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Tiivistelma

Opinnaytetydssa tutkittiin brandin eettisyyden vaikutusta kuluttajien ostoprosessiin. Ostoprosessin koh-
teena olivat vapaa-ajan kayttotavaratuotteet, tarkemmin rajattuna harrastus- ja urheiluvalineet seka niihin
liittyvia vaatteet ja kengat. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda eettisyyden todellinen vaikutus kuluttajan
ostoprosessiin ja se, voidaanko sita pitaa kilpailuvalttina yritysten valilla. Lisaksi tutkimuksessa selvitettiin
kuluttajien mielikuvia eettisista brandeista seka brandeja, joita pitdvat eettisind. Tutkimuksen tulokset lisda-
vat asiakasymmarrysta ja asiakastietoutta, jotka parantavat yritysten toimintaa, kun kohderyhma tunne-
taan entista paremmin. Tulokset antavat ajankohtaista tietoa eettisyyden vaikutuksesta kuluttajiin. Niiden
avulla yritykset saavat tutkittua tietoa siita, tulisiko eettisyys ottaa entistd enemman huomioon omassa
brandissa ja liilketoiminnassa. Esimerkiksi kuinka siita tulisi viestid seka tuoda ilmi brandissa tai tulisiko yri-
tyksen eettisyytta jopa muuttaa tai kehittaa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kulminoituu avainsanoihin, joita olivat mielikuva, brandi, ostoprosessi,
eettisyys, kuluttaja, ostokdyttaytyminen ja vapaa-ajan kdyttotavaratuote. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivi-
sena tutkimuksena, jossa aineisto kerattiin kohderyhmalta yksiloityind teemahaastatteluina. Haastattelui-
hin osallistui yhteensa kuusi (6) kohderyhmaan kuuluvaa henkil6a. Keréatty aineisto litteroitiin ja ano-
nymisoitiin, jonka jalkeen se analysoitiin teemoittelun avulla. Tutkimuksessa ei pyritty yleistamaan tuloksia
vaan ymmartamaan ilmiota eli eettisyyden kasvua trendiksi.

Tulokset osoittivat, etta kuluttajat vaativat yha enemman tietoa brandista, sen tuotteista ja taustoista. Ku-
luttajat panostavat ostoprosessin tiedonetsinnan vaiheeseen tutkimuksen kohteena olevissa tuotteissa. Tu-
loksissa nahdaan, etta eettisten brandien mielikuvat ovat moninaisia, ne koettaan vaikeasti saavutettaviksi
ja eettisyytta pidetaan kuluttajien keskuudessa ilmeisen tarkeana asiana sellaisenaan. Kuluttajille on bran-
deissa merkityksellista aito eettisyys, avoimuus ja lapindkyvyys. Tutkimuksen tarkein johtopaatos on, etta
eettisyytta voidaan pitaa kilpailuvalttina silloin, kun se on yrityksessé aitoa ja luontevaa. Brandien tulisikin
keskittya aidosti ekologisiin, vastuullisiin ja eettisiin kdytantoihin seka toimiin sen sijaan, etta kilpailisivat
keskenaan eettisyydella ja sen korostamisella. Ndiden avulla voidaan luoda kuluttajille uskottavampia ja
luontevampia mielikuvia ilman pakottavaa markkinointia.

Avainsanat (asiasanat)
Mielikuvat, brandi, ostoprosessi, ostokdyttaytyminen, eettisyys, etiikka, haastattelututkimus

Muut tiedot (salassa pidettdvat liitteet)



o
Jam_k pescrption

Kaski, Leea

The impact of brand ethics on the consumer purchasing process when buying leisure utility products.
Consumer conceptions of ethical brands.

Jyvaskyla: JAMK University of Applied Sciences, November 2024, 57 pages
Degree Programme in Business Administration. Bachelor’s thesis.
Permission for open access publication: Yes

Language of publication: Finnish

Abstract

The thesis examined the impact of ethics of the brand on consumers purchase processes. The focus of the
purchase process was on leisure utility products, specifically hobby and sports equipment, as well as related
clothing and shoes. The goal of research was to determine the real impact of ethics on the purchase pro-
cess and whether it can be considered a competitive advantage between companies. Additionally, the re-
search uncovered consumers conceptions of ethical brands and what they consider to be ethical brands.
The results of the thesis enhance customer understanding and knowledge, which can improve companies’
operations by providing a better understanding of the target audience. The results provide current informa-
tion about the impact of ethics on consumers, offering guidance and reflection for companies on whether
they should pay more attention to ethics in their branding and business practices. Also how to commu-
nicate and present ethics in their brand or whether they should even change or develop their ethics.

The theoretical framework of the research culminated in key terms such as conception, brand, purchase
process, ethics, consumer, purchase behavior, and leisure utility products. The research was conducted as
qualitative research, with data collected from the target group through individual thematic interviews. A
total of six individuals from the target group participated in the interviews. The collected data was transcri-
bed and anonymized. After that it was analyzed using thematic analysis. The research didn’t aim to genera-
lize the results. It was understanding the phenomenon of the growth of ethics as a trend.

The results showed that consumers increasingly demand information about the brand, its products and its
background. Consumers invest in the information search phase of the purchase process for the products in
question. The findings indicate that conceptions of ethical brands are diverse; they’re seen as difficult to
reach and ethics is considered an evidently important aspect among consumers. It’s influencing many fac-
tors. Genuine ethics, openness and transparency in a brand are significant to consumers. The main conclu-
sion of the research is that ethics can be considered a competitive advantage when it is authentic and natu-
ral within the company. Brands should focus on genuinely ecological, responsible and ethical practices and
actions rather than competing with each other by emphasizing ethics. Through these, more credible and
natural perceptions can be created for consumers without forced marketing.
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1 Johdanto

Raaka-aineiden alkuperat, hiilineutraalius, hiilijalanjaljen laskeminen ja kestavat pakkaukset ovat
tekijoita, jotka ovat osa vastuullista tuotetta tai brandia. Vastuullisuus onkin entista ajankohtai-
sempi puheenaihe kuluttajien ja yritysten arjessa. Sen voidaan kuvailla nousseen jopa trendiksi.
Nain voidaan todeta havaintojen pohjalta kuluttajan ja kaupan alan tyontekijan nakdkulmasta seka
kokemuksen puolesta. Mutta kuinka on eettisyyden laita, jonka koetaan kulkevan vastuullisuus ka-

sitteen kanssa kasi kadessa tai jopa sekoitetaan keskenaan?

Havaintojen mukaan eettisyys on aiheuttanut paljon keskustelua eri keskustelualustoilla etenkin
nopeasti nousevien ultrapikaverkkokauppojen myota paivittdistavarakauppojen joukossa. Selke-
asti eettisyys on myos rantautunut havaintojen mukaan myos kivijalkamyymaloihin, silla kuluttajat
ovat olleet kiinnostuneita esimerkiksi brandien taustoista, etenkin silloin, jos hinta on normaalia
alhaisempi. Keskusteluissa nousevat huolenaiheina esille muun muassa tyontekijoiden olot, kulut-
tajansuoja ja tuotteiden materiaalit. Keskustelualustoilta |6ytyy myds keskustelun toinen osapuoli,
joka ei ole kiinnostunut brandin eettisyydesta tai sen muista taustoista. Kurjenojan (2024a) analyy-
sin mukaan ndma huolenaiheet ovat huolestuttavia piirteitd markkinoilla plagiarismin, olematto-
mien tullimaksujen, jatkuvan uusien tavaroiden tuottamisen ja tietoturvariskien lisaksi. Viime vuo-
sina myds useammat uutiset ovat kertoneet eettisyyden ja vastuullisuuden kiinnostuksesta
kuluttajien keskuudessa. Naita voidaan pitda myos kuluttajan arvomaailmaan kuuluvina. Viime ka-
dessa kuitenkin hinta ja tuotteen ulkondko ovat olleet vaikuttavana tekijana ostopaatdkseen.
Tuotteen eettisyys ja vastuullisuus on koettu pikemminkin lisdarvoa tuovia tekijoita. (Muotimaail-

massa eettisyys ei myy 2021; Karas 2013; Hannus 2013; Rantalainen 2021.)

Tassad opinndytetydssa tutkittiin kuluttajan ostoprosessia vapaa-ajan kayttétavaratuotteita osta-
essa ja eettisyyden vaikutusta tdhan ostoprosessiin. Tavoitteena oli selvittaa, onko eettisyys todel-
lisuudessa merkittdva tekija, joka vaikuttaa ostoprosessiin ja ostopadatoksiin. Tutkimuksessa pyrit-
tiin ymmartamaan, millaisia brandimielikuvia kuluttajilla on eettisistad brandeista ja mitka piirteet
sen muodostavat. Tarkeda tietoa pyrittiin saamaan myos siihen, voidaanko eettista brandia pitaa
kilpailukykyisena. Tutkimuksessa lahestyttiin kuluttajia ja haastateltiin heita aiheen tiimoilta, jotta
tutkimusaiheen syvéllisempi ymmartaminen olisi mahdollista. Haastatteluissa kuluttajat saivat

tuoda esille avoimesti omia mielipiteitdan ja nakemyksiaan.



Tutkimuksen aihe valikoitui eettisyyden ilmion kasvamisen myo6ta. Aiheen valinnan aikana havain-
noitiin, etta eettisyyden ja vastuullisuuden vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen on tutkittu
yleisesti sekd etenkin ruoan osalta, mutta tutkimuksia ei ole kohdistettu vapaa-ajan kayttétavara-
tuotteisiin. Lisdksi aikaisemmin tehdyissa tutkimuksissa aihe rajautuu pitkalti vastuullisuuteen,
mutta ei niinkaan eettisyyteen ja sen vaikutuksiin. Ndissakin tutkimuksissa on nahtavissa vastuulli-
suuden ja eettisyyden kulkeminen kasikdadessa. Sen sijaan brandia kasitteena ja sen vaikutuksia ku-
luttajiin on tutkittu paljon seka monipuolisesti. Esimerkiksi Singhtin, Iglesiaksen ja Batista-Foguetin
(2012) toteuttama tutkimus on ldhelld tdman tutkimuksen aihetta. He tutkivat eettisen brandin
tarkeytta useammassa eri tuotekategoriassa. Heidan tutkimuksensa tuloksena nakyy, etta eettisyy-
delld on vaikutusta kuluttajan brandimielikuvaan, brandiluottamukseen ja brandivaikutelmaan.

Nama lisaksi vaikuttavat kuluttajien brandiuskollisuuteen. (Singh, Iglesias & Batista-Foguet 2012.)

Taman tutkimuksen tulokset lisaavat asiakasymmarrystd, asiakastietoutta ja parantavat talloin yri-
tysten toimintaa, kun kohderyhma tunnetaan entistd paremmin. Niiden avulla yritykset saavat tut-
kittua tietoa siita, tulisiko eettisyys ottaa entistd enemman huomioon omassa brandissa ja liiketoi-
minnassa. Esimerkiksi kuinka siita tulisi viestia seka tuoda ilmi brandissa tai tulisiko yrityksen
eettisyytta jopa muuttaa tai kehittaa. Tietoa voidaan hyddyntaa brandin ja tuotteiden kehittami-
seen, brandimielikuviin, markkinointiin ja niin edelleen varsin kattavasti etenkin liiketoiminnalli-
sesti, koska aiheena eettisyys koskettaa kokonaisvaltaisesti yrityksia. Voidaan todeta, etta tutki-
muksen tuloksia tarvitaan yleisesti ottaen liiketoiminnassa, ja korostetusti voidaan mainita
markkinoinnin ja myynnin parissa tyoskentelevat, koska he osaltaan johdattelevat rakentamaan
tietynlaista brandia ja brandimielikuvaa kuluttajille. Eettisyyden parantaminen ja huomioiminen on

my0s tarkeaa yhteiskunnallisesti.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma, -kysymykset ja -tavoitteet

Tutkimusongelmaa voidaan pitda yksinkertaisena ja suorana. Se vetda yhteen kaiken sen, mita tut-
kimuksen aiheesta halutaan selvittaa, tutkia ja tietda. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.)
Tutkimusongelma ohjaa ndin ollen koko tutkimusprosessia (Kananen 2015a, 41). Ongelman ratkai-
semiseksi muodostetaan tutkimuskysymykset, jotta tutkimusongelman ldhestyminen ja ratkaise-

minen olisi helpompaa (Kananen 2015a, 55).



Taman tutkimuksen tutkimusongelmana oli brandin eettisyyden vaikutus kuluttajan ostoprosessiin
vapaa-ajan kayttotavaratuotteita ostaessa. Kayttotavaratuotteet ovat muita kulutustavaroita, joita
ei lasketa paivittaistavaroihin eli elintarvikkeisiin seka paivittain kaytettaviin kulutustavaroihin (Pai-
vittaistavaramarkkinat Suomessa n.d.). Tallaisenaan kadyttotavaratuotteita pidettiin tutkimuksen
kannalta liian laajana ja epdselvana kasitteena. Aihe rajattiin koskemaan ainoastaan vapaa-aikaan
liittyvia kayttotavaratuotteita, eli harrastus- ja urheiluvalineita seka niihin liittyvia vaatteita ja ken-
kia, koska kuluttajilla liittyy kayttétavaratuotteisiin lisdantynyt vastuullisuuden ja eettisyyden poh-
dinta. Tutkimuksen aihetta ja rajausta olisi voinut vielda kohdentaa tietyn hintapisteen tuotteisiin.
Sen ei kuitenkaan koettu antavan kattavaa kuvaa eettisyyden vaikutuksista eika nain ollen olisi
vastannut kokonaan ennalta maaritettyyn tutkimuskysymykseen, kun tarkoituksena oli selvittaa
kokonaisvaltaisemmin tutkimusaihetta. Lisdksi kuluttajien erilaiset harrastukset ja niihin liittyvat
tuotteet voivat olla hyvinkin erilaisissa hintapisteissa. Tehtyjen rajausten ansiosta tutkimuksesta ei
tullut lilan laaja, vaan siina pystyttiin syventymaan tarkempaan aihealueeseen ja saamaan uskotta-

vimpia tuloksia.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad, miten eettinen brandi tai brandin eettisyys vaikuttaa todelli-
suudessa kuluttajan ostoprosessiin nykypaivana. Tavoitteeksi asetettiin myos selvittaa, millaisena
kuluttajat pitavat eettista brandia. Opinnadytetyon tutkimuskysymyksiksi muodostuivat “miten
brandin eettisyys tai eettinen brandi vaikuttaa kuluttajan ostoprosessiin vapaa-ajan kayttotavara-
tuotteita ostaessa?”, "millainen kuluttajien brandimielikuva on eettisista brandeista?” ja “mita

brandeja kuluttajat pitavat eettisena?”.

2.2 Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelma

Tutkimusongelma ratkaistaan tutkimusotteella, joka koostuu erilaisista tutkimusmenetelmista eli
aineistonkeruu- ja analyysimenetelmista. Tutkimusongelma ohjaa tutkimusotteen valintaa, joka
voi olla esimerkiksi laadullinen-, maarallinen-, kehittamis- ja toimintatutkimus. Kun tutkimusote on
valittu, maaraytyvat sen mukaisesti aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat. Aineistonkeruumene-
telmalla kerdtdan tietoa, jonka avulla tutkimusongelma ratkaistaan. Analyysimenetelmilla taas

analysoidaan keréatty aineisto ja siitd tuodaan johtopaatokset. (Kananen 2015a, 63—-65.)



Tassa tutkimuksessa tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus.
Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana voidaan yleisesti ottaen pitda todellisen elaman tutki-
mista. Tallaisissa tutkimuksissa pyritdaan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti tutkimuk-
sen kohdetta ja aihetta. Pyrkimyksena on myos |6ytaa tai paljastaa tosiasioita tutkittavasta ai-
heesta tai asiasta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 161.) Kvalitatiivisen tutkimuksen
ominaispiirteita voivat olla myos asianosaisten omien merkitysten ja tulkintojen korostaminen,
mita- ja miten kysymysten painottaminen ja sitoutuminen lahelle menevaan tarkasteluun. Lisaksi
kvalitatiivisissa tutkimuksissa kohteina voi olla yhteiskunnallisesti ajankohtaiset kysymykset.

(Juhila, 2021a.)

Kvalitatiivinen tutkimus valittiin ensisijaisesti siksi, koska tutkimuksen kohteena oli ajankohtainen
ja yhteiskunnallisesti tarkea ilmio, jota haluttiin ymmartaa kokonaisvaltaisesti tietyn kohderyhma-
tuotteen osalta. Ymmarryksen kohteena olivat kuluttajien realistinen ostokayttaytyminen kyseista
tuoteryhmaa ostaessa ja henkilokohtaiset ajatukset sekd mielipiteet eettisyydesta ja brandeista.
Myos naiden vaikutusta toisiinsa haluttiin ymmartaa ja selvittaa. Jotta tallainen syvallinen ymmar-
taminen oli mahdollista, tutkimuksessa tuli Iahestya kuluttajia seka esittaa heille mita- ja miten-
kysymyksid. Kvalitatiivisen tutkimusotteen valintaa vahvisti myos se, etta kuluttajien omat nako-
kulmat ja mielipiteet eivat ole mitattavia asioita. Numeeriset tulokset ja tarkemmat tilastot ovat
sen sijaan kvantitatiivisen tutkimuksen eli maarallisen tutkimuksen piirteita (Maarallinen tutkimus
2015). Tutkijan rooli haluttiin myos pitda ulkopuolisena osallistujana, mika tuki kvalitatiivisen tutki-

musotteen valitsemista.

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista tutkimuksessa kaytettiin teemahaastat-
telu- menetelmaa yksilohaastatteluina, koska talla menetelmalla ilmiotd, haastateltavien mielipi-
teitd, arvoja ja kayttaytymista pystyttiin tarkastelemaan seka lahestymaan henkilékohtaisemmin.
Lisdksi haastattelu oli helpompaa pitaa seka keskustelunomaisena, ettd avoimena. Teemahaastat-
telut toivat mahdollisuuden lisakysymyksille helposti ja luontevasti. Kyseinen aineistonkeruumene-
telma valittiin myos siksi, etta keskiossa on haastateltavien mahdollisuus vapaalle keskustelulle
seka mielipiteiden esittamiselle. Maaritelmana teemahaastattelut ovat nimensa mukaisesti tee-
moihin kohdistunutta haastattelua. Keskeisimmat teemat ovat nousseet tutkimusaiheen teorian
pohjalta ja ne nostetaan haastattelussa tutkijan toimesta. Teemahaastatteluissa kysymyksia ei kui-

tenkaan muotoilla tarkasti etukdteen tai esitetd aina haastateltaville samoissa muodoissa, vaan



haastatteluissa pyritadn antamaan keskustelulle tilaa. Oleellista on huomioida, ettd nama tutkijan
ennakkoon asettamat teemat eivat ole valttamatta samat, kuin mita haastateltavien vastauksissa
nousevat teemat voivat olla. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021.) Yksilohaastattelussa lasna ovat
vain tutkija ja tutkittava, jolloin tutkijan rooli on myos selked: hdan on haastattelija (Kallinen & Kin-
nunen 2021). Tallaista tutkijan itse kentalta keradamaa aineistoa voidaan kutsua myds primaariai-

neistoksi (Kananen 2015a, 132).

Tutkimukselle ei asetettu etukateen tarkkaa vaadittavaa haastateltavien maaraa, koska laadulli-
sessa tutkimuksessa tulee huomioida tulosten saturoituminen. Saturoitumisella tarkoitetaan sita
tilannetta, jossa haastateltavat eivat tuo tuloksiin endaa mitaan uutta tietoa, jolloin tutkija voi paat-
taa tutkimuksen aineistonkeruun. Saturoitumisen edellytys on aineistonkeruun ja sen analysoinnin
sykli, jotta tiedetdan, milloin aineiston kerdamista on tehty riittavasti. (Kananen 2015a, 146.) Tutki-
mukselle asetettiin kuitenkin tavoitteeksi saada 5-10 haastateltavaa. Haastattelupaikaksi valittiin
Microsoftin tarjoama viestinta- ja yhteistydalusta Microsoft Teams. Sovellus valittiin ensisijaisesti
siksi, ettd se on oppilaitoksen kautta kaytettavissa, sekad se on todettu toimivaksi ja turvalliseksi
alustaksi toteuttaa haastattelut. Alusta on myos opinndytetyon tekijalle hyvin tuttu, jolloin sen
kayttaminen on luonnollista. Toisekseen sen avulla voidaan yhdistaa haastattelun pitaminen
etdnd, haastattelun tallentaminen ja puheen litterointi automaattisesti. Etenkin tallentamisen omi-
naisuus oli tarkea seikka, jotta haastattelutilanteessa pystyttiin keskittymaan ainoastaan keskuste-

luun ja olemaan siind lasna. Tallenteeseen on myds helppo palata myéhemmin.

