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TIIVISTELMA:

Digitalisaatio on jo pidempaan suunnannut kuluttajien toimintaa kohti digitaalisia kanavia. Ko-
ronapandemia on osaltaan vahvistanut tata lilkehdintda. Sosiaalisen median ollessa arkipaivaa
kuluttajat ovat herkemmin alttiita erilaisten brandien nakyvyydelle. Tall6in kuluttajat voivat
my0ds muodostaa suhteita uusiin brandeihin helpommin. Tutkimuksen tarkoituksena on lisata
ymmarrysta Instagramin merkityksesta nuorten kuluttajien brandisuhteiden muodostumisessa.
Tutkimus toteutettiin laadullisena fenomenologis-hermeneuttista [ahestymistapaa noudattaen.

Teoriaosuudessa kasitelldaan brandisuhteita, niiden rakentumista ja niihin liittyvia merkityksia.
Lisaksi kasitelladan kuluttajan identiteettia ja minan jatkeita. Teoreettisen viitekehyksen avulla
vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen, eli luodaan teoreettinen ymmarrys bran-
disuhteiden muodostumisesta osana kuluttajan identiteettia. Teoreettinen viitekehys toimii
pohjana tutkimuksen empiriaosuudelle. Tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin teemahaas-
tatteluiden avulla kuluttajilta 20.-28.2.2022 vilisena aikana. Haastatteluja toteutettiin yhteensa
10, ja haastatteluista saatu aineisto analysoitiin sisadllonanalyysilla.

Empiirisen aineiston avulla tunnistettiin tutkimuksen toiseen tavoitteeseen liittyen brandisuh-
teisiin liitettavia merkityksia, seka kuluttajan ja urheiluvaatebrandin vélille muodostuneita suh-
teita. Aineistosta tunnistettiin nelja teemaa brandisuhteiden merkityksiin liittyen: toiminnallis-
ten tarpeiden tayttaminen, arvojen viestiminen, joukkoon kuuluminen sekd brandi urheilija-
minan jatkeena. Kuluttajien ja urheiluvaatebrandien valille muodostuneita suhteita tunnistettiin
niin ikdan nelja: nostalginen, kdytdnnonldheinen, intohimoinen seka kiehtova brandisuhde.
Naistd kolme ensimmaista ovat pitkaaikaisia brandisuhteita, kun taas neljannen, eli kiehtovan
brandisuhteen, kohdalla on kyse tuoreemmasta suhteesta.

My®os kolmanteen tavoitteeseen saatiin vastaus empiirisen aineiston kautta analysoimalla kulut-
tajien Instagramin kayton kiinnittymista tunnistettuihin brandisuhteisiin. Jokaisen haastatelta-
van kohdalla Instagramin kayttd on aktiivista, mutta nostalgisen ja kdytanndnldaheisen bran-
disuhteeseen edustajien keskuudessa Instagramin kaytté kietoutuu viihteelliseen sisaltoon
brandipainotteisen sisallon sijaan. Intohimoisen brandisuhteen kohdalla Instagramin voidaan
nahda vahvistavan suhdetta, silla tutkimusaineiston mukaan tallaiset kuluttajat seuraavat suo-
sikkiurheiluvaatebrandiaan kyseisessa kanavassa joko suoraan tai valillisesti. Instagramin kayton
nahdaan kiinnittyvan vahvasti kiehtovaan brandisuhteeseen, silla tutkimusaineiston perusteella
kuluttajat ovat muodostaneet brandisuhteita Instagramin kautta. Kaiken kaikkiaan voidaan to-
deta, ettd Instagram ei valttamatta ole merkityksellisessa roolissa pidempiaikaisten brandisuh-
teiden kohdalla, mutta toisaalta Instagram voi myds toimia suhteen vahvistajana. Erityisesti
kiehtovan brandisuhteen kohdalla Instagramin merkitys on suuri.
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1 Johdanto

Nykypdivan maailmassa, jossa ihmiset ovat jatkuvasti useiden drsykkeiden altistamia ja
erilaisten medioiden kayttaminen on arkipdivaa, kuluttajien valintoja ja kayttaytymista
ohjaavat monenlaiset seikat. Kuluttajien ostokayttdaytymiseen vaikuttavat ennen kaikkea
tunteet, joten esimerkiksi erilaisilla trendeilla ja sosiaalisella paineella on vaikutusta paa-
toksentekoon (Salo, 2019; Hiltunen, 2017, s. 22). Elliotin ja Leonardin (2004) tutkimuk-
sesta ilmenee, etta erityisesti lasten kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa osaltaan ryhma-
paine. Toisaalta kulutusvalinnat voivat pohjautua esimerkiksi tuttuihin brandeihin, nimit-
tdin jokaisella kuluttajalla on arjessaan kaytossa erilaisia hyodykkeita, joista on saattanut
muodostua kayttdjalleen brandi (Ruokolainen, 2020, s. 21). Nain ollen kulutusvalinnat

eivat valttamatta perustu jarkiperaiseen paatoksentekoon.

Brandi on kasitteend moniulotteinen ja sen maaritelma riippuu osaltaan tarkasteltavasta
nakékulmasta. Yritysten nakokulmasta ajatellen brandilla tarkoitetaan keinoa erottautua
muiden valmistajien tuotteista (Keller & Swaminathan, 2020, s. 32). Kuluttajan nakokul-
masta katsottuna brandi on kokonaiskasitys, jonka vastaanottaja on yrityksestda muodos-
tanut muun muassa omiin ja muiden ajatuksiin ja kokemuksiin pohjaten (Ruokolainen,
2020, s. 16—19). Yritys voi pyrkia vaikuttamaan naihin mielikuviin omalla toiminnallaan
halutun mielikuvan syntymiseksi, mutta loppujen lopuksi vastaanottaja kokee brandin
yksilollisesti (Ruokolainen, 2020, s. 19). Ymmartamalla syvallisemmin kuluttajien valin-
toja ja niihin vaikuttavia tekijoita, voi yritys edesauttaa toivotun mielikuvan syntymisessa

ja ndin ollen tietoisesti kehittda brandiaan.

Digitalisaation vaikutus kuluttajien kayttaytymiseen on ollut merkittdvaa. Digitalisaation
myo6ta kuluttajat ovat siirtyneet suurilta osin online-maailmaan, jossa tiedon hakeminen
on ennen kaikkea nopeaa, mutta myds mahdollista ympaéri vuorokauden (Hiltunen, 2017,
s. 51). Lisdksi tiedon hankkiminen on yha helpompaa alypuhelimien kulkiessa mukana
koko ajan. Myds koronapandemia on osaltaan vaikuttanut kuluttajien kayttaytymiseen,

silla kuluttaminen on siirtynyt pakon edessa kivijalkamyymaloista verkkoon (Sanoma,



2020). Kevaalla 2020 pandemiasuositusten mukaisesti ihmisia kehotettiin fyysisen etai-
syyden lisdamiseen, jolloin yhteydenpitoa jatkettiin muun muassa etayhteyksien avulla
(Kohvakka & Saarenmaa, 2021). N&in ollen koronapandemian aikana kuluttajat ovat tu-
keutuneet sosiaaliseen mediaan entista enemman. Vuonna 2020 esimerkiksi 16—24-vuo-
tiaiden keskuudessa sosiaalisen median aktiivikaytto lisdantyi jopa 16 prosenttia verrat-
tuna edelliseen vuoteen (Tilastokeskus, 2019; Tilastokeskus, 2020a). Sosiaalinen media
on vahvasti lasna juuri nuorten arjessa, mikd ilmenee Tilastokeskuksen (2020a) teke-
masta tutkimuksesta, jonka mukaan 84 prosenttia 16—24-vuotiaista seuraa jotain yhtei-

sOpalvelua paivittain tai [ahes paivittain.

Kohderyhmien siirtyessa yha enemman sosiaaliseen mediaan, on yritysten mietittava ta-
voitettavuuttaan tarkemmin. Yritysten tulee ymmartaa kuluttajien kdyttaytymista ja sii-
hen vaikuttavia tekijoita kyseisessa kontekstissa, jotta sosiaalisen median potentiaali yri-
tystoiminnassa saadaan hyodynnettya. Lisdksi sosiaalinen media mahdollistaa branditie-
toisuuden yha nuoremmille, silla erilaiset tuotemerkit ovat jatkuvasti nakyvilla sosiaali-
sen median kanavissa niin kaupallisessa mielessa kuin vilpittdmasti seurattavien arjessa-
kin. Sosiaalisessa mediassa tuotemerkit voivat tulla kuluttajille tutuiksi esimerkiksi seu-
raamalla jotakin vaikuttajaa tai yrityksen omaa kanavaa. Vaikuttajalla tarkoitetaan sosi-
aalisessa mediassa suosittua henkil6a, jolla on paljon seuraajia (Kilpailu- ja kuluttajavi-

rasto, 2020).

Sanomalehtien Liiton (2020) tilaaman tutkimuksen mukaan koronapandemian vaikutuk-
sesta sosiaalisen median vaikuttajien seuraaminen on lisaantynyt 35 prosenttia 13—-18-
vuotiaiden nuorten keskuudessa. Koska vaikuttajien tuottamaan sisaltéén kuuluu vah-
vasti esimerkiksi yritysten kanssa solmitut kaupalliset yhteistyot, erilaisten tuotemerk-
kien nakyvyys on nuorille arkipaivaa. Nain ollen seuraajat altistuvat helposti mainonnalle
vain selatessaan sosiaalista mediaa. Seuraajat voivat myos esimerkiksi samaistua sosiaa-
lisen median vaikuttajan elamantapaan tai valintoihin, jolloin markkinoinnin ja muun si-

sallon ero helposti hailyy (Kosonen, 2020). Peilatessaan kayttaytymistdan vaikuttajaan ja



taman valintoihin kuluttajat voivat huomaamattaan muodostaa mielipiteita myos erilai-

sia brandeja kohtaan.

Kuluttajat saattavat niin ikdian muodostaa brandeihin siteita joko tietoisesti tai tiedosta-
mattaan, jolloin voidaan puhua brandisuhteiden muodostumisesta. Perustan brandisuh-
teen maaritelmalle ovat luoneet Shimp ja Madden (1988), joiden mukaan kuluttajat
muodostavat ihmissuhteisiin verrattavissa olevia suhteita myds kulutuksen kohteisiin,
kuten tuotteisiin tai brandeihin. Fournier (1998) puolestaan tuo tutkimuksessaan esille
brandisuhteen molempien osapuolten vastavuoroisuuden, jolloin korostuu niin kulutta-
jan kuin brandin aktiivinen rooli. Talldin voidaan ajatella, etta kuluttajat eivdt muodosta

vhdensuuntaisesti suhteita brandeihin, vaan suhteet toimivat molempiin suuntiin.

Kuluttajien ja brandien valisia suhteita on tutkittu laajalti. Kuluttajabranditutkimuksen
suosio lahti nousuun 1990-luvun lopulla, kun yha useammat yritykset halusivat tietaa,
kuinka kuluttajat samaistuvat brandeihin ja miksi toisia brandeja suositaan enemman
kuin toisia (Ghani & Tuhin, 2016, s. 950). Kuluttajien ja brandien valisid suhteita on |-
hestytty aikaisemmissa tutkimuksissa muun muassa tarkastelemalla kuluttajien ja bran-
dien valista dynamiikkaa, tutkimalla kuluttajien brandeihin liittamia piirteita, seka tarkas-
telemalla aihetta esimerkiksi brandiuskollisuuden ja rakkauden nakékulmasta (ks. Four-
nier, 1998; Fetscherin & Heinrich, 2014; Albert & Merunka, 2013; Loureiro ja muut, 2012).
Suomessa on tutkittu muun muassa brandien merkitysta lapsille ja niiden vaikutusta so-
siaalisen identiteetin muodostumiseen sekd varhaisteinien suhdetta brandeihin (ks.

Vaist6, 2010; Aledin, 2005; Aledin, 2009).

Brandisuhteita sosiaalisen median kontekstissa on kuitenkin tutkittu vaihemman. Esimer-
kiksi Hudson ja muut (2015) ovat tutkineet sosiaalisen median vuorovaikutuksen vaiku-
tuksia kuluttajien ja brandien valisten suhteiden laatuun musiikkifestivaalien konteks-
tissa. Myos muun muassa yksilollisten ja kansallisten erojen vaikutusta sosiaalisen me-
dian kayton ja brandisuhteiden viliseen suhteeseen on tutkittu (ks. Hudson ja muut,

2016). Suomalaisten kuluttajien brandisuhteita sosiaalisen median kontekstissa ei ole



tutkittu kovin paljoa. Koska sosiaalinen media jatkaa yleistymistdaan seka kuluttajien etta
yritysten keskuudessa, on tarkeaa lisata ymmarrysta sen vaikutuksista paatoksentekoon
laajentamalla aikaisempien tutkimusten nakdkulmia. Lisdksi on huomion arvoista, etta
2010-luvulla toteutetut tutkimukset brandisuhteisiin liittyen ovat olleet paaosin kvanti-
tatiivisia (Ghani & Tuhin, 2018). Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan syventaa ym-
marrysta tutkittavasta ilmiosta, jonka vuoksi tassa tutkielmassa perehdytdaan laadullisin
keinoin siihen, millainen merkitys Instagramilla on nuorten kuluttajien brandisuhteiden

muodostumiseen.

Sosiaalisen median kanavista tutkielmaan on valittu Instagram, silla erilaiset brandit ovat
sielld vahvasti lasna muun muassa sosiaalisen median vaikuttajien tekemien kaupallisten
yhteistoiden kautta seka yritysten omien tilien muodossa. Nadin ollen kuluttajille tarjou-
tuu entista helpommin mahdollisuus muodostaa suhteita uusiin brandeihin. Instagramin
valintaa puoltaa lisdksi se, ettad jopa 80 prosenttia 16—24-vuotiaista nuorista kayttaa In-
stagramia tehden siita kyseisen ikdluokan seuratuimman sosiaalisen median kanavan (Ti-
lastokeskus, 2020b). Seuraavaksi eniten Instagramin kayttda esiintyy 25—-34-vuotiaiden
joukossa (Tilastokeskus, 2020b). Nykypdivan nuoret kuluttajat ovat tulevaisuuden asiak-
kaita ja paattdjia, minka vuoksi yritysten on tarkeaa ymmartaa heidan kayttaytymistaan

ja ajatusmaailmaansa (Salo, 2019).

Brandien valtavan kirjon vuoksi tutkielmassa perehdytdaan nuorten kuluttajien ja urhei-
luvaatebrandien valisiin suhteisiin, silla urheiluvaatebrandien nakyvyys on Instagramissa
suurta. Urheiluvaatteiden markkinat ovat viime vuosina laajentuneet, silla urheilullinen
elamantyyli on nykypdivaa. Hyvinvoinnin ja fitness-urheilun katsotaan olevan yksi maa-
ilman nopeimmin kasvavista aloista, jonka on arvoitu olevan 3,7 biljoonan dollarin arvoi-
nen globaalilla tasolla (Lightspeed, 2019). Myds tavalliset vaatebrandit, kuten suomalai-
sille tuttu Marimekko, ovat laajentaneet valikoimaansa luoden urheiluvaatemallistoja.
Lisdksi koronapandemian lisddma etdtyoskentely on varmasti osaltaan vaikuttanut ren-
nomman pukeutumisen suosimiseen. Kaupan liiton padekonomistin mukaan urheilu-

muodin trendin onkin nahty vahvistuvan koronapandemian myota (Kaupan liitto, 2021).
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Nadin ollen urheilukaupat ovat vahvistaneet asemaansa suosituimpien vaateliikkeiden

joukossa (Kaupan liitto, 2021).

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on lisdtd ymmdrrysté Instagramin merkityksestd nuor-
ten kuluttajien bréndisuhteiden muodostumisessa. Tarkemmin ottaen tutkielman tarkoi-
tuksen valossa perehdytdaan kuluttajien ja urheiluvaatebrandien vilille rakentuneisiin
brandisuhteisiin. Tutkielman lahtokohtana tarkastellaan brandisuhteita nimenomaan ku-
luttajien nakokulmasta ja sosiaalinen media, tarkemmin Instagram, toimii kontekstina
empiirisen aineiston hankinnassa. Tutkielmalla on kolme tavoitetta, joiden avulla tutki-

muksen tarkoitus pyritdan saavuttamaan.

Tutkielman ensimmdisend tavoitteena on muodostaa teoreettinen ymmarrys brandisuh-
teiden muodostumisesta osana kuluttajan identiteettia. Ensimmaisen tavoitteen kautta
luodaan tutkielmalle teoreettinen viitekehys, joka muodostuu teoriassa kasitellyista kes-
keisimmista asioista ja osoittaa niiden valiset yhteydet. Teoreettinen viitekehys toimii
pohjana empiiriselle aineistonhankinnalle. Ensimmaisen tavoitteen saavuttamiseksi pe-
rehdytadn aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin, tieteellisiin artikkeleihin seka

kirjallisuuteen.

Tutkielman toisena tavoitteena on tunnistaa, millaisia brandisuhteita nuoret kuluttajat
luovat urheiluvaatebrandeihin. Toiseen tavoitteeseen liittyen selvitetadan myo6s, millaisia
merkityksia kuluttajat liittavat brandisuhteisiin vaikuttaen ndin ollen nuoren kuluttajan
identiteettiin ja kulutusvalintoihin. Tutkielman empiirinen aineisto muodostuu nuorille
kuluttajille suunnatuista teemahaastatteluista, joita analysoidaan sisalldnanalyysin

avulla. Haastattelurunko pohjautuu teoreettisen viitekehyksen keskeisiin teemoihin.
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Tutkielman kolmantena tavoitteena on analysoida, miten nuorten kuluttajien Instagra-
min kaytto kiinnittyy aineistosta tunnistettuihin brandisuhteisiin. Kun aineistosta on tun-
nistettu brandisuhteiden muodot, joita kuluttajien ja urheiluvaatebrandien vililla esiin-
tyy, analysoidaan naiden yhteytta tutkimuksen kontekstina toimivaan Instagramiin.
Myds kolmanteen tavoitteeseen paastaan analysoimalla sisdllénanalyysin avulla teema-

haastatteluin kerattya empiirista aineistoa.

1.2 Tutkielman rajaus ja rakenne

Tutkielma on rajattu kasittelemaan nuorten kuluttajien brandisuhteita. Yha useammalle
nuorelle materian omistaminen on huomattavasti merkittavampaa kuin aikaisemmille
sukupolville (Salo, 2019), jonka vuoksi on tarkeaa lisatda ymmarrystd nuorten kuluttajien
kayttaytymisesta. Lisaksi nuoret kuluttajat ovat tarked kohderyhma sosiaalisessa medi-
assa markkinoiville yrityksille, mika osaltaan puoltaa kohderyhman rajausta nuoriin. Tut-
kielmassa nuoret rajataan 16—29-vuotiaisiin, jotta tavoitetaan eri ikdisten nuorten nake-
myksia seka mahdollistetaan tarpeeksi suuri variaatio tutkittavien vastauksiin kuitenkin
keskittyen tutkielman tarkoituksen kannalta oikeaan kohderyhmaan. Myods esimerkiksi
nuorisolaki maarittelee nuoret alle 29-vuotiaisiin (Finlex, 2016). Lisaksi tutkielma raja-
taan tarkastelemaan urheiluvaatebrandeihin muodostettuja suhteita. Tutkielman kon-

tekstiksi on valittu Instagram.

Tassa pro gradu -tutkielmassa on viisi paalukua. Ensimmaisessa luvussa, eli johdannossa,
lukija johdatellaan aiheen pariin ja esitetdaan perusteluita aiheen valinnalle. Johdannossa
avataan myos tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, esitellaan tutkielman rajaus ja rakenne,
seka kuvataan lyhyesti tutkimusote ja -metodi. Tutkielman toinen luku kasittelee teoria-
osuutta ja muodostaa ndin ollen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Teoriaosuu-
dessa tarkastellaan brandisuhteen maaritelmia, sen erilaisia ilmenemismuotoja, seka
briandisuhteiden muodostumista ja kestavyytta. Lisaksi tarkastellaan brandisuhteisiin liit-
tyvia merkityksid, seka kuluttajan identiteettia ja minan jatkeita. Tutkielman kolman-

nessa luvussa esitelldan tarkemmin metodologisia valintoja seké arvioidaan tutkimuksen
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luotettavuutta. Neljannessa luvussa kdaydaan lapi tutkimuksen tuloksia ja analysoidaan
niita. Tutkielman viimeisessa luvussa, eli johtopaatoksissa, esitellaan keskeiset tulokset,
liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset ja aiheita jatkotutkimuksia varten. Tutkielman ra-

kennetta havainnollistetaan kuviossa 1.

Johdanto

Johdattelu tutkimusaiheeseen Perustelut aiheen valinnalle Tarkoitus ja tavoitteet

Teoreettinen viitekehys

Kuluttajan identiteetti ja minan
jatkeet

Brandisuhteet ja niiden

; Brandisuhteen merkitykset
rakentuminen

Metodologia

Tutkimuksen metodologiset valinnat Luotettavuuden arviointi

Tutkimustulokset

Instagramin kiinnittyminen

Brandisuhteen merkitykset Brandisuhteen muodot tunnistettuihin brandisuhteisiin
Johtopaatokset
Liikkeenjohdolliset Rajoitteet ja

ezt imlEisE kehitysehdotukset jatkotutkimusaiheet

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

1.3 Tutkimusote ja -metodi

Tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvalitatiivisen tutkimuksen ta-
voitteena on I6ytda tai paljastaa tosiasioita sen sijaan, ettd pyrittdisiin todentamaan ole-
massa olevia vaittamia (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 161). Tilastollisten yleistyksien sijaan

kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn muun muassa ymmartamaan tiettya toimintaa
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tai kuvaamaan ilmioita ja tapahtumia (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 85). Ndin ollen kvalita-
tiivinen lahestymistapa soveltuu tutkittavaan aiheeseen, josta ei ole muodostettu ennak-
kokasityksia. Tutkielman tieteenfilosofisena suuntauksena puolestaan toimii fenomeno-
logis-hermeneuttinen tutkimusote, jossa ihminen on seka tutkimuksen kohteena etta
tutkijana (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 34). Talloin tutkimuksen kannalta keskeisessa roo-
lissa ovat kokemus, merkitys, yhteisollisyys, ymmartaminen seka tulkinta (Tuomi & Sara-

jarvi, 2013, s. 34).

Empiirinen aineisto keratdaan teemahaastatteluiden avulla valitulta kohderyhmalta. Tee-
mahaastatteluilla pyritdan loytamaan merkityksellisia vastauksia suhteessa tutkittavaan
aiheeseen (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 75). Tuomen ja Sarajarven (2013, s. 75) mukaan
teemahaastattelu etenee etukdteen maariteltyjen teemojen ja niihin liittyvien tarkenta-
vien kysymysten mukaisesti. Hirsjarven ja muiden (2009, s. 208) mukaan teemahaastat-
telulle on kuitenkin tyypillista, etta vaikka haastattelun teemat ovat tiedossa, kysymysten
tarkkaa muotoilua ja jarjestysta ei etukateen maaritella. Taman tutkimuksen kohdalla
teemat kietoutuvat kuluttajien ja urheiluvaatebrandien valisiin suhteisiin ja merkityksiin

Instagramin kontekstissa.

Koska taman tutkimuksen tarkoituksena on ymmarryksen lisdaminen tutkittavasta ai-
heesta, on jarkevaa kayttaa laadullista analyysia ja pdatelmien tekoa (Hirsjarvi ja muut,
2008, s. 219). Tassa tutkielmassa aineisto analysoidaan sisallonanalyysin avulla, jossa tar-
koituksena on etsia tekstin merkityksia (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 104). Sisallénanalyy-
sid voidaan kayttaa, kun aineisto on saatettu kirjalliseen muotoon (Tuomi & Sarajarvi,
2013, s. 103). Menetelman avulla haastatteluita voidaan analysoida systemaattisesti ja

|6ytaa tutkittavan aiheen kannalta tarkeitd merkityksia.
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2 Brandisuhteiden muodostuminen osana kuluttajan identi-

teettia

Taman luvun avulla luodaan ymmarrys brandisuhteiden muodostumisesta osana kulut-
tajan identiteettia. Luku jakautuu kolmeen alalukuun. Ensimmaisessa alaluvussa kasitel-
I[dan brandisuhteita osana kuluttamista. Kyseisessa luvussa tarkastellaan brandisuhteita
yleisella tasolla, erilaisia brandisuhteen muotoja, brandisuhteiden muodostumista seka
niiden merkityksia kuluttajalle. Toisessa alaluvussa kasitellaan kuluttajan identiteettia
henkilokohtaisen ja sosiaalisen identiteetin nakdkulmista, seka tarkastellaan omistami-
sen ja minan jatkeiden kietoutumista identiteettiin. Luvun kolmannessa osassa vedetaan
teoriaosuutta yhteen ja luodaan teoreettinen viitekehys, jonka kautta vastataan tutki-

muksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

2.1 Brandisuhteet osana kuluttamista

Brandin maaritelmia on paljon, mikd johtuu osaltaan siita, ettd se on kasitteend moni-
ulotteinen. Fournierin (1998, s. 345) mukaan brandi on kaikessa yksinkertaisuudessaan
kuluttajan mielessa muodostunut havaintojen kokoelma. Makinen ja muut (2010, s. 16)
maarittelevat brandin henkilon jostakin asiasta, kuten tuotteesta, palvelusta, yrityksesta
tai ihmisestd, muodostamien mielikuvien ja tietojen summaksi. Myos Ruokolainen (2020,
s. 16) maarittelee brandin henkilon muodostamaksi kokonaiskasitykseksi yrityksesta.
Naita maaritelmia yhdistaa kuluttajalahtoisen nakdkulman lisdksi se, etta brandi on yksi-
I6n henkilokohtainen kokemus. Naiden maaritelmien mukaan brandin katsotaan olevan
niin ikdan aineeton, monien osien muodostama summa, jota yritys ei voi suoraan itse

maaritella.

Keller ja Swaminathan (2020, s. 32) puolestaan ldhestyvat asiaa enemman yrityksen na-

kdkulmasta ja viittaavat brandin olevan keino erottautua muiden valmistajien vastaavista
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tuotteista. He tukeutuvat American Marketing Associationin maaritelmaan brandista ni-
mena, termind, merkkind, symbolina, designina tai ndiden yhdistelmana, jonka tarkoi-
tuksena on identifioida myyjan hyddykkeet ja palvelut erottuakseen kilpailijoista. Kelle-
rin ja Swaminathanin (2020, s. 33) mukaan brandi on enemman kuin tuote, silla brandilla
voi olla sellaisia ulottuvuuksia, jotka erottavat sen toisesta samankaltaisesta tuotteesta.
Heiddan mukaansa nama ulottuvuudet voivat olla rationaalisia ja aineellisia liittyen esi-
merkiksi tuotteen suorituskykyyn tai ne voivat liittya siihen, mita brandi edustaa, tarjo-

ten ndin ollen symbolisia, emotionaalisia ja aineettomia ulottuvuuksia.

Kellerin ja Swaminathanin (2020, s. 37) mukaan brandit voivat muodostua kuluttajille
merkityksellisiksi muuttaen heidan kasityksiaan ja kokemuksiaan tuotteesta. Heidan mu-
kaansa brandeistd voi muodostua kuluttajille ainutlaatuisia ja henkilokohtaisia helpot-
taen paivittaisia toimia ja rikastuttaen heidan elamaansa. Talldin voidaan puhua kulutta-
jien ja brandien valille muodostuneista suhteista, jotka vaikuttavat auttamatta kulutta-

jien paatoksenteon taustalla. Brandisuhteita kasitelldan tarkemmin seuraavissa luvuissa.

2.1.1 Brandisuhteen maaritelmia

Kuluttajien ja brandien valisia suhteita on tutkittu paljon, jonka vuoksi brandisuhteen
kasitteelle on olemassa useampia maaritelmia. Shimp ja Madden ovat jo vuonna 1988
tutkineet ihmisten ja kulutuksen kohteiden valisid suhteita luoden pohjan brandisuhteen
maaritelmalle. Shimpin ja Maddenin (1988, s. 163) mukaan kuluttajat muodostavat ih-
missuhteisiin verrattavissa olevia suhteita kulutuksen kohteisiin, kuten tuotteisiin tai
brandeihin. Heiddn mukaansa suhde ilmenee tunteina vaihdellen vastenmielisyydesta
aina rakkauteen saakka. He korostavat kuitenkin sitd, ettd kuluttajien ja kulutuksen koh-
teiden valinen suhde nahdaan yksisuuntaisena, jossa kuluttaja toimii aktiivisena osapuo-
lena. He soveltavat tutkimuksessaan Sternbergin (1986) kolmikantaista teoriaa rakkau-
desta siten, ettd psykologiasta tutut prosessit, motivaatio, tunne ja kognitio, vaikuttavat

taustalla kuluttajien ja kulutuksen kohteiden vilisiin suhteisiin. Shimp ja Madden (1988,
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s. 166) korostavat myos kuluttajien ja kulutuksen kohteiden valisten suhteiden dynaa-

mista, eli muuttuvaa ja kehittyvaa, luonnetta.

Brandisuhteen kasitteelle vankkaa pohjaa on luonut myos Blackstonin vuonna 1993 te-
kema tutkimus. Blackstonin (1993, s. 115) mukaan kuluttajat yhdistdvat brandeihin sa-
manlaisia persoonallisuuden ominaisuuksia kuin ihmisiin. Hinen mukaansa on oleellista,
ettd kuluttajan ja brandin valisia suhteita kuvataan vuorovaikutteisina. Blackston koros-
taakin tutkimuksessaan, etta on tarkedaa ymmartaa niin kuluttajan brandiin kohdistamaa
kayttaytymista ja asenteita kuin myos brandin kuluttajaa kohtaan kohdistamaa kayttay-
tymistd ja asenteita. Brandin asenteiden ja kadyttdytymisen voidaan ndhda heijastuvan
esimerkiksi pakkausten tai myynninedistamistoimien kautta (Blackston, 1993, s. 124).
Toisin sanoen brandisuhteet voidaan entista selkedmmin ndahda vuorovaikutuksen kautta
ihmisten valisten suhteiden kaltaisina. Blackstonin (1993, s. 115—116) mukaan keskeista
on kuitenkin huomioida, etta kuluttajan muodostama nakemys brandin asenteesta ku-
luttajaa kohtaan vaikuttaa siihen, millaisena brandisuhde koetaan. Nain ollen kuluttajien
ja brandien véliset suhteet voidaan nahda inhimillisina taltakin kantilta, silla esimerkiksi

tunteet vaikuttavat suhteiden muodostumiseen.

Yksi merkittavista brandisuhteiden tutkijoista on Susan Fournier. Fournierin vuoden 1998
tutkimuksessa korostuu brandien ja kuluttajien valisten suhteiden kokonaisvaltaisempi
ymmartaminen. Fournier (1998) maarittelee artikkelissaan suhteen neljan peruspilarin
ymparille: vastavuoroisuus, merkitysten tarjoaminen, monimuotoisuus ja dynaamisuus.
Vastavuoroisuudella tarkoitetaan suhteen molempien osapuolten aktiivista ja toisistaan
riippuvaista roolia (Fournier, 1998, s. 344—345). Fournierin mukaan brandi voidaan
ndhda suhteen toisena aktiivisena osapuolena kuluttajan lisaksi. Yhtend merkittavana
tekijana siina, ettd brandi voidaan ndahda vastavuoroisena kumppanina, voidaan pitaa
brandiin liitettavia inhimillisia piirteitd. Markkinointitoimenpiteiden katsotaan puoles-
taan olevan brandin kayttaytymisen muotoja, jotka osoittavat brandin vastavuoroisen

roolin suhteen toisena aktiivisena osapuolena. Nain ollen Fournierin tutkimuksen myoéta
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brandisuhteen maaritelmadssa korostuu kahden aktiivisen osapuolen, kuluttajan ja bran-

din, merkitys.

Merkitysten tarjoamisella tarkoitetaan sitd, etta suhde voi lisata merkityksia suhteeseen
sitoutuneiden osapuolten elamaan (Fournier, 1998, s. 344—-346). Fournierin mukaan suh-
teisiin liittyy erilaisia merkityksia psykologisessa, sosiokulttuurisessa seka verkostoitunei-
den suhteiden kontekstissa, jotka muokkaavat suhteen tarkeytta henkil6lle. Niin ikdan
brandisuhteisiin voidaan ajatella liittyvdan henkilékohtaisia merkityksia, joiden kautta
suhteen merkityksellisyys nayttaytyy. Fournier kuvaa, ettd psykologisessa kontekstissa
voi olla kyse esimerkiksi siitd, ettd suhde voi auttaa ratkaisemaan arkipdivaisia huolia tai
suhde voi liittya johonkin tarkedaan elaman vaiheeseen. Sosiokulttuurisessa kontekstissa
muun muassa ika tai kulttuuri voivat vaikuttaa esimerkiksi suhteen vahvuuteen, vuoro-
vaikutukseen tai siihen, millaisia suhteita halutaan. Verkostoituneiden suhteiden kon-
tekstissa puolestaan tietyn suhteen merkitys on kietoutunut muihin olemassa oleviin

suhteisiin.

