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Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena on tarkastella sosiaalisen median vihredn
markkinointiviestinnan vaikutusta kuluttajan brandimielikuvaan sisustustekstiilialalla.
Tutkielmassa tutkitaan my0Os sitd, millainen vaikutus kuluttajan henkil6kohtaisella
suhtautumisella ympadristdasioihin on siihen, miten vihred markkinointiviestintd vaikuttaa
hanelle muodostuvaan brandimielikuvaan ja kokeeko han vihrean markkinointiviestinnan
luotettavana. Nykypaivan erittdin kilpailluilla markkinoilla brandimielikuvan viestiminen
kuluttajille onnistuneesti ja selkedsti on ratkaisevaa kilpailuedun luomisen kannalta. Vahva ja
positiivinen brandimielikuva luo brandille arvoa ja saa kuluttajat valitsemaan brandin tuotteen
tai palvelun todenndkdisemmin sekda maksamaan myos korkeampia hintoja. Tutkielma on
toteutettu hyddyntamalla kvalitatiivista tapaustutkimusta. Tutkielman aineisto on keratty

viiden teemahaastattelun avulla, joita analysoidaan sisallénanalyysin keinoin.

Tutkielman perusteella sosiaalisen median vihredn markkinointiviestinndn joko koetaan
lisddvan ja vahvistavan positiivisia mielikuvia brandista tai sitten silla ei juurikaan koeta olevan
merkitysta kuluttajalle muodostuvaan brandimielikuvaan. Ne kuluttajat, jotka suhtautuvat
ympadristoasioihin ja ekologisiin tuotteisiin hieman ristiriitaisesti eivatka osoita keskivertoa
korkeampaa kiinnostusta niitd kohtaan, kokevat sosiaalisen median vihredn
markkinointiviestinnan vaikuttavan heidan brandimielikuvaansa vahiten. Ne kuluttajat, jotka
puolestaan suhtautuvat ymparistoasioihin keskivertoa kiinnostuneemmin, kokevat vihredn
markkinoinnin vaikuttavan heidan brandimielikuvaansa positiivisesti. Tutkielman perusteella

sosiaalisessa mediassa julkaistu vihrea markkinointiviestinta koetaan paaosin luotettavana.
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The purpose of this bachelor’s thesis is to examine how green marketing on social media
affects consumer’s brand image on Finnish interior textile industry. How consumer’s personal
attitude towards environmental issues and ecology in general affects the way green marketing
affects their brand image and if they find green marketing reliable is also examined in the
thesis. In today’s highly competitive markets it is very important to communicate and create
brand image distinctly and successfully to consumers in order to achieve competitive
advantage. Strong and positive brand image creates value for the brand and makes consumers
more likely to choose the brand and also be more willing to pay higher prices. This thesis is
done as a qualitative case study. The data that is used in this thesis is collected through five

theme interviews that are analysed by using content analysis method.

According to the findings of this thesis green marketing on social media either increases and
strengthens positive images of the brand or it does not really have an impact on the
consumers’ brand image at all. Those consumers whose attitude towards environment is
rather dissonant and do not show significant interest towards environmental issues find that
green marketing does not really affect their brand image. Those consumers who showed
relatively high and significant interest towards environment find that green marketing affects
their brand image positively. Based on the findings of this thesis green marketing on social

media is mainly seen reliable.
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1. Johdanto

Brandimielikuvan viestiminen ja luominen kuluttajille onnistuneesti ja selkeasti on ratkaisevaa
brandiuskollisuuden ja kilpailuedun luomisen kannalta (Keller 1993; Keller 2008). Nykypaivan
erittain kilpailluilla markkinoilla vahva ja positiivinen brandimielikuva luo brandille arvoa ja saa
kuluttajat valitsemaan brandin tuotteen tai palvelun todennakdisemmin sekda maksamaan
myo6s korkeampia hintoja. Nama tekijat luovat yritykselle selkeda kilpailuetua ja menestysta
markkinoilla. (Yuan, Liu, Luo & Jen 2016, 3072; Aranda, Gomez & Molina 2015)
Brandimielikuva on kasitteena melko moniulotteinen ja sille on hankala |6ytaa yhta selkeaa
merkitystd, mutta yleisesti se mielletddn laajaksi joukoksi kuluttajien mielessa olevia
assosiaatioita, joita heilld on suhteessa tiettyyn brandiin. Nama assosiaatiot usein
muodostuvat markkinoinnin tai kokemusten perusteella. (Aaker 1996, 25; Herzog 1963; Keller

1993)

Toimialasta huolimatta yritykset alkavat huomata ilmastonmuutoksen vaikutukset
liiketoiminnassaan. Kuluttajat kiinnittdvat huomiota kulutusvalinnoissaan yhd enemman
siihen, miten yritys suhtautuu ymparistéon ja ekologisuuteen. (Lash & Wellington 2007, 95-
96) Kestavaan kulutukseen ja tuotantoon keskittyminen juontaa juurensa UN:n OECD:n ja
World Business Council for Sustainable Development- jarjeston 1990-luvun keskivaiheilla
laatimiin ymparistoraportteihin (Peattie & Crane 2005, 357). Maailmanlaajuiset finanssikriisit
ja muuttuva suhtautuminen yritysvastuuseen vaikuttavat siihen, etta yha useampien yritysten
on asetettava kestava kehitys etusijalle ja tunnistettava vihrean markkinoinnin tarkeys (Unruh
& Ettensons, 2010, 110-112; Porter & Kramer 2011). Kokonaisvaltaista ymparistostrategiaa
hyodyntavat yritykset lahettavat vahvan viestin sidosryhmilleen ja kuluttajilleen siita, etta ne
tunnistavat nykyisten ymparistéhaasteiden vaikutuksen ja merkityksen sekd osoittavat
vastuunsa ja huolensa koko yhteiskuntaa ja ekosysteemia kohtaan. Tallaiset yritykset
ymmartdvat samalla myds vihredan markkinoinnin sisdisend ja ulkoisena mahdollisuutena

liiketoiminnan kannalta. (Lash & Wellington 2007, 96-97)

Viime aikoina kiinnostus niin sanottua uudessa mediassa tuotettua markkinointia kohtaan on

jatkuvassa kasvussa, koska uusi media on markkinointikanavana tehokas ja sen kayt6lla on



hyvin alhaiset kustannukset verrattuna muihin markkinointikanaviin. Termi uusi media viittaa
alustoihin, joissa kayttdjat pystyvat luomaan sisdltod, esimerkiksi sosiaalisen median
palveluihin. (Weinberg & Pehlivan 2011, 276; Paniagua & Sapena 2014, 721) Sosiaalisen
median yleistyminen on muuttanut yritysten kilpailuymparist6a ja yritykset ovat tunnustaneet
sosiaalisen median palveluiden alati kasvavan merkityksen liiketoiminnallisissa tarkoituksissa
kuten esimerkiksi markkinoinnissa (Bruhn, Schoemueller & Schafer 2012, 781; Kaplan &
Haenlein 2010, 59). Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja
siitd on suuri etu ja hyoty yrityksille my6s juuri brandin rakentamisen seka brandin

markkinoinnin osalta (Ngai, Tao & Moon 2015, 38).

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on syventya siihen, miten tutkimuksen kohdeyrityksen sosiaalisessa
mediassa tuottama vihreitd arvoja ja vaittamia korostava markkinointiviestinta vaikuttaa
kuluttajien brandimielikuvaan. Tarkoituksena on myos perehtya siihen, miten kuluttajan
suhtautuminen ympadristoon ja ekologisuuteen vaikuttaa siihen, miten vihred
markkinointiviestinta vaikuttaa hanelle muodostuvaan brandimielikuvaan ja kokeeko han

vihredan markkinointiviestinnan luotettavana. Paatutkimuskysymyksena tutkielmassa on:

“Miten sosiaalisen median vihred markkinointiviestintd vaikuttaa kuluttajan

brindimielikuvaan?”

Paatutkimuskysymyksen tarkoituksena on |oytda vastauksia siihen, millaisia mielikuvia
kuluttajalle syntyy brandista sen jalkeen, kun han tutustuu yrityksen sosiaalisessa mediassa
tuottamaan vihredan markkinointiviestintdan. Alatutkimuskysymysten avulla pyritaan
syventamaan ja taydentdmaan paatutkimuskysymystd ja samalla tutkittavaa aihetta.

Alatutkimuskysymyksina tutkielmassa ovat:

“Miten kuluttajan suhtautuminen ympdristéon ja ekologisiin tuotteisiin vaikuttaa siihen,
miten sosiaalisen median vihred markkinointiviestintd vaikuttaa hdnen
brindimielikuvaansa ?”



“Miten kuluttajan suhtautuminen ympdristéén ja ekologisiin tuotteisiin vaikuttaa siihen,
miten luotettavana ja uskottavana sosiaalisen median vihred markkinointiviestintd
koetaan?”

Haastatteluiden avulla pyritdaan kartoittamaan haastateltavan suhtautuminen ymparistoon ja
ekologisuuteen yleensa. Sen jalkeen selvitetdan, onko suhtautumisella vaikutusta siihen,
miten sosiaalisessa mediassa tuotettu vihred markkinointisisdltd vaikuttaa hanelle
muodostuvaan brandimielikuvaan kohdeyrityksesta. Tutkimuksessa selvitetdan myos, miten
suhtautuminen ymparistoon ja ekologisuuteen vaikuttaa siihen, koetaanko vihrea

markkinointiviestinta sosiaalisen median kanavissa luotettavaksi ja uskottavaksi.

1.2 Tutkimusaineisto ja -menetelma

Tutkielman teoreettisessa osuudessa hyddynnetdan aineistona brandiin, brandimielikuvaan,
sosiaalisen median markkinointiviestintadan sekd vihredaan markkinointiviestintdaan liittyvia
tieteellisia artikkeleita ja aiempaa kirjallisuutta. Teorioita esitelldaan seka tarkastellaan
suhteessa toisiinsa. Naista tutkittavalle aiheelle on rakennettu teoreettinen kehys ja pohja,

jonka valossa tutkielman empiirista osuutta myéhemmin tarkastellaan ja kasitellaan.

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Tutkimuksen empiirisessa osiossa
hyodynnettava aineisto on keratty puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla, koska
talla menetelmalld haastattelut sailyvat joustavina ja mahdollistavat tutkimuksen luonteen
kannalta syvallisemméan ja monimuotoisemman ymmarryksen aiheesta. MydOs Hirsjarvi,
Remes ja Sajavaara (2009, 204-205) mieltdavat haastatteluiden suurimmiksi eduiksi juuri
joustavuuden ja vastausten moniulotteisemmat tulkitsemismahdollisuudet. Heidan
mielestdaan haastatteluiden avulla korostetaan haastateltavan ndkemista merkityksia luovana,
aktiivisena osapuolena ja se kannattaa valita menetelmaksi silloin kun ennalta aavistetaan,
etta tutkimuksen aihe mita luultavimmin tuottaa monitahoisia vastauksia. Puolistrukturoitu
haastattelumenetelma valikoitui taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi juuri
odotettavasti monitahoisten vastausten myota seka siksi, koska se antaa haastateltaville tilaa

vastata kysymyksiin laajemmin ja vapaamuotoisemmin. Menetelmd mahdollistaa



haastateltaville myds vapaamman assosioinnin ja haastattelijalle sen taltioimisen, joka on

juuri taman tutkimuksen kannalta oleellista.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus on rajattu niin, etta siina kasitellddan brandimielikuvan muodostumista kuluttajille.
Muut kohderyhmat, joille brandimielikuva yrityksestd muodostuu, jatetdan tutkimuksen
ulkopuolelle, koska brandien tarkeimpana kohderyhmana voidaan nahda juuri kuluttajat
(Juholin 2013, 236). Brandimielikuvaa kasittelevassa kirjallisuudessa kuluttajandkokulma

nousee myds usein esille ja sita kaytetdaan usein brandimielikuvan tarkastelussa tulokulmana.

Tarkemmin kuluttajille syntyvan brandimielikuvan osalta kiinnitetdan huomiota siihen, miten
vihreita vaitteitd ja arvoja korostava markkinointiviestinta vaikuttaa kuluttajille syntyvaan
brandimielikuvaan. Markkinointiviestinnan vaikutusta brandimielikuvaan on kiinnostavaa ja
merkityksellistd tutkia, koska aikaisemmissa tutkimuksissa on selvitetty, etta
markkinointiviestintd toimii tarkedana brandiviestind, joka puolestaan toimii merkittavana
tekijana kuluttajan brandimielikuvan muodostumisprosessissa (Juholin 2013, 236; Kapferer
2008, 174-175; Gray & Balmer 1998, 696). Markkinointiviestinnan osalta rajaus on tehty
koskemaan vihredaa markkinointiviestintaa, koska kuluttajat ovat yha ymparistotietoisempia
sekd haluavat myos tietad millainen yritys on heidan kulutusvalintojensa taustalla ja mita
arvoja se noudattaa toiminnassaan (Malmelin & Hakala 2005, 109). Markkinointikanavista
tutkimuksessa hyddynnetdan sosiaalista mediaa ja tarkemmin kohdeyrityksen Instagram- ja
Facebook-profiileja. Ndma rajaukset perustuvat siihen, ettd Burstmedian (2010) julkaiseman
tutkimuksen mukaan kuluttajat hyodyntavat internetia ja sosiaalisen median kanavia eniten
etsiessadn tietoa vihreista tuotteista ja palveluista. Facebook ja Instagram puolestaan ovat
Ylen teettdaman Taloustutkimuksen (2010) mukaan Suomen suosituimmat monipuoliset

sosiaalisen median palvelut, jotka sopivat luonteeltaan taman tutkimuksen toteuttamiseen.

