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1 JOHDANTO

1.1 Kuluttajien kokemukset yrityksen ulkoistamistoimista

Brindilld viitataan yrityksen tai tuotteen kéytdnndllisiin ja symbolisiin arvoihin (Hakala
ym. 2011, 448; Rindell ym. 2015, 472). Yritys lupaa brandilladn kuluttajille tietynlaisia
arvoja ja mielikuvia saadakseen kuluttajat kiinnostumaan ja ostamaan yrityksen tuotteita
ja palveluita. Kuluttajat puolestaan odottavat brandin olevan lupauksensa mukainen. (Ve-
loutsou 2015, 407.) Yrityksen briandin perusta voi kuitenkin muuttua, esimerkiksi yrityk-
sen ulkoistaessa toimintojaan ulkomaille (Ashby 2016, 81; Robinson & Hsieh 2016, 91).
Talloin brindin arvot ja mielikuvat eivét vélttimittd endéd vastaa kuluttajien odotuksia
(Veloutsou 2015, 407).

Ulkoistamisella tarkoitetaan yrityksen toimintojen siirtdmistd yrityksen ulkopuoli-
selle toimijalle ja ulkomaille ulkoistamisessa uusi toimija sijaitsee kotimaan ulkopuolella
(Robertson ym. 2010, 169). Aikaisempi ulkoistamiseen liittyvi tutkimus on keskittynyt
erityisesti yritysten ndkdkulmaan, kun taas kuluttajien nikokulma on jaényt vihemmélle
huomiolle (Robertson ym. 2010, 169; Grappi ym. 2018, 195).

Yritysten kannalta ulkoistaminen ndhdédan usein oikeutettuna tai kdytannollisena rat-
kaisuna (Robertson ym. 2010, 169). Yritysten toimintojen, erityisesti tuotannon ja val-
mistuksen, ulkoistaminen ulkomaille on ollut yleisté jo vuosikymmenten ajan niin Euroo-
passa kuin Suomessakin (Robertson ym. 2010, 167; Talouseldama 2015). Etenkin suuret
yritykset ja teollisuusyritykset ovat olleet aktiivisia ulkoistajia (Tilastokeskus 2008; HS.fi
2015; Eurostat 2017) ja nykypdivdnd monet yritykset valmistuttavat ei vain halpatuotteita
vaan my0s korkealaatuisia tuotteita yhd enemmén muualla kuin brindin alkuperdisessi
kotimaassa (Ashby 2016, 81; Robinson & Hsieh 2016, 91).

Yritykset padtyvat ulkoistamiseen monesta eri syystd, mutta yleisesti ottaen vaikuttaa
siltd, ettd ulkoistamistoiminnan alkuvaiheissa yritykset korostivat erityisesti kustannus-
sadstojd, kun taas viimeaikaisissa keskusteluissa joustavuuden hakeminen on noussut yhé
tarkedmmaksi ulkoistamisperusteeksi (Talouseldma 2015). Yrityksilld on my0s erilaisia
ulkoistamisstrategioita; yritys voi ulkoistaa joko suuremman tai pienemméan osan toimin-
noistaan ja ulkoistaminen voi tapahtua kotimaassa tai ulkomaille (Robertson ym. 2010,
169). Yleisimmét ulkoistamisen kohdemaat Suomesta ovat olleet joko uusia EU-

jdsenmaita tai Aasian maita, erityisesti Kiina (Tilastokeskus 2008). Liséksi jo ulkomaille



ulkoistettuja toimintoja voidaan myds palauttaa takaisin kotimaahan (Grappi ym. 2015,
453).

Yritysten ulkoistamat toiminnot ovat useimmiten valmistusta (Tilastokeskus 2008),
kokoonpanoa tai perinteisti teollista tuotantoa (VATT 2014), niin Suomessa kuin Euroo-
passa (Tilastokeskus 2008; Eurostat 2017). Suomessa sijaitsevien tyotehtdvien on arvi-
oitu olevan tulevaisuudessa yhd enemmén palveluihin liittyvid (VATT 2014; Eurostat
2017; ETLA 2016). Tuotteita valmistavassa yrityksessd palvelunomaisia toimintoja voi-
vat olla esimerkiksi tuotesuunnittelu ja markkinointi (EK 2017; Eurostat 2017).

Ulkoistamisen ohella myds ulkoistettujen toimintojen palauttaminen kotimaahan on
yleistynyt viime vuosina Suomessa (Tampereen teknillinen yliopisto 2015). Kotimaahan
palauttaminen on yleistynyt myds muissa maissa, kun ulkoistamiseen liittyvid monenlai-
sia haasteita on ehditty havaita (Ashby 2016, 76; Robinson & Hsieh 2016, 90). Suomessa
yritykset palauttavat toimintoja takaisin kotimaahan noin puolet siitd mairastd, joka on
ulkoistettu ulkomaille (Tampereen teknillinen yliopisto 2016; TEK 2016).

Kuluttajien kokemuksia tuotteita valmistavan yrityksen ulkoistamistoiminnasta on
toistaiseksi tarkasteltu 1dhinné kuluttajien ulkoistamisessa kokemien eettisten ongelmien
nikokulmasta (Robertson ym. 2010; Grappi ym. 2013; Grappi ym. 2015). Kuluttajat saat-
tavat kokea ulkoistamisen hyvin kielteisend toimintana ja reagoida vahvasti. Aikaisem-
man tutkimuksen mukaan kuluttajat kokevat ulkoistamisen vaikuttavan negatiivisesti esi-
merkiksi yrityksen tuotteiden laatuun. Liséksi kuluttajia huolettaa muun muassa ulkois-
tamiseen liitetyt huonot tydolosuhteet. (Robertson ym. 2010, 183.)

Kuluttajien kielteinen suhtautuminen ulkoistamistoimintaan voi vaikuttaa heidén os-
tokdyttdytymiseensd (Grappi ym. 2013, 683). Kun bréndi tai sen taustalla oleva yritys
muuttuu kuluttajille epamieleiseksi, he voivat esimerkiksi kiinnostua muista vaihtoehtoi-
sista briandeistd (Oliver 1999, 36), boikotoida briandid (Romani ym. 2015, 659) ja harjoit-
taa jopa kansalaisaktivismia, jota Suomessakin on raportoitu (Talouseldmi 2002). Toi-
saalta monet kuluttajat eivit reagoi voimakkaasti brandeihin liittyviin muutoksiin, jolloin
vaikutukset kulutuskayttaytymiseen jadvét vihiisiksi tai olemattomiksi (Oliver 1999, 34).

Tietyt brandit herattavat kuluttajissa enemmén reaktioita kuin toiset, koska kulutta-
jien suhde bréndeihin vaihtelee (Oliver 1999, 38). Jos briandi on kuluttajalle erityisen mer-
kityksellinen, bréndin tai sen taustalla olevan yrityksen kielteiseksi koettu toiminta hert-
tad todenndkoisemmin voimakkaita reaktioita (Zarantonello ym. 2016, 11). Brandin mer-

kityksellisyys saa toisaalta kuluttajan usein myds pysyméén uskollisena brindille, vaikka



yrityksen toimintaan olisikin liitetty negatiivisia tuntemuksia (Oliver 1999, 36; Zaranto-
nello ym. 2016, 11).

Toimintojaan ulkoistavien yritysten on joka tapauksessa hyvd ymmaértda juuri niitd
kuluttajia, joiden reaktiot heijastuvat heidian ostokdyttdytymiseensa ja lopulta myos yri-
tysten myyntiin. Kuluttajien ajatusten, asenteiden ja tunteiden sekd konkreettisten kayt-
tdytymismuutosten ymmartdminen on tarkedi, jotta yritykset voivat huomioida kulutta-
jien tunteita paremmin ja pitdd heiddt uskollisina bréndilleen (Chaudhuri & Holbrook

2001, 81; Veloutsou 2015, 414).

1.2 Perinteinen suomalainen designbrindi Arabia

Téssd tutkimuksessa tarkastellaan perinteisen brandin, suomalaisen designbrindi Ara-
bian, ulkoistamistoimintaan liittyvid kuluttajakokemuksia. Perinteinen brindi korostaa
erityislaatuisuuttaan kuluttajille brandiperiménsi avulla eli korostaen historiaansa, jatku-
vuuttaan ja ydinarvojaan. My0s brindin aikaisempien saavutusten esitteleminen seka vi-
suaalisten symbolien kdyttdminen ovat perinteisen brindin tunnusmerkkejd. (Urde ym.
2007, 9; Rindell ym. 2015, 468—469.) Toisaalta myos kuluttajan oma tulkinta bréndisti
ja monet aiemmat tulkinnat voidaan ndhdi osana brindid ja niistd puhutaan kuluttajan
mielikuvaperiméné (Rindell ym. 2015, 473). Kuten ulkoistamistutkimuksessa, myos pe-
rinteisten brandien tutkimuksessa yritysten ndkdkulma on korostunut, kun taas kuluttajien
ndkokulma on jadnyt vihemmaille huomiolle (Pecot & De Barnier 2018, 173).

Arabia on perinteinen bréndi, jolla on pitki historia. Arabian posliinitehdas perustet-
tiin Helsinkiin jo vuonna 1873 ruotsalaisen Rorstrandin posliinitehtaan tytdryhtioksi
(Arabia 2019a). Nykyddn Arabia-brindin omistaa Fiskars-konserni, joka on yksi suurim-
pia suomalaisia designyrityksid (Finnwatch 2013). Konserni omistaa Arabian lisdksi
useita muita eri kuluttajamarkkinoille suunnattuja tuotebriandejé, kuten littala, Rorstrand,
Royal Copenhagen, Royal Albert, Royal Doulton ja Wedgwood (Yle.fi 2016; Fiskars
2017).

Arabiaa pidetdin tirkednd osana suomalaista kulttuuriperintdd (Aav ym. 2009, 16) ja
Arabiasta on julkaistu my0s tutkimuksia. Esimerkiksi Leppanen (2006) késitteli ikdénty-
neiden Arabian tuotteiden kéyttdjien kokemuksia sekd niiden hyddyntdmistd tuotesuun-
nittelussa. Lukuisilla suomalaisilla on yksil6llisid muistoja Arabian astiosta; ne liittyvat
aikaan, paikkaan, tuttuihin ihmisiin, suomalaisiin yleisesti ja Suomen historiaan (Leppa-

nen 2016, 9). Arabian tuotteet kuuluvat monien perheiden kattaukseen ja kattaustyyleihin



itsesséddn liittyy usein perinteitd, perheiden ruokailutapoja ja perheaarteiksi koettuja asti-
oita (Leppédnen 2006, 93—94.). My0s Arabian kansainvilisesti palkittu astiamuotoilu sekd
pitkdn historian aikana valmistettu taidekeramiikka ovat ylpeydenaiheita useille suoma-
laisille (Leppdnen 2006, 96-97; Leppdnen 2016, 9).

Arabian tuotteiden merkitys voi muuttua ajassa; Arabian tuotteita on usein ensin han-
kittu tai saatu lahjaksi arkikdyttoon, mutta my6hemmin ne on siirretty juhlakdyttoon tai
muisto- ja katseluesineiksi. Perinndksi saadut Arabian astiat voivat olla omistajalleen eri-
tyisen arvokkaita ja jo rikkoutuneet astiat saattavat eldd muistoissa pitkdén. (Leppinen
2006, 94-96.) Leppidsen (2016, 10) mukaan erityisesti Arabian tuotteiden koristeet toimi-
vat muistojen heridttdjini. Liséksi astian nimi, materiaali, alkuperdmaa, suunnittelija ja
muu astiaan liittyva tieto voivat lisdtd sen arvoa kéyttdjan mielesséd (Leppanen 2006, 94—
96).

Myds Arabian Suomen tehdas on saattanut lisdtd Arabian merkityksellisyyttd suo-
malaisten kuluttajien keskuudessa. Arabia valmisti tuotteitaan pitkddn vanhalla Arabian
tehtaalla, joka oli Pohjoismaiden suurin keramiikkatehdas ja aikaisemmin ollut koko Eu-
roopan suurin keramiikkatehdas (Museovirasto 2009; Finnwatch 2013). Leppésen (2016,
9) mukaan “Suomessa Arabian tehtaan taideteollinen tuotanto on toiminut tdrkednd kan-
sallisen identiteetin vahvistajana. Suomalaisten tyontekijoiden osallisuus ja ammattitaito
on ollut olennaista siind, miten tehdasta ja tuotteita on sen pitkdin toimintahistorian ai-
kana arvostettu.”

Arabian tehtaan tuotanto vaheni pikkuhiljaa ja siirty1 lopulta kokonaan ulkomaisille
sopimusvalmistajille kevéttalvella 2016 (Fiskars 2016; Yle.fi 2017). Helsingin tehtaalla
valmistettiin pisimpdén laakatuotteita eli valkoisia, vérillisid ja koristeltuja lautasia ja va-
teja (Yle.fi 2015), mutta esimerkiksi vield vuonna 2013 tehtaalla valmistettiin myds mu-
keja sekad taide- ja erikoisesineitd (Finnwatch 2013). Sesonki- ja erikoiserid oli kuitenkin
valmistettu Thaimaassa ainakin jo vuonna 2008 (Yle.fi 2008).

Arabian tuotanto sijaitsee ulkoistamisen jdlkeen pddasiassa Thaimaassa ja Romani-
assa (Arabia 2019b). Thaimaassa valmistetaan myos Fiskars-konsernin muiden design-
brindien tuotteita, esimerkiksi littalan keramiikkatuotteita (Finnwatch 2013). Designtuot-
teiden sarjavalmistusta siirretddn ulkomaille kustannussddstdjen vuoksi yhd enemmén,
mutta designtuotteiden uniikki- ja piensarjojen valmistus ndhdédén edelleen mahdolliseksi
my0s Suomessa (Kuntalehti 2016). Arabian kilpailijoista myos esimerkiksi Marimekko
on ulkoistanut lasi- ja keramiikkatuotteidensa tuotannon ulkomaille (Marimekko 2018),

mutta Pentikin keramiikkatuotteet valmistetaan edelleen Suomessa (Pentik 2019).



Arabian tuotteiden suunnittelutoiminnot, esimerkiksi tuotekehitys, valikoimanhallin-
ta, muotoilu ja brindinhallinta, tehdddn edelleen Suomessa. Fiskars kertoi tdhtddvansa
tuotannon ulkoistamisella ennen kaikkea kilpailukykynsd parantamiseen ja joustavuuden
lisddmiseen. Yritys perusteli ratkaisua sillé, ettd tuotannon viimeistenkin osien ulkoista-
minen mahdollisti panostamisen suunnittelutoimintojen sdilyttdmiseen ja kehittimiseen
Suomessa. (Fiskars 2016.)

Arabian tuotannon viimeisten Suomessa sijainneiden toimintojen ulkoistaminen sai
aikaan mediamyrskyn (Yle.fi 2017) ja asia puhuttaa kuluttajia edelleen esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa (Facebook — Arabia Kirppis ja Arabia (official) 16.1.2019). Esimer-
kiksi Yle.fi (2017) kertoi kuluttajien olleen tyrmistyneitd Arabian ulkoistamistoiminnan
takia. Tamén uutisoinnin perusteella valikoitui my6s tutkimukseni aihe, kun oma kiin-
nostukseni kuluttajien kokemuksista ulkoistamistilanteessa herési.

Ulkoistamistoiminta ja -uutisointi on vaikuttanut epdilemittd myos Arabian brandiin.
Arabia kuuluu Suomen arvostetuimpien briandien joukkoon (Markkinointi & Mainonta
2016). Esimerkiksi vuonna 2015 Arabia oli suomalaisten kuluttajien keskuudessa toiseksi
arvostetuin designbrindi, mutta seuraavana vuonna se ei ollut kolmen arvostetuimman
brandin joukossa (Markkinointi & Mainonta 2016). My6s Yle.fi:n (2017) mukaan kulut-
tajien luottamus ja ihailu Arabiaa kohtaan oli laskussa, mutta vuonna 2018 Arabia oli
kuitenkin jilleen palannut Brandien arvostus -tutkimuksen kirkeen designin kategoriassa

(Markkinointi & Mainonta 2018).

1.3 Tutkimuksen tarkoitus, rajaukset ja rakenne

Tadmin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millaisena kuluttajat kokevat Arabian ul-
koistamistoiminnan ja minkélaisia reaktioita se on heissd aiheuttanut. Tutkimuksen tar-
koitus on tiivistetty kahteen osaongelmaan:
e Millaisia mielikuvia Arabian ulkoistaminen herattad kuluttajissa?
e Onko kuluttajien kdyttdytyminen muuttunut Arabian ulkoistamisen seurauksena
ja jos on, niin miten?
Tédma tutkimus nojaa aikaisempaan ulkoistamistutkimukseen ja perinteisten briandien
tutkimukseen, joiden avulla muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Niin pe-
rinteisid bridndejd kuin yrityksen ulkoistamista on tutkittu hyvin vidhédn kuluttajien néko-

kulmasta. Aikaisempi kuluttajiin kohdistuva ulkoistamistutkimus on tarkastellut kulutta-
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jien eettisid mielikuvia ulkoistamisesta. Ndissd korostuivat erityisesti tyontekijoiden olo-
suhteet yrityksen valmistustoiminnoissa ja tuotteiden turvallisuusnédkdkulmat (Robertson
ym. 2010, 183). Lisdksi on tarkasteltu kuluttajien ulkoistamiseen liittimien eettisten mie-
likuvien yhteyttd kuluttajien véliseen viestintddn (Grappi ym. 2013, 690) seké osto- ja
maksuhalukkuuteen (Grappi ym. 2015, 466).

Perinteisten briandien tutkimuksessa on havaittu, ettd kuluttajat voivat pitdd brandin
perimind heille merkityksellisid seikkoja brandin historiasta, arvoista ja symboleista sekd
yrityksen toiminnan aikakausista. Siksi kuluttajien kidsitykset brandin periméstd voivat
erota yrityksen kasityksistd merkittavésti ja liséksi eri kuluttajat tulkitsevat bréndin peri-
mén eri tavoin. (Rindell ym. 2015, 478-480.) Myo6s kuluttajien bréndimielikuvien yh-
teyttd kdyttdytymiseen on tutkittu; tarkastelemalla muun muassa brandiuskollisuutta
(Batra ym. 2012, 5). Wiedmann ym. (2011, 215) esittivét, ettd tuotebridndin perimi voi
vaikuttaa kuluttajien brandiuskollisuuteen. Brindiuskollisuus puolestaan vaikuttaa bran-
din tuotteiden uudelleenostohalukkuuteen, mikd perustuu juuri kuluttajien kokemaan
merkityksellisyyteen briandissé (Oliver 1999, 35; Veloutsou 2015, 406).

Tutkimuksen empiirisessd osassa kuluttajien kokemuksia tutkitaan kvalitatiivisen ta-
paustutkimuksen avulla. Tutkimusaineisto keréttiin haastattelemalla 16 kuluttajaa, joilla
on kokemusta Arabia-brindistd ja tieto bridndin tuotannon ulkoistamisesta ulkomaille.
Haastatteluaineisto analysoitiin sisdllonanalyysilld aineistoléhtoisesti.

Tutkimusraportti etenee siten, ettd luvussa 2 tarkastellaan kuluttajien kokemuksia
yrityksen ulkoistamistoiminnasta viestintéldhtoisesti. Tamén pohjalta luodaan tutkimuk-
sen teoreettinen viitekehys. Luvussa 3 esitellddn tutkimuksen empiirinen osa eli aineis-
tonkeruu ja tutkimusmenetelmét. Tutkimuksen tulokset késitelldén luvussa 4 keskittyen
tutkimuskysymysten mukaisesti ensin kuluttajien ulkoistamiseen liittyviin mielikuviin ja
sitten kuluttajien kayttdytymiseen ulkoistamisen jélkeen. Lopuksi luvussa 5 esitelldén
johtopéétokset ja pohditaan tutkimuksen kdytdnnon hyotyjd yrityksille sekd jatkotutki-

musideoita.
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2 MITEN KULUTTAJAN KOKEMUS YRITYKSEN ULKOISTA-
MISTOIMISTA MUODOSTUU?

2.1 Yrityksen ja kuluttajan vuorovaikutus

Kuluttajan kokemus yrityksen brandista ja toiminnoista muodostuu monenlaisen vuoro-
vaikutuksen tuloksena. Kuluttajat tulkitsevat yritystd omasta ndkokulmastaan yhdistden
mielessdéin uusia havaintoja aikaisempiin kokemuksiinsa. Kokemus on silloin mika ta-
hansa kuluttajan ja yrityksen tai brindin vilinen yksittdinen vuorovaikutustapahtuma.
Useista tiettyd brandid koskevista kokemuksista muodostuu brandisuhde. Kun kuluttaja
yhdistdd uusiin nykyhetken havaintoihinsa aikaisempia kokemuksiaan yrityksestd, muo-
dostuu puolestaan kuluttajan nykyinen mielikuva yrityksestd. (Rindell ym. 2015, 469.)

Aikaisemmassa perinteisten briandien tutkimuksessa Rindell ym. (2015) tutkivat ku-
luttajien mielikuvia perinteisen bréndin perimistd. Kuluttajaldhtdinen ulkoistamistutki-
mus (Robertson ym. 2010; Grappi ym. 2013; Grappi ym. 2015) on puolestaan tarkastellut
erityisesti kuluttajien eettisten mielikuvien yhteyttd kayttaytymiseen.

Mielikuvien yhteyttd kdyttdytymiseen on tutkittu eridvilld tavoilla eri aloilla ja eri
tutkimusaiheissa. Eettisten mielikuvien yhteys kdyttdytymiseen perustuu muun muassa
erilaisiin eettisen pddtoksenteon malleihin. (Schwartz 2016, 755-756.) Yksildiden eettista
padtoksentekoa on tutkittu jo paljon (Schwartz 2016, 755-756), mutta sen hyodyntdmi-
nen kuluttajien kokemusten tutkimuksessa on uudempaa (Robertson ym. 2010, 168). Tal-
laisella tutkimuksella on etsitty, millainen yrityksen tai brindin toiminta vaikuttaa mieli-
kuvien lisdksi my0s kuluttajan kédyttdytymiseen. Samalla on tarkasteltu sitd, miten erilai-
set kuluttajat reagoivat yrityksen toimintaan. Kaiken kaikkiaan kuitenkin niin monet te-
kijat vaikuttavat mielikuvien ja kdyttdytymisten muodostumiseen, ettd vain muutamaan
on keskitytty kerralla. (Romani ym. 2015, 659.)

Aikaisempien ulkoistamistutkimusten mukaan kuluttajien kokemukset tuotteista ja
palveluista eroavat toisistaan paljon (Thelen ym. 2011, 273; Thelen & Shapiro 2012,
190). Robertsonin ym. (2010), Grappin ym. (2013) ja Grappin ym. (2015) tutkimukset
kasittelivit tuotteita valmistavien yritysten ulkoistamisstrategioita, kun taas esimerkiksi
Thelen ym. (2011) keskittyivét palveluyrityksiin. Lisdksi Romani ym. (2015) tarkasteli-
vat kuluttajien mielikuvia brandin eettisyydestd seké brandivastaista kayttdytymista.

