-
tuneesti laajentanut brandid&n muihin tuotteisiin. Esimerkiksi bréandin alta 16ytyy jo suu-
ri maara erilaisia valipalatuotteita:

Viimeisen kymmenen vuoden aikana me olemme laajentaneet sielta kau-
rahiutaleista muihinkin tuotteisiin eli korostuu vahan enemman myos
maku eli se ei ole pelkk&a sita kaurahiutaletta.

5.3.2 Brandin sisaiset tekijat

Bréndin siséisiin tekijoihin kuuluvat yrityksen visio, missio, kulttuuri ja arkkitehtuuri
(Hatch & Schultz 1997, 361; Hatch & Schultz 2001, 130; Knox & Bickerton 2003,
1006; Urde 2003, 1023). Elovenan visio on olla terveellisten vélipalojen top of mind —
brandi eli se siis haluaa olla brandi, joka tulee ensimmaisend mieleen, kun puhutaan
terveellisistd vélipaloista.

Elovenan missio ei ole aivan yksiselitteinen, mutta Elovenan Facebook —sivuilla
(2011) se on ilmaistu néin:

Taysipainoinen ravinto on seka hyvaa etta terveellista. Oikeanlainen, hy-
vanmakuinen ravinto edistda kokonaisvaltaista hyvaa oloa, niin henkista
kuin fyysista.

Bréndin olemassaolon tarkoitus on siis tuottaa hyvaa oloa terveellisten eldméntapo-
jen kautta ja terveellisyyden lisdksi myos maistua hyvalta.

Bréndin kannalta tarkeitd ovat sekad yrityksen johto ettd tyontekijat, jotka valittavéat
brandin arvoja niin yrityksen sisélla kuin yrityksen ulkopuolellekin (Balmer & Gray,
2003, 979). Henkiloston kautta yritykseen syntyvét todelliset arvot, jotka ovat osa ym-
paristovastuullista organisaatiokulttuuria, jota Raisio tavoittelee. Raisio asetti ekologian
ensin visioonsa ja sen jélkeen se alkoi samanaikaisesti ottaa huomioon ymparistovas-
tuullisuuden sek& ulkoisessa ettd sisdisessa viestinnassdan. Myos Rohweder (2004, 141)
korostaa arvojen merkitystd ja kertoo, ettd yrityksen johdon méérittelemét arvot ovat
aina strategisen prosessin taustalla. Arvot voidaan jakaa yrityksen virallisiin ja todelli-
siin arvoihin. Viralliset arvot on usein méaéritellyt yrityksen johto yksin tai yhdessa hen-
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kiloston kanssa, ja ne kertovat millaisia asioita yritys arvostaa ja millaisiin arvoihin se
haluaa henkildstonsékin samaistuvan.

Arvojen madrittelyprosessissa kannattaa kayttad yrityksen sen hetkisia arvoja, jotta
viralliset arvot vastaisivat todellisia arvoja. Todellisia arvoja yrityksen jasenet kéyttavat
luokitteluperusteina, joiden mukaan tehdaén péaatoksia ja toimintaa seké kayttaytymista
koskevia valintoja. Jos organisaatiossa vallitsevat todelliset arvot ovat erilaisia kuin
tavoitteeksi asetetut viralliset arvot, on yrityksen johdon syytd miettia, miten kehitys-
prosessin avulla viralliset arvot voitaisiin muuttaa todellisiksi. Erittdin tarkeda on yri-
tyksen johdon oma esimerkki:

Ei ole kylld ollut yhtddn vaikea kaannyttda ihmisia, ettd painvastoin
kaikki on ihan innoissaan miettimassa naita itsekseen. Sanotaan, etta jos
jonkinlainen skeptikko ehkéa aluksi I6ytyikin, mutta sitten sen jalkeen, kun
tdma on kuitenkin niin paljon sellaisia asioita, jotka puhuvat taméan kai-
ken puolesta ja niin paljon faktoja, ettd pahimmallekin skeptikolle tulee
hyvin nopeasti selvaksi, etta ei ole kyse mistdan viherpesusta, vaan ihan
niin kuin tyosta.

Yrityksen kulttuuri vaikuttaa paljon yksiliden asenteisiin ja kaytokseen, joten bran-
di-identiteetin on oltava sopusoinnussa organisaation kulttuurin kanssa, jotta se voi tulla
hyvaksytyksi tyontekijoiden keskuudessa (Burmann & Zeplin 2005, 293). Raisio on
ottanut ymparistovastuullisuuden huomioon monella tavalla ja pyrkinyt asettamaan sen
tavoitteeksi kaikille tydntekijoille aina johtoa mydden. Tarkedé on ollut pyrkimys saada
henkildstd tydskenteleméddn ympariston puolesta. Ekologisuus on vahvasti mukana
tyontekijoiden joka péivaisessa tekemisessa toissa mutta myods kotona. Toissa ympaéris-
tovastuullisuus konkretisoituu tydntekijoille eri tavoin eri osastoilla. Tuotannossa se on
esimerkiksi yksinkertaisimmillaan paastojen vahentamistd. Raisio on julkaissut jo vuo-
desta 1998 asti vuosittain ympdristéraportin, josta kdy ilmi, ettd muun muassa veden- ja
sahkonkulutus on laskenut eli tuloksia saadaan aikaan. Kulttuurin muutos nékyy ihmis-
ten kayttdytymisessa. Esimerkiksi pakkausvaihtoehtoja pohdittaessa mietitddn auto-
maattisesti, miten pakkaaminen voidaan tehd& fiksuiten ja ympéristod mahdollisimman
vahan kuormittavasti. Olennaisimpana voidaan pitd4 kuitenkin sitg, ettd vastuullisuus
nékyy kaikkien tyontekijoiden arjessa eri osastoilla, jotta he voivat tuoda oman osansa
tekemiseen ja sitd kautta olla osa tat4 kulttuuria.

Raisiolaisten vastuullisuus ulottuu myos tydpaikan ulkopuolelle. Raision paakontto-
rin aulassa on puu, johon yrityksen tyontekijat ovat kiinnittaneet lappuja. Naihin lappui-
hin on kirjoitettu tekoja, joita he ovat tehneet kotona ympériston saéstdmiseksi. Lisaksi
autoihin on tullut paastorajat, jotka ovat ohjanneet tyontekijoitd valitsemaan ymparis-
toystavallisemmat autot. Tyontekijoiden ympadristovastuullisuutta tuetaan siséisilla kou-
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lutuksilla, joissa kaydaan lapi kaytdnnon vinkkejd niin tyontekoon kuin kotioloihinkin.
Henkilokunnan kouluttaminen ymparistovastuullisempaan eldméntapaan tekee asiasta
kokonaisvaltaisempaa. Asioihin tytpaikalla voi olla helpompi samaistua, kun samoja
asioita on pohdittu jo kotona. T&std voi muutenkin olla hyotyd kehitettdessa tuotteita
arjen kayttoa varten, sill4 ideat usein syntyvat kayton aikana.

Brandiarkkitehtuuri kertoo brandien méérasta, niiden tyypeistd, rooleista ja keskinai-
sistd suhteista, kuten onko yritys itsesséan brandi vai onko yrityksell& erillisia tuote-
brandeja (Urde 2003, 1024, 1028-1029). Raisiolla ja Elovenalla on pitk& historia ja nii-
den suhde on toisiaan tukeva. Tastd syysté ei ole yksiselitteistd, ettd nimenomaan Rai-
sio-brandi tukee Elovena-brandid. Tama johtuu siité, ettd Elovena on jo itsessaan vahva
ja tunnettu brandi, joten ympéristévastuullisuuden ja tunnettuuden suhteen asia voi olla
jopa toisin péin. Varsinkin kun ympéristovastuullisuus tulee esiin enimmakseen Elove-
na-tuotteissa. Selvéa on kuitenkin se, ettd nama kaksi brandia eivat ole ristiriidassa,
vaan ne nimenomaan tukevat toisiaan. Ymparistomarkkinoinnin nékokulmasta yritys-
brandin ja tuotebréndin suhde on térked, koska bréndin ensisijainen tavoite ei aina ole
edistad ostopéatostd vaan se voi olla my0ds niin sanotusti tukijan roolissa (Aaker 1996,
103).

5.3.3 Brandin ulkoiset tekijat

Bréndin rakentamisprosessin ulkoisiin tekijoihin kuuluvat suhteet sek& asiakkaisiin,
kilpailijoihin ettd muihin sidosryhmiin. Tall& tarkoitetaan jo olemassa olevia suhteita,
mutta myos uusien suhteiden luomista, joita yritys ja sen johto pyrkivét luomaan. Asi-
akkaille Elovenalla on omat kotisivut, facebook-profiili ja muita brandi& tukevia toimin-
toja. Suhde suureen méardén asiakkaita on olemassa ja Elovena kayttda lahes kaikkia
viestintavalineitd asiakassuhteiden luomiseksi ja yllapitdmiseksi. Tuputtaminen ei kui-
tenkaan toimi, vaan asiakkaille tulee antaa vaihtoehtoja ja valinnanvaraa:

Mit& suurempi tarjonta alkaa olemaan niin silloin on mygs valinnanva-
raa. Toisaalta ihmiset haluavat hallita omaa eldmaansa ja itse paattaa
asioista, etta tuputtamalla on vaikea kanssa, etté se ei ole hyva tie.

Strategiana Raisiolla on tassa ollut asiakkaille tiedon antaminen ja sitd kautta ympé-
ristoystavallisempaan kéyttaytymiseen kannustaminen. Kuluttajien segmentointi ympa-
ristévastuullisten kuluttajien osalta ei ole tassé suhteessa aivan yksinkertaista, koska osa
kuluttajista ei valttdamattd edes tieda, ettd Elovena on mahdollisesti vastuullisempi valin-
ta kuin jokin toinen vaihtoehto. Kuluttajien tietoisuus yritysten vastuullisuudesta ja eri-
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laisista mittareista varmasti kasvaa tulevaisuudessa, jos yhd useammat yritykset alkavat
ilmoittamaa hiilijalanjalki&an.

