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TIVISTELMA:

Vakuutusalan palveluviestintd on siirtynyt yha enemman digitaalisiin  kanaviin, joissa
palveluviestit muodostavat keskeisen rajapinnan vakuutusyhtion ja asiakkaan valilla.
Vakuutustuotteiden aineeton luonne tekee luottamuksesta vakuutustoiminnan ehdottoman
perusedellytyksen, mutta digitaaliset jarjestelmat ja automatisoidut prosessit voivat luoda
kuluttajille epavarmuuden kokemuksia. Tutkimuksen tarkoituksena on syventda ymmarrysta
siitd, miten digitaalisen palveluviestinndn affordanssit muovaavat kuluttajan tulkintoja
brandiluottamuksesta ja brandiepaluottamuksesta vakuutusalalla.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu brandiluottamuksen, brandiepaluottamuksen ja
digitaalisen palveluviestinnan affordanssien kasitteistda. Brandiluottamusta tarkastellaan
patevyyden, ennustettavuuden, hyvadntahtoisuuden ja rehellisyyden ulottuvuuksista
rakentuvana ilmiéna. Brandiepdluottamus puolestaan ymmarretdaan erillisenda aktiivisena
psykologisena tilana, eikd pelkdstdan luottamuksen puuttumisena. Affordanssiteoriassa
digitaalinen palveluviestintd nahdaan kayttdjan, teknologian ja kayttotilanteen valisessa
suhteessa muodostuvina toimintamahdollisuuksina, jotka kehystavat sitd, miten viesteja
tulkitaan ja millaisia merkityksida niihin liitetdan. Tutkimus on toteutettu laadullisena
fenomenologis-hermeneuttisena tutkimuksena, jonka aineisto on keratty puolistrukturoiduilla
yksil6haastatteluilla. Haastatteluihin on osallistunut yksitoista haastateltavaa ja haastatteluissa
on hyoddynnetty kahta vakuutusyhtion korvauspaatdsviestintaa havainnollistavaa malliviestia.

Tutkimuksen tuloksena on tunnistettu nelja keskeistd digitaalisen palveluviestinnan
affordanssia, jotka ovat tunnistettavuus, kontekstuaalisuus, yhteydenotettavuus seka
loydettavyys. Tunnistettavuus kytkeytyy erityisesti brandin rehellisyyden, ennustettavuuden ja
patevyyden  tulkintoihin, kontekstuaalisuus puolestaan patevyyden arviointiin.
Yhteydenotettavuus puolestaan kytkeytyy hyvantahtoisuuden ja patevyyden kokemuksiin seka
loydettdavyys ennustettavuuden ja péatevyyden ulottuvuuksiin. Tulokset osoittavat, etta
affordanssit toimivat tulkintaa kehystavindg mekanismeina, joiden kautta kuluttaja tulkitsee
viestin merkityksen ja arvioi brandin luotettavuutta. Affordanssien merkitys ei ole kaikille
kuluttajille sama, vaan rakentuu yksil6llisissa tulkinnoissa kuluttajan odotusten ja kokemusten
pohjalta.

Keskeinen havainto on, ettd affordanssien toteutuksesta muodostuvien tulkintojen vaikutus
brandiluottamuksen ja brandiepaluottamuksen muodostumiseen on epasymmetrinen. Tama
tukee kasitysta brandiluottamuksesta ja brandiepaluottamuksesta erillisind ilmidina. Tutkimus
suosittelee vakuutusyhti6ita siirtymaan kohti affordanssilahtoista viestinnan suunnittelua, jossa
viestit tukevat [ahettdjan tunnistamista, viestin liittdmista vastaanottajan omaan tilanteeseen,
selkeda yhteydenottomahdollisuutta seka viestin myohempaa l16ydettavyytta.
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1 Johdanto

Asiakkaiden ja vakuutusyhtididen vadlinen vuorovaikutus tapahtuu yha useammin
digitaalisten kanavien valitykselld. Digitaaliset viestintdkanavat toimivat keskeisina
rajapintoina asiakkaan ja vakuutusyhtion vililla ja niiden kautta asiakkaat saavat tietoa
vakuutusten hankinnasta aina vahinkoilmoituksiin ja korvauspadatoksiin saakka.
Digitaalinen viestintd ohjaa ndin merkittavasti asiakkaan etenemista vakuutuspalvelun
eri vaiheissa ja muodostaa keskeisen osan palvelukokemusta (Aboalganam & Alzghoul,
2025; Shi, 2025). Vakuutusala muodostaa poikkeuksellisen kontekstin digitaalisen
viestinnan tarkastelulle, silld vakuutustuotteet ovat luonteeltaan aineettomia ja
tulevaisuuteen  suuntautuneita.  Kuluttaja  ostaa  lupauksen turvasta ja
oikeudenmukaisesta toiminnasta mahdollisessa tulevassa vahinkotilanteessa, jolloin
luottamus on vakuutustoiminnan ehdoton perusedellytys (Delgado-Ballester &

Munuera-Aleman, 2001; Tanninen & Meyers, 2025).

