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1 JOHDANTO

1.1  Aihealueen esittely

Sosiaalinen yritysvastuu on tullut osaksi liike-elamaa jaéddakseen. Brandit voivat hyo-
dyntéé sosiaalista yritysvastuuta muun muassa strategisena tyovélineend, innovaation
ldhteena taikka kokonaisvaltaisen Kilpailukyvyn kehittdjana. Globaalissa maailmassa
sosiaalinen yritysvastuu ei enéda rajoitu lahialueisiin, vaan pyrkii globaalisesti eettisten
kysymysten ratkomiseen. Sosiaalisen yritysvastuun korostunut trendi on mahdollistanut
brandeille uuden strategisen ndkékulman haltuunoton seké vélineen yrityskehitykselle.
Samalla se on luonut mahdollisuuden puuttua yhteiskunnallisiin ongelmakohtiin. (Myk-
kanen 2014, 32; Nortio 2014, 13-16.) Voidaankin todeta, ettd etiikka ja liiketoiminta
ovat yhd vahvemmin kietoutuneet toisiinsa (Kujala 2003). On olemassa yhéd kasvava
tarve oppia yritysvastuuseen liittyvista seikoista osana liiketoimintaa (Kumar & Chris-
todoulopoulou 2014, 6).

Erdaan nakemyksen mukaan brandistd pystyy rakentamaan sosiaalisesti vastuullisen
sekd brandiarvoa tuottavan, jos sen johto pystyy kommunikoimaan sosiaalisesta yritys-
vastuustaan. Voidaan todeta, ettd brandien on otettava sosiaalinen yritysvastuu osaksi
missiotaan, jotta sen implementointi olisi onnistunutta. (Kumar & Christodoulopoulou
2014, 7.) Kuitenkaan tdma ei ole usein niin selkeaa, silla sosiaalisen yritysvastuun tut-
kimus on kehittanyt laajan méaéaran erilaisia maaritelmid, konsepteja sekd saanut osak-
seen tdméan vuoksi myos kritiikkia. Tamé aihe-alueeseen liittyva epaselvyys on saattanut
usein kéytannon osaajat hankalaan tilanteeseen, jattden johdolle usein enemman kysy-
myksid, kuin heidan tarvitsemiaan vastauksia. (van Marrewijk 2003, 96.)

Mielenkiintoiseksi huomioksi nousee se, ettd noin vuosikymmen sitten, Raivio
(2005, 81) huomautti, ettd sosiaalisen yritysvastuun keskustelu on vasta alkamassa.
Myos melko tuoreessa tutkimuksessa, Kumar ja Christodoulopoulou (2014, 6) mainit-
sevat, ettd vaikkakin yritysvastuuta on alettu toteuttamaan laajemmin, on sosiaalisen
yritysvastuun alueella seikkoja, joita tulisi silti lahestya yha syvéllisemmin. Tama viestii
yha edelleen esilld olevan aihe-alueen laaja-alaisesta tutkimustarpeesta seka siita, ettei
alueesta ole saatavilla tarpeeksi tietoa.

Tuoreen tutkimuksen mukaan 32 % suomalaisista pitaa vastuullisen yrityksen merk-
kind sit4, ettd toiminta on mahdollisimman avointa. Vastaajista 26 % mielesta vastuulli-
nen yritys noudattaa yhteiskunnallista vastuuta seka hyvia arvoja. Arsyttaviksi tekijoiksi
nostettiin esiin salailu (58 %), tyontekijdén kohdistuva valinpitamattomyys (53 %), irti-
sanomiset (34 %), veronkierto (39 %), sekd yleinen epavarmuus (31 %). (Suomalaisen
Tyon Liitto 2015.) Erdén toisen tutkimuksen mukaan ajatus siitd, etteivat vastuulliset
konseptit olisi toimivia Suomessa, ei pida paikkaansa. Suomalaiset kuluttajat voidaan



jakaa erindisiin ryhmiin, joista suurimmaksi ryhmaksi osoittautuvat niin sanotut huolen-
pitdjat, joita edustaa neljdsosa suomalaisista. Huolenpitdjat liputtavat vastuullisten kulu-
tustottumuksien ja valintojen puolesta ja he luottavat brandeihin. Vakaumukselliset ku-
luttajat, joille vastuullisuus on ensiarvoista, ovat suomalaisten keskuudessa kolmanneksi
suurin ryhma. Viidenneksi suurin ryhmd, tinkimattomat, vaativat eettisyytta ja ekologi-
suutta kulutustottumuksissaan. (Nikula 2014, 8.) Tutkimustulokset viestivét siitd, etta
vastuullisuustrendin korostuessa, myos kuluttajat ovat vastuullisuusseikoista yha kiin-
nostuneempia. Tama heijastuu heidén kulutustottumuksiinsa. Vastuullisuusodotukset
kasvavat ja liikkeenjohdon tulee miettid, milld keinoin ne pystyvat vastaamaan tdhan
tarpeeseen, selviytymaan ja erottautumaan yhé kilpailutummilla markkinoilla.

Sosiaalisen yritysvastuun implementointi on nykyisin jokaisen yrityksen asia (Nortio
2014, 16). Yritysvastuun lisdéntyneistd vaatimuksista kertoo se, ettd EU:n parlamentti
hyvaksyi 16.01.2014, ja EU neuvosto vahvisti 24.09.2014, direktiiviehdotuksen, joka
koskee merkittavien yritysten vastuullisuusraportoinnin pakollisuutta. Suomessa tama
direktiivi astui voimaan viimeistddn 06.12.2016, eli on voimassa tilikaudesta 2017 lahti-
en. (Hertsi 2014, 6-7; Tyo- ja elinkeinoministerié 2015.) Kun sosiaalisesta yritysvas-
tuusta tulee ndin ollen eraalla tapaa pakollista tai brandin maineen kannalta merkittavaa,
on erityisen merkittdvadd johdolle tunnistaa ne tavat, milld sosiaalisesti vastuullisen
brandi-identiteetin voi rakentaa.

Sosiaalista yritysvastuuta on alettu ohjata osana yritysstrategiaa vastuullisuusstrate-
giana, joka edustaa yrityksen toimintaa vastuullisuuskysymyksissa. Yritysvastuu onkin
selkedasti kasvattanut merkitystaan strategisessa mielesséa kehittyessédan yhdeksi tarkeéak-
si osa-alueeksi strategiaa. Nain on, vastuullisuuskysymyksia on syyté hallita kokonais-
valtaisen toimintasuunnitelman mukaisesti. Eraan strategisen tyokalun, SSP -mallin eli
strategia, struktuuri ja tuottavuus -mallin (engl. strategy, structure, performance) mu-
kaan yrityksen strategiaa tulee tukea sopiva yritysstruktuuri ollakseen tuottava. Kyseistéa
mallia voidaan hyddyntaad vastuullisuuden onnistuneeseen toteuttamiseen ja havainnol-
listamaan, kuinka vastuullisuusstrategia voi johtaa haluttuihin tuloksiin. Yritysvastuu
tulisi integroida osaksi yrityksen eri osa-alueita harmoniseksi kokonaisuudeksi ja sen
tulisi my6s nakya ndin ollen osana brandin eri osa-alueita. Sosiaalisesti vastuullisen
brandin rakentamisen kautta pystytddn muun muassa vetoamaan vastuullisiin kulutta-
jiin, ja ndin luomaan kilpailuetua. Bréandin rakentamisen kannalta sosiaalinen yritysvas-
tuu rakentuu merkittadvéksi seikaksi sen luomien sosiaalisesti vastuullisten assosiaatioi-
den myota. Lisaksi se, ettd sosiaalisesti vastuulliset brandit usein saavat julkista tunnus-
tusta, lisdd sosiaalisesti vastuullisen bréandin rakentamisen hyodyllisyyttd. Sosiaalisesti
vastuullisen brandin onnistunut rakentaminen on merkittdva osa yritysvastuun koko-
naisvaltaista implementoinnin onnistumista seka brandin tuloksellisuuden takaamista.
(Kumar & Christodoulopoulou 2014, 8-10.) Nain ollen sosiaalisesti vastuullisen brandi-
identiteetin rakentaminen on erittdin merkityksellistd ja huomionarvoista liike-elamassa.



Aihe-alue on siinakin mielesséd mielenkiintoinen, ettei yritys voi olla pidemman paal-
le menestyvé, ellei se toimi sosiaalisesti vastuullisesti (Peltola 2005, 20). Kumarin ja
Christodoulopouloun (2014, 7) mukaan markkinoinnin tutkimuksessa tulisikin jatkaa
aihe-alueeseen liittyvien teorioiden kehittdmistd. Lisédksi Moilanen ja Haapanen (2006,
155-156) mainitsevat, ettd eettisen alueen teoreettinen tutkiminen ja kehittdminen on
tarkedd ja, ettd on mielenkiintoista selvittaa syvallisemmin, miten eettiset arvot nakyvat
yritysten jokapdivaisessd toiminnassa. Aihe-alueena sosiaalisesti vastuullisen bréndin
rakentaminen kerda yha enemmaén akateemista huomiota, silla kdytannon toimijat odot-
tavat akateemiselta tutkimukselta sosiaalisen yritysvastuun johtamiseen strategista suun-
taa. Tuleva tutkimus tulee antamaan mahdollisuuden selkeyttda sosiaalisen yritysvas-
tuun monimutkaisuutta liike-elaméssa. (Kumar & Christodoulopoulou 2014, 7.) Téméan
puolesta puhuu se, ettd hyvinkin usein yritysjohto kamppailee sosiaalisen yritysvastuun
termin merkityksen kanssa ja ei nde linkkia, miten yhdistaa se osaksi liiketoiminta. On-
gelmana on ollut usein vaikeus arvioida kuinka oma yritys pystyy osallistumaan yhteis-
kunnan hyvinvointiin toiminnallaan. (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005, 958.) Nain ollen
tutkielman aihe-alue on ajankohtainen ja kaipaa teoreettisessa mielessa syvallisempaa
tutkimusta seka teoreettista kehitysté tarpeellisuutensa vuoksi.

1.2  Tutkielman tutkimuskysymys, tavoite ja rajaukset

Tutkielman tavoitteena on vastata tutkielman tutkimuskysymykseen, miten rakenne-
taan sosiaalisesti vastuullinen brandi-identiteetti. Taman tutkimuskysymyksen vas-
taamiseen hyodynnetdéan kahta alakysymysté:

e Mika on bréndi-identiteetti?
e Mitd on sosiaalinen yritysvastuu?

Tutkielma on rajattu keskittyméén yrityksen nakdkulmaan, silla brandi-identiteetti mo-
nien teorioiden mukaan kumpuaa yrityksestd itsestdaan (esimerkiksi Aaker 1996, 68;
Aaker & Joachimsthaler 2002, 43; Balmar & Gray 2003, 979; Ghoderwar 2008, 5; Kap-
ferer 1997, 91-92). Yrityksen nakokulman valitseminen on myds perusteltua, silla sosi-
aalisessa yritysvastuussa on myds kyse sen strategisesta hyodyntdmisestd, eli hyvan
tekemisen lisdksi, se on yritykselle erinomainen ja tehokas tapa lisata kilpailukykya ja
luoda itselleen kilpailuvaltti ja osa-alue identiteetissd, jolla tavoitellaan positiivista
brandi-imagoa (Mohan 2013, 2; Mykkanen 2014, 32).

Uudistunut lainsdadanto ja asiakkaiden lisdadntyneet odotukset luovat yrityksille pai-
netta uusiutua sosiaalisesti vastuullisemmiksi. Yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisu
onkin yha useammin osana liiketoiminnan arvoja ja tavoitteita globaalilla tasolla. (Nor-
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tio 2014, 13-17; Hertsi 2014, 6-7.) Yritysvastuuraportointiin vaikuttavan lainsaadannén
uusiutuessa yha useampi yritys on velvollinen julkaisemaan vastuullisuusraportin, joi-
den vaatimustasoa uudet lait ovat nostaneet. EU:n direktiivi yhdenmukaistaa raportoin-
nin ja siita tulee pakollista suurille yrityksille. Uudistuneet ohjeistukset painottavat yri-
tyksen sosiaalisesti vastuullista toimintaa koko sen arvoketjussa, joka avaa uusia ulottu-
vuuksia sosiaaliseen vastuuseen monen yrityksen kohdalla. (Hertsi 2014, 6-7.)

Yritysvastuun linkittyessd hyvin usein yritysstrategiaan, on se yrityksesta lahtdisin
olevaa toimintaa. Sosiaalinen yritysvastuu muodostaa oikein hyddynnettynad yrityksen
strategisen ajurin, joka luo bréndille optimaalisen imagon ja paasyn vastuullisuusindek-
seihin, ja ndin sijoittajille intressin sijoittaa ja asiakkaille syyn ostaa. (Mohan 2013, 2;
Mykkénen 2014, 32.)

Toiseksi, tutkielma on rajattu koskemaan sosiaalista vastuuta, silla arvopohjaiset pe-
riaatteet ovat vakiinnuttaneet asemansa osana liiketoimintaa (Nortio 2014, 13). Koska
lainsdadanndn muutokset vaikuttavat yrityksen koko arvoketjun lapinakyvyyteen, on
yritysten panostettava yha enemman kaikkiin sen arvoketjun toimijoihin ja toimintaan
(Hertsi 2014, 6-7). Nama seikat vaikuttavat suoranaisesti sosiaaliseen yritysvastuuseen.
Kuluttajat ovat alkaneet kiinnittamaan yhd enemman huomiota sosiaaliseen vastuun
ulottuvuuteen ja tdma myos ohjaa heidan kulutustaan (Nikula 2014, 8; Suomalaisen
Tyon Liitto 2015). Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat ovat alkaneet tekeméaan
kulutuspééatoksid perustuen tuotteiden takana seisovien brandien rooliin osana yhteis-
kuntaa (Naqvi, Ishtiaq, Kanwal, Ali & Inderyas 2013, 80). Néin ollen sosiaalinen yri-
tysvastuun ulottuvuus on kasvattanut merkitystaan. Yleisesti hyvaksytyt arvot, kuten
rehellisyys, oikeudenmukaisuus ja lahimmadisen kunnioitus, ovat tarkeitd arvoja myos
liike-eldamassa (Kujala 2003).

Mikali sosiaalista yritysvastuuta ei ole osana yrityksen liiketoimintastrategiaa, on sen
integroiminen tahan erdan nakemyksen mukaan suositeltavaa, silla vastuullinen yritys
houkuttelee asiakkaita, mika luo perusteet omistaja-arvon kasvuun seka tuottavuuden
kasvuun (Mykkénen 2014, 32). Lukuisat tutkimukset ovat osoittaneet, etta yrityksen
tuloksellisuuden ja sosiaalisen kayttaytymisen vélilld on vahva yhteys (Popoli 2011,
425). Liséksi brandien sosiaalisesti vastuullinen toiminta vahvistaa brandin mainetta ja
imagoa (Naqvi, Ishtiag, Kanwal, Ali & Inderyas 2013, 80).

Kolmanneksi, tutkielma on rajattu koskemaan brandi-identiteettia, silla bréandi-
identiteetti on brandin rakentamisen perusta (Aaker 1996, 68; Aaker & Joachimsthaler
2002, 43). Sen avulla brandista tulee uniikki ja se erottuu muista (Balmer & Gray 2003,
979; Nandan 2005, 265-266). Brandi-identiteetin assosiaatiot tarjoavat eradnlaisen lu-
pauksen sidosryhmille ja ohjaavat brandin strategista suuntaa. (Aaker 1996, 68; Gho-
deswar 2008, 5.) Nain ollen, bréndi-identiteetin ollessa keskeinen tydkalu bréndin ra-
kentamisessa, on aihe-alueen valinta tutkielmaan looginen.
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Bréndi rakentuu sen kaiken toiminnan pohjalta, tuotteista aina sen toimintaan osana
yhteiskuntaa, kuten arvon tuottajana sidosryhmille ja yhteiskunnalle. Yritysvastuu lin-
Kittyy myos eraélla tapaa brandi-imagon positiivisuuteen seké bréandin padomaan (Popo-
li 2011, 425.) Brandi-identiteetin ollessa bréandin perusta, on kaikki tdma linkittynyt
brandi-identiteettiin (Aaker 1996, 68; Aaker & Joachimsthaler 2002, 43).

Bréndi-identiteetti kuvaa bréndin luonnetta ja maadrittelee sen tunnistettavuuden
(Kapferer 1997, 91-92). Brandi-identiteetti on brandin rakentamisen kannalta oleellinen
tyokalu, johon sosiaalinen yritysvastuu on syytd juurruttaa. Sosiaalinen yritysvastuu
voidaan nahdé brandin kilpailukyvyn kehittajand seka muutoksen ajurina, joka kannus-
taa innovaatiotoimintaan (Mykkéanen 2014, 32). On erittdin merkittavaa, ettd kaikki si-
dosryhmille raportoitu tieto perustuu faktaan (Hertsi 2014, 6-7).

Sidosryhmien yhé& kiinnostuessa enemman sosiaalisen vastuun arvoista, on yha tar-
kedmpaa vahvistaa brandi-identiteetin ja imagon vélista yhteyttd. Vain vahvistamalla
tatd yhteyttd pystytdan luomaan arvoa sidosryhmille ja vahvistamaan bréndiuskollisuut-
ta. (Nandan 2005, 276-277; Nikula 2014,8; Suomalaisen Tyon Liitto 2015.) Néin ollen
sosiaalisen vastuun integroiminen osaksi brandi-identiteettia vahvistaa tarkeyttaan.

Bréandi-identiteetin ollessa tutkielman lahtokohdan mukaan yrityksestd itsestdan
kumpuavaa, on se siis tapa hallita yritysta strategisesti (Aaker & Joachimsthaler 2002,
43). Sosiaalinen yritysvastuu on erittdin voimakkaasti kytkoksissé tuottavuuden lisdan-
tymiseen, mutta myds yrityksen maineeseen. Sosiaalisen yritysvastuun implementointi
voidaan myo6s nahda maineriskin, eli liiketoimintaan liittyvien riskien hallintakeinona.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 71.) Taten markkinoinnillisesta nakdkulmasta brandi-
identiteetti on erinomainen tyokalu sosiaalisen yritysvastuun hyddyntamisessa seké hal-
linnassa ja taten, looginen valinta tutkielman aihealueen rajaamiselle brandi-
identiteettiin.

Neljanneksi, tutkielmaa ohjaa sidosryhméandkemys. Yritykset eivdt enda pysty toi-
mimaan suljettujen ovien takana, vaan toiminnan on oltava lapindkyvaa. Tassé suhtees-
sa yritysten tulee olla selvilla siitd, mitd sidosryhmét haluavat ja odottavat. Yritysten
tulee huomioida sidosryhmien tarpeet ja odotukset ja olla perilld liiketoimintastrategian
kannalta siita, mika on omien sidosryhmien kannalta olennaista, ja paneutua toiminnas-
saan tarkeimpiin asioihin. Yrityksen sidosryhmét ovat muun muassa sen yhteiskunnalli-
set sidosryhmat, kuten media, kansalaisjarjestot, valtio ja kunnat, liiketoiminnalliset
sidosryhmaét, kuten kumppanit, asiakkaat, jakelijat, ja sisaiset sidosryhmaét, kuten henki-
|6stO, johto ja omistajat. Jaottelu voidaan suorittaa myos siséisiin ja ulkoisiin sidosryh-
miin, jossa sisdisia sidosryhmid on johto, henkildst0 ja omistajat, ja ulkoisia sidosryh-
mi& asiakkaat, alihankkijat, kilpailijat ja paikallishallinto. Myds sijoittajat, toimittajat,
yhteiso ja ymparistosuojeluryhmat ovat yritysten sidosryhmia. Téarke&é on tiedostaa, ettéd
jokaisella sidosryhmalld on omat toisista sidosryhmistd eroavat intressit. Kuten esimer-
Kiksi yrityksen henkil6stolla on asiakkaisiin ja sijoittajiin ndhden eroavat sosiaalisen
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vastuun intressit. (Harmaala & Jallinoja 2012, 65; Kujala 2003; Maignan, Ferrell & Fer-
rell 2005, 961; Moilanen & Haapanen 2006, 21; Mykkéanen 2014, 36.) Sidosryhmaajat-
telua, eli ajatusta siitd, ettd yritysten tulisi tuottaa toiminnallaan arvoa kaikille sidos-
ryhmille, on alettu painottaa. Kapea asiakasnakékulma on siis muovaantunut kokonais-
valtaiseen ajatukseen siitd, ettd jokaisen sidosryhmien intresseja tulisi kuunnella. Sosi-
aalinen yritysvastuu linkittyy tdhan ajatteluun, silla se ajaa yritysten monien sidosryh-
mien intresseja. Vaikkakin sosiaalisen yritysvastuun implementointi vaatii lukuisia re-
sursseja, kuten suunnittelua, voimavaroja ja sitoutumista, on sen hyddyt sidosryhmien
intressien kannalta merkittava. Sosiaalinen yritysvastuu tuottaa oikein hallittuna asiak-
kaiden ja tyontekijoiden lojaalisuuden, hyvan maineen, tuottajien kannatuksen ja hyvét
suhteet sek& tavoitellun tunnettavuuden asiakkaiden, kuluttajien, sijoittajien, valtion
sekd muiden sidosryhmien kanssa. Kéytdnndsta on huomattu, etté sosiaalisen yritysvas-
tuun laiminlydnti tuottaa negatiivista imagoa yrityksille ja pahimmassa tapauksessa voi
luoda uhkan yrityksen olemassaololle. (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005, 956-957, 974.)
Néin ollen tutkielmassa esiintyy kokonaisvaltaisesti piirteita sidosryhméaajattelun nake-
myksestd, joka sopii erinomaisesti sosiaalisen yritysvastuun aihe-alueeseen.

Tutkielmassa kadytetadn yritysvastuun termistd synonyymeja vastuullinen liiketoimin-
ta, CSR (engl. corporate social responsibility), vastuullisuus, vastuullinen yritystoimin-
ta, yrityskansalaisuus, yhteiskuntavastuu ja vastuu. Sosiaalisen yritysvastuun synonyy-
meina kéaytetdan sosiaalinen kayttdytyminen ja sosiaalinen vastuu. Brandi, yritysbrandi
ja yritys ovat tutkielmassa synonyymeja.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset aiheesta

Bréandi-identiteetin teoreettinen keskustelu ja kehittdminen ovat jatkuneet 1980-luvulta
saakka. Brandi-identiteettid on kasitelty teoreettisessa keskustelussa, eri terminologein,
seka organisaatioteorian ettd markkinoinnin teorian keskustelussa. Historiassaan organi-
saatioteorian nékokulma on keskittynyt enemmin sisdisten sidosryhmien kokemaan
identiteettiin ja markkinoinnin teoria on keskittynyt siihen, kuinka identiteetti kommu-
nikoidaan ulkoisille sidosryhmille. Ndama kaksi teoreettista nakékulmaa ovat olleet hy-
vinkin lahella toisiaan. Nykyisessa keskustelussa namé kaksi aluetta ovat hyvin lahei-
sesti kietoutuneet toisiinsa. (Blombéack & Brunninge 2009, 406.)  Bréandi-identiteetista
on siis tehty lukuisia aiempia tutkimuksia. Tutkijan tekemé&ssa taustatydssa tunnistet-
tiinkin erittéin paljon bréndi-identiteetin rakentamiseen tai yleisesti brandin rakentamis-
ta koskevia tutkimuksia. Tutkielma on rajattu koskemaan keskeisimpid, eli merkittavien
brandiasiantuntijoiden luomia malleja (kuten esimerkiksi brandiasiantuntijat Aaker
1996, 68, Aaker & Joachimsthaler 2002, 43, Balmer & Gray 2003, 979, deChernatony
1999, 166, Gad 2001, 21-25 sek& Kapferer 1997, 91-92), sekd tutkijan havaitsemia
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mielenkiintoisia tuoreita tutkimustuloksia, jotka esitellaan tutkielman teoreettisessa osi-
ossa. Kyseinen rajaus on perusteltu pro gradu -tutkielman luonteen vuoksi. Lisaksi paa-
osa valikoiduista teoreettisista malleista ovat vakiinnuttaneet asemansa tieteellisessa
tutkimuksessa, silla niihin on viitattu laajasti muissakin tieteellisissé julkaisuissa (kuten
Aaker, 1996 & deChernatony, 1999). Vahvojen brénditeoreetikkojen tutkimuksen lisak-
si, tuoreet artikkelit luovat tutkielmalle ajankohtaisen nédkokulman. Esimerkkejé tut-
kielmassa esitellyista tuoreista tutkimista ovat Iglesiasin, Indin ja Alfaron (2013) tutki-
mus, Kumarin ja Christodoulopouloun (2014) tutkimus sek& Suomen (2015) véitoskirja.

Suomessa kéytya akateemista, sekd muiden ryhmien, keskustelua sosiaalisesta yri-
tysvastuusta voidaan ryhmittda kolmeen aaltoon. Ensimmaista keskustelua kaytiin jo
1970-luvulla, mutta melko pienelld volyymill&. Toinen aalto syntyi 1980-luvulla, jolloin
keskityttiin eritoten sosiaaliseen vastuuseen, kuten vastuuseen tyontekijoitd kohtaan.
(Takala 1996.) Nykyista yha kiihtyneempaa keskustelua sosiaalisesta yritysvastuusta
voidaan pitad viimeisimpané aaltona. Yritysvastuuta on tutkittu lukuisista eri lahtokoh-
dista, kuten markkinoinnin, johtamisen seké liiketoiminnan tutkimuksessa. Naistd ai-
emmista tutkimuksista johdettuja merkittdvimpia tuloksia ovat erindiset yritysvastuun
kasitteet, kuten kestava kehitys, yritysvastuun kolmijako (engl. Triple bottom line), yri-
tyskansalaisuus, vihred liiketoiminta ja termi CSR (engl. Corporate social responsibili-
ty). Suurimmilta osin yritysvastuusta on keskustelu termin CSR kautta. Vaikka kyseinen
termi viittaa kokonaisvaltaiseen yritysvastuuseen, ovat sen tutkimukset pikemminkin
painottuneet sosiaaliseen yritysvastuuseen. (Kumar & Christodoulopoulou 2014, 7.)
Eraan nakemyksen mukaan akateeminen keskustelu on kehittdnyt sosiaaliselle yritys-
vastuulle noin 40 eri merkitysta (Oberseder, Schlegelmilch & Murphy 2013, 1840).
Muun muassa van Marrewijkin (2003, 96) kritiikin mukaan tdma konseptuaalinen epa-
selvyys on ollut myds haitaksi sosiaalisen yritysvastuun akateemiselle keskustelulle ja
jatkuvalle tutkimukselle.

Voidaan sanoa, etta yritysvastuu on tullut jaddékseen liike-elaméén seké akateemi-
seen keskusteluun. Téasta viestii esimerkiksi se, ettd monet suuret yritykset, kuten Nokia,
Johnson & Johnson ja Starbucks ovat ottaneet vastuullisuuden keskeiseksi osaksi liike-
toimintaansa (Kumar & Christodoulopoulou 2014, 6). Sosiaalisen yritysvastuun keskus-
telu onkin jatkuvasti korostanut asemaansa osana liiketoimintaa seké& akateemista kes-
kustelua. Tastd puhuvat puolestaan lukuisat tuoreet tutkimukset yritysvastuusta, jotka
painottavat sen yhd korostunutta merkitystd osana liiketoimintaa. (Kumar & Christo-
doulopoulou 2014, 7.) Pro gradu -tutkielman luonteesta riippuen, on tutkielman kannal-
ta epdolennaista selventdd kaikkia sosiaalisen yritysvastuun aiempaa tutkimusta, sill&
aihe-alueena sen tutkimus on ollut seka laajaa ettd hajanaista ja koko kirjon selvittdmi-
nen olisi kokonaisuudessaan yksi tutkimusaihe. Kuten van Marrejiwik (2003, 96) mai-
nitsee, aihealueen hajanaisuus on luonut haasteita tutkimukseen. Nain ollen rajaamalla
sosiaalisen vastuun alue pyritddn saavuttamaan selked tutkimus ja luotettavat sek& ym-
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maérrettavat tulokset, jotta aihealueen teoreettinen tietdmys lisaantyy. Tutkielma on ra-
jattu koskemaan keskeisié sosiaalisen vastuun piirteitd, kuten kansainvalisesti hyvéksyt-
tyja standardeja, kuten GRI- raportointistandardi seké& ihmisoikeusjulistus ja kansainva-
lisen tyojarjestd 1LO:n sopimuksia, joiden pohjalta on johdettu lukusia suosituksia
(Global Reporting Initiative 2000-2006, 29-36; Harmaala & Jallinoja 2012, 111; Inter-
national Labour Organization 2014, 3, 9; United Nations 2017b). Liséksi esitelladn mui-
ta tutkimustyon aikana havaittuja sosiaalisen yritysvastuun kokonaisvaltaisia nakemyk-
sid, jotka selkeyttavét sosiaalisen yritysvastuun teoriaa ja luovat mahdollisuuden sen
kiteyttdmiseen viitekehykseen. Tutkielmassa nostetaan esiin keskeisia esimerkkejé tuo-
reista tutkimuksista, jotka luovat ajankohtaista nékokulmaa tutkimukselle, kuten
Adeneyen ja Ahmedin (2015) tutkimus, Kilpidisen (2014) tutkimus sekd Wangin ja Be-
rensin (2015) tutkimus.

Tutkijan suorittamassa taustatydssa ei pystytty tunnistamaan tutkimuksia, jotka olisi-
vat tutkineet tdysin samaa aihe-aluetta ja etsineet taysin samaan tutkimusaukkoon vas-
tauksia. Nditd kahta teoreettista aihe-aluetta, brandi-identiteetin rakentaminen seka sosi-
aalinen yritysvastuu, ei taman selvityksen mukaan aiemmassa tutkimuksessa ole tdmén
tutkielman tavalla yhdistetty. Kuitenkin lukuisia tutkimuksia pystyttiin tunnistamaan,
jotka kasittelivéat aiheita, jotka olivat jokseenkin lahelld tutkielman aihetta (esimerkiksi
Baker 1973; Balmer, Fukukawa & Gray 2007; Kilpidinen 2014; Kleyn, Abratt, Chipp &
Goldman 2012). Voidaankin kuvata, ettd aiemmat tutkimukset koskien eettista brandi-
identiteettid olivat aihealueena lahimpéna tutkielman aihetta. Aiemmat tutkimukset ei-
vat kuitenkaan lahesty aihetta samalla fokuksella ja rajauksilla kuin kyseinen tutkielma.
Myos tutkielman tapaus on kauppatieteellisessd mielessa uudenlainen.

Tutkielman taustatydn aikana tunnistetut eettisen brandi-identiteettiin linkittyvét tut-
kimukset paatyvat padosin laajoihin paatelmiin, kuten esimerkiksi siihen, etta eettinen
alue yhdistettyné identiteettiin on uusi tarked teoreettinen alue, joka kaipaa lisatutkimus-
ta (Balmer, Fukukawa & Gray 2007, 13). Aiemmassa eettisen identiteetin tutkimuksessa
todetaan, ettd yritysten tulee rakentaa vahva eettinen identiteetti, jos haluavat rakentaa
luottavat sidosryhmasuhteet. Erdéan tutkimuksen mukaan tapa luoda vahva eettinen iden-
titeetti on kehittdd vahva eettinen ydin seka keskittyd sidosryhmien kannalta merkitta-
viin toiminnallisiin eettisiin kysymyksiin. (Kleyn, Abratt, Chipp & Goldman 2012, 71—
73.) Toinen eettisen identiteetin tutkimus on tullut tulokseen, ettd eettinen identiteetti
luo seka luontaista ettd strategista arvoa ja, etta silla on positiivisia vaikutuksia taloudel-
liseen tuottavuuteen. Kyseinen tutkimus myds nostaa esiin vahvan positiivisen yhteyden
etitkan ja sidosryhmaéajattelun yhdistamiseen, eli ottamalla strategiseen agendaan yritys-
ten sidosryhmille térkeitd eettisid toimintoja, voidaan vahvistaa yrityksen eettista kilpai-
lukykya. (Berrone, Surroca & Trib6 2007, 48-49.) Kilpidisen (2014) tutkimus sosiaali-
sesti vastuullisen brandi-imagon kehittdmisesta kuvaa tutkimustuloksena kehitysproses-
sin, jolla yritys voi luoda sosiaalisesti vastuullisen imagon. Tassé prosessissa esiin nou-
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sevat muun muassa sidosryhmien tarpeiden tunnistus ja brandi-identiteetin rooli sosiaa-
lisesti vastuullisen imagon rakentamisessa. (Kilpidinen 2014, 30.)

Kaiken kaikkiaan, tunnistettu eettisen brandi-identiteetin tutkimus padosin toteaa, et-
t& yritysjohdon tulee luoda yrityksille eettiset lahtokohdat, jotta yritys voi tunnistaa it-
sensa ja toimia eettisend yrityskansalaisena (Kleyn, Abratt, Chipp & Goldman 2012,
71-73). Aihe-alueen tarkeys ja sidosryhmaajattelun ndkokulma nostaa péatadn naissa
tutkimuksissa. Voidaankin todeta, ettd eettisen alueen aiempi tutkimus antaa erinomai-
set lahtokohdat ja perusteet tutkielman aihealueen valinnalle ja rajauksille, silla on sel-
keda tarvetta myos yksityiskohtaiselle tutkimukselle laajempien eettisten nakemysten
rinnalle, jotta tulokset olisivat sovellettavissa tiettyyn fokusoituun alueeseen. Nain ollen
tulokset ovat myos sovellettavissa kaytantéon selkedmmin ja kaiken kaikkiaan suoravii-
vaisempia.

Tutkielmassa syvennytdan tutkimaan tapausta, joka toimii superfood -toimialalla.
Tutkijan tekemdsséd taustaty0ssd ei pystytty tunnistamaan aiempaa kauppatieteellista
tutkimusta koskien superfood -brandejd tai muutoinkaan itse superfood -toimialaa.
Toimiala on aihe-alueeseen liittyen erittdin mielenkiintoinen ja siihen soveltuva, silla
sen toimijat ovat jokapéivaisessa liiketoiminnassaan konkreettisesti lahella sosiaalisen
yritysvastuun kysymyksid. Superfood -toimiala tuo erityisen lisdmielenkiinnon tutki-
musaiheeseen, silla se toimii alana niin sanotusti sosiaalisen yritysvastuun ytimessa.
Tama tekee tapauksesta erittdin mielenkiintoisen ja korostaa tutkielman uutuusarvoa
kauppatieteellisessa tutkimuksessa.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu viidesta péaéluvusta. Ensimmaisessd luvussa esitellddn tutkielman
aihealue, tutkimuskysymykset ja -rajaukset, metodologiset valinnat sek& aiemmat tut-
kimukset tutkimusaiheesta, eli esitellaan tutkielman aihe ja lahtokohdat kokonaisuudes-
saan. Toisessa ja kolmannessa luvussa késitellaan tutkielman teoreettinen osio, jonka
pohjalta kolmannen luvun lopussa esitetadn kahden teoreettisen alueen vuoropuhelun
myota rakennettu tutkielman teoreettinen viitekehys. Tutkielman empiirinen tutkimus
pohjautuu kyseiseen viitekehykseen. Tarkennettuna tutkielman toinen luku siséltaa kat-
sauksen brandi-identiteetin teorioihin. Kolmas luku sisaltaa katsauksen sosiaalisen yri-
tysvastuun teorioihin.

Tutkielman neljannessd luvussa esitellddn empiirisen tutkimuksen tuloksia. Neljas
luku esittdd katsauksen tapaustutkimuksen tuloksiin ja siind syvennytdan analysoimaan
empiirisesti kerattya aineistoa. Rakenteellisesti neljas luku noudattaa tutkielman teoreet-
tista viitekehysta. Tutkielman viides luku sisaltdd tutkimuksen yhteenvedon, johtopéa-
tokset, tutkimuksen laadun arvioinnin seka tutkielman teon aikana esiin nousseet mie-
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lenkiintoiset jatkotutkimusmahdollisuudet. Kokonaisuudessaan tutkielman rakenne on
suunniteltu niin, ettd tutkimusraportin kokonaisuus olisi mahdollisimman looginen ja
selked. Talla pyritdan vahvistamaan tutkimuksen laadukkuutta.
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2 BRANDI-IDENTITEETTI

2.1 Brandi-identiteetin lahikasitteet

Bréndi-identiteetin kokonaisuuden ymmartdminen vaati sen l&hiké&sitteiden hahmotta-
misen seka késityksen siitd, kuinka lahikésitteet linkittyvat toisiinsa. Ensinnakin brandi
-kasite madritellaan. Liséksi maaritelladn brandi-imagon késite, joka on vahvasti linkit-
tynyt brandi-identiteettiin sekd teoreettisessa keskustelussa ettd kaytannossa.

2.1.1 Brandi

Bréandi -termille on olemassa lukuisia maaritelmia. Brandit ovat olleet vuosia tapa erot-
tautua muista (Keller 1998, 2). Brandin voidaan méaéritella olevan moniulotteinen ja
kompleksi kokonaisuus, jonka tueksi brandin johto rakentaa laadukkaita tuotteita ja pal-
veluita, jotka kuluttajat edelleen tunnistavat ja joita he arvostavat (de Chernatony &
Riley 1998, 436). Toisen nakemyksen mukaan brandin voidaan mééritella olevan or-
gaaninen kokonaisuus, silla ne luodaan yhdessa eri sidosryhmien kanssa ja moni vaihe
brandin rakentumisessa ei ole itse organisaation suorassa hallinnassa (Iglesias, Ind, &
Alfaro 2013, 671). Tutkielmassa lahestytadn brandi kasitetta padosin de Chernatonyn ja
Rileyn (1998, 436) nakdkulmasta, mutta myos Igleasiasin, Indin ja Alfaron (2013, 671)
maadritelmaa hyddynnetdan puhuttaessa arvon yhteisluonnista ja brandin asiakassuhteis-
ta.