Onnistuneen tutkimuksen taustalla on menetelmien valinnan lisdaksi myds tutkimuksen kohderyh-
man muodostaminen. Kun tutkimuksen sisaltd on tarkoitettu tai kohdennettu tietylle yleisélle tai
kayttdajaryhmalle, puhutaan kohderyhmasta. Kohderyhma voidaan maaritella tilanteen ja tarkoi-
tuksen mukaisesti, kuten esimerkiksi ikdryhman mukaisesti. (Kohderyhma 2016.) Tutkimuksen
kohderyhmaksi muodostui Keski-Suomessa asuvat 18 vuotta tayttdneet henkil6t, jotka ostavat va-
paa-ajan kdyttotavaratuotteita eli tutkimuksessa rajattuja harrastus- ja urheiluvalineita seka niihin
liittyvia vaatteita ja kenkid. Rajaus kohderyhman asuinalueeseen tehtiin, koska asuinalueiden hin-
tatasot voivat vaihdella paikoitellen merkittavasti, jolloin tama tulisi ottaa huomioon tutkimuk-
sessa vaikuttavana tekijana. Alueellisen rajauksen myo6ta voidaan keskittya vain yhteen hintata-

soon. Kohderyhmalle asetettiin alaikaraja, koska alle 15-vuotiaalla tulisi olla vanhemman lupa



osallistua tutkimukseen tai muutoin tutkimukselle tulisi tehda eettinen ennakkoarviolausunto. Tal-
|6in tulisi myOs huolehtia erityisesti heiddan ymmarryksestansa tutkimukseen osallistumisesta. (Tut-
kimuseettinen neuvottelukunta 2019, 16—17.) Alaikdraja nostettiin taysi-ikdisyyteen, koska se ko-
ettiin tutkimuksen kannalta helpoimmaksi vaihtoehdoksi, kun kaikki haastateltavat ovat taysi-
ikaisid. Muita demografisia tietoja ei koettu tarpeelliseksi ottaa haastateltavien rajaukseen mu-
kaan, koska ne eivat olleet relevantteja tietoja tutkimusongelman ratkaisemiseksi tai tulosten esit-
tamiseksi. Lisaksi tutkimukseen osallistumisen kynnysta pyrittiin pitdmaan mahdollisimman mata-
lana, koska tutkimukseen haastateltavat osallistuivat vapaaehtoisesti. Lisdksi tutkimukseen oli

oleellista saada monipuolisesti erilaisia ihmisia, kuitenkin huomioiden asetettu kohderyhma.

2.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutus aloitettiin rakentamalla teemahaastatteluihin haastattelurunko (ks. liite 1),
jotta haastatteluissa tulisi kaytya kaikki halutut teemat lapi. Lisdksi haastattelurungon alkuun suun-
niteltiin haastattelijan aloituspuheenvuoro, jolla varmistettiin nauhoituksen ja tutkimukseen osal-
listumisen hyvaksynta, kerrattiin aineiston kayttaminen ja havittdminen seka kerrattiin vapaa-ajan
kayttotavaratuotteiden maaritelma tutkimuksessa. Maaritelma tehtiin vield tassa vaiheessa muis-
tutuksena, jotta haastateltavat pitdisivat mielessdan kysymyksiin vastatessa nimenomaisesti tutki-
mukseen maaritellyt tuotteet. Tama tuntui selkedsti auttavan haastateltavia. Haastattelurungon
loppuun annettiin haastateltavalle myés mahdollisuus vapaansanan aiheeseen ja teemoihin liit-

tyen. Haastattelun lopuksi pyydettiin vield yleistd palautetta haastattelusta seka tutkimuksesta.

Haastattelurunko rakennettiin kolmeen osaan teemoittain, jotka muodostuivat tutkimuksen teo-
riaosuuden avulla. Teemat ovat: (1) ostoprosessi ja eettisyys vapaa-ajan kayttotavaratuotteita os-
taessa, (2) brandin eettisyys ja eettinen brandi seka (3) eettisyysmielikuva. Ndama teemat kattoivat
tutkittavan ilmion kattavasti. Haastattelurunko pyrittiin rakentamaan siten, ettd teemojen alle
muodostettiin padakysymykset ja jatettiin hieman tilaa lisakysymyksille. Kaikki haastattelurungon
kysymykset muodostettiin siten, ettd ne eivat olisi ohjailevia tai liian lyhyesti vastattavissa. Haasta-
teltavalle annettiin mahdollisuus vastata avoimesti ja itsenaisesti kysymyksiin. Rungossa painotet-
tiin mita- ja miten- kysymyksia, jotta teemoista saataisiin syvallinen ymmarrys seka haastateltavien
perimmaiset syyt nousisivat esille. Haastattelurungon lisdkysymykset olivat sita varten, jos haasta-

teltavalta ei saa tarpeeksi kattavia ja syvallisia vastauksia hanen kokemuksistansa ja mielipiteista.



Lisakysymyksilld pyrittiin myods saamaan tarkennuksia haastateltavien vastauksiin ja myos haasta-
maan heidan ajatuksiaan. Haastattelurungossa olevien kysymysten lisdksi oli toinen lista tukikysy-

myksiad, jos keskustelu ehtyy.

Haastattelurunko testattiin kolmella eri henkil6ll3, jotka eivat osallistuneet tutkimuksen virallisiin
haastatteluihin. Naiden testihaastatteluiden avulla haastattelurunkoa paranneltiin virallisiin haas-
tatteluihin. Muokkaukset olivat paaasiassa kysymysten sanallisia muutoksia, jotta ne eivat olisi
lilan ohjailevia. Haastattelurungon testauksen yhteydessa toteutettiin haastattelupaikan testaus
eli Microsoft Teamsin kayttotestaus. Microsoft Teamsin testauksessa testattiin kokouksen teko ja
sen toimivuus, tallentaminen, litterointi seka materiaalin havittaminen. Tietosuojaseloste ladattiin
Microsoft OneDriveen ja jakolinkin toimivuus tarkistettiin myds ennen haastattelukutsun julkaise-
mista. Talla varmistettiin, etta linkin saaneet pystyivat tarkastelemaan tiedostoa. Naiden testauk-

sien kanssa ei ilmennyt ongelmia.

Kohderyhmaa lahestyttiin sosiaalisen median kautta haastattelukutsulla julkaisun muodossa,
koska se koettiin kaikkein kattavimmaksi tavaksi tavoittaa kohderyhma vapaaehtoisuuden nako-
kulmasta. Sosiaalinen media kasitti tassa tutkimuksessa kolme Facebookin ryhmaa, jotka olivat
Keski-Suomen kaksi puskaradio- ryhmaa ja Keski-Suomen ilmoitustaulu- ryhma seka opinnaytetyon
tekijan oman Instagramin. Puskaradiot ovat paikallisia ryhmid, joihin voi julkaista kdytannossa mita
vain. Ne toimivat niin mainospaikkoina kuin myds keskustelualustoina ryhman jasenille. IImoitus-
taulut taas ovat nimensa mukaisesti virtuaalisia ilmoitustauluja. Edelld mainituissa ryhmissa oli tut-
kimuksen teko hetkelld yhteensa noin 118 000 jasenta ja Instagramissa 474 seuraajaa, mutta naky-
vyytta ei voitu taata noin suurelle maaralle eika nayttdkertojen maara ollut seurattavissa. Julkaisua
"nostettiin” aineiston kerddamisen aikana pari kertaa kommentoimalla julkaisuun. Ennen julkaisun
tekoa on varmistettu kyseisten ryhmien saannot julkaisuille. Jaettu kutsu sisalsi saatesanat, tutki-
muksen tarkoituksen, tietosuojaselosteen sekd tutkimuksen toteuttajan yhteystiedot. Saatesanat
pitivat sisdlladn muun muassa tutkimuksen kohteen (vapaa-ajan kayttotavaratuotteet) maaritel-
man, kuvauksen tutkimuksen kohderyhmasta ja vaatimukset haastattelulle, kuten Microsoft
Teamsin kayttdminen seka haastattelun nauhoittaminen analysointia varten. Tietosuojaseloste si-
salsi kaiken tiedon aineiston kerdaamiseen, sailyttamiseen ja havittamiseen liittyen. Kutsu pyrittiin
kuitenkin pitdmaan mahdollisimman lyhyena ja ytimekkaana seka houkuttelevana kohderyhmalai-

sille. Julkaisun lisaksi sama haastattelukutsu jaettiin opinndytetyon tekijan lahipiirin ystaville.
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Tutkimukseen haluavat osallistujat ottivat yhteyttad opinnaytetyon ja tutkimuksen toteuttajan opis-
kelijasdhkopostiin, henkilokohtaiseen puhelinnumeroon tai Instagramissa vastaamalla jaettuun jul-
kaisuun eli haastattelukutsuun. Osallistujien kanssa keskusteltiin tarkemmin edelld mainituissa yh-
teydenottokanavissa haastattelusta ja sen yksityiskohdista, tutkimuksesta, tietosuojasta,
tutkimukseen suostumisesta ja haastattelun ajankohdasta. Lopuksi heille l[ahetettiin annettuun
sahkopostiosoitteeseen kokouskutsu Microsoft Teamsiin anonymisoidulla otsikolla viitaten haas-
tattelu jarjestykseen tutkimuksessa, kuten “Opinndytetyd haastattelu nro 1”, "Opinnaytetyo haas-
tattelu nro 2” ja niin edelleen. Talla pystyttiin varmistamaan kerdtyn materiaalin anonymisointi tal-
lennusvaiheeseen asti, koska tiedosto tallentui kokouksen otsikolla. Anonymisoinnilla tarkoitetaan
kaiken tunnisteellisen tiedon poistamista, jolloin tutkittavaa ei ole mahdollista tunnistaa materiaa-
lista milldaan tavalla (Henkil6tiedot n.d.). Kutsuun sisdllytettiin teemahaastatteluiden teemat, tieto-
suojaselosteen linkki ja kannustettiin vield esittamaan lisakysymyksia, mikali niitda muodostuu
haastateltavalle ennen haastattelua. Teemat jaettiin etukdteen, jotta haastateltava pystyi pohti-
maan omia ajatuksiaan aiheisiin liittyen. Ajatusten herattelyn tarkoituksena oli saada haastatel-
tava valmistautumaan teemahaastatteluun, jotta itse haastattelutilanne olisi mahdollisimman he-
delmallinen keskustelun kannalta. Lisaksi ajankadytollisesti koettiin jarkevana, etta haastattelun

alussa ei menisi liikaa aikaa teemojen lapikdymiselle ja tarkemmalle avaamiselle.

Haastattelut suoritettiin aikaisemmin kuvatulla tavalla haastattelurungon mukaisesti. Haastattelut
onnistuttiin pitamaan keskustelunomaisena, jolloin jatko- ja lisakysymysten esittdminen oli haas-
tattelun kulun- ja luonteenmukaisia. Jos haastateltava ei meinannut ymmartaa kysymysta tai sii-
hen vastaaminen tuotti hankaluuksia, haastattelija pyrki avaamaan kysymykset esimerkkien kautta
ja ennalta mietittyja tukikysymyksia hyodyntaen. Nain toimimalla mahdollistettiin keskustelun jat-
kuminen ja ennen kaikkea laadukkaan aineiston keradaminen huomioiden tutkimuksen resurssit.
Haastattelijan tuli kuitenkin lukea tilannetta aktiivisesti, jotta ei keskeyttaisi liian nopeasti haasta-
teltavan ajattelua. Hyvien kdytanteiden mukaisesti videon olisi hyva olla paalla haastattelutilan-
teessa, mutta tutkimuksessa sita ei vaadittu haastateltavilta, koska tutkimuksessa oleellista oli pu-
heen sisalto, eli haastateltavien nakokulmat, mielipiteet ja ymmarrys tiettya ilmiota kohtaan, eika
haastateltavan havainnointi esimerkiksi kehonkielen suhteen. Myos haastattelu tilanteen muka-
vuuden lisddminen haastateltavalle koettiin tarkedna. Haastattelija piti kameraa paalla kaikissa
haastatteluissa koko siihen kadytetyn ajan. Kuitenkin myos kaikki haastateltavat pitivat kameraa

paalla, vaikka se ei ollut pakollista.
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Laadullisen aineiston kasitteleminen aloitettiin litteroinnilla ja yhteismitallistamisella. Yhteismital-
listaminen on keratyn aineiston saattamista yhteen muotoon, joka oli tassa tutkimuksessa teksti-
muoto (Kananen 2017b, 132). Litteroinnilla tarkoitetaan nauhoitetun puhemuotoisen aineiston
puhtaaksi kirjoittamista, jonka tarkoituksena on helpottaa aineiston hallintaa ja analysointia. Litte-
rointia voidaan tehda eri tarkkuuksilla, joka riippuu tutkimusongelmasta ja kieleen suhtautumi-
sesta tutkimuksessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) Litterointi ja yhteismitallistami-
nen suoritettiin, jotta kerattya aineistoa olisi helpompi kasitelld, hahmottaa, analysoida seka siihen
olisi helpompi palata myéhemmin verrattuna siihen, jos aineisto olisi videomuotoisena. Tutkimuk-
sessa litterointi suoritettiin Microsoft Teamsin litterointiohjelman avulla, joka litteroi puheen sana-
tarkasti. Automatisoitu litterointi ei kuitenkaan ollut taydellinen, jonka takia se kaytiin viela manu-
aalisesti lapi haastattelua uudelleen kuunnellen. Tassa yhteydessa korjattiin tekstia
ymmarrettavyyden ja virheiden varalta. Taman jalkeen litterointi tallennettiin koneelle Word- tie-
dostona, joka kaytiin viela toiston, virheiden ja anonymisoinnin nakokulmasta lapi. Litteroinnin
tarkkuudeksi riitti asian ymmarretyksi tuleminen. Tutkimuksen kannalta ei ollut oleellista analy-
soida kielta ja haastateltavien vuorovaikutusta tai vastaustyylia, joten ei-sanallisen vuorovaikutuk-
sen piirteita tai puheen yksityiskohtia ei kommentoitu tai tuotu esiin litteroinnissa. Litteroinnissa ei
myoOskaan kaytetty erikoismerkkeja. Sanatarkkaa kuvausta kaytettiin silloin, kun haluttiin kayttaa
sitaattia haastateltavan sanoista. Kaikki haastateltavien ja haastattelijan lauseet kuitenkin litteroi-
tiin, eika haastatteluista poimittu vain tutkimuksen kannalta keskeisimpia asioita. Talla minimoitiin

riskia tarkedn materiaalin huomioimattomuudesta.

Keratyn aineiston kasittelyvaiheessa huolehdittiin myos aineiston tietosuojasta seka sahkoposti-
viestien, tekstiviestien ja yksityisviestien havittamisesta eri alustoilla haastatteluun liittyen. Kera-
tyn aineiston tietosuojasta huolehtiminen piti sisallaan sisallon anonymisoinnin poistamalla tai
neutralisoimalla siitd kaikki tunnisteellinen tieto, joita haastateltava antoi haastattelutilanteessa.
Naita olivat nimet, kuvakkeet, videokuva, dani ja puheessa annetut tiedot. Jotta litteroidussa ma-
teriaalissa tiedettiin haastattelijan ja haastateltavan puheenvuorot, nimet vaihdettiin kirjaimiin T
ja H. T- kirjain tarkoittaa “tutkijaa” ja H- kirjain “haastateltavaa”. Anonymisoidut ja litteroidut ai-
neistot nimettiin yhdenmukaisilla nimilla analysointivaihetta varten, kuten "Opinnaytetyohaastat-
telu 17, "Opinnaytetyohaastattelu 2” ja niin edelleen. Alkuperainen aineisto, jota anonymisoitiin,
havitettiin kdytetylta tietokoneelta sekd Microsoft OneDrivesta (pilvitallennuspaikka) kokonaan ja
peruuttamattomasti. Kun aineisto on aidosti anonymisoitua, sitad ei enaa luokitella henkiltiedoksi

(Henkilotiedot n.d.) ja ndin ollen sita eivat koske enaa tietosuojaselosteen vaatimukset.
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Haastatteluiden toteuttaminen ja aineiston kerdaminen tapahtui aikavalilla 13.6.2024-31.8.2024.
Aikavalin jatkamiselle oli valmiudet, mikali aineistoista nousisi vield jotain uutta esille. Kun aineis-
toa jatkuvasti litteroitiin ja analysoitiin haastatteluiden valilla, huomattiin, etta aineiston lisa keraa-
miselle ei kuitenkaan koettu olevan tarvetta saturoitumisen myo6ta. Tarkoittaen sita, ettd haastat-
teluilla ei enaa olisi tuotettu uutta ymmarrysta tutkimuksen aiheeseen. On myos kuitenkin
huomautettava, ettd uusia haastateltavia ei esiintynyt enaa vapaaehtoisesti tutkimukseen. Osallis-
tujia tutkimushaastatteluihin saatiin viisi (5) kappaletta, jotka olivat tutkimukseen maaritellysta
kohderyhmasta. Haastateltavien maaran takia oli tarkeaa saada jokainen haastattelu tehtya onnis-
tuneesti teemat lapikdayden. Teemahaastattelut kestivat jokaisen haastateltavan osalta noin yhden
(1) tunnin ja haastattelut suoritettiin kertaluontoisina. Haastatteluajankohta valikoitui sen mukai-
sesti, miten yhteinen aikataulu saatiin sovitettua. Haastatteluajankohdat ajoittuivat padsaantoi-

sesti arkipaiville, mutta myds viikonlopuille.

2.4 Tutkimuksen analyysimenetelma

Litteroinnin jalkeen tutkimustulokset analysoitiin teemoittelua hyédyntaen. Juhilan (2021b) mu-
kaan teemoittelua voidaan pitaa yhtensa sisallonanalyysin muotona, kun taas Vuori (2021) mieltaa
nama kaksi analyysitapaa vaihtoehtoisiksi nimityksiksi toisilleen niiden ollessa hyvin lahella toisi-
aan. Kummassakaan analyysitavassa ei keskityta niinkdan kielelliseen muotoon, vaan keratyn ai-
neiston tuomaan sisaltoon. Sisallénanalyysissa keskitytdan siihen, mista aineisto kertoo, kuten esi-
merkiksi erilaisiin aiheisiin tai teemoihin. Teemoittelussa nimensa mukaisesti etsitaan aineistosta
olennaisimmat aiheet eli teemat tutkimusongelma huomioiden. My6s keskeiset asiakokonaisuu-
det, tyypilliset piirteet ja sitaatit ovat merkitsevdssa asemassa. Sitaateilla tarkoitetaan aineistosta
nostettuja suoria lainauksia tai katkelmia, joiden tarkoituksena on havainnollistaa aihetta lukijalle.
Etenkin teemoittelussa ennakkoluuloton tarkastelu on tarkeaa, eivatka esimerkiksi teemahaastat-

teluun asetetut teemat saa ohjata analysointia. (Juhila 2021b; Vuori 2021.)

Teemoittelu valikoitui analysointimenetelmaksi, koska se tuntui luontevimmalta etenemistavalta
teemahaastatteluiden analysointiin. Teemoittelulla keratysta aineistosta saatiin parhaiten esille
sen sisaltd ja se, mistad se kertoo. Menetelma oli myos tuttu tutkimuksen tekijalle entuudestaan,
joten sen valinta ja kdyttaminen oli luontevaa. Aluksi aineistoa luettiin ldpi ja siita pyrittiin rakenta-
maan ensimmaisena kokonaiskuva. Taman jalkeen se luettiin uudestaan ja pyrittiin etsimaan ai-

neistosta tutkimuskysymykseen sekd jatkokysymyksiin liittyvia teemoja. Naiden toimien jalkeen
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aineistoa aloitettiin jarjestelemaan edelld mainittujen teemojen mukaisesti erilliselle Microsoft
Word- tiedostolle. Kokoaminen toteutettiin ”leikkaa-liimaa”- toiminnolla muodostamalla aineis-
toista teemojen alle sopivia lauseita, huomioita, ajatuksia, iimi6ita, aiheita ja tekstikokonaisuuksia.
My®ds toistuvuus otettiin huomioon tassa vaiheessa merkitsemalla se kyseisen lauseen kohdalle
seka sitaateiksi sopivat lauseet kerattiin oman otsikon alle. Naita toimenpiteita toistettiin niin

monta kertaa, kunnes lisayksia teemojen alle ei endd muodostunut.