Vaikka digitalisaatio tarjoaa tehokkuutta, vakuutusalan uudet dataan perustuvat
kaytannot ja algoritminen paatoksenteko luovat kuluttajille uudenlaisia epavarmuuden
kokemuksia. Tanninen ja Meyers (2025) osoittavat, ettd digitaaliset jarjestelmat ja
automatisoidut prosessit voivat siirtdd ja muuttaa perinteisid luottamussuhteita
luomalla uusia riskien hallinnan muotoja, jotka eivat aina ole kuluttajalle lapinakyvia.
Digitaalinen viestintd ei ole vain neutraalia tiedonvalitystd, vaan sen koettu laatu
maarittda organisaation maineen ja asiakassuhteen jatkuvuuden (Aboalganam &

Alzghoul, 2025).

Digitaalisen palveluviestinnan merkitysta voidaan tarkastella affordanssien kasitteen
avulla. Affordanssit viittaavat teknologian tarjoamiin toiminnallisiin mahdollisuuksiin ja
rajoitteisiin, jotka syntyvat kayttdjan ja teknologian valisessa suhteessa ja muovaavat sita,
miten viesteja tulkitaan sekd miten niihin reagoidaan digitaalisessa ymparistossa (Evans
ja muut, 2017; Zhou & Xu, 2021). Digitaalisen palveluviestinndn ominaisuudet voivat
vaikuttaa siihen, millaisia merkityksia kuluttajat liittavat organisaation viestintdan ja

millaisia kasityksid he muodostavat sen toiminnasta. Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd



digitaalisen viestinnan affordanssit voivat vaikuttaa esimerkiksi vuorovaikutuksen
kokemukseen, viestinnan lapindakyvyyteen seka organisaation ja sidosryhmien valisen

suhteen laatuun (Fox & McEwan, 2017; Treem & Leonardi, 2012; Zhou & Xu, 2021).

Brandiluottamus on keskeinen kasite kuluttajan ja yrityksen vidlisen suhteen
tutkimuksessa. Akateemisessa kirjallisuudessa brandiluottamus on perinteisesti
madritelty tunteeksi turvallisuudesta, joka perustuu uskoon briandin patevyydesta,
ennustettavuudesta, hyvantahtoisuudesta ja rehellisyydesta (Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2005; Hegner & Jevons, 2016). Viimeaikaisessa tutkimuksessa on
kuitenkin kiinnitetty huomiota myo6s brandiepaluottamukseen erillisend ilmiona.
Epadluottamus ei ole vain luottamuksen puutetta, vaan aktiivinen kielteinen tila, jolla on

omat syynsa ja seurauksensa (Mal ja muut, 2018; Tuominen ja muut, 2025).

Vaikka brandiluottamusta ja digitaalista viestintdd on tutkittu laajasti esimerkiksi
sosiaalisen median alustojen ja digitaalisen markkinoinnin konteksteissa, on edelleen
rajallisesti tutkimusta siitda, miten digitaalisen palveluviestinnan affordanssit muovaavat
luottamusta ja epaluottamusta palveluprosessissa. Aiempi tutkimus ei ole yhdistanyt
brandiluottamuksen ja brandiepaluottamuksen moniulotteista tarkastelua digitaalisen
palveluviestinnan affordansseihin vakuutusalan kontekstissa. Samalla
affordanssitutkimus on keskittynyt paddasiassa digitaalisten alustojen yleisiin
toimintamahdollisuuksiin eikd siihen, miten viestinndn ominaisuudet vaikuttavat
kuluttajien tulkintoihin brandistda palveluviestinnan tilanteissa. Tama muodostaa
tutkimusaukon brandiluottamuksen ja brandiepaluottamuksen sekd digitaalisen

palveluviestinnan affordanssien tutkimuksen valille vakuutusalalla.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on syventdd ymmarrysta siitd, miten digitaalisen
palveluviestinnén affordanssit muovaavat kuluttajan tulkintoja bréndiluottamuksesta ja

bréndiepdluottamuksesta vakuutusalalla. Vakuutusalalla asiakasviestintda on siirtynyt



vyhd enemman digitaalisiin ymparistoihin, joissa yhteydenpito tapahtuu erilaisten
digitaalisten viestintdkanavien, kuten sdahkopostin, tekstiviestien ja mobiilisovellusten
kautta. Tassa tutkimuksessa digitaalisen palveluviestinnan affordansseja tarkastellaan
sahkopostiviestinnan kontekstissa, joka toimii yhtena keskeisimmista vakuutusyhtididen
ja asiakkaiden valisista digitaalisen asiakasviestinndan kanavista. Tutkimuksen
tarkoituksen saavuttamiseksi tutkimusta kasitelldadan kolmen erikseen maaritetyn

tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmadinen tavoite on muodostaa teoreettinen ymmarrys, miten
bréndiluottamus tai brdndiepdluottamus rakentuu digitaalisen palveluviestinnén
affordanssien mydétd. Tavoite saavutetaan tarkastelemalla aiempaa tutkimusta
brandiluottamuksesta, brandiepdluottamuksesta sekd digitaalisen viestinnan

affordansseista. Tama tavoite saavutetaan luvussa 2.

Tutkimuksen toinen tavoite on tunnistaa merkityksellisié affordansseja kuluttajien
tulkinnoista digitaalisesta palveluviestinndstd vakuutusalalla. Tavoitteen
saavuttamiseksi toteutetaan kvalitatiivinen haastattelututkimus, jossa tarkastellaan
kuluttajien tulkintoja digitaalisen palveluviestinnan affordansseista sahkopostiviestinnan

kontekstissa. Tavoite saavutetaan luvussa 4.

