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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvitdd, miten brandin vastuullisuus vaikuttaa jalleenmyy-
jan ostopaattkseen. Aihe on talla hetkella hyvin ajankohtainen, koska kuluttajat vaativat yri-
tyksilta entista lapinakyvampia ja vastuullisempia toimintatapoja.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksen omaisesti. Esimerkkina vastuullisesta brandisté oli
ruotsalainen outdoor-brandi Haglofs. Tutkimuksen kohteena olivat Hagléfsin tuotteiden jal-
leenmyyjien ostopaatoksista vastaavat henkilot, joiden toimintaa, niista johtuvia ilmidita ja
syita pyrittin kuvaamaan ja selittdmaan. Tutkimusaineisto keréttiin teemahaastatteluiden
avulla ja haastateltavia oli yhteensa nelja henkil6a. Kerétty aineisto analysoitiin siséllonana-
lyysin menetelmia kayttaen.

Tutkimuksen tuloksena selvisi, ettd brandin vastuullisuuden merkitys, kriteerit ja painoarvo
riippuvat jalleenmyyjan virallisista vastuullisuuteen liittyvistd omista arvoista. Mita selkeam-
min arvot olivat méaaritelty ja mita johdonmukaisemmin jalleenmyyja niista viesti sidosryh-
milleen, sita suurempi merkitys niilla oli jalleenmyyjan liikketoiminnan kannalta. Br&ndin vas-
tuullisuudella oli vaikutus jalleenmyyjan ostopéaattkseen silloin, kun osapuolet jakoivat sa-
mankaltaiset vastuullisuuteen liittyvat arvot ja viestivat niista saanndllisesti toisilleen.

Siina tapauksessa, kun jalleenmyyjalla ei ollut vastuullisuuteen liittyvia selkeita arvoja, lin-
jauksia ja ohjeistuksia tai se ei viestinyt omasta vastuullisuudestaan johdonmukaisesti, ei
brandin vastuullisuudella ollut merkitysté ostop&atosta tehtaessa. Jalleenmyyjan ja brandin
yhteistyd perustui silloin muihin yhteisiin arvoihin ja pitkdaikaisen asiakassuhteen mukanaan
tuomaan luottamukseen. Luottamuksen muodostuminen edellytti, etta brandi toimi yleisesti
hyvaksyttavalla tavalla ja piti antamansa lupaukset seka yhteisty6 oli avointa ja sujuvaa.

Avainsanat bréndi, identiteetti, imago, yritysvastuu, viestinta, jalleenmyyja,
ostaminen
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The purpose of this study was to find out how brand responisibility affects a retailer’s pur-
chase decision. Subject is currently very topical, because consumers are demanding com-
panies more transparent and responsible practices.

The study was conducted as a case study. The target organization was a Swedish outdoor
brand Haglo6fs. The subjects of the study were the people working for Haglofs retailers, who
were responsible for purchasing decisions. Their actions, and the causes they produce, were
described and explained. The data was collected by theme interviews with four people. The
collected data was analyzed by using content analysis.

The results of the study showed that the importance of brand responsibility, the criteria for it
and emphasis depended on the retailer’s official values related to responsibility. If these
values were clearly defined, and the retailer consistently communicated them to stakehold-
ers, the greater the significance of the brand’s values had in the retailer’s business. The
brand responsibility had an impact to the retailer’s purchasing decision when both parties
shared similar values related to responsibility and communicated them to each other on a
regular basis.

If the retailer did not have clear values, policies and guidelines regarding responsibility, or
did not communicate consistently of its own responsibility, the brand responsibility did not
affect the retailer’s purchasing decisions. Retailer and brand cooperation was based on
other common values and long-term customer relationships built on trust. The formation of
the trust required that the brand worked generally in an accepted way, and kept its promises,
and the cooperation was transparent and smooth.

Keywords brand, identity, image, corporate responsibility, communica-
tion, retailer, purchasing
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon alkusanat

Retkeily- ja urheilukaupan toimialalla jalleenmyyijilla on tarjolla runsas valikoima erilaisia
ulkoiluun, liikuntaan ja vapaa-aikaan tarkoitettuja tuotteita asiakkaidensa hyvinvoinnin
yllapitamiseen ja kasvattamiseen. Kiristyva kilpailutilanne asettaa haasteita seka jalleen-
myyjille ettd brandeille ja kannustaa yrityksia etsiméan uusia keinoja siihen, miten ne
pystyvat erottumaan muista alan toimijoista. Vetovoimaiset brandit ovat toimialalla elin-
ehto, ja usein samat brandit ja niiden samankaltaiset tuotteet ovat tarjolla samoilla hin-
noilla kunkin alueen yhteiselle asiakaskunnalle ja vielapa samanaikaisesti.

Kuluttajat vaativat yrityksiltd entista lapindkyvampia ja vastuullisempia toimintatapoja,
tuotteita ja palveluita, mutta vaatimukset ovat viela toistaiseksi ristiriidassa kuluttajien
todellisten ostopaatdsten kanssa (Uusitalo & Oksanen 2004; Wilska 2011, teoksessa
Nyrhinen & Wilska 2012, 2). Siitd huolimatta yritykset ovat panostaneet entista enemman
omiin vastuullisiin toimintatapoihinsa ja tuovat markkinoille vastuullisempia tuotteita ja
palveluita seka julkaisevat vastuullisuudestaan kertovia raportteja verkkosivuillaan. Yri-
tysten vastuullisuuden nakyvyys on viela talla hetkella suhteellisen vahaista, ja vastuul-
lisuuteen liittyvan tiedon etsiminen edellyttéda hakijalta suurta aktiivisuutta ja asiaan pe-
rehtyneisyyttd. Miksi yritykset lahtevat vapaaehtoisesti kehittdam&én omaa vastuullista
toimintaansa ja tekevat sen parantamiseksi vuosikausia t6ita, jos vastuullisuudesta ei
kerrota ndkyvadmmin tai silld ei ole vaikutusta heidan asiakkaidensa ostokayttaytymi-

seen?

Silloin, kun yritys integroi brandin vastuullisuuden liilketoimintansa ytimeen, tulisi vastuul-
lisuuden olla ndkyvaa ja lahtokohtana kaikessa yrityksen toiminnassa. Jos vastuullisuus
on yksi yrityksen arvoista ja siten myos osa yrityksen identiteettid, sen viestiminen sidos-
ryhmille edellyttad yritykseltd johdonmukaista ja yhtendistd viestintdd sek&d lahetta-
miensa viestien mukaista toimintaa. Tavoitteena on tila, jossa viestin vastaanottajan yri-
tyksesta ja sen bréandista muodostama imago on mahdollisimman lahelld yrityksen it-

sensa maarittelemaa identiteettia.



Brandi ja jalleenmyyjé ovat riippuvaisia toisistaan ja tarvitsevat toisiaan tasapuolisesti.
llIman brandin tarjoamia tuotteita jalleenmyyjalla ei ole tuotteita, joita myyda, ja toisaalta
ilman jalleenmyyjaa brandiltd puuttuu kanava tuotteiden tarjoamiseksi loppukayttajille eli
kuluttajille. Yhteistyon toimivuuden ja jatkuvuuden kannalta on tarkeaa, ettd kumpikin
osapuoli kokee hyotyvansa toisistaan tasapuolisesti ja kommunikointi on avointa ja mah-

dollistaa siten arvon muodostumisen kummallekin osapuolelle.

Yritysvastuuta lahestytéaéan usein Brundtlandin komitean vuonna 1987 luoman kestavan
kehityksen kolmen ulottuvuuden avulla, jotka ovat sosiaalinen vastuu, ymparistdvastuu
ja taloudellinen vastuu. Yritysvastuun kannustimet eli ne syyt, miksi yritys lahtee toteut-
tamaan yritysvastuuta, voivat liittya yhteiskunnallisiin, taloudellisiin ja sidosryhmiin tai yri-
tyksen eettisiin arvoihin vaikuttaviin tekijoihin. Miten yritys lahtee kestavaa kehitysta to-
teuttamaan, riippuu kuitenkin siita, miten tarkeaa yritysvastuu on sen liiketoimintastrate-
gian nakokulmasta katsottuna. Vastuullisuusstrategian valinnassa on yrityksen osaami-

sella, tuotteilla ja kaytettavissa olevilla resursseilla suuri merkitys.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyon esimerkkiyrityksena on ulkoiluvarusteita tarjoava brandi Haglofs, jonka
yhtena keskeisena arvona on vastuullisuus. Tydssa selvitetaan, millainen vaikutus bran-
din vastuullisuudella on jalleenmyyjan ostopaatdkseen ja mikd merkitys vastuullisuudella
on jalleenmyyjalle sekd miten se nakyy jalleenmyyjan toiminnassa. Valmistajan luomat
bréndiarvot eivat valttamatta tule riittdvasti tai toivotulla tavalla esiin jalleenmyyjien toi-
minnassa, ja syyna siihen saattaa olla arvoristiriita jalleenmyyjan arvojen kanssa, tieta-

mattdmyys tai brandin asiakkaiden erilaiset arvostukset.

Tutkimuksen tavoitteena on luoda selkea kokonaiskuva siita, millaisena arvona vastuul-
lisuus koetaan jalleenmyyjien keskuudessa, kokevatko jalleenmyyjat arvon kiinnosta-
vana ja uskottavana, seka miten brandi voi kertoa vastuullisuudestaan jalleenmyyjalle ja

miten se valittyy jalleenmyyjan kautta kuluttajille. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

¢ Miten jalleenmyyja maarittelee vastuullisen brandin?
e Mita yritysvastuu merkitsee jalleenmyyjalle?

e Kannattaako vastuullisuudesta viestia?



1.3 Esimerkkiyrityksen esittely

Haglofs on ruotsalainen outdoor-bréndi, jonka tuotevalikoimaan kuuluu laaja valikoima
aktiivisille ulkoilmaihmisille suunniteltuja teknisid vaatteita, jalkineita, makuupusseja,
rinkkoja ja reppuja. Yrityksen historia ulottuu vuoteen 1914 asti, jolloin ruotsalainen Wic-
tor Haglof alkoi myyda itse valmistamiaan reppuja lahialueen maanviljelijéille, metsaty6-
laisille ja koululaisille. Nykyisin Haglofsin tuotteita myydaéan yhtensa 25 Euroopan ja Aa-
sian maassa, ja yrityksessa tyoskentelee kaikkiaan noin 200 henkil04, joista 7 Suomessa
olevassa tytaryhtiossa. Yhtion liikevaihto oli vuonna 2014 noin 766 miljoonaa ruotsin
kruunua. Haglofs myytiin vuonna 2010 ASICS-konsernille ja yhtion toimitusjohtajana on
ollut vuodesta 2014 lahtien Peter Fabrin. Yhtion paakonttori sijaitsee Ruotsin Jarfallassa.
(Haglofs 2016.)

Modernin tuotekehityksen ja strategisen jakelun ansiosta Haglofsistéa on kehittynyt yksi
maailman johtavista teknisten ja kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti valmis-
tettujen ulkoilutuotteiden toimittajista. Haglofsin tuotteet kuvastavat sen ydinliiketoimin-
nan konseptia olla vastuullinen brandi ja kohdata aktiiviseen outdoor-elamantyyliin sijoit-
tavien kayttajien tuotteille asettamat vaatimukset. Hagléfs on saanut toimialallaan tun-
nustusta innovatiivisesta tuotekehittelysta seka kestavan kehityksen periaatteiden mu-
kaisista toimintatavoistaan. Haglofs on allekirjoittanut Fair Wear Foundation -s&ation
(FWF) periaatteet, joka yhdessa bluesign®-jasenyyden kanssa tarkoittaa, etta Haglofs
on varmistanut eettisyyden toteutumisen sek& materiaalien ettd koko toimitusketjun
osalta. (Haglofs 2016.) Haglofsin tuotteiden jalleenmyyjiné toimivat valikoidut ulkoilu- ja

retkeilyalan erikoisliikkeet, urheilukaupat ja tavaratalojen urheiluosastot.

1.4 Aineiston keruu ja tutkimusmenetelméa

Tutkimuksessa haastateltiin puhelimitse Hagléfsin jalleenmyyjien ostotoiminnassa mu-
kana olevia henkilitd. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina,
joiden tavoitteena oli saada syvallisempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa tutkittavasta
aiheesta seka kannustaa haastateltavia kertomaan vapaasti ja luottamuksellisesti omista
nakemyksistdan ja kokemuksistaan valituista teemoista. Haastattelun teemat lahetettiin
sahkopostitse haastateltaville noin viikkoa ennen sovittua haastattelua, jolloin heilla oli

riittvasti aikaa tutustua kysymyksiin ja valmistautua haastatteluun.



Haastatteluihin varattiin aikaa noin 30—60 minuuttia ja haastattelut nauhoitettiin ja kirjoi-
tettiin auki ja tallennettiin tekstitiedostona tietokoneelle. Auki kirjoitettu aineisto tiivistettiin
ja jarjestettiin teemahaastattelun rungon mukaisesti analysointia varten. Johtop&&tok-
sissé tutkimusaineistoa vertailtiin opinndytetydssa esitettavaan teoreettiseen viitekehyk-
seen seka pyrittiin luomaan mahdollisimman tarkka kasitys siitd, mitéa vastuullisuus mer-

kitsee jalleenmyyijalle ja miten se vaikuttaa jalleenmyyjan ostopaatokseen.

1.5 Rajaukset

Opinnaytetydssa ei analysoida esimerkkiyritys Haglofsin vastuullisuutta eika oteta kan-
taa siihen, onko brandin toiminta vastuullista vai ei. Tieto brandin vastuullisuudesta pe-
rustuu yrityksen verkkosivuilla julkaistuihin tietoihin, vuosittain ilmestyvaan vastuullisuus-
raporttiin sekd Hagloéfsin Sustainability Managerilta saatuihin yrityksen vastuullisuuteen

liittyviin lisatietoihin.

Kuluttajien vastuullista ostokayttaytymista ei selviteta erikseen, koska lahtokohtana on
olettamus, etté jalleenmyyjien ostajat ovat tietoisia oman asiakaskuntansa ostokayttay-
tymisesta ja toimialan tulevaisuuden trendeista. Tutkimuksessa pyritaéan selvittamaan,
miten brandin vastuullisuus vaikuttaa jalleenmyyjan ostopaatokseen, eika erityisesti et-
sitd vastausta siihen, miten kuluttajien kayttaytyminen vaikuttaa jalleenmyyjan ostopaa-

tokseen. My6s ostoprosessiin kuuluvat eri vaiheet jatetaén tutkimuksen ulkopuolelle.

Brandiviestinndssa keskitytaan viestinnan vuorovaikutuksellisuuteen ja erilaiset viestin-

takeinot, menetelmat seka virallinen vastuullisuusraportointi rajataan tutkimuksesta pois.

2 Brandi

2.1 Mika on brandi?

"Brandi saa aina lopullisen muotonsa ihmisten mielissa ja sille on ominaista, ettd mieli-

kuva on aina hieman erilainen eri ihmisilta kysyttaessa.” (Von Hertzen 2006, 91.)

American Marketing Associationin yli puoli vuosisataa sitten muotoilema brandin maari-

telmé ohjaa edelleen monia olemassa olevia brandikasityksia. Sen mukaan brandi on



nimi, kasite, merkki, symboli tai jokin muu ominaisuus, joka erottaa yrityksen tuotteen tai
palvelun muiden Kkilpailevien yritysten vastaavista tuotteista tai palveluista. (American
Marketing Association 2016.)

Brandin taustalla on useimmiten oma historia ja tarina, ja lisdksi se on luonut erityisen
suhteen kayttajaansa, jolle se myos tuottaa konkreettista lisdarvoa. Brandi on yritykselle
aineetonta pddomaa ja siten erittdin arvokas. Se herattaa luottamusta, erottuu kilpaili-
joista ja on pitkaikainen. Siita keskustellaan muiden kanssa ja se on myyjalleen kannat-
tava, koska sen ei tarvitse kilpailla hinnalla erottuakseen muista. (Isohookana 2007, 24—
25.)

Malmelin ja Hakala esittavat uudempaa lahestymistapaa radikaalin brandin maarittami-
seen. Siina paivitetdan vanha, markkinointilahtdinen kasitys brandista tuotteen ja tuote-
merkin mainontana, vastaamaan paremmin tata aikaa. Heidan mukaansa perinteisista
brandimaaritelmista, joissa brandi ndhdaan tuotteena, nimena, merkkina tai logona, siir-
rytdan enemman kokonaisvaltaiseen bréandikasitykseen. Brandi on ajattelutapa ja visio,
joka ohjaa organisaation toimintaa ja sen avulla johdetaan koko yritystd. Se muodostuu
kaikesta siitd, mita yritys tekee, viestii, miten se esiintyy, seka milta se kuulostaa ja nayt-
tad. (Malmelin & Hakala 2007, 18, 45.)

Brandin avulla kiinnitetddn asiakkaan huomio siihen tuotteen tai palvelun luomaan kil-
pailuetuun, jonka yritys tarjoaa. Se myds yksildi ja erilaistaa tuotetun arvon muista kilpai-
lijoista, helpottaa asiakkaan paatoksentekoa sekd madaltaa ostokynnysta. Brandi tuo
hinnoitteluvoimaa, vahentada hintakilpailua ja alentaa myyntikustannuksia. Se nayttaa
suunnan yrityksen toiminnalle, auttaa resurssien kohdentamisessa, antaa tukea muutos-

johtamisessa ja vaikuttaa positiivisesti yrityksen omistaja-arvoon. (Uusitalo 2014, 39.)

Uusitalo korostaa yhteytta brandin ja liiketoiminnan kehittamisen valilla. Brandi on
asiakkaan muodostama kasitys siita arvosta, jonka yritys hanelle luo. Liiketoimintalah-
toinen brandi muodostuu arvon tuottamisen, arvon kommunikoimisen ja arvon kotiutta-
misen kautta. Arvon tuottamisessa tulee selvittaéa, mik& on tuotteen tai palvelun
asiakkaalle tuoma arvo, eroaako se kilpailijoista, ja miten tuotettua arvoa voidaan kehit-
taa. Arvon kommunikoinnin onnistumisen edellytyksend on I0ytdéd menetelmat, joiden

avulla asiakas tunnistaa ja arvottaa tuotetun arvon oikein, erotutaan kilpailijoista ja kas-



vatetaan asiakkaiden maksuhalukkuutta. Arvon kotiuttamisessa huomio kiinnitetaan oi-
keiden myyntikanavien loytamiseen ja parhaan mahdollisen myynnin ja kannattavuuden
saavuttamiseen hinnoittelun seka valitun ansaintamallin avulla. (Uusitalo 2014, 35, 39.)

2.2 Brandin identiteetti

2.2.1 ldentiteetin tavoitteet

Jokaisella brandilla tulee olla identiteetti, jonka avulla se erottuu muista vastaavista bran-
deistd. Brandin identiteetti on yrityksen itsensa brandistddn muodostama kuva, joka si-
saltda kaikki ne tarkeat arvot, jotka se haluaa viestia sidosryhmilleen. Viestinnan avulla
pyritddn luomaan kuluttajille selkea kasitys brandin sisallosta ja tavoitteista. (Lindberg-
Repo 2005, 68.)

Viesti
Brandin Valitetyt viestit Brandin imago
. . . (1+]
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z :
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Kuvio 1. Brandin identiteetti ja imago (Kapferer 2012, 152).