2.5 Tutkimuksen luotettavuus ja laatu

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan yleisesti arvioida reliabiliteetin ja validiteetin nakdkulmien
kautta. Validiteetilla eli oikeellisuudella ilmaistaan, miten valitut menetelmat mittaavat sita, mita
tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Eli tutkitaanko tutkimuksessa oikeita asioita, onko tutkimus
pateva ja onko siina virheita. Validiteetti kohdistuu paasaantoisesti tutkimuksen suunnitteluun ja
aineiston analyysin oikein tekemiseen. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella taas ilmaistaan valittu-
jen menetelmien luotettavuutta ja toistettavuutta mitatessa tutkimuksen kohdetta. Se kohdistuu
enemman itse tutkimuksen toteutukseen. (Todennettavuus ja toistettavuus 2018; Kananen 2015a,

343; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c.)

Ndiden kahden kasitteen sopivuudesta kvalitatiiviseen tutkimukseen on esitetty vaihtelevia mieli-
piteitd, silla niiden koetaan sopivan paremmin kvantitatiivisen tutkimuksen arvioimiseen sellaise-
naan eika ndita tutkimusmenetelmia voida arvioida samalla tavalla niiden laatukriteerien vuoksi.
Kvalitatiivisen tutkimuksen laatukriteereitad ovat siirrettavyys, riippuvuus, vahvistettavuus seka luo-
tettavuus tai totuudellisuus, kun taas kvantitatiivisen tutkimuksen kriteerit ovat reliabiliteetti, ob-
jektiivisuus seka sisdinen ja ulkoinen validiteetti. Kasitteet saattavatkin vaihdella, mutta asiasisalto
pysyy samana. Etenkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan ilmion kuvaaminen tutkimusra-
porttiin on hankalaa kuvata tdysin samanlaisena, kuin se koetaan tutkimustilanteessa tai kuinka se
tutkijalle ilmenee. Kuitenkin esimerkiksi analysointivaiheen menetelmia ja tutkimuksen toteutusta
voidaan kyseisilla kasitteilla arvioida myos kvalitatiivisessa tutkimuksessa, silla luotettavuuden pa-
rantamisen keinoista ollaan yhtad mieltd. Naita ovat esimerkiksi esitestauksen ja harjoittelun merki-
tys seka pyrkimys perusteltujen ja aukikirjoitettujen kategorisointien tekeminen. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006c; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d; Kananen 2015a, 343—-344 ja
352-355.) Tutkimuksessa onkin varmistettu tutkimusmenetelman mukaisien kasitteiden kayttoa

koko tutkimuksen ja raportin kirjoittamisen ajan.
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Tutkimuksen luotettavuuden seka totuudellisuuden |dhtokohtana tutkimuksessa on tarkka, avoin
ja lapinakyva dokumentointi koko tutkimuksen ajan. Tassa tutkimuksessa jokainen tutkimuksen
vaihe ja sen sisaltamat asiasisallot on kirjattu kattavasti tutkimusraporttiin, joka tullaan jakamaan
avoimesti kokonaisuudessaan Theseus- palvelimeen. Raportti sisaltaa perustelut jokaiselle tyovai-
heelle ja menetelman kaytélle suunnitteluvaiheesta tutkimuksen loppuvaiheeseen asti. Jokainen
tyovaihe on avattu raporttiin tarkasti. Tama mahdollistaa sen, etta tarpeen tullen tutkimusaineis-
ton pohjalta muut voivat tulla samaan lopputulokseen seuraamalla raporttia ajasta riippumatta.
Talla viitataan siihen, etta toinen henkild kykenee toistamaan tutkimuksen tarpeen tullen seka,
ettd han pystyy tekemaan samat johtopaatokset taman tutkimuksen keratysta aineistosta. Nama
kuuluvat laatukriteereissa riippuvuuteen. (Todennettavuus ja toistettavuus 2018; Kananen 2015a,
353.) Validiteettia, luotettavuutta seka totuudellisuutta tuovat esille myos tutkimuksen kohde.
Tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita, koska tutkimuksessa tutkitaan kuluttajia ja heita haastatel-
laan tutkimuksessa. Kuluttajat ovat tutkimuksen kohderyhma, joka on kuvattu tarkasti uskottavuu-

den tuomiseksi.

Huolellisuus ja suunnitelmallisuus on tutkimuksessa pyritty huomioimaan myos seuraavilla kei-
noilla. Tutkimusta varten laadittiin tutkimussuunnitelma seka aineistonhallintasuunnitelma huolel-
lisesti ja niita pyrittiin noudattamaan. Suunnitelmiin selvitettiin ja laadittiin muun muassa erilaiset
luvat, mahdolliset rahoitukset, pohdittiin eettisyytta seka millaisia tietosuojavaatimuksia ja -infor-
mointia taytyy olla. My®0s tietynlaista haastateltavien polkua on mietitty tutkimukseen osallistu-
vien nakokulmasta, kuten esimerkiksi tutkimukseen hakeutumisesta. Nailld on pyritty virheiden

minimoimiseen ja tutkimuksen onnistumiseen kokonaisuudessaan (validiteetti).

Suunnitelmallisuus ulottui my0s teoriaosuuksien ldhteiden etsintddn. Ennalta oli laadittu tiedon-
haun selvitys, jossa on kuvattu, kuinka lahteita on etsitty monipuolisesti opinndytety6ta varten.
Paaasiallinen etsinta tapahtui purkamalla tutkimuksen aihe kasitteiksi eli hakusanoiksi ja hake-
malla niihin my6s synonyymeja, laajempia ja suppeampia termeja seka rinnakkaiskasityksia tiedon
monipuolistamiseksi. Pdakasitteina olivat brandi (brand), eettisyys/etiikka (ethicality/ethics), mieli-
kuva (conception), kuluttaja/kuluttaja-asiakas (consumer), ostokayttaytyminen (purchase beha-
viour), ostoprosessi (purchase process) ja vapaa- ajan kayttotavaratuote (leisure utility product).
Naille loydettiin useampia alakésitteita erilaisista tietokannoista. Tiedonhakua tehtiin nailld haku-

sanoilla sekd suomeksi ja englanniksi, ettd yhdistelemalla niistd hakulauseita kahdella komennolla:
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kavennus (AND) ja vaihtoehdot (OR). Myos yksinkertaisempia hakulauseita ja kysymyslauseita kay-
tettiin. Tiedonhakua tehtiin pdaasiassa Googlen, Google Scholarin, Theseus-julkaisuarkiston ja eri-
laisia verkkokirjastoja hyddyntaen. Hakuja rajattiin sen mukaan, millaisia lahteita haluttiin |6ydet-
tavan. Tiedonhaussa on kaytetty myos opinnaytetyon tekijan saamia kirja- ja lahdevinkkeja muun
muassa opintokursseilta ja hyodynnetty lahteiden sisdlla olevia lahteita. Kaytettyihin [ahteisiin vii-
tattiin Jamkin ohjeiden mukaisesti kunnioittaen alkuperaista tekijaa. Nailla edella mainituilla kei-

noilla ja seikoilla seka tuodaan etta varmistetaan myds tutkimuksen ja raportin tieteellisyytta.

Tutkimuksen luotettavuutta ja laatua voidaan huolehtia myds refleksiivisyyden kautta. Reflektiivi-
syydessa arvioidaan sita, kuinka erilaiset tekijat vaikuttavat tutkimukseen. Naita tekijoita voivat
olla esimerkiksi tutkijan asema ja vuorovaikutuksen tekijat. (Mikkola 2022.) Tassa tutkimuksessa
reflektiivisyys on otettu huomioon opinnaytetyon ja tutkimuksen tekijan asemassa sekd teema-
haastatteluihin liittyen haastattelurungossa ja haastateltavissa. Tekijan asema on neutraali eli ha-
nen mielipiteensa, arvot tai aatteet eivat ole vaikuttaneet tydohon. Neutraalius ulottuu myds haas-
tattelukysymyksiin ja haastateltaviin, jolloin niita voidaan pitdaa puolueettomana ja objektiivisena.
Reflektiivisyyttd pohtiessa on tarkeda ymmartaa myos teemahaastatteluiden vuorovaikutusti-
lanne, koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdaan keskustelunomaisuuteen ja haastattelijan on
reagoitava seka oltava valppaana keskustelussa, jotta saatu aineisto on mahdollisimman monipuo-
linen ja tietoa antava. Tall6in on miltei mahdotonta poistaa haastattelijan vaikutus ja merkitys ai-
neiston muotoutumiseen neutraaliudesta huolimatta. (Juhila 2021a.) Opinnaytetyon tekija on ot-
tanut taman huomioon keratyn aineiston litteroinnissa, kun huomioitiin haastateltavan vastausten
lisaksi myos haastattelijan kysymysten litterointi tarkasti. Ndiden litterointi huomioi koko konteks-
tin, jolloin analyysissa voidaan huomioida haastattelijan kysymysten muotoilu vaikuttavana teki-

jana annettuihin vastauksiin (Kallio 2021).

2.6 Tutkimuksen eettisyys

Eettisyyden pohdinta on tarkeaa niin itse tutkimuksen ja tutkittavien kuin myos tekijan nakokul-
masta. Tutkimuksessa eettisid kysymyksia herasi etenkin haastateltavien tietosuojaan, tutkimuk-
seen suostumukseen ja vastauksien sisaltoon seka niiden analysoimiseen, kuin myds tekijan eetti-
sen vastuullisuuteen, relevanttien ldhteiden kdyttamiseen ja tutkimuslupiin liittyen. Tutkimuksen

eettisyytta ohjasi koko tutkimuksen ajan hyva tieteellinen kaytanto (eng. responsible conduct of
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research). Hyvan tieteellisen perusperiaatteen voi kiteyttdd eurooppalaisen tutkimuseettisen oh-
jeistuksen mukaisesti neljaan kasitteeseen: luotettavuuteen, rehellisyyteen, arvostukseen ja vas-
tuunkantoon (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023, 12). Nama voivat olla esimerkiksi tutki-
muksen toteuttamisen selostaminen raportoitavaan materiaaliin tarkasti, lupien, suostumusten ja
eettisen ennakkoarvioinnin huolehtiminen tai muiden tuotoksiin asianmukainen viittaaminen niita
arvostaen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 231-233; Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023,
14-15.) Jyvaskylan ammattikorkeakoulu (Jamk) on sitoutunut noudattamaan hyvia tieteellisia kay-
tdnt6ja ja ndin ollen ne koskevat ja sitovat myos tata opinnaytetyotd kokonaisuudessaan (HTK-
ohjeeseen sitoutuneet organisaatiot 2024). Opinnaytetydssa ja sen tutkimuksessa laadullisuutta ja
hyvaa tieteellista kaytantoa tuotiin esille noudattamalla rehellisyytta, arvostusta, huolellisuutta
seka tarkkuutta niin tutkimusty0dssa, tulosten tallentamisessa ja esittamisessa seka niiden arvioimi-

sessa.

Tutkimuksen eettisyyden nakékulmaa voidaan pohtia perustelemalla seuraavilla asioilla; miksi tut-
kimuksen aihetta on perusteltua tutkia, mika tutkimusta sitoo seka esittamalla tutkimusmenetel-
mien perustelut ja tarkastelemalla tutkimuksessa kaytettyja lahteita. Hyvien tieteellisten kaytanto-
jen mukaisesti seka itse tutkimuksen eettisesta nakokulmasta selvitettiin, ettei tutkimukseen
tarvita salassapitosopimusta, tutkimuslupamenettelya, eettistd ennakkoarviota, rahoitukseen liit-
tyvia sopimuksia tai muita sopimuksia. Sen sijaan tutkimusta varten laadittiin kerroksittainen infor-
mointi ja tietosuojaseloste, jotka sitovat tutkimusta huolelliseen toimintaan. Lisaksi tutkittavilta
kerattiin tietoon perustuva perehtynyt eettinen suostumus osallistua tutkimukseen sekd myos ym-
marrys tietosuojaselosteen sisallosta (tunnisteellisen tiedon kerddaminen). Suostumus osallistua
tutkimukseen ja ymmarrys tietosuojaselosteen sisallosta on tutkimuksessa hyvaksytty tutkittavan
toimesta, kun han suostui haastatteluun. Tutkimusmenetelmat on perusteltu ja kuvailtu tarkasti
tutkimusasetelmaa koskevassa kappaleessa. Tutkimuksen aihe on perusteltu jo tdman tyon alussa
seka liiketalouden nakokulmasta etta siitda, mita tutkimus tuo lisaa alalle. Tutkimus ei aiheuta hait-
toja tai eriarvoistamista. Jamkin opiskelijan tyona tdma opinnaytetyo ja sen sisaltama tutkimus
noudattivat ammattikorkeakoulun asettamia eettisia vaatimuksia ja periaatteita, joita ovat esimer-
kiksi tietosuojan huomioiminen, tutkimuslupien hankkiminen seka tutkittavien ihmisarvon, yksityi-
syyden, itsemaaraamisoikeuden ja muiden oikeuksien kunnioittaminen (Eettiset periaatteet osana
opintoja n.d.). Kaikki edellda mainitut seikat on varmistettu tdman tutkimuksen osalta. Eettista tyos-

kentelyd on myo0s relevanttien lahteiden etsiminen seka niiden laadukas kdyttdminen. Lahteiden
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kdytossa on muun muassa arvioitu lahteen vuosiluvun kautta ajankohtaisuutta, paikkansapita-
vyytta ja relevanttiutta. Esimerkiksi teoriaan kdytetyt ldhteet ovat relevantteja, koska tutkimuksen
aiheen teoria ei ole muuttunut vuosien aikana ja paasaantoisesti niiden kirjoittajat ovat alan asian-

tuntijoita.

Tutkittavien eettista nakokulmaa tarkastellessa huomio kiinnittyy aineistonkeruuseen. Aineiston-
keruuta varten tarvittiin tutkittavien yhteystieto eli sahkoépostiosoite (tunnistettava henkil6tieto)
haastatteluajankohdan sopimiseksi ja kokouskutsun lahettamiseksi. Lisaksi henkilotietoa kaytettiin
yhdistdamaan suostumus osallistua tutkimukseen ja tietosuojaselosteen sisdllon ymmartamiseen.
Suostumus tarvittiin, koska tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruumenetelmana teemahaastatte-
lua. N&in ollen tutkimus sisalsi tutkijan kanssa kdytavaa vuorovaikutusta (Kuula-Luumi 2021). Mini-
moinnin my&ta muita tietoja ei tarvinnut kerdta haastateltavilta ennen haastatteluja tai haastatte-
luiden aikana. Minimoinnin tarkoituksena on kerata vain sellaisia henkil6tietoja, joita on tarpeen
kerata tutkimuksen kannalta tai tarpeen tullen myos poistaa ylimaaraisia tietoja aineistosta (Hen-

kilotiedot n.d.)

Tietojen kerdaamista varten tutkimukseen kdytettiin kerrostettua informointia seka laadittiin tieto-
suojaseloste. Kerrostetulla informoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd henkilotietojen kasittelya koske-
vaa tietoa annetaan pienemmissa osissa tutkittaville, jolloin tieto pysyy helpommin ymmarretta-
vanad. Ensimmaisessa kerroksessa esitetaan tietoja, jotka ovat tutkittavan kannalta keskeisimmat,
kuten rekisterinpitdjan identiteetti, kasittelyn tarkoitus, tutkittavalle kuuluvat oikeudet, yllattavat
nakokulmat ja vaikutukset tutkittavalle. Nama tulee antaa varhaisessa vaiheessa, kuten esimerkiksi
tutkimusesitteessa tai kyselyn saatteessa. Myohemmissa kerroksissa annetaan yksityiskohtaisem-
pia tietoja henkilotietojen kasittelysta tutkimuksessa. (Informointi henkilotietojen kasittelysta n.d.)
Kerrostettua informointia haluttiin kayttaa, jotta ensisijaisesti henkilotietoja koskeva informointi
olisi mahdollisimman selkeaa ja laadukasta. Lisdksi tutkimuksen avoimuutta ja lapinakyvyytta saa-
tiin tuotua paremmin esille. Kerrostetulla informoinnilla my&s pyrittiin tekemaan haastattelija 13-
hestyttavammaksi. Kerrostetun informoinnin ansiosta tutkimuskutsusta tuli houkuttelevampi, kun
kaikkea teknisempaa tietoa ei laitettu suoraan tutkimuskutsuun. Lisaksi kerattavat tiedot kerattiin
suoraan tutkittavilta, tarkoittaen sita, etta tutkittavat antoivat tietonsa tietoisesti ja vapaaehtoi-

sesti tutkijalle. Taman takia henkilGtietojen kasittelya koskeva informointi tulee antaa tutkittavalle
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heti tietojen antamisen yhteydessa. (Informointi henkil6tietojen kasittelysta n.d.) Tassa tutkimuk-
sessa ensimmainen kerros suoritettiin, kun sosiaaliseen mediaan julkaistiin julkaisu, joka sisalsi
haastattelukutsu. Toinen kerros taas toteutui konkreettisesti siind vaiheessa, kun potentiaalinen
haastateltava otti yhteytta tutkimuksen tekijaan osallistuakseen tutkimukseen. Kerros piti sisallaan
mahdollisen haastateltavan kanssa kdaydyn keskustelun seka kokouskutsun lahettamisen. Kolmas
eli viimeinen kerros konkretisoitui haastattelutilanteiden alkuun eli haastattelurungon alkuosassa

olevaan esipuheeseen.

Opinnadytetyon tekijan eettinen nakdkulma ja vastuu kohdistuu erityisesti tutkimuksen toteutuk-
seen, henkil6tietojen rekisterinpitadjan rooliin, relevanttien Iahteiden etsimiseen ja niiden kaytta-
miseen. Eettisen vastuun myota henkilotietojen kasittely on kuvattu ja hyvaksytty opinnaytetyon
ohjaajan toimesta opinndytetydsuunnitelmassa ja aineistonhallintasuunnitelmassa. Suunnitelmien
mukaisesti opinnaytetyon tekija toimii henkilokohtaisesti henkildtietojen rekisterinpitajana, koska
opinnadytety0 ja sen tutkimus suoritettiin itsendisesti. Rekisterinpitdja huolehti siita, etta tietoja
kerattiin ja sailytettiin asianmukaisen ajan seka havitettiin oikealla tavalla. Tahan sisaltyi esimer-
kiksi se, etta sahkoposti suojattiin salasanalla, samoin kuin myos kdytossa oleva tietokone. Tieto-
konetta sailytettiin huolellisesti. Eettisyyden nakékulmasta myods tutkittavien anonymiteetista oli
tarkeaa huolehtia tekijan toimesta. Anonymisoinnilla mahdollistettiin tutkittavien yksityisyys ja

taytettiin luottamusvelvollisuudet.

3 Brandi ja kuluttajat

Tutkimuksen kohteena ovat brandi ja kuluttajat. Tassa ensimmaisessa teorialuvussa esitelldaan nai-
den tietoperustaa, jotta tutkimuksessa voidaan ymmartaa niiden muodostamaa keskindista vaiku-
tusta. Brandi on kasitteena laaja, joten tassa luvussa sita kasitelldan ainoastaan tutkimuksen kan-
nalta oleellisilta osin: sen maaritelman, brandimielikuvien ja kuluttajaan vaikuttavien tekijoéiden
osalta. Kuluttaja kasitetta ei ole yhta tarkasti rajattu, mutta lahtdkohtaisesti kuluttaja kasitetta tar-

kastellaan tuotteiden ostajana.

Brandi kasitteen historian voidaan katsoa alkaneen jo ennen Kristuksen syntyméaa Kreikassa, jossa
brandin ominaispiirteet tayttava tuote on ollut dljylamppu. Tuolloin hyva 6ljylamppu erottui huo-

nosta oljylampusta pitkdan kdyttoikdnsa myota. Taman pohjalta aloitettiin tuottamaan pitkaikai-
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sempid lamppuja parempien materiaalien sekd valmistuksen laadun myo6ta. Lisdksi lamppuja aloi-
tettiin merkita omalla symbolilla erotettavuuden takia. Kilpailu tuotteiden valille oli syntynyt. Sen
sijaan alan kirjallisuuden mukaan brandi on yhdistetty toimintaan noin 1800- luvulla karjan poltto-
merkinnan muodossa. Tuohon aikaan polttomerkinnalld on haluttu merkita oma karja erottuvaksi
muiden omaisuudesta, kun erotuksen aika koittaa. Tuohon aikaan englanninkielinen sana “brand”
on tarkoittanut sanakirjan mukaan polttorautaa, polttomerkkid, merkkia ja tavaramerkkia. (Laakso

2003, 41-42.)