Tutkimuksen kolmas tavoite on analysoida, miten digitaalisen palveluviestinnén
affordansseihin liitetyt tulkinnat muovaavat kuluttajien kdsityksié vakuutusyhtién
bréndiluottamuksesta tai brdndiepdluottamuksesta. Tavoitteessa tarkastellaan
erityisesti sitd, miten affordanssit ilmenevat tilanteissa, joissa ne rakentavat luottamusta,
seka vastaavasti tilanteissa, joissa ne synnyttavat epaluottamusta. Tavoite saavutetaan

luvussa 4.



1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tuomi ja Sarajarven
(2009, s. 85) mukaan laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole ilmididen tilastollinen
yleistettavyys, vaan tutkittavan ilmion syvallinen ymmartaminen ja tulkinta sen
kontekstissa. Laadullinen tutkimus soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa tarkastellaan
yksildiden kokemuksia, merkityksia ja nakemyksia seka pyritddan ymmartamaan, miten
ihmiset tulkitsevat ymparoivaa todellisuutta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 3—4). Tassa
tutkimuksessa laadullinen lahestymistapa mahdollistaa sen, etta kuluttajien tulkintoja
digitaalisen palveluviestinnan viestinnallisistd piirteistd voidaan tarkastella heidan
omista kokemuksistaan ja merkityksenantoprosesseistaan kasin. Tutkimuksen
tavoitteena ei ole mitata affordanssien tai luottamuksen vaikutuksia maarallisesti, vaan
ymmartda, millaisia merkityksia kuluttajat liittdvat digitaalisen palveluviestinnan
toimintamahdollisuuksiin ja miten nama tulkinnat muovaavat heidan kasityksiaan

brandin luotettavuudesta.

Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusote toimii tutkimuksen tieteenfilosofisena
lahestymistapana. Tassa lahestymistavassa yhdistyvat kokemusten ymmartaminen ja
niiden tulkinta. Fenomenologiassa halutaan selvittdaa, miten vyksilot kokevat ja
merkityksellistavat ilmiot omasta nakokulmastaan (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 34).
Hermeneuttinen ulottuvuus puolestaan korostaa kokemusten tulkintaa ja merkitysten
syvempdd ymmartamista suhteessa vyksilon taustaan, aiempiin kokemuksiin ja
sosiaaliseen kontekstiin (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 34). Fenomenologis-
hermeneuttinen ldhestymistapa soveltuu hyvin tdman tutkimuksen tavoitteisiin, silla
brandiluottamus on luonteeltaan subjektiivinen ja kokemuksellinen ilmid, joka rakentuu

kuluttajan omien havaintojen, tunteiden ja tulkintojen varaan.

Aineistonkeruumenetelmana kaytetaan puolistrukturoitua  haastattelua  eli
teemahaastattelua (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 75). Puolistrukturoitu haastattelu
mahdollistaa tutkimuksen keskeisten teemojen systemaattisen tarkastelun samalla, kun

haastateltaville jaa tilaa tuoda esiin omia nakemyksiaan ja kokemuksiaan (Hirsjarvi &
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Hurme, 2022, luku 4.2.3). Tama mahdollistaa sen, ettd tutkimuksen keskeiset teemat
ohjaavat keskustelua, mutta haastateltavilla on tilaa tuoda esiin omia nakemyksiaan ja
kokemuksiaan vapaasti. Haastattelutilanteissa hyddynnetdaan malliviesteja, joiden avulla
tarkastellaan, millaisia tulkintoja kuluttajat liittdvat digitaaliseen palveluviestintdan ja
milla tavalla nama tulkinnat voidaan jasentda affordanssiteorian nakokulmasta.

Haastatteluaineisto analysoidaan laadullisen sisallénanalyysin avulla.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu viidesta pdadluvusta ja niiden alaluvuista. Ensimmadinen luku
muodostaa tutkielman johdannon, jossa esitellaan tutkimuksen tausta, konteksti seka
tutkimusaukko. Luvussa maaritelldaan myos tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, kuvataan
valittu tutkimusote ja Iahestymistapa. Lisaksi luvun lopussa kdydaan lapi tutkimuksen

kokonaisrakenne.

Toisessa luvussa kasitelladn tutkimuksen teoriaosuus, joka muodostuu kolmesta
padteemasta. Nama ovat brandiluottamus, brandiepdluottamus ja digitaalisen
palveluviestinnan affordanssit. Aluksi luvussa tarkastellaan brandiluottamuksen
kasitetta sekda sen  eri ulottuvuuksia.  Taman  jalkeen perehdytdan
brandiepaluottamukseen seka sen edeltaviin tekijoihin. Lisaksi perehdytdan digitaalisen
palveluviestinndan affordansseihin, siihen mistd ne muodostuvat ja niiden kolmeen
keskeiseen kriteeriin. Luvun lopussa rakennetaan teoreettinen viitekehys, joka toimii

pohjana tutkimuksen analyysille.