Brénditutkimuksissa on keskitytty eettisyyden kokemusten lisdksi my0s esimerkiksi

brandiuskollisuuteen liittyviin kuluttajien asenteisiin, mielikuviin ja kdyttdytymiseen
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(Oliver 1999). Wiedmannin ym. (2011, 215) tutkimuksen perusteella tuotebriandin peri-
mélld on yhteyttd uskollisuuteen. Myds brandiuskollisuutta on tutkittu kuluttajan paatok-
sentekoon pohjautuvana (Oliver 1999, 35) ja téllaisessa tutkimuksessa kuluttajien mielen
reaktiot ja kdyttdytymisreaktiot sekd ndiden perustuminen yrityksen tai brandin ja kulut-
tajan ominaisuuksiin (Dick & Basu 1994, 100—105; Oliver 1999, 35) ovat samantapaisia
verrattuina eettisen padtoksenteon malleihin (Grappi ym. 2013, 684—687; Schwartz 2016,
761).

2.2 Viestinnin rooli maineenhallinnassa

Yritys vaikuttaa kuluttajien kokemuksiin esimerkiksi toimintansa suunnittelun, tuote-
suunnittelun ja viestinndn avulla (Rindell ym. 2015, 481-483). Erityisen suositeltavana
pidetdédn viestintdéin panostamista (Grappi ym. 2013, 698; Veloutsou 2015, 414). Yritys
voi viestid kuluttajille esimerkiksi markkinointi- tai maineenhallintatarkoituksessa (Ar-
genti & Druckenmiller 2004, 371), mutta laajasti ottaen kaikki yrityksen toiminta valittaa
jonkinlaisia viestejd asiakkaille (Rindell ym. 2015, 471; Rindell 2016).

Maineella tarkoitetaan sidosryhmien kollektiivisia tulkintoja yrityksestd tai brin-
distd. Maine perustuu yrityksen todelliseen toimintaan ja yrityksen julkaisemaan tietoon,
mutta on huomattava, ettd yritys voi vaikuttaa vain osaan kuluttajien saatavilla olevasta
tiedosta. My0s sekd muut kaupalliset ettd voittoa tavoittelemattomat toimijat voivat jul-
kaista yritykseen liittyvaa tietoa ja usein my0s kuluttajat viestivét toisilleen. Lisdksi ku-
luttajien tulkintoihin yrityksestéd voivat vaikuttaa muut yritykset ja brandit, jotka saattavat
kuluttajan mielessd syysté tai toisesta sekoittua ja vaikuttaa mielikuviin. (Rindell ym.
2015, 472-473.) Perinteisten brandien kohdalla kuluttajilla on usein valmiiksi mielessddn
my0s pitka ja henkilokohtainen aikaisempi kokemus briandisté, kenties jopa yrityksen pe-
rustamisesta saakka (Rindell 2013, 205-209; Rindell ym. 2015, 472-473).

Virallisessa viestinndssddn yritys voi valita tiedot, joita se erityisesti haluaa vilittda
asiakkailleen. Usein viestintd keskittyy brindin erityislaatuisuuteen ja vahvuuksiin, jotka
erottavat sen muista brandeistd. (Rindell 2016.) Osa perinteisistd brindeisti korostaa his-
toriaansa, jatkuvuuttaan, ydinarvojaan, aikaisempia saavutuksiaan seké visuaalisia sym-
bolejaan paljon ja osa vihemmin. Jokin perimin osa-alueista voi ndkyé yrityksen vies-
tinndssd muita enemman, ja ajan kuluessa yritys voi muuttaa perinteitddn tai arvojaan
sekd niistd viestintdd. Yrityksen kannattaa viestid kuluttajille perimistd, jolla on merki-

tystd my0s ndille. (Rindell ym. 2015, 468—469.)
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Perimén ajatellaan luovan kuluttajille mielikuvia luotettavuudesta tai pysyvyydesté
tai herdttdvén kuluttajien mielissd muistoja (Rindell ym. 2015, 472). Lisédksi perimi tuo
brandiin aitoutta ja mahdollistaa usein my0s korkeamman hintatason (Rindell 2016). Pe-
rinteisen bréindin perimi voi my®0s liittyd tiettyyn maahan tai alueeseen seki alueella ela-
viin yksil6ihin ja heidédn arvoihinsa, jotka ovat muodostuneet pitkélld aikavélilld (Hakala
ym. 2011, 450; Balmer ym. 2011, 1390; Balmer ym. 2017, 1518). Leppidsen (2006) tut-
kimuksen perusteella Arabia-bréndi liittyy Suomeen Arabian astioiden kéyttdjien koke-
muksissa. Arabian edustama suomalainen designtyyli voidaan kuitenkin laajemmin
nihdi osaksi skandinaavista designid (Ldhtinen ym. 2014, 183; Hakala & Mueller 2018,
9).

Yritykset korostavat perimddnsd monella tavalla, esimerkiksi ottamalla periménsé
huomioon tuotesuunnittelussa, jirjestimalld brindiperiméé korostavia tapahtumia seka
julkaisemalla oheismateriaalia, kuten kirjallisuutta, brandin perimésté (Rindell ym. 2015,
481-483). Erityisesti designyritykselle tuotteiden materiaalit ja printit ovat tarked keino
vilittdd asiakkaille tietoa briandistd (Hakala & Mueller 2018, 9).

Arabia-brindi korostaa perimiinsé esimerkiksi véareillddn ja kuvioinneillaan kaytté-
milld tuotteissaan vanhoja koristeita ja muotoja yhdistettyind uudistuksiin (Arabia
2019a). My0s Arabian vuonna 2004 uusittu logo pohjautuu vanhaan logoon, joka oli kéy-
tossd vuodesta 1981 ldhtien. Logon kirjasintyyppi on sama kuin Arabia-tekstissé, joka
koristaa Helsingissé sijaitsevan vanhan Arabian tehtaan ulkoseindi. Arabia-nimen alle on
my0s lisétty yrityksen perustamisvuosi, joka korostaa brandin perinteisyyttd ja historiaa.
Arabian perimd on esilld myds briandin internet-sivuilla, jotka esittelevit brandin historiaa
1870-luvulta 2010-luvulle seka jatkuvuutta. Sivuilla kerrotaan, ettd brindin tuotteiden on
tarkoitus olla osa suomalaisia koteja sukupolvien ketjussa. (Arabia 2014a.) Liséksi
vuonna 2014 toteutetun brindiuudistuksen kerrotaan perustuvan sekd brandin historiaan
ettd tulevaisuuteen (Arabia 2014b).

Arabian ulkoistamistoimista viestittiin sidosryhmille esimerkiksi, kun Fiskars kertoi
niistd vuoden 2015 vuosikertomuksessaan. Samalla Fiskars painotti, ettd muutos parantaa
yrityksen mahdollisuuksia kehittédd Arabia-bréndid, sen tuotevalikoimaa ja muotoilijayh-
teistyotd. Nykyéédn kuluttajat huomaavat Arabian valmistuksen sijaitsevan ulkomailla ai-
nakin lukiessaan brindin internet-sivujen usein kysyttyjen kysymysten osiota (Arabia
2019b) ja viimeistdin tuotteisiin kiinnitetyistd alkuperdmaatarroista (littala Store 2019a).
Sen sijaan esimerkiksi tuotannon ulkoistamisen aikaansaamia vaikutuksia suunnittelutoi-

mintoihin ei ole kuvattu Arabian internet-sivuilla (26.8.2019).


http://www.arabia.fi/arabiasta/arabia-usein-kysyttya
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Esimerkiksi Ashbyn (2016, 75) sekd Robinsonin ja Hsiehin (2016, 99) mukaan ul-
koistamistoimia harjoittavan yrityksen tulisi panostaa esimerkiksi vastuullisuuteen ja
maineenhallintaan. Liiketoiminnan vastuullisuuteen panostaminen on yrityksille tiarkeda
ja yhd useammat kuluttajat ovat tietoisia ja kiinnostuneita yritysten liiketoiminnan luon-
teesta ja haasteista. Aidosti vastuullinen liiketoiminta johtaa positiivisiin vaikutuksiin niin
yrityksen sisdisesséd kuin ulkoisessa viestinnéssé. (Argenti & Druckenmiller 2004, 373.)

Etenkin yrityksiin liittyvid negatiivisia uutisia kuluttajat havaitsevat usein muiden
toimijoiden julkaiseman tiedon kautta, esimerkiksi perinteisesti tai sosiaalisesta mediasta
(Thelen & Shapiro 2012, 189). Myos Arabian ulkoistamistoimien kohdalla esimerkiksi
Helsingin Sanomat ja Yle vélittivét tietoa kuluttajille ja kuluttajat puolestaan keskusteli-
vat aktiivisesti esimerkiksi erilaisissa Arabia-aiheisissa Facebook-ryhmissa.

Maineenhallinnassaan yritykset pyrkivét vahvistamaan kuluttajien havaitsemia brin-
diin liittyvid positiivisia vihjeita ja vahentimain negatiivisié vihjeitd. Erityisesti negatii-
visista seikoista viestiminen koetaan kuitenkin hankalaksi, koska silloin yritys myontaa
avoimesti kuluttajien negatiiviset tulkinnat aiheellisiksi (Thelen & Shapiro 2012, 189).
Positiiviin seikkoihin keskittymiselld pyritddnkin paitsi lisidméddn myonteistd mainetta,
my0s lieventiméén kielteisid mielikuvia (Thelen & Shapiro 2012, 189; Grappi ym. 2013,
698).

Positiivisten vihjeiden kautta yritykset pyrkivit pitdimédan ylld brandin kiinnosta-
vuutta (Veloutsou 2015, 414), vahvistamaan mydnteisid mielikuvia (Oliver 1999, 37)
sekd luomaan bréindiin liittyvid uusia vetoavia ja merkityksellisid seikkoja, jotka vahvis-
tavat kuluttajien brindisuhdetta ja lisddvéat uskollisuutta (Veloutsou 2015, 414). Keskit-
tymalld esimerkiksi brindin sosiaalisiin, kulttuurisiin ja henkilokohtaisiin merkityksiin
yritykset tavoittelevat kuluttajia, jotka liittdvét bréndiin tunnepohjaisia merkityksid (Oli-
ver 1999, 38).

Negatiivisia vihjeitd yritykset pyrkivit vihentdimiin monin eri keinoin. Viestinnan
avulla negatiivisiksi koettuja seikkoja pyritddn selittdmddn kuluttajille (Romani ym.
2015, 669). Ulkoistamistilanteissa yritykset pyrkivdt kertomaan, miten ulkoistaminen
hoidetaan niin, etteivit kuluttajien huolet ja epiilykset toteudu (Robertson ym. 2010, 184;
Grappi ym. 2013, 698). Yleisesti ottaen brindiin liittyvid negatiivisia seikkoja vdhenne-
tadn kehittdmailld vastuullisuutta, mutta vastuullisuuden ei tulisi rajoittua pelkkddn vies-
tintdén. Vastuullisuus vilittyy sidosryhmille aidompana, kun se sisdltdd brandin erityis-
laatuisuuteen ja yrityksen visioon liittyvid toimia. Muuten sidosryhmét saattavat tulkita

vastuullisuudesta viestimisen pelkéksi myynninedistdmiseksi. Yritys voi vélittdd tietoa
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brandinsi ja visionsa kanssa yhteensopivasta vastuullisuudestaan kuluttajille esimerkiksi
mainonnassaan ja osallistumalla hyvéntekevéisyyteen. (Argenti & Druckenmiller 2004,

371-373.)
2.3 Ulkoistamistoimiin liittyvit mielikuvat

Kuluttaja muodostaa oman mielikuvansa ulkoistamisesta havaittuaan yrityksen toimet.
Robertson ym. (2010), Grappi ym. (2013) ja Grappi ym. (2015) kasittelivdt mielikuvia
yhdessd muiden mielen reaktioiden kanssa, koska he keskittyivét erityisesti mielikuvien
yhteyteen kayttdytymiseen.

Grappin ym. (2013, 690) tutkimuksen perusteella kuluttajat nayttavét liittdvan ylei-
sesti ottaen negatiivisia mielikuvia yritysten tuotannon ulkomaille ulkoistamisen strate-
giaan. Positiivisia mielikuvia liitetddn suunnittelutoimintojen séilyttdmiseen kotimaassa.
Lisdksi yrityksen motiivi saattaa vaikuttaa kuluttajien tulkintoihin. Grappin ym. (2015,
467) tutkimuksessa kuluttajat pitivét toimintojen kotimaahan palauttamista positiivisem-
pana, jos yrityksen motiivina on tuoda positiivisia seurauksia myods muille osapuolille
kuin itselleen. Jos yrityksen motiivina on saada hyotyja vain itselleen, kuluttajat arvioivat
toiminnan vihemman positiiviseksi.

Ulkoistaminen voi aiheuttaa hyotyjé ja haittoja niin kuluttajille itselleen kuin myos
muille yksiloille, yhteisdille tai ympaéristdille. Kuluttajien on ajateltu pitdvén tirkeind en-
sisijaisesti itseensd sekd muille kuin yritykselle kohdistuvia ulkoistamisen seurauksia.
(Robertson ym. 2010, 171-172; Grappi ym. 2013, 685.) Pitkilld aikajinteelld ndma vai-
kutukset kuitenkin heijastuvat myos yritysten toimintaan (Robertson ym. 2010, 169;
Grappi ym. 2013, 684).

Kuluttajille tirkeiksi on ndhty sellaiset ulkoistamisen seuraukset, jotka kuluttaja ko-
kee todennikoisesti toteutuviksi (Robertson ym. 2010, 172). Kuluttajan tulkinnan mu-
kaan todennidkdisesti toteutuvat ulkoistamistoiminnan hyddyt ja haitat koetaan intensiivi-
sesti ja voimakkaasti (Grappi ym. 2013, 687; Robertson ym. 2010, 172). My6s suuriksi
koetut haitat tai hyodyt voivat olla kuluttajille tarkeitd (Robertson ym. 2010, 171). Lisdksi
aikaisempi tutkimus osoittaa, ettd erityisesti negatiiviset mielikuvat ovat kuluttajille mer-
kityksellisid ja johtavat useammin myos kayttdytymisen muutokseen (Grappi ym. 2013,
697). Koetun haitan intensiteettid voi lisdtéd sellainen toiminta, jota ei pidetd yleisesti hy-

vaksyttdviand (Robertson ym. 2010, 173).
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Taulukossa 1 esitetddn aikaisemman tutkimuksen perusteella mahdollisia kuluttajien
mielikuvia toimintojen ulkomaille ulkoistamisesta. Robertsonin ym. (2010, 180) tutki-
muksessa kuluttajat kokivat ulkomaille ulkoistamiseen liitetyistd haitoista lapsityovoi-
man kdyton ja tuoteturvallisuuden ongelmat voimakkaammin negatiivisina verrattuina

muihin tuotteiden laadun ongelmiin.

Taulukko 1 Kuluttajien ulkoistamistoimiin liittimia mielikuvia

e Kohdemaan ja ldhtomaan eroavaisuudet
o Tuotteiden laadun ongelmat, esimerkiksi turvallisuus (Robertson ym. 2010)
o Huonot tydolosuhteet (Grappi ym. 2015), esimerkiksi lapsityévoima (Robertson
ym. 2010)
o Loyhd ympiristolainsdadantd (Grappi ym. 2015)
e Haitallisuus kotimaan taloudelle
o Tydpaikkojen viheneminen (Robertson ym. 2010; Grappi ym. 2013)
o Palkkatason laskeminen (Grappi ym. 2013)
o BKT:n kasvun viheneminen (Grappi ym. 2013)
o Koyhyyden lisddntyminen (Grappi ym. 2013)
e  Seuraukset tai motiivit yritykselle (Grappi ym. 2015)

Kuluttajat saattavat pohtia my0s ulkoistamisen kohdemaan ja l&htomaan muita eroavai-
suuksia, esimerkiksi kohdemaan 16yhaa ympéristolainsdadintoa ja tydolosuhteiden tasoa
(Grappi ym. 2015, 454). Lisédksi ulkoistamiseen saatetaan liittdd muun muassa tyopaik-
kojen vdhenemistd (Robertson ym. 2010, 168; Grappi ym. 2013; 683), palkkatason las-
kemista, BKT:n kasvun vihenemisti ja koyhyyden lisddntymista kotimaassa (Grappi ym.
2013, 683).

Yritykselle ulkomaille ulkoistaminen voi tuoda tehokkuutta (Robertson ym. 2010,
170), kustannussééstdja (Robertson ym. 2010, 170; Grappi ym. 2015, 454), enemmén
voittoa sekd parempaa kilpailukykyad (Robertson ym. 2010, 168) ja tydvoiman saataavutta
(Grappi ym. 2015, 454). Toimintojen kotimaahan palauttaminen voi tuoda yritykselle po-
sitiivista julkisuutta, rahallisia kannustimia ja verovdhennyksid (Grappi ym. 2015, 463).

Mielenkiintoista on se, ettd vaikka kuluttajien on ajateltu tiedostavan huonosti aina-
kin palvelujen ulkoistamisen mahdollisia hyotyjd muille kuin yritykselle (Thelen ym.
2011, 271), niin ulkoistettujen toimintojen kotimaahan palauttamisen kohdalla kuluttajat
ndyttdvat pohtivan myos muille osapuolille aiheutuvia hydtyjd, esimerkiksi ulkoistamis-
toiminnan negatiivisten seurausten pysdyttdmistd yleiselld tasolla (Grappi ym. 2015,

454).
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Myos kuluttajien odotukset voivat vaikuttaa mielikuvien yhteyteen kdyttaytymiseen.
Kuluttajat voivat odottaa yritykseltd esimerkiksi reilua tai rehellistd toimintaa tai jonkin-
laisen velvollisuuden tiayttdmistd (Robertson ym. 2010, 170; Grappi ym. 2013, 684). Ku-
luttajat odottavat my0s tiettya tuotteiden laatutasoa, etenkin jos he kokevat yrityksen vel-
vollisuudeksi kuluttajia kohtaan valmistaa laadukkaita tuotteita (Robertson ym. 2010,
170).

Liséksi kuluttajien kokemat tunteet voivat vaikuttaa mielikuvien yhteyteen kayttay-
tymiseen. Kuluttajien kdyttdytymisen kannalta olennaisia tunteita niyttdvét olevan mo-
raalinen suuttumus, kiitollisuus ja mielenylennys. Grappin ym. (2013, 690) tutkimuksessa
kuluttajat kokivat moraalista suuttumusta, kun yritys ulkoisti toimintojaan ulkomaille.
Kun yritys sdilytti toimintonsa kotimaassa, kuluttajat kokivat ldhinni kiitollisuutta. Myos
mielenylennystd saattaa ilmeté, jos kuluttaja tulkitsee yrityksen toimivan hyvin muita
osapuolia kohtaan (Grappi ym. 2013, 685). Mielenylennykselld on kuitenkin vidhdisem-
pad yhteyttd kédyttdytymiseen verrattuna kiitollisuuteen (Grappi ym. 2013, 692). Samoja
tunteita havaittiin, kun yritys palautti toimintojaan kotimaahan. Silloin tunteet olivat yh-
teydessd muun muassa kuluttajien tulkintoihin yrityksen motiiveista. (Grappi ym. 2015,
467.)

Bréndeilld on usein tunnepohjaista merkitystd kuluttajille. Positiivinen asenne brin-
did kohtaan ndyttaytyy usein kiintymyksena bréndiin (Oliver 1999, 39; Chaudhuri & Hol-
brook 2001, 82). Lisdksi kuluttajilla on erilaisia tunteita erilaisia brindeja kohtaan (Oliver
1999, 38) ja nditd tunteita on tutkittu suhteellisen paljon (Batra ym. 2012, 2). Esimerkiksi
brandiuskolliset kuluttajat tuntevat jopa esinerakkautta heille merkityksellistd brindii ja
brindin tuotteita kohtaan (Oliver 1999, 39; Batra ym. 2012, 2). Toisaalta kuluttajat liitta-
vit brindeihin my0s negatiivisia merkityksié, jolloin heisté saattaa tulla jopa bréndivas-
taisia. Negatiiviset tunteet liittyvit usein esimerkiksi koettuun tyontekijéiden oikeuksien
riistdmiseen, epdreiluun kilpailuun, moraaliseen rappioon tai ahneuteen. (Romani ym.
2015, 660.)

Kuluttajien brindiin kohdistuvat odotukset (Chaudhuri & Holbrook 2001, 82) seka
jatkuva vertailu kilpaileviin briandeihin vaikuttavat myds esimerkiksi bréandiuskollisuu-
teen (Dick & Basu 1994, 105; Chaudhuri & Holbrook 2001, 82). Silloin kuluttaja saattaa
kokea briandin jonkin hinelle merkityksellisen muutoksen jidlkeen esimerkiksi vield te-
hokkaammaksi, halvemmaksi tai korkealaatuisemmaksi (Oliver 1999, 35). Kuluttajat te-
kevit padtelmid myos esimerkiksi brindid edustavista henkil6istd, markkinoinnista, tyon-

tekijéiden tydolosuhteista ja ymparistovastuullisuudesta (Romani ym. 2015, 659). Lisdksi
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kuluttajat pohtivat briandin rehellisyyttd tai hyvantahtoisuutta, jotka vaikuttavat tyytyvéi-
syyteen ja luottamukseen brandid kohtaan (Chaudhuri & Holbrook 2001, 82).

2.4 Ulkoistamistoimien vaikutukset kuluttajan kiyttiytymiseen

Aikaisemmissa ulkoistamistutkimuksissa (Robertson ym. 2010; Grappi ym. 2013; Grappi
ym. 2015) mielikuvia késiteltiin etsien niiden yhteyttd kuluttajan kdyttiytymiseen. Osa
tutkimuksista késittelee kuluttajien aikomuksia kéyttaytya tietylld tavalla, mutta on huo-
mattava, ettd aikomukset eivit aina vastaa toteutunutta kayttdytymistd (Grappi ym. 2015,
466). Osa tutkimuksista (esim. Batra ym. 2012; Romani ym. 2015) taas keskittyy toteu-
tuneeseen kayttdytymiseen, joka antaa tarkemman kuvan kuluttajien kayttdytymisesta.
Taulukossa 2 on esitetty esimerkkeji kuluttajien mahdollisista kiyttdytymistavoista
yrityksen ulkoistamistoimien seurauksena. Esimerkit edustavat sekd ulkoistamis- ettd
brindikirjallisuutta. Huomionarvoista on, ettd tutkimus on keskittynyt yritysten kannalta
keskeisiin kuluttajien kdyttadytymisiin (Batra ym. 2012, 7), muttei valttimatté kata kaikkia
kuluttajien kéyttdytymisen muotoja (Zarantonello ym. 2016, 21). Lisdksi kuluttajien kéyt-
tdytyminen voi muuttua ajan kuluessa, eikéd pitkén aikaperspektiivin tutkimuksia ole tehty

(Batra ym. 2012, 14; Zarantonello ym. 2016, 11).