Brandin identiteetti ja imago sekoitetaan usein toisiinsa. Identiteetti kuvaa viestin lahet-
tajan puolta ja imago taas viestin vastaanottajan puolta (kuvio 1). Identiteetin tavoitteena
on yksiléida brandin tarkoitus, tavoite eli visio ja mindkuva, seké viestid se mahdollisim-
man selkeasti asiakkaille. Brandin imago muodostuu viestin vastaanottajan tekeman tul-
kinnan tuloksena. Tavoitteena on tila, jossa yritys viestin [&hettdjana pystyy kommunikoi-
maan brandin identiteetin vastaanottajalle niin, ettd vastaanottajan muodostama kasitys
siitd on mahdollisimman samanlainen kuin yrityksen oma kasitys. (Kapferer 2012, 150—
151.)



Brandi ei ole pelkastdén tuotteen nimi, vaan se on visio, joka ohjaa tuotteiden tai palve-
luiden luomista brandin nimen alla. Brandilla on persoonallisuus ja arvot, sen avulla voi-
daan vaikuttaa ja se on yhteisdllisyyttd luova innovatiivisuuden lahde. Visio yhdessa
bréndin arvojen kanssa muodostaa lopulta bréandin identiteetin. Brandin identiteetti on
selkeasti maaritelty silloin, kun seuraaviin kysymyksiin on vastattu:

e Mikéa on brandin tarkka visio ja tavoite?

o Mika tekee brandista erityisen?

e Mita tarpeita brandi tayttaa?

e Mitk& ovat brandin pysyvat ominaisuudet?

e Mitka ovat brandin arvot?

e Mika on brandin toimivalta, olemassaolon oikeutus?

o Mitk& ovat ne merkit, jotka tekevét brandista tunnistettavan? (Kapferer 2012, 51,
149-150.)

2.2.2 Brandin identiteetin kuusi ulottuvuutta

Brandin identiteetti kuvaa kaikkia niita nakyvia ja nakymattémia ominaisuuksia, jotka te-
kevat brandista juuri sen mika se on, ja joita ilman se olisi jotakin ihan muuta. Brandin
identiteetin kuutta eri ulottuvuutta voidaan tarkastella Kapfererin brandin identiteettipris-
man avulla (kuvio 2). Pystylinjan vasemmalla puolella olevat peilikuva, suhde ja fyysinen
olemus muodostavat brandin nakyvan, ulkoisen ilmeen eli sosiaalisen ulottuvuuden. Oi-
kea puoli muodostuu mindkuvasta, kulttuurista ja persoonallisuudesta, eli niistd ominai-
suuksia, jotka eivat ole nakyvia ja sisaltyvat itse brandiin. Horisontaalisen linjan ylapuo-
lella olevat brandin fyysinen olemus ja persoonallisuus selventavat mielikuvaa viestin
l[Ahettdjasta. Linjan alapuolella olevat peilikuva ja mindkuva havainnollistavat mielikuvaa
viestin vastaanottajasta. Suhteen ja kulttuurin tehtavana on vahentaa kuilua lahettdjan

ja vastaanottajan valilla. (Kapferer 2012, 154, 163.)
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Kuvio 2. Brandin identiteettiprisma (Kapferer 2012, 158).

Brandin fyysinen olemus kuvastaa brandin fyysisia ominaispiirteitd ja ominaisuuksia.
Fyysinen olemus on brandin selkdranka ja sen konkreettinen lisaarvo, joka koostuu kai-
kista niista tavoitelluista ominaisuuksista, jotka litetdan brandiin spontaanisti tai aute-
tusti, kun sen nimi mainitaan. Brandilla tulee olla jokin "lippulaivatuote”, jossa kulminoi-
tuvat sen esittdmat materiaaliset ominaisuudet ja hyddyt. Brandin fyysisen olemuksen
maarittaminen on brandin kehittdmisen ensimmainen askel, ja sitd voidaan selventaa
seuraavilla kysymyksilla: Mita brandi on konkreettisesti? Mita brandi tekee? Milta brandi
nayttaa? (Kapferer 2012, 158.)

Brandin persoonallisuus rakentuu kommunikaation myota vahitellen hahmoksi, jota
voidaan ja mitata ja kuvata sellaisilla ihmisen persoonallisuuden piirteilla, jotka ovat bran-
dille merkityksellisid. Se tapa, miten brandi keskustelee tuotteistaan tai palveluistaan,
kertoo siité, minkélainen se olisi, jos se olisi ihminen. Persoonallisuuden esilletuomiseen
voidaan kayttaa esimerkiksi jotakin kuuluisaa henkil6a, joka kuvaa omalla persoonalli-
suudellaan my6s brandin persoonallisuutta. Bréndin persoonallisuudella on psykologi-
nen merkitys, joka sallii kuluttajan joko samaistumaan brandiin tai maarittelemaan it-

sensa sen kautta. (Kapferer 2012, 159.)

Brandin kulttuuria pidetaan brandin identiteetin tdrkeimpana osa-alueena ja sen avulla

voidaan ymmartdd eri brandien valisia eroja. Kulttuuri kuvastaa yrityksen organisaa-



tiokulttuuria muodostuen niista arvoista ja perusperiaatteista, joihin brandin kayttaytymi-
nen perustuu. Kulttuurilla voidaan myos tarkoittaa brandin alkuperdmaata tai kuluttajan
kotimaata. Ihmisilla on taipumus keraantya yhteen jonkin idean, syyn, ihanteen tai arvon
ajamina ja brandin ideologiaa voidaan kuvailla erdénlaisena aatteellisena liimana, joka
sitoo kaiken yhteen. Brandia voidaan kuvata aatemaailmana, joka keskustelee syvalli-
sesti ydinkohderyhmansé kanssa ja sen keskuudessa. Voidakseen rakentaa tunnesiteita
kayttgjiinsa, brandin pitdd pystya maarittelemaéan itsensa syvallisesti. (Kapferer 2012,
159-160.)

Brandin suhde kuvastaa kaikkia niita brandin kayttaytymiseen liittyva tekijoita, jotka eni-
ten yksiloivat brandin. Suhde muodostuu kaikista niista tavoista, miten brandi toimii, tar-
joaa palveluitaan ja on vuorovaikutuksessa kayttajiensa kanssa. Brandi on usein ihmis-
ten vélisen kanssakaymisen ja liiketoiminnan ytimessa, ja erityisesti tama nékyy palve-
luiden ja jalleenmyyijien toiminnassa. Suhteen merkitys on erityisen tarkeda esimerkiksi
pankkitoimialalla ja palvelualalla, joissa brandin ja kayttajan suhde méaaritellaan palvelun
kautta. (Kapferer 2012, 161-162.)

Brandin peilikuva luo kuvan siitd, millaisena tyypillinen brandin kayttaja nahdaan. Mie-
likuva voi perustua olettamukseen tai yleistykseen, eikd se valttamatta kuvaa brandin
todellista kohderyhmé&éa. Brandin peilikuvassa olisi kuitenkin hyva olla henkil6 tai ryhma,
joka vetoaa brandin kohderyhman henkil6ihin. Jos peilikuva ja bréandin kohderyhmé ovat
kaukana toisistaan, voi sillé olla negatiivinen vaikutus brandin identiteetin kannalta. (Kap-
ferer 2012, 162.)

Bréandin mindkuva on brandin kayttdjan oma, sisainen peili, joka maarittelee milta ha-
nesta tuntuu ja kuka han on. Minakuva kertoo, millaisena brandin kayttajat nakevat it-
sensa kayttamalla brandia. Kayttajan suhtautuminen ja asenteet tiettyihin brandeihin vai-

kuttavat siihen, millaisen oman, sisaisen suhteensa hén siihen luo. (Kapferer 2012, 162.)

2.2.3 Brandin asemointi

Asemointi on brandimarkkinoinnin kilpailukeino, jonka avulla pyritédn vahvistamaan
brandia seka kasvattamaan brandin arvoa. Asemoinnilla viestitdan brandin identiteetti ja
arvot asiakkaille, sek& erilaistetaan brandi markkinoiden muihin vastaaviin brandeihin

nahden. Asemointistrategiaa valittaessa tulee miettid, miten brandin identiteettid voidaan
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vahvistaa asemoinnilla niin, ettd se tuo arvoa seké asiakkaalle etta yritykselle. Asemoin-
nin tarkoituksena on luoda brandille pysyva strateginen kilpailuetu, joka mahdollistaa ar-
von tuottamisen asiakkaalle yhdessé yrityksen markkinoinnin kanssa.

(Lindberg-Repo 2005, 79-80, 84.)

Asemoinnin tarkoituksena on vahvistaa olemassa olevaa, positiivista mielikuvaa bran-
dista sen sijaan, etta pyrittdisiin luomaan jotakin uutta ja erilasta. Brandiin liittyvat mieli-
kuvat syntyvét asiakkaan erilaisista brandiin liittamista mielleyhtymista. Brandiin liittyvien
mielleyhtymien seurauksena asiakas pystyy erottamaan brandin toimialan muista bran-
deistd, sek& muodostamaan positiivisia tuntemuksia ja mielikuvia brandia kohtaan. Po-
sitiivisten mielleyhtymien seurauksena asiakkaan on helpompi omaksua ja kasitella tuot-
teeseen liittyvaa informaatiota, josta puolestaan on etua ostopdatostda tehtéessa.
(Laakso 2004, 151, 161.)

Asemoinnilla voidaan korostaa esimerkiksi yritysvastuuseen liittyvaa kilpailuetua, kuten
tuomalla nékyvasti esiin yrityksen ymparistoystavallisia tuotteita tai kertoa yrityksen pyr-
kimystéa kohti vastuullisempaa ja lapindkyvampéaa toimitusketjua. Uudet tuoteinnovaatiot
ja ymparistoystavallisten materiaalien kaytt6 voi vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin ja
vahvistaa asiakkaiden luottamusta seka kiinnostusta brandia kohtaan.

2.3 Asiakaslahtoinen brandiarvo

2.3.1 Asiakaslahtoisen brandiarvon muodostumisen edellytykset

Asiakaslahtdinen brandiarvo (Customer-Based Brand Equity) l&hestyy brandiarvon muo-
dostumista asiakaskeskeisesta ndkokulmasta, jossa asiakas voi olla henkil6 tai organi-
saatio. Ymmarrys asiakkaan tarpeista ja haluista, sek& niiden tyydyttaminen tarjoamalla
oikeanlaisia tuotteita tai palveluita, ovat menestyvan ja onnistuneen liiketoiminnan pe-
rusta. Tuotteen markkinoijan on tarkedd ymmartaa, mita eri brandit merkitsevat asiak-
kaille, ja miten asiakkaiden brénditietoisuus vaikuttaa siihen, miten he reagoivat brandin
markkinointiin. Brandin vahvuuksien katsotaan piilevan asiakkaiden mielissé, ja ne ovat
tuloksena asiakkaan ajan saatossa brandiin liittyvista suhteista ja kokemuksista. Positii-
vinen brandiarvo syntyy silloin, kun asiakas reagoi tunnistetun brandin tuotteeseen ja
markkinointiin myonteisemmin kuin tunnistamattoman. Negatiivinen bréandiarvo kuvas-

taa painvastaista toimintaa. (Keller 2008, 48.)
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Asiakaslahtéinen brandiarvo

Branditietiamys

Branditietoisuus
Brandin tunnistaminen
Brandin mieleenpalauttaminen

Brandi-imago
Brandiin litettavat mielikuvat

Kuvio 3. Asiakaslahtoisen brandiarvon muodostumisen edellytykset (mukailtu Keller 2008, 51).

Kellerin mukaan asiakaslahtdisen brandiarvon muodostuminen edellyttaa asiakkaalta
bréandin tuntemista eli branditietamysta (kuvio 3). Branditietdmys mahdollistaa bréndin
erilaistamisvaikutuksen asiakkaiden mielissa ja ohjaa brandiarvoa. Branditietdmys syn-

tyy branditietoisuuden ja brandi-imagon eli mielikuvien kautta. (Keller 2008, 51.)

2.3.2 Branditietoisuus

Branditietoisuus muodostuu brandin tunnistamisesta ja brandin mieleen palauttami-
sesta. Brandin tunnistaminen kuvaa asiakkaan kykya tunnistaa bréandi aiemmin tehtyjen
havaintojen ja annettujen vihjeiden perusteella. Brandin mieleen palauttamisessa asia-
kas muistaa bréndin ja palauttaa sen mieleensa vihjeen avulla, joka voi viitata tuoteka-
tegoriaan, hankinta- tai kayttotilanteeseen tai tietyn tarpeen tayttamiseen. Kellerin mu-
kaan korkealla branditietoisuudella asiakas voi saavuttaa oppimiseen, harkintaan ja va-
lintoihin liittyvia etuja. (Keller 2008, 53-54.)

Oppimisen edut liittyvat asiakkaan brandistd muodostamiin erilaisiin mielikuviin, jotka
vaikuttavat brandin imagon muodostumiseen. Ennen imagon syntymista markkinoijan
tulee luoda asiakkaiden mieliin brandisolmuja eli erdénlaisia muistivarastoja, jotka vai-
kuttavat siihen, kuinka helposti asiakas oppii ja varastoi brandisté syntyvia lisdmielikuvia.
Brandipddoman ensimmainen askel on saada brandi rekisterdityd solmukohtien avulla
asiakkaiden mieliin. (Keller 2008, 54.)
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Asiakkaat ovat harvoin uskollisia vain yhdelle brandille, ja harkinnan edut korostuvat
silloin, kun he muodostavat brandeista erdanlaisia joukkoja niiden kayttotarkoituksen
mukaan. Suurempi joukko muodostuu brandeistd, joita yleensa harkitaan eri ostotilan-
teissa ja pienempi joukko bréndeista, joita kaytetaan saanndllisesti. Koska asiakas har-
kitsee ostotilanteessa tyypillisesti vain muutamaa brandi&, on todennakagista, etté valittu
brandi on asiakkaan muodostamassa tutussa brandijoukossa. Tama johtaa siihen, ettei
joukon ulkopuolelle kuuluvia bréndeja oteta mukaan valintatilanteeseen. (Keller 2008,
54.)

Valinnan edut liittyvat asiakkaan brandijoukossa olevien brandien hankintamotiiveihin
ja -kykyyn. Samassa tuotekategoriassa olevien bréandien samankaltaisuus voi vaikuttaa
valintatilanteessa negatiivisesti asiakkaan ostomotivaatioon, ja siitd johtuen eri bran-
deilla ei ole asiakkaan mielessa mainittavaa eroa. Asiakkaan kyky arvioida brandien eri
laatuominaisuuksia voi olla puutteellinen. Paastakseen parhaaseen lopputulokseen han
voi kayttaa tavanomaisia keinoja paatoksenteon tukena ja valitsee brandin, joka on ha-

nelle entuudestaan kaikista tutuin. (Keller 2008, 54.)

2.3.3 Brandi-imago

Brandin identiteetti on viestin lahettdjan eli yrityksen kuva brandista, ja imago on viestin
vastaanottajan eli asiakkaan muodostama kuva yrityksen brandista. Imago muodostuu
asiakkaan omakohtaisista ndkemyksista ja kokemuksista yrityksesta, yrityksen tuotteista
ja palveluista seka kaikesta yrityksen toteuttamasta ulkoisesta viestinnasta. Asiakkaan
muodostamaan kuvaan voivat vaikuttaa lahettdjan oman toiminnan lisaksi myos kilpaili-
joiden viestit, tiedon hankinnassa ja valittamisessa kaytettava tekniikka seka yhteiskun-
nassa tapahtuvat muutokset. Viestin lahettdjan ja vastaanottajan kuvat voivat erota toi-
sistaan ja syyna tahan saattaa olla esimerkiksi brandin epaselvasti maaritelty identiteetti,
bréandin lunastamattomat lupaukset tai epajohdonmukainen viestintd. (Lindberg-Repo
2005, 67-68.)

Kapferer kuvaa imagoa asiakkaan tekemaksi yhdistelmaksi, joka muodostuu kaikista eri-
laisista brandiviesteistd, kuten brandin nimestd, visuaalisista symboleista, mainonnasta,
sponsoroinnista, asiakaskunnasta, artikkeleista ja sosiaalisesta mediasta. Imago on lop-
putulos, joka muodostuu viestien ja erilaisten merkkien tulkinnoista seké niiden merki-

tysten tallentamisesta mieliin. Brandi-imago voi muodostua myos virheellisista brandi-
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identiteetin |&hteista, joita ovat kopiointi, idealismi ja opportunismi. Kopioimalla muita yri-
tyksella ei ole selke&é kasitystd omasta brandi-identiteetistaan, ja se keskittyy kilpailijoi-
hin kopioimalla niiden markkinointia ja tuotteita. Idealismi kuvaa haaveisiin tai mielikuvi-
tukseen perustuvaa identiteettia, jossa yrityksella on tietty ihanne siitd mit se on, mutta
mit& se ei todellisuudessa ole. Opportunistisesti kayttaytyvalla yrityksella on pakkomielle
rakentaa houkutteleva imago, jolla se pyrkii miellyttamaéan kaikkia. (Kapferer 2012, 151.)

Positiivisen brandi-imagon syntyminen kuluttajien mielissa edellyttdda markkinointitoi-
menpiteita, joiden avulla brandista luodaan halutunlaisia, vahvoja ja ainutlaatuisia miel-
leyhtymid asiakkaiden mieliin. Asiakkaat muodostavat kasityksensa brandin eduista ja
hyodyista eri tavoin. Brandin attribuutit ovat palvelun tai tuotteen ominaisuuksia kuvaavia
piirteita, ja hyddyt ovat henkilokohtaisia arvoja ja tarkoituksia, jotka asiakas yhdistaa tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksiin. Asiakaslahttisen bréandiarvon maéaritelma ei ota kantaa
siihen, mista mielleyhtymat ovat lahtdisin tai miten ne ovat muodostuneet, koska aino-
astaan mielikuvien vahvuudella, myonteisyydella ja ainutlaatuisuudella on merkitysta.
Tama tarkoittaa sita, etté asiakas muodostaa mielikuvia brandistéa myos muilla keinoilla
kuin markkinoinnin seurauksena omien kokemuksien kautta, median vaikutuksesta, mui-
den ihmisten kertomuksista tai omien brandista tekemiensa johtopaatdsten perusteella.
Markkinoijien on tarke&a tiedostaa muiden tietoldhteiden vaikutus ja huomioida ne bran-
din viestintastrategian suunnittelussa. (Keller 2008, 56-57.)

2.4 Brandiviestintd asiakkaan ja brandin suhteen rakentamisessa

Malmelinin ja Hakalan mukaan yritysten tulee tulevaisuudessa muuttaa perinteista, toi-
mintokeskeistd ja medialahtoista viestintdkasitystd koskemaan koko organisaatiota,
jossa viestintda tapahtuu koko ajan, kaikille ja monin eri tavoin. Johdonmukaisen bran-
diviestinnan edellytyksena ovat brandin arvojen ja tavoitteiden selkeyttdminen yrityksen
henkildkunnalle. Brandilahtdisessa viestinnassa brandi on kaiken viestinnan keskipis-
teend ja viestinnan tulee perustua niihin tavoitteisiin, joita brandille on asetettu. Koska
bréndi ohjaa kaikkea yrityksen viestintad, tulee viestinnan suunnitteluvaiheessa miettia,
miten viestinta vaikuttaa brandiin, ja ovatko suunnitellut viestintatoimenpiteet brandin ta-
voitteiden mukaisia. (Malmelin & Hakala 2011, 42, 73.)