Suhteet kilpailijoihin ympéristovastuullisuuden osalta ovat vield alkutekijoissa ja
Suomessa aletaan vasta heratd koko asiaan. Viestin selkeyden kannalta Fazerin mukaan
l&htd on hyvé asia, koska silloin tuotteiden hiilijalanjaljet ovat vertailukelpoisia. Myllyn
Paras olisi Elovenan suora Kilpailija, mutta ainakaan vield se ei ole tehnyt talla saralla
mitédan. Samoja tarpeita tyydyttévien kilpailevien tuotteiden edustajat, kuten banaanien
tuottajat ovat lahteneet vastuullisempaan toimintaan mukaan, mutta eivat aivan yhta
konkreettisin keinoin:

Banaani on yksi valipala, tiedatte itse mita banaani on tehnyt, ettd Reilun
kaupan banaanithan on hyvin haluttuja ja sen takia Chiquitakin on jou-
tunut uudistamaan logoansa ja tekemaan vihreitd sammakoita ja teke-
maan kaiken maailman temppuja ja Chiquitankin pikkusen vihertavam-

mdltd ja varmaan voi olla oikeitakin tekoja takana”.

Raisio on saanut vastuullisuudestaan ja hiilijalanjalkimittaristaan positiivista palau-
tetta seka kuluttajilta, julkiselta puolelta ettd muilta sidosryhmiltd. Tarkeisiin sidosryh-
miin kuuluvat sopimusviljelijat ovat myds suhtautuneet positiivisesti ymparistovastuul-
liseen kehitykseen ja he ovat motivoituneita kehittdmaan tuotantoaan vastuullisempaan
suuntaan. Brandin uskottavuuden kannalta tarkeéd, ettd tuotantoketjussa ei hukata re-
sursseja ja laskelmat pitavéat paikkaansa.

5.3.4 Arvovaittamat ja positiointi

Tutkielmassa arvovaittdmat ovat jaoteltuna toiminnallisiin vaittdmiin, tunteisiin vetoa-
viin véittdmiin, hintaan ja itseilmaisuun brandin kautta. Monet markkinoinnin asiantun-
tijat ja tutkijat suosittelevat jarkeen perustuvia suostuttelustrategioita, joissa brandin
positiointi ilmenee yksityiskohtaisella informaatiolla ymparistoystavéllisen tuotteen
eduista. N&in voidaan tyydyttdd ymparistotietoisen kuluttajan tarve saada tietoa ympé-
ristoystavallisesta tuotteesta. (Peattie 1995, 87) Raisio on vedonnut viesteissédan juuri
jarkiperusteisiin ja tavoitteena on ollut opastaa kuluttajaa:

...nykyaan kuluttajalla ole vieléa ihan niin paivan selva se, ettd mika on
oikeasti ekologista ruokaa, ettéd sehdn on meidén mittareiden ja muiden
tarkoituksena onkin, ettd me tarvitsemme sité tietoa sille kuluttajalle, jo-
ka haluaa sita tietoa.
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Kaikki kuluttajat eivat siis tieda mika on ympaéristoystavallistd ja mitad kannattaisi
syoda, jotta hiilijalanjalki olisi mahdollisimman pieni. Esimerkiksi lihalla on suuri hiili-
jalanjalki, mutta Raision tarkoituksena ei ole syyllistdd kuluttajia lihatuotteiden kaytos-
t4, vaan antaa tietoa ja uusia vaihtoehtoja. Asiakkaan ymparistotietoisuuden lisdantymi-
nen ei kuitenkaan vélttdmatta lisaé tuotteen myyntid, koska monet tutkimukset osoitta-
vat, ettd kognitiivisilla tekijoilla, kuten ympéristotietoisuudella, on vain vahan vaikutus-
ta ostopédatokseen. Osa tutkijoista suositteleekin tunteisiin vetoavia suostuttelustrategioi-
ta. (Hartmann ym. 2005, 12.) Coddingtonin (1993, 174) mielesté vihreélla brandiposi-
tioinnilla tulisi vedota myds tunteisiin ja rakentaa tunteisiin vetoavaa suhdetta asiakkaan
kanssa.

Raision edustajien mukaan, kun on kyse ruokabrandistd, on maku aina tarkein tekija.
Maku voidaan asettaa toiminnallisiin arvovaittdmiin, mutta my0s tunteisiin vetoaviin
arvovaittamiin, silld makuasioissa myos tunteella on oma roolinsa. Esimerkkind tastéa
voisi olla paikka, jossa ruoka sygdaan tai henkild, joka ruuan on valmistanut. Kuuma
kaakao Alppien auringossa nautittuna maistuu todennékdisesti paremmalta kuin sama
kaakao jossakin arkisessa tilanteessa juotuna. Paikka ja tunne voivat kuitenkin vaikuttaa
vain hieman makuun ja pahanmakuista ruokaa on Raision edustajien mukaan turha yrit-
tad myyda.

Toisena asiana esiin nousi hinta, joka on myos tarked, mutta ei kuitenkaan elintarvi-
kekategoriassa se olennaisin. Ympdristovastuullisuus arvovéittdmand voi menna jopa
hinnan edelle, mutta ndma kaksi asiaa eivét kuitenkaan ole toisensa poissulkevia. Elo-
vena-tuotteet menevét premium-hintaluokkaan, mutta silti erot muihin tuotteisiin ovat
pienia:

Se on oikeastaan premium, joo. Ei se ketdan tapa, ettéd kaurahiutalekilo
maksaa sitten 1,50 €. Se ei nyt ole kauhea hinta. Toki sind saat alle eu-
ronkin kaurahiutaleita, mutta valipalajuomat kysyttiin esimerkiksi kulut-
tajalta suoraan mita se maksaisi tallaisesta 2,5dl helposti juotavasta va-
lipalasta, joka tiyttid sinut seuraavaksi kolmeksi tunniksi, niin 1,50€ ne

sanoivat. No sitten se on 1,50€.

Elovenan tuotteet asettuvat hinnaltaan siis premium-luokkaan eli ne ovat kalliimpien
tuotteiden joukossa. Hinnoittelu perustuu vahvasti asiakkailta saatuihin mielipiteisiin,
mika johtuu siitd, ettd valipalajuoma tuotteena on niin uusi, ettei sille ole ehtinyt muo-
dostua markkinoilla hintaa. Elovenaa myydaan pitkalti jarkiperusteisin arvovéittdmin
mutta ei kuitenkaan hinnalla kilpaillen. Tdman vuoksi on tarkea saada myos tunteet lii-
tettya brandiin:
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Sen taytyy olla molemmat, ettd jos lahdetaan ihan jarkiperusteisin fak-
toin edistdmaan tuotteen myyntid, niin kylla silla vahan saa myyntia,
mutta aina jos siihen saa tarinan tai tunteet mukaan, se on paljon tehok-
kaampi.

Tunteisiin vetoavat arvovaittamat eivat kuitenkaan ole Elovenan péaviesti, vaikka
brandilla on pitka tarina Suomessa. Elovenan kohdalla tunteisiin vetoavat arvovaittamat
liittyvat enemman bréndin luotettavuuteen, joka on saavutettu pitkalla aikavalilla.

Itseilmaisu liittyy usein voimakkaasti brandin tunteisiin vetoaviin hyotyihin (Aaker
1996, 101). lhmiset ostavat useimmiten brandejd, jotka sopivat heidan elamaansa ja
joiden avulla he voivat ilmaista persoonallisuuttaan (Upshaw 1995, 23). Elovenan tapa-
uksessa esimerkiksi aidit voivat 16ytaa itselleen sopivia arvoja:

Kylla voi olla eli Elovenalla on sellainen mielikuva, etté se ihan valtavan
luotettava ja ettad aidit voivat antaa sen heidan lapsilleen valipalaksi nii-
den koulureppuihin ja muihin, etté tuota se olisi myds huolenpitoa sitten.

Tunteisiin vetoavaa hyotyd on myos ymparistévastuullisuus, koska monilla ihmisilla
on tarve vaikuttaa asioihin ja tuntea itsensa tarkeiksi. Ympaéristoystavéllisilla tuotteilla
voidaan vedota ndihin tunteisiin, koska ostamalla vihreité tuotteita ihmiset voivat vai-
kuttaa ympaériston tulevaisuuteen ja tehda asioita toisin. (Coddington 1993, 174.) Elove-
nan kohdalla tdma tuo hyvén lisdn vahvalla bréndille ja etenkin nuoret naiset ovat otta-
neet ymparistévastuullisuuden innostuneina vastaan:

...edelldkavija nuoret naiset kommentoivat heti sielld, ettd vitsit mina
olen aina kayttanyt Elovenaa, niin nyt kaiken sen hyvan lisaksi silla on
viela tallainen merkki tdssa ndin, ettd se sellainen ylimaarainen hyvalisa
siihen, joka vain vahvistaa edelleen sita jo tunnettua brandia.

Arvovdittamilla voidaan siis vedota kuluttajiin monella tavalla ja huomattavaa on, et-
t4 useat Elovenan véittamét ovat sekd jarkeen ettd tunteisiin vetoavia. Kuluttaja voi
myos ilmaista itsedén brandin kautta eli Elovena kéayttad monipuolisesti erilaisia keinoja
viestiessaan kuluttajalle ympéristdarvojen lisdksi myos brandin muita arvoja. Ymparis-
tovastuullisuuden osalta jarkiperusteet ovat kuitenkin padviestind.

Tarked bréndin ulkoinen tekija on myos pakkaus, joka voi olla ainoa viesti asiakkail-
le tuotteesta. On siis sanomattakin selvaa, ettd silla on suuri merkitys ostopaatokseen.
Elovena kaurahiutaleen pakkauksissa on ollut brandin alkuajoista asti Elovena-tytto ja
paketin ulkoasua on padivitetty hyvin kevyesti ajan kuluessa. Uusimpana péivityksena
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Raisio toi hiilijalanjaljen pakkaukseen ensin numeerisena ilmaisuna ja myohemmin
vaihtoi sen kuluttajaystavallisempéan hiilijalanjalkimittariin:

Vihredlla nakyvat ne ymparistoystavallisemmat tuotteet ja sitten on pu-
naisella taas ne ei niin ymparistoystavalliset eli mittarissa suoraan nékee
sen vertailun.