Fournierin (1998, s. 346) mukaan suhteen monimuotoisuudella tarkoitetaan sitd, ettd
suhteet ovat moniulotteisia ja suhteilla on useita muotoja tarjoten erilaisia hyotyja suh-
teen laadusta riippuen. Dynaamisuus suhteessa puolestaan ilmenee Fournierin mukaan
niiden kehittyvan ja muuttuvan luonteen perusteella. Hinen mukaansa tahan kehityk-
seen vaikuttavat esimerkiksi vuorovaikutus ja kontekstuaalisen ympariston vaihtelut.
Naiden edella esiteltyjen neljan peruspilarin mukaan voidaan maaritella brandisuhde ka-
sitteend. Nadin ollen kuluttajat voivat muodostaa suhteita brandiin samaan tapaan kuin
suhteita ihmisiin. Tata ajatusta puoltaa myos se, ettd Fournier (1998, s. 360) korostaa

brandisuhteiden perustuvan kuluttajien omiin kokemuksiin.

Aggarwal (2004) on puolestaan tutkinut suhteisiin liittyvid normeja, jotka hanen mu-
kaansa ohjaavat ihmisten valisten suhteiden tavoin myos brandisuhteita. Aggarwalin

(2004, s. 88) mukaan kuluttajat voivat olla vuorovaikutuksessa ja muodostaa suhteita
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brandien kanssa Iahes samalla tavoin kuin ihmisten kanssa. Hanen mukaansa tdahan vai-
kuttaa ensinnakin se, etta kuluttajat mieltavat usein yrityksen olevan yhta brandin kanssa,
jolloin esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden kanssa asioiminen rinnastetaan brandin
kanssa asioimiseen. Lisdksi han kirjoittaa, etta kuluttajat saattavat yhdistaa brandiin in-
himillisia ominaisuuksia. Aggarwalin (2004, s. 89) mukaan on kuitenkin tarkeda ymmar-
taa, etta kuluttaja-brandisuhteet eivat ole taysin identtisia ihmisten valisten suhteiden
kanssa. Sen lisdksi, ettd brandisuhteisiin liittyy ldhes aina jollakin tasolla rahankaytto, ku-
luttajan ja brandin suhdetta voidaan Aggarwalin mukaan verrata julkisuuden henkilon ja

fanin suhteeseen, jossa suhteen toinen osapuoli tuntee toisen paremmin.

Myos Veloutsou (2007) on tehnyt merkittavaa tyota brandisuhteiden tutkimuksen saralla.
Hanen mukaansa kuluttajat voivat muodostaa yhteyden mielikuvien, kuten brandien,
kanssa (Veloutsou, 2007, s. 21). Veloutsoun (2007, s. 10—12) mukaan brandisuhteiden
olemassaoloa puoltaa se, ettd kuluttajat valitsevat ostospaikkansa sen mukaan, mista
heidan suosimansa brandin tuotteita [6ytyy. Talléin kuluttajan ja brandin valille on muo-
dostunut side. Han muistuttaa kuitenkin, etta brandit eivat itse ajattele tai toimi aktiivi-

sesti, vaan toiminnan takana on aina branditiimiin kuuluvat henkil6t.

Veloutsou (2007) loytaa tutkimuksessaan kaksi ulottuvuutta, joiden mukaan kuluttajien
ja brandien vailisia suhteita voidaan kuvata. Veloutsoun (2007, s. 21-22) mukaan ensim-
mainen ulottuvuus on kahdensuuntainen viestintd, joka ilmenee vuorovaikutuksena
brandin ja kuluttajan valilla. Sen lisaksi, etta kuluttajat haluavat olla perilla brandin ta-
pahtumista, he haluavat tarvittaessa antaa palautetta brandin takana toimivalle tiimille.
Toisin sanoen myds taman tutkimuksen mukaan brandisuhteessa voidaan nahda kaksi
aktiivista osapuolta. Veloutsoun mukaan toinen ulottuvuus on tunteiden vaihto, jolla vii-
tataan kuluttajien brandia kohtaan muodostamiin tunteisiin. Talldin kuluttajat arvostavat
suosimiaan brandejd, tuntevat yhteytta niihin, seka kokevat saavansa hyotya osapuolten

valisestd vuorovaikutuksesta.
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Kaikissa ndissa edella mainituissa maaritelmissa korostuu tavalla tai toisella kuluttajan ja
brandin valinen yhteys. Myds Smitin ja muiden (2007, s. 627) mukaan brandisuhteella
tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat ja brandit voivat olla yhteydessa toisiinsa. On kuitenkin
huomioitava, etta brandisuhteet eivat ole yksiselitteisid, mista kertoo itsessaan jo se, etta
brandisuhteen madritelmia on monia. Taulukkoon 1 on koottu yhteenveto brandisuh-

teen maaritelmista, joita tassa tutkielmassa hydédynnetdan toisiaan taydentavina.

Taulukko 1. Yhteenveto brandisuhteen maaritelmista.

Lihde Maaritelma brandisuhteelle
Shimp ja Madden - Kuluttajat muodostavat ihmissuhteisiin verrattavissa olevia suhteita
(1988) brandeihin
- Motivaatio, tunne ja kognitio vaikuttavat kuluttajan ja brandin valisiin
suhteisiin

- Suhde on yhdensuuntainen, kuluttaja on aktiivinen osapuoli
- Suhde on dynaaminen
Blackston (1993) - Kuluttajat liittavat brandeihin samanlaisia persoonallisuuden ominai-
suuksia kuin ihmisiin
- Seka kuluttaja ettd brandi kohdistaa toimintaa ja asenteita toisiaan
kohtaan, jolloin suhde on vuorovaikutuksellinen
- Kuluttajan kokemus brandisuhteesta pohjautuu kuluttajan omiin na-
kemyksiin siita, millainen brandin asenne hanta kohtaan on
Fournier (1998) - Suhde perustuu neljaan tekijaan:
o vastavuoroisuus nahdaan molempien osapuolten aktiivisena
ja toisistaan riippuvaisena roolina
o suhde voi tarjota merkityksié suhteeseen sitoutuneiden osa-
puolten elamaan
o monimuotoisuus ilmenee siten, ettd suhteilla on useita muo-
toja tarjoten erilaisia hyotyja suhteen laadusta riippuen
o dynaamisuus ilmenee suhteiden muuttuvana ja kehittyvana
luonteena
- Brandisuhteet perustuvat kuluttajien omiin kokemuksiin
Aggarwal (2004) - Ihmissuhteiden normit ohjaavat kuluttajan arviointia brandista
- Kuluttajat voivat yhdistaa brandiin inhimillisia ominaisuuksia
- Kuluttajat voivat olla vuorovaikutuksessa ja muodostaa suhteita
brandien kanssa Iéhes vastaavalla tavalla kuin ihmisten kanssa
Veloutsou (2007) - Kuluttajien ja brandien suhteita voidaan kuvata kahden ulottuvuuden
kautta:
o kahdensuuntainen viestintd eli suhteessa voidaan nahda kaksi
aktiivista osapuolta
o tunteiden vaihto eli kuluttajalle muodostuu tunteita brandia
kohtaan
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Kuten taulukosta 1 voidaan nahda, brandisuhteen maaritelmissa on keskendan paljon
yhtenevia piirteita. Useammassa maaritelmassa korostuu esimerkiksi tunteiden merki-
tys seka se, etta brandiin liitetdan ihmisille tyypillisia ominaisuuksia. Voidaan kuitenkin
huomata maaritelman kehittyneen, silla Shimpin ja Maddenin (1998) maaritelman jal-
keen brandisuhteessa on korostunut vuorovaikutus osapuolten valilla. Kuten Fournier
(1998) on todennut, brandisuhteet ovat itsessddan monimuotoisia ja dynaamisia, jonka
vuoksi myds brandisuhteiden maaritelmat voidaan nahda toisiaan taydentavina. Tassa
tutkielmassa naita maaritelmia kaytetaan yhdessa, jolloin voidaan saavuttaa mahdolli-

simman laaja ymmarrys kuluttajien ja brandien valisista suhteista.

2.1.2 Brandisuhteen muodot

Fournierin (1998, s. 346) mukaan brandisuhteille on tyypillistd nilden monimuotoisuus.
Tama ilmenee muun muassa siten, etta brandisuhteilla on useita erilaisia muotoja, jotka
tarjoavat osapuolilleen erilaisia hy6tyja riippuen suhteen muodosta. Tallaisia brandisuh-
teen tuomia hyotyja voivat olla esimerkiksi turvallisuuden tunne tai sosiaalinen tuki.
Brandisuhteen muodot eroavat lisdaksi sen mukaan, kuinka vahvasti osapuolet ovat sitou-
tuneet toisiinsa (Fournier, 1998, s. 346). Suhteen sidokset voivat olla esimerkiksi emotio-
naalisia. Myos muut tutkijat ovat kasitelleet brandisuhteiden muotoja, kuten Shimp ja

Madden jo vuonna 1988.

Shimp ja Madden (1988) soveltavat kuluttajien ja kulutuksen kohteiden valisiin suhteisiin
Sternbergin (1986) kolmikantaista teoriaa rakkaudesta, jossa tunne, motivaatio seka kog-
nitio vaikuttavat suhteiden taustalla. Tunnetta edustaa mieltymys (liking), joka ilmenee
kuluttajan tuntemana ldheisyytena ja yhteytena kulutuksen kohteisiin (Shimp & Madden,
1988, s. 163). Motivaatiota edustaa halu (yearning), joka nakyy esimerkiksi voimakkaana
haluna oppia jotakin uutta tai omistaa jotakin tiettyd, kun taas kognitiota edustaa paatos
ja sitoutuminen (decision/commitment) esimerkiksi brandia kohtaan (Shimp & Madden,
1988, s. 164). Naiden kolmen komponentin avulla Shimp ja Madden (1988) ovat muo-

dostaneet kahdeksan erilaista kuluttajan ja kulutuksen kohteiden vélistd suhdetta, jotka
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ovat koottuna taulukkoon 2. Taulukosta voidaan havaita, mitkda komponentit liittyvat ku-

hunkin suhteen tyyppiin.

Taulukko 2. Kahdeksan suhdetyyppia (Shimp & Madden, 1988, s. 165).

Komponentit

Mieltymys Halu P3atos/sitoutuminen
Suhteen tyypit (liking) {yearning) (decision/commitment)
Ei pida (nonliking) - - -
Mieltymys (liking) +
lhastus (infatuation) - +
Funktionalismi (functionalism) - - +
Estynyt halu (inhibited desire) + +
Utilitarismi (utilitarianism) +
Alistunut halu (succumbed desire) - +
Lojaalius (loyalty) + +
Komponentti sisdltyy (+) tai puuttuu (-}

Kuten taulukosta 2 voidaan ndahda, ensimmadinen Shimpin ja Maddenin (1988) maaritte-
lema suhteen muoto on "ei pida”, joka kuvastaa sellaisia brandisuhteita, joissa kuluttajilla
ei ole tunteita brandia kohtaan. Tallin jokainen kolmesta komponentista puuttuu suh-
teesta. Toinen heidan madarittelemansa suhteen muoto on mieltymys, jossa kuluttaja
tuntee vetoa tiettya brandia kohtaan, mutta hanella ei ole erityistd halua omistaa sita.
Kolmantena suhteen muotona on ihastus, jossa kuluttaja haluaa voimakkaasti tiettya
brandid, mutta mieltymys ja sitoutuminen pidemmaksi aikaa uupuvat (Shimp & Madden,
1988, s. 166). Tama on tyypillistd muun muassa muotituotteille, joiden omistamisesta
koetaan vertaispaineita. Suhteen neljannelle muodolle, funktionalismille, on tavan-
omaista se, etta kuluttaja paattaa kuluttaa tiettya brandia ilman emotionaalista kiinty-

mysta tai halua sita kohtaan.

Ensimmaisen neljan suhdetyypin koostuessa korkeintaan yhdesta komponentista kerral-
laan, nelja viimeista Shimpin ja Maddenin maarittelemaa suhteen muotoa puolestaan
muodostuvat komponenttien yhdistelmistd. Viidentena suhteen muotona on estynyt

halu, jonka mukaan jokin rajoitus estda kuluttajaa omistamasta tiettya brandia, vaikka
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hanellda on mieltymyksia ja halu omistaa sitd (Shimp & Madden, 1988, s. 166). Tama voi
ilmeta esimerkiksi siten, etta lapsen vanhemmat paattavat lapsen puolesta jonkin tuot-
teen kaytosta. Kuudentena suhteen muotona nahdaan utilitarismi, jossa kuluttajalla on
kiintymysta ja sitoutuneisuutta brandia kohtaan, mutta hanella ei ole intohimoista suh-
detta siihen. Seitsemads suhteen muoto on alistunut halu, jolla tarkoitetaan sita, etta ku-
luttaja antaa ulkoisten tekijoéiden, kuten paineen, vuoksi periksi ja hankkii tiettya brandia
omasta eridvasta tahdostaan huolimatta. Viimeinen suhteen muoto, jossa kaikki kolme
komponenttia toteutuvat, on lojaalius, jonka mukaan kuluttajalla on mieltymyksia tiet-
tyyn brandiin, vahva halu ostaa yha uudelleen sita ja ainakin lyhyella aikavalilla han tukee

kyseista brandia.

Shimpin ja Maddenin esittelemat suhdetyypit kuvastavat sellaisia brandisuhteita, joita
voidaan havaita jokaisen kuluttajan arkipadivdisessa elamassa. Kyseiset suhdetyypit eivat
valttamatta vaadi kovin suurta analysointia paljastuakseen, sillda nama muodot kattavat
alleen suhteet olemattomasta kiintymyksesta aina vahvaan sitoutumiseen saakka. Nai-
den suhdetyyppien kohdalla on kuitenkin huomioitava suhteiden yhdensuuntaisuus, silla
Shimp ja Madden (1988, s. 163) korostavat tutkimuksessaan, ettad vain kuluttaja toimii
suhteen aktiivisena osapuolena. Yhdensuuntaisuus nakyy ndissa suhdetyypeissa siten,
ettd suhteen muodostuminen on poikkeuksetta lahtoisin kuluttajasta. Toisaalta naita
suhdetyyppeja voidaan jossain maarin soveltaa myods silloin, kun seka kuluttaja etta
brandi nahddan suhteen aktiivisena osapuolena. Talldin voidaan ajatella, ettd kuluttajan

suhde brandiin on syntynyt osittain brandin toiminnan tuloksena.

Bréandisuhteiden voimakkuus voi vaihdella kaukaisesta |aheiseen (Veloutsou, 2007, s. 21).
Suhteessa olevan kuluttajan ja brandin ominaisuudet vaikuttavat siteen muodostumi-
seen ja osapuolten vaatimuksiin (Veloutsou, 2007, s. 21). Ndin ollen voidaan ajatella, etta
my0s brandisuhteen muoto maaraytyy sen mukaan, kuinka voimakkaana suhde ndhdaan.
Myds Fournierin (1998, s. 362) tunnistamissa brandisuhteiden muodoissa voidaan nahda
eri vahvuisia suhteita. Fournier on kuvannut brandisuhteen muodot ihmissuhteille tyy-

pillisina, kuten taulukosta 3 voidaan havaita.
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Taulukko 3. Brandisuhteiden muodot (Fournier, 1998, s. 362).

Brandisuhteen muoto

Maaritelma

Jarjestetyt avioliitot
(Arranged marriages)

Suhde ei perustu vapaaehtoisuuteen, vaan on solmittu kolman-
nen osapuolen mieltymysten mukaan (esim. kumppanin kayt-
tdma brandi). Pitkdaaikainen suhde, johon sitoudutaan, mutta
kiintymys on vahaista.

Satunnaiset ystavat
(Casual friends/buddies)

Suhteelle on ominaista satunnainen sitoutuminen ja vahaiset
odotukset vastavuoroisuudesta. Suhteessa tunteet ja ldheisyys
ovat vahaisia.

Jarkiavioliitot
(Marriages of convenience)

Suhde on pitkdaikainen ja siihen sitoudutaan olosuhteiden vuoksi
esimerkiksi muutettaessa paikkakunnalta toiselle.

Sitoutuneet kumppanuudet
(Committed partnerships)

Suhde on pitkaaikainen ja se perustuu vapaaehtoisuuteen. Sille
on ominaista rakkaus, Iaheisyys, luottamus ja sitoutuminen han-
kalistakin olosuhteista huolimatta.

Parhaat ystavyyssuhteet
(Best friendships)

Suhde perustuu vapaaehtoisuuteen ja vastavuoroisuuteen. Suh-
teen kestavyys varmistetaan jatkuvalla positiivisella palkitsemi-
sella. Sille on ominaista avoimuus, ldpindkyvyys, rehellisyys, 13-
heisyys ja yhteiset kiinnostuksen kohteet.

Lokeroituneet ystavyyssuhteet
(Compartmentalized friendships)

Suhde on erikoistunut, tilannekohtaisesti rajattu ja kestava. Suh-
teelle on ominaista alhaisempi laheisyys verrattuna muihin ysta-
vyyden muotoihin, mutta keskindinen riippuvuus ja korkeammat
sosioemotionaaliset palkinnot ovat tavanomaisia. Suhteisiin ryh-
tyminen ja niiden paattaminen on helppoa.

Sukulaiset
(Kinships)

Suhde ei perustu vapaaehtoisuuteen, vaan brandin kdytto on pe-
riytynyt esimerkiksi aidilta.

Laastarisuhde/vilttelyyn perus-
tuva suhde
(Rebounds/avoidance-driven rela-
tionships)

Suhde muodostetaan, koska halutaan siirtya pois aikaisemmasta
tai saatavilla olevasta kumppanista. Suhteeseen ei liity vetovoi-
maa itse brandia kohtaan.

Lapsuuden ystavyyssuhteet
(Childhood friendships)

Suhde on hyvin tunnerikas ja muistuttaa menneista ajoista. Tuo
mukavuuden ja turvallisuuden tunteita.

Seurustelusuhteet
(Courtships)

Suhteen tila on véliaikainen. Suhde on kehittymassa sitoutu-
neeksi kumppanuudeksi.

Riippuvuussuhteet
(Dependencies)

Suhde on pakkomielteinen ja hyvin tunnepitoinen. Suhteen toi-
nen osapuoli tuntuu korvaamattomalta ja erossa oleminen tuot-
taa ahdistusta. Ominaista on toisen osapuolen rikkomuksien kor-
kea sietokyky.

Lyhyet suhteet
(Flings)

Suhde on lyhytaikainen ja ajallisesti rajattu. Suhde on emotionaa-
lisesti palkitseva, mutta vailla sitoutumista ja vaatimuksia vasta-
vuoroisuudesta.

Vihamieliset suhteet
(Enmities)

Suhde on intensiivisesti mukaansatempaava, mutta sille on omi-
naista negatiiviset tunteet ja halu toisen satuttamiselle.

Salasuhteet
(Secret affairs)

Suhde on hyvin tunnepitoinen ja yksityinen. Suhteen paljastu-
mista muille pidetaan riskialttiina.

Orjuussuhteet
(Enslavements)

Suhde ei perustu vapaaehtoisuuteen ja sita hallitsee taysin toisen
osapuolen toiveet. Suhde sisaltda negatiivisia tunteita, mutta jat-
kuu olosuhteiden pakosta. Muita vaihtoehtoja ei ole tarjolla.
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Fournierin (1998) brdndisuhteiden muotojen seka Shimpin ja Maddenin (1988) suhde-
tyyppien valilla voidaan nahda yhtenevia tekijéita muun muassa positiivisten tuntemus-
ten ja lojaaliuden suhteen. Kuten taulukosta 3 ilmenee, Fournierin (1998) tunnistamat
brandisuhteen muodot ovat kuitenkin huomattavasti yksityiskohtaisempia kuin Shimpin
ja Maddenin suhdetyypit. Taulukosta 3 voidaan ndhda brandisuhteiden kirjon vaihtele-
van negatiivisista suhteista positiivisiin. Osa suhteista perustuu vapaaehtoisuuteen, kun
taas toiset ovat muodostuneet olosuhteiden sanelemana. Pitkdaikaisuuden ja sitoutu-
neisuuden lisdksi brandisuhteet voivat olla myos valiaikaisia. Toisin sanoen Fournierin
(1998) brandisuhteen muodot kattavat alleen monipuolisen joukon erilaisia suhteita,
joita voidaan tanakin paivana kdyttdd apuna tunnistettaessa ja analysoitaessa erilaisia

brandisuhteita.

2.1.3 Brandisuhteiden muodostuminen ja kestavyys

Niin kuin jo aikaisemmin on todettu, brandisuhteet muodostuvat kahden aktiivisen osa-
puolen vilille (Fournier, 1998; Aggarwal, 2004; Veloutsou, 2007). On kuitenkin tarkeaa
muistaa, ettd kuluttajan omat kokemukset vaikuttavat siihen, millaisena brandisuhde
koetaan (Blackston, 1993; Fournier, 1998). Fournierin (1998, s. 361) mukaan brandisuh-
teiden luomisessa keskeisessa roolissa on se, etta kuluttajille tarkeat brandit lisdavat sa-
malla my6s merkitystda elamaan. Brandisuhteiden muodostumiseen ja pysyvyyteen voi-

vat vaikuttaa erilaiset seikat, joita seuraavaksi tarkastellaan ldhemmin.

Brandisuhteet ovat luonteeltaan dynaamisia, joten ne voivat ajan myotda muuttua ja ke-
hittyd (Shimp & Madden, 1988; Fournier, 1998). Digitalisaatio osaltaan mahdollistaa
briandisuhteiden yhd dynaamisemman luoteen, silld esimerkiksi sosiaalinen median
vuoksi vuorovaikutus on moninaisempaa, seka ymparistossa tapahtuvat muutokset no-
peampia. Fournier, Avery ja Wojnicki esittelivat vuonna 2009 neljan vaiheen mallin, joi-
den lapi brandisuhteet etenevét ajan saatossa (Avery, 2012, s. 158-159). Nama vaiheet
ovat suhteen kartoitus, suhteen laajeneminen, suhteeseen sitoutuminen seka suhteesta

irrottautuminen.
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Kuluttajat voivat tutustua potentiaalisin brandeihin esimerkiksi perinteisen median, ku-
ten lehtien tai television, kautta tai sosiaalisen median avulla, joka mahdollistaa kulutta-
jille aiempaa nopeamman ja laajemman tiedonhaun. Sosiaalinen media mahdollistaa
my0s aiempaa selkedmman vuorovaikutuksen kuluttajan ja brandin valille. Fournierin ja
muiden maaritteleman mallin ensimmaisessa eli suhteen kartoitusvaiheessa kuluttajat
tutkivat potentiaalista suhdettaan brandiin (Avery, 2012, s. 159). Kartoitusvaiheessa eri-
laiset saannot ohjaavat kuluttajan ja brandin etujen vaihtoa. Kuluttaja tarkkailee yrityk-
sen toimintaa kartoitusvaiheessa tehden johtopaatoksia suhteen saanndista. Vuorovai-
kutus kehittyy lopulta kuluttajan ja brandin valiseksi suhteeksi, jolloin muodostuu aiem-

paa kehittyneempia saantdja ohjaamaan laheisyytta, luottamusta ja sitoutumista.

Suhteen laajenemisvaiheessa kuluttaja pyrkii ymmartamaan brandia (Avery, 2012, s.
159). Ensimmaisessa vaiheessa kuluttajan ja brandin valille hahmottuneet sédnn6t muo-
dostavat yhteen koottuna tietynlaisen suhteen. Kun kuluttaja on muodostanut ymmar-
ryksen siitd, millainen suhde hdnen ja brandin valilla on, han siirtaa vastaavanlaisessa
ihmissuhteessa ilmenevat saannot brandisuhteeseen. Mikali kuluttaja kokee olevansa
brandin kanssa ystavyyssuhteessa, han odottaa brandin noudattavan ystavyyssuhteisiin
liitettdvia saantoja, kuten molemmin puoleinen kunnioitus, toisen tukeminen tai avun

pyytdminen seka vastaanottaminen.

Siirryttdessa suhteen laajenemisvaiheesta kolmanteen vaiheeseen eli sitoutumisvaihee-
seen kuluttaja ryhtyy vapaaehtoisesti sellaisiin toimiin, jotka edesauttavat brandin toi-
mintaa (Avery, 2012, s. 159). Kuluttaja voi esimerkiksi puhua brandin puolesta, aktiivi-
sesti hankkia uusia asiakkaita brandille tai auttaa brandiad tuotekehityksessa. Vaikka
nama ylimaaradiset toimet eivat tarjoa kuluttajalle suoraa palkintoa, yleensa taka-ajatuk-
sena toimii kuitenkin odotukset yrityksen vastavuoroisuudesta. Tunnistaessaan tallaisen
kayttaytymisen ja vastatessaan omilla ylimaardisilla toimillaan, kuten antamalla alennuk-
sia, yritys luo alustan kasvavalle luottamukselle ja suhteen syvenemiselle. Sosiaalinen

media mahdollistaa vaivattomamman tavan viestid, ja esimerkiksi urheiluvaatebrdandien
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alennuskampanjat ovatkin tuttu naky sosiaalisessa mediassa. Mikali brandi ei reagoi ku-
luttajan brandin hyvaksi tekemiin toimiin, suhde palaa takaisin vahemman sitoutuneelle

tasolle.

Viimeisessa vaiheessa, joka on suhteesta irrottautuminen, suhteet joko paattyvat, palau-
tuvat vahemman sitoutuneeseen muotoon tai asettuvat tasapainoiseen tilaan (Avery,
2012, s. 159). Tahan vaiheeseen kuuluvat tapahtumat, jotka keskeyttavat suhteen, kuten
suhteen saantdjen rikkominen. Keskeytykset voivat olla positiivisia tai negatiivisia, jolloin
kuluttaja pysahtyy arvioimaan suhteen tilaa. Nama tapahtumat toimivat motivaattoreina
suhteen uudelleen maarittelyssa. Mikali tapahtumat ovat negatiivisia, voivat ne johtaa
suhteen paattymiseen, mutta tapahtumien ollessa positiivisia suhde asettuu staattiseen
tilaan. Toisin sanoen tdma vaihe edustaa joko brandisuhteen jatkumista tai sen uudelleen
maarittelya, jolloin suhde siirtyy joko vahemman sitoutuneeseen tilaan tai daritapauk-

sessa johtaa suhteen paattymiseen.

Monet ihmisten valisissa suhteissa toimivista sddannoista toimivat myos brandisuhteiden
kontekstissa (Avery, 2012, s. 156). Aggarwalin (2004) mukaan kuluttajat kayttavat ihmis-
suhteisiin liittyvida normeja ohjaavina tekijoinda muodostaessaan suhteita brandeihin. Ag-
garwalin (2004) tutkimuksen taustalla toimii sosiaalinen suhdeteoria, jonka mukaan ih-
missuhteisiin liittyy kayttaytymisnormeja, jotka toimivat ohjaavina tekijéina ihmisten ar-
vioidessa suhteen toista osapuolta. Toisin sanoen kuluttajan muodostaessa suhteita
brandeihin, myos brandeja arvioidaan kuin ne olisivat jonkin kulttuurin jasenia, jolloin

niiden on mukauduttava naihin normeihin (Aggarwal, 2004, s. 89).

Aggarwal (2004, s. 88) tarkastelee tutkimuksessaan kahdenlaisia suhteita eridvine kayt-
taytymisnormeineen. Vaihtosuhteilla hianen mukaansa tarkoitetaan suhteita, joissa
kumppanille annettavan edun vastineeksi odotetaan itse saavansa jotakin takaisin. Yh-
teiséllisilld suhteilla hdnen mukaansa puolestaan tarkoitetaan suhteita, joissa kumppa-

nille annetaan etuja pyyteettomasti eli tarkoituksena on vilpittémasti huolehtia toisen
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osapuolen tarpeista. Aggarwalin mukaan vaihtosuhteet ovat tyypillisia esimerkiksi hen-
kiloilla, jotka ovat vuorovaikutuksessa liiketoiminnallisista syista, kun taas yhteiséllisia
suhteita ilmentavat esimerkiksi perhe- tai ystavyyssuhteet. Aggarwal korostaa kuitenkin,
ettd brandisuhteisiin liittyy yleensa jollakin tavoin rahanvaihto, jolloin kuluttajien ja bran-

dien véliset suhteet eivat ole kaikilta osin identtisia ihmisten valisten suhteiden kanssa.

Aggarwalin (2004, s. 99) mukaan nama suhdetyypit ja erityisesti niille tavanomaiset kayt-
taytymisnormit vaikuttavat myos brandisuhteisiin kuluttajien arvioidessa brandia ja sen
toimintaa. Hanen mukaansa suhteen normien vastainen kaytos vaikuttaa kuluttajien ar-
viointiin brandista negatiivisesti, kun taas suhteen normien mukainen kaytos vaikuttaa
brandiarviointiin positiivisesti. Aggarwalin mukaan tama nakyy erityisesti yhteisollisissa
brandisuhteissa, joissa kuluttajat suhtautuvat brandiin negatiivisesti brandin veloittaessa
lisamaksun erikoispalvelusta. Lisamaksu koetaan yhteiséllisten suhteiden normien vas-
taiseksi, sillda sen ndhdaan kuuluvan 1dhinna vaihtosuhteisiin. Toisin sanoen brandin toi-
minnan, kuten markkinointitoimenpiteiden, ollessa yhdenmukaisia yhteiséllisen suh-
teen normien kanssa kuluttaja arvioi brandia positiivisessa valossa. Nain ollen voidaan
ajatella, ettd kayttaytymisnormit vaikuttavat osaltaan brandisuhteiden muodostumisen

lisaksi niiden yllapitoon.

Myos Averyn (2012, s. 161) mukaan brandisuhteet voivat olla joko vaihtosuhteita tai yh-
teisollisia suhteita. Yhteisollisissa brandisuhteissa kuluttajat osoittavat korkeaa brandius-
kollisuutta ja vahvaa kiintymysta brandia kohtaan (Avery, 2012, s. 150). Brandisuhteiden
yllapidon kannalta onkin tarkeaa tunnistaa tekijat, jotka vaikuttavat brandisuhteiden kes-
tavyyteen. Fournierin (1998, s. 363) luoman kuusiosaisen brandisuhteen laatuasteikon
(Brand Relationship Quality) kautta voidaan tarkastella brandisuhteiden kestavyytta.
Fournierin mukaan kuudesta osatekijastd muodostuva malli kuvaa ne ulottuvuudet,

jotka yhdessa tekevat brandisuhteesta vahvan ja kestavan.

Fournierin (1998, s. 363—364) mukaan ensimmainen ulottuvuus on rakkaus ja intohimo.

Tama ulottuvuus kuvaa sitd, ettd kuluttajat tuntevat vahvaa emotionaalista kiintymysta
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brandiin, jonka kokevat olevan korvaamaton ja ainutlaatuinen. Kiintymys koetaan niin
vahvana, etta kuluttajat kokevat jotain puuttuvan, mikali he eivat ole kayttaneet brandia
hetkeen. Talloin kuluttaja saattaa myds nahda brandin puolueellisesta nakékulmasta.
Rakkauden tunteet voivat vaihdella tallaisessa vahvassa brandisuhteessa lammadsta ja
kiintymyksesta intohimoon, ihastumiseen ja jopa pakkomielteiseen riippuvuuteen. Toi-
nen ulottuvuus Fournierin (1998, s. 364) brandisuhteen laadun mallissa on yhteys itseen,
jonka voidaan nahda kiinnittyvan tiukasti ensimmaiseen ulottuvuuteen. Fournierin mu-
kaan se kuvastaa sitd, kuinka brandi kasittelee tarkeita identiteettiin liittyvia huolia, teh-
tava tai teemoja, ja ndin ollen ilmaisee jotain merkittavaa kuluttajasta itsestdaan. Toisin
sanoen kuluttajat tuntevat vahvaa yhteytta henkilokohtaisen identiteettinsa ja brandin

valilla (Avery, 2012, s. 150).