Kolmas luku keskittyy tutkimuksen metodologiseen toteutukseen. Siind esitelldan
tutkimuksen  ldhestymistapa, aineistonkeruumenetelma ja  analyysiprosessi
yksityiskohtaisesti. Luku kuvaa, miten puolistrukturoidut teemahaastattelut on
suunniteltu ja toteutettu sekd milla tavoin aineistoa on kasitelty fenomenologis-
hermeneuttisen tulkintamallin mukaisesti. Lisdksi luvussa arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta ja eettisyytta.
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Neljannessa luvussa esitetdaan tutkimuksen empiiriset tulokset. Luvussa kuvataan
haastatteluaineiston perusteella esiin nousseet keskeiset teemat ja tulkitaan niita
suhteessa tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tuloksia tarkastellaan erityisesti
siitd nakokulmasta, miten digitaalisen viestintdkanavan affordanssit nayttaytyvat
kuluttajien tulkinnoissa ja milla tavoin ne muovaavat kasityksia brandiluottamuksesta tai

brandiepaluottamuksesta vakuutusalan kontekstissa.

Viides ja viimeinen luku kokoaa tutkimuksen keskeiset havainnot ja johtopaatokset.
Luvussa pohditaan tulosten merkitysta brandiluottamuksen ja digitaalisen viestinnan
ndakokulmasta sekd esitetddn kdytdnnon suosituksia vakuutusalan digitaalisen
asiakasviestinnan kehittdmiseen. Lisaksi luvun lopussa esitetdan tutkimuksen rajoitteet

seka esitetdaan ehdotuksia jatkotutkimuksille.
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2 Brandiluottamus, brandiepaluottamus ja affordanssit

Tassa luvussa tarkastellaan tyon teoriaosuutta. Teoriaosuus koostuu kolmesta
padteemasta, jotka ovat brandiluottamus, brandiepaluottamus ja digitaalisen
palveluviestinnan affordanssit. Ensimmaiseksi jasennetdan brandiluottamuksen késite ja
sen keskeiset ulottuvuudet. Taman jalkeen kasitelladn brandiepaluottamusta erillisena
ilmiona seka tutustutaan brandiepadluottamukseen johtaviin tekijoihin. Kolmantena
esitetdan affordanssin kasite seka sen kayttd viestintatutkimuksessa kayttdjan ja
teknologian valisena vuorovaikutussuhteena. Taman jalkeen tarkastellaan affordanssien
muodostumista ja tunnistamista viestintatutkimuksessa. Luvun lopussa muodostetaan
yhteenveto seka kehitetdaan teoreettinen viitekehysmalli. Lisaksi luvussa 2.4 vastataan

tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

2.1 Brandiluottamus

Brandiluottamusta on maaritelty eri tavoin ja maaritelmien painotukset vaihtelevat sen
mukaan, tarkastellaanko luottamusta  kuluttajan  kayttaytymisend, brandin
ominaisuutena vai suhteena ndaiden valilla. Chaudhuri ja Holbrook (2001) kuvaavat
brandiluottamusta kuluttajan halukkuudeksi luottaa brandin kykyyn suorittaa sille
asetetut tehtdvat. Brandiluottamus auttaa yllapitamaan yrityksen kilpailuetua ja sita
pidetdadn yhtena vahvimmista kuluttajien pitkdn aikavalin sitouttamisen vaikuttavista
tekijoistd (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005). Chaudhurin ja Holbrookin
(2001) mukaan brandiluottamuksella tarkoitetaan kuluttajan vakaumusta siita, etta

brandi on rehellinen, pateva ja johdonmukainen toiminnassaan.

Delgado-Ballester ja Munuera-Aleman (2001) madrittelevat brandiluottamuksen
rakentuvan kahdesta ulottuvuudesta, jotka ovat luotettavuus ja aikomusten hyvyys. He
kuvailevat luotettavuuden liittyvan brandin kykyyn tayttda lupauksensa ja aikomusten
hyvyys viittaa brandin toimintaan kuluttajan etujen mukaisesti myds epavarmoissa

tilanteissa. Hegner ja Jevons (2016) puolestaan kuvaavat brandiluottamuksen
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rakentuvan brandin patevyyden, ennustettavuuden, hyvantahtoisuuden ja rehellisyyden
kokonaiskuvasta. Erityisesti palvelualoilla, joissa asiakkaat ovat riippuvaisia yrityksen
asiantuntemuksesta ja rehellisyydestd, luottamus muodostuu keskeiseksi tekijaksi

brandisuhteissa (Sichtmann, 2007).

Brandiluottamuksen muodostuminen voidaan ymmartdaa prosessina, jossa kuluttaja
arvioi brandin toimintaa suhteessa omaan riski- ja epavarmuuskokemukseensa. Li ja
muut (2008) tarkastelevat brandiluottamusta useista eri ulottuvuuksista rakentuvana
kokonaisuutena, jossa arviot brandin kyvykkyydesta ja hyvantahtoisuudesta yhdistyvat
yleiseksi luottamukseksi brdndia kohtaan. Tallainen moniulotteinen rakenne
mahdollistaa sen, ettd kuluttaja pystyy arvioimaan brandid kokonaisvaltaisesti myos
tilanteissa, joissa palvelu tai lopputulos ei ole valittdmasti suoraan nahtavissa. Luottamus
toimii mekanismina, joka vahvistaa brdndisuhdetta, vdhentda kuluttajan kokemaa
epavarmuutta ja lisdd halukkuutta yllapitda suhdetta brandiin ajan yli (Chaudhuri &

Holbrook, 2001).