Markkinointiviestintd on eras keino rakentaa pysyvaa asiakassuhdetta, ja asiakassuh-
teen syntyminen edellyttdd kahdensuuntaista viestintaa, eli vuoropuhelua yrityksen ja

asiakkaan valilla. Kolmivaiheinen brandiviestintamalli perustuu ajatukseen, jossa seka
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suunnitelluilla ettd suunnittelemattomilla viesteilla on vaikutusta asiakkaan ja brandin va-
lisen suhteen muodostumiselle. Suunniteltua viestintd& ovat esimerkiksi yrityksen tuot-
teet, palvelut ja mainosmateriaalit. Suunnittelematon viestinta voi syntya suusta—suuhun
kulkevista asiakkaiden viesteistd. Kolmivaiheisen brandiviestintdmallin avulla (kuvio 4)
voidaan havainnollistaa seka motiivien merkitysta kayttaytymista ohjaavana tekijana etta
kayttaytymisen vaikutusta asiakassuhteen kehittymisessa. (Lindberg-Repo 2005, 178—
179.)

Suunniteltu . _
viestinti Kontakti Kytkentd
—»
Alhainen Kohtalainen Suuri
vuorovaikutuksen vuorovaikutuksen vuerovaikutuksen
taso taso taso
Palaute

Kuvio 4. Kolmivaiheinen brandiviestintamalli (Lindberg-Repo 2005, 179).

Kolmivaiheinen viestintaprosessi (kuvio 4) muodostuu suunnitellusta viestinnasta, kon-
taktista ja kytkennastd. Nuoli kuvaa brandin viestinnan vuorovaikutuksellista voimak-
kuutta prosessin eri vaiheissa. Vuorovaikutuksen avulla saavutettu arvo kasvaa siirrytta-

essa nuolen alkupéaésta kohti karkea. (Lindberg-Repo 2005, 179.)

Ensimmaisesséa vaiheessa viestinta sisaltaa yrityksen mainonnan ja suhdetoiminnan
suunnittelun ja keskittyy brandin lupausten viestimiseen asiakkaalle. Sen tavoitteena on
vaikuttaa asiakkaan yrityksestd muodostamaan mielikuvaan ja kasvattaa brandin tun-
nettuutta sen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Toisessa vaiheessa
luodaan kontaktin avulla kahdensuuntainen yhteys brandin ja asiakkaan valille. Kontak-
tin syntymisen kannalta on oleellista, ettd markkinoija saa tietoa asiakkaasta ja pystyy
kerddmansa tiedon avulla osoittamaan asiakkaalle huomiota sekd antaa asiakkaalle
mahdollisuuden vastata viestiin. Kontaktin luominen ja sen syventadminen ovat edellytyk-
send seka asiakkaan ettd brandin kokeman arvon muodostumiselle. Viimeisessa vai-

heessa syntyy kytkentd, jolloin brandin ja asiakkaan valille on muodostunut vahva, kah-
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densuuntainen suhde. Kytkennan valityksella tapahtuva dialogi luo ymmarrysta osapuo-
lien vélille ja mahdollistaa molemminpuolisen arvon muodostumisen. (Lindberg-Repo
2005, 181, 184-185.)

2.5 Jalleenmyyija ja brandi

2.5.1 Jalleenmyyjan merkitys bréndille

Jalleenmyyjista itsestaén on tullut bréndeja ja voimasuhteet valmistajan brandin ja sen
jalleenmyyijan valilla ovat voimakkaasti muuttuneet jalleenmyyjan hyvaksi. Jalleenmyyjat
eivat enda pelkastaan toimi valmistajien brandien jakelijoina, vaan valitsevat myyntiin
niité brandeja, jotka sopivat heidan omaan brandistrategiaansa. Jalleenmyyjilla on suuri
etu puolellaan, silla he kommunikoivat suoraan asiakkaidensa eli kuluttajien kanssa, kun
taas valmistajan brandiltd voi puuttua kokonaan suora kontakti tuotteiden lopullisiin kéyt-
tajiin eli kuluttajiin. Osapuolet kuitenkin hyotyvat toisistaan ja tarvitsevat toisiaan tasa-
puolisesti: valmistaja tarvitsee jalleenmyyjia tuotteidensa jakeluun ja jalleenmyyja puo-
lestaan tarvitsee valmistajien brandeja myytavaksi. (Floor 2006, 33.)

Jalleenmyyjan valintaan vaikuttaa yrityksen toimiala, tarjottavat tuotteet ja asiakkaat.
Brandilla voi olla jalleenmyyjan suhteen erityisia vaatimuksia, kuten liiketoiminnan suu-
ruus, toimintatavat, olemassa oleva tuotevalikoima, liikkeen sijainti tai jalleenmyyjan
maine. Intensiivisesta jakelukanavasta puhutaan silloin, kun tuotteet ovat kaikkien haluk-
kaiden saatavilla. Tuotteet ovat usein yksinkertaisia, tarkoitettu laajalle kohderyhmalle ja
niiden ostaminen tai myyminen ei edellyta kuluttajalta tai tuotteen jalleenmyyjalta eritys-
taitoja. Valikoivassa eli selektiivisessa jakelukanavassa brandin jalleenmyyijiksi valitaan
tietyin perustein valikoituja yrityksia. Kyse voi olla esimerkiksi teknisesta tuotteesta, jol-
loin sen jalleenmyyijaltd vaaditaan tuotteisiin tai toimialaan liittyvaé osaamista ja uskotta-
vuutta. Voi olla myds brandin strategian mukaista, ettei se halua olla nakyvilla kuin tietyn
tyyppisissa liikkeissa tai silla ei yksinkertaisesti ole tarvetta laajempaan jakeluverkos-
toon. Yksinmyynnissa brandin tuotteita myy tietylla alueella vain yksi jalleenmyyja. Tal-
laisessa jakelukanavaratkaisussa korostuu brandin erityisluonne ja ominaisuudet, mutta
haasteena on riittdvan nakyvyyden saavuttaminen ja asiakaskunnan tavoittaminen seka

myyntitavoitteiden tayttyminen. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 155-157.)
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2.5.2 Jalleenmyyijan ja brandin valinen suhde

Jos brandiltd puuttuu suora kontakti kuluttajan kanssa, yhteys kuluttajiin muodostetaan
epasuorasti valittajan eli jalleenmyyjan kautta. Myymalla brandin tuotteita, jalleenmyyja
toimii brandin kasvoina kuluttajien suuntaan, josta voi olla seurauksena, etta jalleenmyy-
jan merkitys on kuluttajalle suurempi kuin tuotteen valmistajan merkitys. Jalleenmyyjien
kasvavan roolin vuoksi, brandien tulee kiinnittd& huomiota tuotteiden voitonjakoperustei-
siin ja lapimyynteihin seka jalleenmyyjén strategiseen merkitykseen. Brandin tulee myds
entista aktiivisemmin johtaa yhteisty6té jalleenmyyjien kanssa ja valvoa markkinointitoi-
menpiteiden toteutumista sekd varmistaa brandin néakyvyys jalleenmyyjan liikkeessa.
Vahvasta yhteistydosuhteesta on etua kiristyvassa kilpailutilanteessa, mutta se edellyttaa
saannollistd tiedonvaihtoa ja yhteisen strategian suunnittelua. (Kotler & Kartajaya & Se-
tiawan 2011, 112-113.)

Kaikki henkil6t, jotka ovat brandin myyjayrityksesta kontaktissa jalleenmyyjaan, vaikut-
tavat jalleenmyyjan brandimielikuvan syntymiseen. Itse brandi ei ole sama kuin brandin
arvo, vaan brandin todellinen arvo syntyy jalleenmyyjan kokemuksista, mielikuvista ja
odotuksista. Tarkeaa on myds ymmartaa, etta jalleenmyyjan kokema arvo brandista voi
erota hyvinkin paljon brandin myyjan kokemasta arvosta. Myyjayrityksen yhtenainen
seka sen arvojen ja tavoitteiden mukainen toiminta vahentaa jalleenmyyjan ristiriitaisten
brandimielikuvien syntymistd. Myyjan ja myyjayrityksen toiminnalla on jalleenmyyjan
mielikuvien syntymiselle suurempi merkitys kuin itse tuotteella tai palvelulla. (Balac 2009,
77-78, 98-99.)

Tilanteessa, jossa yritys aikoo markkinoida omia arvojaan jalleenmyyjalle, tulee sen olla
tietoinen jalleenmyyjan arvoista ja ymmartaa niiden tarkoitus. Yritysten valisessa yhteis-
tydsuhteessa tulee ymmartaa toisen osapuolen liiketoiminnan syvin olemus, luoda mo-
lempia osapuolia hyddyntava yhteistydsuhde ja olla samalla myds tietoinen yrityksen
tarkoituksesta, arvoista ja identiteetistéd. Rackhamin, Friedmanin ja Ruffin jaettujen arvo-

jen merkityksen mukaan kumppanuutta voidaan arvioida seuraavilla tavoilla:

e Ovatko kumppanit valmiita molempia osapuolia hyddyntavaan lopputulokseen?
e Saavatko osapuolet tasapuolisesti hyotya yhteistytsta ja ovatko molempien liike-
toiminnat riittavan laadukkaita? Menestyvdn kumppanuuden edellytyksend on

osapuolten samanlainen kasitys laadusta.
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e Ovatko kumppanit tietoisia toistensa arvoista ja miten yhteensopivia ne ovat

omien arvojen kanssa? (Kotler ym. 2011, 107-108.)

2.5.3 Jalleenmyyjan ostajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Jalleenmyyjan liiketoimintastrategia vaikuttaa siihen, mita tekijoita ostajan taytyy ottaa
huomioon ostotilanteessa. Strategia myds ohjaa ostajaa tunnistamaan ne tekijat, joiden
merkitys korostuu eri ostotilanteessa. Brandin tunnettuus ja laatu voivat olla hintaa tar-
keadmpia tekijoita tai suunnitellun kampanjan vuoksi voi hinnan merkitys korostua muista
tekijoista. Joskus jopa lupaus nopeasta toimituksesta voi auttaa ongelmatilanteen yli ja
vaikuttaa lopulliseen ostopaéattkseen. Ostaja painottaa jokaisessa ostotilanteessa niita
tekijoita, joilla on eniten merkitysta tuotteiden kayttotarkoituksen, tarpeen ja kuluttajien
odotusten kannalta. Tarkeimmaét ostajan ostopéatokseen vaikuttavat tekijat ovat hinta,
laatu, palvelu, toimitus ja saatavuus, tunnettuus, markkinointi, vastuullisuus ja huonot
kokemukset. (Balac 2009, 151-152.)

Tuotteen hinnan merkitys kasvaa silloin, kun kilpailutilanne kyseisessé tuoteryhméassa
on kova tai tuotteella on suuri menekki ja sitd hankitaan usein. Hinta voi myo6s vaikuttaa
ostajan mielikuvaan ja kasitykseen tuotteen laadusta. Tuotteen kuluttajalle voi kallis hinta
merkita tiettya statusta ja olla edellytyksend sen ostamiselle. (Balac 2009, 153.)

Laatu sisaltda seka fyysisen tuotteen ettd koko brandin myyjayrityksen toiminnan laa-
dun. Mita erikoistuneempi yritys sen suurempi merkitys on laadulla, ja sen vuoksi laatu

halutaan monesti liittda yrityksen brandimielikuvaan. (Balac 2009, 154.)

Yrityksen tarjoaman palvelun merkitys korostuu tuotteissa, joissa kuluttajat tarvitsevat
palvelua tai joista heilld ei ole riittavasti tietoa. Palveluun kuuluu esimerkiksi tuotekoulu-

tus ja -esittely, esitteet, asennus, huolto ja takuu. (Balac 2009, 156-157.)

Tuotteen toimitukseen liittyvat asiat ovat yksi tarkeimmista ostajan ostopaatoksiin vai-
kuttavista tekijoista. Toimitusvarmuuden korostamista ei pida aliarvioida, silla jos tilattu
tuote ei saavu oikeaan aikaan tai se ei vastaa sovittua laatua, ei tuotteen muilla ominai-

suuksilla ole merkitysta. (Balac 2009, 157.)
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Yrityksen ja brandin tunnettuus vahentaa ostajan kokemaa riskia ja tuo etua eri bran-
dien vélisissa valintatilanteissa. Tunnettuus voi olla myos laadun takeena erityisesti tek-
nisissa tuotteissa, joissa kayttoturvallisuuden ja luotettavuuden merkitys korostuu. (Ba-
lac 2009, 157.)

Markkinoinnin tavoitteena on lisata asiakkaiden kiinnostusta jalleenmyyjan tuotteita ja
palveluita kohtaan ja se on yksi jalleenmyyjan suurimmista kuluerista. Yrityksen tarjoa-
malla markkinointituella voidaan tukea ostajan toimintaa, vaikuttaa ostajan tydmaaraan
ja jalleenmyyjan kuluihin. Markkinointituki ei ole aina rahallista tukea ja siihen voi kuulua
esimerkiksi yhteisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja valmiit markkinointimate-
riaalit. (Balac 2009, 160.)

Vastuullisuuden ja eettisyyden merkitys kasvaa voimakkaasti, ja yritykset pyrkivat
toimimaan lupaamiensa arvojen mukaisesti. Mikali jalleenmyyija ei ole maaritellyt selke-
asti vastuullisuuteen liittyvia vaatimuksia ja ohjeistuksia, on ostajan omilla henkilékohtai-
silla ndkemyksilla, mielipiteilla ja tunteilla suuri painoarvo ostopéatdsta tehtdessa. Jos
vastuullisuus on ostajalle henkilokohtaisesti téarkeda, voi hén joutua tasapainoilemaan

vastuullisuuden ja kaupallisuuden valilla. (Balac 2009, 161-162.)

Ostajan aikaisemmilla, negatiivisilla kokemuksilla jonkin toisen brandin kanssa voi olla
vaikutusta ostajan paatoksentekoon. Taman seurauksena myyjayritykselle voi avautua
mahdollisuus korostaa oman toimintansa luotettavuutta tai vahvistaa jo olemassa olevaa
hyvaa asiakassuhdetta. (Balac 2009, 163.) Vastaavasti jalleenmyyjan negatiiviset koke-
mukset myyjayrityksen brandid kohtaan voivat haitata pysyvamman yhteistydsuhteen

muodostumista.

3 Yritysvastuu

3.1 Yritysvastuun maarittdmisen keskeisimmat kasitteet

Yritysvastuu on kasitteena hyvin kiistelty ja osittain myds monimutkainen eika siita ole
olemassa yhta yleisesti hyvaksyttyd maaritelmaad. Syyna tahan voidaan osittain pitaa
monien eri tahojen, kuten lainsdadannon, kuluttajien, aktivistien ja yrityksen omien va-

paaehtoisten toimien vaikutusta yritysvastuun sisallén muodostumiseen. (Joutsenvirta &
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Halme & Jalas & Makinen 2011, 13.) Yritysvastuulla tarkoitetaan usein yrityksen yhteis-
kuntavastuuta, jota se toteuttaa vapaaehtoisesti perustuen sen sidosryhmien arvoihin ja
odotuksiin. Yritysvastuuta kuvaavia kasitteitd on Suomessa kayttssa useita, kuten vas-
tuullinen yritystoiminta, vastuullinen liiketoiminta, yhteiskuntavastuu, hyva yrityskansa-
laisuus tai kestavan kehityksen mukainen liiketoiminta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 16—
17.)

Yritysvastuun maarittelyssa voidaan kayttaa apuna moraalin, etiikan ja arvon kasitteita.
Moraali ohjaa ihmisten kayttaytymista ja kertoo siitd, millainen peruskasitys ihmisilla on
hyvasta ja pahasta tai oikeasta ja vaarasta. Moraali voi olla yleista tai rajoitettua ja se
muodostuu ihmisten toimintaa ohjaavista saanndistd, eikéa se ole riippuvainen laeista tai
asetuksista. (Rytteri 2003, teoksessa Rohweder 2004, 78.)

Etiikka tutkimuksenalana tarkastelee oikeaa ja vaaraa seka arvojen ja eettisten periaat-
teiden valista suhdetta (Harmaala & Jallinoja 2012, 13). Etiikka kuvaa sita, millainen ylei-
sen moraalin tulisi olla, eli miten ihmisten tulisi kayttaytya yksityisina henkildina tai yrityk-
sen tyontekijoind. Yritysmaailmassa etiikka on ohjeistus siitd, miten yrityksen tulisi kan-
taa vastuunsa, ja moraali kuvaa yrityksen tyontekijoiden kykya toimia vastuun vaatimalla
tavalla. (Rytteri 2003, teoksessa Rohweder 2004, 78-79.)

Arvo on jotakin hyvad, johon toiminnalla pyritaan ja esimerkiksi yritysmaailmassa yritys-
kulttuuri pohjautuu organisaation uskomiin ja yrityksen toimintaa ohjaaviin arvoihin. Yri-
tyksen kirjattujen ja todellisten arvojen ristiriitatilanteessa yrityksen todelliset arvot ohjaa-
vat yrityksessé tydskentelevien toimintaa ja vaikuttavat siihen, miten yritys suhtautuu
vastuullisuuteen ja millaisiksi yrityksen taloudelliset ja eettiset arvot muodostuvat. Yrityk-
sen taloudelliset arvot liittyvat yrityksen taloudellisen tuloksen maksimointiin, ja eettiset
arvot maaraytyvat siitd, millaisena yksilo tai yritys kokee velvollisuutensa tai miten on

oikeudenmukaista toimia muita ihmisia tai luontoa kohtaan. (Rohweder 2004, 79.)

Yrityksen yhteiskuntavastuu perustuu ajatukseen, ettd yritys on vastuussa oman talou-
dellisen vastuunsa lisdksi myds sen vaikutuspiirissa olevien ihmisten ja ympariston hy-
vinvoinnista. Yhteiskuntavastuussa tarkastellaan yrityksen ja yhteiskunnan vélille muo-
dostunutta suhdetta ja tyonjakoa hyvinvointia rakennettaessa. Yritysten yhteiskuntavas-
tuu voi olla eri maissa hyvin erilaista ja siihen vaikuttaa esimerkiksi historialliset, kulttuu-

riset, sosioekonomiset ja lainsdadanndlliset olot. (Harmaala & Jallinoja 2012, 14-15.)
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Kestavaa kehitysta voidaan kuvata Brundtlandin komitean vuonna 1987 luoman kesta-
van kehityksen maaritelman mukaan: "Kestavassa kehityksessa ihmiskunnan tulee vas-
tata nykyisten sukupolvien tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta
omien tarpeidensa tyydyttdmiseen.” Samassa yhteydessa kestdvan kehityksen maari-
telmén luomisen kanssa maéariteltin myods kestavan kehityksen kolme keskeista ulottu-
vuutta (kuvio 5), jotka ovat taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu ja ymparistévastuu.
Nama kolme ulottuvuutta ovat keskendan riippuvuussuhteessa ja ne tulee ottaa tasa-
puolisesti huomioon yrityksen toiminnassa ja paatoksenteossa. Taloudellista vastuuta,
sosiaalista vastuuta ja ymparistovastuuta kaytetaan usein yritysvastuun yhteydessa, kun
sitd tarkastellaan kestavan kehityksen néakdkulmasta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 15—
16.)

Taloudellinen

wvastuu

Sosiaalinen Y mparisto-
wvastuu wvastuu

Kuvio 5. Kestavan kehityksen kolme ulottuvuutta (mukailtu Ecology 150th anniversary).