Olennaisena osana brandin arvovaittdmaa on siis Raision kehittdma mittaristo, josta
nakee kuinka paljon hiilidioksidia syntyy tuotteen elinkaaren aikana verrattuna muihin
tuotteisiin. Raision lahes kaikki tuotteet sijoittuvat mittariston alkup&éhén ja siten vihre-
alle alueelle ja keltaiselle jaa vain muutama tuote. Talla tavoin Elovena positioituu
konkreettisesti ympéristoystévalliseksi tuotteeksi.

Yhteenvetona Raision ja Elovenan positiointia voidaan kuvailla termeill& perintei-
nen, luotettava ja korkealaatuinen sekd ymparistovastuullinen. Naitd ominaisuuksia on
ilmennetty Elovena-tyton tarinan, historian ja hahmon avulla, mik& on nékynyt Elove-
nan kaikessa viestinndssa. Ympéristovastuullisuutta vahvistavat myds pakkausten uuden
merkinnat

5.4 Elovenan ymparistovastuullista mielikuvaa edistavat asiat ja es-
tavat asiat

5.4.1 Edistavat asiat

Organisaation sitoutuminen johtoa myodden on ymparistomarkkinoinnissa ja rakennetta-
essa brandia erittdin olennainen asia (Aaker & Joachimsthaler 2000, 24, 31; Balmer
2001, 281; Chernatony 2006, 55-59, Kapferer 1997, 58-59; Peattie 1995, 120). Sama
havainto nousi esiin haastattelussa, jossa melko yksiselitteisesti todettiin, ettd ilman
ympéristovastuullisuuden selke&a roolia strategiassa, se ei voisi onnistua. Samalla todet-
tiin, ettd johdon taytyy olla tdysin mukana ajamassa asiaa:

...Jos ei ole vahvaa johdon sitoutumisen halua tah&n, niin tuskin menee
lapi.
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Uskottavuus on keskeisessd asemassa, kun luodaan ymparistovastuullista brandia.
Myos edistavissa asioissa se nousi esiin voimakkaimmin, kun Kysyttiin mitd ymparisto-
vastuullisen bréndin rakentamiselta vaaditaan:

Asiantuntemusta ja aika paljonkin. Jotta se on uskottavaa jotta se kestaa
sen tarkastelun. Me olemme léhteneet siitd, ettd asiantuntijat, sitten on
vield se tutkija haastaa meidat ideoissa, mutta toistaiseksi ei viela kukaan
haastanut tai mitaan kritiikkia esittanyt meidan laskentamenetelmia tai
muita kohtaan.

Taylor (2009, 11) korostaa ymparistovastuullisuuden mitattavuutta. Hanen mukaansa
kuluttaja ei kiinnitd huomiota vihreisiin lupauksiin, jonka taustalta ei 16ydy helposti
mitattavaa ymparistovastuullisuutta. Raisio piti myds mitattavuutta tarkednd, jotta pys-

tytdén todistamaan, ettd kaikki on todellisiin mittauksiin perustuvaa, eikd “viherpesua”:

Tama mitd me tehdaan on todellista ja todellisiin mittauksiin perustuvaa
ja ihan alusta loppuun laskettua, niin tama ei ole mitaan viherpesua.

Curtin ja Jonesin (2000, 97-106) ja Maion (2003, 235-246) mielesta hyva tapa
markkinoida vihredd osaamista tai tekemistda on kolmannen osapuolen kautta saa-
malla heiltd suositus asiaan. Raision mielestd suositusten saaminen kolmansilta osa-
puolilta ei ole valttamatonta:

Ei, ei se meidan toimintaa juurikaan muuta, mutta se on ihan mukava li-
sa siind, ettd tuota kylla mina ajattelen, etta sen ilmankin uskoo.

Elovenan kohdalla tilanne ei ole aivan sama kuin lanseerattaessa taysin uutta
brandid, koska silla on jo vahva suhde kuluttajaan:

Meilla on sellainen tilanne, ettd Elovena on niin vahva brandi jo itses-
saan, etta ei se niin kuin kaipaa valttamatta mitaan siihen kylkeen, mutta
Raisiolle se on ihan mukava lisa.

Yrityksen maine siis vaikuttaa paljon siihen, kuinka uskottavaa ymparistévastuulli-
nen markkinointi voi olla (Coddington 1993, 176). Y hteistyota muuten pidettiin véaltta-
mattomané esimerkiksi tiedon saannin kannalta. Myos erilaiset standardit ja toimintata-
vat laaditaan usein yhteistydssa kolmannen osapuolen kanssa.
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No hiilijalanjaljen mallintamiselle on olemassa standardi, 1SO-
standardi, mit& siihen otetaan huomioon ja se etta kuinka sita lasketaan,
mutta tuota kylla me olemme joutuneet todella paljon itse kehittdmaan,
koska meidan toiminnalle niin ennen kaikkea tuo alkutuotannon osuus on
hyvinkin merkittava, niin ei sithen 16ydy sellaista patevaa mallia mistaan.
Se me ollaan kylla kehitetty ihan itse, mutta yhteistydssa kuitenkin Lap-
peenrannan teknillisen yliopiston ja MTT:n kanssa.

Ottmanin (2008, 65-68) mukaan yrityksen prosessien taytyy olla 1apinakyvié eli nii-
den tulee olla helposti arvioitavissa ulkopuolelta. Myds Raisio nosti esiin saman tee-
man:

...transparency eli 1&apindkyvyys on ihan &arettoman tarkeaa, etta nyky-
aan nettimaailmassakin, etta jollet sin& kerro niit& asioita, niin kylla ne
kaivavat sen sitten tuolta netista tai jostain ja ne voivat tehda oman paa-
telménsa asiasta, ettd aina kannattaa itse olla aktiivinen ja kertoa asioita
todenmukaisesti.

Aktiivisuudesta asioiden kertomisessa hyvé esimerkki on Raision l&htokohta hiilidi-
oksidimerkin kehittdmiseen. He ilmoittivat heti alussa, ettd heidédn toiminnassaan ja
merkissdan voi olla kehitettdvéa ja he mielelldén ottavat palautetta vastaan asian suh-
teen. Ottmanin (2008, 65-68) mukaan kuluttajalle tulee antaa tarvittavat tiedot ja keinot
toimia ymparistod véhemman kuormittavalla tavalla. My6s Raisiossa asia néhtiin sa-
moin eli yrityksen edustajien mukaan viimeisin trendi, mika on tullut Englannista, oli
juuri kuluttajan valtuuttaminen (empower). Kuluttajaa ei siis saa syyllistaa ja tyrkyttaa
hénelle oikeaa tapaa toimia, vaan valistaa ja antaa tyokaluja itsendiseen péatoksente-
koon.

...anna minulle tieto, niin kyll& mind sen itse teen. Etta sellainen tyrkyt-
tdminen ei kannata.

5.4.2 Estavat asiat

Ymparistovastuullisen mielikuvan rakentamisen estavét ja edistévat asiat tulivat monis-

sa kohdin esiin toistensa kaanteisind puolina. Peattien ja Cranen (2005, 357-364) mu-
kaan vihreiden arvojen lisdédminen tuotteeseen vain myynnin lisadmiseksi ei riitd, vaan
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taustalla pitdisi olla halu oikeasti olla ymparistovastuullisempi ja toteuttaa sitd myos
kaytannodssa. Raision edustaja kiteytti asian nain:

Ei voi olla paalle liimattua.

Taustalta taytyy siis 10ytya aitoja tekoja, eika pelkalla mainonnalla voida saada ai-
kaan uskottavaa ympéristovastuullista brandia. Tuotteen menestymisen kannalta, muun
muassa Peter Allenin (2007, 24) ja Peattien ja Cranen (2005, 357—-364) mielestd, pelkés-
tdén vihreyskaan ei viela riitd, vaan brandilla taytyy olla muutakin. Heidan mielestaén
tuotteella pitad olla yksi ominaisuus tai tarina, jota keskitytdan vaalimaan ja sitd koros-
tamalla ollaan muutakin kuin yksi monista luonnonmukaisista vihreisté tuotteista. Rai-
sion edustajien mukaan maku on elintarvikkeissa aina etusijalla ja vasta sen jéalkeen tu-
levat muut asiat. Tuotteen siis taytyy olla kaikin puolin kilpailukykyinen muiden tuot-
teiden kanssa ja ympaéristoystavallisyys tulee siihen lisana paalle.

Liioittelu markkinoinnissa on yksi estdvisté asioita ja sitd voidaan kutsua myds val-
heelliseksi markkinoinniksi tai viherpesuksi. Téllaiseen toimintaan voivat puuttua mo-
net eri tahot, kuten kuluttajavirasto tai esimerkiksi ymparistojarjestot, kuten Green Pea-
ce. Tallaisissa tapauksissa mainonnasta voi olla enemmaén haittaa kuin hyotya. (Peattie
& Crane 2005, 358.) Raisiossakin on huomattu, etta yrityksen markkinointia seurataan
huolella. Kuluttajavirasto puuttuu herkasti mainoksiin, jossa mainostetaan esimerkiksi
ymparistoystavallisyyttd. Tdma johtuu siitd, ettd monet kasitteet, kuten ympéristoysta-
vallisyys, on kasitteena niin laaja, ettd se voi helposti johtaa kuluttajaa harhaan. Esi-
merkkind Raisiolla oli késite “ympéristdystavéllinen aamiainen”, joka voi olla esimer-
kiksi kaurahiutaleiden suhteen ymparistdystavéallinen, mutta kuluttaja ei voi tietdd mita
muuta aamupalaan liittyy. Aamupalaan voi liittyd maito, joka on vahemman ymparis-
toystavallista.

Curtinin ja Jonesin (2000, 125-133) mukaan ymparistovastuullisuuden markkinoi-
minen massamedioissa voi olla hankalaa. Heidan mukaan riskind on, ettei mainonta ole
uskottavaa ja skeptisyys ympadristovéitteitd kohtaan voi muuttua aidoksi epauskoksi.
Raisiossa ollaan asiasta eri mieltd ja yritys uskoo, ettd nékyvyys kaikissa medioissa toi-
mii:

Aina kannattaisi olla tuolla telkkarissa julistamassa vaikka mitd, mutta

se on hyvin kallista.