Fournier (1998, s. 364—365) kuvaa kolmannen ulottuvuuden olevan keskindinen riippu-
vuus. Talla tarkoitetaan toistuvaa ja tiheda vuorovaikutusta brandin kanssa, mika on olen-
naista kuluttajan ja brandin valisessa vahvassa suhteessa. Talloin brandista on tullut tar-
ked osa kuluttajan jokapaivadista eldamaa, ja se on muotoutunut ikdan kuin osaksi kulutta-
jan arkipdivaisia rutiineja. Brandisuhde voi kestda vahaisesta kiintymyksesta huolimatta,
mikali se on muotoutunut erottamattomaksi osaksi kuluttajan arkea. Keskindiseen riip-
puvuuteen voidaan ndhda liittyvan myos sitoutumisen, joka on neljas ulottuvuus Four-
nierin mallissa. Vahvoille brandisuhteille ominaista on korkea sitoutuminen, jolloin ku-
luttajan kayttaytyminen tukee suhteen kestdvyytta. Sitoutuminen voi nakya esimerkiksi
brandilupausten kautta, jolloin kuluttaja vannoo uskollisuuttaan brandia kohtaan ja saat-
taa jopa kieltdytya ostamasta muita vastaavia brandeja. Kuten aikaisemmin todettiin, si-
toutuminen on myos tarkedssa roolissa kuluttajan ja brandin valisen suhteen muodostu-
misessa (Avery, 2012, s. 159), jolloin sen voidaan ajatella olevan yksi bréandisuhteen tar-

keimmista kulmakivista.

Viides ulottuvuus on ldheisyys (Fournier, 1998, s. 365). Fournierin mukaan tama merkit-

see sitd, etta kuluttajalla on paljon yksityiskohtaista tietdmysta brandista. Fournier kuvai-
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lee, ettd kuluttaja kokee brandin olevan suorituskyvyltddan erinomainen ja saattaa vah-
vistaa tata ajatusta uskomalla kuulemiinsa myytteihin, jotka vahvistavat brandin ylivoi-
maisuutta ja korvaamatonta luonnetta verrattuna kilpailijoihin. Hanen mukaansa bran-
dien merkityksia saatetaan kaunistaa esimerkiksi brandin iskulauseen tai kuluttajan
brandille antaman lempinimen kautta, jolloin brandiin liittyvat tiedot muuttuvat kulutta-
jille henkil6kohtaisiksi ja tallennetaan muistiin. Toisin sanoen kuluttajien brandituntemus

on hyvin henkilokohtaista ja yhteydessa itseen (Avery, 2012, s. 151).

Fournierin (1998, s. 365) mukaan kuudes ja viimeinen ulottuvuus on bréndikumppanin
laatu. Tama kuvastaa kuluttajan arviota brandin suoriutumisesta kumppanin roolissa.
Brandikumppanin laatu koostuu viidesta osatekijasta. Ensimmaisena osatekijana on
brandin positiivinen suuntautuminen kuluttajaa kohtaan. Tall6in brandin on saatava ku-
luttaja tuntemaan olonsa muun muassa halutuksi, arvostetuksi, kuunnelluksi ja valite-
tyksi. Toisena osatekijana on se, etta brandin tulee olla luotettava ja ennustettava kump-
panin roolissa. Kolmantena osatekijana pidetaan sitd, kuinka brandi noudattaa suhtee-
seen liittyvia saantoja. Neljas osatekija on luottamus tai usko siihen, ettd brandi tayttaa
sen, mita kuluttaja haluaa. Viidentena ja viimeisena osatekijana brandikumppanin laa-
dun tarkastelussa on brandin ottama vastuu omista toimistaan. Sosiaalisen median yleis-
tyessa naiden osatekijoiden rooli korostuu, silla kuluttajat pystyvat jakamaan kokemuk-

siaan aiempaa lapindkyvammin.

Edelld esitellyt kuusi ulottuvuutta toteutuessaan muodostavat yhdessa vahvan ja kesta-
van brandisuhteen (Fournier, 1998, s. 363). Mikali jokin naista tekijoista ei toteudu, bran-
disuhde ei valttamatta ole kestava. Nain ollen nama tekijat maarittelevat myos brandi-
suhteen muodon, eli onko kyse esimerkiksi satunnaisista ystavistd vai sitoutuneista
kumppanuuksista. Ndiden ulottuvuuksien myo6ta Fournier on luonut mallin brandisuh-
teen laadusta ja sen vaikutuksista suhteen pysyvyyteen, joka esitelldan kuviossa 2. Malli
kuvastaa hyvin brandisuhteiden moniulotteisuutta ja sita, kuinka useat tekijat vaikutta-

vat brandisuhteen muodostumiseen ja ennen kaikkea suhteen kestavyyteen.
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Kuvio 2. Brandisuhteen laatu ja sen vaikutukset suhteen kestdvyyteen (Fournier, 1998, s. 366).

Kuviossa 2 esitelty Fournierin malli on kokonaisvaltainen kuvaus brandisuhteen laadun
vaikutuksista suhteen pysyvyyteen. Ensinnakin mallista voidaan havaita Fournierin (1998)
ajatus brandisuhteen kahdesta aktiivisesta osapuolesta. Fournierin (1998, s. 365) mu-
kaan brandisuhteen laatu kehittyy kuluttajien ja brandien merkityksellisten ja vastavuo-
roisten toimien kautta. Brandisuhteen laadun ulottuvuuksien kokonaisuus puolestaan
vaikuttaa kuluttajan nakemyksiin seka toimiin brandisuhteen eteen, ja ndin ollen kesta-

van brandisuhteen rakentumiseen.
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2.1.4 Brandisuhteiden merkitykset

Ennen brandisuhteiden merkitysten tarkastelua on hyodyllista ymmartaa kuluttajien tar-
peita, silld niiden voidaan ajatella linkittyvan kuluttajien kannalta oleellisiin merkityksiin.
Park ja muut (1986, s. 136) ovat jaotelleet kuluttajien tarpeet funktionaalisiin, symboli-
siin seka kokemuksellisiin tarpeisiin. Heidan mukaansa funktionaaliset eli toiminnalliset
tarpeet tahtaavat etsimaan tuotteita, joiden avulla voidaan ratkaista jokin kulutukseen
liittyva ongelma. Toiminnallisen konseptin omaavan brandin on suunniteltu ratkomaan
ulkoisesti syntyvia kulutustarpeita. Park ja muut kuvaavat symbolisten tarpeiden edusta-
van toiveita tuotteista, jotka tayttavat sisaisesti luodut tarpeet itsensa kehittamiseen,
ryhmaan kuulumiseen tai itsensa identifiointiin liittyen. Heiddan mukaansa symbolisen
konseptin omaavan brandin on tarkoitus yhdistaa yksilo haluttuun ryhmaan, rooliin tai
mindkuvaan. Parkin ja muiden mukaan kokemukselliset tarpeet puolestaan tarkoittavat
halua sellaisiin tuotteisiin, jotka tarjoavat aistinvaraista nautintoa, vaihtelua seka kogni-
tiivista stimulaatiota. Kokemuksellisen konseptin mukainen brandi on heidan mukaansa

suunniteltu tayttamaan tallaiset sisdiset stimulaation ja vaihtelun tarpeet.

Kuluttajat liittavat kayttamiinsa brandeihin erilaisia hyotyja ja merkityksia, jotka vastaa-
vat edelld esiteltyihin tarpeisiin. Talldin brandeista tulee kuluttajalle merkityksellisia.
Nain ollen kuluttajat muodostavat tallaisiin brandeihin helpommin myds suhteita. Tahan
liittyen ilmenee lisdksi hyvin Fournierin (1998) ajatus brandisuhteiden monimuotoisuu-
desta ja siita, ettd suhteiden eri muodot tarjoavat kuluttajalle erilaisia hyotyja riippuen
suhteen laadusta. Toisin sanoen brandisuhteet voivat tarjota kuluttajalle erilaisia merki-

tyksia riippuen osaltaan kuluttajan tarpeista.

Brandisuhteet voivat parhaimmillaan lisdtda merkityksia suhteeseen sitoutuneiden osa-
puolten eldmaan (Fournier, 1998). Ensinnakin brandisuhde voi Fournierin mukaan auttaa
kuluttajaa ratkaisemaan jokapdivaiseen elamaan liittyvida huolenaiheita tai jannitteita.
Brandisuhde voi myos liittya johonkin tarkedan eldmanvaiheeseen, joka muuttaa kulut-

tajan kasitysta itsestdan, kuten koulusta valmistuminen tai eldakkeelle jaaminen. Sosio-
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kulttuuriset tekijat, kuten ika, elinkaari, sukupuoli, sosiaalinen verkosto ja kulttuuri, voi-
vat vaikuttaa brandisuhteen vahvuuteen, vuorovaikutukseen, emotionaaliseen ilmai-
suun ja siihen, missa maarin kuluttaja haluaa sitoutua suhteeseen. Fournier korostaakin,
etta brandisuhteiden tuomat merkitykset voivat olla toiminnallisia ja hyodyllisia tai psy-

kososiaalisia ja emotionaalisia.

Averyn (2012, s. 148) mukaan kuluttajat hankkivat brandeja saavuttaakseen niiden sisal-
tamat merkitykset. Hinen mukaansa kuluttajat etsivat sellaisia brandeja, jotka tayttavat
mahdolliset kuluttajan elamassa esiintyvat tyhjiot. Kuluttajat kdyttavat brandisuhteiden
tarjoamia merkityksid luodessaan ja hallitessaan identiteettidan, neuvotellessaan tar-
keistd suhteista ja solmiessaan siteitda muiden kanssa (Avery, 2012, s. 150). Brandisuhtei-
den avulla kuluttajien on ikddn kuin helpompi suhtautua itseensa ja toisiin (Avery, 2012,
s. 150). Nain ollen kuluttajat muodostavat vahvan suhteen sellaisiin brandeihin, jotka

parhaiten edesauttavat naita tarkoituksia (Avery, 2012, s. 150).

Kuten todettu, brandisuhteiden tarjoamat merkitykset saattavat monesti liittya sosiaali-
seen kanssakdaymiseen (Avery, 2012, s. 149-150). Kuluttajat saattavat esimerkiksi kayttaa
brandisuhteita hyddykseen solmiessaan suhteita muihin samoja kiinnostuksen kohteita
omaaviin kuluttajiin. Toisaalta kuluttajat kayttavat brandisuhteitaan myds muun muassa
erottuakseen muista. Tama voi ilmeta esimerkiksi siten, etta kuluttaja haluaa erottua sel-
laisista henkil6ista, joiden kanssa kokee olevansa hyvin erilaisia. Tata ajatusta tukee myos
Aledinin (2005) tutkimus. Aledinin (2005, s. 62) mukaan puhuttaessa teini-ikdisten suh-
teista brandeihin korostuu erityisesti korkeamman elintason osoittaminen itsensa ilmai-
semisen kautta. Nuoret pyrkivat erottumaan joukosta erilaisten pukeutumiseen liittyvien

brandien kautta (Aledin, 2005, s. 63).

Kuluttajat kdyttavat brandisuhteitaan myos kuuluakseen joukkoon (Avery, 2012, s. 149).
Ryhmapaine onkin yksi tekija, joka saattaa vaikuttaa tiettyjen brandien kulutukseen. El-

liot ja Leonard (2004) ovat tutkineet lasten kulutuskayttaytymiseen liittyvaa ryhmapai-
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netta. Heidan mukaansa erityisesti lasten kohdalla ryhmapaine vaikuttaa brandien kulu-
tukseen. Elliotin ja Leonardin (2004, s. 357) mukaan lasten ensisijaisena motiivina omis-
taa tiettya brandia on joukkoon sopeutumisen tarve. Heidan mukaansa erityisesti Nike -
merkkisiin jalkineisiin liitettiin merkityksia muodikkuuteen ja suosittuna olemiseen liit-
tyen. Nain ollen voidaan ajatella, ettd ryhmapaine vaikuttaa osaltaan myds brandisuhtei-
den muodostumiseen. Tallaisissa tilanteissa tiettyihin brandeihin liitetadan merkityksia,
joilla perustellaan ndiden brandien kuluttamista. Tama puolestaan ohjaa kuluttajan ja

brandin vélille muodostuvaa suhdetta.

Averyn (2012, s. 149) mukaan brandisuhteiden tarjoamia merkityksia kaytetaan lisaksi
oman identiteetin luomiseen ja hallintaan. Hanen mukaansa kuluttajat voivat brandisuh-
teiden avulla ilmaista esimerkiksi persoonallisuuttaan, elamantapaansa tai ideologi-
aansa. Myds Aledinin (2005, s. 57) mukaan brandien ja niiden merkitysten tarkastelu
johtaa usein identiteetin tarkasteluun. Voidaankin ajatella, ettd brandisuhteilla on laaja-
alaisia vaikutuksia niin kuluttajien itseilmaisuun kuin ylipaataan heidan elamaansa. Niin
ikdan voidaan nahda, ettd brandisuhteiden merkitykset nivoutuvat yhteen kuluttajan

identiteetin kanssa. Kuluttajan identiteettia kasitelladn tarkemmin luvussa 2.2.

2.1.5 Brandisuhteet sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on nykypaivana tarkea valine yrityksille, silla sen kautta voidaan sitou-
tua ja tehda yhteistyota kuluttajien kanssa (Hudson ja muut, 2015, s. 69). Sosiaalisessa
mediassa yritykset voivat olla kahdensuuntaisessa vuorovaikutuksessa niin olemassa
olevien kuin potentiaalisten uusien asiakkaiden kanssa (Hudson ja muut, 2016, s. 28).
Toisin sanoen sosiaalinen media auttaa briandeja yllapitamaan ja edistdmaan suhteitaan
kuluttajiin. Sen kautta voidaan my6s saavuttaa kuluttajien nakemyksia nopeammin kuin
aikaisemmin ja edistda uskollisuutta verkostoitumisen kautta (Hudson ja muut 2015, s.
69). Nain ollen sosiaalinen media on nykypéivana keskeisessa roolissa puhuttaessa bran-
disuhteista, silla sen avulla voidaan edesauttaa brandisuhteiden kannalta keskeista teki-

jaa, molemminpuolista vuorovaikutusta.
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Yritysten markkinointikampanjat sosiaalisessa mediassa tahtaavat usein yrityksen sivus-
ton tykkaysten maaran lisddmiseen, jolloin yritykset kayttavat tykkdysten maaraa kulut-
tajan ja brandin valisen suhteen mittarina (Wallace ja muut, 2022, s. 189). Wallace ja
muut (2022) ovat tutkineet brandirakkautta niiden kuluttajien keskuudessa, jotka seu-
raavat brandeja sosiaalisessa mediassa. Brandien seuraamista sosiaalisessa mediassa
voidaankin pitda yhtena merkkina jonkinasteisesta kuluttajan ja brandin valisesta suh-
teesta. Etenkin niiden kuluttajien keskuudessa, jotka seuraavat aktiivisesti brandia sosi-
aalisessa mediassa ja esimerkiksi edesauttavat brandin toimintaa, voidaan puhua bran-
disuhteen sitoutumisvaiheesta. Talloin kuluttaja voi muun muassa puhua brandin puo-
lesta tai hankkia uusia asiakkaita brandeille (Avery, 2012, s. 159). Kuluttaja voi antaa
brandille esimerkiksi nakyvyyttda oman sosiaalisen median kanavansa kautta jakamalla
yrityksen postauksia. Jainin ja muiden (2018, s. 71) mukaan sosiaalisessa mediassa vah-
vasti sitoutuneista kuluttajista tuleekin todenndkdisemmin myds uskollisia asiakkaita,

jotka puhuvat brandin puolesta.

Jainin ja muiden (2018, s. 71) mukaan sellaisilla kuluttajilla, jotka ovat vahvasti mukana
sosiaalisessa mediassa, on yleensa korkeampi luottamus brandia kohtaan. Wallacen ja
muiden (2022, s. 200) mukaan yritysten tulee kuitenkin tiedostaa, etta sosiaalisen me-
dian kautta muodostetut brandisuhteet voivat jaada pinnallisiksi ilman brandiin kohdis-
tuvaa luottamusta ja ennen kaikkea rakkautta. Toisin sanoen brandin tulee pyrkia sitout-
tamaan uudet kuluttajat ja vahvistamaan luottamusta omilla toimillaan, jotta brandi-
suhde ei jaa pinnalliseksi. Kuten aikaisemmin todettiin, luottamus ja rakkaus ovat keskei-
sid elementteja silloinkin, kun puhutaan vahvasta ja kestavasta brandisuhteesta (Fournier,
1998, s. 363). Nadin ollen voidaan ajatella, ettd kuluttajan kokiessa brandisuhteen jo en-
tuudestaan vahvaksi on han todennakdisemmin myo6s sitoutuneempi brandiin sosiaali-

sessa mediassa.
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Brandisuhdetta voidaan vahvistaa sosiaalisen median kautta, mikali vuorovaikutus on
molemminpuolista ja brandi osoittaa kiinnostusta kuluttajaa kohtaan sosiaalisessa me-
diassa. Hudsonin ja muiden (2015) tutkimus tukee ajatusta tastd. Heidan mukaansa so-
siaalisen median vuorovaikutuksen kautta kuluttajille kehittynyt tunneside vaikuttaa ku-
luttajan ja brandin vialisen suhteen vahvuuteen. He korostavat kuitenkin, ettd mikali
brandit haluavat rakentaa vahvoja suhteita kuluttajien kanssa sosiaalisessa mediassa, si-
sallon tulee olla hienovaraista tunnetasolla. Myds Hudsonin ja muiden (2016) vuotta
myohemmin tekema tutkimus vahvistaa tata ajatusta, silla tutkimuksen mukaan sosiaa-
lisessa mediassa kdytava vuorovaikutus vaikuttaa positiivisesti brandisuhteen laatuun.
Toisin sanoen kuluttajilla, jotka ovat tekemisissa suosikkibrandeihinsa sosiaalisen median
kautta, on vahvemmat suhteet kyseisiin brandeihin kuin sellaisilla kuluttajilla, jotka eivat
ole vuorovaikutuksessa suosikkibrandeihinsa sosiaalisessa mediassa. Heidan mukaansa
vaikutus on vahvempi silloin, kun kuluttajat yhdistavat inhimillisia ominaisuuksia bran-

diin.

Viime vuosina brandisuhteita on tutkittu yleisesti sosiaalisen median kontekstissa, mutta
Instagramin kohdalla tutkimuksia on vahemman verrattuna esimerkiksi Facebookiin. Sen
vuoksi tdaman tutkielman kontekstina keskitytaan sosiaalisen median kanavista Instagra-
miin. Instagram mahdollistaa alustana kuluttajan ja brandin molemminpuolisen vuoro-
vaikutuksen esimerkiksi kommentoinnin seka yksityisviestien kautta. Vuorovaikutukseen
voidaan katsoa liittyvan myos yritysten kuluttajille suuntaama sisaltd sekd kuluttajien
mahdollisuus reagoida vaivattomasti tykkdysten avulla yritysten julkaisuihin. Nain ollen

kyseinen alusta on oiva véline brandisuhteiden luomiseen ja yllapitoon.

2.2 Kuluttajan identiteetti

Kuluttaja saattaa rakastua joihinkin kdyttamiinsa brandeihin, jolloin niista tulee osa ku-
luttajan identiteettia (Ruokolainen, 2020, s. 24). Shimpin ja Maddenin (1988, s. 164) mu-

kaan kulutuksen kohteet, mukaan lukien brandit, luovat symbolista merkitysta omistajil-
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leen muodostuen osaksi kuluttajan henkil6kohtaista identiteettid, mindkuvaa ja itsetun-
toa. Nain ollen kuluttajan ja brandin valille muodostunut suhde voi kietoutua tarkeaksi
osaksi kuluttajan identiteettid. Seuraavissa luvuissa kasitelldan kuluttajan identiteettia
tarkemmin, joka tassa tutkielmassa on jaettu kahteen osaan: henkilékohtainen identi-
teetti seka sosiaalinen identiteetti. Lisdksi tarkastellaan omistamista ja minan jatkeita,

jotka liittyvat laheisesti identiteettiin.

2.2.1 Henkilokohtainen identiteetti

Aledinin (2005, s. 57) mukaan puhuttaessa brandeista ja niiden merkityksista kuluttajille
tormataan usein kasitteisiin mindsta ja identiteetistd. Han huomauttaa, ettd monesti
naita kasitteita kdytetdan synonyymeina toisilleen, silla molemmat kasittelevat sita, kuka
tai mika joku on. Aledinin mukaan minalla tarkoitetaan kasitysta siita, kuka mina olen.
Minakasitys kattaa yksilon uskomukset ja tiedot omista henkilokohtaisista ominaisuuk-
sistaan (Aledin, 2009, s. 17). Elliotin ja Wattasuwanin (1998, s. 132) mukaan minuus on
yksilon itsensa aktiivisesti luomaa, johon voidaan osaltaan hyddyntda myos kulutusta.
Mina on useiden eri identiteettien yhteenliittyma, jotka eri konteksteissa voidaan maa-
ritelld oman mindkasityksen kautta (Aledin, 2005, s. 57). Niin ikdan yksildé on kaikkien
identiteettiensa summa, kuten Kleine ja muut (1993, s. 212) ovat maaritelleet. Toisin sa-
noen minan ja identiteetin kasitteet kietoutuvat laheisesti toisiinsa, minka vuoksi niista

saatetaan arkikielessa puhua ristiin.

Henkilokohtaisella identiteetilld voidaan tarkoittaa yksilon uskomuksia ja arvioita siit3,
kuka ja mika han on, viitaten esimerkiksi sukupuoleen tai etnisyyteen (Black & Veloutsou,
2017, s. 417). Lisaksi henkilokohtainen identiteetti sisaltaa yksilon kasityksen hdanen ky-
vyistdan, arvoistaan, historiastaan, rooleistaan, sosiaalisista suhteistaan, seka siitd, mita
hdan omistaa (Black & Veloutsou, 2017, s. 417). Turnerin (1999) mukaan henkilokohtai-
sella identiteetilla tarkoitetaan itsensa luokittelua, joka maarittelee yksilon ainutlaa-
tuiseksi persoonaksi perustuen yksiléllisiin eroihin vertailtaessa muihin (Aguiar, 2010, s.

264).
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Aledin (2009, s. 19) kuvaa identiteetin voivan tarkoittaa myds samanlaisena ja erilaisena
olemista. Hanen mukaansa identiteetilld viitataan siihen, milla tavoin itsensd nahdaan
edustavan ja kuinka rakennetaan eroja esimerkiksi suhteessa toisiin henkildihin. Nadin ol-
len henkil6kohtaisen identiteetin voidaan ajatella viittaavan yksilon kasitykseen itses-
taan suhteessa muihin ja niista tekijoista, jotka vaikuttavat tahan kokonaisuuteen. Iden-
titeetit muodostuvat sosiaalisten prosessien kautta henkilon ollessa vuorovaikutuksessa
jonkin ympariston kanssa (Aledin, 2005, s. 57). Sosiaaliset suhteet, kuten ystavyyssuh-
teet, voivat siis tarjota kontekstin henkilokohtaisen identiteetin muodostumiselle (Hogg
ja muut, 2004, s. 251). Nain ollen henkilokohtaisen identiteetin voidaan katsoa olevan
osaltaan kontekstisidonnainen ja muuttuva, silla uusien ihmissuhteiden solmiminen voi

tarjota kontekstin identiteetin kehittymiselle.

Elliotin ja Wattanasuwanin (1998, s. 134) mukaan vapaaehtoiseen kuluttamiseen liittyy
joko tiedostamattomasti tai tietoisesti symbolisia merkityksia. Esimerkiksi kierratettyjen
kirjekuorien kaytto voi symboloida siitd, ettd kuluttaja valittada ymparistosta, tai vierai-
lulla klassisen musiikin konsertissa voidaan symboloida kuluttajan sivistyneisyytta (Elliot
& Wattanasuwan, 1998, s. 134). Kleinen ja muiden (1993, s. 210) mukaan yksil6 ilmaisee
itseddan nimenomaan kulutuksen kohteiden kautta. Heidan mukaansa se, mita ihmiset
kuluttavat arkipaivaisten toimintojensa lomassa, myotavaikuttaa ja heijastaa kuluttajien
identiteettid. Nain ollen myo6s brandit ja brandisuhteet voivat olla kuluttajalle valineita
itsensa ilmaisuun ja identiteetin rakentamiseen. Niiden avulla kuluttaja voi esimerkiksi

pyrkia erottumaan muista ihmisista.

2.2.2 Sosiaalinen identiteetti

Tajfel on vuonna 1981 maaritellyt sosiaalisen identiteetin olevan se osa yksilon minakasi-
tystd, joka perustuu hdnen tietoihinsa johonkin sosiaaliseen ryhmaan tai ryhmiin kuulu-
misesta, seka kyseisen jasenyyden arvoon ja emotionaaliseen merkitykseen (Tajfel, 1982,

s. 24). Hoggin ja muiden (2004, s. 251) mukaan sosiaalinen ryhma koostuu useammista
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henkildista, joilla on samanlainen sosiaalinen identiteetti. Heidan mukaansa nama hen-
kilot identifioivat itsensa samalla tavalla, heilld on samanlainen maaritelma siita, keita
he ovat, millaisia ominaisuuksia heilld on, sekd miten he samaistuvat tiettyihin ulkoryh-
miin ja eroavat niistd. My0s Stets ja Burke (2000, s. 226) madrittelevat sosiaalisen iden-
titeetin tarkoittavan sita, etta yksilo on yhdessa tietyn ryhman kanssa, on samankaltai-
nen kuin muut ryhmassa olevat ja nakee asiat ryhman perspektiivista. Stetsin ja Burken
mukaan sosiaalisen identiteetin perusta on siis ryhman jasenten kasitysten ja toiminnan

yhdenmukaisuus.

Sosiaalinen identiteetti on siis vain se osa yksilon identiteetistd, jonka han jakaa muiden
kanssa (Aguiar, 2010, s. 364). Sosiaalisen identiteetin voidaan katsoa muodostuvan kol-
mesta osatekijasta (Ellemers ja muut, 1999, s. 372). Ensimmainen tekija on kognitiivinen
0sa, jolla tarkoitetaan yksilon kognitiivista tietoisuutta johonkin sosiaaliseen ryhmaan
kuulumisesta. Talldin han siis tietoisesti luokittelee itsensa jonkin ryhman jaseneksi. Toi-
sena tekijana pidetaan arvioivaa osaa, joka viittaa tdhan kyseiseen ryhmajasenyyteen
liitettyyn positiiviseen tai negatiiviseen merkitykseen. Kolmantena tekijana on emotio-

naalinen osa, eli kuinka yksilo kokee sitoutuvansa ryhmaan emotionaalisella tasolla.

Champniss ja muut (2015, s. 90) kuvailevat ihmisten olevan kuin erittdin sosiaalisia elai-
mia kuuluen useisiin sosiaalisiin ryhmiin, joilla jokaisella on oma identiteettinsa. Heidan
mukaansa tallaiset sosiaaliset ryhmat voivat perustua esimerkiksi uskontoon, kansalai-
suuteen tai ammattiin. Kleinen ja muiden (1993, s. 212) mukaan sosiaaliset identiteetit,
kuten kirjanpitaja, golfaaja tai vanhemmat, johdetaan rooleista, mutta naiden valinen
ero on tarkedaa ymmartaa. Heidan mukaansa roolit ovat tietyn aseman yhteiskunnassa
omaavien kayttdaytymismalleja, kun taas identiteettien avulla henkil6t voidaan erottaa
toisistaan. Champnissin ja muiden (2015, s. 91) mukaan sosiaalisen identiteetin kautta
henkilon on helpompi ymmartaa, kuinka toimia tietyssa kontekstissa kullekin ryhmalle
ominaisilla tavoilla. Heidan mukaansa esimerkiksi kuntosalilla kdyvat henkilot saattavat

ndhda itsensa samaan ryhmaan kuuluviksi, jota edustaa tietynlaiset kayttaytymismallit.
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Ihmisilla katsotaan olevan yhtd monta sosiaalista identiteettia kuin on ryhmia, joihin he
kokevat kuuluvansa (Hogg ja muut, 2004, s. 252). Tasta huolimatta vain yksi sosiaalinen
identiteetti voi olla kerrallaan kdytossa (Hogg ja muut, 2004, s. 252; Champniss ja muut,
2015, s. 92). Hoggin ja muiden (2004, s. 252) mukaan sosiaalinen identiteetti nahdaan
siis kontekstisidonnaisena, silld se voi muuttua nopeastikin vastaten nain ollen konteks-
tuaalisiin muutoksiin. Myos Champniss ja muut (2015, s. 92) kirjoittavat sosiaalisen iden-
titeetin riippuvan kontekstista, kuten ympardivista ihmisista, ja muuttuvan siirryttdessa
sosiaalisesta tilanteesta toiseen. Toisin sanoen on tarkeda huomioida, ettd niin henkilo-
kohtainen kuin sosiaalinen identiteetti voivat olla luonteeltaan muuttuvia ja konteksti-

sidonnaisia.

Kuluttajat voivat kayttdda myos brandisuhteitaan luodakseen sosiaalista identiteettidan,
sopiakseen joukkoon seka erottuakseen muista (Avery, 2012, s. 149). Brandisuhteiden
avulla kuluttajat voivat ilmaista muun muassa persoonallisuuttaan, statustaan, elaman-
tapaansa, ideologiaansa sekd muita sosiaalisia identiteettejaan (Avery, 2012, s. 149). Toi-
sinaan brandien ymparille muodostuu yhteis6ja. Munizin ja O’Guinnin (2001, s. 412) mu-
kaan brandiyhteisolla tarkoitetaan erikoistunutta, maantieteellisilta rajoiltaan sitoma-
tonta yhteisd4, jonka toiminta perustuu sosiaalisiin suhteisiin brandin ihailijoiden valilla.
Brandiyhteisdjen jasenet voivat siis jakaa keskendan samanlaisen sosiaalisen identiteetin
kokiessaan voimakasta intohimoa samaa brandia kohtaan. Brandiyhteis6é voi muodostua
esimerkiksi urheiluvaatebrandin ymparille kuluttajien ihaillessa samaa brandia. Esi-
merkki tallaisesta brandiyhteiséstd on urheiluvaatebrandi Niken ymparille muodostu-

neet yhteisot.

2.2.3 Omistaminen ja minan jatkeet

Kuten Kleine ja muut (1993, s. 210) ovat todenneet, ihmisilld on tapana ilmaista itsedan
kulutuksen kohteiden kautta. Heidan mukaansa tdllaiset kulutukset kohteet myotéavai-
kuttavat ja heijastavat kuluttajan identiteettia. Toisin sanoen kuluttajan identiteettiin ja

itsensa ilmaisemiseen kietoutuu ldheisesti omistamisen kasite, jonka saralla Belk (1988)
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on tehnyt merkittavaa tutkimustyotd. Belkin (1988) mukaan kuluttajat voivat omaisuu-
tensa avulla niin edistdaa kuin heijastaa identiteettidadan. Hanen mukaansa voimme joko
tietoisesti tai tiedostamatta pitdd omaisuuttamme osana itseamme. Yhtena todisteena
tasta voidaan pitaa sitd, kun kadonneen tai varastetun omaisuuden myota minakasitys
saattaa heikentya. Ajatus siitd, ettd omaisuus ndhddan osana itsedan, juontaa juurensa
jo 1890-luvulle, jolloin William James korosti olevamme omaisuutemme summa (Belk,

1988, s. 139).

Belkin (1988, s. 139) mukaan ihmisen olemassaolon perustilat koostuvat omistamisesta,
tekemisestd sekd olemisesta, jotka kietoutuvat kiintedsti toisiinsa. Ndiden keskeinen
rooli puolestaan on siind, kuinka ihminen maarittelee itsensa. Belk puhuu artikkelissaan
omaisuudesta mindn jatkeena. Hanen mukaansa ihminen voi esineiden avulla kirjaimel-
lisesti ikaan kuin laajentaa itsedan, kun esimerkiksi tyokalun avulla voi tehda jotain, mi-
hin ilman sita ei kykenisi. Toisaalta Belkin mukaan mindn jatkeena oleva omaisuus voi
toimia symbolisesti esimerkiksi siten, ettd univormun avulla voi korostaa olevansa erilai-
nen henkild kuin ilman univormua. Toisin sanoen omistamisen kautta mahdollisuudet

tekemiseen tai itsensa maarittelyyn laajenevat.

Belkin (1988, s. 141) mukaan mindn jatkeena voivat toimia omaisuuden lisdksi kehon
osat, sisdiset prosessit, ideat, kokemukset, henkilot ja paikat. Belkin mukaan sellaiset
henkilot, paikat ja asiat, joihin yksilo tuntee olevansa kiintynyt, toimivat selkeimmin mi-
nan jatkeina. Myo6s Ahuvian (2005, s. 182) kuvauksen mukaan kuluttajat kohtaavat ela-
mansa aikana valtavan maaran erilaisia esineita ja kulutukseen liittyvaa toimintaa, kuten
pdivittdistavarat, vaatteet, harrastukset ja lomamatkat. Ahuvian mukaan ainoastaan osa
ndista kulutustuotteista ja -palveluista koetaan merkityksellisiksi, jonka vuoksi on tavan-
omaista, ettd juuri ndma itselle rakkaat esineet ja toiminnot ovat tarkedssa roolissa ku-

luttajan maaritellessa itsedan.
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Belkin maarittelemien minan jatkeiden nahdaan siis olevan tarkea osa identiteetin muo-
toutumista ja heijastumista. Myds Ahuvia ja muut (2009, s. 353) kuvaavat rakas-
tamiemme ihmisten ja asioiden olevan osa itseamme. Ahuvian ja muiden mukaan ihmi-
set ajattelevat tallaisia itselleen tarkeita ihmisia ja asioita kohtaan samalla tavoin kuin
ajattelevat itsestaan, toimivat naita kohtaan kuin itsedan kohtaan, seka myotaelavat hei-
dan saavutuksiensa ja epdaonnistumistensa mukaan. Lisaksi tallaisiin ihmisiin ja asioihin
muodostettujen suhteiden kautta on helpompi méaaritella omaa identiteettidan (Ahuvia

ja muut, 2009, s. 353).

