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Diversiteetin edistdminen ja tdyden inkluusion saavuttaminen ovat nousseet viime aikoina
polttaviksi kysymyksiksi liiketoiminnan tutkijoiden, opettajien ja monien eri yhteiséjen kdytannon
toimijoiden keskuudessa. Myds markkinointi monien muiden toimialojen ohella on talla hetkella
kokemassa murrosta monimuotoisempaan ja inklusiivisempaan suuntaan, ja mediassa kaydaan
jatkuvaa keskustelua liian vahaisesta representaatiosta markkinointiviestinndssa. Samaan
aikaan brandien merkitys osana kulutusvalintojamme on kasvanut, ja kuluttajien brandeihin
littmat merkitykset ohjaavat kuluttajakayttaytymista voimakkaasti.

Tutkimuksen tarkoituksena on saavuttaa syvallisempi ymmarrys inklusiivisesta markkinoinnista
ja brandiaktivismista, joita tdssa tutkimuksessa tutkitaan brandimerkitysten avulla. Tutkimuksen
tavoitteena on tunnistaa ja kuvata erilaisia merkityksid, joita kuluttajat liittdvat inklusiivista
markkinointia tekeviin brandeihin. Merkitysten tunnistamisesta on hyodtya erityisesti
brandijohtajille, jotka voivat niiden avulla ennakoida kuluttajakayttdytymistd ja suunnitella
brandistrategiaansa.

Tutkimus toteutettiin  kvalitatiivisena haastattelututkimuksena hyddyntden projektiivisiin
tekniikoihin kuuluvaa ZMET-menetelmaa (Zaltman Metaphor Elicitation Technique). Tutkimuksen
teoreettinen  viitekehys muodostuu  brandiaktivismin, inklusiivisen markkinoinnin ja
brandimerkitysten teorioista. Inklusiivisen markkinoinnin nahdaan olevan osa suurempaa viime
vuosina yleistynyttd brandiaktivismi-ilmiota, jossa brandit ottavat julkisesti kantaa
yhteiskunnallisiin ja poliittisiin asioihin. Kuluttajat liittdvat inklusiivista markkinointia tekeviin
brandeihin erilaisia merkityksia, jotka ohjaavat heidan kayttaytymistaan.

Tutkimustuloksia kuvaa haastatteluaineiston pohjalta luotu kollektiivinen kartta kuluttajien
inklusiivista markkinointia tekeviin brandeihin liittdmista merkityksista. Kartta muodostuu viidesta
paateemasta ja niihin kuuluvista pienemmistd merkityskokonaisuuksista. Tutkimustuloksista
iimenee, ettd inklusiivinen markkinointi voi olla brandeille hyva tapa tehostaa markkinointiaan,
nostaa asiakasuskollisuutta ja edistdd yhteiskunnallista hyvinvointia. Jotta naihin tuloksiin
paastaan, tulee inklusiivisen markkinoinnin sisaltamien arvojen nakya yrityksen sisdisessa
toiminnassa asti ulkoisen markkinointiviestinnan lisksi. Nykypaivan kuluttajat ovat tiedostavia ja
suhtautuvat negatiivisesti siihen, jos yritys tavoittelee inklusiivisella markkinoinnilla ainoastaan
voittoa aidon yhteiskunnallisen muutoksen edistdmisen sijasta.
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1 JOHDANTO

1.1 Inklusiivinen markkinointi osana yleistynytta brindiaktivismia

“We all should know that diversity makes for a rich tapestry, and we must understand
that all the threads of the tapestry are equal in value no matter what their color.”
-Maya Angelou

Diversiteetin edistiminen ja tdyden inkluusion saavuttaminen ovat nousseet viime
aikoina polttaviksi kysymyksiksi litketoiminnan tutkijoiden, opettajien ja monien eri
yhteisdjen kiytdnnon toimijoiden keskuudessa (Kipnis ym. 2021, 143), vaikka ne ovatkin
ihmisyyden perusolemukseen liittyvid teemoja, joiden edistimisen puolesta Maya
Angeloun kaltaiset ihmisoikeusaktivistit ovat taistelleet jo kauan ennen 2000-lukua.
Myo6s markkinointi monien muiden toimialojen ohella on tdlld hetkelld kokemassa
murrosta monimuotoisempaan ja inklusiivisempaan suuntaan, ja mediassa kédydddn
jatkuvaa keskustelua lilan védhiisestd representaatiosta markkinointiviestinnissa.
Erityisesti millenniaalit toivovat mainostajilta diversiteetin arvostamista ja
kunnioittamista ja ovat markkinoijia kohtaan vaativampia kuin mikdin muu sukupolvi

koskaan aiemmin (Licsandru & Cui 2019, 262).

Vuonna 2020 stereotyyppisestd kuvastostaan ja superhoikista malleistaan tunnettu
Victoria’s Secret palkkasi ensimmadisen transsukupuolisen mallinsa ja alkoi ndyttdméén
enemman plus-kokoisia malleja kampanjoissaan. Taémén johdosta yhtion silloinen Chief
Marketing Officer Ed Razek irtisanoutui tehtdvastdan viipymattd, koska hén halusi pitdd
kiinni “fantasiasta”, jota brindi myy. Taménkaltainen fantasia ei kuitenkaan endd myy, ja
Victoria’s Secretin asiakkaat ovatkin jo vuosien ajan vaatineet yhtioltd suurempaa
inkluusiota. Victoria's Secret on vain yksi esimerkki lukuisista brindeistd, jotka ovat
kehittdneet markkinointiaan monimuotoisempaan ja inklusiivisempaan suuntaan.
Esimerkiksi Ben & Jerry’s, Dove, Gillette ja Zalando ovat ravistelleet stereotypioita
Black Lives Matter -litkkeeseen, kehopositiivisuuteen ja sukupuolirooleihin liittyvilld
kampanjoillaan. ~ Yhdysvaltalaisen talouslehti Forbesin mukaan inklusiivinen
markkinointi on markkinoinnin tulevaisuus ja kasvaviin markkinatrendeihin perustuen
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inklusiivisen briandin rakentaminen muuttuu pian “nice to do:sta” “must do:ksi”

(Thompson 2021).



Inklusiivisen markkinoinnin voidaan nidhdd olevan osa suurempaa ilmidtéd, jossa yhéa
useammat bréndit ovat viime vuosien aikana alkaneet ottaa kantaa yhteiskunnallisiin tai
poliittisiin ~ kysymyksiin. Brandit kéyttavat &intdédn esimerkiksi taistellakseen
ilmastokysymysten puolesta tai edistddkseen diversiteettid (Lahtinen & Néarvianen 2020,
447). Yleistyneestd ilmiostd voidaan kdyttdd termid brandiaktivismi (Kotler & Sarkar

2017).

Bréandiaktivismin yleistymisestd huolimatta aktivismi ja kantaa ottaminen ovat téna
paivand brandeille riskialttiimpaa kuin koskaan aiemmin (Vredenburg ym. 2020, 444).
Kuluttajat suhtautuvat brandien yhteiskunnallisiin kannanottoihin hyvin ristiriitaisesti.
Smithin ja Korschunin (2018, 2) mukaan asiakkaat, tyontekijat ja muut sidosryhmat
tiedostavat, ettd yritysten motivaatio kannanottojen tekemiseen on tuloksen tekeminen ja
voiton tavoittelu. Tamd lisdd brandien riskid epdonnistua kannanotoissaan, koska
kuluttajat yhdistavit brandeihin helposti negatiivisia mielleyhtymii. Edelmanin (2019)
tutkimusraportin mukaan jopa 56 % kuluttajista ilmaisee, ettd lilan monet brindit
kayttavit yhteiskunnallisia kysymyksid ensisijaisesti markkinointitemppuna myydékseen
tuotteitaan enemmin. Toisaalta on osoitettu, ettd kuluttajat myds odottavat bréndien
ottavan kantaa yhteiskunnallisiin asioihin (Edelman 2018; Kotler & Sarkar 2017;
Licsandru & Cui 2019). Edelmanin (2018) tutkimusraportin mukaan jopa 65 %

millenniaalikuluttajista toivoo bréndien ottavan kantaa yhteiskunnallisiin asioihin.

Aiheen ristiriitaisuutta kuvaavat hyvin lukuisat esimerkit briandien yhteiskunnallisten
kannanottojen epdonnistumisista ja onnistumisista. Esimerkiksi Pepsi aiheutti vuonna
2017 sosiaalisessa mediassa valtavan kohun rasismin vastaiseksi tarkoitetulla
mainoskampanjallaan, jota tdhditti Kendall Jenner. Monet kuluttajat kuitenkin tulkitsivat
mainoksen rasistiseksi ja syrjivdksi ja ryhtyivdt sen vuoksi boikotoimaan Pepsii.
Bréindien yhteiskunnallisiin kannanottoihin on mahtunut toisaalta paljon onnistumisiakin.
Esimerkiksi Ben & Jerry’s:n vuosia jatkunut kampanjointi Black Lives Matter -liikkeen
hyvéksi on heréttianyt kuluttajissa paljon positiivisia reaktioita, ja Ben & Jerry’s on saanut

markkinoinnillaan osakseen paljon positiivista mediahuomiota.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimustehtavi

Samaan aikaan kun brindit ovat aloittaneet inklusiivisen markkinoinnin ja aktivismin

yhteiskunnallisten asioiden edistdmiseksi, brandien merkitys osana kulutusvalintojamme



on kasvanut (Solomon 2003; Batey 2016). Briandit voivat muodostaa enimmill&én jopa
80 % yrityksen arvosta ja keskimédrin 33 % (Batey 2016). Levy esitti vuoden 1959
artikkelissaan, ettd ihmisten kasvanut varallisuus ja omistukset ovat johtaneet symbolien
kasvaneeseen merkitykseen ja markkinointijohtajien tulisi ajatella, ettd heidan
markkinoimillaan tuotteilla on my0s symbolinen merkitys. Tdné pdivand yha kiihtynyt
talouskasvu on johtanut siihen, ettd brindit ja niiden symboloivat merkitykset ohjaavat
kulutustamme yhi enemman. Thmiset haluavat ostaa ja kdyttda brindeja muodostaakseen
ja yllapitddkseen identiteettejd sekd erottuakseen muusta ihmisjoukosta (Batey 2016;

Levy 1995; Solomon 2003; Belk 1988; Batra 2019).

Brandilli voidaan ndhdid olevan tietty merkitys, mikd tekee siitd kuluttajalle
henkilokohtaisesti merkityksellisen ja oleellisen (Ligas & Cotte 1999), ja markkinoijien
on ensiarvoista ymmartdd merkitysten tirkeys osana branddystd ja mainostamista (Mick
& Oswald 2006, 31). Brindeihin liitettivat merkitykset koostuvat tunteista,
uskomuksista, tietimyksestd, kokemuksista, arvoista, symboleista ja kuvista, joita
henkilé liittdd bréndiin. Brandimerkitykset ohjaavat jokapdiviisid ostopddtoksidmme,
mikd tekee niiden tutkimisesta oleellista (Solomon 2003; Batey 2016). Emme osta
tuotteita ainoastaan niiden toiminnallisen ulottuvuuden vuoksi, vaan myos niiden
merkitysten vuoksi (Levy, 1959). Kuluttajien kokemien merkitysten tutkiminen on
markkinoinnin kannalta tirkedd, koska niiden avulla markkinoijat voivat kehittda

tehokkaampia markkinointitoimenpiteitd (Christensen & Olson 2002, 479).

Tdmédn  tutkimuksen tarkoituksena on  saavuttaa syvillisempi  ymmérrys
brandiaktivismista ja inklusiivisesta markkinoinnista. Téssd tutkimuksessa inklusiivisen
markkinoinnin ndhdain olevan osa briandiaktivismia, ja brandiaktivismia ja inklusiivista
markkinointia tutkitaan brandimerkitysten avulla. Tutkimuksen tarkoitus kiteytyy

tutkimuskysymykseen:

Millaisia merkityksid kuluttajat liittdvdt brdndeihin, jotka tekevit inklusiivista

markkinointia?



Tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa ja kuvata erilaisia merkityksid, joita kuluttajat
liittdvdt inklusiivista markkinointia tekeviin bréndeihin. Tatd kautta pyritddn
ymmértdimédn ja kuvaamaan brandiaktivismia ja inklusiivista markkinointia ilmiona.
Tutkimus on toteutettu laadullisena haastattelututkimuksena kayttden
haastattelumenetelménd ZMET-menetelmid. ZMET-menetelmé sopii hyvin kuluttajan
kokemien henkilokohtaisten merkitysten ja etenkin piilevien merkitysten selvittimiseen

(Christensen & Olson 2002).

Ymmarryksen syventdminen inklusiivisesta markkinoinnista ja brandiaktivismista on
tarkedd, koska ne ovat molemmat ajankohtaisia aiheita, joita on tutkittu vasta vihén.
Etenkin aiempi tutkimus inklusiivisesta markkinoinnista on vidhéistd ja akateemikoilta
puuttuu tdysin yhteinen késitys siitd, mitd diversiteetilli ja inkluusiolla tarkoitetaan
markkinoinnin  kontekstissa. Teoria inklusiivisesta markkinoinnista on vasta
rakentumisensa alkuvaiheessa. Myds Marketing Science Institute (MSI) on listannut
diversiteetin ~ ja  inkluusion  edistdimisen = yhdeksi = vuosien = 2020-2022
tutkimusprioriteetikseen. MSI on maininnut muun muassa seuraavat ndkokulmat
raportissaan: Miten kuluttajat ja muut sidosryhmét suhtautuvat yrityksiin, jotka edistavit
diversiteettid ja inkluusiota? Mitkd ovat seuraukset brindin hallinnalle? Mitkd ovat
seuraukset yrityksen maineelle? Yritysjohtajien on tarkedd tietdd, millaiset vaikutukset
yhteiskunnallisilla kannanotoilla on heidén briandeilleen (Mukherjee & Althuizen 2020).
Akateemikoiden kisitys ilmidistd ei ole yhtenevi, ja siksi tutkimusaukko on tirkeda
tayttdd. Tutkimuksen tuloksista on hyotyéd erityisesti brindijohtajille, koska tuloksia

voidaan hyddyntdd yritysten brindistrategioiden laatimisessa.