Taloudellinen vastuu nakyy yrityksen eri sidosryhmille eri tavoin, ja se voi olla luonteel-
taan valillista tai valitonta riippuen tarkasteltavasta sidosryhmasta. Valitén taloudellinen
vastuu liittyy yrityksen suorien rahavirtojen aikaansaamiin vaikutuksiin kuten yrityksen
maksamiin palkkoihin, veroihin ja osinkoihin. Vélillisessa vastuussa on kyse siitd, mika
merkitys yrityksen toiminnalla on kansantaloudellisesti, miten sen innovaatiot vaikuttavat
laajemmin yhteiskunnassa ja mika taloudellinen vaikutus syntyy yrityksen eri toimintojen
sijoittamisella eri alueille. (Rohweder 2004, 97.) Pystyakseen tuottamaan taloudellista
hyotya yhteiskunnalle ja toteuttamaan vastuullisia toimia niin paikallisesti kuin globaalis-
tikin, tulee yrityksen toiminnan olla taloudellisesti kannattavaa. Yrityksen kilpailukyky ja
taloudellinen suorituskyky pitkalla aikavalilla tarkasteltuna luovat edellytykset yritysvas-
tuun toteuttamiselle ja mahdollistavat taloudellisen hyvinvoinnin tuottamisen yritysta ym-

par6ivaan yhteiskuntaan. (Harmaala & Jallinoja 2012, 18-19.)
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Yrityksen sosiaalinen vastuu kohdistuu niihin ihmisiin, joihin yrityksen toiminta vaikut-
taa valittomasti tai valillisesti ja se voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan henkiléstoon, tuot-
teisiin ja palveluihin, kumppaneihin ja yhteiskuntaan liittyvaan sosiaaliseen vastuuseen.
Sosiaalisen vastuun valiton vaikutus kohdistuu ensisijaisesti yrityksen henkildstoon, ja
se voi ndkya henkiloston hyvinvoinnin edistamisend, ty6turvallisuuden parantamisena ja
osaamisen kehittamisena. Yrityksell&a on myos valiton sosiaalinen vastuu sen asiakkail-
leen tarjoamista tuotteista ja palveluista esimerkiksi niiden turvallisuuteen, mainontaan
seka kuluttajasuojaan liittyvissa asioissa. Yrityksen yhteistydkumppanien ja alihankkijoi-
den tyontekijat, seka yhteiskunnan nakdkulmasta tarkasteltuna yrityksen panos tydpaik-
kojen tarjoajana ja tyollistimisen edistdjana, kuuluvat valilliseen sosiaaliseen vastuu-
seen. Eri maissa lainsaadannolliset velvoitteet ja yhteiskunnalliset valmiudet sekd odo-
tukset voivat vaihdella suuresti ja vaikuttavat siten yrityksen sosiaalisen vastuun paino-

pistealueisiin. (Harmaala & Jallinoja 2012, 20-21.)

Ympaéaristévastuullisen yrityksen tulee olla selvilla oman toimintansa aiheuttamista va-
littomista ja valillisistd ymparistovaikutuksista ja pyrkia toimimaan ympariston kannalta
parhaalla mahdollisella tavalla. On tarkedd myos tuntea ja noudattaa ymparistolainsaa-
dantbd seka tunnistaa oman yrityksen muutostarpeet ja ottaa ne huomioon toiminnan
kehittAmisessa. Ymparistovastuun piiriin kuuluvat esimerkiksi vesien, maaperan ja ilman
suojelu, kasvihuonepadasttjen vahentaminen, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen,
jarkeva luonnonvarojen kaytto, jatteiden synnyn vahentaminen ja kemikaaleista aiheutu-
vien ymparisto- ja terveysriskien hallinta. Ymparistonsuojelun avulla pyritaan hallitse-
maan ja vahentdmaan tuotteen koko elinkaaren aikaisia ympéaristovaikutuksia. Sen ta-
voitteena on ymparistdvaikutusten huomioiminen aina tuotteen suunnitteluvaiheesta
koskemaan koko tuotantoketjua ja sen piirissa olevia yhteistyokumppaneita. (Harmaala
& Jallinoja 2012, 22.)

3.2 Yritysvastuun kannustimet

3.2.1 Yritysvastuun kannustimiin vaikuttavat tekijat

Yrityksen taloudelliset arvot ja paamaarat ohjaavat usein yrityksen vastuullisuuteen liit-
tyvaa paatdksentekoa. Yritysvastuun merkitys seka sen strateginen painoarvo vaihtele-
vat yrityksen toimialan, kilpailijoiden ja vallitsevan yleisen tilanteen mukaan. Yrityksen

toimintaymparistolla on merkittava vaikutus siihen, miten yritys toteuttaa yritysvastuuta
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ja millaisia odotuksia silla siitd on. Monikansallisten yritysten taytyy olla tietoisia globaa-
leista ilmidista ja trendeistd, alueellisista odotuksista, sopimuksista ja sdadoksista kun
taas Suomessa toimiva yritys toteuttaa vastaavia kansallisella tasolla ja paikalliset nako-
kohdat huomioiden. (Harmaala & Jallinoja 2012, 58.)

Yrityksen paamaarana on kannattava liikketoiminta ja siité johtuen erilaisten taloudellisten
kannustimien ja sanktioiden merkitys yrityksen paatoksenteossa on merkittava. Yrityk-
siltd vaaditaan entista vastuullisempaa ja lapindkyvampaa toimintaa, jolloin myds sidos-
ryhmien odotukset ja eettiset arvot nousevat tarkeiksi yritysvastuun kannustimiksi. Yri-
tysvastuun kannustimet voidaan jakaa neljaéan eri kategoriaan, jotka ovat taloudelliset
kannustimet, julkishallinnon kannustimet, sidosryhmien odotukset ja yrityksen eettiset
arvot. (Harmaala & Jallinoja 2012, 58.)

3.2.2 Taloudelliset kannustimet

Vaikka yritysvastuun ja taloudellisen menestyksen valista yhteytté on tutkittu runsaasti
kayttaen hyvaksi taloudellisia tunnuslukuja ja kustannus—hyotyajattelua, ei yleistavaa yh-
teyttéa naiden valilla ole onnistuttu I0ytdmaan. Tasta huolimatta useilla menestyneilla yri-
tysvastuuta toteuttavilla yrityksilla on nayttoa siité, etta taloudellinen menestys on mah-
dollista panostamalla ihmisiin ja ymparistéon. Taloudellinen menestys nakyy tavallisim-
min esimerkiksi kustannussaastdina tai kysynnan kasvuna tai molempina. Kustannuksia
voidaan sé&éstad ymparistoa vahemman kuormittavilla toimilla, kuten lisdamalla energia-
tehokkuutta ja tehostamalla raaka-aineiden kayttéa. Ennakoimalla voidaan valttaa tule-
via investointeja ja saastaa kaytdssa olevia resursseja seka turvata yrityksen kasvumah-
dollisuudet. Yrityksen oman kehitystyon tuloksena voi myds syntya kokonaan uutta liike-
toimintaa, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen kilpailukykyyn ja liiketoimintamahdolli-
suuksiin. Henkildston koulutuksella, viihtyvyyden lisaamiselld ja ty6turvallisuudella on
yhteys henkil6ston tyotyytyvaisyyteen, joka pitkalla tai keskipitkalla aikavalilla tarkastel-
tuna lisaa tydntekijéiden hyvinvointia, kasvattaa innovatiivisuutta ja tuottavuutta seka vai-

kuttaa yrityksen kiinnostavuuteen tydnantajana. (Harmaala & Jallinoja 2012, 59-60.)

Yrityksen tuotteiden ja palveluiden kysynndn muutoksella on huomattava merkitys yri-
tyksen yritysvastuun taloudellisten kannustimien syntymiselle. Kuluttajien tarpeiden
muutokset, tuotteiden ja palveluiden synnyttamét uudet markkinat ja aikaisempien pie-

nien markkina-alueiden kasvaminen kaupallisesti merkittaviksi, vaikuttavat yrityksen kiin-
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nostukseen vastuullista liikketoimintaa kohtaan. Kuluttajien ymparistotietoisuus ja kiinnos-
tus eettisia tuotteita kohtaan on lisdantynyt selvasti, joka taas on kasvattanut ymparisto-
merkittyjen tuotteiden valikoimien maaraa yrityksissa. Ymparistoystavallisten ja eettisten
tuotteiden saatavuus ja tarjonta kuitenkin vaihtelevat vield suuresti eri toimialojen, tuote-

ryhmien ja tuotemerkkien valilla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 61.)

3.2.3 Julkishallinnon kannustimet

Kansainvdlisen ja kansallisen lainsaadannén avulla julkishallinto pyrkii kannustamaan ja
ohjaamaan yrityksia kohti sosiaalisesti ja ekologisesti vastuullista toimintaa sek& noudat-
tamaan talouden yleisia pelisaantoja. Lainsaadannon toimien vaikutus yritysten vastuul-
liseen liiketoimintaan vaihtelee toimialoittain, ja suurin saantely talla hetkella kohdistuu
ymparistolainsaadantdon ja tydlainsdadantoon. Yrityksen nakdokulmasta lainsaadanndlla
voi olla sen taloudelliseen menestykseen joko myonteinen tai kielteinen vaikutus. Myon-
teinen vaikutus voi nakya esimerkiksi yrityksen ympéristta saastavalla teknologialla val-
mistettujen tuotteiden kasvavana kysyntana tai tulossa olevien lainsdddannén muutok-
sien ennakoimisella saavutettuina kustannusséastoind. Kielteiseen vaikutukseen voi
johtaa esimerkiksi lainsd&dannon kiristymisen vuoksi kasvaneet verokulut tai tuotteiden
valmistuksessa kaytettavan raaka-aineen kieltamisesta aiheutuva tuotteiden hinnan

nousu ja kysynnan lasku. (Harmaala & Jallinoja 2012, 62.)

Julkinen sektori valvoo sdaddsten noudattamista ja maksujen maksamista erilaisilla hal-
linnollisilla valvontakeinoilla ja kayttaa tarvittaessa erilaisia sanktioita niiden laiminlydn-
nin seurauksena. Tiedottamisen tavoitteena on maaraysten ja velvoitteiden sijaan pyrkia
vaikuttamaan yrityksen toimintoihin ja jakaa vapaaehtoisesti informatiivista tietoa ole-
massa olevista mahdollisuuksista. Julkisella rahoituksella tuetaan yritysten tutkimuk-
seen, kehittdmiseen ja innovaatioihin liittyvaa toimintaa seka mahdollistetaan erilaisten
hankkeiden ja kehitysprosessien toteutumien. Julkishallinnon kannustimien toimivuuden
kannalta on tarkeaa, etta yritykset toimivat eettisesti ja julkishallinto kykenee valvomaan

saantoja. (Harmaala & Jallinoja 2012, 63.)
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3.2.4 Sidosryhmien odotukset

Yrityksen sidosryhméat muodostuvat niista tahoista, joihin yritys omalla toiminnallaan vai-
kuttaa tai silla on mahdollisuus vaikuttaa suorasti ja epasuorasti ja tahoista, jotka puo-
lestaan vaikuttavat tai joilla on mahdollisuus vaikuttaa omalla toiminnallaan yrityksen toi-
mintaan suorasti ja epasuorasti. Eri sidosryhmien merkitys yritykselle vaihtelee suuresti
ja yrityksen on tarkeaa tunnistaa toimintansa kannalta tarkeét sidosryhmansa seké sel-
vittdd niiden merkitys vallan ja kiinnostuksen osalta. Sidosryhmien ryhman jasenilla on
usein samankaltaiset tarpeet, kiinnostuksen kohteet ja odotukset yritysté kohtaan. Mita
merkittavampi rooli ja asema sidosryhmalla on, sitd enemman yritys ottaa sen nakemyk-
set huomioon toiminnassaan. Yrityksen nakokulmasta tarkasteltuna sidosryhmét voi-
daan jakaa kolmeen eri ryhmaan, jotka ovat siséiset, taloudelliset ja yhteiskunnalliset
sidosryhmaét. (Harmaala & Jallinoja 2012, 65-67.)

Omistajien, johdon ja henkildkunnan muodostamien sisaisten sidosryhmien odotukset
ovat perinteisesti olleet yrityksissa etusijalla, mutta nykyisin myés muiden sidosryhmien
merkitys on kasvanut. Henkildkunnan ja johdon antaman tyépanoksen seka omistajien
yrityksen sijoittamiensa varojen vuoksi, sisdisten sidosryhmien ja yrityksen suhde on
usein hyvin tiivis, ja sen vuoksi sisdisia sidosryhmia pidetaan tavallisesti yrityksen tar-

keimpina sidosryhmina. (Harmaala & Jallinoja 2012, 65.)

Yrityksen taloudellisia sidosryhmi& ovat ne tahot, jotka kuuluvat olennaisena osana
yrityksen liiketoimintaan eli ne ovat sidosryhmia, joille on muodostunut taloudellinen
suhde yrityksen kanssa. Yrityksen asiakkaita, tavarantoimittajia ja rahoittajia voidaan pi-
taa tarkeimpina taloudellisina sidosryhmina. Asiakkaiden luoma kysynta, tavarantoimit-
tajien tarjoamat kysyntaa vastaavat tuotteet ja rahoittajien kiinnostus yrityksen toimintaa
kohtaan mahdollistavat yrityksen menestymisen ja sen myota myos vastuullisen liiketoi-

minnan toteuttamisen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 66.)

Yhteiskunnallisiin sidosryhmiin kuuluvat usein yrityksen toiminnasta erityisesti kiin-
nostuneet tahot, joilla ei kuitenkaan valttdmatta ole suoraa taloudellista suhdetta yrityk-
sen kanssa, mutta ne vaikuttavat tai voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan omalla toimin-
nallaan. Yhteiskunnallisia sidosryhmia ovat esimerkiksi verottaja, kansalaisjarjestét, me-
dia, kilpailijat, oppilaitokset tai yrityksen l&hialueen asukkaat. (Harmaala & Jallinoja 2012,
66.)
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3.2.5 Yrityksen eettiset arvot

Yrityksella voi olla seké taloudellisia, toiminnallisia etta eettisia arvoja, jotka ohjaavat sen
toimintaa. Eettiset arvot ovat yrityksen toiminnan kannustimina silloin, kun yritys kayttaa
liketoiminnastaan saatua taloudellista hy6tya ihmisten, yhteiskunnan ja luonnon hyvin-
voinnin kehittamiseen. Sidosryhmien kasvava kiinnostus yritysten vastuullisuutta koh-
taan, toimintaymparistén muutokset ja yrityksen sisdiset muutokset vaikuttavat vastuul-
lisesti toimivan yrityksen paddmaaraa ohjaaviin virallisiin arvoihin. Virallisia arvoja voivat
olla kannattavan liiketoiminnan lisaksi esimerkiksi ihmisten tasa-arvoiseen kohteluun, oi-
keudenmukaisiin toimintatapoihin, ympariston suojeluun ja elainten hyvinvointiin liittyvat
arvot. Vastuullisessa yrityksessa eettiset arvot ohjaavat kaikkea liiketoimintaa ja paatok-
sentekoa, yritys toimii virallisten eettisten arvojensa mukaisesti ja kdy jatkuvaa, avointa
seka vuorovaikutteista keskustelua sidosryhmiensa kanssa. (Harmaala & Jallinoja 2012,
70-71.)

Yrityksen eettiset arvot voivat perustua taloudelliseen, ekologiseen ja sosiaaliseen arvo-
perustaan. Yrityksen taloudellinen arvoperusta liittyy rehelliseen ja avoimeen hallintota-
paan, jossa taloudellisia tavoitteita tarkastellaan huomioimalla sosiaaliset ja ekologiset
nakokulmat. Sosiaalisessa arvoperustassa on kyse yrityksen suhtautumisesta yhteis-
kunnan ja ihmisten hyvinvointiin seka ihmisoikeuksiin. Ekologinen arvoperusta kertoo
siitd, miten yritys suhtautuu oman toimintansa aiheuttamiin ympadristéhaittoihin, luonnon
kunnioittamiseen ja ymparistdn suojelemiseen. Eettisten arvojen moraaliperiaatteessa
moraalia itsessaan pidetddn tarkedna, ja se maaraytyy yrityksen velvollisuuden tun-
teesta muita ihmisia ja luontoa kohtaan. Yrityksen eettisilla periaatteilla on vaikutus yri-
tyksen taloudelliseen paatdksentekoon ja on tarkeaa, etta yrityksen henkilokunta toimii

naiden periaatteiden mukaisesti. (Rohweder 2004, 79-80.)

3.3 Yritysvastuun strategiset valinnat

FIBS:in 2016 teettamaan yritysvastuututkimukseen osallistui 202 toimitusjohtajaa ja yri-
tysvastuusta vastaavaa johtajaa Suomen Top 1000 -yrityksesta. Tutkimuksesta selvisi,
ettd noin 90 % vastanneista arvioi vastuullisuuden merkityksen kasvavan lahivuosien
aikana. Yritysten vastuullisuuteen liittyvat johtamiskaytannot olivat yleistyneet ja konk-
reettiset kaytadnnon teot lisdantyneet. Tarkeimpana yritysvastuun teemana korostui tyo-

elaman kaytantoihin liittyvat asiat kuten yhdenvertaisuus, tasa-arvo ja monimuotoisuus.
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Maineen rakennusta pidettiin tarkeimpana vastuullisuuteen kannustavana syyna ja suu-
rimpana liilketoimintahyotyna. Yrityksen johdon merkitys yrityksen liikkeelle panevana
voimana korostui, mutta myos asiakkaiden sek& omistajien ja sijoittajien vaikutus toimi-
joina oli kasvanut verrattuna aiempien vuosien tutkimuksiin. Suurimmat haasteet koettiin
olevan vastuullisen toimitusketjun hallitsemisessa ja seuraavaksi haasteellisimpana pi-

dettiin vastuullisuuden viestimista ja maineen hallintaa. (FIBS 2016, 3—4.)

Yritysvastuu on yritykselle aina strateginen valinta ja siihen vaikuttavat taloudelliset ja
julkishallinnolliset kannustimet, sidosryhmien odotukset ja yrityksen arvot. Yritysvastuu
voi mahdollistaa yrityksen liiketoiminnan tuoton kasvun ja sen avulla voidaan hallita lii-
ketoimintaan ja maineeseen liittyvia riskejd. Yritysvastuun nakyvyydelld voi myods olla
myonteinen vaikutus yrityksen liiketoiminnan tuotto-odotuksiin, mutta samanaikaisesti
yritys altistaa maineensa sidosryhmiensa arvioitavaksi. Maineriskin minimointi edellyttaa
yritykseltd sen julkilausutun yritysvastuun mukaista toimintaa. (Harmaala & Jallinoja
2012, 71.)

Yritysvastuun kestavan kehityksen strategiset valinnat riippuvat siita, miten tarkea mer-
kitys kestavalla kehityksella on yritykselle sen strategian kannalta katsottuna. Jos kes-
tava kehitys ei ole yritykselle strateginen valinta, se toteuttaa vastuullisuudessa vain pa-
kolliset asiat noudattamalla lakeja ja maksamalla veroja. Yritys voi valita kestavan kehi-
tyksen mukaisen strategian kilpailukyvyn turvaamiseksi ja keskeisena yritysvastuun kan-
nustimena toimivat silloin sidosryhmien vaatimukset ja odotukset. Siina tapauksessa,
kun yrityksen pddmaarana on eettisen vastuun periaatteiden noudattaminen, on kesta-
vaa kehitysta edistava eettinen ajattelu ja toimintatavat osa yrityksen liiketoimintaa ja
strategista paatoksentekoa. Se voi olla myds ydinliiketoiminnan strateginen lahtékohta
ja keskeinen kilpailukeino. (Rohweder 2004, 130-131.)