Tutkielmaa rajataan my6s maantieteellisesti koskemaan Suomea. Maantieteellinen rajaus on
tarpeellinen koska tuloksista olisi haasteellista saada luotettavia ja kayttokelpoisia muun

muassa kulttuurillisten erojen vuoksi, jos aihetta tutkittaisiin globaalisti. Toimialan osalta



tutkimus rajataan koskemaan sisustustekstiilialaa ja tapaustutkimuksen kohdeyrityksena
hyodynnetdan suomalaista sisustustekstiilialalla toimivaa yritystd. Sisustustekstiiliala
valikoitui tutkimuksen kohdetoimialaksi, koska vaate- ja tekstiiliteollisuus on yksi suurimmista
ja samalla yksi kaikkein eniten saastuttavista teollisuuden aloista tdna paivana ja sen
odotetaan vain nostavan saastuttavuuden osuuttaan tulevaisuudessa (Qin 2014).
Tilastokeskuksen asuntokannan (2014) mukaan suomalaisten asuntojen keskipinta-ala on
kasvussa, joka puolestaan vaikuttaa siihen, ettd myos sisustustekstiileiden kulutus luontaisesti
nousee. Tilastokeskuksen tutkimuksen (2017) mukaan suomalainen kayttadkin vuodessa
rahaa vaatteisiin ja sisustustekstiileihin enemman kuin EU-kansalaiset keskimaarin ja

sisustustekstiili- ja vaatealan kuluttajamarkkina on Suomessa merkittava, yli 5 miljardia euroa.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta. Tutkielman ensimmaisessa osuudessa, johdannossa
esitelldan ja kaydaan lapi tutkielman sisaltoéa. Ensimmainen osuus pitda sisallaan tutkielman
tavoitteiden seka taustojen esittelyn, kdytetyt tutkimusmenetelmat, tutkimuksen rajaukset ja
niiden perusteet seka tutkimusongelmat. Nadiden lisdaksi myos tutkielmassa hyddynnetty

teoreettinen viitekehys seka tutkielman rakenne esitelldan lyhyesti.

Tutkielman toinen osuus koostuu tutkielman pohjana kdytetysta teoriasta. Teoreettisessa
osuudessa avataan ja madritelldan tutkielmassa kaytetyt tarkeimmat kdsitteet liittyen
brandiin, brandimielikuvaan, sosiaaliseen mediaan sekd vihredan markkinointiviestintaan.
Kappaleessa kasitelladn aiempia tutkimuksia ja kirjallisuutta liittyen tutkielman edella
mainittuihin paateemoihin. Aiempien tutkimusten ja kirjallisuuden yhtenevaisyyksia seka
eroavaisuuksia tarkastellaan ja aiempien tutkimusten tuloksista ja teorioista yhdistelldan
kokonaisuuksia, jotka sopivat tutkielman tavoitteisiin. Kolmannessa paaluvussa esitelldan
empiirisen tutkimuksen toteutustapa ja tiedonkeruumenetelmat seka perustellaan tutkimus-
ja analysointimenetelmien valinta tarkemmin. Kolmannessa osuudessa esitellddan myos

tapaustutkimuksessa hyddynnetty kohdeyritys.



Tutkielman neljas paaluku koostuu empiirisestd osuudesta. Tassa osuudessa tiivistetdan ja
esitelldan haastatteluiden avulla kerattya tutkimusaineistoa ja tarkastellaan tutkimustuloksia,
jotka saadaan aineistoa analysoimalla selville. Tutkimustuloksia kasitelldan peilaten niita
toisessa paaluvussa esiteltyihin teorioihin ja aiempiin tutkimustuloksiin. Viidennessa ja
viimeisessa osuudessa tarkastellaan tutkielman johtopaatoksia ja muodostetaan yhteenveto.
Lopuksi esitelldaan vield tutkielman rajoitteet, kdaytannon merkitys ja

jatkotutkimusmahdollisuuksia.

1.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on kuvattu kuvassa 1. Teoriaosuudessa kasitellaan
brandin kirjallisuutta ja sen ndhddan myos kasitteena liittyvan vahvasti brandimielikuvaan.
Brandi lahettdd brandiviesteja, kuten tadssa tapauksessa vihreitd arvoja korostavaa
markkinointiviestintda, jonka kasitteeseen ja maaritelmiin perehdytdaan myds. Vihreaa
markkinointia tarkastellaan sosiaalisen median kontekstissa. Myo6s sosiaalisen median
markkinointiviestinnan teorioita esitelldan. Brandimielikuvan merkitysta kasitelldan erityisesti
kuluttajan nakokulmasta. Tarkoituksena on myoés esitella brandimielikuvan muodostumisen
teorioita seka tarkastella markkinointiviestinnan ja tarkemmin vihreéan, sosiaalisessa mediassa

tapahtuvan markkinoinnin vaikutusta brandimielikuvaan.

Kuva 1 Teoreettinen viitekehys



2. Brandi ja brandimielikuva

Seka brandin ettd brandimielikuvan kasitteille on olemassa lukuisia maaritelmida. Monet eri
tutkijat ovat pyrkineet |I0ytamaan brandille ja brandimielikuvalle merkityksia ja ndin niista on
ajan kuluessa muodostunut laaja ja moniulotteinen kasitteist6. Tassa kappaleessa esitelldaan
kummankin kéasitteen yksinkertaisempia maaritelmia sekad perehdytddan myos niiden

syvempiin merkityksiin tarkemmin.

2.1 Brandi

Brandi juontuu englannin kielen sanasta “brand”, jolla alun perin tarkoitettiin karjan
polttomerkintad, jonka avulla eroteltiin karjan omistajuus. (Von Hertzen 2006, 17). Nyky-
yhteiskunnassa brandin kasite mielletdaan eri tavalla. American Marketing Association (2019)
madrittelee kdsitteen brandi niin, ettd se tarkoittaa nimea, kasitettd, merkkia, symbolia tai
muotoilua tai niiden yhdistelmaa, jonka tarkoituksena on erottaa tuote tai palvelu kilpailevista
tuotteista tai palveluista. Brandin kasite ei kuitenkaan ole yksiselitteinen vaan sille on
|oydettdvissa useita eri merkityksida. Brandin voidaan kaikkein yksinkertaisimmin mieltaa
olevan organisaation logo ja siihen liittyvat visuaaliset tekijat. Laajemmin brandin voidaan
nahdad kasittdvan organisaation aineettomat oikeudet ja niin visuaaliset kuin
nakymattomatkin assosiaatiot, jotka liitetddn tuotteeseen tai organisaatioon. Kaikkein
kattavimmillaan brandi on kuluttajan kaikkien mielikuvien, kokemusten ja asenteiden summa,
joita hanelld on organisaatiosta. (Haigh & Gilbert 2005) Kotlerin ja Pfoertschin (2006)
maaritelman mukaan brandi on moniulotteinen ja jopa vaikeaselkoinen kasite, jonka takia sen
yksinkertaistamiseksi se maaritellddan usein konkreettisempien markkinointiviestinnan
elementtien kautta, kuten mainonta, logot, etiketit ja tunnuslauseet, joita kaytetdan itse
brandin tukemiseen. Todellisuudessa Kotlerin ja Pfoertschin (2006) mukaan brandi on

kuitenkin paljon laajempi kasite, jonka voi tiivistaa seuraavasti:

e Brandi on lupaus yrityksen ja kuluttajan valilla.
e Brandion tuotteen, palvelun tai liiketoiminnan kaikkien havaintojen kokonaisuus eli se

mita niista ndhdaan, kuullaan, luetaan, tiedetaan, ajatellaan ja tunnetaan.



e Brandilla on aikaisempiin kokemuksiin, assosiaatioihin ja tulevaisuuden odotuksiin
perustuva, selkeasti erottuva asema kuluttajien mielissa.

e Brandi on yksinkertaistettu katsaus tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, hyodyista,
uskomuksista ja arvoista, jotka auttavat erottumaan, vahentavat monimutkaisuutta ja

yksinkertaistavat paatoksentekoprosessia.

Tassd tutkielmassa brandi mielletdan pelkkdad logoa, etikettida ja tunnuslausetta
moniulotteisemmin. Haighin ja Gilbertin (2005) sekd Kotlerin ja Pfoertschin (2006)
maaritelman mukainen kuvaus siitd, kuinka brandi on kuluttajan kaikkien havaintojen,
mielikuvien, aikaisempien ja tamanhetkisten kokemusten ja asenteiden summa, joita hanella
on organisaatiosta, sopii parhaiten tutkittavan aiheen luonteeseen, koska tutkielmassa

otetaan huomioon myd&s haastateltavien |ahtokohdat ja ennakkokasitykset brandista.

2.2 Brandimielikuva

Brandi-identiteetistd ja brandimielikuvasta puhutaan usein brandikirjallisuudessa samoissa
asiayhteyksissa ja ne liittyvatkin kasitteina laheisesti toisiinsa, mutta tarkoittavat eri asioita.
Branditutkimuksessa on tarkeda erottaa nama toisistaan, koska brandi-identiteetti kuvaa
organisaation todellisuutta ja kokemusta brandista, kun taas brandimielikuva kuvaa kuluttajan
kasitystd ja kokemusta organisaatiosta. (Nandan 2005; Kapferer 2008, 174) Nama kaksi
kasitetta tarkastelevat brandia siis eri nakokulmista. Tassa tutkimuksessa pdapaino on
kuluttajien ndkokulmassa ja siind, miten he kokevat brandin ja millainen mielikuva siita heille
muodostuu, joten brandimielikuvan kasitteeseen perehdytdan tdstd syystd syvemmin ja

brandi-identiteetin lahempi tarkastelu jatetdan tutkielman ulkopuolelle.

Brandimielikuvan kasitteelld on rikas historia markkinoinnin kirjallisuudessa 1950-luvulta
|ahtien (Padget & Allen 1997). Kirjallisuudessa puhutaan usein brandi-imagosta, mutta
Suomessa imagon synonyymina kaytetaan mielikuvaa, jonka merkityksen taustalla on ihmisen
mielessa syntyva kuva jostakin kohteesta (Juholin 2002, 147). Imagon ja mielikuvan voidaan
kuitenkin nahda eroavan kasitteind toisistaan. Imagon voidaan ndahda kuvaavan viestin

lahettdjan toimintaa, kun taas mielikuvan puolestaan viestin vastaanottajapuolta. Taman



nakokulman mukaan imago kasittelee viestinnallistd, merkkien ja symbolien muodossa
esittdvad puolta ja mielikuva viittaa psykologiseen merkityksien muodostumiseen
vastaanotettujen viestien ja signaalien pohjalta. (Karvonen 1997, 32) Koska tutkielmassa
keskitytaan juuri brandimielikuvan muodostumiseen kuluttajien mielessa, tutkielmassa
puhutaan brandimielikuvan kasitteesta. Brandin tavoin brandimielikuvan kasite on
moniselitteinen ja sille [6ytyy useita eri maaritelmia ja merkityksia. Yleisesti brandimielikuvan
voidaan ndahda madrittelevan tuotteen tai palvelun kuluttajille sekd erottelevan yrityksen
tarjoaman kilpailijoista. (Padget & Allen 1997) Faircloth (2005, 4) on todennut
brandimielikuvan olevan asiakkaiden kokema yrityksen brandin uniikkius muihin, kilpaileviin

brandeihin verrattuna.

Brandimielikuva voidaan nahda passiivisena sekd menneisyyteen katsovana kasitteend, joka
kuvaa sitd, miten brandi juuri tarkasteltavana hetkena koetaan ja kasitetdan (Aaker 2002, 70-
71). Brandimielikuva koostuu kuluttajien kasityksistd brandista, jotka heijastuvat hanen
mielestdan olevista brandiin liittyvista assosiaatioista (Herzog 1963; Keller 1993). Assosiaatiot
ovat informatiivisia solmuja kuluttajan muistissa, jotka linkittyvat brandisolmuun. Assosiaatiot
pitdvat sisdllaan brandin merkityksen kuluttajalle. (Keller 1993) Niitd voidaan myo6s luonnehtia
brandin sieluksi ja sydameksi ja niilla nahdadn olevan hyvin merkittdava vaikutus vahvan
brandin rakentumisessa (Aaker 1996, 3; Till, Baack & Waterman 2011, 92). Brandimielikuvan
voi myos mieltda joukoksi uskomuksia, joita liitetdan tiettyyn brandiin (Kotler 1998, 197).
Gardner ja Levy (1995) esittdavat brandin ja brandimielikuvan kirjallisuudessa klassikoksi
mielletyssa artikkelissaan, ettda brandeilld ja niiden tuottamilla mielikuvilla voisi olla
kokonaisvaltainen luonne tai hahmo, joka voisi todellisuudessa olla tarkeampi kuluttajille kuin

pelkat tuotteeseen liittyvat tekniset faktat.