Tama tutkimus on rajattu keskittyviksi ainoastaan kuluttajan ndkdkulmaan. Empiirinen
tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan nuoria kuluttajia, koska aiempien aiheesta
tehtyjen tutkimusten (mm. Edelman 2018; Edelman 2019; Shetty ym. 2019; Licsandru &
Cui 2019; Kotler & Sarkar 2017) tulosten mukaan briandien yhteiskunnallisilla
kannanotoilla on erityisen suuri merkitys nimenomaan millenniaaleille ja nuorille
kuluttajille. Millenniaalien tutkiminen on keskeistd myos siksi, ettd he edustavat suurinta
sukupolvijoukkoa koskaan sisdltden valtavan maarin ostovoimaa (Licsandru & Cui 2019,

261).



2 TUTKIMUKSEN TEORIA

2.1 Brandiaktivismi
2.1.1 Brindiaktivismin méaritelma

Bréndiaktivismi on teoreettinen késite, joka kuvaa bréndien yhteiskunnallisia ja poliittisia
kannanottoja ilmiond. Kisitteen kehittdneiden Kotlerin ja Sarkarin (2017) mukaan
brandiaktivismilla tarkoitetaan brandin julkista kannanottoa yhteiskunnalliseen tai
poliittiseen asiaan. Brindiaktivismilla tarkoitetaan myds kasvavaa markkinataktiikkaa,
jolla brindit yrittdvat sirpaloituneilla markkinoilla erottua joukosta ottamalla kantaa
yhteiskunnallisiin ja poliittisiin kysymyksiin (Kotler & Sarkar 2017). Moorman (2020,
388-389) korostaa, ettd brindiaktivismissa yritys tuo kannanotossaan selvisti esille
briandinsd nimen. Kotlerin ja Sarkarin (2017) mukaan bréndiaktivismi voi olla joko
regressiivistd tai progressiivista. Brandiaktivismi on regressiivistd, kun taustalla ei ole
voiton tavoittelua suurempaa tarkoitusta. Brandiaktivismi on progressiivista, kun brandit
haluavat aidosti vaikuttaa yhteiskunnallisiin ongelmiin brandien aktivismilla on suurempi

tarkoitus kuin pelkdstddn voiton tavoittelu (Kotler & Sarkar 2017).

Brindiaktivismi-késitteen isd Philip Kotler toimii kansainvilisen markkinoinnin
professorina Northwesternin yliopistossa ja hén on lisdksi toiminut pitkéédn kirjailijana ja
konsulttina. Kotleria pidetdédn “modernin markkinoinnin isénd”, ja hénelle on uransa
aikana myoOnnetty monia palkintoja esimerkiksi American Marketing Associationin
(AMA) ja The Marketing Science Academyn toimesta (Kotler & Sarkar 2017). AMA on
my6s kuvaillut hantd “kaikkien aikojen vaikuttavammaksi markkinoijaksi”.
Brandiaktivismi on markkinoinnin kentélld suhteellisen tuore késite, mutta se on saanut
siitd huolimatta useita akateemisia viittauksia (esimerkiksi Moorman 2020; Vredenburg
ym. 2020; Mukherjee & Althuizen 2020; Shetty ym. 2019) ja huomiota my6s muissa kuin

akateemisissa medioissa.

Bréandiaktivismi on viime vuosien aikana yleistynyt merkittdvdsti, mikd johtuu

muutoksista niin kuluttajissa kuin toimintaympéristdssékin. Kotlerin ja Sarkarin (2017)
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mukaan bréndiaktivismin yleistymisen taustalla on se, ettd perinteinen positiointi ei endi
auta yritystd erottumaan riittdvisti nykypéivian ddrimmadisen kilpailluilla markkinoilla.
[Imién yleistymisen taustalla vaikuttaa myds laskenut luottamus julkisia organisaatioita
kohtaan ja vallan siirtyminen julkisilta toimijoilta yhd enemmin my0s yksityisille
toimijoille (Vredenburg ym. 2020, 454). Smithin ja Korschunin (2018) mukaan tdmin
pdivdn toimintaympdristossa yrityksilld ei ole vaihtoehtona pysytelld tdysin hiljaisena

yhteiskunnallisista asioista.

Toimintaympériston lisdksi myds muutokset kuluttajissa ovat johtaneet brindiaktivismin
yleistymiseen. Monet kuluttajat haluaisivat brandien keskittyvén voiton tekemisen lisdksi
my0s kantamaan vastuuta yhteiskuntamme tulevaisuudesta (Kotler & Sarkar 2017;
Vredenburg ym. 2020). Etenkin suurella ja merkittavilla asiakasryhmélla millenniaaleilla
on korkeat odotukset bridndeji kohtaan, ja he haluavat brindien ottavan kantaa
yhteiskunnallisiin asioithin (Kotler & Sarkar 2017; Edelman 2018; Shetty ym. 2019;
Licsandru & Cui 2019). Solomonin (2003) ja Bateyn (2016) mukaan brandien merkitys
on kasvanut osana kulutusvalintojamme, ja brandit ohjaavatkin tédnd pédivdnd paljon
ostopaatoksidmme. Tadma vaikuttaa omalta osaltaan kuluttajien kasvaneisiin odotuksiin

bréndeji kohtaan.

Kotler ja Sarkar (2017) maédrittelevét teoksessaan briandiaktivismin sateenvarjotermin,
jonka alle mahtuvat seuraavat alakésitteet: sosiaalinen aktivismi, juridinen aktivismi,
liikketoiminnallinen aktivismi, taloudellinen aktivismi, poliittinen aktivismi ja
ympdristdaktivismi (Kuvio 1).

Liiketoiminnallinen
aktivismi

Poliittinen

Sosiaalinen aktivismi P
aktivismi

Juridinen aktivismi ! Ympéristdaktivismi

Taloudellinen
aktivismi

Kuvio 1. Briandiaktivismin ulottuvuudet (Mukaillen Kotler ja Sarkar 2017).
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Sosiaalinen aktivismi sisdltdd tasa-arvoon liittyvit alueet, kuten sukupuoli, LGBT,
etninen tausta, ikd, ym. Se siséltdd myds yhteiskuntaan ja yhteis6on liittyvid teemoja,

kuten koulutus, koulujen rahoittaminen, jne.

Juridinen aktivismi Kasittelee lakeja ja kdytdntojd, jotka vaikuttavat yrityksiin, kuten

verotukseen, tydpaikkaan ja tyollistymiseen liittyvét lait.

Liiketoiminnallinen aktivismi koskee hallintoa — yhti6itd, toimitusjohtajan palkkaa,

tyontekijan palkkaa, johtamista jne.

Taloudellinen aktivismi voi sisdltdd minimipalkka- ja verotuskéytdntojé, jotka aiheuttavat

epétasa-arvoa ja varallisuuden uudelleenjakamista.

Poliittinen aktivismi kattaa lobbaamisen, ddnestimisen, dinestysoikeudet ja poliittiset

menettelytavat.

Ympdristoaktivismi kisittelee ympéristonsuojelua, ympéristoon liittyvid asioita sekd

ilmaston ja vesien saastumiseen liittyvid lakeja ja kiytantoja.

Kotlerin ja Sarkarin (2017) mukaan briandiaktivismi on luonnollinen jatke Corporate
Social Responsibilitylle (CSR) ja Environmental, Social and Governance (ESG) —
ohjelmille, jotka ovat muuttaneet yrityksid ympdri maailmaa. Myds muut
brindiaktivismia tutkineet tutkijat (Mukherjee & Althuizen 2020; Moorman 2020;
Vredenburg ym. 2020) jakavat yhtenevén kisityksen Kotlerin ja Sarkarin (2017) kanssa
siitd, ettd briandiaktivismi voidaan ymmartid CSR:n evoluutiona. Mukherjeen ja
Alrhuizenin (2020) mukaan CSR:llI4 viitataan yleensd yleisesti hyviksyttyihin, ei
erimielisyyttd aiheuttaviin asioihin, kuten koulutuksen edistdmiseen tai katastrofien
avustamiseen. Samassa artikkelissa he argumentoivat, etti CSR-toimenpiteet eivit
todenndkoisesti aiheuta negatiivisia reaktioita kuluttajissa, elleivit kuluttajat nde niitd
markkinointitemppuina. Brindiaktivismissa sen sijaan negatiivisten reaktioiden riski on
suurempi (Mukherjee & Althuizen 2020). Markkinointiin liittyvid CSR-toimenpiteitd ja
niiden merkitystd kuluttajille on tutkittu jo paljon, mutta brindiaktivismia sen sijaan on
tutkittu paljon vihemman. Bréndiaktivismin erottaa CSR:std kiistanalaisten aiheiden
lisdksi nimenomaan se, ettd brindiaktivismi voidaan n&hdd my0s yrityksen

markkinastrategiana voiton tavoitteluun, toisin kuin CSR perinteisesti ndhddén.
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2.1.2 Kuluttajien suhtautuminen brindiaktivismiin

Aiemmat tutkimustulokset kuluttajien suhtautumisesta brindiaktivismiin ovat
ristiriitaisia. Monet yritykset ovat huolissaan siitd, ettd poliittiset kysymykset jakavat
ithmisid, koska puolen valitseminen todenndkdisesti hermostuttaa asiakkaita,
kumppaneita ja tyontekijoitd, jotka eivét ole samaa mieltd yrityksen kanssa (Moorman
2020). Shettyn ym. (2019) mukaan millenniaaleilla vaikuttaa olevan sukupuolesta ja
tulotasosta riippumatta samanlainen kisitys briandiaktivismista, eiké ndilld demografisilla
tekijoillda ole merkittdvdd vaikutusta sithen, miten millenniaali suhtautuu

briandiaktivismiin.

Mukherjee ja Althuizen (2020) havaitsivat, ettd brandiaktivismin vaikutukset ulottuvat
kuluttajien asenteisiin ja lisdksi my0s kayttdytymisaikomuksiin ja kuluttajien valintoihin.
Kiistanalaisiin aiheisiin tehdyilld kannanotoilla oli paiasiallisesti negatiivinen vaikutus
niiden kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen, jotka olivat kannanotosta eri mieltd
(Mukherjee & Althuizen 2020). Samaa mieltd olevien kuluttajien asenteissa ja
kayttdytymisessd ei havaittu merkittdvaa positiivista vaikutusta (Mukherjee & Althuizen
2020). My6s Hydock ja Blair (2020) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd brandin kannanotot
mielipiteitd jakaviin yhteiskuntapoliittisiin aiheisiin ovat brindin kannalta riskialttiita. On
todennikoisempdd, ettd kannanotto karkottaa sitd vastustavat asiakkaat kuin houkuttelee
uusia kannanottoa puoltavia asiakkaita (Hydock & Blair 2020). Brindiaktivismi ei
kaikissa tapauksissa ole siis yritykselle menestystd tuova markkinastrategia, koska
ainakaan lyhyelld aikavélilld kantaa ottaminen vahvasti mielipiteitd jakaviin asioihin ei
strategiana tuo tulosta, vaan aiheuttaa yritykselle enemmaénkin haittaa (Mukherjee &

Althuizen 2020).

Toisaalta autenttisella bréndiaktivismilla, joka ulottuu yrityksen tarkoitukseen ja
sisdiseen toimintaan asti, on mahdollista saada brandipddoman ja yrityksen tuloksen
kannalta hyvid tuloksia (Vredenburg ym. 2020). Autenttisella brindiaktivismilla
tarkoitetaan strategiaa, jossa aktivistisen nadkokulman ottava markkinointiviestintd sopii

yhteen brandin tarkoituksen ja arvojen sekd yrityksen kédyténteiden kanssa. Epi-
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autenttinen brandiaktivismi eli "woke-washing” vastaavasti tarkoittaa sitd, ettd brandien
aktivistinen markkinointiviestintdi on erillddn brindin tarkoituksesta, arvoista ja
kaytanteistd. “Woke-washing” vahingoittaa sekd brédndipddomaa ettd mahdollisuutta
yhteiskunnalliseen muutokseen. (Vredenburg ym. 2020). Vredenburgin ym. (2020, 449)
mukaan yritykset, jotka tekevit woke-washingia ja johtavat kuluttajia harhaan, voivat
my0s vaarantaa autenttisen brdndiaktivismin vaikutukset. Jos kuluttajat eivit luota
brandiaktivismiin autenttisena keinona yhteiskunnallisen muutoksen edistimiseen,
brandiaktivismi erottautumisstrategiana on tehottomampi positiivisten tulosten
saavuttamiseen (Vredenburg ym. 2020, 449). Télloin kuluttajat alkavat epdileméddn myos

autenttisia toimijoita, jotka aidosti yrittdvét toiminnallaan vaikuttaa asioihin.

On erikoista, ettd brandit ottavat enenevissd mairin kantaa mielipiteitd vahvasti jakaviin
yhteiskunnallisiin ja poliittisiin asioihin, koska se on tidssd luvussa viitattujen
tutkimustulosten nojalla brandipddoman ja yrityksen tuloksen kannalta kuitenkin hyvin
riskialtista. On mahdollista, ettd yritykset eivét tiedosta kuluttajien suhtautuvan hyvin
kriittisesti kannanottoihin, vaan ldhinnd toimivat sen mukaan, ettd kuluttajat odottavat
yrityksiltd kannanottoja. Kuluttajilla néyttdisi kuitenkin olevan korkeat vaatimukset

esimerkiksi kannanoton autenttisuuden suhteen.

2.2 Inklusiivinen markkinointi

Diversiteettid ja inkluusiota on markkinoinnin kontekstissa tutkittu vasta hyvin vdhin, ja
athe muodostaa merkittdvan tutkimusaukon alalla. Myds Marketing Science Institute
(MSI) on listannut diversiteetin ja inkluusion tutkimisen markkinoinnin kontekstissa
vuosien 2020-2022 keskeiseksi tutkimusprioriteetiksi. Johtuen aiheen tutkimisen
vahiisyydestd Kipniksen ym. (2021, 149) mukaan akateemisilta toimijoilta puuttuu
yhteisymmaérrys yleisesti hyvéksytyistd méédritelmistd diversiteetille ja inkluusiolle.
Cambridge Dictionaryn mairitelmidn mukaan diversiteetilld viitataan joukkoon erilaisia
thmisid ja silld tarkoitetaan sitd, ettd monenlaisia asioita tai thmisid on siséllytetty
johonkin. Inkluusio puolestaan tarkoittaa toimintaa, jossa jotakin asioita tai ihmisid
sisdllytetddn kuuluvaksi johonkin ryhméédn (Cambridge Dictionary 2021). Inkluusion

ideana on, ettd kaikilla tulisi olla samat mahdollisuudet kéyttdd samoja fasiliteetteja, ottaa
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osaa samoihin toimintoihin ja nauttia samoista kokemuksista (Cambridge Dictionary
2021). Liiketoiminnallisessa kontekstissa diversiteetilld ja inkluusiolla (D&I) viitataan
usein myos yritysjohdon ja HR:n toimenpiteisiin monimuotoisen tydyhteison

edistamiseksi.

