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Millainen brandiaktivismi on kannattavaa/toimivaa? Millaiset tekijat
saavat kuluttajan sitoutumaan brandiin?

Opinnaytetyd on kirjallisuuskatsaus brandiaktivismista, joka keskittyy vaate- seka tekstiilialan
yritysten kannanottoihin seka kuluttajien reaktioihin. Tavoiteena on |8yt&a toimivia tapoja
yrityksille harjoittaa brandiaktivismia, joita kéydaan lapi erilaisten esimerkkien seka
tutkimusten kautta. Tyén tavoitteena on kartoittaa millainen aktivismi on toimivaa ja
kuluttajien mielestd autenttista sekd, kuinka yritysten kannattaa lahestya erilaisia
sosiopoliittisia epakohtia yhteiskunnassa.

Opinndytetydssd tutustutaan ensin brandiin seké brandikuvaan, jonka jalkeen syvennytaan
bréndiaktivismiin. Aluksi tutustutaan brandiaktivismiin sen eri osa-alueiden seka typologian
kautta ja sen jalkeen tutustutaan heratyspesuun, eli brandiaktivismin varjopuoleen.
Seuraavaksi tutkimuksessa kaydaéan lapi autenttisen ja aidon aktivismin piirteitéd muun
muassa retkeilyvaatteista tunnetun Patagonian aktivismitoiminnan kautta sekda perehdytadn
syihin miksi brandiaktivismista on tullut suosittua monien bradien toiminnassa.

Tutkimuksen neljannessa osassa selvitetddn sosiaalisen median yhteys bréndiaktivismiin seka
kurkistetaan kuluttajien mielipiteisiin, tapaan reakoida ja arvioida brandien aktivismin
autenttisuutta. Cancel-kulttuurista on tullut melko normaali ilmié sosiaalisessa mediassa, ja
se kohdistuu usein myds yrityksiin. Taman vuoksi yritysten tulee valmiutua kuluttajien
reaktioihin sekd koittaa vélttad esimerkiksi erilaiset boikotointi liikkeet.

Viimeiseksi tutustutaan brandiaktivismin toteutukseen seka kuluttajien reaktioihin muutaman
konkreettisen esimerkin kautta, joissa esitelladn muun muassa Finlaysonin rohkeaa otetta
brandiaktivismiin. Opinndytetyén loppuun on koottu yrityksille "Starter Pack”, kuinka
brandiaktivismi kannattaa omaksua omaan toimintaan.
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ABSTRACT

What kind of brand activism is profitable/functional? What factors of

brand activism affect on consumer to commit to the brand?

This thesis is a research of brand activism, which focuses on how brand activism is used in
clothing businesses and how customers react to it. The main goal is to find the best ways for
a company to use brand activism by researching through examples and previous studies.
Another goal is to find out what kind of activism our customers find authentic and what is
the best way for companies to take a stand on sociopolitical issues.

The beginning of this thesis focuses on brands and brand images, after which it focuses on
what is brand activism. First, it goes through different stages of brand activism and typology
and then woke washing, which is the dark side of brand activism. Next, the theory goes
through features of authentic brand activism and uses Patagonia clothing company as an
example and finds out reasons why brand activism is so popular in many business activities.

The fourth part of the thesis clarifies social medias connection to brand activism and
customer opinions, reactions and the ability to evaluate authentic brand activism. Cancel -
culture has become a typical phenomenon in social media, and it also affects businesses.
This is the reason why companies should be repaired for customer reactions such as
boycotting.

Finally, the implementation of brand activism and consumer reactions are examined through
a few concrete examples, which show, among other things, Finlayson's bold approach to
brand activism. At the end of the thesis, a "Starter Pack" has been compiled for companies
on how brand activism should be adopted in their specific activities.
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KASITTEET

Brandilla tarkoitetaan henkilén/kuluttajan mielikuvaa tuotteesta, palvelusta, kokemuksesta
tai organisaatiosta. (Marty Neumeier 2006, 160)

Brandiaktivismi tarkoittaa brandien kannanottoa sosiopoliittisia ongelmia kohtaan jossa
tarkoitus, arvot sekd toiminta kulkevat kasikddessa yritystoiminnassa. (Jessica Vredenburg,
Sommer Kapitan, Amanda Spry, Joya A. Kemper, 2020)

Heratyspesu tarkoittaa eettisten sek& progressiivisten arvojen kayttéa markkinoinnissa vain
lisatakseen yrityksen voittoja sekd piilottaakseen liiketoiminnan pimed&n puolen. (Venice
Diplomatic society 2019)

LGBTQ+ viittaa seksuaalivahemmistaihin. Kirjaimet tulevat sanoista: lesbot, homot, bi-
ihmiset, transihmiset, intersukupuoliset ja queerit.

#Metoo -kampanja on vuonna 2017 sosiaalisessa mediassa levinnyt liike, jossa kannustettiin
kaikkien seksuaalista hairintad kokeneiden naisten kirjoittamaan statukseensa "Me too", mina
my&s. Tarkoituksena oli tuoda esille ongelman laajuus.

Prososiaalinen kayttaytyminen on tekoja, jotka hyddyttavat muita seké tuottavat iloa
tekijalleen. Eli pyyteetdntd toimintaa toisen hyvaksi. (Tiina Kauppinen 2019)



JOHDANTO

Tutkimuksen tavoitteena on laajentaa ymmaérrystd brandiaktivismista. Haluan selvittéa
millainen brandiaktivismi toimii, ja vahvistaa kuluttajien uskollisuutta brandia kohtaan seka
tutkia myds brandiaktivismin vastakohtaa eli “woke washing” -ilmista.

Opintoni LAB-ammattikorkeakoulussa ovat vahvasti painottaneet hyvan brandayksen
tarkeytta yrityksissa, minka vuoksi olen erityisen kiinnostunut brandiaktivismista seké& sen
aiheuttamista positiivisista ja negatiivisista reaktioista kuluttajissa.

Tydn tavoitteena on selvittad, millaista on autenttinen sekd toimiva brandiaktivismi. Tydssa
kaydaan lapi erilaisia tekijéita, jotka vaikuttavat kuluttajan nakemykseen brandien erilaisista
kannanotoista ja, kuinka aktivismista on tullut [ahes pakollista yritysten toiminnassa seké
viestinnéssd. Aihetta tarkastellaan myés kuluttajan perspektiivistd, jotta saadaan parempi
kasitys siita, kuinka brandiaktivismia pystytaan toteuttamaan autenttisella tavalla ja pyrkien
valttamaan kuluttajien vastareaktiot.

Téman opinndytetydn tutkimus tuottaa yrityksille tietoa siitd, kuinka brandiaktivismin tulisi olla
osa yrityksen toimintaa nykypaivand sekda miten sen avulla voidaan vahvistaa suhdetta
bréndin ja kuluttajan valilla. Tutkimuskysymyksiksi valikoituivat kaksi kysymysté, jotka ovat:
Millainen brandiaktivismi on kannattavaa/toimivaa? Millaiset tekijat saavat kuluttajan
sitoutumaan brandiin? Bréndiaktivismi on ilmiéna yleistyvé myds Suomen markkinoilla.
Kyseess& on nykyaan lahes valttaméatén osa markkinointia seké yritystoimintaa. Taman vuoksi
haluan tutkia iimi6ta ja selvittaa, miten yritysten kannattaisi [éhestya aihetta.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinndytetyd koostuu teoreettisesta katsauksesta brandiaktivismi aiheeseen, esimerkeistd
onnistuneesta sekd epdonnistuneista aktivismi toiminnasta ja loppupadtelmistd, johon
sisaltyy "Starter Pack" brandiaktivismi toimintaan. Tarkoituksenani oli haastatella Finlayson
yritystd, heidan esimerkillisesta aktivistisesta toiminnastaan Suomessa, mutta haastattelu ei
toteutunut. Téman vuoksi paadyin tutkimaan aihetta erilaisten esimerkkien kautta.

Teoreettisessa viitekehyksessa késitellaan, mité tarkoittaa bréndi ja brandiaktivismi.
Brandiaktivismiin tutustutaan eri osa-alueiden seka typologian kautta. Taman jalkeen teoria
osuus keskittyy brandiaktivismin autenttisuuteen seka tarkoitusperdiseen yritystoimintaan,
jota kaydadn 1&pi muun muassa Patagonian esimerkillisen ymparistéaktivismi toiminnan
kautta.



Teoriaosuuden seuraavassa vaiheessa syvennytddn sosiaalisen median osuuteen
bréndiaktivismissa seka kuluttajien reaktioihin, toiveisiin ja édneen asiayhteydessé.
Syvennymme muun muassa Cancel-kulttuuriin, joka on yleistynyt ilmié kuluttajien kesken, ja
kohdistuu usein brandeihin seka yrityksiin. llmista kaydaan lépi esimerkiksi Diet Prada -
Instagram ftilin kautta. Kyseessa on muotialaan keskittyvé suorapuheinen tili, joka ei pelkaa
osoittaa yritysten toiminnan epakohtia.

Lopuksi tutkitaan aihetta erilaisten brandiaktivismi esimerkkien seka niihin kohdituneiden
kuluttajareaktioiden kautta. Tama selkeyttaé aikaisemman teoreettisen tutkimuksen tulokset
kaytanndssd. Tutkimuksen teoreettisen osuuden kautta olen luonut Starter Pack -konseptin
yrityksille. Téma puolestaan selkeyttad, kuinka aihetta kannattaa lahestyd oman yrityksen

foiminnassa.
2. Brandiaktivismi ja heratyspesu

2.1 Brandin maaritelma

Brandi tarkoittaa kuluttajien mielikuvaa palveluista sekd tuotteista. AMA:n jo 1960 -luvulla
muotoilema "brandin madritelma on nimi, kasite, merkki, symboli tai jokin muu ominaisuus,
joka erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut muiden yritysten vastaavista tuotteista tai
palveluista.”(American Marketing Association)

Nyky&aan yleinen maaritelma on, ettda “brandi tarkoittaa tavaramerkin ympaérille
muodostunutta mainetta. Brandin arvo muodostuu nimen tai logon tunnistettavuudesta,
asiakkaiden merkkiuskollisuudesta ja sitoutumisesta, bréandin mukana tuomasta laadun
tunteesta ja brandiin liitetyista mielikuvista.”(Tydelémasanasto) Tuotteen lisdarvoa ja
kayttajan identiteetin vahvistamista pidetadan brandin onnistumisena.

Brandin ei kuitenkaan tarvitse liittyd ainoastaan tavaramerkkiin. Se voi olla "konkreettinen
aineellinen hyédyke, aineeton palvelu, yritys, yhdistys, organisaatio, henkils, paikka tai
rakennus voivat olla kaikki osana sita. Lisaarvoa ovat logo, slogan ja visuaalinen ilme, niiden
joukkoon voivat kuulua myés yrityksen tunnelma ja ilmapiiri tai muut keinot, joilla erottua.” Eli
se on kaikkea mité brandin ymparille voidaan rakentaa. (Paananen T. 2018)



Kuluttajien on bréndien avulla helpompi valita parhaiten heille sopivia tuotteita. Kun brandin
nimi ja tavaramerkki on suojattu, tuo se brandayksen omistajalle laillista turvaa. Brandays
mahdollistaa my&s oleellisten ominaisuuksien suojauksen patentilla ja se myss helpottaa
asiakkuuksien hallintaa ja segmentointia. Nain ollen kohderyhmille on helpompi tarjota heille
parhaiten sopivia bréndeja. Kirjassa Bulkista brandiksi (Ahto, Kahri, Kahri, Makinen 2016, 49)
"brandille maaritellaan nelja tarkead tehtavaa:

1. Hyva bréndi auttaa myyméan kalliimmalla.
2. Brandi suojaa vaikeuksilta.
3. Brandi saastaa kustannuksia.
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4. Brandi mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytoinnin. ”

Brandin kohtaaminen vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen ja mielikuvaan joka tilanteessa.
Kaikki verkkosivut, uutiskirjeet, viestit, esitykset, tuotteiden ulkoasu ja pakkaukset, julkaisut,
lehdet, puheet, seminaarit, tuotteet, messut, nayttelyt, mainonta, blogit, sosiaalinen media,
kaikki mediat yms. ovat "kosketuspisteitd tai asiakaskontakteja, minka kautta kuluttaja voi
ndhda tai kuulla brandista.”(Wheeler 2013)
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Kuluttajan mielikuvaan brandista voidaan vaikuttaa kaikkien ylla olevien kosketuspisteiden ja
asiakaskontaktien kautta. Brandin erottuminen ja rakentuminen saa vaikutteita samaisten
pisteiden kautta. (Wheeler 2013)