Chaudhurin & Holbrookin (2001) mukaan brandiluottamus lisdad ostolojaalisuutta seka
asenteellista lojaalisuutta brandid kohden, jotka molemmat vahvistavat kuluttajan
sitouttamista brandiin. Chaudhuri & Holbrook (2001) kertovat ostolojaalisuuden
heijastavan kuluttajan aikomusta ostaa brandid jatkossa uudelleen, kun taas
asenteellinen lojaalisuus viittaa emotionaaliseen sitoutumiseen ja haluun yllapitaa
suhdetta brandiin. Dick ja Basu (1994) kertovat lojaalisuuden brandia kohtaan johtavan
myonteisiin  kayttaytymisaikomuksiin, kuten brandin suositteluun ja vahvempaan

brandin kdyttéhalukkuuteen.

Hiscock (2001) toteaa markkinoinnin perimmaisen tavoitteen olevan vahvan siteen
luominen kuluttajan ja brandin valille. Hanen mukaansa, taman siteen tarkein osa on
luottamus. Luottamus merkitsee valmiutta asettautua alttiiksi toisen osapuolen
toiminnalle (Mayer ja muut, 1995). Brandiluottamuksen kontekstissa tama tarkoittaa sita,

ettd kuluttaja hyvaksyy epavarmuuden ja mahdollisen riskin olettaen, ettd brandi toimii
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hanen etujensa mukaisesti. Brandiluottamus on siis keskeinen osa kuluttajan ja brandin
valista suhdetta. Vaikka maaritelmissa esiintyy erilaisia painotuksia, niitd yhdistaa ajatus
siitd, etta brandiluottamus vahentda koettua riskia ja helpottaa kuluttajan
paatoksentekoa. Se ei kuitenkaan ole yksittdinen ominaisuus, vaan moniulotteinen
kokonaisuus, joka rakentuu useista toisiinsa kytkeytyvista arvioista brandin toiminnasta

(Hegner & Jevons, 2016; Li ja muut, 2008).

Hegner ja Jevons (2016) viittaavat siihen, ettd luottamus koostuu neljasta ulottuvuudesta,
jotka ovat patevyys, ennustettavuus, hyvantahtoisuus ja rehellisyys. Nama ulottuvuudet
ovat esitetty kuviossa 1. Luottamuksen ulottuvuuksien erottelu mahdollistaa sen, etta
kuluttajan luottamusta voidaan analysoida yksityiskohtaisemmin kuin tarkastelemalla

luottamusta yhtena yleisena asenteena.

Brandiluottamus Hyvéntahtoisuus

Kuvio 1. Brandiluottamuksen ulottuvuudet.

Brandiluottamuksen ulottuvuudet heijastavat seka kuluttajan rationaalisia arvioita

brandin kyvykkyydestd ettd moraalisia ja emotionaalisia odotuksia brandin toimintaa
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kohtaan (Hegner & Jevons, 2016). Ulottuvuudet eivat ole toisistaan irrallisia, vaan ne
taydentadvat ja vahvistavat toisiaan. Taman moniulotteisen rakenteen ymmartaminen on
keskeistda, kun tarkastellaan luottamuksen rakentumista erilaisissa konteksteissa ja

ymparistOissa. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan kutakin ulottuvuutta tarkemmin.

2.1.1 Patevyys brandiluottamuksen ulottuvuutena

Patevyys viittaa brandin kykyyn tuottaa korkeaa laatua ja suoriutua sille asetetuista
tehtdvista tavalla, joka vastaa kuluttajien odotuksia (Lau & Lee, 1999). Patevyys
tunnistetaan brandiluottamuksen keskeiseksi ulottuvuudeksi, silla se liittyy suoraan
kuluttajan arvioihin brandin kyvykkyydesta ratkaista hdanen kohtaamiaan ongelmia ja
tayttda hanen tarpeensa (Afzal ja muut, 2010; Hegner & Jevons, 2016; Lau & Lee, 1999).
Hegner ja Jevons (2016) korostavat, ettd brandin koettu patevyys rakentuu riittavan

tiedon, kokemuksen, asiantuntemuksen, taitojen ja markkinatutkimuksen varaan.

Brandin patevyys rakentuu siis seka tuotteisiin liittyvista tekijoista, etta palvelun laadusta
(Afzal ja muut, 2010; Lau & Lee, 1999). Palvelukontekstissa ammattitaitoinen ja sujuva
palvelu vahvistaa kuluttajan kasitystd brandin patevyydesta (Afzal ja muut, 2010).
Chinomona ja muut (2013) korostavat palvelun laadun merkitystd brandiin liittyvien
arvioiden muodostumisessa. Heidan mukaansa brandin kyky tayttaa tai ylittaa asiakkaan
odotukset  vaikuttaa keskeisesti brandityytyvaisyyteen ja sita kautta
brandiluottamukseen. Kun palvelu koetaan asiakaslahtoiseksi ja vaivattomaksi,
kuluttajat tulkitsevat brandin péatevaksi, mikd lisdd heiddn halukkuuttaan luottaa
kyseiseen brandiin. Patevyydesta kuluttaja voi muodostaa oman mielipiteensa joko
omien kokemuksiensa perusteella tai kommunikoiden muiden kuluttajien kanssa heidan
kokemuksistaan (Li & Miniard, 2006). Kirjallisuudessa pdatevyyden ulottuvuutta on
kuvattu myos kasitteilld kyvykkyys, asiantuntemus, osaaminen ja kompetenssi (Hegner