Diversiteetin ja inkluusion lisdksi myoOskéddn inklusiiviselle markkinoinnille ei ole
olemassa yleisesti hyviksyttyd akateemista mééritelmédd, ja tieteellinen teoria
inklusiivisesta markkinoinnista on vasta rakentumisensa alkuvaiheessa. Muissa kuin
tieteellisissd medioissa inklusiivinen markkinointi on kuitenkin jo usein esiintyva késite
ja esimerkiksi markkinoinnin johtava automaatiojdrjestelma HubSpot (2019) méérittelee
sen seuraavasti: “Inclusive marketing describes campaigns that embrace diversity by
including people from different backrounds or stories that unique audiences can relate
to. While some inclusive campaigns make an effort to break stereotypes, others simply

aim to reflect or embrace people in real world”.

Olemassa oleva tutkimus inklusiivisesta markkinoinnista osoittaa, ettd millenniaalit
toivovat mainostajilta diversiteetin arvostamista ja kunnioittamista (Licsandru & Cui
2019, 262). He myos tuomitsevat kulttuuriset vaarinymmarrykset, eivéitkd hyvéksy
yleistyksid tai stereotypisointeja vaan sen sijaan arvostavat autenttisuutta ja ovat
markkinoijia kohtaan vaativampia kuin mikddn muu sukupolvi koskaan aiemmin
(Licsandru & Cui 2019, 262). Useiden markkina-analyysien mukaan diversiteettid ja
inkluusiota edustavalla mainonnalla on positiivinen vaikutus tasa-arvon luomiseen,

kuluttajien kéasityksiin yrityksestd ja yrityksen osakkeen hintaan (Kipnis ym. 2021, 44).

Licsandru ja Cui (2018) madrittelevdt tutkimuksessaan subjektiivisen sosiaalisen
inkluusion késitteen, jota heiddn mukaansa edes Journal of Public Policy & Marketing -
lehden markkinointia ja sosiaalista inkluusiota késittelevassd erikoisnumerossa mikain
tutkimus ei ole selvésti madritellyt tai tutkinut miten markkinointiviestintd vaikuttaa
sosiaaliseen inkluusioon. Samassa tutkimuksessa he esittelevit teoreettisen mallin
inklusiivisesta markkinoinnista. Kipnis ym. (2021, 144) puolestaan kayttivit Licsandrun
ja Cuin (2018) kanssa eridvaa kisitettd ja inklusiivisen markkinoinnin sijaan méérittelevit
tutkimuksessaan termiksi diversity-and-inclusion-engaged-marketing (DIEM), jolla

tarkoitetaan markkinointitutkimuksen, koulutuksen ja kéytdnnon toimia, jotka
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proaktiivisesti ja johdonmukaisesti edistdvit kaikkien markkinapaikan toimijoiden

diversiteettid ja inkluusiota.

Licsandru ja Cui (2018) argumentoivat artikkelissaan, ettd sosiaalisella inkluusiolla on
objektiivisen ulottuvuuden lisdksi subjektiivinen ulottuvuus ja nidin ollen vaikutuksia
myos yksilon tunteisiin joukkoon kuulumisesta. Sosiaalinen inkluusio on moniulotteinen
késite, joka pitdd siséllddn hyviksynndn, yhteenkuuluvuuden, voimaantumisen, tasa-
arvon ja kunnioituksen (Licsandru & Cui 2018). Licsandrun ja Cuin (2018) listaamat
subjektiivisen sosiaalisen inkluusion ulottuvuudet ja niiden madritelmdt on koottu

Taulukkoon 1.

Taulukko 1. Licsandrun ja Cuin (2018) tunnistamat subjektiivisen sosiaalisen inkluusion
ulottuvuudet.

Attribuutti Mairitelma
(tunne jostakin)
Al: Hyvaksynti Yksilon tunne siitd, ettd muut ihmiset toivovat hénen

osallistuvan yhteiskunnan toimintaan

A2: Yhteenkuuluvuus Yksilon kognitiivinen arvio sopivuudesta ja emotionaalinen
yhteys yhteiskuntaan
A3: Voimaantuminen Yksilon tunne kontrollista, itsevarmuudesta ja siitd, ettd

héinet on sisdllytetty mukaan yhteiskunnan pddtoksentekoon

A4: Tasa-arvo Yksilon tunne siitd, ettd hdnelld on yhteiskunnassa tasa-

arvoiset mahdollisuudet eldmdssd

A5: Kunnioitus Yksilon tunnistaminen arvokkaana henkilond

Licsandru ja Cuin (2018) esittima teoreettinen malli inklusiiviselle markkinoinnille
(Kuvio 2) selittdd monikulttuurisen markkinointiviestinnén vaikutusta etnisten kuluttajien
tuntemuksiin sosiaalisesta inkluusiosta. Licsandrun ja Cuin (2018) tekemi tutkimus
osoittaa, ettd monikulttuurinen markkinointiviestintdi voi olla tehokas keino
inklusiivisempaan vuorovaikutukseen etnisten yksiloiden kanssa ja sitd kautta se on myos
keino kuluttajien hyvinvoinnin ja markkinoinnin tehokkuuden edistimiseen. Teoreettinen

malli kuvastaa sitd, ettd monikulttuurinen markkinointiviestintd todennékoisesti edistda
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etnisten  kuluttajien sosiaalista inkluusiota enemmin kuin yksikulttuurinen
markkinointiviestintd ja tdlld on positiivinen vaikutus markkinoinnin tehokkuuteen.
Sosiaalinen inkluusio voi johtaa yhteiskunnan erilaisten ryhmien yhteenkuuluvuuden,
kunnioituksen ja osallistumisen kohentumiseen (Licsandru & Cui 2018, 332). Toisaalta
sosiaalisella poissulkemisella voi olla negatiivisia vaikutuksia yksilon kédyttdytymiseen
(Licsandru & Cui 2018, 332). Inklusiivinen yhteiskunta perustuu yhteenkuuluvuuden
tunteeseen (Licsandru & Cui 2018).

Licsandru ja Cui (2018) keskittyvit inklusiivisen markkinoinnin teoreettisessa mallissaan
kuitenkin ainoastaan etnisiin kuluttajiin ja monikulttuuriseen markkinointiviestintién.
Heiddn muodostamansa teoreettinen malli inklusiivisesta markkinoinnista on tastd syysti
vajavainen, koska inklusiivinen markkinointi tarkoittaa myds muuta kuin

monikulttuurista markkinointiviestintid ja on merkityksellistd my6s muille kuin etnisille

kuluttajille.
Subjektiivinen
sosiaalinen inkluusio
Monikulttuurinen R S — Markkinoinnin
markkinointiviestinta +  Yhteenkuulwuus tehokkuus
* Tasa-arvo

+ Kunnioitus

Kuvio 2. Inklusiivisen markkinoinnin teoreettinen malli (Mukaillen Licsandru ja Cui

2018).

Licsandru ja Cui jatkoivat vuoden 2019 tutkimuksessaan monikulttuurisen
markkinointiviestinnidn tutkimista. Tutkimuksessa (Licsandru & Cui 2019) tutkittiin
globaalisti millenniaalikuluttajien subjektiivisia tulkintoja etnisestd
markkinointiviestinndstd monikulttuurisessa markkinaympaéristossd. Tutkimuksen
tulokset osoittavat, ettd monikulttuurinen markkinointiviestinta tarjoaa tehokkaan keinon
padsta kasiksi etnisesti monimuotoisiin millenniaalikuluttajiin ja on mahdollinen keino
edistdd hyvinvointia ja vdhentdd epdoikeudenmukaisuutta yhteiskunnassa (Licsandru &
Cui 2019). Monikulttuurinen markkinointiviestintd ei ainoastaan edistd inkluusiota

yhteiskunnan tasolla vaan tekee myos briandistd inklusiivisemman ja hyvdksyvimmén
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etnisille kuluttajille, mikd johtaa positiivisiin reaktioihin mainontaa kohtaan ja
brandipddoman, brindin kunnioituksen ja ostoaikeiden kohoamiseen (Licsandru & Cui
2019, 266). Vaikka markkinoijat toisaalta yrittavdt inklusiivisilla kampanjoilla
vuorovaikuttaa  erilaisten  kulttuuristen = segmenttien  kanssa, representaatio
markkinointiviestinndssd saattaa kuitenkin olla stereotyyppistd ja kuluttajat saattavat
kokea sen syrjinnédksi ja yrityksen edun tavoitteluksi aidon diversiteetin edistdmisen

sijasta (Vorster ym. 2020, 52).

Vorsterin  ym. (2020) mukaan monikulttuurisella markkinointistrategialla ja
kulttuurienvéliselld markkinoinnilla markkinoijat voivat kehittdd kulttuurienvélisii
suhteita myotidvaikuttamalla kokonaisvaltaisesti yhteiskunnan hyvinvointiin sekd
kehittdd positiivisesti omaa brandidnsi ja kasvattaa sijoitetun pddoman tuottoprosenttiaan
(ROI). Tama korostaa sité, ettd poliittisten paittdjien on ymmarrettdva ja sisillytettava
markkinoinnin rooli diversiteetin, inkluusion ja kulttuurienvélisten suhteiden agendoihin.

(Vorster ym. 2020, 63.)

2.3 Brandimerkitykset ja niiden rakentuminen

“People buy things not only for what they can do, but also for what they mean.”
-Sidney Levy (1959)

American Marketing Association (2017) maédrittelee bréandin seuraavasti: “Bréndilla
tarkoitetaan nimed, termid, muotoilua, symbolia tai mitd tahansa muuta ominaisuutta,
joka erottaa tarjoajan tuotteen tai palvelun muiden tarjoajien tuotteista ja palveluista”.
Bréndit ja bridnddys ovat kuitenkin kehittyneet monimutkaisemmaksi kuin American
Marketing Associatonin muodostama médritelmé, ja brindin voidaan nihda tarkoittavan
myos joukkoa siihen liitettdvid merkityksid (Batey 2016; Ligas & Cotte 1999). Monet
ndistd brindeihin liitettdvistd merkityksistd ovat funktionaalisia, mutta merkityksiin
siséltyy my0s erilaisia symbolisia merkityksid (Batra 2019, 535-536). Ihmiset haluavat
ostaa ja kayttdd brindejd muodostaakseen ja ylldpitddkseen identiteettejd ja erottuakseen

muusta ithmisjoukosta (Batey 2016; Levy 1995; Solomon 2003; Belk 1988; Batra 2019).
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Bréandit kantavat merkityksid, koska ne sijoittavat meidat erilaisiin sosiaalisiin luokkiin
(Solomon 2003, 20). Kuluttajat suosivat bridndejé, jotka kuvastavat heité itsedédn ja sitd
millaisiksi he haluavat tulla (Solomon 2003; Batra 2019). Belkin (1988, 139) mukaan
emme voi ymmaértdé kuluttajakédyttdytymistd ennen kuin ymméarramme niitd merkityksié,
joita kuluttaja liittd4 omistuksiinsa. Kuluttajat maarittelevit itsensd omistuksiensa kautta

(Belk 1988).

Markkinoijien on tirkedd ymmaértdd merkitysten tirkeys osana branddystd ja
mainostamista (Mick & Oswald 2006, 31). Yksi vanhimmista ja rikkaimmista
paradigmoista merkitysten ymmaértamiseen on semiotiikka (Mick & Oswald 2006, 31) eli
merkitysoppi (Solomon 2003, 26). Semiotiikka termind juontaa juurensa kreikan
kielisestd sanasta “semeion”, joka tarkoittaa merkkid, ja semiootikot uskovat, ettd
“kaikella on piilotettu merkitys” (Catchings-Castello 2002, 9). Jo keskiajasta ja
renessanssista ldhtien tutkijat kuten Saint Augustine ja John Locke ovat kehitténeet
merkeille erilaisia funktioita, mutta varsinainen semiotiikka kehittyi vasta 1900-luvun
alussa sveitsildisen kielitieteilijan F. de Saussuren ja amerikkalaisen filosofin S.C.
Peircen toimesta (Mick & Oswald 2006, 31). Mickin ja Oswaldin (2006) mukaan nykyéén
semiotiikalla  viitataan yleensd kielitieteiden sijaan yleisempddn merkkien
ymmaértamiseen. Markkinoinnin kontekstiin semiotiikka on saapunut 1970-luvulla (Mick

& Oswald 2006, 31).

Merkityksid esiintyy eldméssa paljon eri tavoilla: kielessd, kdyttdytymisessd, asunnoissa,
vaatteissa, esineissd ja niin edelleen (Mick & Oswald 2006, 31). Semiotiikan
ndkokulmasta tarkasteltuna jokaisella markkinointiviestilli on kolme komponenttia:
tuote, merkki tai symboli sekd tulkitsija (Solomon 2003, 26). Tuotteella tarkoitetaan
tuotetta, joka on viestin keskiossd, merkki edustaa tuotteen tarkoituksellisia merkityksia,
ja tulkitsija on henkild, jolle merkki toimitetaan. Semiotiikka auttaa markkinoijia
ymmértdimédn, mitd kuluttajat assosioivat yrityksen tuotteisiin ja bréndiin (Solomon
2003). Ndma bréindeihin liitettdvit brandimerkitykset koostuvat tunteista, uskomuksista,
tietdimyksestd, kokemuksista, arvoista, symboleista ja kuvista, joita henkild liittdad
briandiin. Markkinoinnilla on Ligasin ja Cotten (1999, 609) mukaan merkittdvd rooli

brindimerkitysten luomisessa, koska markkinointiviestinnélld voidaan luoda brindisti
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tiettyjd uskomuksia. Bateyn (2016) mukaan markkinoijat luovat brandi-identiteetteja,
mutta kuluttajat luovat brandimerkityksid. Mainostaminen on keino viélittda kuluttajille

brandin kantamia symbolisia ja kulttuurisia merkityksid (Batra 2019, 536).