Sen lisdksi, ettd mindn jatkeena toimiva omaisuus tarjoaa muille vihjeiden avulla mah-
dollisuuden muodostaa tietynlaisen vaikutelman henkildsta, toimii omaisuus myds ikaan
kuin yksil6llisen ja kollektiivisen muistin tukena (Belk, 1988). Toisin sanoen omaisuus voi
toimia seka tietoisesti etta tiedostamatta muistin tukena liittyen aikaisempiin kokemuk-
siin, muihin ihmisiin luotuihin yhteyksiin seka henkilon aikaisempaan minaan. Tall6in esi-
neet ja niihin liittyvat muistot toimivat minaa tukevina ja nostalgisina (Belk, 2013, s. 478).
Minan muuttuessa elaman aikana, muistoja sisaltavat esineet, kuten valokuvat, ankku-

roivat yksilon tai ryhman muistoja tallaisen muutoksen keskella (Belk, 2013, s. 478).

Belkin (1988, s. 160) mukaan ihminen kayttdd omaisuuttaan oppiakseen, maaritellak-
seen ja muistuttaakseen itsedan siitd, kuka on. Belk (1988) kuvaa omistamisen tehtavia
ihmisen kehityksessa neljan vaiheen kautta: (1) pieni lapsi erottaa mindnsa ymparistosta,
(2) pieni lapsi erottaa minansa toisista ihmisistd, (3) omaisuuden avulla nuoret ja aikuiset
hallitsevat identiteettidaan seka (4) omaisuuden avulla idkkaat henkilot voivat saavuttaa
jatkuvuuden tunteen ja valmistautua kuolemaan. Taman maaritelman mukaan omista-
minen on kietoutunut tiukasti osaksi ihmisen kehityksen eri vaiheita. Nain ollen voidaan
ajatella, ettda omistamisella on suuri rooli puhuttaessa ajan saatossa kehittyvasta identi-

teetistd, johon vaikuttavat osaltaan muun muassa vuorovaikutus seka konteksti.

Belk on paivittanyt alkuperaista artikkeliaan minan jatkeesta vuonna 2013 vastaamaan

digitaalisen maailman tarpeita. Koska digitalisaatio muuttaa perusteellisesti kuluttajien
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kayttaytymistd, on kdsitteend minan jatkeen paivittaminen Belkin mukaan valttamatonta.
Han kuitenkin korostaa minan jatkeen olevan yha relevantti kasite alati muuttuvassa ym-
paristossa. Belk (2013) tarkastelee kasitetta digitalisaation nakdkulmasta ja liséda ymmar-
rysta kuluttajien minakasityksesta nykypaivan teknologisessa ymparistossa. Hinen mu-
kaansa digitaalinen maailma tarjoaa uusia valineita ja mahdollisuuksia minan jatkeiksi,
kuten internetin, sosiaalisen median ja alypuhelimet. Belkin mukaan kuluttajat voivat
kiintya virtuaaliseen omaisuuteen lahes yhta vahvasti kuin konkreettisiin esineisiin. Digi-
talisaatio luo myos erilaisia tapoja tavata muita ihmisia, olla vuorovaikutuksessa ja hyo-

dyntda muita oman minan jatkeena (Belk, 2013, s. 494).

Belkin (2013) mukaan digitaaliseen kulutukseen liittyy viisi muutosta, jotka vaikuttavat
mindn ja omistamisen luonteeseen: (1) omaisuuden muuttuminen aineettomaksi, (2) it-
sensa uudelleen kehittaminen digitaaliseen-minaan, (3) jakaminen, (4) minan yhteisra-
kentaminen seka (5) hajautettu muisti. Digitaalisen aikakauden online- ja offline-persoo-
nien valinen suhde ndhddan avaimena maariteltdessa itseadn (Belk, 2013, s. 478). Usei-
den online-persoonien lisddntyessa Belk onkin havainnut ydinminan olevan ldhinna il-
luusio. Belkin (2013, s. 490) mukaan digitaalisen maailman myota minan jatkeena toimii
luotu hahmo, joka edustaa minaa esimerkiksi internetissa, ja johon voidaan samaistua
niin vahvasti, etta se vaikuttaa myos offline-kayttaytymiseen ja omaan minakasitykseen.
Belk korostaa, ettd digitalisaation vuoksi mindkasitys saattaa saada julkisemman muo-
don, mikali esimerkiksi jakaa itsestadn ja elamastaan materiaalia sosiaalisessa mediassa.
Nain ollen nykypaivana minda voidaan ikdan kuin rakentaa yhdessa muiden kanssa esi-
merkiksi saadun palautteen perusteella, jonka myota minadkasitys saattaa vahvistua tai

muokkaantua.

Ahuvian ja muiden (2009) mukaan kuluttajat itse kasittavat neljan teeman kautta, kuinka
heiddn rakastamansa objektit, kuten tuotteet, brandit, lemmikit tai aktiviteetit, integroi-
tuvat osaksi identiteettia. Osaksi minaa liitettavat asiat (1) vaikuttavat tai muuttavat sita,
kuka kuluttaja kokee olevansa, (2) ilmaisevat kuluttajaa itsedan, (3) toimivat kehon tai

mielen fyysisena jatkeena tai (4) niilld on yhteinen historia kuluttajan kanssa (Ahuvia ja
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muut, 2009, s. 346). Nama teemat ovat osaltaan yhtenevia myos Belkin (1988) kasityksen
kanssa siita, kuinka minan jatkeet vaikuttavat identiteettiin. Ahuvia ja muut (2009, s. 346)
kuitenkin muistuttavat, ettd ihmisen minakasityksen ollessa olemassa niin tietoisella
kuin tiedostamattomallakin tasolla, ei henkilon tarvitse olla avoimesti tietoinen siita, etta

jokin esine on osa hdnen identiteettidan.

Belkin (2013) tuodessa minan jatkeen kasitteen nykypaivdan, on han laajentanut virtu-
aalisen omaisuuden lisaksi keskustelua entisestadan myos brandeihin. Toisin sanoen bran-
dit voivat toimia my6s minan jatkeina. Brandin toimiessa minan jatkeena kuluttaja ei voi
kuvitella itseddn kokonaisena ilman sitd (Reed ja muut, 2009, s. 145). Erityisesti silloin,
kun kuluttajan ja brandin vilille on muodostumassa tai jo muodostunut suhde, jonka
kuluttaja kokee itselleen merkitykselliseksi, voidaan ajatella brandisuhteen toimivan mi-
nan jatkeena. Nain ollen voidaan ajatella, ettda brandisuhteet voivat toimia rakentues-
saan myo0s identiteetin rakentajana, sekd myohemmassa vaiheessa heijastaa kuluttajan

identiteettia.

2.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman keskeisina teoreettisina nakokulmina toimivat brandisuhteen kokonaisuus
sen eri ilmenemismuodoista rakentumisen ja kestavyyden tarkastelun kautta brandisuh-
teen merkityksiin. Toisena keskeisena teoreettisena nakdkohtana toimii kuluttajan iden-
titeetin tarkastelu. Tassa luvussa kdaydaan lapi edella kasitellyn teoriaosuuden kasitteiden
valisia suhteita ja nivotaan asiat yhteen teoreettisen viitekehyksen muodostamiseksi.
Nain ollen vastataan tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen, eli rakennetaan ymmdirrys

bréndisuhteiden muodostumisesta osana kuluttajan identiteettid.

Teoreettisen osuuden alussa on esitelty brandisuhteen erilaisia maaritelmia. Tassa tut-
kielmassa brandisuhteen maaritelmia kaytetadn toisiaan tdydentavina, jotta voidaan

saavuttaa mahdollisimman kattava ymmarrys kuluttajien ja brandien valisista suhteista.
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Brandisuhteen maaritelmissa korostuu osapuolten keskindinen vuorovaikutus, eli bran-
disuhteissa ndhdaan molempien osapuolten, kuluttajan ja brandin, aktiivinen rooli (ks.
Blackston, 1993; Fournier, 1998; Aggarwal, 2004; Veloutsou, 2007). Lisaksi bréandeihin
liitetdan usein inhimillisia ominaisuuksia ja ndin ollen kuluttaja voi muodostaa tunteita
brandia kohtaan. Brandisuhteet nahdaan myods dynaamisina ja monimuotoisina. Kuvio 3
kuvaa tutkielman teoreettisen viitekehyksen yhdistelemalla kasitteiden valisia suhteita

ja niiden linkittymista toisiinsa.

Kartoitus
Laajeneminen
Sitoutuminen

Jatkuminen/paattyminen

Brandisuhteen
rakentuminen

BRANDISUHTEEN

MERKITYKSET
Brandisuhteen Brandisuhteen
dynaamisuus KULUTTAJAN IDENTITEETTI monimuotoisuus
Henkildkohtainen Sosiaalinen
identiteetti identiteetti
Minan
jatkeet

Rakkaus jaintohimo
Yhteys itseen

|
|
|
ft ' Keskindinen riippuvuus
Brandisuhteen : S ‘e
! itoutuminen
i
1

kestavyys Laheisyys
Brandikumppanin laatu

Kuvio 3. Brandisuhteiden muodostuminen osana kuluttajan identiteettia.

Kuten kuviossa 3 on havainnollistettu, brandisuhteen rakentuminen tapahtuu neljan vai-
heen kautta: kartoitus, laajeneminen, sitoutuminen seka jatkuminen tai paattyminen.
Suhteen rakentumiseen liittyy vahvasti myos kayttdaytymisnormit, jotka ohjaavat osal-
taan suhteen kehittymista. Brandisuhteiden monimuotoisuudella viitataan suhteen usei-
siin ilmenemismuotoihin, kuten jarkiavioliitot tai seurustelusuhteet, joiden kirjo vaihte-

lee muun muassa suhteiden keston sekd vapaaehtoisuuden mukaan. Nain ollen suhteen
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monimuotoisuus on yhteydessa brandisuhteen kestdvyyteen, johon vaikuttavat Four-
nierin (1998, s. 363) esittelemat kuusi ulottuvuutta: rakkaus, yhteys itseen, keskindinen
riippuvuus, sitoutuminen, ldheisyys ja brandikumppanin laatu. Suhteen dynaamisuus
puolestaan ilmenee brandisuhteen kehittyvana ja muuttuvana luonteena, johon vaikut-
taa muun muassa kontekstuaalisen ympariston vaihtelut (Fournier, 1998, s. 346). Tassa

tutkielmassa kontekstina toimii sosiaalinen media ja tarkemmin ottaen Instagram.

Brandisuhteisiin liittyy vahvasti niiden kuluttajille tarjoamat merkitykset, joita on kasi-
telty luvussa 2.1.4. Voidaankin nahda, etta edelld mainitut elementit kietoutuvat bran-
disuhteiden kuluttajille tarjoamiin merkityksiin. Kuluttajat liittavat kdyttamiinsa brandei-
hin hyotyja ja merkityksia, jotka perustuvat funktionaalisiin, symbolisiin seka kokemuk-
sellisiin tarpeisiin. Kuluttajat solmivat niin ikddan helpommin suhteita tallaisiin merkityk-
sellisind koettuihin brandeihin. Brandisuhteiden tarjoamia merkityksia voidaan kayttaa
esimerkiksi identiteetin luomiseen ja hallintaan tai ne voivat liittya sosiaalisiin suhteisiin.
Brandisuhteet voivat kietoutua tiukasti osaksi kuluttajan identiteettia, silla ne voivat toi-
mia valineena itsensa ilmaisuun ja henkilokohtaisen identiteetin rakentamiseen. Toi-
saalta brandisuhteet voivat toimia apuna sosiaalisen identiteetin luomisessa kuluttajan
osoittaessa kuuluvansa ryhmaan tai vaihtoehtoisesti halutessaan osoittaa eroavansa jon-
kin toisen ryhman jasenistd. Taten voidaan todeta, etta brandisuhteet muodostuvat mer-
kitysten kautta osaksi kuluttajan identiteettia. Brandisuhde voidaan puolestaan nahda
mindn jatkeena kietoutuen niin kuluttajan henkilokohtaiseen kuin sosiaaliseen identi-

teettiin.

Seuraavassa luvussa perehdytaan yksityiskohtaisemmin tutkielman metodologisiin valin-
toihin. Luvussa kdydaan tarkemmin lapi tutkielman Iahestymistapaa, empiirista aineiston
keruuta, seka aineiston analysointia eri vaiheineen. Lisdksi arvioidaan tutkimusta sen
luotettavuuden ja eettisyyden nakokulmasta. Taman jalkeen siirrytddn tarkastelemaan

empiirisen aineiston avulla saatuja tutkimustuloksia.



46

3 Metodologia

Tassa luvussa syvennytaan tarkemmin tutkielman metodologisiin valintoihin. Tutkielma
on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen, jonka vuoksi valitut tutkimus- ja analyysi-
menetelmat ovat laadulliselle tutkimukselle tyypillisia. Ensin kasitelldan laadullista tutki-
musta yleisesti seka tutkielman tieteenfilosofista suuntausta eli fenomenologis-herme-
neuttista tutkimusotetta. Taman jalkeen siirrytdan kasittelemaan valittua aineistonhan-
kintamenetelmaa eli teemahaastattelua, jonka jalkeen kaydaan lapi tutkielman analyysi-
menetelmaa, sisallonanalyysia. Viimeisena pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja eet-

tisyytta.

3.1 Fenomenologis-hermeneuttinen ldhestymistapa

Laadullisen tutkimuksen avulla pyritaan |6ytamaan tai paljastamaan tosiasioita olemassa
olevien vaitteiden todentamisen sijaan (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 161). Laadullisen tut-
kimuksen tavoitteena voi olla muun muassa jonkin ilmién tai tapahtuman kuvaaminen,
tietyn toiminnan ymmartaminen tai teoreettisesti mielekkdan tulkinnan antaminen tut-
kittavalla ilmidlle (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 98). Nain ollen laadullinen tutkimus sovel-
tui tahan tutkielmaan, jonka tarkoituksena oli tarkastella Instagramin merkitysta nuorten

kuluttajien brandisuhteiden muodostumisessa.

Tassa tutkielmassa kdytetdaan fenomenologis-hermeneuttista lahestymistapaa, joka on
Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 39) mukaan osa laajempaa hermeneuttista tutkimuspe-
rinnettd. Fenomenologiassa korostuu muun muassa kokemusten ja naihin liitettavien
merkitysten tutkiminen, kun taas hermeneutiikalle tyypillistd on tutkimuksen ymmarta-
minen ja tulkinnallisuus (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 40). Lisdksi hermeneutiikan mukaan
ymmartdmisen pohjana toimii aikaisempi ymmarrys kyseisesta aiheesta (Tuomi & Sara-
jarvi, 2018, s. 40). Koska fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen keskitssa ovat ko-

kemus, merkitys, ymmartaminen seka tulkinta, kyseisen lahestymistavan valinta tuki tata
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tutkielmaa, jonka avulla oli tarkoituksena lisatda ymmarrysta tutkittavasta aiheesta kulut-

tajien kokemusten ymmartamisen ja tulkinnan kautta.

Kyseiselle [ahestymistavalle keskeista on todellisuuden subjektiivisuus, jolloin yksilon ko-
kema nahdaan totuutena. Tutkielmassa keskeista olikin tutkittavien kokemusten ja nai-
hin liittyvien merkitysten ymmartaminen. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 41) mukaan
fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen avulla pyritdan tuomaan tietoisuuteen sel-
lainen, jonka tottumus on hadivyttanyt huomaamattomaksi tai itsestaan selvaksi. Toi-
saalta heidan mukaansa voidaan tehda nakyvaksi myos jotain, mita ei ole tietoisesti viela

ajateltu, mutta on kuitenkin koettu.

3.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Taman tutkielman aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja. Haastat-
teluihin valittiin puolistrukturoitu lahestymistapa, jolle tyypillistd on etukateen suunni-
tellut teemat, mutta kysymysten sanamuodot ja jarjestys voivat vaihdella eri haastatte-
luiden valilld (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94). Koska tutkielmassa oltiin kiinnostu-
neita kuluttajien kokemuksista ja nakdkulmista tutkittavaan aiheeseen liittyen, toimi
haastattelu aineistonkeruumenetelmana hyvin. Haastattelun etuna onkin sen joustavuus,
silla haastattelijalla on mahdollisuus muun muassa oikaista vaarinkasityksia, selventaa
kysymyksia tarvittaessa ja kdyda keskustelua haastateltavan kanssa (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 85). Nain ollen haastatteluissa voitiin muun muassa kysya tarkentavia kysymyk-
sid ja taten varmistaa, etta haastateltavan ajatukset ymmarrettiin oikealla tavalla. Haas-
tatteluiden eteneminen oli keskustelunomaista ja etukateen valitut teemat tarkentavine

kysymyksineen toimivat haastattelua ohjaavina.

Haastattelujen lahestymistapana toimi emotionalismi, jonka tarkoituksena on keskittya
haastateltavien subjektiivisiin kokemuksiin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 92). Tallaisen

lahestymistavan omaavassa haastattelussa syvennytaan tosiasioiden sijaan ihmisten ka-
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sityksiin, nakemyksiin seka tunteisiin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 92). Teemahaastat-
telun avulla onkin tarkoituksena I6ytaa merkityksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoi-
tukseen ja tavoitteisiin peilaten (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 75). Néin ollen kyseinen ai-
neistonkeruumenetelma soveltui tahan tutkielmaan, jossa oltiin kiinnostuneita kulutta-
jien nakdkulmasta tarkasteltaessa brandisuhteiden muodostumista tietyssa kontekstissa

seka niiden sisaltamia merkityksia.

Teemahaastattelut perustuvat etukateen valittuihin tutkimuksen kannalta keskeisiin tee-
moihin, joiden mukaan haastattelu etenee (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 75). Teemojen
lisdksi haastattelussa edetadan teemoihin liittyvien tarkentavien kysymysten mukaisesti
(Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 75). Etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarken-
tavien kysymysten avulla haastatteluista saadaan tutkittavaan aiheeseen liittyen mah-

dollisimman kattava aineisto, jonka avulla tutkielman tarkoitus voidaan saavuttaa.

Teemahaastatteluun valitut teemat muodostettiin teorialuvun ja erityisesti luvussa 2.3
esitellyn teoreettisen viitekehyksen avulla. Valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarken-
tavien kysymysten avulla ohjattiin keskustelun etenemista haastatteluissa. Haastattelui-
den teemoiksi muodostui nelja teemaa: (1) suhde urheiluvaatteisiin, (2) suhde suosik-
kiurheiluvaatebrandiin, (3) brandisuhteen merkitykset seka (4) Instagramin merkitys it-
seen ja brandisuhteisiin. Kahden ensimmaisen teeman avulla kartoitettiin brandisuhtei-
den tyyppeja, rakentumista, kestavyyttd, monimuotoisuutta ja merkitysta kuluttajan
identiteettiin. Kolmas teema kietoutui brandisuhteen tyyppien lisdaksi ndaiden merkityk-
siin, neljannen teeman kartoittaessa kontekstin, eli tdssa tutkielmassa Instagramin, mer-

kityksia itseen ja brandisuhteisiin. Teemahaastattelun runko I6ytyy liitteesta 1.

Teemahaastatteluissa hyddynnettiin myds haastattelijan tuomia kuvakortteja aineiston
rikastuttamiseksi. Kuvakortteja oli kaikkiaan 39 kappaletta, ja ne olivat perdisin lautape-
listd nimeltd Compatibility. Kuvakortit liittyivat haastattelun kolmanteen teemaan eli

brandisuhteen tyyppeihin ja merkityksiin. Nain ollen kuvakortit kiinnittyivat myos tutki-
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muksen teemoihin, kuten brandisuhteisiin liittyviin tunteisiin ja merkityksiin, mutta vali-
koima oli kuitenkin laaja, silla sitd kautta pyrittiin minimoimaan haastateltavien johdat-
telua. Kuvien kautta aihetta oli tarkoitus ajatella metaforisesti, silla kuvakortit eivat suo-
raan liittyneet esimerkiksi urheiluvaatteisiin. Haastatteluissa kaytetyt kuvakortit sisalsi-
vat aiheita laidasta laitaan, kuten ihmisia, tuntemuksia erilaisten ilmeiden kautta, tilan-
teita, eldaimia, maisemia, esineita ja asioita. Haastateltavia pyydettiin valitsemaan 4-6
kuvakorttia, jotka kuvastavat parhaiten suhdetta omaan suosikki urheiluvaatebrandiin.
Kuvakortteja hyédynnettiin osana teemahaastatteluita syvempien merkitysten ymmar-
tamiseksi. Kuvakorttien avulla pyrittiin herattelemaan haastateltavien ajatuksia, joita he
eivat valttdamatta muuten olisi muistaneet tuoda esille tai ei olisi haastattelutilanteessa

tullut mieleen kertoa.

3.3 Tutkimusaineisto

Tutkielman aineistona toimii teemahaastattelut, jotka on saatettu kirjalliseen muotoon
litteroimalla. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina 20.-28.2.2022 vialisena aikana.
Ensimmaiset haastattelut toimivat pilottihaastatteluina, joiden perusteella haastattelun
runkoa paranneltiin. Haastattelut toteutettiin haastateltavien toiveiden mukaan joko
heidan kotonaan tai haastattelijan kotona. Nain ollen varmistettiin rauhallinen ymparisto,
jossa haastateltaville mahdollistettiin turvallinen ilmapiiri puhua vapaasti ajatuksistaan
haastattelun teemoihin liittyen. Haastattelut nauhoitettiin puhelinsovelluksen avulla ko-
konaisuudessaan, jonka avulla ne jalkeenpadin litteroitiin. Ndin ollen haastattelijan oli
mahdollista keskittya keskustelemaan haastateltavien kanssa ilman jatkuvien muistiin-

panojen tekemista.

Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisesti tiettyjen ennalta maariteltyjen kriteerien mu-
kaan, koska tutkielmassa oltiin kiinnostuneita nuorten kuluttajien kokemuksista ja nako-
kulmista tutkittavaan aiheeseen liittyen. Nain ollen varmistettiin, ettd haastateltavat oli-
vat oikeita henkil6ita osallistumaan tutkimukseen mahdollistaen kattavan ja tutkimuk-

sen tarkoitukseen soveltuvan aineiston. Haastateltavien tuli olla idltddn 16—29-vuotiaita
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ja aktiivisia Instagramin kayttdjia. Haastateltavilla tuli myos olla kokemusta urheiluvaat-
teiden kaytosta joko vapaa-ajan tai harrastusten kautta. Kaikilla haastateltavilla on jon-
kinlaista urheilutaustaa joko omatoimisesti tai esimerkiksi saanndllisten harrastusten
kautta. Tutkielmaan haluttiin mukaan erilaisia ihmisia, jolloin mahdollistettiin erilaisten
brandisuhteiden esille tuominen. Haastatteluun valitut osallistujat olivat haastattelijalle
entuudestaan tuttuja, joten harkinnanvaraisella osallistujien valinnalla varmistettiin
my0s luottamus haastateltavan ja haastattelijan vilille. Tall6in haastateltavat uskaltau-
tuivat keskustella aiheista avoimesti, jolloin keskusteluissa paastiin syvalle aiheiden pa-

riin. Taulukkoon 4 on koottu yhteenveto haastatteluiden taustatiedoista.

Taulukko 4. Yhteenveto haastatteluiden taustatiedoista.

Haastateltava | lka Sukupuoli | Ammatti Kesto Haastattelun
paivays
H1 29 Mies TyOssakayva 41.53 min 20.2.2022
H2 17 Nainen Opiskelija 44.49 min 20.2.2022
H3 29 Nainen TyOssakayva 1t21.37 min 20.2.2022
H4 27 Nainen TyOssakayva 1t7.50 min 21.2.2022
H5 27 Nainen TyOssakayva 32.26 min 21.2.2022
H6 23 Nainen TyOssakayva 38.00 min 23.2.2022
H7 29 Nainen Aitiyslomalla 34.51 min 23.2.2022
H8 26 Nainen TyOssakayva 54.31 min 26.2.2022
H9 25 Nainen TyOssakayva 49.34 min 28.2.2022
H10 23 Nainen Tyossakayva 44.22 min 28.2.2022

Kuten taulukosta 4 voidaan nahda, haastatteluja toteutettiin kaikkiaan 10 kappaletta.

Niiden yhteiskesto oli noin 8 tuntia ja 10 minuuttia. Lyhin haastattelu oli kestoltaan 32
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minuuttia ja pisin puolestaan 1 tunti 21 minuuttia. Haastateltavilta kartoitettiin haastat-
telun aluksi taustatietoina ika, sukupuoli seka onko han opiskelija, tydssakayva vai jotain
muuta. Haastateltavien ikdhaarukka asettui 17—29-vuotiaisiin. Sukupuolella ei katsottu
olevan merkitysta tutkittavan aiheen kannalta, joten jakauma ei vaikuta tuloksiin. Haas-
tattelujen anonyymiyden varmistamiseksi haastateltavat on nimetty haastattelujarjes-
tyksen mukaisesti, eli ensimmainen haastateltava on H1, toinen haastateltava on H2, ja
niin edelleen. Kun haastattelut olivat ohi, ne litteroitiin tekstimuotoon Word-tiedostoon.

Tekstimuotoisena aineisto oli 98 sivua pitka.

3.4 Aineiston analyysi

Fenomenologis-hermeneuttiselle |ahestymistavalle on tyypillista aineistolahtdinen ana-
lyysi (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 95). Tall6in voidaan puhua induktiivisesta paattelyn lo-
giikasta, jolloin tutkijan aikaisemmat tiedot tutkittavasta aiheesta eivat ohjaa analyysin
toteuttamista tai vaikuta lopputulokseen (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 95). Tuomen ja Sa-
rajarven mukaan tama on kuitenkin puhtaassa muodossaan haastavaa, silla muun mu-
assa tutkijan kayttamilla kasitteilld sekd tutkimusmenetelmilld on vaikutusta tuloksiin.
Nain ollen usein paadytaan kayttamaan teoriaohjaavaa eli abduktiivista analyysia, jolloin
aikaisempi tieto ohjaa tutkijaa uusien oivalluksien pariin (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 96—
97). Taman tutkielman kohdalla toiseen tavoitteeseen vastattiin kdyttaen teoriaohjaavaa
paattelyn logiikkaa, jolloin toisaalta hyddynnettiin aikaisemmin kasiteltya teoriaa, kuten
Fournierin (1998) brandisuhteen muotoja, mutta pitden mielessa kuitenkin aineistoldh-
toisyys. Kolmas tavoite puolestaan liittyi tutkielman kontekstina toimivaan Instagramiin,
jota ei kasitelty teoriaosuudessa sellaisenaan. Taten aiheesta ei ollut ohjaavia ennakko-
kasityksia, joten kolmanteen tavoitteeseen vastattiin puhtaammin aineistolahtoisesti eli

tukeuduttiin induktiiviseen paattelyn logiikkaan.

Aineiston analyysimenetelmana kaytettiin sisalléonanalyysia. Tuomen ja Sarajarven (2013,

s. 103) mukaan sisdllédnanalyysilla pyritdan tiiviiseen ja yleisessa muodossa esitettyyn ku-
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vaukseen tutkittavasta ilmiosta. Sisallonanalyysin avulla voidaan analysoida systemaatti-
sesti seka objektiivisesti kirjalliseen muotoon saatettua materiaalia (Tuomi & Sarajarvi,
2013, s. 103). Tassa tapauksessa kirjallinen aineisto koostui litteroiduista teemahaastat-
teluista. Tuomi ja Sarajarvi (2013, s. 104) kuvaavat sisdllonanalyysia kdytettavan merki-
tysten etsimiseen tekstista. Nain ollen kyseinen analyysimenetelma soveltui hyvin tahan
tutkielmaan, jonka tarkoituksena oli lisata ymmarrysta tutkittavasta aiheesta eli Instagra-
min merkityksesta kuluttajien ja brandien valisten suhteiden muodostumiseen. Lisdksi

brandisuhteiden merkitykset olivat tarkeassa roolissa.

Keratty aineisto kuvaa tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota, jolloin sisallonanalyysin tar-
koituksena on luoda sanallinen ja selkea kuvaus tasta ilmiosta siten, etta aineiston sisal-
tama kattava informaatio sadilyy (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 108). Nain ollen pyritdaan
informaatioarvon lisdamiseen luomalla hajanaisesta aineistosta mielekas ja yhtendinen
analyysi, jonka avulla voidaan tehda luotettavia johtopaatoksia (Tuomi & Sarajarvi, 2013,
s. 108). Jasentelemalld laajaa aineistoa selkedmmiksi kokonaisuuksiksi on myés hel-

pompi vastata tutkielman tavoitteisiin.

Laadullista sisallénanalyysia voi toteuttaa eri tavoin. Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s.
122) mukaan sisallonanalyysin kaksi yleista tyyppia ovat kategorisoiva ja tulkinnallinen
sisdllénanalyysi. Heidan mukaansa kategorisoivalla sisdllonanalyysilla pyritaan aineistoin
systemaattiseen koodaamiseen, jota tulkinnallinen sisdllonanalyysi puolestaan ei valtta-
matta vaadi. Kategorisoinnilla kuvataan aineistoa siten, etta se antaa yleisen ja kokonais-
valtaisen kuvan tutkittavasta ilmiosta, kun taas tulkinnallisella analyysilla pyritaan ilmion
ymmartamiseen tietyssa kontekstissa merkityksellisyyden nakdkulmasta. Eriksson ja Ko-
valainen (2016, s. 123—-124) esittavat kategorisoivan ja kuvailevan analyysin keskittyvan
sithen, mitd aineistossa on sanottu ja tehty. Heidan mukaansa talléin on oleellista keskit-
tya aineistosta epasuorasti esiin nouseviin merkityksiin. Tulkinnallinen sisallonanalyysi
puolestaan keskittyy heidan mukaansa siihen, miten merkitykset syntyvat ja miksi. Nain
ollen tulkinnallisessa sisallénanalyysissa oleellista on se, miten asiat sanotaan ja tehdaan,

sekd mika on sen kaiken merkitys (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 124).
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Yksinkertaisimmillaan koodaus voi olla aineiston osien, kuten sanojen, lauseiden tai tee-
mojen, merkitsemista ja nimeamista, seka ndiden osien luokittelemista (Eriksson & Ko-
valainen, 2016, s. 120). Toisin sanoen koodauksella tarkoitetaan sitd, etta aineistoa kay-
daan lapi ja kasitellaan tarkempaa analyysia varten. Koodaus voidaan tehda monella eri
tavalla, joista toiset ovat mekaanisempia kuin toiset (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120).
Laadullinen sisadllonanalyysi ei valttamatta vaadi koodaamista, silla tutkija voi myos kayt-
taa muita menetelmia apunaan, kuten ajatuskarttoja, muistiinpanoja seka suoraan tul-
kintaan johtavaa tekstin tarkkaan lukemista (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120). Tall6in
korostuu erityisesti tutkijan tulkitseva rooli. Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 124) mu-
kaan aloitteleva tutkija voi kayttaa hyodykseen sita, etta lahtee ensin liikkeelle aineiston
luokittelusta ja kuvauksesta, jonka jalkeen on helpompi paastad eteenpain tulkintaan ja

merkitysten analysointiin.

Koska tutkielman toisena tavoitteena on tunnistaa brandisuhteisiin liittyvia merkityksia,
sekd kuluttajien ja brandien valille muodostuneita suhteita, ja kolmantena tavoitteena
analysoida Instagramin kayton kiinnittymista naihin tunnistettuihin brandisuhteisiin, to-
dettiin systemaattisen sisallonanalyysin toimivan parhaiten tahan tarkoitukseen. Analyy-
sissa _hyodynnettiin siis soveltuvin osin kategorisoivaa sisadllonanalyysia ja koodausta.
Tassa tutkielmassa sisdllonanalyysia ohjasi myos fenomenologis-hermeneuttinen lahes-
tymistapa, jolloin muun muassa todellisuuden subjektiivisuus ja tutkijan tulkinnallisuus
ovat oleellisessa asemassa. Nain ollen aineistoa analysoitiin ottaen huomioon kyseiselle

Iahestymistavalla ominaiset piirteet.