Erottuvuus onkin brandi kasitteen synnyn suurin tekija. Sen syntyminen ja rakentaminen voidaan
katsoa muodostuneen vasta, kun tuotteella on jokin lisdarvo tai merkittava ominaisuus kuluttajalle
saman toimialan muihin tuotteisiin verrattuna. Teollisuuden aikakausi kiihdytti brandien luontia,
kasvua ja kehitysta. Useimmat tuolla aikakaudella luodut brandit, erityisesti oman toimialansa en-
simmaiset brandit, kukoistavat vield tanakin paivana. Naita brandeja ovat esimerkiksi Fiskars, Fa-
zer, Sinebrychoff, Hartwall sekd Paulig. Ndama brandit ovat menestyneet brandin tunnetuksi teke-
misessa ja ovat erinomainen esimerkki siita, kuinka pitkdjanteinen tyo brandin rakentamisessa

tuottaa tulosta. (Laakso 2003, 42—-46.)

Nykyaan brandi maaritelldadan hieman monipuolisemmin ja eri tavalla, vaikka taustalla edelleen vai-
kuttamassa ovat samat tekijat. Ruokolainen (2020, 16—19) kuvailee brandin kasitteen koostuvan
laajasta sisallosta. Han myos toteaa, ettda merkityksensa vuoksi sitd on hankala maaritella yksiselit-
teisesti. Han kuvailisikin brandin kokonaiskuvana kaikista asioista, joita kuluttaja on suoraan bran-
dista tai yrityksesta kokenut. Han korostaa, etta yritys, henkilo tai merkki ei voi maarittaa, miten
brandi koetaan tai mita kuluttajat siita ajattelevat. Jokainen vastaanottaja kokee sen yksil6llisesti
ja jokaisella on erilaisia kokemuksia, ajatuksia sekd tuntemuksia. Yritys voi kuitenkin yrittaa vaikut-
taa toivotun mielikuvan syntymiseen. (Ruokolainen 2020, 16—19.) Vierula (2021, 178-179) maarit-
telee brandin yrityksen nakokulmasta seuraavalla tavalla: jokainen yritys, henkilo tai merkki omaa
brandin, joka voi pitaa sisallaan esimerkiksi yrityksen visuaalisen ilmeen, yrityksen identiteetin, ar-
von tuottajan roolin, yrityksen arvot ja ulospdin suuntautuvan viestinnan. Brandin voidaankin aja-
tella ohjaavan yrityksen johtamista, palvelumuotoilua, myyntia, kehittamista ja asiakaskokemusta.
(Vierula 2021, 178-179.) Kotler, Armstrong, Harris ja He (2020, 240) taas maarittelevat brandin
olevan yksinkertaisuudessaan nimi, termi, merkki, symboli, muotoilu tai jokin edelld mainittujen

yhdistelma, josta tunnistaa tuotteen tai palvelun valmistajan.
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Brandin muodostumiseen ja syntymiseen liittyvat myos kasitteet imago ja maine. Ndiden kahden
kasitteen summana muodostuu mielikuva brandista kokonaisuutena. Imago on puoli, johon bran-
din omaava kohde pyrkii vaikuttamaan ja luomaan siita myonteisen. Parhaassa tapauksessa sitad on
mahdollista itse tietoisesti maaritella ja hallinnoida. Yleensa tdman taustalla on yrityksen strategia
ja se voi pitaa sisallaan esimerkiksi visuaalisia elementteja, markkinointiviestintaa seka muita toi-
mia, joilla pyritaan vaikuttamaan haluttuun mielikuvaan esimerkiksi kuluttajien mielessa. Maine
taas on puoli, jonka muodostumiseen brandin omaava kohde ei voi juurikaan itse vaikuttaa. Se
muodostuu muun muassa kuluttajien keskuudessa ja ei ole niin hallittavissa oleva asia kuin imago.
Muodostumiseen vaikuttavat kaikki kokemukset brandista — niin itse koetut kuin myds muiden.
Brandi pystyy kuitenkin vaikuttamaan maineeseensa jonkin verran toimimalla yhteiskunnan nor-

mien mukaisesti. (Mika on brandi ja miksi se on tarkeda? 2023.)

Brandimielikuva tarkoittaa nimensa mukaisesti brandeista saatua mielikuvaa, joka tulee kulutta-
jien mieleen yritysta tai tuotteita ajatellessa. Se muodostuu kaikesta nahdystd, koetusta ja kuul-
luista asioista brandiin, sen tuotteisiin ja markkinointiin liittyen. Se pitaa sisallaan aineellisen ja ai-
neettoman brandiyhteyden, kuten esimerkiksi vuorovaikutuksen, arvot ja laadun. Mielikuvat
voivat olla kielteisid, myonteisia tai neutraaleja. Ne saattavat myds vaihdella, johtuen useasta eri
tekijasta. Mielikuvan vaikutusprosessissa kuluttajan havainnointia ohjaavat kuluttajan mielikuvat,
jotka taas vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kuluttajan kayttaytyminen voi muuttaa jo
muodostettuja mielikuvia. Brandi-identiteetin avulla brandimielikuvaan voidaan yrittaa kuitenkin
vaikuttaa. Brandi-identiteetti kuvaa sitd, millaisena brandi halutaan nahda kohderyhman mielessa.
Oleellinen ero ndiden kahden kasitteen valilla on se, etta brandimielikuvat kohdistuvat menneisyy-
teen ja brandi-identiteetti tulevaisuuteen. Brandimielikuva on muuntautuva kuluttajien kasityksen
mukaan, kun taas brandi-identiteetti pyrkii jatkuvaan kehitykseen. lhanteellista olisi, etta yrityksen
luoma brandi-identiteetti olisi linjassa kuluttajan muodostaman brandimielikuvan kanssa. (What is

brand image and how do you measure it? N.d.; Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 23-24.)

3.1 Kuluttajan ostoprosessi ja -kdayttaytyminen

Kuluttajalla tarkoitetaan liiketoiminnan kontekstissa paasaantoisesti henkil6a, joka hankkii kulu-
tushyddykkeitd muuhun tarkoitukseen kuin elinkeinotoimintaan. Kuluttaja hankkii kulutushyodyk-
keitd padsaantoisesti yksityiseen kayttoon. (Kuluttajansuojalaki saantelee kuluttajankauppaa n.d.)

Kuluttajan ostoprosessia voidaan kuvata yleiselld tasolla yksinkertaisuudessaan viiden askeleen
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prosessina (ks. kuvio 1). Prosessin vaiheet ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonetsintd, vaihtoehto-
jen tunnistaminen, ostopaatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen. Ostoprosessi kuitenkin voi alkaa
kauan ennen esitetyn prosessin ensimmaista vaihetta, muuttua esitetyn prosessin edetessa ja jat-
kua viela esitetyn prosessin jalkeenkin. Ostajasta, tuotteesta ja ostotilanteesta riippuen prosessi
voi olla kayty nopeasti tai hitaasti lapi tai jotain silta valilta. Kuluttaja voi myos ohittaa prosessin eri
vaiheita, jos han on esimerkiksi ostamassa tuttua tuotetta tai tuotteen ostaminen ei vaadi kulutta-
jalta isompaa pohdiskelua tai tiedonetsintda. Esitetty prosessi kuvaa kaikkia esille nousseita huo-
mioita, joita kuluttaja tekee ollessaan uudessa ja monimutkaisessa ostotilanteessa. (Kotler, Arm-

strong, Harris & He 2020, 159.)

Tarpeen ! Pt ’ Vaihtoehtojen _) Ostopiatds —)Ostonjalkemen

tunnistaminen tunnistaminen kayttdytyminen

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessi (Kotler, Armstrong, Harris & He 2020, 159, muokattu)

Prosessin alussa eli tarpeen tunnistamisen vaiheessa kuluttajalla heraa tarve johonkin tai hanella
on ongelma, johon han tarvitsee ratkaisun. Tarve tai ongelma voi herdta mista tahansa asiasta, ku-
ten esimerkiksi normaaleista keskusteluista ystavan kanssa. Tiedonetsinnan vaiheessa on kaksi
haaraa; kuluttaja jattaa etsimatta tietoa tai paattaa etsia sita. Tietoa voidaan etsia useista eri lah-
teistd, joita ovat henkilokohtaiset, liikketoiminnalliset, julkiset ja kokemukselliset |ahteet. Mita
enemman tietoa on tdssa vaiheessa saatavilla, sitda enemman kuluttajan tietoisuus ja ymmarrys
brandeista kasvaa. Seuraava vaihe, vaihtoehtojen tunnistaminen, on paatoksenteon kannalta kriit-
tisin. Tassa prosessin vaiheessa kuluttaja hyodyntaa ja reagoi vastaanottamaansa tietoon seka suo-
rittaa vertailua tuotteiden valilla. Yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa tdssa vaiheessa kuluttajan
ostopaatoksen tekemiseen eniten. Ostopaatoksen tekemisen vaihe on yksinkertaisuudessaan os-
topaatoksen suorittaminen konkreettisesti eli tuotteen ostaminen. Viime hetkella kuitenkin esi-
merkiksi toisten ihmisten vaikutus ja odottamattomat tilannekohtaiset tekijat voivat muuttaa paa-
tosta akillisesti. Naita voivat olla muun muassa ldheisen henkilon suositukset tai kilpailijan hintojen

muutokset. Oston jalkeisessa vaiheessa kuluttaja joko on tyytyvdinen tai tyytymaton tuotteeseen
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sen mukaan, millaisen mielikuvan tai odotukset han on muodostanut aikaisempien vaiheiden ai-
kana. Tassa vaiheessa yrityksen on tarkeda luoda suhdetta kuluttajaan, ja vaikuttaa brandiuskolli-
suuteen eli siihen, kuinka uskollisia kuluttajat ovat brandia kohtaan. (Kotler, Armstrong, Harris &

He 2020, 159-162.)

Ymmartaakseen kuluttajan ostoprosessia kokonaisvaltaisesti ja siihen vaikuttaakseen, tulee
huomioida myos kuluttajien ostokayttaytyminen seka tekijat ostopaatosten taustalla. Kuluttajan
ostokayttaytymisella tarkoitetaan kulutushyddykkeiden ostopaatokseen johtavaa kaytosta.
Oleellisia kysymyksia kuluttajan ostokdyttaytymiseen liittyen ovat seuraavat: mita kuluttajat
ostavat, missa he ostavat, miten ja kuinka paljon he ostavat, milloin he ostavat ja miksi he ostavat?
Oleellista on kuitenkin selvittaa viimeisin kysymys eli se, miksi kuluttat lopulta paatyvat
ostopadtdkseen. Taman selvittaminen ei ole kuitenkaan yksinkertaista, silla siihen vaikuttaa moni
tekija ja kuluttajat eivat aina itsekkdan tieda tai osaa kertoa taustoja ostopadatoksille. Yritysten
onkin tarkeda huomioida, kuinka kuluttajat reagoivat kdytettyihin markkinoinnin arsykkeisiin.
Perinteiset markkinoinninelementit eli niin kutsutut 4P:ta ovat tuote, hinta, paikka ja
markkinointiviestinta. Lisdksi arsykkeita voivat olla myos erilaiset tapahtumat kuluttajan
ymparistossa, kuten taloudelliset, teknologiset, sosiaaliset ja kulttuurilliset tapahtumat.
Arsykkeisiin reagointia voidaan tarkastella kuluttajan ostokayttdytymisen mallin avulla (ks. kuvio

2), jossa arsykkeet etenevat ymparistosta asiakkaan “mustaan laatikkoon” (sijaitsee mallin

keskelld).
Ympéristo Kuluttajan musta laatikko Kuluttajan vastaus/vaste
Markkinginnin Muut drsykkeet: Ostotottumukset ja mieltymykset
arsykkeet: Kuluttajan ominaisuudet
Tuote Taloudallinen B i Ostokayttaytyminen: mitd ostetaan,
Hinta Teknologinen Kuluttajan paatoksenteko milloin, misté ja paljonko
Sijainti Snsiaalinen i
rosessi

L . P Brandiin sitoutuminen ja brandisuhde

Markkinointiviestinta Kulttuurillinen

Kuvio 2. Kuluttajan ostokayttaytymisen malli (Kotler, Armstrong, Harris & He 2020, 143, muokattu)

Asiakkaan “musta laatikko” kuvaa vaikeutta nahda kuluttajien mieliin seka sita, ettd miksi miksi-

kysymyksiin on hankala saada vastauksia. “"Mustassa laatikossa” vaikuttavat kuluttajan
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ominaisuudet, kuten kulttuurilliset, sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat seka
kuluttajan paatoksentekoprosessi. Tassa laatikossa arsykkeet muuttuvat kuluttajan vastauksiksi
arsykkeeseen. Vastaus voi olla esimerkiksi brandiin sitoutumista tai se mita kuluttaja ostaa, milloin

ostaa, paljonko ostaa ja mista ostaa. (Kotler, Armstrong, Harris & He 2020, 143.)

Kuluttajilla tunnistetaan olevan nelja erilaista ostokayttaytymisen tyyppia: monimutkainen
ostokayttaytyminen, dissonanssia vahentadva ostokayttaytyminen, tottumuksellinen
ostokayttaytyminen ja vaihtelua etsiva ostokayttaytyminen. Ndaiden maaraytymiseen vaikuttavat
erot brandien valilld ja kuluttajan sitoutuminen tiedonetsintdan (ks. kuvio 3). (Kotler, Armstrong,

Harris & He 2020, 157-158.)

sitoutuminen Matala sitoutuminen
eroja Monimutkainen Vaihtelua etsiva
brandien valilla ostokayttaytyminen ostokayttaytyminen
Muutamia eroja Dissonanssia vahentdva Tottumuksellinen
brandien valilla ostokdyttaytyminen ostokayttaytyminen

Kuvio 3. Nelja ostokayttaytymisen tyyppia (Kotler, Armstrong, Harris & He 2020, 158, muokattu)

Monimutkaisessa ostokayttaytymisessa kuluttajalla on suuri sitoutuminen ja motivaatio
tiedonetsintdan seka tuotteen ostamiseen. Lisdksi eri brandien vililla on merkittdvia eroja
esimerkiksi arvojen ja avoimen tuotantoprosessin kuvaamisessa. Talloin kuluttajat tarvitsevat
paatoksenteon tueksi paljon informaatiota tuotteesta seka brandien eroista. Kuluttajan tekema
ostopdatos on tarkoin harkittu mutta siihen pystyy vaikuttamaan esimerkiksi myyjan toimesta. Ero
dissonanssia vahentavassa ostokdyttdaytymisessa monimutkaiseen ostokayttaytymiseen on, etta
brandien valilla ei ole merkittavia eroja. Ostopaatods on edelleen tarkkaan harkittu ja tehty
tietoisesti, mutta kuluttaja etsii itselleen lisaksi perusteluja ja hyvaksyntda ostaa tuote.

Dissonanssia vdahentdvassa ostokayttaytymisessa kuluttaja on useimmiten uskollinen itselleen
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tutulle bréndille kuin ei niin tutulle brandille. Ostop&datos voidaan tehda nopeastikin tastd syysta.
Nopea paatoksenteko voi aiheuttaa oston jalkeisen pettymyksen ostotapahtumaa kohtaan, mutta
jalkimarkkinoinnin avulla sita voidaan poistaa tai pehmentaa. Tottumuksellisessa
ostokayttaytymisessa ja vaihtelua etsivassa ostokayttaytymisessa kuluttaja ei ole sitoutunut tai
motivoitunut tiedonetsintadn tuotteesta tai sen ostamiseen. Tottumuksellisessa
ostokayttaytymisessa brandien vililla ei ole merkittavia eroja, joten kuluttaja ostaa tuotteen
suoraan aikaisemmasta tottumuksesta. Brandiuskollisuudesta ei kuitenkaan ole useimmiten kyse,
vaan enemmankin tavasta ja tarpeesta. Vaihtelua etsivassa ostokadyttaytymisessa taas kuluttaja
saattaa vaihdella erilaisten brandien valilla, vaikka brandien valilla on merkittavia eroja. Tahan ei
kuitenkaan ole kuluttajalla varsinaista syyta tai sitoutuneisuutta. (Kotler, Armstrong, Harris & He

2020, 157-159.)

3.2 Brandimielikuvan vaikutus kuluttajan ostoprosessiin -ja kdyttaytymiseen

Positiiviseen brandimielikuvaan olisi tarkeaa kiinnittdaa huomiota ja ohjata resursseja, koska silla
luodaan brandiarvoa ja vakuutetaan kuluttaja brandista ja sen tuotteista. Brandiarvon avulla yritys
esimerkiksi kykenee helpommin sailyttamaan asiakkaita ja silla on vaikutusta yrityksen liiketoimin-
taan myonteisesti rahallisena arvona. Positiivinen brandimielikuva taas saa aikaan hyvan ensivai-
kutelman, kasvattaa luottamusta ja tunnistettavuutta seka rakentaa uskottavuutta ja arvoa bran-
dille. Naiden avulla kuluttaja reagoi positiivisesti brandiin ja kasvattaa uskollisuutta ja
tunnistettavuutta brandia kohtaan. Brandiuskollisuudella tarkoitetaan kuluttajan uskollisuutta va-
lita kyseinen brandi kilpailijoiden joukosta kerta toisensa jalkeen, kun taas branditietoisuudella tar-
koitetaan brandin saamista kuluttajien tietoisuuteen. (What is brand image and how do you mea-
sure it? N.d.; Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 23—25.) Tassa tutkimuksessa brandiuskollisuus ja
branditietoisuus tuodaan esille brandimielikuviin vaikuttavina tekijoind, mutta niita ei kasitella sen
tarkemmin tutkimuksen paapainon ollessa jo syntyneissa brandimielikuvissa. Tutkimuksessa ei tut-

kita myoskdan sita, miten eettisen brandin mielikuvat ovat syntyneet.

Ahto, Kahri, Kahri ja Makinen (2016, 45) toteavat, ettd brandimielikuvan perusteella tehddan osto-
paatokset, huolimatta siitd, onko kyse B2B- (business to business) tai B2C (business to customer)
liilketoiminnasta, palveluista tai tuotteista. Tarkeda on myos huomata, etta brandimielikuva voi olla

oikeassa tai vadrassa suhteessa faktoihin seka se, etta brandimielikuva on jokaisella erilainen sa-
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masta brandista. Kuluttajat voivat pitda mielikuvia vahvempina ja voimakkaampina ostopaatospro-
sessissa kuin faktoja, jolloin mielikuvat menevat faktojen edelle. Siksi brandin kannalta oleellista
onkin tuntea oma kohderyhma, jotta brandi palvelee ja kohdistuu oikein. Brandimielikuva vaikut-
taa siihen, tuoko tuote ratkaisun olemassa olevaan ongelmaan tai tarpeeseen ja minkalainen hinta
tuotteesta saadaan. Voi olla my6és mahdollista, etta brandimielikuvan perusteella kuluttaja ei edes
harkitse brandin tuotteiden ostamista. Brandilla ja siitd saadulla mielikuvalla on suuri vaikutus
etenkin siind vaiheessa, kun tuoteryhma on tuttu ja ostopaatdksen tekemiseen on rajallisesti ai-
kaa. Talloin turvaudutaan saatuun mielikuvaan, eika valttamatta muihin kilpailukeinoihin, kuten
hintaan tai pakkausinnovaatioon. Ostopdatoksen kohteen ollessa monimutkaisempi, nousevat sen
ominaisuudet merkityksellisemmiksi. Tama johtaa lopulta kuluttajalla valintatilanteeseen, jossa
vaihtoehtojen tuomien etujen vililla ei ole juurikaan eroja. Kuluttajan lopullinen ostopdatés muo-

dostuukin mielessa olevien mielikuvien perusteella. (Ahto, Kahri, Kahri ja Makinen 2016, 43-46.)