Haapala ja Aavanmeri kuvaavat yrityksen vastuun toteuttamista kolmen eri lahtékohdan
kautta, jotka ovat hankkeisiin perustuva vastuu, hyviin toimintatapoihin perustuva vastuu
ja suurempaan tarkoitukseen perustuva vastuu. Yrityksen kiinnostuessa vastuukysymyk-
sistd, se usein aloittaa vastuullisen toimintansa osallistumalla johonkin vastuulliseen
hankkeeseen, kuten hyvantekevaisyyteen tai sponsorointiin. Hankkeet perustuvat usein
yrityksen logon nakyvyyteen ja voivat olla lyhytkestoisia, yksittaisia tapahtumia tai yrityk-

sen liiketoimintaa tukevia pitkdkestoisia hankkeita. (Haapala & Aavanmeri 2008, 150.
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Hyviin toimintatapoihin perustuva vastuullisuus tarkoittaa, etta yritys toteuttaa vas-
tuullisuutensa eri sidosryhmia kohtaan noudattamalla hyvia liiketoimintatapoja ja lakeja
tai jopa ylittamalla ndma vaatimukset vapaaehtoisesti ja oma-aloitteisesti. Yritys koetaan
vastuullisena toimijana, ja se kayttaa erilaisia standardeja, eettisia ohjeistuksia ja mitta-
reita eettisten toimintatapojen kehittamiseksi ja varmistamiseksi. Yritykset kayttavat
usein ulkopuolisia ja riippumattomia auditoijia, joiden avulla pyritdan varmistamaan yri-
tyksen antamien, eettisyyteen liittyvien tietojen luotettavuus. (Haapala & Aavanmeri
2008, 152-153.)

Tarkoitukseen perustuva vastuu lahtee yrityksen arvoista ja visiosta ja nékyy yrityksen
liketoiminnassa ja strategiassa. Yritys huomioi aktiivisesti omistajiensa lisaksi myo6s
muita sidosryhmiaén, tuo puheiden ja tekojen avulla esiin valitsemiaan tarkeita asioita ja
kantaa vastuunsa luovalla ja muita inspiroivalla tavalla. Yrityksen tarkoitukseen perus-
tuva vastuu on johdonmukaisesti mukana kaikessa sen toiminnassa ja viestinnassa ja
nakyy yrityksen tarjoamissa tuotteissa, palveluissa ja osaamisessa. (Haapala & Aavan-
meri 2008, 154.)

3.4 Tuotteet ja yritysvastuu

3.4.1 Tuotteet ymparistovaikutusten aiheuttajina

Kaikilla tuotteilla on ymparistovaikutuksia niiden koko elinkaaren ajan alkaen tuotteiden
valmistuksesta ja jatkuen aina kaytosta poistumiseen asti. Tuotteille asetetut tavoitteet
voivat samanaikaisesti olla hyvin ristiriitaisia kesken&én, joka voi usein johtua niiden eri-
laisista rooleista eri tilanteissa. Tuotteiden avulla pyritaén lisdamaéan ihmisten hyvinvoin-
tia, mutta samalla kuitenkin yritetaan vahentaa niiden valmistuksesta ja kayttsta aiheu-
tuvia ymparistovaikutuksia. Suurena haasteena onkin mahdollistaa talouden kasvu kes-
tavien tuoteratkaisujen avulla niin, ettei luonnonvarojen kulutus kasva talouden kasvun

kanssa samaan tahtiin. (Harmaala & Jallinoja 2012, 118.)

Ympéaristod sdastavalla tuotesuunnittelulla pyritdan saamaan aikaan ympaérist6a vahem-
man kuormittava tuote tai ratkaisu. Tavoitteena on paattaa jo tuotteen suunnitteluvai-
heessa tuotteen koko elinkaaren aikaisista ymparistovaikutuksista ja kustannuksista.
Ostovoiman lisdantyminen ja kotitalouksien kaytettavissa olevien tulojen kasvu vaikutta-

vat siihen, etta tuotteiden kokonaismaéra on jatkuvassa kasvussa. Toistaiseksi ollaan
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tilanteessa, jossa ympaéristoystavallisten tuotteiden kasvanut tarjonta ei ole viela pystynyt
poistamaan tuotteiden kokonaismaaréan kasvun aiheuttamia negatiivisia vaikutuksia.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 118, 121.)

3.4.2 Ymparistoystavallinen tuotestrategia

Ympaéristoystavallisten tuotteiden avulla voidaan parhaimmillaan erottua kilpailijoista ja
saavuttaa taloudellista hyotya. Tiedostaen omat vahvuutensa ja heikkoutensa, seké tuot-
teisiin ja tuotekehitykseen liittyvéat vaatimukset ja resurssit, yrityksen tulee paattaa sopiva
strategia ymparistdystavallisempien tuotteiden kehittdmiseksi. Unruh ja Ettenson lahes-
tyvat ymparistoystavallisen tuoteportfolion rakentamista kolmen eri strategian seka nii-
den yhdistelmén avulla. Strategiat ovat uusien tuotteiden rakentaminen, ymparistovas-
tuullisen yrityksen ostaminen tai integrointi ja korostaminen. (Harmaala & Jallinoja 2012,
119-120.)

Yrityksen kannattaa rakentaa ja luoda uusia tuotteita itse, jos silla on riittdvasti tuote-
kehittelyresursseja ja osaamista ymparisttd sadstavasta tuotesuunnittelusta seka sopi-
via tuotteita, joita voidaan kehittda ymparistoystavallisempadn suuntaan. Vaikka uuden
luominen on pitk& ja ty0las prosessi, voi se onnistuessaan tuoda ainutlaatuista kilpailue-

tua yritykselle. (Harmaala & Jallinoja 2012, 119.)

Ymparistovastuullisen yrityksen ostaminen tai integrointi on nopea keino luoda ym-
paristovastuullista yrityskuvaa. Taméa strategia voi olla ainoa vaihtoehto siind tapauk-
sessa, kun yritykselta puuttuu tarvittavat resurssit, 0saaminen tai sopivat tuotteet, joiden
avulla se voi kehittdd ymparistba saastavia tuotteita. Ostetun osaamisen ja maineen
kautta saavutettu lisahyoty ei valttamatta konkretisoidu heti, ja prosessina se voi olla

hyvin haastava ja pitkdkestoinen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 119.)

Korostamisen strategiassa keskitytdan yrityksen olemassa oleviin tuotteisiin tuomalla
esille ja korostamalla niiden ymparistd6a sédéstavia ominaisuuksia. Korostamisen strate-
giassa on tarke&a, etta tuotteiden todelliset ominaisuudet vastaavat viestinnan sisaltoa.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 120.)
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3.4.3 Ymparistoystavallisyydesta ja eettisyydesta kertovat merkit

Tuotteiden pakkausmerkinnét ja tuotteiden yhteydessa olevan informaation merkitys ko-
rostuu silloin, kun yritykset pyrkivét viestimaan tuotteistaan ja vaikuttamaan asiakkaiden
kulutus- ja ostopaatoksiin. Tuotteissa on vaihteleva maara seka pakollisia ettd vapaaeh-
toisia merkintdja. Tekstiileissé ja vaatteissa pakollisia tuotemerkintéja ovat kuitusisalto,
hoito-ohjeet ja tuotteen valmistaja, valmistuttaja tai maahantuoja. Elintarvikkeissa pakol-
listen tietojen m&aréa on huomattavasti runsaampi ja tavallisimmin tiedot koskevat esi-
merkiksi kayttoa, sailyvyyttd, alkuperéa ja kaytettyja ainesosia. (Harmaala & Jallinoja
2012, 136.)

Valmistajien hakemilla ympéaristomerkeilléa ja eettisen tuotannon sertifikaateilla voidaan
hallita tuotteen ymparistovaikutuksia seka viestia tuotteen ympéaristoystavallisyydesta tai
eettisyydesta. Markkinoilla on lukuisa maara erilaisia eettisyydesta ja ymparistoystaval-
lisyydesta kertovia virallisia ja epéavirallisia merkkeja. Virallisten merkkien myontajana
toimii viranomainen, joka myos valvoo merkin vaatimien kriteerien tayttymista. Suurin
osa merkeista on kuitenkin epavirallisia, joka tarkoittaa, ettd ne ovat jonkin yhdistyksen,
merkin myodntavan yrityksen tai yrityksen tuotteiden valmistajan itsensa kehittamia. Us-
kottavuusongelman poistamiseksi yritykset kayttavat usein ulkopuolista osapuolta kuten
auditoijaa valvomaan saantdjen ja asetettujen vaatimusten noudattamista. Runsaan
merkkivalikoiman vaarana on, etta erilaiset merkit voivat aiheuttaa

asiakkaissa hdmmennysta, jonka vuoksi merkintdjen sisalt6 ja tiedon luotettavuus voi

jaada epaselvaksi tai niihin ei kiinnitetd huomiota. (Harmaala & Jallinoja 2012, 136.)

3.5 Vastuullisuusmarkkinoinnin ominaispiirteet ja ymparistovaittdmien kaytto

Vastuullisuusmarkkinoinnilla voidaan nostaa nékyville todellisia, ympéaristda saastavia tai
sosiaalisesti vastuullisia tuotteita tai tuoda vastuullisten argumenttien avulla esiin tavan-
mukaisia tuotteita. Vastuullisuusmarkkinointi nahdaan osittain tavallista markkinointia
laajempana seka sisalléltaan ettd tarkasteltavan ajanjakson osalta ja siina otetaan huo-
mioon yhteiskuntaan ja ymparistéon liittyvat nakokulmat. Huolimatta siita, etta vastuulli-
suusmarkkinointia pidetddn usein imagomarkkinointina, voidaan sen avulla kertoa
enemman itse tuotteiden takana olevasta yrityksesta ja etsia uusia mahdollisuuksia ta-
vanomaisten markkinointikeinojen lisaksi. Ympéaristomarkkinointi on osa vastuullisuus-

markkinointia, ja sen avulla tuodaan esille erityisesti tuotteen tai palvelun ymparist6a
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saastavia ominaisuuksia verrattuna tavanomaisiin tuotteisiin. (Harmaala & Jallinoja
2012, 146-147.)

Vastuullisuuteen liittyvassa markkinoinnissa tuote on kasitteena laajempi kuin tavanmu-
kaisessa markkinoinnissa. Tuotekokonaisuus syntyy fyysisesté tuotteesta, sen lisdosista
sekd myyntipaikan, myyntihenkiléston ja mainonnan kautta tuotteesta annetuista mieli-
Kuvista ja viesteista. Kaytettaessa ymparistovastuullisia vaittamia, on tuotekokonaisuu-
den ja viestin oltava yhdenmukaisia ja toisiaan tukevia. Ympadristévastuullisen vaittaman
tulee olla totuudenmukainen, tarkka ja todennettavissa seka tuotteen ja sen kaytén kan-
nalta olennainen. Vastuullisuusmarkkinoinnissa asiakastyytyvaisyys on myf6s tavan-
omaista kasitysta laajempi ja siihen voi kuulua esimerkiksi tuotteen kierratysmahdolli-
suus tai mahdollisuus osallistua hyvantekevaisyyteen tuotteen valityksella. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 153-154.)

Asiakkaat suhtautuvat usein eettisiin ja ymparistovaittamiin hyvin skeptisesti ja niihin liit-
tyvien markkinointiviestien perille saattaminen on vahitdankin haasteellista. Onnistunut
ympaéristovaittamiin perustuva viesti on ensisijaisesti kohdistettu asiakkaan tarpeita aja-
tellen, ja se kertoo konkreettisesti sen ymparistohyodyn, jonka asiakas siitd saa. Hyddyn
selke& osoittaminen voi olla vaikeaa ymparistoon liittyvien ongelmien monimutkaisuuden
tai asiakkaiden puutteellisten tietojen vuoksi. Ymparistbongelmia voidaan pitaa ylipaase-
mattbmin& asioina ja koetaan, ettei omilla toimintatavoilla pystyta niihin vaikuttamaan.
Viestinnan avulla voidaan tarjota tietoa, erilaisia ratkaisuja ja saada aikaan tunne, etta
tuotteen kautta osallistutaan erilaisten ymparistdongelmien ratkaisemiseen. Ymparisto-
tuotteiden viestinnassa on tarkeaa pystyd vakuuttamaan asiakas tuotteen suoritusky-
vysta ja siita, ettd han ei joudu tekemé&an kompromissia tuotteen ymparistoystavallisyy-

den ja suorituskyvyn vdlilla. (Harmaala & Jallinoja 2012, 165-166.)

4 Haglofs ja yritysvastuu

4.1 Eettiset perusarvot ja visio

Haglofsin vastuullisuuteen sitoutuminen on madritelty yrityksen virallisessa vastuulli-

suusperiaatteessa, jonka perusarvoihin kuuluvat ihmisoikeuksien ja oikeudenmukaisten
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tydolojen kunnioittaminen, ympéariston huomioonottaminen ja kunnioittaminen, korrup-
tion torjuminen ja lainsdadannon seké saantéjen noudattaminen. Vastuullisuusperiaat-
teessa maaritellaan myos eettisyyden ja ympéariston huomioiminen tuotannossa seké
yrityksen paivittaisessa toiminnassa. (Haglofs 2009.)

Haglofsin visio on olla toimialansa johtava tekninen outdoor-bréndi, joka toteuttaa kesta-
van kehityksen ja vastuullisuuden periaatteita omassa toiminnassaan. Tarkoituksena on
olla vastuullinen bréndi, joka vastaa taman paivan kuluttajien asettamiin vaatimuksiin
tarjoamalla korkeatasoisia, pitkaikaisia ja hyvin suunniteltuja tuotteita, jotka ovat valmis-

tettu eettisesti ja ymparistoa saastavalla tavalla. (Haglofs 2009.)

Yrityksen tavoitteena on lisata valmistajien seurantaa, jonka avulla voidaan varmistaa
yrityksen vastuullisuuskaytanteiden toteutuminen ja valmistajien tyontekijéiden oikeu-
denmukainen kohtelu. Tuotteiden valmistuksesta aiheutuvia negatiivisia ymparistévaiku-
tuksia pyritddn vahentamaan suunnittelemalla korkealaatuisia ja pitkaikaisia tuotteita
seka kasvattamalla ymparistdystavallisten materiaalien osuutta tuotteissa. Haglofs jat-
kaa ty6taan ymparistolle ja inmisille haitallisten kemikaalien korvaamiseksi vaarattomilla
ja ymparistoystavallisilla vaihtoehdoilla. Vastuullisuus on keskeisesti mukana kaikessa
yrityksen pdivittdisessa toiminnassa ja paatoksenteossa ja siihen liittyvista tapahtumista
ja toimenpiteistéd myos kommunikoidaan avoimesti eri sidosryhmille. (Haglofs 2009.)

4.2 Vastuullisuuden kannustimet ja vastuullisuusviestinta

Haglofs on tiedostanut jo varhaisessa vaiheessa kuten monet muutkin yritykset, etta sen
toiminnalla on ymparistolle seka positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia. Vuonna 2008
yritys teki strategisen paattksen ja integroi vastuullisuuden yrityksen liiketoimintastrate-
giaan. Paatds perustui kahteen paamaaraan, jotka ovat yrityksen tuottavan kasvun var-
mistaminen tulevaisuudessa ja samanaikaisesti olla mukana myétavaikuttamassa kes-
tavan yhteiskunnan rakentamisessa. Brandi on myos tiedostanut ympariston monimuo-
toisuutta uhkaavien tekijdiden merkityksen ja vaikutuksen oman liiketoimintansa kan-
nalta. Jos luonto, jossa brandin tuotteet on tarkoitettu kaytettavaksi tuhoutuu, on se myés

vakava uhka koko brandin olemassaololle. (Haglofs 2016.)

Haglofs julkaisee vuosittain vastuullisuusraportin, jossa yritys kertoo tulevaisuuden
suunnitelmistaan seka edistymisestaan erilaisissa vastuullisuuteen liittyvissa projek-

teissa. Vastuullisuusraportti on englanninkielinen ja luettavissa yrityksen verkkosivujen
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yhteydessa. Yritys myos ilmoittaa kayvansa saannoéllisesti vastuullisuuteen liittyvia kes-
kusteluita eri sidosryhmiensa kanssa, ja keskusteluiden tavoitteena on nostaa nakyville
havaittuja epéakohtia seka loytaa rakentavia ratkaisuja yhteisiin ongelmakonhtiin. (Haglofs
2016.) Brandin tuotteita markkinoidaan paasaantoisesti yrityksen verkkosivuilla, osto- ja
koulutustilaisuuksissa ja jalleemyyjien omissa markkinointikampanjoissa seka tuotteissa
olevan tuoteinformaation avulla. Varsinaista kuluttajille suoraan tehtdvaa mainontaa ei

brandi juurikaan tee.

4.3 Sosiaalinen vastuu ja ymparistbvastuu

Haglofsin vastuullisuus toteutuu sen tuotteiden toimitusketjun jokaisessa vaiheessa eli
tuotteiden suunnittelussa, materiaalivalinnoissa, valmistuksessa, kuljetuksessa, toimi-
pisteissa ja kuluttajien valinnan mahdollisuuksissa (kuvio 6). Hagléfsilla tuotteiden ym-
paristovaikutukset maaritelladn jo suunnitteluvaiheessa, jolloin paatetaan tuotteiden
kestavyyden, laadun ja pitkdikaisyyden vaatimat materiaalit ja valmistusmenetelmat.
Puuvillatuotteissa kaytetaan aina orgaanista puuvillaa ja kierratyssymboli kertoo tuotteen
materiaalin siséltavan vahintdén puolet kierratettyd polyesteria tai polyamidia. (Hagl6fs
2016.) Vuonna 2015 Haglofs liittyi jAseneksi Leather Working Group -organisaatioon,
jonka tavoitteena on kehittdd ymparistoystavallisia menetelmid nahkateollisuuden toi-
mialalla. Haglofsin untuvatuotteissa kaytetaan Responsible Down Standard -sertifioitua
(RDS) untuvaa, jonka koko toimitusketju on jaljitettavissa. (Haglofs 2016.) Hagléfs on
allekirjoittanut myos eléinten hyvinvointia koskevan linjauksen, jossa maaritellaén tuot-
teissa kaytettavien elainperaisten ainesosien, kuten untuvan ja hdyhenten, nahan ja tur-

kisten seka villan kaytté (Haglofs 2015).