2.2 Brandiaktivismi osana yrityksen toimintaa

Viime vuosien aikana on tapahtunut nakyvaé muutosta yritysten tavassa ottaa kantaa
sosiaalisiin ja poliittisiin epdkohtiin. Bréndit ovat muuttuneet autenttisemmiksi seka
avoimemmiksi heiddan konkreettisesta ideologisesta seké sosiaalisesta kannastaan, joilla on
myds merkitystd heidan asiakkailleen. Tama on erityisesti seurausta muutoksesta
kuluttajakulttuurissa ja siitd, kuinka asiakkaat ovat tulleet enemman tietoisiksi brandays
strategioista ja olettavat brandien ratkaisevan myés sosiaalisia ongelmia. (Holt, 2002;
Molleda, 2010; Shivakanth Shetty, Belavadi Venkataramaiah & Anand, 2019)

Aikaisemmin bréandit ovat valttaneet kannanottoa sosiaalisiin sek& poliittisiin epékohtiin
valttaakseen asiakkaiden vieraannuttamisen. Tutkimusten perusteella on kuitenkin osoitettu,
kuinka hyviin tavoitteisiin kaytetylla markkinointibudjetilla on paras tavoittavuus seka
vaikutus. (Jessica Vredenburg, Sommer Kapitan, Amanda Spry, Joya A. Kemper 2018)

Lapinakyvyys, vastuullisuus sek&é avoimuus ovat ominaisuuksia, joita kuluttajat erityisesti
arvostavat brandissd. (Molleda 2010) Myés poliittiset kannanotot ovat yleistyneet brandien
markkinoinnissa, jolloin my&s kiistanalaiset asiat tuodaan esille. Imiéta kutsutaan
bréndiaktivismiksi silloin, kun yrityksen perusarvot seka visio kohdistuvat tukemaan
ymparistéon, talouteen, sosiaaliseen seké kulttuurisiin ongelmiin. (Shivakanth Shetty 2019)

Brandiaktivismia pystytaén toteuttamaan muun muassa mainonnalla, boikotoimalla seka
tukemalla erilaisia yrityksia, katumarsseja ja lakkoja. (Kotler & Sarkar 2017) Brandiaktivismia
voidaan toteuttaa useilla erilaisilla keinoilla, mutta tavoitteena on néyttad kuluttajille
millaisia aatteita yritys puolustaa sekd saada luottamusta. On ongelmallista arvioida, milloin
brandiaktivismi on aitoa ja autenttista, ja milloin se on vain markkinointikeino.

Aitoa bréndiaktivismia ohjaa oikeudenmukaisuus sekd perustavaa laatua oleva huolenaihe,
jolloin suuriin seka kiireellisiin yhteiskunnan ongelmakohtiin haetaan ratkaisua. Yrityksen on
térkedd ottaa huomioon yhteiskunnalliset asiat toiminnassaan, jos he sillé haluavat tuoda

esille omia arvojaan. Tallsin pelkat sanat eivat riitd, vaan tarkeinta on itse toiminta.
(Marketing Journal 2017)

Brandiaktivismin kayttéminen ei ole aina niin yksiselitteistd ja riskitontd. Tasta hyva esimerkki
on kuluttajien reaktiot brandien kannanottoihin, kuten Gillette partaveitsien boikotoiminen.
(Jessica Vredenburg 2020) Boikotoimiseen johti heidan mainoksensa uudenlaisesta
positiivisesta maskuliinisuudesta, kun he muuttivat perus lausahduksensa; “The best a man
can get” mainoksessa “The best men can be” lausahdukseen. Videomainos sisaltaa
uutisleikkeita #Metoo -likeestd, seksismisté elokuvissa ja kokoushuoneessa sek& poikien
valisestda vakivallasta kyseenalaistaen, onko téma parasta mité miehet pystyvat olemaan.



Men need to hold other men accountable.
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#TheBestMenCanBe 2Gillette

We Believe: The Best Men Can Be | Gillette (Short Film)

36 454 617 katselukertaa - 14.1.2019

Mainos jakoi mielipiteita kuluttajien
valilla. Toiset ottivat mainoksen
positiivisesti vastaan, ja ylistivat
mainoksen rohkeaa otetta
tarkeaan seka ajankohtaiseen
aiheeseen, kuten Andrew P
Streetin twitteriin kirjoittamasta
tekstistd voidaan todeta.

Osa kuluttajista otti sen puolestaan
vastaan loukkauksena miehi&
kohtaan, ja aloittivat boikotoinnin
Gillette brandia vastaan. Liitteend
kuva Piers Morganin tweetistd. (The
Guardian 2019) Talla hetkella
Youtube videolla on 827 000
tykkaysta seké 1,6 miljoonaa peukkua
alas, mika kertoo, kuinka paljon vihaa
mainos tarkedsta asiasta kuluttajissa
heratti. Brandien tulee myés olla
valmiita reagoimaan kuluttajien
vastareaktioihin ottaessaan kantaa
sosiopoliittisiin asioihin.
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@ Andrew P Street £ 4
@AndrewPStreet

The comments under the @Gillette toxic masculinity ad is a
living document of how desperately society needs things like
the Gillette toxic masculinity ad.

Seriously: if your masculinity is THAT threatened by an ad that
says we should be nicer then you're doing masculinity wrong.

~
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I've used @Gillette razors my entire adult life but this absurd
virtue-signalling PC guff may drive me away to a company
less eager to fuel the current pathetic global assault on
masculinity.

Let boys be damn boys.

Let men be damn men.

@ Gillette @ @Gillette
“Boys will be boys"? Isn't it time we stopped excusing bad behavior? Re-

think and take action by joining us at TheBestMenCanBe.org.
#TheBestMenCanBe pic.twitter.com/hhBL1XjFVo

kuva 5.



2.3 Brandiaktivismin osa-alueet

Sanana brandiaktivismi tarkoittaa tekoja sosiaalisten, poliittisten, ilmastollisten seka
taloudellisten ongelmien parantamiseksi. Tata pystytdaén toteuttamaan muun muassa

mainonnalla, boikotoimalla ja tukemalla erilaisia yrityksia, katumarsseja seka lakkoja. (Kotler
& Sarkar 2017)

Brandiaktivismissa agenda on valittéd yhteiskunnan tulevaisuudesta seka planeetan
terveydestd. Edistyksen taustalla toimivat oikeudenmukaisuuden seké reiluuden voima.
(Kotler & Sarkar 2017)

Bisnes

Sosiaalinen Poliittinen

SN Brandiaktivismi [TRIIITITIee

Oikeudellinen Ympari

Taloudellinen

Kuvio 1. Brandiaktivismin osa-alueet

Aktivismin eri osa-alueita ovat sosiaalinen, oikeudellinen, bisnes, taloudellinen, poliittinen
sekd& ilmastoaktivismi. Sosiaalinen aktivismi sisaltaa esimerkiksi tasa-arvoon liittyvia ongelmia
kuten sukupuoli, LGBT-yhteisd tai ikd. Myds yhteisdlliset ongelmat kuuluvat sosiaaliseen
aktivismiin, joita ovat muun muassa koulutus seka rahoitukset. (Kotler & Sarkar 2017)

Oikeudellinen aktivismi kasittelee yrityksié koskevia lakeja seka ehtoja. Naita ovat verot seks
tyépaikka- ja tydntekijalait. Business aktivismi on taas hallinnollista, joita koskevat yhteistys
organisaatiot, palkat sekd tyé- ja ammattiliittosuhteet. Minimipalkka seka veroehdot, jotka
vaikuttavat tulojen ep&tasa-arvoihin, kuuluvat taloudellisen aktivismin puoleen. (Kotler &
Sarkar 2017) Kaikki edellisestd kolmesta aktivismin muodosta ovat olleet suurennuslasin alla
vaateteollisuudessa.

Poliittinen aktivismi kasittelee erilaisia poliittisia ongelmia, joita voivat olla esimerkiksi vaalit,
adanestysoikeus seka muut poliittiset ehdot. (Kotler & Sarkar 2017) Hyva esimerkki poliittisesta
aktivismista oli vuoden 2020 presidentinvaalit Yhdysvalloissa, jolloin useat yritykset seka
sosiaalisen median vaikuttajat ottivat kantaa kannustaen ihmisié déanestémadn, koska sen
aikainen presidentti Donald Trump jakoi vahvoja mielipiteitd.



lImastoaktivismi kasittelee maankayttéd, ymparistéd, luonnonsuojelua seka ilman ja veden
saastumista koskevia lakeja seka politiikkaa. (Kotler & Sarkar 2017) Koska vaateteollisuus on
yksi ymparistéd kuluttavimmista bisneksistd, ovat monet vaatealanyritykset ottaneet kantaa
ilmastoa koskeviin aiheisiin. lImastoaktivismin varjopuolena on kuitenkin viherpesu, jolloin
aktivismia kéytetéan oman yrityksen kuvan puhdistukseen, eik& lahtékohtana ole aito
vaikuttaminen.

Progressiivinen ja regressiivinen aktivismi
Brandiaktivismi voi olla progressiivista, eli edistavaa tai regressiivistd, eli takautuvaa.

Regressiiviset brandit kayttavat jatkuvasti menettelyitd, joilla on negatiiviset vaikutukset
yhteiselle hyvalle. Tamé ei ole uusi ilmid yritysten toiminta tavoissa. Hyva esimerkki
regressiivisestd brandiaktivismista on vanhat tupakka mainokset, joissa tupakoinnin haitat
kiellettiin sekda sen terveysvaikutuksia vadaristeltiin, vaikka naiden brandien tutkimukset
nayttivat aivan toista. Tupakointia jopa mainostettiin hyddyllisend raskaana oleville naisille.
(The marketing journal 2017)

Progressiivinen brandiaktivismi on regressiivisen aktivismin vastakohta, jolloin yritykset
pyrkivat vaikuttamaan isoimpiin yhteiskunnallisiin epékohtiin. Tassa tilanteessa yritykselle ei
ole ainoastaan merkityksellisté tavoitella voittoa, vaan vaikuttaminen on myds téarked osa
bisneksentekoa. (Kotler & Sarkar 2017)

Kuvio 2. Regressiivinen ja
progressiivinen brandiaktivismi

2.4 Typologia/Luokittelujarjestelma

Hiljainen brandiaktivismi

Hiljaisella bréndiaktivismilla tarkoitetaan sosiopoliittisen aktivismin toteutusta yrityksessa
kulissien takana, jolloin markkinointiviestinté aktivismista on vahaista. Sosiopoliittiset syyt
ovat kuitenkin keskeisin tehtava ja tarked osa strategista painopistetta kyseisille yrityksille.
Hiljaista brandiaktivismia harjoittavat yleisesti pienemmat yritykset, joiden tuotemerkki on
véhemman esilla markkinoilla. (Vredenburg J. 2020)
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Kampanja keskeytti markkinointiviestinnén ja keskittyi kaytantéon, koska sita johti
tarkoitukseen perustuva prososiaalinen kaytants. Kraft olisi voinut luoda positiivista
brandikuvaa julkaisemalla enemmén tietoa heidan hyvantekevaisyystoiminnastaan, mutta he
kokivat tarkoituksen térkedmpana kuin hyvastd toiminnasta mainostamisen. (Vredenburg J.
2020.