Materiaalia kaytiin ensin yleisemmalla tasolla lapi etsien yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia
haastateltavien vastausten valilla liittyen tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoittee-
seen. Sen jdlkeen aineistoa kaytiin lapi tarkemmin hyddyntamalla muun muassa koo-
dausta ja kategorisointia. Analyysiyksikkona kaytettiin ajatuskokonaisuuksia ja teemoja

etsittdessa brandisuhteiden tyyppeja. Yhtaldisyyksien lapikdynnin ja koodauksen avulla
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aineistosta loydettiin brandisuhteiden tyypit, joita kuluttajien ja urheiluvaatebrandien

valille on muodostunut.

Taman jalkeen aineistoa kaytiin [api etsimalla esiin nousevia teemoja tutkielman tavoit-
teita silmalla pitaen. Teemoittelun tarkoituksena on aineiston pilkkominen ja ryhmittely
erilaisten aihepiirien perusteella (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 93). Teemoittelun avulla
etsittiin muun muassa esiin nousevia merkityksia liittyen brandisuhteisiin. Niin aineiston
kategorisoinnissa kuin teemoittelussa kaytettiin apuna tekstin varikoodaamista, seka
ndiden ajatuskokonaisuuksien kerdaamista uuteen dokumenttiin aihepiireittdin. Aineis-
tosta etsittiin lisaksi esiin nousseita ajatuksia ja teemoja kuvaavia ndkemyksid, jotka toi-
mivat analyysin tukena. Nama nakemykset |6ytyvat lainausten muodossa tulososiosta.
Analyysin viimeisessa vaiheessa siirryttiin tulkitsemaan ja analysoimaan aineistoa tut-

kielman kolmannen tavoitteen valossa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi kuuluu tarkedna osana tutkimusprosessiin. Luo-
tettavuutta voidaan arvioida erilaisista nakokulmista, kuten aineiston kattavuuden
kautta. Tahan tutkielmaan valittiin haastateltavat harkinnanvaraisesti siten, etta he edus-
tivat tutkielman kannalta keskeista kohdejoukkoa. Kriteereina haastateltaville oli tiettyyn
ikdryhmaan kuuluminen, aktiivinen Instagramin kdyttd seka urheiluvaatteiden kulutus
joko harrastusten tai vapaa-ajan kautta. Ndin ollen haastateltaviksi valikoitiin henkil6ita,
joiden ajateltiin tietdvan tutkittavasta aiheesta tarpeeksi ja omaavan kokemusta tutkit-
tavaan aiheeseen liittyen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 98). Lisaksi aineiston kattavuuteen
kuuluu oleellisena osana saturaatio eli kylladntyminen, jolloin tutkimuksen tiedonanta-
jien avulla ei saada enad uutta tietoa tutkimuksen tarkoitukseen peilaten (Tuomi & Sara-
jarvi, 2013, s. 87). Taman tutkielman kohdalla saturaatio nayttaytyi siten, ettd aineistosta
voitiin havaita tutkielman tavoitteiden kannalta keskeisten ndkékulmien ja samanlaisten
teemojen toistuvuutta haastatteluiden edetessa. Nain ollen kymmenen haastattelun jal-

keen ei ndhty tarpeelliseksi toteuttaa enempaa haastatteluita.
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Toisaalta laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida kayttévarmuuden,
vahvistettavuuden, siirrettdavyyden seka uskottavuuden kautta (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 307). Kdyttévarmuudella tarkoitetaan tutkijan vastuuta osoittaa lukijalle, etta
tutkimusprosessi on ollut looginen, jaljitettdvissa ja dokumentoitu (Eriksson & Kovalai-
nen, 2016, s. 307). Kayttévarmuus taman tutkielman kohdalla varmistettiin siten, etta
tutkimusprosessi noudatti johdonmukaista etenemista aina tarkoituksen ja tavoitteiden
asettamisesta teoreettisen viitekehyksen luomiseen, ja tata kautta empiirisen aineiston
keruun myota tutkimustulosten tulkintaan. Lukijalle kayttévarmuus pyrittiin osoitta-
maan siten, etta tutkimusraportti kirjoitettiin huolellisesti, sen rakenteesta luotiin loogi-
nen ja tehdyt valinnat perusteltiin. Prosessi aineistonkeruusta analyysiin on pyritty ku-
vaamaan kauttaaltaan lapinakyvasti. Tutkimustuloksien esittelyn tukena kaytettiin ai-
neistoesimerkkejd, joiden avulla lukijan on mahdollista ymmartaa tutkijan ajattelua ja
tulkintoja. Aineistoesimerkkien kayttoon liittyy osaltaan myds vahvistettavuus, jolloin
tutkija osoittaa, etta aineistosta tehdyt tulkinnat ovat todellisia, eika tutkijan oman mie-

likuvituksen tuotoksia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307).

Siirrettévyydelld tarkoitetaan tutkijan vastuuta tuoda ilmi oman tutkimuksensa ja aiem-
pien tutkimusten samankaltaisuus, jolloin ndiden vialille voidaan muodostaa yhteys
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Talloin on kyse siitd, onko tutkimus yleistettavissa
esimerkiksi toisessa kontekstissa. Tutkielmassa hyodynnettiin aikaisempia tutkimuksia ja
ndiden pohjalta luotiin teoreettinen viitekehys, joka toimi tutkielman empiirisen osuu-
den perustana. Myos tuloksissa ja johtopaatoksissa nojattiin osittain aikaisempiin tutki-
muksiin, mutta kuitenkin tuoden esiin timan tutkielman uutuusarvon. Tutkimustulosten
voidaan katsoa olevan yleistettavissa muihinkin kuin kuluttajien ja urheiluvaatebrandien
valisiin suhteisiin, silld brandisuhteet ovat hyvin moninaisia. Lisaksi Instagram ja muut

sosiaalisen median kanavat mahdollistavat suhteita erilaisiin brandeihin.

Uskottavuus puolestaan liittyy siihen, ettd tutkija pystyy osoittamaan perehtyneisyy-

tensd aiheeseen, aineistoa on keratty riittavasti vaitteiden perusteeksi, seka havainnot ja
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tulkinnat ovat loogisia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Talloin myds toinen tutkija
voi saman aineiston perusteella paatya samankaltaiseen tulkintaan tai olla samaa mielta
tutkimustuloksista (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Taman tutkielman kohdalla us-
kottavuus osoitettiin perehtymalla aikaisempiin tutkimuksiin aiheesta, joiden avulla luo-
tiin kattava teoreettinen viitekehys empirian pohjaksi. Aineiston riittavyys puolestaan
varmistettiin aiemmin kuvatun saturaation avulla. Tutkimustulosten raportoinnissa hy6-
dynnettiin aineistoesimerkkejd, joiden avulla voitiin osoittaa havaintojen ja tulkintojen

valista loogisuutta.

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyy myos tutkijan tekemat eettiset ratkaisut. Tutkimuk-
sen eettisyys kietoutuu osaksi tutkimusprosessia jo alusta lahtien niin teoreettisen ja em-
piirisen tiedonhankinnan kuin hyvan tieteellisen kdytanndén noudattamisen nakokul-
masta. Hyvan tieteellisen kdytannén mukaan tutkijan tulee toimia rehellisesti, seka nou-
dattaa huolellista ja tarkkaa tyoskentelytapaa (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 132). N&in ol-
len tutkijan tulee viitata huolellisesti muiden tekemiin téihin, kuten aikaisempiin tutki-
mustuloksiin, sekd varmistaa kayttamiensa menetelmien ja tutkimustulosten huolellinen

raportointi (Tuomi & Sarajarvi, 2013, s. 133).

Taman tutkielman toteuttamisessa noudatettiin rehellistd, tarkkaa ja huolellista tapaa
tyoskennella koko prosessin ajan. Lapi tutkielman kaytettiin huolellista ja johdonmu-
kaista viittaustapaa, jolloin kunnia annettiin asianmukaisesti tutkijoille, joiden tutkimus-
tuloksia hyddynnettiin esimerkiksi osana teoreettista osiota. Tutkimuksen eettisyyteen
liittyy lisdksi aineistonkeruu, joka tassa tutkielmassa toteutettiin haastatteluin. Haasta-
teltavien valinta tapahtui harkinnanvaraisesti, ja osallistujille korostettiin ennen suostu-
musta osallistumisen vapaaehtoisuutta ja luottamuksellisuutta, eli nimettémana pysy-
mistd. Haastateltaville kerrottiin ennen haastattelua myos tutkimuksen tarkoituksesta ja
tavoitteista, jolloin heilld oli selked kasitys siitd, mitd varten haastattelut toteutetaan.
Tutkimusmenetelmien raportoinnissa oltiin lapindkyvia. Aineistonkeruu- ja analyysipro-

sessi kuvattiin mahdollisimman tarkasti, jolloin lukija ymmartaa, miten tutkimustuloksiin
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on paasty. Myos tutkimustulokset raportoitiin huolellisesti hyddyntaen anonyymeja ai-
neistoesimerkkejd, jotka havainnollistavat analyysia lukijalle ja toimivat ndin ollen ana-

lyysin tukena.
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4 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkielman kannalta keskeiset tulokset ja vastataan ndin ollen
tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Ensimmaisena kasitellaan yleisella ta-
solla kuluttajien ja urheiluvaatteiden suhdetta, jonka jalkeen kasitellaan sisallonanalyy-
sin avulla tunnistettuja brandisuhteisiin kietoutuvia merkityksia. Taman jalkeen keskity-
taan tutkimusaineistosta tunnistettuihin brandisuhteiden muotoihin, sekd analysoidaan,
miten nuorten kuluttajien Instagramin kaytto kiinnittyy naihin aineistosta tunnistettuihin

brandisuhteisiin.

4.1 Brandisuhteisiin liitettavat merkitykset

Haastatteluaineistossa voidaan nahda yhtaldisyyksia puhuttaessa kuluttajien suhteesta
urheiluvaatteisiin ja niiden kayttoon. Ensinnakin kulutustottumuksia ohjaavat paasaan-
toisesti tarpeet, jolloin urheiluvaatteita ostetaan silloin, kun esimerkiksi edellinen menee
rikki. Talléin on kyse funktionaalisista eli toiminnallisista tarpeista, jolloin etsitdan tuot-
teita ratkaisemaan ulkoisesti syntyvia kulutustarpeita (Park ja muut, 1986, s. 136). Haas-
tateltavien vastauksien perusteella urheiluvaatteita ei haluta ostaa turhaan, silla niiden
koetaan olevan laadukkaita ja kestavan pitkdan. Tama korostuu erityisesti silloin, kun ku-

luttajien ja brandien vilille on muodostunut pidempiaikainen suhde.

”Siin vaihees ku alkaa ndyttdd siltd et niis vaatteis on jotai reikid tai jotain. Et en
md nyt ehké turhaa osta.” (H10, nainen, 23)

“Nykyddn ehké harvemmin ostan. Et enemmdn just tarpeeseen. Mul on kéyny
hyvdi tuuri, et ne on ollu hyvd laatusii ja kestény pitkddn. Ja ku ei kasva tai mitddn
endd nii ne samat vaatteet on menny pidempddn. Et sit ostaa nykyddn vaan
tarpeeseen, jos vaik kdy sillai, et ne menee tosi huonoks ja ei istu enéié mitenkdd,
nii sit ostaa uusii.” (H9, nainen, 25)

Urheiluvaatteiden voidaan ylipdataan katsoa vastaavan toiminnallisiin tarpeisiin ainakin

silloin, kun niita kaytetaan urheillessa, jolloin niiltd vaaditaan tietynlaisia ominaisuuksia
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muun muassa materiaalien ja istuvuuden suhteen. Toisaalta niitd voidaan kayttda myos
hyvin moninaisiin tarkoituksiin, kuten haastatteluista ilmenee. Toisin sanoen urheiluvaat-
teet saattavat kietoutua tiukasti osaksi arkea, silla niita kdaytetaan monipuolisesti niin ur-
heillessa, vapaa-ajalla kuin toissakin. Koska suhde urheiluvaatteisiin on laheinen ja niita
kaytetdan erilaisissa arjen tilanteissa, ne ovat merkityksellisessa roolissa haastateltavien
elamassa. Tahan heijastuu myos haastateltavien urheilutausta joko saannéllisten harras-
tusten tai omatoimisen liikunnan myo6ta. Sen lisaksi, ettd haastateltavat kdyttavat urhei-
luvaatteita monipuolisesti erilaisissa tilanteissa, urheiluvaatteisiin liitetaan erilaisia mer-
kityksia eri hetkina. Kuten seuraavista esimerkeista voidaan nahda, kovemmassa urhei-
lutreenissa arvostetaan sitd, ettd vaatteet tukevat urheilusuoritusta, kun taas vapaa-

ajalla urheiluvaatteiden tyylikkyys on ratkaisevassa roolissa.

“Md kédytén siks, koska ne on tosi mukavia pddllé. Ne niinku on hengittdvid ja
semmosii rentoja. Ja riippuu onko vaik joku juoksutreeni tai joku tdmménen, niin
sit on kiva, et ne on vdhd sellasii napakoita ne vaatteet, ettei ne oo ihan sellasii
I6ysii, et ne sit kans pysyy pdédlld.” (H2, nainen, 17)

“No md kdytdn ihan niinku arjessa ja urheilussa. Et molemmissa. Nyt varsinki,
ku on ditiyslomalla, nii kdyttdd 24/7 urheiluvaatteita. Nykyisin urheiluvaatteet
on niin trendikkditd ja niit voi kédyttdd koska vaan. Ja niit on myds tarkotettu
siihen arkeen ja siihen urheiluun et voi kdyttéd molemmissa mun mielest.” (H7,
nainen, 29)

Fournier (1998) on maaritellyt brandisuhteet dynaamisiksi, mikd nakyy osaltaan myos
puhuttaessa urheiluvaatteiden kayttotottumuksista. Vaikka suhde urheiluvaatteisiin
ndahdaan kehittyneen monien haastateltavien kohdalla jo lapsuudessa, on viime aikoina
niiden kayttd entisestaan lisdantynyt. Tahan syyksi mainitaan korona-aika, jolloin kotona
oleminen on lisdantynyt ja toita tehdaan mahdollisuuksien mukaan etdna kotoa kasin.
Seuraavat esimerkit havainnollistavat, kuinka poikkeavat olosuhteet ovat tuoneet urhei-

luvaatteet yha tiukemmin osaksi arkea.

“Kylléhdn ne tdllé hetkelld etenkin, kun on niinku tén korona-ajan myété aika
paljon kotona ollut, niin ne kuuluu enenemdssé mdiéirin myés vapaa-aikaan. Tai
siis itseasiassa siihen tyéaikaan myés. Et se urheiluvaate ei oo vaan urheillessa.



60

Ehkd ndind viime vuosina on tajunnut sen, et niit tulee pidettyy paljon muuten-
kin, kun siiné urheiluaktiviteetissd.” (H3, nainen, 29)

”... Ehkd just tén korona-ajan, ku on ollu niin paljon kotona. Mé haluun et on
mukavat vaatteet pddl kotona ja siel tdissé. Md en kestd sitd et on kiristdvdd, et
ndyttdd kivalta mut on epdmukava pddlld.” (H8, nainen, 26)

Kuluttajien ja urheiluvaatebrandien suhteita kartoittaessa havaittiin haastateltavien pu-
heissa toistuvan pitkalti samat brandit, vaikka myds variaatiota |6ytyi jonkin verran.
Haastateltavat kertoivat suhteistaan suosikkibrandeihinsa, joiden joukossa esiintyi selke-
asti muita useammin Nike ja Adidas. Muita keskusteluissa esiin nousseita brandeja ovat
muun muassa Réhnisch, aim’n, ICANIWILL eli ICIW, Bjorn Borg sekd Gymshark. Jokaisessa
haastattelussa keskusteltiin oman suosikkiurheiluvaatebrandin liséksi muistakin urheilu-

vaatebrandeista ja niihin muodostuneista suhteista.

Brandisuhteisiin voidaan liittaa erilaisia merkityksia, joita ymmartamalla voidaan havaita
my0s syita brandisuhteiden syntyyn ja kestavyyteen liittyen. Erilaisten brandisuhteiden
tarjoamat merkitykset ja hyodyt ovat yksi osoitus suhteiden monimuotoisuudesta (Four-
nier, 1998). Kuluttajat kayttdavat brandisuhteiden tarjoamia merkityksid muun muassa
kehittadkseen omaa identiteettiaan ja luodessaan suhteita toisiin ihmisiin (Avery, 2012,
s. 150). Haastatteluaineistosta l6ydettiin merkityksia, jotka liittyvat kuluttajien tarpeisiin,
arvoihin, sosiaaliseen kanssakdymiseen seka identiteettiin. Toisin sanoen brandisuhteet
saattavat kietoutua tiukastikin osaksi kuluttajan elamaa silloin, kun niihin liittyy vahvoja

merkityksia.

4.1.1 Urheiluvaatebrandi toiminnallisten tarpeiden tayttajana

Yksinkertaisimmillaan kuluttajan ja brandin vélille on saattanut muodostua suhde sen
vuoksi, ettd brandi vastaa kuluttajan tarpeisiin. Haastatteluaineiston perusteella voidaan
havaita brandisuhteiden merkitysten kietoutuvan kuluttajan funktionaalisiin ja symboli-
siin tarpeisiin. Toiminnallisten tarpeiden kohdalla on kyse ulkoisesti syntyneiden kulutus-

tarpeiden ratkomisesta, jolla pyritdan funktionaalisten tarpeiden tayttamiseen (Park ja
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muut, 1986, s. 136). Haastateltavien vastausten perusteella oma suosikkibrandi nahdaan
parhaana vaihtoehtona aina silloin, kun kuluttajalla ilmenee jokin tarve, silla sen valikoi-
maan luotetaan aikaisempien kokemusten pohjalta. Ndin ollen tukeudutaan sellaiseen
brandiin, joka on ikdan kuin lunastanut lupauksensa aikaisemmilla kerroilla. Toisin sa-
noen brandisuhde luo merkitysta kuluttajalle tarpeiden tayttamisen nakokulmasta. Tal-
16in kuluttajat eivat koe tarvetta tarkastella muiden brandien valikoimaa. Yleensa tama
liittyy pidempiaikaisiin brandisuhteisiin, jolloin kuluttaja kokee brandin varmaksi vaihto-

ehdoksi, kuten seuraavat esimerkit osoittavat.

”Kyl md yleensd, jos mul on just joku et tarvisin jotain tiettyd, vaikka urheiluliivit,
nii sit mul kyl yleensd aina on se, et no md katon eka Niken vaihtoehdot. Koska
se on ollu monesti luotettava ja ndin.” (H2, nainen, 17)

“Nykydén ehkd on sillee paljon tarkempi sen kaa, et miten kuluttaa tai mité ku-
luttaa. Et sit ku ostaa jonkun tuotteen, nii kyl sil on aika iso merkitys sit oikees-
taan myoés sillé merkilld. Et jos sen on havainnu hyviiks, nii sit on sellanen olo, et
nyt md en osta ihan sikaa séikissd. Tai se muka antaa mulle jonkun lupauksen se
tuote.” (H3, nainen, 29)

Toisaalta brandisuhde on saattanut syntya vastaamaan kuluttajan symbolisiin tarpeisiin,
jolloin puhutaan sisdisten tarpeiden tayttamisesta (Park ja muut, 1986, s. 136). Tall6in
kuluttaja haluaa tuotteiden avulla tayttaa sisaiset tarpeensa esimerkiksi itsensa kehitta-
miseen, ryhmaan kuulumiseen tai identiteettiin liittyen. Toisin sanoen kuluttaja muodos-
taa suhteen sellaisen brandin kanssa, joka vastaa kuluttajan sisaisiin tarpeisiin. Symboli-
set tarpeet kietoutuvat sosiaalisiin suhteisiin liittyviin merkityksiin seka identiteettiin ja

minan jatkeisiin liittyviin merkityksiin, joita kasitelldan erikseen luvuissa 4.1.3 ja 4.1.4.

4.1.2 Brandisuhde omien arvojen viestijana

Toisena teemana haastatteluaineistosta brandisuhteisiin liittyviin merkityksiin 16ydettiin
arvot. Tall6in brandien koetaan vastaavan omia arvoja tai toimivan silla tavoin, etta ar-

vostus brandia kohtaan lisdantyy. Aineiston perusteella tdma nakyy erityisesti siind, kun
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kuluttajan ja brandin vélille on muodostunut suhde jo aikaisemmin, jonka jalkeen kulut-
taja havaitsee brandin toiminnan vastaavan omia arvoja. Tama puolestaan lisaa kulutta-
jan kiinnostusta brandiin ja parhaimmillaan vahvistaa kuluttajan ja brandin vélille muo-
dostunutta suhdetta entisestdaan. Aineistosta nousee esille muun muassa ymparistoar-
vot sekd tasa-arvoisuus, kuten seuraavista esimerkeista voidaan havaita. Voidaankin aja-
tella, etta tallaisissa tapauksissa brandit ovat onnistuneet viestimaan arvoistaan siten,

ettd ne valittyvat kuluttajalle.

“Varmaan sitten kiinnittdnyt huomiota siind bréndissd siihen, ettd nddkin tekee
timmodistd (kestdvd kehitys). Ja muistan, ettd viimeksi, kun ostin Adidaksen ur-
heilupaidan, niin se oli tehty osittain kierrditetyistd muovista tai joku tdmméinen
ominaisuus siind materiaalissa. Se oli houkutteleva tekijd siind kohtaa.” (H1,
mies, 29)

”Se mitd nyt on huomannu ainaki tosta Gymshark-merkistd, nii ne aika paljon
sillee monipuolisesti mainostaa niitd vaatteita véhd eri kokosille, eri ndkésille ja
sit vaikka semmosille ihmisille, joilla on jotain liikunnallisii rajotteita. Vihé
niinku tekee sen niitten vaatemerkin sellaseks, et se on kaikille. Et ei oo ketéddn
tiettyy ryhmdd mitd ne yrittéd tavotella... Nii se on mun mielest tosi kiva.” (H6,
nainen, 23)

Toisaalta haastatteluaineistosta voidaan havaita, ettd perinteet ovat yksi brandisuhteisiin
liitettavista arvoista. Brandin tiedetdaan olevan pitkanlinjan toimija, joka on ollut osa
omien isovanhempien pukeutumista. Talldin arvostus perinteikkdadana nahtyyn brandiin
lisaantyy, kun brandin historian tiedetdan olevan pitka. Brandi nayttaytyy toimintansa
puolesta vahvana ja vakaana, kun esimerkiksi omien isovanhempien tiedetaan kaytta-
neen brandin tuotteita aikanaan. Perinteikkyys voidaan yhdistaa myos siihen, etta bran-
din tyyli néahdaan ajattomana ja sen ajatellaan olevan ikdaan kuin aina muodissa. Haasta-
teltavien puheista voidaan l10ytda elementteja perinteisiin liittyvista arvoista, kuten seu-
raava esimerkki ilmentda. Haastateltavien vastauksien perusteella arvostus brandin pit-

kdkestoiseen historiaan vahvistaa osaltaan luottamusta ja tata kautta syventda suhdetta.

”... ku me katotaa jotai vanhoi kuvii, mis on meién isovanhempii. Me ollaa sillee,
et vitsi papal on ollu hieno Adidaksen takki, et oispa sil viel toi séil6ssd. Et ehkd
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se on joku tollanen sukupolvien juttuki, et se on sukupolvien bréndi.” (H9, nainen,
25)

4.1.3 Brandisuhde joukkoon kuulumisen valineena

Kolmantena teemana brandisuhteiden merkityksiin liittyen |6ydettiin haastatteluaineis-
tosta sosiaalisiin suhteisiin kytkeytyvat merkitykset. Ensinnakin kuluttajat voivat kayttaa
brandisuhteita erottuakseen sellaisista henkildista, joiden kanssa kokee olevansa hyvin
erilainen (Avery, 2012, s. 149-150). Teini-ikdisten brandisuhteissa korostuu erityisesti
korkeamman elintason viestiminen itsensa ilmaisun kautta (Aledin, 2005). Tall6in halu-
taan esimerkiksi oman pukeutumisen avulla ilmaista, etta on lahtoisin varakkaammista
oloista. Pukeutuminen merkkivaatteisiin voi olla yksi keino tahan. Voidaan siis ajatella,
etta tallainen ajatusmalli on lahtoisin nuoruudesta, mutta kuten seuraavasta esimerkista
ndahdaan, tama voi vaikuttaa pukeutumiseen ja nain ollen brandisuhteisiin myds myo-

hemmassa iassa.

”... Must tuntuu et mé oon aina ollut merkkivaatteiden perddn. Tuntuu, et ne
ndyttdd paljon paremmalta, kun jotkut H&M:n treenivaatteet. Oon md joskus
sielt yhet legginssit ostanu, mut sit md oon todennu, et ei néd ndytd niin kivalt
pddlld. Varmaan koska sieltd puuttuu se logo. Tuntuu, et ne ei kuitenkaa oo vaa
sama juttu. Ehkd sitd haluu jotenkin viestid, etté on varaa ostaa jotain véhén
laadukkaampaa ja merkkivaatetta. Et ei kulje jossain Lidlin. Md en tiié onks se-
kin jadny sielt kouluajoilta, koska tuntuu et sillon oli tosi tdrkeetd ne vaatteet ja
nimenomaan kaikki merkkijutut.” (H4, nainen, 27)

Kuten aiemmin mainittiin, sosiaalisiin suhteisiin kytkeytyneet brandisuhteiden merkityk-
set liittyvat monesti symbolisiin tarpeisiin. Talldin brandisuhteilla pyritdan tayttamaan
sisdiset tarpeet esimerkiksi ryhmaan kuulumiseen liittyen (Park ja muut, 1986, s. 136;
Avery, 2012, s. 149). Toisin sanoen tall6in muodostetaan suhteita sellaisiin brandeihin,
jotka palvelevat parhaiten tata tarkoitusta. Brandisuhteilla voidaan siis pyrkida erottu-
maan joukosta, mutta toisaalta brandisuhteisiin liittyvat merkitykset voivat liittya haluun

kuulua joukkoon, kuten haastatteluista voidaan havaita. Tahéan liittyy esimerkiksi se, ettd
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halutaan omistaa tiettyja brandeja sen vuoksi, koska muillakin on, ja taten osoittaa kuu-
luvansa ryhmaan. Tata ajatusta tukee Elliotin ja Leonardin (2004) tutkimus, jonka mu-
kaan erityisesti lasten kohdalla ryhmapaine vaikuttaa brandien kulutukseen, jolloin tar-
keimpana motiivina omistaa tiettya brandia on tarve kuulua joukkoon. Erityisesti tama
nakyy pitkdaikaisten brandisuhteiden kohdalla, jolloin haastateltavat muistelivat jo lap-

sena halunneensa omistaa tiettya brandia.

“Onhan niis niinku se ulkondkékin varmaan puhutellut, et ne on ndyttdnyt ki-
valta, mut kyl mad luulen et on siin ollu sellasta, et méki haluun ku muilki on. Md
muistan et silloin, ku oon ollu ala-asteel, nii monel oli jotain sellasii Adidaksen
niit tuulihousu- ja tuulitakkiviritelmid. Ja sit ehkd jossain kohtaan oli sellaset Su-
perstar-kengdt. Niit md en itseasias koskaan sillon mun mielest saanu, mutta
md kyl jonkun kaverin kenkii koitinki, et vitsi néé ois niin mukavat ja kaikkee.
Mut sit sain varmaan, jotkut Anttila-versiot niistd.” (H3, nainen, 29)

“Md koen, et sellanen tietty merkkiuskollisuus tai merkin haluaminen, on Iéh-
teny jo jostain ala-asteelta. Tavallaan siitd, et mun kaveril on hienot kengdit, nii
mdiki haluun uudet. Nii must tuntuu, et Nike ja Adidas on sellasii merkkei, joita
sd oot pienend néhny jollain ehkd vaik varakkaamist perheist olevil lapsilla, ja
sit ite on haaveillu niist. Ja sit nyt, ku on aikuinen, nii on pystyny ostaa niitd.” (H9,
nainen, 25)

Sen lisaksi, etta lapsuudessa muodostettuihin brandisuhteisiin on liittynyt halu omistaa
tiettya brandia, voidaan haastatteluaineistosta havaita saman ilmion liittyvan tuoreem-
piinkin brandisuhteisiin. Tall6in kuluttajan ja brandin valille muodostunut suhde perus-
tuu haluun omistaa jotakin brdandia sen suosion ja trendikkyyden vuoksi. Nain ollen voi-
daan ajatella, ettd myo6s tahan liittyy osaltaan halu edustaa jotakin tietynlaista tyylia ja
tata kautta kuulua joukkoon. Toisin sanoen ryhmapaine brandien kulutukseen liittyen ei
valttamatta yhdisty ainoastaan lasten kdyttdaytymiseen, vaan saattaa vaikuttaa myos
myohemmalla idlla. Kun halutaan omistaa tiettyja pinnalla olevia brandeja, puhutaan

niin sanotusta massan mukana menemisestd, kuten toisesta esimerkistd ndhdaan.

”... Must tuntuu, et md oon aina ollu vaa sen merkin perddn. Et en md ees oo
kattonu hirveesti mitdd just vaik Pumaa tai Reebokkii. Mikd on kans periaattees
samaa, mut md oon vaa pitédny Nikee paljon parempana ja ehkd suosituimpana



65

noista kolmesta. Tuntuu, et koska kaikil muillaki on ollu nii médki oon halunnu
sitd.” (H4, nainen, 27)

”... Kaikki ndd neljé oikeestaa on kuitenki véhd sellasii massatuotteita. Ne on
massatuotteita taval tai toisel. Et just Nike ja Adidas nii on ihan kaikis lajeis var-
maan isoimmat bréndit. Mut sit icaniwill ja aim’n nii ne on sit tietyis piireis kans
sellast massatuotetta. Ja sen takii md oon pddtyny kans niihin, taval tai toisel.”
(H5, nainen, 27)

Haastatteluaineiston perusteella myods yhteisollisyys on merkitys, joka liitetdan bran-
disuhteisiin. Taman voidaan nahda liittyvan osaltaan haluun kuulua tiettyyn ryhmaan.
Brandisuhteet voivat yhdistaa ihmisia, jolloin voi olla kyse siita, etta brandiin muodoste-
taan suhde ja sitoudutaan sen vuoksi, etta paasisi osaksi tiettya ryhmaa. Toisaalta tall6in
voi olla kyse myds siita, etta brandisuhde on tuonut ikdan kuin sattumalta mukanaan
yhteisollisyyden, jolloin se toimii brandisuhdetta vahvistavana tekijana. Seuraavat esi-
merkit havainnollistavat, kuinka yhteisollisyys voi ndakya brandisuhteissa ja taten vahvis-

taa kuluttajan tunteita brandia kohtaan.

“Must tuntuu, et noi bréndit tuo ihmisii IGhelle toisiaan. Varsinki se Gymshark.
Siit on huomannu, et ku ne pitdd semmosii yhteistapahtumii ja kaikkii tdmmdsii,
nii siind niinku ihmiset kokoontuu. [...] Ja sit se on mun mielest kiva néhd, miten
erilaisii ihmisii voi vaik ystévystyy noinki yksinkertasen asian kautta.” (H6, nai-
nen, 23)

”... Hyvd yhteishenki on aina ollu siellé (tydpaikalla) ja se kuvastaa sitéd brdndii
muutenki. Kuvastaa sitd yhteishenkee, et sitd vaalitaan oikeestaan aika paljon.
Et on erilaisii ihmisii ja kumminki pystytddn olla yhtd. [...] Jotenki ehkd se niitten
sanoma ja yhteiséllisyys ja kaikki. Et siihen liittyy niin paljon monii asioita. Nii sit
on jotenki tykdstyny viel sitéiki kautta enemmdn siihen bréndiin.” (H7, nainen,
29)

Haastatteluaineistosta voidaan havaita brandisuhteiden merkityksiin liittyen myos se,
ettd ei haluta liikaa erottua joukosta. Tama voi liittya siihen, ettd ei haluta herattaa pu-
keutumisellaan huomiota, jonka vuoksi kdytetdaan esimerkiksi hillittyja tai neutraaleja

vaatteita. Tall6in halutaan panostaa urheilusuoritukseen kayttamalla urheiluvaatteita,
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joiden ominaisuudet tukevat aktiviteettia, mutta eivat niinkdan herdta huomiota esimer-
kiksi liiallisella varikkyydellaan. Liian huomiota herattavien vaatteiden voidaan kokea vie-
van huomiota vadraan suuntaan, jolloin suoritus karsii. Nain ollen kuluttaja muodostaa

suhteen sellaisen brandin kanssa, jonka kokee tayttavan tallaiset vaatimukset.