INPUT SUPPLIERS MANUFACTURERS TRANSPORTATION OFFICES, CONSUMERS
+ Raw material + Fabrics + Sewing «Sea WAREHOUSES,
and trims factories + Rail SHOPS

o Truck

o

Kuvio 6. Hagléfsin vastuullinen toimitusketju (Haglofs 2016).
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Kansainvdlisen bluesign®-standardin (kuvio 6) tavoitteena on vahentda ja korvata,
kaikki ymparistolle ja ihmisille mahdollisesti vahingolliset kemikaalit tekstiilin arvoketjun
jokaisessa vaiheessa. Bluesign®-hyvaksytty kangas ei sisalla kiellettyjen ainesosien lis-
tan (Restricted Substance List) maarittelemia haitallisia ainesosia, ja kankaiden valmis-
tusprosessissa minimoidaan vesistolle, maaperalle ja ilmastolle aiheutuvien haitallisten
paastdjen syntyminen. Hagl6fs sitoutuu bluesign®-kumppanina kasvattamaan blue-
sign®-hyvaksyttyjen kankaiden kayttéd varmistaakseen tuotteidensa mahdollisimman
vahaiset ymparistdvaikutukset. Bluesign®-luokituksen saaminen edellyttaa, ettéa tuote si-
saltda vahintaan 90 % bluesing®-hyvaksyttyja materiaaleja ja tuotteessa kaytetyista so-
mistemateriaaleista on vahintaan 30 % bluesign®-hyvaksyttyjd. Kevaalla 2016 blue-
sing®-merkittyjen tuotteiden osuus oli koko Haglofsin vaatemallistosta 58 %. (Haglofs
2015.)

Toukokuussa 2012, Haglofsista tuli ensimmaéinen ruotsalainen outdoor-brandi, joka liittyi
jaseneksi Fair Wear Foundation -saatioon (FWF) (kuvio 6). FWF on kansainvélinen,
voittoa tuottamaton ja rippumaton organisaatio, jonka tavoitteena on kehittaa vaateteol-
lisuuden tyontekijoiden tydoloja maailmanlaajuisesti. Haglofs ei omista yhtdan tehdasta
ja talla hetkella sen tuotteita valmistaa 35 eri valmistajaa, jotka kaikki ovat hyvaksyneet
FWF:n henkilostokaytannén sdannot. FWF toteuttaa auditointeja jasenyritystensa teh-
taissa ja suorittaa branditarkastuksia, joiden avulla FWF pyrkii varmistamaan, etta sen
jasenyritysten toimintatavat vaikuttavat parantavasti toimitusketjun tyontekijéiden tyéolo-
suhteisiin. Haglofs sai vuonna 2015 FWF:n tekemassé branditarkastuksessa arvosanan

hyva yritys. (Haglofs 2015.)

Take Care -konsepti on Haglofsin tapa tuoda esiin yrityksen vastuullisuutta ja kertoa
yrityksen tavoitteista ja saavutuksista vastuullisuuden eri osa-alueilla. Hagléfs tekee jat-
kuvasti tyota yrityksen energiankulutuksen ja kasvihuonepaasttjen vahentamiseksi (ku-
vio 6). Tuotteiden kuljetuksissa pyritaan valttamaan lentokuljetuksia ja suositaan vahai-
sempid paastoja aiheuttavia meri-, rautatie- ja kumipyorakuljetuksia. Hagl6fs seuraa toi-
mistojen, varastojen ja liiketilojen energiankulutusta ja kayttdd niissé uusiutuvilla ener-
gialahteilla tuotettua fossiilivapaata sdhkoa. Yrityksella on myds erilliset ohjeistukset kos-
kien liikematkustamista, yrityksen autopolitikkaa, konferenssi- ja tapaamispaikkojen va-
lintaa, sekd luomun ja reilun kaupan tuotteiden tarjoamisesta tyopaikoilla. (Hagltfs
2015.)
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Merkitsemalla vastuullisuuden kannalta edistyksellisimmét tuotteensa Take Care -sym-
bolilla, Haglofs antaa jalleenmyyjilleen mahdollisuuden tarjota mallistoja, joiden ympéaris-
tovaikutukset ovat vahaisempia tavanomaisiin mallistoihin verrattuna. Take Care -sym-
boli toimii my6s ohjeistuksena ja tiedonléhteena kuluttajille, kun he etsivat tietoa ympa-
ristoystavallisemmista tuotevaihtoehdoista. Jokaisessa tuotekategoriassa on tarkkaan
maaritellyt kriteerit, joiden perusteella tuote voi saada Take Care -symbolin. Vaatekate-
goriassa tuotteen taytyy tayttaa vahintaén yksi seuraavista kriteereista: tuote on blue-
sign®-merkitty, tuote on tehty kierratetysta materiaalista tai tuote on tehty orgaanisesta
puuvillasta. Hagl6fsin kevaan 2016 mallistossa Take Care -merkittyja tuotteita oli vaat-
teista 78 %, varusteista 12 % ja jalkineista 7 %. (Haglofs 2015.)

Swapstories on Haglofsin kierratysohjelma Ruotsissa (kuvio 6). Sen toiminta-ajatuk-
sena on, etta asiakas voi tuoda kaytetyn ja edelleen kayttbkelpoisen Hagl6fsin tuotteen
valikoituihin myymaldihin, joista vastaanotetut tuotteet myydaan edulliseen hintaan uu-
sille asiakkaille. Tuotteista saadut myyntitulot ohjataan hyvantekevaisyyteen. Swaps-
tories-ohjelman tarkoituksena on pidentaa Haglofsin tuotteiden elinkaarta, valttaa turhan
jatteen syntymisté ja antaa laadukkaille tuotteille uusi elama. (Haglofs 2015.)

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Valitsin opinnaytetyohoni tapaustutkimuksen omaisen lahestymistavan, koska tutkimuk-
sen kohteena olivat Haglofsin tuotteiden jalleenmyyjien ostopaatoksista vastaavat hen-

kilot, joiden toimintaa, niista johtuvia ilmidité ja syita pyrin kuvaamaan ja selittdmaan.

Tapaustutkimuksella pyritdadn tuottamaan syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tutkitta-
vasta tapauksesta sekd saamaan selville suppeasta kohteesta paljon tietoa. Tapaustut-
kimuksen avulla tuotetaan tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmiésta sen todellisessa tilan-
teessa ja toimintaymparistossa. Tapaustutkimuksen avulla ei etsitd ratkaisua siihen,
kuinka yleista jokin asia on, vaan sen avulla pyritaan loytamaéan vastaus kysymyksiin
"miten?” ja "miksi?”. Tietoa kerataan erilaisilla laadullisilla eli kvalitatiivisilla menetelmilla
kuten haastatteluilla, jolloin toimijat itse kuvaavat ja selittavat tutkittavaa ilmi6ta seka ti-

lanteeseen johtaneita syita. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2015, 52-55.)
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Laadullinen tutkimusmenetelma sopii tutkimusmenetelmaksi hyvin silloin, kun tutkittavaa
aihetta ei tunneta entuudestaan hyvin ja sita halutaan ymmartaa paremmin. Vaikka laa-
dulliselle tutkimukselle on tyypillista, etta tutkittavia on vahan, analysoitavaa aineistoa,
kuten auki Kkirjoitettuja haastatteluita, kertyy usein kuitenkin runsaasti. L&htokohtana on
todellisen elaméan kuvaaminen ja tarkoituksena on tuottaa tutkittavasta kohteesta uutta
tietoa. Tutkimuksen kohteet, joilta halutaan lisaa tietoa, valitaan harkitusti ja valinta pyri-
taan kohdistamaan sellaisiin henkildihin, joilla on paras mahdollinen tieto tutkittavasta
aiheesta. Tutkimusmenetelmalle on tyypillista, etta tutkija on lahella tutkittavia ja tekee

iimidista omia perusteltuja tulkintojaan. (Ojasalo ym. 2015, 105.)

Opinnaytetydssa tutkimuksen kohteena olivat Hagolfsin jalleenmyyjien ostoista vastaa-
vat henkil6t, ja tutkimuksen tavoitteena oli luoda selkea kasitys siitd, miten brandin vas-
tuullisuus vaikuttaa jalleenmyyjan ostopaatdkseen. Tutkimukseen osallistuvat henkiltt
valitsin harkinnanvaraisesti perustuen heidan tyétehtaviinsa ja kokemuksiinsa Hagl6fsin
tuotteiden ostajina ja jalleenmyyjina. Tutkittavat edustivat kattavasti Haglofsin eri jalleen-
myyjayrityksia ja heidan toimenkuvansa vaihtelivat vaatteen ja kovan puolen tuotepaal-
likdiden tehtavista myymalapaallikon tehtéaviin.

5.2 Teemahaastattelu

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valitsin teemahaastattelut, koska oli tarke&aé
saada haastateltavilta mahdollisimman runsaasti tietoa ja heidan henkilokohtaisia néke-
myksidan valituista teemoista. Teemojen merkitys tutkimusongelman ratkaisun kannalta
oli huomattava, koska uskoin ennakkoaavistusteni perusteella, ettéd valitut teemat anta-
vat vastaukset tutkimuskysymyksiini ja niiden avulla [6ydan ratkaisun opinnaytety6n tut-

kimusongelmaan.

Teemahaastattelussa teemat ovat kysymyksia laajempia aiheita, joista haastateltavat
kertovat vapaasti. Teemojen avulla pyritaan varmistamaan, ettéa haastattelussa tulee ka-
sitellyksi kaikki ne aiheet, jotka liittyvat tutkittavaan ilmidon. Teemojen laatiminen edel-
lyttéad, ettd tutkijalla on tutkittavasta aiheesta jonkinlainen ennakkonakemys. Haastatte-
lun aikana tehddan mahdollisimman yleisluontoisia ja avoimia kysymyksia, joiden tarkoi-
tuksena on saada haastateltava kertomaan miten han nakee, kokee ja jasentelee ai-

healuetta. Teemahaastattelussa keskustelussa edetddn haastateltavan ehdoilla, ja tut-
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kija tekee tarkentavia ja tdydentavia kysymyksia, joiden avulla varmistetaan, etta kes-
kustelu pysyy aihealueen piirisséd ja aihealue tulee kattavasti k&sitellyksi. (Kananen
2014, 76-77.)

Teemahaastattelu edellyttda yleensa kasvokkain tapahtuvaa haastattelutilannetta, mutta
tassa tapauksessa tein haastattelut puhelimitse haastateltavien kiireisten aikataulujen ja
toimipaikkojen sijainnin vuoksi. Puhelinhaastattelut mahdollistavat joustavamman haas-
tattelutilanteen ja ne voidaan toteuttaa esimerkiksi tyopaivan jalkeen tai haastateltavalle
muuten parhaiten sopivana ajankohtana. Jokainen haastattelu nauhoitetaan, koska
muistiinpanojen tekeminen haastattelun aikana voi vaikuttaa hairitsevasti tutkijaan, eika
han ehdi kiinnittdm&éan huomiota haastateltavaan ja hanen tuottamaansa aineistoon.
Nauhoittamisen avulla my6s varmistetaan aineiston taydellinen sisélto ja ettei siihen tule

tutkijan toiminnasta aiheutuvia puutteita tai lisdyksia. (Kananen 2014, 85.)

Tutkimusongelmaan etsin ratkaisua neljan eri haastatteluteeman avulla. Haastattelun
teemat (liite 1) perustuivat opinnéytetydni teoreettiseen viitekehykseen seké tutkimuson-
gelman ratkaisemiseksi asettamaani kolmeen tutkimuskysymykseen. Ensimmaisen tee-
man tavoitteena oli saada tietoa siitd, miten haastateltavat maarittelivat vastuullisen
brandin. Toinen teema kasitteli vastuullisuuden merkitysta jalleenmyyjélle, ja kolman-
nessa teemassa keskustelimme brandin ja yrityksen vastuullisuuteen liittyvasta viestin-

nasta. Viimeinen teema liittyi jalleenmyyjan ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin.

Lahetin tutkimukseen halutuille henkilgille haastattelupyynnon (liite 2) sahkopostilla noin
viikkoa ennen suunniteltua haastatteluajankohtaa, ja pyysin heita vahvistamaan mahdol-
lisen osallistumisensa tiettyyn paivamaaraan mennessa. Myontavan vastauksen sain
neljaltd henkilélta ja pidin maaraa riittavana tutkimustani ajatellen. Haastateltavat edus-
tivat sopivasti eri yrityksia ja erilaisia toimenkuvia, mutta kuitenkin niin, etta kaikkia yhdisti
ostaminen ja yhteistyt Haglofsin kanssa. Koska tutkimuksen kannalta oli erittain tarkeaa
varmistaa vastaajien mahdollisuus osallistua haastatteluun niin, etta heita ei voida tun-
nistaa aineistosta, erotin vastaajat toisistaan kirjaimen ja numeron yhdistelmilld, jotka
olivat H1, H2, H3 ja H4. Henkildiden nimet ja yhdistelmat tallensin ainoastaan tutkijan

kaytossa olevien alkuperdisten, litteroitujen aineistojen yhteyteen.
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5.3 Aineistolahtdinen sisallénanalyysi

Ennen analyysia nauhoitettu haastatteluaineisto litteroidaan eli kirjoitetaan auki teksti-
muotoon mydhempaa manuaalista kasittelyd varten. Litteroinnin tarkkuus voi vaihdella
iimeet, eleet ja &dnenpainon huomioivasta tarkkuudesta karkeampaan tasoon, jossa
keskitytaan lauseiden ytimeen tiivistetyssa muodossa. (Kananen 2014, 101-102.)

Analyysin tarkoituksena on informaatioarvon liséaminen ja silla luodaan selkeytta aineis-
toon, jotta siita voidaan tehda selkeité ja luotettavia johtopaatoksia. Dokumenttianalyysin
avulla pyritdan tekemaan paatelmia kirjalliseen muotoon saatetusta erityisesti verbaali-
sesta, symbolisesta tai kommunikatiivisesta aineistosta. Dokumentteja voivat olla esi-
merkiksi tekstiksi muutetut haastattelut, www-sivut ja lehtiartikkelit. Siséllonanalyysilla
tarkoitetaan dokumenttien sisallon kuvaamista sanallisesti ja tavoitteena on etsié ja tun-

nistaa tekstissa esiintyvia merkityksia. (Ojasalo ym. 2015, 136.)

Aineiston pelkistamisella tarkoitetaan runsaan aineiston selkeyttamista ja tiivistamista
niin, etta siitd voidaan tunnistaa ja rajata pieni maaréa nakokulmia ja samalla karsitaan
aineistosta kaikki tutkimuksen kannalta epaoleellinen tieto pois. Aineiston ryhmittelylla
pelkistetysta aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia tai eroja kuvaavia kasitteita ja muo-
dostetaan niistd ryhmia. Lopuksi eri kasitteitd kuvaavat ryhmat yhdistetddn luokiksi ja
nimetaan luokan sisaltéa kuvaavalla nimella. (Ojasalo ym. 2015, 139-140.) Tuomen ja
Sarajarven mukaan silloin, kun aineiston keruu on tehty teemahaastatteluina, voivat
haastattelun teemat itsessddn muodostaa valmiin aineiston jdsennyksen (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 93).

Kirjoitin teemahaastattelun digitaalisesti nauhoitetun aineiston auki tekstitiedostoksi en-
sin sanatarkasti ja sen jalkeen vield uudelleen karkealla tasolla niin, etté jatin taytesanat
pois ja keskityin lauseen ydinsanomaan tiivistetysséa muodossa. Sanatarkkoja sitaatteja
kaytin tulosten analysoinnin yhteydessa, kun halusin kuvata haastateltavan vastausta

tarkemmin.

Analyysin rungon muodostin teemahaastatteluissa esiintyneista neljasta teemasta, jotka
olivat vastuullinen brandi, vastuullisuuden merkitys jalleenmyyjélle, vastuullisuudesta
viestiminen ja jalleenmyyjan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Jasentelin karkealla ta-
solla auki kirjoitetun tutkimusaineiston analyysirungon mukaisesti ja siirsin jokaista tee-
maa kuvaavat keskustelun kohdat kyseisen teeman alle. Teemojen ulkopuolelle jd&van

aineiston kopioin erilliseen tekstitiedostoon mahdollista myohempaa kaytt6a varten.
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Tarkastelin tiivistettyja aineistoja uudelleen ja merkitsin eri vareilla jokaisen aineiston eri
teemoista avainsanat ja -asiat. Lopuksi yhdistin kaikki tiivistetyt aineistot keskenaan tee-
moittain yhdeksi aineistoksi ja etsin siitd uudelleen jokaista teemaa kuvaavat avainsanat
ja -asiat. Siirsin viel& kerran aineiston teemojen alle niin, etta nékyvissa oli enaa teemo-
jen alle merkityt avainsanat ja -asiat. Avainsanoja ja -asioita tulkitsemalla kirjoitin tulosten

analysoinnissa jokaisen teeman kohdalle sitd kuvaavat yleiskuvaukset.

5.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan kéasitella validiteetin ja reliabiliteetin kasitteilla. Vali-
diteetti kuvaa sitd, onko tutkimuksessa tutkittu sita, mitéa on alun perin luvattu, ja reliabili-
teetilla osoitetaan voidaanko tutkimus toistaa samoilla tutkittavilla uudelleen ilman, etta
tutkimustulos muuttuu. Validiteetti ja reiliabiliteetti kasitteiden kayttoa laadullisessa tutki-
muksessa on ajoittain pidetty kyseenalaisena, koska niiden on katsottu syntyneen ni-
menomaan maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen piirissd ja vastaavan lahinn&a

maarallisen tutkimuksen tarpeita. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 137.)

Hirsjarvi ja Hurme yhtyvét validiteetin ja reliabiliteetin kayton kriittiseen arviointiin. He
korostavat, ettéd huolimatta siitd, etta tutkija pyrkii kuvaamaan aineistossaan haastatelta-
vien kasityksi& mahdollisimman oikein ja tarkasti, on tiedostettava tutkijan vaikutus tie-
don keruuseen ja aineistosta muodostamaansa kasitteistdon ja tulkintaan. Vaikka tutkija
on pystynyt uskottavasti perustelemaan, miten han on paatynyt tekemaan juuri niin kuin
on tehnyt, ei ole poissuljettua, etta joku toinen tutkija voi paatya vastaavassa tilanteessa

erilaiseen tulkintaan ja lopputulokseen. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 189.)

Pyrin osoittamaan tutkimuksen validiuden tutkimusongelmasta johdettujen tutkimusky-
symysten avulla, jotka paatin tutkimusaiheeseen liittyvien ennakkondkemysteni perus-
teella. Lahdin kartoittamaan tutkimusongelmaa sen nakokulman perusteella, etté jalleen-
myyjan omalla vastuullisuudella voi olla merkitysta siihen, miten he méaarittelevat bran-
dien vastuullisuuden ja mik& merkitys silla on jalleenmyyjélle. Keskeista tutkimusongel-
man ratkaisemisen kannalta oli myos luoda kuva siitd, vaikuttaako jalleenmyyjan tai
brandin vastuullisuusviestinta siihen, miten tarkeana he pitavat vastuullisuutta ja mika

merkitys silla on lopulta jalleenmyyjan tekeméaén ostopaatokseen. Koska etsin tutkimuk-
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sessa ratkaisua nimenomaan vastuullisuuden merkityksesta jalleenmyyjan ostopaatok-
seen, oli ensisijaisen tarkead, etté jokaisella vastaajalla oli kokemusta Haglofsin tuottei-
den ostotoiminnasta ja yhteistydsta brandin kanssa.

Haastattelut ovat aina haastattelijan ja haastateltavan valinen ainutkertainen kokemus ja
on mahdollista, ettd sama haastattelu jonkun toisen henkilon tekeméné, voi tuoda esille
aivan toisenlaisia vastauksia ja vaikuttaa keratysta aineistosta tehtyihin johtopaatoksiin.
Tutkimuksen reliabiliteettia voin kuitenkin tarkastella oman toimintani ja tutkimuksen luo-

tettavuuden nakokulmasta.