2.2.1 Brandimielikuvan muodostuminen kuluttajalle

Reynolds (1965) kuvaa brandimielikuvan muodostumista kuluttajan mielessa tapahtuvaksi
luovaksi prosessiksi, jossa kaikkien yrityksestd muodostettujen kasitysten virrasta valikoituu
muutama, joita sitten kehitellddn, kaunistellaan tai liioitellaan sekd jarjestelldan.
Brandimielikuva kuvataan usein nopeasti kuluttajan mieleen muodostuvana mielikuvana,

jolloin brandimielikuva myo6s kuluttajalle aiemmin melko tuntemattomasta brandistd voi
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muodostua jo pienessd hetkessd (Gray & Balmer 1998, 697). Brandikirjallisuudessa on
loydettavissa erilaisia kuvauksia siitd, kuinka brandimielikuva muodostuu kuluttajalle.
Kapferer (2008, 174-175) sekd Gray ja Balmer (1998, 696) kuvailevat brandimielikuvan
muodostumista hyvin samankaltaisesti. Heidan teorioissaan mielikuvan muodostumisprosessi
alkaa lahettdjan eli brandin ja tarkemmin brandi-identiteetin toiminnasta, jolloin
vastaanottajalle eli esimerkiksi kuluttajalle lahetetaan erilaisia viesteja, jotka heijastelevat
brandi-identiteettid. Tdssa vaiheessa inspiraation ldahteend toimivat ja muodostumiseen
vaikuttavat myos erilaiset ilmiét ja aatteet kuten opportunismi, idealismi sekd muiden
markkinoilla olevien brandien matkiminen. Lahetettdvia viesteja voivat olla esimerkiksi
tuotteet, brandin nimi, visuaaliset symbolit, markkinointi ja artikkelit. Koska lahetettavat
viestit tarvitsevat alustan, jonka avulla ne saavuttavat vastaanottajan, myos esimerkiksi media
vaikuttaa  muodostumisprosessiin.  Kun viestit ovat vastaanottajan saatavilla,
muodostumiseen vaikuttaa vielad niin sanottu taustamelu, jota aiheuttavat esimerkiksi kilpailu,
pyrkimys luoda kaikkiin vetoava ja miellyttava mielikuva seka se, etta lahetetyt viestit eivat
todella vastaa brandi-identiteettid vaan vain toivottua sellaista, jolloin viestit jaavat irrallisiksi.
Kun ldhetetty viesti saavuttaa vastaanottajan, brandimielikuva syntyy vastaanottajan mielessa
naiden kaikkien edellda mainittujen tekijoiden synteesind. Muodostumisprosessi on esitetty
kuvassa 2. Tassa tutkielmassa ldhettajana toimii tapaustutkimuksen yritys ja yrityksen brandi.
Lahetettdvista brandiviesteista markkinointiin keskitytadan tarkemmin ja alustana toimii
sosiaalinen media. Luonnollisesti muidenkin viestien vaikutus on tarkea tiedostaa, koska niilla
voi olla vaikutusta myods tutkimuksessa haastateltaville syntyviin brandimielikuviin, mutta

muiden viestien vaikutusta ei kuitenkaan suoraan tutkita.
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LAHETTAJA VIESTI ALUSTA VASTAANOTTAJA
Brandi iy e Markkinointi — | Media | — | Brandimielikuva
e Tuotteet
e Nimi \
e Symbolit |
-
|
MUUT ILMIOT TAUSTAMELU
e Matkiminen e Kilpailu
e Opportunismi e Pyrkimys miellyttaa
e |dealismi e Vadrinymmarretty brandi-
identiteetti

Kuva 2 Brandimielikuvan muodostuminen (mukailtu Kapferer 2008, 174-175; Gray & Balmer
1998, 696)

Brandimielikuvan muodostuminen on subjektiivinen tapahtuma. Brandimielikuva muodostuu
kaikkien kuluttajien omasta subjektiivisesta ndkemyksestd, joka heilld on yrityksestd, sen
tuotteista ja sen markkinointiviestinndsta. Kuten jo aikaisemminkin on todettu, se on
viestinnan vastaanottajan yksilollinen kuva yrityksesta ja brandista. Markkinoijan tehtavana
voidaan ndhda olevan tarjota puitteet brandimielikuvan kehittamiselle ja vieda kehitysta ja
muodostumista haluttuun suuntaan, mutta yritys ei voi silti muodostaa brandimielikuvaa
valmiiksi kuluttajan puolesta. (Lindberg-Repo 2005, 67-68) Myo6s Karvonen (1997, 32) toteaa,
ettd mielikuva muodostuu aina vastaanottajan omaan eldmantilanteeseen sekd omiin
tarpeisiin peilaten eika tietynlainen tarkoituksellinen viestiminen kausaalisesti tuota kaikkien
ihmisten mieliin tietynlaisia mielikuvia. Mielikuvaan yhdistyy myos Juholinin (2013, 241)
mukaan vastaanottajan eri syista johtuvat taipumukset tulkita informaatiota, kuten
persoonallisuus, motiivit ja elaméanhistoria. Monien tutkijoiden arvioiden perusteella voidaan
siis todeta, etta kuluttajan henkilokohtaisilla 1ahtokohdilla tulkita viesteja, on suuri vaikutus
brandimielikuvan syntymiseen. Nama nakemykset ovat olennaisia taman tutkielman kannalta,
koska tutkielmassa tarkastellaan sitd, miten haastateltavien yleinen suhtautuminen
ympadristoasioihin vaikuttaa siihen, miten vihreda markkinointiviestinta vaikuttaa heidan

brandimielikuvaansa seka markkinoinnin luotettavana kokemiseen.
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Mielikuvien muodostumisessa vuorovaikutuksen merkitys korostuu. Mielikuvaan liittyy
olennaisesti ldhettaminen ja vastaanottaminen, kuten edelld onkin jo todettu, mutta
merkittdava tekija tassa on myos naiden valinen vuorovaikutus. Mielikuvan muodostumisessa
on lasna kaksi osapuolta, eli se, josta kdsitys muodostetaan seka se jolle kdsitys muodostuu.
Kasitys muodostuu ndiden kahden osapuolen dialogin ja vuorovaikutuksen perusteella.
(Juholin 2013, 239) Mielikuvan muodostuminen on siis vuorovaikutustilanne seka
kohtaaminen, jonka pohjalta mielikuva, joka voidaan myds mieltda skeemaksi tai
tietorakenteeksi, muodostuu. Skeema on kokemusten, havaintojen ja tulkintojen myoéta
muistiin syntynyt malli ja mielikuva. Tulevissa kohtaamisissa naita aikaisemmissa
kohtaamisissa luotuja malleja peilataan ja ne ohjaavat henkilon havaitsemista. Uuden
kohtaamisen myo6ta tama malli ja mielikuva voi myds muuttua. Naiden teorioiden pohjalta
voidaan paatelld, ettd brandimielikuvan muodostumisessa tapahtuu kohtaaminen, jossa
syntyy vuorovaikutusta. Kohtaaminen tapahtuu tassa tutkimuksessa lahettdjan eli yrityksen ja
vastaanottajan eli kuluttajan valilla ja tilanteesta syntyy kuluttajalle brandimielikuva.

(Karvonen 1999, 52-53)

Kuvassa 3 havainnollistetaan tilanne, jossa haastateltavalla on ollut jonkinlainen aikaisempi
kohtaaminen tai kohtaamisia kohdeyrityksen informaation kanssa (mainonta, tuotteet, nimi
yms.) ja se vaikuttaa uuteen kohtaamiseen, joka tapahtuu tdssa tapauksessa
haastattelutilanteessa. Kun haastattelutilanteessa kuluttajan ja yrityksen vilille syntyy uusi
kohtaaminen ja taman kautta uusi mielikuva, sita peilataan aikaisemman kohtaamisen

tuottamaan mielikuvaan ja naista rakennetaan uusi, muuttunut brandimielikuva.
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’ Aikaisempi V/ ‘—

Viestija - Yritys kohtaimmen \ / \ézf::g;:ttaja-
informaatio
( ) MIELIKUVA /. (tulkinta)

! | 7 Uusi N / ‘

/' kohtaaminen , T—
Viestija - Yritys ', > / \Iéz;s::taarj\:ttaja
informaatio / |
( b7\ MUUTTUNUT )N inta)

\ MIELIKUVA

Kuva 3 Uuden ja vanhan kohtaamisen mielikuvien pohjalta rakennetaan uusi, mahdollisesti

muuttunut mielikuva (mukailtu Karvonen 1999, 52-53; Juholin 2013, 239)

2.2.2 Brandimielikuvaan vaikuttaminen markkinointiviestinndn keinoin

Markkinointiviestinnalla on merkittava vaikutus brandimielikuvan syntymiseen, koska sen
avulla yritys viestii brandistaan kuluttajille (Hikmawati 2016, 211; Juholin 2013, 236). Brandi
mielletdan mielikuvakasitteeksi, mutta se eroaa muista mielikuvakasitteista siind, etta
brandien kohderyhmana ndhddan ennen kaikkea kuluttajat ja brandin viestinta on
suurimmaksi osaksi markkinointiviestintaa, tai ainakin sen voidaan ndhda olevan merkittavin
osuus brandiviestinnasta. (Juholin 2013, 236) Brandimielikuvaan vaikuttaa toki myds
kuluttajan kokemukset brandin tuotteesta tai palvelusta ja voidaankin ajatella, etta
mielikuvissa yhdistyvat viestit ja teot. Teot voidaan nahda sanojen kriteerina ja se mita teet,
kertoo arvoistasi. Viestinnallda on kuitenkin merkittava rooli siind, ettd naista teoista myos

tiedetdaan. Mielikuva syntyy ndaiden molempien yhteisvaikutuksesta. (Juholin, 2013, 239)

Kun tarkastellaan brandimielikuvaan vaikuttamista, markkinoinnissa pitdisi pystya

vaikuttamaan koko ihmisen sisdiseen psykologiseen kenttdaan, joka vaikuttaa imagoon.
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Mielikuvaan voidaan nahda vaikuttavan kahdeksan tekijaa, joita ovat tunteet, asenteet,
informaatio, kokemukset, arvot, ennakkoluulot, uskomukset ja havainnot. Naista nelja tekijas,
ovat sellaisia, joista voi vaikuttaa markkinointiviestinnallisin keinoin. Tunteisiin pystytaan
vaikuttamaan kayttamalla viestinnan perusteena emotionaalisia keinoja. Asenteisiin voidaan
vaikuttaa tuomalla tunne-elementtien rinnalle rationaaliset vaikutuskeinot. Informaatio
sisaltaa kaiken sen tiedon, jonka kuluttaja saa. Tassa hyvin merkittavana tekijana on kaikki
tuotettu markkinointiviestinta, joka sisaltaa informaatiota. Kokemukset yrityksen tuotteesta
tai palvelusta vaikuttavat luonnollisesti myds brandimielikuvaan. Kokemukset tukevat
markkinointiviestintda niin, ettei se jaa vain tyhjiksi lupauksiksi. (Rope & Mether 2001, 87-88)
Vaikka tdssa tutkimuksessa tutkitaankin vain  markkinointiviestinnan  vaikutusta
brandimielikuvaan, eika yrityksen tekoihin tai haastateltavien muihin kokemuksiin yrityksesta
perehdyta syvallisesti, ne kuitenkin voivat vaikuttaa haastateltavalle muodostuvaan

brandimielikuvaan, joten on huomionarvoista ymmartaa niiden taustavaikutus.

Chang (2018, 125) sekd Tan ja Trang (2019) ovat tutkimuksessaan selvittineet, etta
brandimielikuva muodostuu johdonmukaisten ja yhtendisten markkinointikampanjoiden
toteuttamisen seurauksena. Brandimielikuvan muodostumisen kannalta
markkinointiviestinndssd  kannattaisi olla selked teema, joka toistuisi lapi
markkinointikampanjoiden, jotta aikaisempi markkinointiviestinta tukisi aina jollakin tapaa
seuraavaa. Markkinointiviestinndn avulla saavutetaan myo6s hyodyllistd tunnettuutta
brandille, jolla on todistettu olevan selkea positiivinen vaikutus brandimielikuvaan (Tan &

Trang 2019; Srivastava & Kamdar 2009).
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3. Sosiaalinen media ja vihrea markkinointiviestinta

Tassda kappaleessa perehdytdan sosiaaliseen mediaan markkinointikanavana seké
tarkastellaan my0Os vihredan markkinointiviestinndn maaritelmaa ja sen erityispiirteita.
Sosiaalisen median merkitystd brandimielikuvan luomisessa kasitelladan myds. Kappaleen
lopussa esitellddan vihredn markkinoinnin vaikutusta brdandimielikuvaan ja siihen liittyvia
aikaisempia tutkimuksia. Naiden avulla pyritddan rakentamaan kattava ja yhtenainen katsaus
vihredan markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja sen hyddyntdamisesta brandimielikuvan

l[uomisessa.