Taulukko 2 Kuluttajien mahdollisia reaktioita ulkoistamistoimiin

e Positiivinen tai negatiivinen viestinta kuluttajien valilla (Grappi ym. 2013)

e Palautteen antaminen tai valittaminen (Thelen ym. 2011; Zarantonello ym. 2016)
e  Ostohalukkuuden muuttuminen (Grappi ym. 2015)

e  Maksuhalukkuuden muuttuminen (Grappi ym. 2015)

e Boikotoiminen (Thelen ym. 2011) tai muu briandivastaisuus (Romani ym. 2015)
e Brindiuskollisuuden tai kdyttdytymisen sdilyminen ennallaan (Oliver 1999)

Mikali yritys on kuluttajien mielestd toiminut védrin, he saattavat pyrkid vaikuttamaan
yrityksen toimintaan, jotta yritys muuttaisi toimiaan esimerkiksi vastuullisemmaksi. Toi-
saalta kuluttajat saattavat myos palkita mielestddn hyvin toiminutta yritystd esimerkiksi
ostamalla tuotteita tai suosittelemalla yritystd muille kuluttajille. (Grappi ym. 2013, 686.)
Kaikille kuluttajille eettisyydelld ei ole kuitenkaan nédin suurta merkitystd ja heidian kéyt-
tdytymistddn ohjaavat enemmén itselle parhaaksi koetut ratkaisut (Romani ym. 2012, 62).

Kuluttajat joka tapauksessa viestivit keskenddn nykypédivind monissa eri kanavissa
ja keskustelevat aktiivisesti yrityksiin liittyvistd kokemuksistaan, asenteistaan ja tuot-

teista ystdviensd, tuttaviensa ja muiden kuluttajien kanssa. Vertaisviestintd on kuluttajalle
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usein helpompaa kuin esimerkiksi virallisen palautteen antaminen yrityksen toiminnasta.
Kuluttajat saattavat kokea virallisen palautteen antamisen turhaksi vaivannioksi. (Thelen
& Shapiro 2012, 183.) Kuluttajat antavat toki myds virallista palautetta (Thelen ym. 2011,
273) tai tekevit yrityksille valituksia (Zarantonello ym. 2016, 22). Tamai virallinen pa-
laute kohdistuu joko suoraan yritykselle tai jollekin muulle organisaatiolle, jolla on vai-
kutusta yrityksen toimintaan (Zarantonello ym. 2016, 11).

Luonnollisesti kuluttajat keskustelevat keskenddn myos, kun yritys on mukana ul-
koistamistoimissa. Kuten mielikuvissa ja tunteissa, myos itse keskustelujen sdvy on usein
negatiivinen ulkomaille ulkoistamisen kohdalla ja positiivinen, kun kyse on tuotannon
sdilyttdmisestd kotimaassa (Grappi ym 2013, 692). Vastaavaa negatiivista keskustelua
syntyy, kun palveluyritys ulkoistaa toimintojaan ja samanaikaisesti kuluttajienvélinen po-
sitiivinen viestintd yrityksestd voi vihentyd (Thelen ym. 2011, 279). Kuluttajienvalisti
viestintdd on késitelty myds branditutkimuksissa. Esimerkiksi Batran ym. (2012, 7) mu-
kaan kuluttajat keskustelevat positiivisista mielipiteistddn, kun he pitévit briandistd. Sa-
moin kuluttajat keskustelevat negatiivisista mielikuvistaan, kun he eivit pidd brindistad
(Romani ym. 2015, 660; Zarantonello ym. 2016, 22).

Konkreettisempaa ja vaikutuksiltaan vélittomampai kuluttajien toimintaa on tutkittu
tarkastelemalla kuluttajien osto- ja maksuhalukkuuteen liittyvid muutoksia yrityksen véa-
riaksi (Romani ym. 2015) tai oikeaksi (Grappi ym. 2015) tulkitun toiminnan seurauksena.
Ostohalukkuudella tarkoitetaan sitd, kuinka kiinnostuneita kuluttajat ovat ostamaan yri-
tyksen tuotteita ja maksuhalukkuus viittaa sithen, kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita
maksamaan tuotteista (Grappi ym. 2015, 463). Osto- ja maksuhalukkuuteen vaikuttaa en-
sinndkin se, onko kuluttajalla aikaisempaa kokemusta brindistd tai yrityksestd. Kun
bréndi on kuluttajalle tuttu ennen muutosta, hén saattaa véltelld brandid, lopettaa sen os-
tamisen kokonaan tai vaihtaa johonkin muuhun bréndiin (Romani ym. 2015, 670; Zaran-
tonello ym. 2016, 21). Grappi ym. (2015, 464) puolestaan havaitsivat, ettd toimintojen
kotimaahan palauttaminen voi saada nykyiset ja potentiaaliset kuluttajat kiinnostumaan
yrityksen tuotteiden ostamisesta ja samalla kuluttajien maksuhalukkuus voi nousta. Osto-
ja maksuhalukkuutta on késitelty myds osana kuluttajan brandiuskollisuutta tarkastele-
malla kuluttajia, jotka ovat olleet tyytyvéisid briandiin tai pitdneet brandista ainakin ennen
muutosta (Oliver 1999, 35).

Thelenin ym. (2011, 284) mukaan kuluttajien sitoutuminen ja uskollisuus saattaisi
vihentya ulkoistamisen takia. Toisaalta uskolliset kuluttajat saattavat pitdd brandisté niin

paljon, ettd heididn kiinnostuksensa sdilyy muutoksesta huolimatta (Oliver 1999, 35).
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Brindistd pitévilla kuluttajilla myds maksuhalukkuus on usein muita kuluttajia korke-
ampi ja he todenndkdisemmin epéilevét yrityksestd liikkkeelld olevia negatiivisia huhupu-
heita (Batra ym. 2012, 2). Brandiuskollisuus voi vaikuttaa osto- ja maksuhalukkuuden
lisdksi muuhun kayttdytymiseen. Uskolliset kuluttajat haluavat usein esimerkiksi keskus-
tella ja oppia uutta brindisti. (Veloutsou 2015, 409.)

Bréndivastaisuus puolestaan liittyy erityisesti kuluttajiin, jotka suhtautuvat briandiin
negatiivisesti eettisistd syistd (Romani ym. 2015, 659). He saattavat toimia jopa jérjestay-
tyneesti. Talloin kuluttajien pyrkimyksend pidetdin yleensd vaikuttamista muiden kulut-
tajien ostohalukkuuteen, miké lopulta vaikuttaisi myos kuluttajien mielestd védrin toimi-
neen yrityksen taloudelliseen menestykseen. (Thelen & Shapiro 2012, 183.) Ulkoistamis-
toiminta voi johtaa kuluttajaboikotteihin (Thelen ym. 2011, 279) ja siksi se saattaisi johtaa
my0s muuhun brandivastaiseen kdyttaytymiseen, kuten blogikirjoituksiin ja myynnin héi-
ritsemiseen seka liittymiseen briandivastaisten kuluttajien ryhmiin joko internetissi tai sen

ulkopuolella (Romani ym. 2015, 665).
2.5 Teoreettinen viitekehys

Tassd tutkimuksessa keskitytddn kuluttajien mielikuviin ja kdyttdytymiseen perinteisen
Arabia-briandin ulkoistamistoiminnan kohdalla. Kuvio 1 esittelee tutkimuksen viiteke-
hyksen, jota tdssd sovelletaan yrityksen ulkoistamistoimintaan kuluttajien ndkokulmasta.
Viitekehys perustuu erityisesti eettisen padtdksenteon malleihin (Schwartz 2016, 761)
sekd brindikirjallisuuteen. Esimerkiksi brandiuskollisuutta on tutkittu paljon ja tutkimuk-
set osoittavat, ettd mielikuvat vaikuttavat kuluttajakédyttdytymiseen eri tavoilla (Chaud-
huri & Holbrook 2001, 82; Veloutsou 2015, 406). Myos eettisyyden malleissa kuvion 1
mukaiset mielen reaktiot ja kdyttdytymisreaktiot voivat toteutua eri jérjestyksessi tai vain
osittain. Samoin yrityksen ja yritysté tarkastelevan yksilon ominaisuuksista vain osa saat-

taa olla olennaisia. (Schwartz 2016, 767.)
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Kuvio 1 Kuluttajan kokemus yrityksen brindisti ja toiminnasta

Kuvion 1 keskiossd on kuluttajan ja yrityksen vuorovaikutus, jossa kuluttaja havaitsee
monenlaisia yritykseen tai brindiin liittyvid vihjeitd. Esimerkiksi bréndiin liittyvét sym-
bolit, fontit ja virit kertovat jotakin briandistd kuluttajalle. Kuluttaja havaitsee niitd vih-
jeitd suoraan yrityksen virallisesta, sanallisesta viestinndstd, mutta my0s kaikesta muusta
yritykseen tai brandiin liittyvéstd sisdllostd, esimerkiksi tuotteista ja myymaldympaéris-
toistd. (Romani ym. 2012, 56.)

Kuluttajan kokemukseen yrityksestd vaikuttavat monenlaiset seké yritykseen ettd ku-
luttajaan itseensd liittyvat tekijét tai ominaisuudet (Robertson ym. 2010, 170). Kuvion 1
vasen puoli kuvaa yrityksen tai brandin vaikutusta kuluttajan kokemukseen. Laajasti ot-
taen kaikki yrityksen nykypdivén ja menneisyyden toiminta voi heijastua kuluttajien ko-
kemuksiin (Rindell ym. 2015, 469; Rindell 2016). Aikaisemmissa tutkimuksissa on kasi-
telty esimerkiksi yrityksen litketoimintapédétdsten (Robertson ym. 2010, 170), bréandin
(Rindell ym. 2015, 470) ja tuotekategorioiden (Oliver 1999, 41) vaikutusta kuluttajien
kokemuksiin sekd brindien sosiaalisia, kulttuurisia ja henkilokohtaisia merkityksid ku-
luttajille (Oliver 1999, 39; Batra ym. 2012, 4-5).

Kuviossa 1 oikea puoli kuvaa kuluttajan ominaisuuksien vaikutusta kokemukseen.
Laajasti ottaen kuluttaja muodostaa kuvan yrityksesté tai brandistd kaikkien aikaisempien
kokemustensa eli mielikuvaperiménsi kautta (Rindell ym. 2015, 469; Rindell 2016). Ai-

kaisempien kokemusten lisdksi muun muassa henkilon demografiset ja psykografiset
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ominaisuudet (Grappi ym. 2015, 456; Schwartz 2016, 762) saattavat vaikuttaa nykyisiin
kokemuksiin.

Vain osa yritykseen liittyvista tekijoistd on kuluttajalle niin merkityksellisid, ettd hian
tietoisesti pohtii asiaa tai muuttaa kayttdytymistddn (Grappi ym. 2013, 687; Schwartz
2016, 767). Mitd merkityksellisemmastd asiasta on kyse, sitd intensiivisempi reaktio ku-
luttajassa tapahtuu ja voimakkaat mielen reaktiot todenndkdisemmin vaikuttavat myds
hidnen kuluttajakéyttdytymiseensd (Robertson ym. 2010, 171-172; Grappi ym. 2013,
687). Luonnollisesti mielikuvan positiivisuus tai negatiivisuus vaikuttaa kuluttajan reak-
tioon (Grappi ym. 2013, 686), kuten myds yksilon ominaisuudet; osa ihmisistd reagoi
muita helpommin tai voimakkaammin (Schwartz 2016, 763).

Kuluttaja arvioi kokemustaan paitsi kognitiivisesti ja affektiivisesti, myds eettisesti.
Kognitiivisella pohdinnalla tarkoitetaan bréndin kéytdnnoéllisiin puoliin liittyvid ajatuk-
sia, kun taas affektiivinen pohdinta viittaa tunnepohjaiseen arviointiin (Oliver 1999, 36).
Eettinen pohdinta puolestaan viittaa siihen, ettd kuluttajat miettivét yrityksen toiminnan,
esimerkiksi ulkoistamisen, seurauksia eri osapuolille (Robertson ym. 2010, 170; Grappi
ym. 2013, 684; Grappi ym. 2015, 454), miki tosin kytkeytyy vahvasti kognitiiviseen ja
affektiiviseen arviointiin (Schwartz 2016, 764—765).

Bréanditutkimuksessa brandin kognitiivisten ja affektiivisten arvojen on todettu ole-
van yhteydessd kuluttajan bridndiuskollisuuteen. Brandin kdytdnnoélliset arvot ovat tér-
keitéd lahtokohtia kuluttajien kiinnostuksen muodostumiselle ja tunnepohjaiset merkityk-
set ndyttavit lisddvin kiinnostusta (Oliver 1999, 36). Brandiuskollisuus muodostuu usein
juuri kuluttajan mielen reaktioiden seurauksena brindin arvioinnin, asenteiden ja tuntei-
den kautta (Dick & Basu 1994, 100; Oliver 1999, 35).

Aikaisemmassa ulkoistamistutkimuksessa Robertson ym. (2010, 170-172), Grappi
ym. (2013, 683-684) ja Grappi ym. (2015, 454) ovat havainneet, ettd ulkoistamiseen liit-
tyvé eettinen pohdinta vaikuttaa kuluttajien kdyttdytymiseen. Eettiset mielikuvat saavat
kuluttajan arvioimaan yrityksen toimintaa, mikd johtaa asenteiden muodostumiseen ja
herittdd vahvoja tunteita yrityksen toimintaa kohtaan. Ndmé mielen reaktiot taas johtavat
erilaisiin kdyttdytymisaikomuksiin ja varsinaiseen kayttdytymisen muutokseen. (Grappi
ym. 2013, 686.) Lisdksi yksilossd saattaa tapahtua tietynlaista oppimista hdnen kokemus-

tensa pohjalta, mikd saattaa heijastua myos tuleviin kokemuksiin (Schwartz 2016, 770).



23

3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Laadullinen tapaustutkimus

Tamé tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullisella tutkimuksella on
mahdollista saada selvitettyd, millaiset kokemukset voivat olla olennaisia véhén tutkitus-
sa tilanteessa (Hirsjarvi ym. 2013, 138). Kuluttajan ndkdkulmaa ulkoistamisesta ja perin-
teisistd briandeistd on tutkittu vdhén, joten laadullinen tutkimus on sopiva tapa etsid vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin.

Laadullisen tutkimuksen tavoista tdhén tutkimukseen valittiin tapaustutkimus. Ta-
paustutkimuksella voidaan saada yksityiskohtaista tietoa tietystd liikemaailman tilan-
teesta. Téll4 tiedolla voidaan sitten tiydentdd olemassa olevaa tutkimustietoa aiheesta laa-
jemmin. (Eriksson & Koistinen 2005, 3—4.) Tapaustutkimuksessa tulokset voivat koskea
vain yhté tutkimuksen kohdetta, esimerkiksi organisaatiota. Nédin saadaan ymmarrysta il-
miosté erityisesti valitun tapauksen kohdalla. (Eriksson & Kovalainen 2008, 40.) Tapaus-
tutkimuksella tutkitaan lisdksi téll4 hetkelld olemassa olevaa tilannetta (Eriksson & Kois-
tinen 2005, 3—4), joten tulokset koskevat tutkimuksen kohdetta empiirisen aineiston ke-
ruuhetkelld (Eriksson & Kovalainen 2008, 40), eli talvella 2018/2019.

Tutkimukseen valittiin menetelméksi haastattelu. Haastatteluilla voidaan saada tie-
toon myds sellaisia kokemuksia, joita tutkija ei ole tullut ajatelleeksi etukéteen. Uutta
tietoa voidaan 16ytdd erityisesti vahén tutkittujen aiheiden kohdalla. (Hirsjdrvi & Hurme

2010, 36.)
3.2 Haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavat voidaan valita harkinnanvaraisesti. Silloin va-
litaan sellaisia henkilditd, joilla jo etukdteen odotetaan olevan tutkimuksen kannalta hyo-
dyllistd tietoa kerrottavanaan. (Eriksson & Kovalainen 2008, 51; Hirsjarvi & Hurme
2010, 88.) Tamain tutkimuksen kohdalla hyddylliseksi tiedoksi voidaan ajatella kokemuk-
set Arabia-brandin ulkoistamistoiminnasta.

Téssd tutkimuksessa valittiin ensimmadiseksi vajaa kolmasosa haastateltavista tutta-
vapiiristd sen perusteella, ettd heidin oletettiin tunnistavan Arabia-brindi. Ndiden tutta-
vien oli havaittu omistavan Arabian astioita, heiddn muistettiin keskustelleen Arabiasta

tai Arabian ulkoistamisesta tai heidét tiedettiin kiinnostuneiksi designista. Tuttavapiirin
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viidelle kuluttajalle lahetettiin haastattelupyyntd tekstiviestitse tai Facebookin yksityis-
viestilld aikavililld 24.11.-2.12.2018 ja kaikki viisi suostuivat osallistumaan. Haastatte-
lupyynnossé kerrottiin aiheen olevan Arabia-brédndi ja erityisesti omat mielipiteet Arabian
ulkoistamistoiminnasta sekd haastattelun olevan osa pro gradu -tutkielman aineistonke-
ruuta. Liséksi haastattelupyynndssé kerrottiin haastattelun kesto ja toteutustapa. Joillakin
osallistujilla oli lisakysymyksid, joihin my0s vastattiin. Haastattelun pdivimaira ja aika
sovittiln 1-5 vuorokautta etukiteen. Haastattelut toteutettiin aikavélilldi 28.11.—
7.12.2018.

Seitsemdn haastateltavaa valittiin sen perusteella, ettd heiddn oletettiin reagoineen
jollakin tavalla Arabian ulkoistamistoimien takia. Arabian ulkoistamistoimista johtuvaksi
kayttaytymiseksi ajateltiin asiasta keskusteleminen muiden kuluttajien kanssa Faceboo-
kissa. Jonkin ulkoistamistoimia koskevan mielipiteen Facebookiin kirjoittaneita kulutta-
jia etsittiin ensinnikin Facebook-ryhméstid Arabia Kirppis. Arabia Kirppis on kaupan-
kayntisisdllon lisdksi keskustelupainotteinen Arabia-harrastajayhteisd. Arabia Kirppis
valikoitui kuluttajien etsintdpaikaksi, koska ryhmé on suurin Arabian keramiikkaan liit-
tyvé, haulla ”Arabia” Facebookista l0ytyvd ryhmi (2.2.2019). Ryhmén keskusteluista et-
sittiin sopivia kuluttajia hauilla ”Thaimaa”, ”Suomessa” ja "Romania”. Sopivia kuluttajia
etsittiin seuraavaksi Facebook-sivulta Arabia (official). Arabia (official) on brindin oma
sivu, jolla kuluttajilla on mahdollisuus kommentoida bréndin julkaisemia piivityksid. So-
pivia kuluttajia etsittiin sivulta kaikista paivitysten kommenteista.

Joko Facebook- ryhmdssa tai sivulla syksylld tai talvella 2018 mielipiteitd kertoneille
henkil6ille ldhetettiin Facebookin yksityisviestilld yhteensd 30 haastattelupyyntdd aika-
vililld 2.1.-16.1.2019. Namai 30 haastattelupyynt6é kattoivat kaikki 23 Arabia Kirppis -
ryhmistd hakusanoilla 16ytyneet henkilot paitsi ryhmén ylldpitdjan. Arabia (official) -si-
vun osalta haastattelupyynto ldhetettiin seitsdmille uusimmista péivityksistd 10ytyneelle
henkil6lle. Haastattelupyynnossé kerrottiin haastattelun aitheen olevan Arabia-bréindi ja
erityisesti omat mielipiteet Arabian ulkoistamistoiminnasta. Lisdksi haastattelupyynndssa
kerrottiin haastattelun kesto ja toteutustapa. Tutkimuksen kerrottiin olevan Turun kaup-
pakorkeakoulun opiskelijan pro gradu -tutkielma. Haastattelupyynto on esitetty liitteessa
1. Joillakin osallistujilla oli lisdkysymyksid, joihin my0s vastattiin. Ndiden perusteella
tehtiin seitsiman haastattelua aikavélilld 4.1.—17.1.2019. Haastattelun paivdmaéra ja aika
sovittiin Facebook-viestitse 0—3 vuorokautta etukéteen.

Kolmanneksi valittiin neljd haastateltavaa toisen osan haastateltavien suosittelun pe-

rusteella eli lumipallo-otannalla. Suositellut henkil6t tiedettiin Arabiasta kiinnostuneiksi,
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mutta heiddn mahdollisesta reagoinnista ei ollut etukéteen tietoa. Kaikkiaan saatiin viisi
suositusta osallistumishaluisista henkiloistd, joista valittiin neljd haastateltaviksi. Haas-
tattelut toteutettiin aikavalilld 8.—12.1.2019. Niistd sovittiin 1-5 vuorokautta etukéteen,
joko suosittelijan toimesta tai haastattelijan tekstiviestilld vield varmistaessa ajan ja haas-

tattelun aiheen.
3.3 Tutkimusaineiston kuvaus

Aineiston maaréd on pieni, kun ajatellaan kaikkia mahdollisia Arabia-bréandin kuluttajia.
Esimerkiksi pelkdstddn Arabia Kirppis -ryhmassé oli 61 841 jasentd 2.2.2019. Aineisto
edustaa kuitenkin monipuolisesti eri-ikdisid kuluttajia. Sukupuoleltaan suurin osa haas-
tatteltavista oli naisia. Tuttavien haastatteluista nelja toteutettiin kasvokkain ja nauhoitet-
tiin. Loput haastattelut toteutettiin puhelimitse ja nauhoitettiin. Puhelinhaastattelu nih-
ddédn sopivaksi, kun tietoa halutaan kerdtd nopeasti ja osallistujat ovat kiireisié tai asuvat
kaukana (Hirsjarvi & Hurme 2010, 64). Haastattelut kestiviat 20—40 minuuttia ja niiden

osallistujakohtaiset tiedot esitetdén taulukossa 3.