”... Jos md meen vaikka lenkille, pelaamaan sulkapalloa tai uimaan, mité ta-
hansa, missd voisi olla Adidaksen urheiluvaate, niin md haluun keskittyy siihen
tekemiseen. Niin se, ettd jos ois jotenkin todella erikoinen tai huomiota her:it-
tdvd asuste tai vaate, niin se ei oo se tarkotus.” (H1, mies, 29)

”... Ja sit ehkd myds semmonen huomaamaton tietyl taval. Et md en laita mitddn,
tai md en ehk haluis ees laittaa mitddn rdikeité vdrejd. Vaik md ehkd voisin ty-
kdatd, mut mielummin ne urheilukamat on semmosii perus, siistejé, huomaamat-
tomia, eikd mitddn huomiota herdttdvii.” (H8, nainen, 26)

4.1.4 Brandi urheilijaminan jatkeena

Neljas ja viimeinen teema, joka haastatteluaineistosta loydettiin brandisuhteiden merki-
tyksiin liittyen, kietoutuu identiteettiin ja minan jatkeisiin. Brandisuhteiden tarjoamia
merkityksid voidaan kayttaa identiteetin luomiseen seka hallintaan, jolloin kuluttaja voi
brandisuhteiden avulla esimerkiksi ilmaista persoonallisuuttaan tai elamantapaansa
(Avery, 2012, s. 149). Puhuttaessa suhteesta urheiluvaatebrandeihin aineistossa koros-
tuu erityisesti oman urheilijaminan edistaminen ja eldmantapojen ilmaiseminen bran-
disuhteiden avulla. Toisin sanoen kuluttaja muodostaa suhteen sellaiseen urheiluvaa-
tebrandiin, joka tukee parhaiten kuluttajan urheilijaminaa. Tall6in oman suosikkibrandin
koetaan ikaan kuin kietoutuvan osaksi omaa minakuvaa urheilijana. Haastateltavien pu-
heiden mukaan urheilijaminaan kiinnittyvat terveelliset elamantavat. Sen lisaksi, ettd ur-
heiluvaatebrandien avulla voidaan ilmaista omaa urheilullisuuttaan, koetaan naiden li-

saavan myos itsevarmuutta.

”Tdd nyt kuvastaa sitd sellasta positiivista suhtautumista sellaseen itsensd ke-
hittémiseen ja hyvddn oloon. Et se brdndi tukee sitd. Md ehkd toivon olevani
tietynlainen nii sit sillee liittyy télldseen urheilullisuuteen ja hyviin eldmdn valin-
toihin ruoan suhteen.” (H3, nainen, 29)
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“Mdé ehkd mielldn itteni silleen suhteellisen urheilullisena. Nii sit jotenki ne (Nike
ja Gymshark) sopii siihen omaan habitukseen tai sellaseen ulkoseen.” (H6, nai-
nen, 23)

Kuten edellisista esimerkeista voidaan nahda, suhteet urheiluvaatebrandeihin voivat liit-
tya oman urheilullisen elamantavan ilmaisemiseen. Toisaalta haastatteluaineistosta voi-
daan havaita, etta omien suosikkiurheiluvaatebrandien avulla halutaan ilmaista urheilul-
lisuuden lisaksi myds omaa persoonaa esimerkiksi tyylikkyyden kautta. Vaikka urheilu-
vaatebrandien koetaan haastateltavien mukaan olevan jokseenkin persoonattomia, ei
tdman kuitenkaan anneta vaikuttaa omaan pukeutumiseen. Urheiluvaatteiden koetaan

uudistuvan trendien mukaan.

”... Ndd kaikki brandit on mun mielest tyylikkditd. Ja mun arjessa tai jos md tree-
naan nii mé haluun kuitenki, et md oon aika tyylikds. Ihan sama mitd md tekisin.”
(H5, nainen, 27)

Haastateltavien puheista voidaan havaita brandisuhteiden toimivan monesti my6és mi-
nan jatkeina. Urheilubrandien avulla tuetaan omaa itsevarmuutta ja nain ollen omaa mi-
nakuvaa. Tatd tukee myos Belkin (1988) ajatus minan jatkeista, joiden voidaan katsoa
olevan tarked osa identiteetin muotoutumista ja heijastumista. Toisin sanoen urheilu-
vaatebrandeihin luotujen suhteiden avulla voidaan edistdaa seka heijastaa omaa identi-
teettid. Lisdksi haastattelujen perusteella brandien koetaan tukevan urheilusuoritusta,
jolloin tietyn brandin vaatteet auttavat parempaan suoritukseen. Nadin ollen kuluttaja on
muodostanut suhteen sellaiseen brandiin, jonka kokee edesauttavan omia tavoitteita
muun muassa urheilun saralla. Seuraavien esimerkkien avulla havainnollistetaan sit3,

kuinka haastateltavat kokevat bréandien toimivan minan jatkeina.

“Ehkd sitd sit ajattelee olevansa niinku, et nyt mdé olen sporttisempi, ku mul on
ndd Réhnischin housut jalassa. Ne ehkd tukee sellast pyrkimysté kohti hyvié va-
lintoja.” (H3, nainen, 29)

“Sitten ku sité pukee urheiluvaatteisiin nii kokee nédyttdvdnsd tyylikkdadltd. Tai et
jos md ldhen vaik kévelylle, nii kyl mé kiinnitdn huomioo niihin vaatteisiin, et md
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ndytdn tyylikkddltd siel kévelylld. Et en mé haluu mitédn Prisman kukkaleggins-
sei pukee jalkaan.” (H4, nainen, 27)

”... Mul vaa tuli jotenki just semmonen, et niist vaatteist tulee hyvd olo. Voima-
kas fiilis. Jos vaik menee salille nii sit sen sijaan, et sul ois jotku H&M:n semmoset,
nii sit ku md veddn kunnon kuteet pddlle, nii sit tulee semmonen, et okei no nyt
ldhtee. Vaik ei viilttdmdt Idhekkddn, mut itel on semmonen olo, et on voimakas
ja jaksaa nostaa ja tehdd.” (H8, nainen, 26)

4.2 Kuluttajien ja urheiluvaatebrandien vilisten suhteiden muodot

Haastatteluaineiston perusteella tunnistettiin nelja erilaista brandisuhdetta kuluttajien
ja urheiluvaatebrandien valiltd. Ensimmaisena tunnistettiin nostalginen brandisuhde,
jolloin haastateltavien puheista havaittiin brandia kohtaan lampimia tunteita lapsuuden
muistojen kautta. Toisena brandisuhteen tyyppina tunnistettiin kdytannonlaheinen bran-
disuhde, joka perustuu nimensa mukaisesti siihen, etta brandisuhde palvelee kuluttajan
funktionaalisia tarpeita. Naiden kahden pitkdaikaisen brandisuhteen lisdksi aineistosta
tunnistettiin myos kolmas pitkdaikainen suhde, intohimoinen brandisuhde. Tall6in suh-
teeseen liittyy vahvoja tunteita ja siihen sitoudutaan tiukasti. Viimeisena tunnistettiin
kiehtova brandisuhde, jonka kohdalla on aikaisemmista poiketen kyse tuoreemmasta
suhteesta. Seuraavaksi kdydaan tarkemmin lapi tunnistettuihin brandisuhteen muotoi-

hin liittyvia ominaispiirteita.

Nostalgia ja lapsuuteen liittyvat muistot nousivat yhtena teemana esille haastateltavien
puheissa. Tallaiset nostalgiset brandisuhteet liittyivat pitkan historian omaaviin brandei-
hin, Nikeen ja Adidakseen. Haastatteluiden perusteella monien kohdalla suhteet kysei-
siin brandeihin ovat syntyneet jo lapsuudessa tai nuoruudessa, jolloin ei viela valttamatta
ole tehty itse ostopadatdoksid, vaan kulutusta ovat ohjailleet vanhemmat. Fournier (1998,
s. 362) on madritellyt yhdeksi brandisuhteen muodoksi lapsuuden ystavyyssuhteet, joi-
den ominaisuuksia seuraavistakin haastateltavien esimerkeista voidaan havaita. Naiden
esimerkkien kohdalla suhde muistuttaa menneista ajoista ja lampimia tunteita nousee

esille.
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“Téissd kun tuli tdd yhteys siihen, ettd muksuna on ollut jotain Adidaksen lippistd,
reppua ja jotain lenkkaria, niin se herdttdd, kun ndkee niité, jos on vaikka se
reppu tai lippikset sddstynyt, niin tulee sellanen nostalginen olo. Vie lapsuuteen,
ensimmdinen koulureppu tyylisesti.” (H1, mies, 29)

”“Mun mielest siin on myds mageeta se, et me I6ydetdd vaik meiéin mummolta
joku Adidaksen huppari tai tuulitakki. Nii se on ihan sika siistii, et nyt se retro-
takki, jonka se on ostanu 50 vuotta sitte ja kdyttény, et se on edelleen cool.” (H9,
nainen, 25)

Kuten edellisistda esimerkeistd voidaan nahda, urheiluvaatebrandeihin muodostettu
suhde on usein pitkdakestoinen ja [ahtdisin lapsuudesta. Haastatteluaineistosta tunnistet-
tiin nostalgisten brandisuhteiden lisdksi toinenkin pitkdkestoinen suhde, joka puolestaan
edustaa kaytannonldheista brandisuhdetta. Talloin suhde ei niinkdan herata tunteita
haastateltavissa. Fournierin (1998, s. 362) mukaan brandisuhteen muotona puhutaan
satunnaisista ystavista tunteiden ja laheisyyden ollessa vahaisia, seka sitoutumisen sa-
tunnaista. Aineiston perusteella brandin kdyttd on saatettu ikdan kuin peria omilta van-
hemmilta, jolloin Fournier on maaritellyt brandisuhteen muodoksi sukulaissuhteen. Toi-
saalta haastateltavien puheissa suhdetta pidettiin kuitenkin vapaaehtoisena, joka poik-
keaa Fournierin sukulaissuhde -maaritelmasta. Taten kaytannonldheisestd brandisuh-
teesta voidaan l0ytaa elementteja, jotka soveltuvat useampaan Fournierin brandisuh-

teen muotoon.

Vaikka brandisuhde on muodostunut jo lapsuudessa tai nuoruudessa, ovat haastatelta-
vat jatkaneet brandin kaytt6a myéhemmalla ialla, silla he ovat kokeneet sen luotettavaksi.
Talloin brandin voidaan nahda tayttavan kuluttajan funktionaaliset tarpeet, jolloin bran-
disuhteelle on ominaista, ettd kuluttaja paattaa kuluttaa tiettya brandia ilman erityista
tunnesidetta tai halua sitd kohtaan (Shimp & Madden, 1988, s. 166). Brandisuhde voi
kuitenkin kestda vahaisesta kiintymyksesta huolimatta, mikéali sen voidaan katsoa muo-
toutuneen osaksi kuluttajan arkea (Fournier, 1998, s. 365), kuten aineistosta voidaan ha-
vaita. Haastateltavat kuvailivat brandia luottobrandiksi, jolta l0ytyy tarpeeseen soveltu-

via tuotteita. Suhdetta brandiin ei kuitenkaan koeta intohimoiseksi vaan pikemminkin
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kdaytannonlaheiseksi. Seuraavat esimerkit ilmentdvat kaytdannonlaheiselle brandisuh-

teelle tyypillisia ominaisuuksia.

”Toki se on sellainen merkki, ettd se herdttdd luotettavuutta ja tieddn, jos jotain
menen ostamaan, et Adidaksella varmaan on sellainen vaate tai varuste. Niin
se ehké ohjaa ostamista vahdn, mutta se nyt on ihan sama sitten, miké merkki
oikeestaan on.” (H1, mies, 29)

”No ei ehkd oo niin semmosta tunnesidettd. Et ndkee ehké enemmdn ne vaan
bréndeind. Toki niillé on niit omii hyvii ominaisuuksii mut en ehkd sen kummem-
min oo ainakaa ajatellu sitd sillee.” (H6, nainen, 23)

“Must tuntuu, et mul on ollu aina nuorena. Ehké se on tullu tavallaa vanhem-
milta, et ennen ku mé oon tavallaa ite ees ostanu. Ja sit koska md oon pelannu
korista, nii sit Nike oli tyylii ainoo joka teki koriskenkii tosi pitkddn.” (H9, nainen,
25)

Aineistosta tunnistettiin myos kolmas pitkdakestoinen brandisuhteen muoto, joka on ai-
kaisempia intohimoisempi. Tama muoto vastaa pitkalti Fournierin (1998, s. 362) maarit-
telemaa sitoutunutta kumppanuutta. Sen lisaksi, ettd suhde on pitkdaikainen, suhteelle
on ominaista luottamus ja vapaaehtoinen sitoutuminen. Kuten muillekin tunnistetuille
pitkdaikaisille brandisuhteille on tyypillistd, intohimoinen brandisuhde on saattanut
muodostua jo lapsuudessa. Toisaalta timan suhteen kohdalla pitkdaikaisuus nakyy en-
nen kaikkea siind, etta suhde nahdaan vahvana ja siihen aiotaan sitoutua myos tulevai-
suudessa. Ndin ollen myos Shimpin ja Maddenin (1988, s. 166) kuvaus lojaalista bran-
disuhteesta sopii haastatteluaineistosta tunnistettuun brandisuhteen tyyppiin, silla ku-
luttajalla on mieltymyksia brandiin, vahva halu ostaa sitd uudelleen ja han tukee kyseista
brandia. Haastateltavien puheista havaittiin, ettd he ovat vannoutuneita brandin kaytta-
jia, jolloin brandisuhde kietoutuu myo6s osaksi arkea. Kuten seuraavat esimerkit osoitta-

vat, suhde nahdaan lisaksi niin vahvana, ettd muita brandeja ei koeta yhta hyviksi.

“Just se luotettavuus, etté harvemmin mul on just Niken kaa tullu semmosia niin
sanotusti vastoinkdymisid. Tavallaa, ettd ei oo hirveesti tullu pettymyksid Niken
kaa. Mitd sitten monen muun bréndin kaa on saattanut tulla.” (H2, nainen, 17)
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“Just itseasias poikaystédvdn kans puhuttiin joku pdivd, ettd ku on vaik Adidas ja
Nike, et kumpaa sd oot. Nii sit mé rupesin miettii, et mul on takit Nikea, kengdt
Nikea, vaatteet Nikea, et mul ei hirveesti oo esimerkiks Adidasta. Ne vaatteet on
jotenki kivemman néikésid tai mukavamman tuntusia. Tai just niinku kengis md
tykkddn mielummin Niken kengist ku Adidaksista.” (H8, nainen, 26)

”Mé kerran tilasin, oisko ollu viime kesdnd, ku tarttin uudet valkoset lenkkarit,
nii mdi tilasin Adidaksen, et nyt md koitan. Mut sit ku ne tuli ja mdé sovitin nii mé
totesin, et md en vaan tykkdd milté ndd ndyttdd. Se on se Nike ja piste. Md oon
jotenki, et md yritin kyl, mut sit mul tuli vaan et ei. Se ei vaan tuntunu omalta.”
(H4, nainen, 27)

Toisin sanoen haastateltavien vastauksissa nakyi, ettd muitakin brandeja on kokeiltu,
mutta oma brandi on todettu parhaaksi vaihtoehdoksi. Nain ollen tdman brandisuhteen
kohdalla voidaan havaita samankaltaisia ominaisuuksia kuin Fournierin (1998, s. 362)
maadrittelemassa riippuvuussuhteissa, jolle on tyypillistd, ettd toinen osapuoli tuntuu
korvaamattomalta. Se, etta brandi koetaan ylitse muiden ja siihen sitoudutaan, on toi-
saalta yksi vahvan brandisuhteen merkeista. Lisdksi haastatteluissa nousi esille, etta
brandisuhteisiin liittyy toisinaan myos voimakkaampia tunteita, joka on toinen tunnus-
merkki vahvalle ja kestdvadlle brandisuhteelle. Seuraavat esimerkit havainnollistavat

brandisuhteisiin liitettavia rakkauden tunteita.

”... Just vaik varsinki kenkii, nii on tosi semmonen rakkaussuhde Niken kenkiin.
Varsinki noihin Air Forceihin, ettd ne on tullu mun lempparikengiks ihan heittd-
mdllé.” (H2, nainen, 17)

“Joo, mul ei ikin oo ollu aikasemmin sen brdndin (Bjérn Borg) vaatteita. Sit md
rakastuin siihen samalla, ku menin sinne téihin.” (H7, nainen, 29)

Viimeinen brandisuhteen muoto, joka aineistosta tunnistettiin, liittyy uudempiin bran-
deihin. Haastateltavien ja uudempien brandien vilille muodostuneet suhteet ovat tuo-
reempia ja niihin on sitouduttu huomattavasti myohemmassa vaiheessa kuin edella ka-
siteltyihin brandisuhteisiin. Haastateltavien vastauksissa voidaan havaita vahvaa kiinnos-
tusta uudempia brandeja kohtaan, jonka vuoksi tunnistettu brandisuhteen tyyppi nimet-

tiin kiehtovaksi brandisuhteeksi. Aineiston perusteella tallaisiin brandeihin liitetdan
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usein trenditietoisuus, jota tukee se, etta kiehtova brandisuhde on saanut alkunsa sosi-
aalisen median kautta, jossa pinnalla olevat brandit saavat paljon nakyvyytta. Tahan liit-
tyy osaltaan myds brandisuhteiden dynaamisuus, jolloin brandisuhde saattaa ajan myo6ta
muuttua ja kehittya (Fournier, 1998). Toisin sanoen brandisuhteet saattavat kehittya
trendien mukaan. Shimp ja Madden (1988, s. 166) ovat tunnistaneet yhdeksi brandisuh-
teen muodoksi ihastuksen, jolle tyypillista on kuluttajan voimakas halu omistaa brandis,
mutta tunteet ja pidempiaikainen sitoutuminen puuttuvat. Naitd samoja ominaisuuksia

I6ydettiin haastateltavien puheista.

“Mut sit ndd uudet bréindit, nii ne tulee ehkd enemmdnki sillee muodin kautta.
Et nyt ndd aim’n on tosi IN ja sit moni ostaa ja kéyttdd ihan arkipdivindki niitd.
Et ne on ehkd enemmdin sillee et se voi muuttuu, aim’n ja icaniwill, mut Nike ja
Adidas kyl pysyy ihan télldsina perus varmoina.” (H5, nainen, 27)

Toisaalta kiehtoviin brandisuhteisiin liittyy myds ristiriitaisia tunteita. Muotituotteiden
omistamisesta voidaan kokea esimerkiksi vertaispainetta, joka voi lisata kuluttajan halua
brandid kohtaan (Shimp & Madden, 1988, s. 166). Nain ollen voidaan nahda, etta tallai-
seen brandisuhteeseen liittyy symboliset tarpeet, jolloin suhteen avulla pyritdan taytta-
maan sisaiset tarpeet liittyen esimerkiksi ryhmaan kuulumiseen tai omaan minakuvaan
(Park ja muut, 1986, s. 136). Yhtend houkuttelevana tekijana haastatteluissa nahtiin
brdandien suosio ja trendikkyys, mutta tama osoittautui myos herattavan ristiriitaisia aja-
tuksia. Toisaalta halutaan omistaa brandin tuotteita, mutta kuitenkaan ei haluta menna

pukeutumisen suhteen liikkaa suuren massan mukana.

“Hirveetd muuten, ku tdtd asiaa puhuu nii sit tulee sellanen olo, et miks mé ku-
lutan ndiit tuotteita tavallaan. Et mul tuli vdhd niinku sellanen massa olo nyt,
vaik ei téd nyt oo varmaa mikdd niin massa brdndi tdd Réhnisch, ku mé ehkd
ajattelen. Tai sit just on. Mut mul tuli sellanen fiilis kuitenki et mé oon osa jotain
massaa, ku mé kulutan niit tuotteita.” (H3, nainen, 29)

”... Vaik tavallaa haluu kuuluu massaan, ku pukeutuu neutraalisti, mut sit on
kiva, et sul on sellasii vaatekappaleit, mitd ei oo kaikil. Vihdn erottuu joukost.”
(H9, nainen, 25)
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Kuten aikaisemmin todettiin, haastatteluiden perusteella tunnistettuja brandisuhteen
muotoja on yhteensa nelja. Urheiluvaatebrandeihin voidaan muodostaa pidempikestoi-
sia suhteita, silla urheiluvaatteiden kulutus on usein I3htdisin jo lapsuudesta. Urheilu-
vaatteiden kulutus ja nain ollen tiettyjen brandisuhteiden muotoutuminen voi olla pe-
raisin esimerkiksi lapsena aloitetuista urheiluharrastuksista, vanhemmilta opituista mal-
leista tai koulujen liikuntatunneilta. Toisaalta ndiden pidempiaikaisten brandisuhteiden
rinnalle voi muodostua uusia brandisuhteita esimerkiksi trendeihin perustuen. Nama
saattavat olla trendien mukana ohimenevia tai jadada osaksi arkea pidemmaksi aikaa. Tau-

lukkoon 5 on koottu yhteenveto aineistosta tunnistetuista brandisuhteen muodoista.

Taulukko 5. Yhteenveto tunnistetuista brandisuhteista.

Brandisuhteen muoto Maaritelma

Nostalginen brandisuhde Pitkdaikainen suhde, johon liittyy lampimia tunteita ja
paljon muistoja esimerkiksi lapsuudesta. Suhde on
saanut yleensa alkunsa vanhempien kautta.

Kaytdannonlaheinen brandisuhde Pitkdaikainen suhde, brandin kayttd saatettu peria
vanhemmilta. Suhde ei ole intohimoinen ja brandiin
ei koeta tunnesidettda. Suhde perustuu vapaaehtoi-
suuteen ja on kdytannonlaheinen, silla brandin vali-
koima koetaan luotettavaksi.

Intohimoinen brandisuhde Pitkdaaikainen suhde, jolle on ominaista vahvat tun-
teet, luottamus ja vapaaehtoinen sitoutuminen. Bran-
disuhde kietoutuu osaksi arkea. Muita brdndeja ei
koeta yhta hyviksi.

Kiehtova brandisuhde Tuoreempi suhde, joka perustuu trendien seuraami-
seen. Brandi koetaan houkuttelevana sen suosion
vuoksi. Suhteelle on ominaista vdhaiset ja jopa toisi-
naan ristiriitaiset tunteet.
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4.3 Instagramin kdayton kiinnittyminen tunnistettuihin brandisuhteisiin

Haastatteluiden perusteella Instagramilla on merkittava rooli haastateltavien elamassa.
Instagramin kayttdé on aktiivista ja se kietoutuu osaksi haastateltavien arkea. In-
stagramissa vietetdan paivittdin aikaa ja haastateltavien mukaan sinne eksytdan usein
jopa ajatuksissaan. Tama on osoitus siitd, ettd sen nahdaan ikaan kuin kiinnittyvan osaksi
omia arkipdivaisia rutiineja. Instagram on sellainen kanava, jonka kautta haastateltavat
nakevat ajankohtaisia ja pinnalla olevia asioita, kuten erilaisia pukeutumiseen liittyvia
trendeja. Haastateltavien Instagramin kaytt6on kuuluu 1dhinnd muiden sisallén seuraa-
minen, mutta toisinaan sinne paivitetdaan myos itse. Erityisesti tarinat-osio on sellainen,

jota seurataan aktiivisesti.

Haastateltavat yhdistavat Instagramin kayttoonsa poikkeuksetta viihteen seka positiivi-
sen sisallon. Tallainen sisaltod voi olla esimerkiksi satunnaisia hauskoja kuvia ja videoita,
tai sitten inspiraatiota herattavia paivityksia vaikuttajilta, joita itse seuraa. Useampien
haastateltavien kohdalla vakava, negatiivisia piirteitd sisaltava, sisadlto katsotaan sel-
laiseksi, joka ei kuulu omaan Instagramiin. Instagramia kayttdaessa huomio kiinnittyy eri-
tyisesti sellaiseen sisaltéon, joka vastaa nimenomaan omia mielenkiinnon kohteita.
Haastateltavien mukaan mielenkiintoinen sisalto linkittyy jollakin tapaa omaan elamaan
esimerkiksi oman elamantilanteen tai harrastusten kautta. Toisin sanoen kiinnostavim-
man sisallon voidaan katsoa kiinnittyvan itselle merkityksellisiin asioihin. Lisdksi Instagra-
min kayttd brandeihin liittyvaan tiedonhakuun korostuu monien haastateltavien pu-

heissa, kuten seuraavat esimerkit kertovat.

“Et koska en md aina aktiivisesti seuraile vaik mitdd nettikauppoja, nii sitte ku
tota Instagramia tulee seurattuu paljon aktiivisemmin nii sit tavallaa sen kautta
kaikkii uutuuksia ja tdmmdsid uusia mallistoja tulee vastaan.” (H2, nainen, 17)

"Aika pitkdlti some. Ja sit just itse etsimdllé netistd. Instagram on varmaan se
ykkésalusta.” (H6, nainen, 23)
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Puhuttaessa brandien esiintymisesta Instagramissa haastateltavien ajatusten valilla voi-
daan kuitenkin havaita myos eroja. Brandien nakyvyys Instagramissa perustuu pitkalti
vaikuttajien tekemiin kaupallisiin yhteist6ihin, joista jokaisessa haastattelussa keskustel-
tiin. Joidenkin haastateltavien vastauksista voidaan havaita arsytysta vaikuttajia kohtaan,
mutta monen kohdalla vaikuttajien seuraaminen on yksi Instagramin tarkeimmista mah-
dollisuuksista. Toisiin brandisuhteisiin Instagramin kaytto kietoutuu vahvemmin kuin toi-
siin. Seuraavaksi tarkastellaan ldhemmin, kuinka Instagramin kaytto kiinnittyy tunnistet-

tuihin brandisuhteiden tyyppeihin.

4.3.1 Lapsuudessa muodostetut brandisuhteet

Haastatteluaineistosta tunnistettiin kaksi lapsuudessa muodostettua brandisuhdetta,
joille on ominaista se, ettei brandisuhde ole kovin intohimoinen, mutta suhde on kuiten-
kin vahva. Naihin brandisuhteiden tyyppeihin l0ydettiin yhtenevia tekijoita kuluttajien
Instagramin kayton suhteen, jonka vuoksi ne kasitellaan yhdessa. Nostalgisessa bran-
disuhteessa on kyse pidempiaikaisesta suhteesta, joka on solmittu yleensa jo lapsuu-
dessa. Suhteeseen liittyy lampimia tunteita ja etenkin paljon muistoja. Myos kaytannon-
laheinen brandisuhde on muodostettu sellaiseen brandiin, jonka kayttdé on periytynyt
vanhemmilta. Kadytdannonldheiseen brandisuhteeseen ei yleensd liity tunnesidetts,
vaikka suhde perustuukin vapaaehtoisuuteen. Haastatteluaineiston perusteella tallaiset

brandisuhteet on solmittu pitkdnlinjan brandeihin Nikeen tai Adidakseen.

Haastateltavien mukaan Nike ja Adidas eivat nouse kovin usein Instagramissa esille.
Haastateltavat eivat seuraa kyseisia brandeja Instagramissa, mika kertoo osaltaan siita,
ettd Instagramilla ei ole kovin suurta roolia téllaisen kuluttajan ja brandin vélisessa suh-
teessa. Tama voi johtua siitd, ettd sitoutumisesta huolimatta kyseiset brandisuhteen
muodot eivat ole kovin intohimoisia. Brandit saattavat kuitenkin toisinaan tulla vastaan
sattumalta jossakin tietyssa yhteydessd, jolloin niihin kiinnitetddan huomiota olemassa
olevan brandisuhteen vuoksi. Seuraavat esimerkit havainnollistavat sita, kuinka brandiin

suhtaudutaan puhuttaessa Instagramin kaytosta.
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“Ehkd md kuitenki aattelen, et se ei jotenki kuulu mun Instagramiin. Tai sillee
niin kiinnostuksen kohteisiin. Et siel md seuraan enemmdn kavereiden eldmdd
ja sit just ndiden vaikuttajien. Nii ehkd mdé en Niken ja Adidaksen eldmdd sillee
haluu seurata. Tai oo niin kiinnostunu.” (H5, nainen, 27)

“En vdlttdmdttd oo sillei tieten tahtoen mennyt etsimddn, mutta sitten just fee-
dissd tai jossai. Joko just sillee, ettd tuote esillé on tultu mikéd on varmasti ollut
Adidaksen omaa sisdltéd, mutta myés silleen, ettd on bongannut jonkun kolme
raitaa jossain tai ndité tdmmdsid tunnistettavia elementtejd, jossain miké ei
vdlttdmdttéd oo just sen postauksen tai sen kuvan tai videon juttu.” (H1, mies, 29)

Haastatteluaineiston perusteella tarpeet ohjaavat Instagramin kayttdéa jossain maarin
naiden brandisuhteen tyyppien edustajien kohdalla. Mikali haastateltava kokee tarvitse-
vansa esimerkiksi uuden takin, huomio kiinnittyy automaattisesti sellaiseen sisaltoon,
josta voisi itse hyotya. Toisin sanoen Instagramin kautta voi saada ikdan kuin impulssin
jollekin tulevalle hankinnalle. Talléin haastateltavien ostoaikeita ohjaavat olemassa ole-

vat brandisuhteet.

”... jos md tarviin vaik uuden takin, ja sit md nddn, et jollain on uus Niken takki
vaik. Nii sit mul voi tulla enemmdn kiinnostusta, et miké toi takki on ja ndin.”
(H5, nainen, 27)

”... jos md vaik tieddn, et md tarvisin uuden takin, nii sit md saatan sillon aina
kattoo sillee, et millasii takkei noil on ja kattoo et onks ne merkannu, et mikd se
merkki on tai mist sen vois saada.” (H9, nainen, 25)

Taman suhdetyypin edustajat eivat seuraa intohimoisesti esimerkiksi vaikuttajien teke-
mia kaupallisia yhteist6ita, kuten seuraavat esimerkit havainnollistavat. Haastattelujen
perusteella kaupalliset yhteistyot aiheuttavat usein arsytysta silloin, kun mainostus on
jatkuvaa ja siitd huokuu se, ettd yhteistyo on toteutettu vain rahan vuoksi. Toisinaan ne
saattavat aiheuttaa jopa mielikuvan brandien heikosta laadusta, jolloin kyseista brandia
ei haluta kuluttaa. Ndin ollen kaupalliset yhteisty6t saattavat pahimmillaan aiheuttaa

kielteisen reaktion brandia kohtaan.
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”... Aika usein en ihan hirveen isolla mielenkiinnolla tommosia (vaikuttajien te-
kemid) mainoksia seuraa tai jdd niitd sen tarkemmin kattelee.” (H1, mies, 29)

“Nii must tuntuu, et toi icaniwillin ja Gymsharkin mainostapa tekee sen et ne on
liian paljon kaikkien saatavilla. Et ku ne on aina alennuksessa nii sitte ne on liian
kaikkien saatavilla. Ja se luo semmosen tietyn mielikuvan siit et se on massaa ja
huonoo laatuu.” (H9, nainen, 25)

”Vaikuttajiin md en kyl kauheesti kiinnité huomiota, ku neki mua drsyttéd. Must
tuntuu, et niit on siis ihan liikaa. Sité sydtetdd sun tietouteen ovista ja ikkunoista.
Mul tulee sellanen kielteinen reaktio. Et miten se mainonta yrittdd vaikuttaa
muhun, nii ne vaikuttaa just pdinvastoin, mité ne haluu vaikuttaa.” (H10, nainen,
23)

Kuten edellisista esimerkeista voidaan havaita, kaupalliset yhteistyot eivat herata juuri-
kaan mielenkiintoa sellaisten haastateltavien keskuudessa, joiden suosikkiurheiluvaa-
tebrandit ovat tuttuja jo lapsuudesta saakka. Mikali jokin brandi tai tapa mainostaa ai-
heuttaa arsytysta, siihen ei haluta kiinnittda huomiota, eikd muodostaa uutta suhdetta.
Toisin sanoen voidaan ajatella, etta kuluttajien olemassa olevat brandisuhteet ohjaavat
osaltaan mielenkiintoa Instagramin puolella. Kun brandisuhteeseen on sitouduttu, koe-
taan se parhaaksi vaihtoehdoksi tilanteesta tai kanavasta riippumatta. Instagramia ei tal-
16in koeta paikaksi, joka ohjaa uuden briandisuhteen muodostumista, vaan sen tarjoa-
massa sisallossa kiinnostavat muut asiat enemman. Kysyttaessa brandeihin liittyvasta si-
sallostd, joka herattaa positiivisia tunteita, haastateltavien vastauksissa nousee esille it-

selle merkityksellisten brandien tuottama sisalto.

”Sit tota Niken merkkii viihd véhemmdn tulee somessa seurailtuu, mut mitd oon
ymmdirtdny, nii se on vdhd samalla tyylilld, et ei ole vaan tietylle ikdryhmdille tai
tietyn ndkdsille kehoille tehty niitd. Nii se on mun mielest tosi kiva.” (H6, nainen,
23)

”... niil on mun mielestd sellasii vaikuttajii, jotka oikeesti on semmosia tyyliin fu-
tispelaajia tai huippu-urheilijoita. Mun mielest seki on ehkdi sillee arvostettavaa,
et ne on tosi uskottavii siin mieles.” (H10, nainen, 23)
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Kysyttdessa haastateltavilta sellaisesta sisallosta, jollaista he haluaisivat ndhda enemman
brandeilta, vastauksissa voidaan nahda yhtenevaisyyksia muun muassa sen suhteen, etta
sisallon tulee olla l1dhelld omia kiinnostuksen kohteita, kuten harrastuksia. Toisin sanoen
sisallon tulee olla sellaista, jonka kohderyhmaan haastateltava kokee kuuluvansa. Haas-
tatteluiden perusteella sisallon tulee olla helposti lahestyttavaa ja arkista, mutta toi-
saalta myos erottuvaa. Esimerkiksi tarinoiden kertominen vetoaa osaan haastateltavista,

kuten seuraavasta esimerkista voidaan nahda.