Bateyn (2016) mukaan brandimerkitys madritelldin sen mukaan, kuinka ihmiset
mieltdvdat brandin tietoisella tasolla ja kuinka brandi resonoi heiddn kanssaan
tiedostamattomalla tai osittain tiedostavalla tasolla. Brandimerkitys termind viittaa
brandin semanttisiin ja symbolisiin piirteisiin; se on kuluttajan olennaisten tietoisten ja
tiedostamattomien elementtien summa, joka muodostaa kuluttajan mentaalisen
representaation brindistd (Batey 2016). Bateyn (2016) mukaan brandimerkitys, kuten
merkityskin, on kuitenkin moniulotteinen késite. Ligasin ja Cotten (1999) holistisen
mallin (Kuvio 3) mukaan markkinoijat yrittdvit iskostaa merkityksid tuotteisiin ja
brandeihin, ja kuluttajat tulkitsevat ja rakentavat yksilollisid merkityksid omien
henkilokohtaisten eldmintavoitteidensa ja  tehtdviensd pohjalta. Merkitysten
muodostumiseen vaikuttavat tdimén lisdksi my0s sosiaaliset tekijdt tai suhteet, erityisesti
kun kyse on brandimerkityksistd. Brandimerkitys kehittyy siis kolmessa eri ympéristossa:

markkinointiympéristossa, yksilollisessd ymparistossa ja sosiaalisessa ympéristossa.

Markkinointiympirists

markkinointiviestinta Yksil6llinen ympiirists
markkinoijan iskostama * yksilén oma tulkinta
merkitys

™ e

Sosiaalinen ympiiristd
symbolinen
vuorovaikutus
muiden kanssa

!

Briindimerkitykset

Kuvio 3. Brandimerkitysten rakentuminen (Mukaillen Ligas & Cotte 1999).
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2.4 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tadmidn tutkimuksen teoreettinen viitekehys on muodostettu aiemman kirjallisuuden
pohjalta ja esitetty kuviossa 4. Teoreettinen viitekehys kuvastaa sitd, ettd muutokset
kuluttajissa ja toimintaympéristossd ovat johtaneet brindiaktivismin ja inklusiivisen
markkinoinnin yleistymiseen. Tassd tutkimuksessa inklusiivinen markkinointi ndhddén
kuuluvan osaksi brandiaktivismia ja voidaan maédritelld sen yhdeksi ulottuvuudeksi.
Bréandiaktivismi on yritysten toimesta kohdistettu kuluttajille. Yritykset tidhtddvit
brandiaktivismilla markkinoinnin tehokkuuden parantamiseen, mikd on mahdollista, jos
kuluttajat kokevat brindiaktivismin positiivisena asiana. Kuluttajat muodostavat
brandiaktivismista omia tulkintojaan ja liittdvdt tulkintojensa pohjalta erilaisia
merkityksid brindeihin, jotka sitd tekevét. Nama kuluttajien inklusiivista markkinointia

tekeviin brindeihin liittimat merkitykset ohjaavat kuluttajien kulutuskiyttdytymisté ja

ostopaatoksia.
Markkinoinnin
tehokkuus
Muutokset kuluttajissa %
BRANDIAKTIVISMI KULUTTAJAT
+ Inklusiivinen +  Kuluttajan —— Kuluttajakiyttaytyminen
markkinointi s ames
Muutokset / merkitykset
toimintaympaéristéssa

Kuvio 4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tamé tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena haastattelututkimuksena kayttden
haastattelumenetelménd ZMET-menetelméé (Zaltman Metaphor Elicitation Technique).
Kvalitatiiviselle tutkimukselle ei 10ydy yksiselitteistd maaritelmii ja sen vuoksi se
selitetddn usein kvantitatiiviseen tutkimukseen verraten (Eriksson & Kovalainen 2008,
3). Belkin ym. (2013, 3) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen keskeisimmaét eroavaisuudet
suhteessa kvantitatiiviseen tutkimukseen ovat rikas aineisto, kontekstin merkityksen
korostuminen, luonnollinen aineistonkeruuympéristd, lukuisat taustamuuttujat sekd
tutkijan merkityksellinen rooli. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 2) mukaan
kvalitatiivinen kauppatieteellinen tutkimus on kvantitatiivisen tutkimuksen ohella tarkeda
ja antaa tutkijalle mahdollisuuden keskittyd liiketoimintaan liittyvdn ilmion

monimutkaisuuteen ilmion kontekstin huomioiden.

Kvalitatiivinen tutkimusote ndhtiin tissd tutkimuksessa sopivaksi menetelmiksi, kun
otettiin huomioon tutkittavan ilmidén tuoreus ja tutkimuksen tarkoitus eli ymmarryksen
syventdminen. Kvalitatiivisen tutkimuksen ldhtokohtana on nimenomaan kuvata ja
ymmaértdd tutkittavaa ilmioté kokonaisvaltaisesti ja syvéllisesti (Tuomi & Sarajérvi 2018,
73) ja se tuottaa usein uusia késitteitd, ajatusmalleja ja teorioita, joita voidaan
myohemmin testata kvantitatiivisin menetelmin. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 6)
mukaan kvalitatiivinen tutkimus on erityisen perusteltua silloin, kun aiempi tutkimustieto

ja ymmarrys tutkittavasta ilmidstd on vield vaatimatonta.

3.2 Abduktiivinen piittely

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 22) mukaan on olemassa kaksi pddasiallista tapaa siithen,

kuinka aiempi tutkimustieto tuodaan osaksi yhteiskunnallista tutkimusta. Niitd tapoja
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kutsutaan deduktioksi ja induktioksi. Deduktiossa aiempi teoria on ensisijainen
tiedonldhde, ja tutkimus etenee teoriasta hypoteesien kautta empiiriseen analyysiin.
Induktiossa teoriat ovat empiirisen tutkimuksen tuloksia, ja tutkimus etenee empiirisesti
tutkimuksesta teoreettisiin tuloksiin (Eriksson & Kovalainen 2008, 23). Eskolan ja
Suorannan mukaan (1998, 15) laadullisessa tutkimuksessa voidaan ldhted liikkeelle
mahdollisimman puhtaalta poydéltd ilman ennakkoasettamuksia tai mééritelmid. Sen
sijaan tutkijan pitéisi laadullisessa analyysissa ylléttyi tai oppia tutkimuksensa kuluessa.
Induktiivinen aineistoldhtoinen analyysi on tyypillistd laadullisessa tutkimuksessa
(Eskola & Suoranta 1998, 15; Eriksson & Kovalainen 2008). Tdysin aineistoldhtoista
tutkimusta on kuitenkin vaikeaa, ellei mahdotonta, toteuttaa, koska objektiivisia,
“puhtaita” havaintoja ei sinénsd ole olemassa, vaan muun muassa kdytetyt kisitteet,
tutkimusasetelma ja tutkimusmenetelmédt ovat tutkijan asettamia ja vaikuttavat aina

tuloksiin (Tuomi & Sarajérvi 2018, 81).

Tuomen ja Sarajarven (2018, 80) mukaan kahtiajako deduktiiviseen ja induktiiviseen
paittelyyn on ongelmallista, koska siind unohdetaan kokonaan kolmas tieteellisen
paittelyn logiikka eli abduktiivinen pédttely. Kumpikaan logiikoista harvoin esiintyy
tdysin hallitsevana vaihtoehtona, ja monet tutkijat kayttdvétkin tutkimuksessaan
abduktiivista tutkimusotetta, jossa hyddynnetddn sekd induktiota ettd deduktiota
tutkimuksen eri vaiheissa (Eriksson & Kovalainen 2008, 24). Erikssonin ja Kovalaisen
(2008, 24) termi abduktio viittaa prosessiin, jossa siirrytddn tavanomaisista ihmisten
antamista kuvauksista ja merkityksistd kategorioihin ja konsepteihin, jotka luovat
perustan ymmaérrykselle tai ilmion selittimiselle. Tami tutkimus on tehty kiyttien
abduktiivista paittelyd. Tutkimuksen teoria on rakentunut osin ennen empiiristi aineistoa
ja osin sen pohjalta. Tutkimustuloksia analysoitaessa on pyritty vélttdimiin liiallisia
ennakko-olettamuksia ja analyysissa on edetty aineistoldhtdisesti kuitenkin hyddyntéen
aiempaa teoriaa ja sen madrittelemid késitteitd. Abduktiivinen péittely koettiin parhaaksi

tavaksi saavuttaa syvillinen ja kokonaisvaltainen ymmairrys tutkittavasta ilmidsta.
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3.3 ZMET-menetelma

Téssd tutkimuksessa haastattelut on tehty kéyttien ZMET-menetelmdd (Zaltman
Methaphor Elicitation Technique). ZMET-menetelmd on tutkimusmenetelmd, joka
paljastaa kuluttajan tietoiset ja etenkin tiedostamattomat ajatukset tutkimalla ihmisten ei-
kirjaimellisia tai metaforisia ilmaisuja (Harvard University 2021). Metaforalla
tarkoitetaan jonkun asian (esimerkiksi ajatus, tunne, teko) esiintymistd toisessa asiassa
(esimerkiksi valokuvassa). Menetelmédn on kehittinyt Harvard Business Schoolin
professori Gerald Zaltman 1990-luvun alussa (Harvard University 2021). Menetelma
perustuu kuluttajien kognitiivisten rakenteiden ja mentaalimallien tutkimiseen.
Tekniikkaa kaytetddn, koska merkittdvd osa ihmisten mentaalisista rakenteista on
tiedostamattomia. On osoitettu, ettd kuluttajan mentaalimallit rakentuvat sekd
kognitiivisista ettd emotionaalisista komponenteista, ja ndmd merkityksen rakenteet
aktivoituvat kulutustilanteessa (Christensen & Olson 2002, 447). Nykydin ZMET-
menetelmd on paljon kiytetty ja vakiinnuttanut asemansa brindi- ja

kuluttajatutkimuksessa.

ZMET-menetelmé sopii hyvin kuluttajan kokemien henkilokohtaisten merkitysten ja
etenkin piilevien merkitysten selvittdmiseen (Christensen & Olson 2002), silld se on
suunniteltu paljastamaan mentaalimalleja, jotka ohjaavat kuluttajan ajattelemista ja
kayttaytymistd (Zaltman 1995, 35). Mentaalimallilla tarkoitetaan yksilon toisiinsa
liittyvid ideoita, konsepteja ja kisitteitd (Zaltman 1995, 38). Christensin ja Olsonin (2002,
478) mukaan mentaalimallit edustavat kuluttajan tulkitsemia merkityksid brandista.
Kuluttajan mentaalimallit koostuvat seka kognitiivisista komponenteista eli uskomuksista
ettd emotionaalisista komponenteista eli tunteista. Mentaalimalli termind kattaa
uskomukset, tunteet, symbolit, henkilokohtaiset arvot, tavoitteet, toiminnot, kuvat,

muistot, visiot ja aistikokemukset (Christensen & Olson 2002, 477-478).

Menetelmd kuuluu osaksi projektiivisia tekniikoita, jotka juontavat juurensa
psykoterapiasta ja perustuvat sithen oletukseen, ettd ihmiset ovat valmiimpia

projisoimaan tunteitaan toisiin kuin maddritteleméédn niitd itse. (Belk ym. 2013, 44).
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Projektiiviset tekniikat ovat erityisen hyvid arkaluontoisten aiheiden tutkimisessa, koska
ne auttavat kuluttajaa ilmaisemaan epésuorasti asioita, joista on vaikeaa puhua suoraan
(Belk ym. 2013, 44). Koska tdmén tutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa kuluttajien
kokemia merkityksid ja diversiteetti- ja yhdenvertaisuuskysymykset saatetaan kokea
jokseenkin arkaluontoisina, on ZMET-menetelméin kayttiminen tdssd tutkimuksessa
erittdin perusteltua. Osallistujien on helpompi ilmaista ajatuksiaan ja tunteitaan kuvien

avulla.

1. Tarinankerronta
Haastateltava kuvailee vapaasti valitsemiensa kuvia

!

2. Punttuvat Kuvat ja Asiat
Haastateltava kertoo asioista, joista hén ei onnistunut 1dytdméén kuvaa

}

3. Lajittelutehtdvi
Haastateltava lajittelee kuvat merkityksellisiin ryhmiin ja kuvailee niitd

4. Konseptien etsiminen
Téssd vaiheessa selvitetdin syvempid merkityksié ja niiden vélisid yhteyksid

5. Kaikista kuvaavin kuva
Haastateltava kertoo kuvasta, joka héinen mielestifin kuvastaa aihetta parhaiten

|

6. Vastakkaisin kuva
Haastateltava kertoo kuvasta, joka voisi kuvastaa annetun tehtivin vastakohtaa

|

7. Mielikuvakartta
Haastateltava kuvailee ajatustensa vélisid vhteylksia

Kuvio 5. Téssi tutkimuksessa kdytetyt ZMET-haastattelun vaiheet (Mukaillen Zaltman
ja Coulter 1995).

ZMET-menetelméssé tutkittavia pyydetddn ennen haastattelua kerddméén useita kuvia,
tyypillisesti 810 kuvaa, jotka kuvastavat heidén tunteitaan ja ajatuksiaan tutkittavasta
aiheesta (Christensen & Olson 2002, 483). Jokainen valokuva on metafora, joka edustaa
yhtd tai useampaa merkitystd tutkittavasta aiheesta (Christensen & Olson 2002, 481).
Henkilokohtainen haastattelu toteutetaan 7-10 pidivdd ennakkotehtivin ohjeiden
vastaanottamisen jilkeen (Catchings-Castello 2000, 7; Zaltman & Coulter 1995, 40).
Kahdenkeskinen syvidhaastattelu sisdltdd ohjatun keskustelun, jossa tutkija tulkitsee
yhdesséd kuluttajan kanssa hinen valitsemiaan kuvia (Zaltman & Coulter 1995, 40).

Ohjattu ZMET-haastattelu siséltdd useita eri vaiheita ja Zaltman & Coulter (1995)
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madrittelevit artikkelissaan yhdeksén erilaista vaihetta. Catchings-Castellon (2000, 11)
mukaan ZMET-haastattelun vaiheiden implementointi voi kuitenkin vaihdella projektin
fokuksen mukaan. Téssd tutkimuksessa jatetddn pois vaihe 7 sen vuoksi, ettei sen nihda
tuovan lisdarvoa tutkimukseen ja 9 siksi, ettd se on haastavaa ellei mahdotonta toteuttaa
téssd tutkimuksessa. Téssd tutkimuksessa kdytetyt ZMET-haastattelun vaiheet on koottu

Kuvioon 5.