Bréndit ndhdaan usein abstrakteina kokonaisuuksina, sill& brandilld ei ole olemassa
fyysistd olomuotoa muutoin kuin bréandiin liittyvassa vaihdannassa (Nandan 2005, 264).
Usein teoreettisessa keskustelussa viitataankin siihen, ettd brandit ovat kuluttajien mie-
lissa (de Chernatony & Riley 1998, 421). Brandin voidaan kuitenkin myds kuvata ole-
van jokin logo tai symboli, kuten tavaramerkki tai muotoilu, jonka avulla brandin tuot-
teet tai palvelut ovat helposti tunnistettavissa (Ghodeswar 2008, 4).

Bréandit tuottavat arvoa seka asiakkaille ettd brandille itselleen, jolloin voidaan myos
puhua brandipddomasta. Brandit mahdollistavat asiakastyytyvéisyyden yllapidon kor-
keana myos kilpailutilanteissa ja ne luovat kilpailuetua. Lisdksi asiakkaiden nakdkul-
masta brandit tarjoavat tunnistettavia vaihtoehtoja, jotka helpottavat ostotapahtumaa,
vahentavét ostoriskejé seka tarjoavat tuotelaatua. (Nandan 2005, 264-265.)

Bréandit tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden samaistua bréndin palveluihin tai tuot-
teisiin. Talloin bréndit tuottavat kuluttajalle lisdarvoa. (Ghodeswar 2008, 4.) N&in ollen
kuluttajat tunnistavat brandin, johon on liitetty toiminnallisia sekd emotionaalisia linki-
tyksid, joka auttaa erottamaan brandin nimen kilpailijoistaan. Brandit tarjoavat usein
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kuluttajille turvallisia kulutusvaihtoehtoja, silla bréandien takana toimivat yritykset pa-
nostavat yll&pitdmaan brandiin liitetyn tuotelaadun. (lglesias, Ind & Alfaro 2013, 671.)

Vahvoihin bréndeihin linkitetddn usein monia erilaisia assosiaatioita. Assosiaatiot
voidaan kategorisoida tuotteeseen liittyviin assosiaatioihin, muuhun kuin tuotteeseen
liitettdviin assosiaatioihin, kuten hintaan, brandin persoonallisuuteen tai kéyttokoke-
mukseen, seké assosiaatioihin, jotka kytkeytyvét brandiin liitettyihin tunteisiin ja koke-
muksiin. Vahvaan bréandiin liitetyt assosiaatiot ovat positiivisia, houkuttelevia, vahvoja
ja uniikkeja. (Keller 1998, 5, 93-97, 103-109.)

Lindstromin (2005, 41-42) Smash Your Brand -filosofian mukaan brandi voidaan
myos pilkkoa erindisiin osiin. Osioiden tulee toimia itsendisesti, mutta jokaisella osa-
alueella on térked osa brandin hallinnassa ja sen yllapidossa. Brandin menestyksekkyys
linkittyy ndiden osa-alueiden muodostamiin synergioihin bréndin sisélld. Nama osa-
alueet ovat brandin kuva, véri, muoto, nimi, kieli, ikoni, &ani, kayttdytyminen, palvelu,
perimatieto, rituaalit ja suunta. (Lindstrom 2005, 41-42.)

2.1.2  Brandi-imago

Bréandi-imagon esitetddn olevan mielikuva, jonka kuluttajat ja muut sidosryhmat muo-
dostavat bréndistad. Nain ollen yrityksen brandi-imago ei ole taysin sen omassa hallin-
nassaan, mutta brandilld on mahdollisuus pyrkia hallitsemaan imagoaan kontrolloimalla
brandiin liittyvaa informaatiovirtaa. Lisaksi se, ettd brandin johto hallitsee ja ymmartaa
brandi-imagon muodostumisprosessin on tarkeda imagon hallinnan kannalta. (Dowling
1986, 109-110.) Brandi-imago kuvataan usein myds nopeasti muodostettavana mieli-
kuvana, jolloin imago voi muodostua hetkessékin (Gray & Balmer 1998, 697).
Bréandi-imagon muodostumisen prosessi on monivaiheinen. Teoreettisessa keskuste-
lussa loytyy erilaisia kuvauksia siitd, kuinka brandi-imago muodostuu. Kapferer (1997,
95) kuvaa brandi-imagon muodostumisprosessin lahtevan lahettajan, eli brandin, toi-
minnasta. Tallgin brandi niin sanotusti lahettdd, eli muun muassa kommunikoi, vastaan-
ottajalle brandi-identiteettidén. Téassd vaiheessa brandi-imagon muodostumiseen vaikut-
tavat myds muut inspiraation lahteet, kuten erilaiset aatteet, esimerkiksi idealismi. En-
nen kuin lahetetyt signaalit saavuttavat vastaanottajan, media vaikuttaa omalta osaltaan
prosessiin, silla lahetetyt signaalit tulee jakaa edelleen. Tdman jalkeen brandi-imagon
muodostumiseen vaikuttavat myos ulkoiset tekijat, kuten kilpailu ja erdanlaiset hairiote-
kijat. Prosessi etenee ja l&hetetyt signaalit saavuttavat vastaanottajan, eli brandi-imagon
muodostajan, ja imago syntyy vastaanottajan mielessd. (Kapferer 1997, 95.) Gray ja
Balmer (1998, 696) kuvaavat brandi-imagon muodostumisprosessin hyvin samankaltai-
sesti. He kuvaavat mallissaan myos brandin maineen brandi-imagon rinnalle ja kuvaa-
vat, ettd ndma voivat johtaa bréndin kilpailuetuun. Lisdksi he kuvaavat mallissaan bran-
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di-imagosta kerdtyn palautteen olevan hyodyksi sekd brandi-identiteetin ettd bréndin
viestinnan hallinnassa. (Gray & Balmer 1998, 696.) Dowling (1986, 111) kuvaa brandi-
imagon muodostumisprosessin alkavan brandin takana toimivan yrityksen kéytanteist,
jotka viestitadan sisaisen viestinnan avulla henkildstolle, jotka muodostavat tdman kautta
henkildstén muodostaman sisaisen bréndi-imagon. Taman muodostumiseen vaikuttaa
lisaksi organisaatiokulttuuri. Henkilostd lahettad taméan jalkeen edelleen muodostettua
sisdista brandi-imagoa ulkoisille sidosryhmille. Tall6in bréandi-imagon muodostumiseen
vaikuttavat myds markkinointi, muu viestintd ja mediat. Liséksi vastaanottajan omat
kokemukset, kuten aiemmat tuotekokemukset, seka liséksi henkilékohtainen kommuni-
kointi ja brandin jakelukanavan jasenet ovat omiaan vaikuttamaan ulkoisen bréandi-
imagon muodostumiseen. Myds tassd mallissa palaute ndhd&an hyoddynnettavanad seka
henkilostén muodostaman bréndi-imagon ettd yrityksen kaytanteiden hallinnassa.
(Dowling 1986, 111.) LeBlanc ja Nguyen (1996, 46) kuvaavat viisi elementtid, joiden
summana brandi-imago muodostuu. Nama ovat brandi-identiteetti, maine, palvelutar-
jonta, fyysinen ymparisto seka henkildsto. (LeBlanc & Nguyen 1996, 46.)

Muodostunut brandi-imago vaikuttaa sidosryhmien halukkuuteen suosia brandié tai
jattaa brandi huomioimatta. Negatiivisen brandi-imagon vallitessa tuloksellisuus laskee.
(Gray & Balmer 1998, 697.) Virvilaite ja Daubaraite (2011, 536) kuvaavatkin brandi-
imagon muodostamisen tarkeimmaksi padadmaaraksi muodostaa positiivisia asenteita
nykyisten seka potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Nain ollen positiivisen brandi-
imagon tavoittelu on tarkeaa brandin tulevaisuuden kannalta.

Bréndi-imagon lahikasite on brandin maine. Brandi-imagon ja brandin maineen vilil-
l& on selked yhteys, mutta maine voidaan kuvata vahvemmaksi kasitteeksi bréndi-
imagon rinnalla. Brandin maine késittdd laajemmin eri sidosryhmien ndkemyksia pi-
demmélla aikajénteelld. (de Chernatony 1999, 173.) Maine voidaan nahda myos erdaan-
laisena pitkén aikavalin arviona brandin attribuuteista. Hyva maine rakentuu usein
muun muassa johdonmukaisesta tuloksesta ja hyvin hallitulla kommunikoinnilla. Posi-
tiivisen, luotettavan ja suotuisan bréandi-imagon sekd maineen saavuttaminen ovat tarke-
aa brandin hallinnassa. (Gray & Balmer 1998, 697.) On myds tarkeda huomioida, etta
brandi-identiteetti ja brandin maine ovat vahvasti linkittyneitd. Positiivinen brandin
maine vaati brandi-identiteetin jatkuvaa rakentamista ja tiedostamista. Naiden kahden
komponentin valisen aukon tulisi olla mahdollisimman kapea. (Suomi 2015, 90.) Tama
viestii brandi-identiteetin merkittavasta roolista brandin rakentamisessa ja positiivisen
maineen saavuttamisessa.

Jotta brandi-imagon ja brandi-identiteetin valilla voidaan nédhdé& niiden erot ja yhtey-
det, pystytddn néitd kahta kasitettd kuvaamaan seuraavasti. Brandi-identiteetti on Ki-
teytettynd se mité yritys on. Tavoiteltu brandi-identiteetti on se mité yritys haluaa, etta
se on. Brandi-imagon voidaan kuvata olevan se, mitd kuluttaja kokee bréndin olevan.
(Chun 2005, 98.) Tavoite brandi-identiteetti voidaan nahdd myds tavoite imagona. Nain
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ollen brandi-identiteetti, tavoiteltu bréndi-identiteetti ja brandi-imago linkittyvét toisiin-
sa erityisen vahvasti. Tama kuvataan alla kuviossa 1.

Brandi-identiteetti

Mita brandi on

<N

Tavoiteltu bréandi- valit Brandi-imago
identiteetti — Mita kuluttaja kokee
Mité brandi haluaa olla brandin olevan
Kuvio 1 Brandi-identiteetti, tavoiteltu brandi-identiteetti ja bréandi-imago (mukail-

len Chun 2005, 98)

On hyvé huomioida, ettd brandi-imago voi muodostua eri sidosryhmien keskuudessa,
sisdisissé sidosryhmissa seké ulkoisissa sidosryhmissé, ei vain kuluttajien mielissa. Nai-
t& sidosryhmié voi esimerkiksi olla jalleenmyyjat, jakelijat, osakkeenomistajat, valtio tai
henkildstod. (Dowling 1986, 111; Gray & Balmer 1998, 697.) Myos néiden sidosryhmien
keskuudessa muodostuva bréndi-imago voi vaikuttaa kokonaisvaltaisen brandi-imagon
muodostumiseen. Kuten edelld mainittiin, bréndi-identiteetilla ndhddan olevan suora
yhteys brandi-imagoon. Tdéman lisaksi myds brandi-altaalla (engl. branding pool), eli eri
toimijoiden muodostamalla verkostolla, on huomattu olevan suora yhteys brandi-
imagoon. Tama vaikutus voi olla joko positiivinen tai negatiivinen, joka viestii siit4, etta
brandi-altaan toimijoiden toimintaa tulisi pyrkid tunnistamaan ja organisoimaan. (Ma-
laska, Saraniemi & Téhtinen 2011, 1149-1150.)



21
2.2 Brandi-identiteetti ja sen rakentaminen

Bréndi-identiteetti ja sen rakentaminen ovat keskeisid teemoja tutkielmassa. Nain ollen
seuraavassa esitelldén teoreettiseen keskusteluun pohjautuvia maaritelmié ja nakemyk-
sid brandi-identiteetista ja sen rakentamisesta.

2.2.1  Brandi-identiteetin maaritelmia

Brandi-identiteetistd on olemassa teoreettisessa keskustelussa lukuisia mé&éritelmié.
Ghodeswar (2008, 5) maarittelee brandi-identiteetin olevan uniikki joukko brandiin lii-
tettyja assosiaatioita, jotka sisdltdvat eradnlaisen lupauksen kuluttajalle. Nandan (2005,
265) maéarittelee brandi-identiteetin kumpuavan brandin omasta sisdisesta toiminnasta.
Hén kuvaa sen olevan se, miten brandi pyrkii identifioimaan itsensa. ldentiteetin avulla
brandista rakennetaan uniikki kokonaisuus. (Nandan 2005, 265-266.) Burmann, Hegner
ja Riley (2009, 116) maarittelevat brandi-identiteetin muodostuvan yhteen brandin eri
piirteistd. He kuvaavat identiteetin muodostuvan sisaisten sidosryhmien mieleen, jonka
kautta brandi toimittaa edelleen brandilupauksia ja brandin toimintaa. (Burmann, Heg-
ner & Riley, 2009, 116.) Balmer ja Gray (2003, 979) maéarittelevat brandi-identiteetin
muodostuvan brandin erottavista tekijoistd. He kuvaavat bréndi-identiteetin vastaavan
kysymyksiin, mitd me olemme ja keitd me olemme. He madrittelevat brandi-identiteetin
kannalta keskeisiksi tekijoiksi brandin liiketoiminnan tavoitteet seka brandin takana
toimivan organisaatiokulttuurin. (Balmer & Gray 2003, 979.)

Kapferer (1997, 91-92) kuvaa brandi-identiteetin olevan méaériteltavissa, kun vasta-
taan kysymyksiin, jotka méérittelevat brandin tavoitteen ja vision seké arvot, tunnistavat
brandin erottautumiskykyyn liittyvét seikat, madrittelevat mitka tarpeet brandi tayttaa,
identifioivat brandin vakaan luonteen seka kartoittavat ne merkit, jotka tekevét brandista
tunnistettavan. (Kapferer 1997, 91-92.) Aaker (1996, 68) ja Aaker ja Joachimsthaler
(2002, 43) maérittelevat brandi-identiteetin olevan brandiassosiaatioiden kokonaisuus,
jonka bréndin strategistit haluavat rakentaa seka yllapitdd. He kuvaavat brandi-
identiteetin olevan kaiken brandin rakentamiseen liittyvan perusta. Taten sen tulee olla
niin sanotusti syvéllinen ja runsas. He myds kuvaavat brandi-identiteettin olevan eréélla
tapaa lupaus asiakkaille. (Aaker 1996, 68; Aaker & Joachimsthaler 2002, 43.) Aaker
(1996, 68) maarittelee, ettd brandi-identiteetti tarjoaa brandille tekstuuria, eli suunnan,
tarkoituksen seka sisallon. Se n&dhd&éan tarkedna elementtind osana brandin strategista
visiota. Lisaksi se ndhdaan yhtend brandipddoman ajureista, silld bréndiin liitetyt assosi-
aatiot kumpuavat sen identiteetistd. Assosiaatioiden kuvataan olevan brandin ydin ja
sielu. (Aaker 1996, 68.) Chun (2005, 98) erottaa brandi-identiteetin ja tavoitellun bran-
di-identiteetin toisistaan. H&n kuvaa brandi-identiteetin olevan se, mita bréndi on ja ta-
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voitellun bréndi-identiteetin olevan se, mit4 brandi sanoo olevansa. Han kuvaa néiden
olevan brandille strategisia tyokaluja, jotka on kuvattu osaksi brandin strategista proses-
sia, jotka linkittyvat brandi-imagoon ja maineeseen. (Chun 2005, 97-98.) Brown, Da-
cin, Pratt ja Whetten (2006, 102) maarittelevét identiteetin olevan se, mité brandin sisai-
set ryhmat mieltavat brandin olevan organisaationa. He liséksi maarittelevat tavoitelluk-
si brandi-imagoksi sen, mité brandi haluaa muiden ajattelevan siitd, seka kuvaavat tulki-
tuksi imagoksi sen, mité brandi luulee muiden ajattelevan siitd. (Brown, Dacin, Pratt ja
Whetten 2006, 102.) Terminologiassa on siis eroavaisuuksia, vaikka merkitys on sisél-
I61lisesti sama. Taulukossa 1. esitetdén esimerkkejé brandi-identiteetin maaritelmista.

Taulukko 1 Brandi-identiteetin maaritelmia

Kirjoittaja(t) aakkosittain (\Vuosi, sivu) Maaritelma

Aaker (1996, 68) Brandi-identiteetti tarjoaa bréandille teks-
tuuria (suunnan, tarkoituksen sekd sisél-
I6n). Térked elementti osana brandin stra-
tegista visiota

Aaker (1996, 68) Brandi-identiteetti on brandiassosiaatioiden

Aaker & Joachimsthaler (2002, 43) kokonaisuus, jonka brandin strategistit ha-
luavat rakentaa seka yllapitaa

Balmer & Gray (2003, 979) Bréndi-identiteetti viittaa brandin erottaviin

tekijoihin, jotka vastaavat kysymykseen
“mitéd/ketd me olemme”. Keskeisia tekijoita
ovat toiminnan tavoitteet ja yrityskulttuuri

Chun (2005, 98) Bréndi-identiteetti ja tavoiteltu brandi-
identiteetin eroavat toisistaan. Brandi-
identiteetti on se mitd brandi on ja tavoitel-
tu brandi-identiteetti on se, mité brandi
sanoo olevansa. Strategisia tyokaluja

Ghodeswar (2008, 5) Bréandi-identiteetti on uniikki joukko bréan-
diin liitettyja assosiaatioita, jotka siséltavat
eréanlaisen lupauksen kuluttajalle

Kapferer (1997, 91-92) Brandi-identiteetti on méariteltavissa, kun
vastataan kysymyksiin, jotka liittyvéat bran-
din tavoitteeseen, visioon, arvoihin, erot-
tautumiskykyyn, tarpeiden tayttéon, bran-
din luonteeseen seké tunnistettavuuteen

Nandan (2005, 265) Bréandi-identiteetti on se, miten brandi pyr-
kii identifioimaan itsensé
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Brandilla voi Balmerin ja Greyserin (2002, 16-18) ndakemyksen mukaan olla eri-
tasoisia identiteetteja. Nama ovat todellinen identiteetti, kommunikoitu identiteetti, ko-
ettu identiteetti, ideaali identiteetti ja toivottu identiteetti. Todellinen identiteetti raken-
tuu bréndin todellisista nykyhetken ominaisuuksista, kuten esimerkiksi organisaatiora-
kenteesta, tuote- tai palvelulaadusta ja arvoista. Kommunikoitu identiteetti koostuu
brandin viestinnastd, joka voi olla hallittua seka ei hallittavissa olevaa. Hallitun kom-
munikoinnin, esimerkiksi mainonnan, kautta se on helpoiten ymmarrettavissa. Koettu
identiteetti liittyy brandi-imagoon ja maineeseen. Johdon tulee méaritelld eri sidosryh-
mien muodostamien kasitysten merkitys brandin hallinnassa. Ideaali identiteetti on
identiteetti, joka olisi yritykselle ideaali tietyll& aikavalilla. Taméa identiteetti perustuu
usein strategiseen suunnitteluun. Toivottu identiteetti on se identiteetti, joka sijaitsee
brandin johdon mielissa. Sitd voidaan myds kuvata brandin visiona. Ideaali ja toivottu
identiteetti kumpuavat siis eri lahteista. (Balmer & Greyser 2002, 16-18.)

Teoreettisessa keskustelussa on esitetty laajalti nakemysta siitd, ettd brandi identiteet-
ti muodostuu bréandin oman toiminnan pohjalta sisaisesti. Kuitenkin uusia tutkimuksia,
jotka kasittelevét brandi-identiteetin rakentumista vuorovaikutteisesti eri sidosryhmien
kanssa, on myos esitetty. Talldin puhutaan arvon yhteisluonnista. (Alsem & Kostelijk
2008, 911-913; Gambetti & Graffigna 2015, 173-175; Iglesias, Ind & Alfaro 2013,
684-686; Suomi 2015, 97.) Tastd huolimatta tutkielmassa keskitytaan siihen, etta brandi
rakentaa ja hallitsee itse brandi-identiteettiddn, silla tdmén lahtékohdan tueksi 16ytyy
aiemmasta Kirjallisuudesta laajempaa teoreettista ymmarrystd. Né&in ollen tutkielman
lahtdkohtana on kaytetty Aakerin ja Joachimsthalerin (2002, 43) ja Aakerin (1996, 68)
madritelmid bréndi-identiteetille.

Tutkielmassa siis oletetaan, ettd brandi-identiteetti rakennetaan brandin johdon tyods-
kentelyn ja suunnittelun perusteella. N&in ollen brandi-identiteetti on yrityslahtdinen
tyokalu. Kokonaisuudessaan bréandi-identiteetti siis eraélla tapaa koodataan brandin joh-
don toimesta ja lahetetdén edelleen vastaanottajalle, eli brandin sidosryhmille. Sidos-
ryhmaét vastaanottavat ja dekoodaavat brandi-identiteetista lahetetyt signaalit ja muodos-
tavat imagon. (Nandan 2005, 268.) Brandi-identiteetin tulisi helpottaa asiakassuhteen
muodostumista sidosryhmien ja brandin vélille (Aaker 1996, 68). Erottuva ja uniikKi
brandi-identiteetti, joka selkeasti erottaa brandin Kilpailijoistaan ja joka vetoaa kohde-
ryhmén tarpeisiin ja haluihin, auttaa brandiin samaistumista. Lisdksi vahva bréandi-
identiteetti luo valmiudet muun muassa vastuullisuuteen perustuvaan Kkilpailuetuun.
(Alnawas & Altarifi 2015, 12.)

Bréndi-identiteetin rakentamisessa on tarke&é olla tietoinen bréndi-identiteetin mah-
dollisista ansoista, jotka saattavat ohjata johtoa harhaan. Naitd voidaan mainita olevan
brandi-imagon ansa, ulkoisen perspektiivin ansa, brandin asemoinnin ansa seka tuoteatt-
ribuutteihin jghmettymisen ansa. Bréndi-imagon ansa on tila, jossa bréndi-imagosta
muodostuu bréndi-identiteetti. Imagon tulisi tarjota ty6kaluja brandin hallintaan, ei
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muodostua itse identiteetiksi. Brandin asemoinnin ansa on tila, jolloin brandi-
identiteetistd muodostuu tyokalu etsida bréandin asemointia, eli siitd tulee pikemminkin
mainoslause kuin itse identiteetti. Tuoteattribuutteinin jdhmettymisen ansa on tila, jol-
loin johto keskittyy vain tuotteeseen liittyviin attribuutteihin identiteetissd. T&ma usein
johtaa huonompiin strategisiin valintoihin. Ulkoisen perspektiivin ansa on tila, jossa ei
ymmarretd brandi-identiteetin roolia brandin tarkoituksen ja arvojen maarittajana. Bran-
di-identiteetin kokonaisvaltainen ymmartaminen auttaa brandin johtoa vélttdmaan edella
mainittuja ansoja tyoskentelyssaan. (Aaker 1996, 69-77.)

Kuviossa 2. kuvataan kuinka bréndi-identiteetti koostuu seké ulkoisesta etté siséisesti
identiteetistd. Ghodeswarin (2008, 5) ja Aakerin (1996, 85-86) mukaan sisdinen brandi-
identiteetti, eli ydin, edustaa brandin ajatonta olemusta, eli se pysyy vakaana ja muut-
tumattomana, vaikkakin bréndin johto paattéisi liikkua uusille markkinoille tai laatia
uusia tuotejulkaisuja. Aaker (1996, 85-87) kuvaa, ettd ydin on se, mitd brandistd jaa
jaljelle, kun kaikki muu kuoritaan pois. Brandin ydin-identiteetti vastaa kysymyksiin,
mika on brandin sielu, minkd perustana olevat arvot ja uskomukset toimivat brandin
ajureina, mita brandin takana seisova organisaatio edustaa seka mitka ovat sen kompe-
tenssit. (Aaker 1996, 85-87.)

Ghodeswar (2008,5) mainitsee, ettd brandin ydinidentiteetti keskittyy laajalti brandin
palveluun, tuoteattribuutteihin, kéyttoprofiileihin, tuotteiden toimintakykyyn ja lii-
keympaéristoihin. Han kuvaa ulkoisen identiteetin olevan brandin elementtien muodos-
tamien kokonaisuuksien summa, joka tuo brandille tekstuuria. Ulkoinen identiteetti kes-
kittyy brandin persoonaan, suhteisiin ja vahvoihin symbolisiin assosiaatioihin. (Gho-
deswar 2008, 5.) Tassa suhteessa Aakerin (1996, 85, 87) nakemys eroaa edellisestd, silla
hén kuvaa, etta brandi-identiteetin elementit muodostavat erindisia kokonaisuuksia, jot-
ka sijoittuvat brandin ytimen ymparille luoden sille tekstuuria. Nama attribuutit kuulu-
vatkin ulkoiseen identiteettiin (Aaker 1996, 87—-88). Tutkielmassa keskitytdan Aakerin
(1996, 85-89) nakemykseen.

Ulkoinen

identiteetti

Kuvio 2 Brandin ulkoinen ja sisdinen (ydin) identiteetti (mukaillen Aaker 1996,
86)
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Ulkoinen identiteetti tdydentaad brandin merkitysté, eli se helpottaa ymmartaméaan mi-
ta brandi kokonaisuudessa edustaa. Merkittavid markkinoinnillisia elementteja tulisikin
kuulua brandin ulkoiseen identiteettiin. VVoidaankin todeta, ettei pelkka ydinidentiteetti
ole tarpeeksi yksityiskohtainen olemaan kuvaus bréandin kokonaisvaltaisesta identiteetis-
t4. Ulkoisessa identiteetissa on nelja perspektiivid, jotka esitelldén seuraavassa alaluvus-
sa. (Aaker 1996, 78, 87-88.)

Bréandi-identiteetin padmaarand on luoda vakuuttava brandi sekéd luoda asiakkaalle
arvoa. Bréandi-identiteetin luoma arvopropositio on toiminnallisista eduista, itsedéan il-
maisevista eduista sekd emotionaalisista eduista muodostuva kokonaisuus, jonka myo6ta
brandi luo arvoa asiakkailleen. Parhaimmillaan bréndin luoma arvo johtaa brandin ja
asiakkaan véliseen suhteeseen sekd ajaa asiakkaiden ostopaatoksia brandin eduksi. (Aa-
ker 1996, 79, 95.) Aaker (2014, 60) mainitsee myos brandin luomat sosiaaliset edut.
Hén puhuu toiminnallisten etujen ylitse menemisen tarkeydesta, eli myds muihin etuihin
panostamisesta. Han mainitsee, ettd naista eduista juuri emotionaaliset, itseddn ilmaise-
vat sekd sosiaaliset edut ovat eritoten tehokkaita asiakassuhteiden ja bréandiuskollisuu-
den luojia, silla ne usein tayttavat juuri ihmisen perustarpeita ja motivaatioita. Jos bran-
di onnistuu luomaan vahvat arvopropositiot kaikilla néilla alueilla, on kilpailijoiden
vaikeampi rikkoa asiakkaan ja bréndin valista suhdetta kehittaméll& toiminnallisia etu-
jaan, silla sosiaalisiin, emotionaalisiin ja itsedan ilmaiseviin etuihin tyytyvainen asiakas
on uskollisempi kuin vain toiminnallisiin etuihin tyytyvainen asiakas. (Aaker 2014, 60.)

Toiminnalliset edut ovat tuotteeseen liittyvié attribuutteja, jotka luovat funktionaali-
sia etuja asiakkaalle. Emotionaaliset edut ovat etuja, jotka liittyvat brandin luomaan
positiiviseen tunteeseen, jotka brandin kuluttaminen luo asiakkaalle. Tdma voi esimer-
kiksi liittya turvallisuuteen, kdyttémukavuuteen tai kdyttokokemukseen. ltsedan ilmai-
sevat edut liittyvét siihen, ettd brandistd muodostuu asiakkaalle tapa ilmaista itseddn ja
kommunikoida tdméan kautta omasta minakuvastaan. (Aaker 1996, 95, 97, 99.) Sosiaali-
set edut liittyvat siihen, etta brandi mahdollistaa asiakkaan kuulumisen johonkin sosiaa-
liseen ryhméaan. Tama voi olla myds imaginaarinen sosiaalinen ryhma. Sosiaaliset edut
luovat identiteettid ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Aaker 2014, 58-59.)

Saadakseen kilpailuetua ja erottuakseen muista brandeistd, brandin tulee aktiivisesti
kommunikoida bréandi-identiteetistadn ja arvopropositioistaan asiakkailleen. Brandi-
identiteetti ja sen arvopropositiot luovatkin pohjan brandin asemoinnille, joka ohjaa
brandin kulloinkin voimassa olevia kommunikointiohjelmia. (Aaker 1996, 71.) Brandi-
strategian avulla brandit kommunikoivat brandi-identiteetistddn sekd brandin luomasta
arvosta kuluttajille ja muille sidosryhmille (Nandan 2005, 265).
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2.2.2  Brandi-identiteetin rakentaminen

Bréandi-identiteetin rakentamisesta on esitetty teoreettisessa keskustelussa erindisia mal-
leja. Kapfererin (1997, 99-106) mukaan brandi-identiteetti on tyokalu, jolla hallitaan
epasuotuisan brandi-imagon muodostumista. Brandi-identiteetti auttaa kestavan brandin
rakentamisessa, oikeanlaisten signaalien l&hettdmisessa sekéd auttaa bréndida pysymaan
todenmukaisena. Han esittddkin kuusikulmion muotoisen bréndi-identiteetti mallin,
brandi-identiteetti prisma (engl. the identity prism), jossa on eritelty kuusi eri identitee-
tin nédkokulmaa. Nama nékokulmat ovat bréandin fysiikka, persoonallisuus, kulttuuri,
suhde, heijastuma ja minékuva. Ensinnékin, brandin fysiikka ké&sittd4 brandin perustana
olevat seikat seka konkreettisen lisdarvon. Kyseessa on brandin tavoitteet ja perusta.
Hén kuvaa fysiikan olevan niin tarkea brandille, ettei se selvidisi ilman sitd. Toiseksi,
brandin persoonallisuus kasittad brandin inhimillisena kokonaisuutena. Bréndin tapa
kommunikoida kertoo siitd, minké&lainen bréndi voisi olla ihmisend. Brandin kommuni-
kointi ja tapa viestia tuotteista ja palveluistaan rakentaa vahitellen sille oman persoonan.
(Kapferer 1997, 99-101.)

Kolmanneksi, brandin kulttuuri kasittad arvokokonaisuuden, joka ohjaa brandin ko-
konaisvaltaista toimintaa ja inspiraatiota. Tama nakokulma kiteytyy bréndin ytimeen.
Neljanneksi, brandin suhde kasittaa brandin ja asiakkaan valisen suhteen. Brandin kuva-
taan kyseisessa mallissa olevan itsessdén jo erdédnlainen suhde. Viidenneksi, bréandin
heijastuma késittada sen, ettd brandistd muodostuu kuluttajille tietynlainen mielikuva ja
heijastuma. Bréndin voidaan esimerkiksi kokea olevan nuorille suunnattu. N&in bréandi
voi toimia ulkoisena peilind muille henkildille, jonka avulla kuluttaja ilmentaa itsedén
ulospéin. Kuudenneksi, brandin minakuva kasittaa sen, ettd brandi muodostaa ulkoiselle
sidosryhmalle tavan ilmentdd omaa minékuvaa. Se toimii siis kuluttajan sisaisena peili-
na. (Kapferer 1997, 101-104.)

Jokainen mallin nakdkulma linkittyy toisiinsa ja ne muodostavatkin yhdessa hyvin
jasennellyn kokonaisuuden. Jokainen nakdkulma siis tdydentéé toistaan. Koko mallin
perustana on se ajatus, etta brandit kommunikoivat, ja vain kommunikoimalla ne pysy-
vt elossa. Kyseinen malli on myos jaettu niin, ettd fysiikka ja persoonallisuus ovat l&-
hempana lahettdjan kuvaa ja heijastus sekd minakuva ovat lahempané vastaanottajan
minakuvaa. Lisaksi malli sisaltda vertikaalisen jaon, jolloin fysiikka, heijastus seka suh-
de ovat sosiaalisia nakokulmia, eli ne luovat brandin ulkoisen ilmaisun. Kulttuuri, per-
soonallisuus sekd min&kuva puolestaan muodostavat sisaisen nakékulman, brandin sie-
lun. Kaiken kaikkiaan brandi-identiteetti -prisma auttaa ymmaértamaan bréandi-
identiteetin ydinpiirteet ja auttaa sen rakentamisessa. (Kapferer 1997, 100, 105-106.)

Gad (2001, 21-25) vertaa brandia DNA:han. H&n kuvaa, ettd brandin rakentaminen
on er&élla tapaa kuin koodaamista. Han on luonut 4D-brandimallin, joka siséltaa nelja
erilaista ulottuvuutta. Naméa ovat toiminnallinen ulottuvuus, psykologinen ulottuvuus,
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sosiaalinen ulottuvuus seka eettinen ulottuvuus. Han kuvaa, ettd muodostamalla brandil-
le oman koodin, 4D-brandimallin avulla, pystytddan ymmartaméaan brandié, elaméaan sen
matkassa sek& mahdollistamaan se, ettd asiakkaat padsevat elaméan brandin kanssa hal-
litusti. Lisdksi malli auttaa brandin heikkouksien ja vahvuuksien tunnistamisessa. Se
onkin dynaaminen ja strateginen tydkalu myos bréndi-identiteetin rakentamisessa. (Gad
2001, 21-25.)

Toiminnallinen ulottuvuus késittdd brandin tuotteiden ja palveluiden synnyttamien
hyotyjen ymmartdmisen. Psykologinen ulottuvuus késittdd ne bréndin ulottuvuudet,
joilla pystytaan tukemaan yksilditd henkisesti. Sosiaalinen ulottuvuus kasittdd brandin
luomat kyvyt, joiden avulla pystytddn samaistumaan erilaisiin ryhmiin. Eettinen ulottu-
vuus késittdd yritysvastuun ymmartamisen, niin paikallisesti kuin globaalisti. (Gad
2001, 23.) Gad (2001, 25) kuvaa bréandimallin nelikantaisena kuviona, havainnollistet-
tuna kuviossa 3., jossa kukin ulottuvuus linkittyy toiseensa.

Toiminnallinen ulottuvuus

N

Bréandin mieltdminen
ulottuvuus ulottuvuus

N

Eettinen ulottuvuus

Sosiaalinen Psykologinen

Kuvio 3 4D brandimalli, brandin ulottuvuudet (mukaillen Gad 2001, 25)

Aaker (1996, 79) kuvaa brandi-identiteetin suunnittelumallin (engl. Brand identity
planning model), jossa on kolme eri vaihetta. Brandi-identiteetin suunnittelumalli alkaa
strategisesta bréndiin liittyvastd analyysistd, joka johtaa bréndi-identiteettisysteemiin.
Taman jalkeen malli johtaa bréndi-identiteetin implementointiin. Tutkielmassa keskity-
tddn bandi-identiteettisysteemin tarkasteluun, silla tdssé kohtaa mallissa eritelldan tar-
kasti itse bréndi-identiteetin rakentaminen. Brandi-identiteettisysteemissa bréandi-
identiteetin kuvataan johtavan brandin arvopropositioihin ja uskottavuuteen, jotka ovat
taas omiaan johtamaan bréndin ja asiakkaan véliseen suhteeseen. Itse bréndi-identiteetin
rakentamisessa malli kuvaa identiteetin sisaltdvan sekd ydin- ettd ulkoisen identiteetin
nakokulmat. Ulkoinen identiteetti koostuu neljéstd eri perspektiivistd, jotka kuvataan
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kuviossa 4. Perspektiivit ovat brandi tuotteena, brandi organisaationa, brandi per-
soonana ja brandi symbolina. (Aaker 1996, 79.)

BRANDI-IDENTITEETTI

» : : <
» <

BRANDI BRANDI ORGANI- BRANDI PER- BRANDI
TUOTTEENA SAATIONA SOONANA SYMBOLINA
1.Tuote ulottuvuus  1.Organisaaation 1.Persoona (mm. 1.Visuaalinen
2.Tuote attribuutit attribuutit (innovatii- energinen, aito) kuva ja kieliku-
3.Laatu/arvo visuus, luotettavuus, 2.Asiakas-brandi vat
4. Kéaytto asiakaslahtoisyys) suhde (mm. ystava, 2.Bréndin peri-
5.Kayttajat 2.Paikallinen v. glo- neuvonantaja) matieto
6.Alkuperdismaa baali

Kuvio 4 Brandi-identiteetti (mukaillen Aaker 1996, 79)

Aakerin (1996,78-79) mallissa havainnollistuu bréndi-identiteetin nelja perspektii-
vid, jotka varmistavat, ettd identiteetilla on syvéllisyytta ja tekstuuria. Jokainen perspek-
tiivi on erilainen, ja jokaista tulisi miettia brandi-identiteettia rakennettaessa. Mita yksi-
tyiskohtaisempi bréndi-identiteetti on, sitd johdonmukaisemmin sitd voidaan implemen-
toida. Brandimalli auttaa yritysjohtoa ymmartamaan ja miettimadn brandin erindisia
elementtejd, jotka ohjaavat bréandin kilpailuedun saavuttamiseen, erottavat brandin kil-
pailijoista, selkeyttdvat seka rikastuttavat sitd. Huomionarvoista kuitenkin on, etta vaik-
kakin jokaista perspektiivia tulisi pohtia brandin rakentamisessa, ei aina ole toimivinta
kayttdd hyvaksi jokaista perspektiivia. Jokaisen brandin kohdalla tulisi pohtia, mika on
sille toimivin ratkaisu. (Aaker 1996, 78-79.)