“No mdi siis tykkédn ihan hirveesti, jos on jotain ihmisten tarinoita, mitd ne lait-
taa sinne. Et vdlil on just huomannu just nditd ketkd on niiden Iéhettilditd, néitd
vaikuttajii, et niiden tarinoita tuodaan esille sité kautta. Et se on tosi mielenkiin-
tosta. Ja se liséd ehkd sitd et se tuo ldhemmdiks sité tyyppid.” (H6, nainen, 23)

4.3.2 Intohimoinen brandisuhde

Intohimoiseen brandisuhteeseen liittyy myos pidempi historia brandin kanssa, mutta
talle suhteen muodolle on ominaista luottamus ja vahvat tunteet brandia kohtaan. Tal-
16in brandisuhde kietoutuu osaksi arkea, eikd muita brandeja koeta yhta hyviksi. Naita
piirteitd voidaan 16ytdaa myos haastatteluaineistosta puhuttaessa Instagramin kdytosta
intohimoista brandisuhdetta edustavien haastateltavien kanssa. Haastatteluaineiston
perusteella intohimoinen brandisuhde liittyy useimmiten Nikeen ja Adidakseen, mutta

myo6s muihin brandeihin, kuten Bjorn Borgiin tai R6hnischiin.

Haastatteluaineiston perusteella intohimoisen brandisuhteen edustajille on tavan-
omaista seurata urheiluvaatebrandeja Instagramissa vaikuttajien tekemien kaupallisten
yhteistéiden kautta. Talléin huomio kiinnittyy erityisesti sellaisiin yhteist6ihin, joihin liit-
tyy oma suosikkibrandi. Yhteistyot voidaan ndhda ikdan kuin yhtena brandin keinona toi-
mia vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Tallaisessa tapauksessa voidaan ajatella vuo-
rovaikutuksen toimivan, kun kuluttaja kokee vaikuttajien tekemat yhteisty6t mielenkiin-

toisiksi.
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“Kyl siel on paljon semmosii (kaupallisia yhteistéitd), mitkd on mielenkiintosia ja
mitkd sit ehkd enemmcdin tavallaan koskee muaki. Et jos siel vaik just on joku
vaatemerkki, mitd md kdytdn tosi paljon, nii yleensd niihin kiinnittédd just aika
paljon huomioo. Vaik just esim. toi Nike, nii sit yleensd niiden pohjalta néikee et
on vaik tullu joku uus mallisto.” (H2, nainen, 17)

Haastatteluiden perusteella intohimoisen brandisuhteen omaavat kuluttajat kokevat vai-
kuttajien seuraamisen ja kaupalliset yhteistyot muutenkin positiivisena. Ne eivat herata
haastateltavissa arsytysta, kuten monien muiden pitkaaikaisten suhteiden omaavien kes-
kuudessa, joita kasiteltiin aikaisemmin. Vaikuttajien tekemien yhteistoiden nahdaan ole-
van oiva keino nostaa brandia esille ja suuremman yleison tietoisuuteen. Instagram koe-
taan nykyajan mediana, joka on noussut esimerkiksi televisiomainonnan rinnalle. Haas-
tateltavien vastauksista voidaan kuitenkin havaita, ettd mainonnan vaikuttavuuden ta-
kaamiseksi ja kiinnostuksen herdaamiseksi, vaikuttajaan tulee olla muodostettuna luotta-
mus. Talloin vaikuttajan kdyttamista tuotteista tai brandeista voi kiinnostua muutoinkin,
kuin vain kaupallisten yhteistdiden muodossa. Haastatteluiden perusteella sisallon tulee

ylipaataan olla sellaista, joka resonoi kuluttajassa.

“Mun mielest tosi hyvd keino tai milld ite huomaa niit bréindejd on se, et joku
jota md seuraan, niin nostaa niitd esiin. Ja se joku on siis sellanen tyyppi, jota
md en vdlttdmdttd tunne, et se voi olla joku téllanen vaikuttaja, joka on kuitenki
saanu mun luottamuksen ehkd sillé, et hdn julkaisee jotain sellasta, mistd md
piddn.” (H3, nainen, 29)

“Ekaks md seuraan vaikuttajii sen takii, et niis on joku juttu mikd mua kiinnostaa.
Se voi olla vaik niitten vaatetyyli tai eldmdntyyli tai miten ne urheilee. Tai jos on
jalkapalloilija, nii sit se voi napata mun kiinnostuksen ja sen takii mé seuraan
sitd. Ja jos niil on jotain tiettyi tuotteita, nii sit mul tulee just sellanen et ahaa,
koska tolki on nii sit niitten on pakko olla aika hyvdt. Vaik eihén se oo mikdd
sellanen varma juttu. Mut tulee sellanen fiilis, et jos toiki kéyttdd ja toi pelaa tol
tasol.” (H5, nainen, 27)

Haastateltavista muutama kertoo seuraavansa myos urheiluvaatebrandien omia In-
stagram-tileja, jolloin esimerkiksi uusista mallistoista saa tietda ajantasaisesti. Voidaan

ajatella, ettd talldin brandisuhde on vahvistunut osaltaan Instagramin ansiosta. Haasta-
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teltavien mukaan brandien omissa tileissa viehattaa erityisesti huoliteltu ja tyylikas ulko-
asu, jolloin huomataan, etta paivityksia mietitdaan huolella ja rakennetaan niiden avulla
visuaalista kokonaisuutta seuraajien nahtaville. Toisinaan brandit julkaisevat omilla In-
stagram-tileilldaan alennuskampanjoita, joiden voidaan nahda olevan yksi tapa vastata
kuluttajien sitoutumiseen. Seuraavat esimerkit havainnollistavat, kuinka haastateltavat

seuraavat suosikkibrandejaan Instagramin kautta.

”... kyl mé muutenki seuraan just noita yrityksid itessédnki. Sitéki kautta saa sit
niitd semmosia uutuuksia tietoon. [...] jos vaik just tykkdé jonkun bréndin vaat-
teist tosi paljon, tai jos niil on kivannékénen Instagram-tili, tai jos siel on vaik
paljon yleensd alennuksia, nii ehké niiden perusteella sit kans seuraan.” (H2, nai-
nen, 17)

”... Ja kyl mé nddn somessaki itseasias nykyisin myds aika paljon, et mul on al-
kanu enemmdén somessa olee néikyvillé eri vaikuttajien kautta. Tai no kylldhdn
md seuraan Bjérn Borgii muutenki Instagramis, mutta niinku mé oon huomannu
et jotku vaikuttajatki kdyttdd sitd.” (H7, nainen, 29)

Toisin sanoen intohimoisen brandisuhteen edustajat seuraavat urheiluvaatebrandia va-
lillisesti vaikuttajien kautta, mutta toisinaan myds suoraan brandin omien tilien kautta.
Tama osoittaa sen, etta kuluttaja on sitoutunut brandiin myds Instagramin kautta. Tata
ajatusta puoltaa Jainin ja muiden (2018, s. 71) tutkimus, jonka mukaan sosiaalisessa me-
diassa vahvasti mukana olevat kuluttajat omaavat korkeamman luottamuksen brandia
kohtaan. Voidaankin ajatella, ettd kuluttajat, jotka seuraavat brandin toimintaa In-
stagramissa joko suoraan tai valillisesti vaikuttajien kautta, osoittavat suurempaa luotta-
musta ja sitoutumista brandisuhdetta kohtaan. Tall6in brandisuhteen voidaan nahda kie-
toutuvan entista tiukemmin osaksi kuluttajan arkea, silla sen lisaksi, etta kuluttaja kayt-
tad brandin tuotteita uskollisesti, on kuluttaja myos kiinnostunut brandin tekemisista so-

siaalisessa mediassa.
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4.3.3 Kiehtova brandisuhde

Kiehtovassa brandisuhteessa on kyse tuoreemmasta suhteesta, joka rakentuu monesti
trendien ja niiden seuraamisen ympdrille, minka vuoksi suhde ei valttamatta ole kovin
kauaskantoinen. Brandi koetaan houkuttelevana perustuen esimerkiksi sen suosioon.
Suhteelle on ominaista vahdiset seka ristiriitaiset tunteet. Kiehtovan brandisuhteen
omaavien kuluttajien voidaan nahda kayttavan hyvin aktiivisesti Instagramia niin viihde-
hakuisuuden kuin brandisuhteiden nakokulmasta. Haastatteluiden perusteella Instagra-
min kayttoon liittyy vahvasti trendien ja ajankohtaisten asioiden seuraaminen, mika osal-
taan puoltaa kyseisen alustan ja kiehtovan brandisuhteen linkittymista toisiinsa. Aineis-
ton perusteella kiehtova brandisuhde liittyy uudempiin brandeihin, kuten Gymsharkiin,

ICANWILLiin ja aim’niin.

Haastatteluaineistosta voidaan havaita, etta erityisesti vaikuttajien seuraaminen ja kau-
palliset yhteistyot ovat suuressa roolissa tahan brandisuhteen tyyppiin liittyen. Haasta-
teltavat kertovat seuraavansa vaikuttajien elamaa, seka kiinnittavan heidan kauttaan
huomiota erilaisiin brandeihin. Taman brandisuhteen edustajien keskuudessa brandien
nakyvyyteen liitetddan paasaantoisesti positiivisia tunteita. Kuten intohimoisen brandi-
suhteen kohdalla, myds kiehtovaan brandisuhteeseen liittyy se, etta vaikuttajan tulee
herattda luottamusta saadakseen aikaan kiinnostusta haastateltavissa. Haastatteluai-
neiston perusteella vaikuttajien tavat tuoda brandeja esille houkuttelee. Kuluttajat ker-
tovat kiinnittavansa huomiota urheiluvaatteisiin erityisesti silloin, kun ne ovat vaikutta-
jien paalla. Talléin voi nahda paremmin, miltd vaatteet oikeastaan nayttavat erilaisten

ihmisten paalld, niin ikdaan erilaisissa kdyttotarkoituksissa.

“Mun mielest ne aim’nin tuotteet ndyttdd kauheen kivoilta. Ja sit ku ndd vaikut-
tajat stailaa niit sillai eri tavoilla et ne ndyttdd kivoilta varmasti urheillessa, mut
my@s sillee vapaa-ajalla. Nii se et ne tuo sitd kdytettdvyyttd tavallaan laajasti
ilmi nii kylhén se iskee. Et jos md ostaisin ton nii sit md voisin kédyttdd sitd mo-
nella eri tapaa. Nii kylhén se vaikuttaa positiivisesti.” (H3, nainen, 29)
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“Mut siinki on yleensd se, et ne vaatteet tdytyy olla sen pddlld ja sit mdé kiinnitdn
huomioo, et onpa kivannékdset, ku mé nddn ne pddlld. Ja sit mé ehké pédddyn
kattoo niitd ja ehkd tilaamaan.” (H4, nainen, 27)

Sen lisaksi, etta haastateltavat kiinnittavat kaupallisten yhteistdiden kautta huomiota
brandeihin, he ovat myds muodostaneet olemassa olevia brandisuhteita tata kautta. Ta-
han voidaankin katsoa liittyvan luottamuksen tunne, jonka vaikuttaja on haastateltavissa
saanut aikaan. Talléin on helpompi uskaltautua esimerkiksi kokeilemaan kokonaan uu-
den brandin tuotteita, kun saa itselleen luotettavalta taholta kannustusta. Ndin ollen voi-
daan todeta, etta ilman Instagramia brandisuhdetta ei olisi valttamatta muodostunut.
Taten Instagramin rooli kiehtovan brandisuhteen kohdalla on merkittava. Kuten seuraa-
vista esimerkeista voidaan huomata, haastateltavat ovat itse havainneet brandisuhteen

syntyneen Instagramin ansiosta.

“Sen huomaa, ettd vaik icaniwillin mainostus on somessa ja kauppa kéy sielld
somessa. Koska esimerkiks md en ois ikind vélttdmdt térmdédnny icaniwilliin muu-
ten, ku sitte Instagramissa. Tai must tuntuu et niiden se mainostus on vaan sielld,
mut sitten ndiden isompien, ku ne on niin tunnettuja, nii niiden ei tavallaan tart-
tee tehd timméstd. [...] Esim. tdd icaniwill nii mun mielest se ei oo mikdd hirveen
pitkddn ollut, nii sitte just ne tarvii tommostaki mainontaa. Koska jos ne ei tekis
tommosta nii must tuntuu et tosi harva ois niité ikind I6ytény. Varmaan mind-
kddn en ois niitd ikind I6ytdny.” (H2, nainen, 17)

“Somen kautta se (icaniwill) on mulle varmaan tullu tutuks. Et enhdn mdé ois
muuten siit ikin varmaa kuullukkaan. Eikd mulkaa varmaa olis niitd muuten,
ellen mad ois ndhny niité sielld.” (H4, nainen, 27)

Yhtenad syyna brandisuhteiden muodostumiselle Instagramin kautta voidaan havaita
suuri nakyvyys esimerkiksi juuri kaupallisten yhteistéiden kautta. Haastatteluiden perus-
teella ilmenee, ettd brandien suuri nakyvyys aiheuttaa osaltaan kiinnostuksen brandien
tuotteisiin. Koska tuotteet ovat kuluttajien nahtavilla 1dhes taukoamatta, niista kiinnos-
tutaan ikdan kuin huomaamattaan. Haastatteluaineiston perusteella brandien nakyvyys
on vaikuttanut kuluttajan kiinnostuksen heraamiseen, mika puolestaan aiheuttaa joissa-
kin haastateltavissa ihmetysta. Tama voi johtua esimerkiksi siita, etta se on ristiriidassa

omien kulutustottumusten kanssa.
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”Sillon ku ndkee niitd stooreja, missd joku vaikuttaja esittelee vaikka niitd R6hni-
schin vaatteita, nii helpostihan siin tulee sellanen, et kattoo aika tarkkaan, et
miltd ndd ndyttdd ja et oisko mul tarvetta jollekki tdlléselle. Mikéd on outoo,
koska md oon kuitenki Iéhtokohtasesti nyt tehnyt sen pddtéksen, et mé en aina-
kaan tilaa niit vaatteita.” (H3, nainen, 29)

”No niitd (icaniwill) md oon itseasias ostanu ja jotain Gymsharkii. Et se nyt on
ehkd tullu sielt Instagramin kautta. Niis mul on kéyny sillai, et koska niit on syé-
tetty ylipaljon.” (H10, nainen, 23)

Haastatteluaineistosta voidaan havaita, ettd brandien suuri ndkyvyys saattaa aiheuttaa

kuluttajissa myo6s ryhmapainetta. Talléin brandia halutaan omistaa sen vuoksi, etta sen

koetaan olevan niin suosittu muiden keskuudessa. Tama aiheuttaa haastateltavissa risti-

riitaisia tunteita ja saa pohtimaan omaa kulutuskayttaytymistaan erilaisessa valossa, ku-

ten seuraavista kuluttajien kokemuksista voidaan nahda.

“Hyvié esimerkki mun mielest tdst on se icaniwill bréndi, mikd mun silmiin pon-
nahti ihan jostain taivaalta. Et md en ollu ikind kuullukkaan niist urheiluvaat-
teista. Kunnes sitten Instassa todella moni vaikuttaja alko perdjilkeen tekee
niitd kaupallisii yhteistéitd. Ja sit alus oli ihan vaan sillee, et ei mua todellakaan
kiinnosta, et mikd hitto tdd on, et en oo ikin kuullukaan. Mutta sit ku sd tarpeeks
pitkédn nddt sitd siséltéo nii kyl on itekki, siis et mé oon jopa ajautunut oikeesti
niiden nettisivuille. Et se bréindi, vaik md oon alun perin sivuuttanut sen, mut sit
ku sd tarpeeks kauan nddt sitd, et tolla, tolla, tolla ja tolla on nditd ja sit ne sanoo
et ne on hyvii ne tuotteet, nii tulee itellekki sellanen et ihan hyvin periaattees
voisin hankkii. Et tédd ei voi olla huono.” (H3, nainen, 29)

“No viilil se tuntuu véhdé drsyttdvdltd ja sit tulee sellanen et miks md sit kdytén
niit (icaniwill) vaatteita, jos mul tulee téllanen drsyttévd olo. Et tavallaan, miks
mdiki sit haluun kdyttdd niitd. [...] No ehkd tietyl tapaa ite menee sen massan
mukana. Mut tietty en md niit nyt kéyttdis, jos ne olis huonoja. Jos mainostettais
ja toteisin, et ndd hajoo heti ja nédéd on epdmukavat pddl, nii emmd niit kéyttdis.
Kylhdn ne niinku on hyvid.” (H8, nainen, 26)

Brandisuhteet saattavat muodostua Instagramin kautta myos erilaisten houkutteiden

vuoksi. Tallaisia houkuttelevia tekijoita ovat haastatteluiden perusteella alennuskampan-

jat, kuten seuraavat esimerkit havainnollistavat. Tall6in alennukset saattavat toimia joko
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brandisuhteen alkusysdyksena tai sitten toimia brandisuhteen vahvistavana tekijana, kun
kuluttaja kokee saavansa brandilta ikdan kuin palkinnon suhteeseen sitoutumisesta.
Alennusten kautta kuluttajien kynnys tutustua uuteen brandiin nayttaytyy matalampana,
mika saattaa vaikuttaa brandisuhteen syntyyn. Toisaalta tama saattaa johtaa myds siihen,
ettd Instagramin perusteella solmitut brandisuhteet jaavat lyhytkestoisiksi. Niin ikdan

kynnys ostamiselle madaltuu haastateltavien puheiden perusteella.

”Nii sitte Instagramis on paljon just sen bréndin (icaniwill) tarjouksia, nii kyl aina
jos on joku iso tarjous, nii se heréttdd aina sellasen mielenkiinnon ja ilon, et pi-
tddpd kdydd kattoo jos ois vaik jotain hyvii alennuksii, etté vois vaikka jopa ostaa
jotain.” (H2, nainen, 17)

”“Joo ja kyl md yleensé nappaan aina, jos jollain on joku -25 prosenttia. Nii sit md
oon sillee, et no ehkd md tarviinki uudet urheilurintsikat tai joogahousut. Ja sit
ehkd niinku viel entist enemmdn hankkii.” (H5, nainen, 27)

Keskusteltaessa haastateltavien kanssa heita kiinnostavasta Instagram-sisallosta bran-
deihin liittyen vastauksissa voidaan nahda selkeasti yhtenevia tekijoita. Ensinnakin haas-
tatteluaineiston perusteella voidaan havaita, ettd huomio kiinnitetdan yleensa sellaiseen
sisaltoon, joka liittyy jollakin tavoin itseen tai on itselle ajankohtainen. Koska haastatte-
luiden keskitssa on urheiluvaatebrandit, tallaiset itselle tarkeat asiat liittyvat usein omiin
harrastuksiin. Toisaalta haastateltavien mukaan kiinnostavaan sisaltéon kuuluu myos sel-
lainen, minka katsotaan olevan helposti |ahestyttavaa. Tahan liitetddn muun muassa se,
etta vaikuttajien ja brandilahettildiden kautta brandi nayttaytyy kuluttajalle helpommin
l[ahestyttdavana. Samalla tallainen sisaltd tuo brandia ikdan kuin lahemmas kuluttajaa,

kun oikea ihminen edustaa tuotteita vain pelkdn mainoskasvon sijaan.

“Mut muuten nii ndkee enemmdn just aim’nii ja icaniwillii, ja kyl md kiinnitén
sillon huomioo, et jos md nddn, et jollai on joogahousut pddl, nii mé katon et
ahaa et minkdkéjdn merkkiset noi on.” (H5, nainen, 27)

“Tai sit on yks ihminen, keté md seuraan ja kdyttdd paljon urheiluvaatteit, nii sit
hdn vaik jakaa itestddn kuvan, miké on vaik jostain ruoasta tai telkkarin katse-
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lusta, mut sit sil on pddlld joku kiva urheilupaita. Nii sit mé kiinnitén siihen huo-
mioo, vaik sitd ei edes mainosteta. Vaan sit kiinnittéé huomioo, et onpa tol kivat
urheilushortsit tai paita.” (H8, nainen, 26)

”No yks on just ne brdndildhettilddt, et niiden kautta. [...] Se tekee siitd mielen-
kiintosempaa, et ndkee sitd niiden omaa mielipidettd siihen, mut tietysti pitdd
huomiossa sen et se on kaupallista yhteistyétd. [...] Ehkd just se, et sen néiikee, et
se ei oo vaan semmonen kasvoton ikéén ku se merkki. Vaan sille annetaan useita
eri kasvoja. Et se siitd tekee mun mielestd tosi kivan.” (H6, nainen, 23)

Lisaksi haastateltavat arvostavat sita, ettd urheiluvaatteita mainostavat niin brandien
omien mainosten kuin kaupallisten yhteistéiden kautta erilaiset ihmiset. N&in ollen voi-
daan nahda monipuolisesti sitd, millaisista tuotteista on kyse. Toisten brandien kohdalla
tdman ndahdaan toteutuvan, mutta toisten kohdalla on vield parantamisen varaa. Tama
liittyy osaltaan myos siihen, millaisena brandi nahdaan ja millaisia tunteita tahan liite-
taan. Nain ollen voidaan todeta, ettd tdhan yhdistyy osaltaan myos arvot, jotka kuluttajat

kokevat itselleen tarkeiksi.

“Mun mielest Nike on semmonen, et sitd mainostetaan kaikille: lapset, miehet,
naiset, ja missd vaan. Ja sit se icaniwill on semmonen, miké sul tulee jossai In-
stagramissa, ku jotkut fitness-tyypit esittelee niitd ja pitdd ndyttdd hyvdéltd. Md
en hirveesti oo ndhny niitd sillei et sG kotona makoilet ne jalassa, vaan ne on
aina jotain keikistely kuvia. Et kyl sen yhdistdd siihen. Ja vaik kyl mdki niit kéytdn
et on ne mukavia ja ndin mut jotenki ne yhdistdd aina siihen et se on semmonen
tuote et niit mainostetaan just silld, et pitdd ndyttdd hyvdlté ja ne on aina hy-
vdnndkésid, ketkd niité mainostaa.” (H8, nainen, 26)

Kuten edellisestd esimerkista voidaan havaita, myods brandien mainostustapoihin In-
stagramissa liitetdan ristiriitaisia tunteita. Toisin sanoen taman brandisuhteen edustajien
kokemuksiin voidaan todeta liittyvan enemman ristiriitaisia tunteita verrattuna muihin
tunnistettuihin brandisuhteen tyyppeihin. Ristiriitaisia tunteita aiheuttaa muun muassa
se, ettd brandien mainostus on jatkuvaa. Tall6in kuluttajat saattavat kokea kaupalliset
yhteistyot lapinakyviksi rahankeruu kampanjoiksi. Toisaalta, kuten seuraavasta esimer-

kistd voidaan huomata, mainostuksen aiheuttamat ristiriitaiset tunteet voivat liittya



86

my06s kuluttajan identiteettiin. Tallaiset ristiriidat eivat kuitenkaan ole vaikuttaneet ku-
luttajien ja brandien valisten suhteiden muodostumiseen kiehtovan brandisuhteen koh-

dalla.

“Mul on ehkd vdhd edelleen icaniwillist semmonen kuva, et se on niinku just siel
somessa ja se on ollu aina semmosten pddlld, jotka on jotain himourheilijoita ja
treenaajia. Nii sit méd muistan, et mul oli alkuu semmonen, et voiks md ees pukee
niit tyylii pddlleni, koska md en oo mikédn fitness. Et tuntuu et ku sd oot néhny
niit vaa semmosten pddilld nii sit jotenki oli sillai et kehtaanko md ees kdyttdd
niitd.” (H4, nainen, 27)

4.4 Yhteenveto aineiston tuloksista

Aineistosta |6ydettiin nelja teemaa kuluttajien brandisuhteisiin liittamista merkityksista.
Toisin sanoen aineiston perusteella tunnistettiin, ettd merkitykset kietoutuvat kuluttajan
tarpeisiin, arvoihin, sosiaalisiin suhteisiin seka identiteettiin. Ensimmainen teema liittyy
toiminnallisiin tarpeisiin, jolloin brandisuhde on muodostunut vastaten kuluttajan ulkoi-
siin tarpeisiin, kuten siihen, etta rikkoutuneen vaatteen tilalle on hankittu uusi. Tallgin
uusien toiminnallisten eli ulkoisesti syntyneiden kulutustarpeiden ilmetessa kuluttajat
tukeutuvat omaan suosikkibrandiinsa, silla sen on todettu aikaisempien kokemusten pe-
rusteella olevan luotettava. Yleensa tama liittyy pidempiaikaisiin brandisuhteisiin, jolloin
kuluttajalla on kokemusta pidemmalta ajalta kyseisesta brandistda, mutta saattaa liittya

myds tuoreempiin brandisuhteisiin.

Toisena teemana brandisuhteiden merkityksista I6ydettiin arvot, jolloin brandin arvot tai
toimintatavat vastaavat kuluttajien omiin arvoihin. Kuluttajan ja brandin valinen suhde
vahvistuu entisestdaan, mikali yrityksen toimintatavat korostavat kuluttajalle tarkeita ar-
voja. Aineistosta nousi esille ymparistdarvot, tasa-arvoisuus sekd perinteet. Esimerkiksi
ymparistbarvot saattavat toimia ostopdatosta vahvistavana tekijana, jos kuluttaja havait-
see brandin kayttdvan tuotteissaan kestavaa kehitystd tukevia materiaaleja. Aineiston
perusteella tasa-arvoisuus voi ndkya muun muassa yrityksen tavassa mainostaa tuotteita

erilaisten mallien avulla, jolloin kuluttajan arvostus brdandid kohtaan nousee. Perinteita
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kunnioittava kuluttaja puolestaan on sitoutunut brandiin esimerkiksi sen vuoksi, etta tie-
taa brandin olevan pitkanlinjan toimija, jonka tuotteita esimerkiksi omat isovanhemmat

ovat kayttaneet.

Kolmas aineistosta I6ydetty teema brandisuhteiden merkityksiin liittyen kytkeytyy sosi-
aalisiin suhteisiin. Brandisuhteiden avulla kuluttajat pyrkivat tayttamaan symboliset eli
sisdiset tarpeensa, jolloin brandisuhde voi toimia valineena kuluttajan halutessa kuulua
tiettyyn ryhmaan. Nain ollen sellaisiin brandeihin muodostetaan suhteita, joiden ajatel-
laan parhaiten palvelevan tallaisia sisdisia tarpeita. Aineiston perusteella brandisuhteita
voidaan kayttaa joko erottuakseen muista esimerkiksi varakkuuden suhteen tai kuuluak-
seen johonkin tiettyyn joukkoon. Haastateltavien puheiden mukaan lapsuudessa ja teini-
idssa muodostettuihin brandisuhteisiin on vaikuttanut ryhmdapaine, jolloin haluttiin
omistaa tiettya brandia sen vuoksi, kun muillakin on. Aineistosta havaittiin, ettd myos
tuoreempiin brandisuhteisiin voi liittya ryhmapaine, silla esimerkiksi brandin suosio ja
trendien seuraaminen saattavat johtaa suhteen muodostumiseen kuluttajan ja pinnalla

olevan brandin valille.

Neljas brandisuhteiden merkityksiin liittyva teema kietoutuu kuluttajan identiteettiin ja
minan jatkeisiin. Toisin sanoen myds viimeinen teema liittyy osaltaan symbolisiin tarpei-
siin, jolloin kuluttaja voi hyddyntda brandisuhdetta identiteettinsa kehitykseen. Aineis-
ton perusteella brandisuhteet toimivat oman urheilijaminan edistdjana ja omien ela-
mantapojen ilmaisun valineena. Nain ollen kuluttaja muodostaa suhteen ja sitoutuu sel-
laiseen brandiin, joka tukee parhaiten omaa urheilijaminaa. Haastatteluaineiston perus-
teella brandisuhteet toimivat lisdaksi minan jatkeina, jolloin urheiluvaatebrandien avulla
tuetaan omaa itsevarmuutta ja minakuvaa. Tatd |6ydosta tukee myos Belkin (1988) tut-
kimus, jonka mukaan minadn jatkeiden, tdssa tapauksessa brandisuhteiden, avulla voi-

daan edistaa ja heijastaa omaa identiteettia.

Brandisuhteisiin liitettavien merkitysten lisdksi aineistosta tunnistettiin nelja brandisuh-

teen muotoa: nostalginen, kdaytannonldheinen, intohimoinen ja kiehtova brandisuhde.
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Aineistosta tunnistetuissa brandisuhteiden muodoissa voidaan nahda yhtenevaisyyksia
Fournierin (1998) seka Shimpin ja Maddenin (1988) esittelemiin brandisuhteiden muo-
toihin. Taysin vastaavia brandisuhteita ei kuitenkaan 16ytynyt, vaan pikemminkin tiettyja
ominaisuuksia niista tai toisaalta yhdistelmia naista aikaisemmissa tutkimuksissa ilmen-
neistd muodoista. Lisdksi tarkasteltiin Instagramin kayton kiinnittymista naihin tdssa tut-
kimuksessa tunnistettuihin brandisuhteisiin. Kuviossa 4 havainnollistetaan empiirisen ai-
neiston kautta saatuja tutkimustuloksia, jossa yhdistyvat merkitykset, brandisuhteen
muodot seka Instagramin kayton kiinnittyminen tunnistettuihin suhteisiin. Kuvio on joh-

dettu teoreettisesta viitekehyksesta, johon paivitettiin empirian kautta saadut tulokset.

Nostalginen Kaytinnénldheinen
brandisuhde brandisuhde
I" BRANDISUHTEEN i
H 1
i MERKITYKSET :
i i
E :
' e i Arvot i
1 Toiminnalliset !
i tarpeet i
: 1
! Identiteetti ja |
i Joukkoon mindn jatkeet |
i kuuluminen !
. |
] 1
: !
: 1
: !
! Intchimainen Kiehtova i
H brandisuhde bréndisuhde ]

Kuvio 4. Yhteenveto tutkimustuloksista.

Aineistosta tunnistetuista brandisuhteen muodoista nostalgisella ja kdytannonlaheisella
brandisuhteella voidaan nahda keskendan samankaltaisia ominaisuuksia. Ensinnakin ky-
seiset brandisuhteet liittyivdat Nikeen ja Adidakseen. Nostalgiselle brandisuhteelle on
ominaista lapsuuden muistojen kautta ilmenevat lampimat tunteet. Taman aineistosta
l6ydetyn brandisuhteen muodon voidaan nahda vastaavan Fournierin (1998, s. 362)

maarittelemaa lapsuuden ystavyyssuhteiden muotoa, jolle on tyypillistda mukavuuden ja
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turvallisuuden tunteet. Seka nostalginen ettd kaytannonldaheinen brandisuhde on muo-
dostunut lapsuudessa, jolloin kulutusta ovat ohjanneet lahinna vanhempien tekemat
paatokset. Lisdksi naita brandisuhteita yhdistda se, ettei suhde ole kovin intohimoinen,

mutta sen ndhdaan kuitenkin olevan kestava.

Kaytannonlaheinen brandisuhde eroaa nostalgisesta kuitenkin siten, etta suhteeseen ei
liity tunnesidettd. Fournierin (1998, s. 362) maarittelemistd brandisuhteiden muodoista
satunnaiset ystavat ja sukulaisuus kuvastavat osittain tassa tutkimuksessa |6ydettya kay-
tannonlaheista brandisuhdetta. Satunnaisille ystaville on ominaista vahaiset tunteet ja
satunnainen sitoutuminen, kun taas sukulaissuhteen maaritelman mukaan brandin
kaytto on peritty vanhemmilta (Fournier, 1998, s. 362). Kaytannonlaheinen brandisuhde
perustuu kuitenkin vapaaehtoisuuteen, silla sen kayttoa on jatkettu omasta tahdosta,

vaikka suhde onkin aikanaan muodostunut vanhempien kautta.