3.4 Aineiston luominen

Tamén tutkimuksen aineisto on luotu yhteensi seitsemidn ZMET-haastattelun pohjalta,
joista yksi oli pilottihaastattelu. Kaikki haastattelut toteutettiin vallitsevasta COVID-19-
pandemiasta johtuen etdyhteyden vélitykselld Google Meetissd. Varsinaiset haastattelut
toteutettiin aikavalilld 25.3.2021-30.3.2021 ja pilottihaastattelu toteutettiin 15.3.2021.
Ohjeet varsinaisiin tutkimushaastatteluihin (Liite 1) ldhetettiin 18.3.2021 Zaltmanin ja
Coulterin (1995, 40) ohjeiden mukaisesti niin, ettd haastateltavilla oli vihintdan seitseman
pdivad aikaa ennakkotehtivdn tekemiseen. Ohjeistuksessa ei kéytetty termejd
inklusiivinen markkinointi tai inkluusio niiden vaikeuden vuoksi. “Inklusiivista
markkinointia tekevd brdandi” korvattiin ohjeistuksessa ilmaisulla ”brindi, joka ottaa
yhteiskunnallisesti kantaa diversiteettiin ja yhdenvertaisuuteen”. Haastatteluiden kesto
vaihteli 33—47 minuutin vélill4, ja keskimiérdinen kesto oli noin 42 minuuttia.
Haastattelut nauhoitettiin puhelimen tallennussovelluksella ja litteroitiin kahden

vuorokauden sisalld haastattelusta.

Pilottihaastattelun tarkoituksena oli testata ZMET-haastattelua varten laadittua
ennakkotehtavin ohjeistusta sekd ZMET-haastattelun haastattelurunkoa.
Pilottihaastattelun ~ perusteella  arvioitiin ~ ennakkotehtdvdn  ohjeistuksen  ja
haastattelurungon toimivuutta. Néihin tehtiin pilottihaastattelun pohjalta pari pientd
muokkausta. Ohjeiden ja haastattelurungon pédasiallinen siséltd pysyi kuitenkin samana,
joten myo0s pilottihaastattelusta saatua aineistoa pditettiin kdyttdd tutkimusaineistona.
Pilottihaastattelun tarkoituksena oli myos testata etdhaastattelun ja Google Meetin

toimivuutta. Havaittiin, ettd haastattelu onnistui hyvin myos etdyhteyden vélityksella.
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Haastateltavat rekrytoitiin tutkimukseen tutkijan oman verkoston kautta hyddyntiden
tutkijan omia sosiaalisen median tilejd. Kvalitatiivisessa kauppatieteellisessa
tutkimuksessa on tyypillistd hyodyntda tutkijan omia kontakteja, koska tarkoituksena ei
ole tilastollinen yleistiminen toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jolle on
tyypillistd systemaattinen naytteenotto (Eriksson & Kovalainen 2008, 52). Erikssonin ja
Kovalaisen (2008,53) mukaan tutkimuksen tekemisti tuttujen ihmisten kanssa pidetdan
kauppatieteellisessd tutkimuksessa varsin oikeutettuna. Myos aiheen arkaluonteisuuden
vuoksi on perusteltua hyodyntéé tutkijan omaa verkostoa, koska luottamuksellinen suhde
ja turvallinen ilmapiiri edesauttavat haastateltavien rohkeutta kertoa avoimesti omista

ajatuksistaan.

Téssé tutkimuksessa seitsemdn haastateltavaa koettiin sopivaksi maardksi kiytettdvissi
oleviin resursseihin ja opinndytetyon tarkoitukseen nihden. Haastateltavien valinnassa on
kaytetty harkinnanvaraista otantaa ja painotettu osallistujien kiinnostustaan tutkittavaan
atheeseen, jotta saataisiin tutkimuksen tavoitteen mukaisesti —muodostettua
mahdollisimman rikas kuvaus kuluttajien kokemista merkityksistd. Haastateltavia on
myo6s ennakkotehtdvin ja haastattelun ohjeistuksessa pohjustettu tutkittavasta ilmidsta.
Tuomen ja Sarajarven mukaan (2018, 73) laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole tehda
tilastollisia yleistyksid, vaan sen sijaan laadullisessa tutkimuksessa pyritdén usein
kuvaamaan jotakin ilmi6té tai ymmértdméén jotakin toimintaa syvemmin. Tdmén vuoksi
laadullisessa tutkimuksessa on tirkedd, ettd haastateltavat, joilta tietoa kerdtddn, tietdvit

tutkittavasta ilmiostd ja heilld on kokemusta siitd (Tuomi & Sarajarvi 2018, 73).

Yhté kuljetusalalla tyoskentelevéd osallistujaa lukuun ottamatta kaikki muut osallistujat
olivat korkeakouluopiskelijoita. Vaikka laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei olekaan
tehdd tilastollisia yleistyksid, on tutkimukseen mahdollisuuksien mukaan valittu
mahdollisimman erilaisia haastateltavia, jotta merkityksid onnistuttaisiin tunnistamaan
tavoitteen mukaisesti mahdollisimman monipuolisesti. Tutkimukseen valittiin

opiskelijoita eri aloilta (esimerkiksi yhteiskuntatieteet, kauppatieteet, kielitieteet,
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nuorisoty0) niin yliopistosta kuin ammattikorkeakoulustakin. Tutkimus on rajattu nuoriin

kuluttajiin, ja siksi haastateltavien ikdjakauma on vélilld 21-23.

3.5 Aineiston analysointi

Belkin ym. (2013, 138) mukaan analyysi, tulkinta ja uuden teorian rakentaminen ovat
kvalitatiivisessa tutkimuksessa usein kietoutuneet yhteen ja tapahtuvat samanaikaisesti.
Tutkijan pitdisi aloittaa aineiston analyysi jo silld hetkelld, kun hén alkaa kerddméaén
aineistoa (Belk ym. 2013, 138). Aineiston analysointi ja tulkinta alkoivat téssd
tutkimuksessa vélittomasti haastatteluiden jalkeen. Jokaisen haastattelun jélkeen kirjattiin
ylos ensimmaiset ajatukset haastattelusta, ja siind esiin nousseista tirkeimmista teemoista
ja haastateltavien kokemista merkityksistd. Belkin ym. mukaan (2013, 3) mukaan
kvantitatiiviseen tutkimukseen verrattuna kontekstin merkitys korostuu kvalitatiivisessa
tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulee huomioida kulttuurinen, sosiaalinen
ja institutionaalinen konteksti sekd aikaan, henkil6on ja henkildiden vilisiin suhteisiin
liittyvat tekijdt (Belk ym. 2013, 3). Haastatteluaineistoa analysoitaessa ja
tutkimustuloksia muodostettaessa edelld mainitut tekijdt pyrittiin - huomioimaan

mahdollisimman hyvin.

Catchings- Castellon (2002, 9) mukaan ZMET-menetelméan kehittdnyt Gerald Zaltman
kutsui hédnen tekniikkaansa “semioottiseksi analyysiksi” ja niin ollen tdménkin
tutkimuksen aineiston analyysi on toteutettu semioottisena analyysina. Semioottinen
analyysi ja merkitysten etsiminen aineistosta toteutettiin kahden eri vaiheen avulla.
Ensimmadisesséd vaiheessa jokaisen haastattelun pohjalta luotiin yksilllinen kartta, joka
kuvastaa haastateltavan mentaalimalleja. Toisessa vaiheessa ndméi yksilolliset kartat
yhdistettiin  yhdeksi kollektiiviseksi kartaksi, joka kokoaa yhteen yksilollisid
mentaalimalleja ja kuvastaa kuluttajien kokemien merkityksien konsensusta (Christensen
& Olson 2002, 484). Lopullisessa kollektiivisessa kartassa on mukana viisi pddteemaa ja

niihin sisdltyvit pienemmat merkitykset.
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Jotta yksilolliset kartat ja niiden pohjalta muodostunut kollektiivinen kartta kuluttajien
kokemista merkityksistd voitiin muodostaa, aloitettiin varsinainen analyysivaihe
Christensin ja Olsonin (2002, 483) ohjeiden mukaisesti lukemalla aineistoa huolellisesti
ja tunnistamalla aineistosta esiin nousevia ajatuksia. Kun aineistosta alkoi ilmeté toistuvia
konsepteja, niille luotiin erilaisia varikoodeja, jotka kuvastivat esiin nousseita erilaisia
konstruktioita eli merkitysten erilaisia kategorioita (Christensen & Olson 2002, 484).
Virikoodit luotiin  jokaiselle haastatteluaineistolle yksildllisesti ja  jokainen
haastatteluaineisto koodattiin yksilollisesti siitd esiin nousseiden konseptien mukaan.
Koodit ovat konsepteja ja vaihtelevat konkreettisuudessaan/abstraktiivisuudessaan (Belk
ym. 2013, 139). Aineistossa liikuttiin analyysin aikana edestakaisin koodien ja
konstruktioiden sopivuuden varmistamiseksi, ja kun lopullinen lista erilaisesta koodeista
varmistui, koodattiin haastatteluaineistoista yksilollisesti konstruktioiden tai koodien
viliset suhteet (Christensen & Olson 2002, 484). Koodausten pohjalta muodostettiin

yksilolliset kartat jokaisen haastateltavan kokemista merkityksista.

Tamain jélkeen yksilolliset kartat yhdistettiin yhdeksi kollektiiviseksi kartaksi, joka kuvaa
kuluttajien kokemia merkityksid ja niiden vilisid suhteita (Christensen & Olson 2002,
484). Kollektiiviseen karttaan ei kuitenkaan ole mahdollista sisdllyttdd kaikkia esiin
nousseita teemoja ja merkityksid ja osa niistd tdytyykin jattad pois. Zaltmanin (1997, 430)
ohje lopullisen kollektiivisen kartan muodostamiseen ja padteemojen valitsemiseen on se,
ettd padteemojen tulisi olla sellaisia, joihin vahintddn puolet haastateltavista on viitannut.
Tyypillisesti konsensuskartta sisdltdd 25-30 merkitystd ja edustaa 85 % niistd
merkityksistd, joita haastatteluissa on noussut esille (Zaltman 1997, 430). Kollektiivisen
kartan tulisi sisdltdd kaikista useimmiten mainitut teemat (Christensen & Olson 2002,
485). Christensen ja Olson (2002) esittdvit useita sddntdjd, jotka auttavat kollektiivisen
kartan muodostamisessa ja helpottavat sen lukemista: tutkijan tulee etsid keskeisid
konstruktioita, tutkijan tulee etsid kokonaisvaltaista tavoitetta, tutkijan tulee etsid
puuttuvia konstruktioita. Keskeiset konstruktiot maarittavat erilaiset teemat ja kuvastavat
sitd, miten osallistujat ovat jdsentdneet omia ajatuksiaan ja tunteitaan pienempiin
merkityksiin (Christensen & Olson 2002). Naiti ohjeita noudatettiin kollektiivisen kartan

luomisessa, johon siséltyy viisi pddtemaa ja niihin siséltyvit pienemmét merkitykset.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Kollektiivinen kartta inklusiivista markkinointia tekeviin
brindeihin liitetyistd merkityksistéi

positiivisen muutoksen
il estaminen
epaaitous Julkisuuskuvan

joukosta erottuminen / kullottaminen
kannanoton etdisyys
enemmiston miellyttiminen \ / vy

/ liiketoiminnasta

Epéluottamus ja voiton

korkea vaatimustaso tavoittelu )
\ yhdenvertaisuus
vastuulliset kulutusva_linnﬁ | //// tloisuus
Vastuullisuus Mahdollisuus lE)ositii‘u'iseen —— (oiveikkuus
muutokseen
aito vastuullisuus —— T— Haastateltavi / \ haaveet tulevaisuuden
Rastate \fleﬂ ihanteellisesta maailmasta
kokemat merkitykset -
luonnon ja ihmisoikeuksien yhteistyo
kunnioittaminen
/ \ erilaisuuden arvostaminen
vaikeus tehda vastuullisia —
valintoja  — Hémmennys Yhteenkuuluvuus
! J T inkluusio

autenttisuus ja oikeanlaiset

- vihemmistdjen mukaan
tarkoitusperat ristiriitaiset tuntemukset

kuluttajan ja brandin
oftaminen

i vhteistys
kannanottojen mydtatuntoisuus X . X
momtulkintaisuus oman itsensd ja muiden

hyviksyminen
Kuvio 6. Kollektiivinen kartta haastateltavien inklusiivista markkinointia tekeviin
bréndeihin liitetyistd merkityksista.

kestmises / \ yd

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen tuloksena muodostunut kollektiivinen kartta
haastateltavien kokemista merkityksistd, joita he liittdvét inklusiivista markkinointia
tekeviin brandeihin. Tutkimuksen tuloksena onnistuttiin tunnistamaan useita
monimuotoisia inklusiivista markkinointia tekeviin brindeihin liitettyjd merkityksid.
Ndamd  ZMET-haastatteluissa  kuluttajien  esiin  tuomat  merkitykset ovat
havainnollistettuna kollektiivisessa kartassa (Kuvio 6), joka muodostuu viidestd
kollektiivisesta konstruktiosta eli pédédteemasta, ja niithin sisdltyvistd pienemmisti
alateemoista eli pienemmistd merkityksistd. Nama viisi padteemaa ovat epdluottamus ja
voiton tavoittelu, mahdollisuus positiiviseen muutokseen, yhteenkuuluvuus, himmennys
ja vastuullisuus. Osa haastatteluissa esiin nousseista merkityksistd liittyy vahvasti

toisiinsa ja osa niistd on myos hyvin ristiriitaisia keskendén. Toisiinsa liittyvid teemoja
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kuvataan kollektiivisessa kartassa teemojen vilisilld katkoviivoilla. Viisi péddteemaa

merkityksineen késitelldén yksitellen seuraavissa alaluvuissa.

4.1.1 Epiluottamus ja voiton tavoittelu

Epéluottamus briandeji kohtaan ja brindien voiton tavoittelu inklusiivisen markkinoinnin
motiivina nousivat poikkeuksetta hyvin vahvasti esille kaikissa toteutetuissa ZMET-
haastatteluissa. Haastateltavia yhdisti vahva ndkemys siitd, ettd brdndien
yhteiskunnallisten kannanottojen taustalla on taloudelliset intressit ja rahan
tavoitteleminen. Koska kannanottojen motiivina nihtiin niin vahvasti raha, koettiin ettei
brindien kannanottoihin voi luottaa. Osallistujat kokivat, ettd bridndien kannanotot
diversiteetin, yhdenvertaisuuden ja vastuullisuuden puolesta ovat suurella
todennédkoisyydelld harhaanjohtavia, eivitkd yritykset aidosti noudata nditd arvoja
toiminnassaan. Voiton tavoitteleminen kannanottojen motiivina koettiin erittdin

negatiivisena asiana.