Brandi tuotteena perspektiivi kuvastaa brandin tuotteita. Perspektiivi késittaa brandin
tuoteulottuvuuden, tuoteattribuutit, tuotelaadun ja -arvon, tuotteen kayttotarkoituksen,
kayttajat seké alkuperaismaan. Brandi organisaationa kasittaa brandin takana toimivan
organisaation kokonaisuutena, organisaation attribuutit, kuten innovatiivisuus ja asia-
kaslahtoisyys, ja organisaation alkuperan. Brandi persoonana kasittad brandiin liitet-
tyyn persoonallisuuteen viittaavat seikat, eli esimerkiksi sen, minkélainen ihminen
brandi voisi olla. Brandin persoonallisuus voi olla esimerkiksi aito tai energinen. Liséksi
brandi persoonana perspektiivi kasittadd brandin ja asiakkaan suhteen. Brandi symbolina
késittaa brandiin liittyvat visuaaliset seikat, kuten mielikuvat ja metaforat. Myds bran-
din alkuperd ja tarinat ovat osa tata perspektiivid. (Aaker 1996, 79.) Kyseisen mallin
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voidaan sanoa soveltuvan hyvin tuotebréndeille, silla se kasittaa sisallaan vahvasti tuo-
te-elementin.

DeChernatony (1999, 166, 173) kuvaa teoriaan pohjautuvan brandi-identiteetin mal-
lin. Mallin mukaan brandi-identiteetti koostuu kuudesta komponentista. Nama kom-
ponentit ovat brandi visiona, brandi kulttuurina sek& brandin suhteet, esitys, asemointi
ja persoonallisuus. Visio késittdd brandin tulevaisuudenkaavailun ja sen suunnan. Kult-
tuuri kasittdd brandin artefaktit, ydin- ja ulkoiset arvot ja brandin mentaaliset mallit.
Brandin suhteet k&sittavat brandin suhteet erilaisissa tasoissa, kuten henkilokunnan véli-
set suhteet ja henkilokunnan ja asiakkaiden valiset suhteet. Brandin esitys ké&sittaa si-
dostyhmille heijastuvan minakuvan ja aspiraation. Brandin asemointi ké&sittdd brandin
asemoinnin, eli sen suhteuttaminen johdonmukaiseksi ja sopivaksi brandin vision ja
arvojen kanssa. Brandin persoonallisuus viestii brandin arvoista ja helpottaa bréandivies-
tinndn ymmartamistd, brandin persoonallisuuteen viittaavan metaforan myotéa.
(DeChernatony 1999, 166, 168.)

DeChernatony (1999, 173) mainitsee, ettei mallia ole sen muodostamisen hetkell&
testattu empiirisesti. Suomi, Lemmetyinen ja Go (2013, 202-215) testasivat kyseista
mallia empiirisesti tapaustutkimuksen myo6ta suomalaisessa korkeakoulukontekstissa.
Tutkimuksessa ilmeni, ettd DeChernatonyn (1999, 166) malli on sovellettavissa kysei-
seen tapaustutkimukseen, silla kaikki sen komponentit ovat tunnistettavissa tutkimusai-
neistosta. He havaitsevat kuitenkin, etta kyseiseen malliin tulisi korkeakoulu kontekstis-
sa toteutetun empiirisen tutkimuksen mukaan lisata komponentti paikka. Liséksi he
mainitsevat, ettd brandi-identiteetin mallit ovat yleisesti jattaneet komponentin paikka
huomioimatta. Tutkimuksen selvaan tulokseen perustuen, he kuitenkin painottavat ky-
seisen komponentin merkitystd brandin rakentamisessa. (Suomi, Lemmetyinen & Go
2013, 212; Suomi 2015, 90.) Myods Nandan (2005, 265) mainitsee paikan tarkeana ele-
menttind brandi-identiteetin rakentamisessa. H&n mainitsee markkinointi mixin, eritoten
4P:n, tuote, mainonta, hinta ja paikka, olevan merkittavia elementteja, joita tulee huo-
mioida brandi-identiteetin rakentamisen prosessissa. (Nandan 2005, 265.)
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3 SOSIAALINEN YRITYSVASTUU

3.1  Sosiaalisen yritysvastuun lahikasitteet

Sosiaalisen yritysvastuun kokonaisvaltainen ymmartdminen vaatii kasityksen siitd, mi-
hin laajempaan teoreettiseen keskustelun alueeseen kasite linkittyy. Néin ollen kéasitteen
lahiké&sitteend esitellaén yritysvastuu, jonka yhdeksi elementiksi on Kirjallisuudessa nos-
tettu sosiaalinen yritysvastuu. Lisaksi vastuullisuus nahddén usein myos strategisena
tyokaluna yritysten ndkékulmasta. On siis tarkeda luoda kasitys siitd, miksi vastuullista
toimintaa implementoidaan strategisesta nakokulmasta. N&in ollen yrityksen sosiaalinen
tuloksellisuus méaéritelladn ennen sosiaalisen yritysvastuun syvempaa tarkastelua.

3.1.1  Yritysvastuu

Yritysvastuusta on olemassa lukuisia eri maaritelmia. Euroopan komissio (2015) maa-
rittelee yritysvastuun olevan yrityksen vastuunkantoa sen vaikutuksista sitd ympéaroi-
vaan yhteiskuntaan. Harmaala ja Jallinoja (2012, 16) méaarittelevat yritysvastuun olevan
yrityksen vapaaehtoisia toimia, joiden myo6ta toteutetaan sidosryhmien odotusten poh-
jalta yrityksen yhteiskuntavastuuta. Adeneye ja Ahmed (2015, 152) madrittelee yritys-
vastuun olevan yrityksen mahdollisuus osallistua vapaaehtoisesti sitd ympéaroivan yh-
teiskunnan kasvuun ja kehitykseen. Yritysvastuun maaritelma on hajanainen ja usein
riippuvainen siitd, kuka sen maarittelee. Yritysvastuun maaritelmien eroavaisuus liike-
elamassa usein linkittyy yrityksien erilaisiin tilanteisiin ja -haasteisiin. Maaritelmat poh-
jautuvat hyvin usein siis yrityksen intresseihin. VVoidaankin todeta, ettei ole olemassa
yritysvastuu -termin kaikin puolin kattavaa maaritelmaa. Tama maaritelmien monimuo-
toisuus ja paallekkéisyys on vaikeuttanut alueen teoreettista keskustelua seké kehitty-
mistd. (van Marrewijk 2003, 96.) Teoreettisessa keskustelussa onkin havaittu yli 40 eri-
laista yritysvastuun maaritelmaa (Oberseder, Schlegelmilch & Murphy 2013, 1840).
Tutkielmassa lahestytddn kasitetta ylla mainittujen maaritelmien (Adeneye & Ahmed
2015, 152; Euroopan komissio 2015; Harmaala & Jallinoja 2012, 16) diskurssin kautta.

Ennen yritykset toimivat padsaantoisesti yhteistydssa valtion kanssa ja yhteiskunta
néhtiin liiketoiminnasta irrallisena osa-alueena. Yhteiskunta on kuitenkin nykyisin vah-
vasti linkittynyt liiketoimintaan. Nykyisin yritysvastuuseen liittyvét arvot ja liiketoi-
minnan l&hestymistavat ovat vahvistuneet ja niitd ei pystytd endd yritysten puolesta
ylenkatsomaan. Yritykset ovat muodostaneet uusia arvoja, kaytanteitd ja strategioita,
jotka tukevat yhteiskunnan hyvinvointiin osallistumista, joka oli ennen jatetty yritysten
puolesta muille tahoille. (van Marrewijk 2003, 100-101.)
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Yritysvastuun historian voidaan nahda ulottuvan 1800-luvulle, jolloin elettiin teollis-
tumisen aikaa. Talléin sosiaaliset ongelmat kasvoivat ja tehdasomistajat pyrkivat osal-
taan parantamaan sosiaalista hyvinvointia. Teollistumisen alkuaikoina ei liialti ymmar-
retty tehtaiden aiheuttamista ympéristovaikutuksista, mutta ajanjakson loppupuolella
ymparistondkokulmat osattiin huomioida. Lisdksi ammattiyhdistysliikkeet vahvensivat
asemaansa ja sosiaalilainsaadannot sekd tyolainsaadannot kehittyivat. Hyvinvointiyh-
teiskuntaa alkoi rakentua toisen maailmansodan jalkeen ja vuonna 1948 YK:ssa sovit-
tiin ihmisoikeuksien yleismaailmallinen julistus. Kansainvélisen kaupan ajanjaksolla
syntyi myos merkittavia ihmisoikeus- ja ymparistooikeusjarjestja. Kylman sodan jal-
keen maailma alkoi avautua vapaalle kaupankaynnille, joka on hiljalleen johtanut glo-
baaliin talouteen. Globalisaation luomien uusien mahdollisuuksien myota yritysvastuus-
ta on syntynyt globaali ilmi6. 2000-luvusta l&htien yritysvastuun merkitys ja siihen liit-
tyva vuoropuhelu on kasvanut liike-elamassé. (Harmaala & Jallinoja 2012, 24-27.) Eu-
roopan komissio (2015) kannustaakin siihen, etta yritykset noudattaisivat yritysvastuu-
seen liittyvid kansainvalisia suosituksia liiketoiminnassaan ja, ettd yritysvastuu integroi-
tuisi kokonaisvaltaisesti osaksi yritysten liiketoimintastrategiaa. Voidaan todeta, ettd
yritysvastuuta implementoiva yritys ndhdaan 2000-luvulla positiivisessa valossa (Takala
2000).

Yritysvastuu voidaan jaotella kolmeen toisiinsa linkittyneeseen osa-alueeseen, jotka
kuvataan kuviossa 5.. Namé ovat sosiaalinen vastuu, taloudellinen vastuu seké ymparis-
tovastuu. (Harmaala & Jallinoja 2012, 17; Thompson 2005, 135.) Hieman laajennettu
malli kasittda yhteiskuntavastuun pyramidin mallisena mallina, jonka alimpana vaihee-
na ovat jaoteltu ihmiset (engl. people), planeetta (engl. planet) ja tuloksellisuus (engl.
profit), jotka johtavat kokonaisvaltaiseen yritysvastuuseen. Pyramidin huipulla on kes-
tava kehitys. (van Marrewijk 2003, 101.)

Sosiaalinen
vastuu

Taloudellinen
vastuu

Ympadristovastuu

Kuvio 5 Yritysvastuun kolme ulottuvuutta (mukaillen Harmaala & Jallinoja 2012,
17)
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Yritysvastuun kolmijaottelun isédnd pidetddn Elkingtonia, joka vuonna 1994 loi ky-
seisen mallin (engl. triple bottom line) (The Economist 2009). Taloudellisen yritysvas-
tuun ulottuvuus linkittyy yrityksen kykyyn osallistua osaltaan yhteiskunnan taloudelli-
seen hyvinvointiin. Tdman voi toteutua esimerkiksi vaikuttamalla positiivisesti tyolli-
syyslukuihin. Lisaksi muun muassa yrityksen maksamat palkat, osingot ja verot seka
muut investoinnit ja tuotekehitys ovat osa taloudellista yritysvastuuta. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 17-19.)

Ymparistovastuun ulottuvuus linkittyy yrityksen pyrkimyksiin toimia ymparistén
kannalta parhain tavoin. Yritykset ovat vastuussa aiheuttamistaan vaikutuksista niité
ympardivaan toimintaymparistoon. Ymparistévastuun ulottuvuus tarkoittaa kaytdnnossa
muun muassa ilman, vesistdjen ja maan suojelua, ekotehokkuuden tehostamista, luon-
non turvaamista, luonnonvarojen oikeanlaista hyodyntdmistd, parhaimpien prosessien
kehittdmisté ja jatteiden sekd ympaéristoriskien hallitsemista. Ymparistovastuun valillisia
vaikutuksia ovat esimerkiksi vaikutukset ilmakehaan ja ilmastonmuutokseen. Ollakseen
vastuullinen, yrityksen tulee olla tietoinen aiheuttamistaan ymparistdvaikutuksista ja
toimia kehittddkseen prosessejaan tukemaan vastuullista toimintaa. (Harmaala & Jal-
linoja 2012 17, 22.)

Sosiaalisen yritysvastuun ulottuvuus kytkeytyy eritoten ihmisiin, erityisesti yrityksen
omaan henkildstoon, mutta myds esimerkiksi alihankkijoiden henkildstéon ja raaka-
aineiden tuottajiin seké toimintapaikkakunnalla asuviin henkiléihin. Sosiaalisen yritys-
vastuun vélittdmat vaikutukset kohdistuvatkin henkildston hyvinvointiin seka asiakkai-
den nakokulmasta yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. Sosiaalisen yritysvastuun valilli-
set vaikutukset koskevat yhteiskunnallista hyvinvointia. Sosiaalinen yritysvastuu ilmen-
tyy esimerkiksi yrityksen laadunvalvonnassa, koulutuspolitiikassa, henkilostopolitiikas-
sa, sopimuspolitiikassa, viestinnassd sekéd johtamissa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 17,
20-21.) Tutkielmassa keskitytadn kolmijaon sosiaaliseen vastuun osa-alueeseen.

3.1.2  Yrityksen sosiaalinen tuloksellisuus

Yrityksen sosiaalinen tuloksellisuus (engl. Corporate social performance), jaljempéana
CSP, on yritysvastuuseen liittyvan toiminnan tuottama tulos yritykselle. On tutkittu, etta
yritysvastuulla on positiivinen vaikutus taloudellisiin mittareihin, eli oikein toteutetulla
yritysvastuun implementoinnilla tuotetaan positiivista tuloksellisuutta. Ennen yritysten
menestyksellisyyttd mitattiin vain mééarallisin mittarein. Nykyisin kuitenkin on siirrytty
néiden lisaksi kayttamaan myos laadullisia mittareita, joilla mitataan sidosryhmien ko-
kemaa arvoa yrityksen liiketoiminnasta. (Adeneye & Ahmed 2015, 152-153.) Lukuisat
yritysten sidosryhmét vaativat yrityksia toimimaan vastuullisesti ja néin ollen yritykset
myos haluavat vaikuttaa yhteiskunnan hyvinvointiin omalta osaltaan. Yritykset eivét
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pysty kuitenkaan tdysin unohtamaan vastuutaan tuloksellisuudesta, vaan niiden on tar-
kedd hallita ja ymmartda yritysvastuusta saadut hyddyt ja yritysvastuun aiheuttamat ku-
lut. Nain ollen yritysten tulee arvioida mita hyotya se, sekd yhteiskunta, saavat tiettyjen
yritysvastuun elementtien implementoinnista. (Sprinkle & Maines 2010, 452.) CSP siis
on termi, jolla viitataan yritysvastuun implementoinnista mitattavissa oleviin hyétyihin
ja niiden linkittdmiseen yrityksen tuloksellisuuteen.

CSP:sta on esitetty Kkirjallisuudessa erilaisia nakemyksid. Yksi nakemys on, etta vas-
tuullisuuteen sijoittaminen syd varoja yrityksen ydinasioilta. Toisen nakemyksen mu-
kaan vastuullisten investointien tekeminen luo positiivista mainetta yritykselle ulkoisten
sidosryhmien keskuudessa, joka johtaa kasvaneeseen suosioon ja lopulta tuloksellisuu-
teen. (Wang & Berens 2015, 337-338.) Adeneye ja Ahmed (2015, 152-153) havaitsevat
sidosryhmaéajattelua tukevan ilmién, tehokkaasti toimeenpantuna yritysvastuulla on po-
sitiivinen vaikutus muun muassa sijoittajille. Myos Wang ja Berens (2015, 337) mainit-
sevat, ettd tehokas ja oikein implementoitu vastuullisuus luo positiivisen maineen yri-
tykselle ja tuottaa pitkalla aikavalilla yritykselle positiivista tuloksellisuutta.

CSP voidaan kuitenkin nahdaan merkityksellisena eri tavoin eri sidosryhmille, kuten
asiakkaiden ja sijoittajien ryhmien keskuudessa. Johdon tuleekin strategisesti pohtia,
mitd yritysvastuun elementteja se haluaa korostaa viestinnassaan, kohdennetun sidos-
ryhman tarpeisiin rakennetulla strategialla. (Wang & Berens 2015, 337.) Kun eettiseen
alueeseen linkittyvat valinnat tulevat yrityksen selviytymisen kannalta tarkeiksi, tulee
eettisen alueen ja sen projektien johtamisesta strategisesti tarkeita (Clarkson 1995, 113).
Yksi tapa luoda optimaalinen yritysvastuun ja liiketoiminnan balanssi on pyrkiéd kulke-
maan kultaista keskitietd. Talléin on hyva huomioida parhaat yritysvastuun lahteet, ke-
hittda yhteyksia muiden hyvantekijoiden kesken, pyrkia kehittdmaan yritysvastuun koh-
teen tuloksellisuutta seka kasvattaa tietoa yritysvastuusta. (Porter & Kramer 2002, 62.)

Kumar ja Christodoulopoulou (2014, 9-10) esittavat tutkimuksensa tuloksena viite-
kehyksen, joka kuvaa kuinka yritysvastuu tuottaa yritykselle tuloksellisuutta. He havait-
sevat, ettd CSP muodostuu yrityksessa kokonaisvaltaisesti ja sen pohjana on yritysvas-
tuustrategia. Tatd tukee yritysvastuun implementoinnin arkkitehtuuri, joka sisaltaa toi-
minnalliset seikat, markkinoinnin ja brandyksen, jotka lopulta tuottavat CSP:ta. (Kumar
& Christodoulopoulou 2014, 9-10.)

Yritysvastuun elementtien maarittely ja yritysvastuustrategian muodostus ovat kes-
keisia tekijoita onnistuneen CSP:n luomisessa. Myds sosiaalisen vastuun implementoin-
ti ja vaikutusten mittaaminen on tarkedd. Tuloksellinen CSP vaatii tdmén jalkeen lisak-
seen my6s markkinointia ja bréandin rakentamista. Yritysten tulee kommunikoida sosi-
aalisesta vastuustaan. Lisaksi on tarke&a luoda sosiaalisesti vastuullisia brandiin liitetty-
ja assosiaatioita ja kasvattaa brandiarvoa, jotta yritys voi luoda tuloksellisen CSP:n.
(Kumar & Christodoulopoulou 2014, 10.) Tutkielmassa lahestytddn CSP:n ideologiaa
yritysvastuun tuottaman positiivisen tuloksellisuuden ndkdkulmasta.
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3.2 Sosiaalisen yritysvastuun ulottuvuus

3.2.1  Sosiaalisen yritysvastuun maaritelmia

Sosiaalinen yritysvastuu on noussut merkittavéksi puheenaiheeksi liike-elaméssa jalleen
2000-luvulla (Harmaala & Jallinoja 2012, 27). Yritysvastuu -termin tavoin, myos sosi-
aalinen yritysvastuu -termilld on monia méaritelmid. Maaritelmd muovaantuu usein
kunkin madrittelijan tilanteesta ja haasteista riippuen (van Marrewijk 2003,96). Myos
maantieteellinen alue vaikuttaa sosiaalisen yritysvastuun maaritelmaéan, silla eri mailla
on erilaiset lahtokohdat sosiaaliseen yritysvastuuseen. Sosiaalinen yritysvastuu onkin
jatkuvasti kehittyva teoreettinen aihealue. (Moilanen & Haapanen 2006, 19.)

Takala (2000) maéarittelee sosiaalisen yritysvastuun olevan yrityksen vastuunkantoa
yhteiskunnasta ja yrityksen toimintaympéristostd. Toiminta voi koskea muun muassa
lahiyhteisdd, luontoa tai yhteiskuntaa kokonaisuudessaan. Sosiaalisen yritysvastuun
implementoinnilla pystytaan oikeuttamaan liiketoimintaa ja luodaan Kilpailuetua ja hy-
vaksyntaa sosiaalisessa kontekstissa. Realistista sosiaalisesti vastuullista toimintaa on
yrityksen oman edun ajaminen vuorovaikutuksessa yhteisen edun huomioimisen kanssa.
Takalan ndkemyksen mukaan sidosryhmien odotukset kuvataan sosiaalisen vastuun
tarpeiden maéarittajiksi. (Takala 2000.) Global Reporting Initiative (2000-2006, 29),
jaljempéana GRI, méérittelee sosiaalisen yritysvastuun kasittavan yrityksen vaikutukset
siihen sosiaaliseen systeemiin, jossa se operoi. GRI:n mukaiset sosiaalisen vastuun pééa-
indikaattorit ovat henkildstokaytannot, yhteiskunta, ihmisoikeudet seka tuotevastuu.
(Global Reporting Initiative 2000-2006, 29.) Euroopan yhteisdjen komissio (2001,7)
maadrittelee sosiaalisen vastuun olevan sidosryhmien kanssa vuorovaikutuksessa tapah-
tuvaa vapaaehtoista sosiaalisten huolenaiheiden yhdistdmista yritystoimintaan. Sosiaali-
nen vastuu on lainsdddannon vaatimusten tayttdmista sekd lainsadadannon asettamien
velvoitteiden yli menevéaéd toimintaa. Sosiaalinen yritysvastuu luo yhtenevén pohjan
sosiaaliselle kehitystyolle seké kilpailuedun kehitykselle. (Euroopan yhteisdjen komis-
sio 2001,7.) Tutkielmassa lahestytdan sosiaalisen vastuun ulottuvuutta edelld mainittu-
jen madritelmien (Euroopan yhteisdjen komissio 2001, 7; Global Reporting Initiative
2000-2006, 29; Takala 2000) diskurssin kautta, erityistd huomiota antaen Takalan
(2000) nakemykseen realistisesta sosiaalisesta vastuusta.

Euroopan Unioni on kehottanut 1990-luvulta asti sen alueella toimivia yrityksia toi-
mimaan vastuullisesti. Vasta kuitenkin Lissabonin strategian myo6té vuonna 2000, sosi-
aalisesta yritysvastuusta tuli vahvasti osa Euroopan Unionin politiikkaa. Muun muassa
Euroopan komission vuonna 2001 julkaisema vihred Kirja viestii Euroopan Union kan-
nustamisesta yrityksid vastuulliseen liiketoimintaan. (Euroopan yhteisdjen komissio
2001; Uimonen 2006, 50.)
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Sosiaalista yritysvastuuta voidaan toteuttaa erilaisilla tasoilla. Tasot ovat matalim-
masta korkeimpaan lueteltuna minimitaso, projektinomainen taso, systemaattinen taso
ja strategisen yritysvastuun taso. Mitd korkeammalle tasolle mennaan, sitd korkeammat
ovat liiketoimintariskit, mutta myos tuotto-odotukset kasvavat. (Harmaala & Jallinoja
2012,72.)

Sosiaalisen yritysvastuun minimitasolla toimivat yritykset noudattavat voimassa ole-
vaa lainséadantéd, muita sdadoksia ja maksavat yritystoimintaan liittyvat kulut, kuten
verot, asiallisesti. Projektinomaisesta sosiaalisen yritysvastuun implementoinnista on
kyse, kun matalimman tason vaatimukset tayttava yritys osallistuu erindisten projektien
tai lahjoitusten kautta sosiaalisesti vastuulliseen toimintaan. Esimerkkejé projektinomai-
sesta osallistumisesta voi olla varainkeruu-, joukkorahoitus- ja hyvantekevaisyyskam-
panjat. Systemaattisen sosiaalisen yritysvastuun tasolla vastuullisuus ja siihen liittyvat
merkitykset ja mahdollisuudet ovat yrityksen tiedossa. Télla tasolla yritys pyrkii kartoit-
tamaan sidosryhmien sek& markkinoiden vastuullisuusodotuksia ja toimimaan seké ke-
hittdmaan toimintaansa vastaamaan niitd, esimerkiksi tuotekehityksen tai palvelutarjon-
nan kehityksen myo6td. Systemaattisen toiminnan taustalla on pyrkimys kehittad brandi-
imagoa, luoda bréndiuskollisuutta seka kasvattaa markkinaosuutta. Sosiaalisen yritys-
vastuun strategisella tasolla yritysvastuu on integroitu osaksi liiketoimintastrategiaa.
Talloin sosiaalisen yritysvastuuseen liittyva toiminta on kokonaisvaltaista ja suoritusky-
kymittaristot mittaavat sosiaalista tuloksellisuutta. Sidosryhmien odotukset ovat tarkeita
strategisen tason tyovélineitd. Strategisen sosiaalisen yritysvastuun tasolla tavoitellaan
Kilpailukyvyn parantumista strategisien valintojen myo6ta. Strategisella tasolla toimiva
yritys kohdistaa suunnitelmallisesti vastuullisuustoimensa liiketoiminnan kannalta olen-
naisiin seikkoihin taikka rakentaa koko liiketoimintamallinsa sosiaalisen vastuun ympa-
rille. (Harmaala & Jallinoja 2012, 72-78.)

3.2.2  Kannustimet ja haasteet

Sosiaalisesti vastuullisesti toimivat yritykset ovat osoittaneet, ettd sosiaalista yritysvas-
tuuta implementoimalla pystytdadn saavuttamaan kehittynyttd tuloksellisuutta, parantu-
nutta suorituskykya seka kasvua. Sosiaalisen yritysvastuun vaikutuksia on seké vélitto-
mié ettd valillisia. Esimerkki valittomasta vaikutuksesta on parantunut tydymparisto,
joka johtaa henkiloston sitoutumiseen ja tyotehoon. Valillisia vaikutuksia ovat muun
muassa parantunut suorituskyky, joka on tulos sijoittajien ja asiakkaiden parantuneesta
nédkemyksesta yritysta kohtaan. Liséksi yrityksid kannustaa vastuullisuuteen fakta siit,
ettd imago saattaa kérsid suoraan negatiivisesti, jos yritys laiminly6 vastuunsa. (Euroo-
pan yhteiséjen komissio 2001, 7-8.)
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Vastuullisuus on yrityksille strateginen tyokalu kilpailukyvyn kasvattamiseen seka
pitkan aikavélilla kannattavuuden kehittdja seka toimintaedellytyksia lisdava véline.
Muun muassa sosiaalisen vastuun implementoinnin positiivisia vaikutuksia voi nékya
markkinalaajennuksien ja innovaatioiden myota sekd tuote- ja prosessikehityksessa,
kustannustehokkuutena, tyonantajabandin houkuttelevuuden kasvuna, tehostuneessa
verkostoitumisessa ja positiivisessa julkisuudessa. Liséksi tdmé voi nakya parantuneena
rahoitustensaanti mahdollisuutena ja kohentuneena imagona. Kaikki tdmé johtaa paran-
tuneeseen brandiuskollisuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen sekd henkildston motivoitu-
neisuuteen ja sitoutuneisuuteen, joka on omiaan luotsaamaan innovatiivisuutta. Tama
johtaa lopulta liikevaihdon kehitykseen. (Tyo- ja elinkeinoministerid 2009, 5.) Tata tu-
kee Keskuskauppakamarin (2009) tekeman tutkimus, jonka mukaan johto kokee vas-
tuullisuuden olevan eritoten merkityksellistd uskollisuuden ja maineen parantamisessa.
Taman lisaksi suuri osa johdosta kokee henkildston motivoituvan, laadun ja Kilpailuky-
vyn paranevan seka rikollisuuden estyvan vastuullisuuden implementoinnin seurauksi-
na. 37 % johdosta kokee vastuullisen tydnantajabrandin vaikuttavan rekrytoinnissa posi-
tiivisesti. (Keskuskauppakamari 2009, 23.)

Yrityksia kannustaa sosiaaliseen yritysvastuuseen taloudelliset kannustimet, yrityk-
sen arvot, julkishallinnon kannustimet seka sidosryhmien odotukset (Harmaala & Jal-
linoja 58). Sidosryhmien odotukset kohdistuvat sosiaalisen yritysvastuun alueelle. Si-
dosryhmat odottavat esimerkiksi sosiaalisten ongelmien ratkomista, standardien kayttoa,
yhteisojen kehittamistd, sitoutumista pyrkia vahentamaan koyhyytta ja ihmisoikeusrik-
komuksia, sekd voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden sailymistd, taloudellisen
vakauden séilyttamista ja ympaéristoolojen kehittamista (Popoli 2011, 424). Mielenkiin-
toiseksi seikaksi nousee se, ettd kullakin sidosryhmaéll& on eroavat intressit. Henkildstén
intressit kohdistuvat muun muassa tyén kompensaatioon ja etuihin, terveys- ja turvalli-
suusseikkoihin, koulutukseen ja kehitykseen, kun taas sijoittajien intressit koskevat
muun muassa lapindkyvyytta ja sijoittajien oikeuksia. (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005,
961.) Tarkeaa on loytaa oikea tasapaino toteutettavien sosiaalisen vastuun toimien vlil-
1.

Sosiaalinen yritysvastuu pyrkii ratkomaan ongelmia, jotka kohdistuvat padosin hen-
kil6ihin, kuten henkildstoon, alihankkijoihin, kuluttajiin ja nain ollen koko yhteiskun-
taan (Harmaala & Jallinoja 2012, 20-21). Sosiaalisen vastuun ulottuvuus ei ole kuiten-
kaan milldén tasolla yksiselitteinen, vaan laaja kokonaisuus. Sosiaalinen yritysvastuu
pitdd muun muassa sisélldén sen minimitasolla jarjestaytymisvapauden, neuvotteluva-
pauden, pakkotyon sek& lapsityon valttamisen, korruption valttdmisen, lahjonnan tor-
junnan, eettisen kilpailun ja hinnoittelun toteuttamisen sek& syrjinnan torjumisen esi-
merkiksi rotuun, sukupuoleen tai uskontoon perustuen (Moilanen & Haapanen 2006,
19-20).
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Globaalit markkinat luovat eréélld tapaa sosiaalisen yritysvastuun implementointiin
haasteensa, silla sen edellytyksend voi olla eroavia perustoja, esimerkiksi maantieteelli-
set eroavaisuudet, hyvinvoinnilliset eroavaisuudet tai kulttuuriin liittyvat erot. Hyvin-
vointivaltioissa monet sosiaalisen yritysvastuun elementit on saadetty laissa, kun taas
kehitysmaissa ne ovat usein juuri sosiaalisen vastuun kysymyksid, joita pyritdan kehit-
tdmaan. Suomessa itsestaan selvina pidetyt seikat, kuten koulutus, voidaan nahda toises-
sa maassa sosiaalisena vastuuna. Myos se, ettd Yhdysvalloissa osallistutaan yleisemmin
hyvantekevaisyyskampanjoihin kuin Euroopassa, viestii sosiaalisen vastuun monimuo-
toisuudesta ja maantieteellisisté eroavaisuuksista. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20; Moi-
lanen ja Haapanen 2006, 20-21.)

Kaikki edelld mainitut sosiaalisen vastuun ulottuvuudet ovat haasteita, joita pyritaan
ratkomaan sosiaalisen vastuun avulla. Kuitenkin tietyt haasteet ovat kasvaneet muita
suuremmiksi globaalilla tasolla, kuten kéyhyys ja nélkd. Nalkdongelmat seké ruuan riit-
tavyys tulee olemaan suuri haaste tulevaisuudessa, eritoten kdyhissa maissa. (Harmaala
& Jallinoja 2012, 45.) Tulotason perusteella mitattuna kdyhyysrajan, péivaansio alle
1,25£, alapuolella elda noin 1,44 miljardia ihmistd. Tulotason sijaan mitattuna esimer-
kiksi alueellisen tai muun ulottuvuuden mukaan mitattuna moniulotteisen kéyhyyden
mittarin mukaan 1,75 miljardia ihmistd 104 maassa elda moniulotteisessa kdyhyydessa.
UNDP 2010, 11.) Liséksi suurimpia ihmisoikeuksiin liittyvia globaaleja haasteita ovat
muun muassa kidutus, sananvapauden rikkomukset, epdoikeudenmukaisuus oikeuden-
kaynneissd, ihmiskauppa, pakkoty6 ja kuolemantuomiot. Erityisen haavoittuvaisia ih-
misoikeusrikkomuksille ovat ryhmat, kuten seksuaalivéhemmistét, kehitysvammaiset,
lapset, naiset, vanhukset seka alkuperaiskansat. (Suomen YK-liitto 2017.)

Globalisaatio on tuonut mukanaan omat haasteensa. Vaikkakin siirtdmall tuotantoa
ulkomaille luodaan paikallisille ty6td, on ilmaantunut uusia haasteita koskien ihmisoi-
keuksia. Haasteena ovat paikallisten huonot tydolot sekd mahdolliset kansainvalisten
sopimusten laiminlyonnit koskien pakko- ja lapsityévoimaa. Myods joissakin maissa
esiintyva korruptio seké lainsaddannon noudattamatta jattaminen luovat omat sosiaali-
sen vastuun haasteensa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 46-47.)

Suomessa rakenteellinen tyottomyys seka tyollistymisen epavarmuus on lisadntynyt
viime vuosina. Osana ongelmaa on ollut tyopaikkojen siirtdminen ulkomaille halvem-
man tyovoiman perddn. Myos méaaraaikaisuuksien ja patkatdiden yleisyys ovat jaaneet
lamavuosilta tavaksi. Lisaksi vuokratyd on yleistynyt. Suuret irtisanomisaallot ovat saa-
neet suurta huomiota mediassa. Suomalaisessa yhteiskunnassa tyon menettdminen saa-
tetaan nahda moraalisella tasolla my6s alentavana, miké nostaa esiin eettisen kysymyk-
sen. Muun ohella suurien ik&luokkien ik&&ntyminen on luonut sosiaalisen haasteen
suomalaiselle yhteiskunnalle. Suurien ikaluokkien siirtyessé elédkkeelle eldke- ja tervey-
denhoitokulut lisd&ntyvat samanaikaisesti, kun tyévoima supistuu. (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 48-49; Moilanen & Haapanen 2006, 37-39.)
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Erds sosiaalisen yritysvastuun haaste on ollut kysymys siitd, miké todellisuudessa on
sosiaalista vastuuta ja miten yritysten tulisi toimia, jotta olisi sosiaalisesti vastuullinen.
Eradksi ongelmaksi on noussut kysymys siitd, kuinka osallistua yhteiskunnan hyvin-
vointiin kokonaisvaltaisesti. Tahan maarittelyn ongelma on usein ratkaistu, silla aatteel-
la, ettd todellisuudessa yritys on vastuussa niille sidosryhmille, joihin sen toimet ulottu-
vat. (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005, 958.)

3.2.3  Sosiaalisen yritysvastuun nakemyksia ja rakentuminen

Sosiaalisen yritysvastuun ideologit ja nakemykset luovat pohjaa siihen, minkalaisen
kokonaisuutena sosiaalinen yritysvastuu voidaan ndhdé. Takala (2000) jaottelee sosiaa-
lisen yritysvastuun kolmeen eri ideologiaan, jotka ovat omistajaldhtdinen ndkemys, si-
dosryhmalahtdinen nakemys seka laajin sosiaalinen vastuu. Omistajalahtéinen nakemys
pitaa sisallaan ajatuksen siitd, ettd yrityksen tulee maksimoida voittonsa ja huolehtia
omasta tuotannostaan seka toimia laillisesti. Vastuullisuus tayttyy, kun tuotto-
odotuksiin vastataan, eli muut vastuutoimet eivat kuulu yrityksen toimintaan. Omistaja-
lahtoisen ajatuksen filosofinen pohja I6ytyy voittoetiikasta. (Takala 2000.)

Sidosryhmaélahtdinen ndkemys pohjautuu ajatukseen, ettd yritykselld on muitakin si-
toumuksia kuin vain voittojen maksimointi. Toiminnan pohjalla tulee esiintyd myds
eettistd pohdintaa ja yrityksen tulee ottaa huomioon yhteiskunnassa vallitsevat normit.
Yrityksien ensisijainen tavoite kuitenkin on liiketoiminnan jatkumon ja kasvun turvaa-
minen, mutta tdaméa edellyttdd myos vastuullisia toimia, eli yritys tiedostaa vastuunsa
yhteiskunta kohtaan. Yrityksen tavoitteet eivat kuitenkaan ole yrityksen tavoitteissa
padosassa, mutta toiminta ylittad lain vaatimustason. Kun vastuullisuustoimet takaavat
yritykselle yhteiskunnallista hyvéksyttavyyttd, on vastuullisuuden implementointi hy-
vaksyttdvaa jopa voiton kustannuksella, silla ndin se turvaa omaa asemaansa ja luo posi-
tilvisia asenteita. Toimintaa ohjaa oma etu, eli seurausetiikan tapaista. (Takala 2000.)