Taulukko 3 Haastatteluihin osallistuneet Arabia-brindin kuluttajat

Haastateltava  Sukupuoli Ika Loytopaikka Haastattelun Haastattelun
kesto piivimairi

A nainen 30 tuttava 38 min 28.11.2018

B mies 41 tuttava 20 min 30.11.2018

C nainen 24 tuttava 20 min 2.12.2018

D mies 25 tuttava 23 min 2.12.2018

E nainen 70 tuttava 38 min 7.12.2018

F nainen 69 Arabia Kirppis 38 min 4.1.2019

G nainen 57 Arabia Kirppis 30 min 7.1.2019

H nainen 55 Arabia Kirppis 25 min 7.1.2019

1 nainen 48 suositus 30 min 8.1.2019

J nainen 71 suositus 35 min 9.1.2019

K nainen 31 suositus 20 min 8.1.2019

L nainen 74 suositus 27 min 12.1.2019

M nainen 48 Arabia (official) 25 min 16.1.2019

N nainen 66 Arabia Kirppis 25 min 16.1.2019

O nainen 53 Arabia Kirppis 35 min 17.1.2019

P nainen 62 Arabia Kirppis 22 min 24.1.2019

Tutkittava aihe jaettiin teemoiksi haastattelua varten. Teemahaastattelulla voi etsid ihmis-
ten tulkintoja tutkittavasta aiheesta jo tiedetyn pohjalta (Hirsjarvi & Hurme 2010, 78) ja
saada kuvattua teemaa (Hirsjarvi & Hurme 2010, 91). Kuluttajien mielikuvista muodos-

tettiin tdssd ensimmaéinen osaongelma ja kiyttaytymisestd toinen osaongelma. Haastatte-
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lukysymykset muodostettiin ulkoistamistoiminnasta kirjallisuudessa késiteltyjen aihei-
den perusteella. Lisdksi haastattelun aluksi kysyttiin taustakysymyksid haastateltavan
1dstd sekd hianen mielestddn yleisesti ottaen positiivisista ja negatiivisista asioista Arabi-
assa.

Suurin osa kysymyksistd kysyttiin valmiina etukéteen muotoiltuina avoimina kysy-
myksind. Osa kysymyksid kysyttiin tarkentavina kysymyksind haastattelujen kulun pe-
rusteella. Muutamia kysymyksid kysyttiin suljettuina kysymyksiné. Kaikilta osallistujilta
kysyttiin samat asiasisdllot, mutta hieman eri jarjestyksessd. Haastattelu oli siis puo-
listrukturoitu teemahaastattelu (Hirsjérvi & Hurme 2010, 47). Lisdksi kahdelta osallistu-
jalta kysyttiin haastattelusta puuttumaan jaéneitd kysymyksid haastattelun jilkeen Face-
book-viestitse.

Haastattelut sisdlsivét taustakysymysten jdlkeen lyhyen kertauksen Arabian ulkois-
tamistoiminnasta. Haastattelun alussa kerrattiin myo0s jo haastattelupyynndssa esitetyt tie-
dot tutkimuksesta. Taulukosta 4 ilmenevit haastattelurunko ja esimerkkikysymyksia. Li-
sédksi taulukossa on esitetty kysymysten yhteys tutkimuksen tarkoitukseen, osaongelmiin
seka kirjallisuuteen, johon tutkimus pohjautuu. Kaikki haastattelukysymykset sekd osal-

listujille kerrotut tiedot Arabian ulkoistamistoimista on esitetty liitteessé 2.

Taulukko 4 Tutkimuksen operationalisointi

Tutkimuksen Osaongelmat Teoreettinen  Haastattelu- Haastattelukysymyksia
tarkoitus tarkastelu runko
1. Millaisia e Millaista haittaa ulkoistami-
mielikuvia sesta voisi olla?
Arabia-brén- o Enti voisiko siité olla jotain
Tutkimuksen dip ulkois‘Ea- Luku 2.3 Mielikuvat hyF’)t}/éii? )
tarkoituksena minen herit- e Miki sinusta tuntuu syylti
on selvittid taa.l.<ulutta— sille, etti Arabian tuotanto
millaisena k1’1- Jissa? ulkoistettiin ulkomaille?
luttajat kokevat lzt.tQ’nkokliu-

P?rlr}telsen l%céi;i;?linzit o Onko kiinnostuksesi Ara-
brandlﬁé A_ra' muuttunut bian tuotteita kohtaan muut-
l;rll?;’olilm ionl z;— Arabia-brin- Luku 2.4 Kayttiytyminen tunut ulkoistamistoiminnan

. . 9
din ulkoista- takia?
misen takia ja
jos on, niin

miten?
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Haastattelujen jélkeen nauhoitettu aineisto purettiin litteroimalla. Haastattelujen analyy-
sitavaksi valittiin siséllonanalyysi. Litteroinnin jilkeen haastattelujen asiasisdltod jirjes-
teltiin aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin mukaisesti (Hirsjarvi & Hurme 2010, 97;
Tuomi & Sarajirvi 2002, 116).

Aineistoldhtoisessd sisdllonanalyysissd tarkastellaan kerdtyn haastatteluaineiston pe-
rusteella tutkimuksen tarkoituksessa olennaisia tekijoitd (Hirsjarvi & Hurme 2010, 97).
Kaikki haastatteluissa esille tulleet mielikuviin ja kdyttdytymiseen liittyvét haastattelujen
sisdllot otettiin mukaan aineistoon. Samalla rajattiin pois mahdolliset ulkoistamistoimin-
taan liittymattomét siséllot, koska sisdllonanalyysissé on tirkeédd keskittyd vain tutkitta-
vaan ilmioon (Hirsjarvi & Hurme 2010). Ulkoistamisena otettiin huomioon kaikki sellai-
nen, mika haastateltavien mielesté liittyi ulkoistamistoimintaan. Esimerkiksi Rindell ym.
(2015) kasittelivat kuluttajien tulkintoja samanlaisesti ottaen huomioon kaiken, mikd on
kuluttajien mielestd brandin perimaa.

Kaikki analyysiin mukaan otettava aineisto teemoiteltiin erillisiksi mielikuvien ja
kayttdytymisten kokonaisuuksiksi aineistossa esiintyvien mainintojen perusteella. Erilli-
set mielikuvien ja kdyttdytymisten kokonaisuudet kasitelldén erillisind alalukuina tulok-
sissa. Johtopaitoksissd verrataan kirjallisuuden perusteella tarkeitd mielikuvia ja kayttay-

tymistapoja haastateltavien kertomuksiin.
3.4 Tutkimuksen laadun arviointi

Perinteisid kriteerejd tutkimuksen laadulle ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla
tarkoitetaan, ettd tutkitaan sitd mitd on tarkoitus. Lisdksi validiteetilla tarkoitetaan tulos-
ten yleistettavyyttd. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 187.) Reliabiliteetilla tarkoitetaan, ettd
toistamalla tutkimus voitaisiin saada samanlaiset tulokset (Hirsjdrvi & Hurme 2010, 186).

Laadullisessa tutkimuksessa ajassa ja tilanteessa tapahtuva muutos seka tutkija vai-
kuttavat aineistoon ja lopulta siitd saataviin tuloksiin. Silloin tulokset ovat tutkijan tulkin-
toja, joilla kuitenkin on tarkoitus kuvata tutkimuksen kohteiden ndkdkulmaa. (Hirsjérvi
& Hurme 2010, 189.) Siksi tutkimuksen laadulle tirkeintéd on aineiston huolellinen késit-
tely ja analyysi. Valintojen on oltava perusteltuja ja raportoinnin lapindkyvai. (Hirsjarvi
& Hurme 2010, 189; Anttila 2014.) Tutkimusraportin tulee olla sellainen, ettd lukija voi
sen pohjalta seurata ja ymmartié, miten esitettyihin johtopaitoksiin on paadytty (Anttila
2014).

Laadullisessa tutkimuksessa yleistettdvyytta ei ajatella pddasiana, vaan tutkimusten

ajatellaan olevan tilannekohtaisia (Hirsjdrvi & Hurme 2010, 188). Haastateltavat henkil6t
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voisivat antaa eri vastauksia, jos heitd haastateltaisiin uudelleen. Ihmisten mielipiteet voi-
vat muuttua hyvin lyhyen ajan sisdlld. (Hirsjdrvi & Hurme 2010, 189.) Aikaisemmissa
tutkimuksissa on havaittu esimerkiksi, ettd kuluttajien mielipiteet yrityksen toiminnasta
ovat jyrkempid, jos aineiston keruuhetkelld on negatiivisia uutisia vastaavista yritysten
toimimisista. Jos taas mediassa ei viestitd aiheesta tutkimushetkelld, kuluttajien on ha-
vaittu olevan suopeampia. (Robertson ym. 2010; 184.) Tamén tutkimuksen empiirisen
aineiston keruuhetkelld suomalaisten designbrandien ulkoistamisasiat eivit olleet medi-
assa erityisesti esilld.

Tutkimuksen aihe on sellainen, ettd voidaan ajatella kuluttajien mahdollisesti muun-
televan vastauksiaan itselleen suotuisampaan suuntaan maineen menettimisen pelossa.
Omat valinnat ja mielipiteet, esimerkiksi eettisyydestid, voidaan ajatella henkilokohtaisina
ja arkaluontoisina. (Robertson ym. 2010, 184; Thelen ym. 2011, 286.) Néin ei voida olla
varmoja, tulivatko kuluttajien kaikki mielipiteet esille haastatteluissa, vaikka osallistujille
kerrottiin nimen ja muiden henkildtietojen salassa pysymisesta.

Haastatteluilla menetelméni voidaan toisaalta saada erilaisia vastauksia kuin esimer-
kiksi kirjallisella kyselylld. Haastatteluilla voidaan keriti tietoa onnistuneimmin sanaval-
miilta henkil6iltd. (Thelen ym. 2011, 272.) Niin kuluttajien ominaisuudet voivat vaikut-
taa haastatteluihin ja osalle kuluttajista haastattelu saattaa olla luontevampaa kuin toisille.
Osa haastatteluista toteutettiin puhelimitse ja osa kasvokkain, miké saattaa myos tuoda
eroa haastatteluihin (Hirsjarvi & Hurme 2010, 64). Muutama haastateltava vaikutti kii-
reiseltd, miké voi vaikuttaa my0s haastatteluun (Hirsjarvi & Hurme 2010, 126).

Osalla haastateltavista, jotka kertoivat, etteivét he ole erityisen kiinnostuneita uusien
tuotteiden ostamisesta, oli vaikeuksia vastata tuotteisiin liittyviin kysymyksiin. Joillakin
tuotteista kiinnostuneilla osallistujilla taas oli vaikeuksia vastata yrityksen litketoimintaan
liittyviin kysymyksiin. Vastaajien tulisi olla hyvin kiinnostuneita tutkimuksen aiheesta
(Rindell ym. 2015, 474) ja samalla haastatteluun osallistumisesta (Thelen ym. 2011, 272),
ettd heilld olisi paljon yksityiskohtaista raportoitavaa haastatteluissa. Yksityiskohtaisem-
paa tietoa voisi saada keréttyd kertomalla osallistujille etukéteen lisdtietoja haastattelun
sisdllosta.

Jos haettaisiin esimerkiksi pelkéstidén brandiuskollisia kuluttajia, brandivastaisia ku-
luttajia tai vaikka bréndin uusien tuotteiden ostamisesta mahdollisesti kiinnostuneita ku-
luttajia, haastateltavat kannattaisi valita eri perustein. Toisaalta kdyttdytymisen toteutu-
misesta ei voi koskaan varmistua kuluttajan raportoinnin perusteella (Romani ym. 2015,

670). Osa tutkimukseen osallistuneista kuluttajista 16ydettiin tapauksena tarkasteltavan
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brandin kuluttajien internet-ryhmisté, miké todennékoisesti vaikutti muun muassa siihen,
ettd brindinseuraamiskiyttdytyminen tuli lopulta aineistossa esille useasti.

Koska kuluttajilla oli eridvid ajatuksia tutkimuksen kohteena olevasta perinteisen
Arabia-brandin ulkoistamistoiminnasta, nikdkulmia saattaisi mahdollisesti 10ytyéd vield
lisdd. Téallainen tutkimusaihe on kuitenkin yksildiden kokemuksiin perustuva ja silloin
jokaisen yksilon kokemus voi periaatteessa olla hieman muista eridvé (Hirsjarvi & Hurme

2010, 188).
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4 KULUTTAJIEN KOKEMUKSET ARABIAN ULKOISTAMIS-
TOIMISTA JA NIIDEN VAIKUTUKSET KAYTTAYTYMISEEN

4.1 Tuotteiden design

Moni haastateltavista koki Arabian suunnittelutoimintojen Suomessa sédilymisen positii-
viseksi vaikutukseksi sen, ettd tuotteiden tyyli, muodot tai vérit sdilynevit samanlaisina,
brindille tyypillisind tai suomalaisina. Esimerkiksi yksi haastateltava arveli, ettd tuottei-
den tarkka ulkondkd kerrotaan Suomesta valmistusmaahan, koska suunnittelu tai johto on
Suomessa. Kaksi haastateltavaa pohti, ettd esimerkiksi plagioinnilta viltytian paremmin,

kun suunnittelu sdilyy Suomessa.

"Varmaan joskus tekevdt jotain muitakin, mut se tyyli varmaan pysyy sellai-
sena suomalaisena; muoto erityisesti ja kuviotkin kylld hyvin valittuja ja yh-

teensopivia.” (E)

“Uskoisin et se mallikas linja sdilyy, et vaik Arabiallekin on nyt taas otettu
enempi kuvioita ja niin se on aika semmoista pelkistettyd, mikd Arabian asti-
oissa tdlld hetkelld on ollut, et ei oo tullut mitddn turhaa krumeluuria, et pel-

kistetty linjaus sdilyy.” (J)

”Sit varmaan mddrdtddn, esimerkiks se on aika tarkkaa varmaan varisekoi-
tukset ja et vdrit sdilyy ja se mikd on pastelliviritys ja muut, et kyl siind var-

maan aika tarkkaan viedddn johonkin ulkomaille ne vdritykset.” (J)

Léhes jokainen Arabian designid késitellyt haastateltava mainitsi sen suomalaiseksi.
Haastateltavat mainitsivat Arabian designin usein kuitenkin myds skandinaaviseksi tai
pohjoismaiseksi. Muutama haastateltava kertoi Arabian ja ruotsalaisen Rorstrandin yh-
teisestd historiasta ja samanlaisesta designistd. Myos Arabian vanhojen koristeiden kan-
sainvilinen alkuperd mainittiin. Lisdksi suomalaisuuden mainittiin olevan joissakin tuot-
teissa selkedmmin havaittavissa kuin toisissa. Toisaalta Arabian designid verrattiin Ike-
aan ja Arabian tuotteita pidettiin massatuotteina.

Haastateltavat kertoivat pitdvinsd Arabian nykyisten tuotteiden designissd kéytin-
nollisyydestd, pelkisteisyydestd, selkeydestd, yksivdrisyydestd, muotojen ja kuvioiden
yhteensopivuudesta sekd vanhojen Arabian tuotteiden kanssa yhteensopivuudesta. Koris-

teiden osalta Arabia yhdistyi useasti muumeihin. Osa haastateltavista kertoi pitdvéansa
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muumeista. Osa kertoi, ettei pidd muumeista. Yksi haastateltava kuvaili muumia arvok-
kaaksi ja tunnetuksi suomalaisuuden symboliksi niin kotimaassa kuin ulkomailla. Toinen
haasteltava kuvaili muumin Arabian tuotteissa joillekin kuluttajille mahdollisesti térke-
dmmaéksi kuin Arabia-briandin.

Haastateltavat kertoivat vanhasta Arabiasta tarkoittaen silld hyvin erilaisia tuotteita.
Vanha Arabia oli perdisin eri aikakausilta, silld haastateltavat mainitsivat sarjoista van-
hojen muumimukien lisdksi muun muassa Pomonan, Kesdkukan, Suomenkukan, Valen-
cian, Singaporen, Riikinkukon, Soinnun, Tuulin ja Killan tai Teeman. Vanhat tuotteet
mainittiin muutaman kerran jollakin tavalla nykyisid koristeellisemmiksi. Liséksi vanho-
jen ja suomalaisten tuotteiden kerrottiin olevan erotettavissa uusista ja ulkomailla valmis-
tetuista kuvioiden ja muotojen tuntemuksen perusteella, mutta myds leiman perusteella.
Toisaalta vanhat voivat sopia yhteen uusien kanssa, koska nykyisten Arabian tuotteiden
kanssa yhteensopivaksi mainittiin esimerkiksi Suomenkukka-sarja 1940-luvulta. Haasta-
teltavat kertoivat, ettd vanhaa Arabiaa on saatavilla kirpputoreilla ja Facebookissa. Tois-
ten mielestd vanhaa Arabiaa on kuitenkin hankalaa 16yt44. Lisdksi vanhan, mutta kuiten-
kin suhteellisen uuden Arabian koettiin sopivan kéyttdastioiksi ja olevan vield suoma-
laista. Toisaalta yksi haastateltava mainitsi, ettei ihanan ohuesta posliinista valmistettua
vanhaa Arabiaa voi pestd tiskikoneessa.

Yhden haastateltavan mielesti nykyiset Arabian tuotteet ovat mohkalemadisid, mah-
dollisesti nykyisten kuljetusmatkojen takia. Haastateltava kaipasi myos lisdd uudistu-
vuutta designiin, koska Arabian design oli menneisyydessd uudistuvaa. Toinen haastatel-
tava kuvaili thmetyttavéksi, miten menneind vuosikymmenind, kun kuluttajien ostovoima
oli alhainen, Arabia tarjosi kuluttajille monipuolista valikoimaa ja silti menestyi. Hin
vertasi titd nykyaikaan, jolloin Arabia valmistaa massatuotteita, eikd silti kannata ilman
tuotannon ulkoistamista. Kolmas haastateltava kertoi Kaj Franckin Arabialla aloittamasta
kokonaisuussuunnittelun ajasta, johon kuuluu astiasarjojen yhtendisyys eikd pirstalei-

suus.

"Sitd md oon ihmetellyt ulkoistamisjutussa, kun ajattelee 50- 60- 70- 80-lu-
kua, kun ihmisilld oli elintaso aika alhaalla; oli raha aika tiukassa, niin silti
oli mahdollisuus tehdd Arabialla monenlaisia eri astiastoja, ja niit myytiin, ja
sit se oli kannattava yritys, et miten kun ruvettiin tekemddn bulkkia, niin ei

endd ookaan kannattava, et miten se on mahdollista.” (H)



32

Muutama haastateltava arveli, ettd suomalainen tuotanto saattaisi onnistua nykyisisté
eridvillé tuotteilla. Yksi haastateltava mainitsi, ettd Ikean tuotteet ostetaan murto-osalla
Arabian tuotteiden hinnasta. Han oli kuitenkin havainnut vanhoilla Arabian tuotteilla ky-
syntid ja korkeat hinnat esimerkiksi Facebook-ryhmissd. Haastateltavan mielestd Arabian
olisi tullut keskittya pienten ja erityylisten sarjojen valmistukseen, jotta lopullinen tuo-

tannon ulkoistaminen olisi véltetty.

”Positiivista skandinaavinen muotoilu ja pitkd historia, mut negatiivista, et
Arabia on unohtanut, et sen ei olis kannattanut alkaa tekemddn samanlaista
kun lkeassa, et lkeassa se on murto-osalla hinnasta, et sillon se kilpailu on
menetetty, et Arabian olis kannattanut alkaa tekemddn pienid sarjoja, niin
kun niit vanhoja, et niille olis [oytynyt kyl ostaja, jos mietit vaik Valenciaa,

sitd japanilaiset ostais ithan niin paljon kun sitd loytyis.” (H)

"Ndd nykyiset Arabian tuotteet on niin bulkkitavaraa, ja lkeasta saa saman
mikrohinnalla siitd, et nuoriso ostaa sen lkeasta, ja se kestdd, minkd se kes-

tdd, ja sit ostetaan uutta.” (H)

Toinen haastateltava ehdotti, ettd Suomessa valmistettavat tuotteet voisivat olla kor-
keamman hintaluokan tuotteita. Niiden erikoisuutena voisi olla suomalaisen valmistuksen
lisdksi esimerkiksi kdsinmaalausta. Kolmas haastateltava kuitenkin arveli, ettei ainakaan
késityovaltaisia tuotteita voi valmistaa Suomessa, silld niiden valmistuskustannukset ovat

liian korkeat.

“Olis toivonut, et osa olis Suomessa, et ymmdrrdin, et bulkkituotteet siirre-
tdadan, mut arvokkaammat tuotteet vois olla, et en tiedd onko kdsinmaalausta,

et se on hienoa, ja kdytettdis sitd high end -tuotteissa.” (1)

Myods neljds haastateltava pohti, voisiko Suomessa valmistaa jotakin piensarjaa.
Haastateltavan mielestd niméi tuotteet voisivat ehkd myds ndyttdd suomalaisilta. Siksi
haastateltava ehdotti, ettdi Muumi-sarjaa voisi valmistaa Suomessa. Hén arveli, ettd sa-
malla voisi valmistaa muita Muumi-sarjan kanssa samoilla muoteilla valmistettavia asti-
oita. Haastateltava kuvaili muumia niin tunnetuksi suomalaisuuden symboliksi, ettd tuot-

teita saisi myytyd kotimaan lisdksi myd6s ulkomaille.
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4.2 Tuotteiden laatu

Léhes kaikki haastateltavat pohtivat Arabian tuotteiden korkean laadun séilymisti tai laa-
dun mahdollista muutosta ulkoistamistoimien takia. Yksi haastateltava mainitsi Arabian
tuotteiden olevan tunnettuja korkeasta laadusta. Toisen mielestd Arabialta odotetaan laa-
tua. Jos laatu laskee, niin brandistd puuttuu olennaista kuluttajien mielestd. Kolmas haas-

tateltava mainitsi, ettei ulkoistamisesta ole haittaa, jos korkea laatu sdilyy.

“Arabian ostaa, kun ostaa laatua, et se on automaattinen Arabiaa koskien, et

jos se puuttuu, niin paljon lihtee brindistd.” (1)

"Kylldhdn sen ymmdrtdd, et ne tehdddn sielld, missd se on halvinta, eihdn

siind mitddn, jos laatu pysyy samana.” (E)

Haastateltavilla oli kuitenkin erilaisia késityksid siitd, millaisia tuotteet ovat laadul-
taan. Osan mielestd laatu on laskenut ulkoistamisen jélkeen. Osan mielestd laadussa ei
ole ollut eroa tai se on pysynyt hyvina. Osa uskoi, etteivit tuotteet ole huonompia, vaikka
he eivit olleet tarkastelleet niiden laatua muutoksen jdlkeen. Esimerkiksi yksi haastatel-
tava mainitsi, ettei tuotteiden laadukkuudesta uskoisi niiden valmistuksen sijaitsevan ul-
komailla. Osoitukseksi huonommasta laadusta mainittiin nopeasti naarmuuntuneet tuot-
teet, lasitteen epétasaisuus ja sarjojen eridvét vérit verrattuina vanhoihin tuote-eriin.

Laadun huonommaksi kokeneista haastateltavista kaksi ajatteli yrityksen tietoisesti
muuttaneen laatua ulkoistamistoimien yhteydessd. Toinen heisti oli sitd mieltd, ettd Ara-
bia pdittdd laadusta, joten se ei ole valmistusmaasta riippuvainen. Muutaman mielesta
valmistuksen laadukkuuteen voi kuitenkin luottaa Suomessa, koska Suomessa valmiste-
taan yleensid laadukkaita tuotteita. Toisaalta yksi haastateltava luotti Thaimaassa valmis-
tettujen Arabian tuotteiden laatuun. Hén koki, ettd Thaimaassa osataan jo nykyédén val-
mistaa korkealaatuisia tuotteita. Sama haastateltava arveli Arabian valitsevan tehtaat tar-
kasti, jotta tuotteista tulee laadukkaita.