Televisiossa olisi siis esimerkiksi hyddyllista olla ja oikeastaan ainoana rajoitteena
ovat kustannukset, jotka ovat suosittuja medioita kéytettdessa erittéin suuret. Muun mu-
assa tasta johtuen pakkaus on erittdin tarked viestittdessa ymparistovastuullisuudesta:
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Me olemme hyvin paljon panostaneet pakkauksiin ja pakkaukset kertovat
jo itsessaan, pakkaushan on suurin media mité sinulla on kaytossa. Siind
taytyy kertoa tarinaa ja netti on hyva keino myds. Jonkin verran jotain
nettikampanjoita on ollut, mutta aika vahan, se on kallista.

Haastattelun lopuksi nousi vield uudestaan esiin asiantuntemuksen valttamattomyys ja
se tuli vastauksena seké edistéviin etta estaviin asioihin:

Joo, ehdoton asiantuntemus ja se, etté tdma ei ole todellakaan mitaan vi-
herpesua, taytyy niin kuin todistaa se, mihin pohjautuvat namé meidan
tekemiset. Se on vastaus meidan sudenkuoppa kysymykseenkin.

Tama ei ole sindnsa yllattavas, koska Raisio piti muutenkin rehellisyytta ja mitatta-
vuutta ymparistovastuullisen brandin rakentamisen lahtokohtina.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Miksi ymparistovastuullisen brandin rakentaminen kannattaa?

Raisio osoittautui hyvaksi case-yritykseksi tutkittaessa ympdristovastuullisen brandin
rakentamista sen kokemuksen ja vahvan Elovena-brandin vuoksi. Suomessa ei ole mon-
taa toimijaa elintarvikealalla, jotka ovat lahteneet rakentamaan ymparistovastuullista
brandid. Raision edustajien mukaan kotimaan markkinoilla ei ole vield heratty kilpai-
luun ympéristévastuullisuudesta laajassa mittakaavassa, vaikka kansainvalisesti siitd on
tullut merkittava osa elintarvikealaa. Suomessa esimerkiksi autoissa ja kodinkoneissa
ympdristovastuun merkitys nakyy jo selvasti, ja nykyisin pidetaén lahes itsestaanselvyy-
tend, etta energiaa tuhlaavia kodinkoneita ei haluta enaa ostaa.

Ensimmaisessd osaongelmassa haluttiin etsia vastausta kysymykseen, miksi ymparis-
tovastuullisen brandin rakentaminen kannattaa. Vastuullista toimintaa voidaan pitaa
itsessadn hyvana mutta Suomen osakeyhtiélain mukaan yrityksen on kuitenkin tuotetta-
va voittoa omistajilleen (Jabe 2009). Yrityksen suhtautumista ympdristéasioihin on aina
pidettdva strategisena valintana ja sille tdytyy olla taloudellisia perusteita. Ympéristo-
vastuullisen brandin rakentamisen kannustimet jaettiin tutkielmassa taloudellisiin, jul-
kishallinnollisiin, sidosryhmalahtdisiin ja eettisiin kannustimiin. (Rohweder 2004, 81.)
Tutkielman kannalta tata jakoa voitiin pitad tarkoituksenmukaisena etsittdessa kannus-
timia ymparistovastuullisen brandin rakentamiseen, vaikka ajoittain kannustimien jako
ei ollut aivan yksiselitteistd. Kuviosta 5 voidaan ndhda ympéristovastuullisen brandin
kannustimet ja toisaalta asiat, joihin ympaéristovastuullisella brandilla voidaan vaikuttaa.
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Taloudelliset kan- P R Sidosryhmalahtoi-
nustimet set kannustimet
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Ympdéristovastuul-

linen brandi
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Julkishallinnolliset Eettiset kannusti-
kannustimet < > met
Kuvio 5 Ympéristovastuullisen brandin rakentamisen kannustimet (mukaillen

Rohweder 2004, 81)

Taloudelliset kannustimet voitiin jakaa edelleen kysynté-, imago-, ja kustannusteki-
joihin (Rohweder 2004, 81).Ymparistovastuullisten tuotteiden kysynndn kasvuun on
vaikuttanut ihmisten ymparistotietoisuuden lisddntyminen ja kuluttajaliikkeen aktiivinen
toiminta. On muodostunut asiakassegmenttejd, jotka valitsevat mielelldadn ymparistévas-
tuullisia tuotteita ja ovat usein valmiita maksamaan niistd enemman. (Darnall 2008,
445; Karvonen ym. 2006, 11-12.) Tutkimusyritys Raision edustajat ovat teoreettisen
keskustelun kanssa samaa mielta siité, ettd ymparistdvastuullisille tuotteille on olemassa
kysyntdd. Merkit vastuullisten tuotteiden kysynnan kasvusta saivat Raision lahteméaan
ymparistovastuulliselle linjalle. Aitoa kysyntéa ja tarvetta ympéristovastuullisille tuot-
teille voidaan pitéé lahtokohtana ympaéristovastuulliselle liiketoiminnalle ja asiakasléh-
toiselle markkinoinnille.

Ymparistotietoisille asiakkaille voidaan luoda arvoa kehittamalla heille sopivia ym-
paristovastuullisia tuotteita ja yritys voi saada kilpailuetua vastuullisesta imagosta (First
& Khetriwal 2008, 93). Imagon muodostamisessa brandin rakentamisen merkitys on
kaikkein selkeimmin nahtévissa. Vastuullisella brandi-imagolla voidaan vedota ympa-
ristétietoisiin kuluttajiin, luoda heille arvoa seka voimakkaita mielleyhtymia ja erottau-
tua ndin kilpailijoista (Malmelin & Hakala 2006, 27). Elovenan vastuullinen imago on
luonut Raisiolle Kilpailuetua ja se on nédkynyt vahvana myynnin kasvuna. Vahva bréandi
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ja hyva maine parantavat myos yrityksen mahdollisuuksia tarjota tuotteitaan laatutietoi-
semmille segmenteille, hinnoitella tuotteitaan vapaammin seka myyda pienemmilla ku-
luilla (Miles & Govin 2000, 300). Raision saama positiivinen julkisuus ympéristovas-
tuullisena toimijana on vahvistanut sen brandi-imagoa.

Bréndin rakentamisella aikaansaatu vastuullinen bréndi-imago on erittéin térkea teki-
ja kuluttajien suhtautumiseen. Kirjallisuudessa on todettu, ettd kuluttajilla saattaa olla
voimakkaita tunteita yritysta kohtaan ilman, ettd heilla olisi paljoakaan tietoa yrityksesta
(Ind 1998, 88). Puutteellisia tietoja tuotteesta tai palvelusta paikataan olemassa olevilla
mielikuvilla (Brown & Dacin 1997, 80). Tamén takia bréandin ainutlaatuisuutta lisaa se,
ettd kuluttajan hankkiessa kokemuksia ja tietoa brandistda ndma mielikuvat kasvavat
yleensa koko yritysta kattaviksi (Malmelin & Hakala 2007, 28-29). Tama edellyttaa
tietysti vastuullisen bréndin osalta sitd, ettd niin sanottu viherpesu ei toimi vaan sanojen
taakse vaaditaan myos tekoja (Jabe 2009). Raisio on saavuttanut ympaéristévastuullisuu-
della aitoa kilpailuetua toimiessaan edelldkavijana omalla toimialallaan. Y mpéristdvas-
tuu toi vanhan ja vahvan Elovena-brandin ymparille lisaa syité ostaa tuote ja myos vah-
visti vanhojen asiakkaiden sitoutumista bréndiin. Bréndit ovat osoittaneet sailyvansa yli
tuotteiden elinkaaren, joten vastuullisen imagon saavuttanut yritys sdilyy paremmin,
vaikka sen tuotteet, palvelut tai toimintaympéristd muuttuvat (Pulkkinen 2003, 54). Téa-
ma edellyttaa, etta yritys tarkkailee koko ajan kuluttajien ympdristdasenteita ja kehittda
toimintaansa.

Kolmantena nédkokulmana taloudellisiin kannustimiin kuuluvat kannattavuustekijat.
Seké Kkirjallisuudessa ettd Raision edustajien mukaan ymparistdvastuullisen bréndin
rakentaminen vaikuttaa kannattavuustekijoihin epasuorasti. Pyrkiessadn kohti vastuulli-
sempaa imagoa yritys ottaa kayttoon uutta tehokkaampaa teknologiaa seka parantaa
prosessejaan, joiden myo6ta se saastda energiaa sekéd kayttda vahemman luonnonvaroja.
(Karvonen ym. 2006, 14; Rohweder 2004, 82-83.) Raisio on pystynyt parantamaan
huomattavasti tuotantonsa tehokkuutta. T&ma johtuu siité, ettd prosesseja on alettu tut-
kia eri ndkokulmista ja uudet laskelmat mahdollistavat tuotteen tarkastelun koko elin-
kaaren ajalta. Tastd on ollut suurta hy6tya tehostettaessa yksittdisid prosesseja, koska
Raision edustajien mukaan suuret hiilidioksidipaastot tarkoittavat usein myos tehotto-
mia tuotantoprosesseja.

Julkishallinnolliset kannustimet voivat monelle yritykselle olla merkittavia kilpailu-
tekijoita. Brandin rakentamisen kannalta lait ja asetukset ylittavalla toiminnallaan yritys
VoI viestittad sidosryhmilleen haluavansa olla edelldkavija ympéristoasioissa ja vastuul-
lisempi kuin yritykset, jotka eivét tee vapaaehtoista toimintaa (Darnall & Carmin 2005,
71). Ympéristovastuullinen edelldkavijyys kuuluu Raision visioon. Raisio tekee yhteis-
tyoté julkishallinnon kanssa, mikd mahdollistaa vaikuttamisen tuleviin lakeihin ja ase-
tuksiin. Osallistumalla julkishallinnolliseen keskusteluun ja tulevien lakien ja asetusten
valmisteluun yritys voi rauhassa varautua uusien lakien voimaantuloon. Tdma voi eh-
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kéaista yllattavat investoinnit, kun esimerkiksi teknologia ajan myota vanhenee eika tayta
enéa uusia paastdvaatimuksia.