Brandiaktivismin puute

On vield useita brandejg, jotka eivat ole omaksuneet brandiaktivismin kayttéd osana
yrityksen perusarvoja sekd aatteita. Tallaiset yritykset toimivat ilman kuluttajien oletusta siitd,
ettd he ottaisivat kantaa johonkin prososiaalisiin asioihin. Tallaiset yritykset sijaitsevat
yleensd toimialoilla, jotka eivat ole niin riippuvaisia kumppanuudesta sosiopoliittisten syiden
kanssa, luodakseen autenttisen kuvan asiakkailleen. (Vredenburg J. 2020)

Hyva esimerkki brandistd, joka ei ole omaksunut aktivismia osaksi toimintaansa on maailman
suurin rakennuslaitteiden valmistaja Caterbillar, jonka liketoiminta perustuu vahvasti toisille
yrityksille myyntiin. Brandin markkinointi on perustunut heidan tuotteidensa laadun esille
tuontiin, eikda ole toistaiseksi kasitellyt sosiopoliittisia epdkohtia. Sen sijaan he ovat
keskittyneet tukemaan nousevien talouksien kehityshankkeita hankkiakseen uusia markkinoita
tuotteilleen. (Vredenburg J. 2020)

Brandiaktivismin sivuuttaneet yritykset joutuvat todenndksisesti tekemaén muutoksia
toiminnassaan tulevaisuudessa, kun kuluttajat odottavat ja jopa vaativat yrityksilta
kannanottoa sosiopoliittisiin epdakohtiin. Tamé&n vuoksi myds bréndit kuten Caterpillar alkavat
omaksua prososiaalisen brandin arvoja ja kaytantsja osaksi toimintaansa jatkuvan kilpailun
my&td. Paineet siis tulevat kasvamaan myés yritysmyyntiin keskittyvien yritysten toimintaa
kohtaan. (Vredenburg J. 2020)



Autenttinen brandiaktivismi

Autenttisessa brandiaktivismissa on tarkedd, etta brandin merkitys ja arvot, aktivistinen
markkinointiviestintd sekd prososiaaliset yrityskaytannst ovat yndenmukaisia. Hyva esimerkki
tallaisesta yhdenmukaisuudesta on kenkamerkki TOMS, jonka markkinointiviesti on “Buy one
give one”. Jolloin ostamalla yhdet kengat, lahjoitat myds toisen parin niita tarvitseville.
Autenttista brandiaktivismia harjoittavan brandin tulee kyetd todistettavasti tayttamadn

sosiopoliittiset vaitteensd, jolloin kuluttajien silmissa bréndi tuottaa myss lisaarvoa.
(Vredenburg J. 2020)

Kun bréndin tiedetdan toimivan eettisesti seké sen arvoille uskollisella tavalla, jaa myss
kuluttajille positiivinen mielikuva brandin toiminnasta, jonka seurauksena se kasvattaa myés
bréndin pddomaa. Tulokset nakyvat usein pitkalla aikavalilla, kun brandiaktivismin
autenttisuus heijastuu kuluttajien ostopaatsksiin. Kun lisdarvo kuluttajien silmissa on kasvanut
onnistuneella brandiaktivismilla, liséantyy mysés todennakasisyys, ettda tulevaisuuden
autenttiset kampanjat kasvattavat yrityksen padomaa. (Vredenburg J. 2020)

Myés aktivismi kiistanalaisesta aiheesta voidaan kokea aidoksi, jos yrityksen arvot seka
tavoitteet ovat yhdenmukaiset toiminnan kanssa. Hyva esimerkki kiistanalaisesta
brandiaktivismista on yhdysvaltalainen ravintola Chick-fil-A's, jonka arvot perustuvat
konservatiiviseen kristinuskoon. Némé& arvot nakyvét muun muassa sunnuntaisin ravintolan
kiinniolona seka lahjoituksina homoavioliittojen vastaisiin jarjestsihin. Koska Chick-fil-A:n
arvot, tarkoitus sekd prososiaalinen yrityskayténté ovat yhndenmukaiset, voidaan tuotemerkin
aktivismi luokitella autenttisen aktivismin ryhmaan. (Vredenburg J. 2020) Chick-fil-A:n
aktivivismi on progressiivista, koska siind ei ajeta tasa-arvoaq, vaan eri arvoisuutta.

LGBTQ protesti tapahtui
Brooklinissa Chick-Fil-A
ravintolan edessd, heidan
lahjoittaessaan rahaa
kiistanalaiselle kristilliselle
hyvantekevaisyysjarjestolle
vuonna 2019, joilla oli historiaa
samansukupuolisten avioliiton
vastustamisesta. Ravintola
kuitenkin reagoi protestiin ja
sanoi lahjoittaneensa rahaa
kyseiselle jarjestslle
rahoittaakseen koulutusta,
kodittomille seka
nalkaanakeville, ja lupasi
lopettaa kyseisten jarjestdjen
tukemisen.




Epdautenttinen brandiaktivismi

Vastakohtana hiljaiselle brandiaktivismille on epaautenttinen brandiaktivismi, jossa yritys on
omaksunut markkinointiviestinnan, joka ilmoittaa tukevansa sosiopoliittisia syitd. Kyseisilta
yrityksilté puuttuvat sosiapoliittisia ongelmia tukevat brandiarvot ja -tarkoitus. He eivat
my&skadan esitd aineellisia prososiaalisia kaytantsja yrityksen sisalla, tai piilottavat aktiivisesti
niiden puuttumisen. Kyseiset brandit ovat usein nopeita likkeissaan ja ottavat kantaa
nopeasti kuluttajien nouseviin odotuksiin sosiopoliittisista epdkohdista. Ep&autenttisen
bréndiaktivismin kaytéstda ei ole ainoastaan haittaa itse yrityksen brandikuvalle, vaan myés
kuluttajien luottamukselle brandia kohtaan. Epaautenttiseen brandiaktivismiin liittyvien
harhaanjohtavien seka perusteettomien vaitteiden johdosta, voi se jopa rajoittaa
entisestédn sosiaalisten muutosten mahdollisuutta. (Vredenburg J. 2020)

Hyva esimerkki aktivismista, jota kuluttajat eivat pitaneet autenttisena on Pepsin 2017
lanseeraama kampanja tv-persoona seka malli Kendall Jennerin kanssa. Mainoksen tarkoitus
oli ottaa kantaa Black Lives Matter -liikkeeseen, ja nain puhutella nuorempaa asiakaskuntaa
(Vredenburg J. 2020). Brandilta puuttui kuitenkin ymmaérrys, kuinka ottaa strategisesti kantaa
seka valttaa vastahyskkaykset. Taman seurauksena kampanja paattyi Pepsin julkiseen
anteeksipyyntdén. (Sprout Social 2017)

Vuonna 2017 Pepsi julkaisi mainoksen, jossa supermalli Kendall Jenner osallistui Black Lives
Matter protestiin. Mainoksessa Jenner liittyy protestiin kesken kuvausten, etenee protestin
eturiviin ja taman jalkeen kavelee eturivia vastassa olevan poliisin luo sek& ojentaa hanelle
pepsi télkin. Mainoksesta syntyy kuva, kuinka protestit pysyvat rauhallisina seka ihmiset
tulevat toimeen kesken&an, kun mukana on Pepsi virvoitusjuoma. (Alexander Smith 2017)

Kuva 8. Mainoksen tarkoituksena oli ottaa
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myymiseksi. (Alexander Smith 2017)
Hyva esimerkki kuluttajien
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Pepsilla ei ollut minkaanlaista aikaisempaa historiaa, jossa he olisivat tukeneet Black Lives
Matter liikettd, eivatka heidén arvonsa tai tarkoituksensa ole aikaisemmin viitannut kyseisen
prososiaalisen aatteen tukemiseksi. Tassd on oletettavasti suurin syy, miksi verkossa léhes
yksimielisesti mielipide aktivismista oli epaautenttinen. Kampanja nghdaan edelleen
pelkkana heratyspesuna. Vaikka mainoksessa oli vahva aktivismiviesti ja Pepsilla on suuret
kanavat seka laaja yleis, ei yrityksen aikaisempi prososiaalinen yrityskaytants tukenut
mainoksen rohkeaa viestia. (Vredenburg J. 2020)

Viestinta

Kork
orea>

Toiminta

Matala

Matala Korkea

Kuvio selvittad kuinka hiljainen, puutteellinen, autenttinen sek&a epéautenttinen
bréndiaktivismi sijoittuvat viestinnan ja toiminnan perusteella kaaviolla.

2.5 Varjopuolena heratyspesu

Monet yritykset ovat huomanneet brandiaktivismin tarkeyden markkinoinnissa, ja tastd syysta
on syntynyt brandiaktivismin vaarin kayttod, eli heratyspesua. Termilla tarkoitetaan
brandiaktivismin hyvaksikayttéd markkinoinnissa, jolloin kannanotot ovat pelkk&a
sanahelingd. Silloin tarkoituksena on vain vedota ihmisten tunteisiin, eivatka tarkoitusperat
ole aitoja (Purpose 2020). Tallainen heratyspesumarkkinointi on asiakkaiden
harhaanjohtamista, joka vahingoittaa heidan omaa brandiaan seka mahdollisuuksia
sosiaaliseen muutokseen (Vredenburg J. 2020).
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Tarkoitus, arvot, viestit sekda kaytants ovat kaikki yhta tarkeita tekijoita brandin
autenttisuudessa. Jos esimerkiksi viestinté on ainoa osa-alue, joka toimii, mutta arvot,
tarkoitus sekd kaytants eivat tue aktivismia, myés aktiviteetin aitous vaarantuu. Aitous syntyy,

kun yrityksen arvot seka tarkoitus tukevat niin markkinointiviestintaa kuin yrityskayténtsja.
(Vredenburg J. 2020)

Yritysten sitoutuminen sosiopoliittisiin liikkeisiin harkitsemattomasti seka markkinoiden
reakointikyvyn vuoksi, tekee brandiaktivismista heratyspesua. Myds kuluttajat huomaavat
usein, jos aktivismia on kaytetty vain markkinointikeinona myydakseen lisaa tuotteita, eivatka
tarkoitusperat ole aitoja.

Kuva 9. Virgin LGBTQ+ michists kampunja

Erityisesti suuremmilta yrityksilté oletetaan kannanottoja isoihin sosiaalisiin ongelmiin, ja kun
kantaa otetaan voi olla, ettd kuluttajat eivat luota yrityksen tarkoitusperien aitouteen.
Yritysten motiivit ldhted harjoittamaan sosiaalista-aktivismia ovat siis suurennuslasin alla, ja
voivat jopa tuottaa joillekkin brandeille enemmén ongelmia. Hyva esimerkki tasta on, kun
Chevrolet, Virgin ja Ben & Jerry's ottivat kaikki kantaa tasa-arvon ja LGBTQ+ yhteisdjen
puolesta. Talléin kuluttajat kokivat, ettd tarkead asiaa kaytettiin vain markkinointikeinona,
silla niin moni brandi otti kantaa samaan asiaan. (Vredenburg J., Kapitan S., Spry A. &
Kemper J. A. 2018) Tata ilmidta kutsutaan pinkki- ja sateenkaaripesuksi. Tama selittaa kuinka
kantaa ei kannata ottaa trendikkyyden vuoksi, vaan miettia yrityksen historian ja arvojen
mukaan onko oikea brandi puhumaan aiheesta.
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Kuva 10. Chevrolet kohdistaa mainonnan LGBT -yhetisdlle
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ymparistéystavallisen kuvan. (Delmas M. A. &
Burbano V. C. 201)

Yritykset voidaan jakaa kahteen kategoriaan, jotka ovat huono ymparistéllinen suorituskyky
seka hyva ymparistéllinen suorituskyky. Epaymparistdystavallisten yritysten eivat tietenkaan
mainitse huonosta ympdristd suorituksestaan, vaan yleisesti ymparistéasioista pysytaan vaiti.
Toinen vaihtoehto kyseisille yrityksille on mainostaa toimintaansa ymparistépositiivisessa
valossa tuottojen lisaamiseksi. Tatd ilmisdta voidaan siis kutsua viherpesuksi. (Magali A.
Delmas & Vanessa Cuerel Burbano 2011)

3. Aktivismin autenttisuus

Kuluttajista on tullut entista skeptisempid instituutioita sekd yritysten markkinointiviestintad
kohtaan. Tasta syystda brandien tulee saavuttaa autenttisuus kuluttajien silmissé. Kuluttajille
on usein ongelmallista selvittéd, mika on totta ja mika epatodellista, kun markkinat ovat
tuotemerkkien hallitsemia. Osa tutkijoista vaittad, ettd tuotemerkin autenttisuudesta on tullut
jopa tarkeampi tekija kuin tuotteen laadusta. (Kubiak K. & Ouda S. 2020)

Brandiautenttisuudella tarkoitetaan bréndin luoman kuvan totuutta sekd aitoutta. Erityisesti
sitoutuminen, perinté seka vilpittémyys ovat tarkeita elementteja autenttisuuteen, niin
kuluttajan kuin yrityksenkin nakékulmasta. Bréndiaktivismin yleistyminen markkinointikeinona

on ajanut kuluttajat pohtimaan, onko aktivismi aitoa vai bréndikuvan kiillotusta. (Beverland,
Lindgreen & Vink 2020)

Autenttisuuden koetaan olevan yksi tarkeimmista elementeistd brandiaktivismissa. Edelmanin
vuonna 2019 tekeman tutkimuksen mukaan, noin 56% kuluttajista uskoivat liilan monen
tuotemerkin kayttavan yhteiskunnallisia ongelmia markkinointikeinona ensisijaisesti
myydakseen enemman tuotteitaan. (Vredenburg J. 2020)
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Yrityksen tulisi laittaa yhteiskunnallisen tai ymparistéllisen hydtyjen tavoittelu etusijalle, jolloin
omat taloudelliset edut tulevat perassa. Talléin brandit voivat néhdé itsensd kouluttajina
parempaan yhteiskuntaan, esimerkiksi muuttamalla ihmisten kulutuskayttéytymista. Brandit
voivat my&s toimia merkittavina kulttuurivoiman lahteing, jolloin vastuuna on kannustaa
ihmisia yhteiskunnan muutokseen. (Vredenburg J.2020)

Brandiaktivismissa tuodaan esille yrityksen arvot, joka tarkoittaa etteivat kaikki kuluttajat tai
kuluttajaryhmét omaksu samoja arvoja. Monet brandit ottavat kantaa hyvin kiistanalaisiin
seka poliittisesti arkaluontoisiin aiheisiin, joka aiheuttaa erimielisyyksia asiakkaiden
reaktioissa ja voi jopa vieraannuttaa tiettyjd asiakasryhmia. (Vredenburg J. 2020) Téma on
kuitenkin riski, jonka autenttiset brandit ovat valmiita ottamaan saavuttaakseen muutoksen
ajamaansa asiaan.