3.1 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Viime aikoina kiinnostus niin sanottua uudessa mediassa tuotettua markkinointia kohtaan on
kasvanut, koska se on tehokasta ja silla on alhaiset kustannukset. Termi uusi media viittaa
alustoihin, joissa kayttajat pystyvat luomaan sisdltod, esimerkiksi sosiaalisen median
palveluihin.  Yksi  merkittdvimmistd uuden median ominaisuuksista on, ettd
markkinointisisallon tuottajat ovat vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. (Weinberg &
Pehlivan 2011, 276; Paniagua & Sapena 2014, 721) Sosiaalinen media on saavuttanut suuren
suosion monien eri syiden ansioista. Yleisesti ottaen ihmisilla on luontainen tarve sosialisoida
sekd ilmaista itseddn. Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen niin tuttavien kuin
organisaatioidenkin kanssa seka luo myo6s kanavan omien mielipiteiden ja nakdkulmien esille
tuomiseen. Sosiaalinen media luo kuluttajille myos Iahteen, josta heiddan on mahdollista l6ytaa
luotettavampaa seka uskottavampaa kaupallista sisdlt6a, juurikin vuorovaikutuksellisuuden
ansiosta. (Charlesworth 2015, 12) Sosiaalinen media myds vuorovaikutuksen ohella
inhimillistaa yritystd, joka lisda kuluttajien luottamusta sekd mahdollisuutta samastua
yritykseen. Interaktiivisuus ja kuluttajan aktiivinen rooli erottaakin sosiaalisen median
markkinoinnin perinteisestda markkinoinnista, jossa yleisolla ja kuluttajalla on paaasiassa
passiivinen rooli. (Wade 2009, 29) Kuten Weinberg ja Pehlivan (2011, 276) seka Paniagua ja
Sapena (2014, 721) toteavat, sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus kuluttajien kanssa on
todella merkittavassa roolissa, mutta yrityksen ja kuluttajan vuorovaikutustilanteeseen ei

tassa tutkielmassa paasta tarkemmin syventymaan, koska haastattelutilanteessa sosiaalisen
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median markkinointiviestinnan tarkastelu tapahtuu yksipuolisesti haastateltavan puolelta

eikd vuorovaikutusta tai dialogia hdnen ja kohdeyrityksen valille muodostu.

Sosiaalisen median palvelut sisaltdvat muun muassa sosiaaliseen verkostoitumiseen
tarkoitettuja kanavia, kuten Facebook, Twitter ja Instagram (Barreda, Bilgihan, Nussair &
Okumus 2015, 601). Ylen (2018) toteuttamassa taloustutkimuksessa selvitettiin sosiaalisen
median kanavien kadyttod Suomessa. WhatsApp oli tutkimuksen mukaan Suomen suosituin
sosiaalinen media, mutta koska siella yritykset eivat voi toteuttaa markkinointisisaltoa, tahan
tutkimukseen tarkasteltaviksi valittiin toiseksi ja kolmanneksi suosituimmat sosiaalisen
median kanavat Facebook ja Instagram. Facebookia kertoi kdyttavansa 69% vastaajista, kun
taas Instagramia 34%. Sosiaalisen median markkinointikanavat ja tyokalut tulevat ajan
saatossa muuttumaan, mutta perusidea kuluttajien kanssa kommunikoimisesta ja

vuorovaikutuksen luomisesta pysynee samana myos tulevaisuudessa (Wade 2009, 29).

3.2 Sosiaalinen media brandimielikuvan luomisessa

Brandiin liittyvissa tavoitteissa markkinoijien yksi tarkeimmista ja merkittavimmista
paamaarista on luoda brandimielikuvaa sekd branditietoisuutta kuluttajille. Yrityksen
hyodyntamat sosiaalisen median profiilit ovat luonnollinen jatkumo nettisivuille ja muille
kosketuspinnoille, joita kuluttajilla on yrityksestad ja sen brandista. Sosiaalinen media on
vaikuttava ja tehokas tyokalu brandin tunnettuuden luomiseen ja tata kautta myos
brandimielikuvan luomisen kannalta. (Barreda et al. 2015, 601; Bruhn et al. 2012, 781) Bruhn
et al. (2012, 781) itseasiassa tulivat tutkimuksessaan siihen tulokseen, etta juuri yrityksen
sosiaalisen median profiilit sopivat luonteeltaan parhaiten brandimielikuvan luomiseen ja sen
parantamiseen. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on mahdollista tuottaa kuluttajille
paivitettyd ja ajantasaista brandimielikuvaan vaikuttavaa markkinointisisaltéa samalla
saavuttaen julkisuutta brandilleen. Kuten aikaisemminkin on todettu, sosiaalisessa mediassa
yrityksen on mahdollista kayda keskustelua asiakkaidensa kanssa, joka tekee kuluttajan ja
brandin suhteesta intiimimman ja ldheisemman. Tallainen keskustelu vahentdd myos

vaarinymmarryksia brandia kohtaan, joka puolestaan vaikuttaa siihen, ettd brandimielikuvan
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syntymisessa vaikuttavat hairiotekijat eli “taustamelu” vahenee ja yritys pystyy

kontrolloimaan brandimielikuvan muodostumista paremmin. (Gao & Feng 2016, 868)

Yrityksen itsensa sosiaalisessa mediassa tuottaman brandisisallén voidaan todeta vaikuttavan
erityisesti funktionaaliseen brandimielikuvaan. Funktionaalisella brandimielikuvalla viitataan
tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, kuten esimerkiksi ekologisuudesta tai luotettavuudesta
syntyviin assosiaatioihin. Kadyttdjien sosiaalisen median kanavissa luoma brandiin liittyva
sisdltd puolestaan vaikuttaa erityisesti hedonistiseen brandimielikuvaan. Hedonistisella
brandimielikuvalla viitataan funktionaalisten ominaisuuksien vastakohtana assosiaatioihin,
joita syntyy muista tekijoistd kuin tuotteen tai palvelun varsinaisista ominaisuuksista.
Esimerkiksi kuluttajien positiivisten brandikertomusten kautta sosiaalisessa mediassa
synnyttdvat hedonistista brandimielikuvaa, esimerkiksi houkuttelevuutta. (Bhat & Reddy
1998, 32-33; Simms & Trott 2006, 229; Bruhn et al. 2012, 782, 773) Tutkielmassa perehdytaan
yrityksen itsensa tuottamaan ekologisuutta korostavaan brandisisaltoon sosiaalisessa
mediassa, joten taman tutkimuksen perusteella voisi olettaa, ettd téllainen sisalto vaikuttaa

haastateltavilla juuri funktionaalisen brandimielikuvan syntymiseen.

3.3 Vihrea markkinointiviestinta

Kasite ”vihred markkinointi” viittaa sellaisten tuotteiden tai palveluiden suunnitteluun,
kehittdmiseen ja markkinointiin, jotka tayttavat kuluttajien odotukset liittyen laatuun,
tuotantoon ja hintaan ilman, ettd silla on kuitenkaan negatiivista vaikutusta ymparistoon
esimerkiksi raaka-aineiden tai energiankulutuksen suhteen (Davis, 1991; Peattie & Crane,
2005, 358). Vihreda markkinointi on markkinointiviestintda, jossa korostetaan tuotteen tai
palvelun ymparistoystavallisyytta, kuten sen kierratettavyytta tai sen tuotannon aiheuttamia
matalampia paastoja (Manrai, Manrai & Ryans 1997). Frankelin (1991, 38) mukaan vihredssa
markkinointiviestinndassa on todella tarkeda, etta sanat ja teot kohtaavat, koska vihredn
markkinoinnin tulisi olla luotettavaa kuluttajien silmissa. Myo6s Peattie ja Crane (2005, 365)
ovat sitd mieltd, etta vihredan markkinoinnin tulisi peilautua yrityksen ekologisesti kestavista

teoista ja menettelytavoista lapi yrityksen kaikkien toimintojen.



18

Kiinnostus vihreda markkinointia kohtaan kasvaa koko ajan samoin kuin kiinnostus
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia kohtaan. Environmental Leaderin
toteuttamassa tutkimuksessa 82% yrityksistd suunnittelevat lisddvansa varojensa kayttoa
vihredaan markkinointiin. Naista yrityksista 74% suunnittelevat lisddavansa varoja vihredn
markkinoinnin osalta juurikin internetissa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan
markkinointiin ja vain noin 50% printtimediassa tapahtuvaan markkinointiin. (Tillinghast
2010). Kiinnostus sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vihreda markkinointia kohtaan on
nahtavissa myos kuluttajien puolelta. Yli kolmasosa kuluttajista etsii tietoa vihreista tuotteista
ja palveluista internetin, esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kautta, kun taas vain
yhteensd noin neljasosa etsii tietoa television kautta ja printtimediasta kuten
aikakausilehdista ja sanomalehdista. (Burstmedia 2010) Kuten aiemmin todettiin, vihredn
markkinoinnin osalta on tdrkeda, ettd kuluttajat kokevat sen luotettavana. Burstmedian
(2010) tutkimuksessa 82% kuluttajista tunnistivat vihreat vaittamat markkinoinnissa, mutta

vain 43% uskoin ndiden vaittamien pitavan paikkansa.

3.4 Vihrean markkinointiviestinnan vaikutus brandimielikuvaan

Aikaisessa tutkimuksessa korostui nakokulma, jonka mukaan markkinointi, jossa esiintyy
vihreitd vaitteitd, synnyttdisi tehokkaammin myodnteisen brandimielikuvan verrattuna
markkinointiin, jossa puolestaan ei esiinny vihreita vaitteita (Mobley, Painter, Untch & Rao
1995). Sittemmin tutkimuksissa on kuitenkin haastettu tdtd ndkokulmaa esittamalla, ettd
vihrean markkinoinnin teho vaihtelee sen mukaan, miten tarkkoja ja faktoihin pohjautuvia
vaitteita siind esitetdan. Tarkat vaittamat, joissa esitetdan esimerkiksi tarkka prosenttimaara
siitd, kuinka paljon pakkausmateriaalia on vadhennetty, luovat myOnteisempaa
brandimielikuvaa kuin epamadardiset ja abstraktit vaitteet. (Davis 1993, 21). On myos
selvitetty, ettd kohtalaisen vahvat vaitteet vihredssa markkinoinnissa aiheuttavat kuluttajissa
kaikkein myonteisimman reaktion ja tdaten luovat myodnteisimman brandimielikuvan

verrattuna heikkoihin tai erityisen vahvoihin vaitteisiin (Manrai et al. 1997).

Kuluttajat reagoivat vihredaan markkinointiin eri tavalla riippuen siitd, millainen heidan

tietoisuutensa ekologisuudesta ja ymparistéon liittyvista asioista sekd suhtautumisensa
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vihreisiin tuotteisiin ja ymparistoasioihin yleisesti ottaen on. Tutkimuksissa on osoitettu, etta
kun ldhtokohtaisesti ymparistdasioista tietoisempi ja niihin intohimoisemmin suhtautuva
kuluttaja altistuu vihreitd vaittamia sisaltavalle markkinoinnille, muodostaa han
todenndkdisemmin myodnteisemman brandimielikuvan tuotteesta kuin ldahtokohdiltaan
vahemman tietoinen ja valinpitamattdmammin suhtautuva kuluttaja. (Schuhwerk ja Lefkoff-
Hagius 1995, 51-53) Ymparistotietoisempi kuluttaja myds arvioi vihreda markkinointia
sisdltdvan mainonnan luotettavammaksi ja uskottavammaksi, kun taas vahemman tietoinen
kuluttaja arvioi vihredn mainonnan usein epaluotettavammaksi (D’Souza & Taghian 2005, 61).
Kun kuluttaja, jolla on ristiriitaiset tuntemukset ekologisiin tuotteisiin, kohtaa voimakkaasti
ekologisuutta korostavaa markkinointia hanen kasityksensa tuotteesta ja brandista muuttuu
todennakdisesti negatiivisempaan suuntaan. Mielikuva muuttuu sitd negatiivisemmaksi mita
suurempia ekologisesti kestavia aikaansaannoksia yritys hydodyntaa markkinoinnissaan, koska
valmiiksi ristiriitaisesti ekologisiin vaitteisiin suhtautuvan kuluttajan silmissa tama vahentaa
luotettavuutta ja uskottavuutta. (Chang 2011, 28) Ymparistoasioihin suhtautumisen vaikutus

luotettavuuteen sekd brandimielikuvaan on esitetty kuvassa 4.