Myds sidosryhmalahtdisissa kannustimissa imagotekijat ovat tarkeitd. Yksinkertai-
sesti sanoen vahva brandi ja hyvd maine vaikuttavat sidosryhmien tyytyvéisyyteen posi-
tilvisesti ja huono maine tai epéselvd imago puolestaan painvastoin (Pulkkinen 2003,
55). Brandin rakentamisen kautta yritys voi viestid arvojaan ja vaikuttaa nain tyonteki-
joihin, rekrytointimarkkinoihin, sijoittajien k&sityksiin, mediaan, markkinoiden odotuk-
siin, yhteistyokumppaneihin seké eri yhteisoihin (ks. Miles ja Govin 2000, 303; First &
Khetriwal 2008, 93; Fombrun 1995, 3-5). Raisio korosti sidosryhmien merkitysta ja
yhteisty0td muun muassa siksi, koska hiilijalanjalki muodostuu koko tuotteen elinkaa-
ren ajalta. Tuotteen elinkaaren aikana on monta vaihetta, joissa Raisio ei ole mukana,
joten ainoa tapa hiilijalanjaljen pienentdmiseksi koko tuotantoketjun osalta on yhteistyo.
Yhteistyon edellytyksend on, ettd yritys on koetaan uskottavana ja hyvamaineisena
kumppanina. Yhteistyokumppanit on valittava tarkasti, koska ne vaikuttavat teoillaan
yrityskuvaan ja maineeseen.

Neljantend ryhména ovat eettiset kannustimet (Rohweder 2004, 87). Eettisyytté voi-
daan pitédé usein sekundadrisend kannustimena, koska on vaikea uskoa, etta yritykset
lahtisivat rakentamaan ympéristovastuullista brandid ilman muita kannustimia. Kirjalli-
suuden mukaan yritysten paatoksentekoon vaikuttavat aina taloudelliset kannustimet,
koska yritysten tavoitteena on kannattava liiketoiminta ja voiton jakaminen omistajil-
leen (Rohweder 2004, 81). Raision tapauksessa eettisyyttd pidetddn hyvana mutta ensi-
sijaisena tavoitteena on kuitenkin kysynnan luominen ja kilpailukyvyn parantaminen.

Merkittdvana kannustimena yrityksille toimivat kuluttajat, jotka ostavat erilaisia vih-
reitd tuotteita yha enemman. Siksi myynnin kannalta on tarkeé&a 16ytad mahdollisimman
tarkka profiili ympéristovastuulliselle kuluttajalle, jotta tiedetddn mitd kohderyhmat
haluavat. Vaikka tutkimustulokset ovatkin olleet ristiriitaisia eika selvaa profiilia vihre-
alle kuluttajalle ole 16ytynyt, sekd haastattelussa etta kirjallisuudessa nousi esiin, etta
naiset, iasté riippumatta, ovat miehid kiinnostuneempia ymparistoasioista ja he saavat
innostettua myds miehet mukaan ymparistovastuulliseen toimintaan (ks. Mainier &
Barnett 1997, 198). Myo6s korkea koulutus ja hyva tulotaso vaikuttavat usein positiivi-
sesti ympaéristovastuulliseen kayttaytymiseen (Paco & Raposo 2010, 430; Straughan &
Roberts 1999, 560). Myonteinen asenne ei kuitenkaan ndy valttamatta vastuullisena
ostokayttaytymisend (Picket-Baker & Ozaki 2008, 288), vaikka esimerkiksi Raision
edustajan mukaan 70 % eurooppalaisista haluaisi hiilidioksidimerkin pakolliseksi tuot-
teisiin. Tutkimuksiin on helppo vastata positiivisesti mutta siitd on pitk4 matka tekoihin
(Donaldson 2005, 14). Raision edustajien mukaan niin sanottujen luomuvihreiden, eli
henkil6iden, jotka haluavat valittoman muutoksen, maara on vield varsin pieni. Kuiten-
kin huolestuneisuus ympéristosta kasvaa koko ajan ja erilaisia ymparistoteemoja kasitel-
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l4&n yhd enemmaéan mediassa. Ihmiset haluavat itse paattaa asioistaan ja ymparistotiedon
ja vastuullisten tuotteiden valikoiman kasvaessa todennékdisyys vihreiden valintojen
tekemiselle kasvaa.

6.2 Miten ymparistovastuullinen brandi tulisi rakentaa?

Ymparistovastuullisen brandin rakentaminen on vahvasti kontekstisidonnaista samalla
tavoin kuin brandin rakentaminen yleiselld tasolla. Tamén vuoksi asioita ei voida yleis-
taa tai esittda yleispétevinéd ohjeina, mutta esiin voidaan nostaa piirteitd, joilla on posi-
tilvinen vaikutus brandin rakentumiseen.

Brandi-identiteetin tarkka maarittely on ollut Kirjallisuudessa yksi menestyneen
brandin lahtokohdista, koska se madarittdd, miten brandi koetaan ja mitd vastakaikua se
herattadd kuluttajissa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51). Bréndi-identiteettia suunnitel-
taessa on tarkeda ottaa huomioon tuote tai palvelu, jolle brandia ollaan rakentamassa.
Tuote ja bréandi eivét saa olla ristiriidassa keskendan, vaan tuotteen ominaisuuksien tuli-
si tukea haluttua brandi-identiteettia. Tama edellyttaa, ettd myos kilpailijoiden brandit ja
tuotteet analysoidaan hyvin, jotta olisi mahdollista erottautua niistd. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 373-376; Gad 2001, 24-28, Kapferer 1997, 51-52, Malmelin & Ha-
kala 2006, 27.) Yksistaan selked ja helposti tulkittava brandi-identiteetti ei kuitenkaan
riitd, vaan ymparistovastuullisuus tulee olla osana strategiaa, jos yritys haluaa aidosti
rakentaa ymparistévastuullista brandia. Raision edustajien mukaan ymparistévastuulli-
sen brandin rakentaminen edellyttad, ettd ymparistovastuu kuuluu yrityksen strategiaan
ja yrityksen johto sitoutuu toteuttamaan sitd. Yrityksen sanojen ja tekojen taytyy olla
samassa linjassa, jotta yritysbrandin olisi mahdollista tukea tuotebrandia. (Maio 2003,
235-246). Yrityksen bréndien tulisi tukea toisiaan, jotta uskottavaa ympéristovastuullis-
ta mielikuvaa voidaan rakentaa (Aaker 1996, 103). Ymparistovastuullisuuden tulisi
ulottua kaikkeen toimintaan, silla yhdenkin organisaation osan tai henkilon arveluttava
toiminta voi pilata koko yrityksen uskottavuuden.

Raision edustajien sek& aiemman tutkimuksen mukaan bréndin lanseerauksessa on
otettava huomioon myaos ajoitus eli se, koska brandi tuodaan kuluttajien tietoisuuteen.
Jos kuluttajat eivat ole valmiita ottamaan vastaan tiettyja ymparistévastuullisia asioita,
on parempi odottaa parempaa ajankohtaa ennemmin kuin tuhlata rahaa isoihin markki-
nointiponnistuksiin. Se, mik& lopulta méérittdd hyvan ajankohdan on monisyinen asia,
jota on vaikea ennustaa. Jos teemaan liittyy jokin uhka tai pelko, on siit4 viestiminen
todenndkdisesti huomattavasti tehokkaampaa. Tastd hyvanéd esimerkking on ilmaston
lampeneminen, jota ei osattu pelata viel&d 90-luvulla, jolloin asiaa ei ollut tarpeeksi tun-
nettu.
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Seké teorian ettd tutkimusyrityksen edustajien mukaan viestintd on olennainen osa
ympéristovastuullisen brandin rakentamista. Brandi muodostuu ihmisten mielissa ja
siksi se perustuu aina viestintdan ja sen eri keinoihin (Kapferer 2008, 10; Gad 2001,
240). Kuitenkaan tiettyjen viestintdvalineiden suosiminen ei ollut haastattelun mukaan
olennaista, vaikka Kirjallisuudessa tutkimukset (ks. Curtin & Jones 2000, 125-133)
toisaalta ovat néin esittdneet. Tarkeda on, ettd I0ydetadn omiin resursseihin sopivat ka-
navat viestid tuotteesta, koska resurssit ovat useimmilla yrityksilla rajalliset. Raision
edustajien mukaan tehokkainta olisi olla 1&snd mahdollisimman monen kanavan kautta
ja toistaa samaa viestid kaikkialla niin mainonnassa, pakkauksessa kuin sisdisessé
markkinoinnissakin.

Yksi ympéristovastuullisen bréandin rakentamisen lahtokohdista on uskottavuus. Il-
man uskottavuutta ymparistovastuullisuutta ei koeta aidoksi osaksi brandid, eivatka si-
dosryhmat usko brandin valittdmia viesteja vastuullisuudesta. Uskottavuuden luomisek-
si Raision ydinajatus on se, ettd toiminnan tulee perustua mittauksiin, jotka tuottavat
oikeita ja tarkkoja lukuja. Td&mé& nousi esiin sekd haastattelussa ettd aiemmassa tutki-
muksessa tehokkaimpana tapana luoda uskottavuutta (esim. Taylor 2009, 11). Mittauk-
sien tulokset tulisi my0s viestittad niin, etté kuluttajille tulee tunne, etté heilla on oikeas-
ti mahdollisuus vaikuttaa ymparistéasioihin ostamalla vastuullisia tuotteita (Donaldson
2005, 14).

Raision edustajien mukaan uskottavan ympéristovastuullisen bréndin rakentaminen
on helpompaa, jos bréndi on jo entuudestaan vahva. Téssé tapauksessa olisi hyva selvit-
tdd miksi tai mihin ominaisuuteen bréndissa uskolliset asiakkaat ovat kiintyneet. Talla
tavoin voidaan 10ytéa johtoajatus, jota seuraamalla on mahdollista herétt&da vastakaikua
asiakkaissa ja saada heidat sitoutumaan brandiin (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51,
385-386). Kokonaan uuden brandin luominen on sekd vaikeaa etta kallista ja siksi se
tulee kyseeseen vain silloin, kun ymparistovastuu on selkeasti ristiriidassa brandin mui-
den arvojen tai aiempien tapahtumien kanssa.