Laajimman sosiaalisen vastuun ideologia pohjautuu ajatukselle, ettd yrityksen ole-
massaolo on oikeutettua vain, mikali yhteiskunnallinen vastuu toteutuu. Vastuullisuus
on tdssa ideologiassa kiinted osa strategiaa. ldeologian mukaan tulevaisuudessa vain
voittoa tavoittelevien yritysten asema tulee heikkenemaan ja voitto ei ole enda yrityksen
paamaara vaan valine yhteiskunnan hyvinvoinnin yllapitamiseen. Vastuullisuustoimet
saattavatkin siis lyhytjaksoisesti syoda voittoja, mutta ovat samalla uusien mahdolli-
suuksien lahde. Yhteiskunnan ja yrityksen valinen moraalinen suhde on erittdin voima-
kas ja yritys onkin ensisijaisesti vastuussa sitd ymparoéivalle yhteiskunnalle. Ideologian
arvostelijat ovat ilmaisseet, ettd laajin sosiaalisen vastuun ideologia on epérealistinen ja
luokittelee sen ajatukset pikemminkin ihannepéd&dmaaréksi. (Takala 2000.)
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van Marrewijk (2003, 102-103) jaottelee sosiaalisen vastuun viiteen eri nakemyk-
seen, joka ovat maaraystenmukainen sosiaalinen vastuu, tuottopainotteinen sosiaalinen
vastuu, valittdvd sosiaalinen vastuu, synergistinen sosiaalinen vastuu seka holistinen
sosiaalinen vastuu. Maaraystenmukainen sosiaalinen vastuu koostuu lakien noudattami-
sesta ja vastuu mielletdan velvollisuudeksi. Tuottopainotteinen sosiaalinen vastuu koos-
tuu vastuun integroimisesta osaksi liiketoimintaa, sill4 sen odotetaan vaikuttavan posi-
tiivisesti tuottoihin. Valittava sosiaalinen vastuun ajatuksessa sosiaalinen vastuu toteute-
taan yli lakien asettamien rajojen seké tuotto-odotusten. Synergistinen sosiaalinen vas-
tuu koostuu ajatuksesta, etta sosiaalinen vastuu toteutetaan harmonisesti ja synergisesti
kaikkien sidosryhmien kesken, jolloin motivaationa on, ettd vastuu on térkeaa itsessaan,
silla se on vélttdmaton kehityksen valine. Holistinen sosiaalinen vastuu koostuu ajatuk-
sesta, ettd sosiaalinen vastuu on integroitu yrityksen jokaiseen osa-alueeseen, tavoittee-
na vaikuttaa jokaisen yksilon ja kokonaisuuden elaménlaatuun nyt ja tulevaisuudessa.
Nékemyksen mukaan jokaisella yrityksella ja yksilolla on universaali vastuu toisia koh-
taan. (van Marrewijk 2003, 102-103.)

Erdadan ndkemyksen mukaan vastuullisuudessa toteuttamisessa on kolme nékemysta,
jotka ovat filantrooppien antaminen, liiketoiminnan uudelleen rakentaminen seka
ekosysteeminen muokkaaminen. Filantrooppinen antaminen on suoraa hyvantekevai-
syyden rahoittamista tai tukemista. Yritykset osallistuvat hyvan tekemiseen, silla se on
oikein. Kokonaisuudessaan namé toimet tukevat ja edistavat yrityksen mainetta ja va-
hentévat odottamattomien riskien aiheuttamia vahinkoja. Liiketoiminnan uudelleen ra-
kentaminen liittyy arvoketjun operatiivisen tehokkuuden kehittdmiseen, jotka lisdavét
liiketoimintamahdollisuuksia sekd tuottavuutta samalla kuin tuotetaan sosiaalisia etuja.
Ajatus linkittyy jaettuun arvoon, jolloin samalla luodaan seka taloudellisia ettd sosiaali-
sia etuja, eli samanaikaisesti kehitetadn tuottavuutta ja osallistumista sosiaaliseen vas-
tuuseen. Ekosysteeminen uudelleenrakentaminen liittyy ajatukseen, ettd yritys muuttaa
liiketoimintaemaliansa laaja-alaisesti, jolloin etsitddn ensisijaisesti ratkaisuja sosiaali-
seen ongelmaiin, jotka ovat sen saavutettavissa. Tdma tuottaa pidemmalla aikavalilla
taloudellista hyotyd, mutta vaatii perustavanlaatuisia muutoksia liiketoimintamalliin
sekd uusia strategioita ja taitoja. Tallgin yritys ottaa strategisen riskin ja keskittyy pitkan
aikavalin tuotto-odotuksiin. (Rangan, Chase & Karim 2012, 5-10.)

Kuten kuviossa 6. esitetdan, sosiaalinen yritysvastuu voidaan luonnehtia rakentuvan
kahdesta aaripaasta, johon kaikki sosiaalisen vastuun nakemykset sijoittuvat eri alueille.
Tama on luonnehdinta, jossa toisessa daripddssa on puhdas sosiaalinen vastuu ja toises-
sa ddripaassé silkka liiketoiminnallinen ndkemys. Puhtaan sosiaalisen vastuun &aripaas-
s& on suurin sosiaalinen hyédyn tavoittelu ja liiketoiminnallisessa &éripaéassa suora ta-
loudellinen hyoty. (Porter & Kramer 2002, 62.)
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Puhdas sosiaalinen vastuu

Sosiaalisen ja liiketoimin-
nallisen arvon luonti
Sosiaalinen hyoty

Puhdas liiketoiminnallinen
nakemys

Taloudellinen hyoty

Kuvio 6 Sosiaalisen ja liiketoiminnallisen arvon luonti (mukaillen Porter & Kra-
mer 2002, 62)

Sosiaalisen vastuun rakentuminen on monivaiheinen prosessi. Erdan sidosryh-
méanakdkulmaldhtdisen nakemyksen mukaan sosiaalisen vastuun implementointiproses-
si on kahdeksan-portainen, (1) yrityksen normien seké arvojen tunnistus, (2) sidosryh-
mien tunnistus, (3) sidosryhmien tarpeiden tunnistus, (4) sosiaalisen yritysvastuun mer-
kityksen maarittely yrityksen kannalta, (5) selvitys nykyisestd sosiaalisesta yritysvas-
tuusta sidosryhmien nakokulmasta, (6) sosiaalisen yritysvastuun implementointi, (7)
sosiaalisen yritysvastuun markkinointi seké (8) palautteen keruu seka arviointi. Prosessi
on jatkuva ja vaiheet vuorovaikutuksessa toisiinsa. Esimerkiksi vaihe kahdeksan on
vuorovaikutuksessa vaiheiden yksi ja viisi kanssa, silla palaute voidaan ndhda pitkén
aikavélin palautteena tai lyhyen aikavalin palautteena. Aikaisempia vastuullisuuslinja-
uksia voidaan joutua muokkaamaan prosessin aikana, sill& vastuullisuus el&a ajan kans-
sa. (Maignan, Ferrell & Ferrell 2005, 965-974.) Toisen sosiaalisen yritysvastuun raken-
tumisen malli tapahtuu myos sidosryhmavuoropuhelun myo6ta, joka elédd prosessin jo-
kaisessa vaiheessa. Prosessi on viisinportainen, (1) yrityksen arvojen tunnistus, (2) yri-
tyksen liiketoiminnan strategisten tavoitteiden tunnistus, (3) vastuullisuuspolitiikan lin-
jauksen, avainmittarien, tavoitteiden tunnistus seka organisointi, (4) sosiaalisen vastuun
hallinta, ohjaus seka siihen liittyvien tietojarjestelmien hallinta sekd (5) raportointi ja
viestintd. (Kujala & Kuvaja 2002, 171.)

On merkityksellista, ettd sidosryhmat ovat tietoisia sosiaalisen vastuun implemen-
toinnista. Yritysvastuuviestintd, eli yrityksen viestintag, jolla kerrotaan sen vastuullises-
ta toiminnasta, ilmenee usein raportin tai mainonnan muodossa. Merkittdvimpia seikko-
ja vastuullisuusviestinnédsséa ovat tavoite, kohderyhma, oikeat valineet ja vaikuttava to-
teutus. Myos palaute ja analysointi ovat keskeisia seikkoja. Asiakaslahtoisyys, koulutta-
vuus, vakuuttavuus ja ratkaisuja tarjoava ovat onnistuneen vastuullisuusviestinnan ydin.
Hyvin usein yhteydenpito, muistuttaminen, tietoisuuden lisdédminen, suosittelu ja palkit-
seminen ovat vastuullisuusviestinnén tavoitteita. (Harmaala & Jallinoja 2012, 162—-167.)
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Sosiaalisesti vastuullisista toimista on tarkeé viestid, silla ndin pystytdan pitdmaan si-
dostyhmat ajan tasalla vastuullisuustoimista. Imagon kannalta tdméa on tarkeaa, silla
ilman tietoisuutta, ei vastuullisesta toiminnasta ole itse yritykselle liiketoiminnallisessa
nakokulmassa hyotya. (Kilpidinen 2014, 33.)

3.2.4  Sosiaalisen yritysvastuun hallintajarjestelmat

Euroopan Unioni on kannustanut yrityksia vastuulliseen toimintaan 1990-luvulta l&hti-
en. Tastd huolimatta sosiaalinen vastuu tuli osaksi Euroopan Unionin politiikkaa vasta
vuonna 2000 Lissabonin strategian myota. Vuonna 2001 Euroopan komission julkaise-
man vihreédssa Kirjassa mainitaan, etta vastuullisuus ei ole vain lakien noudattamista,
vaan yritysten vapaaehtoisia toimia ja investointeja koskien muun muassa henkildsto-
resursseja ja sidosryhmasuhteita. Vihreédssa kirjassa mainitaan vastuullisten sijoituksien
vaikuttaneen yritysten kilpailukykyyn positiivisesti kaytdnnon kokemuksiin perustuen.
(Euroopan yhteisojen komissio 2001, 7; Uimonen 2006, 50.)

Hyva hallintotapa (engl. corporate governance) on eras hallinnointikoodi, jolla pyri-
tdan taydentaméaan yritysten lakisaateisia toimia. Hyva hallintotapa yhdistaa yritysten
toimintatapoja seka yrityksien antamia tietoja ulkoisille sidosryhmille, kuten esimerkik-
si tietoja palkkauksesta ja palkitsemisjarjestelmistd. Hyvéa hallintotapa kannustaa kan-
sainvalisesti hyvéksyttyjen tapojen noudattamista, mikda myds helpottaa kansallisten
yritysten kansainvalista toimintaa. Suomessa hyvéa hallintotapaa tulee noudattaa kaik-
kien porssiyhtididen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 90.)

Riskienhallintaprosessi on myos sosiaalisen yritysvastuun alueella merkittava ele-
mentti. Riskeja voi esimerkiksi olla uusien toimijoiden kanssa toimiminen, joita ei laa-
jemmin tunneta tai vastaavanlaiset globaalit riskit, jotka voivat pahimmassa tapauksessa
vaikuttaa yritysmaineeseen ja liiketoiminnan kannattavuuteen. Riskienhallintaprosessin
jatkumo, riskien tunnistaminen, analysointi, ennakointi, seuranta ja raportointi seké ris-
kien hoitaminen, on tarked hallita. (Harmaala & Jallinoja 2012, 96-98.)

Lakien ja yleisien normien ohjatessa yritysten sosiaalisesti vastuullista kayttaytymis-
t4, ovat monet yritykset luoneet omia eettisia ohjeistuksia (engl. codes of conduct), joita
noudattavat vapaaehtoisesti. Sosiaalisen yritysvastuun hallintajarjestelmien pohjana on
kaytetty usein kansainvélisesti hyvaksyttyd YK:n ihmisoikeusjulistusta vuodelta 1948 ja
ILO:n, International Labour Organization, Tyoeldamén perusoikeuksien julistusta. Naita
voidaan luonnehtia sosiaalisen yritysvastuun ulottuvuuden kanalta tarkeimmiksi sopi-
muksiksi. Ihmisoikeuksien julistus koostuu 30. artiklasta, jotka koostuvat ihmisoikeus-
asioista ja pyrkivat turvaamaan ihmisoikeudet. Ihmisoikeudet ovat universaaleja, perus-
tavanlaatuisia, kaikille kuuluvia eli luovuttamattomia seka toisiinsa linkittyneitd. ILO:n
tyoeldméaa koskevat perusperiaatteet ovat Philadelphian sopimuksen mukaiset vuodelta
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1944, jotka vahvistettiin vuonna 1998. Taman liséksi vuonna 2008 julistus globalisaa-
tion sosiaalisesta oikeudenmukaisuudesta hyvaksyttiin. Naméa kaikki kasittelevét sosiaa-
lisen vastuun arvoja. ILO:n jésenvaltioiden tulee poistaa pakkotyd, lapsitydvoima ja
syrjintd seka luoda mahdollisuudet yhdistymisvapauteen. Kansainvaliset tydelaman pe-
rusoikeuden julistuksista on painettu vuonna 2014 julkaisu, jossa esitelldén katselmus
ILO:n sopimuksien pééapiirteisiin. Julkaisussa esitellaan 25 aihealuetta sopimusten sisél-
l0std, koskien tydeldmanperusoikeuksia, kuten lapsitydvoiman poistoa, tydaikaa ja tyo-
turvallisuutta. Tavoitteena on luoda taloudellista kehitysta samalla, kun taataan kaikille
rauha ja onni seka sosiaalinen oikeudenmukaisuus. (Harmaala & Jallinoja 2012, 90,
111; International Labour Organization 2014, 3, 9; Kujala & Kuvaja 2002, 170-171;
Suomen YK-liitto 2017; Ty6- ja elinkeinoministerié 2014, 2-3; United Nations 2017b.)

Hyddynnetyimmiksi sosiaalisen vastuun hallintajarjestelmiksi voidaan mainita 1ISO
26000 ja SA8000. ISO 26000 julkaistiin vuonna 2010 ja soveltuu kansainvéliseen kéyt-
toon. Standardi ei ole sertifioitavissa, mutta selventd sosiaalista vastuuta sekd antaa
linjaa sosiaalisen vastuun hallinnoimiseen. SA8000 on sertifioitava vapaaehtoinen sosi-
aalisen vastuun standardi, joka otettiin kayttéon vuonna 1997. SA8000 on kansainvali-
sesti hyvéksytty sekd ensimmaéinen sosiaalisen vastuun arviointiperusteeksi soveltuva
standardi. (Euroopan Yhteistjen Komissio 2001, 33; Harmaala & Jallinoja 2012, 111-
114; 1SO 2017.)

Liséksi on olemassa lukuisia muita kansainvalisia sosiaalisen yritysvastuun suosituk-
sia edellda mainittujen lisaksi. N&itd ovat muun muassa BSCI, OHSAS 18001, Global
Sullivan Principles, European Initiative for Ethical Production and Consumption, Ethi-
cal Trading Initiative, Basic Code for Labour Practice sekéd Investors in People. Myos
Organisation for Economic Co-operation and Developmentin OECD Principles of Cor-
porate Governance, ILO:n MNE Declaration sekd YK:n UN Global Compact ohjaavat
sosiaalista vastuuta. (Euroopan Yhteisojen Komissio 2001, 33; Harmaala & Jallinoja
2012, 107, 111; International Labour Organization 2009; OECD 2015, 3; United Na-
tions 2017.) YIla mainittujen suositusten siséltdja ei avata tutkimuksessa tarkemmin,
silla niiden sisallét ovat hyvin samankaltaisia esimerkiksi alla selvennettavan standardin
kanssa. Suositusten tutkimus ja vertailu voidaan nahda kokonaisuudessaan omaksi tut-
kimusaiheekseen.

Global Reporting Initiative raportointistandardi syntyi vuonna 1997 Yhdistyneiden
Kansakuntien ymparistéohjelmien esityksestd. Tavoitteena oli kestavan kehityksen ra-
portoinnin kehittdminen. Nykyisin kyseisen raportointistandardin tavoitteena on lisaté
yritysten lapindkyvyytté ja vastuuta, seka sisdisille ettd ulkoisille sidosryhmille kommu-
nikoituna, yrityksen vaikutuksesta kestavéan kehityksen eri osa-alueilla. Standardi sisal-
t44 muun muassa sosiaalisen vastuun, taloudellisen vastuun sek& ymparistovastuun né-
kokulmat (Global Reporting Initiative 2000-2006, 3; Kujala & Kuvaja 2002, 175-176.)
Nain ollen raportointistandardista voidaan hyvin nostaa esiin sosiaalisen vastuun nako-
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kulma ja linkittdd informaatio sosiaalisen yritysvastuun ulottuvuuteen. Raportointistan-
dardin sosiaalisen vastuun osa-alue on jaoteltu neljaan péaéindikaattoriin, jotka ovat hen-
kilostokaytanndt ja tydolot, ihmisoikeudet, yhteiskunta ja tuotevastuu. Kukin indikaatto-
ri siséltdd monia alaindikaattoreita, jotka avaavat kyseiset sosiaalisen vastuun elementit
selkeésti. (Global Reporting Initiative 2000-2006, 29-36; Kujala & Kuvaja 2002, 174.)

Global Reporting Initiativen mukainen paaindikaattori henkildstokaytannot ja tydolot
on koostettu erindisistd kansainvélisesti tunnistettujen vastuullisuuteen keskittyvien
standardien siséllosta nostaen ne térkedksi seikaksi osana yritysten sosiaalista ulottu-
vuutta. Kyseiset elementit ovat tyollistyminen, johdon ja henkilékunnan yhteys, koulu-
tus ja kehitys, yhdenvertaisuus seké tyoterveys- ja tyoturvallisuusseikat. Ihmisoikeuksi-
en padindikaattori nostaa esille yritysten toiminnan koskien ihmisoikeuksia. Kyseinen
indikaattori sisaltaa elementit syrjinnan esto, hankintakéytdnnot, yhdistymis- ja sopi-
musvapaus, tyoturvallisuus, pakkoty®, lapsityévoima ja alkuperdiskansojen oikeudet.
(Global Reporting Initiative 2000-2006, 29-36; Kujala & Kuvaja 2002, 174.)

Yhteiskunnan péaindikaattori keskittyy yrityksien vaikutukseen niitd ympéroiviin yh-
teiskuntaan. Indikaattori siséltaa elementit paikallinen yhteiskunta, korruptio, kaytanto
seka hinnoitteluun ja kilpailutilanteisiin liittyvat nakokulmat. Tuotevastuun padindikaat-
tori nostaa esiin yritysten tuotteiden ja palveluiden vaikutuksen asiakkaaseen. Indikaat-
tori sisaltaa elementit asiakasturvallisuus seké terveys, méaardaystenmukaisuus, markki-
nointiviestintd, etiketdinti ja tuotteet seké asiakkaiden yksityisyydensuoja. (Global Re-
porting Initiative 2000-2006, 29-36; Kujala & Kuvaja 2002, 174.)

Harmaala ja Jallinoja (2012, 111-112) mukaan sosiaalisen yritysvastuun hallintajar-
jestelmét kukin omaavat yhdeksan yhteistd elementtid, jotka ovat lapsitydvoiman kiel-
tdminen, pakkotyon Kkieltdminen, syrjinnan kieltdminen, henkilostoén kohdistuvien ku-
rinpidollisten toimintojen kieltdminen, yhdistymisvapauden turvaaminen, tyoturvalli-
suuden ja tydterveyden painotus, tydaikoja koskevat maaraykset, tyonteosta maksettavat
korvaukset seka hyvan johtamisen elementit (Harmaala & Jallinoja 2012, 111-112).

Suosituksien sisaltdmien elementtien kirjosta huolimatta on tarkeéa tiedostaa, etté so-
siaalisen yritysvastuun hyddyntamisessa liiketoiminnallisessa valossa on tarkea toimia
niin, etta toiminta on vakuuttavaa ja teot relevantteja. On tarkeéa sailyttaa ne seikat, jotka
tekevat brandistd muista erottuvan ja kehittaa sosiaalisen vastuun myota brandia eteen-
pain harkitsemalla relevanttiuden, uskottavuuden sekéa erottuvuuden nakdkulmia. (Vilp-
po & Lindeberg-Repo 2011, 8, 12.)
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3.3  Teoreettinen yhteenveto ja viitekehys

Tutkielmassa esitetty teoriaosio ohjaa tutkielman empiirista tutkimusta. Toisin sanoen
edelld esitetty teoriaosio luo eraénlaiset silmélasit tutkimukselle. Tutkielmassa esitetaan
kaksi teoreettista aihealuetta, jotka téssa yhteenvedossa pyritdén yhdistdmaan loogisesti
tutkielman teoreettiseksi viitekehykseksi, joka tulee ohjaamaan tutkielman empiirista
osiota seka analyysia. Seuraavassa esitellaan yhteenvedon lailla teoreettisten alueiden
merkittdvimmat asiat ja perustellaan valinnat teoreettiseen viitekehykseen.

Luvussa 2. esiteltiin brandi-identiteetin teoriaa. Lahikésitteiden esittelyn jélkeen siir-
ryttiin tekemaén katsaus brandi-identiteettiin syvallisemmin. Viereisella sivulla olevassa
taulukossa esitetddn teoreettisessa osiossa esitettyjd eri teoreetikkojen bréndi-
identiteetin rakentamisen malleja.
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Bréndi-identiteetin rakentamisen malleja

Kirjoittaja(t) aakkosittain (Muosi, sivu)
& Malli

Maaritelmé

Aaker (1996, 79)
Bréandi-identiteetti systeemi

Bréandi-identiteetti rakentuu ydin identitee-
tistd ja ulkoisesta identiteetista

Ulkoinen identiteetti rikastuttaa brandi-
identiteetti& ja koostuu perspektiiveista
brandi tuotteena, brandi organisaationa,
brandi persoonana ja brandi symbolina

deChernatony (1999, 166)
Brandi-identiteetin komponentit

Bréandi-identiteetti malli, jonka mukaan
brandi-identiteetti koostuu kuudesta kom-
ponentista, jotka ovat bréndi visiona, brandi
kulttuurina seka bréndin persoonallisuus,
asemointi, suhteet ja esitys

Gad (2001, 21-25)
4D brandimalli

Malli siséltéa nelja erilaista ulottuvuutta,
jotka ovat toiminnallinen ulottuvuus, eetti-
nen ulottuvuus, psykologinen ulottuvuus
seké& sosiaalinen ulottuvuus

Mallin avulla pystytddn ymmaértdmaan bran-
di&, se on dynaaminen ja strateginen tyokalu
Auttaa bréndin heikkouksien ja vahvuuksien
tunnistamisessa

Kapferer (1997, 99-106)
”The identity prism”

Kuusikulmion muotoinen malli, jossa on
kuusi eri identiteetin ndkokulmaa, jotka ovat
brandin persoonallisuus, kulttuuri, minéku-
va, heijastuma, suhde ja fysiikka

Malli auttaa ymmartdmaan brandi-
identiteetin ydinpiirteet ja auttaa sen raken-
tamisessa

Suomi, Lemmetyinen & Go (2013,
212)

deChernatonyn (1999, 166) malliin
lisdtddn komponentti paikka

Empiirisen tutkimuksen (korkeakoulu kon-
tekstissa) tuloksiin nojautuen ylla kuvattuun
deChernatonyn bréndi-identiteetti malliin
lisatddn komponentti paikka

Tutkielman teoreettiseen viitekehykseen valikoitui Aakerin (1996,79) brandi-
identiteetin malli, silla malli soveltuu erittdin hyvin tuotebrandille, joka tutkielman ta-
paus on. Lisaksi kyseinen malli on erittdin yksityiskohtainen ja selked ja néin ollen luo
pohjan selkedrakenteisille kategorioille sek& sosiaalisen yritysvastuun integroimiseen
osaksi mallia. Vaikka kyseinen malli on hieman i&kas, on se kuitenkin vakiinnuttanut
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asemansa branditeoriana. Lukuisat tutkijat (kuten esimerkiksi Suomi, Lemmetyinen &
Go 2013, 205) ovat myohemmin julkaistuissa tutkimuksissa viitanneet Aakerin brandi-
identiteetin malliin. VVoidaankin todeta, ettd malli on ajan kanssa todistanut relevanttiu-
tensa eldmélld merkittdvanad osana bréndien teoreettisessa tutkimuksessa seké teoreetti-
sessa kehityksessa.

Tutkielman kolmas luku kasitteli sosiaalisen yritysvastuun teoriaa. Lahikasitteiden
esittelyn jalkeen siirryttiin késittelemaan sosiaalisen yritysvastuun ulottuvuutta syvélli-
semmin. Sosiaalisen yritysvastuun hallintajérjestelmét nahdaan merkityksellisimmaéksi
sosiaalisen yritysvastuun osa-alueeksi ajatellen tutkielman kiinnostuksenkohdetta. Alla
olevassa taulukosta voidaan tunnistaa tutkielmassa esitettyja sosiaalisen yritysvastuun
hallintajarjestelmien elementteja.

Taulukko 3 Sosiaalisen yritysvastuun elementteja

Kirjoittaja(t) aakkosittain (Vuosi, sivu) Maaritelma

Global Reporting Initiative (2000—2006,
29-36)

GRI raportointiohjeistus koskien sosiaalis-
ta yritysvastuuta

Bréndin sosiaalinen yritysvastuu sisaltaa

nelja paéindikaattoria; henkilostokaytan-

not ja tyoolot, ihmisoikeudet, yhteiskunta
seké tuotevastuu

Harmaala & Jallinoja (2012, 90)
Hyva hallinnointitapa

Hallinnointikoodi, jolla pyritaan tayden-
tdmaan yritysten lakisaateisia toimia

Harmaala ja Jallinoja (2012, 111-112)
Sosiaalisen vastuun hallintajarjestelmien 9
yhteistd elementtia

Lapsityovoiman kieltdminen, pakkotyon
kieltdminen, syrjinnan kieltdminen, henki-
16st60n kohdistuvien kurinpidollisten toi-
mintojen kieltdminen, yhdistymisvapau-
den turvaaminen, ty6turvallisuuden ja
ty6terveyden painotus, tydaikoja koskevat
madraykset, tyonteosta maksettavat kor-
vaukset ja hyvé johtaminen

International Labour Organization (2014,
3, 9); Kujala & Kuvaja (2002, 170-171);

United Nations (2017Db)

YK:n yleismaailmallinen ihmisoikeusjuli-
tus ja ILO:n ty6eldman sopimukset

Sosiaalisen ulottuvuuden keskeisia yleis-
maailmallisia sopimuksia ovat ILO:n tyo-
elamai koskevat sopimukset ja YK:n ih-

misoikeusjulistus

Tutkielman teoreettiseen viitekehykseen valikoitui Global Reporting Initiativen
(2000-2006) ndkemys sosiaalisen yritysvastuun elementeistd. Tama valinta perustellaan
sill, ettd ndkemys on kovin yksityiskohtainen ja ndin ollen myo6s tdydentéva. Liséksi
monet muut nakemykset sisdlsivat samoja elementteja suppeammin. Nain ollen, kysei-
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nen nakemys nahtiin kokonaisvaltaisimpana ja selkeimpand kokonaisuutena. Lisaksi
fakta siitd, ettd kyseessd on kansainvalisesti hyvaksytyn, seka laajalti kaytetyn, rapor-
tointistandardin indikaattorin kattava nakemys sosiaalisen yritysvastuun elementeista,
vahvistaa valinnan relevanttiutta tutkielman teoreettiseen viitekehykseen. Standardin
tavoitteet heijastavat hyvin sosiaalisen vastuun arvoja ja se on kehitetty YK:n esitykses-
ta.

Tutkielman teoreettinen viitekehys, joka kuvataan kuviossa 7., muodostettiin yhdis-
tamalla ylla esitellyt kaksi teoreettista osa-aluetta. Sosiaalinen yritysvastuu muodostaa
teoreettisessa viitekehyksessa Aakerin (1996, 79) neljan alkuperdisen perspektiivin rin-
nalle viidennen uuden erillisen perspektiivin. Kuten Aakerin (1996, 79) mallin perspek-
tiiveissé alun perinkin, alla nahtévassa viitekehyksessé on hyvin suppeasti esitelty myos
sosiaalisen yritysvastuun elementit. Kukin néista viidennen perspektiivin, brandi sosi-
aalisesti vastuullisena, osa-alueesta pitaa kuitenkin sisallaan kaikki luvussa 3.2.3. esite-
tyt Global Reporting Initiativen (2000-2006) elementit yksityiskohtineen. Naité ei vii-
tekehyksen selkeyden vuoksi ole siihen sijoitettu.

BRANDI-IDENTITEETTI

» W

BRANDI BRANDI ORGA- BRANDIPER- BRANDI BRANDI SOSI-

TUOTTEENA  NISAATONA SOONANA SYMBOLINA AALISESTIVAS-
TUULLISENA

1.Tuote ulottuvuus 1.Organisaaation 1.Persoona (mm.  1.Visuaalinen
2.Tuote attribuutit a'Ftribuutit (innovatii energinen, aito) kuva ja kieliku- 1. Henkilostokay-
3.Laatu/arvo visuus, luotettavuus, at tannot ja tydolot

_ Y
2.Astakas-brandi 2.Brandin peri- 2. Ihmisoikeudet

4 Kaytto asiakaslahtoisyys)
5.Kayttajat 2.Paikallinen v. suhde (mm. ystdva métieto 3. Yhteiskunta
6.Alkuperdismaa  globaali neuvonantaja) 4. Tuotevastuu
5. Paikallinen ja
globaali
Kuvio 7 Teoreettinen viitekehys (mukaillen Aaker 1996, 79; Global Reporting

Initiative 2000-2006)
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

4.1  Tapaus superfood

Tutkielman tapaus on superfoodia ja luomuelintarvikkeita maahantuova ja valmistava
perheyritys. Yrityksen kotipaikka sijaitsee Suomessa, jossa sijaitsee yrityksen toimisto-,
varasto- seké tuotantotilat. Tyontekijoita yritykselld on 22, joista asiantuntijavirkoja on
kolme. Yrityksen perustamisen innoittajana oli toimitusjohtajan mielenkiinto terveelli-
sen ravinnon sekéd kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin lisaédmiseen. Hanen innostuksensa ja
kiinnostuksensa alaa, seké terveellistd ruokavaliota kohtaan, luovat optimaalisen pohjan
menestyneen ja sosiaalisesti vastuullisen liiketoiminnan yll&pidolle ja kehittdmiselle.
Yrityksen toiminta alkoi vuonna 2010, ja tapauksena tutkitun superfood brandin toimin-
ta lanseerattiin yrityksen toimesta vuonna 2013. Tutkimuksen kohteena oleva brandi on
yrityksen suurin brandi. (Myynti- ja markkinointijohtaja 2016; Toimitusjohtaja 2016.)
Tapaukseen viitataan vastedes sanalla brandi, haastateltavien ja tutkimukseen osallistu-
van superfood bréndin anonymiteetin sdilyttamisen turvaamiseksi.

Brandin tuotteita myydaan padosin jalleenmyyjille, kuten esimerkiksi hyvinvointiin
keskittyviin luontaistuotekauppaketjuihin, kuten Life, Ruohonjuuri, Luontaistuntijat,
Terveystieto seka Punnitse ja Séastda. Asiakkaana on lisaksi yksityisia luomu- ja terve-
yskauppoja ja myo6s paljon kahviloita seké gluteenittomia leipomoita. Lisaksi kuluttaji-
en on mahdollista ostaa tuotteita suoraan yrityksen verkkokaupasta. Yrityksen tuotteita
onkin saatavilla laajalti 1api Suomen. Brandin tuotteita myydaan lisdksi myos ulkomail-
la, muun muassa Virossa ja Hongkongissa. (Myynti- ja markkinointijohtaja 2016.)

Bréandilla on noin 200 tuotetta, jotka ovat saaneet tunnustusta. Valikoima sisaltaa yk-
sid Suomen palkituimpia superfood tuotteita. Brandi on muun muassa voittanut parhaan
raakasuklaan valmistuspaketin tittelin bloggaajien valintana sekd Ylen tunnetun ohjel-
man kuluttajille suorittamassa makuvertailussa. (Myynti- ja markkinointijohtaja 2016.)

Brandin toiminnan lahtokohdat ja arvot ovat sosiaalisesti vastuulliset. He pyrkivét
toiminnallaan lisédmaan kaikkien yrityksen kanssa tekemisissa olevien sidosryhmien
hyvinvointia. Brandi toimii interaktiivisesti kaikkien arvoketjunsa sidosryhmien kanssa.
Bréandi ei mydskaan myy tuotteita, joita ei itse koe hyviksi. Tarkoituksena on luoda asi-
akkaille parempi vaihtoehto yrityksen tuotteiden myo6ta ja jakaa iloa toimintansa kautta
kaikille osapuolille. (Toimitusjohtaja 2016.)

Superfood -termi viittaa elintarvikkeisiin, jotka ovat erityisen ravinnetiheita, eli sisal-
tavat paljon ravinteita. Superfood ruoka-aineet edistavat kayttajansa hyvinvointia seka
terveyttd. Superfood -tuotteet sisaltava luonnollisia ja luontaisia raaka-aineita. (Myynti-
ja markkinointijohtaja 2016.) Suomessa superfood toimialalla toimii nelja padbrandia,
jotka ovat aakkosjarjestyksessa lueteltuna CocoVi, Foodin, Puhdistamo ja VVoimaruoka.
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Suurin brandi néisté on talla hetkella CocoVi. Suomessa superfood -toimiala on nuori ja
kasvanut erittdin nopeasti. Kolme vuotta sitten toimialan liikevaihto oli kokonaisuudes-
saan noin 10 miljoona euroa vuodessa ja nyt se on kasvanut noin 25-30 miljoonaan eu-
roon vuodessa. Superfood -toimialan ennustetaan kasvattavan jalansijaansa edelleen
Suomen markkinoilla. (Toimitusjohtaja 2016.)

Bréndi soveltuu kyseiseen tutkielmaan erinomaiseksi tapaukseksi, silla sen toiminta
rakentuu laheisesti sosiaalisen yritysvastuun ymparille. Sosiaalisen yritysvastuun ollessa
tarkeda yritykselle, on se soveltuva syvalliselle analyysille ja erinomainen tutkimuskoh-
de vastuullisuuden tieteenalan tutkimukselle. Asiantuntijana, alansa edellakévijana sosi-
aalisen vastuun seikoissa sekd yritystoimintansa l&apinédkyvyyden ansiosta tapaus luo
edellytykset kattavaan analyysiin ja aihealueen syvalliseen lapikdaymiseen. Positiivinen
suhtautuminen tutkimuksen tekoon, hyva yhteydenpito ja yhteistyo tutkijan kanssa edis-
tivat tutkimuksen etenemistd, toteutusta ja keratyn aineiston lapindkyvyyttd. Myos toi-
mialan lahtdékohdat, hyvinvoinnin lisédmiseen perustuvat tuotteet seka sosiaalisen yri-
tysvastuun kysymysten vahva linkittyminen alan arvoketjuun, vahvistavat sosiaalisen
vastuun ulottuvuutta ja toimialan mielenkiintoisuutta tutkimuksen kohteena. EsimerkKki-
tapauksena yritys luo mahdollisuudet seké teoreettiselle etta kaytdnnon kehitykselle.

4.2 Metodologia

4.2.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset taustaolettamukset

Tieteenfilosofiset kysymykset ovat muokanneet ja kehittaneet laadullisen tutkimuksen
kenttda ja jatkavat sen muovaamista edelleen. Nama tieteenfilosofiset késitykset linkit-
tyvat ontologiaan, eli sosiaalisen maailman luoteeseen, seka epistemologiaan, joka pyr-
Kii kartoittamaan miten ontologinen tieto on mahdollista saavuttaa. (Hammersley 2013,
21.) Kyseisen tutkielman voidaan luonnehtia noudattavan tieteenfilosofisilta olettamuk-
siltaan subjektiivista, interpretivistista seka sosiaalisen konstruktivismin suuntausta.
Nama kaikki tieteenfilosofiset lahtokohdat linkittyvat toisiinsa ja ndin ollen tutkielmassa
esiintyy ndista kaikista erinaisia piirteitd. Tutkielmassa noudatetaan abduktiivista paatte-
lya ja se on toiminta-analyyttinen. Liséksi moraaliteoriat ovat osana tutkielman filosofi-
sia olettamuksia tutkielman aihealueen myota. Tutkielma on empiristinen.

Tutkimuksen ontologinen olettamus voi olla joko objektiivinen tai subjektiivinen.
Tutkielman ontologiseksi perusolettamukseksi soveltuu parhaiten subjektiivinen oletta-
mus. Subjektiivisen ndkemyksen mukaan sosiaaliset ilmiét muovaantuvat sosiaalisten
toimijoiden toiminnan seurauksena sekd heidan aistihavaintojensa kautta. (Saunders,
Lewis & Thornhill 2007, 108-109.) Kun todellisuus nahdaan subjektiivisena, voivat
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aistihavainnot seké& kokemukset vaihdella jokaisen henkilén kohdalla sekd muovaantua
ajan saatossa ja kontekstien mukaisesti (Eriksson & Kovalainen 2008, 13). Liséksi voi-
daan kuvata, ettd subjektiivisen nakemyksen mukaan ihminen on vapaa seké& autonomi-
nen olento seka tieto on erddnlainen sosiaalinen systeemi (Pitké&ranta 2010, 95-96).