Brandiaktivismi sisaltéd niin aineettomia kuin konkreettisia sitoumuksia. Aineetonta aktivismia
ovat tietynlaiset viestit, jotka kertovat brandin arvoista sekd asioista mihin ne ottavat kantaa.
Viesteja tukemassa ovat konkreettiset muutokset organisaatiossa tydntekijdiden, asiakkaiden
seka sidosryhmien tukemiseksi. Tallaisia ovat esimerkiksi rahalahjoitukset, kumppanuudet
seka yrityskaytantdjen muutokset, jotka helpottavat sosiaalista muutosta. (Vredenburg J.
2020)

Pitkaaikaisilla sulautetuilla muutoksilla on yleensa suurempia sosiaalisia vaikutuksia
verrattuna esimerkiksi kertaluontoiseen lahjoitukseen. Tukeakseen LGBTQIA+ yhteiséd, yritys
pystyy tekemaan sisaisiad muutoksia sallimalla vanhempainloman mydntéamisen samaa
sukupuolta oleville pariskunnille tai sukupuolineutraalin kylpyhuonepolitiikan yrityksessaan.
Kun taas pelkalla lahjoituksella LGBTQIA+ yhteisélle on todenndaksisesti vahaisempi vaikutus.
(Vredenburg J. 2020)

3.1 Patagonian ymparistéaktivismi ”
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Taman ja monen muun toimenpiteen lisaksi Patagonia on itse maarannyt itselleen 1%
maapalloveron. Veron tuotto lahjoitetaan erilaisten ymparistdjarjestéjen hyvaksi, jotka
pyrkivat puolustamaan ilmaa, maata ja vesistdjd ympari maailmaa. Yksi uusimmista liikkeisté
on aloite saada 30% maailman vesistdistd ja maasta suojattua, silld ainoastaan 15% maasta
seka 8% vesistéistd oli suojattu vuonna 2020. Suojauksina toimivat tietyt nimitykset, kuten
kansallispuistot seka valtamerien rauhoitusalue. Aloitteeseen on mahdollista osallistua

heidan nettisivuillaan. (Patagonia)
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Kuva 12. Patagonian toiminta on myss lapinakyvaa, miks tekee heista ymparistsllisesti uskottavan yrityksen.

Patagonian tavoitteellinen slogan on pysynyt samana vuodesta 1990 Ightien ” Build the best
product, cause no unnecessary harm, use business to inspire and implement solutions to the
environmental crisis.”, joka kertoo myds heidan roolistaan teollisten kayttaytymismallien
muuttamisessa sekd haastamisessa. Yritysvastuun asiantuntija Sari Kuvajan haastattelussa
Mihela Hladin Euroopan Patagonian ymparisté- ja sosiaalialotteiden johtaja kuvailee
yrityksen aktivismia jokaisen tydntekijan vastuuna. Tyéntekijat ovat uteliaita keksimaan uusia
ratkaisuja noudattaakseen yrityksen arvoja seké tavoitetta, jonka lisaksi he ovat valmiita
tekemaan 16ita 16ytaakseen uusia ratkaisuja alueilla missé niita ei ole aikaisemmin ollut.
(Kuvaja S.)

Mihela Hladin paljostaa haastattelussa myés, ettd yritys haluaa haastaa ajatuksen, kuinka
liiketoimintaa uhkaa edistynyt ymparistdinnovaatio sekd -vastuu, joka ylittaa
osakkeenomistajan voiton. Patagonia on yritys, joka tuottaa omat tulonsa ja pystyy niiden
avulla tukemaan ympéaristéjarjestsja sekd kehittamaan ymparistéystavallisempia tuotteita.
Jos Patagonia olisi ainoastaan kampanjoiva yritys, ei Hladin usko muiden ottavan heitd
tosissaan. He haluavat jatkuvasti haastaa muita ja ylittaa kestavan liketoiminnan rajat.
Patagonia on osoittanut toiminnallaan, ettd yritys voi olla menestyksekas niin taloudellisesti

kuin kestavésti. (Kuvaja S.)
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Monet kuluttajat pitévat Patagoniaa uskottavana ilmastoaktivistina. Uskottavuus on siis yksi
tarkeimmistd tekijdistd autenttisuuteen. Yrityksen on tarke&d pysya johdonmukaisena myss
tulevaisuudessa ja kiinnittaé huomiota heidén kykyynsa pitaa lupauksensa. Luotettavuus on
kuluttajille hyvin tarked asia, minka tulisi heijastua brandin aikomuksiin, valittamiin arvoihin
sekd moraalisen vastuun osoittamiseen. Luottamus syntyy yksinkertaisesti siitd, etté brandilla
on kyky seka halu toimittaa jatkuvasti se mita he ovat luvanneet. (Kubiak K. & Ouda S. 2020)

3.2 Tarkoitukseen perustuva yritystoiminta

Kuten aikaisemmin mainittu, yritykset joiden toiminta perustuu syvempé&an tarkoitukseen
saavuttavat tutkimusten mukaan korkeamman tuottavuuden, kasvuprosentin seka
tyytyvdisemman tyévoiman. Ndma ovat vaikutuksia, jotka nakyvat yleisesti pidemman tyén
tuloksena. Vaikka trendit vaikuttavat vield suuresti kuluttajien ostotottumuksiin, tulisi yritysten
n&hdd tarkoitusperdinen toiminta mahdollisuutena luoda l&heisempi suhde kuluttajiinsa.
(Deloitte 2019)

Deloitten vuonna 2019 tekeman tutkimuksen mukaan hinta seké laatu ovat edelleen
tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatdkseen. Mutta myss 55% vastaajista
olivat sité mieltd, ettd yrityksilla on nykypdivéna suurempi vastuu toimia jonkun tarkoituksen
ajamana. Muuten ne voivat jaada kilpailijoiden jalkoihin. (Deloitte 2019)

Esimerkiksi Patagonian tarkoitus on “in business to save our home planet”. Hyvat tarkoitukset
voivat ohjata yrityksia kohti tuloksia, joita kuluttajat sekd muut sidosryhmat arvostavat.
(Deloitte 2019) Autenttisen tarkoituksen luo jatkuvat, harkitut seka todelliset toimet, jotka
vaikuttavat yritykseen niin sisdisesti kuin ulkoisesti ja yhteiskuntaan positiivisesti. (Cone C.
2021) Taman vuoksi Patagonian toimet koetaan usein autenttisina, koska heidén toimintansa
on aina perustunut tarkoitukseen suojella ymparistéd, eika ajatus ole syntynyt vain kuluttajien
tuottamasta paineesta.

Tarkoitusperdinen toiminta ei ainoastaan vaikuta kuluttajaan, vaan sen nékee myés
tydntekijoissd ja heidan sitoutumisessaan. Hyvat tydntekijat haluavat tydskennella
tydpaikoissa, joilla on syvempi tarkoitus, mink&a seurauksena kyseiset yritykset toimivat ikaan
kuin magneettina uusille lahjakkuuksille seka kyvyille, ja voivat avata ovia jopa uusille
innovatiivisille yhteistsille. (Cone C. 2021)

Accurancen tutkimuksen mukaan 65 prosenttia kuluttajista haluavat yritysten ottavan kantaa
asioihin, jotka ovat heille tarkeitd. 18-39 vuotiaiden joukossa prosentit nousivat 74
prosenttiin. Lupausten seka arvojen toivotaan myds vaikuttavan uusien tuotteiden seka
palveluiden syntymiseen. Tutkimuksesta selviad myds, ettd 43 prosenttia asiakkaista jattaisi
brandin, jos he eivat toimisi sosiaalisten kysymysten suhteen nopeasti seka vilpittémasti.
(Barton R, Morath J, Quiring K & Theofilou B. 2020)
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Gens Y and Z demand fidelity of purpose more
than all other generations

Figure 1: % of consumers whe believe these fidelity facton make doing business with companies
that sxhibit them more relevant and sttractive

FIDELITY FACTORS (& salect Hat) : Coantusmari bged Il-!ﬁ. Condurmers bgod 40+
Sourcing services and materials in highly ethical ways 63% 58%
Supporting and acting upon socstal and cullural causes | bebeve in 57% 45%

Providing credible "green” credentials, minimizing harm on environment, investing in sustainability 53% 46%
Progctively sharing information aliout how they do butiness l 49% . 41%

;-Im-mg headers that proactively take stands on issues - 48% - 3%

Making me feel part of something bigger and connecting people around common causes or belels 46% 34%

Engularl',- reporting on actions o dediver against thaeir promises . 46% - 33’%

Taking political stances on Eswes 45% 32%

Kuva 13.

Accenture Strategyn tekeman tutkimuksen mukaan Y- seka Z-ikaluokkien kuluttajat, eli 18-39
vuotiaat arvostavat tarkoitusperdisté toimintaa enemman kuin minkaan muun ikéluokan
kuluttajat. Kuten kuvasta voidaan nahda, painottivat nama ikaluokat siing listattuja arvoja
enemman. Tutkimuksessa kysyttiin muun muassa yritysten toiminnan l&pinakyvyydestd,
kannanotoista sosiopoliittisiin epdkohtiin, yritysten toiminnan ymparistdystavallisyydesta seké
eettisyydestd. (Barton R. 2020)

3.3 Miksi ottaa kantaa?

Uudet sukupolvet ovat koukussa vaikuttamiseen ja taman myété he olettavat myés
tuotemerkkien toimivan samoin. Lukumaarallisesti kyseinen sukupolvi kattaa suuren osan
ostovoimasta. (Schoeneck H & White P. 2020) Edelmanin tutkimuksen mukaan kuluttajat
uskovat, ettd brandit edistavat sosiaalista muutosta paremmin kuin hallitukset pystyvét.
Brandien on helpompi vaikuttaa. (Edelman 2018) Niiden joukkoon kuuluvat erityisesti isommat
bréndit, jotka tavoittavat suuren maaran ihmisiad muun muassa sosiaalisen median
kanavissaan. Taman vuoksi kuluttajat luonnollisesti ajattelevat tekevansa itse hyvaa
ostaessaan aktivistiselta brandilta.

Yritykset kayttavat tarkoitusta luodakseen syvemman yhteyden kuluttajaan seké tekevat
enemman yhteisdille, joiden kanssa he tydskentelevat. Tamén seurauksena yrityksen tulos
seka vaikutuskyky paranevat. Yritykset, joiden toimintaa johtaa syvempi tarkoitus kokevat
suurempia markkinaosuus kasvuja sek& kasvavat keskimaarin kolme kertaa nopeammin kuin
kilpailijat. Téman lisaksi niin tydntekijat kuin asiakkaat ovat keskimaaraista tyytyvaisempid.
Deloitten tutkimus osoittaa, ettd tarkoitukseen perustuvat yritykset voittavat muut
pitkaikaisyydellaan. Jos yrityksen toiminta perustuu syvemman tarkoituksen ymparille, on
yrityksen mahdollista saavuttaa uskollinen, pitkaikainen seké merkityksellinen suhde
kuluttajan kanssa. Kun taas yritykset, joilta puuttuu tarkoitus voivat selvita hetkellisesti, mutta
todenndkéisesti tulevaisuudessa kuluttajat tulevat vaatimaan enemman. (Deloitte 2019)
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Top issues consumers identify with
while making decisions about brands

Percentage of respondents

How the company
treats its

How the company
" treats the
environment

How the company
supports the
communities

in which it
operates

Source: Deloitte 2019 Consumer Pulsing Survey in the
United States, United Kingdom, China, and Brazil.