Aiempi tutkimus ja Raision edustajat tukivat vaitettd, jonka mukaan organisaa-
tiokulttuurin tulee olla linjassa ymparistovastuullisuuden kanssa niin yrityksen virallis-
ten kuin todellistenkin arvojen osalta. Yrityksen johdon esimerkillda on suuri merkitys
siind, onnistuuko arvojen muuntaminen todellisiksi arkipéivan teoiksi. (Rohweder 2004,
141.) Raision edustajien mukaan hyvié esimerkkeja téllaisesta on ympéristovastuuseen
liittyvien koulutusten jarjestaminen henkilokunnalle tai kampanjat ja teemapaivat yri-
tyksen sisalla.

Toimivat suhteet sidosryhmiin ovat lahes vélttamattémia, jotta ymparistévastuullinen
brandi voi syntyd. Asiakkaille tiedon saaminen voi olla hyvin haasteellista, silla seka
kirjallisuudessa ettd haastattelussa kévi ilmi, ettd tuputtaminen ei toimi. Seka Raision
ettd aiemman tutkimuksen mukaan tietoa pitdd pystyd jakamaan mielekkaalla tavalla,
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jotta sanomasta ei vélittyisi saarnaavaa mielikuvaa. (Rohweder 2004, 83-84.) Asiak-
kaille tulisi antaa uusia vaihtoehtoja ja perustella miksi ne ovat parempia kuin vanhat.
Sidosryhmat voivat vaikuttaa teoillaan my6s yrityskuvaan ja maineeseen, joten sekin
asettaa omat haasteensa bréndin rakentamiselle. (Rohweder 2004, 86-87.) Raisiolle
sidosryhmista etenkin alihankkijat olivat tarkedssa asemassa, koska suuri osa tuotteiden
hiilijalanjéljestd syntyi alkutuotannossa. Raisio on siis riippuvainen alihankkijoidensa
halukkuudesta tehda yhteisty6ta ymparistévastuun puolesta. Tatd ei ole aiemmassa kir-
jallisuudessa juurikaan késitelty, vaikka silld on merkittavé vaikutus yrityksen ympaéris-
tovastuullisen toiminnan kehittdmisessé.

6.3 Millaiset asiat edistavat ja estavat ymparistévastuullisen brandin
rakentamista?

Ymparistovastuullisen brandin rakentamista edistavista asioista merkittdvimmat tulivat
esiin seka kirjallisuudessa ettd haastattelussa, mutta painotuserot olivat valilla melko
suuria. Haastattelussa suurimman painoarvon sai johdon sitoutuminen ja ymparistovas-
tuu yrityksen strategiassa. Nama olivat myds kirjallisuudessa vahvasti esillé ja ne luovat
perustan ymparistovastuullisen brandin rakentamiselle. (ks. Aaker & Joachimsthaler
2000, Kapferer 1997.) Johdon sitoutuminen on lahtokohta brandin rakentamiselle, silla
yrityksen, joka pyrkii rakentamaan ymparistévastuullisen brandin, tulee olla aidosti vas-
tuullinen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 24, 31; Balmer 2001, 281; Chernatony 2006,
55-59, Kapferer 1997, 58-59; Peattie 1995, 120.) Vaikka viestinnalla voidaan saada
aikaan merkittavia muutoksia bréndi-imagoon, on ympéristévastuullinen maine ansait-
tava tekojen kautta pitkalla aikavélilld. Raision edustajien sekd aiemman tutkimuksen
mukaan johdon omalla esimerkillad on olennainen merkitys. Johto voi viestid sitoutumi-
sestaan ymparistovastuulliseen toimintaan esimerkiksi autovalinnoillaan (Peattie 1995,
120). Ympaéristovastuusta viestiminen tai ymparistdraportin julkaiseminen on myds hy-
vin olennaista. YmpéristOraportti on hyva tyokalu yrityksen toiminnan kehittdmiseen ja
seurantaan, mutta myos mielikuvan kannalta silla on suuri symbolinen merkitys.
Bréndin rakentamista helpottaa valmis suunnittelumalli, jonka pohjalta yritys aloittaa
uuden bréndin suunnittelun (Aaker 1996, 1; Aaker & Joachimsthaler 2000, 69; Wall-
strom ym. 2008, 42). Sit4 voidaan kutsua my0s siséiseksi brandin rakentamiseksi, joka
on osa bréndi-identiteetin méarittelya. Talla tavoin on helpompaa 10yt&4 erilaisia nako-
kulmia bréndi-identiteettiin ja se myos helpottaa suunnitelmallista ajattelua. (Wallstrom
ym. 2008, 40; Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.) Erilaisia kaavioita ja pohjia bréndin
suunnittelemiseen on useita, joten olennaista on valita sellainen pohja, joka sopii parhai-
ten kyseessa olevalle brandille. Esimerkiksi kansainvaliset, suurella budjetilla tehtavat
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brandit, kéayttavat mahdollisesti yksityiskohtaisempaa suunnittelupohjaa, kuin pienen
budjetin paikalliset bréndit. Pohja tai kaavio ei tietenk&an ole valttdméton, mutta ilman
suunnittelua johdonmukaisia tuloksia on vaikea saada aikaan.

Yrityksen toiminnan lapinakyvyytta pidettiin tarkeéna seka kirjallisuudessa etta Rai-
sion edustajien keskuudessa (Ottman 2008, 65-68). Asia voi tuntua itsestdén selvyydel-
ta, mutta monet yritykset eivat halua antaa yksityiskohtaisia tietoja ympaéristovastuulli-
sesta toiminnastaan. Syyna voi olla se, etta kilpailijoille ei haluta paljastaa asioita liikaa
tai el luoteta omaan ympéristdosaamiseen. Viestintd tuo mukanaan my6s vastuun siitg,
ettd ympadristoasiat ovat oikeasti niin kuin annetaan ymmaértaa. Esimerkiksi, jos ympé-
ristéaktivistit 10ytavat puutteita yrityksen toiminnasta, k&antyy ymparistovastuullisuus
helposti negatiiviseksi julkisuudeksi. Uskottavuus ja lapinakyvyys kiteytyvét yhdeksi
kokonaisuudeksi, joka edellyttaa, ettd toiminnan tulisi olla avointa ja rehellista.

Seké kirjallisuudessa ettd haastattelussa nousi esiin, ettd ymparistdvastuullista bran-
di& rakennettaessa tulisi viestid toiminnallisista (ks. Aaker 1996, 95-96; Peattie 1995,
87) seka tunteisiin vetoavista arvovéittamista (ks. Coddington 1993, 174; Hartmann ym.
2005, 12) ja keinoista ilmaista itseddn brandin kautta (ks. Aaker 1996, 101; Uppshaw
1995, 23). Hyvien tuotteiden tai palveluiden kehittdminen ei riitd, vaan niiden hyddyista
on myos pystyttdvd kommunikoimaan asiakkaille tehokkaasti. Toiminnallisten hyotyjen
viestiminen kuluttajalle on tarke&d, koska ne yleensa vaikuttavat suoraan kuluttajan p&a-
toksiin ja kayttokokemuksiin. (Aaker 1996, 95-96.) Tamén takia selkeésti viestitty toi-
minnallinen ympéristovastuullinen hyoty edistdd ympéristovastuullisen mielikuvan ai-
kaansaamista. Raision edustajien mukaan toiminnallisten hy6tyjen lisaksi tulisi myos
viestid tarinaa ja vedota tunteisiin, jotta lopputulos olisi paras mahdollinen. Heidan mu-
kaansa merkittavin tekija elintarvikkeen ostopaatosta tehtdessd on maku, joka voidaan
luokitella seka toiminnallisiin ettd tunteisiin vetoaviin hyotyihin.

Suurin seka kirjallisuudessa ja ettd haastattelussa esiin noussut estéva asia oli se, etta
yrityksestd puuttuu tarvittava asiantuntemus ja ympadristovastuullisuus jaa ainoastaan
markkinoinnin tasolle (Maio 2003, 235-246; Peattie & Crane 2005, 358). Haastateltavi-
en mukaan ympadristovastuullisuus ole pient& puuhastelua, jota voi tehda liiketoiminnan
sivussa maineen parantamiseksi. Estavaksi asiaksi se muodostuu juuri silloin, kun asiaa
lahestytdén vain viestinnadn ndkdkulmasta. Jotta ymparistovastuullisen brandin rakenta-
minen voi onnistua, tdytyy organisaation sitoutua tekemaén t6ita sen eteen ja ottaa ym-
paristovastuu pysyvaksi osaksi sen toimintaa ja strategiaa. Haastattelussa asia muotoil-
tiin niin, ettd ympdristovastuullisuus ei saa olla vain ohi menevé trendi, jota tehdaén
hetken aikaa.

Seké& aiempi tutkimus ettd Raision edustajat olivat yhta mielta siita, etta tuote ei ym-
paristovastuullisuudesta huolimatta saa anteeksi puutteita muilla osa-alueilla. Elovenan
kohdalla merkittava tekija on maku ja yksiselitteisesti voitiin todeta, etté tuotetta ei oste-
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ta, jos se ei ole hyvan makuista. Toinen tdhan estavaan asiaan liittyva ndkdkulma oli se,
ettd monissa tuoteryhmissa pelkkd ymparistévastuullisuus ei riita erottamaan tuotetta
muista vastaavista tarpeeksi selkeésti. Brandin imagon tulisi rakentua laajemmalle poh-
jalle kuin pelkastaan ymparistévastuullisuuteen (Peattie & Crane 2005, 357-364; Peter
Allenin 2007, 24; Davisin 1993, 20).