& Jevons, 2016).
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2.1.2 Ennustettavuus brindiluottamuksen ulottuvuutena

Brandin kayttaytymisen johdonmukaisuuden kasitys heijastuu sen ennustettavuudesta
(Anderson & Weitz, 1989). Laun ja Leen (1999) mukaan ennustettavuus viittaa kuluttajan
kasitykseen brandin toiminnan johdonmukaisuudesta ja siihen, missd maarin kuluttaja
kokee pystyvansa ennakoimaan brandin kayttaytymista eri tilanteissa. Ennustettavuus
voi perustua tuotteen tasaiseen korkeaan laatuun tai johdonmukaiseen ja jatkuvaan
brandipositioon (Hegner & Jevons, 2016). Eli ennustettavuus rakentuu ajan myota
toistuvien ja yhdenmukaisten kokemusten kautta sekd heijastaa brandin kykya toimia

samalla tavalla tilanteesta toiseen.

Kuluttajilla on usein ennakko-odotuksia brandin toiminnasta, ja ndma odotukset voivat
perustua aiempiin henkilokohtaisiin kokemuksiin, yrityksen viestintdan tai muiden
kuluttajien arvioihin (Afzal ja muut, 2010). Bréandin toiminnalla on myoénteinen vaikutus
kuluttajan  kokemaan brandiluottamukseen, kun brandi kykenee toimimaan
johdonmukaisesti ja vastaamaan siihen kohdistettuihin odotuksiin (Afzal ja muut, 2010;
Lau & Lee, 1999). Kun brandi toimii ennustettavasti, se tukee mielikuvaa vakaasta,

luotettavasta ja johdonmukaisesta toimijasta.

Rehellinen, johdonmukainen ja avoin viestintd muodostaa luottamuksen perustan, silla
kuluttajat odottavat brandiltd lapindkyvyyttd ja yhdenmukaisuutta asiakassuhteissa
(Cardoso ja muut, 2022). Huang (2017) tukee tatd ndkemysta osoittamalla, ettd avoin ja
totuudenmukainen  kommunikaatio lisdad  asiakastyytyvaisyytta ja  vahvistaa
brandiluottamusta. Ennustettavuuden ulottuvuutta on kuvattu kirjallisuudessa myods
termeilld johdonmukaisuus, ennakoitavuus ja saatavuus (Hegner & Jevons, 2016). Nama
kaikki termit viittaavat brandin kykyyn toimia vakaasti ja odotusten mukaisesti eri

tilanteissa.
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2.1.3 Hyvantahtoisuus brandiluottamuksen ulottuvuutena

Hyvantahtoisuus kuvaa sitd, missd maarin brandi ei pelkdstdaan tavoittele omia lyhyen
aikavalin etujaan, vaan huomioi myds sidosryhmien hyvinvoinnin (Sirdeshmukh ja muut,
2002). Xie ja Pengin (2009) mukaan hyvantahtoisuudella tarkoitetaan brandin aitoa
huolenpitoa asiakkaiden eduista, halua toimia heiddan parhaakseen ja pyrkimysta
ratkaista heiddn kohtaamiaan ongelmia. Hyvantahtoisuutta voidaan Vviestia
johdonmukaisen ja positiivisen maineen kautta erityisesti silloin, kun kuluttajalla ei ole
aiempaa kokemusta brandista (Branzei ja muut, 2007). Hegner ja Jevons (2016) toteavat,
ettd brandin koettu hyvantahtoisuus vahvistaa luottamusta brandiin. He my6s kertovat,
ettd tatd ulottuvuutta on kirjallisuudessa myos kuvailtu termeilla kuten reagointikyky,

ongelmanratkaisutaito, avoimuus ja hyva tahto.

Mayerin (1995) ja muiden mukaan hyvantahtoisuus viittaa luottamuksen kohteen haluun
tehda hyvaa toiselle osapuolelle ilman opportunistisia pyrkimyksia. Heidan mukaansa
hyvantahtoisuus erottaa luottamuksen puhtaasti rationaalisesta arvioinnista, silla se
liittyy osapuolten valisten motiivien ja arvojen tulkintaan. Tatd ndakemysta soveltaen
brandiluottamuksen tutkimuksessa on todettu, ettd kuluttajat arvioivat brandin
hyvantahtoisuutta erityisesti sen perusteella, miten se kohtelee asiakkaita
ongelmatilanteissa ja ristiriitatilanteissa (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005;
Xie & Peng, 2009). Sirdeshmukh ja muut (2002) korostavat, ettd hyvantahtoisuus erottaa
pelkdn teknisen patevyyden moraalisesta sitoutumisesta asiakkaan hyvinvointiin, mika
tekee siita keskeisen tekijan pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentumisessa. Delgado-
Ballesterin ja Munuera-Alemanin (2005) mukaan kun brandi koetaan hyvantahtoiseksi,
kuluttajat ovat myo6s valmiimpia jatkamaan suhdetta ja antamaan anteeksi mahdollisia
virheita. Heiddan mukaansa talléin kuluttajat tulkitsevat brandin toiminnan

lahtokohtaisesti vilpittomaksi ja asiakkaan etua huomioivaksi.
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2.1.4 Rehellisyys brandiluottamuksen ulottuvuutena