"Md en oikeastaan usko, ettd yritysten johtajia kiinnostaa se vastuullisuus
niinkddn, vaan heitd kiinnostaa heiddn yrityksensd toiminta ja tuloksen tekeminen,
ja sitd kautta leivdn saaminen poytddn. Musta tuntuu, ettd tamd (vastuullisuus)

kiinnostaa enemmdnkin kuluttajia. ” (G)

"Tuntuu, ettd jotkut yritykset, tai mahdollisesti useatkin, ovat mukana tdammdisessd
tasa-arvon toiminnassa ilman, ettd heitd oikeasti kiinnostaa, mitd tapahtuu.
Yrityksilld voi olla semmoinen selked maski ulospdin ja sitten taas sisdlld tapahtuu
voi tapahtua tasa-arvorikkomuksia ja vidryyksid, samalla kun markkinointi sanoo

ihan eri juttua.” (E)

Yritysten ndhtiin tavoittelevan rahaa enemmistod miellyttdmallé, joukosta erottumalla ja
julkisuuskuvan kiillottamisella. Koettiin, ettd yritykset puoltavat kannanotoissaan

enemmiston mielipidettd ja yrittdvdt silli saada itselleen mahdollisimman paljon



31

asiakkaita. Enemmiston mielipiteen valitsemisen ndhtiin myds kaventavan poliittisia
nidkemyksid yhteiskunnassa ja kiithdyttdvdn poliittista polarisaatiota. Joukosta
erottumisella tarkoitetaan sitd, ettd brindi yrittdd kannanotoilla erottua muista briandeisté
ja sitd kautta saada suuremman voiton itselleen. Myo6s julkisuuskuvan kiillottaminen ja
puhtaan imagon vilittdiminen kuluttajille néhtiin keinona tavoitella asiakkaiden
lompakoita. Epaluottamukseen liittyy se, ettd kannanotot koettiin epdaidoiksi. Koettiin,
ettd yritykset eivét aidosti edistd toiminnallaan esiin tuomiaan arvoja. Etenkin, jos
kannanotto ei liittynyt mitenkéén yrityksen liiketoimintaan ja oli siitd kaukana, koettiin
kannanotto epdaidoksi. Epéaitojen kannanottojen ja voiton tavoittelun ndhtiin estdvin
positiivinen muutos maailmassa. Positiivisella muutoksella viitataan tulevaisuuden

parempaan maailmaan.

12

un mielestd ndamd asiat, esimerkiksi just yhdenvertaisuus, ei ole sellaisia asioita
joiden pitdisi tuottaa rahaa. Kenenkddn ihmisoikeudet ei pitdisi olla semmoinen
asia, milld joku toinen hankkii rahaa. Ja itse asiassa timd liittyy juuri siihen
pinkkipesuun. Md koen, ettd sen ei ehkd pitdisi olla ihan niin, ettd pyritddn

kannanottoja tekemdlld saamaan sitd tuottoa.” (C)

"Tuli vield mieleen myds ryhmdpaine motivaattorina yritysten kannanottoihin.
Musta tuntuu, ettd yritvkset tai ainakin osa yrityksistd brdnddid itsensd
vastuulliseksi, koska ne kokevat timdn ajan hengen ja kuluttajien vaatimusten takia
painetta antaa itsestddn vastuullinen kuva. Ehkd ne vihdn pelkddkin, ettd jos ei sitd
brdnddystd tee, niin sitten heiddn voittonsa ja menestyksensd kdrsii siitd, ettei heilld

ole tillaista vastuullista imagoa.” (4)

“Valitsin kuvan Zalandosta, koska kun md mietin tditd aihetta niin mulla tulee
mieleen se Zalandon mainoskampanja, joka itse asiassa oli myés sulla esimerkkind.
Tulee myos mieleen se, ettd ainakin minun omassa somekuplassani siitd
kannanotosta ei kauheasti tykdtty, tosi monet kommentoi, ettd se olisi ollut
semmoista pinkkipesua eli tavallaan yritetddn esittdd ettd kiinnostaa, mutta

yritetddn vaan hyotyd siitd itse. Kun tilaa sen heiddn uutiskirjeen, niin sitten siihen
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pitdd valita ettd haluaako naisten vai miesten vaatteita (eli vaihtoehtona on vain
kaksi sukupuolta), ja sitten koettiin ettd timd mainoskampanja “vaatteilla ei ole
sukupuolta” niin, ettd ne ei oikeasti ajattele ndin vaan ne yrittid vaan saada rahaa

sitd kautta.” (C)

Mielenkiintoista oli, ettd epdluottamus ja voiton tavoittelu ja siihen liittyvat merkitykset
korostuivat viidestd teemasta haastatteluissa kaikista eniten. Haastateltavat suhtautuivat
brindien kannanottoihin hyvin kriittisesti. Kysyttdessd haastateltavilta kuvaa, joka
edustaa kaikista parhaiten hdnen ajatuksiaan ja tuntemuksiaan tutkittavasta ilmiosté, 1dhes
kaikki haastateltavat valitsivat kuvan, joka jollain tapaa kuvasti heiddn negatiivisia
tunteitaan ja yritysten vairinlaisia motiiveja. Teeman “Epdluottamus ja voiton tavoittelu”

merkitykset on kerdtty Taulukkoon 2.

Taulukko 2. Teeman “Epéluottamus ja voiton tavoittelu” merkitykset.
enemmiston miellyttiminen
joukosta erottuminen

Epéluottamus ja voiton tavoittelu epéaitous
positiivisen muutoksen estdminen
julkisuuskuvan kiillottaminen

kannanoton etdisyys liiketoiminnasta

4.1.2 Mahdollisuus positiiviseen muutokseen

Brindien yhteiskunnalliset kannanotot koettiin myds mahdollisuutena positiivisen
muutoksen edistdmiseksi ja saavuttamiseksi yhteiskunnassa. Taéma teema on ristiriidassa
teeman “Epéluottamus ja voiton tavoittelu” kanssa, koska sen koettiin péinvastoin
estdvin mahdollisuuden saavuttaa positiivinen muutos. Positiivisella muutoksella
tarkoitetaan maailman muuttumista paremmaksi. Koettiin, ettd brandien inklusiivinen

markkinointi on hyvd keino edistdd yhdenvertaisuutta ja ihmisoikeuksia koko
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maailmassa. My0s muutos vastuullisuuden edistimiseksi koettiin tirkedksi asiaksi, ja
siksi mahdollisuus positiiviseen muutokseen on vahvasti sidonnainen vastuullisuuden
teeman kanssa. Téhin teemaan sisiltyy paljon positiivisia tuntemuksia, kuten ilon, onnen
ja toiveikkuuden tunteita. Mahdollinen muutos parempaan ja sen edistiminen brandien
kannanottojen myo6td herdtti haastateltavissa iloa. Haastateltavat kokivat olonsa

toiveikkaaksi: on toivoa paremmasta tulevaisuudesta ja maailmasta.

"Kun miettii sitd, ettd yhteiskunta alkaa yhteisesti miettimddn asioita
monimuotoisuudesta ja yhteenkuuluvuudesta, niin siitd tulee oikeasti iloinen ja

onnellinen fiilis, ettd aletaan mennd eteenpdin ndissd asioissa.” (D)

"Tamd kuva kuvastaa hyvdd muutosta, tunnetta siitd, ettd yritykset osallistuvat.
Osallistujat edesauttavat sosiaalista muutosta, mikd on menossa tdssd ainakin talld

hetkelld.” (E)

Tdhén teemaan liittyen nousivat vahvasti esiin haaveet tulevaisuuden ihanteellisesta
maailmasta. Muutokseen liittyi haastateltavilla monenlaisia mielikuvia siitd, millainen
tulevaisuuden maailma tulisi olemaan. Koettiin myds, ettd positiivinen muutos on
saavutettavissa yhteistyolld, johon osallistuu koko yhteiskunta. Muutos edellyttdd niin
kuluttajien kuin yritystenkin panosta. Kaikkien osallistuminen muutoksen edistimiseksi
koettiin tirkedksi. Teeman “Mahdollisuus positiiviseen muutokseen” merkitykset on

koottu Taulukkoon 3.

2

os kaikki olisivat liikenteessd ndilld hyvilld aikeilla, niin me ihmiskuntana ja
talousjdrjestelmdnd voitaisiin saada aika paljon kaikkea hyvdd aikaan. Jos kaikilla
todella olisi hyvit aikeet ja tahtotila siihen, ettd yritetddn vastuullisesti ja tehdddn
vastuullisesti kauppaa, niin niin kylld mind nden, ettd sen yhteistyon tuloksena voisi

seurata jotain oikeasti tosi hyvdd.” (4)
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"Tulee itsellekin semmoinen muutoksenhaluinen fiilis, kun katsoo niitd
kannanottoja. Niistd tulee itsellekin olo, ettd jes tdssd ollaan hyvdn asian puolesta
tekemdssd juttuja ja ettd pitdd tehdd enemmdn. Saa itsekin siitd vihdn sitd poweria

yrittdd ajaa asioita eteenpdin.” (D)

Taulukko 3. Teeman “Mahdollisuus positiiviseen muutokseen” merkitykset.
yhdenvertaisuus
iloisuus
Mahdollisuus positiiviseen muutokseen toiveikkuus

haaveet tulevaisuuden ithanteellisesta
maailmasta

yhteistyo

4.1.3 Yhteenkuuluvuus

Tassd tutkimuksessa haluttiin selvittid nimenomaan niitd merkityksié, joita kuluttajat
liittdvat inklusiivista markkinointia tekeviin bridndeihin. Monet esiin nousseista
merkityksistd ovat suurella todenndkoisyydelld yhdistettavissd myos brandeihin, jotka
ottavat  ylipddnsd kantaa  yhteiskunnallisesti tai  poliittisesti,  esimerkiksi
ilmastonmuutoksen hidastamiseksi. Yhteenkuuluvuuden teema ja sithen sisiltyvit
merkitykset kuitenkin liittyvét tiukasti nimenomaan inklusiivista markkinointia tekeviin
brandeihin. Osallistujat kokivat yhteenkuuluvuutta sekéd briandin ettd laajemmin koko
yhteiskunnan kanssa. Erilaisuuden arvostaminen néhtiin hyvéksi asiaksi ja kannanottojen
ndhtiin edistdvan inkluusiota ja erityisesti vihemmistdjen mukaan ottamista yhteiskunnan
toimintaan. Yritysten koettiin olevan my6s myoétituntoisia kuluttajia kohtaan.
Myétituntoisuus, erilaisuuden arvostaminen ja inkluusio edistdvdt oman itsen sekd
muiden ihmisten hyviksymisté sellaisena kuin he ovat riippumatta esimerkiksi etnisesti

taustasta tai kehosta.
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"Md ajattelen, ettd on jos yrityksilli on tommoinen tasa-arvoon liittyvi
mainoskampanja niin se on myéskin timmdoinen kddenojennus, ja semmoinen, ettd
ne samalla kutsuu kaikkia mukaan tihdn hommaan ja ne on silleen aika

mydétdtuntoisia erilaisia vihemmistojd kohtaan” (E)

"Mun mielestd se on hienoa, ettd brdndit tekee sellaisia kannanottoja, ettd
erilaisuus on hyvd asia. Esimerkiksi on ollut sellaisia
kehopositiivisuuskampanjoita, missd puhutaan erilaisista vartaloista ja ettd kaikki

on kauniita ja ndin.” (C)

Yhteenkuuluvuuteen liittyi my0s kuluttajan ja brandin vélisen yhteistydon merkitys, joka
on vahvasti sidoksissa teemaan “Mahdollisuus positiiviseen muutokseen”. Kuluttajan ja
brindien yhteistyd omalta osaltaan mahdollistaa positiivisen muutoksen toteutumista,
mutta se vahvistaa myds yhteenkuuluvuuden tunnetta kuluttajan ja brindin valilla.
Kuluttajan ja brindin yhteisty6lla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat ja bréndit yhdessi
toimivat muutoksen edistdmiseksi. Kaksi osallistujaa nosti my0s esille kuluttajan ja
briandin yhteistydn muodon, jossa brindit tarjoavat kuluttajille tuotteita, joiden avulla
kuluttaja voi itse ottaa kantaa (esimerkiksi Pride-teemaiset vaatteet). Teeman

Y hteenkuuluvuus™ merkitykset on koottu Taulukkoon 4.

Taulukko 4. Teeman Yhteenkuuluvuus” merkitykset.
erilaisuuden arvostaminen
inkluusio
vihemmist6jen mukaan ottaminen
Yhteenkuuluvuus
oman itsensid ja muiden hyviksyminen

mydtituntoisuus

kuluttajan ja bréandin yhteistyo
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“Me voidaan vaikuttaa yhdessd niiden yritysten kanssa asioihin ja saada muutoksia
aikaan. -- Esimerkiksi jos julkaistaan Pride-vaatemallisto, voi kuluttaja itsekin

osallistua niiden vaatteiden avulla. Kannanotot yhdistdvit kuluttajia ja yhtiéitd.”

(D)

4.1.4. Himmennys

Haastatteluissa nousi selvidsti esiin myds hdmmennys ja siithen liittyvit merkitykset.
Poikkeuksetta jokaisella haastateltavalla oli ristiriitaisia tuntemuksia liittyen tutkittavaan
ilmioon. Brindien inklusiivinen markkinointi heritti haastateltavissa toisaalta ilon ja
onnen tunteita, jotka liittyivdt vahvasti positiivisen muutoksen mahdollisuuteen ja
yhteenkuuluvuuteen, ja toisaalta paljon negatiivisia tuntemuksia, jotka liittyivit vahvasti
epéluottamukseen ja voiton tavoitteluun. Haastatteluissa nousi esille myds yleinen
hdmmennys liittyen ilmidon, jossa brindit ovat alkaneet ottamaan kantaa
yhteiskunnallisesti ja poliittisesti. Herdsi kysymys, ettd mitd mieltd kuluttajan tasta pitéisi
olla. Kannanotot koettiin myds monitulkintaiseksi sen suhteen, lisddvitko ne inkluusiota
vai ajavatko ne ihmisié erilleen, mik& omalta osaltaan lisdsi ristiriitaisia tuntemuksia ja

hdmmennysta (ks. esimerkkind Liite 2).