Aiemman tutkimuksen mukaan massamedian kayttd ympdristdvastuun viestinnassa
ei ole tehokasta tai uskottavaa (Curtin & Jones 2000, 125-133). Raision edustajat eivat
nahneet nditd ongelmia vaan he olivat sitd mieltd, ettd sanomaa olisi hyva julistaa niin
monessa paikassa kuin mahdollista, jos budjetti vain sallii. Kirjallisuudessa todettiin
myos, ettd ymparistovastuullisuus ei sovi kaikille aloille ja yritysten tulisikin pohtia
tarkasti, onko mielekasta brandatd omaa yritystd tai tuotteita ymparistovastuullisiksi
(Taylor 2009, 11). Tdma kontekstisidonnaisuus tuntuu maéarittavan melko laajasti koko
brandin rakentamisen kenttaa eli se mika toiselle brandille on avainasia voi jollekin toi-
selle olla melko merkityksetontd. Tasta johtuen on hyvin tarkedd pohtia aina tarkasti,
mitd oppeja sovelletaan kussakin tilanteessa. Huomioon on otettava aina myds muut
brandin tavoitteet, eika pelkéstaadn ymparistovastuullisuutta.
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7 YHTEENVETO

Huoli ympériston tilasta kasvaa jatkuvasti ja sen merkitys yhteiskunnassa korostuu koko
ajan. Julkishallinto seka kuluttajat kiinnittdvat huomiota yhd enemmaén ilmaston lampe-
nemiseen sekd muihin ympéristovaikutuksiin ja he vaativat myos yrityksiltd ymparisto-
vastuullisempaa toimintaa. Kuluttajilla voidaan ndhd& olevan huomattavaa vaikutusval-
taa ympéristovastuullisuuden edistamisessa ja kulutuskulttuurin muutoksessa. Moni
yritys on huomannut tdmén ja ndhnyt ilmastonmuutoksessa uhan sijasta mahdollisuu-
den. N&ma yritykset ovat alkaneet kehittad ja markkinoida ymparistévastuullisia tuottei-
ta ja palveluita.

Nykyaan suuri ihmisten ostokéyttaytymiseen ja mielipiteisiin vaikuttava tekija ovat
brandit. Yritykset ovat alkaneetkin liittdd brandeihinsg eettisia ja vastuullisia arvoja ja
halunneet téalla tavalla luoda suhdetta asiakkaaseen. Ympdristovastuullisen brandin ra-
kentaminen on kuitenkin haastavaa, koska niin sanottu viherpesu ei luo uskottavuutta
ainakaan pitk&lla aikavalillg, joten ympdristévastuun pitdd olla kokonaisvaltaista ja sa-
nojen ja tekojen tulee olla aidosti samansuuntaisia.

Tutkielman yleisend tarkoituksena oli tarkastella ymparistovastuullisen brandin ra-
kentamista yrityksen ndkodkulmasta. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin seuraaviin
osaongelmiin:

1. Miksi ympéristovastuullisen brandin rakentaminen kannattaa?

2. Miten ympéristovastuullinen brandi tulisi rakentaa?

3. Millaiset asiat edistavat tai estdvat ymparistovastuullisen brandin rakentamis-
ta?

Tutkimuksen teoriaosuus aloitettiin maarittelemalla tutkimuksen kannalta merkityk-
selliset kasitteet. Varsinkin termi ”briandi” ja siihen liittyvien késitteiden méérittelemista
pidettiin tarkednd, koska niihin liittyy monenlaisia késityksia. Téssa tutkielmassa bréan-
dit liitetddn yhd enemman tuotteiden sijasta suhteisiin ja asiakkaan ja brandin valiseen
vuorovaikutukseen. Brandi tulkitsee tuotteen tai palvelun merkityksen asiakkaalle seka
luo mielikuvan siitd, mitd asiakas voi néiltd odottaa. Brandi-identiteetti méériteltiin vi-
sioksi siitd, miten johto haluaa, ettd brandi koetaan. Positiointi edusti brandi-identiteetin
ja arvovéittdmien viestinnéllistd ndkokulmaa ja brandi-imago tilaa, miten brandi koetaan
talla hetkelld kohderyhmien keskuudessa. Yritysbrandi eroaa puolestaan tuotebrandista
sen strategisella merkityksell& ja sen johtaminen kuuluu yrityksen ylimmalle johdolle.

Toisessa luvussa paneuduttiin ymparistomarkkinoinnin ominaispiirteisiin, historiaan
ja kannustimiin. Ymparistomarkkinointi tai samaa tarkoittava vihreda markkinointi voi-
tiin ndhda kokonaisvaltaisena prosessina, jossa tunnistetaan, ennakoidaan ja tyydytetéén
asiakkaiden sekd yhteiskunnan tarpeet kannattavalla sekéd kestévalla tavalla. Perintei-
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seen markkinointiin verrattuna ymparistomarkkinointi ottaa huomioon myos yhteiskun-
nallisen ja ymparistovastuullisen nakdkulman.

Kolmannessa luvussa keskityttiin bréandin rakentamisen perusteisiin ja erityispiirtei-
siin ymparistdvastuun ndkdkulmasta. Brandin rakentamisen tarkoitus nahtiin prosessina,
joka edesauttaa organisaatiota luomaan ja yllapitdmaan uskollisia asiakassuhteita kus-
tannustehokkaalla tavalla ja ndin saadaan aikaan mahdollisimman korkea tuotto sijoite-
tulle pd&domalle. Téasté syysta brandin rakentaminen tulisi késittaa yrityksen strategisena
nakokulmana ja kokonaisvaltaisena markkinointina samoin kuin ymparistomarkkinoin-
tikin. Luvussa todettiin, ettd uskottavuus on vastuullisen brandin perusta, koska kaikki,
mité yritys tekee tai jattaa tekemattd, vaikuttaa joko kielteisesti tai myonteisesti asiak-
kaiden mielikuviin ja nain yrityksen menestykseen. Yrityksen maine perustuu asiakkai-
den ja sidosryhmien kokemukseen yrityksen todellisesta toiminnasta. Brandin rakenta-
misella aikaansaatu maine ja brandivarallisuus voidaan nédhda usein valttaméattomana
yrityksen menestymiselle ja olemassaololle.

Bréndin rakentamiseen perehdyttiin seikkaperaisesti mukailemalla Aakerin, Aakerin
ja Joachimstalerin sekd Walstrémin bréandinrakentamismalleja. Mallien paakohtina oli-
vat strateginen brandianalyysi, jossa kiinnitettiin huomiota seka ulkoisiin etta sisaisiin
tekijoihin, brandi-identiteetin muodostuminen seké arvovéittamat ja brandin positiointi.
Luvun lopussa tehtiin yhteenveto ympéristovastuullisen brandin ominaispiirteistd ja
koottiin seka edistavat ettd estavat asiat.

Luvussa nelja kasiteltiin tutkimuksen toteuttamista ja arviointia. Tutkimuksen empii-
rinen osa tehtiin kvalitatiivisena case- eli tapaustutkimuksena. Tutkimuskohteena oli
Raisio Oyj ja sen tuotebrandi Elovena. Raisio valittiin tutkimusyritykseksi, koska se on
yksi harvoista yrityksista Suomessa, joka kykenee laskemaan hiili- ja vesijalanjéljen
tuotteilleen ja jolla on kokemusta pitkaaikaisesta brandin rakentamisesta. Elovena on
ensimmadinen elintarvikebrandi maailmassa, joka laittoi vesijalanjaljesta kertovan mer-
kinnan pakkaukseensa. Laadullinen tapaustutkimus valittiin, koska tavoitteena oli saada
kattava kokonaiskuva kohdeyrityksen tavasta rakentaa vastuullista bréndid ja kuvata
prosessin kulkua.

Aineiston hankinta suoritettiin teemahaastatteluna, koska haluttiin saada laajoja ja
monitahoisia vastauksia teorialukujen pohjalta esiin nostetuista teemoista. Teemoja oli
kolme ja ne oli johdettu tutkielman osaongelmista. Haastattelujen lisaksi ja tueksi kay-
tettiin Raision Internet-sivuja seka vuoden 2009 ja 2010 vuosikertomusta. Tutkimustu-
loksia voitiin pitaa luotettavina, koska tutkimus pohjautui vahvaan teoreettiseen viiteke-
hykseen ja koska sekd case-yritys ettd haastateltavat oli valittu tarkoituksenmukaisesti.
Kerétty aineisto antoi riittdvan kuvan tutkittavasta aiheesta ja tutkimustuloksia voidaan
pitédd uskottavina valitun yrityksen sekd ainakin jossakin maarin muiden ymparistovas-
tuullista markkinointia ja brandid rakentavien yritysten nakokulmasta. Tutkimuksen
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luotettavuutta paransi myos se, ettd tutkijoita oli kaksi, mikd on monipuolistanut ja tar-
kentanut valittuja ndkokulmia ja aineiston tulosten tulkintaa.

Johtopaatoksissa todettiin, ettd ymparistovastuullisella brandin rakentamisella tulee
aina olla taloudellisia perusteita. Ympéristovastuullisen bréandin rakentamisen kannus-
timia olivat taloudellisista kannustimista kustannustekijat sekd imago- ja kysyntatekijéat.
Muita kannustimia olivat sidosryhmaélé&htoiset, julkishallinnolliset sek& eettiset kannus-
timet. Ympaéristovastuullisille tuotteille on olemassa kysyntaa ja osa kuluttajista on val-
miita maksamaan ymparistovastuullisista tuotteista hieman enemmén. Huolellisella
brandin rakentamisella pystytddn vaikuttamaan kaikkiin edelld mainittuihin kannusti-
miin ja tekijoihin.

Ympéristovastuullisen brandin rakentamista voidaan pitd4 vahvasti kontekstisidon-
naisena eikd kaikkien asioiden tai toimintamallien sopivuutta voida yleistdd koskemaan
kaikkia bréndeja. Yleisiin prosesseihin voidaan luetella kuitenkin brandi-identiteetin
tarkka maarittely ja ympéristévastuun rooli osana strategiaa ja yrityksen koko toimintaa.
Bréndin lanseeraamisen ajoitus on tarke&d, koska kuluttajien on oltava asenne- ja arvo-
tasolla valmiita vastaanottamaan brandin viesteja. Bréndi-imago rakentuu ihmisten
mielten havaitsemis- ja tulkitsemisprosesseissa, joten viestintd on olennainen osa brén-
din rakentamista. Yrityksen, joka rakentaa vastuullista brandi& on oltava uskottava ja
ymparistovastuullisen toiminnan lapindkyvaa, jotta brandi otetaan tosissaan ja sen lupa-
uksiin voidaan luottaa. Uskottavuuden ansaitsemista helpottaa bréndin jo entuudestaan
vahva asema ja luotettava imago, jotka tukevat vastuullisuusajattelua.