Ympadristétietoinen
ja ympadristoasioihin
intohimoisesti ‘_ . . kel
suhtautuva kuluttaja =D Luottamus TN yonteinen
B 4 Vahvasti Lu ’ 1 l_], brandimielikuva
Ristiriitaisesti vihreitd .
ympéristdasioihin L | viitteitd => ‘ Luot':an;uksen ’l—l\\
g ' asku —
suhtautuva kuluttaja S I Negatilvinen
brandimielikuva
\ —N mainonta | —N [ _ . N
Valinpitamattomasti | [ > | | I \ Epaluottamus |—i \

ympdristoasioihin
suhtautuva kuluttaja

Kuva 4 Kuluttajan ymparistotietoisuuden ja ymparistoasioihin suhtautumisen vaikutus vihredn
markkinoinnin vaikutuksesta luottamukseen ja sita kautta brandimielikuvaan (mukailtu Schuhwerk
& Lekoff-Hagius 1995, 51-53; D'Souza & Taghian 2005, 61; Chang 2011, 28)
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4. Tutkimuksen toteutus

Tama tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Lahtokohta
kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on kuvata todellista elamda. Todellisuus
nahddaan moninaisena kokonaisuutena, jota ei voida mielivaltaisesti pirstoa osiin. Tasta
johtuen kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdankin tutkia kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Objektiivisuutta ei myoskdan ole mahdollista perinteisessd mielessa
saavuttaa kvalitatiivisessa tutkimuksessa johtuen siitd, etta tietdja eli tutkija ja se mita
tiedetaan kietoutuvat toisiinsa. Tulokseksi voidaan siis saada ainoastaan ehdollisia selityksia

johonkin tiettyyn aikaan ja paikkaan rajoittuen. (Hirsjarvi et al. 2009, 161)

Tapaustutkimus on vyksi yleisimpia menetelmia liiketaloustieteellisessa tutkimuksessa.
Tapaustutkimuksena toteutetussa tutkimuksessa tutkitaan yhtd tai muutamaa valittua
tapausta. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 154) Tapaustutkimus voidaan Staken (1995,
3) mukaan jakaa kolmeen tyyppiin, itsessaan arvokkaaseen, vilineelliseen ja kollektiiviseen
tapaustutkimukseen. Tassa tutkimuksessa on kyse valineellisesta tapaustutkimuksesta, koska
silld on valineellinen merkitys eli sen kautta yritetadan ymmartaa jotain laajempaa ilmi6éta kuin
vain kyseista tapausta. Tapaustutkimuksen avulla ei yleensa kuitenkaan pystyta tuottamaan
tilastollisesti yleistettdavaa tietoa, eika se olekaan tapaustutkimuksen tavoite tai tarkoitus.
(Eriksson & Koistinen 2005, 34) Stake (1995, 7-8) puolestaan toteaa, etta tapaustutkimuksen
tuloksista voidaan kylla tuottaa teoreettisia yleistyksid, mutta sen paatarkoitus on kuitenkin
tuottaa yksityiskohtaista ja tasmentdvaa tietoa tutkittavasta aiheesta valitun tapauksen

avulla.

4.1 Tutkimusaineisto

Tadssa tutkimuksessa hyddynnettava aineisto on keratty teemahaastatteluiden avulla, jotka
etenevat puolistrukturoidulla rakenteella. Haastattelut ovat aineistonkeruumenetelmana
joustavia ja sopivatkin taten monenlaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelut sopivat etenkin

silloin menetelmaksi, kun halutaan jattaa avoimeksi mahdollisuus selventad, tarkentaa ja
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syventaa saatuja vastauksia esimerkiksi perusteluiden muodossa. (Hirsjarvi & Hurme 2001,

35)

Teemahaastattelu on menetelmdnd rakenteeltaan puolistrukturoitu. Siind haastattelu
kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista kaikkien haastateltavien kanssa keskustellaan.
Teemahaastattelusta puuttuu tarkka muoto ja jarjestys ja olennaisinta haastattelussa on se,
ettd se etenee tiettyjen tutkimuksen kannalta keskeisten teemojen varassa. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 48; Hirsjarvi et al. 2009, 208) Teemahaastattelu huomio
haastattelumenetelmana tulkintojen seka vuorovaikutuksen roolin merkitysten syntymisessa
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 48). Teemahaastattelun toteutus vaihtelee ldhes avoimesta aina
strukturoidumpaan  haastatteluun. My6s yhdenmukaisuuden vaatimus vaihtelee
haastattelusta toiseen ja onkin paljon haastattelijan mieltymyksista kiinni pitaako kaikille
haastateltaville esittda kaikki suunnitellut kysymykset samalla sanamuodoilla ja samassa

jarjestyksessd. (Tuomi & Saarijarvi 2018, 88)

Haastatteluiden avulla kerdttyda empiiristd tutkimusainestoa analysoidaan tdssa
tutkimuksessa sisallénanalyysin keinoin. Sisalldnanalyysin avulla pyritdan tuottamaan
analysoidusta sisdllosta yleinen ja tiivistetty kuvaus. Tama analysointimenetelma sopii hyvin
my0s puolistrukturoidun ja strukturoimattoman aineiston analysointiin. Sisallénanalyysin
keskeinen piirre, joka erottaa sen muista analysointimenetelmistd on se, ettd sen avulla
etsitdan tekstin merkityksia. Sisallonanalyysin avulla pyritdan kuvaamaan dokumenttien, eli
tdssd tapauksessa litteroitujen haastatteluiden sisdltéda nimenomaisesti sanallisin keinoin
numeeristen sijasta. (Tuomi & Saarijarvi 117-119) Gronforsin (1982, 161) mukaan
sisdllénanalyysin keinoin saadaan keratty aineisto jarjestetyksi johtopdatdksia varten ja sen
tarkoituksena on siis luoda materiaalia teoreettisen pohdinnan perustaksi. Pohdinnan

kuitenkin nahdaan tapahtuvan tutkijan oman jarkeilyn ja ajattelun keinoin.

Taman tutkimuksen tutkimusaineisto koostuu viidesta haastattelusta, jotka on toteutettu
haastateltavien kanssa kasvokkain syksyllda 2019. Haastattelut toteutettiin kasvokkain, koska
kohdeyrityksen sosiaalisen median markkinointijulkaisuihin tutustuminen oli helpointa ja
luontevinta toteuttaa n&din. Haastattelutilanteet &anitettiin ja sen jalkeen litteroitiin

analysointimenetelmaa ajatellen. Haastattelut etenivat puolistrukturoidulle
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teemahaastattelulle ominaisesti niin, ettda haastateltavien kanssa lapikaytavat teemat ja
alustavat kysymykset oli suunniteltu valmiiksi ja jokaisen haastateltavan kanssa kasiteltiin
samoja teemoja. Haastateltavat vastasivat kysymyksiin vapaasti omin sanoin ja tarvittaessa
heiltd kysyttiin vastauksiin liittyen my6s tdydentdvida ja tarkentavia kysymyksia.
Jatkokysymysten avulla pyrittiin saavuttamaan parempi ja syvempi ymmarrys kasiteltavista
teemoista. Haastatteluiden avulla kerattya ja litteroitua aineistoa analysoitiin hyédyntden

sisdlldnanalysointimenetelmaa.

4.2 Tapaustutkimuksen kohdeyritys

Yritys, jonka vihreitd arvoja korostavaan markkinointiviestintdaan tutkielmassa perehdytaan,
on suomalainen sisustustekstiilialan yritys, jonka juuret ulottuvat 1800- luvun alkupuolelle.
Yrityksen tuotteet suunnitellaan Suomessa ja valmistetaan paasaantoisesti Euroopassa.
Kohdeyritys tekee nakyvasti vastuullisia valintoja liiketoiminnassaan ja vastuullisuus on yksi
yrityksen tarkeimmista arvoista. Sosiaalisen median palveluita yritys hyddyntaa aktiivisesti ja
julkaisee luonnollisesti myds runsaasti vihreisiin arvoihinsa liittyvda markkinointisisaltoa
profiileissaan. Yritys pyrkii valmistamaan tuotteita, jotka kuormittavat ymparistéa
mahdollisimman vahan. Talld hetkelld kohdeyritys toteuttaa vastuullisuuden lupaustaan
muun muassa hyddyntamalla luomu-, Reilun kaupan- seka kierrdatysmateriaaleja. Yritys on
myo6s poistanut muovit kokonaan tuotepakkauksistaan sekd myymaloista ja kayttaa
toiminnoissaan uusiutuvaa energiaa seka on allekirjoittanut myos vesivastuusopimuksen, joka
on osa Suomen kestavan kehityksen yhteiskuntasitoumusta. Kohdeyritys on nykyisten tekojen
lisdksi julkaissut muun muassa hyvin kunnianhimoisen vastuullisuuden tavoiteohjelman
vuodelle 2020 asti ja se on valittu toimialansa vastuullisimmaksi toimijaksi kahtena
perakkdisend vuotena. Kohdeyritykseksi valittu yritys on siis tutkimuksessa kasiteltavien

teemojen valossa toimialallaan hyvin merkittava toimija.

4.3 Tutkimuksessa hyédynnetty sosiaalisen median vihrea markkinointiviestinta

Tutkimuksessa haastateltavat saavat tutustua rauhassa yrityksen sosiaalisen median

julkaisuihin, jotka korostavat etenkin yrityksen vihreitd ja ekologisia arvoja. Julkaisut ovat
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ennalta valittuja niin, ettd ne vastaavat mahdollisimman hyvin tutkimuksen tavoitteisiin.
Kohdeyrityksen muuhun sosiaalisen median markkinointiviestintdan ei tutustuta
haastateltavien kanssa, koska ne sijoittuvat tutkielman rajausten ulkopuolelle. Instagramista
on valittu tarkasteltavaksi kolme yrityksen julkaisemaa ja profiilin alkuun kiinnittdmaa tarinaa.
Yksi kasittelee hiilinegatiivisia tuotteita, toinen ilmastolakkoa ja kolmas luomulakanoita.
Luomulakanoita esittelevassa tarinassa on myos esilla kysymyksid, joita kuluttajat ovat
saaneet kysya Instagramin kysely- tyokalun kautta. Vuorovaikutus on oleellinen osa sosiaalista
mediaa ja sen markkinointiviestintda ja sosiaalinen media luo kuluttajille myds lahteen, josta
heidin on mahdollista l0ytad luotettavampaa sekd uskottavampaa kaupallista sisdltoa,
juurikin vuorovaikutuksellisuuden ansiosta (Charlesworth 2015, 12). Naiden syiden takia
vuorovaikutuksellisuuden ulottuvuus haluttiin ottaa tutkimukseen mukaan juuri kuluttajien
kysymien kysymysten muodossa, koska haastattelutilanteessa haastateltavien ei
luonnollisestikaan ole mahdollista olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Valituissa
Instagram- tarinoissa on yhdistelty liikkuvaa kuvaa, videoita ja tavallisia kuvia seka tekstia. Kun
markkinointisisdlldssa on monipuolista sisdltod, kuvia, videoita ja tekstid, ihmiset viettdvat
sisdllon  kanssa enemman aikaa ja myOs jakavat sekd kommentoivat sisaltoa
todenndkdisemmin (French 2016). Alla kuvassa 5 on esitetty otteita haastateltaville
esitellyistad Instagram- julkaisuista. Yrityksen logo on haivytetty kuvista, koska tutkielmassa
halutaan sailyttda yhtendinen linja siina, ettei yrityksen nimea tai logoa mainita eika esitell3,
koska sen ei nahda olevan olennainen osa tutkimusta vaan itse sosiaalisen median vihrean

markkinointiviestinnan.
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Kuva 5 Tutkimuksessa hyddynnettya vihreda markkinointiviestintada kohdeyrityksen
Instagramissa
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Kohdeyrityksen Facebook- julkaisuista valittiin kaksi sellaista, joissa yritys oli tuonut esille
vihreitd arvojaan seka niiden innoittamia tekoja. Facebook- julkaisuista tarkasteluun valittiin
sellaisia, joissa on hyddynnetty enemman kirjallista ilmaisua verrattuna Instagram julkaisuihin,
jotta yrityksen sosiaalisen median vihredstd markkinointiviestinnasta saataisiin luotua
haastateltaville mahdollisimman kattava kuva. Kuvassa 6 esitetddn otteita Facebook
julkaisuista, joita haastateltaville ndytettiin. Yrityksen logo ja nimi on hdivytetty nadistdakin

julkaisuista samoista syista, jotka mainittiin aikaisemmin Instagram- julkaisujen yhteydessa.

Hei viela , hienoa etta teidankin tavoitteenanne
on tehda kauniita lakanoita.

Puuvillassa BCI on vasta aie, kun taas GOTS-
sertifikaatti on jo teko. Siksi tiedamme
luomutuotteidemme alkuperan ja kerromme
toimitusketjun avoimesti. Vuodetekstiilien
pakkaamisessa haastamme kaikki muovittomuuteen,
silla siina olemme lahes yksin. Teemme tuotteet niin
kestaviksi, etta uskallamme antaa niille 5-50 vuoden
takuun. Emme tarkasta pelkastaan itse
kumppaniemme tehtaiden tuotantotiloja, vaan
annamme ulkopuolisten auditoida ne. Vastuullisuus
on vakava asia ja meidan kaikkien on tehtava
enemman. Maailmassa on paljon hyvia aikeita. Mita
nopeammin muutamme ne teoiksi, sita parempaan
maailmaan heraamme.