Haastattelupyynnot lahetin sahkopostitse (liite 1) noin vilkkkoa ennen suunniteltua haas-
tatteluajankohtaa. Viestissa kerroin tutkimuksen taustat ja korostin haastateltavan mah-
dollisuutta osallistua tutkimukseen ilman, etta hanen henkil6llisyytensa tulee vastauk-
sista selville. Analyysivaiheen suorissa haastattelulainauksissa en maininnut vastaajan
nimed, sukupuolta, toimenkuvaa tai hanen edustamansa yrityksen nimea. Nauhoitin
haastattelut ja litteroin haastatteluaineiston seka sanatarkasti ettd karkeammalla tasolla.
Paadyin tahan ratkaisuun siksi, koska halusin sailyttdd mahdollisuuden tarkastella alku-
peréista aineistoa tarvittaessa uudelleen ja pystyin samalla varmistamaan karkean tason
litteroinnin luotettavuuden. Aineiston luokittelun yhteydessa palasin useampaan kertaan
tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin seké pyrin varmistamaan, etta kaikki teemoi-
hin liittyvat vastaukset olivat oikeiden teemojen alla niistd mitddn unohtamatta tai niihin
mitddn lisdamatta. Analyysissa kuvasin haastateltavien vastauksia niin, ettd ne vastasi-
vat mahdollisimman tarkasti sitd ajatusmaailmaa ja asiakokonaisuutta, jonka haastatel-

tava toi kunkin teeman yhteydessa esiin.

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Vastuullinen brandi

Koska vastuullisuus on jo pelkastaan kasitteen erittédin moniuloitteinen, myos sen yksi-
selitteistd maarittamista voidaan pitdd hyvin haasteellisena. Taman vuoksi pidin erittain
tarkedna selvittda heti haastattelun aluksi, miten jalleenmyyjat méaarittelevét vastuullisen

brandin ja millaiset asiat heiddn mielestaan tekevat brandista vastuullisen.
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Paasaantoisesti haastateltavat nostivat esille yksittaisia vastuullisuuteen liittyvia asioita,
eika esimerkiksi taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistévastuu kasitteind nousseet miten-
kadan korostetusti esille. Haastatteluissa useimmin bréndin vastuullisuus yhdistettiin
brandin luotettavaan ja avoimeen toimintaan, johon liitettiin lakien ja velvoitteiden nou-
dattaminen ja ihmisoikeuksien kunnioittaminen. Koettiin myos tarke&ana, ettei brandi ole
ollut osallisena missaan vastuullisuuteen liittyvissa skandaaleissa. Vastuullinen ja eetti-
nen valmistusprosessi ja toimitusketju, ymparistotekijat seka vastuullinen markkinointi

mainittiin myds vastuullisen brandin tunnusmerkkeina.

Ensimmaiseksi tulee mieleen, etté se toiminta on ylipaatansa luotettavaa ja avointa. Ja sit-
ten vasta tulee mieleen esimerkiksi kemikaalit ja eettiset materiaalit ja téllaisiin asioihin liit-
tyvat seikat. (H1)

Seuraavaksi pyysin vastaajia nimeamaan heidan mielestaan vastuullisia brandeja ja ker-
tomaan miksi juuri mainitsemansa bréndit ovat heidan mielestdén vastuullisia. Talla ky-
symyksella pyrin selvittamaan mitka brandit olivat sellaisia, jotka vastaaja spontaanisti

yhdisti vastuullisuuteen.

Kun vastuullisuudessa maarittelyssa edettiin konkreettisesti branditasolle, tuli vastaajien
mieliin enemman vastuullisuuteen liittyvia asioita, jotka he selvasti yhdistivat juuri heidan
mainitsemiinsa bréndeihin. Vastaajilla oli melko selkea kuva siité, mihin bréndiin he yh-
distivat esimerkiksi kierratys- ja bluesing®-materiaalien kayton tai mika brandi oli erityi-
sesti kertonut ymparistoystavallisyyden huomioimisesta tai lapsityévoiman kieltdmisesta
tuotteiden valmistusprosessissa. Yleisesti ottaen vastuullisia brandeja nimettiin aika va-

han ja useissa vastauksissa esiintyivat samat brandit.

Jokainen vastaaja nimesi tassa yhteydessa myds Hagloéfsin ja mainintaa perusteltiin
muun muassa silla, etta vaikka brandin toiminnassa on viela kehitettavaa, se kuitenkin
etsii kestavampid ratkaisuja aktiivisesti ja silla on tahtotila kehittd& vastuullisuutta myos
tulevaisuudessa. Brandia pidettiin myds luotettavana yhteistydkumppanina, joka kertoo
rehellisesti ja avoimesti omasta toiminnastaan. Bluesing® tunnistettiin ja yhdistettiin
Haglofsiin muutaman vastaajan toimesta ja yksi vastaajista mainitsi tuotteissa olevan
Take Care -merkin, jossa kuvataan tuotetta vastuullisena valintana. Hagl6fsin imagossa
ei vastaajille kuitenkaan tullut ensimmaisené mieleen brandin vastuullisuus, vaan mieli-
kuvat muodostuivat laadukkaasta ja teknisestd brandistd, jonka tuotteet on tarkoitettu
niin ulkoilun harrastajalle kuin aktiiviseen ja kovaan kayttoon. Haglofsia kuvattiin sanoilla

laadukas, luotettava, yhteistyokykyinen ja uskottava.
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No siita ei kylla se vastuullisuus nay ettd enemman on sitten kaikennékoista varustetta ul-
koiluun. Luotettava. Kohderyhma on valtavan laaja. Haglofsilla se on ihan koiranulkoilutta-
jasta sinne vuorikiipeilijgan asti. (H2)

No luotettava, merkki on luotettava ja tavarantoimittaja on luotettava.. ne nyt tulee ekana
mieleen. Brandi on yhteistydkykyinen, luotettava ja hoitaa reklamaatiot ja toimitukset. Se,
mitd sovitaan, niin pidetaan. (H4)

Vastuullisuuden tuoman lisdarvon merkitys jakautui kahtia haastateltavien kesken. Puo-
let haastateltavista oli sita mielta, ettd brandin vastuullisuus tuo heille lisdarvoa ja he
tunnistivat omat vaikutusmahdollisuutensa ja myds velvollisuutensa tehda vastuullisem-
pia valintoja ja paatoksia. Vastaavasti toisten mielesta brandi itsessaan on lisdarvoa tuot-

tava tekija, eik& sen vastuullisuudella tai muilla ominaisuuksilla ole juurikaan merkitysta.

Tuo, totta kai, ilman muuta tuo. Jos jotenkin pystyy vaikuttamaan parempaan tulevaisuuteen
tydn kautta etté pystyn valitsemaan tuotteita ekologisemmin, siis tuotteita jotka on valmistettu
ekologisemmin tai eettisemmin kuin joku muu vastaava tuote. (H2)

Ei. Ei valttamatta. Sitéa pitasi tavarantoimittajan puolelta itse vahan niin kuin markkinoida.
Kylla talla hetkelld asiakkaille, jos puhutaan Haglofsistd, niin se menee se brandi edella ja
on melkein sama mit& siella ympérilla on. (H4)

6.2 Yritysvastuun merkitys jalleenmyyjélle

Koska jalleenmyyjan omilla vastuullisuuslinjauksilla seka niihin liittyvilla strategioilla voi
olla ratkaiseva merkitys myos heidén tuotestrategiansa kannalta, pidin tarke&na saada
kokonaiskuvan siitd, miten haastateltavat kuvaavat yrityksensa vastuullisuutta ja sen

merkitysta heidan oman tyonsa kannalta.

Haastateltavat kuvailivat omaa yritysvastuutaan hyvin eri tavoin, ja vastuullisuuden mer-
kitys vaihteli itsestaan selvyydesta koskemaan systemaattisesti yrityksen kaikkea toimin-
taa. Silloin, kun yritysvastuu on keskeisessa roolissa yrityksen koko toimintaa ajatellen,
vastaajat antoivat konkreettisia esimerkkejd omasta vastuullisesta toiminnastaan, joissa
korostui erityisesti ymparistoon liittyvat asiat ja vastuullisuuden lasnéolo kaikessa paa-
toksenteossa. Yritysvastuu nahtiin myds oman yrityksen toiminnan luotettavuutena asi-
akkaita kohtaan, tarjottavien tuotteiden laadukkuutena seké luotettavien yhteistydkump-

paneiden valintana.
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Nama on sellaisia aika itsestaan selvia asioita, etta niita ei tiedosta kun niitd noudattaa. En
tietoisesti suurimman osan aikaa mieti sitd, etté toiminko itse eettisesti nyt mutta kai se on
siella takaraivossa itsestaan selvina asioina. (H1)

Meilté saa kaikki varusteet kaikkeen mité tehdaan ulkona. Joka tarkoittaa sita, ettd ihmiset
voi paremmin, kun ne on ulkona ja liikkuu, ja kun ne on ulkona niin ne ndkee mita siella
ympaéristdssa tapahtuu ja voi sitten ehk& omalta osaltansa taas auttaa pitamaan ympariston
puhtaana. (H2)

Vastuullisuuteen liittyvia ohjeistuksia, kaytanttja, koulutusta sek& periaatteita mainittiin
vaihtelevasti mutta niiden sisélto jai hieman epéselvéksi ja niitd kasiteltiin hyvin yleis-
luontoisesti. Osa vastaajista muisti, etté on ollut tietynlaisia koulutuksia tai etta yrityksella
on vastuullisuuteen liittyvia lupauksia ja periaatteita, mutta niita ei osattu sen konkreetti-
semmin esitella ja niiden merkitysta ei nahty valttamatta kovinkaan oleellisina oman toi-

minnan kannalta.

Erilaisia yritysvastuuseen liittyvia motivaatiotekijéitd mainittiin esimerkiksi yrityksen eet-
tiset linjaukset, omat henkilokohtaiset tekijat ja yksi haastateltavista mainitsi myds vas-
tuullisuuden kilpailuetuna. Vastuullisuus myos koettiin itsesséén siihen kannustavana te-
kijand. Talla tarkoitettiin sitd, etta mietitddan oman toiminnan vastuullisuutta kaikessa
mitd tehdaéan ja toivotaan, ettd myds yhteistydkumppanit toimivat silloin vastuullisesti.
Asiakastyytyvaisyyden osalta nahtiin, ettd omalla vastuullisella toiminnalla kuten palve-
lulla, laadukkailla tuotteilla ja tuotereklamaatioiden kasittelylld, on vaikutusta hyvan ja

pysyvan asiakassuhteen muodostumisessa.

Kylla se on se vastuullisuus itsesséan, joka antaa sen motivaation eli halutaan itse toimia
mahdollisimman vastuullisesti ja halutaan tietysti meidan yhteistybkumppanien toimivan
mahdollisimman vastuullisesti. Mun mielesta siihen ei tarvita mitaan valttamatté sen enem-
paa ulkoisia motiiveja kuin sen itse asian. (H3)

Se miten me toimitaan on sama kun sanotaan sitd saa mita tilaa eli jos toimitaan hyvin ja
vastuullisesti niin asiakkaat on tyytyvaisia ja ne tulee meille uudestaan asiakkaaksi. (H4)

Vastuullisuuden nakyvyys yrityksen toiminnassa konkretisoitui hyvin pitkélle vastaajien
omien kokemusten kautta. Yhtend merkittavana tekijana nahtiin se, etta asioista on alettu
puhua yrityksissé sisdisesti enemman kuin ennen, vaikka osalla yrityksista vastuullisuus
ei vield kuitenkaan ndy kovinkaan paljon pdivittdisessa toiminnassa. Muutama vastaa-
jista nimesi erilaisia kampanjoita, joiden avulla vastuullisuutta on tuotu ndkyvammin
esille, ja yksi vastaajista mainitsi yrityksen paivittaisissa toiminnoissa esiintyvat kaytan-

not pakkaus- ja tuotejatteen vahentamiseksi. Moni haastatelluista kuitenkin totesi, etta
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vastuullisuus voisi olla nykyistd paljon nédkyvdmpéaéd, mutta sen eteen on tehtava viela

paljon toita.

Retkeily- ja urheilukaupan toimialalla yritysten vastuullisuus néhtiin yleisesti viela aika
kirjavana ja osittain myos melko nakymattomana ilmiona. Kuitenkin havaittin merkkeja
siitd, ettd vastuullisuuden nakyvyys on pikkuhiljaa kasvamassa. Koettiin, ettd vastuulli-
suudesta moni puhuu ndennaisesti paljon, mutta puheet eivat kuitenkaan nay konkreet-
tisina tekoina. A&ripaina mainittiin yritykset, joista toinen menee miltei vastuullisuus
edella liiketoiminnassaan seka tuo sita esille mainonnassaan ja markkinoinnissaan ja
toinen taas keskittyy pelkastaan hintaan ja suuriin volyymeihin, ja vastuullisuus nahtiin

ainoastaan yrityksen liiketoiminnasta johtuvana ty6llistavana vaikutuksena.

Moni vastaajista oli sitd mielta, etta vastuullisuutta voisi tuoda nakyvammin esille mai-
nonnassa ja markkinoinnissa. Osalla kuitenkin suurimmat odotukset kohdistuivat brén-
dien kanssa yhteistytssa tehtavaan markkinointiin ja brAndien omaan mainontaan, jossa
ne toisivat aktiivisesti omaa vastuullisuuttaan esille. Erds vastaajista mainitsi myds sen,
ettd ehka téssa vield vahan odotellaan ja katsellaan, miten ja milloin kilpailevat yritykset
l[Ahtevat viestimaan vastuullisuudestaan, ja kun se jossain vaiheessa tapahtuu, niin mui-

den on silloin todennékaisesti siihen myos vastattava.

Voitaisiin tuoda enemman esille ja ndkyvammin mainonnassa ja markkinoinnissa ja myyma-
I6issa. Pitdisi tehda enemman yhteistydssa brandien kanssa tai brandi voisi tehdd omaa
brandimainontaa missa tuo sité vastuullisuutta esille. Ehka jonkun toisen yrityksen pitaa 1ah-
ted siihen ekana ja muut sitten perassa. (H4)

Vastuullisuuteen liittyvaa kuluttajapalautetta tulee vastaajien mielestd melko vahan. Yksi
vastaajista totesi, ettd verkosta nousee aina aika ajoin brandeihin liittyvia negatiivisia
"l6yt6ja”, joilla ei sitten kuitenkaan ole todellisuuden kanssa mitdén tekemista. Kuluttajien
kiinnostus on perinteisesti kohdistunut villan ja untuvan eettisyyteen ja uutena havain-
tona oli, ettd myds tuotteiden siséltamat kemikaalit ovat herattaneet kuluttajien kiinnos-
tusta kasvavassa méaaérin. Sen sijaan tuotteiden valmistusmaasta tai lapsityévoiman kay-
tosta ei kyselyita ole juurikaan tullut. Kuluttajien palautteissa on tullut myos kiitosta kes-

tavista ja laadukkaista tuotteista seka tuotteiden kierratykseen liittyvasta palvelusta.

Sertifioituun untuvaan ja mulesing vapaaseen villaan tulee valilla kyselyité ja niihin kiinnite-
tda&n huomiota jo ostovaiheessa. (H2)

Hyvaa palautetta tulee asiakkailta siitéd esimerkiksi etté joku tuote on vaikka todella kestava
ja pitkaikainen ja sehan on myds vastuullisuutta ja ekologisuutta. (H3)
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6.3 Vastuullisuudesta viestiminen

Jalleenmyyjat viestivat omasta vastuullisuudestaan paaosin verkossa joko konsernin ta-
solla tai jalleenmyyjakohtaisesti. Perinteisessa printtimainonnassa jalleenmyyjayritysten
vastuullisuus nékyy yleisesti ottaen viela toistaiseksi melko heikosti. Suurin osa vastaa-
jista oli sita mielta, etta vastuullisuusviestinnassa olisi viela paljon parantamisen

varaa, ja yleistamisen sijaan tulisi keskittya enemman kuluttajalle konkreettisiin asioihin.
Vastuullisuusviestintéd oli erdan vastaajan mielesta varmasti monelle hieman arka aihe,
silla varmuus oman toiminnan vastuullisuudesta on haastavaa nayttaa toteen. Toisin sa-
noen, jos kerrot jonkin asian olevan hyvin, voi tulla eteen jokin toinen asia, jossa vastuul-

lisuus ei sitten toteudukaan.

Eras vastaajista totesi, ettd ehka jos asioista kerrottaisiin ndkyvammin, niin silla voisi olla
positiivisempi vaikutus kuluttajiin ja heiddn tekemiinsd ostop&éatoksiin. Jalleenmyyjat
viestivat omasta vastuullisuudestaan sidosryhmilleen melko vahan, mutta siina tapauk-
sessa kun vastuullisuus on jalleenmyyjan kaiken toiminnan lahtdékohtana, on vastuulli-

suus myos ensisijainen viesti sidosryhmille ja yhteisty6kumppaneille.

Konsernitasolla viestitdan hyvin mutta se viesti ei ole spesifia meidan alalle. Kerrotaan ylei-
sella tasolla mutta se ei kerro riittavasti juuri meidan tuotteesta miten se on valmistettu tai
miksi se lasketaan vastuullisesti valmistetuksi tuotteeksi. (H1)

Sidosryhmille ja yhteistyokumppaneille vastuullisuus on ykkodsviesti ja kaiken toiminnan
pohja ja vaikuttaa kaikkeen tekemiseen. Viestitdan valikoimalla etté tuotteet ovat vastuulli-
silta brandeilta. (H3)

Tuotteiden vastuullisuudesta viestitdan tavallisimmin jalleenmyyijien verkkosivuilla ja
vastaamalla kuluttajapalautteisiin. Verkkosivuilla tuotteista kerrotaan tavallisten tuotetie-
tojen liséksi niiden materiaalien tai valmistuksen vastuullisuuteen liittyvaa tietoa vaihte-
levasti. Mainoksissa tuotteiden vastuullisuudesta kerrotaan erittéin harvoin, mutta yksi
vastaajista kertoi, etta tietyt kriteerit tayttamalla tuote voi saada sen vastuullisuudesta
kertovan "leiman”, joka nékyy tuotteen yhteydessa myds mainonnassa. Osa haastatel-
luista mainitsi, ettd brandeilta saa tarvittaessa hyvin vastuullisuuteen liittyvaa materiaa-
lia, mutta kaytanndssa sen tiedon valittdminen kuluttajille rijppuu suurelta osin kaupan

myyntihenkildkunnan omasta kiinnostuksesta ja aktiivisuudesta aihetta kohtaan.

Se on pdaasiassa asiakaspalautteisiin vastaamista ja verkkosivuilla tuotteiden yhteydessa
pyritdan laittamaan miten tuote on valmistettu ja miké tekee siitd eettisemman kuin joku toi-
nen tuote. (H1)
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Toivottavasti henkilokunta kayttaa naita verkossa olevia tietoja, mutta en tieda. (H2)

Brandien omaa, jalleenmyyjijille ja kuluttajille kohdistettua vastuullisuusviestintaa, pidet-
tiin suhteellisen vahaisena. Padosin brandien vastuullisuusviestinta tapahtuu verkkoma-
teriaalin, koulutusten, henkilokohtaisten kayntien tai ostotilanteiden yhteydessd. Osa
vastaajista koki, ettd kun on ollut alalla pitkaan niin bréandit olettavat ostajan tuntevan
tuotteiden taustalla olevat vastuullisuuteen liittyvat tekijat, mika ei kuitenkaan aina pida
paikkaansa. Kaytannodssa tama usein tarkoittaa sita, etta ostajat huomaavat itse tuote-
kuvastosta jos jossain tuotteessa on jotain vastuullisuuteen liittyvaa informaatiota. Siina
tapauksessa, kun jalleenmyyja johdonmukaisesti viestii omasta vastuullisuudestaan
bréndille, kokee ostaja myts saavansa riittdvasti tietoa brandin taholta. Brandien vas-
tuullisuusraportteja ei yksikdén vastaajista ilmoittanut lukevansa eivatka brandit kerro

niista tai mainitse, mista vastuullisuusraportin voi l6ytaa.