2

oen, ettd on haastavaa puntaroida nditd kannanottoja, ettd onko ne hyvd vai

huono asia.” (B)

"Kun miettii omaa mielipidettd liittyen tdhdn aiheeseen, juuri vaikka
vhteiskunnallisiin kannanottoihin, niin tullaan sithen mun henkilokohtaiseen
mielipiteeseen siitd, ettd se on hyvin monipuolista ja siind voidaan onnistua tai

sitten se menee aivan pdin metsdd.” (F)

"Valitsin yhdeksi kuvaksi ristiriitaisuuden, koska toisaalta se on ihanaa ja ndin,
ettd esimerkiksi joku H&M tekee Pride-vaatemalliston. Mut sit samaan aikaan ne
tehtaat silti tehtailee vaatteita ja kaikkea muuta kehitysmaissa, joissa tyontekijoilld

on huono olla. Se on tosi ristiriitaista mun mielestd.” (D)
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Hammennysté haastateltavissa herdtti myds vaikeus tunnistaa kannanottojen autenttisuus
ja yritysten oikeanlaiset tarkoitusperdt niiden taustalla. Koettiin, ettd kuluttajan on
haastavaa arvioida, onko kannanotossa esiin nouseva aate yritykselle oikeasti tirked ja
edistddko yritys sitd myds sisdisissd toiminnoissaan: esimerkiksi edistddko yritys
diversiteettid oikeasti esimerkiksi monimuotoisen tydyhteison luomisessa vai onko
diversiteetti ldsnd ainoastaan  yrityksen ulkoisessa markkinointiviestinnissa.
Vastuullisten valintojen tekeminen koettiin tdmén vuoksi vaikeaksi. Teeman

”Hammennys” merkitykset ovat koottu Taulukkoon 5.

”Se on sitten kuitenkin aina vdhdn niin kuin kuluttajan tehtdvd punnita, ettd missd
kohtaa aikeet ovat olleet puhtaat ja missd kohtaa ne ovat olleet jotain muuta. Ja se
ettd miten niitd kulutusvalintoja sitten tekee, on mulle itselle ainakin aika haastavaa
vdlilld, jotenkin tehdd se ero, ettd okei tissd on selvdsti oltu niinku raha tai imago

mielessd ja tdssd on selkedisti taustalla se ajatus, ettd oikeasti halutaan tehdd jotain

hyvdd.” (A)

Taulukko 5. Teeman "Hammennys” merkitykset.
ristiriitaiset tuntemukset

kannanottojen monitulkintaisuus

Himmennys vaikeus tunnistaa autenttisuus ja
oikeanlaiset tarkoitusperit
vaikeus tehdd vastuullisia valintoja
4.1.5 Vastuullisuus

Vastuullisuus oli haastateltaville tirked arvo, ja siihen viitattiin haastatteluissa usein.
Diversiteetin ja yhdenvertaisuuden néhtiin kuuluvan osaksi vastuullisuuden

kokonaisuutta, johon kuuluu ihmisoikeuksien edistdmisen lisdksi vahvasti myds luonto,
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ympdristd ja ekologisuuden edistiminen. Téstd voidaankin paitelld, ettd tutkimuksessa
16ydetyt merkitykset ovat yhdistettdvissd myds ympéristolliseen vastuullisuuteen
liittyviin kannanottoihin, vaikka tutkimuksessa tutkittiinkin nimenomaan inklusiivista
markkinointia. Ekologisuuden ja ihmisoikeuksien néhtiin olevan tiukasti sidoksissa
toisiinsa ja limittyvén monilta osin: esimerkiksi ilmastonmuutoksen torjuminen edistda
my0s ihmisoikeuksia turvaamalla jokaiselle ihmiselle turvallisen ja miellyttavin

elinympériston.

Vastuullisuuden arvostaminen ilmeni haastateltavissa muun muassa haluna tehdd
vastuullisia kulutusvalintoja. Vastuullisten kulutusvalintojen tekeminen on sidoksissa
teemaan “Hadmmennys”, koska vastuullisten kulutusvalintojen tekeminen koettiin
haastavaksi kannanottojen ristiriitaisuuden ja vaikeatulkintaisuuden vuoksi. Aineistosta
nousi esiin nimenomaan aito vastuullisuus ja kuluttajien korkea vaatimustaso
vastuullisuuden suhteen. Brindistd ei tee vastuullista se, ettd se ottaa kantaa
vastuullisuuteen, vaan sen pitdd olla aidosti vastuullinen kaikessa toiminnassaan ja
noudattaa markkinointiviestinndssdin esiin tuomiaan arvoja myods sisdisissd

toiminnoissaan. Teeman “Vastuullisuus” merkitykset on koottu Taulukkoon 6.

“Kuluttajat ovat nykydcdn entistd vastuullisempia ja vaativampia sen suhteen, ettd
he haluavat tietdd mistd tuotteet tulee. Halutaan tietdd, miten tuotteet on tuotettu

Jja millaiset tyoolot tyontekijoilld on.” (4)

Taulukko 6. Vastuullisuus.

luonnon ja ihmisoikeuksien
kunnioittaminen
. aito vastuullisuus
Vastuullisuus
korkea vaatimustaso

vastuulliset kulutusvalinnat
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto ja johtopaitokset

Tassd luvussa tehdddn ensin yhteenveto tutkimuksesta, jonka jédlkeen esitetddn
tutkimuksen teoreettiset kontribuutiot sekd tutkimuksen kdytdnnon merkitys. Tamén
tutkimuksen tarkoituksena oli saavuttaa syvéllisempi ymmaérrys brandiaktivismista ja
inklusiivisesta markkinoinnista, joita tutkimuksessa tutkittiin brandimerkitysten avulla.

Tutkimuksen tarkoitus kiteytyi tutkimuskysymykseen:

Millaisia merkityksid kuluttajat liittdvdit brdndeihin, jotka tekevdt inklusiivista

markkinointia?

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena kéyttden
haastattelumenetelmidnd ZMET-menetelmdi. Tutkimus rajattiin keskittyvéksi ainoastaan
kuluttajan ndkdkulmaan ja empiirinen tutkimus rajattiin koskemaan ainoastaan nuoria
kuluttajia. Tutkimuksen tuloksena onnistuttiin tunnistamaan useita monimuotoisia
merkityksid, joita kuluttajat liittdvét inklusiivista markkinointia tekeviin brindeihin.
Merkitysten viisi pddteemaa olivat epdluottamus ja voiton tavoittelu, mahdollisuus
positiiviseen muutokseen, yhteenkuuluvuus, himmennys ja vastuullisuus. Jokainen teema
sisdlsi my0s sithen kuuluvia pienempid merkityksid. Erityisesti yhteenkuuluvuuden
merkityskokonaisuuden havaittiin liittyvin nimenomaan inklusiivista markkinointia

tekeviin brandeihin.

Tama tutkimus esittdé useita teoreettisia kontribuutioita aiempaan tietoon. Tutkimus, joka
tarjoaa selityksid kiinnostavaan ilmidon ja tuottaa tietoa, joka voi ylittda tietyt menetelmét
ja asiayhteydet, tuottaa todennikdisesti teoreettisen kontribuution (Ladik & Stewart 2008,
162). Tamid tutkimus muodostaa teoreettisen kontribuution olemassa olevaan

kirjallisuuteen tutkimalla inklusiivista markkinointia tekevid bridndejd kuluttajan
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ndkokulmasta ja tarjoaa syvillistd tietoa kuluttajien inklusiivista markkinointia tekeviin
bréndeihin liittdmistd merkityksistd. Tutkimus luo uuden ndkdkulman brandiaktivismista
ja inklusiivisesta markkinoinnista luotuun aiempaan teoriaan ndhden inklusiivisen
markkinoinnin kuuluvaksi sateenvarjotermi bréndiaktivismin alle. Inklusiivisen

markkinoinnin voidaan ndhda olevan yksi brandiaktivismin ulottuvuuksista.

Tutkimusaukon tunnistaminen aiemmasta kirjallisuudesta ja sen tiyttdminen on yleinen
strategia luoda teoreettinen kontribuutio (Ladik & Stewart 2008, 162). Tami tutkimus
tunnisti aukon Licsandrun ja Cuin (2018) teoreettisessa mallissa inklusiivisesta
markkinoinnista, joka kuvastaa sitd, ettd monikulttuurinen markkinointiviestintd
todennékdisesti edistdd etnisten kuluttajien sosiaalista inkluusiota ja yhteenkuuluvuutta
ja tdlla on positiivinen vaikutus markkinoinnin tehokkuuteen. Licsandrun ja Cuin (2018,
335) mukaan jatkotutkimukset heiddn aiheestaan voisivat harkita heiddn luoman
teoreettisen mallin soveltamista muillekin ryhmille kuin etnisille kuluttajille. Tdma
tutkimus esittdéd teoreettista mallia laajennettavaksi koko inklusiiviseen markkinointiin
monikulttuurisen markkinoinnin liséksi, koska tdssé tutkimuksessa havaittiin kuluttajien
liittdvin inklusiiviseen markkinointiin yhteenkuuluvuuden merkityksen. Inklusiivinen
markkinointiviestintd voi lisdtd kaikkien yksiloiden sosiaalista inkluusiota ja
yhteenkuuluvuuden tunnetta edistden samalla markkinoinnin tehokkuutta ja yhteiskunnan

hyvinvointia.

Tutkimuksen on mahdollista tehdd myds metodologinen kontribuutio, jos se luo uuden
metodin, jalostaa olemassa olevaa metodia tai tutkii sellaista ilmi6td metodilla, jota ei ole
kéytetty aiemmin kyseisessd kontekstissa (Ladik & Stewart 2008, 162). Taméi tutkimus
tekee myds metodologisen kontribuution tutkimalla brdndiaktivismia ja inklusiivista

markkinointia ZMET-menetelmailld, mik4 tarjosi aivan uuden tavan tutkia ilmidita.

Tami tutkimus on merkityksellinen myds kaytdnnon kannalta. Kuluttajien brandeihin
liittdmien merkitysten tunnistamisesta on hyotyd markkinoijille, koska niiden avulla he
voivat ennakoida kuluttajien suhtautumista inklusiiviseen markkinointiin ja suunnitella
sen pohjalta brindistrategiaansa. Tutkimuksessa havaittu yhteenkuuluvuuden merkitys
tarkoittaa sitd, ettd bridndit voivat inklusiivisella markkinoinnilla lisidtd kuluttajien
yhteenkuuluvuuden  tunnetta niin  brdndin  kuin  yhteiskunnankin  kanssa.

Yhteenkuuluvuuden tunne tekee brindin markkinoinnista tehokkaampaa ja vaikuttaa
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positiivisesti asiakasuskollisuuteen. Kuluttajien kokema yhteenkuuluvuus edistdd myos
yhteiskunnallista hyvinvointia ja inklusiivisella markkinoinnilla on mahdollista edistda
yhteiskunnallista muutosta. Inklusiivinen yhteiskunta perustuu yhteenkuuluvuuden
tunteeseen ja yhteenkuuluvuus assosioidaan usein yhteen hyvinvoinnin kanssa
(Licsandru & Cui 2018, 331). Sosiaalinen inkluusio edistdd yksildiden onnellisuutta ja

tyytyvdisyyttd eliméén (Licsandru & Cui 2018, 332).

Markkinoijien on kuitenkin bréndistrategiaa suunniteltaessa huomioitava, ettd kuluttajat
suhtautuvat inklusiiviseen markkinointiin hyvin kriittisesti ja ristiriitaisesti. Nykypéivan
kuluttajat ovat tiedostavia ja ymmartivit, ettd inklusiivisen markkinoinnin taustalla
vaikuttaa yrityksen motiivi voiton tavoittelusta. Jos inklusiivisella markkinoinnilla
halutaan lisdtd brindipddomaa, asiakasuskollisuutta ja yhteiskunnallisen muutoksen
edistamistd, tulee inklusiivisessa markkinoinnissa esiin tuotujen arvojen olla yritykselle
aidosti tirkeitd ja niitd tulee noudattaa my0s yrityksen sisdisissd toiminnoissa ulkoisen
markkinointiviestinnén lisdksi. Aito motiivi yhteiskunnallisen muutoksen edistdmiseen
pitdd myds kyetd viestimddn kuluttajille selvisti, mieluiten konkreettisten esimerkkien
avulla. Nidin voidaan valttdd se, ettd kuluttaja ajattelee brindin tavoittelevan
inklusiivisella markkinoinnilla ainoastaan voittoa ja sen johdosta yhdistdd brandiin

negatiivisia mielleyhtymid, joilla on negatiiviset seuraukset bréandille.

5.2 Tutkimuksen laadun arviointi ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Reliabiliteetti, validiteetti ja yleistettivyys muodostavat kolme klassista tutkimuksen
laadun arviointikriteerid yhteiskunta- ja kauppatieteissd (Eriksson & Kovalainen 2008,
290). Klassisiin arviointikriteereihin liittyy monia ongelmia, ja siksi kvalitatiiviseen
tutkimukseen onkin syntynyt uusia tapoja arvioida sitd. Lincoln ja Cuba esittivit vuonna
1985 reliabiliteetin ja validiteetin sijasta nykyddn paljon kdytetyn luotettavuuden
késitteen, jonka avulla kvalitatiivista tutkimusta voidaan arvioida (Eriksson &
Kovalainen 2008, 295.) Luotettavuus pitdéd siséllddn nelji ndkokulmaa: uskottavuus,

siirrettdvyys, varmuus ja vahvistettavuus. Téamé tutkimus perustuu tulkitsevaan
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tutkimusfilosofiaan, joten on perusteltua kayttdd luotettavuuden arviointikriteereja

reliabiliteetin ja validiteetin sijasta.

Tutkimuksen yleistettdvyyttd arvioitaessa on syytd ottaa huomioon, ettd kyseessd oli
kvalitatiivinen tutkimus eivatkd tutkimustulokset ole tilastollisesti yleistettdvissd. Tama
tutkimus tuotti rikkaan kuvauksen kuluttajien inklusiivista markkinointia tekeviin
brandeihin liittdmistd merkityksistd ja syvensi sitd kautta ymmaérrystd tutkittavasta

ilmidstd, mutta tunnistettuja merkityksid ei tdimén tutkimuksen pohjalta voida yleistéa.