Saunders, Lewis ja Thornhill (2007, 102-107) kuvaavat, etta tutkimusfilosofiaa voi-
daan lahestya positivismin, realismin tai interpretivismin kautta. Kyseisen tutkielman
luonteeseen soveltuu parhaiten interpretivismin tieteenfilosofinen suuntaus. Tdmé on
tutkielman epistemologinen oletus, eli tuotettavan tiedon luonne (Pitkaranta 2010, 97).
Termia interpretivismi on usein kaytetty vastaamaan termi& hermeneutiikka, joka viittaa
ymmartamisen seka tulkinnan vélttdmattomyyteen osana tutkimusprosessia (Eriksson &
Kovalainen 2008, 20). Hermeneuttisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita analysoi-
maan toiminnan tai lausuntojen rakenteellisia merkityksid, pyrkien esimerkiksi tarkaste-
lemaan niiden tiedostamattomia merkityksid. Pyrkimyksend on tunnistaa lausuntojen
takana olevat todellisuudet. (Flick 2014, 39-43.) Interpretivismin alkuaikoina interpre-
tivistit esittivat, ettd sosiaalisen maailman tutkimuksessa on tarkedé nostaa esiin inhimil-
liset seikat, eli ymmartaa ihmisia sisalta pain esimerkiksi kulttuurin ja jaettujen koke-
muksien kautta. Interpretivismin ndkemyksen kautta on mahdoton ymmartaa miksi ih-
miset toimivat kuin toimivat tai miksi tietyt organisaatiot ovat olemassa ja toimivat tie-
tylla tavalla, ilman tietoa siitd miten ihmiset muodostavat ja kokevat ympdardivan maa-
ilman ja toimivat tulkintojensa pohjalta. Eli tarkedd on ymmartdd ihmisten asenteet,
uskomukset ja toimintatavat ja se, miten ne ovat kehittyneet ajan kanssa, tai miten ne
vaikuttavat yha sosiaaliseen tietoisuuteemme. Taman ymmartadkseen on tutkijan myos
keskityttdva omaan oppimiseensa eika pyrkia taysin prosessuaaliseen objektiivisuuteen.
Padlahtokohtana on ymmartaa tiettyja tapahtumia, ihmisia seka tiettyja sosiohistorialli-
sia olosuhteita. Talldin ajatellaan toisin kuin positivismissa, jossa yleisymmarrys viittaa
ajattomiin lainalaisuuksiin. (Hammersley 2013, 21-22, 26-27.) Interpretivismi painot-
taa tulkinnallisuutta tiedon luonnissa ja se on hyvin usein kaytetty tieteenfilosofinen
lahtokohta laadullisessa tutkimuksessa (Jyvaskylan yliopisto 2015).

Esitetyt tieteenfilosofiset valinnat soveltuvat aihealueeseen ja tutkimuskysymyksiin.
Liséksi valikoituneen aineiston paakeruumenetelmén, haastattelujen, avulla pyritdan
juuri paasemaan aihealueeseen syvallisesti késiksi seka mahdollistamaan aineiston pe-
rusteellinen analysoiminen. Tutkija pyrkii tunnistamaan aineiston merkityksen koko-
naisvaltaisesti sekd ymmartamaan ne seikat, jotka ovat luettavissa niin sanotusti rivien
valistd. Né&in ollen haastattelujen aikana keratystd aineistosta pyritddn ymmartdamaan
verbaalisen aineiston perustana olevat todellisuudet ja pyritdan kartoittamaan jotain kay-
tannollisesti seka tieteellisesti kiinnostavaa uutta tietoa.

Tutkielmassa esiintyy myds hieman piirteitd etnografiasta. Etnografisessa tutkimuk-
sessa lahtokohtana on tutkijan osallistuminen ja havainnointi. Talldin tutkijasta tulee
hetkellisesti osallinen tutkittavaan ilmidon ja han pystyy havainnoimaan mité ympaéris-
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tossé tapahtuu. Talléin usein keskustellaan myds ihmisille seké& analysoidaan ilmiéén
liittyvid dokumentteja. (Flick 2014, 42.) Tutkija paasee tutustumaan kahden vuorokau-
den mittaisen yritysvierailun aikana yrityksen liiketoimintaan, tapaan toimia ja kéytossa
oleviin prosesseihin. Tutkija siis osallistuu yrityksen toimintaan ja havainnoi yrityksen
jokapaivéista liiketoimintaa paikan paalla lyhytjaksoisesti. Taman takia tutkielmassa
esiintyy vain piirteitd etnografiasta, silla tutkielmassa ei ole tarkoitus tutkijan pitkaja-
koiseen osallistumiseen kentélla ja kyseistd tutkimusaineistoa kdytetddn tdhdentdvana
aineistona. Télla lahestymistavalla kerattyd materiaalia kdytetdan tdydentdmaan teema-
haastatteluilla kerattyd aineistoa ja mahdollistetaan tutkimuksen laadun vahvistaminen
triangulaation avulla.

Tutkielman aihe-alueen myoté tutkielmassa esiintyy myos piirteita sosiaalisesta kon-
struktivismista. Sosiaalisen konstruktivismin mukaan tieteellinen tieto rakentuu ja kon-
struktoituu sosiaalisesti todellisuudesta (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 33;
Rolin 2006, 21). Sosiaaliselle konstruktivismille ominaista on inhimillisten intressien
huomioonotto seka selitykset, jotka pyrkivat lisdédmaéan tutkimuskohteeseen liittyvéa
ymmarrystd. Talloin tieteellinen kontribuutio tapahtuu rikkaan aineiston kerdaamisen
myota ja yleistdminen tapahtuu teoreettisesti, ei tilastollisesti. Talléin ideaalia on pieni
maara tapauksia ja tapaus valitaan kunkin aihe-alueeseen soveltuvuuden perusteella.
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 34.)

Tutkimuksessa voidaan lahestya tutkimusaihetta joko induktiivisesti, deduktiivisesti
tai abduktiivisesti (Saunders, Lewis & Thornhill 2007, 102; Eriksson & Kovalainen
2008, 21). Kyseiseen tutkielmaan parhaiten soveltuva lahestymistapa on adbuktiivinen
paattely. Hyvin usein tutkijat liikkuvat induktiivisen ja deduktiivisen paattelyn véli-
maastossa tai kdyttavat naitd molempia tutkimuksensa aikana. Tété voidaan kutsua ab-
duktiivisesti paattelyksi. Abduktiivinen paattely viittaa prosessiin, jossa liikutaan ihmis-
ten antamien kuvausten ja merkitysten myo6td kategorioihin ja konsepteihin, jotka ku-
vaavat tutkittavaa ilmiota ja antavat sille ndin ymmartamisen perusteet tai selityksen.
Eraan késityksen mukaan adbuktiivisen paattelyn lopputuloksena voidaan kuvata uusien
ideoiden tai hypoteesien luomista. Eraat tutkijat linkittavat abduktiivinen paattelyn her-
meneuttiseen ympyraan ja lahelle interpretivismia. (Eriksson & Kovalainen 2008, 23.)
Laadullisen tutkimuksen ollessa luonteeltaan joustava, seka tapauksen kuvaamiseen etta
selittdmiseen pyrkiva, on abduktiivinen lahestymistapa sille erinomaisesti soveltuva
(Hammersley 2013, 12).

Kyseinen tutkielma on toiminta-analyyttinen. Neilimo ja Nasi (1987, 31) esittelee ta-
loustieteissa usein kaytetyn tutkimusotteiden nelijaon. Tutkimusotteet on jaoteltu ké&si-
teanalyyttiseen tutkimusotteeseen, péaatoksentekometodologiseen tutkimusotteeseen,
nomoteettiseen tutkimusotteeseen seka toiminta-analyyttiseen tutkimusotteeseen. Tut-
kielman tutkimusotteeksi valikoituu toiminta-analyyttinen tutkimusote, silla kyseisen
tutkimusotteen perustarkoituksena voidaan kuvata olevan tutkimusaiheen ymmartami-
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nen. Lisaksi toiminta-analyyttisen tutkimuksen empiirisessé osiossa on tyypillisesti vain
muutamia tutkimuskohteita ja naita tutkitaan monipuolisesti. Toiminta-analyyttisen tut-
kimusotteen tuloksiksi muodostuu usein eritasoisia kasitejarjestelmia, joiden kautta py-
ritéén suunnittelemaan seké jasenteleméadn maailmaa. Lisaksi toiminta-analyyttisen tut-
kimusotteen taustalla on usein hermeneuttiset lahtokohdat. (Neilimo & Nési 1987, 31,
35.)

Taman liséksi, tutkielmassa esiintyvén teoriaosion myotd, tutkielma sisaltad myos
piirteitd ké&siteanalyyttisestd tutkimusotteesta. Kasiteanalyyttista tutkimusotetta voi-
daankin eraélla tapaa kuvata tietoa jarjestavaksi. Kasiteanalyysin kautta luoduilla kasite-
jarjestelmilla pyritdan suunnittelemaan seké jasenteleméén tehokkaammin liike-elaman
ilmidita sek& ottamaan ne niin sanotusti kasitteiden tasolla haltuun. (Neilimo & Nasi
1987, 32.)

Edelld mainittujen filosofisten suuntauksien liséksi tutkielmassa esiintyy myds aihe-
alueen myota moraalifilosofisia olettamuksia. Moraalifilosofit ovat pohtineet eettisia
periaatteita sille, milla tavoin humaaninen eldmaé olisi mahdollista. Naista lahtokohdista
on muodostunut erilaisia etiikan koulukuntia ja moraaliteorioita. (Moilanen & Haapa-
nen 2006, 8.) Kujalan (2003) mukaan liike-elama sek& moraali ovat erottamatta kietou-
tuneita toisiinsa. Erilaisia eettisid filosofisia suuntauksia ovat muun muassa eettinen
relativismi, utilitarismi, velvollisuusetiikka, oikeudenmukaisuusetiikka, hyve-etiikka,
huolenpidon etiikka ja postmodernismi. Tutkielman eettinen filosofinen olettamus lin-
kittyy utilitarismiin, eli seurausetiikkaan, seka velvollisuusetiikkaan ja oikeudenmukai-
suusetiikkaan. Utilitarismin perusajatuksena on tekojen luoma kokonaishydty. Suuntaus
ei anna oikeita vastauksia eikd tuomitse vaaraa oikeasta, eli se antaa vapauden yritys-
johdolle punnita erindisia eettisia vaihtoehtoja. Talldin yritykset pystyvét lahtokohtai-
sesti itse maarittdméaan, miké on eettisesti oikein. Utilitarismin suuntauksen ollessa mel-
ko salliva, tutkielman eettinen perusolettamus linkittyy lisdksi velvollisuusetiikkaan,
jolloin tulee yrityksien toimia lahtokohtaisesti niin, ettd valtetddn moraaliton toiminta.
Liséksi tutkielmassa aihetta lahestytddn oikeudenmukaisuusetiikan lahtékohdista. (Ku-
jala 2003, Moilanen & Haapanen 2006, 8-10.)

4.2.2  Tapaustutkimus

Laine, Bamberg ja Jokinen (2007, 9) madrittelevét tapaustutkimuksen olevan tutkimus-
strategia tai -tapa, joka voi késittaa siséllaan erilaisia tutkimusmenetelmid seka aineisto-
ja. Useimmiten tapaustutkimuksessa tutkitaan ja tarkastellaan yhta, toisinaan muutamaa,
tapausta lahemmin. Kyseessd voi olla esimerkiksi ilmi6 tai tapahtuma. Talloin tavoit-
teena on luoda mahdollisimman syvéllinen ymmarrys tutkitusta tapauksesta, eli luoda
ilmiostd mahdollisimman perusteellinen seké tarkka kuvaus. Laadullisessa tutkimukses-
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sa usein valitaan tutkimuskohde sen saavutettavuuden kautta. Tutkimuskohde voi olla
esimerkiksi organisaatio tai kaupunki. Tall6in ei ole tarkoitus saavuttaa suurta maaraa
tapauksia, niin kuin méaéarallisessé tutkimuksessa, vaan paneudutaan syvéllisesti yhteen
tai muutamaan tapaukseen. Liiallinen maaré tapauksia murtaa laadullisen tutkimuksen
perusluonteen, eli estda intensiivisen ja syvéllisen analyysin tapauksista. Tapaustutki-
muksen lahtdkohtana voidaan sanoa olevan mahdollisimman kattavan ja monipuolisen
aineiston kerdd@minen yhdesta tapauksesta ja nédin ollen luoda kyseisestd tapauksesta
mahdollisimman perusteellinen kuvaus. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9-10; Sil-
verman 2005, 126-127.)

Tapaustutkimuksen lahtokohdaksi voidaan kuvata, ettd tutkija ndkee tapauksessa jo-
takin merkittdvéa ja mielenkiintoista, mutta tapauksen todellinen merkitys paljastuu
vasta tutkimuksen aikana tai sen jalkeen. Tapaustutkimukselle on tunnusmerkillista et-
sid vastauksia kysymyksiin miten ja miksi. Tdman lisaksi mielenkiintona on usein ilmio,
joka ei ole entuudestaan tiedossa, mutta joka on Kkiinnostava seké vaatii tarkastelua.
Kiinnostuksen kohteena on ymmartda ilmién muodostuminen sellaiseksi kun se on.
(Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 10.) Kyseinen tutkimus on tapaustutkimus, silla edel-
I& mainitut seikat kuvaavat hyvin tutkimuksen luonnetta ja soveltuvat erinomaisesti tut-
Kittavaan ilmioon.

Silverman (2005, 127) jakaa tapaustutkimukset kolmeen alueeseen, jotka ovat olen-
nainen tapaustutkimus (engl. intrinsic case study), instrumentaalinen tapaustutkimus
(engl. instrumental case study) ja kollektiivinen tapaustutkimus (engl. collective case
study). Kyseinen tutkimus on instrumentaalinen tapaustutkimus, silla tutkimuksen pyr-
kimyksend on muodostaa tapauksesta syvéllinen ymmarrys, jonka myo6ta pystytaan
luomaan katsaus tutkittuun aihealueeseen ja néin arvioida aihealuetta uudesta nakokul-
masta. (Silverman 2005, 127.)

Yhden tapauksen yleistettavyydesta on kéyty keskustelua. Silvermanin (2005, 134)
mukaan sosiaalisen jarjestyksen perusrakenteet pystytdan tunnistamaan kaikkialta. Téal-
I6in ei ole valia tutkitaanko laajaa joukkoa vai yhta tapausta, silla vertaamalla erindisia
tapaustutkimuksia pystytddn tunnistamaan samat perusrakenteet. Liséksi aihealueen
syvallisempi tutustuminen vaatii tapauksien maaran vahyytta. Tapaustutkimuksen yleis-
tettdvyyden mittarina voidaankin nédhda olevan tutkimuksen teoreettiset prioriteetit. Ta-
ma nakyy esimerkiksi tutkimuksen tutkimusrakenteesta, jotka heijastavat teoreettisia
prioriteetteja. Nain ollen tutkimuksen teoreettisia prioriteetteja noudattava tutkimus on
yleistettavissa. (Silverman 2005, 126-127, 134, 136.) My0s Laine, Bamberg ja Jokinen
(2007, 34) mainitsevat teorian sekd empiriasta kumpuavien tulosten yleistettdvyyden
kytkeytyvan toisiinsa. Tutkimuksen patevyyteen linkittyvat sen teoreettiset lahtékohdat.
(Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 34.) Néin ollen tapaustutkimuksen valinta tutkimuk-
sen tutkimusstrategiaksi on perusteltu.
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4.2.3 Laadullinen tutkimus

Tutkielman menetelmdsuuntaukseksi valikoituu laadullinen tutkimus. Laadullinen tut-
kimuksen voidaan mééritelld olevan erdanlainen sosiaalinen tutkimus, joka on luonteel-
taan joustava. Laadullisessa tutkimuksessa kerattya aineistoa kuvataan usein subjektiivi-
seksi. Ndin ollen aineisto on usein melko strukturoimatonta. Liséksi tutkimuskohteena
on usein vain muutamia kohteita, joihin pyritdan tutustumaan syvéllisesti. Laadullisen
tutkimuksen analyysissa ollaan kiinnostuneita pikemminkin verbaalista aineistosta kuin
tilastollisista aineistoista. (Hammersley 2013, 1, 12.)

Ennen laadullisen tutkimuksen valintaa tutkija pohti méaréllisen ja laadullisen tutki-
muksen eroavaisuuksia seka kartoitti menetelmista sen, joka parhaiten sopisi tutkimus-
aiheeseen ja -kysymyksiin. Méaardllista tutkimusta voidaan kuvata paaséantoisesti ko-
vemmaksi, erittdin kontrolloiduksi, objektiiviseksi, arvovapaaksi, ennalta maariteltyja
hypoteeseja testaavaksi sekd enemmaénkin survey-tyyliseksi. Laadullinen tutkimus taa-
sen on pehmedmpad, joustavampaa, subjektiivista, pohdiskelevaa seka se toteutetaan
usein tapaustutkimuksena. (Silverman 2006, 35.) Lisaksi laadullinen tutkimus selittaa
tutkittujen ilmididen yhteyksid, jota méaarallinen tutkimus ei tee relevantisti. Laadullinen
tutkimus etsii kysymyksid mikrotason kysymyksiin, kun taas maaréllinen tutkimus etsii
vastauksia makrotason kysymyeksiin. Erindisissa aihepiireissd, kuten sosio-poliittisissa ja
monimutkaisissa ilmidissd, laadullinen tutkimus antaa méaréllistd tutkimusta relevan-
timmat tutkimustulokset. (Flick 2014, 28.) Laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessi on
joustavampi kuin madrallisen tutkimuksen. Tarkoituksena ei ole testata etukdteen muo-
dostettua hypoteesia, vaan etsid ja kehittdd syvallisia kuvauksia. Tutkimusprosessi on
itsessdan joustavampi ja aineistoa pystytddn nain syvallisemmin ldhestymaén ja ana-
lysoimaan. (Hammersley 2013, 12.)

Laadullisessa tutkimuksessa on liséksi keskeistd se, ettd tutkittava ilmié on sellainen
ilmid, johon sopii kyseinen metodologia. Laadulliselle tutkimukselle soveltuva tutki-
muskysymys on sellainen, joka vaatii syvallistd tutkimusta sekd ymmartamista kyseises-
ta ilmiosta ja sosiaalisesta prosessista, joka on johtanut ilmion nykytilaan. Liséksi laa-
dullinen tutkimus on oiva valinta méaaréllisen tutkimuksen sijaan, jos ilmiosta ei ole
tarpeeksi aiempaa tutkimusaineistoa, jotta hypoteesin muodostaminen ja sen testaami-
nen olisi mahdollista. (Flick 2014, 12.) Tama vahvistaa laadullisen tutkimuksen valintaa
tutkimusstrategiaksi. Edella mainitut laadullisen tutkimuksen luonnehdinnat soveltuvat
erinomaisesti tutkimuksen aihepiiriin sekd luonteeseen. Tutkimusaihe ja -kysymys vaa-
tivat syvallistd l&hestymistd, jotta tutkimusaiheesta pystytdan muodostamaan kokonais-
valtainen kasitys. Tutkimuksen kiinnostuksen kohteet pyritddn kartoittamaan syvallisen
lahestymistavan kautta. Tutkielman aihe vaatii lahtokohtaisesti joustavaa, subjektiivista
ja pohdiskelevaa otetta. Lis&ksi tutkimusaiheesta ei ole laajemmin saatavilla jo olemassa
olevaa tietoa. N&in ollen tutkimus vaatii aihealueen syvélliseen ymmarrykseen pyrkivan
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ldhestymistavan. Tutkimuskohteeksi soveltuu parhaiten tutkimusaiheeseen soveltuva
yksittéinen tapaus. Nain ollen laadullinen tutkimus on perustelu valinta tutkielman tut-
kimusstrategiaksi.

Viime vuosikymmenind kiinnostus laadulliseen tutkimukseen on noussut, silla laa-
dullinen tutkimus on oiva tapa tutkia sosiaalisia suhteita, jotka ovat esimerkiksi elamén-
tyylit, erindiset alakulttuurit ja tavat eldd. Nopea sosiaalinen muutos, kuten esimerkiksi
globalisaatio, ja tdman mukanaan tuoma eldman monipuolistuminen on omiaan vaati-
maan uudenlaista tutkimusta, erilaisilla perspektiiveill&d ja sosiaalisissa konteksteissa,
vanhojen valtavirtauksien rinnalle. (Flick 2014, 11-12). Tama vahvistaa laadullisen
tutkimuksen valintaa tutkimusstrategiaksi. Tutkimusaihetta voi jo itsessdédn luonnehtia
eradnlaiseksi nopeaksi sosiaaliseksi muutokseksi, joka vaatii syvéllisen lahentymistavan
pikemminkin kuin méaréllisen pintaraapaisun monesta tapauksesta.

4.2.4  Teemahaastattelut ja havainnointi

Silvermanin (2006, 18) mukaan laadullisen tutkimuksen tutkijoiden kayttdmat nelja
perusmetodia ovat havainnointi, haastattelut ja fokusryhmat, tekstien ja dokumenttien
analysoiminen ja aani- ja videotallenteet. Tutkielman aineiston keruu toteutetaan puoli-
strukturoitujen teemahaastattelujen kautta. Puolistrukturoidussa haastattelussa esitetaan
haastattelijan ennalta luomia kysymyksid, mutta samalla haastateltavan ja haastattelijan
valilla pyritdan luomaan yhteisymmarrysta tutkimusaiheesta (Silverman 2006, 110).
Haastattelut olivat oiva valinta tutkimuksen kannalta, silla haastatteluissa pystytaan suo-
raan ja joustavaan interaktioon tutkittavan henkildn kanssa. Tama luo perusteet laajem-
malle tutkimusaineiston tulkinnalle, silla tutkittava henkil6 nahdaan merkityksia luova-
na subjektiivisena olentona. Liséksi haastatteluissa on mahdollista ndhdé tutkittava ko-
konaisvaltaisesti, eli puheen liséksi muun muassa haastateltavan eleet voidaan havaita.
Mya0s jotain uutta ja yllattdvaa on mahdollista tunnistaa, silla tutkijan on vaikea ennus-
taa miten ja mihin suuntaan haastateltava vastaa. Lisaksi haastattelut antavat mahdolli-
suuden selventéville kysymyksille, tai mahdollisuuden kysya perusteluja vastauksille,
mikda mahdollistaa uusien nakokulmien tunnistamisen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2008, 199-201.) Teemahaastattelujen aikana pyritddn noudattamaan reagoivaa haastat-
telutyylid. Talldin haastattelija reagoi haastateltavan vastauksiin ja ndin pyrkii jo saatu-
jen vastauksien péélle rakentamaan yha syvéllisempad kasitysta tutkittavasta ilmiosta.
Nain tutkijalle muodostuu syvallisempi kuva tutkittavasta ilmiostéd. (Flick 2014, 208.)
Haastattelut voidaan toteuttaa yksilohaastatteluina, ryhméhaastatteluina tai parihaastat-
teluina (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 205). Kyseisen tutkimuksen haastattelut
toteutetaan yksilohaastatteluina.
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Silvermanin (2005, 6) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tulee pohtia mitk& metodit
tutkimukseen valitsee, seka mill& tavoin ndma metodit ovat relevantteja juuri kyseisen
tutkimuksen tutkimusongelmalle. Teemahaastattelujen vahvuus verrattuna standardoi-
tuun haastatteluun tai perinteiseen haastattelulomakkeeseen on se, ettd haastateltava
ilmaisee todennakdisemmin nakokulmansa tutkittavasta ilmidsta avoimemmin (Flick
2014, 207). Kyseinen haastattelutyyppi valikoitui, silld se soveltui tutkimusaiheeseen.
Valinnassa kiinnitettiin myos huomiota siihen, ettd kyseisessa haastattelutyypisséa fokus
tutkimusaiheeseen pystyttiin pitdmé&éan helposti hallinnassa haastattelujen aikana. Kui-
tenkin, tavoitteena oli luoda avoin ilmapiiri, seka keskustelunomainen tilanne haastatte-
lutilanteessa, joka on omiaan tuottamaan syvallisempaa ja rikkaampaa aineistoa. Talldin
haastattelija ja haastateltava pystyivat yhdessd ymmartdmaén aihepiirid sekéd syventy-
madn aiheeseen.

Flickin (2014, 237) mukaan haastattelut on nauhoitettava seka litteroitava, jotta itse
tutkimukselle seka tutkimusanalyysille on olemassa luotettava tutkimusaineisto. Né&in
ollen, teemahaastattelut nauhoitetaan tutkimuksen eettisia periaatteita noudattaen.

Silverman (2006, 19) mainitsee, ettd laadullisen tutkimuksen metodeja usein yhdiste-
taan, kuten esimerkiksi yhdistamalla haastattelut ja havainnointi. Kyseisessa tutkimuk-
sessa toimitaan juuri ndin, silla havainnoinnin avulla pyritddn saamaan tutkittavasta il-
miosta vield syvéllisempi ymmarrys, kuin olisi mahdollista vain haastattelujen avulla.
Haastattelut kertovat haastateltavien uskomuksista, ajatuksista seka tuntemuksista, mut-
ta havainnointi kertoo sen, mité todellisuudessa tapahtuu. Havainnointi voidaankin néah-
da keinona tarkkailla tapahtuuko todellisuudessa se, mité haastatteluissa sanotaan. Ha-
vainnoinnin kautta voidaan kerdtd suoraa tietoa tutkimuskohteitten toiminnasta, eli
paastaan mahdollisimman lahelle todellisen eldman tutkimista ja keratty aineisto on
usein hyvinkin monipuolista. Vaikka havainnointi on erittdin toimiva laadullisen tutki-
muksen menetelmd, ei sitd kyseiseen tutkimukseen valittu padaineiston keruumenetel-
maéksi, silla kokonaisvaltaisen havainnoinnin toteuttaminen vie ajallisesti kauan. Erés
syy havainnoinnin hyddyntamiseen vain taydentavana aineistona on se, ettd Pro Gradu
-tutkielman toteuttaminen yhden tutkijan voimin ei anna mahdollisuutta rinnakkaisha-
vainnoinnille. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2008, 207-212.) Néin ollen havainnoinnin
kautta pyritadn saamaan lisaarvoa tutkimusaineistolle, silla tutkimusaihe on erittdin mo-
nitasoinen. Tarkoituksena ei ole toteuttaa yksityiskohtaista ja laajaa havainnointia, vaan
vahvistaa ja varmentaa haastatteluaineiston tuloksia.

Kun laadullisessa tutkimuksessa otetaan kayttéon useampia aineistonkeruumenetel-
mid, on kyseessé triangulaatio (engl. triangulation). T&ll6in paastadn késiksi tutkitta-
vaan ilmidén syvallisemmin, kuin yhden tutkimusmenetelmén avulla. Tdma usein vai-
kuttaa positiivisesti laadullisen tutkimuksen laatuun. Kun haastattelut yhdistetd&dn ha-
vainnointiin, paastadan ilmidon tutustumaan kahdella eri tasolla. Haastattelut perustuvat
subjektiiviseen tietoon ja kokemukseen, joihin vaikuttaa myds mennyt aika. Havain-
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noinnin kautta tutustutaan nykyhetkeen perehtymalla kéaytantdihin ja rutiineihin, joka
luo ilmidn tarkasteluun téysin uuden perspektiivin. (Flick 2014, 183-184, 187.) Trian-
gulaation perustana nahdaan ajatus siitd, ettd tutkimuksen kohteena olevat ilmiét ovat
sosiaalisesti kompleksisia kokonaisuuksia, eikd tata sosiaalista kompleksisuutta pysty
tdysin ymmartdmaan yhdella menetelmalld. Usein tapaustutkimuksessa tahan ongel-
maan pyritadn loytamaan vastaus tdydentdvien menetelmien tai nakokulmien kautta.
(Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 23.)

Tutkittavaan ilmiéon valittiin kyseiset aineistonkeruumenetelmét, silla ilmio itses-
séan vaatii kahta ldhestymistapaa, jotta siitd voidaan rakentaa syvallinen ymmarrys.
Haastattelut ja havainnointi antavat eritasoiset lahestymistavat ilmiéon mahdollistaen
ilmion lahestymisen kahdella tasolla. Nain pyritaan lisédméan tutkimuksen luotettavuut-
ta ja laatua. Laineen, Bambergin ja Jokisen (2007, 38) mukaan triangulaation hyodyn-
tdminen osana tapaustutkimusta tehostaa luovan teoretisoinnin mahdollisuuksia. Né&in
ollen on perusteltua hyddyntaa triangulaatiota tutkimuksessa luomaan pohjan laaduk-
kaammalle sekéd syvallisemmalle analyysille sekéd luotettaville tuloksille. Kyseisessa
tutkimuksessa hyodynnetaan aineistotringulaatiota, eli aineisto kerataan eri tavoin. En-
sisijaista aineistoa taydennetaddn havainnoinnin kautta kerétylla aineistolla. Eritasoisten
aineistojen triangulaatiolla voidaan saada irti ilmiosta enemman. Kyseisessa tutkimuk-
sessa haastatteluista kerdttya aineistoa monipuolistetaan sekd varmennetaan havain-
noinnin kautta. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 24.) Tutkimusaineiston kaksitasoinen
kerddminen péatetaan toteuttaa, silla timan nahdaan soveltuvan tutkimusaiheeseen. So-
siaalisen yritysvastuun kaytdnnon toteutus on vahvasti linkittynyt myods brandi-
identiteettiin. Talld valinnalla pyrittiinkin vahvistamaan haastatteluaineiston luotetta-
vuutta. Havainnoinnin kautta keratty aineisto toimii tdydentavana aineistona.

4.25  Eettiset periaatteet

Tutkimusetiikalla on suuri rooli tutkimuksen teon jokaisessa osa-alueessa. Tutkimus-
etiilkan avulla pyritaan tekemééan hyvaa eettista tutkimusta, kuten esimerkiksi ottamaan
tutkimukseen osallistuvat henkilét mahdollisimman hyvin huomioon. Lukuisia tutki-
muslautakuntia onkin perustettu turvaamaan tutkimuksien eettisyyttd. Taman lisaksi, on
kehitetty lukuisia tutkimusetiikan suosituksia tutkimusetiikan lahtokohdiksi. Tutkimus-
etiikassa on myos kyse siitd, etté tutkijat noudattavat kokonaisvaltaisesti joka tutkimuk-
sen osa-alueessa tutkimuseettisid linjauksia. Tutkimusetiikka voidaan nostaa merkitta-
vaksi osaksi tasokasta laadullista tutkimusta. (Flick 2014, 48-49, 60-61.) Tutkimusetii-
kan tavoitteena on padosin turvata tutkimuksen tieteellinen laatu, osallistujien hyvin-
vointi sekd suojata heidan oikeuksiaan (Flick 2014, 53-54).
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On olemassa lukuisia eettisia ohjeita, joiden mukaan eettista tutkimusta toteutetaan.
Silvermanin (2006, 323) mukaan eettisen tutkimuksen takaamiseksi voidaan ottaa avuk-
si muun muassa erilaisia eettisid ohjeistuksia tai toteuttamalla harkittuja ja eettisesti
vastuullisia tutkimuskaytanteita. Alla esitellddn muutamia eettisia kysymyksid, joihin on
kyseisessé tutkielmassa kiinnitetty erityistd huomiota. Ndaméa voidaan nahda tutkimusta
ohjaavina eettisina ohjeistuksina. Tutkimusta toteutettaessa on eettisesti korrektia hank-
kia tutkimukseen osallistuvilta informoitu suostumus. Informoidulla suostumuksella
tarkoitetaan muun muassa, ettd henkil6 on tietoinen, ja oikein tiedotettu, mihin hén osal-
listuu ja mitk& ovat tutkimukseen osallistumisen riskit ja hyddyt. Lisaksi informoituun
suostumukseen sisaltyy, ettd henkild osallistuu tutkimukseen vapaaehtoisesti ja, ettd on
kykeneva paattdmaan itse osallistumisestaan, eli ei ole esimerkiksi vajaavaltainen tai
muutoin haavoittuvaiseksi luokiteltu henkild, kuten alaikéinen. (Flick 2014, 54, 56; Sil-
verman 2006, 323.)

Toiseksi, eettisesti korrektia on, ettd tutkimukseen osallistujille ei koidu vahinkoa
tutkimukseen osallistumisesta. Tama kasittda esimerkiksi sen, ettd henkil6iden yksityi-
syyttd tulee kunnioittaa aineiston keruun aikana seka tutkimuksen muissa vaiheissa.
Esimerkiksi tutkimusraportista ei voida tunnistaa tutkimukseen osallistuvia henkil6ita
eikd yksiloida tai yhdistdd heitéd tiettyihin vastauksiin. Tutkimuksessa tuleekin luoda
molemmin puolinen luottamus haastattelijan ja haastateltavan vélilla. (Flick 2014, 57—
59; Silverman 2006, 323.) Kolmanneksi, aineistoa analysoitaessa tutkijan tulee tehda
johtopaatokset kerattyyn aineistoon néhden faktaan perustuen. Tdma tarkoittaa, ettéd
tutkijan tulee olla mahdollisimman objektiivinen, eikd muodostaa tutkimukseen osallis-
tuvia henkil6ita kohtaan ennakkoasenteita, jotka voisivat vaikuttaa aineiston analyysiin.
(Flick 2014, 58-59.) Tutkimusaineisto on ainoastaan tutkijan hallinnassa seké kyseistéa
aineistoa kaytetaan vain kyseiseen tutkimukseen (Flick 2014, 55).

4.3 Aineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusmateriaalin keruu voidaan suorittaa kolmen péake-
ruutavan muodossa, keskustelemalla, observoimalla seka kéayttamalla jo olemassa ole-
vaa dataa (Flick 2014, 43-44). Tutkielmassa hyddynnetaan naita kolmea, mutta empii-
rinen tutkimuksen péaaineisto keratdan keskustelemalla, eli haastattelemalla. Téman
liséksi tutkija hyoddyntdd havainnoinnin menetelm&a yritysvierailulla seka tutustuu
brandid koskevaan, julkisesti saatavilla olevaan dataan. Jo olemassa olevaa tietoa hyo-
dynnet&én tutkielman teoreettisessa osiossa ja haastattelulomakkeen muodostuksessa.
Teorian avulla luodaan my6s pohja ilmion ymmartdmiselle (Laine, Bamberg & Jokinen
2007, 38).
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Haastattelulomake muodostettiin tutkielmassa esitetyn teorian pohjalta rakennetun
teoreettiseen viitekehykseen mukaan. Haastattelulomake laadittiin viikkojen 6-7/2016
aikana. Ennen haastattelulomakkeen viimeistelyd, lahetettiin se DI KTM Silja Vatuselle
luettavaksi ja han antoi kehitysehdotuksia haastattelulomakkeen kehittamiselle (Vatu-
nen 2016). Liséksi lomake lahetettiin brandin myynti- ja markkinointijohtaja luettavaksi
ja hyvéksyttavaksi ennen haastattelujen toteuttamista (Myynti- ja markkinointijohtaja
2016D).

Haastattelut ja kahden vuorokauden mittainen yritysvierailu toteutettiin viikolla
8/2016 yrityksen toimisto- ja toimitiloissa Suomessa. Yritysvierailun aikana, jolloin
tutkimuksen havainnointi suoritettiin, tutkija péaasi tutustumaan yrityksen toimintaan
kokopaivéisesti tutustuen toimisto- ja toimitiloihin ja kokonaisvaltaiseen tydskentelyyn.
Tutkija sai my6s osallistua koko henkilokunnan yhteiseen hetkeen.

Haastateltavina oli yrityksen jokaisen osaston, toimiston, varaston sekéd tuotannon,
henkilokuntaa. Haastattelut toteutettiin yrityksen neuvottelutilassa, Keittittilassa seké
yksityisasunnossa ja ne, yhtd lukuun ottamatta, nauhoitettiin. Haastatteluja toteutettiin
kuusi kappaletta, jotka sisédlsivat seka asiantuntijahaastatteluja ettd varasto- ja tuotanto-
tyontekijoiden haastatteluja. Haastattelujen maara maaraytyi silla, ettd saturaatio saavu-
tettiin talla lukumaarélld. Saturaatioperiaate tarkoittaa sitd, ettd haastatteluja toteutetaan
niin kauan kunnes uusista tapauksista ei saada enda uutta tietoa (Koskinen, Alasuutari
Peltonen 2005, 276). Tutkimuksen teoreettisessa 0siossa mainittiin, ettd brandi-
identiteettia lahestytdan tutkimuksessa siita nakokulmasta, etta sitd rakennetaan ja halli-
taan brandin omasta toimesta. Tapauksen ollessa Pk-yritys, asiantuntijatoimihenkiléiden
maara (kyseisessa tapauksessa 3 kpl), jotka ovat strategisesti ja syvallisesti tietoisia tut-
kielman aihealueen kiinnostuksen kohteista, on rajattu, jolloin saturaatio saavutettiin
kyseisella maarélla haastatteluja. Haastateltavina olivat brandin toimitusjohtaja, myynti-
ja markkinointipaallikko, asiakaspalvelu- ja laskutustoimihenkil®, graafikko, tuotanto-
tyontekija ja varastotyontekijéa.