Halusimme kyseenalaistaa perinteisen tavan pakata
vuodetekstiileja ja luovuimme muovipakkauksista.
Uusien pakkausten ansiosta saastamme muovia
vuosittain jopa miljoonan ostoskassin verran. Samalla
siirryimme luomupuuvillaan, jolloin tiedamme, mista
puuvillamme tulee. Tama on meidan suurin
uudistuksemme aikoihin. Kuvittele kuinka kauniiksi
maailma muuttuisi, jos kaikki kansainvaliset
tekstiilijatit tekisivat saman. Lue lisaa:

WWW. fi/pages/maailman-kaunein-lakana
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Kuva 6 Tutkimuksessa hyddynnettya vihreaa markkinointiviestintaa kohdeyrityksen
Facebookissa
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5. Sosiaalisen median vihrean markkinointiviestinnan vaikutus

kuluttajan brandimielikuvaan

Tassd kappaleessa perehdytddan empiirisen tutkimuksen tuloksiin. Haastatteluiden avulla
kerdatyn aineiston perusteella analysoidaan sosiaalisessa mediassa toteutetun vihredn
markkinointiviestinnan  vaikutusta  kuluttajan  brandimielikuvaan  kohdeyrityksesta.
Haastatteluissa esiin nousevaa siséltod ja teemoja peilataan sekd pohjataan tutkielman alussa
esiteltyihin teorioihin. Koska haastattelut toteutettiin verrattain pienelle joukolle ja
tutkimuksessa kasiteltiin vain yhden tietylla toimialalla toimivan yrityksen sosiaalisen median
vihredd markkinointia, tutkimuksen tuloksia ei ole mahdollista suoraan yleistda koskemaan
kaikkia kuluttajia ja kaikilla toimialaoilla toimivia yrityksia. Tutkimuksen tulokset antavat
kuitenkin suuntaa sille, miten vihreitd arvoja korostavan markkinointiviestinnan voidaan

nahda vaikuttavan kuluttajalle syntyvaan brandimielikuvaan.

5.1 Alkukartoitus

Haastattelut toteutettiin kasvokkain haastateltavien kanssa, silla talla tavoin kohdeyrityksen
markkinointiviestintddan oli helpointa ja luontevinta tutustua. Haastateltavaksi valikoitui
henkil6ita, joilla oli jonkinlainen aiempi mielikuva kohdeyrityksestd ja sen brandista.
Haastatteluun osallistui yhteensa viisi henkil6a, joista kolme oli miehid ja kaksi naisia.
Haastateltavien ikd vaihteli 19-54 vuoden vililla. Osa haastateltavista oli tydelamassa ja osa
opiskelijoita. Haastateltavien henkil6llisyys on valittu pitaa anonyymina, joten tutkimuksessa
haastateltaviin viitataan nimityksilla haastateltava A, haastateltava B, haastateltava C,
haastateltava D ja haastateltava E. Haastateltavien demografiset tekijat on keratty taulukkoon

1, joka esitetaan alla.
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Taulukko 1 Haastateltavien demografiset tekijat

Sukupuoli Ika Mita tekee?
Haastateltava A Nainen 53 Toissa
Haastateltava B Mies 19 Toissa
Haastateltava C Mies 54 Toissa
Haastateltava D Nainen 22 Opiskelija
Haastateltava E Mies 23 Opiskelija

5.1.1 Vastaajien suhtautuminen ymparistoon ja ekologisuuteen

Haastatteluiden alussa haastateltavilta kysyttiin erilaisia kysymyksia, joiden avulla kartoitettiin
heiddn suhtautumistaan ymparistoasioihin ja ekologisuuteen. Lopuksi haastateltavia vield
pyydettiin kuvailemaan itse omaa suhtautumistaan ymparistoon. Kolme haastateltavista A, C
ja D olivat sitd mieltd, ettd ekologisuus vaikuttaa heidan kulutusvalintoihinsa. Nama
haastateltavat kuitenkin totesivat kaikki, ettd myds muut tekijat kuten hinta vaikuttavat
ostopaatokseen. Haastateltava C totesi, ettd jos moni muu asia tuotteessa on kohdillaan, niin
kylla han silloin valitsee mielelladan ymparistoystavallisen vaihtoehdon ja on valmis myos
maksamaan siitd korkeampaa hintaa. Haastateltava D nosti esille sen, ettd hanelld ei
opiskelijana valitettavasti ole aina mahdollisuutta valita ekologista vaihtoehtoa, mikali se on
reilusti kalliimpi, mutta kertoi kuitenkin valitsevansa ekologisen tuotteen aina

mahdollisuuksien mukaan ja pyrkivansa siihen.

Haastateltavien B ja E kulutusvalintoihin ekologisuus vaikutti muita haastateltavia vahemman.
Haastateltava B ei ndhnyt ekologisuuden itsessaan vaikuttavan juurikaan hanen
kulutusvalintoihinsa, mutta kertoi kuitenkin suosivansa laadukkaita tuotteita ja pohti
ekologisuuden usein kulkevan ainakin osittain kasi kddessa laadun kanssa. Han kuitenkin koki,
ettd muut tekijat menevat loppujen lopuksi ekologisuuden edelle ostopdatosta tehdessa.
Haastateltava E puolestaan kertoi, ettd han kylla pohtii myods tuotteen ekologisuutta mutta
lopulta kuitenkin hinta ja kestdvyys vaikuttavat usein enemmaéan hdnen ostopadtokseensa

suurelta osin siksi, ettd han on opiskelija ja ymparistoystavalliset valinnat ovat usein kalliimpia.
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IImastonmuutoksen aiheuttamiin tuntemuksiin liittyen haastateltavilla oli melko eridvia
vastauksia. Haastateltavat A, C ja D olivat molemmat sitd mieltd, ettd ilmastonmuutos on
todellinen ongelma ja ettd heiddan omilla teoillaan on merkitysta ilmastonmuutokseen. He
nakivat myos kaikki ilmastonmuutoksen ilmiona, joka tulee huomioida ja jota tulee yrittaa
hillita. Haastateltava D kertoi, ettd ilmastonmuutos ahdistaa ja mainitsi myo6s etta “Nyt kun on
jonkun verran joutunut syksyn mittaan itsekin ottamaan selvdd ilmastonmuutosasioista niin
on kyllé tullut sellanen fiilis, ettd vaikka mitd tekis, niin se ei hyddytd vélttdmdttéd niin paljon,
ku haluais. Mutta haluaisin kylld siis mahollisimman paljon tehdd sen (ilmastonmuutos) eteen,
koska se on tosi iso ongelma, joka huolettaa”. Haastateltavista B ja E olivat myds sita mielta,
ettd ilmastonmuutos on kylla todellinen ongelma, jota tulisi hillita, mutta suhtautuivat
ilmastonmuutokseen hieman muita skeptisemmin tai ristiriitaisesti. He olivat molemmat sita
mieltd, ettd ilmastonmuutoksesta puhuttaessa keskitytddan usein vaariin, liian pienen
mittakaavan asioihin. Kaikkien haastateltavien vastaukset olivat linjassa heidan
kulutusvalintoihinsa liittyvien vastausten kanssa. Ne (A, C ja D), jotka kokivat, etta yksilo voi ja
hanen kuuluu vaikuttaa ilmastonmuutokseen, tekivat myos ekologisempia kulutusvalintoja ja
ne (B ja E), jotka nakivat, ettd ilmastonmuutosta tulisi hillitd isommilla teoilla eivat
kiinnittaneet ekologisuuteen niin paljon huomiota ostopaatoksissaan kuin muihin mahdollisiin

tekijoihin kuten hintaan ja laatuun.

Kolme haastateltavista, A, Cja D, myos kokivat ajattelevansa ymparistdasioita ja ekologisuutta
keskivertoa enemman. Haastateltava C mainitsi miettiviansa ymparistoasioita myos tyonsa
puolesta ja olevansa ndin ymparistokeskustelussa tavallista enemman mukana. Haastateltava
B koki olevansa jossain maarin kiinnostunut ymparistdasioista, mutta koko ilmastokeskustelu
aiheutti hanessa hyvin ristiriitaisia ja jopa hieman negatiivisiakin tuntemuksia. Haastateltava
E kertoi kylla pohtivansa omaa ymparistovaikutustaan, mutta ei omassa eldmassaan kokenut
sitd tarpeelliseksi jokaisen valinnan kohdalla. Haastateltava E kuvaili suhtautumistaan
ympadristéon nadin: “No md oon opiskelija, asun pienesti enkd omista autoa ja testasin
itseasiassa joskus mun oman hiilijalanjéljen eiké se ollut kauheen iso niin koen, ettd niin kauan
kun se pysyy niin, niin en md koe tarvetta tinkié mun nykyisestd elintasosta ympdriston takia.
Joskus sitten kun elintaso muuttuu, niin sitten pitdd tietty miettii niité ympdristévaikutuksiakin

uudelleen”.
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5.1.2 Aikaisempi brandimielikuva

Kohdeyritys oli kaikille haastateltaville tuttu entuudestaan, osalle enemman ja osalle
vahemman. Haastateltavista A ja D kertoivat aikaisemmin ostaneensa kohdeyrityksen
tuotteita, kun taas loput haastateltavista B, C ja E sanoivat kylla tuntevansa yrityksen ja
mahdollisesti my6s omistavansa yrityksen tuotteita mutta eivat muistaneet niitd ostaneensa.
Kaikki muut haastateltavat paitsi E olivat sitd mieltd, ettd olivat myos aikaisemmin térmanneet
kohdeyrityksen markkinointiviestintaan. Haastateltava E kertoi kylla uskovansa tormanneensa
yrityksen markkinointiviestintdaan, mutta hanelle ei kuitenkaan ollut jaanyt mitaan yksittaisia
mainoksia mieleen niin, ettd olisi osannut kertoa ndhneensa yrityksen markkinointia.
Sosiaalisessa mediassa yrityksen markkinointiviestintaa kertoivat ndhneensa haastateltavat A

ja D.

Ennen kohdeyrityksen vihredan markkinointiviestintadan tutustumista haastateltavia
pyydettiin kuvailemaan yritystd ja sen brandid vapaasti sen hetkisen tietdmyksen seka
mielikuviensa perusteella. Haastateltavien kuvauksissa toistui osittain samoja elementteja.
Melkein kaikki haastateltavista A, C, D ja E mainitsivat suomalaisuuden kuvaillessaan
kohdeyritysta. Kestdavyyden yrityksen valmistamiin tuotteisiin liittivat haastateltavat A ja E.
Haastateltava A kuvaili yrityksen brandida muun muassa ndin: “Kestdvyys tulee kylld mieleen.
Mun lapsuudesta jos ajatellaan eteenpdin niin sehédn on ollut aina sellanen brdndi, etté se
mielletddn sellaseks, ettd on hyvdd laatua ja kestdd kylld”. Laatua kuvailivat myos
haastateltavat B, C ja E. Haastateltavat B ja E kokivat A:n tavoin yrityksen brandin
laadukkaaksi. Haastateltava B puolestaan kuvaili yrityksen laatua todella “perus laatuiseksi”
samoin kuin myds tuotteiden ulkondk6a ja hintaluokkaa. Ekologisuuden ja vastuullisuuden
yritykseen liittivat haastateltavista C ja D. Haastateltava C kuvaili kohdeyrityksen
ekologisuutta niin, etta yritys on hyva esimerkki siitd, etta kun rakentaa liikeidean vahvasti
ympadristoystavallisyyden ja vastuullisuuden ymparille ja todistaa sen teoillaan niin se toimii.
Haastateltava C painotti myos sitd, ettd hanen mielestdan yrityksen on ikdan kuin ollut pakko
toimia vastuullisesti “koska se (yritys) on sellasella toimialalla ja kuitenkin aika pieni toimija
niin ei se oikeen voiskaan toimia muuten”. Haastateltava C puolestaan kuvaili kohdeyritysta
ekologiseksi seka valittavaksi seuraavasti: “Semmonen vdlittévd ehkd, vilittdd ihmisistd ja

luonnosta”.
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5.2 Brandimielikuva sosiaalisen median vihreaan markkinointiviestintaan

tutustumisen jalkeen

Kun haastateltavat olivat kuvailleet kohdeyrityksen brandia sen hetkisten tietojensa pohjalta,
he saivat tutustua rauhassa yrityksen sosiaalisen median profiileissa julkaisemiin, ennalta
valittuihin vihreitd arvoja korostaviin julkaisuihin, jotka esiteltiin aiemmin. Kun haastateltavat
olivat mielestddn saaneet hyvan kokonaiskuvan kaikista esitellyistd julkaisuista, heita
pyydettiin kuvailemaan kohdeyritysta uudestaan, jotta saataisiin selville heiddan nakemansa
vihrean  markkinointiviestinnan  vaikutus heille  muodostuvaan brandimielikuvaan

kohdeyrityksesta.

Tallakin kerralla haastateltaville syntyneet brandimielikuvat poikkesivat toisistaan. Kaksi
haastateltavista B ja E olivat sitd mieltd, ettei esitellyllda markkinointiviestinnalla ollut juurikaan
vaikutusta heidan mielikuvaansa yrityksestd. Molemmat ndistd haastateltavista kuitenkin
kommentoivat nakemaansa viestintaa positiivisesti kierratyksen ja muovittomuuden osalta,
mutta pohtivat kuitenkin, ettei silla ollut vaikutusta siihen, miten he kuvailisivat itse yritysta ja
brandia nyt. Haastateltava E kuvaili vihredn markkinointiviestinnan aiheuttamia tuntemuksia
muun muassa nain: “Jotenkin ehkd sellanen olo, ettd vaikka noi asiat on tietty hyvid ja
positiivisia niin onko noilla jutuilla nyt sitten kuitenkaan niin isoo vaikutusta loppupelissd. Ettd
tekeekd useempikin yritys noita samantyylisié juttuja, mutta sitten tdd yritys vaan tavallaan
rummuttaa siitd enemmdn”. Haastateltava B kuvaili viestintaa hyvin samantyylisesti: “Kylld
mdé tykkddn esimerkiks tosta muovittomuudesta, mutta en md ehkd sillee noista mitéén

erityisid fiiliksid saanu niinku jos tota ite yritystd ajatellaan”.