Nostalgiseen seka kaytannonlaheiseen brandisuhteeseen liittyen kuluttajien Instagramin
kdayton havaittiin olevan keskendan samanlaista. Aineiston perusteella Instagramilla ei
ole kovin suurta roolia puhuttaessa nostalgisesta tai kdaytannonlaheisesta brandisuh-
teesta. Olemassa olevat brandisuhteet saattavat ohjata tallaisen kuluttajan huomiota sil-
loin, kun suosikkiurheiluvaatebrandi tulee sattumalta vastaan Instagramissa. Myos tar-
peet ohjaavat Instagramin kayttoa jossain maarin, jolloin huomio kiinnittyy sellaiseen si-
saltoon, joka vastaa kuluttajan kayttotarpeisiin. Ostopddtostd tehdessd paadytdan
yleensa suosikkibrandin tuotteisiin. Tallaisten brandisuhteiden edustajat eivat kuiten-
kaan seuraa suosikkibrandiensa Instagram-tileja, eivatka kyseiset brandit tule kovin usein
muutenkaan vastaan Instagramia kaytettdessd. Taman voidaan katsoa johtuvan siita,
etta sitoutumisesta huolimatta suhteet eivat ole intohimoisia. Tallaisten kuluttajien koh-
dalla Instagramin tarjoamassa sisallossa kiinnostaa enemman muunlainen sisalté kuin
esimerkiksi kaupalliset yhteistyot, joiden havaittiin aiheuttavan ldhinna &rsytysta. In-

stagramia ei ndiden kuluttajien keskuudessa koeta paikaksi, jonka kautta muodostettai-
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siin suhteita uusiin brandeihin tai vahvistettaisiin olemassa olevaa brandisuhdetta esi-
merkiksi seuraamalla brandin Instagram-tilia, jonka vuoksi kyseiset brandisuhteet ovat

kontekstin ulkopuolella kuviossa 4.

Intohimoisen brandisuhteen kohdalla on edellisten brandisuhteen muotojen tapaan
kyse pitkdaikaisesta suhteesta. Aineiston perusteella tallainen suhde koetaan kestavaksi
ja se ndhdaan osana arkea myds tulevaisuudessa. Taten Shimpin ja Maddenin (1988, s.
166) kuvaus lojaalista brandisuhteesta vastaa tata muotoa, jolle on tyypillista kuluttajan
mieltymys brandia kohtaan, vahva halu ostaa sitd uudelleen ja kuluttajan osoittama tuki
kyseiselle brandille. Lisdksi intohimoiselle brandisuhteelle on tyypillista luottamus, vah-
vat tunteet ja vapaaehtoinen sitoutuminen. Nain ollen Fournierin (1998, s. 362) maarit-
telemista brandisuhteen muodoista sitoutunut kumppanuus vastaa pitkalti intohimoista
brandisuhdetta. Niin ikadn Fournierin maarittelemalld riippuvuussuhteella voidaan
nahda yhtenevia tekijoita intohimoisen brandisuhteen kanssa, silla aineiston perusteella
muita brandeja ei koeta yhta hyviksi, jolloin voidaan puhua siita, ettd toinen osapuoli

ndahdaan korvaamattomana.

Kuluttajien Instagramin kaytén voidaan nahda olevan suuremmassa roolissa intohimoi-
sen brandisuhteen kohdalla verrattuna muihin tassa tutkimuksessa tunnistettuihin pit-
kaaikaisiin suhteisiin. Intohimoisen brandisuhteen edustajien kohdalla vaikuttajien seu-
raaminen ja kaupalliset yhteistyot nahdaan positiivisessa valossa. Vaikuttajiin tulee olla
kuitenkin muodostunut luottamussuhde, jolloin sisallén nahdaan olevan uskottavampaa
ja luotettavampaa. Intohimoiseen brandisuhteeseen havaittiin liittyvan se, etta kulutta-
jat seuraavat suosikkiurheiluvaatebrandidan Instagramissa joko suoraan brandien omien
Instagram-tilien kautta tai vélillisesti vaikuttajien tekemien kaupallisten yhteistoiden
kautta. Intohimoisella brandisuhteella voidaankin nahda Instagramin kontekstissa tar-
kasteltuna tiettyja yhtenevaisyyksida myods Fournierin (1998, s. 362) parhaiksi ystavyys-
suhteiksi maarittelemaan suhteen muotoon, joka perustuu vapaaehtoisuudelle ja vasta-

vuoroisuudelle. Tallin kuluttaja seuraa vapaaehtoisesti brandia Instagramin kautta, jol-
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loin hanelld on mahdollisuus vastavuoroisesti hyotya brandin tarjoamasta sisallosta esi-
merkiksi alennuskoodien muodossa. Toisin sanoen intohimoisen brandisuhteen voidaan
nahda vahvistuneen kuluttajan sitoutuessa suosikkibrandiinsa Instagramin kautta, jolloin

suhde kietoutuu niin ikdaan tiukemmin osaksi kuluttajan arkea.

Viimeisena aineistosta tunnistettiin kiehtova brandisuhde, jonka kohdalla on kyse tuo-
reemmasta suhteesta. Kyseinen suhde perustuu trendien seuraamisen ympdrille, jonka
vuoksi suhde ei ole valttamatta kovin kestava. Talloin suhde saattaa muuttua ja kehittya
esimerkiksi uusien trendien mukaan, jolloin kiehtovan brandisuhteen kohdalla korostuu
brandisuhteiden dynaamisuus (Fournier, 1998). Brandi koetaan houkuttelevana sen suo-
sion vuoksi, jolloin suhteelle on ominaista vahaiset ja toisinaan jopa ristiriitaiset tunteet.
Nain ollen kiehtovaa brandisuhdetta voidaan parhaiten ndhda muistuttavan Shimpin ja
Maddenin (1988, s. 166) maarittelema ihastus, jolle on tyypillistd voimakas halu omistaa

brandia, seka tunteiden ja pidempiaikaisen sitoutumisen puuttuminen.

Aineiston perusteella Instagramin kaytto kiinnittyy tiukasti kiehtovaan brandisuhteeseen.
Haastateltavien puheiden mukaan Instagramin kayttéon liittyy trendien seuraaminen,
mika osaltaan puoltaa Instagramin kayton ja kiehtovan brandisuhteen kiinnittymista toi-
siinsa. Vaikuttajien ja kaupallisten yhteistéiden seuraaminen on suuressa roolissa tallais-
ten kuluttajien keskuudessa, ja ndiden kautta huomio kiinnittyy muun muassa erilaisiin
urheiluvaatebrandeihin. Vaikuttajiin ja kaupallisiin yhteistoihin liitetaan positiivisia tun-
teita, silla vaikuttajan antaessa ikdan kuin kasvot brandille, nayttaytyy brandi helpommin
lahestyttavana kuluttajan suuntaan. Lisaksi vaikuttajiin muodostunut luottamuksen

tunne madaltaa kynnysta kokeilla vaikuttajien suosittelemia brandeja.

Vaikuttajien kaupallisten yhteistdiden mahdollistaman suuren nakyvyyden vuoksi kieh-
tovan brandisuhteen edustajat ovat kiinnittdneet erityista huomiota tiettyihin urheilu-
vaatebrandeihin, kuten ICIW:iin. Aineistosta paljastuikin, ettd Instagramin avulla on
muodostettu brandisuhteita, silld ilman suurta nakyvyyttd Instagramissa esimerkiksi

ICIW olisi jaanyt kuluttajilta [6ytamattd. Ndin ollen voidaan todeta, etta Instagramin rooli
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on merkittava puhuttaessa kiehtovasta brandisuhteesta. Kiehtovan brandisuhteen koh-
dalla brandisuhde on voinut saada alkunsa suuren nakyvyyden ja suosion lisaksi alennus-
kampanjoiden kautta. Aineiston perusteella kaupallisten yhteistdiden yhteydessa tarjot-
tavat alennuskoodit madaltavat kynnysta kokeilla uusia brandeja, jolloin alennuskam-
panja on voinut toimia brandisuhteen alullepanijana. Toisaalta voidaan myos ajatella,
ettd alennukset toimivat brandisuhdetta vahvistavana tekijana kuluttajan saadessa ikdaan
kuin palkinnon suhteeseen sitoutumisesta. Tama saattaa kuitenkin johtaa siihen, etta
suhde jaa lyhyeksi, mikali alennuskampanjat toimivat ainoina brandisuhdetta vahvista-

vina tekijoina.

Kuten kiehtovalle brandisuhteelle on tyypillistda, myos Instagramin kayttoon taman bran-
disuhteen edustajien kohdalla liittyy ristiriitaisia tunteita. Aineiston mukaan brandien
suuri nakyvyys aiheuttaa kuluttajien keskuudessa ryhmapainetta, silla brandia halutaan
omistaa sen vuoksi, ettd sen koetaan olevan suosittu muiden keskuudessa. Tama puoles-
taan saattaa saada aikaan ristiriitaisia tunteita omaan kulutuskayttaytymiseen liittyen.
Myds brandien mainostustavat aiheuttavat ristiriitaisia tunteita, kun verrataan itsedan
esimerkiksi brandia mainostaviin vaikuttajiin, jolloin ristiriita liittyy omaan identiteettiin.
Toisin sanoen aineistosta voitiin havaita mainostuksen aiheuttamia ulkonaképaineita. Ai-
neiston perusteella tallaiset ristiriitaiset tunteet eivat kuitenkaan ole vaikuttaneet kieh-

tovien brandisuhteiden muodostumiseen.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaan tutkielman keskeisimmat tulokset johtopdatdksien muodossa.
Lisaksi pohditaan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia, eli sita, kuinka tutkielman tulok-
sia voidaan hyodyntda kaytannossa. Lopuksi tarkastellaan vield tutkielman rajoituksia

seka mahdollisia aiheita jatkotutkimuksia varten.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkielman tarkoituksena oli lisatd ymmarrysta Instagramin merkityksesta nuorten ku-
luttajien brandisuhteiden muodostumisessa. Tarkemmin ottaen tutkielman empiirisen
osuuden kautta perehdyttiin nuorten kuluttajien ja urheiluvaatebrandien valille rakentu-
neisiin brandisuhteisiin. Instagram puolestaan toimi kontekstina empiirisen aineiston
hankinnalle. Tutkielmalle asetetut kolme tavoitetta muodostivat yhdessa kokonaisuuden,

jonka avulla tutkielman tarkoitukseen vastattiin.

Ensimmaisen tavoitteen myota tutkielmalle luotiin teoreettinen viitekehys brandisuhtei-
den muodostumisesta osana kuluttajan identiteettia (ks. kuvio 3). Brandisuhteen raken-
tuminen tapahtuu kdytdanndssa neljan vaiheen kautta, jotka ovat kartoitus, laajeneminen,
sitoutuminen seka jatkuminen tai vaihtoehtoisesti suhteen paattyminen (Avery, 2012, s.
159). On olemassa erilaisia brandisuhteita riippuen muun muassa suhteen sitoutumisas-
teesta tai suhteeseen liitettavista tunteista, jonka vuoksi brandisuhteet nahdaan moni-
muotoisina. Brandisuhteen rakentumiseen vaikuttaa siis osaltaan brandisuhteiden mo-
nimuotoisuus, joka puolestaan on yhteydessa suhteen kestavyyteen. Kontekstuaalisen
ympariston, tassa tutkielmassa Instagramin, vaikuttaessa brandisuhteiden kehittymi-
seen ja muuttumiseen, nahdadan suhteiden dynaamisuus myos keskeisessa roolissa bran-
disuhteiden rakentumisessa. Voidaan nahda, etta edella mainitut elementit kietoutuvat
brandisuhteiden kuluttajille tarjoamiin merkityksiin. Koska brandisuhteisiin liitettavia

merkityksid voidaan kayttaa identiteetin luomiseen ja hallintaan, brandisuhteet muodos-
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tuvat merkitysten kautta osaksi kuluttajan identiteettia. Brandisuhteet voivat toimia va-
lineena itsensa ilmaisuun ja henkilokohtaisen identiteetin rakentamiseen, seka sosiaali-
sen identiteetin luomiseen esimerkiksi kuluttajan osoittaessa kuuluvansa joukkoon. Nadin

ollen brandisuhde voidaan nahda myds minan jatkeena.

Tutkielman toisena tavoitteena oli tunnistaa, millaisia brandisuhteita nuoret kuluttajat
luovat urheiluvaatebrandeihin, sekd millaisia merkityksia kuluttajat liittavat
urheiluvaatebrandeihin muodostuneisiin suhteisiin. Haastatteluista muodostuneesta
tutkimusaineistosta tunnistettiin nelja teemaa brandisuhteisiin  kietoutuvista
merkityksista: toiminnallisten tarpeiden tdyttdaminen, omien arvojen viestiminen,
joukkoon kuuluminen seka identiteetti ja minan jatkeet. Yksinkertaisimmillaan
brandisuhde voi siis muodostua vastatakseen kuluttajalle syntyneisiin toiminnallisiin
tarpeisiin, jolloin  kuluttaja tukeutuu omaan suosikkiurheiluvaatebrandiinsa
aikaisempien positiivisten kokemustensa vuoksi. Toisaalta aineiston perusteella
brandisuhde voi myds viestia kuluttajan arvoista, joka toimii suhdetta vahvistavana

tekijana.

Tutkimusaineiston perusteella brandisuhteet voivat kietoutua vahvasti osaksi kuluttajien
arkea. Tama korostuu erityisesti silloin, kun brandisuhteisiin liittyy vahvoja merkityksia,
jolloin niiden avulla halutaan tayttdaa omia sisaisia tarpeita. Talldin on kyse symbolisista
tarpeista, jotka liittyvat esimerkiksi yksilon haluun kuulua ryhmaan tai edistdd omaa
identiteettia (Park ja muut, 1986, s. 136). Tutkimusaineiston perusteella brandisuhde toi-
mii kuluttajan valineena pyrkiessadan erottumaan sellaisista ihmisistd, joiden kanssa ko-
kee olevansa hyvin erilainen, tai vaihtoehtoisesti halutessaan kuulua joukkoon. Tahan
havaittiin liittyvan ryhmapaineen, joka saattaa vaikuttaa lapsuudessa muodostettujen
brandisuhteiden lisdksi myos tuoreempiin brandisuhteisiin. Lisaksi kuluttajat kayttavat
brandisuhteita ilmaistakseen omia elamantapojaan ja edistadkseen omaa mindkuvaansa

urheilijana, jolloin suhteen voidaan katsoa toimivan urheilijaminan jatkeena.
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Toiseen tavoitteeseen liittyen aineistosta tunnistettiin merkitysten lisdksi nelja brandi-
suhteen muotoa. Lapsuudessa muodostuneeseen nostalgiseen brandisuhteeseen liittyy
[dampimia tunteita lapsuuden muistojen kautta. Toisena aineistosta tunnistettiin kdytan-
nonlaheinen brandisuhde, johon ei liity tunnesidetta. Tama suhde perustuu vapaaehtoi-
suuteen seka funktionaalisten tarpeiden tayttamiseen. Kolmas aineistosta tunnistettu
pitkdaaikainen suhteen muoto on intohimoinen brandisuhde, johon puolestaan liittyy
vahvoja tunteita, luottamusta ja siihen sitoudutaan tiukasti. Viimeinen aineistosta tun-
nistettu suhde on kiehtova brandisuhde, jonka kohdalla on kyse tuoreemmasta suh-
teesta. Kiehtovalle brandisuhteelle on tyypillista trendien seuraaminen seka vahaiset tai

jopa ristiriitaiset tunteet.

Tutkimusaineiston perusteella tunnistetuista brandisuhteista 16ydettiin yhtenevaisyyksia
erityisesti Fournierin (1998) esittelemiin brandisuhteen muotoihin (ks. taulukko 3). Ai-
neistosta tunnistetut brandisuhteet eivat kuitenkaan tdysin vastaa Fournierin malleja
vaan pikemminkin ovat yhdistelmia naista tai eri mallien valisista ominaisuuksista. Taman
vuoksi tutkimusaineistosta tunnistettuja brandisuhteen muotoja on huomattavasti va-
hemman kuin Fournierilla. Lisaksi Fournierin malleista suurin osa on pitkaaikaisia bran-
disuhteita, mutta nykypaivan digitaalisessa ja nopeasti muuttuvassa maailmassa myos
brandisuhteet voivat olla hyvin dynaamisia sekad kontekstisidonnaisia. Tasta hyvana esi-
merkkina on aineistosta tunnistettu kiehtova brandisuhde, joka saa usein alkunsa sosi-
aalisen median kautta. Vaikka Fournier on korostanut brandisuhteiden dynaamisuutta,
voidaan todeta, ettd Fournierin brandisuhteen muodot eivat huomioi riittavasti tata na-

kokulmaa.

Tutkielman kolmantena tavoitteena oli analysoida, miten nuorten kuluttajien Instagra-
min kadytto kiinnittyy aineistosta tunnistettuihin brandisuhteisiin. Nostalginen ja kadytan-
nonldheinen brandisuhde kasiteltiin samassa yhteydessa, silld niiden kohdalla Instagra-
min kayton havaittiin olevan samanlaista. Tutkimusaineiston perusteella ndiden bran-

disuhteiden kohdalla Instagramin roolin ndhdaan olevan vahdinen, eikd Instagramia
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koeta paikaksi, jonka kautta muodostettaisiin brandisuhteita. Nostalgisen ja kdytannon-
laheisen brandisuhteen omaavien kuluttajien Instagramin kaytto liittyy enemman viih-

teellisyyteen kuin esimerkiksi brandien tarkasteluun.

Kuluttajien Instagramin kdyton voidaan nahda kiinnittyvan intohimoiseen brandisuhtee-
seen enemman kuin muihin tunnistettuihin pitkaaikaisiin brandisuhteisiin. Intohimoisen
brandisuhteen kohdalla Instagramin voidaan nahda vahvistavan suhdetta, silla tutkimus-
aineiston mukaan tallaiset kuluttajat seuraavat suosikkiurheiluvaatebrandidaan joko suo-
raan brandin oman Instagram-tilin tai valillisesti vaikuttajien kautta. Talléin brandisuhde
kietoutuu tiukemmin osaksi arkea ja kuluttaja on sitoutuneempi, kun brandin tuotteiden

kuluttamisen lisaksi sen toimintaa seurataan myds Instagramin kautta.

Tutkimusaineiston perusteella voidaan todeta, ettd Instagramin kaytto kiinnittyy hyvin
tiiviisti kiehtovaan brandisuhteeseen. Kiehtovan brandisuhteen omaaville kuluttajille vai-
kuttajien ja kaupallisten yhteistéiden seuraaminen on yksi Instagramin tarkeimmista tar-
koituksista. Ilman Instagramia kuluttajat eivat olisi [6ytdneet tiettyja urheiluvaatebran-
deja, jolloin brandisuhdetta naihin ei olisi syntynyt. Suhde on saanut alkunsa joko In-
stagramin alennuskampanjoiden tai suuren nakyvyyden ansiosta, jonka vuoksi kiehtova
brandisuhde saattaa olla hyvinkin dynaaminen ja lyhytkestoinen. Toisaalta suhde voi
my0s syventya ja muuttaa muotoaan. Kiehtovan brandisuhteen edustajien Instagramin
kayttoon liittyy tutkimusaineiston mukaan eniten ristiriitaisia tunteita verrattuna muihin
brandisuhteiden tyyppeihin. Nama ristiriidat eivat kuitenkaan ole vaikuttaneet bran-

disuhteiden muodostumiseen Instagramin kautta.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd Instagramin kaytto kuluttajien keskuudessa voi olla
hyvin monipuolista. Instagramin merkitys brandisuhteille on moniulotteinen riippuen
briandisuhteen muodosta. Toisin sanoen Instagram ei valttamattad ole merkityksellisessa
roolissa puhuttaessa pidempiaikaisista brandisuhteista, mutta toisaalta Instagram voi

my0s toimia suhdetta vahvistavana tekijana. Puhuttaessa brandisuhteiden muodostumi-
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sesta, Instagramin merkitys kiehtovan brandisuhteen kohdalla on valtava. Kuten tutki-
musaineiston perusteella selvisi, ilman Instagramia tallaiset trendeihin perustuvat bran-

disuhteet olisivat saattaneet jaada kokonaan muodostumatta.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimustulosten perusteella urheiluvaatebrandeihin muodostetut brandisuhteet kie-
toutuvat vahvasti osaksi kuluttajien arkea erityisesti silloin, kun suhteeseen liittyy vah-
voja merkityksia. Kuluttajat kayttavat brandisuhteita esimerkiksi edistaakseen omaa mi-
ndkuvaansa urheilijana, jolloin brandisuhde toimii minan jatkeena. Nain ollen liikkeen-
johdollisena kehitysehdotuksena suositellaan hyddyntamaan markkinoinnissa, kuten
brandayksessa ja mainonnassa, naita merkityksia, jotka liittyvat kuluttajan sisaisiin tar-
peisiin. Esimerkiksi erilaisten ihmisten tarinoiden kertomisen kautta voitaisiin korostaa,
miten brandin avulla voidaan parantaa suoritusta tai tukea omaa itsevarmuutta. Tall6in
kuluttajat voisivat samaistua tietynlaisiin kokemuksiin tai vaikuttajiin, seka taten saada

vertaistukea ja vahvistusta sille, minka vuoksi suhde juuri tahan brandiin kannattaa.

Kuluttajien sisdisiin tarpeisiin liittyen yhtena keskeisena brandisuhteisiin kietoutuvana
merkityksena tutkimuksessa nousi esille se, ettd kuluttajat hyodyntavat brandisuhteita
kuuluakseen joukkoon. Taten kehitysehdotuksena suositellaan, etta yritykset voisivat
vahvistaa kuluttajien ja brandin valisia suhteita brandiyhteis6jen avulla. Yritykset voisivat
jarjestaa yhteisonsa jasenille yhteisia tapahtumia, joiden kautta taytettdisiin osaltaan ku-
luttajien joukkoon kuulumisen tarvetta. Urheiluvaatebrandeista puhuttaessa kyse voisi
olla urheilutapahtumasta, jossa kuluttajat voisivat lisdksi ostaa brandin tuotteita edulli-
semmin. Ajatusta brandiyhteisoista voidaan hyodyntaa muissakin kuin urheiluvaatebran-

dien kontekstissa.

Lisaksi tutkimustuloksiin pohjautuen liikkeenjohdollisena kehitysehdotuksena suositel-
laan yritysten kiinnittdvan huomiota erityisesti siihen, millaista sisaltéa sosiaalisen me-

dian kanaviin tuotetaan. Tutkimusaineiston perusteella kuluttajien Instagramin kayttéon
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liittyy vahvasti viihteellinen ja positiivinen sisaltd, jonka vuoksi yritysten tulisi huomioida
tama niin oman Instagram-tilinsa kuin vaikuttajien tekemien kaupallisten yhteistoiden
sisallossa. Aineiston perusteella kuluttajiin vetoaa myos sisaltd, joka on helposti ldhes-
tyttavaa, linkittyy jollain tavalla heidan elamaansa ja on ldhellda omia kiinnostuksen koh-
teita. Urheiluvaatebrandien kohdalla yhteys omaan elamaan seka kiinnostuksen kohteet
liittyivat omiin urheiluharrastuksiin, mutta toisaalta taman voidaan katsoa toimivan

myds muissa kuin urheiluvaatteiden kontekstissa.

Koska kaikkien pidempiaikaisten brandisuhteiden omaavien kuluttajien Instagramin
kayttoon ei valttamatta kuulu brandien seuraaminen, on jarkevaa keskittya sellaisiin ku-
luttajiin, joiden kohdalla brandien seuraaminen on jo valmiiksi osa Instagramin kayttoa.
Nain ollen voidaan kohdistaa resurssit sellaisiin kuluttajiin, joiden tiedetaan kiinnostuvan
esimerkiksi kaupallisesta sisdllosta. Intohimoisen brandisuhteen kohdalla Instagramin
voidaan nahda vahvistavan suhdetta kuluttajien seuratessa brandia kyseisessa kanavassa.
Tutkimusaineiston perusteella intohimoisen brandisuhteen edustajille on tarkeaa reso-
noiva sisalto. Vahvistaakseen brandisuhdetta entuudestaan yritysten tulee olla kiinnos-
tuneita kuluttajista ja heidan kaipaamastaan sisallésta. Suuntaamalla kuluttajille esimer-
kiksi kyselyita, yritys osoittaa vastavuoroisuuttaan kuluttajia kohtaan valittamalla heidan
mielipiteistaan. Kuluttajien osallistamisella voitaisiin saada arvokkaita nakemyksia sellai-
sesta sisallosta, joka on oikeasti merkityksellista kuluttajille ja taten vahvistaa brandisuh-

detta entuudestaan.

Tutkimusaineiston mukaan kiehtovan brandisuhteen kohdalla Instagram on merkityksel-
lisessa asemassa erityisesti brandisuhteiden muodostumisessa. Kyseinen brandisuhde
perustuu kuitenkin pitkalti trendien seuraamiseen, jolloin suhde saattaa olla lyhytkestoi-
nen. Nain ollen yritysten tulisi pyrkia sitouttamaan kuluttajia muidenkin kuin alennus-
kampanjoiden kautta, jolloin voitaisiin varmistaa brandisuhteen kestdminen. Tutkimus-
aineiston perusteella kiehtovan brandisuhteen edustajiin vetoaa vaikuttajien ja brandi-

lahettildiden tuottama sisalto, silla talléin brandi nayttaytyy kuluttajalle helpommin Ia-
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hestyttavana. Toisin sanoen yritysten kannattaa hyodyntaa vaikuttajia ja brandilahetti-
|3ita, joiden kautta paastaan lahemmas kuluttajaa. Koska kiehtovaan brandisuhteeseen
liittyy vahadiset tunteet, yritysten kannattaa pyrkia vahvistamaan suhdetta herattamalla
tunteita kuluttajissa. Esimerkiksi vaikuttajien tai brandilahettildiden tarinallistavan sisal-

[6n avulla voitaisiin pyrkia herattamaan tunteita.

Tutkimustulosten perusteella kiehtovaan brandisuhteeseen liittyy toisinaan jopa ristirii-
taiset tunteet. Tutkimusaineistosta nousi esille sosiaaliseen mediaan liittyvat ulkonako-
paineet, jonka vuoksi yritysten on tarkeda huolehtia siitd, etteivat he lisaa tallaisia pai-
neita mainostuksensa kautta. Ristiriitojen valttamiseksi yritysten tulee huolehtia erityi-
sesti Instagram-mainonnassaan siita, etta brandin tuotteita edustavat mahdollisimman
erilaiset, kuten eri ikdiset ja kokoiset, vaikuttajat ja brandilahettilaat. Talloin yritykset voi-
vat yrittaa vaikuttaa siihen, millaisia tunteita kuluttajissa heraa, ja taten parhaimmillaan

vahvistaa brandisuhdetta.

5.3 Tutkielman rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkielman rajoitteina voidaan nahda empiirisen aineistonkeruun nakékulmasta tutkijan
rajalliset resurssit. Haastatteluiden suhteen noudatettiin saturaatiota, jolloin haastatte-
luiden edetessa havaittiin toistuvuutta tutkielman kannalta keskeisten nakdkulmien ja
teemojen kohdalla. Suuremmalla maaralld haastatteluja olisi saatu viela selkeammin
vahvistusta tutkimustuloksille, sekd mahdollisesti uusia nakemyksia ja kokemuksia kulut-
tajilta. Laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti haastattelut olivat kuitenkin tarpeeksi pit-

kia, jolloin keskusteluissa paastiin aiheiden parissa pintaa syvemmialle.

Rajoituksena tulee huomioida myods tutkimuksen kohdistuminen ainoastaan urheiluvaa-
tebrandeihin. Erilaisia brandeja analysoimalla on mahdollista [6ytaa erityyppisia bran-
disuhteiden muotoja ja brandisuhteisiin liittyvid merkityksia. Tutkimusaineistosta tunnis-
tetut brandisuhteen muodot ovat kuitenkin yleispatevia, eivatka niiden ominaisuudet

liity suoraan urheiluvaatteisiin, joten voidaan ndhda, ettd ne ovat hyodynnettavia myos
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muiden brandien kohdalla. Viimeinen huomioitava rajoitus liittyy siihen, ettd tutkimus
kohdistettiin nuoriin kuluttajiin. Eri ikdisia kuluttajien keskuudessa saattaisi ilmeta erilai-
sia kokemuksia liittyen brandisuhteisiin ja Instagramin rooliin, jolloin tutkimustuloksiin
saatettaisiin saada lisaa variaatiota. Toisaalta tutkimus kohdistettiin tarkoituksella nuo-

riin kuluttajiin, jotta paastiin syvemmalle tietyn kuluttajaryhman ajatuksiin.

Yhtena jatkotutkimusaiheena voisi olla tutkimuksen laajentaminen muihin ikdaryhmiin,
jolloin voitaisiin selvittad, kuinka sidonnainen Instagramin merkitys brandisuhteiden
muodostumisessa on kuluttajan ikdan. Tassa tutkielmassa keskityttiin useampiin urhei-
luvaatebrandeihin riippuen haastateltavien mieltymyksistd, joten toisaalta olisi mielen-
kiintoista vertailla keskendaan esimerkiksi johonkin pidemman historian omaavaan ja tuo-
reempaan urheiluvaatebrandiin muodostettuja suhteita. Tama voisi olla mahdollista si-
ten, ettd tutkimukseen osallistuvat valittaisiin harkinnanvaraisesti sen mukaan, mihin

brandiin heilld on muodostunut syva suhde ja kasiteltaisiin ainoastaan tata yhta suhdetta.

Koska tassa tutkielmassa kontekstina toimi sosiaalisen median kanavista Instagram, mie-
lenkiintoinen tutkimusaihe voisi olla, kuinka brandisuhteet muodostuvat muissa sosiaa-
lisen median kanavissa, kuten viime vuosina suosioon nousseessa TikTokissa. Olisi mie-
lenkiintoista tutkia, millainen merkitys tallaisella videoihin painottuvan sisallon omaa-
valla sosiaalisen median kanavalla on brandisuhteiden muodostumisessa, ja onko talla
yhtenevia tekijoita taman tutkimuksen kanssa, jossa keskityttiin Instagramin merkityk-

seen brandisuhteiden muodostumisessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustakysymykset: Nimi, ika, sukupuoli, tydssakayva/opiskelija

Suhde urheiluvaatteisiin

- Miten kuvailisit suhdettasi urheiluvaatteisiin?
- Milloin ja millaisissa tilanteissa kdytat urheiluvaatteita? Miksi? (esim. urheillessa,
kotona, toissd yms.)

- Miten kuvailisit urheiluvaatteiden kulutustottumuksiasi?

Suhde suosikki urheiluvaatebrandiin

- Mika on itsellesi tarkein urheiluvaatebrandi?

- Miten olet l6ytanyt kyseisen brandin tuotteet ja kuinka kauan olet kayttanyt bran-
din tuotteita?

- Miten kyseinen brandi nakyy arjessasi?

- Mista hankit/saat tietoa kyseiseen brandiin liittyen?

- Millaisena ndet suosikki vaatebrandisi? Millaisia ominaisuuksia brandilla on? Ku-
vaile omin sanoin.

- Minka takia juuri tdma brandi on suosikkisi? Eika esimerkiksi jokin muu?

- Miten tama kyseinen brandi kuvastaa sinua?

Brandisuhteen tyypit ja merkitykset

- Tassa kohtaa haastateltavia pyydetaan valitsemaan kuvat, jotka edustavat parhai-
ten suhdetta omiin suosikkiurheiluvaatebrandeihin kohtaan. Haastateltavat valit-
sevat 4—6 parhaiten kuvaavaa kuvakorttia.

- Miten kuvailisit suhdettasi kyseiseen brandiin kuvakorttien avulla? Valitse 4—6
korttia, jotka kuvaavat sitd, millainen suhde sinulla on suosikkibrandiisi/bran-
deihisi? Mitka kuvat kuvaavat parhaiten ajatuksiasi ja tuntemuksiasi kyseista bran-

dia kohtaan?
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Kay kuvat yksitellen lapi. Kertoisitko, mitd tdma kuva tarkoittaa sinulle? Miksi va-
litsit taman kuvan?

Miten tdma kuva kuvaa ajatuksiasi ja tuntemuksiasi kyseista brandia kohtaan? Mi-
ten nama tunteet ilmenevat?

Miten kuva kuvaa suhdettasi brandiin?

Instagramin merkitys itseen ja brandisuhteisiin

Millainen rooli sosiaalisella medialla ja erityisesti Instagramilla on arjessasi? Mita
teet siella?

Millaisiin asioihin kiinnitdt huomiota Instagramissa?

Miten kiinnitdt huomiota brandeihin Instagramissa? Millaisissa yhteyksissa huo-
maat niita?

Millaisia tunteita ja ajatuksia brandien nakyvyys Instagramissa herattaa sinussa?
Mihin urheiluvaatebrandeihin olet tormannyt Instagramissa?

Millaisia ajatuksia ja tunteita sinulla nousee nadihin Instagramissa esilla oleviin ur-
heiluvaatebrandeihin?

Miten suosikkibrandisi nakyy Instagramissa? Kuvaile Instagramin roolia sinun ja
suosikkibrandisi valisessa suhteessa.

Miten toivoisit suosikkibrandisi esiintyvan Instagramissa? Millaista sisaltoa arvos-

tat brandilta?
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