Viereiselld sivulla olevasta taulukosta voidaan ndhda haastattelut taulukoituina, eri-
tellen kunkin haastateltavan sukupuolen, haastattelupdivan ja -paikan, haastattelun kes-
ton sekd nauhoituksen. Tutkielman eettisia periaatteita noudatetaan tutkimuksen jokai-
sessa vaiheessa. Muita haastateltavien demografisia tekijoita ei ole mainittu, silla niiden
mainitsemisen ei nahty tuovan lisdarvoa tutkimusraportille. Lisdksi muut demografiset
tekijat jatettiin mainitsematta haastateltavien anonymiteetin suojaamiseksi. Haastatelta-
vien nimid ei ole paljastettu, jotta heidan yksityisyyttdan voidaan suojata. Haastateltavi-
en nimikkeet on lueteltu taulukkoa edeltédvassé tekstissd, mutta taté tietoa ei ole yhdis-
tetty yksittaisiin haastateltaviin. Yksityisyyden suojaamiseksi tutkielman suorissa laina-
uksissa ei ole yksiloity haastateltavien henkil6llisyytta.
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Taulukko 4 Haastattelut

Haastateltava Suku- PVM Paikka Kesto | Nauhoitus
puoli

Haastateltava 1. | Mies 25.02.2016 | Brandin toimisto- | 1h Kylla

ja toimitila, Suomi | 34min
Haastateltava 2. | Nainen | 26.02.2016 | Brandin toimisto- | 44 Kylla
ja toimitila, Suomi | min
Haastateltava 3. | Mies 26.02.2016 | Brandin toimisto- | 52min | Kylla
ja toimitila, Suomi
Haastateltava 4. | Mies 26.02.2016 | Brandin toimisto- | 1h Kylla
ja toimitila, Suomi | 6min
Haastateltava 5. | Mies 26.02.2016 | Brandin toimisto- | 53min | Ei
ja toimitila, Suomi
Haastateltava 6. | Nainen | 28.02.2016 | Yksityisasunto, 1h Kylla
brandin  kotipaik- | 25min
kakunta, Suomi

Kukin haastateltava osallistuu tutkimukseen omasta halustaan eika ketéd&n ole pako-
tettu haastateltavaksi. Heitd myds oli informoitu siitd, mihin tutkimukseen he ovat osal-
listumassa ja mitd tutkimuksessa tutkitaan. Tutkimuksessa ei haastatella mydsk&an hei-
kommassa asemassa olevia henkilGitd, kuten esimerkiksi tyorajoitteisia henkildita.
Haastattelujen aikana pyrittiin saavuttamaan kunkin haastateltavan luottamus, jotta
haastateltavien olisi helpompi kertoa ja pohtia asioita avoimesti. Tata pyrittiin vahvis-
tamaan suorittamalla haastattelut yrityksen tiloissa, tilassa jossa olivat l&snd vain haas-
tattelija ja haastateltava. Tila oli haastateltaville tuttu. (Flick 2014, 54, 56, 57-59; Sil-
verman 2006, 323.) Liséksi tutkija pyrki kunkin haastateltavan kohdalla selittdmaén
teoreettisia termejd, jotta kaikki haastateltavat ymmarsivat mitd kysymyksilla tarkoite-
taan ja, ettd tutkija ja haastateltava puhuivat samoista asioista. Myos itse haastattelupro-
sessista pyrittiin rakentamaan mahdollisimman interaktiivinen ja rento, jotta haastattelu-
tilanne oli mahdollisimman analyyttinen ja syvéllinen.

Jokaisen haastateltavan kanssa sovittiin etukdteen haastattelun nauhoittamisesta ja
haastattelu nauhoitettiin vain jos haastateltava oli tdhan halukas. Nauhoitukset olivat
vain tutkijan hallinnassa ja kéytettiin vain tutkielman analyysiosiossa. Tyon julkaisemi-
sen jalkeen nauhoitukset havitettiin.
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4.4  Aineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa kerétty data analysoidaan paasaantoisesti joko koodaamalla
tai tutkimalla syvallisesti kerattya asiayhteyteen liittyvéa dataa. Molempia tapoja voi-
daan kayttdd myos rinnakkain. Jalkimmaisessd analysoinnin menetelmassa keskitytaan
vahvasti datan asiayhteyteen, eli pyritddn tarkastelemaan aineistoa kokonaisuutena ja
keskittymaan siihen, kuinka se ilmiéna kehittyy, esimerkiksi haastattelujen aikana. Nain
analysoidaan tutkittavan ilmion kehitysté aineiston keruun aikana. Koodaamalla puoles-
taan keskitytddn kategorisoimaan kerdétty aineisto. Nama kategoriat voidaan muodostaa
joko ennen tai aineiston keruun aikana. Pyrkimyksena on identifioida erindisia kategori-
oita aineistosta ja muodostaa naiden vélilla yhteyksia. (Flick 2014, 44-45.) Tapaustut-
kimuksessa voikin hyddyntaa teorian kasitteellista kategorisointia ennen empirian suo-
rittamista, jotta aineiston keruu ja analyysi olisi mahdollisimman hallittua (Laine, Bam-
berg & Jokinen 2007, 38). Kyseisessa tutkimuksessa kerétty aineiston analyysi suorite-
taan rinnastaen ndma tekniikat. Kerattya dataa kasitelladn kokonaisuutena ja pyritdén
ymmartamaan kuinka se kehittyy kunkin haastattelun aikana, jotta kokonaisvaltainen ja
syvallinen ymmarrys voidaan muodostaa tutkimusaiheesta. Liséksi kerétty aineisto ka-
tegorisoidaan. Jo haastattelulomakkeen rungosta pystytddn tunnistamaan kategoriointi,
joka on brandi-identiteetin perspektiivien mukainen. Tdma helpottaa analyysin tekoa
sekd antaa lahtokohdat kunkin osa-alueen syvallisempaéan analysoimiseen ja lisakatego-
risointiin, kunkin jo maéritellyn kategorian sisalla. Nain pystytaan kartoittamaan mah-
dollisia yhteyksia aineiston eri kokonaisuuksien valilla. Teorian ja empirian vuoropuhe-
lu voidaan pitééa selkeasti hallinnassa seka selkeasti kategorisoituna lapi analyysin.

Haastatteluaineiston analysoinnin vaiheista on olemassa kolmivaiheinen nakemys.
Ensinndkin aineisto tulisi analysoida niin, etté sille suoritetaan aineiston pelkistdminen.
Toisin sanoen kaikki turha aineisto karsitaan pois. Toiseksi aineisto tulisi jarjestda uu-
delleen loogisiin kokonaisuuksiin. Kolmanneksi aineisto tulisi koota uudenlaiseen esi-
tysmuotoon. Edellda kuvatun kolmivaiheisen nakemyksen mukaisesti analysoiminen
alkoi nauhoitetun materiaalin sekd muistiinpanojen selkedksi kirjoituksella. Nauhoitet-
tua, haastatteluista kerattya, materiaalia oli tutkijan hallinnassa noin 6,5 tuntia. Aluksi
haastattelut kuunneltiin l1&pi kokonaisuudessaan ja arvioitiin alkuperdinen aineiston ka-
tegorisointi. Viiden paakategorian mukainen kategorisointi paatettiin pitada alkuperaise-
na. Taman jalkeen aineiston puhtaaksikirjoitus aloitettiin. Niin sanottu turha materiaali
karsittiin. Taman jalkeen analyysi jatkui syventyen kuhunkin pa&kategoriaan. (Flick
2014, 237.)

Kunkin kategorian analyysissa hyoddynnytettiin kaksitasoista l&dhestymistapaa, eli
haastatteluista keratyn aineiston liséksi tutkijan havainnoinnin kautta tekemat huomi-
oinnit otettiin lisdksi huomioon lisdaineistona, joka tdydensi haastatteluaineistoa. Tdma
kaksitasoinen lahestymistapa antoi mahdollisuuden tutkittavan asian ldhestymiseen
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kahdelta eri tasolta ja néin ollen loivat lahtokohdat syvallisempéaéan analyysiin. (Flick
2014, 183-184, 187; Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 24.) Jokaisen paakategorian ana-
lysoinnissa on siis lisaksi hyddynnetty havainnoinnin kautta kerattya aineistoa ja tieta-
mysta.

4.5 Tulokset

45.1 Toimiala yleisesti

Haastateltavat kuvasivat superfood -toimialan olevan kasvava, mutta kilpailtu ala. Toi-
mialan koettiin vakiinnuttaneen asemaansa osana elintarvikealaa. Haastateltavat pystyi-
vat nostamaan esiin sekéd superfood -toimialan vahvuuksia ettd mahdollisuuksia, mutta
my06s kertomaan sen kohtaamista haasteista ja uhista. Haastateltavat olivat yksimielises-
ti sitd mieltd, ettd superfood -toimialalla brandit ovat téarkeitd, silla kuluttajat ostavat
brandejd. Erds haastateltava luonnehti asiaa syvéllisemmin ja mainitsi, ettd brandien
arvot ja toimintatavat ovat myos niitd, joita kuluttajat haluavat ostaa.

No mun mielestd on tosi hyva markkinatilanne nytten, ja nyt on paljon nytte, tai
muutama muukin téllanen superfood brandi ja on niin kuin siis koko ajan kas-
vaa vaan. (H2)

Se on tota, siitd mita on ite alkanut seuraamaan, viitisen vuotta, reilu viisi vuotta
sitten, mennyt todella paljon eteenpain. (H3)

Kasvava trendi ja myoskin niinku laajeneva silla tavalla, etta niinku kahviloita
tulee jatkuvasti enemman tan alan ymparille ja on erilaisia, vaikka nettivalmen-
nuksia. On semmosta niin kuin trendikastd, mutta mydskin vakiinnuttanut paik-
kansa... Tulee koko ajan lisdd myymaloita ja kaikkee niinku jalleenmyyjépaikko-
ja ja nain edes pain. (H6)

Superfood tuotteiden vahvuuksiksi haastateltavat nostivat muun muassa niiden terveel-
lisyyden, puhtauden ja ravinnetiheyden. Myos alan trendikkyys nostettiin esille yksi-
mielisesti.
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Ravinnetiheys niissa ruoka-aineissa, eli se, ettd kun me joka tapauksessa syo-
daan. Syodaanko riisia sata grammaa, tai jos me pitaa, etta 400 kalorin edesta
versus jos me syédaan vaikka lehtivihreeta 400 kalorin edestd, nii me saadaan
paljon enemman ravinteita, kun vaan siité pelkasta riisista. Eli keskitytaan niit-
ten kaloreiden, hiilihydraattien, rasvojen sijaan, ettd me saadaan mineraaleja,
hivenaineita, vitamiineja, vitamiini johdannaisia meijan ruuasta ni se on kuiten-
kin meidéan hyvinvoinnin pohja. (H1)

Terveellisyys, ja sitten tietysti tda buumi, superfood buumi, sehén edesauttaa to-
della paljon. (H3)

Superfood -toimialan haasteiksi nahtiin hyvinvointialan trendikkyys, eli se etta itse
tuotteen luomasta hyvinvoinnista ei piitata, vaan keskitytaan pinnallisempiin seikkoihin,
jotka ovat usein trendeina ohimenevid. Liséksi alan yleinen hinnoittelu seké luontaislaa-
kitysta koskevat ennakkoasenteet koettiin jokseenkin suuriksi. Haastateltavat pohtivat
my0s voimassa olevien ravintosuositusten merkitystd superfood toiminnalle. Nykyiset
ravintosuositukset eivat nae superfood tuotteiden terveysvaikutuksia.

Aika paljon on ennakkoluuloja talla alalla, elikka, kun moni asia kuitenkin poik-
keaa niinku valtavirran suosituksista, joko ravintosuosituksista tai sitten tAmmo-
sista niinkun lansimaalaisesta ladketieteesta. Nii sen takia on jonkun verran en-
nakkoluuloja mité tulee ja sitten mydskin ihan suoria tammaisia epailyksid...
Tosi paljon tulee kysymyksia, et voinko kayttaa raskauden aikana tata ja tata ja
titd... ja just vaikka inkivddri, nii Suomessa inkivddri on tdysin niinkun et sité

ei suositella lainkaan raskauden aikana, mutta Aasiassa sitd taas suositellaan
raskauspahoinvointiin. Siinnon niinkun taysin kaks eri ajatusta. (H6)

Superfood -toimialan mahdollisuudet nahtiin erittdin suuriksi sen ollessa kasvava
toimiala. Haastateltavat kokivat yksimielisesti, ettd ihmiset alkavat panostamaan enem-
méan hyvinvointiinsa, jossa sydminen on oleellinen osa-alue. Haastateltavat mainitsivat
superfoodin mahdollistavan kattavan perusruokavalion saannin, seké tata kautta mah-
dollisuuden hyvé&én oloon. Lisaksi haastateltavat kokivat, ettd superfood -toimialan
myonteisyys on kasvamaan pain ja uskallus kokeilla erilaisia elintarvikkeita on kasvus-
sa. Superfoodin hyédyntaminen sairauksien ja vaivojen, kuten yliherkkyyksien ennalta-
ehkaisyyn koettiin tdmén liséksi alan mahdollisuutena.
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Ihmiset alkaa pikkuhiljaa kiinnittaa siihen omaan hyvinvointiin ja sitte oleellisin
tapa kiinnittdd huomiota omaan hyvinvointiin on se mita sa syo6t ja juot. (H3)

Ihmiset terveellisia elamantapoja, kiinnostuu niista enemman. Ja juurikin, etta

ei kaikkiin, ei hoideta pelkastaan sité oiretta, vaan hoidetaan sita ihan syyta ja

mydskin sita ihan niinkun ennaltaehkaistaan juurikin sairauksia ja kaiken maa-
ilman vaivoja mité joskus saattais olla sitte, laékehoidolla pitais hoitaa, nii na-
ma tuotteet voi auttaa niissa. (H6)

Haastateltavat kokivat kovin erilaisten uhkien varjostavan superfood -toimialaa.
Naéistd eniten mainittu oli yksittaisten tuotteiden pilalle meno, jonka uhka korostuu, silla
toimialan koettiin olevan erédélla tapaa suurennuslasin alla. Myos erés haastateltava nosti
tuotteiden korkeahkon hinnan saattavan olla uhkana toimialalla tulevaisuudessa.

Myyaan jotain tuottetta, esimerkiksi joka on pilalla. Tai jos nousee jostain blo-
gaajan kautta tai tammdsen etta nyt onkin vaikka japanista tuleva merileva, ja-
panin laheltd tuleva merileva, et sielld on Fukushiman jatteitd, et se saattaa
saada ihmiset kyseenalaistamaan. (H3)

45.2 Brandi tuotteena

Haastateltavat kuvasivat yksimielisesti brandin tuotevalikoiman erittain laajaksi ja mo-
nipuoliseksi. Lisaksi tuotevalikoimaa kuvattiin helposti lahestyttavéksi, laadukkaaksi,
luomuruuaksi, terveelliseksi ja laajasti késityolla tuotetuksi. Yksityiskohtaisesmmin
haastateltavat yksiloivat, ettd tuotteita on noin 200 kappaletta. Kaksi haastateltavaa ku-
vasi tarkemmin, ettd brandin tuotevalikoimasta 16ytyy erilaisia superfoodeja, kuten arki-
sia ruoka-aineita, kuten gluteenittomia viljoja, kaakaota, kookosta, papuja, mausteita,
levitteitd ja pahkindsiemendljyja. Liséksi haastateltavat mainitsivat valikoimaan kuulu-
van erilaisia naposteltavia, kuten pahkingita, siemenid, marjoja ja ladkinnallisia yrtteja.
Haastatteluissa mainittiin tuotteiden olevan maukkaita sek& omaavan hyvan koostumuk-
sen.

Haastateltavat kuvasivat brandin tuotteiden soveltuvan kaytettdvaksi osana hyvin-
vointia. Kayttotarkoituksista mainituimmat olivat terveyden ja yleisen hyvinvoinnin
edistdaminen sek& sairauksien ennaltaehkéisy, kayttdminen arjen ruuanlaittotuotteena
sekd kayttd urheilun ohella lisdravinteena. Kayttotarkoituksiksi mainittiin tdman liséksi
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myos allergikoille soveltuvuus, napostelu, koristelu sekd makunystyrdiden helliminen.
Yksi haastateltava kuvasi, ettd teessd voidaan kayttdd brandin yrttejd. Han mainitsi
my06s Maka -jauheen kdyton padoissa tai smootheissa. Han korosti esimerkilldén tuot-
teiden helppokéyttoisyyttd. Tuotteen kayttdtarkoitusta kuvaavat vastaukset ilmaisivat
tuotteen kayttdd osana kokonaisvaltaista hyvinvointia.

Hyvinvointia tukevia, ja tota kokonaisvaltaista hyvinvointia. (H4)

Me myydddn kuitenkin eettistd, kestivdd niinkun terveellistd eldmdntapaa...
(H6)

Bréndin toimitiloista pystyi kartoittamaan, ettd tuotevalikoima oli erittéin laaja, silla
tutkija pystyi tunnistamaan lukuisia erilaisia tuotteita vierailunsa aikana. Yrityksen tau-
kotilassa oli tydntekijoiden kaytettavissa lukuisia brandin tuotteita, joista tutkija pystyi
kartoittamaan laajaa valikoimaa.

Tuotteen kayttdtarkoituksen kuvattiin olevan jokapdivainen ja arkeen soveltuva, jota
voidaan kayttada kaikessa yhteydessa kellon ympari, eli esimerkiksi ruuan laittoon, lei-
vontaan, aamupalana tai lisukkeena. Tuotteen ravintotiheyttd korostettiin seké sen kayt-
totarkoitusta osana hyvinvointia.

Tavoitteenahan on se, ettd saadaan vaan ihmiset voimaan hyvin, ja just sen niin
kuin sen ravinnon kautta voimaan hyvin, on vahemman sairauksia, tulee hal-
vemmaks yhteiskunnalle, kun ihmiset on terveita. (H3)

Haastateltavat kuvasivat brandin tuotteen kayttajaksi henkilon, joka on terveydestaan
sekd hyvinvoinnistaan kiinnostunut tai esimerkiksi keliaakikot seké gluteeniallergikot.
Muutama haastateltava kuvasi tarkemmin kayttdjéksi urheilijat, luontaistuotteita suosi-
vat henkildt tai muut marginaaliryhmat, mutta kokonaisvaltaisesti vastaukset noudatti-
vat ravintotietoisten ja parempia valintojen edesté liputtavia henkil6itd. Myo6s vastuulli-
sesti kuluttavat henkil6t kuvattiin yhden haastateltavan mukaan brandin kayttdjaksi.
Erés haastateltava kuitenkin huomautti, ettd bréandin laajan tuotevalikoiman myota asia-
kas voi olla ihan kuka vaan.
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Meilta 16ytyy tuotteita ihan jokaiselle ihmiselle, ei tarvi olla mitdan et noudattaa
jotain tiettya ruokavaliota. (H6)

Haastateltavat kuvasivat tuotteiden turvallisuuden hyvéksi, silla tuotteita tutkitaan
jatkuvasti ja ne lapéaisevat lukuisia testeja, joita tulee suorittaa myos lainsaddon mukaan.
Muun ohella toimitusjohtajan ostaessa tuotteet suoraan tuottajilta henkilokohtaisesti,
kuvattiin, ettd turvallisuutta ja laatua voidaan tarkkailla tehostetusti. Ndin voidaan suo-
rittaa lainsdadénnon vaatimuksia taydentévia ylimaaréisia tutkimuksia ja ndhdd miten
tiloilla toimitaan seké valita parhaita raaka-aineita. Lisaksi yksi haastateltava mainitsi,
ettei tuotteita tilata ilman analyysia, esimerkiksi, kun kyseessa ovat luomumerkinnét.

Erds haastateltava yksiloi, ettd tuotteiden mikrobiologiset arvot seké raskasmetallipi-
toisuudet testataan ja, ettd tuotteissa ei esiinny salmonellaa tai hometta. Haastatteluiden
aikana ilmeni, etta valvonta tapahtuu aina viljelijoiltd Suomessa sijaitsevan yrityksen
itse suorittamaan omavalvontaan asti. Myds kolmas osapuoli, Suomen Tulli, suorittaa
valvontaa. Erds haastateltava mainitsi, ettd brandin toiminnassa laatu ja turvallisuus
kulkevat kasi k&dessé. Erds haastateltava korosti vastauksessaan brandin kokonaisval-
taista eettisyytta.

Se on sitéd mita luvataan, ja sit myos se tuote turvallisuus, et se on turvallista
kdyttdd, puhdas... Se ettd miten se on tuotettu ja kuka on sen tuottanut... tommo-
set seikat on tarkeitd, kun mietitdan sitd kokonaisvaltaisuutta ja kuitenkin pyri-
taan siihen hyvinvointiin, ni ei laheta siita et miten hyvin me voidaan, vaan mi-
ten hyvin viljelijat ja ymparisto voi. Koska ei me voida omaa hyvinvointia mui-
den kustannuksella, et ku sen pitaa olla kaikki synkassa. (H1)

Lahtokohtaisestikkin mistd ikind tilataan tai aiotaan tai ollaan kiinnostuneita-
kaan jostakin raaka-aineesta, niin... (toimitusjohtaja)... ensin selvittd sen min-
kalaisissa oloissa sita oikein viljellaan ja pyytaa tarvittavat todistukset ja ottaa
selvaa mita ikind onkaan viranomaisteitse ja nain edespain. Ja sitten kun se ta-
vara ekaa kertaa meille tulee tai muuta nii silloin Tulli testaa meiltd s&annolli-
sin valiajoin paljonkin kaikkea ja tehdaan myoskin itse testeja. (H6)

Haastateltavat kuvasivat tuotelaadun olevan osa tietotaitoa, eli sitd, ettd tuotteista on
tarpeeksi tietoa ja tuotteet ovat yritykselle tuttuja, seka sitg, ettd niiden testaus on jatku-
vaa. Haastateltavat kuvasivat, ettd tunnetaan mitd ja misté ostetaan ja ettd toimitusjohta-
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ja osaa esittda oikeat kysymykset tuottajia valittaessa, jotta taataan tuotteiden puhtaus ja
laatu. Suhteiden yllépito viljelijéihin kuvattiin tdimén kannalta térkeaksi. Luotto toimi-
tusjohtajan tietotaitoon ilmeni haastatteluiden perusteella olevan kova.

No meillahan... (toimitusjohtaja)... kun se kay niilla viljelijoitten luona, nii se
ottaa selville tosi hyvin, ettd miten siella tehdaan sita tyota. Ja, etté on siella sel-
laisia pienid yrittajia sielld, tai tammosia perheitd, ja haluaa varmasti etta niilla
on kaikki hyvin siella. Etta se kay niita ja tutkii, ettd kaikki on hyvin. Etta on oi-
keesti mielenkiintoo... (toimitusjohtajalla)..., etté se tulee hyvasta paikasta ja
reilulla pelilla. (H2)

Haasteltavat kuvasivat yksimielisesti, ettd tuotteiden hintalaatusuhde on hyva. Yksi
haastateltava mainitsi, ettd tuotteet eivat ole kalliimmasta péastéa superfood -toimialalla.
Muut haastateltavat hahmottelivat tuotteiden hintaa kilpailukykyiseksi.

Hintalaatusuhde on mun mielesta ihan selkeesti todella hyva. Tietty se kun ite on
kayttéanyt todella pitkaan, ollut tuttu néa tuotteet, niinku meidan firman ja mui-
den firmojen maailmalta, nii on kehittynyt se, etté sen laadun maistaa. (H3)

Haasteltavat kokivat bréandin tuotteiden luovan lukuisia arvoja kuluttajille. Mainituin
arvo haastateltavien keskuudessa oli eettisyys ja sosiaalinen vastuu sekd hyvinvoinnin
lisadminen ja terveyden edistaminen. Tuotteiden luoma hyvinvointi oli monen haastatel-
tavan kokemana tarkein arvo, jota itse brandin tuotteet luovat kuluttajalle. Kuitenkin
tuotteen eettisyys ja sen luoma sosiaalinen vastuu ilmeni haastettujen aikana laajimmin
mainittuna arvona. Haastateltavat nostivat esiin sen, ettd tuotteet luovat sosiaalisia arvo-
ja siten, ettd niiden kautta voidaan tehda myos hyvéaa muille, jolloin asiakas paéasee osal-
listumaan sosiaaliseen vastuuseen tuotteen ostamisen myota. Tatd kuvattiin siten, etta
tuotteen oston myota myds pienten viljelijaperheiden elamé paranee. Eras haastateltava
nosti esiin tarkennettuna sen, etta viljelijdiden luona kdynnit, raaka-aineiden kerddminen
sekd asuminen viljelijaperheen kanssa, korostavat sosiaalisen vastuun arvoa.

Totta kai se puhtaus ja se, ettd asiakas voi hyvin ja paremmin... ja mikd pdtee
pitkalti kaikkiin tuotteisiin niin on se, ettd ne on niinku eettisesti ja ekologisesti
tuotettuja... (HI)
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Terveelliset elaméntavat, lisad omaa hyvinvointia. Sit mydskin kun kannattaa
meidén yritysta tai ostaa meidan tuotteita, niin mydskin eettiset arvot, kestavaa
liiketoimintaa ja mydskin sitte ne viljelijat siella alkupaassa. (H6)

Brandin kotimaisuus ja yksityisomistus mainittiin my0ds arvoa tuottavaksi tekijaksi,
silla tuotteet tehdaén itse aidolla kiinnostuksella, jolloin laatu varmistetaan ja tuotteita
kaytetddn myos itse. Myos se, ettd vaikka tuotteet eivat ole tehotuotettuja, vaan kasityo-
t4, on hinta silti maltillinen. Haasteltava mainitsi, ett4 tuotannon ollessa kotimaista on
brandiin helpompi samaistua. Yksi haastateltava nosti esiin, ettd ostaessaan brandin
tuotteita kuluttaja saa juuri sitd mita ostaa, jolloin hén viittasi selkeésti tuoteturvallisuu-
den arvoon.

Haastateltavat mainitsivat, ettd tuotteiden alkuperdmaat on merkitty kaikkiin tuottei-
siin, vaikkakin tuotteet valmistetaan raaka-aineista lopulliseen muotoonsa bréndin tuo-
tantotilalla. Tuotteiden valmistumisprosessi tapahtuu siis Suomessa. Erés haastateltava
kertoli, ettd kokee alkuperamerkinnan luovan lisdarvoa kuluttajalle. Taman liséksi toinen
haastateltava kuvasi, ettd alkuperdmaata kuvataan alkuperamaamerkinnan rinnalla myoés
niin sanotusti ’low effort’ -tyylilla, eli jos kuluttaja tietdd missa tiettyjd raaka-aineita
tuotetaan, tietdd han alkuperamaan jo pelkkaa etikettia vilkaisemalla. Tuotepaketeissa
myaos esiintyy kuva viljelijoista, eli kuluttaja saa kasityksen tuotteen alkuperasta myos
kuvan vilityksella.

Me tuodaan jokaisessa pakkauksessa esimerkiksi esille kuvaa sielta viljelijalta,
elikka asiakas saa heti sen fiiliksen ja nédkee, etta kuka tan raaka-aineen takana
on, eika se ole vaan joku jossain. (H6)

45.3  Brandi organisaationa

Haastateltavat kuvasivat brandia organisaationa eri tavoin. Luotettavuus ja puhtaus mai-
nittiin kolmessa haastattelussa ja vastuullisuus neljassd haastattelussa. Haastateltavat
kuvasivat organisaatiossa omattavan vahvan tietotaidon seké sen, ettd organisaatio on
aidosti kiinnostunut ja aidosti mukana toimialalla sen vahvuuksiksi. Samalla haastatel-
tavat mainitsivat, ettd organisaatiolla on vahva halu oppia ja kehittyd, joka ndkyy muun
muassa jatkuvan ideoinnin ja reagoinnin sekd tuotekehityksen kautta.

Haastateltavat kuvasivat brandin takana toimivan organisaation olevan asiakasléhtoi-
nen sekd erittdin avoimesti toimiva sekd yhteistyokykyinen. Haastateltavat kokivat tyo-
yhteison ja tiimin hyvéksi ja tyOyhteisdssd on niin sanottu tekemisen meininki. Erds
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haastateltava yksityiskohtaisemmin mainitsi, etta tdissa ei olla vain tdissd, vaan tyonte-
ko on mieleistd. Haastateltavat mainitsivat, ettd tydporukalla voi myos viettdd aikaa
muutoinkin kuin tydajalla.

Meilla on hyva tiimi taalla ja kaikki puhalletaan yhteen hiileen ja niinkun saa
kysya kaikesta, aina tulee vastaus kylla ja tykkaan kylla tosin paljon kylla olla.
Yhdessa sit selvitetddn jos tulee jotakin ongelmia tai jotakin jos ei tiid, niin
otetaan selvaa. (H2)

Meilla on lapinakyvaa (toimintaa). (H3)

Haastattelijan kysyessa organisaation ydinarvoja ja uskomuksia haastateltavat pys-
tyivat syvéllisemmin kuvaamaan organisaation attribuutteja. Haastateltavat talldin ku-
vasivat kukin niin sanottuja eettisen alueen arvoja. Kaksi haastateltavaa mainitsi muun
muassa rehellisyyden ja sen, ettd brandin antamat lupaukset todella pitévat paikkaansa.
Muutoin haasteltavien vastaukset olivat niin sanotusti hajanaisia, mutta selkeasti nou-
dattivat eettisen alueen seka eritoten sosiaalisen vastuun aihealuetta. Haastateltavat mai-
nitsivat muun muassa organisaation ydinarvoiksi eettisyyden mahdollisimman pitkélle
vientid, kestavdn kehityksen, lapindkyvyyden, hyvinvoinnin lisédmisen, paremman
vaihtoehdon mahdollistamisen ja hyvan jakamisen. Liséksi yksi haastateltava mainitsi,
ettd brandi on eraalla tapaa aidillinen, eli huolehtii siita, etta tietdd mita tavaraa myy
asiakkailleen. Lisaksi kuvattiin, ettd brandi henkil6ityy tyontekijoihin ja he elavét bran-
din esikuvina.

Rehellinen hyva tekeminen ja lapinakyva tekeminen. Elikka tassa taas tulee se,
etta koko ketju viljelijalta loppuasiakkaalle asti on lapinakyva, etta on labratu-
lokset ja on kuvat sielta viljelijalta ja meille voi kuka tahansa koska vaan kavella
kaytanndssa milloin vaan meidan varastolle sisaan ja tulla katsomaan miten me
tehdaan toita. (H6)

Haastateltavat mainitsivat yrityksen olevan perheyritys sek& organisaatiorakenteen
olevan interaktiivinen. Organisaation vastuullista toimintaa heijastavat brandin valinnat,
joiden pohjalta valitaan tavarantoimittajat ulkomailla ja tarjotaan toit4d kotimaassa.
Haastateltavat kuvaavat toimittajien valinnan perustuvan sosiaaliseen vastuuseen ja, etté



70

toimittajat sopivat yrityksen arvoille. Lisaksi tdhan vaikuttavat asiakkaiden toiveiden
aktiivinen seuranta ja se mitd maailmalla tapahtuu. Haastateltavat kuvasivat, etta toimin-
ta kotimaassa luo paljon tydpaikkoja Suomeen ja eritoten nuorille ja vaikeasti tyollisty-
ville ryhmille, joka luo myos arvoa suomalaiselle yhteiskunnalle.

Mahdollistaa nuorille tydpaikkoja ja tota muutenkin niinkun, kun on kotimainen
yritys, niin se on aina plussaa, ja sitte jos se vientiakin alkaa oleen, niin sehan
on varmaan niinkuin taloudelle aina hyva juttu. (H4)

Kerdtyn aineiston perusteella, tutkija Kiteyttad organisaation attribuutit sanoihin asia-
kasléahtoinen, luotettava, valittavéa, vastuullinen, ajantasainen, asiantunteva, kotimainen,
sekd sanaan lammin, joka tutkijan luoman nakemyksen mukaan Kiteyttdd kuvaavimmin
mité organisaatio brandin takana edustaa.

45.4  Brandi persoonana

Haastateltavat kokivat brandin olevan suunnattu henkil6lle, joka on kiinnostunut pitéa-
maan huolta itsestdan ja olemaan terveellinen. Viisi haastateltavaa kuvasi kyseisen hen-
kilon hyvinvoinnistaan kiinnostuneeksi, itsestddn huolta pitavaksi ja henkiloksi, joka
ymmartaa ravinnon tarkeyden tai puhtaan ruuan merkityksen. Lisaksi kaksi haastatelta-
vaa kuvasi kayttajaa alykkaaksi ja tietoiseksi. Kolmas haastateltava mainitsi henkilén
olevan laatutietoinen. Taman lisaksi haastateltavat kuvasivat henkildad adjektiivein, ku-
ten vastuullinen, urheilullinen, hauska, kokeilunhaluinen ja herkuttelija kestdvan herkut-
telun muodossa.

Tulee mieleen ettd se haluaa pitaa niinku hyvinvoinnista huolta, tosi paljon, on
kiinnostunut puhtaasta ruuasta ja kaikesta et milla tavoin sa voit parantaa niiku,
kaikkea... (H2)

Terveyttd ja hyvinvointia arvostava ja siita kiinnostunut henkild. Myoskin urhei-
lulliset toki on meidan asiakkaita, mutta se ei ole mikaan ehto siihen etta olisit
terveellisestd ruuasta kiinnostunut. Ja sitten viela tdmé& vastuullisuuskysymys,
vastuulliset ihmiset vield, vastuulliset kuluttajat valitsevat meidat. (H6)
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Haastateltavat kuvasivat yrityksen suunnitelleen asiakkaan kokevan bréndin paapiir-
teisesti lampiméana ja valittdvand. Kolme haastateltavaa kuvasi yrityksen tavoittelevan
asiakkaan mieltavan brandin neuvonatajana ja auttajana ja kaksi haastateltavaa helposti
lahestyttdvana. Lisaksi kaksi haastateltavaa kuvasi brandin haluttavan koettavan rehelli-
send, lapindkyvana ja luottamusta herattdvand. Kaksi haastateltavaa nosti esiin myos
vastuullisuuden, eettisyyden, hyvantahtoisuuden ja sympaattisuuden. Yksi haastateltava
mainitsi, ettd brandi tavoittelee, ettd asiakas kokisi sen helppokéyttdisena.

Neuvoo saa paljon, asiakkaat kyselee, ettd mita voi kayttaa tahan tammadseen tai
tammaseen, ja sit parhaamme mukaan aina autetaan... (H2)

Tavoitellun brandin ja asiakkaan vélisen suhteen haastateltavat kuvasivat lampimak-
si. Kaksi haastateltavaa mainitsi tavoitellun suhteen olevan luottamussuhde ja kaksi
haastateltavaa, ettd brandi on helposti lahestyttavda. Myos sanoja valittavéa, kouluttava ja
ystavé kaytettiin kuvaamaan tavoiteltua brandin ja asiakkaan suhdetta.

No totta kai laheinen, tai siis semmonen, ettd meihin on helppo ottaa yhteytta,
me vastataan, vastataan mahdollisimman pian. Me... luotettavuus, ettéd me lahe-
tetdan, me luvataan joku aika milloin me lahetetaan se tuote, se tuote menee sil-
loin sinne ja siinon oikeet tavarat sisassa. (H3)

Haastateltavat kukin kuvasivat brandin asiakkaita erilaisin adjektiivein, joiden voi-
daan kiteyttaa luovan positiivisia mielleyhtymié. Naita sanoja olivat muun muassa iloi-
nen, positiivinen, menestyva, aito, tiedostava, hyvinvoinnistaan kiinnostunut, vastuulli-
nen, ajan hermoilla oleva, tutkiva, laatutietoinen ja avoin uudelle. Kaytettyjen adjektii-
vien perusteella tutkija havainnoi brandin asiakasta parhaiten kuvaavan juuri lampimat
adjektiivit ja termi fiksu kuluttaja.

Haastateltavia pyydettdessa kuvaamaan brandid henkilond, puolet haastateltavista
mielsivat brandin mieheksi, kaksi haastateltavaa sukupuolineutraaliksi ja yksi haastatel-
tava naiseksi. Ik&haarukka henkil6lla liikkui aina 26 ikdvuodesta 45 ik&vuoteen. Arvioi-
den keskiarvo oli noin 30 vuotta sekd mediaanivastaus oli 30 vuotta. Henkilon paaar-
voiksi kuvattiin hyvéntahtoisuus, eettisyys, vastuullisuus, rehellisyys, aitous, vélitta-
vyys, luotettavuus, jarkevyys, laadukas tekeminen ja eld&man ilon arvostaminen ja hy-
vinvoinnin yllapito.
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Bréandin henkildityessd, hén katsoisi haastateltavien arvioiden mukaan péaéasiassa do-
kumentteja, jotka ovat henkil6a kehittévia ja kouluttavia ja, jotka ovat globaaleja ja ter-
veyteen liittyvid. Han katsoisi myos klassikoiksi kehittyneitd elokuvia. Liséksi erds
haastateltava mainitsi spesifisesti elokuvan Viidakkokirja.

Ma veikkaan, etté se kattoo, ehka se kattoo dokumentteja aika paljon ja koittaa
vahan niinku kehittaa itseeensa niitten kautta. (H3)

Bréandin ollessa henkild han lukisi mieluiten terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia leh-
ti4, johon viittasi nelja haastateltavaa. Vaihtoehtoisen ndkemyksen mukaan tdma henki-
16 olisi kiinnostunut lukemaan lehtien sijasta blogeja tai viherkasvilehtia. Kyseinen hen-
kilo ajaisi kahden haastateltavan mukaan sporttista autoa. Kahden haastateltavan mu-
kaan auto olisi hybridi, johon toinen haastateltava lisasi, ettd han kayttaisi mieluummin
pyorad. Yhden haastateltavan mukaan kulkuvélineend toimisi auton sijasta pyora ja yksi
haastateltava kuvasi henkilon ajavan séhkdautoa.