Deloitte Insights | deloitte.com/insights
Kuva 14.

Tutkimuksessa selviad myds, kuinka monet kuluttajat tekevat ostopaatoksia sen perusteella,
kuinka bréndit kohtelevat heidan ihmisiaan, ymparistéa seka yhteisdjd, joissa he toimivat.

Bréndiaktivismin yleistymisen my&té on huomattu, ettd pelkéan tuoton sijaan yritykset voivat
keskittya myos vaikuttamiseen, ja toimia niin sanottuina "pelastajina”. Téman vuoksi yritysten
johtajien tulisi pyrkia kannattavuuteen ja kestavyyteen seké palkitsemaan kaikki sidosryhmét.
Taman mahdollistamiseksi useampien yritysten tulisi tehdd muutos heidan toiminnassaan.
(Kotler & Saknar 2017)

Bréndiaktivismin lisaaminen lilketoimintaan on siis mahdollisuus tarkoitukseen perustuvaan
sitoutumiseen seké erilaistumiseen (Kotler P. & Sarkar C. 2017). Ratan Tata, Stuart L. Hart,
Aarti Sharma seka Christian Sarkar uskovat, etté tuottojen maksimointi ei voi olla yrityksen
p&amadard, vaan se on lopputulos. Sen sijaan he uskovat siihen, ettd yritys maksimoi tulonsa
silloin, kun tulojen maksimointi ei ole ensimmainen p&atavoite. Tdman perusteella yritysten
tulisi pyrkia tekemaan kestavankehityksen strategioita, jolloin tunnistettaisiin se, ettd tuottoa
pystytadan kasvattamaan myss tekemalla yhteiskunnalle hyvia asioita. (Tata R, Hart S.L,
Sharma A & Saknar C 2013)
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Sanoisin kuitenkin, ettd merkittavin markkinoinnin muutos yhteiskunnallisesti tulee
olemaan vahvempi ja nakyvampi brandiaktivismi, joka lahtee luonnollisesti brandin
arvoista. Tama ei ole sinallaén mitenkadn uutta, mutta sen merkitys kasvaa, koska
kuluttajat odottavat brandien ottavan vahvemmin kantaa ymparillamme
tapahtuviin asioihin ja jakavan omia arvojaan lapinakyvasti.

Tanad vuonna yksi hyva esimerkki téstéa oli mm. isojen brandien, kuten Ben &
Jerry'sin, Reebokin ja Netflixin tapa ottaa kantaa Black Lives Matter -liikkeeseen.
Brandeillé on siis valtava mahdollisuus ja vastuu vaikuttaa arvojensa kautta.
Lisaksi uskon, ettd brandin ja sen arvojen merkitys kasvaa myés suomalaisten
johtoryhmien agendalla, kun pystytaan todentamaan brandin vaikutus myss

29

lilketoiminnan mittareihin.

RITKKA NIKULA VARATOIMITUSJOHTAJA,
TOINENPHD

Riikka Nikulan PHD:n varatoimitusjohtajan mukaan kuluttajien johdosta brandiaktivismi tulee
nakymaan markkinoinnissa entistéd vahvemmin. Han kokee, ettd bréndeilla on vastuu
vaikuttaa omilla arvoillaan, ja se tulee nakymaan vahvemmin myss suomalaisissa yrityksisssa.
(Sanoma 2020)

4. Sosiaalinen media ja kuluttajien reaktiot

Brandien on helppo kommunikoida aktivismistaan kuluttajille sosiaalisen median kanavien
kautta. Tallaisia kanavia ovat muun muassa Facebook, Twitter, Youtube sekd Instagram.
Edella mainitut kanavat ovat helposti kaytettavissa. Niissa kayttajat voivat vaivatta luoda,
jokaa ja olla vuorovaikutuksessa sisallén seké muiden kayttajien kanssa.

Sosiaalinen media on mahdollistanut, ettd bréndit voivat tavoittaa suuren madrdan ihmisid.
Taman vuoksi heidan yleisénsé myds olettaa brandin ottavan osaa térkeisiin yhteiskunnallisiin
asioihin. Kuluttajat haluavat kuulla bréndien ja yritysten arvoista sek& ajatuksista, erityisesti
sosiaalisessa mediassa. Sosiaaliset, poliittiset sek& ilmastolliset epakohdat jokavat
mielipiteitd, joten ne saattavat herattad kuluttajissa vastareaktioita, joihin yritysten tulisi
valmiutua. (Sprout Social 2017)

Useat brandit ovat myés nghneet mahdollisuuden korvata mediakanavia, ja kertovat
maailmasta sekd arvoistaan omasta perspektiivistadan. Eettisyys sekd totuudenmukaisuus
viehattavat nykyajan kuluttajia, mink& vuoksi brandin uskottavuus on yksi asioista, johon tulisi
kiinnittaa erityisen paljon huomiota ottaessa kantaa yhteiskunnallisiin ep&kohtiin. (Nuutinen
H. 2018)
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Myés kuluttajat voivat tuoda tyytyvaisyytensa seka ”
tyytymattémyytensa helposti esille sosiaalisessa mediassa. Se Those who
maininnalla. Cone communicationin tutkimuksen mukaan 70 % sta nd 'FOI’
kuluttajista ovat valmiita ilmaisemaan mielipiteensé suoraan nO‘I'hing, ‘F(]” 'For
yritykselle sen sosiaalisista toimista. Sosiaalinen media toimii

onnistuu pelkastaan hastagilld, avainsanalla, kuvalla taikka

everything.

myds hyvana indikaattorina, kuinka kannanotot otetaan
vastaan esimerkiksi postauksen nakyvyyden, asiakkaiden

reaktioiden sekd siita seuraavien myyntivoittojen perusteella.
ALEXANDER

HAMILTON
4.1 Kuluttajien aani sosiaalisessa mediassa

Kuluttajat ovat tarkedssa roolissa, jossa he ovat kautta historian osoittaneet arvovaltaisen
vaikutuksensa yhteiskunnassa. Se on tapahtunut motivoimalla muutosta johtajien
kayttaytymisessd, yritysten toiminnassa sekd brandeissd. Muutosta on saatu aikaan
esimerkiksi antibrandayksella seké vastustamalla vallitsevaa kulutuskulttuuria. (Kubiak K &
Ouda S. 2020) Sosiaalisen median my&té kuluttajien tuotemerkkitietoisuus on kasvanut ja
yritysten seké& kuluttajan valille on kasvanut vahvempia siteitda. Brandit saavat paljon
arvostusta sekd ihailua sosiaalisen median kanavissaan. Taman lisaksi kuluttajat ilmaisevat
myds pettymystadn ja vihaa esimerkiksi yritysten epdeettisia toimia kohtaan, ja sen
seurauksena aloittavat esimerkiksi boikotointiliikkeité yritysté vastaan. Taté ilmista kutsutaan
anti-brandéamiseksi, joka voi olla yritykselle petollista. Oikein hallittuna kuluttajien

mielipiteité voidaan kuitenkin kayttaa hyvaksi tulevaisuuden kehityksessa. (Marija Paulikaite
2015)

Anti Apple (Brand)

Kuva 15.

Hyva esimerkki anti-brandéys yhteiséstd on Facebook-sivu Anti Apple (Brand). Yhteisélla on
yli 3 000 seuraajaa seka tykk&adjaa. Sivulta 16ytyvien postauksien tarkoitus on halventaa
Apple bréndia seka ylistaa Androidia, ja arvostella Apple kayttajien ylimielisyytta (Marija
Paulikaite 2015). Applella on yksi vahvimmista bréndikuvista sek& uskollinen kayttajakunta,
mutta silti anti-brandays liikkeita aloitetaan myss Applen kaltaisia yrityksia kohtaan. Tama
kertoo, kuinka nykypaivan kuluttajat eivat pelkad ilmaista mielipidettaan yrityksista seka
brandeista.
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Weber Shandwickin tutkimuksen mukaan 46 prosenttia kansainvalisista kuluttajista ostavat
brandeiltd, jotka tuntuvat heisté hyviltd sekd saavat heidat tuntemaan onnellisuutta. 30
prosenttia ovat lisdnneet ostamistaan brandeiltd, joilla on sosiaalinen ja positiivinen tavoite
maailmaa sek& markkinaa kohtaan omalla toimialallaan. Talla periaatteella voidaan ajatella,
ettd kuluttajat tavallaan dénestavat heidén lompakoillaan. (Weber Shandwick & KRC
research)

Aktivistiset ostajat voidaan jokaa kahteen kategoriaan, jotka ovat boikotoijat seka niiden
vastakohdat “buycottaajat”. Boikotoinnilla tarkoitetaan vapaaehtoista valintaa olla
kayttamatta, ostamatta tai kasittelemattd tiettyd tuotetta taikka tuotemerkkia yritys
protestina. Buycotointi tarkoittaa taas tarkoituksella ostamista tiettyja tuotteita tai
tuotemerkki@ brandin tukemisen osoittamiseksi. (Weber Shandwick & KRC research)

Buycottaamisen lahtskohtana on yleisesti auttaa tukemaan yrityksen brandikuvaa luomalla
positiivista mediakuvaa, auttaa positiivisesti yrityksen online luokitusten ja arvioiden
parantamista sekda auttaa yritystd valttymaan julkisilta skandaaleilta. Boikottaajat kokevat
myds yrityksen maineeseen vaikuttamisen tarkeand. Yksi Iahtékohta voi olla vaikuttaminen
yrityksen toiminnan muutokseen, kun taas toiset voivat tahdatd jopa yrityksen maineen
tuhoamiseen. (Weber Shandwick & KRC research) Erityisesti sosiaalisen median mysta myss
kuluttajat ovat saaneet vahvan &dnen, ja myds he ovat valmiita reagoimaan niin ylistéen kuin
arvostellen yritysten toimintaa seka aktivismia.

CONSUMER ACTIVIST ATTITUDES

(Strongly/Somewhat Agree with each statement)

83%

It is more important now than ever to
show support for companies that “do
the right thing" by buying from them

87% 4

It is more important now than ever to
participate in boycotts

Total Consumer Activists B Boycotters B BUYcolters ‘ Significant difference between boycotters and BUY cotters:

Kuva 16.

Kuviosta selviad, kuinka buycottaajat selkedsti haluavat ostaa yrityksiltd, jotka tekevat oikeita
sekd hyvia asioita. Prosentit pysyvat korkealla myss boikotoijien seka muiden kuluttajien
kesken, mika tarkoittaa, ettd kuluttajat arvostavat yrityksia joiden arvot sekd toiminta ovat

kohdillaan.

Véahén yli puolet kaikista kuluttajista olivat sité mieltd, etté boikotoiminen on nyky&an erittain
tarkedd. Tama nayttaq, kuinka kuluttajat ovat valmiita reagoimaan sekd tuomaan esille
pettymyksensd yrityksia sekd brandeja kohtaan.



Hyva esimerkki kuluttaja-aktivismista ja boikotoinnista on, kun vuonna 2017 Yhdysvaltain
presidentti Donald Trump asetti kovat rajoitukset tietyisté muslimimaista Yhdysvaltoihin
matkustamiselle. Uber taksiyritys oli tuolloin tunnettu vahvoista kannanotoista
epdoikeudenmukaisuuksia kohtaan, mutta he eivat ottaneet kantaa kyseiseen asiaan.
Trumpin kiellon my&téa taksit menivat lakkoon, mutta Uber jatkoi toimintaansa ja tarjosi
taksikyyteja New Yorkin JFK:n lentokentdlle. Taman johdosta kuluttajat aloittivat #DeleteUber
-kampanijan, joka lopulta johti siihen, etta yli 200 000 kuluttajaa poisti kyseisen sovelluksen.
(Rehkopt F. 2018)

Sosiopoliittiseen asiaan kannanotto on kuitenkin yleisesti kannattavaa. Kuluttajan jokaessa
samat arvot brandin kanssa, syntyy heidan valilleen yleensad vahvempi tuki seka uskollisuus
suhde. Kun kuluttajat ostavat tuotemerkiltd, ajattelevat he samanaikaisesti tukevansa omia
arvojaan, jolloin brandi antaa kuluttajalle tunnepitoisen syyn ostaa juuri heidan tuotteitaan.
Tama tunneside on kuluttajalle monesti arvokkaampi kuin hinta seka laatu. (Rehkopt F. 2018)

Tutkimukset ovat myds osoittaneet, ettd jos yritys pystyy olemaan asiakkaaseen yhteydessa
tunnetta herattavilla ongelmilla, syntyy yrityksen sekéa asiakkaan valille vahvempi side, jolloin
itse tuote, hinta ja laatu ovat toissijaisia. Erityisesti uusien sukupolvien kuluttajille on tarkead
tunnistaa tuotemerkit, jotka reagoivat sosiaalisiin epakohtiin, ja joilla on korkea taso niin
moraalisesti kuin eettisesti. Taman vuoksi voidaan vaittad, ettei brandeilla ole nykypéivana
varaa olla neutraaleja. (Kubiak K & Ouda S. 2020)

15-23 vuotiaat Z-sukupolven kuluttajat ovat tarkkoja, kuinka yritykset ottavat kantaa tarkeisiin
yhteiskunnallisiin asioihin. Tutkimusten mukaan 90 prosenttia kyseisestd sukupolvesta ovat
sitd mieltd, ettda yritysten tulee ohjata toimiaan sosiaalisissa sekd ymparistsllisissa asioissa.
75 prosenttia Z-sukupolven kuluttajista myds tarkastaa, ovatko yritykset rehellisié heidén
ottaessa kantaa johonkin epdkohdista.