Ymparistovastuullisen brandin rakentamista tukeviksi piirteiksi 16ydettiin muun mu-
assa johdon vahva sitoutuminen ja ympéristovastuun kuuluminen yrityksen strategiaan.
Uskottavuutta voidaan lisatd mitattavilla prosesseilla esimerkiksi Raision tapauksessa
hiilijalanjéaljestd ja vedenkulutuksesta kertovilla mittareilla. Jotta toimintaa voi olla ai-
dosti vastuullista, yrityksell& on oltava laajaa kaikkiin prosesseihin ulottuvaa asiantun-
temusta. Muuten ympdristovastuullisuus jaa helposti pelkan markkinointiviestinnén
tasolle. Ympéristoargumenteilla kyll&stetty markkinointiviestintdd ilman oikeita toi-
menpiteitd kutsutaan viherpesuksi, joka ei ole pitkalla aikavélilld kannattava tapa toi-
mia.
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LIITE1 HAASTATTELUPOHJA

Alla olevien kysymysten vastaamisessa toivottavaa olisi kéyttdd mahdollisimman paljon
esimerkkeja.

Teemal Ymparistovastuullisen toiminnan kannustimet

Strategia

Mité ymparistdvastuu tarkoittaa yrityksellenne?

Miksi olette lahteneet tekeméan ymparistovastuullista liiketoimintaa?
Millainen rooli ympéristévastuulla on yrityksenne strategiassa?

Millainen merkitys ymparistovastuulla on sidosryhmillenne?

Voiko ymparistovastuullisuus olla merkittava kilpailutekija?

Miten ymparistovastuullisuus Kilpailutekijdnd koetaan teidan yrityksessanne?

Kannustimet
Mitka ovat mielestdnne suurimmat kannustimet ympaéristovastuulliseen toimintaan?
e Taloudelliset
e Julkishallinnolliset
e Sidosryhmaélahtoiset
o Eettiset

Vihrea kuluttaja

Onko vihreéda kuluttajaa tutkittu yrityksenne toimesta ja onko tutkimuksilla saatu luotua
jonkinlainen profiili vihreélle kuluttajalle? (esim. nuoret, naiset, koulutustaso, tulot)
Onko loytynyt tietty kohderyhma joka kayttaa vihreita tuotteita?

Nakyyko ihmisten ymparistomyonteisyys positiivisena ostokayttaytymisena?

Teema 2 Ymparistovastuullisen brandin rakentaminen

Brandin rakentamisen lyhyt maaritelma

Brandin rakentaminen on prosessi, jossa sekd muodostetaan ettd toteutetaan bréndi-
identiteettid. Brandi-identiteetti voidaan madritella yrityksen tavoitteeksi siitd mita
bréndin tulisi olla. Bréndi-identiteetti kommunikoidaan kohderyhmalle viestien avulla,
jonka pohjalta kohderyhmalle muodostuu mielikuva brandistg, jota kutsutaan imagoksi.
Tavoitteena brandin rakentamisella on esimerkiksi nakyvyyden parantaminen, mielleyh-
tymien kehittdminen ja syvallisemman asiakassuhteen luominen.
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Mité organisaatio haluaa bréndin tarkoittavan?

Mita viestintakeinoja olette kayttaneet brandin rakentamisessa?

Mita erityispiirteita liittyy viestintavalineiden valintaan rakennettaessa ymparistovas-
tuullista brandia?

Millainen maine yrityksella on?

Miten yritysbrandin maine vaikuttaa tuotebrandin kehittdmiseen? (tukevat/rajoittavat)
Mité asioita mielestdnne edellytetdén, ettd ympadristdvastuullisen brédndin  rakentami-
nen voisi olla uskottavaa?

Mita etuja ymparistovastuullisen brandin rakentamisesta on ja miksi se on kannattavaa?
Harkitsitteko uuden brandin lanseeraamista vanhan uudistamisen sijaan?

Jos harkitsitte niin mité etuja tai haittoja siita olisi ollut?

Sisdiset tekijat
Kuvaile yrityksen visiota? (Miten ympéristévastuu ilmenee tassa?)
Kuvaile yrityksen missiota? (Miten ymparistovastuu ilmenee tassa?)
Mitka tekijat organisaatiokulttuurissa tai toimintatavoissa tukevat/rajoittavat ymparisto-
vastuullista mielikuvaa? Organisaatiokulttuurille ominaisia piirteita:
e arvot, kuten tehokkuus tai korkea laatu, joita se edustaa ja joita organisaation ja-
senten odotetaan jakavan.
e normit, eli organisaatiolle ominaiset kayttaytymisstandardit
e yhteiset sadnnot, jotka ohjaavat tyontekijoiden kayttdytymista organisaatiossa
e kayttdytymisessd havaitut johdonmukaisuudet, jotka ilmenevat esimerkiksi or-
ganisaatiossa puhuttavana kielend tai tapana tehdé asioita
e artefaktit ja symbolit, jotka ovat organisaation nakyvaa puolta kuten tyoétilat, ra-
kennukset ja internetsivut.

Ulkoiset tekijat

Ketk& ovat brandin kohderyhmét ja millaisiin kohderyhmiin pyritd&dn vetomaan ympa-
ristdvastuullisuutta korostavilla ominaisuuksilla?

Ketk& ovat pahimmat kilpailijat? Kayttavatkd pahimmat kilpailijat ympéristovastuulli-
suutta kilpailuetunaan?

Ketka ovat tarkeimmaét sidosryhmat ja miten ne on otettu huomioon bréndin rakentami-
sen ja ympaéristovastuun kannalta?
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Brandi-identiteetti
Kapfererin (2004, 96) mukaan brandi-identiteetti on kuvailtu selkedsti, kun seuraaviin
kysymyksiin pystytdan vastaamaan:
e Miké on brandin visio ja tarkoitus?
o Mika tekee bréndista erilaisen?
e Mitd tarpeita brandi tayttaa?
e Miké on brandin pysyva olemus?
e Mitka ovat bréndin arvot?
e Mitkd ovat bréndin osaamisalueita?
e Misté brandi tunnistetaan?
Kuvailkaa brandié:
e tuotteena (tuotealue, ominaisuudet, laatu/lisdarvo, kayttajat, kayttokokemukset
alkuperdmaa)
e organisaationa (organisaation ominaisuudet, paikallinen/globaali)
e henkilona (persoonallisuus, asiakkaan ja brandin valinen suhde)
e symbolina (visuaalinen mielikuva, vertauskuvat, brandiperintd).
Mitka ovat edelld luetelluista tarkeimmat osatekijat?
Mitka asiat auttavat vield kuvaamaan brandid mutta eivat ole kaikkein oleellisimpia?
Milla sanoilla brandin ytimen tai kaikkein tarkeimman asian voisi kiteyttaa?

Arvovaittamat
Kuvailkaa tuotteen ominaisuuksia. Millaisia hyotyja ne tarjoavat asiakkaalle ja miten
ymparistovastuu nakyy naissa?
Pyritadnko brandilla vetoamaan tunteisiin ympdristovastuun osalta ja miten se ilmenee?
Siséltaako brandi arvoja, joilla ihminen voi ilmaista itsedén tai kertoa jotain itsestaan?
Miten néette, ettd tuotteen hinta on suhteessa tuotteen ominaisuuksiin? Millainen merki-
tys hinnalla on kilpailutekijana ja millaisia asioita silla halutaan ilmaista?
Mika arvovaittamistd mielestanne vetoaa parhaiten ympéristotietoiseen kuluttajaan?

o Jarkiperusteet

e Tunneperusteet (esim. syyllisyys)

e Itseilmaisu tai vaikuttamisen mahdollisuus ympariston tilaan

e Hinta

Positiointi

Mitké& ovat brandin ydinsanomat joita viestitdan?

Mika on brandin asema markkinoilla suhteessa kilpailijoihin?

Miten pyritte erottautumaan kilpailevista tuotteista ymparistovastuun osalta?
Liittyyko ympadristovastuullisen tuotteen positiointiin joitain erityispiirteita?
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Teema 3 Ympéristovastuullista brandin rakennusta erityisesti tukevat tai
estavat asiat

Edistavat asiat
Mitka asiat erityisesti nostaisitte esiin rakennettaessa vihreda brandia?
Pyrkiiko vihredn brandin rakentaja siirtdmadn vastuuta ympariston tilasta (esim. ilmas-
ton muutoksesta) kuluttajalle?
Miten tarkedd lapinakyvyys on ymparistovastuullista brandia luodessa ja milla toimen-
piteilld 1apindkyvyyttd voidaan edistaa?
Kuinka suuri muun vastuullisen liiketoiminnan, kuten sosiaalisen vastuun, merkitys on
ympéristovastuullisen brandin luomisessa?
Pyrkiiko yrityksenne siihen, ettd koko toimintaketju ja yhteistydkumppanit tayttdd ym-
paristovastuullisuuden vaatimukset?
Teettekd yhteistyota kolmansien osapuolien kanssa, jotta toiminta olisi uskottavampaa?
e luottamus
e puolueettomuus
e ensi kaden tieto
Pitdisikd ymparistOvastuuta soveltaa kaikkialla vai soveltuuko se vain tietyille aloille?
Kuinka tarked argumentti ympadristdvastuullisuus on suhteessa muihin argumentteihin
tai ominaisuuksiin?

Estavat asiat

Mik& on yleisin syy sille, ettd ymparistovastuullinen brandin rakentaminen ep&onnis-
tuu?

Onko hinnoittelulla ratkaiseva rooli ympéristoystavallisten tuotteiden menestymiseen?
Onko ympéristdasioista kommunikointi erityisen hankalaa tai helppoa? Miksi?
Kéytattekd massamedioita ymparistdvastuusta viestimiseen? Miksi?

Onko ympdristovastuu yksittaisend arvona tarpeeksi vahva muodostamaan tuotteesta
brandin?

Tuleeko mieleen esimerkkid ep&onnistuneesta ymparistovastuuseen liittyvéstd asiasta,
josta olette oppineet jotakin?

Millaisia estévia asioita tulee mieleen rakennettaessa ymparistdvastuullista brandia?
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LIITEZ2 KUVAT

Raision Elovena-tyttd 85-vuotisjuhlavuotenaan (Raision kotisivut 2011b)

TAMAN TUOTTEEN HIILIJALAN-
JALKI PER 100G TUOTETTA

Raision Elovena kaurahiutaleissa kdytetty hiilimittari (Raision kotisivut 2011c)

Raision Elovena kaurahiutaleissa kdytetty vesimittari (Suurtalousuutiset 2009)