Lindroos, Nyman & Lindroos (2005, 24) ovat tulleet myos samaan tulokseen, ettad brandimielikuvan
avulla ohjataan kokonaisvaltaisesti kuluttamista, havainnointia ja tiedonkeruuta. Heidan mukaansa
mielikuvat sisaltavat tietoa (esimerkiksi keskusteluista ja luetusta tiedosta) ja maarittelevat kulut-
tajan tekemaa tulkintaa tuotteesta jo kuluttajan ostoprosessissa varhaisessa vaiheessa. Mielikuvat
ohjaavat kuluttajan tiedonetsintda brandeista tai tuotteista, jolloin kaikkia brandeja ei valikoidu
tarkemmin tutkittavaksi. Taman takia kuluttaja suorittaa vaihtoehtojen karsinnan naiden pohjalta.
Myos lopullinen valinta tehddaan muodostettujen mielikuvien pohjalta. Ostoprosessissa suurimman
osan ajasta kuluttaja on siis muodostettujen mielikuvien varassa. Ne vaikuttavat siihen, mika tuote
huomataan, miten se tulkitaan, mita siitd muistetaan ja miten muistijaljet lopulta vaikuttavat osto-

kayttaytymiseen seka itse ostamiseen. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 26-28)

Brandimielikuvan rakentaminen perustuu seuraaviin kohtiin: maarittele brandin missio, arvo ja vi-
sio seka lisaksi kirjoita brandin positiointi vaittama, luo brandi-identiteetti, maarittele brandin koh-
deryhma, luo markkinointistrategiat ja ole johdonmukainen edellda mainituissa asioissa (What is
brand image and how do you measure it? N.d.). Brandimielikuvan rakentamiseksi on hyodyllista
suunnitella ja rakentaa myos tavoitemielikuva. Se kuvaa yrityksen tavoitetta brandimielikuvasta.
Oleellista on huomata, etta tavoite tulisi rakentaa yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden va-
raan. Talléin huomioidaan yrityksen kohderyhma ja varmistetaan kohderyhmaén tavoittaminen,

mutta myo6s varmistetaan kilpailukyky seka erottautuminen kilpailijoista. Kohderyhman kannalta
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tavoitemielikuvaan on valittava relevantteja asioita, jotka vastaavat todellisuutta, kuten se, mil-
laiseksi yritys haluaa asemoitua nykyisten seka potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. (Ahto,
Kahri, Kahri & Makinen 2016, 38—40.) Tavoitemielikuvaa voidaan kuvata alla olevan kuvion mukai-
sesti (ks. kuvio 4). Kuviossa tavoitemielikuvan osa-alueiksi on annettu yldosassa olevat brandin
edut ja alaosassa olevat brandin persoonallisuudet. Kuvion oikealle puoliskolle ndma on jaettu ai-
neellisiin etuihin ja vasemmalle aineettomiin etuihin. Brandin tarjoamat aineelliset edut ovat
useimmiten konkreettisia etuja, jotka ovat helposti hahmotettavissa myds ulkopuolisin silmin.
Brandin aineettomat edut taas ovat vaikeammin tulkittavissa ja helposti sekoitettavissa persoonal-
lisiintekijoihin. Niitd voidaan pitdaa brandin tarkeimpina kilpailutekijéina. Niita voivat olla esimer-
kiksi hintamielikuvaan liittyvat tekijat tai tekijoita, joita kuluttaja kokee kayttdaessaan tuotetta.
Brandin persoonallisuus sen sijaan vastaa kysymykseen “Millainen brandi on?”. Konkreettiset
asiat, jotka yhtenevaistavat brandin esiintymistd, on kuviossa esitetty oikealla puoliskolla. Naita
kutsutaan identiteeteiksi tai tunnisteiksi ja niita voivat olla esimerkiksi brandille maaritetyt graafi-
set mallit. Vasemmalla puoliskolla ovat taas aineettomat persoonallisuustekijat. Nama kuvaavat
brandin kayttaytymista ja esiintymista esimerkiksi markkinointiviestinndssa. Persoonallisuus kasit-
teen alle kuuluvat myos yrityksen arvot, jotka kuvaavat osaltaan brandia. (Ahto, Kahri, Kahri & Ma-

kinen 2016, 185-191.)

Edut

Aineelliset edut
Konkreettiset, rationaaliset edut,
jotka asiakas saa
brandin kayttamisesta

Aineettomat edut
Asiakkaan saamat aineettomat, tunteeseen
perustuvat edut brandin kdytosta

Aineettomat

Aineelliset

Persoonallisuus Tunnisteet
Aineettomat persoonallisuustekijat, Aineelliset, konkreettiset asiat,
kuten arvot, jotka kuvaavat brandia joista brandi tunnistetaan

Brandin
persoona

Kuvio 4. Tavoitemielikuvan muodostuminen (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 185)
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4 Brandin eettisyys ja eettinen brandi

4.1 Etiikka, eettisyys ja yhteiskunta

Heikkosen (1995, 16—-17) mukaan etiikka kadsite merkitsee arvoperusteita, tapaa ja tottumusta. Ka-
site pohjautuu Kreikan kielen sanasta “"ethos” ja siihen kuuluvat hyvyys, hyvat ratkaisut, teot tai
palvelukset. Sen voidaan myds ajatella kertovan mita saa tehda, mita pitda tehda ja toisaalta myos
mita ei saa tehda. Etiikan kasitteesta johdannaisena syntynyt eettinen kasite koskee etiikkaa, mo-
raalia tai voimakasta etiikan mukaisuutta. Usein tdllainen eettisten arvojen mukainen toiminta,
niin yksilon kuin myés yhteiskunnan nakékulmasta, tahtaa sosiaalisen, teknisen, taloudellisen ja
poliittisen toiminnan parhaaksi. Tallaisia eettisid toimia ja tekoja voidaan pitda yleisesti hyvaksytta-
vinad ja universaaleina. Sen sijaan etiikan tieteenalan tutkimuksissa selvitetdaan seka tutkitaan tie-
teellisesti ihmisten tekojen ja tekematta jattamisten, pyrkimysten ja arvostusten hyvaksyttavyytta,
mutta myos hyvaa ja oikeaa seka vaihtoehtoisesti moitittavuutta, pahaa ja vaaraa. Se myos ilmai-
see tutkittuun tietoon perustuen, miten asioiden pitdisi olla tai ei pitaisi olla. (Heikkonen 1995, 16—

17.)

Eettisyys ja vastuullisuus yhdistetdaan hyvin usein keskusteluissa ja teemoissa toisiinsa, minka takia
vastuullisuus kdsitteena otetaan esille my0ds tdssa tyossa, joskin vain pintapuolisesti ndiden kahden
sidoksen ymmartamiseksi. Naiden kasitteiden maarittely auttaa myos selventamaan, miksi nama
kaksi kasitetta kulkevat ikaan kuin kasi kadessa. Kasitteet voivat myos tarkoittaa yksildille, yrityk-
sille tai aloille eri asioita sekd ne voivat kohdistua eri tavoilla toiminnassa. Vauhkonen (2007, 16)
maarittelee vastuullisuuden koostuvan kolmesta ulottuvuudesta: taloudellisesta, sosiaalisesta ja
ympadristollisestd. Hinen mukaansa vastuullisuus toteutuu organisaatioiden arjessa kestavan kehi-
tyksen mukaisina toimina. Tyo- ja elinkeinoministerio (n.d.) maarittelee vastuullisuuden hieman
kohdennetummin. Heiddan mukaansa vastuullisuus tarkoittaa enemmankin yritysten, julkisen hal-
linnon ja muiden organisaatioiden vastuun ottamista tehtyjen toimien vaikutuksista. Nama ulottu-
vat edelld mainittujen toimijoiden ymparaoiviin ymparistoihin, yhteiskuntiin ja sidosryhmiin. Vauh-
konen seka Tyo6- ja elinkeinoministerio toteavat, etta vastuullisuus kasitteestad kaytetaan itsessaan
jo useampaa erilaista kasitettd, joka vahvistaa sen monipuolisuutta ja vaihtelevuutta kohteen tai
aiheen mukaisesti. Naita kasitteitd ovat esimerkiksi kestava kehitys, yhteiskuntavastuu ja vastuulli-
nen yritystoiminta. (Vauhkonen 2007, 16; Tyo- ja elinkeinoministerié n.d.) Naiden maaritelmien

pohjalta voidaan todeta etiikan ja eettisyyden ohjaavan vastuullisuutta ja siihen liittyvia toimia.
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Etiikan avulla ymmarretdan, mitka toimet ovat vastuullisia ja mitka taas eivat. Lisdksi tunnistetaan,

mitka toimet ovat vastuullisuuden silmissa oikein ja mitka vaarin.

Lamsan (2007, 44) mukaan vastuullisuus voidaan jakaa viela lailliseen ja eettiseen vastuuseen. Lail-
linen vastuu koostuu lain asettamasta vahimmaistasosta vastuullisuudelle, kun taas eettinen vas-
tuullisuus menee yli lainsadadannon. Osaa, joka koetaan eettisessa mielessa vastuuttomaksi, ei
voida kirjata lakiin, koska laki ei voi olla yhdenmukainen yksildiden erilaisten moraalikasitysten
kanssa. Tallainen eettisen vastuullisuuden osa on nahtavissa Lamsan mukaan Archie Carrollin yri-
tyksen yhteiskuntavastuun mallissa. Eettisen ulottuvuuden lisdksi mallissa ovat taloudellinen, lailli-
nen ja hyvantekevaisyyden ulottuvuus. Jotta yritys toimisi Carrollin mukaan yhteiskuntavastuulli-
sella tavalla, on sen toteutettava kaikki nelja ulottuvuutta. (Ldémsa 2007, 44—45.) Ratsula (2019a)
toteaa eettisen liiketoiminnan alkavan siitd, mihin lain noudattaminen paattyy, koska lakipykalissa
ei maaritella eettisia toimintamalleja ja tapoja yrityksille. Tarkedssa roolissa nayttaytyvat yritys-
kulttuuri ja vastuullinen liiketoiminta. Ndiden voidaan sanoa ohjaavan yritysta ja brandia (Ratsula

2019a).

4.2 Yritysetiikka brandin eettisyyden taustalla

Yritysetiikka kuvastaa yrityksen nakemysta oikeasta ja vaarasta. Yritysetiikka voi pitaa sisallaan esi-
merkiksi yrityksen eettiset ohjeistot ja henkiloston koulutuksen aiheeseen. Sen tulisi kuitenkin si-
saltaa myos ymmarrys brandin yrityskulttuurista, yleisesti hyvaksytyista toimintatavoista seka jo-
kapaivaisista paatoksista ja valinnoista. Yhteiskunnalle myonteisten hyotyjen tuottaminen seka
lakien, saantdjen ja maarittelemiensa arvojen ja periaatteiden mukaan toimivaa yritysta voidaan
pitda eettisena. Eettinen brandi ei siis pyri ainoastaan tuottamaan taloudellista voittoa, vaan se
kantaa vastuun omasta toiminnastaan. Se ottaa huomioon kokonaisvaltaisesti eri osa-alueet ja toi-
miensa vaikutukset. Tallaiset toimet ovat esimerkiksi saastuttamisen valttdminen tai vahentami-
nen seka lapsitydvoiman kayton kieltaminen ja tuomitseminen. Eettisid saantoja taas voivat olla
esimerkiksi liiketoiminnan lainmukaisuus ja rehellisyys. Eettisyys ulottuu myds aiheisiin, jotka eivat
ole aina yhta selkeitd ja mustavalkoisia, kuten millaisiin maihin yritystoimintaa laajennetaan tai

millaisia tekijoitd hankintapaatosten taustalla on. (Ratsula 2018b; Ratsula 2018c.)

Niemeld (2009) esittaa artikkelissaan lahestymisnakokulmia yritysetiikkaan, jotka ovat syntyneet

tieteellisessa tarkastelussa yrityseldman ja etiikan valisista suhteista. Ensimmaiset ndakdkulmat
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ovat: (1) yritysmaailma on eettisesti neutraalia ja (2) yritysmaailma on amoraalista. Ndma edusta-
vat ajatusta, etta etiikka ja yritystoiminta eivat ole yhteensopivia. Vastakohtana Niemela esittaa
seuraavat nakokulmat: (3) eettisesti oikea muotoutuu yrityksessa tydskentelevien kautta ja (4)
eettinen vastuu koskee yritysta ja sielld toimivia. Nama vastakohtaiset ndakékulmat korostavat etii-
kan ja yritystoiminnan yhteensopivuutta, jopa valttamattéomyytta. Ensimmaisessa nakemyksessa
yritysmaailma on neutraalia, eli niin sanottua ei-eettista. Siind lait maaraavat yritystoimintaa, eika
niita voida arvioida eettisin perustein. Toisen nakemyksen mukaan ei voida puhua yritysetiikasta,
koska yritysmaailmassa toimitaan aina amoraalisesti voiton tuottamiseksi omistajilleen ilman aikaa
tai mahdollisuutta etiikalle. (Niemeld 2009, 15.) Amoraalisella tarkoitetaan sellaista, mika ei ole
arvioitavissa moraalisesti (Amoraalinen n.d.). Kolmannessa ndkdkulmassa sen sijaan eettisyys nah-
daan merkityksellisempana. Sen mukaan yritysta ja yritystoimintaa ei ole ilman ihmisia. Ihmiset
taas nahdaan yrityksen toimijoina, joten eettinen ja moraalinen vastuu koskee myos itse yritysta
ihmisten lisdaksi. Neljannessa nakdkulmassa ihminen on kaiken alku. Sen mukaan eettisesti oikea ja
vaara kytkeytyvat seka muotoutuvat tyontekijoiden kautta. Artikkelissa Niemela toteaa, etta yri-
tysetiikan tyyli yrityksessa pohjautuu organisaation kulttuuriin. Organisaation kulttuuri taas muo-
dostuu omistajan ja ylimman johdon eettisten arvojen mukaisesti, joka nayttaytyy aina kuluttajille
asti. Eettisiin arvoihin saattavat myos vaikuttaa esimerkiksi eri maiden yleiset yhteiskunnalliset

kdytannot ja kulttuuri. (Niemela 2009, 14-16.)

Yritysetiikkaa ohjaavat tietynlaiset normit ja standardit yhteiskunnassa, mutta niita ei voida pitaa
yrityksilla itsestadnselvyytena seka osana brandid. Rantalaisen (2021) uutisartikkelissa Eettisen
kaupan puolesta ry:sta vastuullisuusasiantuntija Maija Lumme muistuttaa, etta valtioiden tehta-
vana on kansallisen lainsaadannon avulla varmistaa YK:n periaatteiden toteutuminen. Lakien sdan-
telylla halutaan maarittaa tietyt raamit yritysetiikalle mutta toisekseen helpottaa kuluttajan osto-
prosessia. Nain kuluttajan vastuulle ei jaa selvittda tuotteen tai yrityksen eettisyytta. Kuluttajilla on
kuitenkin tarkea osansa yritysetiikan kehittymisessa, koska heilld on mahdollisuus antaa painetta

eettisyyteen ja vastuullisuuteen tukemalla eettisesti ja vastuullisesti toimivia yrityksia.

4.3 Yritysetiikan ja brandin maineen vaikutus kuluttajiin

Tassa alaluvussa summataan yhteen seka tarkastellaan aikaisemmissa teoriakappaleissa kaytyjen
kasitteiden yhteisvaikutusta. Teorian pohjalta voidaan todeta, ettd brandin maine vaikuttaa myos

kuluttajien ostopaatoksiin ja heidan saamiinsa mielikuviin brandista. Siltaojan (2009, 31) mukaan
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maineella on merkittava vaikutus yritykselle kokonaisvaltaisesti. Maine voi yhdistda useita eri ka-
sitteitd, kuten esimerkiksi luotettavuuden, imagon, yrityksen yhteiskunnallisen hyvaksyttavyyden
ja suhdeverkoston. Se on kuitenkin myds varsin herkka muutoksille, silla jos yritys kokee epaluot-
tamusta yhteiskunnan taholta, voi maine kdantya huonommaksi kuluttajan ndkékulmasta. (Siltaoja
2009, 31 ja 34.) Myos Ratsula (2018c) tuo artikkelissaan esille herkkyyden, silla brandi, julkisuus-
kuva ja maine ovat herkkia eettisille riskeille. Toteutuessaan riskit voivat vaikuttaa niin tydnantaja-
kuvaan, sijoittajiin, asiakassuhteisiin ja muihin kumppanuuksiin, kuin myoés jopa henkildston tyo-
suhteisiin (Ratsula 2018c). Maineeseen liittyvissa keskusteluissa taas kasitteet vastuullisuus ja
eettinen nakdkulma ovat nousseet ydinasioiksi jo viime vuosituhannen puolella. Eettisyyden voi-
daankin todeta korostavan maineen eri nakokulmia, kuten esimerkiksi arvojen korostumista ja to-

tuudenmukaisen viestimisen velvollisuutta. (Siltaoja 2009, 31 ja 34.)

Siltaoja (2009, 33) lahtee artikkelissaan tarkastelemaan aihetta hyoty- ja velvollisuusetiikan nako-
kulmista. Hyotyetiikan nakokulman mukaan hyvaa mainetta tavoitellaan sen tarjoamien hyotyjen
perusteella, kun taas velvollisuusetiikan mukaan hyva maine saavutetaan toimimalla yleisten eet-
tisten periaatteiden mukaan. Jalkimmaisessa eettiset periaatteet ovat arvokkaita, kun taas ensim-
maisessa maineen tarkeys perustuu jonkin hyddyn tavoittelulle. My6s postmoderni etiikkakasitys
tuodaan esille. Siina eettisyyden arvio siirtyy sen mukaan eri osapuolten vuoropuheluihin ja suhtei-

siin, joissa maine rakentuu. (Siltaoja 2009, 33-34.)

Artikkelissa tuodaan esille pohdittavaksi, etta hyva maine voi olla lopputulema, vaikkei se varsinai-
sen toiminnan padamaarana olisikaan. Lisaksi arvokkaana paamaarana voidaan pitaa jo sita, etta
hyvaa mainetta arvostetaan ilman liiketoiminnalle tuomia mydnteisia vaikutuksia. Artikkelissa tuo-
daan my0s huolestuttavampi ilmio esille, jossa pohditaan sitd, onko hyvan maineen tavoittelu aina
eettista. Esimerkkinad tuodaan esille tapaus, jossa yrityksen maine huonontuu lakirikkomuksen
vuoksi. Maineen rikkoutumista ja sarkymista on mahdollista ehkaista esimerkiksi hyvantekevaisyy-
den avulla. Tallaisissa tilanteissa on kyse yrityksen pyrkimyksesta pelastaa tai parantaa sen mai-
netta rahalla. Tata keinoa voidaan yleisesti ottaen pitda epdeettisena toimena. Toki yritykset, joilla
on hyva maine tekevat myos hyvantekevaisyytta ja se voidaan ndahda jatkuvana tapana toimia eet-
tisesti oikein. Pohdinnoissaan Siltaoja tuo tarkean huomion esille, jossa hyva maine ei aina tarkoita

eettisesti hyvaa liiketoimintaa. Hanen mielestdan tulevaisuudessa yritysetiikan ja maineen tarkein
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kysymys tulee olemaan se, mista vastuullinen toiminta on ldhtoisin, tuleeko se ulkoisten normien

pakosta vai yrityksen oman moraalipohdinnan tuloksena. (Siltaoja 2009, 34-35.)

Ratsula (2018c) tuo myds omassa artikkelissaan esille samoja asioita, kuin Siltaoja artikkelissaan.
Etiikkaa on monenlaista ja sita voidaan tarkastella useasta eri nakdkulmasta. Aina se ei mydskaan
ole yhta mustavalkoista ja selkeasti tarkasteltavaa. Han peraankuuluttaa kokonaisuutta yrityksen
eettisyytta tarkastellessa. Sen lisdksi, etta yritys tekee eettisia valintoja, tulee niiden myds nakya
jokapaivaisessa toiminnassa konkreettisesti eika vain kirjallisena esimerkiksi yrityksen nettisivuilla.
Konkreettisesti ndma toimet ja valinnat voivat nakya esimerkiksi henkildiden rekrytoimisessa. Eet-
tisyytta on myos se, etta uusia tyontekijoita palkattaessa potentiaalisen tyontekijan sopivuutta yri-
tyksen arvoihin ja eettisiin valintoihin arvioidaan seka ne tuodaan ilmi jo tydpaikkailmoituksessa.
Yrityksen eettisyys ja sen ulospdin suuntautuva vaikutus muodostuvat yrityksen henkiloston jatku-
vasta tekemisista ja sanomisista, jolloin myds tyontekijoiden henkil6kohtaisella arvomaailmalla on
merkitysta. Jos tyontekijat eivat koe yrityksen arvomaailmaa omakseen, eivat kirjalliset seikat luo
eettista toimintaa. (Ratsula 2018c.) Tassa nakemyksessa paastaan samaan lopputulemaan, kuin

Siltaojan tuomassa postmodernissa etiikkakasityksessa.