Ensisijaiset ongelmat Z-sukupolven keskuudessa

Koulutus

10%
Ympadristo
26%

Terveys ja sairaudet
13%

Taloudellinen kehitys
14%

Koyhyys ja nalanhata
18.5%

Ihmisoikeudet

0
18.5% Kuvio 3.
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Kuten edellisella sivulla olevasta kaaviosta voidaan huomata on ymparisté ensijainen asia,
johon Z-sukupolven kuluttajat toivoisivat yritysten ottavan kantaa. Taman jalkeen tulevat

ihmisoikeudet, kdyhyys ja nalanhata.

Seuraavassa kaaviossa nakyy yksityiskohtaisemmin, mihin aiheisiin Z-sukupolven kuluttajat

toivoisivat yritysten ottavan kantaa.

Kuvio 4. Ty®paikkojen luominen
Rodullinen tasa-arvo

Seksuaalinen hairinta

Sukupuoli tasa-arvo

lImastonmuutos

Uskonnollinen vapaus seka hyvaksynta
Maahanmuutto

Asevalvonta

LGBTQ oikeudet

Vale uutiset

Kaaviosta selviag, ettda sosiaaliset epakohdat kuten tydpaikat, tasa-arvo kysymykset seka
seksuaalinen hairinta ovat aiheita, jotka tulevat ennen ilmastonmuutosta, vaikka
ympdristéasiat olivat korkeimmalla ensisijaisissa ongelmissa.

4.2 Cancel-kulttuuri

Cancel-kulttuuria pidetaan internetissa leviavana aktivismina, jossa niin brandeja kuin
yksittaisié henkilsita nostetaan suuren yleisén eteen tavoitteena saada tekija vastuuseen

o

N
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(@)

75

“ongelmallisena” pidetyistd asioista. (Kérkks H. 2020) Sosiaalisen median avulla on

mahdollistettu globaali keskustelu, jonka lisaksi aktivismiin seka protesteihin osallistuminen
mahdollistavat vallassa olevien narratiivien kyseenalaistamisen.

Muotiaktivisti Aja Barber kommentoi, kuinka brandej& on vaikeampi laittaa vastuuseen kuin
yksittaisia henkilsita. Henkilsille cancel-kulttuuri tarkoittaa usein julkista hépead, kun taas
yrityksiin se vaikuttaa l&hinna tulojen menetyksena. Isoilla muotibréndeillé on suuri vastuu. Ne
muun muassa Yyllapitavat valtarakenteita, ymparistén tuhoamista vastaam sekd vaikuttavat
suuresti siihen mika maailmassa mielletaan kauniiksi seké haluttavaksi. (Holm E. 2020)
Vaikka naité asioita nostetaan jatkuvasti esille, jatkuu useiden muotialan yritysten toiminta

samankaltaisena.

100 %
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Instagram on yksi isoimmista alustoista, joista vastuullisuutta vaativat kuluttajat etsivat tietoa
ja brandit tiedostavat téman asian. Ne ovat vastanneet kuluttajien toiveisiin sekd arvoihin
julkaisemalla tasa-arvoon seké& vastuullisuuteen liittyvia postauksia. Myss kielenkayttéa on
muokattu asiakasystavalliseksi. Talldin muodostetaan kuva, ettd kuluttajat ovat ystavia,
joiden kanssa kaydaan keskustelua. Some-aktivisteilta tuttua kieltd kaytetddn viestinnéssa,
kuten "we are in this together’-lausahdus on varmasti monille entuudestaan tuttu muotialan
sosiaalisen median kanavista. Samaan aikaan monien vaatealanyritysten tuotantoketjut
kuitenkin tuhoavat yhteissja sekd ymparistéa. (Holm E. 2020)

Anthropologie called out by
Indigenous-owned sustainable
brand Orenda Tribe

Founder Amy Yeung is calling on the retailer to make things right by
donating profits to support their Diné Skate Garden Project.

Fast fashion garment workers
got locked in factory to prevent
protesting in Myanmar

Primark supplier GY Sen is accused of locking nearly 1000

workers inside the factory to limit their participation in protests.
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Diet Prada on 2014 Instagramiin perustettu tili, jonka tarkoituksena on uutisoida
muotimaailman epdkohdista. Muodin vahtikoirana tunnetulla sivulla on nykyadan miljoonia
seuraajia. Epakohdat, joita tili yleisesti nostaa esille liittyvat usein alan rasismiin,
kulttuurilliseen omimiseen ja ideoiden kopiointiin. Alkuperainen toimintatapa oli
yksinkertainen. Tassa tavassa muotitalojen sekd suunnittelijoiden samankaltaiset designit

laitettiin vierekkain ja niiden yhtenevaisyyksia verrattiin toisiinsa. (Kérkksé H. 2020)

Yhdessd postauksessa Diet Prada toi esimerkiksi esille, kuinka Primarkin alainen alihankkija
lukitsi tydntekijansé paivaksi tehtaaseen Myanmarissa, estadkseen heidan osallistumisen sen
hetkiseen demokratiaa kannattavaan protestiin, jossa tydntekijat protestoivat huonoista
tyboloistaan. Armeijan vastaanotto t&han oli hyvin vakivaltainen, joka jatti monet
loukkaantuneiksi ja johti usean ihmisen kuolemaan. (Diet Prada 2021)

Myanmar on tunnettu fast fashion -firmojen alihankkijana, jossa vaatetehtaiden tyéntekijsille
maksetaan yleisesti alle 2 dollaria paivassd. Primark vastasi suorittavansa tutkintaa asiasta
seka pitavansa tyontekijdiden hyvinvointia, turvallisuutta ja oikeutta vapauteen etusijalla.
Postauksen tarkoituksena oli herattaa kuluttajat vaateteollisuuden ja erityisesti fast fashion -
ilmién epaeettisyyteen. Lause “Fast fashion's unbelievable low prices must come from
somewhere”, oli osana kuvatekstia. (Diet Prada 2021)
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Diet Pradan aiheet eivat ole kevyitd, mutta usein sitakin tarkeampia. Se osoittaa, ettd
kaikkien yritysten seka brandien toimintaa tarkkaillaan suurennuslasilla, ja ennen
hyvaksyntad ne kéyvat lapi useita eri suodattimia. Suodattimena voivat toimia niin kuluttajat
kuin yhteisdt, kuten esimerkiksi Diet Prada. Témakin osoittaa kuinka lapinakyvyys seka
autenttisuus ovat tarkeitd ominaisuuksia, ja oikein kaytettyné kuluttajien seka yhteissjen
reaktiot vahvistavat brandia.

4.3 Kuinka vélttaa kuluttaja skandaalit?

Yksi tarkeimmisté asioista, joka bréndin tulee ottaa huomioon ennen kantaa otettavien
asioiden paattamistd, on asiakaskunnan ymmartaminen. Jos kohdeyleisé edustaa aivan
erilaisia arvoja, on jarkevéampaa olla aluksi hiljaisempi ja pitkalla tahtéimella arvioida
uudelleen tuotteen sek& markkinoiden yhteensopivuus. (Rehkopt F. 2018)

Ennen kuin kayttada dantaan ottaakseen kantaa johonkin asiaan, kannattaa katsoa yrityksen
historiaa ja miettia tukevatko aikaisemmat teot seké& lausunnot asiaa, johon ollaan
ottamassa kantaa. Puhuminen kannattaa ainoastaan silloin, kun toimet ovat linjassa
mielipiteiden kanssa. Kaytantsja sekd toimintoja on kuitenkin mahdollista muuttaa (Rehkopt
F. 2018), ja tastd syystda ei kannata tehdd harkitsemattomia liikkeitd, vaikka se olisi
trendikasta tai kuluttajat sité vaativat.

Aktivismi sekd poliittiset kannanotot ovat aina riskejd. Tamén vuoksi on téarkedd kayda lapi
my&s mahdolliset kielteiset vaikutukset ja valmistautua. Olisi myds kannattavaa luoda
varasuunnitelma, jos asiat menevat pieleen. Erityisesti viestintavalineiden tulisi olla valmiing,
sillé niiden asianmukainen kaytté on erityisen tarkedssa asemassa edelléd mainituissa
tilanteissa. Myds puheenaiheet naissa tilanteissa kannattaa kohdistaa yrityksen arvoihin sek&
tavoitteeseen, jotta kannanotto otetaan vastaan autenttisena. (Rehkopt F. 2018)

5. Esimerkkeja brandiaktivismista

"Maailma on mustavalkoinen. Ei enada harmaan savyja, vaan selkedd puolen valitsemista,
yhdelle kumartaen, toiselle pyllistaen. On pakko ottaa kantaa ja olla jotain mielta.”,
mainitsee LinkedIn-asiantuntija sek& henkildbréndaykseen erikoistunut Tom Laine
blogikirjoituksessaan. Laine uskoo Donald Trumpin valtaan astumisen olevan iso syy, miksi
maailma on muuttunut mustavalkoiseksi ja puolen valinnasta on tullut valttamattémyys. Han
on myés sitd mieltd, ettd jos puolta ei ole valittu, voivat muut tulkita sen pahimmillaan kaiken
vastaan olemisena. (Laine T. 2019)
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Hyva esimerkki tésta on urheilubrandi Niken kampanja, jota tahditti NFL-pelaaja Colin
Kaepernick. Kampanja lahti liikkeelle vuonna 2016, kun Kaepernick polvistui kansallislaulun
aikana kannanottona ihmisoikeuksien puolesta sekd protestina rodullisia
epdoikeudenmukaisuuksia vastaan. Tastd ilmissta lahti kierre myés muiden NFL-pelaajien
kesken. Silloin virkaan hakeutunut Trump piti kyseista liikettéd maanpetoksena, ja
epdkunnioituksena USA:n lippua sekd armeijaa kohtaan. Kapernickin ura pelaajana paattyi
kyseisen tempauksen jalkeen, kun hanelle ei enda tarjottu jatkosopimusta, vaikka monet
uskoivat hanen kykyjens& perusteella sen ansainneen. (Laine Tom 2019)

‘.r"’ Justdoit.

Kuva 19.

"Believe in something even if it means sacrificing everything” on Niken kampanjan sanoma,
jossa Kapernick toimii mainoskasvona seké keulakuvana. Tamén seurauksena Trump ja useat
kuluttajat narkastyivat brandia kohtaan. Osa kuluttajista alkoi myés postaamaan kuvia seka
videoita, joissa he tuhosivat seké polttivat Niken tuotteita.

Tastda aiheutui entistd enemman niin valtakunnallista kuin kansainvalista nakyvyytta Nikelle.
Tom Laineen mukaan suuri osa vanhoista sekd uusista asiakkaista ovat entista
sitoutuneempia itse brandiin sek& sen tuotteisiin. Taman mysta Nike sai myds leiman yhtend
tunnetuimpana bréndiaktivistina. Edella kerrotusta esimerkistd voidaan myés huomata,
kuinka kantaaottavuus voi olla merkittéva tekija asiakkaiden sitouttamisessa. (Laine T. 2019)

Vaikka Suomessa on vield toistaiseksi véhan aktivisteja, niin rohkeita vaikuttajia [6ytyy
tastakin huolimatta. Tarkedd on, ettd arvot ovat yrityksen ytimessa ja myds kaytannén
toiminnassa. (Laine T. 2019)
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5.1 Burger King naistenpdiva

Kansainvalisend naistenpdivénég useat yritykset ottavat kantaa naisten oikeuksiin, ja nain teki
my&s Burger King vuonna 2021. Heiddn ensimméinen twiittauksensa aiheesta oli "Women
belong in the kitchen”, eli naiset kuuluvat keittidon. Twiittilla viitataan vanhaan sekstistiseen
lausahdukseen. Talla yrityksen oli tarkoitus kampanjoida uutta apurahaohjelmaansa, koska
Iso-Britanniassa vain 20 prosenttia ravintola-alalla toimivista kokeista ovat naispuolisia.