Loppujen haastateltavien A, C ja D brandimielikuvaan esitellyllda vihrealla
markkinointiviestinnalla oli vaikutusta. Na&istd haastateltavista C ja D olivat liittdneet
kohdeyrityksen brandiin ekologisuuden ja vastuullisuuden jossain maarin jo aikaisemmin.
Nama haastateltavat kertoivatkin  molemmat nakemdnsa markkinointiviestinnan
vahvistaneen heiddn aikaisempaa mielikuvaansa yrityksen ekologisuudesta ja
ympadristoystavallisyydestd. Haastateltava C kuvaili mielikuvan vahvistumista seuraavasti:

“Vahvisti kylld toi markkinointi ja tuki myés sité aiempaa mielikuvaa just vastuullisuudesta”.
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Haastateltava D kuvaili aikaisemman mielikuvan vahvistumisen lisdksi vihredn
markkinointiviestinnan myos lisanneen hanen mielikuvaansa kohdeyrityksen vihreydesta:
“Tuntuu ettd tdd yritys on ehkd jopa vield vastuullisempi ja ekologisempi brindi kuin md
ajattelin tai ainakin tédd brénddys on selkeesti tehty tosi vihreeks”. Haastateltava D myds
kommentoi kohdeyritysta niin, ettd hanen mielestdaan markkinointiviestinnasta valittyy se,
ettd ei tehda vastuullisia tekoja vain sen takia koska pitdisi vaan siksi koska todella halutaan.
Haastateltava A puolestaan mainitsi haastattelussaan etta: ”Voisin nyt sanoa, ettd kohdeyritys
on edelldkdévija kyllé noissa ympdiristéasioissa. Vastuullisuus tuli nyt vahvasti mieleen, sité en
osannut aikaisemmin ajatella”. Haastateltava A kuitenkin mainitsi markkinointiviestinnan
vahvistaneen hanenkin aikaisempaa mielikuvaa mutta hanen tilanteessaan mielikuvaa siita,

ettd kohdeyrityksen tuotteet ovat kestavia ja laadukkaita.

Kuten teoriaosuudessa esiteltiin, yrityksen itsensd sosiaalisessa mediassa tuottaman
brandisisallon voidaan nahda vaikuttavan erityisesti funktionaaliseen brandimielikuvaan, jolla
viitataan tuotteen ominaisuuksiin, kuten esimerkiksi ekologisuuteen ja luotettavuuteen
(Bruhn et al. 2012, 782, 773; Simms & Trott 2006, 229; Bhat & Reddy 1998, 32-33).
Haastateltavat, jotka kokivat, ettd heiddn nakemansa vihreda markkinointiviestinta vaikutti
heidan brandimielikuvaansa, kertoivat sen vaikuttavan juurikin sellaisiin mielikuviin kuten
vastuullisuuteen, vihreyteen ja ekologisuuteen, jotka voidaan luokitella kuuluvan
funktionaaliseen brandimielikuvaan. Juholinin (2013, 236) sekd Hikmawatin (2016, 211)
mukaan markkinointiviestinnalla on merkittava vaikutus brandimielikuvan syntymisen. Tama
piti paikkansa kolmen haastateltavan kohdalla, jotka kokivat vihrean markkinointiviestinnan
vaikuttaneen heiddn mielikuvaansa brandista. Kahden haastateltavan kohdalla havainnot
kuitenkin poikkesivat tasta, koska he eivat kokeneet nakemansa markkinoinnin juurikaan

vaikuttaneen heidan brandimielikuvaansa.

Teoriaosuudessa kasiteltiin myos Karvosen (1999, 52-53) nakemyksid uuden ja vanhan
mielikuvan peilaamisesta toisiinsa. Tatd havainnollistettiin myo6s visuaalisesti kuvassa 3.
Taman teorian mukaan uudessa kohtaamisessa, joka haastattelutilanteessa luotiin esittamalla
haastateltaville kohdeyrityksen vihredaa markkinointiviestintdaa syntyvia mielikuvia peilataan
vanhoihin aikaisemmissa kohtaamisissa syntyneisiin mielikuviin, jotka olivat tdssa tapauksessa

muodostuneet ennen tutkimusta. Kaikki haastateltavista pohtivat aikaisempaa mielikuvaansa
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yrityksestda kertoessaan uudesta markkinoinnin jalkeisestd brandimielikuvastaan. Osa
haastateltavista kuvaili uuden kohtaamisen vahvistaneen vanhaa mielikuvaa tai tuoneen
siihen lisdd ulottuvuuksia. Osa myos tuli siihen tulokseen, ettei haastattelutilanteen uusi
kohtaaminen juuri muuttanut heidan aikaisempaa mielikuvaa, joten uusi kohtaamisten

summana syntynyt mielikuva oli hyvin samankaltainen kuin aikaisempi.

Brandimielikuvan muodostumisen kerrottiin aikaisemmin olevan my6s subjektiivinen
tapahtuma, johon vaikuttavat kuluttajan henkilokohtaiset lahtokohdat (Lindberg-Repo 2005,
67-68; Juholin 2013, 241) Samat haastateltavat, jotka olivat sitd mieltd, ettei heidan
mielikuvansa muuttunut juurikaan vihrean markkinointiviestinndn myo6ta suhtautuivat myds
saman suuntaisesti ymparistoasioihin ja ekologisuuteen. Kumpikin oli kuvaillut suhdettaan
ympadristoasioihin ja ekologisuuteen melko ristiriitaisesti. Tata haastatteluissa esille noussutta
havaintoa tukee myos teoriaosuudessa esitelty kuva 4 ja Changin (2011, 28) esittdma teoria
siitd, etta kun kuluttaja, jolla on ristiriitaiset tuntemukset ymparistoasioihin ja ekologisuuteen,
kohtaa voimakkaasti ekologisuutta ja vihreitd arvoja korostavaa markkinointia hanen
mielikuva muuttuu todennakadisesti negatiivisempaan suuntaan. Vaikka haastateltavat B ja E
eivat suoranaisesti maininneet haastattelussa liittdvansa negatiivisia mielikuvia brandiin
vihredn markkinointiviestinnan jalkeen niin heidan vastauksistaan oli kuitenkin tulkittavissa
selkedsti skeptisyyttd, eika markkinointi ainakaan vaikuttanut heidan brandimielikuvaansa
yrityksesta positiivisesti. Kaikilla kolmella haastateltavalla A, C ja D esitelty vihrea
markkinointiviestinta vaikutti brandimielikuvaan positiivisesti. Naiden haastateltavien
suhtautuminen ymparistdasioihin ja ekologisuuteen oli myods vyleisesti keskivertoa
kiinnostuneempaa ja innokkaampaa. Tama havainto on myds linjassa kuvan 4 kanssa samoin
kuin aikaisempi havainto haastateltavista B ja E. Kuten teoriaosuudessa esiteltiin,
aikaisemmissa tutkimuksissa on osoitettu, ettd kun lahtokohtaisesti ymparistoasioista
tietoisempi ja niihin intohimoisemmin suhtautuva kuluttaja altistuu vihreita vaittamia
sisdltavalle  markkinoinnille, muodostaa han todenndkdéisemmin mydnteisemman
brandimielikuvan  tuotteesta  kuin  ldhtokohdiltaan  vdhemman  tietoinen ja

valinpitamattomammin suhtautuva kuluttaja (Schuhwerk ja Lefkoff-Hagius 1995, 51-53).

Haastatteluista nousi useamman haastateltavan (A, B ja E) kohdalla esiin myos

mielenkiintoinen havainto siitd, ettd he kokivat yrityksen ne julkaisut, joissa oli esitetty
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tarkkoja lukuja tuotteen padstdjen muodostumisesta ja miten niitd kompensoidaan
epaselvind ja hankalina ymmartaa. Haastateltava A kuvaili tallaisia julkaisuja hammentaviksi
ja kertoi ettei saa niistd minkaanlaisia mielikuvia irti. Myos haastateltava E kuvaili naita
julkaisuja hyvin samankaltaisesti: “Ne pddistot, jota siind oli jostain mitattu ni en md kylld niistd
kauheesti saanut mitddn irti, ettd miten ne on sitten mitattu ja muuta”. Nama havainnot
erosivat teoriassa esitetysta Davisin (1993, 21) nakemyksestd, jonka mukaan vaittamat, joissa
esitetdan tarkkoja lukuja, luovat myoOnteisempaa brandimielikuvaa kuin abstraktimmat
vaitteet. Taman teorian suuntaisesti tarkkoja lukuja kuvaili kuitenkin haastateltavista C
seuraavasti: “Hiilijalanjdljen ja pddstojen laskeminen, tunteminen ja osoittaminen niin kuin

siind yhdessd julkaisussa, on hyvd juttu”.

5.3 Sosiaalisen median vihrean markkinointiviestinnan luotettavuus ja

uskottavuus

Haastattelun lopuksi osallistujien kanssa keskusteltiin siitd, kokivatko he nakemansa
markkinointiviestinnan luotettavana ja uskottavana. Luotettavuuden arvioinnin osalta
haastettavilla oli melko samansuuntaiset mielipiteet. Kukaan haastateltavista ei ollut
suoranaisesti sitd mieltd, ettei voisi luottaa nakemadansd markkinointiviestintaan.
Haastateltava A esimerkiksi kertoi, ettei hanelle tullut mitdan epaluottamuksen tuntemuksia
tai kriittisia ajatuksia. Han myd6s mainitsi, ettd hanelle yrityksen suomalaisuus itsessdaan
viestittdad luottamusta ja esitelty markkinointiviestintd vain lisdsi tatd mielikuvaa. My0s
Haastateltava C kuvaili hanella olevan pohjalla luottamus tutkimuksen kohdeyritykseen, jonka
vuoksi han myo6s koki voivansa luottaa yrityksen tuottamaan markkinointiviestintdan. Han
myo0s kertoi tarkkojen lukujen ja selkeiden faktojen lisddvan hdanen luottamustaan koska: ” Siitd
tieddn, ettd niité on tutkittu oikeasti, tarkat luvut eivdt voi olla pelkkéé markkinointihémppdd
tai sanahelindd”. Haastateltava D oli samaa mielta siitd, ettd markkinoinnin luotettavuutta
lisdsivat selkeat faktat seka lahteiden kaytto. Hin myos kommentoi luotettavuutta ndin: “Ehkd
myds se, ettd toi oli tosi laajalti mietittyd toi tekeminen, etté ei keskitytty vaan yhteen juttuun

vaan huomioitiin laagjemmin noita ympdiristéjuttuja niin lisds uskottavuutta”.
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Haastateltavat B ja E kertoivat kylla uskovansa siihen, ettei kohdeyritys esittelisi virheellista
tietoa sosiaalisessa mediassa julkaisemassaan markkinointiviestinndssd, mutta kokivat
kuitenkin omien sanojensa mukaan jonkinlaista skeptisyyttd ndakemaansa markkinointia
kohtaan. Haastateltava B sanoi uskovansa, ettei mikdan yritys uskaltaisi laittaa julkaisuissa
nahtyja vaittamia omaan sosiaalisen median profiiliinsa elleivat ne olisi totta, koska niiden
totuuspera olisi helppo selvittda. Han kuitenkin mainitsi tuntevansa silti jonkinlaista tarvetta
kyseenalaistaa ndkemidan julkaisuja siksi, koska hdanen mielestddn on hyva suhtautua
tietynlaisella kriittisyydella kaikkeen mita nakee esimerkiksi juuri esimerkiksi televisiossa tai
sosiaalisessa mediassa. Haastateltava E kuvaili tuntemuksiaan saman tyylisesti: “Joissan
jutuissa tuli ehkd vdahdn, en mé nyt vdittdis ettd en usko siis, mutta véhdn miettelids fiilis, ettd
esimerkiks ne hiilidioksidipddstét kun ei oo mitddn mihin suhteuttaa niitd”. Han myos kuvaili
markkinoinnin luotettavuutta yleisesti niin, ettd ei usko markkinoinnin olevan valheellista,
mutta tiedostaa etta sen avulla on kuitenkin tarkoitus luoda positiivisia mielikuvia ihmisille,

joten asiat esitetdaan luonnollisesti yritykselle suotuisalla tavalla.