Ratsula (2018c) tuo loistavasti esille sen, etta yrityksen maineen, brandin ja liiketoiminnan kan-
nalta myos yhteistydkumppaneilta eettisten toimintaperiaatteiden vaatiminen on tarkeaa. Yrityk-
sissa ovat lisdadntyneet kokonaisvaltaisemmat linjaukset koskemaan myds yhteistyékumppaneita
kuten toimittajia ja jalleenmyyijia. Naiden avulla maaritellaan, millaisia yhteistyokumppaneita halu-
taan liiketoiminnassa kayttaa. (Ratsula 2018c.) Tallaisella valinnalla on todennéakdisesti vaikuttavia
tekijoita toisiin yrityksiin ja brandeihin, eli vaikuttavaa toimintaa ja kommunikointia tapahtuu
myos yritysten valilla eika vain yritysten ja kuluttajien valilla. Vaikutukset heijastuvatkin myds yhta
lailla toisen yrityksen mielikuvaan yrityksesta. Vaikutus voi nakya esimerkiksi yrityksen johdossa
yhteistyokumppaneiden valintaprosessissa, kun valintaa perustellaan muiden tekijéiden lisdksi
myo0s yrityksen arvojen ja eettisten toimintamallien pohjalta. Yritysten ollessa kriittisia valintapro-
sessissa, on muiden yritysten pakko kehittda omia eettisia toimintatapoja seka arvoja, jotta saily-

vat kilpailukykyisina.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Aineistosta nousseet teemat

Haastatteluissa selkeiksi teemoiksi nousivat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, ostoprosessi, se
millaiseksi oma eettisyys koetaan, eettisen brandin mielikuvat, kuluttajien mielikuvien mukaiset
eettiset brandit seka eettisten brandien saavutettavuus. Haastatteluaineistosta nousi myds joukko
erilaisia konkreettisia ajatuksia ja pohdintoja, jotka koottiin “haastattelusta nostettuja ajatuksia”
otsikon alle. Nama koottiin otsikon alle, koska niita pidettiin tutkimustulosten kannalta merkitta-
vind. Taustatietoina toimivat haastateltavien ostamat vapaa-ajan kayttotavaratuotteet, joita olivat
urheiluvaatteet, juoksu- ja treenikengat, yleisurheiluvalineet, ratsastusvaatteet, -varusteet ja -tar-
vikkeet, piirustus- ja maalaustarvikkeet, golf- tuotteet, kuntolaitteet, fitness- valineet, ruoanlait-

toon liittyvat tuotteet, lisdravinteet ja mailapeleihin liittyvat tuotteet (ks. taulukko 1).

Taulukko 1. Haastateltavien ostamat vapaa-ajan kdyttotavaratuotteet

Haastatel- Ostetut vapaa-ajan kdyttotavaratuotteet
tava (jat-
kossa H)
H1 Ratsastusvaatteet, -saappaat ja -varusteet, urheiluvaatteet, urheilukengat
H2 Urheilusukat, verryttelypukuja, tuuliasut, salivaatteet- ja kengat, painonnosto-

asuja, -kenkia ja -tarvikkeita, kasipainoja, levytankoja, levypainoja, kuntosalilait-
teet, vaelluskengat, piikkarit, kilpailuvaatteet ja -kengat, yleisurheiluvaatteet ja -

véilineet

H3 Urheiluvaatteet, urheilukengat, ratsastusvaatteet, -kengat ja -varusteet, hevosva-
rusteet, lisdravinteet, ruoanlaittovalineet

H4 Urheilukengat, urheiluvaatteet, urheilualusvaatteet, kuntosalihanskat, urheilu-
reppu, urheilupullo, ulkoilutakki, piirustus- ja maalaustarvikkeet (maali, paperi,
kynat)

H5 Golftarvikkeet ja -vdlineet, uimatarvikkeet, sulkapallomailat, kuntosalitarvikkeet

ja -vaatteet, juoksuvaatteet, -kengat ja -tarvikkeet, fitnesstarvikkeet

Tutkimukseen osallistuneiden ostoprosessit noudattivat pitkalti samaa kaavaa. Haastateltavat ker-
toivat tarpeen heratessa etenevansa tiedonetsinnan kautta eri vaihtoehtojen punnitsemiseen. Tut-
kimustuloksena selvisi, ettd haastateltavien tiedonetsinta pitda sisallaan padasiassa verkkokauppo-

jen kautta aiheen tutkimista itsendisesti seka tuotteiden hintoja, laatua, materiaaleja ja
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saatavuutta vertaillen. Kalliimman hintapisteen ja pitkdaikaisemman sijoituksen tuotteissa haasta-
teltavat selvittavat erilaisia taustoja ja muiden kuluttajien antamia arvosteluja, jotta saisivat var-
muutta ja hyvaksyntaa ostopaatokseen. Tulosten mukaan tiedonetsinta voidaan jattaa ostoproses-
sissa valiin ainoastaan siinad tapauksessa, jos tuote on entuudestaan kuluttajalle tuttu. Mikali
tiedonhankinnan jalkeen haastateltavat olivat vield epavarmoja ostopaatoksesta tai tuote ei ollut
entuudestaan tuttu esimerkiksi mitoitukseltaan, materiaaliltaan tai merkiltaan, pyrkivat he kay-
maan kivijalkamyymaldssa sovittamassa ja tutkimassa tuotetta. Tulosten mukaan etenkin urheilu-
valineiden (kuten esimerkiksi turvavarusteiden, mailojen ja urheilulaitteiden) kohdalla halutaan
herkasti kayda kivijalkamyymaldassa nakemassa tuote, kokeilemassa sita ja selvittamassa lisatietoja.
Myds spesifit eri harrastuksiin sopivat varusteet ja vaatteet halutaan kayda sovittamassa kivijalka-

myymalassa.

Itse ostopaatds tehdaan useimmiten lopulta kivijalkamyymalassa, mutta hintojen vertailu voi olla
tuotteen tuttuuden lisdksi ratkaiseva tekija, joka siirtda ostopaatdksen lopulta verkkokaupan puo-
lelle. Vaatteiden ja kenkien suhteen suosittiin selkeasti enemman kivijalkamyymalaa, koska tuot-
teita haluttiin testata ja sovittaa. Verkkokaupasta naiden tilaaminen koettiin jonkin verran haasta-
vaksi, ja tutkimukseen osallistuneet tekevat sita vain silloin, jos vahintaan tuotteen koko ja merkki
ovat entuudestaan tuttuja. Tuotteiden vaihdot ja palautukset pyritddn minimoimaan, koska se tun-
tuu haastateltavista tyolaalta, aikaa vievalta ja turhauttavalta. Tutkimuksessa nousi esille myds se,
ettd haastateltavat olivat valmiita maksamaan saamastaan palvelusta kivijalkamyymalassa, jos
ovat kokeneet palvelun positiivisena. Talloin netissa saman tuotteen halvempi hinta ei ollut ratkai-

seva tekija ostopaatoksen tekemisessa.

Tutkimustulosten mukaan ldhes kaikki haastateltavat tekevat myos herdteostoksia. Herdteostok-
sella tarkoitetaan ostosta, joka on tehty suunnittelematta (Sanakirja.org, n.d.). Herdteostokset
kohdistuvat tulosten mukaan kayttotavaratuotteissa enemman vaatteisiin, kuten urheilutekstiiliin.
Haastateltavat perustelivat tata silla, etta harrastusvalineiden ostoa pidetdan enemman investoin-
tina, kuin taas esimerkiksi treeni- tai juoksuvaatteita. Jalkimmaisid voidaan pitaa ylla vastanneiden
mukaan my6s muualla, kuin harrastuksien parissa. Haastateltavat perustelivat tatd myos hinnalla,
silld vaatteet ja tekstiilit ovat useimmiten myos halvempia kuin harrastusvalineet. Harrastusvali-
neita pidetaan spesifimpina eli tuotteita ei voida kayttdaa useammassa eri lajissa vaan ainoastaan

lajikohtaisesti. Herateostoksia miellettiin tehtdavan enemman esimerkiksi alennuskampanjoiden
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aikana, mutta herateostosten tekemista ei koeta epaeettiseksi tai huonoksi tavaksi ostaa tuotteita
ndiden aikana, silla sitd pidetddan ennemminkin oman talouden hallintana. Etenkin, jos tuotteen

ostaminen on perusteltua:

- Ei siind ole mitddn ongelmaa jéddd odottamaan niitd (kampanjoita, alennuksia) ja
tehdd niitd hankintoja myés sitten silloin kun se hyvd tarjous osuu kohdalle. Et jos
sulla on ollut mielessd jo monta kuukautta, et pitdd tehdd se tietty hankinta, etté séd
selkedsti oot sillei, ettd nyt ndmd (tuote) ovat lahoamassa ne ihan vield ole hajonnut,
mutta ne kohta hajoaa ja sitten sulla onkin mahdollisuus ostaa se. Jos sd saat uudet
saappaat niinku huomattavasti edullisemmin niin ei se mun mielestd ole mitenkddn
ongelmallista. - - (H1)

Haastateltavien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat olivat moninaisia, riippuen siita oliko kyseessa
harrastusvaline, vaate tai kenka. Naiden eri tekijéiden painotuksissa oli myds haastateltavien va-
lilla eroja, riippuen siitda, mita vapaa-ajan kayttotavaratuotteita ostetaan. Vaatteissa ja kengissa ko-
rostuivat niiden istuvuus, sopivuus, ulkondakd, materiaali seka sijainti (kivijalkamyymala vai verkko-
kauppa). Materiaalien alkupera ei ollut haastateltaville ostopaatdkseen ohjaava tai vaikuttava
tekija, koska materiaalien eettisyys ei ollut selkeda haastateltaville. Sen sijaan materiaalin kuvail-
tiin vaikuttavan siind vaiheessa, kun haastateltavat pohtivat sen kestavyytta tai istuvuutta. Kaikille
haastateltaville kuitenkin “paremman” materiaalin tunnistaminen tuotteessa on positiivinen ylla-
tys. Harrastusvalineissa taas korostuivat enemman tuotteen ominaisuudet ja niiden sopivuus seka
vaikutus kuluttajan omalle kehitykselle harrastuksen parissa. Yksi haastateltava kertoi eettisyyden

vaikuttavan ostopaatdkseen:

- On se semmoinen selvd kilpailuvaltti siind, ettd jos mulla on vaikka tuote, joka on
niin kun ominaisuuksiltaan samanlainen ja ulkondéltéén samanlainen, mutta toinen
on eettinen ja toinen ei niin kylld mé otan sen eettisen. - - (H5)

Yhteisia vaikuttavia tekijoita harrastusvalineiden, vaatteiden ja kenkien valilla olivat hinta, tuot-
teen laatu, kotimaisuus, ostotarve, mainostukset, kuluttajan omat seka muiden kokemukset ja
preferenssit tuotteesta seka brandista, brandin tekemat kannanotot ja tuotteen jalleenmyyntiarvo
haastateltavien mukaan. Jokaisessa haastatteluissa keskustelua herasi paljon tuotteen hinnan ym-
parille, josta nousikin muutamia erilaisia perusteluja sen vaikutukseen. Yleisen maailmantilanteen
takia ei haluta maksaa kaikkein kalleinta hintaa tuotteesta ja halvempi versio ostetaan sieltd mista
sen saa (kivijalkamyymala tai verkkokauppa). Hintaa verrataan kuitenkin myods suoraan tuotteen

materiaaliin, tuotantoprosessiin, laatuun, kestavyyteen ja kayttoikaan. Haastateltavien mielesta



35

mita halvempi tuote, sen todenndkoisemmin edelld mainitut seikat ovat huonoja ja alhaisia. Toi-
saalta haastateltavat myds myontavat, etta huonompilaatuisen tuotteen ostamisen kynnys on pie-
nempi ja ostamista on helpompi perustella itselleen heikommassa taloudellisessa tilanteessa.
Kolme haastateltavaa toivat ilmi, etta on ollut henkilokohtaisesti mielenkiintoista huomata, kuinka
taloudellisesta tilanteesta huolimatta haluaa panostaa laatuun, joskin eri syista: heikommassa ta-
loudellisessa tilanteessa haluaa rahoilleen vastinetta, pitkaikaisyytta ja maksimoida hintalaatu-
suhdetta, kun taas paremmassa taloudellisessa tilanteessa ostetaan parempaa laatua koska siihen

on yksinkertaisesti mahdollisuus:

- Varsinkin kun oma tulotaso on kohentunut niin se laadukkuuden, niinku sen (laaduk-
kuuden selvittdminen) on kasvanut, ettd kun on varaa ostaa vdhdn arvokas tai arvok-
kaampi tuote - - (H5)

- Varmaan haluaa niinku, sillei maksimoida sen semmoisen hintalaatu- suhteen ja I6y-
tdd semmoisen tuotteen, joka oikeasti kestdd pitkddin, ettd se on myds tosi tdrkedtd,
ettd se ei olisi sellainen, ettd kerran kéytdt ja se hajoaa vaan ettd se olisi vaikka
monta vuotta kéytdssd. - - (H4)

- Tavallaan se, ettd ihan mité sattuu tulee, ei kannata ostaa - - (H2)

- Hinta tulikin jo esille, ku on ollut opiskelija niin. No nyt puhutaan hintalaatu- suh-
teesta, niin tietenkin voi olla, ettd siind on olemassa tietty hintataso. Mutta sitten
tdytyy ajatella niin kun tavallaan silld keinoin, etté voihan sité ostaa halvalla ja viikon
pitdd ja ostaa toiset halvalla, mutta ei siiné ole mitddn jérked. - - (H2)

Haastateltavista kaksi kuvaili omaa eettisyyttd pohtiessa, etta eettisyys itselle on tarkeas, ja se vai-
kuttaa eri osa-alueisiin elamassa konkreettisesti, kuten vuorovaikutussuhteisiin seka toimiin va-
paa-ajalla ja ty0elamassa. He pitavat eettisyytta yhtena arvona, jota arvostavat myds muissa ihmi-
sissd. Haastateltaville on luontevaa kertoa esimerkiksi tuotteiden tai brandien eettisyydesta
arkielaman keskusteluiden lomassa, koska aihe on heille henkilokohtaisesti tarkea ja syvalla mi-
nuudessa arvomaailman kautta. Toinen heistd my0s seuraa aiheeseen liittyvia uutisia seka julkai-
suja niin sosiaalisessa mediassa kuin perinteisemmassa mediassa ja molemmat saavat tyonsa
kautta my0s tietoa erilaisista brandeista. Toinen naista haastateltavista kertoi haluavansa ostaa
eettisid ja kotimaisia tuotteita, jotta voi varmistaa, ettei omalla toiminnalla (kuten tuotteen osta-

misella) ja tarpeella ole sorrettu seka epakunnioitettu toista ihmistd. Han kertoikin suoraan, etta
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kenenkaan ei tulisi joutua tekemaan t6ita huonoissa oloissa tai huonolla palkalla. Loput haastatel-
tavista taas kuvailivat eettisyyden olevan kylla tarkeda tai neutraalia, muttei varsinaisesti niin mer-
kityksellista heidan elamassaan, kuin edella kuvatuilla kahdella haastateltavalla. He kuitenkin [6ysi-
vat seikkoja haastattelun ja pohdinnan my6ta, joita tekevat toimiakseen eettisemmin. Naita olivat
nettikaupoissa ostosten teon valtteleminen, palautusten ja vaihtojen valtteleminen (ilmaston
kuormitus), tuotteiden ostaminen ainoastaan tarpeeseen, vaatteiden ja kenkien kuluttaminen lop-
puun asti tai niiden myyminen hyvakuntoisina ja jalleenmyyntiarvoisina kaytettyina seka selkeasti
epdeettisten tuotteiden tiedostaminen ja niiden ostamatta jattdminen. Nelja haastateltavista
myos kayttaa itse kirpputoria vapaa-ajan kayttotavaratuotteiden ostamiseen, kuten esimerkiksi

urheiluvélineiden ostamiseen.

Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd kokevat oman eettisyyden olevan liian vdahan vaikuttavassa ja
aktiivisessa roolissa, kuin toivoisivat. Haastateltavat haluaisivat ostaa ja toimia vastuullisemmin
seka eettisemmin, mutta usein esille nostetut esteet talle toiminalle ovat hinta, helppous ostami-

sessa ja tietylla tapaa oma ajattelemattomuus seka tavat:

- Md mietin just, ettd md toivoisin, ettéd se ndkyisi viihdin enemmdn, ettd sitten aika
monesti sité menee silleen: no téé on halpa ja ihan hyvd niin md ostan tdn. Niin sitten
ei niinku edes googlettele tai tutki edes sitd, ettd niinku on toi ajatus, mutta se toi-
mintaa sitten tdysin jéd. Koska kun monestihan sitten, jos jotain vditetddn eettiseksi
niin sitten se maksaa enemmdn ja se voi olla myéds vaikeammin vaikka ostettavissa:
se loytyisi sieltd jostain niinku, kun sd vaan menet kauppaan, niin niitd tuotteita ei sit-
ten olekkaan, ettd sun pitdd véhdn osata etsid. Niin sitten monesti tulee ostettua se
helppo ja halpa vaihtoehto. - - (H4)

- Siis totta kai md haluaisin ostaa semmoisia eettisid tuotteita, mutta kylld niissé se
hinta on sitten aika paljon vielé korkeampi, kun niinku niissG mitkd ei ole niin eettisid.
--(H3)

- Ehkd varmaan vdlilld voisi vield enemmdnkin perehtyd ja varmistua niisté eettisistd
bréndeistd, eikd sen sijaan, ettd semmoisia omia ennakkoluuloihin tai oletuksiin poh-
jaa. - - (H5)

Eettisyys myos koetaan moraalisesti hankalaksi: kuinka pitkalle on valmis priorisoimaan eettisyy-
den omassa elamassa, jotta se ei kdanny elamisen kannalta negatiiviseksi. Tassa esille tuodaan esi-
merkiksi tuotteiden hinta ja sen vaikutus omaan taloudelliseen tilanteeseen. Useimmat kertovat-

kin ndiden haastattelujen antavan ajatustyota ja itsetutkiskelua teemojen ymparille.
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Kaikkien haastateltavien mukaan eettisyytta ja vastuullisuutta opetetaan jo lapsesta perheessa ja
koulussa. Kaikilla on perusrunko aiheeseen perusopetuksen myota, jota myéhemmin syvennetdan
itsendisesti tai perheen kautta. Haastateltavat tunnistivat esimerkiksi, etta eettisyyden ja vastuulli-
suuden noustua trendiksi, on myos itse innostunut aiheesta. Tall6in haastateltavat ovat hakeneet
itse tietoa aiheesta ja luoneet tiedon pohjalta omia eettisia mielikuvia ja toimia sen ymparille. Esi-
merkiksi kun he ovat |oytaneet itselle sopivan eettisen brandin, ovat he yrittdneet ostaa kyseiselta
brandilta jatkossakin tuotteita. Haastateltavat myos suosivat brandeja, jotka kokevat itse henkil6-
kohtaisesti eettisiksi, vaikka myontavatkin, etteivat ole ottaneet selvda todellisesta brandin eetti-
syydesta. Tassa kohtaa voidaan todeta vaikuttavan omat preferenssit brandia ja sen tuotteita koh-
taan, mutta haastateltavien mukaan myo6s puhdas laiskuus syventya brandiin. Tiedonetsinta
koetaan haasteelliseksi ja aikaa vievaksi, koska tietoa voi olla paljon, sita voi olla hankala |6ytaa ja
se ei ole selkeda. Tietoa kohtaan ollaan my6s skeptisia, koska osataan pohtia, ovatko brandit oike-
asti niin eettisia, kuin annettu ja oletettu mielikuva olettaa. Tall6in aiheeseen tulisi syventyd, mika
tuntuu haastateltavista aikaa vievalta edella mainittujen syiden pohjalta. Tutkimustuloksista tuli

my0s se esille, ettd ei haluta oman mielikuvan muuttuvan brandista, josta pitaa.