Apurahaohjelman tarkoituksena on muuttaa edelld mainittua sukupuolijakaumaa. (Rasanen
P. 2021)

- Burger King &

K8 @ purgerkingUK Kuva 21.
Women belong in the kitchen. a Becea .
1101 AM - Mar 8. 2021 - Twitter Web Ar e Z 2

Proof this could have even fit in one tweet
70.6K Retweets  71.2K Quote Tweets  249.2K Likes
Please don't use sexism as clickbait. The men in my mentions
Q 5 Q i proves the damage you're causing by doing this.
: Burger King @ @BurgerkingUK
If they want to, of course. Yet only 20% of chefs are women. We're on a k;i\ Women belong in the kitchen

mission to change the gender rati

in the restaurant industry by

empowering female employees with the opportunity to pursue a culinary
career. #IWD @ If they want to, of cour
We're on a mission tc

Burger King 8 @BurgerkingUK - 4h
m We are proud to be launching a new scholarship programme which will help
female Burger King employees pursue their culinary dreams!

™
W

Kuva 20.

Tapa, jolla Burger King toi esille O a9t O i
hankkeensa sai kuitenkin paljon kritiikkia.

lhmiset narkastyivat Burger Kingin Burger King p&atyi lopulta poistamaan
tekemdstda ensimmdaisestd twiitista, silla koko twiitin sek& jakamaan julkisen
sosiaalisessa mediassa se oli helppo pahoittelun Twitterissa. He pahoittelivat
irrottaa sen alkuperdisesté yhteydesté. tapaansa ilmaista asiaa seké mydnsivat
Ensimmaista twiittia pidettiin vain sen olleen vaaréa tapa lahestya
klikkiotsikkona, eli tapana saada nakyvyytta aihealuetta. (Rasénen P. 2021)

aiheelle, sillé toinen twiittaus aiheesta olisi

mahtunut samaan twiittiin ja selittanyt Myés pahoittelu sai erindisia mielipiteitd,
oikean asiayhteyden. (Rasanen P. 2021) jossa toiset eivat hyvaksyneet seksismia
@ Burger king @ ¥ vitsing ja toiset eivat puolestaan

. ymmartaneet, miksi vitsia piti pyytéd
We hear you. We got our initial tweet wrong and we're sorry.

Our aim was to draw attention to the fact that only 20% of anteeksi. (Rasanen P. 2021)
professional chefs in UK kitchens are women and to help
change that by awarding culinary scholarships. We will do

better next time. Tama toimii kuitenkin hyvana esimerkking,
i ' W kuinka huumori ei valttamétta ole paras
QO 309t O 10t P Jaa tama twiit tapa tuoda arkoja aihealuita esille.

Kuva 22.
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5.2 Finlayson rohkea edellakavija Suomessa

Finlayson on suomalainen tekstiilialan yritys, joka aloitti toimintansa vuonna 1820 pienessd
konepajassa, Tammerkoskella. Heidan arvonsa eivat ole tuulesta temmattuja, vaan ovat
kulkeneet yrityksen mukana perustusvuodesta lahtien. Finlaysonin kertoo verkkosivuillaan
heidan arvojensa olevan suvaitsevaisuus, rohkeus ja kiinnostus maailman asioita seka
ilmisita kohtaan. (Finlayson)

"Me Finlaysonilla uskomme, etté maailma muuttuu paremmaksi vain tekojen, ei tyhjien
lauseiden ansiosta. Otamme kantaa maailman vééryyksiin ja teemme konkreettisia tekoja
ihmisoikeuksien ja ympéristén puolesta.” On lausahdus, jonka mukaa Finlayson toimii kaikissa
tempauksissaan. (Finlayson) He ovat ottaneet pelottomasti kantaa erilaisiin sosiaalisiin sek&
ilmastollisiin epakohtiin, ja nayttavat hienosti esimerkkia muille toimialan brandeille.

Yksi esimerkki sosiaalisesta aktivismista on Seis Silpomiselle -kampanja. Vuonna 2018
Finlayson teki kansalaisaloitteen, johon he kerasivat nimia tavoitteena estad tyttsdjen
sukupuolielinten silpominen erillisella lainsaadannslla. Suomi on Pohjoismaista ainoa, jossa
tyttéjen ja naisten silpominen luokitellaan pahoinpitelyksi. Muissa Pohjoismaissa silpomiselle
on oma erillislaki. Noin kolme miljoona tyttéa silvotaan edelleen maailmalla, jo Suomessa on
noin 3 000 tyttd4, jotka ovat vaarassa joutua silvotuiksi. Namé& ovat lahtékohdat, miksi juuri
kyseinen kansalaisaloite laitettiin liikkeelle. Tama aloite kerési yhteensé 61266 allekirjoitusta,
ja se luovutettiin eduskunnan kasittelyyn vuonna 2019. (Finlayson)

SANO KANSSAMME

Kuva 23.
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Toinen esimerkillinen
sosiaalinen tempaus tehtiin
vuonna 2017, kun Finlayson
lanseerasi Naisen euro -
kampanjan. Tilastokeskuksen
tutkimuksen mukaan naisen
keskipalkka oli 17% pienempi
miesten palkkaan verrattuna,
jolloin naisen euro vastasi 83
senttia. Kampanjan
tarkoituksena oli tarjota naisille

KAIMK( ™

NAISET MAKSAVAT
EURON OSTOKSESTA

NVARISEN * .

* MEILLA SUOMESSA NAISTEN KESKIPALKKA
KAIKES \-an edelleen merkitt &visti miehil pienempl kiyt Snndssd

jsen eurs on 083 E, Se e tunnu oikealta. Siksi meilld
maksavat ostoksistaan euron sijaan 0.83 €109,
asti. +

aRuoa-adlstdudin bpdkia,

ALENNUKSEN SAA KOODILLA: NAISENEURO

ostokset palkkaeroa
vastaavalla alennuksella.

%% KOSKA VIRANOMAISET ANTOIVAT YMMARTAA,
ETTA AWVTEN HALK! HEILALTAA,

Kuva 24.

Tasa-arvolaki tuli kuitenkin kampanjassa vastaan, jolloin viestintad muutettiin siten, ettd

jokainen saa edun sukupuolesta riippumatta. Lopulta kampanja toteutettiin ylapuolella

kuvatulla tavalla, mutta asiakkaille annettiin myds mahdollisuus maksaa taysi hinta, josta

erotus maksettiin tasa-arvoa edistavaan tyshsn. (Finlayson) Jukka Kurttila, Finlaysonin luova

johtaja on kommentoinut asiaa seuraavasti: “Totta kai me rikomme [lakia], kyllé me sen

tieddmme. Téméahan rikkoo varmasti tasa-arvolakia, mutta témé oli ihan tietoinen ja

harkittu riski. Emme halua antaa lain estéé meitd puhumasta véaryydestd.”

Vuonna 2015 Finlayson lopetti yhteistyén
jalleenmyyjanséa Karkkaisen kanssa. Paatds perustui
eettisiin sek& yhtion arvoihin liittyviin syihin.
Magneettimediaa on arvosteltu
juutalaisvastaisuudesta sekd perattémien
terveyshuhujen levittamisestd, mika johti Finlaysonin
heille taloudellisesti epahysdylliseen paatskseen. ”
Tavaratalo Karkkdisen omistajat ovat
Magneettimedia-julkaisun takana. Témé julkaisu
levittaa vastenmielistd ja ahdasmielista
propagandaa. Paatss ei ollut helppo
taloudellisesti”, toteaa Jukka Kurttila Ylen
haastattelussa. (Mannermaa Jaakko 2015)

Yksi esimerkki Finlaysonin ilmastoaktivismista on
Jesus -pellavalakanat, joille on mydnnetty 50
vuoden takuu. Lakana on vastuullinen seké&
miellyttava kayttagq, jo kestavyys perustuu tarkkaan
harkittuihin materiaaleihin seka yksityiskohtiin.
Pellavalakanat ja sen nimi on kunnianosoitus
vanhalle sekd kestavalle valmistustavalle. (Finlayson)

0ETKo

Lakanaines on kivheity mwmﬁﬂmnm

VAI.MIS?

e s A g'. ill.lﬂl

Kuva 25.
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Téssé on vain osa Finlaysonin aktivistisista tempauksista. Naiden lisaksi Finlayson on muun muassa
ottanut kantaa naisiin kohdistuvaan vakivaltaan, tekstiiliteollisuuden vastuuttomuuteen seka
LGBTQIA+ yhteisédn luomalla malliston Touko Laaksosen homoeroottisesta taiteesta nimeltaan Tom
of Finland.

ARVON KANSALAISET, ARVATENKIN

SUVAITSETTE

TUTUSTUA VIIMEISIMPAAN,
TOM OF FINLAND -MALLISTOOMME.

“UUSINTA UUTTA,
HAKELLYTTAVAN
HIENOA®, VAIKKA
ITSE SANOMMEKIN

-
TOM - Finlaysdrg /,/

Kuva 26.

5.3 Makia ja Eetti ristiriita

Monia brandeja on kritisoitu yhteistydn jatkamisesta Karkkaisen kanssa heidan vahvojen
mielipiteidensd sekd Magneettimedian tekemien julkaisujen vuoksi. Vaikka Karkkainen on lopettanut
Magneettimedian julkaisemisen seka irtisanoutunut kytkéksistéan, sai muun muassa vaatebrandi
Makia kritiikkia sosiaalisen median puolella heidan jalleenmyynnistaén Karkkainen tavaratalossa. (Yle
2020)

Makia on perustellut valintaansa pitéa Karkkainen jalleenmyyjané silla perusteella, ettda tuotteet
olisivat katevasti saatavilla myds paakaupunkiseudun ulkopuolella. He ovat tehneet myss kyselyita
uudelleen arvioidakseen paatséstd asian suhteen. Osa nakee Karkkaisen pitamisen jalleenmyyjané
Makian arvojen seké luoman brandikuvan vastaisena. Useiden tempausten perusteella Makia on
luonut kuvan, ettd toimii tiettyjen arvojen mukaisesti. Karkkaisen arvot eivat kohtaa Makian luomien
arvojen kanssa. (Westrén-Doll J. 2018)
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Makia kuitenkin p&atyi lopulta peruuttamaan yhteistydnsa Karkkaisen kanssa vuonna 2021. He saivat
kovaa kritiikkia erityisesti sosiaalisen median puolella jatkettuaan yhteistyéta. Yrityksen luova johtaja
Totti Nyberg kommentoi, ettd he halusivat antaa Karkkéaiselle mahdollisuuden muuttaa kaytéstaan ja
toimintaansa, mita ei kuitenkaan tapahtunut. Yhteistyén pitkittymista perustellaan myss Makian
pienend yhtiéné saamalla hyvalla liikevaihdolla Karkkaisen tavarataloissa, jonka vuoksi paatss ei
taloudellisesti ollut helppo. (Lindholm P. 2021) Monet suomalaiset yritykset ovat veténeet tuotteensa
pois Karkkaisen jalleenmyynnistd, vaikka se ei taloudellisesti ole ollut jarkevin vaihtoehto. Téallé tavoin
yritykset osoittavat kuluttajille seisovansa arvojensa takana, eivatkd hyvaksy epatasa-arvoista
toimintaa vain tehddkseen voittoa.

Kuva 27.