Kun naita havaintoja vihredan markkinointiviestinnan luotettavuudesta vertaa teoriaosuudessa
esiteltyihin aikaisempiin  tutkimuksiin on joitain yhtenevaisyyksia huomattavissa.
Aikaisemmissa tutkimuksissa oli noussut esille havainto siitd, ettd kun ymparistdasioihin
keskivertoa innokkaammin suhtautuva kuluttaja altistuu vihreitd arvoja sisaltavalle
markkinointiviestinnélle, han kokee sen luotettavana ja hdnen yleinen luottamuksensa
brandia kohtaan kasvaa. Tama sama havainto oli esitelty myds Kuvassa 4. Haastateltavista A,
C ja D suhtautuivat ymparistdasioihin keskivertoa kiinnostuneemmin ja he myos kuvailivat
luottamustaan markkinointiviestintdaa kohtaan kaikkein voimakkaimmaksi. Heiddn osaltaan
havainnot olivat siis linjassa aikaisemman tutkimuksen tulosten kanssa. Haastateltavat B ja E
suhtautuivat ymparistdasioihin puolestaan hieman ristiriitaisin tuntemuksin ja my6s muita
haastateltavia kriittisemmin markkinoinnin luotettavuuteen ja uskottavuuteen, mutta eivat
kuitenkaan kokeneet suoranaista epaluottamusta. Aikaisempien tutkimusten mukaan,
kuluttajat, jotka suhtautuvat ymparistdasioihin ristiriitaisesti tai valinpitdamattomasti kokivat
myos herkemmin epdluottamusta markkinointiviestintdaa seka brandia kohtaan tutustuessaan
vihreita arvoja voimakkaasti korostavaan markkinointiviestintdaan. Myos haastateltavien B ja
E osalta voidaan sanoa, ettd havainnot olivat aikaisemman tutkimuksen tulosten suuntaisia,

mutta eivdat kuitenkaan yhtda selkedsti kuin muiden haastateltavien osalta. Kukaan
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haastateltavista ei kokenut, ettd heidan ndkemansa vihred markkinointiviestinta laskisi heidan
luottamustaan kohdeyritystd tai sen brandida kohtaan. Tama poikkesi aikaisemmasta
tutkimuksesta, jonka mukaan ymparistoasioihin ristiriitaisesti tai valinpitamattomasti

suhtautuvien kuluttajien luottamus laskisi vihnredn markkinointiviestinnan myo6ta.
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6. Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittdd miten sosiaalisessa mediassa tuotettu vihreita
arvoja korostava markkinointiviestind vaikuttaa kuluttajien brandimielikuvaan yrityksesta.
Tutkielmaa rajattiin koskemaan kotimaata ja sisustustekstiilialaa. Tutkielman teoreettisessa
osassa tarkasteltiin brandiin, brandimielikuvaan ja sosiaalisen median vihredin
markkinointiviestintdan liittyvda teoriaa. Teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa
hyodynnettiin pddosin tutkielman aihealueisiin liittyvaa aiempaa kirjallisuutta ja tieteellisia
artikkeleita. Teoriaosuudessa on ollut tarkoituksena maaritella tutkimuksessa kaytettavat
kasitteet seka esitelld tutkimukseen liittyvaa teoriaa, jonka pohjalta sen havaintoja voidaan

analysoida.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa kohdeyrityksend oli suomalainen
sisustustekstiilialalla toimiva yritys, jonka tarkeimpia arvoja ovat vastuullisuus ja ekologisuus.
Kohdeyritys julkaisee my0Os sosiaalisessa mediassaan runsaasti vihreitd arvojaan korostavaa
sisdltoa. aineisto kerattiin puolistrukturoitujen haastatteluiden avulla. Haastateltavina oli
yhteensa 5 tavallista kuluttajaa. Aineiston kerdamisen jdlkeen haastateltavien vastaukset

esiteltiin teemoittain ja vastauksia analysoitiin sisdllénanalyysimenetelmaa hyédyntaen.

6.1 Tutkielman johtopaatokset

Aineiston havaintoja analysoitiin hyodyntamalld teoriaosuudessa esiteltyja teorioita.
Aineistoa analysoimalla pyrittiin [6ytamaan vastauksia tutkielman paatutkimuskysymykseen
ja sita tarkentaviin alatutkimuskysymyksiin. Sosiaalisen median vihreitd arvoja korostava
markkinointiviestintd vaikutti kuluttajien brdndimielikuvaan kohdeyrityksestad eri tavalla.
Usealle kuluttajalle muodostui sosiaalisen median vihredn markkinointiviestinndan myota
yrityksesta ekologisia ja vastuullisia mielikuvia. Ne kuluttajat, jotka yhdistivdt jo ennestdan
kohdeyritykseen ekologisuuden ja ymparistoystavallisyyden kertoivat nakemansa vihredn
markkinoinnin vaikuttavan heiddn brandimielikuvaansa vahvistavasti. Osalle kuluttajista
sosiaalisen median vihredlla markkinointiviestinnalld ei ollut juurikaan vaikutusta heidan

mielikuvaansa yrityksesta tai sen brandista. He kuitenkin kertoivat kokevansa tallaisen
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markkinoinnin padosin positiivisena, mutta nakivat silti, ettei markkinoinnilla pelkastdaan voi

vaikuttaa heidan brandimielikuvaansa.

Kuluttajien suhtautuminen ekologisuuteen ja ympadristoasioihin vaihteli keskivertoa
kiinnostuneemmasta ristiriitaisesti suhtautuvaan. Kukaan taman tutkimuksen kuluttajista ei
suhtautunut ekologisuuteen ja ymparistdaisoihin suoraan valinpitamattomasti tai
negatiivisesti, mutta kiinnostus vaihteli silti selkedsti niin, ettd aihetta oli mahdollista
tarkastella. Ne kuluttajat, jotka suhtautuivat ymparistdasioihin ja ekologisiin tuotteisiin
hieman ristiriitaisesti eivatka osoittaneet keskivertoa korkeampaa kiinnostusta niita kohtaan,
kokivat sosiaalisen median vihrean markkinointiviestinndn vaikuttavan heidan
brandimielikuvaansa vahiten. Heista kumpikaan ei myo6skdaan yhdistanyt vihreita tai
vastuullisia arvoja  yrityksen  brandimielikuvaan vihreddn  markkinointiviestintdaan
tutustumisen jdlkeen. Tama erosi selkedsti niistda kuluttajista, jotka suhtautuivat
ympadristoasioihin ja ekologisuuteen keskivertoa kiinnostuneemmin ja intohimoisemmin. He
kaikki kokivat vihreitd arvoja korostavan sosiaalisen median markkinointiviestinndn
vaikuttavan heidan brandimielikuvaansa yrityksesta. Vaikutus koettiin positiivisena ja kaikki
naistda kuluttajista kuvailivat esitellyn markkinointiviestinnan vaikutusta heidan aiempaa
brandimielikuvaansa vahvistavana. Ymparistoasioihin keskivertoa kiinnostuneemmin
suhtautuvat kuluttajat kuvailivat vihredn markkinoinnin myds lisdavan heidan vastuullisia ja

ekologisia mielikuvia kohdeyrityksen brandista.

Kaikki kuluttajat, huolimatta heiddan suhtautumisestaan ymparistoasioihin, kokivat voivansa
luottaa  kohdeyrityksen  sosiaalisen median  profiileissa  julkaisemaan vihredan
markkinointiviestintdan. Tamankin osalta ristiriitaisemmin suhtautuvat kuluttajat kertoivat
kuitenkin kokevansa jonkinlaista skeptisyyttd vihreda markkinointiviestintda kohtaan, mutta
eivat kuitenkaan kokeneet sen laskevan heiddn luottamustaan. Keskivertoa
kiinnostuneemmat kuluttajat kokivat sosiaalisen median vihredn markkinointiviestinnan
lisdavan heidan luottamustaan yritykseen ja sen brandiin. Merkittavia eroja luotatettavuuden

ja uskottavuuden arvioinnissa ei kuitenkaan ollut havaittavissa kuluttajien valilla.
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6.2 Tutkielman rajoitteet, kiytannoén merkitys ja jatkotutkimus

Tutkielman tuloksia ei voida yleistdad koskemaan muilla toimialoilla ja Suomen ulkopuolella
toimivia yrityksid. Tutkimuksen tuloksia ei mydskadn voida varauksetta yleistdd koskemaan
muita markkinointikanavia sosiaalisen median lisdksi, vaikka markkinointiviestintd olisikin
samankaltaista muissakin kanavissa. Yleistettavyytta rajoittaa myds melko pieni otoskoko.
Laajemman otoskoon avulla oltaisiin saatu laajemmin erilaisia kuluttajia edustava aineisto ja

tutkielman tuloksia oltaisiin myos voitu analysoida syvemmin seka yleistdaa paremmin.

Tutkimuksen tuloksia voisi kuitenkin olla hyotya yrityksille, jotka keskittyvat toiminnassaan
vastuullisuuteen, ekologisuuteen ja vihreiden arvojensa toteuttamiseen seka haluavat myos
saavuttaa niiden avulla kilpailuetua. Tallaiset yritykset voivat hyédyntaa tutkimuksen tuloksia
suunnitellessaan sosiaalisen median markkinointistrategiaansa. Tutkimuksen tulosten avulla
yritysten on helpompi ymmartaa tuottamansa vihredn markkinoinnin merkitys brandiviestina
kuluttajien brandimielikuvan syntymisessa seka my0s tarkastella sen luotettavuutta
kuluttajien ndakékulmasta. Ymmartamalla kuluttajille markkinoinnin my6tda muodostuvaa
brandimielikuvaa yritykset voisivat myos tarkastella sen suhdetta siihen millaisena ne haluavat

brandinsa itse nahda.

Brandia ja brandimielikuvaa on mahdollista tutkia todella laajasti ja lukuisista eri tulokulmista.
Tata tutkielmaa ajatellen olisi mielenkiintoista tutkia aihetta laajemmalla otoskoolla ja
syventya tutkittavaan aiheeseen vield paremmin. Tutkimukseen voisi myds ottaa mukaan
kohdeyrityksen nakékulman omaan brandiinsa eli brandi-identiteetin ulottuvuuden ja verrata
sita  kuluttajille  muodostuviin  brandimielikuviin.  Sosiaalisen  median  vihreadn
markkinointiviestinnan vaikutusta brandimielikuvaan voisi myds tutkia jollain muulla
toimialalla sisustustekstiilialan lisdksi. Olisi myods mielenkiintoista tutkia muita
markkinointikanavia ja vertailla esimerkiksi televisiossa tai printtimediassa julkaistun vihredn
markkinointiviestinndn seka sosiaalisen median vihredn markkinointiviestinndn eroja
brandimielikuvan muodostumisessa. Naiden jatkotutkimusmahdollisuuksien avulla saataisiin

aiheesta muodostettua vield kattavampi ja kokonaisvaltaisempi kuva.
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LITTEET

Liite 1 Haastattelukysymykset

Taustatiedot:

Ika ja sukupuoli? Oletko toissa vai opiskeletko?

- Vaikuttaako tuotteen ekologisuus/ymparistomerkinnat/kierratettavyys yms.
kulutusvalintoihisi yleisesti? Pyritko valitsemaan ekologisen tuotteen?

- Koetko, ettd olet valmis maksamamaan korkeampia hintoja ympariston
suojelemiseksi tai valitsetko ympariston suojelemisen vuoksi kalliimman tuotteen?

- Mitad mielta olet ilmastonmuutoksesta? Millaisia tunteita ilmastonmuutos herattaa
sinussa?

- Miten itse koet suhtautumisesti ymparistoon ja ekologisiin tuotteisiin yleisesti? Jos
koet sopivasi joihinkin ndista ryhmista mika se olisi?

e Olen erityisen kiinnostunut ymparistasioista ja ekologisuudesta/keskivertoa
enemman kiinnostunut ymparistoasioista ja ekologisuudesta.

e En koe olevani erityisen kiinnostunut ymparistoasioista ja ekologisuudesta.

e Koen olevan jonkun verran kiinnostunut ymparistoasioista ja ekologisuudesta,
mutta mielestani ymparistoasiat ovat liikaa esilla ja ne aiheuttavat minulle
hieman ristiriitaisia tuntemuksia ja mielikuvia.

Tamadnhetkinen brandimielikuva:

- Tunnetko kohdeyrityksen ennestdaan? Onko sinulla aiempaa kokemusta
kohdeyrityksen brandin tuotteista? Milla tavalla?

- Oletko nahnyt kohdeyrityksen markkinointiviestintdaa aikaisemmin sosiaalisessa
mediassa tai muissa markkinointikanavissa?
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- Miten kuvailisit kohdeyritystd/kohdeyrityksen brandia nyt? Millaisia adjektiiveja
sinulle tulee mieleen kohdeyrityksen brandista tamanhetkisten mielikuviesi
perusteella?

Tdssd vilissd haastateltavalle esitelléiéin kohdeyrityksen Instagram- ja Facebook-profiileista
valittuja vihreitd arvoja/vditteitd/tekoja korostavia julkaisuja. Haastateltava saa tutustua
rauhassa julkaisuihin ja tutkia niiden kuvia ja tekstejd.

Brandimielikuva vihrean markkinointiviestinnan jilkeen:
- Mita mielikuvia ndakemasi markkinointiviestinta herattaa sinussa?
- Miten kuvailisit kohdeyritystd/kohdeyrityksen brandia nyt kun olet tutustunut

tallaiseen markkinointiviestintaan? Millaisia adjektiiveja sinulle nyt tulee mieleen,
eroavatko ne aikaisemmista?

- Koetko ndakemasi markkinointiviestinnan luotettavana ja uskottavana? Uskotko, etta
kohdeyritys toteuttaa markkinointiviestinndssdaan mainitsemiaan asioita?
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