Rehellisyys heijastaa uskomusta brandin eettisestd ja ammatillisesta toiminnasta, joka
perustuu rehellisyyteen ja oikeudenmukaisuuteen (Mayer ja muut, 1995).
Rehellisyydelld tarkoitetaan brandin sitoutumista vankkoihin periaatteisiin, lupausten
pitdmista seka eettista ja vilpitonta toimintaa (Xie & Peng, 2009). Hegner ja Jevons (2016)
toteavat brandin koetun rehellisyyden rakentuvan vahvan oikeudentunnon, uskottavan
viestinnan ja olennaisen tiedon jakamisen kautta keskeisten sidosryhmien kanssa. Mikali
brandi koetaan toimivan rehellisesti, kuluttajat ovat valmiita luottamaan kyseiseen
brandiin (Lau & Lee, 1999). Rehellisyyden ulottuvuudesta on kirjallisuudessa kaytetty
myos termeja kuten vilpittomyys, luotettavuus, vastuullisuus ja oikeudenmukaisuus

(Hegner & Jevons, 2016).

Viimeaikainen tutkimus onkin laajentanut rehellisyyden ulottuvuutta koskemaan myos
yrityksen vastuullista toimintaa. Kuluttajien odotukset yrityksen vastuullisuudesta ovat
korostuneet yha merkityksellisemmiksi ja vastuullisesta toiminnasta on muodostunut
vha tdrkeampi perusta brandiin kohdistuvalle luottamukselle (Cardoso, 2022; Huo ja
muut, 2022). Tripopsakul ja Puriwat (2022) osoittavat, etta vastuulliseksi koettu toiminta
vahvistaa luottamusta brandia kohtaan. Cardoso ja muut (2022) esittavat, ettd brandin

vastuullisuus vahvistaa kuluttajien kokemaa turvallisuutta.

2.2 Brandiepaluottamus

Brandiepdluottamus viittaa kuluttajan negatiivisiin kasityksiin ja odotuksiin brandin
toiminnasta, aikomuksista ja motiiveista (Lewicki ja muut, 1998). Se ei ole pelkastdaan
luottamuksen puutetta, vaan aktiivinen psykologinen tila, johon liittyy epaily brandin
kyvykkyydestd, sen motiiveista tai sen sitoutumisesta kuluttajan etuun (Mal ja muut,
2018). Kuluttaja ei tall6in ainoastaan koe epavarmuutta, vaan olettaa, ettd brandi saattaa
toimia tavalla, joka ei ole hdanen etunsa mukaista. Mal ja muut (2018) maarittelevat

epaluottamuksen kuluttajan kasitykseksi siitd, ettd brandilld on ominaisuuksia tai
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kayttaytymista, jotka eivat todennakoisesti tuota kuluttajalle hyotya. Chon (2006)
mukaan brandiepadluottamuksella viitataan kuluttajien negatiivisiin, kyynisiin ja
epdileviin odotuksiin brandin tulevaa kadyttaytymista ja aikomuksia kohtaan, jotka
perustuvat brandin aiempiin toimiin. Hinen mukaansa brandiepaluottamus liittyy myos
kuluttajan uskomukseen siita, ettd brandi on kyvyton ja saattaa jopa toimia kuluttajaa
vahingoittavalla tavalla. Brandiepaluottamus vahentdaa myo6s kuluttajan ostoaikeita

enemman kuin luottamus lisaa sitd (Ou & Sia, 2010).

Brandiepaluottamus voidaan ymmartaa myos kuluttajan suojamekanismina tilanteissa,
joissa han kokee epdvarmuutta tai kohonnutta riskia (Lewicki ja muut, 1998). Toisin kuin
luottamus, joka edellyttdd haavoittuvuuden hyvaksymistd, epaluottamus ilmenee
varovaisuutena ja valppautena suhteessa brandin toimintaan. Lewicki ja muut (1998)
kuvaavat epaluottamuksen perustuvan oletukseen, ettd toinen osapuoli saattaa toimia
itsekkadsti tai opportunistisesti. Talloin kuluttaja tarkastelee brandin toimintaa
kriittisesti ja etsii mahdollisia signaaleja epdjohdonmukaisuudesta, manipuloinnista tai
eparehellisyydestd. Mal ja muut (2018) korostavat, ettd epaluottamukseen liittyy
aktiivinen kielteinen tulkinta brandin aikomuksista. N&din ollen brandiepaluottamus
toimii mekanismina, joka ohjaa kuluttajan varovaiseen paatoksentekoon ja vahentaa

kuluttajan halukkuutta altistua brandin toiminnalle.