Moni haastateltavista kasitteli liséksi yrityksen laadunvalvontaa tai laadunhallintaa.
Yksi haastateltava arveli laadunvalvonnan muodostuvan vaikeammin seurattavaksi yri-
tykselle. Toinen uskoi, ettd laadunvalvonnalla mahdolliset huonolaatuiset tuotteet saa-
daan eroteltua. Silloin vain hyvélaatuiset pdatyvat kuluttajille. Kolmas kertoi luottavansa
laadunvalvontaan ja ndhneensa littala Store -myyméléssé paljon II-laadun tuotteita ero-
teltuina I-laadun tuotteista. Haastateltava kertoi laadun tarkastelun kuitenkin itselleen vai-

keaksi. Hén ei ehkd huomaa I-laatuisiksi ja II-laatuisiksi merkityissd tuotteissa eroa.



34

My®0s neljds haastateltava kertoi luottavansa Arabian valvovan laatua tarkkaan ulkoista-
misesta huolimatta. Kaksi haastateltavaa uskoi, ettd Suomessa laadunvalvonta on erityi-

sen korkeatasoista.

"Olettaisin, et laadunvalvonta on kunnossa, et sen tuotteen pitdis edelleen sit
ndyttdd siltd, et brindinsd mukaiselta, et tuskin ne mitddn sekundakiinalaista

posliinia sitten kuitenkaan tuo.” (K)

Moni haastateltavista kertoi myos muiden kuluttajien mielipiteistd tuotteiden laa-
dusta. Haastateltavat olivat havainneet muiden kuluttajien kertovan laadun huonontuneen
tai mahdollisesti huononevan. Esimerkiksi yksi haastateltava mainitsi, ettd Arabian laa-

dukas maine ei ole enédé niin vahva kuin se on ollut aikaisemmin ja siksi ulkoistamisesta

on haittaa my0s yritykselle.

“Paljon mydskin puhutaan siitd, et laatu on huonompaa, mut se ei oo var-
maan niiden maiden vika, vaan se on Arabian oma pdcditos valmistaa ohuem-
pia tuotteita ja erilaisilla metodeilla, et se ei varmaan oo se syy, et se ihan

selkedsti on erilaista tavaraa, tdd uudempi tavara.” (H)

“Paljonhan siitd on ollut puhetta, et esimerkiks semmoinen vanha sarja kun
Paratiisi, niin oon kerdnnyt mun tytélle ison 18-osaisen sarjan, niin oon os-
tanut nettikirppareilta mustavalkoista, niin ihmiset ainakin puhuu, et ne vdrit

on niin kun erit ja se kuvio ei oo niin laadukasta kun Suomessa tehtiin.” (G)

Kaksi haastateltavaa mainitsi, ettd yritys voisi kertoa kuluttajille enemmén tuotteiden
materiaaleista. Heistd ensimmaisen mielestd Arabia voisi kertoa, vastaavatko ulkomailla
valmistettavat tuotteet materiaaleiltaan tdysin muutosta edeltdvié tuotteita. Toisen mie-
lestd yritys voisi kertoa tuotteiden valmistusmateriaalien, eli esimerkiksi lasitteiden, ter-
veellisyydestd. Téstd voisi saada eettisyyteen liittyvdd korostettavaa yrityksen markki-
nointiin.

“Tietysti se, et onk se vaikuttanut materiaaliin, mistd tehdddn, ja savesta jo-
tain, tai se massa, et milld lailla se, et onk se hyvin samanlaista vai, et voi olla

niin erilaista, et onk se yks yhteen, vai mitd se oli ennen, mitd nykyddn, et mitd

se sisdltdd, se astia.” (F)

"Niin on keskusteltu siitd, et voiko kdyttdd vanhoja Arabia-astioita, et onk se
Jotenkin muuttunut, et onk siind jotain, ja entd mites 70-80-luvulla, onk se

sama, vai onk ihan eri ainesosia, halvempia ainesosia ehkd.” (F)
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4.3 Tuotteiden hinta

Yksi haastattelukysymys késitteli tuotteiden hintaa, mutta moni haastateltavista ei ollut
seurannut hintaa tai pitdnyt hintaa itselleen tdrkedna. Toiseksi tuotesarjat, vérit ja kuviot
mainittiin eri hintaisiksi. Esimerkiksi yksi haastateltava arveli Muumi-koristeen ja Para-
tiisi-koristeen tuovan tuotteille korkeampaa hintaa. Kolmanneksi mainittiin erihintaiset
myymélét. Neljdnneksi rahan arvon mainittiin muuttuneen ja vanhojen hintojen unohtu-
neen.

Hintaa tarkemmin pohtineilla haastateltavilla oli erilaisia kdsityksid hinnasta ja hin-
nan yhteydestd ulkoistamistoimiin. Heistd moni koki hinnan olleen korkea, melko korkea
tai kallis ennen muutosta. Kahdelle hinta oli ollut sopiva ja kahdelle halpa. Suurin osa
haastateltavista koki hinnan sdilyneen ennallaan muutoksesta huolimatta. Kaksi arveli
hinnan nousseen ja kaksi hinnan laskeneen. Kaksi pohti hinnan sdilymisen ennallaan tai
hinnan sdilymisen halpana mahdollisesti johtuvan siitd, ettd tuotanto on siirretty ulko-
maille.

Muutama haastateltava vertaili kuluttajille suunnilleen samana pysynyttd hintaa hal-
vempiin tuotantokustannuksiin yritykselle. Heitd ihmetytti, ettei hinta laskenut kulutta-
jille, vaikka yritys valmistaa halvemman palkkatason maassa, tai heidin mielestéén hin-
nan olisi pitidnyt laskea myds kuluttajille. Yksi haastateltava mainitsi, ettd hintojen laske-
minen olisi tuonut muutokseen jotakin kuluttajille positiivista. Toinen haastateltava ar-
veli, ettd ulkoistaminen on saattanut vaikuttaa kuluttajahintoihin véhitellen. Valmistusta
oli siirretty ulkomaille pitkélld aikavililld ja Suomessa valmistettiin lopulta vain vihan
tuotteita. Haastateltava oli havainnut kuluttajien olleen tyytyméttomid muutokseen ja ar-
veli ndiden saattaneen suuttua siité, etteivit hinnat laskeneet tuotannon siirryttyd koko-
naan pois Suomesta. Kolmas haastateltava koki hintojen ennallaan pitdimisen ymmarret-
taviksi, silld niin hdn my®os itse tekisi, jos toimisi yrittdjéna.

Muutama haastateltavista koki sopivaksi nostaa hintoja kuluttajille, jos tidlla mahdol-
listuisi tuotantoa Suomessa. Yksi haastateltava perusteli tata silld, ettd tuotteita on mah-
dollista ostaa yksitellen eikd kokonaisena astiastona. Toinen haastateltava koki esimer-
kiksi lahjan antamisen mukavammaksi, kun jo yksittdinen lahjaesine on arvokas. Hanen
mielestddn esimerkiksi muumimukien hinta on ulkomailla valmistamisen takia vélilla
liian halpa. Haastateltava arveli ulkomailla valmistettujen tuotteiden arvon matalammaksi

myo0s kuluttajien omistuksessa sekd vanhojen ja suomalaisten Arabian tuotteiden arvon
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nousevan tulevaisuudessa. Haastateltavat olivat itse valmiita maksamaan Suomessa val-
mistetuista Arabian tuotteista vaihtelevasti nykyisid hintoja enemmén; parista eurosta
kaksinkertaiseen hintaan.

Moni haastateltavista kuitenkin arveli, etteivdt muut kuluttajat tai suomalaiset ole
valmiita maksamaan enemman tai ettd Suomessa valmistettaessa hinnat olisivat niin kor-
keat, etteivdt kuluttajat ostaisi tuotteita. Yksi haastateltava pohti, ettd kuluttajat saattaisi-
vat maksaa enemmaén esimerkiksi nykyistd koristeellisemmista tuotteista, sekd Suomessa
ettd ulkomailla. Toinen mainitsi, ettd nuoret ostavat halvalla ja vdhan aikaa kestdvia tuot-
teita Ikeasta Arabian sijaan. Kolmas oli sitd mieltd, ettd nuoret voisivat panostaa enem-
mén eettiseen kuluttamiseen. Silloin yrityksille mahdollistuisi kilpailu muulla kuin hin-
nalla ja "litketoiminnalla paistdisiin helpottamaan ihmisten elimaa”. Neljds haastateltava
oli sitd mieltd, ettei Arabian tuotteiden tule olla liian halpoja ja kannustaa kuluttajia osta-
maan liikaa, koska ympéristd kuormittuu kuluttamisesta.

Tuotteiden suomalaisvalmisteisuus tulisi olla kuluttajien havaittavissa, jos hintoja
nostettaisiin. Yksi haastateltava mainitsi, ettd timéi saattaisi helpottaa kuluttajia ymmaér-
tdmadn kalliimman hinnan. Toisen haastateltavan mielestd tuotannon tydllistimisvaiku-
tus Suomessa ja suomalaisvalmisteisten tuotteiden jalkimarkkinahinta kuluttajille olisivat
olleet sopivaa korostettavaa markkinoinnissa. Haastateltavan mielestd yrityksen olisi pi-
tanyt korostaa nditd jo ennen viimeisten tuotantotoimintojen siirtdmisté, koska silloin ku-

luttajat olisivat saattaneet ostaa enemmaén ja korkeammalla hinnalla.
4.4 Suunnittelutoiminnot

Moni haastateltavista koki, ettd Arabiassa sdilyy suomalaisuutta, kun suunnittelutoimin-
not sijaitsevat Suomessa. Arabian suunnittelu, sen suomalaisuus tai ennallaan sdilyminen
oli monelle haastateltavalle tarkedd. Osa heistd vaikutti tarkoittavan suomalaisuuden tai

aitouden sdilymistd tunnearvona.

"Sdilyy se suomalainen design, et jos olis muualla, niin ei voida puhua suo-
malaisesta brindistd. Jos se ei olis suomalainen brandi endid, niin tuskin md

en ainakaan uusia ostais.” (I)

"Md ajattelen, et se on bréindin kannalta ilman muuta. Toki ruotsista se tulli,

toi suunnittelu ja posliini aikoinaan.” (L)

”Luulen, et siin on se, et pelastetaan mitd voidaan pelastaa, et sehdn oli ennen

se ruotsalainen firma, ja mul on jotain niitd ruotsalaisia tuotteita myds, ja
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sitten jos tietylld tavalla suunnittelu lihtee viel johonkin, niin muualle, niin
sit on aika vaikea pitdd se Arabia siind, ja joutuu myymdcdn koko, et sanotaan,

et joku siind on sitd alkuperdistd, et brdindin ylldpito, ja eihdn moni sit aika

>

helposti tajua, et missd se on tehty, et se on Arabia, kun siind lukee Arabia.’

(F)

Osa haastateltavista mainitsi positiiviseksi suunnittelutoimintojen tyopaikkojen séi-
lymisen. Muutama heistd arveli suunnittelutdissd olevan suomalaisia suunnittelijoita.
Tama voi tuoda Arabian tuotteisiin skandinaavista tai suomalaista tyylid tai suomalaiseen
makuun sopivuutta. Toiset pohtivat, etteivit suunnittelijat ehki ole suomalaisia. Esimer-
kiksi yksi haastateltava kertoi Arabialla tyoskennelleen my0s historiassa kansainvalisid
suunnittelijoita ja ndiden téiden olleen hienoja. Yhdelle haastateltavalle suomalaisuus
kuitenkin katosi Arabiasta, koska suunnittelijat eivét ehki sijaitse Suomessa. Haastatel-
tava mainitsi suunnittelutyon olevan nykydidn mahdollista internetin kautta ja paikasta

riippumatonta.

“Luulen et kaikkein téirkein on, et ovat suomalaisia ja toivottavasti tuntevat
kansan ja kansan maun ja tuntevat Arabian historian ja skandinaavisen kai-

ken keskelld eldneet.” (E)

”Jos se suunnittelu ei olis Suomessa, niin ei sitd vois sit endd millddn tasoa
sanoa suomalaiseks, et mun mielestd se suunnittelu on kuitenkin tavallaan
tdrkeintd, et tietenkin voi olla jotain ulkolaisia suunnittelijoita, aika monesti

onkin tietyilld tuotteilla, mut sit ne on suunniteltu suomalaiselle Arabialle.”

(4)

"Sielld on ollut paljon suunittelijoita ulkomaisia aikaisemminkin, et paljon
kuvioita tuotu ulkomailta, ja eikd se oo niin kun yhtddn haitannut, et siel on
ollut kansainvdilisempi, et kansainvdlisempi Arabia on ollut sillon, kun se on

syntynyt kun mitd se on nyt. Ne vanhat on tosi hienoja.” (H)

“Se suomalainen ihminen voi asua missd tahansa ja suunnitella netissd. Ei

silld ole endd mitddn tekemistd Suomen kanssa.” (O)

Lisédksi kaksi haastateltavista koki suunnittelun sisiltdvan valmistuksen. Ensimmai-
nen heistd kuvaili, ettd tunnetut suomalaiset muotoilijat, esimerkiksi Wirkkala, kehittivit
suomalaista muotoilua yhdessa tuotteiden valmistajien tai valmistuksen kanssa. Haasta-

teltava epdili, ettei suomalainen muotoilu endéd edisty samoin kuin Arabian historiassa.
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Toinen haastateltava mainitsi, ettd uusissa tuotantomaissa saatetaan tehdi samanlaista ko-

keilua ja kehittamista.

Kun mun mielestd, kun puhutaan tdstd suomalaisesta muotoilusta, niin muo-
toiluun kuuluu myés tekeminen, et jos ei oo tekemistd, niin ei voi se muotoilu-
kaan kehittyd, et ihan turhaa ratsastamista jollakin, sumutusta sanoisin ndin,
se ettd puhutaan suomalaisesta muotoilusta, suomalaisia muotoilijoita, niille
ei anneta mahdollisuuksia kokeilla asioita. Jos ajattelee jotain Wirkkalaa ja
muita lasi- ja posliinimuotoilijoita, niin ne on ollut sielld tehtaalla, ne on néih-
neet, miten se homma tapahtuu yhteistyéssd niiden tekijoiden kanssa, kehitel-
leet puhallustekniikoita ja muita asioita, et se vaikuttaa suoraan siihen muo-

toiluun, et dkkid jotakin tuotantoa takaisin tdnne.” (N)

“Taiteilijoillahan oli mahdollisuus tehdd aika paljon uniikkia, niin valmis-
tettu aika paljon sellaisia, mitkd ei kuluttajamyynnissd, ja erilaisia kokeiluja
Jja tuotantoteknologian kehittdmistd, mut et titd ulkomailla olevien yhteistyo-
kumppanien tasoa en tiedd, et miten ne pystyy sielld tekemdidn, et miten niitd

pystyy sielld sitten tekemdidin, virikokeiluja ja polttokokeiluja.” (P)

Osa haastateltavista oli havainnut Arabian korostavan viestinndssddn suomalaista
suunnittelua, miké herétti myos mielipiteitd. Muutama mainitsi Arabian korostavan suo-
malaisuutta ja jittdneen ulkomailla valmistamisen kertomatta tai ettei viestinté ole ollut
avointa. Kaksi heistd mainitsi suomalaisen suunnittelun sanaheliniksi tai markkinointiki-
kaksi. Siksi suomalaisuuden korostaminen on heididn mielestddn salamyhkéisyytté, peit-
telyd, himédamistd ja sumuttamista. Ensimmaéinen haastateltava koki, ettd valmistus oli
ollut Arabian suomalaisuus. Toinen koki, ettei Arabialla ole nykydin oikeaa suunnittelua,

vaan vanhojen suomalaisten mallien ja kuvien kertaamista.

"Kylldhdn ne niitd vanhoja malleja sielld vaan veivaa, jotka aikaisemmin on
tuotettu Suomessa, et ei juuri muu muutu kun vdri ja kuosi, et taitaa olla aika
heikoissa kantimissa kylld se tuotesuunnittelu. Uutta muotoilua ei minusta

ole.” (N)

”Se on pelkkdd sanahelindd, et tuotesuunnittelu on suomalaista, koska sitd ei
ole, sitd tuotesuunnittelua. Se on varmaan sitten niitd vanhoja lainoja; joskus
on vuosikymmenid sitten suunniteltu Suomessa, ja tosiaan ndd Suomil00-
tuotteet, jotka mua aivan erityisesti risoo, niin sehdn on nditd vanhoja koris-

teita, 50-60 -luvun koristeita, ja siirtokuvia.” (N)
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"Ne haluaa silld pitdd sitd vihdistd brdndin mainetta ylld,; ne yrittdd saada

sithen vield johonkin tungettua sen Suomi-nimen, kun sitd tavaraa myyddcdn.”

©)

”Sitd ei haluta niin kun menettdd sitd, et vaikka ne itse on tehneet tietoisen
pddtdoksen siitd, et tuotanto siirretddn, et mennddn raha edelld, ei niinkddn
arvostus tai tunne tai brdandi edelld, ja viedddn se pois tddltd Suomesta, niin
silti kaikesta huolimatta ne haluaa kuitenkin ylldpitid mielikuvaa siitd suo-
malaisuudesta ja ottaa siitd viimeiset irti, et se on siind kummallista, et se
suomalaisuus on edelleen heille se myyntivaltti ja se hyvin tuotteen tae, ja
siksi ne sitd liputtaa ja niin kun mainostaa ja pitdd sitd brdndid, kannattelee
sen kivijalkana sitd Suomen lippua, mut silti ne on valmiita viemddn sen kai-

ken tuotannon pois, niin se on se hdimmdstyttivd kombinaatio.” (O)

Moni suomalaisuuden korostamisen havainneista haastateltavista arveli, ettei osa ku-
luttajista tied4, ettei Arabiaa valmisteta Suomessa. Esimerkiksi yksi haastateltava kuvaili
Arabian olleen taidokas markkinoinnissa, kun asia on onnistuttu salaamaan jopa monilta
Arabia-aiheisten Facebook- ryhmien ja sivujen keskustelijoilta. Toinen haastateltava mai-
nitsi, etteivit edes “kerdilijat” tiedd, missé tuotteet valmistetaan.

Yhden haastateltavan mielestd Arabian tulisi kertoa keitd suunnittelijoita heilld on
palkattuna toihin Suomessa ja millaista tyotd suunnittelijat tekevit, jos suunnittelun suo-
malaisuutta korostetaan. Toista haastateltavaa hiiritsi erityisesti se, ettd yritys tietdd juuri
suomalaisuuden myyvin ja ulkoistamisesta olevan haittaa maineelle. Kolmas haastatel-
tava mainitsi ulkomailla valmistuksen salailun ’pieneksi petokseksi”, koska yritykselld
on mahdollisuus viestid kuluttajille. Toisaalta yksi haastateltava koki “design in” -vies-

tinndn positiiviseksi, uudeksi versioksi “made in” -viestinnésta.

"Md haluaisin ndhdd sen suomalaisen suunnittelijan. Md haluaisin tietdd, et
ketkd ne henkilot on, ketkd on palkattuna, tekee Suomessa, et sitd ei kylld

[6ydy mistddn.” (N)

Muutama haastateltava arveli yrityksen korostavan suunnittelutoimintoja, jotta
myynti tai markkinointi onnistuisi. Toisaalta kaksi uskoi yrityksen pyrkivin suunnittelu-
toiminnoillaan kuluttajien maun huomioimiseen. Edelld mainituista motiiveista on tun-
nistettavissa seurausten kohdentumista. Moni haastateltavista mainitsi kuitenkin vain
yleisemmin, ettd yritys pyrkii suunnittelutoiminnoillaan luultavasti sdilyttimaan perintei-

syyden tai suomalaisuuden.
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4.5 Tuotantotoiminnot

Lahes kaikki haastateltavat mainitsivat negatiiviseksi sen, ettd Arabian Suomen tuotan-
non tyontekijat menettivit tyopaikkansa. Osa nédistd haastateltavista kuitenkin koki, ettd
tyopaikkoja oli pieni mééra tai ettd tyontekijoilla on Suomessa mahdollisuus ty6llistyé tai
kouluttautua uudelleen. Muutama haastateltava koki tydpaikkojen menetyksen vain pie-
neksi haitaksi. Kaksi mainitsi tuotannollisten, helpompien tydpaikkojen katoamisen Suo-
mesta. Toinen heistd pohti, ettid ehka silloin “erilaisille ihmisille ei ole saatavilla erilaisia

tyopaikkoja”.

“Jos tds on jotain 10-100 tydépaikkaa, niin en usko, et hirvedn suurta haittaa,

mut kuitenkin haitta.” (D)

Muutaman haastateltavan mielestd Arabian kotimaisen valmistuksen paittyminen
liittyy keramiikka-alan katoamiseen Suomesta. Yksi heistd uskoi, ettei keramiikka-alan
osaamista ole saatavilla endi tulevaisuudessa, kun se nyt katoaa. Toinen mainitsi Arabian
koneiden siirtyneen Vaja Finlandin keramiikan valmistuksen kdyttdon Porvooseen. Haas-
tateltava koki tdmén onneksi alalle. Kaksi haastateltavaa koki suuren Arabian erilaiseksi
kuin pienemmait keramiikka-alan yritykset. Toinen heistd mainitsi Arabian suurena kera-
miikka-alan yrityksend pystyneen valmistamaan tuotteita enemman sarjatuotantomaisesti

verrattuna muihin keramiikanvalmistajiin.

“Osaamisen katoaminen mietityttdd, et tdlld hetkelld taitaa olla vaan Pentik

ja Vaja, jotka tekee Suomessa.” (P)

"Onhan se harmi, et tdmmdinen kulttuurilaitos on lakkautettu, ja plus tyolli-

syystilanne, ettei oo mitddn keramiikantekijoitd kohta, muuta kun nditd ihan

pikkuisia.” (M)

Muutaman haastateltavan mielestd Arabian kotimaan valmistuksen paittyminen liit-
tyy Arabian katoamiseen. Yhden mielestid suomalaisuus katosi Arabiasta tehtaan toimin-
nan péétyttyd. Toista harmitti, ettd Arabia oli menettinyt kehittimistyon ja investoinnit
Suomen tehtaaseen. Kolmas koki Arabian menettdneen mahdollisuuden itsendiseen toi-

mintaan.

"Musta tuntuu, et md oon sitd ikdpolvea, joille se vaikutti haitallisesti brdin-
diin, mut sit on taas sellaisia, joille on yks lysti, et missd maassa se tuotetaan,

et onhan se nyt sitten Arabia, mut md oon sitd mieltd, et sillon md voin ostaa
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ihan minkdmaalaista posliinia tahansa, et joka on laadukasta, et mulle siind

vaiheessa, kun se Arabia katoaa Suomesta, niin siin katoaa se suomalaisuus.”