Uskottavuutta arvioitaessa tulee pohtia, pystyisikd toinen tutkija saman materiaalin
pohjalta tekeméin samankaltaiset tulkinnat aineistosta. Tutkimuksen aineistoa
analysoitaessa noudatettiin tarkasti kohta kohdalta ZMET-haastatteluaineiston
analysointiin annettuja ohjeita, joten sen puolesta voidaan olettaa, etti eri tutkija olisi
voinut saada samasta aineistosta samankaltaisia tuloksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tutkijan rooli kuitenkin korostuu, ja on syyté ottaa huomioon, ettd tutkijan oma kisitys ja
tulkinta tutkittavasta ilmidstd on saattanut vaikuttaa aineiston tulkintaan merkittavilla

tavalla.

Tutkimuksen siirrettdvyys osoittaa tutkimuksen samankaltaisuuden aiempien
tutkimuksien kanssa. Siirrettivyys arvioi sitd, olisiko samankaltaisia tuloksia voinut
nousta esiin toisessa kontekstissa. Tdmé tutkimus osoittaa samankaltaisuutta
brindiaktivismista ja  inklusiivisesta = markkinoinnista aiemmin l0ydettyjen
tutkimustulosten kanssa ja tukee aiempia 10ydoksid brindiaktivismin autenttisuudesta
(Vredenburg ym. 2020), brindiaktivismin vaikutuksesta kuluttajien asenteisiin
(Mukherjee & Althuizen 2020) ja inklusiivisen markkinointiviestinnidn vaikutuksesta
kuluttajien sosiaalisen inkluusion tunteeseen ja markkinoinnin tehokkuuteen (Licsandru

& Cui 2018).

Varmuuden kriteerilld arvioidaan tutkimusprosessin loogisuutta ja oikean informaation

vélittdmistd lukijalle. Tutkimusprosessi on tdssd tapauksessa edennyt loogisesti ja
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informaatio tutkimusprosessin kulusta on vilitetty lukijalle tarkasti. Vahvistuvuuden
kriteeri puolestaan mittaa aineiston ja tulkintojen vélistd yhteyttd ja varmistaa, etteivit
tutkimustulokset ole kuviteltuja. Tdssé tutkimuksessa l0ydetyilld merkityksilld on vahva
yhteys aineistoon ja viisi padteemaa ovat Zaltmanin (1997, 430) ohjeen mukaan sellaisia,

joihin vdhintddn puolet haastateltavista on viitannut.

Tutkimuksen laatua arvioitaessa on syytd myos ottaa huomioon opinnéytetyon resurssien
rajallisuus ja tutkijan kokemattomuus. Laajemman ymmaéirryksen saavuttamiseksi olisi
syytd tehdd laajempi katsaus aiempaan kirjallisuuteen, perehtyd erilaisiin
tutkimusmenetelmiin enemmin ja haastatella useampia henkil6itd. Tutkijan
kokemattomuus  muodosti  myds  rajoitteen  tutkimukselle. Esimerkiksi
tutkimushaastatteluja tehtdessd olisi suotavaa, ettd tutkijalla on kokemusta
haastattelemisista, jotta hin saa otettua haastattelutilanteesta kaiken irti. Haastatteluja
arvioitaessa on myods syytd huomioida, ettd etdyhteys saattoi vaikuttaa negatiivisella
tavalla haastattelutilanteiden rentouteen. Liséksi haastateltavat muodostivat melko
kapean otoksen suuresta joukosta. On myos syytd suhtautua kriittisesti haastateltaville
annetun ennakkotehtdvin ohjeistukseen, silld siind esitetyt kuvat saattoivat ohjata
osallistujien késitystd ilmiOstd tiettyyn suuntaan, vaikka esimerkkikuvat ilmidsti
pyrittiinkin valitsemaan mahdollisimman monipuolisesti. Lisdksi tehtdvdnanto saattoi

ohjata haastateltavien kuvien valintaa liikaa.

Inklusiivinen markkinointi on vasta vdhdn tutkittu ja ymmarretty aihe, joka kaipaa
jatkotutkimuksia. Jatkotutkimusta aiheesta voitaisiin tehdd tutkimalla kuluttajien
inklusiivista markkinointia tekeviin brdndeihin liittdmid merkityksid kvantitatiivisin
menetelmin ja selvittdd, ovatko esimerkiksi yhteenkuuluvuus ja epéluottamus
tilastollisesti yleistettdvissd olevia merkityksid, joita liitetddn inklusiivista markkinointia
tekeviin bridndeihin. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia my0s sitd, miten téssd
tutkimuksessa 10ydetyt merkitykset tarkalleen ohjaavat kuluttajan kayttdytymisté
suhteessa briandiin. Aiempien tutkimustulosten pohjalta voidaan olettaa, ettd
yhteenkuuluvuus lisdd asiakasuskollisuutta ja sitd kautta markkinoinnin tehokkuutta,

mutta titd ei ole inklusiivisen markkinoinnin nimenomaisessa kontekstissa viela tutkittu.
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Aiemmat tutkimukset aiheesta keskittyvit 1dhinnd millenniaalikuluttajiin, ja herdékin
kysymys, miten Z-sukupolvi vertautuu. Tdmén tutkimuksen osallistujat ovat iéltdin
millenniaalien ja Z-sukupolven rajoilla ja tulevaisuudessa olisikin mielenkiintoista
vertailla millenniaalien ja Z-sukupolven tulkintoja inklusiivisesta markkinoinnista ja
selvittdd, onko sukupolvi Z millenniaalejakin kriittisempi bridndejd kohtaan.
Tulevaisuuden tutkimus voisi myds muodostaa brandeille tarkat suositukset siitd, miten
inklusiivista markkinointia pitdisi tehdd, jotta viltyttdisiin sen leimaamisesta

“pinkkipesuksi” tai ”woke-washingiksi”.
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LIITTEET

LIITE 1: Ohjeet ZMET-haastatteluun

Hei,

Vield kerran 1dmpimét kiitokset osallistumisestasi kandidaatintutkielmaani! Tutkielmani aiheena
ovat brandien yhteiskunnalliset ja poliittiset kannanotot kuluttajan ndkdkulmasta.
Tutkimushaastattelun ajankohdaksi sovimme x.x. klo x. Lahetén sinulle sahkopostiisi linkin
Google Meet -tapaamiseen, jossa haastattelu toteutetaan. Google Meetid varten tarvitset
ainoastaan toimivan Internet-yhteyden, mitéén erillistd sovellusta ei tarvitse asentaa.
Haastattelua varten on hyva varata aikaa noin 1 tunti. Haastattelut ovat tiysin anonyymeja.
Nauhoitan haastattelun puhelimeni nauhoitussovelluksella aineiston késittelyn helpottamiseksi.
Adninauha poistetaan vilittdmésti aineiston litteroinnin jilkeen.

Toteutan haastattelun kiyttden ZMET-menetelméa (Zaltman Metaphor Elicitation Technique).
Menetelmin avulla selvitetdén kuluttajan tietoisia ja tiedostamattomia ajatuksia tutkimalla
ihmisten metaforisia ilmaisuja kuvien avulla. Menetelmé on paljon kdytetty markkinoinnin
tutkimuksissa. Ennen haastattelua sinun tulisi suorittaa lyhyt ennakkotehtava:

Keriai 8-10 kuvaa, jotka kuvastavat sinun ajatuksiasi ja tunteitasi brindeisti, jotka
ottavat kantaa diversiteettiin ja yhdenvertaisuuteen. Tarkoitus ei ole, etti keraiit
esimerkkeji brindien yhteiskunnallisista kannanotoista, vaan kuvien on tarkoitus kuvastaa
sinun henkilokohtaisia ajatuksiasi ja tunteitasi aiheesta. Pohdi, miti sinulle tulee mieleen
brindeisti, jotka ottavat kantaa diversiteettiin ja yhdenvertaisuuteen.

Voit keriti kuvat Internetistii ja/tai omasta kuvakokoelmastasi. Jos et onnistu loytiméin
8 kuvaa, myos pienempi miiri kuvia riittii! Kokoa kaikki kuvat yhteen tiedostoon (esim.
pdf tai docx), ja liheti se minulle sihkopostiin ennen haastattelua.

Haastattelussa keskustelemme valitsemiesi kuvien pohjalta. Voit tulla haastatteluun rennoin
mielin, silld ohjaan keskustelua kysymyksillani!

Tamaén viestin liitetiedostossa havainnollistetaan briandien yhteiskunnallisia kannanottoja
esimerkkien kautta. Kannattaa katsoa ne 14pi, niin ymmarrat paremmin, mista ilmiossé on kyse!

Mikali sinulle tulee jotain kysyttdvéa tutkimukseen, haastatteluun tai ennakkotehtavain liittyen,
ole minuun yhteydessi. Muista, ettei tehtdvdin ole olemassa oikeita eiké véaria vastauksia!

Tapaamisiin,
Iris Sivonen

Markkinoinnin opiskelija
Tampereen yliopisto
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Liite: Bréndien yhteiskunnalliset kannanotot ilmiona

Brandien julkiset kannanotot yhteiskunnallisiin ja poliittisiin aiheisiin ovat yleistyneet viime vuosina
merkittavasti. Kannanottoja tehdaan esimerkiksi erilaisten kampanjoiden ja tuotelanseerausten
muodossa. Alla on havainnollistettuna esimerkkien avulla brandien yhteiskunnallisia kannanottoja
diversiteettiin ja yhdenvertaisuuteen.

Diversiteetti tarkoittaa ihmisten monimuotoisuutta.

Yhdenvertaisuus tarkoittaa sitd, ettd ihmiset ovat samanarvoisia riippumatta heidan sukupuolestaan,
iastaan, kansallisesta alkuperastaan, kielestdan, vakaumuksestaan, terveydentilastaan, vammastaan,
seksuaalisesta suuntautumisestaan tai muusta henkiloon liittyvasta ominaisuudesta.
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LIITE 2: Esimerkkeja ZMET-haastatteluiden kuvista

"Tamd kuva herdttid meikdldisessd jdlleen kerran nditd ironian tunteita, ettd juuri
Jjohtuen siitd ettd henkkamaukkahan on ollut tdssd rasismikohujen keskelld ja nyt ndilld
on ongelmia uiguurialueella tuotetun pellavan takia. Sitten henkkamaukka julkaisee
tammaoisen kuvan ja tdssdkin markkinointikuvassa on huomioitu eri etnisyyksid ja
sukupuolten vdilinen tasa-arvo myoskin ndkyy tuossa kuvassa, mutta sitten tdstd kuvasta
(vaikka hyvd kuva onkin) niin herdd meikdldiselle (kun nékee tuon firman nimen) saman
tien se tunne, ettd mitd te koitatte pestd pois tdssd. Sen lisdksi, ettd henkkamaukan
Jjohtoporras ei todellakaan ndytd tuolta. ” (F)

"Yritin googlata jotain sellaista kuvaa, jolla kuvaisin utopiaa tai sen tyylistd. Mietin, ettd
utopia tilanteessahan siis kaikki yritykset olisivat niin vastuullisia, ettd tdllaiselle
imagobrdnddykselle ei olisi mitddn tarvetta, vaan olisi oletusarvo, ettd ollaan eettisid ja
kunnioitetaan ihmisoikeuksia, eikd mennd vilttimdttd voitto edelld vaan se edelld, ettd
ihmiset tulee kohdelluksi hyvin tydpaikoillaan ja he saavat kunnollista palkkaa ja
minimoidaan mahdollisimman tehokkaasti pddstot ja ympdristévaikutukset. Minun
ideaalimaailmassani téillaisia asioita ei tarvitsisi edes miettid, kun kuluttaa." (A)
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2

o0 siind on taas sitten seuraava hankala tapaus ja kyse on pelkdstddn tdistd firmasta.
Kaikki tietdd, ettd sielld on kaikilta maapallon puolilta ihmisid ja se just tuossa kuvassa
ndkyy, ettd se on monenmoista tyyppid ja se on kaikki tuon yhden Facebookin alla. Sitten
kuitenkin samaan aikaan Facebookissa on ollut valtavat ongelmat just timmdisen
vihapuheen ja tdmmdisten valeuutisten kanssa. Joillekin timd symboloi sellaista hyvin
eriyttivdd kulttuuria, niin tuota tdssd tullaan taas tdmmoiseen hankalaan tulkintaan sen
suhteen, ettd ei oikein tiedd mitd pitdisi ajatella.” (F)

"Tamd kuva symboloi varkautta, rosvoamista ja vidrinkdyttéd. Yritykset saattavat
uskotella ihmisille, ettd he haluavat olla vastuullisia vaikkeivat he oikeasti halua.
Oikeastaan siind rosvotaan ihmisten rahat. Mielestini on hyvin loukkaavaa, ettd
vastuullisuudella halutaan ainoastaan tavoitella rahaa.” (G)

2

d ajattelen, ettd on jos yrityksilld on tommoinen tasa-arvoon liittyvd mainoskampanja
niin se on mydskin timmdinen kddenojennus, ja semmoinen, ettd ne samalla kutsuu
kaikkia mukaan tihdn hommaan ja ne on silleen aika mydtdituntoisia erilaisia
viahemmistojd kohtaan” (E)
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“Koen, ettd semmoinen yhdistivd tekijd kaikissa kannanotoissa on, ettd niilld kuitenkin

pyritddn erottumaan joukosta ja herdttimddn huomiota. Tamd kuva kuvastaa sitd, kun
tdssd yksi ndistd paperiveneistd korostuu, se on erivdrinen. Mun mielestd kaikilla ndilld
kannanotoilla on yksi pddamddrd. Miten itse olen havainnoinut tditd aihetta niin niilld
kannanotoilla tosiaan pyritddn erottumaan joukosta ja nimenomaan edukseen. Brdindit
yrittdvdt nimenomaan erottua edukseen silleen, ettd saisivat tosiaan lisdd niitd asiakkaita
Jja sitd kautta lisdd rahaa.” (C)

"Kun miettii  sitd, ettd yhteiskunta alkaa yhteisesti miettimddn  asioita
monimuotoisuudesta ja yhteenkuuluvuudesta, niin siitd tulee oikeasti iloinen ja
onnellinen fiilis, ettd aletaan mennd eteenpdin ndissd asioissa.” (D)

2

un mielestd se, ettd kdyttdd sitd valtaansa (varmaan vallaksi sitd voi kutsua) yrittdjdind
sithen, ettd todellakin jollain lailla oppii vastuullisuudesta on hyvd asia. Kylld md
ndkisin, ettd semmoinen tietoinen yritys olla vastuullisempi on myos osa sitd, ettd
vhteiskunnassa voidaan eldd kestdvimmin ja yrittdjdkulttuurista ja bisneskulttuurista
voisi tehdd kestavimmdn. Kylld ne kannanotot voi olla sitdkin.” (4)