Haastatteluista nousi selvasti esille kotimaisuuden arvostaminen ja sen mieltdminen eettiseksi.
Haastateltavat kuitenkin kertovat, ettd kotimaisuuden maaritelma on muovautunut nykypaivana
jonkin verran, eika se ole niin selkeda ja puhdasta kuin valttamatta aikaisemmin. Etenkin, kun tuot-
teiden osia saadaan halvemmalla ja helpommin muualta kuin Suomesta. Heille se kuitenkin tar-
koittaa yksiselitteisesti sitd, ettd tuote on kokonaisvaltaisesti tuotettu tai valmistettu Suomessa.
Toinen nakoékulma, joka haastatteluista nousi, on se, etta helpot ja hyvat palautus- ja vaihtoehdot
mielletaan kannustavaksi tuotteiden tilaamiseen ja palauttamiseen. Mikali palautus on tehty han-
kalaksi tai aikaa vievaksi, pyritdan silla ennaltaehkdisemaan kuluttajien turhaa tilaamista, joka taas
on kytkoksissa eettisyyteen. Kaikki haastateltavat nostivat jollain tapaa esille haastatteluissa epa-
eettisia brandeja, kuten Temun ja Sheinin. Molemmat ovat kiinalaisia ultrapikaverkkokauppoja,
joiden valikoima on varsin laaja. Molempia on kritisoitu niiden epdeettisyydesta. Yksi haastateltava
kertoi, etta kyseisissa verkkokaupoissa houkuttaa nimenomaisesti halpa hinta ja yllattavana teki-
jana tavaran maara pikemmin houkutti kuin ajoi pois. Kuitenkin ahkera kritisointi ja epaeettisyy-
destéd uutisointi painaa mielessa. Brandin maineella on siis taman tutkimuksen tulosten mukaan

merkitysta kuluttajan ostoprosessiin taustalla vaikuttavana tekijana.
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5.2 Kuluttajien mielikuvat eettisesta brandista

Mielikuvien lapikdyminen haastateltavien kanssa sai aikaan monipuolista keskustelua ja pohdintaa.
Heiddan mukaansa mielikuvat ovat tarkea osa eettisyyden pohdinnassa. Suurin osa haastateltavista
toteaa, etta brandin eettisyys pohjautuu pitkalti mielikuviin. Mielikuvat koettiin tutkimuksessa
vahvana, mutta myo6s epdavarmana tekijana. Mielikuvien mukaisia eettisia brandeja lueteltiin,
mutta naita kohtaan oltiin my0ds epailevia. Epailyksia heratti muodostuneen mielikuvan todellisuus

ja syntyminen:

- Kun tuntuu, ettd hirvedn monihan nykydién tai niinku tulee semmoinen mielikuva,
ettd kaikki on kauhean eettistd. Kaikki kehuu olevansa tosi eettisid, mutta sitten ehkd
ne ei kuitenkaan ole. Kaikki haluaa tehdd ihmisille mielikuvan siité, ettd he on eetti-
sid, mutta sitten se ei tosiaan vdlttdmdttd ole, ku sit sielld joku pikkujuttu, mikd on
vdhdn eettisté ja muu onkin sitten ei niin eettisistd. - - (H3)

- Kun kaikkea voidaan viiittdd, mutta kuluttajana sun on ihan mahdoton tietdd, kun
se tapahtuu toisella puolella niinku maailmaa. Niin misté sd voit sen tietdd? Ettd sit-
ten téytyy vaan niinku luottaa silleen niihin kaikkiin mitd niissé lukee tai vihén
googletella itse ja yrittdd etsid tietoa. - - (H4)

Kaksi haastateltavaa kertoi, etta yleisesti eettisid brandeja on hankala nimeta ja luetella. Sen sijaan
etenkin epdeettiset brandit jadavat vahvasti mieleen. Yksi taas kertoi, ettd nimenomaisesti tassa
tuotekohderyhmassa on hankala luetella eettisid brandeja. Tama johtuu heidan mukaansa siitd,
ettd brandien eettisyyden nykytilanteesta ei ole varmuutta. Talla he viittaavat siihen, etta aikai-
semmin brandi on koettu eettisena, mutta esimerkiksi kansainvalistyminen ja tuotannon siirto ul-
komaille ovat muokanneet sekd heikentaneet tdtd mielikuvaa. Haastateltavat ovat tarkkoja siita,
mita brandia voi sanoa eettiseksi, koska eettisyys yhdistetdaan helposti viherpesuun. Haastatelta-
vien mukaan viherpesulla tarkoitetaan, etta brandi, sen toiminta seka tuotteet esitetdan ymparis-
toystavallisempana tai positiivisempana kuin ne todellisuudessa ovat. Eettisyyden noustua vah-
vasti pinnalle ja jopa trendiksi, eettisyys mielikuvan kohentaminen kuvaillaan olevan pakonomaista
yrityksille. Sita ei voida kuvailla taysin aidoksi, vaan helposti harhaanjohtavaksi kuluttajalle. Eetti-
sen brandin mielikuvaan ei kuulu vaite jostain, mita se ei aidosti ole. Haastateltava kuvailee asiaa

seuraavasti:
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- Vastuullisuus ja eettisyys ovat jo niin iso trendi, ettd sitd yritetddn jo vékisin véén-
tdd, jolloin siité loppuviimein erottuvat edukseen vain ne, jotka pystyvdt avaamaan
sen koko prosessin. - - (H1)

- (Itse) on tutkinut niiden yritysten niinku, miten ne on vaikka verkkosivuilla tai sosiaa-
lisessa mediassa avannut sitd eettisyyttd, ettd kun se ei voi olla mikddn vaan semmoi-
nen sana. Ettd nykyddn onneksi monet kuluttajat osaa olla vaativampia yrityksié koh-
taan, ettd sitten on oikeasti pakko avata se tosi kristallin kirkkaasti se niinku
eettisyydenperiaatteet tai kukaan ei usko niitd. Niin sitten taas kyllé sen huomaa, jos
sitten siitd ei ole mitééin sanaa, niin nyt todenndkdisesti heillé ei ole mitddn tavotetta,
ettd niinku sen eettisyyden varjolla ratsastaakaan, etté endd sitd ei varmasti kehdata
niin paljon. - - (H1)

Mielikuvien mukaisesti haastateltavat luettelivat omiin vapaa-ajan paivittaistavaroihin liittyvia

brandeja sekd myos yleisesti ottaen eettisen brandin mielikuvan mukaisia brandeja (ks. taulukko

2). Taulukosta nakee, etta haastateltavat luettelevat pitkalti eri merkkeja, mutta Marimekko ja

Karhu luetellaan kahdesti eri haastateltavilla.

Taulukko 2. Haastateltavien luettelemat brandit eettisyys mielikuvan mukaisesti

Haastatel- Brandit, joita pidetaan eettisind mielikuvan mukaisesti
tava
H1 The Good Gallop, Toive (entinen Riva Clothing)
H2 Jarvinen, Karhu, Halti, Rukka
H3 Marimekko, Nosh, Kivat, Papu Design, Ruskovilla, Metsola, Melli Eco Design,
Reima
H4 Organic Basics, Fjallraven, Partioaitta, Artlo, Harjun Paperi, Tretorn
H5 Marimekko, Sidoste, Karhu, Patagonia, Makia Clothing

Etenkin taulukossa olevat Marimekon, Reiman ja Tretornin kohdalla haastateltavat tuovat esille

aikaisemmin kappaleessa mainitut tuotannon muutokset, joiden myé6ta brandin eettisyydesta ei

olla varmoja. Todennakoiset syyt tuotannon muutoksiin ovat rahalliset, jotka voitaisiin valttaa

haastateltavien mukaan silld, ettd brandit rehellisesti ja avoimesti selittdisivat kuluttajille syita hin-

tojen nousuille seka korkeille myyntihinnoille. Korkeat hinnat olisivat kuluttajille hel[pommin hy-

vaksyttavissa kuin tuotannon siirtdminen pois Suomesta.
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Kallis tai korkeampi hintainen ovat kuvailuja mielikuvasta, joka eettisesta brandista ja sen tuot-
teesta kaikilla haastateltavilla tuli mieleen. Hinta yhdistetdan tutkimuksen tulosten mukaan tuot-
teen tai brandin taustatekijoihin. Haastateltavat kuvaavat, etta alhaisempi hinta ei kerro sita, etta
tuote olisi laadukkaasti ja eettisesti tuotettu. Mielikuvien mukaan eettinen tuote ja brandi on
myos kotimainen, kestava, laadukas ja ymparistoystavallinen. Kestavyydella tarkoitetaan pitkaikai-
syytta ja sitd, ettd tuote ei ole tuotettu massatuotantona. Haastateltaville tuotteen tuottaminen
Euroopassa toisi eettisyyden mielikuvaa tuotteeseen. Tall6in todellinen tuotantoprosessi on to-
denndkoisemmin tiedossa, kuin silloin, jos tuote on valmistettu Euroopan ulkopuolella. Myds tuot-
teille ja tuotantoprosesseille asetetut vaatimusstandardit tayttyvat todennakdisemmin. Yksi haas-
tateltava kuvaileekin omia ajatuksiaan kotimaisista tuotteista, joka kuvastaa niiden harvinaisuuden

mielikuvaa:

- Jos joku on tehty suomessa niin sittenhdn se on heti sillei “Wau, niinku mitd ih-
mettd”. Sitten on se, ettd pitdisiké ostaa tdd ja sitten voi olla vaikka valmis just mak-
saa silleen vihdn enemmdinkin siité. Mutta sitten jotenkin on myds rajannut, ettd jos
joku on valmistettu Euroopassa niin “Vau niinku, ettd onpa hieno juttu”, mutta kylld-
hdn kaikki niinku suomalainen, siité tulee kylld niin hyvd fiilis, jos ostaa jotain suoma-
laista oikeasti. - - (H4)

Tuotteen tuotantoprosessia kokonaisuudessaan seka yrityksen vastuullisuutta ja eettisyytta koske-
vat my0s haastateltavien tuomat eettisen brandin mielikuvat avoimuudesta, lapinakyvyydesta, re-
hellisyydesta, aitoudesta, luotettavuudesta, selkeydesta ja yksinkertaisuudesta. Tallaisia toimia
ovat esimerkiksi materiaalin alkuperdn kertominen ja tuotantoprosessin avaaminen. Vaikka tuo-
tantoprosessi olisi toteutettu muualla kuin Euroopassa, voidaan sen tuomaa epavarmuutta halven-
taa lapinakyvyydella ja rehellisyydellad. Kynnys brandiin myos madaltuu. Kahden haastateltavan
mukaan eettisen brandin ihannetilanteessa tuotteen tuotantoprosessi olisi otettu eettisyyden ja
vastuullisuuden kannalta kokonaisvaltaisesti huomioon. Tuotantoprosessissa olisi huomioitu esi-

merkiksi pakkausmateriaalit ja niiden kierratys.

Eettisen brandin peruspilareina kaikki haastateltavat pitavat lapsitydévoiman kieltamista, asetettu-
jen standardien tayttamista, oikeudenmukaisuutta seka asianmukaista palkan maksamista ja tyon-
tekijoiden asiallista kohtelua. Naiden kuvaillaan olevan vahinta, jota yritysten tulisi tehda toimiak-
seen eettisesti edes vahimmalla tasolla. Myds materiaalien ja tuotteen turvallisuuden oletetaan

olevan normi.
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Yksityisomisteinen, kotimainen, pieni yritys ja paikallinen ovat haastateltavien mielikuvia eetti-
sestd brandista. Haastateltavat mieltavat brandin valikoiman ollessa laaja, etta yrityksen on haas-
teellisempaa tuottaa kaikki tuotteet eettisesti ja vastuullisesti. Tallaisia tuotteita kuvaillaan tuotet-
tavan massatuotantona. Suppeamman valikoiman ansiosta ndihin asioihin voidaan vaikuttaa
enemman. Ketjumaisilla ja isoilla yrityksilla eettisyyden koetaan olevan hankalammin hallittavissa,
kuin pienemmilla ja yksityisomisteisilla yrityksilla. Pienempien ja yksityisomisteisten yritysten on
helpompaa kiinnittada huomiota yksityiskohtiin, kun taas isompien ja ketjumaisten yritysten ajatus-

maailma kuvataan olevan enemman tuottavuudessa:

- Ehkd semmoista eettisyyttd ei liitd mihinkdén isoihin ketjuihin. Ajattelee, ettd ehkd
ne tavoittelevat enemmdn niinku sitd voittoa sitten, ettd ei olisi niinku niin eettisid. - -
(H4)

- Se (eettisyys) on hankala, jos on jotain isoja firmoja - - (H2)

- Varmaan jos ajatellaan kotimaisia firmoja niin ehké se on heti jollakin tavoin voisi
ajatella olevan helpompi ja uskottavampi - - (H2)

Yritysten ydin, eli liiketoiminta, tuotiin haastatteluissa myos esille. Eettisen brandin mielikuvassa
eettisyys on lahtoisin yrityksen arvoajattelusta eli sitd voidaan pitda osana brandin rakentamista.
Se ulottuu missioon, visioon ja niin edelleen. Eettinen brandi tunnistaa oman paikkansa ja merki-
tyksensa maailmassa. Se tiedostaa oman liiketoimintansa vaikutukset, tyénantaja vaikutelman ja
asemansa materiaalien ostajana. Merkitys maailmassa ulottuu my6s ympariston kuormittavuuden
huomioimiseen, ratkaisuihin hiilijalanjaljen kompensoimiseksi seka tuotteiden markkinoinnin ja
myynnin tyyliin (kestavyyden ja pitkaikdisyyden kautta). Lisdksi kannustavuus ja kekselidisyys eh-
kaista epavastuullista ja -eettista toimintaa oman esimerkkinsa kautta kuuluu eettisen brandin yti-
meen. Yksi haastateltava kertoi esimerkkina, etta erdan brandin palautus- ja vaihto-ohjeissa oli ke-
hotus kokeilla etsid tuotteelle uusi koti sen sijaan, etta kuluttaja olisi sen palauttanut suoraan
heille ensisijaisesti. Talla keinolla kerrottiin kuluttajan saastavan esimerkiksi ilmastokustannuk-

sissa.

Eettisyyden markkinoinnista kysyttdessa ainoastaan yksi haastateltava tuo esille eettista mainon-

taa. Kyseinen mainonta ei ollut kuitenkaan suoraan eettisyyden markkinointia vaan eettisesti pi-



42

dettavaa markkinointia. Kaikki haastateltavat mieltdvat kuitenkin eettisyyden markkinointia tapah-
tuvan paljon erilaisilta brandeilta. Runsas vaikuttajamarkkinointi seka runsaat alennuskampanjat
ohjaavat haastateltavien mielesta kuitenkin tekemaan nopeita ostopaatoksia ja kannustavat yli-
paatansa kuluttamiseen. Haastateltavat kuvailevat tata epaeettisena ja massatuotantona, mika ei
monesti ole kovin eettista. Selkea ero on kuitenkin siina, kuinka mainokset ja kampanjat markki-
noidaan kuluttajille. Esimerkiksi varastontyhjennysta haastateltava piti ymmarrettavampana ja pa-

kollisena toimenpiteena, joka kuuluu varaston kiertokulkuun.

5.3 Eettisten brandien saavutettavuus

Haastatteluissa kavi ilmi, etta eettista brandia ja sen tuotteita koetaan hankalaksi saavuttaa. Tulos-
ten mukaan haastateltavat kokevat eettisia tuotteita ja brandeja olevan vahan saatavilla. Verrat-
tuna esimerkiksi vapaa-ajan vaatetukseen, vapaa-ajan kadyttotavaratuotteita ei tuoda niin paljoa
esille eettisyyden nakdkulmasta. Markkinoinnin ja mainonnan tavoittamattomuuden my6ta haas-
tateltavat pohtivat, kuuluvatko eettisten brandien kohderyhmaan, toteutetaanko niiden mainon-

taa tai voiko mainonta ja markkinointi olla jopa vaarin kohdennettua:

- Miten sitten semmoinen oikeasti eettinen bréindi saa uskottavuutta? - - (H2)

- Ehkd niinku tuollaisia enemmdnkin, kun sitten kun sitten tuntuu, ettd noi tommoiset
oikeasti eettiset bréindit niin ehkd ne ei niinku pidé niinku hirveitd melua itsestddin,
ettd ne ei ehkd niinku musta tuntuu, ettd ne ei niinku mainosta. Ne pitéd véhén
niinku lbytdd. - - (H4)

Haastateltavilta kysyttiin, millaista markkinoinnin tai mainonnan tulisi olla, jotta se kiinnittaisi hei-
dan huomionsa seka tuntuisi aidolta epdaidon sijaan. Haastateltavien mukaan kysymys on jok-
seenkin hankala ja he jaivat miettimaan asiaa pitemmaksi aikaa. Heiddn mukaansa esimerkiksi
konkreettinen tekeminen ja sen ndyttaminen, kantaaottavuus eettisyyteen, ekologisuuteen ja vas-
tuullisuuteen sekd avoimuus, aitous ja lapindkyvyys voivat olla avainasemassa brandin eettisyys
mielikuvan kehittamisessa seka markkinoinnin kulmakivia. Ndiden koetaan olevan asioita, jotka
parantaisivat yleisesti ottaen myods eettisten brandien saavutettavuutta. Esimerkkeja tuotiin teh-
taissa kuvaamiseen, eettisiin kampanjoihin kuin myo6s konkreettisista matalan kynnyksen esimerk-

kitoimista, jotka ohjaavat ja voivat muuttaa kuluttajien ajattelutapoja. Oleellista olisi markkinoida
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my6s muun muassa tuotteiden ominaisuuksista eettisesta ndkokulmasta. Markkinoitavat alennuk-
set ja kampanjat koetaan tulevan bonuksena tuotteen eettisyyden lisdksi. Haastateltavien mukaan

tallaisilla keinoilla voidaan kilpailla eettisyydella ja jadada kuluttajan mieleen positiivisessa valossa.

Saavutettavuuden kokemiseen vaikuttavat myos eettisten brandien pieni tuotevalikoima. Haasta-
teltavat kokevat usein, etta eivat |6yda valikoimasta itselleen sopivia tai mieleisia tuotteita pienen

tuotevalikoiman takia. Yksi haastateltava toteaa:

- Jos mulla olisi rahaa niin paljon, etté md voisin vaan ostaa pelkkid eettisid tuotteita.
Mutta niitd on niin vdhdn sitten kuitenkin, niinku niité eettisié juttuja, ettd jos md ha-
luan jotain niin sieltd ei vdlttdmdttd I6ydy semmoista eettistd vaihtoehtoa. - - (H3)

My0s aikaisemmin mainittu korkea hinta on vaikuttavana tekijana. Hintaan liittyen kuitenkin nos-
tetaan esille hinta-avoimuus. Hinta-avoimuus tarkoittaa haastateltaville sita, etta kerrotaan rehel-
lisesti, kuinka paljon hinnasta menee tuotantokustannuksiin, katteisiin seka mahdollisille jalleen-
myyjille. Haastateltavien mukaan kalliimpikin hinta on kuluttajalle helpommin hyvaksyttavana

hinta-avoimuuden myota.