(€

Moni haastateltavista pohti Suomen korkeita kustannuksia ja koki ne syyksi sille, ettd
Arabia tai muut yritykset siirtdvdt tuotantotoimintojaan ulkomaille. Osa haastateltavista
mainitsi kalliiksi valmistuksen ja osa valmistustyon palkat. Osa mainitsi palkkojen nous-
seen Suomessa. Moni mainitsi myos valmistustyontekijoiden matalat palkat ulkomailla.
Ne sekd kohdemaiden tyontekijoiden mahdollisesti huonot tydolosuhteet, tydturvallisuus,
tyontekijoiden oikeudet ja ihmisoikeudet huolestuttivat monia haastateltavia.

Toisaalta osa kohdemaiden tydolosuhteet maininneista haastateltavista arveli, ettei-
vit olosuhteet ole huonot keramiikka-alalla tai Arabian kohdalla. Muutama heistd uskoi
Arabian valvovan prosessejaan, ettei ongelmia syntyisi. Yksi epdili, ettd valvonta voi olla
mahdotonta, vaikka taustalla on suomalainen yritys. Yksi mainitsi yritysten kertovan vas-
tuullisuudestaan vain valitsemiaan tietoja. Yksi mainitsi elinkustannusten saattavan olla
matalampia kohdemaissa ja yrityksen tarjoavan palkallista tyotd kuitenkin jossakin péin

maailmaa.

"Vaik md uskon, et valvotaan hyvin tavallaan, niin olosuhteet sielld, ja hal-
patuotantohan ei oo pelkdstddn huono asia, et kaikkihan voittaa siind, jos se
tehdddn jossain missd niin kun saadaan halvemmalla, ja niille se kuitenkin on
iso raha, se pieni palkka, mitd maksetaan, et sehdn tdydellisessd tilanteessa
on ihan ideaali, et mut aina miettii tavallaan sitd, et saaks ne lomat, ja onk
sielld jotain myrkyllisid kaasuja, tai potkaistaanko pois, jos tulee raskaaks, et

aina miettii.” (4)

”En oo varsinaisesti seurannut, mut kun on suuri konserni, niin uskon, et kylld

heilld ndmd jdrjestelmdit tdytyy olla.” (P)

“Nehdn on halpavaatebrdndit, mitkd on ollut esilld, et astioilla ei ehkd sama,

ja luotan, et ne on katsoneet sen tarkkaan, ja kun kyse on laatubrdndistd.” (I)

“Sitdhdn ei tiedd. Md oon seurannut nditd autonvalmistajia ja muita isoja
firmoja, niin valheillahan ne ndissd aika lailla menee eteenpdin, et sanotaan
nyt ndd pddstotapaukset ndissd autoissa, niin ne on ihan mitd haluavat sanoa;

Facebook-tasoa sanoisin.” (N)



42

Monen haastateltavan mielestd ulkoistamisesta ei kuitenkaan tarvitse viestid erilai-
sesti kuin Arabia on viestinyt. Kaksi heistd koki, etteivét yritykset yleensé kerro toimin-
nastaan kuluttajille. Yksi pohti, ettei Arabia ole kertonut kaikkea. Tdma ei haastateltavan
mielestd ollut kuitenkaan virheellisti tai laitonta. Lisdksi hdn koki, ettd yleensa yritykset
viestivit vain kotimaassa sijaitsevista toiminnoistaan. Kaksi mainitsi, ettei ulkoistami-
sesta viestiminen ole hyvdd markkinointia. Kolme koki, ettei ulkoistamisessa ole mitddn
erityistd viestittdvdd. Yksi arveli, ettd Arabialla saatettiin odottaa kuluttajien tottuvan
muutokseen nopeasti. Yksi kuvaili, ettei kuluttajilla ole kuitenkaan vaikutusta yritysten
toimintaan, joten viestintd ei auta mitddn. Lisdksi muutama pohti, ettei ulkoistamisella tai

valmistusmaalla ehké ole suurta merkitysté kaikille kuluttajille.
VEi kai mitddn, ei kai siind oo hirvedsti selittelemistd sit endd.” (M)

"No md etsin netin kautta, lehtien kautta. Ei siind oikein enempdd tietoa voi

saadakaan.” (G)

“No avainlipputunnusta heilld ei oo ollut kiytossd, ettei varmaan mitenkddn

virheellistd markkinointia ole. Kaikkea ei vaan ole kerrottu.” (P)

"Kylld ne, joilla on tuotantoa Suomessa, niin kylld ne aika avoimesti liputtaa

kotimaisuutta, mut jos tulee ulkoa, niin kuka sitd kertois.” (P)

"Vaikka niin, monen mielestd se ei oo haitta.” (P)
4.6 Aineettomat arvot

Muutama haastateltavista kertoi ajattelevansa muiden mielipiteitd ostaessaan Arabiaa,
silld he eivit osta Arabiaa vain omaksi ilokseen vaan my0s perheenjdsenidédn varten tai
lahjaksi. Namai haastateltavat kertoivat, ettd 1aheisten mielestd Arabian tuotteet voivat olla
yhi suomalaisia, arvostettuja lahjoja, juhlavuutta kattaukseen luovia tai perinteisesti kat-

taukseen kuuluvia elementteja.

”Olen antanut rippi- ja muiks lahjoikskin sen takia, kun md tieddn, et Arabiaa
kuitenkin kaikki ystdvipiirissd ja tdassd ldhipiirissd, jokainen arvostaa, et
ahaa tdd on Arabiaa, vaikka olis tehty Indokiinassa, niin parempi, et ennen
ostan Arabiaa kun vaikka Rorstrandia, et vaikka se on vihdn sama, niin kui-
tenkin, niin ihan sen takia, et md tieddn, et ldhipiiri meinaa, et se on koti-

maista, vaikkei se sit ookaan kotimaista.” (J)
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Toisaalta yksi haastateltava mainitsi, ettei Arabiaa koeta endd arvokkaaksi, kiinnos-
tavaksi ja suomalaiseksi esimerkiksi lahjana. My0s haastateltavan ulkomailla asuvien tut-
tavien mielesti erityisesti suomalainen valmistus oli ollut Arabiassa kiinnostavaa. Haas-
tateltava vertasi Arabiaa Rorstrandiin; myds Rorstrandin nykyiset tuotteet valmistetaan
ulkomailla, eiki niilld ole endd “’statusta” kuluttajien keskuudessa. Toisaalta yhden haas-
tateltavan mielestd Suomi on tunnettu erityisesti keramiikan designmaana ja yksi arveli,

ettei valmistusmaata pidetd niin merkittdvana kuin suunnittelumaata.

“Sen arvo on niin kun se semmoinen tunnearvo ja semmoinen henkinen arvo,
ja arvostus ylipddtdnsd, se on romahtanut aivan tdysin. Nyt etitddn jotain

muuta, mikd vois olla Suomessa valmistettua.” (O)

"Kaikki oli pettyneitd siihen, et he ei voi endd sanoa, et kun heille tulee viiked
syomddn, esimerkiksi sunnuntailounaalle, et heilld on suomalaiset astiat, et
ndd on niitd, koska suomalaiset astiat on olleet tunnettuja siitd upeasta laa-

dusta ja suomalaisesta tyostd.” (O)

Kaksi haastateltavaa kertoi, ettei Arabian tuotteiden antaminen lahjaksi tunnu heille
itselleen yhtd mukavalta ajatukselta, kun Arabia ei ole endi yhtd suomalainen. Yksi haas-
tateltava koki, ettd Arabian tuotteita on kuin velvollisuus antaa lahjaksi ulkomailla asu-
ville lapsille ja Arabia toimii sitten “kuin niyteikkunana Suomeen”. Toisaalta suomalai-
suuden koettiin velvoittavan myds Arabiaa johonkin, silld yhden haastateltavan mielesté
Suomen itsendisyyden juhlavuoden avulla markkinoitujen SuomilO00-tuotteiden valmis-
taminen Thaimaassa oli torkeda.

Muutama haastateltavista kertoi seuraavansa tai ostavansa Arabiaa, koska se on lap-
suudesta tuttu. Yksi haastateltava kuvaili, ettd hdnen vanhempiensa kodissa oli pelkdstdan
Arabian tuotteita ja tuntuu, ettd tuolla aikakaudella kaikki ostivat vain Arabiaa. Arabian
mainittiin my0s olleen erddnlaista koko kansan designid, silld yksi haastateltava kertoi,
miten Arabian mukana design levisi jopa huoltoasemille. Arabia mainittiin lisidksi ”suo-
malaisuuden merkiksi” ja ”suomalaisuuteen kuuluvaksi”. Yksi haastateltava mainitsi po-
sitiiviseksi sen, ettd Arabia on yhd olemassa ja tuotteita on yhé saatavilla ainakin suoma-
laisille kuluttajille. Toinen haastateltava mainitsi brandin olemassaolon jatkumisen hie-

noksi, vaikkei hén pitdnyt Arabian tuotteita kiinnostavina.

"Et Arabia on ylipddtdnsd on olemassa; md en usko siihen, et Arabian tuot-
teilla valloitetaan maailma, mut ehkd ndilld kustannuksilla pystytddn sit niin,

et sitd saa Suomessa ostaa.” (H)
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Yksi haastateltava keskittyi kertomaan Helsingin tehtaaseen liittyvéstd kulttuuripe-
rinndstéd. Tehdas oli ollut aiemmin nykyistd suurempi taidekeskittyma, joka oli késittanyt
tuotannon lisdksi muun muassa tyontekijoiden ja taiteilijoiden asuntoja seké paiviakodin.
Tuotanto oli ollut laajempaa ja sisdltdnyt muun muassa kdsinmaalausosaston, jossa tyos-
kenteli kymmenid naisia. Haastateltava kertoi paikan hengen olleen yhteis6llinen, mutta
monien toimintojen tai alueen erityisyyden ldhteiden olleen lakkautettuja tai kadonneita
jo ennen valmistuksen lopullista siirtdmistd muualle. Haastateltava koki voittojen tavoit-
telun muodostuneen tarkeammaksi nykypéivédnd, vaikka tehdasalueen kulttuurihistorial-
linen erityisyys olisi ollut tarkedd séilyttdd. Hin toivoi, ettd Arabia olisi voinut pitdd Hel-
singin tehtaan toiminnassa tyOpaikkojen tarjoamiseksi ja kulttuuriarvon sailyttimiseksi.

Niité olisi ollut sopivaa korostaa myds tuotteiden myynnissa.

”Se on vaan niin surullista, kun raha ratkaisee kaiken sen kulttuuriarvon, his-
toriallisen, yli, et eihdn kukaan tdnd pdivind tee niin, et saa muutaman euron
vihemmdn ja sdilyttdd sen kulttuurisen arvon. Ennenhdn joku saattoi tehdd-
kin niin, et antoi niin kun tydntekijoille esimerkiks jotain etuja omasta sel-

kdnahastaan, et sellaisia arvoja ei ole, et on kovat arvot nytten.” (M)

"Se oli kaupunginosa, mikd pyéri hyvin pitkdlle taide- ja kulttuuri on tdnd
pdivind on tulossa kovasti, ja yhteisollisyys tulee takaisinpdin, et nehdn olis
saanut siitd jo hyvdd markkinointimatskua ja kaikkea tdmmdistd, et meilld
panostetaan tdmmdiseen. Se olis saanut varmaan lisdarvoa aika paljon, ettei

teollista massatuotantoa pelkdstddn.” (M)

Moni haastateltavista uskoi Arabian pyrkineen tuotantonsa ulkoistamisella sdistoihin
Jja monen mielestd ulkoistaminen, sdéstdjen tai voiton tavoittelu, hintakilpailu tai halpa-
tuotanto on myos yleisti. Myds muiden brindien tai yritysten oli havaittu sdilyttavin
yleensd suunnittelun kotimaassa ja valmistavan tuotteet ulkomailla. Esimerkiksi yksi
haastateltava mainitsi valmistuksen sijaitsevan nykyisin sielld, missa se on halvinta, myos
brindituotteiden kohdalla. Toinen kuvaili, miten suomalaisissa kodeissa ei ole endi pel-
kistddan Arabiaa. Siksi kilpailutilanne on erilainen kuin Arabian menneisyydessd. Kolmas
mainitsi, ettd brandin on oltava tarpeeksi kaupallinen, jotta se on brindi ja silld saadaan
myyntid sekd yllapidettyd yrityksen toimintaa. Neljds pohti, ettd nykyéédn ulkoistamisesta
ja sen haitoista ehké keskustellaan enemmaén. Viidettd haastateltavaa drsytti muiden ku-

luttajien keskustelut siité, etteivét he aio ostaa tuotteita ulkomailla valmistamisen takia.
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Keskustelut vaikuttavat turhilta, koska yritykset uudistuvat ajassa. Muutama haastatelta-

vista pohti, kuinka suuri yrityksen voiton on sopivaa olla.

" Aika muuttuu, et mun vanhemmilla oli kaikki Arabiaa, et se on sillon ollut
elinvoimainen, et sillon on tuntunut siltd, et kaikki ostaa Arabiaa, ja maailma
muuttuu, ja yritys tekee ratkaisuja, et pysyis markkinoilla, niin kyl md ymmdr-

rdn.” (1)

"Sitihdn se globaalit markkinat on, niin on tehnyt hintakilpailusta niin kes-
keisen tekijin, ja suurien yritysten monilonkeroiset omistusjdrjestelyt ja ta-
lous on niin keskeisessd asemassa mddrittelemdssd pddtoksid nykydcdn, ettei
00 yhtd vahvoja ihmisid, jotka uskaltais, et sitd vahditaan ja ratkaisee, et mitd

viivan alle jdd.” (L)

Kaksi haastateltaa mainitsi eettisyyden ajankohtaiseksi brandien markkinoinnissa ja
Arabialle toivottavaksi panostaa eettisyyteen. Toinen heistd koki, ettd ulkoistamisesta
seuraa niin paljon haittaa, ettd se on huono ratkaisu suuremmista voitoista huolimatta.
Haastateltava oli sitd mieltd, ettd globalisaation haittoja ihmisille voitaisiin vélttda, jos
yritys panostaisi eettisyyteen ja valmistaisi Suomessa. Kuluttajille olisi silloin sopivaa
viestid tuotteiden materiaaleista, niiden terveellisyydestd ja tuotantoprosessin seuran-

nasta.

"Kylld ulkoistamis, ajattelen, et brindi hukkaantuu, kun nyt olisi otollinen
hetki, tammoinen eettinen kuluttaminen on nuoremman sukupolven keskuu-
dessa tosi tdarked brdndi, kun ollaan ndhty, mitd globalisaatio on tehnyt tyo-

eldmadlle ja tuotannossa mukana oleville ihmisille ja muille.” (L)

"Tdmd on sellainen eettinen kysymys, mitd kannattais myoskin sitten tuoda,
koska se on nykyajan maailmassa myos brdndi, et se on sellainen, jota kan-
nattais korostaa. Esimerkiks kdytettdvit materiaalit ja kaikki lasitteiden ter-

veellisyys ja muut, et ne on mahdottomia, jos ne on jossain hajautettuna.” (L)

Muutama haastateltavista kasitteli ekologisuutta. Yksi heistd mainitsi tuotteiden kul-
jetuksen kaukaa epdekologiseksi ja yritysten saavan mahdollisesti rahallisia kannustimia
kuljetuksiin. Toinen arveli, ettd aikaisemmin on saatettu joutua kuljettamaan raaka-ai-
neita. Kolmas oli sitd mieltd, ettd kuljetukset olisivat ekologisempia, jos tuotanto sijaitsisi

Euroopassa. Hinen mielestddn ympériston kannalta positiivista olisi myos se, ettei liian
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halvoilla hinnoilla kannustettaisi kuluttajia ostamaan liikaa. Neljds koki osan Arabian
tuotteista turhiksi eli ei todelliseen kéyttdtarpeeseen hankittaviksi tuotteiksi.

Kaksi haastateltavaa kertoi havainneensa, ettd osa suomalaisista brindeistd tai yri-
tyksistd valmistaa Suomessa. Kaksi oli havainnut, ettd osa yrityksistd on palauttanut tuo-
tantoa Suomeen. Siksi yksi haastateltava arveli, ettd tuotannon ulkoistamisen ajoitus on
saattanut harmistuttaa Arabian kuluttajia. Muutamalle haastateltavalle erityisesti kaiken
tuotannon siirtdminen pois Suomesta oli ylldttdva tai huono ratkaisu. Moni koki parem-
maksi, jos edes osa tuotannosta sijaitsisi Suomessa. Yksi mainitsi, ettd silloin edes osa
Arabian tuotteista olisi tdysin suomalaisia. Yksi mainitsi, etté silloin edes jotakin suoma-
laista designia olisi saatavilla suomalaisena. Yksi koki, ettd hidnen on nyky#én vaikeam-

paa tukea suomalaista tyota.
4.7 Brindin seuraaminen

Moni haastateltavista oli seurannut Arabian ulkoistamistoimia uutisista, Arabia-aiheisilta
Facebook- sivuilta ja ryhmistd seké tuotteisiin kiinnitetyisté tarroista. Kaksi haastatelta-
vista oli antanut yritykselle palautetta ulkoistamispaédtoksestd. Yksi oli kysellyt lisétietoja
eli valmistetaanko mitéén Arabian tuotteita endd Suomessa. Muutama oli keskustellut
perheenjisenten, tydkavereiden, muiden Arabian seuraajien tai muiden tuttavien kanssa.
Heidén keskustelunsa koskivat muistoja Helsingin tehtaasta, Helsingissé jérjestettya teh-
taan muistelutilaisuutta, tydpaikkojen vdhenemistd ja keramiikka-alan katoamista Suo-
mesta sekd suomalaisen designin ulkomailla valmistamisen yleisyytta.

Moni haastateltavista kertoi seuraavansa my0s yleisesti Arabiaa ja he kertoivat tasti
seuraamisen lisdksi tuotekuvien ja tuotteiden ihailuna seké tiedon etsimisené tai lukemi-
sena. Haastateltavat olivat seuranneet Arabiaa Facebookissa, “Arabia-sivuilla”, In-
stagramissa, Huuto.netissd, kirjoista, myyméldissd ja Helsingin Arabia-museossa. He
saattoivat seurata sekd Arabian historiaa ettd uusia tuotteita. Muutama haastateltavista
mainitsi seuranneensa Arabiaa jo vuosia tai vuosikymmenid. Yksi mainitsi seuraamisen
harrastukseksi. Kaksi kertoi seuraavansa Arabiaa, vaikkei ostaisi tai omistaisi seuraami-
aan tuotteita. Toisaalta muutama kertoi seuraamisestaan kuin ostamisen suunnitteluna tai
pitdvansd seuraamiensa tuotteiden l10ytdmisestd, niistd kilpailusta, ostamisesta tai kerdi-
lysta.

Osa haastateltavista kertoi jatkaneensa briandin seuraamista ulkoistamisesta huoli-

matta. He kuvailivat yhé suunnittelevansa ostamisia tai ilahtuvansa ndhdessdén tuotteita
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myymaloissd. Toisaalta he mainitsivat seuraamisessa kiinnostavaksi tuotevalikoiman laa-
juuden ja tuotteiden miellyttdvin ulkondon ajatellen vanhoja Arabian tuotteita. Muutama
kertoi Arabian ulkoistamispéddtoksen havaittuaan tai ulkoistamisuutisointia seurattuaan
yleisen Arabian seuraamisensa viahentyneen tai lopettaneensa seuraamisen. Kaksi heisté
kertoi, ettei ole endd seurannut brindin uusia tuotteita. Muutama heistd oli seurannut Ara-

bian uusien tuotteiden sijasta vanhaa Arabiaa ja Vaja Finlandia.

“lhailu ja seuraaminen on kiinnostavaa, kun suuri firma, ja sellaisella paljon

tuotteita, et se on tavallaan harrastus.” (P)

’

"Ei muuttunut, kun en osta niin paljoa, et brdndid tykkddn miettid ja seurata.’

(L)

“Kiinnostaa kdytto ja koriste, mut koristeita en oo paljoa just hankkinut,
koska tuntuu, et tihdn ikddn ne on aika hintavia niin kun lahjoiks, ja oma
huusholli on koriste-esineistd yli tarpeen niin, et silleen haluais jo vihdn vdi-

’

hentdd, ettei olis ithan sekametelid, et mut ehdottomasti ihailen niitdkin kylld.’

“)

2

un poiketaan johonkin, missd on esimerkiks myytdvdnd, niin kylld sitd aina
vaan silmdt kiiluen poikkean ja katson, ja et ostaako jotain tarpeellista, tai
nythdn tietysti sitten mut Arabia-nimikkeelld kovin vihdn nyt onkin, et Tee-

maa md olen tainnut enimmdkseen katsoa.” (J)

"Seuraan kylld, jos on astiafriikki, niin on astiafriikki, et kerddn Valenciaa ja
taistelen yksittdisistd lautasista, et saa ostaa, niin varsinkin vanhat on hienoja

kuin helmid.” (H)

”Kauniita juttuja 60-luvun loppu ja 70-luvun alku erityisesti. Oon ihastunut
Pomonaan ja muut, vaikkei oo itselld, niin ihailu ja et paljon erilaisia, et se
monimuotoisuus, vihdn joka kuluttajalle ja tosi paljon. Jos kattoo vaiks ihan
lautasia, sielldhdn on ihan jéirjeton mddrd eri malleja, astiastoja, lautasia ja
niin kauniita. Jos loytdd uuden kauniin sarjan, jos ihastuu, niin pitdd alkaa

saada kerdtd.” (G)

Muutama haastateltavista koki, ettd Arabian viestintdd voisi parantaa julkaisemalla
lisdd tietoa yrityksen toiminnasta. Toisaalta kaksi heistd oli sitd mielté, etteivit lisdtiedot

vaikuta ostamiseen. Kiinnostavina pidettiin kaikkiaan suunnittelutoimintojen, suunnitte-
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lijoiden sekd heidin tdidensd, tydtehtdviensa ja tuotteiden valmistusmateriaalien sekd nii-
den terveellisyyden esittelyn liséksi valmistusmaiden tydolosuhteiden ja ihmisoikeuk-
sien, yrityksen taloudellisen tilanteen sekd myyntialueiden esittelyd. Yksi haastateltava
painotti, ettid viestinndn tulee olla rehellistd. Toinen pohti, ettd hdnen ostamiseensa vai-
kuttaisi se, jos hdn havaitsisi tietoa esimerkiksi valmistustoimintojen tydolosuhteiden on-

gelmista. Silloin hén ei ostaisi enédd tuotteita.