Se liikkuu julkisilla, julkisilla ja pyoralla (H3)

Tesla. Noo, ma jotenkin nékisin tassa niinku paljon samaa. Tesla on semmonen
sahkdauto, joka on erittéin niinku viimesen paalle niinku mietitty, etta se on tur-
vallinen ja, etta tuota niinku ei saastuta niinku yms., vahan niinku luonnonlahei-
nen valinta. (H4)

Alan lehti&, esimerkiksi Ruohonjuuri -lehti, niin se on hauska... he julkaiset tal-
laista lehted missa on paljon alaa kasittelevia artikkeleita, tuotetietoutta. Myos-
kin asiakas on varmasti kiinnostunut yleisesti hyvinvoinnista, terveydesta, lii-
kunnasta, ruaan laitosta. (H6)

Pyydettdessd kuvaamaan brandid eldimend haastateltavat esittivat kukin hyvin erilai-
sen ndkemyksid. Yksi haastateltava kuvaisi brandin gorillana tai pandana, silla ne ovat
ketterid ja lungeja, vihreda ruokavaliota syovia ja han ndki ndma eldimet ystavina. Toi-
nen haastateltava néki taasen brandin myyréana, silld myyrat eivat vahingoita muita ja
ovat tietoisia ymparistostdan. Yksi haastateltava kuvasi brandin lintuna, sill4 linnut né&-
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kevét kaiken ylhaaltapain. Yksi haastateltava kuvasi brandin sutena, silla se on suoma-
lainen ja elda laumassa, jolloin han korosti brandin kotimaisuutta. Liséksi bréandi kuvat-
tiin kissaeldimena seké ketterdnd apinana, joka elaa viidakossa terveellisesti. Haastatel-
tavien vastauksista pystytdan tunnistamaan yhtendinen linja, joka kuvaa huolehtivaa,
ymparistostaan tietoista, viisasta ja tietylla tapaa rentoa eldinta.

Lungista, mukavasta, lepposesta, syo vihreetd, elad luonnossa, on luonnossa, tu-
lee toimeen ympariston... (H1)

Se olisi myyra, koska se elaa yksin, se parjaa yksin, mutta se on kiinnostunut
ymparistostaan. Aistii, nuuskii ymparistod, elikkd samalla lailla kun me ollaan
kiinnostuneita mita alalla tapahtuu, kehitetddn kokoajan meidéan toimintaa, ha-
lutaan vieda eteenpain. (H6)

Kysyttéessa brandid parhaiten edustavaa julkisuuden henkil6ad haasteltavilla oli edel-
leen eroavaisia nakemyksia, mutta vastauksien linja pysyi positiivisesti henkil6ityneessa
henkildissa. Myos nahtiin, ettd yrittajat ovat itse parhaita brandin keulakuvia.

Nyt ma en kylla tieda sen nimed, mutta semmonen joku suomalainen urheilija,
vaalee tukkanen nainen...se on semmonen ilonen ja pirtee...(H2)

Semmonen kolme-, nelja-, viiskytvuotias, terveellista elamaa elava nainen, ehka
jopa kotiaiti voisi olla. Suht urheilullinen, itsestdan huolta pitava, ja joka omais
tallasen positiivisen julkisuuskuvan. (H6)

Yhteenvetona vastauksien pohjalta, brandi henkildityisi tutkijan muodostaman mieli-
kuvan mukaan, melko nuorekkaaksi ja menevaksi henkiloksi, joka sukupuolta katsomat-
ta, haluaa el&4 terveellisesti ja vaikuttaa omilla valinnoillaan vastuullisesti ympardivaan
yhteiskuntaan. Han myos edustaisi lampimi& arvoja, kuten aitous, reiluus, luotettavuus
ja vélittdminen.
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455  Brandi symbolina

Haastateltavat kuvasivat brandin visuaalista ilmettd yhtendisesti maanlaheiseksi, raik-
kaaksi ja helposti lahestyttavaksi. Visuaalisen ilmeen kuvattiin viestivdn bréndin tar-
joamaa laatua, valittdmistd, ekologisuutta, aitoutta, rehellisyytta ja sitd, ettd tuotteet teh-
daan itse.

Pakkaus itsessadn jo viestii tuotteesta ja siitd mita yritys on. Varit jo kertoo
maanléaheisyydesta ja luonnollisesta. (H6)

Haastateltavat kuvasivat brandin logon yksinkertaisen pelkistetyksi ja puhtaaksi ja ta-
ten helposti lahestyttadvaksi, maanlaheiseksi ja helpoksi muistaa. Logo miellettiin selke-
aksi ja brandiin helposti yhdistettavaksi. Logon tavoiteltiin viestivan haastateltavien
mukaan pehmeydesta, tyylikkyydesta, rehellisyydestd, ilosta ja aitoudesta.

Semmonen pehmed, niinku pehmea ja helposti lahestyttava. Jotenki aika niinku
semmonen hella. Helld, semmonen koko perheen logo. (H4)

Haastateltavat kuvasivat brandin kéyttamat varimaailmat olevan moninaisia, mutta
savyiltaan luonnonlaheisid, rauhallisia ja harmonisia. Tuoteperheille kerrottiin olevan
omat savymaailmaansa, kuten ruskea, oranssi ja harmaa. Enimmakseen mainittu vari oli
vihred, jonka kuvattiin viestivan luonnonmukaisuudesta sekd myds samalla iloisuudesta.
Valkoinen fontti taasen viestii raikkautta.

Vihree luonnonmukainen, valkoinen fontti ollaan kdytetty... tietenki semmonen
raikas. Nyt ollaan kaytetty paljon tallasta niinu maanlaheista ruskeeta, ja pavia
ja kartonkia, et on tallasta tosi naturaalia. (H4)

Me kaytetaan hyvin tdmmdasid maanliheisid vérejd... niissa (pusseissa) on sitten
erivarisia etiketteja ja nekin on kaikki kylla hyvin lahell&, joko tuotetta, tai muu-
ten niin kuin luonnonvareja. Elikka ei kayteta niinkdan semmosia kirkkaita hyvin
huomiota herattavia. (H6)
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Haastateltavat kertoivat yksimielisesti, ettd brandi kayttaa kielikuvia markkinoinnis-
saan. He ilmaisivat yhtenaisesti brandin laajassa kéytdsséa olevan, sosiaalisen yritysvas-
tuuseen miellettavan, kielikuvan kuvaavan brandia ja sen takana toimivaa vastuulista
organisaatiota kattavasti. Kielikuvaa kaytetdan haastateltavien mukaan muun muassa
brandin etiketeissa ja sosiaalisessa mediassa. Kielikuva viestii siitd, mitd brandi poh-
jimmiltaan edustaa. Kielikuvan sanamuotoa ei ilmaista tutkimusraportissa brandin
anonymiteetin turvaamiseksi.

Meilon se... (kielikuva)... NO se itse asiassa kertoo meidan brandista tosi paljon.
(H2)

Kaytetaan (kielikuvia), koska ne viestii jo heti siitd tuotteesta ja tuotteen vaiku-
tuksista... Kuluttaja elaa tunteella ja elava kieli herattaa tunteet. (H6)

Haastateltavat kertoivat, ettd brandin perimatieto on vahvasti esilla brandin markki-
noinnissa, pussien sivussa seka laajemmin blogissa, katalogissa ja reseptivihkossa, jois-
sa perimétietoa avataan tarinamuodossa ja visualisoidaan kuvan avulla. Kuvattiin, etta
branditarina kertoo brandista paljon.

Kyll&, hyvin vahvasti (perimétieto)... no siis no ihan se ydin, iso esimerkki, tdssa
pussin kyljessa on esimerkiksi taa, etta kuva tasta tuottajaperheesta ja toimitus-
johtajasta. (H3)

Kylla kiytimme paljonkin (perimdtieto), jokaisessa pakkauksessa on... (brdn-
din)... syntytarinaa, lisdksi myoskin kuvin kerrotaan ja paljon markkinoinnissa
kaytetaan myoskin tarinaa. (H6)

Tutkija mieltdd brandin kayttdman kielikuvan lampiméksi seka sosiaalista yritysvas-
tuuta kuvastavaksi, josta valittyy brandin valittdminen. Tutkijan tekeman havainnoinnin
kautta kartoitettiin, ettd brandin perimatieto on esill& pakkauksessa kuluttajalle vahvasti.
Jokaisen pussin kyljessé kuvataan brandin synnyn historia ja alkuperd ja se mit4 brandi
pohjimmiltaan edustaa. Tekstissa kéytetddn myds pehmeitd kuvainnollisia ilmaisuja,
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jotka kuvastavat jakamisesta saatua iloa ja tuotteen mausta valittyvaa onnellisuutta, jot-
ka luovat selkedn mielikuvan bréndin toiminnasta ja organisaation sosiaalisesti vastuul-
lisesta arvomaailmasta. Branditarinasta huokuu bréndin sosiaalisesti vastuullinen yri-
tysvastuu ja halu olla osana yhteiskuntaa hyvana yrityskansalaisena, seké se, etta kulut-
taja on sosiaalisesti vastuullinen ostaessaan brandin tuotteen. Branditarinassa nostetaan
esiin liséksi se, ettd kuluttaja voi tehda itselleen hyvéa tuotteen myota, koska ansaitsee
parasta. Branditarina on tunteisiin vetoava. (Tapaus superfood 2016.)

Haastateltavat kuvasivat sosiaalisen yritysvastuun nakyvan brandin kéyttdmassé
markkinoinnissa muun muassa branditarinan sekd kuvien kautta. Paukkauksissa esill&
olevat luomumerkinnat ja sertifikaatit viestivéat brandin sosiaalisesta vastuusta symbo-
lein. Kuvattiin, ettd pakkauksien varit, muun muassa pastellit ja matta, viestivat symbo-
lisesti aitoudesta ja ovat ndin helposti lahestyttavia. Lisaksi kuvattiin pakkauksien vies-
tivan ekologisuudesta. Markkinoinnissa kaytetyt kuvat, joissa muun muassa viljelijat ja
toimitusjohtaja hymyilevit, tuo esille ilon jakamista symbolisesti.

456  Brandi sosiaalisesti vastuullisena

Haastateltavat kuvasivat brandin sosiaalista yritysvastuuta monin tavoin. Kokonaisval-
taisimmat aiheet olivat muun muassa, ettd brandi pitaa toiminnassaan huolen siitd, etta
sosiaalisesti vastuullinen toiminta kattaa koko arvoketjun seka se, etta toiminta on ko-
konaisvaltaisesti omien arvojen mukaista. Lisdksi haastateltavat mainitsivat merkitta-
vaksi sen, ettd toiminta on lapindkyvéa ja, ettd ollaan sanansa mittaisia. Muun ohella
reiluus asiakkaita, toimittajia ja henkilostoa kohtaan nostettiin esiin.

Tehd&an yritystoimintaa omien arvojen mukaisesti, reilu meininki jokaiseen
suuntaa, elikka ihan sinne viljelijalle, seka meidan jalleenmyyijélle, etta kulutta-
jallakin on reilu hinta pelkastaan, mutta myoskin se, ettd se tuote on varmasti
hyva. (H6)

Viisi haastateltavaa kuvasi brandin sosiaalisen vastuun maksimitasolle ja yksi haasta-
teltava projektinomaisen tason ylittdvaksi. He kuvasivat, ettd sosiaalinen vastuu on
brandin toiminnassa jokapaivéisesti mielessa, mika nakyy siing, etté tietdd mita tekee ja
miten teot vaikuttavat edelleen. Nostettiin esiin my0s se, ettd sosiaalinen vastuu on
muun muassa sitd, ettd tuotteet hankitaan oikeista paikoista.
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No se on niinku kokoajan mielessad, mielessa kokoajan, ja se kaikki mita taalla
tehdddn nii pitdd olla niinku, kun ite on..., niin sieltd mita sielld tulee kaikkia,
niin pitéa ottaa vastuu niistd, niin kuin meidan virheista esimerkiksi. (H2)

Haastateltavat kuvasivat brandin henkilostokaytéantoja ja tydoloja positiiviseen sa-
vyyn. Johdon ja henkilokunnan yhteyden kuvattiin olevan avoin ilman aikarajoja. Haas-
teltavat kokivat, ettd johdon ja tyontekijoiden valilla on avoin kommunikointi ja, etta
suhde on niin sanotusti ystadvdmaéinen ja huolenpitava. Haastateltavat kokivat, ettd hen-
kilokunnalla oli my6s vaikutusvaltaa ja, ettd toiminta on joustavaa puolin ja toisin.
Haastateltavat kokivat, ettd t0issé ei tarvitse esittdd, silla tydyhteisosséd on mukavia ih-
misid. Myos palkkausasiat kuvattiin hoidetuksi hyvin. Haastateltavat vaikuttivat tyyty-
vaisilta.

Palkat maksettu. (H4)

Meidan tota tydporukalla niin toita tehdéan tosissaan muttei totisesti. Elikka pi-
detddan hauskaa, pidetaan kivaa, ollaan luottamuksen arvoisia toisillemme, mut-
ta toita tehdaan kunnolla. (H6)

Haasteltavat kuvasivat brandin koulutusta ja kehitysta péaivittdiseksi. He kuvasivat,
ettd yhteisten hetkien kautta kerrytetdéan tietdmystd muun muassa tuotetiedon muodossa.
Haastatteluissa ilmeni myds, ettd koulutusta saadaan my6s messuja varten ja messuilla,
sekd uuden tuoteopuksen muodossa, jonka avulla voidaan kehittad tietotaitoa. Eras
haastateltava koki, ettd on pystynyt kehittymaan vahvasti jokaisessa osa-alueessa ja nain
pystyvansa saamaan uusia vastuita. Haastateltavat kokivat myds, ettd organisaatio tarjo-
aa yhdenvertaiset mahdollisuudet kaikille.

Tydllistymismahdollisuudet haastateltavat kuvasivat laajoiksi. Haastateltavat kertoi-
vat, ettd brandi rekrytoi monikanavaisesti ja, ettd rekrytoinnissa ratkaisee erityisesti
tyyppi, motivaatio seké arvot. Erds haastateltava kuvasi kokevansa tyopaikkansa olevan
niin sanotusti varmalla pohjalla, kunhan hoitaa tyonsa asiallisesti.

Haastateltavat kertoivat, ettd henkilokuntaan palkataan myds henkilGitd, jotka ovat
esimerkiksi tydrajoitteisia tai muilla tavoin heikommassa tyollistymisasemassa olevia.
Tamén liséksi haastateltavat kertoivat, ettd harjoittelijoita tyollistetadn, opiskelijaryh-
mille tarjotaan urakkatyota seka tehdaén yhteistyotd hyvinvointiorganisaatioiden kans-
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sa, jolloin hyvantekevaisyysorganisaation avulla pystytdan tarjoamaan ty6ta ryhmille,
joiden tydllistyminen on muutoin haasteellista.

Kaikenlaisilla ihmisilla on oikeus olla tdissa ja tehda toita. (H2)

Sosiaalinen vastuu mydskin nakyy meidan yritystoiminnassa niin, etta me palka-
taan heikommassa tytasemassa olevia henkilditd, esimerkiksi jos karsii jostakin
vammasta, on joko synnynndinen tai sitten joko muuten jossakin tapaturmassa
tullut, tai sitten ulkomaalaistaustaisia, joilla on vaikee saada esimerkiksi kielen
puolesta, on vaikea saada tydpaikkaa, niin meilla on myéskin semmoisillekkin ti-
laa. (H6)

Haastateltavat luonnehtivat tyoterveyden ja tyéturvallisuuden olevan hyva. Haasta-
teltavat kertoivat, ettd heilld on kattava tydterveyshuolto ja laaja vakuutus. Termeja,
joita kaytettiin kuvaamaan tyoterveyshuoltoa, olivat muun muassa hyvé, loistava ja ka-
sittdmattéman hyva taso. Tyoterveyteen vaikutetaan haastateltavien mukaan myds pie-
nilla arkisilla asioilla, kuten esimerkiksi taukojumppien muodossa seka se, ettd henki-
10st0 saa vapaasti kayttdad brandin tuotteita taukotilassa ja ruokaa tarjoillaan viikoittain.
Haastattelujen aikana ilmeni, etta tyonantaja tarjoaa henkiléstolle muun muassa paivit-
tain d-vitamiinia ja brandin tuotteet muutoinkin edesauttavat terveytta.

No tydterveys, nii just oli siina se juttu, nii se on ihan kasittamattéman hyvalla
tasolla, ja plus se etta tyoterveyttahan edistaa jo ite tietysti, etta kayttdd meidan
tuotteita, se on tosi iso bonus, etté sa voit teha lounaaks, syya smoothien, johon
sa laitat niinku maailman ravinnerikkaimpia, ravinnerikkaampia juttuja. Ja sa
saat d-vitamiinia ottaa purkista tuolta noin, mika edesauttaa, etta sa pysyt ter-
veend. Ja se on musta tosi tarkee niinku tota tydnanatajan kannalta, etta sulla
on mahdollisuus tarjota niita tyontekijoille, tammdsia mitka on oikeesti laaduk-
kaita. Ja sitte se, tottkai se maksaa vahan, mutta se maksaa hyvin nopeesti itten-
sa takaisin, sillai, et ihmiset on t6issa, ne ei 00 kipeend. Ja vaikka ne on, ja sit-
ten, kun terveend voi olla myo6s eri tavalla, ettd s oot niinku vaan semmonen,
ettd sd peraatteessa vaan selviydyt ihan sumussa, tai sit sa oot oikeesti skarppi-
na, koska s& oot niinku ravinnut itsesi hyvin.(H3)
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Haastateltavat kertoivat, ettd tydpaikalla on “’kaverista pidetdan huolta” -henki. Nain
ollen vastuullisuus ulottuu myo6s tydyhteison siséisen hyvinvoinnin yllépitoon. Yksi
haastateltava mainitsi, ettd brandi pitaa kiinni siité, ettd heidan arvoketjussaan noudate-
taan inhimillista ty0aikaa eika tydolosuhteiden polkemista sallita. Haastateltavan mu-
kaan brandille on tarkeaa, ettd seka kotimaan henkildsto ja viljelijat voivat hyvin.

Ei oteta niinku sieltd niinku mista halvimmalla saahaan, vaan se on oikeesti hy-
va paikka mista se tulee se tuote. (H2)

Tyoturvallisuutta haastateltavat kuvasivat termein, on kunnossa ja tosi hyva. Erés
haastateltava nosti esiin faktan, ettd jo rekrytoinnissa huomioidaan se, ettei esimerkiksi
astmaatikkoja voida rekrytoida tiettyihin tehtéviin tyoturvallisuuteen nojautuen.

Haasteltavat kuvasivat brandin toiminnan ihmisoikeusasioissa olevan eettisté ja, etté
toiminnalla ei aiheuteta kenellek&an karsimystd, esimerkiksi viljelijat voivat hyvin.
Hankintakaytanndt kuvattiin eettisiksi, silla viljelijat valikoidaan kdymalla paikan paalla
ja valikoidaan sen perusteella, etta toiminta myos viljelyksilla on eettista.

On just nyt taa, et kaydaan siella paikan paalla selvittaa ja kerdilemassa niita
(raaka-aineita) ja tutustumassa. Se (toimitusjohtaja) on sitte sielld, asuu per-
heen kanssa ja kay siella keradmassa jotain, viimeksi manteleita tai kaakao-
papuja. (H3)

Hyvat yhteydet viljelijéihin, sen asian eteen on tehty kylla paljon ty6ta. On rei-
lunkaupan tuotteita ja muuta. (H4)

Me tehdaan tiivista yhteisty6ta ihan siella tuotteen, raaka-aineen, niinkun alku-
lahteen kanssa eli sen viljelijan kanssa. Siella vuosittain kierretéaan viljelijoita,
meilla on kuvia sielta, dataa, videoo. (H6)

Haastateltavat kertoivat, ettei brandi syrji ketd&dn mill&dé&n tavalla arvoketjussaan, eika
henkildstdd suosita eriarvoisesti. Erds haastateltava nosti esiin vaikeasti tyollistyvien
ryhmien ty6llistdmisen, mika estda syrjaytymisté yhteiskunnallisella tasolla.
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Haastateltavat kertoivat, ettd brandi ei arvoketjussaan kayta lapsi- tai pakkotydvoi-
maa. Brandin kerrottiin voivan kédyttda tuotteissaan muun muassa UTZ-sertifikaattia, eli
reilun kaupan sertifikaattia, ja Rainforest Alliance sertifikaattia. Yhdistymisvapaudesta
ja sopimusvapaudesta kysyttdessa haastateltavat mainitsivat kaiken olevan kunnossa.

Bréandin toiminta koskien alkuperéiskansojen oikeuksien tukemista ilmeni haastatel-
tavien mukaan olevan hyvalla tasolla. Haastateltavat kuvasivat, ettd tuotteet ostetaan
pienviljelijoilta ja, ettd heille maksetaan tuotannostaan reilu korvaus.

Ne siis saa elantonsa keraamalla, viljelemalla villeja viidakkomaapéahkindgita. Ja
se on semmonen, oliko se nyt 4000 heimolaista, ketka sit sielld niinku hoitaa si-
ta. (H1)

Me ei osteta isolta, vaan tuetaan pienia perheita. (H2)

Brandi osallistuu haastateltavien mukaan yhteiskunnan hyvinvointiin kotimaassa
luoden tydpaikkoja Suomeen seké luomalla ostovoimaa palkkojen maksun my6ta. Tar-
joamalla tyodpaikkoja syrjiméatta ketddn, myos vaikeammin tyollistyville ryhmille tai
tyottdmille, luodaan hyvinvointia kotimaassa. Haastateltava kertoi, ettd yritys maksaa
verot Suomeen ja suomalaisia yrityksia kannatetaan muun muassa ostamalla pakkaus-
materiaalit ja pahvit Suomesta. Haastateltavat kuvasivat myos osallistuvansa yhteiskun-
nan hyvinvointiin tuotteittensa kautta.

Haastateltavat kuvasivat, ettda brandi osallistuu ulkomailla yhteiskunnan hyvinvoin-
tiin luomalla tyopaikkoja ja nain vaurautta viljelijoille. Panostamalla pienviljelijéihin
pystytaan tarjoamaan perheille elanto. Mainittiin, etta viljelijoille maksettavia hintoja ei
poljeta, vaan tiedetdén, ettd ostaessa autetaan. Auttamisen ilo heijastuu myos asiakkaalle
tuotetta osatessa.

... et kaikki voittaa, et se lihtee sieltd viljelijin tasolta, et se kdyttdytyy ympdris-
toystavallisesti, puhtaasti, ei kéytetd torjunta-aineita... viljelija saa sen korvauk-
sen mink& han ansaitsee niin se voi hyvin ja sit taas me saadaan hyva raaka-
aine, puhdasta ja ravinnerikasta... (H1)

Tulee tasta laheltd ja otetaan tuotteita pienilta tuottajaperheiltd, joka sitte luo
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periaatteessa kestavaa kehitysta, meidan ansiosta perhe saa elantonsa sielld, et-
ta kun me tilataan sielta. (H3)

Luodaan tyopaikkoja Suomeen, omaan kotikaupunkiimme, maksetaan verot
Suomeen tietenkin. Ja ulkomailla, niin siella viljelijalle, sieltd me ostetaan raa-
ka-aineita, niin myodskin tuetaan ja turvataan sita heidan elinehtoaan. Ostetaan
suoraan viljelijalta, jolloin he saa varmasti ansaitsemansa korvauksen tuottees-
ta, eikd niin ettd siella on useempi toimija valissa, joista jokainen tietenkin ottaa
siivunsa. (H6)

Haastateltavat kuvasivat tuoteturvallisuuden olevan térkedd brandille. Asiakkaiden
terveys pyritaan turvaamaan myymalla laadukasta tavaraa, silld laadukkuus luo turvaa.
Haastateltavat kuvasivat, ettd laadukkuus on tapa varmistaa, etteivat asiakkaat esimer-
kiksi sairastu tuotteista. Tuotevastuu ja maaraystenmukaisuus varmistetaan esimerkiksi
erilaisten tarkastuksien, ndytteiden ja laboratoriotestien seka puhtausanalyysien kautta,
kuten esimerkiksi salmonellatestien, hiivatestien, hometestien ja raakametallitestien
kautta. Myos metallinpaljastustestit ja vierasperdisten aineiden tarkastus suoritetaan.
Haastateltavat kertoivat, ettd myds muun muassa Suomen Tulli suorittaa kolmantena
osapuolena tarkastuksia tuotteisiin. Myds bréndin globaali sosiaalisesti vastuullinen
liiketoiminta pyritddn takaamaan naiden menetelmien myota.

... tuoteturvallisuus, ettd se on myds puhdas ja tayttaa tietyt puhtausstandardit ja
-kriteerit... (H1)

Sertifikaatteihin vaadittavat madraykset taytetdan, jonka myota sertifikaatit takaavat
asiakkaalle laatua ja vastuullisuutta. Erds haastateltava kuvasi, ettd tuotevastuu nakyy
henkildstolle jokapaivéisesti, esimerkiksi tuotteiden valmistuksessa, jotta niita voi
markkinoida raakana.

Taytyy pitad huoli siita ettd, kun tehhdan suklaata tai noita tahnoja, et se pysyy
alle tietyn ton lampatilan, etté sitd voidaan markkinoida raakana, raakana, eika
se 00 niinku sitte yli 42 asteista, koska siin tapauksessa sité ei periaatteessa vois
markkinoida endan raakana. (H3)
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Haastateltava kertoi, etta tuotteissa on kayttoohjeet ja annostussuositukset. Tuotteissa
on myo6s padivamaardt ja tarkat erdnumerot, jolloin tuotteen alkupera on helposti tunnis-
tettavissa. Haastateltava kuvasi, etta tiedetddn mita kukin tuote on. Néin pyritédan takaa-
maan tuotevastuu ja brandin asiakkaiden huolenpito. Lisaksi toimittajien vastuullisuus-
nédkemysten ja -ohjelmien kartoittamisen myota pystytadn tunnistamaan ja valikoimaan
vastuulliset toimijat.

Taman kaltaisella toiminnalla, ja itse paikan péalla kdymaélla, brandin globaalia vas-
tuuta pyritddn vahvistamaan. Haastateltavat kertovat, ettei brandi ole térmannyt globaa-
lissa toiminnassa korruptioon ja julkisen kaytdnnon kanssa ei ole ollut ongelmia.

Haastateltavat kuvasivat, ettd tuotantoprosessin ollessa Suomessa ja bréndin ollessa
kotimainen, luo se asiakkaalle turvallisuuden tunnetta ja Suomeen yhteiskunnallista
hyvinvointia. Perheyrityksena toimiva bréndi ja kotimaisuus luovat toimintaan aitoutta
ja rehellista kiinnostusta kehittya ja tarjota parasta brandin asiakkaille.

Haastateltavat kuvasivat brandin lupaavan toiminnallaan ja tuotteittensa myoéta asi-
akkaille seka toiminnallisia, emotionaalisia, itseddn ilmaisevia, ettd sosiaalisia etuja.
Kéyttamalla tuotetta asiakas voi edistdd omaa terveyttdan ja hyvinvointiaan. Toiminnal-
lisena etuna mainittiin myos tuotteen helppokayttdisyys. Toiminnalliset arvolupaukset
kulminoituvat kokonaisvaltaiseen hyvinvoinnin lisdédmiseen kotimaassa seka ulkomail-
la.

Toiminnallisesti sulla on virtaa, etta sa pystyt, pystyt enemman kuin selviyty-
maan paivan, paivan askareista. (H3)

Brandin emotionaaliset edut haastateltavat yhdistivat hyvan olon tunteeseen ja ener-
gisyyteen seka eettisyyteen ja sosiaaliseen vastuuseen. Tassa haastateltavat mainitsivat
muun muassa reiluuden seké hyvén olon tunteen, kun pystyy auttamaan viljelijoita tuot-
teen myota.

Hyva olo ja sitd, ettd ku ostaa... (brdndin)... tuotteen, nii varmaan niinku, jos
tuntee brandin tarinan, just se et on niinku reilu meininki koko tuotantoketjun
I&pi ni, se totta varmaa auttaa montaa ihmista valitsemaan naita justiinsa. (H4)

Itseddn ilmaisevien etujen kuvattiin kulminoituvan siihen, etta kuluttaja pystyy tuot-
teita kayttamalla nayttdmaan, ettd on kiinnostunut pitdméén itsestddn huolta, eldmaan
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terveellisesti sek& olemaan yhteisvastuullinen. Myds trendikkyys ja ajan hermoilla kul-
keminen mainittiin.

Se kun kayttdd meidan tuotteita niin viestii jo ymparilleen sitd, ettd on kiinnos-
tunut hyvasta ruuasta, siitéd ruuan alkuperasta, et mista se on lahtéisin, aidosta
ruuasta. Todennakoisesti on myds omasta terveydesta kiinnostunut, elikka ei
pelkastaan hyvasta ruuasta. Elikka niista asioista viestii ja kun brandina valitsee
meidat niin myoskin nama vastuulliset kysymykset tulee esiin. (H6)

Haastateltavat kuvasivat brandin luomien sosiaalisten etujen olevan eettisyys ja sosi-
aalinen vastuu, yhteenkuuluvuuden tunne, seké se, ettd kuluttaja saa hyvét tuotteet
omaan kroppaansa, jotka vaikuttavat hdneen positiivisesti.

Kasitys ihmisarvosta ja arvostusta globaalisti. (H4)

Tietynlaista yhteenkuuluvuutta niiden ihmisten kanssa ketkéd mydskin ostaa tuot-
teita ja ketkd kayttda ja ketka on kiinnostuneita alasta... Asiakas ei osta vain
tuotetta, esimerkiksi... koska se on reilua kauppaa elikkd han mydskin on vas-
tuullinen kuluttaja silloin. (H6)

457  Sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin kokonaisuus

Haastateltavat kuvasivat, ettd sosiaalisesti vastuullinen brandi-identiteetti rakennetaan
integroimalla sosiaalinen yritysvastuu kokonaisvaltaisesti osaksi kaikkea mitd tehdaan.
Haastateltavat kuvasivat, ettd kaikesta tulee olla selvilld ja vastuullisuuteen tulee myos
panostaa. Sosiaalista yritysvastuuta ei tulisi polkea alas rahan verukkeella. Arvot tulee
linkittaa kaikkeen, mité tekee ja ristiriitoja ei tulisi muodostua.

Se, ettd me kerrotaan ja ndytetdan niitd ja kdydaan siella meidan tuottajien ja
toimittajien luona, et me naytetdan sitd meidan yhteistyota mitd me tehdaan ja
tuodaan esiin niita asioita mitd me saadaan aikaseks silla et me ostetaan taalta
nain... meidan vastuu on myds opastaa ihmisia ja nayttda se miten naita tuottei-
ta kaytetaan ja miks sulle, miks on tarkeeta, ett& sa syot hyvin... (H1)
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Pitaa olla (sosiaalinen yritysvastuu lasna kaikessa), kylla ja sitten ottaa selvaa
asioista. (H2)

Siis kyl me pyritéan, etta se (sosiaalinen yritysvastuu) on niinku kaikessa...(H3)

Kokonaiskuva, sillei niinku edelleen palaan tohon niinku brénditarinaan mika
on se, et viljelijoiden luona vieraillaan ja tehdaan niinku sydamella hommaa ja
muuta. Kyllahén sen pitéis niinku kaikin puolin viestia ihmisille, etta tda on vas-
tuullista toimintaa, aika lapinékyva prosessi taa kuitenki. (H4)

Kaikki vaikuttaa kokonaisvaltasesti, mita ikina tekee niin samat arvot taytyy olla
kaikessa mukana. (H6)

Sosiaalisen yritysvastuun merkitys osana brandin liiketoimintaa kuvattiin myés suu-
reksi.

Erittain suuri, halutaan, ettd meidan viesti ja sanoma on yhtenaista jokaisella
toiminnan osa-alueella. (H6)

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd sosiaalisella yritysvastuulla on merkitys
brandin ja asiakkaan valisen suhteen luomisessa seké yllapidossa. Haastateltavat kuva-
sivat, ettd kuluttajat kyselevat yha enemmaén ja selvittdvat asioita oma-aloitteisesti ja
ovat ndin tietoisempia asioista. Brandi ja sosiaalisen vastuun arvot kulkevat kuvainnolli-
sesti kési ké&dessé.

Ku asiakkaat on ottaneet selville sen, ettéd mista se tulee niinku se tuote ja lukenu
niinku, ollu kiinostuneita siitd, ettd niinku... on tarkka siita, ettd mista se tavara
tulee, tai raaka-aineet, niin haluaa varmasti niinkun tietdd sen alkuperan ja
kaikki nii. (H2)
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Uskon kyll&, ja just se et ihmiset alkaa olemaan, tai siis pikkuhiljaa vuosivuodel-
ta, enemman sitd ettd ne haluaa tietaa sitd mista tuote tulee, ja etta se on niinku,
ei 00 kaytetty lapsityévoimaa, ja et se on niinku periaatteessa kestavan kehityk-
sen arvojen mukaista, reilun kaupan. (H3)

Kyllg, tad menee vaha semmoseen niinkun, ettd varmaan tammaosessa nykyisessa
muovisessa yhteiskunnassa ihmisia alkaa niinku arsyttéda se kulutus, et se, etta
koko ajan uutta ja tdammosta. Et haluu miettii varmasti ihmiset niinku omia va-
lintoja, ettéd miten eldd elamaan, et onko kestavaa kehitysta ja muuta semmosta.
(H4)

On ehdottomasti. Asiakas kun ostaa meidan brandia, niin se ostaa meidan bran-
din arvoja, joihin kuuluu nimenomaan esimerkiksi tdma sosiaalinen ja yhteis-
kunnallinen vastuu. (H6)

Haastateltavat kokivat yksimielisesti, ettd sosiaalisesti vastuullisella bréandi-
identiteetilld tulee olemaan suuri merkitys tulevaisuudessa. Haastateltavat toivovat sosi-
aalisen vastuun merkityksen yha kasvavan.

Kylla se korostuu tosi paljon ja on tahan asti ollut meille tosi tarkeeta. Et se on
niinku aina, aina ma oon kiinnitanyt siihen huomiota, ja kaikki o oikeestaan lah-
tenyt siitd, kasvamaan kunnolla siita... voi oikeesti vaikuttaa asioihin, kun nékee
vahan pintaa syvemmalle... (H1)

On varmasti suuri merkitys, uskoisin kylla, ettd se on niinku, ihmiset haluaa pa-
nostaa nykypaivana paljon siihen, on eettisesti oikein kaikki. (H2)

Mun mielestd se kasvaa vaan se merkitys, ettd ma sanoin aikasemmin, etta siis
ne boomit menee ja tulee, mutta mun mielesta se, ettd ihmiset on niinku, haluu
tietdd mita sielld taustalla on, ja etta pystytddn tarjoamaan niinku tietynlaista
lapinakyvyytta. (H3)
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Pyritaan pitamaan maapallo kunnossa ja ihmiset kunnossa. Kyll& se on iso mer-
Kitys... no kyllihdn tdssd niinku luodaan tuleville ihmisillekkin niinku pohjaa,
miten he voivat valita omassa elaméassaan elad. Et mahdollisimman hyvaa niin-
ku hyvaa kaikille, et ei voi niinku sellasta omaan napaan tuijottelua jatkuvasti
niinku tehd, et on pakko ajatella niinku isommassa mittakaavassa asioita, et taa
maapallo sailyy ja pyorii, ja just se et niinku ihmisilla on hyva olla, nii se tota,
se on varmasti kauas katsottu, katotaan kaus siind samalla. (H4)

Varmasti kasvava, ihmiset on koko ajan tietoisempia ja tiedonjanoisempia kai-
ken suhteen. Enédan ei riité pelkastaan se, etta vaikka tuote on hyva, vaan se, et-
ta sitd halutaan tietdd mita siella tuotteen takana on ja, jotta se toimintakin on
hyvaa. (H6)

Haastatteluiden aikana ilmeni, ettd kuluttajien kasvanut eettisen alueen tietamys ja
yrityksien halu osallistua yhteiskuntaan hyvina yrityskansalaisina ovat vaikuttaneet so-
siaalisen yritysvastuun kehitykseen liike-elaméassd. Kokonaisuudessaan haastateltavat
mielsivat, ettd sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin kokonaisuus tulee yha kas-
vattamaan merkitystaan.
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45.8  Empiirisen tutkimuksen tuloksien yhteenveto

Empiirisen tutkimuksen tulokset raportoitiin edellda noudattaen tutkimuksen teoreettista
viitekehysta. Viitekehys muodostettiin yhdistden bréndi-identiteetin ja sosiaalisen yri-
tysvastuun alueiden teoreettista tietdmysta. Tutkielman teoreettinen viitekehys on jaotel-
tu viiteen eri padalueeseen, brandi tuotteena, brandi organisaationa, brandi persoonana,
brandi symbolina ja brandi sosiaalisesti vastuullisena.

Yritysvierailun aikana kerétty aineisto, haastattelut ja tutkijan suorittama havainnoin-
ti, tukivat toisiaan. Havainnoinnin myoté pystyttiin saamaan haastatteluaineistoa tuke-
vaa tietoa. Nain vahvistettiin haastatteluiden perusteella muodostettua kuvaa tutkitusta
ilmiosta. Kaksitasoinen lahestymistapa oli sopiva tutkimustapaukselle.

Tutkija havaitsi vahvaa diskurssia Aakerin (1996, 79) brandi-identiteetin perspek-
tiivien ja sosiaalisen yritysvastuun perspektiivin valilla. Tutkijan muodostaman koko-
naiskuvan mukaan, tutkimuksen tulokset vaikuttavat tutkimuksen teoreettiseen viiteke-
hykseen siten, ettd sosiaalisen yritysvastuun perspektiivi siirtyy viidennestd brandi-
identiteetin perspektiivista kokonaisvaltaisesmpaan merkitykseen. Tutkimuksen tulokset
esittavat, ettd rakentaakseen sosiaalisesti vastuullisen bréndi-identiteetin, on liikejohdon
pohdittava sosiaalisen yritysvastuun merkitystd osana jokaista Aakerin (1996, 79) bréan-
di-identiteetin perspektiivid, seké sitd miten se kiteytyy bréndin ytimeen.