On vaikeaa maarittad milloin yritysten tarkoitusperat aktivismissa ovat aitoja. Hyva esimerkki tasta on,
kun Makia teki ilmastoaktivistisen tempauksen syyskuussa 2020, jolloin yritys julkaisi taysin vastuullisen
malliston. He tyhjensivat verkkokauppansa sekd yhden Helsingissé sijaitsevan myymaléan paivan ajaksi
mielenosoituksena eettisen kaupan raporttia vastaan. Kyseisella tempauksella he halusivat osoittaa
kuinka 100 prosenttisesti vastuullista vaatetta ei ole olemassa, ja ottaa kantaa vaateteollisuuden
ongelmiin seka ihmisten ylikulutukseen. (Nurmi K. 2020)

Makia sijoittui Eettisen kaupan puolesta Ry:n raportin mukaan toisiksi huonoimpaan kategoriaan
heidan julkaisemassaan selvityksessd, jossa arvioitiin 35 suomalaisen vaateyrityksen lapinakyvyytta
sekd ilmasto, ymparisté- ja ihmisoikeustyétd. Taman vuoksi monet ovat kyseenalaistaneet
tempauksen lahtékohdat, ja arvioineet sen olevan mielenosoitusta selvitysté kohtaan. (Nurmi K. 2020)

Eettisen kaupan puolesta Ry on kansalaisjérjests, joka ajaa vastuullista kuluttamista, kestavié
tuotantotapoja sekd oikeudenmukaista maailmankauppaa ja kannustaa yrityksia toimimaan néiden
periaatteiden mukaisesti. He toteuttavat vuosittaisen rankkaa-brandi tutkimuksen, jossa he laittavat
suomalaisia vaatebrandeja kategorioihin niiden vastuullisuuden seké lapinékyvyyden perusteella.
Koska vastuullisuus kiinnostaa myés kuluttajia ja monet vaatealan yritykset ovat julistautuneet
vastuullisiksi, helpottaa Eetti Oy kuluttajien tystd kriittisessa tarkastelussa seké vertailussa. (Eetti Oy)

32.



Vaikka Rankkad brandin selvitys perustuu Hollannista l&htéisin olevaan Rank a brand -
kyselymenetelmadan, on Eetti Oy saanut osakseen myés arvosteluja. Menetelméssa kuka tahansa
pystyy arvioimaan yrityksen verkkoviestinnan seké vastuullisuusraporttien perusteella vastuullisuutta.
Ornamon tuotannon asiantuntija Petra llmosen mukaan selvityksessé keskitytaan enemman yrityksen
viestintaan ja esimerkiksi pisteitd ei saa, vaikka tuotanto tapahtuisi kotimaassa
kierratysmateriaaleista. (Ornamo)

>

. 2 =
LENKKARI- JA TENNARIFIRMAT

FLOPPASIVAT
VASTUULLISUUSVERTAILUSSA

VIHERPESULLA JA
VASTUULLISUUDELLA ON EROA

YRITYSVASTUU-UUTISET | K ENGAT
RANKATTY!

Lenkkari- ja tennarimerkit saavat kylrmaa kyytia
Muavipulloista tehty kenganpohja. vau! Estin rankkayksessa Eetti arvioi 15 kansainvalista lenkkari- ja

Aurinkopaneelein sahkoistetty toimisto, upeaa! tennarimerkkia vastuullisuuden ja
Eko-mallisto, leikkausjatteesta tehty hintalappu, lapinakyvyyden mukaan. Kaikki yritykset jaivat
alennuskupankiin vaihtu

a kierratysvaatesakki - kahteen huanoimpaan D- ja E-kategoriaan

ue lisaa Katso video ue l1saa

Kuva 28.

llImonen arvostelee myés Eetti Ry:n provosoivia videoita sekd nopeita ulostuloja, joilla pyritéan
vaikuttamaan kuluttajien ostopaatdkseen. Suomalaiset yritykset ovat kuitenkin globaalissa
mittakaavassa vastuullisia, ja pienelle yritykselle vastuullisuussertifikaatit voivat olla liian kalliita.
(Ornamo)

Naistakin esimerkeistd selviaé kuinka brandiaktivismin kaytts tulisi olla harkittua ja olla selke&ssa
linjauksessa yrityksen arvojen, tavoitteiden, toiminnan sekd heidén luoman brandikuvan kanssa.
Kuluttajista on tullut entista tarkempia, ja yritysten jokaista liikettd arvioidaan suurennuslasilla.
Parhaassa tapauksessa rohkea aktivismi kuitenkin sitouttaa kuluttajia seké lisad yrityksen arvoa.
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BRANDIAKTIVISMI "STARTER PACK"

Arvot ja tarkoitus
Mitke ovateyrityksen
tarkeimmat arvot seka
tarkoitus?

N&iden on tarkead olla
samoassa linjassa yrityksen
foiminnan sekd viestinnan
kanssa.
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vy - tarke itunrgfqa kuluttajaniodetukset seka
r = ; | dita myds yalmistautua mahdolliseen

Kuva 96 _ cq‘n'l_';!;'u’r;rdmisen iskiin. Yhteiskunnalliset
i pakehdat jakavatmielipiteitd, mutta

" vaikuttamisessa on aina riskinsa.

Kuva 31.
Pysy ajantasalla ja aktiivisena
On tarke&d seurata mité ympérilla
tapahtuu ja pysy& ajantasalla. Myds
hiljaisuus ja neutraalius tietyiss&
tilanteissa voi kaantyd yritystd vastaan,
jos ajankohtaiseen asiaan ei ota kantaa.

Rehellisyys ja lapinakyvyys . (Esimerkking Makian yhteisty Karkkaisen

Toiminnasta on tarkeda olla myés lapinakyva eiké

viestia asioista harhaanjohtavasti. Kuluttajat

aryostavat rehellisyyttd ja luottamuksen menettad

helpommin piilottelemalla asioita.

N—————

~Yhdenmukaisuus

v Akfivismin,tulee nakya
yrityksen jokaisella'osa-
alueella ja niiden tulee
olla pitkaaikaisia seka
yritykseen sulautettuja.




A Viestinta & toiminta

§ yhdenmukaiset
o
oz
Autenttinen
Brandiaktivismi
Viherpesu
o
e
20 Muuntautumiskyky
Matala Korkea
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YHTEENVETO & POHDINTA

Brandiaktivismi tarkoittaa tekoja sosiaalisten, ymparistéllisten ja poliittisten epakohtien
eteen, jotka on omaksuttu osaksi yritysten liikketoimintaa. Tekojen, toiminnan, arvojen seka
mainonnan tulee kaikkien olla yhdenmukaisia, jotta bréndiaktivismi koetaan aidoksi.
Esimerkiksi, kun pikamuoti yritykset mainostavat itsedan vastuullisina yrityksing, mutta
jatkavat silti toimintaansa valmistaen uusia mallistoja muutaman viikon valein kyseenalaisissa
olosuhteissa, eivat toiminta ja viestintd ole yhdenmukaisia. Tassa tilanteessa voidaan
toimintaa kutsua viherpesuksi, joka on yksi heréatyspesun osa-alueista.

Brandiaktivismia pystytéén toteuttamaan monella erilaisella tavalla esimerkiksi mainonnalla,
boikotoinnilla, lahjoituksilla sek& tukemalla erilaisia kannanottoja seké katumarsseja.
Pitkaaikaisilla yritykseen sulatetuilla muutoksilla on yleisesti suurempia positiivisia vaikutuksia
kuin esimerkiksi kertaluontoisella lahjoituksella. Jos yritys haluaa esimerkiksi tukea LGBTQ+
yhteisé4, tulisi sen nakya yrityksen sisdisessd toiminnassa muun muassa unisex vessoilla,
vanhempainloman myéntéamisellé samansukupuolen pariskunnille seka osallistumisella
esimerkiksi Pride-kulkueeseen.

Suomessa brandiaktivismi ei ilmiénd ole vield niin yleisté kuin esimerkiksi kansainvalisissé
yrityksissa. Erityisesti Z-sukupolvi on kasvanut maailmassa, jossa yhteiskunnalliset epakohdat
ovat olleet vahvasti esillé ja tastd syystd odottavat, ettd nykypaivan bréndit ottavat kantaa
seka tekevat toimenpiteitda sosiaalisten ja poliittisten asioiden eteen. Heidén ostovoimansa
vain kasvaa, joten bréndien tulisi ennakoida ja ottaa brandiaktivismin osaksi toimintaansa.
My&s monet markkinoinnin ammattilaiset ovat ennustaneet brandiaktivismin yleistyvan

suomalaisten yritysten toiminnassa.

Useiden tutkimusten mukaan bréndiaktivismi ei ole ainoastaan tarpeellista kuluttajien
odotusten vuoksi, vaan pitkalla tahtaimelld se vaikuttaa yritykseen positiivisesti kasvattamalla
p&domaa sekd auttaa sitouttamaan kuluttajia tuotteisiin ja brandiin. Osa kuluttajista
ajattelee myds danestavansa lompakoillaan, joten laittavat mielellaan rahaa yrityksiin, jotka
tekevat hyvaa. Neutraalit yritykset tulevat tulevaisuuden ennustusten myété jaamaan kantaa
ottavien yritysten jalkoihin. Kuluttajat olettavat brandeilla olevan syvempi tarkoitus seka
selkeat arvot, jotka johtavat yritysten toimintaa.

Yritysten taytyy kuitenkin valmistautua siihen, ettd kannanotot sek& aktivistinen toiminta voi
vieraannuttaa tiettyja kuluttajakuntia. Taman vuoksi on tarkedd ymmartéd omaa
kuluttajakuntaansa seké heidan arvojaan. Pahimmassa tapauksessa aktivismista voi seurata
kuluttajien negatiivinen reaktio, joka voi nakyé sosiaalisessa mediassa cancel-kulttuurina ja
boikotointina. Kyseista ilmiéta ei kuitenkaan kannata alkaa pelkaaméaan, vaan valmistautua
oikeanlaiseen viestintaén jo ennen kuluttaja skandaalia, jolla tilanne usein pystytaan
korjaamaan.
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On vaikeaa maaéaritella millainen brandiaktivismi on oikeanlaista ja autenttista. Tasta kertoo
muun muassa Makian 100% vastuullinen mallisto -tempaus, jolloin monet epailivat
tempauksen syyn olleen Eetti Oy:n huonon vastuullisuus tuloksen takana. Makian
tempauksessa on kuitenkin térked viesti, joka heratti varmasti ajatuksia monissa kuluttajissa,
joten on mahdotonta suoraan luokitella millainen toiminta on autenttista ja mika
heratyspesua.

Finlayson on Suomessa nayttanyt hyvad esimerkkié pelottomasta aktivistisesta
toiminnastaan. Koska bréndin arvot, toiminta sekd viestinta ovat kaikki yhdenmukaisia,
harvemmin heidan aktivistisia toimiaan arvostellaan. Taman vuoksi yritysten on tarkeda
miettid tekevatks he tempauksia ainoastaan saadakseen tunnesiteen sekd reaktion
kuluttajilta, vai onko teon takana oikeasti halu muuttaa yhteiskunnallisia epakohtia.

Opinnaytetydprosessi & oman oppimisen arviointi

Aiheen valinta oli minulle aikaa vieva prosessi, ja aiheet vaihtuivat useaan otteeseen.
Paadyin lopulta brandiaktivismiin, koska se on melko uusi aihe, ja suomalaiset tutkimukset
kyseisestd aihealueesta ovat vahaisia. Myss brandayksestd kiinnostuneena aihe oli minulle
mielekas, ja halusin oppia siitd lisaa. Aiheen valinnan jalkeen kirjoitusprosessi sujui tasaiseen
tahtiin, vaikka hyvien lghteiden |8ytaminen oli aikaa vievaa. Olisin halunnut haastatella
aiheesta suomalaista aktivistista yritystd, ja yritin saada yhteyden Finlaysoniin. En kuitenkaan
saanut vastausta, joten haastattelu jai tekemattd. Tama ei kuitenkaan haitannut, koska sain
erilaisista lahteistd monipuolisesti tietoa aiheeseen.

Opin tysta tehdessani, kuinka tarke&d nykypaivan yritykselle on syvempadn tarkoitukseen
perustuva toiminta, joka huokuu kuluttajan odotuksista. Taman liséksi opin bréndiaktivismista
seka millaiset asiat tekevat brandiaktivismista autenttista. Aiheeseen ei ole yhta selkedd
vastausta vaan muun muassa kuluttajat seka erilaiset ryhmat luovat omanlaisen mielikuvan
brandista ja sen aktivismista. Sain kuitenkin selvitettyd piirteitd, mitka toistuvat autenttisten
bréndien toiminnassa. Sain tyénkaluja ja ymmarrysté brandiaktivismista, misté on takuulla
hydtyd tulevaisuuden tydelamassa.

Jatkokehitystéa aiheen tutkimukseen voisi olla esimerkiksi eri ikapolvien, kuluttajaryhmien
arvojen sekd kulutustottumusten tutkiminen. Tama antaisi selkeyden yrityksille, millaiset
kannanotot voisivat sopia heidan asiakasryhmalleen. Olisi myés mielenkiintoista selvittaa
millainen valta brandillé on aktivismiin vai onko valta peraisin kuluttajilta. Myés
asiantuntijahaastattelu voisi tuoda aiheeseen uudenlaista nakskulmaa, ja erityisesti
aktivististen brandien markkinointivastaavien mielipiteet asiaan voisivat antaa aiheeseen
erilaisia puolia.
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