“Kiinnostaa, et mikd ne tyoolosuhteet sielld, et esimerkiks tekstiiliteollisuu-
dessa on ollut juttua, et hyvinkin epdinhimillistd saattaa olla, et se mua kiin-
nostais, et mitkd tyoolosuhteet, turvallisuus, et kaikki mahdollinen, et hoide-

taanko ne asiat hyvin sielld.” (F)

"Kylhdin joissain maissa on, mut et jos nousis esiin, et siel on ongelmia, niin
ehdottomasti se olis sellainen, minkd jilkeen en Arabiaa ostais, et esimerkiks

vaatebrdndeistd on ollut esilld, minkd jdilkeen en osta.” (1)

Kaksi haastateltavista ehdotti Arabialle keskustelumaisempaa viestintdd. Keskuste-
lumaisuutta voisi tuoda ensinndkin bréndin internet-sivuille luomalla palautejérjestelma,
josta kuluttajien olisi mahdollista saada vastaus yritykseltd. Kuluttajille olisi mukavaa
my0s tietdd, etenevitko palautteet Store-myyméldistd. Toisen haastateltavan mielestd
keskustelumaisuutta voisi tuoda sosiaaliseen mediaan, esimerkiksi julkaisemalla asian-
tuntijahaastatteluita, jotka auttaisivat kuluttajia ymmairtdméén yrityksen toimintaa. Ku-
luttajille voisi avata kommentointimahdollisuuden videoihin. Kaksi haastateltavaa kai-
pasi yhid ulkoistamistoimien syiden selittimisté tai pahoittelua. Yksi kertoi, ettd silloin
kuluttajista saattaisi tuntua, ettd heidét on otettu aidosti huomioon.

Muutama haastateltavista kertoi itse lukevansa brandin kotisivuja ja briandin Face-
bookia, mutta toiset pitivdit muita ldhteitd parempina. Yhden mielestd brandin Facebook
ja kotisivut liittyvét yhteen niin, ettd hdn yleensd huomaa kiinnostavaa tietoa Faceboo-
kista ja sitten lukee kotisivuja. Toisen mielestd Facebook sopii positiivisen sévyiselle
viestinnélle. Kolmas vertaili tuotteen pakkausta uutisiin ajatellen tuotteen tai sen pak-
kauksen tarkemmin tarkasteltavaksi ja lehtiuutisten jadavan helposti huomaamatta. Muu-
tama haastateltava koki yrityksen julkaiseman tiedon epidluotettavampana kuin uutisista
saatavan tiedon. Muutama halusi tietoa mieluiten uutislehdistd, internet-uutisista tai si-

sustuslehdista.
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4.8 Tuotteiden ostaminen

Osa haastateltavista kertoi suoraan, ettei ulkoistamisella ole merkitystd heidén ostami-
seensa. Muutama kertoi, ettei heilld ole ollut vield tarvetta uusille tuotteille, mutta tule-
vaisuudessa he ostaisivat Arabiaa samoin kuin ennen muutosta. Haastateltavat perusteli-
vat ostamisen jatkamistaan tuotteiden kiytdnnollisyydelld, laadukkuudella, saatavuu-
della, yhteensopivuudella jo omistuksessa olevien tuotteiden kanssa, suomalaisuudella,
tdysin suomalaisten vaihtoehtojen puuttumisella, miellyttdvalld ulkondolla ja lahjaksi os-
tamisella. Esimerkiksi yksi haastateltava koki, ettd Arabiaa on helppo ostaa lahjaksi. Toi-
nen kertoi aloittaneensa kerdilemadn uutta Mainio-sarjaa ja saaneensa sitd lahjaksi. Ke-
rdilylla haastateltavat tarkoittivat suunnitelmallista ostamista niin kayttdtarkoitukseen
kuin koristeeksi.

Toisaalta osa haastateltavista kertoi vdhentdneensd Arabian tuotteiden ostamista tai
lopettaneensa uusien tuotteiden ostamisen. He olivat saattaneet ostaa jotakin muuta uu-
sien Arabian tuotteiden sijasta. Esimerkiksi yksi haastateltava kertoi jéttdneensd osta-
matta Arabian muumikannun lahjaksi. Hén oli havainnut myymaéléssi tuotteen tarrasta,
ettei kannua olekaan valmistettu Suomessa.

Toinen haastateltava mainitsi ostaneensa Arabian tuotteita, mutta kiinnostuneensa
enemmain littalan lasituotteista. Hidn oli myds ostanut enemmaén littalan lasituotteita,
koska ne valmistetaan Suomessa. Lisdksi haastateltava koki erityisen kiinnostaviksi os-
toksiksi viimeiset made in Finland -tarroilla merkityt Arabian tuotteet, joita oli saatavilla
myymaldissd vield Arabian ulkoistamispditoksen julkistamisen jilkeen.

Yksi ostamisen lopettanut haastateltava kertoi ostaneensa suomalaisuuden perus-
teella uusien Arabian tuotteiden sijasta vanhoja Arabian tuotteita ja Pentikin keramiikkaa.
Hin oli 16ytinyt vanhoja Arabian tuotteita kirpputorilta sek itselleen ettd lahjaksi. Haas-
tateltava ei pitdnyt Pentikin keramiikan muotoilusta. Etsimisen jdlkeen hén oli kuitenkin
16ytanyt Pentikiltd sopivat astiat. Haastateltava oli maksanut Pentikin Suomessa valmis-

tetuista tuotteista enemman kuin Arabian vastaavista tuotteista.

“En niin kun Pentikistd erityisemmin tykkdd muotoilusta, niin kylld md sieltd
[6ysin hakemalla sit semmoiset mukit. Kun halusin isommat teemukit, sem-
moiset, mistd voi juoda oikein pitkdt aamuteet, niin sieltd md ne etsin, et md
en halunnut ottaa nditd Arabian vanhoja malleja, mut halpatuotantomaista.

En halua niitd itselleni. ”(N)
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"Suuntaan kylld rahankdyttoni sinne, et haluun katsoa, mitd tddlld Suomessa

tehdddn.” (N)

Toinen ostamisen lopettanut haastateltava kertoi ostaneensa suomalaisuuden perus-
teella vanhoja Arabian tuotteita. Liséksi hidn oli aloittanut kerdileméén vanhoja suomalai-
sia Arabian muumimukeja. Haastateltava oli lopettanut uusien Arabian tuotteiden osta-
misen myos lahjoiksi. Hén oli 16ytényt tahén tarkoitukseen Arabian tilalle Hackmanin ja
[ittalan lasin suomalaisen valmistuksen perusteella.

Kolmas ja neljds ostamisen lopettamisesta kertonut haastateltava ei ollut ostanut
muita tuotteita Arabian sijasta, silld heilld ei ollut tarvetta uusille tuotteille. Viides oli
muutoksen jélkeen keskittynyt vanhojen Arabian tuotteiden kerdilyyn. Hén oli lopettanut
uusien ostamisen, koska hénelle Arabia ei tunnu endd aidolta ulkomailla valmistamisen
takia.

Muutama haastateltavista kertoi aikomuksistaan olla ostamatta Arabian uusia tuot-
teita tulevaisuudessa. Myos tétd perusteltiin uusien tuotteiden ulkomaisuudella ja aitojen,
vanhojen Arabian tuotteiden saatavuudella. Haastateltavia kiinnosti tulevaisuudessa van-
han Arabian, Pentikin, littalan lasin ja Hackmanin liséksi yleisesti suomalaiset tuotteet ja
suomalaiset kdsitydmdisemmat tuotteet. Yksi haastateltava kertoi saattavansa harkita
vanhan Arabian lisdksi myds ulkomaisia kauniinnikoisid ja laadukkaita tuotteita, koska
uusi Arabia ei ole endd aitoa Arabiaa.

Toisaalta osa haastateltavista, jotka kertoivat lopettaneensa uusien Arabian tuottei-
den ostamisen, mainitsi kuitenkin haastattelun kuluessa saattavansa ostaa lahjaksi tai tar-
peeseen. Yksi heistd voisi harkita ostamista, jos tarpeeksi ldheinen henkild pyytiisi tuot-
teita lahjaksi. Toinen kertoi, ettei aio oma-aloitteisesti ostaa lahjaksi, mutta mahdollisesti,
jos joku pyytéisi.

"En oikeastaan uusia ole seurannut sen jdlkeen, kun tuotanto on siirretty ke-
hitysmaihin, etten osta, ellei ole ihan pakko. Tdydensin esimerkiks Teema-
sarjaa, KoKo-sarjaa lahjaksi kummilapsille ja tyttirelle, mut en ole nyt ul-

koistamisen jdlkeen ostanut. Jos joku toivoo, niin voin ostaa, mut en kylli

oma-aloitteisesti endd osta ulkomailla tehtyd Arabiaa.” (N)

“Jos joku ldheinen vdlttdmdittd haluaa, mut jos joku kaukaisempi kerdd jotain,
niin ei mua se niin kiinnosta, mut jos oma lapsi, niin se joo, vaik niilldkin nyt

on jo aika paljon, et ei ehkd tuu ostettua.” (M)
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Kaikkiaan haastateltavat kertoivat harkitsevansa ostamista tarpeen perusteella ensin-
nikin, jos heiddn omistamansa astiat rikkoutuvat, ja toiseksi, jos he tarvitsevat lisdi sa-
manlaisia astioita kuin jo omistavat. Astioita on saatava nopeasti lisdd esimerkiksi, jos
vieraita saapuu kyldén lyhyelld varoitusajalla. Kolmanneksi, yksi haastateltava koki eri-
tyyppisten, ajanmukaisten astioiden ostamisen tarpeelliseksi ajan muuttuessa.

Kaikkiaan moni haastateltavista kertoi ostaneensa vanhaa Arabiaa. Osa heistd ei ollut
ostanut uutta Arabiaa. Osa kertoi, ettei halunnut uutta Arabiaa ulkoistamistoimien takia.
Osa kertoi, ettei tarvinnut uutta Arabiaa. Kaksi haastateltavista kertoi ostavansa vanhaa
Arabiaa esimerkiksi kirpputorilta, jos heiddn omistamansa astiat rikkoutuvat tai jos heilld
on tarvetta ostaa lahja. Silloin voi vélttad uusien ulkomailla valmistettujen tuotteiden os-
tamisen. Toisaalta yksi enemmén vanhasta Arabiasta kiinnostunut haastateltava pohti,

ettel tiedd olisiko muutenkin kiinnostunut siitd enemmaén.

"Ei oo muuttunut mitenkddn. En oo ostanut uusia, mut voisin ilman muuta
kuvitella ostavani. Sisarusten lapset kerdd astiastoja, uusia, mut sit esimer-
kiks yks on alkanut kerdtd vanhoja, 60-70-luvun Riikinkukko esimerkiks. Voi-
sin ostaa toiveiden mukaisia, mut oon ostanut vanhoja. Ne kiinnostaa, ne van-

hat.” (E)

"Ehkd mieluummin vanhoja. Varsinkin kdsinmaalatut on tosi ihania, esimer-
kiks Kesdkukka, mitd ei tehdd. Ne vanhat on sellasta ihanaa ohutta posliinia,
vaikka kylld mulla kdyttoastioita, jos jotain rikkoontuu, niin voi olla, et ostan,

kun vanhat tarvii pestd kdsin.” (1)

"Mut jos tarviin, niin voisin ostaa, kun tavallaan ei oo mitddn korvaavaa, et
kun md piddn suomalaisesta kuitenki, et en osta lkeaa tai markettikiinalaista,

et itselle merkityksellinen, et on suomalainen, vaikkei tehty Suomessa.” (K)

“Oikeastaan aika véihdn oon kiinnostunut, kun mulla on perusastiasto, et voin
tietty hankkia, jos menee joku rikki, tai on loppu, mut erityisesti oon kiinnos-
tunut vanhasta Arabiasta ja vanhoista tuotteista, et kdyttéastioita vaan tar-
peeseen, mut kaikki mulla on Arabiaa, ja nehdn tietty kestdd, Uunikokkeja ja

muita, vuodesta toiseen kestdd.”(F)

"Md en oikeastaan niitd sitten osta, et ainoastaan noi kupit, harmaat, md os-
tin, et on kdtevdt, en tiedd missd valmistettu, mut muuten md melkein katon,

et made in joku, en osta. Just oon tilannut vanhoja posliiniastioita kéyttéon
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heistd oli kirjoittanut Facebookin Arabia-ryhmdin suunnitelmistaan ostaa Arabian tuot-
teita vain jilkimarkkinoilta. Toinen oli kertonut kummilapsilleen, ettei osta endé heille
lahjoiksi Arabiaa. Samalla he olivat valinneet uudet suomalaiset kerdilykohteet, joita os-
tetaan jatkossa lahjoiksi. Haastateltava oli my0s suositellut tuttaville Suomessa valmis-
tettuja designtuotteita Arabian sijasta. Moni haastateltavista voisi kuitenkin yha suositella

Arabiaa. Muutama perusteli titd Arabian tuotteiden kaytdnnollisyydelld tai miellyttavilla

tai kaunistukseks, mut tytolle ostin niitd littalan Taikoja. Nekin on jossain

muualla tehty.” (F)

“Ostin sitd, en mitddn lkeaa, kun jotenkin vaan luotan, et ne on kdtevid ja

hyvid.” (F)

“En oo tainnut ostaa muutoksen jdlkeen. On sen verran paljon astioita, mut

Jjos jostain vanhoista sarjoista jotain kivoja osia loytyy, niin kiva harrastus.”

P)

“Jos md l6ydiin kirpputorilta esimerkiks vanhaa Teemaa, mikd on tehty Suo-

messa, md ostan heti, en osta uutena.” (H)

"Nyt kédyn kirpputoreilla ja vastaavissa katsomassa, jos l6ytyis jotakin. Ostan
mieluummin sieltd sitd vanhempaa sarjaa, vaikka vihén kuluneenakin, et on-

han ne omat kappaleetkin kéytettyjd, et sopii joukkoon.” (N)

"Muutaman mukin oon ostanut lahjaks viime vuosinakin, mut md oon ostanut

ne kierrdtyksestd.” (N)

Muutama haastateltavista kertoi keskustelleensa ostamisestaan muiden kanssa. Yksi

ulkonéolla. Kaksi mainitsi suosittelevansa mieluummin Suomessa valmistettua.
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5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

5.1 Mielikuvat

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisena kuluttajat kokevat Arabian ul-
koistamistoiminnan. Tdhén etsittiin vastauksia laadullisella tapaustutkimuksella. Arabia
on perinteinen suomalainen bréndi, jonka designtuotteiden viimeiset Suomessa sijainneet
tuotantotoiminnot siirrettiin ulkomaisille sopimusvalmistajille kevéttalvella 2016 (Fis-
kars 2016; Yle.fi 2017). Briandin suunnittelutoiminnot on kuitenkin séilytetty kotimaassa
(Fiskars 2016).

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksené kdytettiin ensinnékin aikaisempia ulkois-
tamistutkimuksia, jotka késittelivét kuluttajien ulkoistamisstrategioihin liittimid eettisié
mielikuvia. Myo0s aikaisempia brénditutkimuksia ja erityisesti perinteisiin brandeihin kes-
kittyneitd tutkimuksia kiytettiin 14hteind télle tutkimukselle. Kuluttajien mielikuvia ja
muutoksesta mahdollisesti seuraavaa kayttdytymistd hahmoteltiin kirjallisuusluvussa
edelld mainittujen tutkimusten pohjalta. Empiirinen aineisto keréttiin haastattelemalla yh-
teensd 16 Arabia-brindin kuluttajaa.

Tamén tutkimuksen ensimmaiiseni osaongelmana oli selvittdd, millaisia mielikuvia
Arabian ulkoistamistoiminta heréttdd kuluttajissa. Aikaisempien yritysten ulkoista-
misstrategioihin ja kuluttajien niihin liittdmiin eettisiin mielikuviin keskittyneiden tutki-
musten (Robertson ym. 2010; Grappi ym. 2013 ja Grappi ym. 2015) mukaan kuluttajat
kokevat ulkomaille ulkoistamisen usein negatiivisena. Erityisesti huolet tuotteiden tur-
vallisuudesta ja valmistustoimintojen tyontekijoiden olosuhteista ovat kuluttajille niin
tarkeitd, ettd he saattavat muuttaa kdyttdytymistddn. Aikaisempaa tutkimusta l10ytyy myos
kuluttajien tulkinnoista perinteisen brandin perimdstd. Rindell ym. (2015, 478-480) ha-
vaitsivat, ettd kuluttajat pitdvit brandin periména heille merkityksellisid seikkoja brandin
historiasta, arvoista ja symboleista seka yrityksen toiminnan aikakausista.

Robertsonin ym. (2010, 168) tutkimuksessa ulkoistamisen kohdemaiden huonot ty6-
olosuhteet ja tuoteturvallisuus heréttivit voimakkaimmin kuluttajareaktioita. Myds tyo-
paikkojen menettdminen kotimaassa saattaa heréttdd kuluttajissa negatiivisuutta Robert-
sonin ym. (2010) mukaan. Téssd tutkimuksessa haastateltavat mainitsivat useita kohde-
maiden tydolosuhteisiin liittyvid negatiivisia seikkoja. Moni kuitenkin uskoi, ettei Ara-

bian tehtailla ole huonoja tydolosuhteita tai ettd Arabia suunnittelee ja tarkkailee toimin-
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taansa niin, etteivit tydolosuhteet ole huonot. Myds kotimaan tydpaikkojen menettdmi-
nen tuli haastatteluissa esille useasti. Osa koki timén kuitenkin pienend méériana tyopaik-
koja tai pienend haittana. Haastateltavat kokivat yhtenédisesti, ettd Arabian toiminnasta
seuraa negatiivista Suomen keramiikka-alalle. Haastateltavat pohtivat Suomen kera-
miikka-alan ja alan osaamisen katoamista, alan edistyksen pysdhtymistd tai Arabian ka-
toamista.

Aikaisemmissa ulkoistamistutkimuksissa ei késitelty kuluttajien kotimaassa séilytet-
tyihin suunnittelutoimintoihin liittdmid mielikuvia. Tdssd tutkimuksessa osa haastatelta-
vista koki kotimaan suunnittelutoiminnoissa jotakin toiveistaan eridvad. Osa heistd oli sitd
mieltd, ettd suunnittelu on vain vanhan kertaamista tai massatuotteisiin keskittynytta.
Haastateltavat muistelivat brindin designin olleen menneisyydessa uudistuvaa, tyylin eri-
laista ja valikoiman laajemman. Rindell ym. (2015, 478-480) olivat havainneet saman;
kuluttajat saattavat pitdd perinteisestd brandistéd, koska jokin yrityksen tai brandin histo-
riassa miellyttdd heitd. Toiseksi, muutama haastateltavista ei pitdnyt yrityksen kotimaista
suunnittelua korostavasta viestinnéstd. Se oli heidédn mielestd kuluttajien sumuttamista,
asioiden peittelyd tai avoimuuden puutetta. Romani ym. (2015) kisittelivat samanlaisia
ajatuksia mahdollisina kuluttajien brandivastaisuuden perusteina.

Toisaalta tdssd tutkimuksessa moni haastateltavista koki suunnittelutoimintojen Suo-
messa sdilymisen kuitenkin positiiviseksi ja padasiaksi. Suunnittelutoimintojen Suomessa
sdilyminen voi edistdd brindin tai sen tuotteiden designin perinteisend, suomalaisena,
skandinaavisena tai suomalaiseen makuun sopivana sdilymistd. Pelkéstdén Arabian ole-
massaolo oli kahden haastateltavan mielesté positiivista, koska brandin historia voi nédin
jatkua. Aikaisemmissa ulkoistamistutkimuksissa kasiteltiin ulkomaille ulkoistamisen li-
sdksi toimintojen kotimaahan palauttamista. My0ds kotimaahan palauttamisen kohdalla
kuluttajat saattavat kokea, ettd ulkoistamisen haittoja véltetddn. (Grappi ym. 2015, 454.)

Rindell ym. (2015) eivét kasitelleet brindin perimin alkuperdmaayhteyttd, jota oli
kisitelty yrityksen ndkdkulman perinteisten brandien tutkimuksissa (Hakala ym. 2011,
450; Balmer ym. 2011, 1390; Balmer ym. 2017, 1518). Leppédsen (2006) tutkimuksen
perusteella Arabian astioissa ndyttdisi kuitenkin olevan alkuperdmaayhteyttd astioiden
kéyttdjien ndkokulmasta. Tdmén tutkimuksen haastateltavat késittelivit paljon Arabian
suomalaisuutta, mutta he tulkitsivat sen eri tavoin. Osalle haastateltavista Arabiassa oli
suomalaisuuden lisdksi ruotsalaisuutta, skandinaavisuutta tai kansainvélisyyttd. Suo-

messa sijainnut tuotanto tai tehdas oli tuonut muutamalle merkittivad suomalaisuutta tai
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aitoutta brandiin. He ajattelivat Arabian suomalaisuuden tai Arabian tehdasalueen peri-
mén katoavan tai kadonneen, kun Arabian tuotanto siirtyi muualle.

Robertsonin ym. (2010, 184) mukaan myds tuotteiden yleinen laatu saattaisi olla ku-
luttajille tirkedd, vaikka he havaitsivat tuoteturvallisuudella voimakkaampaa yhteytti ku-
luttajien kéyttdytymiseen. Tdssd tutkimuksessa haastateltavat kertoivat tuotteiden kor-
kean laadun tirkedksi ja Arabian perimddn kuuluvaksi, mutta heiddn mielipiteensd laa-
dusta ja sen yhteydestd ulkoistamiseen vaihtelivat. Haastateltavat kertoivat kuitenkin yh-
tenevisti brandin tuotteiden laadukkaan maineen laskeneen. Myds ajatukset tuotteiden
hinnasta, hinnan tirkeydestd sekd yhteydestd ulkoistamiseen havaittiin haastateltavien
keskuudessa vaihteleviksi.

Grappi ym. (2013, 697) selittivit kuluttajien mahdollisesti vertailevan yrityksen ul-
koistamistoimintaa nykyajan liitketoimintaan yleisemmin. My06s tdmén tutkimuksen haas-
tateltavat pohtivat yrityksen toiminnan muuttumista nykyisten arvojen ja talouden mu-
kana. He vertailivat yrityksen menneisyyden toimintaa yritykselle nykyajassa tarpeelli-
siin toimintatapoihin tai arvoihin. Siksi tuotannon ulkomaille ulkoistaminen liittyi haas-
tateltavien mielestd myds muiden toimintojen lakkauttamiseen, muun perinteisyyden vé-
henemiseen, kilpailuun, kaupallisuuteen, halpatuotantoon, globalisaatioon, kansainvali-
syyteen, ekologisuuteen ja eettisyyteen. Osa haastateltavista oli ymmartivaisid yrityksen
toimia kohtaan. Osa koki yrityksen toiminnassa parannettavaa ja moni heistd oli sitd
mieltd, ettd yrityksen olisi tullut toimia toisin menneisyydessd. Silloin edes osa tuotan-
nosta saattaisi yha sijaita Suomessa ja yritys saattaisi menestyd paremmin.