BRANDI-IDENTITEETTI

©

BRANDI SOSIAALISESTI VASTUULLISENA

» &
[ I » | I 1

1.Henkilostkéytannot ja tydolot 2.1hmisoikeudet 3. Yhteiskunta 4.Tuotevastuu 5. Paikallinen ja globaali

BRANDI BRANDI ORGANI- BRANDI PER- BRANDI
TUOTTEENA SAATIONA SOONANA SYMBOLINA
1.Tuote ulottuvuus  1.Organisaaation 1.Persoona (mm. 1.Visuaalinen
2.Tuote attribuutit  attribuutit (innovatii- energinen, aito) kuva ja kieliku-
3.Laatu/arvo visuus, luotettavuus, 2.Asiakas-brandi vat

4 Kaytto asiakaslahtoisyys) suhde (mm. ystéva, 2.Brandin peri-
5.Kéayttajat 2.Paikallinen v. glo- neuvonantaja) matieto

6.Alkuperdismaa baali

Kuvio 8 Sosiaalisesti vastuullinen brandi-identiteetti (tutkimuksen tuloksiin no-
jautuen, mukaillen Aaker 1996, 79; Global Reporting Initiative 2000—2006)
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Jokaisen brandi-identiteetin perspektiivin ollessa vuoropuhelussa brandin sosiaalises-
ti vastuullisen perspektiivin kanssa, sosiaalinen vastuu integroituu hallitusti osaksi jo-
kaista brandi-identiteetin perspektiivida. Toisin sanoen, talléin voidaan pohtia 1&-
paisevatkd bréndi-identiteetin perspektiivit sosiaalisesti vastuullisen kokonaisuuden
seulan. Jotta sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin rakentaminen on mahdollista,
jokaisen brandi-identiteetin perspektiivin on lapdistavd brandin sosiaalisesti vastuun
arvot ja nakemykset.

Alla esitetddn empiirisen tutkimuksen pohjalta muodostettu superfood -brandin sosi-
aalisesti vastuullinen brandi-identiteetti. Kuvio esitetddn yhteenvetona empiirisen tut-
kimuksen diskurssista. Sosiaalisen yritysvastuun perspektiivi on integroitunut osaksi
neljad brandi-identiteetin perspektiivid, silld sitd on aineiston perusteella mahdotonta
erottaa erillisend osa-alueena. Kuvio on pelkistetty sen selkeyden vuoksi, mutta pyrkii
sisallyttamaan kaikki empiirisen tutkimuksen tuloksissa késitellyt aihe-alueet kokonais-
valtaisesti.

BRANDI-IDENTITEETTI TAPAUS SUPERFOOD
e \xkh@'ﬁf 4
BRANDI SOSLAALISESTI VASTUULLISENA
Snsiaalisert vartuullinen ladilara -3 law-aa hrindin sostaaliseny asbmm ja i brindion
Hyvirroinmin Hsiiminen glibaakist ja o honais abadsesti
Sosiaali b Joubrvino it Eipi Jetjun, heséivi kehiiys ja koko naisvaliad i
Ani Vahtn Lol Rehdh
I T Ths s Vhisists Lipini]
BEANDI TUCTTEENA BEANDI BRANTA BRANDI
1. Laaja walikoima ORGAMISAATIONA  PERSOONANA SYMBOLINA
Mernpuachisims 1. Lita 1. Aito Sosiaalisesh
Vastiullinen Lawrn vastmllinen laekloiva
2. Terveellis vys, Laadaklams, Trityskansalainen Huclenpitijs Jesldiissi
Favmretheys, Kisiba, Lucnm Laotettava Termellinen
Vil Vastmlliven 1. Fahdas & Selked
3. Laadaldarus, Terveellisys Aisialaslahtdaven, Maznliheinen
Asiantrteva 2. Lunttanms Faikas
4. Kokoraisvaltaiven kiytts, numn Lihestyttimmes Hellz
nmanlatto & Lisdravirme 2. Perbeymtys Hewvonartaja Ekcloziren
Entimainn s Lihestyttivi
5. Hyvinvoimrista kirmostivest, Do & Aits
Allermikot, Vastmrkartajat Zertifikaatit
6. Kotimaram s, VWastm liset 2. Benditrina
ulkornaiset taottajat,
T hteistyd & Vashoankanto
Kuvio 9 Sosiaalisesti vastuullinen bréndi-identiteetti, tapaus superfood (tutkimuk-

sen tuloksiin nojautuen, mukaillen Aaker 1996, 79; Global Reporting Initiative 2000—
2006)
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459 Brandin sosiaalisen atmosfaarin kasite

Tutkimuksen kokonaisuutta tarkastellessaan, tutkija havaitsi aineiston viittaavan siihen,
ettd bréndi sosiaalisesti vastuullisena -perspektiivista tulisi muodostua koko brandi-
identiteettia syleileva ulottuvuus, johon muiden perspektiivin tulisi integroitua. Tutkijan
havaintojen perusteella esitetdén uusi teoreettinen kasite, jonka tutkija esittaa selkeytta-

van sitd, miten sosiaalinen yritysvastuu voidaan rakentaa osaksi sosiaalisesti vastuullista
brandi-identiteettia.

BRANDIN SOSIAALINEN ATMOSFAARI

Ulkoinen identiteetti

Brandi

tuotteena o
Bréandi or-

ganisaationa

Bréandi symbolina

Brandi persoonana

Kuvio 10 Brandin sosiaalinen atmosfaari (tutkimuksen tuloksiin nojautuen, mu-
kaillen Aaker 1996, 79, 86; Global Reporting Initiative 2000—-2006)

Y14 esitetyssa kuviossa ndhdaan tutkijan kuvaamana uusi teoreettinen késite, bréan-

din sosiaalinen atmosfaari (engl. brand social atmosphere, BSA). Kasitteen ldhtokohta-
na on Aakerin (1996, 79, 86) ndkemys siitd, ettd brandi-identiteetin perspektiivit ovat
osa brandin ulkoista identiteettid. Sosiaalinen atmosfééri, eli sosiaalisen yritysvastuun
ulottuvuus, syleilee Aakerin (1996, 79, 86) ndkemysta brandi-identiteetin rakenteesta.
Talldin sosiaalisen yritysvastuun merkitys voidaan nahda laajempana ja merkitykselli-
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sempéana osana brandi-identiteetin kasitettd, kuin vain yhtena yksittdisena perspektiivina
muiden rinnalla ulkoisessa identiteetissd. Késitteessa sosiaalisen yritysvastuun perspek-
tilvi integroituu jokaiseen brandi-identiteetin osa-alueeseen, ytimestd sen ulkoiseen
identiteettiin asti. Brandin sosiaaliseen atmosfaarin -kasitteeseen kiteytyy kaikki sosiaa-
lisen yritysvastuun dimensiot, jotka syleilevét brandi-identiteettia.

Ylla kuvattu kuvio, joka havainnollistaa bréandin sosiaalinen atmosfaarin késitett,
kuvaa ideologisesti maapalloa, jolloin sosiaalisen vastuun merkitys pystytdan esitta-
maan mahdollisimman kuvainnollisesti sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin
kannalta. Maapallo edustaa ideologisesti globaalia taloutta. Brandi-identiteetin ydin
kuvastaa maapallon siséistd ja ulkoista ydintd ja ulkoinen identiteetti vaippaa, jonka
ulkokuori edustaa maapallon kuorta. Brandin sosiaalinen atmosfaari kuvaa maapallon
ilmakehaé, jonka avulla maapallolla on eldamé&a. llmakeha on elaman toimivuuden kan-
nalta valttdmaton, jolloin brandin sosiaalisen atmosfaarin merkityksen sosiaalisesti vas-
tuullisen brandi-identiteetin rakentamisen kannalta pystyy hahmottamaan selkeésti.

Bréandin sosiaalinen atmosfaari syleilee brandin koko rakennetta, sen ydinta ja ulkois-
ta identiteettia. Tutkija esittdd, ettd brandin sosiaalinen atmosfaari lisatdén tutkielman
teoreettiseen viitekehykseen, sisdisen ja ulkoisen identiteetin ympérille, niin kuin kuvi-
ossa 8. ja 9. on havainnollistettu.
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5 LOPUKSI

5.1 Y hteenveto

Tutkielma rakentuu viidesta luvusta, joista ensimmaisessd, eli johdannossa, esitelldén
tutkielman aihealue, tavoite ja tutkimuskysymykset seké rajaukset. Liséksi esitelldén
tutkielman taustatyon perusteella tehty kartoitus aikaisemmista aihe-alueeseen linkitty-
vistd tutkimuksista. Tutkielman tavoitteeksi méaardytyi vastata tutkimuskysymykseen,
“miten rakennetaan sosiaalisesti vastuullinen brindi-identiteetti”. Tutkielma on rajattu
neljan rajauksen linjausta noudattaen, yritysnakdkulmaan, sosiaaliseen vastuuseen ja
brandi-identiteettiin seka sidosryhmanakemykseen.

Tutkielman toisessa luvussa tarkastellaan brandi-identiteetin teoriaa ja vastataan tut-
kimuskysymyksen ensimmadiseen alakysymykseen “miké on brindi-identiteetti”. Bran-
di-identiteetin teoriaa lahestytddn méaarittelemalla mita on brandi ja brandi-imago. Brén-
di-identiteetin kasite avataan kartoittamalla mita brandi-identiteetti on eri teoreetikkojen
mukaan. Luvussa esitelladn monien teoreetikkojen nakemykset bréndi-identiteetista.
Tutkielman selkeyttamiseksi sen lahtokohdaksi valikoituu Aakerin ja Joachimsthalerin
(2002, 43) ja Aakerin (1996, 68) méaaritelma brandi-identiteetille. Maaritelma on kuvat-
tu taulukossa 1. olevan seuraava; bréndi-identiteetti on bréndiassosiaatioiden kokonai-
suus, jonka brandin startegistit haluavat rakentaa ja yllapitda (Aaker, 1996, 68; Aaker &
Joachimsthaler 2002, 43).

Tutkielman toisessa luvussa syvennytdan myods brandi-identiteetin késitteeseen sy-
vallisemmin ja esitelldan eri brandiasiantuntijoiden nakemyksia siitd, miten bréandi-
identiteetti voidaan rakentaa. Tutkielmassa kuvataan Kapfererin (1997, 99-106), Gadin
(2001), Aakerin (1996, 79) ja DeChernatonyn (1999, 166) ndkemykset siitd miten bran-
di-identiteetti voidaan rakentaa. Tutkielman teoreettiseen viitekehykseen valikoitui Aa-
kerin (1996, 79) brandi-identiteetin suunnittelumalli (engl. Brand identity planning mo-
del), silla se on erittain yksityiskohtainen ja selked. Se soveltuu erinomaisesti tuotebran-
dille. Aaker jakaa suunnittelumallissaan bréandi-identiteetin rakentamisen neljaan eri
perspektiiviin, brandi tuotteena, brandi organisaationa, brandi persoonana ja brandi
symbolina (Aaker 1996, 79).

Tutkielman kolmannessa luvussa kasitelladn sosiaalisen yritysvastuun teoriaa ja vas-
tataan tutkimuskysymyksen toiseen alakysymykseen “mitd on sosiaalinen yritysvastuu”.
Sosiaalisen yritysvastuun teoriaa lahestytdan lahikasitteiden yritysvastuu seké yrityksen
sosiaalinen tuloksellisuus esittelylla. Tutkielma etenee kasittelemalla sosiaalisen yritys-
vastuun kasitettd eri ndkemyksien kautta. Euroopan yhteisdjen komission (2001, 7),
Global Reporting Initiativen (2000-2006, 29) ja Takalan (2000) sosiaalisen yritysvas-
tuun madritelmien diskurssi valikoitui tutkielman I&htokohdaksi. Muun muassa Takala
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(2000) maarittelee sosiaalisen yritysvastuun yrityksen vastuunkantoa yhteiskunnasta ja
yrityksen toimintaympéristosta.

Tutkielman kolmannessa luvussa tarkastellaan sosiaalisen yritysvastuun erilaisia né-
kemyksia siitd, miten sosiaalinen yritysvastuu voidaan rakentaa. Tutkielmassa esitellaan
Takalan (2000), van Marrewijkin (2003, 102-103), Ranganin, Chasen ja Karimin (2012,
5-10) ndkemykset sosiaalisesta yritysvastuusta. Liséksi esitelladn Porterin ja Kramerin
(2002, 62) ja Kujalan ja Kuvajan (2002, 171) nakemykset sosiaalisen yritysvastuun ra-
kentumisesta. Sosiaalisen yritysvastuun hallintajarjestelmét esitelladn kolmannen luvun
loppupuolella ja ne ndhdaan tutkielman kiinnostuksen kohteen kannalta sosiaalisen yri-
tysvastuun osalta merkityksellisimméksi osa-alueeksi. Sosiaalisen yritysvastuun hallin-
tajarjestelmien pohjana on hyvin usein kaytetty kansainvalisesti hyvéksyttyja YK:n ih-
misoikeujulistusta ja ILO:n Tydeldman perusoikeuksien julistusta, joita voidaan luon-
nehtia sosiaalisen ulottuvuuden kannalta merkittdvimmiksi sopimuksiksi (Harmaala &
Jallinoja 2012, 90, 111; International Labour Organization 2014, 3, 9; Kujala & Kuvaja
2002, 170-171; Suomen YK-liitto 2017; Ty6- ja elinkeinoministerié 2014, 2-3; United
Nations 2017b). Luvussa esitellddn lukuisia sosiaalisen yritysvastuun hallintajarjestel-
mid, mutta tutkielman teoreettiseen viitekehykseen valikoituu Global Reporting Initiati-
ven (2000-2006, 29-36) raportointiohjeistuksen sosiaalisen yritysvastuun nelja paain-
dikaattoria, henkilostokaytannot ja tyoolot, ihmisoikeudet, yhteiskunta sekd tuotevastuu,
silld kyseinen hallintajarjestelmé on erittdin selked, yksityiskohtainen ja tdydentava.
Kolmannen luvun viimeisessa alaluvussa suoritetaan teoreettinen yhteenveto ja esitel-
la&n tutkielman empiirista osiota ohjaava teoreettinen viitekehys, jossa Aakerin (1996,
79) brandi-identiteetin suunnittelumalliin on lisatty viides perspektiivi Global Reporting
Initiativen (2000-2006, 29-36) sosiaalisen yritysvastuun padindikaattorien mukaisesti.

Tutkielman neljannessa luvussa esitelldan tapaustutkimuksen kohde, metodologia,
kuvataan empiirisen tutkimuksen suorittamista seké esitelldaédn empiirisen tutkimuksen
tulokset. Tutkimus noudattaa tieteenfilosofisilta olettamuksiltaan subjektiivista, inter-
pretivistista seka sosiaalisen konstruktivismin suuntausta. Tutkielmassa noudatetaan
abduktiivista paattelya ja se on toiminta-analyyttinen. Tutkimuksessa keskitytdan yhteen
tapaukseen eli kyseessd on tapaustutkimus. Tapaukseksi valikoitui superfood brandi,
joka toimii sosiaalisesti vastuullisesti. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena
teemahaastattelujen ja havainnoinnin kautta tutkimuksen eettisid periaatteita noudattaen.
Aineiston keruu suoritettiin Suomessa yritysvierailun aikana viikolla 8/2016 yrityksen
toimisto- ja toimitiloissa.

Tutkimuksen tulokset k&ydéan Iapi strukturoidusti noudattaen tutkimuksen teoreettis-
ta viitekehysta. Jokainen brandi-identiteetin perspektiivi kdydaan l&pi yksityiskohtaises-
ti ja esitelld&n empiirisen tutkimuksen aikana esiin nousseita ndkemyksia tutkittavasta
ilmiosta. Neljdnnen luvun toiseksi viimeisessa alaluvussa esitetdén empiirisen tutkimuk-
sen yhteenveto, jossa esitelladn empiirisen tutkimuksen tuloksia padpiirteittéin ja esitel-
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l4&n tutkimuksen aikana oivallettuja poikkeamia ja uutta tietoa. Neljannen luvun viimei-
sessd alaluvussa esitetddn tutkijan esittdma uusi teoreettinen kasite, brandin sosiaalinen
atmosfaari. Sosiaalisesti vastuullinen bréndi-identiteetti voidaan rakentaa tutkimuksen
tuloksien mukaan integroimalla sosiaalinen yritysvastuu osaksi jokaista bréndi-
identiteetin perspektiivia seka hyédyntdamalla tutkielman tuloksena esitettyd uutta teo-
reettista kasitettd, brandin sosiaalista atmosfaaria. Nain ollen neljannessé luvussa vasta-
taan tutkielman tutkimuskysymykseen “miten rakennectaan sosiaalisesti vastuullinen
brandi-identiteetti” ja saavutetaan tutkielman tavoite.

Viidennessa luvussa esitetdan tutkimuksen yhteenveto, johtopaétokset ja laadun arvi-
ointi seka esitellaan tutkimuksen aikana ilmenneité potentiaalisia jatkotutkimusmahdol-
lisuuksia.

5.2  Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksena esitetaan kaksi teoreettista paatelmaa, jotka taydentavat aiempaa
brandi-identiteetin Kirjallisuutta. Tutkijan tekeméssa taustatydssa ei pystytty tunnista-
maan aiempaa tutkimusta, jossa olisi tutkittu tdysin samaa aihe-aluetta tai etsitty vastaa-
vanlaiseen tutkimusaukkoon vastausta. Taman selvityksen mukaan brandi-identiteetin ja
sosiaalisen yritysvastuun aihe-alueita ei ole aiemmassa tutkimuksessa pyritty yhdista-
maan.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kokoaa olemassa olevan tiedon uuteen muotoon
yhdistden Aakerin (1996, 79) bréndi-identiteetin suunnittelumallin sek& Global Repor-
ting Initiativen (2000-2006, 29-36) sosiaalisen yritysvastuun indikaattorit.

Tutkimuksen tulokset esittdvat, ettd sosiaalinen yritysvastuu tulee integroida osaksi
brandi-identiteetin jokaista osa-aluetta. Sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin
rakentamisen kannalta on merkittdvaa, ettd jokainen bréndi-identiteetin perspektiivi
kuvainnollisesti lapéisee brandin sosiaalisesti vastuulliset arvot ja nakemykset, jotta
jokainen perspektiivi voidaan rakentaa brandin sosiaalisesti vastuullisten arvojen vuo-
ropuhelussa.

Tulos tdydentad aiempaa akateemista kirjallisuutta, koska sosiaalisen yritysvastuun ja
brandi-identiteetin rakentamisen aihealueita ei ole aiemmassa teoreettisessa tutkimuk-
sessa yhdistetty. Tutkimuksen teoreettinen hypoteesi muodostettiin seka sosiaalisen
yritysvastuun ettd bréndi-identiteetin teoreettisesta tietdmyksestd, jossa yhdistetddn
brandi-identiteetin rakentamisen malli (Aaker 1996, 79) sosiaalisen yritysvastuun indi-
kaattoreihin (Global Reportin Initiative 2000-2006, 29-36). Nama teoreettiset néake-
mykset osoittautuivat yha paikkansapitavaksi sisaltonsd kannalta tutkitussa ilmiossa.
Tutkimus kuitenkin osoitti, ettd ilmion kannalta teoreettisen hypoteesin rakennetta tulisi
muokata. Né&in ollen olemassa olevaa tietoa ei tule muuttaa, vaan jarjestad se uudelleen
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sekd luoda uutta ymmarrysté tutkittavan ilmién ymmartamiseksi. Tamén tuloksen poh-
jalta tutkija esittaa, ettd Aakerin (1996, 79) bréandi-identiteetin rakentamisen malliin
tulisi lisata sosiaalisen yritysvastuun ulottuvuus.

Lisaksi tutkimuksen tuloksena esitetddn uusi teoreettinen kéasite, brandin sosiaalinen
atmosfaari, jota voitaneen hyddyntaa sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin raken-
tamisessa. Teoreettisesti kasite selventda sitd, miten sosiaalinen yritysvastuu linkittyy
osaksi brandi-identiteettid, jotta teoreetikot pystyvat ymmaértamaan sosiaalisesti vastuul-
lisen bréndi-identiteetin rakentamisen teoriaa selkedmmin.

Tutkijat, kuten Kumar ja Christodoulopoulou (2014, 6-7), ovat maininneet, ettd sosi-
aaliseen yritysvastuuseen liittyvien teorioiden kehittdmiseen on olemassa kasvava tarve,
jotta sosiaalisen yritysvastuun monimutkaisuutta voitaisiin selventéé osana liike-elamaa.
Tutkijan esittdma uusi teoreettinen késite, brandin sosiaalinen atmosfaari, luo tutkitulle
ilmidlle uuden lahestymistavan ja merkityksen. Késite tdydentdd jo olemassa olevaa
branditeoriaa ja antaa tydkalun tutkijoille ymmartaa sosiaalisesti vastuullisen brandi-
identiteetin rakentamisen ilmiota.

Molemmat tutkimuksen esittdmat teoreettiset implikaatiot tarjoavat potentiaaliset
tyokalut teoreetikoille ymmartaa sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin rakentami-
sen aihe-aluetta johdonmukaisesti. Teoreettiset implikaatiot ovat jatkotutkimuksen kan-
nalta kehityskelpoisia ja niitd voidaan kehittdad edelleen teoreettisen jatkotutkimuksen
kautta. Niitd voidaan myds potentiaalisesti hyddyntda osana uusia tutkimuksia, joissa
pyritdan edistamaan sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin rakentamista edelleen.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntdd myos liikkeenjohdollisina implikaatioina.
Kaksi teoreettista implikaatiota tarjoavat tyokalut liikkeenjohdolle ymmartéaa sitd, miten
sosiaalinen yritysvastuu tulisi integroida osaksi brandi-identiteettid, jotta voidaan raken-
taa sosiaalisesti vastuullinen brandi-identiteetti. Tuloksia voidaan kayttada hyodyksi tassa
prosessissa, jotta sosiaalisesti vastuullinen brandi-identiteetti voitaisiin toteuttaa onnis-
tuneesti kaytdnndssa. Tutkimuksen tulokset viestivat siitd, ettd liikkeenjohdon tulisi
ymmartaa sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin merkitys ja kéyttdkelpoisuus
osana hyvéa ja tuloksellista liiketoimintaa. Tutkimuksen tulokset, sekéd aiemmat sosiaa-
lisen yritysvastuun tutkimukset, antavat ymmartaa, etta sosiaalisen yritysvastuun kysy-
mykset tulevat kasvattamaan merkitystaan liike-elamassa.

Kéaytannon toimijat ovat odottaneet sosiaalisen yritysvastuun johtamiseen tieteellisel-
td tutkimukselta strategista suuntaa (Kumar & Christodoulopoulou 2014, 7). Bréndin
sosiaalisen atmosfaérin kéasite tarjoaa johdolle tyokalun kehittdd ymmaérrysta sosiaalises-
ti vastuullisen brandi-identiteetin rakentamisesta. Kasitteen myota voidaan oivaltaa uu-
sia merkityksid ilmion ymmartdmiseen sekd loogisempaan ja kokonaisvaltaisempaan
hallintaan. K&sitteen soveltuvuus tulee arvioida tapauskohtaisesti.
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5.3 Tutkimuksen laadun arviointi

Tutkimuksen laadukkuuden kannalta on tdrke&d tuottaa validia seka reliaabelia tietoa.
Reliabiliteetti kasittelee tutkimuksen toistettavuutta eli sitd ettd paétyisikoé tulevaisuu-
dessa vastaavanlainen tutkimus samoihin tuloksiin. (Silverman 2006, 118, 282.) Validi-
teetti viittaa tutkimuksen yleistettdvyyteen. On olemassa seka sisainen ettd ulkoinen
validiteetti. Sisdinen validiteetti viittaa tutkimuksen sisdiseen loogisuuteen ja ulkoinen
validiteetti viittaa tulosten yleistettdvyyteen myds muihin tapauksiin. (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005, 254.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus riippuu padosin laadukkaasta aineistosta, joka
kerdtddn systemaattisesti ja perusteellisen kenttatydskentelyn kautta, sekd laadukkuus-
seikat huomioivaan systemaattisen aineiston analyysistd ja tutkijan luotettavuudesta.
Muun muassa triangulaation kautta pyrittiin vahvistamaan tutkimuksen laadukkuutta.
Koko tutkimusprosessissa pyrittiin huomioimaan ja hyddyntdmaan yleisté tieteellisen
tutkimuksen laadukkuuden listausta. Kyseinen listaus on muodostettu tieteellisen tutki-
muksen laadukkuuden maéariteltdvyyden avuksi. Listaukseen perustuen, tutkimuksen
laadukkuutta pyrittiin yll&pitdamaan rakentamalla tutkimukselle mahdollisimman vahva
teoreettinen perusta, vahva metodologia, valitsemalla tutkimuskysymykselle soveltuvat
menetelmat, dokumentoimalla aineisto laadukkaasti, pyrkimalla kattavaan, luotettavaan
ja laadukkaaseen aineiston analyysiin sekd noudattamalla tutkimuksen eettisia periaat-
teita. (Patton 2015, 653, 661-662, 679.)

Tutkimuksen reliabiliteettia vahvistettiin tekemalld tutkimusstrategiasta seka aineis-
ton analyysista mahdollisimman lapinakyvaa. Tatéa tuki myos teoreettinen lapinakyvyys,
eli teorian hyddyntaminen tutkimuksen lapi loogisesti. Tutkimushaastattelujen aikana
pyrittiin vahvistamaan reliabiliteettia. Lahtokohtana oli pyrkimys siitd, ettd haastatelta-
vat ymmartavat kukin kysymykset samalla tavalla. (Silverman 2006, 282, 286.) Tutki-
musraportti pyrittiin laatimaan mahdollisimman selkeasti, jotta sen laadukkuuden arvi-
ointi olisi helppoa. Siséista validiteettia pyrittiin vahvistamaan triangulaation avulla ja
ulkoista validiteettia luomalla selkeitd kuvauksia keratysta aineistosta. (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005, 257.)

Tutkielmassa on perehdytty syvillisesti vain yhteen tapaukseen, mika hyvin helposti
nostaa esiin validiteetin eli yleistettdvyyden kysymyksen. Pieni aineisto ei kata tilasto-
tieteen vaatimuksia yleistettavyydelle (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 266).
Voidaankin todeta, etté tutkielman lahtokohtana ei ollut pyrki& yleistykseen, vaan luoda
syvéllinen ymmarrys tutkitusta ilmiosta ja saavuttaa syvéllinen ymmarrys tapauksesta,
jossa toimitaan tutkimuksen mielenkiinnon mukaisesti.

Tutkielman tuloksina esitetyt tulokset voidaan kuitenkin esittdd teoreettisina seka
liikkeenjohdollisina kontribuutioina. N&in ollen tutkimuksen tuloksien potentiaaliselle
yleistettavyydelle ei ndhda estettd, tutkielman alkuperdisesté lahtékohdasta huolimatta.
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Tutkielman teoreettiset tutkimustulokset ovat selkeét ja néin ollen helposti sovellettavis-
sa eri ympéristdissa ja eridvissd arvomaailmoissa. Silvermanin (2005, 126-127, 134,
136) nédkemys sosiaalisen jarjestyksen perusrakenteiden tunnistamisen mahdollisuuksis-
ta yhdestakin tapauksesta sekd hanen nédkemyksensa tapaustutkimuksen yleistettavyy-
den mittaristona toimivista teoreettisista prioriteeteista, luovat perusteet télle pohdinnal-
le. Lisdksi Alasuutarin ndkemys (2011, 250) suhteuttamisesta pohjustaa lisaksi taté to-
teamusta. Han kuvaa, ettei laadullisen tutkimuksen yhteydessé tulisi puhua lainkaan
yleistettdvyydestd, vaan pikemminkin tutkijan kyvystd osoittaa aineistonsa kertovan
aineiston lisdksi myds muusta (Alasuutari 2011, 250).

Aihe-alueen teoreettisen tietdmyksen lisdéntynyt tarve, luo tutkielman teoreettisille
tuloksille 1&htokohdan niiden laajempaan potentiaaliseen teoreettiseen sekéd kaytannén
soveltamiseen. Voidaan todeta, ettd teoreettiset tulokset voidaan yleistaa, mikali tulok-
sia tullaan lahivuosina tutkimaan lisda seka hyodyntdmaédn kaytannossa onnistuneesti.
Tutkielman teoreettisten tulosten yleistettdvyyden testaus olisikin mielenkiintoinen jat-
kotutkimuskohde.

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Lukuisia mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia nousi esiin tutkimuksen edetes-
sd. Tutkimus voitaisiin toistaa uudelleen valitun ajanjakson kuluttua, silld superfood
toimiala ja tutkimuksen tapauksen toiminta on nopeasti kehittyvéa ja kasvavaa. Toisek-
si, tutkimus voitaisiin toteuttaa laajemmalla otannalla mééarallisend tutkimuksena, jol-
loin tilastollisesta ndkokulmasta tuloksien yleistettavyys vahvistuisi.

Kolmanneksi, brandi-imagon tutkiminen seké sen seuranta olisi optimaalista toteut-
taa tietyin véliajoin, jotta pystyttdisiin kartoittamaan onko strategisesti suunniteltu bréan-
di-identiteetti toimiva, onko identiteetti onnistuttu kommunikoimaan kuluttajille niin
kuin on suunniteltu sekd miten brandin sosiaalinen yritysvastuu mielletdan kuluttajien
keskuudessa sekéd miten ne vaikuttavat ostopaatokseen. Néin saataisiin arvokasta tietoa
siitd miten tulisi edetd sosiaalisesti vastuullisen brandin rakentamisessa vastaisuudessa.

Neljanneksi, mielenkiintoiseksi tutkimusaiheeksi nousee jalleenmyyjien mieltdméa
brandi-imago ja miten he vélittdvat brandin sosiaalisesti vastuullista identiteettid eteen-
pain kuluttajille. Jalleenmyyjat ovat merkityksellisessa asemassa brandi-identiteetin
viestinndssé. Mielenkiintoinen tutkimusaihe olisi jalleenmyyjien mieltdma brandi-imago
taikka kuluttajien kokema jalleenmyyjien palvelukokemus ja sen laatu ja informatiivi-
suus ostaessaan bréndin tuotteita, eli niin sanotusti palvelumarkkinoinnin kartoitusta
mystery shoppauksen myota.

Viidenneksi, potentiaalinen jatkotutkimusmahdollisuus olisi kuluttajien haastattelut,
joissa kartoitetaan heiddan mieltymyksia ja odotuksia koskien sosiaalista yritysvastuuta.
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Né&in pystyttéisiin kartoittamaan, mitkd vastuullisuusseikat luovat kuluttajille lisdarvoa
ja mihin tulisi ndin ollen paneutua syvéllisemmin.

Kuudenneksi, mielenkiintoiseksi jatkotutkimusmahdollisuudeksi nousee tutkimuksen
tuloksien laajempi empiirinen testaus, jotta potentiaaliset tulokset voitaisiin yleistaa
liiketaloudellisessa kontekstissa. Tulosten edelleen kehittdminen olisi myds mielekas
jatkotutkimusaihe.

Seitseménneksi, olisi mielekéstéd tutkia sosiaalisen yritysvastuun, seka koko yritys-
vastuun, aluetta osana bréandi-identiteetti laajemmin. Tamaénkaltaiselle tutkimukselle
ilmeni selkeé tarve tutkimuksen aikana, silla yritysvastuun ja brandi-identiteetin yhdis-
tava tieteellinen tutkimus osoittautui erittdin suppeaksi.

Kahdeksanneksi, olisi mielek&std selvittdd miten sosiaalisesti vastuullisen bréndi-
identiteetin luomat vaikutukset linkittyvét osaksi eri tieteenaloja, kuten esimerkiksi joh-
tamisen tieteenalaa. Mieleké&sté olisi esimerkiksi kartoittaa, miten sosiaalisesti vastuulli-
nen tydnantajabrandi vaikuttaa tyohyvinvointiin seka tyotyytyvaisyyteen, sekd miten
tdma vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan ja edelleen brandin rakentamiseen.
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Liite 1. HAASTATTELULOMAKE

Haastattelujen alussa madritellaan haastattelun padkasitteet, brandi, brandi-identiteetti ja
sosiaalinen yritysvastuu, jotta haastateltavalla ja haastattelijalla on yhteinen kasitys ter-
minologiasta. Ndin varmistetaan, ettd haastateltava ja haastattelija puhuvat samoista
asioita ja vahvistetaan tutkimuksen reliabiliteettia.

Johdanto

>
>
>

Miten kuvailisitte superfoodin toimialaa?(markkina- ja kilpailutilanne)
Minkalainen strateginen merkitys brandeill& on toimialalla?
Miten erottaudutte kilpailijoistanne/kilpailuedut?

Bréandi tuotteena

>

V VV V V V V

Minkalaisia/ mita tuotteita brandill&nne on?

Mitka ovat tuotteiden ominaisuudet/kéyttotarkoitukset?

Miten kuvailisitte tuotteen laatua, hintaa ja turvallisuutta?

Mika on tuotteen alkuperé ja miten tdméa ilmenee tuotteessa?

Mihin kéyttotarkoituksiin olette suunnitelleet tuotteenne soveltuvan?
Minkalaisen asiakkaan néette kayttavan tuotteitanne?

Milla tavoin tuotteenne luo arvoa asiakkaalle?

Mitka ovat tuotteiden kilpailuedut?

Brandi organisaationa

>

>
>

Miten kuvailisitte brandin takana toimivaa organisaatiota kokonaisuutena ja mit-
k& ovat sen vahvuudet?

Mitka ovat brandin ydinarvot ja uskomukset?

Miten valitsitte tuottajanne? Ja miten toimintanne kotimaassa luo arvoa liiketoi-
mintaanne?

Brandi persoonana

>

vV V V V

Minkalaiselle asiakkaalle olette suunnanneet tuotteenne?

Miten olette suunnitelleet asiakkaan kokevan bréndinne?

Minkalainen on tavoiteltu brandin ja asiakkaan valinen suhteen?

Minkalaista asiakasta/asiakasryhmé&é bréandinne parhaiten kuvaa?

Minkalaista henkil6d/ eldinta brandinne parhaiten kuvaa? Miksi?

(Mitk& ovat hénen péaéarvonsa?/ Mies vai nainen?/ Minka ikdainen?/ Minkélaisia
elokuvia han katsoo?/ Minkélaisia lehtid kuvailisitte hdnen lukevan?/ Mitd autoa
hé&n ajaa?/ Miksi eldimeen voisitte hanté verrata?)

Kuka julkisuuden henkil® sopisi parhaiten brandin edustajaksi? Miksi?
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Brandi symbolina

>

>

Y

Miten kuvailette brandinne visuaalista ilmettd? Mité pyritte viestimaan visuaali-
sella ilmeell&nne?

Miten kuvailisitte logoanne? Mita haluatte sen viestivan?

Mité varimaailmoja kaytatte tuotteissanne ja (perinteisessa/digitaalisessa) mark-
kinoinnissa? Mitd, miksi ja miten logonne on esilla ndissa?

Kéaytattek6 markkinoinnissa kielikuvia? Mita ja miksi?

Kéaytatteké markkinoinnissa hyvéksi brandin perimatietoa (eli sen synnyn histori-
aa/ alkuperad)? Miten?

Bréandi sosiaalisesti vastuullisena

>

VV V YV V V

Y

Y

Mit& mielestanne tarkoittaa brandin sosiaalinen yritysvastuu?

Miten kuvailette brandinne sosiaalista yritysvastuuta?

Milla tavalla sosiaalinen yritysvastuu nékyy jokapdivaisessa toiminnassanne?
Miten kuvailisitte yrityksenne henkilostokaytantojé ja tydoloja?

Miten kuvailisitte yrityksenne toimintaa ihmisoikeusasioissa?

Miten osallistutte yhteiskunnan hyvinvointiin (kotimaa ja ulkomaat)?

Miten varmistatte vastuullisuuden mukaisen toiminnan globaalissa liiketoimin-
nassanne?

Miten kuvailisitte tuotevastuutanne? Miten varmistatte tuotevastuun toteutumi-
sen?

Miten sosiaalinen yritysvastuu nakyy symboleissa tai markkinoinnissanne?

Onko kaytdssédnne sosiaalisen yritysvastuun mittaristoja ja raportoitteko yritys-
vastuusta? Jos kylla, mita ja miten? Mita hyotyja naistd on? Miten sosiaalisesta
vastuusta viestitddn muuten?

Arvolupaukset

>

Minkaélaista arvoa brandi lupaa tuottavansa asiakkaillensa?

Brandi-identiteetti ja sosiaalinen yritysvastuu kokonaisuutena

>
>
>

Y VY

Milla tavoin rakennatte brandi-identiteettia yrityksessanne?

Milla tavoin rakennatte brandi-identiteetista sosiaalista vastuullisen?

Minkaélainen merkitys sosiaalisella yritysvastuulla on yrityksenne liiketoiminnas-
sa?

Miksi ja minka takia valitsitte timan liiketoimintastrategian?

Miten sosiaalisesti vastuullinen brandi-identiteetti heijastuu asiakkaillenne?
Vaikuttavatko sidosryhmien odotukset brandi-identiteetin rakentamiseen? Jos
kylla, miten ja mitka sidosryhmét? Mité& odotuksia oli? Mista hankitte tietoa asi-
asta?
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Seuranta

>

>

Milld tavoin seuraatte, arvioitte ja kehitdtte sosiaalisesti vastuullista brandi-
identiteettid?

Onko sosiaalisella yritysvastuulla merkitys brandin ja asiakkaan vélisen suhteen
luomisessa/ yllapidossa? Miten tdma nakyy?

Mika on sosiaalisesti vastuullisen brandi-identiteetin merkitys tulevaisuudessa?