Kun on ollut alalla pitkaan, niin tunnetaan toisemme ja oletetaan ettd sd myds tunnet ne
tuotteet mika ei valttamatta pida paikkaansa. (H1)

Koska se on meidan puolelta myds tarkea pointti, joka me otetaan puheeksi, niin totta kai
vastakaikua tulee sitten sielta brandeilta, ettd myos kerrotaan mité he tekevéat sen osalta.
(H3)

Haglofsin vastuullisuusviestinnan ei katsottu poikkeavan muiden bréandien vastuullisuus-

viestinnasta.

6.4 Jalleenmyyjan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksessa pyrittiin muodostamaan selkea kasitys siitd, millaiset asiat vaikuttavat jal-

leenmyyjén ostopaatdkseen, ja miten brandien vastuullisuus tulee ostotilanteessa esille.

Osa vastaajista mainitsi oman yrityksensa valikoima- ja brandistrategian, budjetin ja
markkinointirungon ohjaavan suurelta osin heidan ostamistaan. Myds taloudellisella ti-
lanteella ja kuluttajien palautteella katsottiin olevan vaikutusta ostotilanteessa. Luotetta-
vien ja kaupallisesti kannattavien brandien kanssa on monesti tehty yhteistyota useam-
pien vuosien ajan ja kokemus yhteistydn sujuvuudesta usein myo6s vahvisti paatosta yh-
teistyon jatkamisesta. Brandien toiminnassa arvostettiin erityisesti niiden avointa kom-
munikointia ja toiminnan luotettavuutta kuten toimitusten, laskutuksen, reklamaatioiden
jayleisen asioiden sujuvuutta. Kuitenkin l[ahtbkohtana oli se, ettd malliston pitda olla kau-

pallinen ja kiinnostava sekad hintakategoriassaan uskottava. Erés vastaajista korosti
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myds omien kokemusten kautta syntyneiden mielikuvien merkityksesta ostopééattksen-

teossa, vaikka jalleenmyyjayrityksen strategia antaakin ostamiselle suuntaviivat.

Tana paivana kilpailutilanne on mennyt siihen, ettd hinta on aika kova kilpailukeino vaikka
me itse ollaan lahdetty vahén toiseen suuntaan. Me enemman halutaan tuoda bréndia esille
ja taas sitten myydaan vaikka kalliimpia tuotteita. Vaikka se on kallis se tuote, niin silla ei ole
valig, jos se hinta kohtaa sen tuotteen kanssa, ominaisuudet, ulkon&kd, ihan mikéa tahansa.
(H4)

Osa vastaajista koki, etta brandit eivat kerro ostotilanteessa omasta vastuullisuudestaan
kovinkaan paljon tai ei ollenkaan. Taméan arveltiin johtuvan siité, ettd saatetaan pelata
tuotteen tuntutuvan kallimmalta tai vastuullisuutta ei ole viela t&h&n mennessé pidetty
meidan yrityskulttuurissamme tarke&na asiana. Erés vastaajista myos arveli, etta vas-
tuullisuutta ei viela yleisesti pideta sellaisena asiana, joka kannattaisi kuluttajille kommu-
nikoida. Vastuullisten brandien ei katsottu erottuvan muista brandeista, koska vastuulli-
suutta ei tuoda esiin ostotilanteessa eikéa ostajalta kysyta haluaako han aiheesta lisatie-
toa. Tiedon saanti on pdéosin oman aktiivisuuden varassa, mutta tietoa saa jos sitéd osaa

kysya.

Ostotilanne koettiin aika kiireisena tapahtumana ja tuotteita kaydaén usein lapi niin rei-
pasta tahtia, ettei varsinaiselle vastuullisuuteen liittyvalle keskustelulle uskottu jaavan
edes aikaa. Arveltin myds, etta pitkat yhteistydsuhteet vaikuttavat siihen, miten ostoti-
lanteessa edetdan, ja ostotilanne koetaan usein aika rutiininomaiseksi ja siind noudate-
taan suurelta osin entuudestaan tuttua kayttaytymismallia. Brandit luottavat jalleenmyy-
jiensd ammattitaitoon ja kokemukseen ja ehka vastuullisuuden esille tuominen syste-
maattisesti jokaisessa ostotilanteessa koetaan tietylla tavalla turhaksi ja liikaa aikaa vie-

vaksi toiminnaksi.

Ollaan vahan niin kuin vanhoja tuttuja ja ostotilanteessa kaytetaan aluksi aikaa kuulumisten
vaihtoon ja sen jalkeen kaydaan tuotteet nopeasti lIapi ja todetaan ettd tdma on jatkava tuote
ja kyllahan sa nama tiedat. Tuotteisiin ei niin sitten perehdyté ja saan sitten sen katalogin et
siella on ne kaikki tiedot ja luotetaan ettd katon ne sitten sieltd. Mutta ei kukaan vastuulli-
suutta silleen hirveesti markkinoi. (H1)

Haastateltava, jonka yrityksessé vastuullisuus on pééviestind sidosryhmille, koki etta
han saa vastuullisuudesta hyvin tietoa ja se on yleenséa keskustelu, joka kdyd&aan heti
ostotilanteen alussa ja tuotteiden yhteydessa. Lahtotilanteena han piti sita, etta hyva ta-

varantoimittaja kylla kertoo aina vastuullisuudestaan.
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Haglofsistd todettiin, ettei brAndin toiminta ostotilanteessa mainittavasti eroa muista
brandeista. Erés vastaajista ehdotti, ettéd ehka brandille voisi olla etua siita, jos ostotilan-
netta kehitettaisiin ja mietittaisiin uudesta nakdkulmasta. Jos vastuullisuutta halutaan ak-
tilvisesti tuoda ostajalle esille tulisi siihen my0ds varata riittavasti aikaa.

7 Johtopaatokset

Opinnaytetydssani etsin ratkaisua siihen, miten brandin vastuullisuus vaikuttaa jalleen-
myyjan ostopaatdkseen. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi olin maaritellyt seuraavat

kolme tutkimuskysymysta:

¢ Miten jalleenmyyja maarittelee vastuullisen brandin?
o Mita yritysvastuu merkitsee jalleenmyyjalle?

e Kannattaako vastuullisuudesta viestia?

Koska Hagofsin ei katsottu poikkeavan vastuullisuuden osalta muista jalleenmyyjan vas-
tuullisiksi nimeamista brandeista, ei johtopaattksissa esiteta erikseen Haglofsin vastuul-

lisuuden merkityksesta jalleenmyyjan ostopaattkseen.

Yritysvastuu ja sen merkitys liiketoiminnalle on retkeily- ja urheilukaupan toimialalla tie-
dostettu, mutta sen monet ulottuvuudet ja erilaiset merkitykset tekevat aiheesta hieman
haastavan ja osittain my®s vaikean hahmottaa ja pukea selkeiksi kaytannoiksi. Siina ta-
pauksessa, kun vastuullisuus on yksi yrityksen arvoista ja osa yrityksen identiteettia, tu-
lisi sen johdonmukaisesti nakya kaikessa yrityksen toiminnassa, on sitten kysymys bran-
dista tai jalleenmyyjasta. Vastuullisuuden epamaéaaraisyys seka siihen liittyvien ohjeistus-
ten, kaytanteiden ja viestinnan puutteellisuus voi vaikuttaa virheellisesti sidosryhmien
mielikuvaan yrityksen todellisesta vastuullisuudesta. Jos vastuullisuudesta viestitaan
vain silloin, kun ollaan taysin varmoja toisen osapuolen kiinnostuksesta vastuullisuutta
kohtaan, voidaan menettdd mahdollisuus erottua muista alan kilpailijoista. Silla voi myods
olla vaikutusta siihen, millaisen mielikuvan asiakkaat muodostavat yrityksen toiminnasta

ja sen tarjoamista tuotteista.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta tarkein brandin vastuullisuutta kuvaava tekija oli luotetta-
vuus. Jos vastuullisuutta tarkastellaan luotettavuuden ndkékulmasta, on sen merkitys
erittain suuri niin brandin valinnassa kuin my6s sen tuotteiden ostotilanteessa. Luotetta-

vuuteen katsottiin kuuluvan brandin nuhteeton toiminta, laadukkaat tuotteet ja yleisesti
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toiminnan varmuus seka asioiden sujuvuus. Toisaalta, jos vastuullisuutta tarkastellaan
yritysvastuun kolmen ulottuvuuden kautta, jotka ovat taloudellinen, sosiaalinen ja ympa-
ristbvastuun, ei brandin vastuullisuutta pidetty kovinkaan tarkeédna. Vaikka jalleenmyyja
ei valttamatta ole kiinnostunut tai tietoinen siita, milla tavoin bréndi toteuttaa omaa vas-
tuullisuuttaan, on jalleenmyyjan aikaisemmista kokemuksista syntynyt luottamus bréandin
toimintaa kohtaan suuri ja brandin odotetaan kantavan vastuunsa yleisesti hyvaksytta-

valla tavalla.

Brandin ja jalleenmyyjan yhteistydsuhteen muodostumisen edellytyksena on tiedostaa
eri osapuolten arvot ja odotukset seka toiminnan kannalta keskeiset strategiat. On epa-
todennakdista, ettéa osapuolten kaikki arvot ja odotukset ovat taysin samankaltaisia, ja
silloin on tarkeaa loytaa ne yhteiset arvot ja toimintamallit, joilla on yhteistyén kannalta
suurin merkitys. Huolimatta siitd, ettd voidaan puhua hyvinkin samankaltaisista arvoista
ja odotuksista, voivat ne kuitenkin tarkoittaa eri osapuolille hyvin erilaisia konkreettisia

asioita ja niiden painoarvo voi toiselle osapuolelle olla erilainen kuin toiselle.

Bréndin ja jalleenmyyjien vélinen luottamus perustuu usein pitkaaikaiseen yhteistydsuh-
teeseen ja molemminpuoleiseen kommunikointiin ja avoimuuteen. Jalleenmyyjén bran-
distrategian tavoitteena on tiivistdd yhteistyota tarkeimpien brandien kanssa, ja tuo-
testrategian avulla méarittella&n kunkin tuotteen paikka jalleenmyyjén tuotevalikoimissa.
Markkinointistrategia luo ostajalle rungon niista tuotteista ja bréndeista, jotka vaativat
erityishuomiota ostotilanteessa. Jos jalleenmyyja ei ole méaaritellyt selkedsti omaa stra-
tegiaansa brandien ja niiden tuotteiden vastuullisuutta kohtaan, on sen merkitys ostoti-
lanteessa hyvin véhainen. Korkeintaan ostaja voi omien henkilokohtaisten mielipi-
teidensa perusteella tehda kahden samanarvoisen tuotteen kohdalla paatdksen siita, va-
litseeko han vastuullisen tuotteen vai ei. Vastuullisuudesta ei silloin synny jalleenmyyjalle
merkittavaa tekijaa, vaan brandin vetovoimaisuus, oikeanlaiset tuotteet ja hinta ovat os-

totilanteessa maaraavia tekijoita.

Jos vastuullisuus on jalleenmyyjan ja brandin yhtena keskeisena arvona, siihen liittyviin
eroavaisuuksiin suhtaudutaan varsin ymmartavaisesti. Se, ettd osapuolilla on pyrkimys
ja tahtotila toimia vastuullisesti, on tdrkeAmpdaa kuin se, ettd vastuullisuuteen liittyvat ar-
vot ovat taysin samanlaisia. Keskustelemalla avoimesti yhteistyon tavoitteista ja tulevai-
suuden suunnitelmista voidaan myods paremmin ymmartaa erilaisten arvojen merkitys

yrityksen toiminnan kannalta.
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Pitkaaikaiset yhteistytsuhteet seka avoin ja luottamuksellinen keskustelu ja tiedonvaihto
antavat hyvan pohjan uusien yhteistydmallien kehittdmiselle ja mahdollistavat yhteisen
arvon muodostumisen. Huolimatta siitd, ettd taloudellista, sosiaalista tai ymparistdvas-
tuuta ei pideta ostotoiminnan kannalta ensisijaisen tarke&na tekijana, tulisi brandin ja
jalleenmyyjan tarkastella sen merkitystéa saéanndllisesti seka etsia aktiivisesti ratkaisuja
uusien toimintamallien [0ytamiseksi. Vastuullisuuden merkityksen kasvaminen tulevai-

suudessa seka sen nakyvampi esille tuominen oli vastaajien keskuudessa jo tiedostettu.

Tutkimusongelman ratkaisun perustelen seuraavasti: Brandin vastuullisuuden merkitys,
kriteerit ja painoarvo riippuvat jalleenmyyjan virallisista vastuullisuuteen liittyvista omista
arvoista. Mita selkedmmin arvot olivat maaritelty ja mita johdonmukaisemmin jalleen-
myyja niista viesti sidosryhmilleen, sitd suurempi merkitys niilla oli jalleenmyyjan liiketoi-
minnan kannalta. Brandin vastuullisuudella oli vaikutus jalleenmyyjan ostopaatokseen
silloin, kun osapuolet jakoivat samankaltaiset vastuullisuuteen liittyvat arvot ja viestivat

niistd saannollisesti toisilleen.

Siina tapauksessa, etté jalleenmyyjalla ei ollut vastuullisuuteen liittyvid selkeita arvoja,
linjauksia ja ohjeistuksia tai se ei viestinyt omasta vastuullisuudestaan johdonmukaisesti,
ei brandin vastuullisuudella ollut merkitystd ostopéatosta tehtdessa. Jalleenmyyjan ja
brandin yhteistyd perustui silloin muihin yhteisiin arvoihin ja pitkdaikaisen asiakassuh-
teen mukanaan tuomaan luottamukseen. Luottamuksen muodostuminen edellytti, etta
brandi toimi yleisesti hyvaksyttavalla tavalla ja piti antamansa lupaukset seké yhteistyt

oli avointa ja sujuvaa.

Tulevaisuutta ajatellen olisi mielenkiintoista selvittdd, miten vastuullisuuden nakyvyytta
voitaisiin kehittdd seka jalleenmyyjan etta brandin nakdkulmasta. Pidan tata asiaa erit-
tain tarkeana ja ajankohtaisena, koska tutkimuksessa tuli hyvin esille se, etta yritykset
ovat entista kiinnostuneempia vastuullisuudesta, mutta siitd huolimatta vastuullisuuden
nakyvyys on viela toistaiseksi vahaista. Vastuullisuudesta viestiminen koettiin jollakin ta-
voin riskiksi ja pelko siita, ettd yrityksen toiminnasta paljastuisi jotakin muuta kuin mit&
halutaan viesti, tuntuu tukahduttavan vahaisemmankin vastuullisuuteen liittyvén vies-

tinnan.
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Teemahaastattelun teemat ja apukysymykset

1. Vastuullinen brandi

e Miten méaarittelette vastuullisen bréandin?

¢ Mitka brandit ovat mielestanne vastuullisia ja miksi? Haglofs?

e Miten vastuullisuus nakyy Haglofsin imagossa?

e Tuoko brandin vastuullisuus jalleenmyyjélle lisdarvoa? (Miten?)

2. Yritysvastuun merkitsee jalleenmyyijalle

¢ Miten kuvailet yritysvastuutanne? (ohjeistukset, periaatteet, kaytannoét ym..)
e Mitkd asiat kannustavat eli motivoivat yritystdnne toimimaan vastuullisesti?
¢ Miten vastuullisuus nakyy yrityksenne toiminnassa?

¢ Mitad mielta olette vastuullisuuden nakyvyydesta toimialallanne?

¢ Millaista vastuullisuuteen liittyvaa kuluttajapalautetta olette saaneet?

3. Vastuullisuudesta viestiminen

e Miten viestitte yrityksenne vastuullisuudesta sidosryhmillenne ja erityisesti
asiakkaillenne?

e Miten viestitte tuotteiden vastuullisuudesta asiakkaillenne?

¢ Miten brandit viestivat vastuullisuudestaan yrityksellenne? Haglofs?

e Miten ja mista saatte tietoa brandien vastuullisuudesta? Haglofs?

¢ Miten luotettavana pidatte brandien vastuullisuudesta saamaanne tietoa?

4. Jalleenmyyjan ostopéatokseen vaikuttavat tekijat

e Mitk& ovat ostopdatokseenne eniten vaikuttavat tekijat? Miksi?
¢ Miten brandien vastuullisuus tulee esille ostotilanteessa? Hagltfs?
¢ Miten tuotteen ymparistoystavallisyys tulee esille ostotilanteessa? Haglofs?

Lopuksi: Voidaanko vastuullisuuteen liittyvid asioita tehda paremmin (oma tai brandi)?

Mitd ja miten?
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Haastattelupyynt6
Hei,

Opiskelen Metropolia Ammattikorkeakoulussa liiketaloutta aikuiskoulutuspuolella. Teen
parhaillaan opinnaytety6td, jossa kasittelen vastuullisuuteen liittyvia aihepiireja brandin
ja jalleenmyyjan ndkokulmasta. Olen valinnut esimerkkiyritykseksi Haglofsin ja tarkoituk-
senani on haastatella brandin jalleenmyyjien edustajia, joilla on kokemusta ostotoimin-
nasta ja yhteistyosta Haglofsin kanssa.

Haastattelut tehd&an puhelimitse ja arvioitu kesto on noin 20-40 minuuttia. Haastatte-
lut ovat luottamuksellisia ja haastatteluaineisto on ainoastaan haastattelijan kay-
tdssa. Haastattelut nauhoitetaan ja nauhoitukset tuhotaan auki kirjoittamisen jalkeen.
Haastattelun tuloksia kasitelladn anonyymisti, eika yksittaista vastaajaa voida tunnistaa
aineistosta. Haastatteluissa ei etsita oikeita tai vaaria vastauksia, vaan pyritdan keraa-
maan haastateltavien ajatuksia, kokemuksia ja ndkemyksia valituista teemoista.

Haastattelun teemat ovat:

* pbrandien vastuullisuus

* yritysvastuu

* vastuullisuusviestinta

* ostaminen

Jokainen haastattelu on opinnaytetyon onnistumisen kannalta erittéin arvostettu ja tar-
ked. Haastattelu on tarkoitus toteuttaa 20.—21.10 seké 24.10 klo: 11-15 valisena ai-
kana, mutta voin hyvin joustaa, mikali jokin muu ajankohta sopisi Teille paremmin.
Jos paatatte osallistua haastatteluun, toivoisin etta vastaatte sdhkdpostitse viimeistaan
20.10. Muistakaa liittda vastaukseenne paivamaara ja kellonaika, jolloin voitte osallis-
tua haastatteluun seka puhelinnumeronne, johon voin soittaa sovittuna ajankohtana.

Vastaan mielellani mahdollisiin esille tuleviin lisakysymyksiin.

Ystavallisin terveisin

Auli Hulkkonen