Robertson ym. (2010), Grappi ym. (2013) ja Grappi ym. (2015) keskittyivat kulutta-
jien eettisiin ajatuksiin ulkoistamistoimista. Heidén késittelemiensd mielikuvien lisdksi
tdmén tutkimuksen haastateltavat mainitsivat monia muita eettisiksi tulkittavissa olevia
ajatuksia, mutta ne olivat erilaisia eri haastateltavilla. Kaikkiaan monet haastateltavista
toivoivat kuitenkin menestystd kotimaan keramiikka-alalle tai Arabialle, vaikka he liitti-
vit yrityksen toimintaan myds negatiivisia mielikuvia. Ndin haasteltavien kertomuksissa
oli havaittavissa perinteisiin brandeihin keskittyneessa kirjallisuudessa kisiteltyyn bréan-

diuskollisuuteen (Wiedmann ym. 2011, 215) liittyvid tuntemuksia.
5.2 Kayttaytyminen

Tamin tutkimuksen toisena osaongelmana oli selvittdd, onko kuluttajien kdyttdytyminen

muuttunut yrityksen toiminnan takia ja jos on, niin miten. Aikaisempien yrityksen ulkois-
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tamisstrategioihin ja kuluttajien niihin liittdmiin eettisiin mielikuviin keskittyneiden tut-
kimusten mukaan kéyttdytymismuutokset voivat nékya ostohalukkuudessa, maksuhaluk-
kuudessa (Grappi ym. 2015, 469) tai kuluttajien vélisend viestintdnd (Grappi ym. 2013,
692). Toisaalta tuotebrédndin perimilla voi olla yhteyttd esimerkiksi kuluttajien brandius-
kollisuuteen (Wiedmann ym. 2011, 215). Kuluttajien ajatukset ja kiyttdytymiset saattavat
silti muuttua, jos heille merkityksellisimmaét arvot brandissd ovat muuttuneet (Oliver
1999, 36).

Grappin ym. (2013) tutkimuksessa kuluttajat keskustelivat muiden kuluttajien
kanssa, kun tuotteita valmistava yritys ulkoisti toimintojaan. Esimerkiksi Thelen ym.
(2011, 273, 279) kertoivat seké palautteen antamisen yritykselle ettd keskustelemisen ku-
luttajien mahdollisiksi kayttdytymistavoiksi palveluyrityksen ulkoistaessa toimintojaan.
Téssd tutkimuksessa moni haastateltavista kertoi seuranneensa Arabia-brindin ulkoista-
mistoimia eli he olivat etsineet asiasta lisétietoja, keskustelleet muiden kuluttajien kanssa
ja antaneet palautetta yritykselle. N4illd toimilla kuluttajat eivit kuitenkaan yleensa tihtda
yrityksen myynnin laajempaan vihentimiseen niin kuin esimerkiksi boikotoimalla
(Thelen & Shapiro 2012, 183). Osa timén tutkimuksen haastateltavista kertoi yhé seuraa-
vansa brindin tuotteita, uutisia ja historiaa samoin kuin ennen muutosta. Toisaalta osa
brindid ennen muutosta seuranneista haastateltavista kertoi seuranneensa vihemmén tai
lopettaneensa seuraamisen havaittuaan muutoksen.

Osa tdmén tutkimuksen haastateltavista kertoi ostamisensa vidhentyneen tai lopetta-
neensa brandin uusien tuotteiden ostamisen muutoksen takia. Toiset kuitenkin kertoivat,
ettei ulkoistaminen ole vdhentidnyt heididn ostamistaan. Aikaisemmista tutkimuksista
Thelenin ym. (2011, 284) mukaan kuluttajien sitoutuminen tai uskollisuus saattaisi va-
hentya palveluyrityksen ulkoistaessa toimintojaan. Toisaalta brandiuskollisuuteen keskit-
tyneissd tutkimuksissa (esimerkiksi Oliver 1999, 36) kisiteltiin sitd, miten esimerkiksi
brindiin ennen muutosta tyytyvéiset, brindisté pitdvét tai sithen kiintyneet kuluttajat saat-
tavat kokea briandin positiiviset merkitykset niin térkeiksi, ettd he jatkavat ostamista,
vaikka brindi muuttuisi jollakin tavalla.

Mielikuvien ja kdyttdytymisen yhteyteen keskittyneisséd tutkimuksissa (esimerkiksi
Grappi ym. 2013) mielikuvista etsittiin tdrkeimpid sen perusteella, ettd niillé olisi yhteytta
kuluttajan kayttdytymiseen. Tassd tutkimuksessa osa haastateltavista perusteli kdyttayty-
mistdén suoraan jollakin tarkemmalla syylld. Briandin seuraamisen jatkamista perusteltiin
tuotteiden kauneudella ja valikoiman laajuudella, kun brindin vanhat tuotteet lasketaan

mukaan. Brindin uusien tuotteiden ostamisen jatkamista perusteltiin suomalaisuudella,
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tdysin suomalaisten vaihtoehtojen puuttumisella, saatavuudella, yhteensopivuudella jo
omistuksessa olevien tuotteiden kanssa, miellyttivilld vireilld, kuvioilla tai muotoilulla,
kaytannollisyydelld ja laadukkuudella. Uusien tuotteiden ostamista vihentdneet tai sen
lopettaneet haastateltavat perustelivat toimintaansa silld, ettei Arabia tunnu enidi suoma-
laiselta tai yhtd suomalaiselta.

Aikaisemmissa ulkoistamistutkimuksissa (Robertson ym. 2010; Grappi ym. 2013;
Grappi ym. 2015) térkeiksi havaittuja eettisid ajatuksia ei mainittu tdimén tutkimuksen
haastatteluissa suoraan kéyttdytymisen perusteiksi. Kun haastateltava mainitsi esimer-
kiksi ulkomailla valmistamisen syyksi ostamisen lopettamiselle, perustelusta ei voi tun-
nistaa tarkoittiko haastateltava eettisid syitd vai ei, vaikka hén olisi haastattelun kuluessa
puhunut my0s eettisisté syistd. Yksi haastateltava mainitsi kuitenkin lopettavansa ostami-
sen, jos hédn havaitsee tuotteiden valmistuksessa eettisid ongelmia.

Tamén tutkimuksen haastateltavien ostokdyttiytymisen kannalta myds ldheisten
mielipiteet olivat tarkeitd, kun haastateltavat ostivat tuotteita perheenjdsenidéin varten tai
lahjoiksi sukulaisille ja tuttaville. Silloin haastateltavat saattavat ajatella ostopédatoksis-
sddn myos laheistensd tulkintoja bréndisti. Jos Arabia on ndiden mielestd yhi suomalai-
nen, perinteinen tai arvokas, haastateltava saattaa ostaa bréndin tuotteita samoin kuin en-
nen muutosta. Liheisen toiveesta ostamista voi harkita jopa silloin, kun ei halua itselleen
ulkomailla valmistettua Arabiaa. Toisaalta brandin tuotteita ei sovi ostaa lahjaksi, jos
Arabia ei ole lahjan saajan mielestd entiselldan.

Lisédksi tdmén tutkimuksen haastateltavat perustelivat ostamistaan kayttotarpeella.
Jopa kaksi niistd haastateltavista, jotka kertoivat, etteivdt he halua ostaa uusia tuotteita
muutoksen takia, kertoivat kuitenkin saattavansa harkita ostamista, jos tuotteille tulee to-
della tarvetta. Kaikkiaan haastateltavien mielestd todellista tarvetta muodostuu ensinné-
kin jo omistuksessa olevien astioiden rikkoutuessa. Toiseksi todellista tarvetta voi muo-
dostua samanlaisille astioille kuin jo omistaa; niitd voi tarvita nopeasti lisdd, kun vieraita
saapuu kylddn lyhyelld varoitusajalla. Kolmanneksi ajan muuttuminen voi saada uuden-
aikaisten tuotteiden ostamisen tuntumaan tarpeelliselta. Brindin seuraamista puolestaan
perusteltiin kertomalla sen olevan harrastus. Koska haastateltavat pitivédt heiddn mieles-
tddn Arabian perimdin kuuluvista asioista, vaihtoehtoja Arabialle saattaa olla vaikeaa
16ytad, vaikka monet pohtivat brindin uusien tuotteiden ostamisen vilttelyd muutoksen

takia.
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Toisaalta haastateltavat kertoivat ostavansa bridndin vanhoja tuotteita, vaikkei heilld
ole tarvetta briandin uusille tuotteille. Vanhat tuotteet olivat mieleisid brandin uusien tuot-
teiden vaihtoehtoja my0s heille, joiden mielestd Arabia ei ole entisellddn ulkoistamistoi-
mien takia. My0s Rindellin ym. (2015, 478—479) tutkimuksessa perinteisen bréndin seu-
raajat olivat kiinnostuneita brindin vanhoista tuotteista. Uudet tuotteet eivét kiinnostaneet
Rindellin ym. (2015) tutkimuksen kuluttajia yhté paljon, koska bréndi ei ollut kuluttajien

tulkintojen mukaan oikealla tavalla perinteinen.
5.3 Toimintamahdollisuuksia yrityksille

Témain tutkimuksen perusteella hahmotellut toimintamahdollisuudet perustuvat ensinni-
kin kirjallisuuden perusteella paiteltyihin yrityksille suotuisiin toimintatapoihin. N&ita
tdydentivad tietoa 10ydettiin kysymélld haastateltavilta suoraan voisiko yritys toimia pa-
remmin. Rindellin ym. (2015, 481-483) mukaan yritys voi parantaa brindiperiméén liit-
tyvad kuluttajien tunneyhteyttd niin toimintansa ja tuotteidensa suunnittelulla kuin myos
viestinndlld. Tdmén tutkimuksen haastateltavat kokivat ulkoistamisella olevan varmim-
min ja yhtendisimmin negatiivisia seurauksia Suomen keramiikka-alalle tai Arabialle it-
selleen. Tdmin perusteella yritys voisi keskittyd esimerkiksi Suomen suunnittelutoimin-
tansa ja muotoilunsa seké keramiikka-alan kehityksen edistdmiseen ja viestimiseen ku-
luttajille.

Haastateltavat toivoivat yrityksen kertovan kuluttajille lisdd ensinnédkin bréndin
suunnittelun tyontekijoistd sekd tyotehtivistd. Silloin kuluttajat voisivat havaita, mité yri-
tyksen markkinoinnissaan korostama suomalainen suunnittelu todellisuudessa on. Ara-
bia-brindin omistava Fiskars-konserni kertoi ulkoistamistoimet julkistaessaan niiden
mahdollistavan erityisesti brandin suunnitteluun panostamisen. Tdémén nykytilasta ei ole
kuitenkaan tietoa esilld ja kuluttajien havaittavissa brindin omilla internet-sivuilla
(5.9.2019). Sivuilta toisaalta 16ytyy esimerkiksi bridndin tuotesuunnittelijoiden nimié ja
esittelyjd, mutta néisté ei selvid esimerkiksi ketkd suunnittelevat brindille tuotteita nyky-
adan. Lisdksi osa haastateltavista kertoi brindin viestinnin olevan helpoiten havaittavissa
internetin sijaan tuotteista. Tdmin perusteella tieto tuotteen suunnittelijasta saattaisi olla
kuluttajille sopivasti esilld myos esimerkiksi tuotteen pakkauksessa tai tarrassa.

Kaksi tdimén tutkimuksen haastateltavista mainitsi, ettd yritys voisi parantaa toimin-
taansa ottamalla eettisyyden osaksi brdndid. Sitd tai vastuullisuutta olisi sopivaa my0s

kayttdd apuna tuotteiden myynnissd. Esimerkiksi Argentin ja Druckenmillerin (2006,
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371-373) mukaan yritys voi panostaa eettisyyteen vastuullisella liiketoiminnalla ja ku-
luttajille aidoimpana vilittyy yrityksen visioon tai brandin erityislaatuisuuteen liittyva
vastuullisuus. Siksi Arabia-briandin eettisyys tai vastuullisuus voisi liittyd jdlleen Suomen
keramiikka-alaan. Silloin yritys keskittyisi samalla myos haastateltaville tarkeisiin peri-
min ja suomalaisuuden ajatuksiin. Yritys voisi panostaa vastuullisella toiminnallaan esi-
merkiksi suomalaisten tuotesuunnittelijoiden tydmahdollisuuksiin seké kotimaisen tuote-
suunnittelun edistymiseen. Haastatteluissa tuli esille myds toive Arabian Helsingin teh-
dasalueen kulttuuriperinnon yllépitdmisesta.

Toiseksi yritys voisi panostaa eettisyyteen tai vastuullisuuteen valmistuksessaan,
silld ulkoistamiskirjallisuuden (Robertson ym. 2010, 184; Grappi ym. 2013, 698) perus-
teella lisétietojen julkaiseminen tai toiminnan selittiminen kuluttajille auttaisivat yritysta
muodostamaan kuluttajien kokemuksista positiivisempia. Tdmén tutkimuksen haastatel-
tavat toivoivat yritykselti yksityiskohtaisempaa tietoa suunnittelutoimintojen lisdksi val-
mistusmaiden tydolosuhteista ja ihmisoikeuksista, yrityksen taloudellisesta tilanteesta,
myyntialueista sekd tuotteiden valmistusmateriaaleista. Valmistusmateriaaleissa haasta-
teltavia kiinnosti ensinndkin niiden terveellisyys. Toiseksi haastateltavia kiinnosti, vas-
taavatko briandin uudet tuotteet materiaaleiltaan vanhoja tuotteita. Myos Leppésen (2006)
tutkimuksessa astioihin liittyvé tieto, muun muassa suunnittelija ja materiaali, toi astioi-
hin arvoa niiden kéyttdjien mielessa.

Haastateltavien toivomia tietoja ei ole 10ydettivissd esimerkiksi Arabia-brindin in-
ternet-sivuilta (5.9.2019). Haastateltavien mukaan brandin internet-sivuilla tai sosiaali-
sessa mediassa voisi olla toivottujen sisdltojen lisdksi keskustelumaisuutta. Yrityksen toi-
mintaa voitaisiin esitelld yksityiskohtaisemmin esimerkiksi videoiden avulla. Kuluttajilla
olisi hyvi olla mahdollisuus kommentoida sisdltod ja saada vastauksia yritykseltd. Haas-
tateltavien mielestd keskustelumaisuus saattaisi auttaa kuluttajia ymmértaméan yrityksen
toimintaa sekd tuntemaan, ettd yritys on aidosti kiinnostunut kuluttajista.

Suurin osa haastateltavista ei odottanut yritykseltd parempaa tai enempédd viestintda
tai koki, ettei viestinnésté ole apua, koska kuluttajien mielipiteilld ei kuitenkaan ole vai-
kutusta yritysten toimintaan. Esimerkiksi Thelen ja Shapiro (2012, 189) selittivét, ettd
yrityksen viestintd ulkomailla sijaitsevista toiminnoista saattaa heréttdd kuluttajien mie-
lissd my0s negatiivisia tulkintoja. Grappin ym. (2013, 686) mukaan kuluttajat voivat kui-
tenkin suhtautua yritykseen positiivisesti, kun se panostaa odotettua enemmaén siihen, ettd
sen toiminnasta seuraa positiivista myods muille osapuolille. Siksi myds kuluttajat, jotka

eivit odota yritykseltd vastuullisuuteen keskittymisté tai viestintdd, saattavat suhtautua
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positiivisesti huomatessaan yrityksen panostavan asiaan. Negatiivisten tulkintojen véltti-
miseksi yrityksen kannattaisi viestid myos jostakin kuluttajien toiveiden mukaisesta toi-
minnastaan, jos se viestii ulkomaan valmistustoiminnoistaan (Grappi ym. 2013, 698).
Siksi yritys voisi viestid juuri esimerkiksi miten haastateltaville tirkedén suomalaisuuteen
tai perimiin panostetaan konkreettisesti ja miten haastateltavia huolettaneita eettisié asi-
oita seurataan tuotteiden valmistuksessa.

Liséksi moni haastateltavista ehdotti, ettd brindin tuotteet voisivat olla erityylisid
kuin ne nykyéén ovat. Suurin osa ndistd ehdotuksista yhdistyi suomalaisen valmistuksen
toiveeseen. Edes osan tuotannosta toivottiin sijaitsevan Suomessa. Moni ehdotuksista tai
toiveista liittyi myds muuten asioihin, joita brandilld on ollut kdytdssd menneisyydessa.
Toisaalta monet pitivdt myds nykyisistd tuotteista, minkd takia he kuitenkin ostavat tai
saattaisivat ostaa niitd. Haastateltavien ehdotusten perusteella bréndin tuotevalikoima
voisi sisdltdd esimerkiksi ensinnékin kalliimpia tuotteita, jotka olisivat koristeellisempia
ja historiallisempia tai vaikka useammin vaihtuvia malleja, joilla olisi uusia tai tunnettuja
suomalaisia suunnittelijoita. Lisdksi brindilld voisi olla halvempia, pysyvid, perustuot-

teita.
5.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Tasséd tutkimuksessa kuluttajien kokemuksia etsittiin laadullisella haastattelututkimuk-
sella. Talla 16ydettiin monia tdmén tutkimuksen haastateltaville tirkeitd asioita. Samat
asiat saattavat olla tarkeitd my0s kuluttajille yleisemmin. Esimerkiksi yrityksen olisi hyva
olla selvilla siitd, mitkd timéan tutkimuksen haastateltaville tirkeistd asioista ovat tarkeita
monille yrityksen kuluttajille. Silloin muutokset tai parannukset yrityksen toiminnassa
olisivat varmimmin oikeanlaisia kuluttajien mielesta.

Téssd tutkimuksessa keréttiin tietoa suomalaisilta kuluttajilta sen perusteella, ettd
haastateltavat tunsivat brindin ja olivat tietoisia yrityksen ulkoistamistoiminnasta. Hyd-
dyllisimman tiedon 16ytdmiseksi voitaisiin keskittyd vain tietynlaisiin kuluttajiin. Esimer-
kiksi briandin uusien tuotteiden ostamisesta ldhiaikoina mahdollisesti kiinnostuneisiin ku-
luttajiin saattaisi olla hyoddyllistd keskittyd. Toiseksi, haastateltavien mukaan iélld saat-
taisi olla yhteytta sithen, kokeeko perinteisyyden tai suomalaisuuden tirkeédksi. Toisaalta
haastattelujen perusteella esimerkiksi Arabiaa lahjoiksi ostavat ja lahjoina vastaanottavat
thmiset saattavat olla eri-ikdisid. Eri yrityksillad tai brandeilld saattaa my0s olla erilaiset
asiakkaat, joiden kokemusten selvittimiseen keskittymalld saatettaisiin kerétd yritysten

kannalta hyodyllisinta tietoa.
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Téssd tutkimuksessa tapauksena tarkasteltua briandid voisi lisdksi verrata muihin
brandeihin. Esimerkiksi vertailemalla Arabiaa muihin perinteisiin design- tai kodin kera-
miikkatuotteiden brindeihin voitaisiin huomata mitkd Arabian kohdalla ilmenneet kulut-
tajien kokemukset liittyvét yleisemmin perinteisiin designbrandeihin. Arabiaan liittyvat
kokemukset suomalaisilla saattaisivat olla verrattavissa esimerkiksi ruotsalaisten koke-
muksiin Rorstrand tai Gustavsberg -bréndeistd. Arabian tapausta voitaisiin verrata myos
johonkin muuhun perinteisen brandin periméén liittyvdan muutokseen kuin tuotannon ul-

komaille ulkoistamiseen.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelupyynto

Hei, Otan yhteytta teihin, koska olette jasenena Arabia Kirppis -ryhmassa. Olen
tekemassa gradua varten tutkimusta ja etsin nyt tdhan haastateltaviksi Arabiasta
kiinnostuneita kuluttajia. Tarkoituksena on keskustella mielipiteistanne Arabian
ulkoistamistoiminnasta. Haastattelu kestdisi noin 3040 min ja sen voisi toteuttaa

puhelimitse tai Facebook-puhelulla. Haastateltavien nimia ei julkaista. limoittele jos
ehdit osallistua tahan. Olen joustava haastattelun ajankohdassa, joten voimme valita
teille sopivan haastatteluajan. Vastaan mielellani lisakysymyksiinne asiasta. Yst. Hanni
(Turun kauppakorkeakoulun opiskelija)

Liite 2. Haastattelukysymykset

Taustakysymykset
. Minka ikdinen olet?
. Milloin olet huomannut Arabian olemassaolon?
. Onko itselldsi tai tutuillasi Arabian tuotteita?
. Miti positiivista Arabiassa on? Enti negatiivista?
. Millaista tietoa sinulla on Arabian ulkoistamisesta?
. Misté olet saanut tietoa Arabian ulkoistamisesta?

Bréndin toiminnan kertaaminen
Arabia kuuluu osaksi Fiskars-konsernia. Fiskars omistaa useita kuluttajatuotebrinde;jd,
jotka on tarkoitettu keskenddn eri markkinoille myds kansainvélisesti. Arabian tuotteet
on tarkoitettu sellaisille kuluttajille, jotka ovat kiinnostuneita kotimaisesta designista ja
lisdksi laadukkuudesta. Arabian ulkoistamistilanne on tilla hetkelld sellainen, etté tuotteet
suunnitellaan Suomessa ja tuotanto on kokonaan ulkoistettu ulkomaille. Arabian tuotanto
Helsingin tehtaalla péittyi talvella 2015/2016. Arabia oli valmistanut sielld vuodesta
1873 alkaen, jolloin tehdas perustettiin. Suomessa yha sijaitsevaan suunnitteluun kuuluu
esimerkiksi valikoimanhallinta, brandinhallinta ja muotoilu.
Ajatukset

* Millaista haittaa ulkoistamisesta voisi olla?

» Enté voisiko tilanteessa olla jotain hyotyd? Esimerkiksi suunnittelun sdilyttdmi-

sestd Suomessa?
*  Ovatko ndmaé sinua kiinnostavia asioita?
*  Mika sinusta tuntuu syylta sille, ettd Arabian tuotanto ulkoistettiin ulkomaille?

*  Entd miksi Arabian suunnittelu sdilytettiin Suomessa?
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Oliko tdmi kokonaisuutena mielestdsi hyvéa toimintaa bréndiltd? Olisivatko voi-
neet tehdé jotain toisin?

Onko Arabian toiminta ulkoistamisen suhteen erilaista verrattuna muiden vas-
taavien brandien toimintaan?

Voisiko Arabia viestid paremmin ulkoistamiseen liittyvistd asioista?

Mistd (lahteestd) mieluiten havaitsisit tietoa?

Kéyttdytyminen

Onko kiinnostuksesi Arabian tuotteita kohtaan muuttunut huomattuasi ulkoista-
mistoiminnan?

Oletko ostanut muutoksen jélkeen tuotteita?

Mitd mielté olet hinnasta muutoksen jilkeen?

Olisitko valmis maksamaan tuotteista enemmén, jos my0s tuotanto sijaitsisi Suo-
messa?

Oletko keskustellut Arabian ulkoistamistilanteesta muiden kanssa, muuten kuin
Facebookissa?

Voisitko suositella muille ostamista?

Oletko antanut yritykselle palautetta?

Ovatko omat ajatuksesi tai tekemisesi muuttuneet jollain muulla tavalla tdmén
ulkoistamisasian takia?

Onko Arabiassa jotain muuta mikd vaikuttaa ostamiseesi, mutta ei ole viel4 tullut

esille haastattelussa?