Haastateltavien mukaan eettisten brandien tuotteiden ostaminen tulisi olla nykypaivana kaikille
mahdollista, mutta my06s yksi valintaperuste ja vaihtoehto ostopaatosta tehdessa. Ymparistoysta-
vallisyyden ei tulisi enaa riittaa, vaan yrityksilta ja brandeilta tulisi vaatia enemman. Yritysten konk-
reettisia tekoja tulisi myos vaatia enemman, silla kuluttajat vaativat tallaisia toimia ja niilla voidaan
heiddt myos vakuuttaa. Naita voisivat olla esimerkiksi tuotteen polun (tuotannon alkupaasta kau-
pan hyllylle) avaaminen asiakaslahtoisesti niin kivijalkamyymalassa kuin verkkokaupassa. Esimerk-
keja tallaisista toimista olisi: tuotteen tai vaatteen (kuten takin) sisdpuolelle sijoitettu teksti valmis-
tuksesta, pakkauksen mukaan liitettava infolappu ja tehtaiden sijainti nimineen esille kuluttajien
nahtavaksi. Tuotteen polun avaamisen voisi toteuttaa esimerkiksi samalla tavalla kuin lounaslistan
ruoan energiamaarat. Tiedot voitaisiin sisallyttaa viivakoodin tai qr- koodin sisdan tai suoraan tuo-
tetietoihin. Tuotteeseen taas itseensa tehty teksti valmistuksesta muistuttaa kuluttajaa jokaisella
kerralla, kun takki puetaan paalle. Haastateltavat kertovat, ettd heidan mielestaan eettisyyteen
liittyvaa painetta tulisi lisata esimerkiksi lainsdddannon, maahantuonnin ja merkinnan muodossa.
Merkinnat voisivat olla standardoituja ja valtakunnallisesti paatettyja. Jopa eettisten brandien lis-

taa kaivattaisiin, silld sen kuvaillaan helpottavan kuluttajien ostoprosessia.
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6 Johtopaatokset

Tulosten pohjalta voidaan tehda kuusi johtopaatosta. Ensimmadinen johtopaatos keskittyy tietoon
ja lapinakyvyyteen. Kuluttajat selkedsti haluavat ja vaativat tietoa ostoprosessin tiedonhankinta
vaiheessa ostaessaan vapaa-ajan kayttotavaratuotteita. Tama johtuu siita, etta kuluttajat ovat en-
tista harkitsevaisempia ostaessaan ja hankkiessaan vapaa-ajan kayttétavaratuotteita, etenkin ur-
heiluvalineisiin liittyen. He haluavat saada tietoa tuotteesta, brandista ja niiden taustoista. Tama
on kilpailun nakékulmasta ratkaisevin vaihe, silla tassa vaiheessa voidaan vaikuttaa kuluttajan mie-
likuviin brandista ja sen tuotteista. Silla voi olla merkitystd myo6s tulevaisuuteen, kun kuluttaja etsii
itselleen hankittavaa tuotetta. Tulokset mukailevat aikaisemmin esitettya teoriaa, jossa esitetdaan
Kotlerin, Armstrongin, Harrisin & Hen (2020, 159) ostoprosessin vaiheita. Heidan ja tulosten mu-
kaan tiedonhankinta vaihe on ohitettavissa, jos kuluttaja on saanut aikaisemmin hankkiman tuot-
teenaan tiedonhankinta vaiheessa tietoonsa tarpeet tayttdavan tuotteen ja haluaa sen ostaa uudel-
leen. Tuloksissa on nahtavissa, etta ratkaisevaa on myds kuluttajan ostoprosessin alkuvaiheessa
heraavan tarpeen tiedostaminen, jota voidaan hyédyntaa esimerkiksi markkinoinnissa yritysten
toimesta. Markkinoinnissa olisi tarkeda luoda markkinointimateriaali tarpeen herattamiseen, eika

tarpeeseen vastaamiseen.

Teoriaosuudessa esitettyja Kotlerin, Armstrongin, Harrisin & Hen (2020, 157-158) kuluttajan kayt-
taytymismalleja esiintyy tutkimuksessa vapaa-ajan kdyttotavaratuotteiden ostamisessa monimut-
kaisen ostokdyttaytymismallin ja dissonanssia vahentavan ostokayttaytymismallin muodossa. Mo-
nimutkainen ostokayttaytymisen malli iimenee niin, etta tuotteiden ostoon tarvitaan ja haetaan
paljon informaatiota, tuotteiden ostaminen on tarkoin harkittua seka saadulla palvelulla on merki-
tysta ostopaatoksen tekemiseen. Dissonanssia vahentava ostokadyttaytymisen malli taas ilmenee,
kun vapaa-ajan kayttotavaratuotteita ostetaan perustelujen ja hyvaksynnan kautta seka tuote os-

tetaan brandiuskollisuuden myo6ta (aikaisempi kokemus brandista).

Toinen johtopaatds on tutkimuksen tarkein. Tulosten mukaan eettisyys ei ole suoraan vahvasti vai-
kuttava tekija kuluttajan ostoprosessissa, vaan sita voidaan pitda lisdarvoa tuovana tekijana. Osto-
prosessiin vaikuttavat vahvasti teoria osuudessa Kotlerin, Armstrongin, Harrisin & Hen (2020, 143)
mainitsemat markkinoinnin arsykkeet ja markkinoinnin peruselementeiksikin kutsutut tuote,

hinta, paikka ja markkinointi. Etenkin hinta ja markkinointi olivat selkedasti vaikuttavat tekijat. Eetti-

syytta pidetaan kuitenkin kuluttajien keskuudessa ilmeisen tarkeana asiana sellaisenaan, jolla on
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vaikutusta moneen kuluttajaa ymparoivaan ymparistoon, kuten taloudelliseen ja sosiaaliseen. Ku-
luttajan ostoprosessissa sen voidaan tulkita ndin ollen tuovan lisdarvoa. Kuluttajat toivoisivat, etta
eettisyys olisi tai voisi olla vaikuttavampi tekija ostoprosessissa. Kuluttajien henkilokohtaista eetti-
syytta pohtiessa todetaan myos samaa ajatusta. He haluaisivat, etta eettisyys vaikuttaisi heidan
arkielamaansa nykyista enemman. Talla hetkella eettisyys on asia, jota voidaan kayttaa markki-

noinnin drsykkeiden hyddyntamisessa.

Eettisyys trendina ja sen epdselvyys ovat kolmas johtopaatos. Eettisyys koetaan kasvavaksi tren-
diksi ja sitd pidetaan joissain maarin jo perusoletuksena yritysten toimintakulttuurissa, joten siita
oletetaan saavan kattavaa ja totuudenmukaista tietoa tuotetietojen lisaksi. Eettista kasitetta ja sii-
hen liittyvia toimia ei kuitenkaan pideta kovin selkeana kuluttajien keskuudessa, joten se vaatii sel-
keyttamista ja esimerkiksi ymmarrettavia merkintoja. Eettisyyden epatietoisuuteen ja skeptisyy-
teen voivat olla syyna esimerkiksi riittamattomyys tai huono saavutettavuus eettisessa
markkinoinnissa tai eettisissa tuotteissa. Lisdksi eettisyys koetaan yrityksissa tietynlaisena pakot-
teena, joka aiheuttaa kuluttajissa skeptisyytta ja eparointia aitoudesta. Eettisyys ja siihen liittyvat

toimet vaativat brandeilta kuluttajille selkeampaa viestintaa.

Neljas johtopadatos ovat kuluttajien mielikuva ja kasitys siitd, etta eettiset tuotteet ovat vaikeasti
saavutettavissa. Tama viittaa siihen, ettd on tarve kehittaa seka aikaisemmin mainittua brandien
viestintaa, etta kuluttajien tietoisuutta eettisista brandeista ja tuotteista. Eettiset brandit nahdaan
padosin positiivisena, mutta niiden saatavuus ja ndkyvyys ovat edelleen haasteena. Eettisyyden
markkinoimisessa tulee kuitenkin olla tarkkana. Eettisyys nahdaan kuluttajien keskuudessa positii-
visena asiana, kunhan brandit esittavat sen aidosti ilman liiallista tyrkyttamista. Haasteita kuiten-
kin liittyy eettisten vaittamien vakuuttavuuteen, koska kuluttajat ovat liiallisen tyrkyttamisen takia
skeptisia markkinoinnin suhteen (mika on aitoa tai totta). Lisdksi kohderyhman tavoittaminen koe-
taan epdonnistuneeksi, koska markkinointiviestinta ei ole tavoittanut kuluttajia tehokkaasti. Tassa-

kin korostuvat brandin aitous, avoimuus ja lapinakyvyys.

Viides johtopaatds on se, etta eettisen brandin mielikuvat ndhdaan varsin moninaisina. Naita eetti-
sen brandin mielikuvia avattiin tuloksissa, mutta oleellista johtopaatoksessa on se, kuinka tarke-
dssad roolissa ovat rakennetut ja annetut mielikuvat kuluttajille. Eettisyyden mielikuva saattaa ku-

luttajien keskuudessa vaihdella eri tuoteryhmissa. Esimerkiksi vapaa-ajan kdyttotavaratuotteista
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urheiluvaatteissa- ja valineissa eettisyys ei ole yhta vahvasti esillad kuin vapaa-ajan tuotteissa (ku-
ten esimerkiksi tekstiileissa). Tassa voidaan nahda selkea tarve kuluttajilla, jota voitaisiin hyodyn-
taa brandien ja yritysten toimesta. Oikein toteutettuna kilpailukyvyn parantaminen olisi mahdol-

lista.

Kuudentena johtopaatoksena on, etta kuluttajille on merkityksellista aito eettisyys. Brandien tulisi
keskittya aidosti ekologisiin, vastuullisiin ja eettisiin kdytantdihin seka toimiin sen sijaan, etta kil-
pailisivat keskenaan eettisyydella ja sen korostamisella. Nama voivat luoda kuluttajille uskottavam-
pia ja luontevampia mielikuvia ilman pakottavaa markkinointia. Talldin voidaan sanoa eettisyyden

toimivan kilpailuvalttina.

7 Pohdinta

Tutkimusta voidaan pitda onnistuneena kokonaisuutena, koska ensinnakin esitettyihin tutkimusky-
symyksiin vastattiin, toisekseen ymmarrettiin ja selvitettiin esitetyn ilmion (kuluttajien ostoproses-
sia, eettisten brandien mielikuvia ja eettisyyden vaikutusta kuluttajien ostoprosessiin) tamanhet-
kista tilaa, kolmanneksi tutkimus eteni suunnitelmien mukaisesti seka neljanneksi tutkimuksen
toteuttajan rooli pysyi neutraalina ja tuloksia saatiin jopa enemman kuin oli etukateen ajateltu.
Myos kuluttajien ostoprosessiin liittyen saatiin ajankohtaista tietoa, kuten esimerkiksi mika proses-
sin vaihe on kriittisin ja kuinka sita voitaisiin hyodyntaa vapaa-ajan kayttotavaroiden markkinoimi-
seen. Tutkimus toi myos esille tarkeda tietoa ja jatkokehitysta siitd, miten aihetta voitaisiin jatko-
tutkia, kehittaa ja syventaa. Jatkotutkimusta ja -kehitysta voisi olla esimerkiksi eettisten brandien
markkinointiviestinta ja markkinointi siita nakékulmasta, kuinka ne saataisiin vastaamaan kulutta-
jien tarpeisiin. Tama kuitenkin herattdaa myos uuden kysymyksen: “kuinka vakuuttaa kuluttaja
brandin eettisyydesta?”. Lisaksi voitaisiin tutkia myds markkinoinnin eettisyytta, koska sita eivat

haastateltavat tuoneet esille tassa tutkimuksessa.

Tutkimuksen lopputulokset vastaavat todellisuutta, ovat kdaytannonlaheisid ja ymmartavat ilmiota,
kun esille tuodaan konkreettisia asioita, kuten millaiseksi eettinen brandi mielletdan kuluttajien
mielikuvissa. Tulokset eivat pyri siten yleistyksiin. Ndma ovat kvalitatiivisen tutkimuksen tunnus-
merkkeja ja luotettavuustarkastelussa niitd voidaan kutsua myos siirrettavyydeksi tai sovelletta-
vuudeksi. Ennen tuloksien esittamista ilmion lahtokohtatilanteen ja oletuksien kuvaaminen edes-

auttavat myos luotettavuuden rakentamisessa. (Kananen 2015a, 352—353.) Lisdksi johtopaatokset
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ja tulokset on rakennettu tehtyjen haastatteluiden pohjalta, eika niihin ole tehty esimerkiksi henki-
I6kohtaisia johtopaatoksia tai huomioitu tekijan omia mielipiteita. Tuloksia voidaan pitda nain ol-
len luotettavina. Luotettavuus ndakyy myds muun muassa saturaation muodossa tutkimuksen ai-
kana. Aineiston kerdamisen ja analysoinnin valivaiheessa oli tarkeda arvioida ja kiinnittaa
huomiota tutkimusaineiston kyllaantymiseen. Tutkimustulosten luotettavuutta voidaan pitaa suo-

rana yhteytena tutkimuksen laatuun (Kananen 2015a, 337).

Luotettavuutta toivat myos kadytetyt ldhteet. Kyseiset ldhteet olivat relevantteja ja laadukkaita lah-
teita, kuten esimerkiksi aiheeseen liittyvia tutkimuksia ja artikkeleita seka tietokirjallisuutta teemo-
jen asiantuntijoilta. Lisaksi kattavat perustelut eri menetelmien valinnoille tuovat luotettavuutta.
Menetelmiin liittyen tutkimuksessa on suoritettu esitestaukset seka harjoittelut. Tutkimuksen to-
teuttamiseen ja siita raportoimiseen on otettu tarpeeksi aikaa, jotta tyota ei tehda huolimatto-

masti. Tassa aikataulutuksella on ollut tarkea rooli.

Tutkimuksen tulokset toistavat jonkin verran jo aikaisemmissa tutkimuksissa saatuja tuloksia. Suo-
men Tekstiili & Muoti ry:n tekeman tutkimuksen (toteutettu vuonna 2019) mukaan esimerkiksi
tuotteen istuvuus ja kayttoika ovat ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita kotimaisuuden ja vastuul-
lisuuden rinnalla vaatteita ostaessa. Kotimaisilta brandeilta ostettaisiin enemman, mikali niita olisi
kuluttajien saatavilla. (Suomen tekstiili & muoti, 2020.) Myds Kaupan liiton toteuttaman tutkimuk-
sen pohjalta Kurjenoja (2021b) kirjoittaa analyysissaan, etta kuluttajat vertailevat hintoja ja sovit-
tavat tuotteita ennen lopullisen ostopadatoksen tekemista vaate- ja kenkaostoksiin liittyen. Osto-
paatokseen vaikuttavat myos saatavuus, sijainti, hinta ja sovitusmahdollisuudet. Kuluttajat myos
hakevat tietoa itsendisesti ennen ostoa. Tassa tutkimuksessa vastuullisuus ja eettisyys nahdaan
vaikuttavana tekijana ostopaatokseen ja sen koetaan tuovan lisdarvoa kuluttajalle. (Kurjenoja

2021b.)

Sen sijaan Hannuksen (2013) kirjoittaman uutisartikkelin mukaan jo artikkelin julkaisuajankohtana
on huomattu se, etta yritysten tulisi kertoa vastuullisista saavutuksistaan aktiivisemmin ja selke-
ammin. Lisaksi Pietildisen (2010) kirjoittama uutisartikkeli koskien Helsingin Sanomien vastuulli-
suustutkimusta kertoo samaa asiaa. Lisaksi artikkelissa tuodaan esille se, etta yritysten eettisyy-
delld ja vastuullisella toiminnalla on yha kasvava merkitys kuluttajien keskuudessa ostopaatoksiin
liittyen. Yritykset, jotka ndin toimivat, parjaavat artikkelien mukaan paremmin kilpailukyvyssa ja

liilketoiminnallisesti. (Pietildinen 2010.) Muutosta ei siis kauheasti ole tullut vuosien saatossa, kun
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tehdyn tutkimuksen ja artikkelien tuloksia verrataan. Yritysten arvoja tulisi siis kehittaa entista

enemman vastaamaan kuluttajien tarpeeseen.

Vaikka tutkimustulokset olivat jo talla tutkimuksella laajat, olisi syvempaa, laadukkaampaa ja laa-
jempaa tietoa voitu saada esimerkiksi jatkohaastatteluiden toteutuksella seka aiheiden rajaami-
sella viela enemman. Paasaantoisesti haastateltavien mukaan aihe koettiin myos ymmarrettavasti
haastavaksi eika aktiivisesti mielessa olevaksi, joten jatkohaastattelut olisivat voineet auttaa myos
tahan seikkaan. Myds esimerkiksi haastattelurungon lahettaminen haastateltaville etukateen tee-
mojen lisdksi olisi ollut helpottava tekija. Tutkimusta suunnitellessa kuitenkin epdiltiin, etta se olisi
ollut lilan ohjaava. Nyt vastaukset tulivat haastateltavilta todennakdisemmin suoraan ilman kau-
nistelua tai silottelua. Jatkohaastattelut olisivat vaatineet kuitenkin enemman aikaa, jota ei ollut
talla tutkimuksen aikataululla mahdollista toteuttaa. Myo6s tutkimusaiheen takia tutkimuksen ai-
neistonkeruumenetelma olisi vaatinut jonkinlaisen “porkkanan” haastateltaville, jotta haastattelu-
katoa ei syntyisi. Yleisesti ottaen tutkimuksiin on vaikea saada osallistujia ilman palkkiota. Tutki-
mukseen olisikin ollut hyodyllista saada viela lisda haastateltavia, jotta tulosten saturoitumisesta
voidaan olla taysin varmoja. Tutkimuksen toistettavuutta seka luotettavuutta olisi myds saatu vah-

vistettua useammilla haastateltavilla.

Haastatteluiden osalta tdarkeda on pohtia myds sitd, etta haastattelut perustuvat padsaantoisesti
aina menneeseen aikaan. Tassa kohtaa tutkimuksen tuloksiin vaikuttavat nain ollen muistin rajalli-
suus, asioiden kaunisteleminen seka asioiden silotteleminen, vaikka asia olisikin pyritty kertomaan
totuudenmukaisesti. Etenkin aihe "eettisyys” voi tuoda asioiden kaunistelemista ja silottelua,
koska siihen liittyy oleellisesti kasitys oikeasta ja vaarasta, joka voi tuoda jopa hapean tunnetta esi-
merkiksi epdeettisen brandin tuotteita ostaessa. Tata ei valttamatta haluta tutkimukseen tuoda

niin selkeasti ilmi, vaikka se tiedostettaisiinkin ja olisi oleellinen osa tutkimusta.

Yleisesti ottaen tallaiseen laajan aiheen tutkimukseen olisi ollut hyddyllistd saada toimeksiantaja,
joka olisi voinut rajata tutkittavaa aihetta hieman lisda. Oleellista on kuitenkin pohtia sita, kuinka
paljon tutkimuksen aihe olisi muuttunut toimeksiantajan brandin mukaiseksi tai kuinka tutkimuk-
sen nakdkulma olisi muuttunut. Talloin esimerkiksi nykyisen tutkimuksen tarkoitus tutkia ilmiota

laajasti ei valttamatta olisi toteutunut.
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Liite 1. Haastattelurunko

- Tutkimuksen perustiedot ja tarkoitus

- Aineiston havitys ja anonymisointi

- Nauhoituksen, tutkimukseen osallistumisen varmistus

- Kerrataan tutkimuksen kohdetuotteet: vapaa-ajan kayttotavaratuotteet ovat tutkimuksessa ra-
jattu koskemaan harrastus- ja urheiluvalineita seka niihin liittyvia vaatteita ja kenkia

Ostoprosessi ja eettisyys vapaa-ajan kayttotavaratuotteita ostaessa
1. Millaisia vapaa-ajan kadyttotavaratuotteita ostat tai olet ostanut?
2. Miten kuvailisit ostoprosessiasi vapaa-ajan kayttotavaratuotteita ostaessa?
3. Kiinnitatko erityista huomiota joihinkin seikkoihin tai asioihin, kun ostat vapaa-ajan
kayttotavaratuotteita?

. Perustelut.
4. Ovatko ne samoja asioita, jotka vaikuttavat tuotteen ostopaatoksen tekemiseen?
. Jos eivat, mika vaikuttaa tuotteen ostopaatoksen teossa?
. Perustelut.
5. Miten kuvailisit eettisyyden ja sen merkityksen itsellesi?
. Miten tama on syntynyt sinulle?
. Miten tama nakyy paivittdisessa elamassasi?

6. Miten eettisyytesi nakdkulma tai eettisyys yleisesti nakyy vapaa-ajan kayttétavara-
tuotteita ostaessa?
. Perustelut

Brandin eettisyys ja eettinen brandi

1. Miten maarittelisit oman kokemuksesi mukaan eettisen brandin?
. Miksi juuri ndiden perusteella?

2. Mika tekee brandista eettisen?

3. Mita eettisia brandeja sinulla tulee mieleen?
. Miksi juuri ndma brandit/tama brandi tulivat sinulle mieleen?
. Miksi eettisia brandeja ei tule mieleen?

4. Mita eettisid mainoksia tai markkinointia tms. tulee mieleen?

5. Oletko ostanut tai ostatko mielestasi eettisiltd brandeilta?
. Miksi ja mita brandit ovat?

Eettisyys mielikuva
6. Millainen mielikuva sinulla on eettisista brandeista?

. Perustelut
7. Tulisiko eettistad painetta lisata brandeille?
. Jos kylla, niin miten ja millaista?
o Jos ei, niin miksi ei?
8. Tulisiko eettistad brandimielikuvaa luoda enemman?
. Jos ei niin, miksi ei?
. Jos kylla, millaista ja miksi?

Valmiit teemat olivat tassa. Tuleeko jotain mieleen, jota haluaisit jakaa ndiden teemojen myo6ta?
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