2.2.1 Brandiepaluottamuksen ero brandiluottamukseen

Mal ja muiden (2018) tutkimus osoittaa, ettd brandiluottamus ja brandiepaluottamus
rakentuvat kuluttajien arvioissa samoista tekijoistd, mutta vastakkaissuuntaisten
tulkintojen seurauksena. Kuluttajat arvioivat brandeja useiden erillisten ulottuvuuksien
kautta, kuten tuotteeseen liittyvien ominaisuuksien sekd yrityksen toiminnan
perusteella, ja he voivat samanaikaisesti luottaa brandiin tietyissa asioissa, mutta epailla
sitd toisissa. Mal ja muut (2018) esittavat, ettad luottamus ja epaluottamus ovat saman

jatkumon kaksi vastakkaista pdatd, eivat toisistaan taysin erillisia prosesseja.
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Myohemmassa tutkimuksessa on esitetty, ettd luottamus ja epdluottamus ovat
toisistaan erillisia kasitteitd. Ki ja muiden (2023) mukaan nama ilmiot voivat olla
keskendan yhteydessa, mutta ne eivat muodosta yhta ja samaa jatkumoa. Tuominen ja
muut (2025) tukevat samaa nakemyst3, silla he korostavat, ettd vaikka luottamuksella ja
epaluottamuksella voi olla samankaltaisia edeltdvia tekijoitd, naiden tekijoiden
vaikutukset voivat poiketa toisistaan. Esimerkiksi jokin yrityksen toiminta voi vahvistaa
luottamusta, mutta vastaava negatiivinen toiminta lisda epédluottamusta paljon
voimakkaammin, eli luottamus ja epaluottamus toimivat epdsymmetrisesti. Cho (2006)
on havainnut, ettad yrityksen osaamiseen liittyvat kielteiset arviot lisaavat kuluttajien
epaluottamusta huomattavasti enemman kuin vastaavat myonteiset arviot vahvistavat
luottamusta. Tama tukee kasitysta siitd, ettd epaluottamus ei ole vain luottamuksen
vastakohta, vaan sen dynamiikka on epasymmetrinen ja herkempi negatiivisille

kokemuksille.

Zhao ja muut (2021) ovat lisdksi osoittaneet, ettd luottamuksen ja epaluottamuksen
taustalla voivat vaikuttaa osittain erilaiset tekijat. Heidan tutkimuksessaan kohtuuttomat
hinnat ja heikko tuotteiden laatu lisdsivat epaluottamusta, mutta ndiden vastakohdat eli
kohtuullinen hinnoittelu ja hyva laatu eivat automaattisesti lisdinneet luottamusta. Tama
tukee kasitysta, jonka mukaan luottamus ja epaluottamus ovat erillisia ilmigita, joilla voi

olla erilaiset edeltdvat tekijat ja seuraukset.

Mal ja muiden (2018) esittdma jatkumonakdkulma tarjoaa teoreettisesti
johdonmukaisen viitekehyksen. Kuitenkin uudempi tutkimus ja valtaosa tutkimuksista
korostavat luottamuksen ja epaluottamuksen erillista ja epdsymmetristd luonnetta (Cho,
2006; Ki ja muut, 2023; Tuominen ja muut, 2025; Zhao ja muut, 2021).
Tutkimuskirjallisuus on siirtynyt kohti ndakemystd, jossa luottamus ja epédluottamus
ymmarretaan toisiinsa liittyvind, mutta erillisind psykologisina ja sosiaalisina prosesseina,

eikd saman jatkumon vastakkaisina pdina.
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2.2.2 Brandiepaluottamukseen johtavat tekijat

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd brandiepadluottamus ei synny satunnaisesti, vaan se
rakentuu kuluttajan tekemien havaintojen, kokemusten ja tulkintojen perusteella.
Tutkimuskirjallisuudessa brandiepaluottamuksen edeltavia tekijoita on tutkittu useista
nakokulmista ja niitd on liitetty muun muassa brandin koettuun osaamattomuuteen,
moraalisiin ja eettisiin rikkomuksiin, viestinndan epdammattimaisuuteen seka
negatiivisiin ulkoisiin signaaleihin, kuten mediahuomioon ja maineeseen (Cho, 2006; Mal
ja muut, 2018; Tuominen ja muut, 2025). Ndiden tekijoiden on todettu vaikuttavan
kuluttajien arvioihin brandin aikomuksista ja luotettavuudesta tavalla, joka altistaa

epaluottamuksen muodostumiselle.

Brandiepaluottamuksen synty on liitetty brandin koettuun osaamattomuuteen ja
kyvyttomyyteen toimia luotettavasti. Do ja muut (2023) osoittavat, ettd kuluttajat eivat
luota palveluntarjoajiin, jotka antavat vaikutelman osaamattomuudesta tai
puutteellisesta ammattitaidosta. Cho (2006) liittda brandiepaluottamukseen myo6s
uskomuksen siita, ettd brandi on kyvytdn tai huolimaton, mikd voi johtaa kuluttajan
oletukseen mahdollisista haitallisista lopputuloksista. Sthapit ja Bjork (2019) ovat
todenneet huonon asiakaspalvelun brandiepdluottamuksen ennakkoedeltadjdksi. Heidan
mukaansa toistuvat negatiiviset palvelukokemukset voivat muokata kuluttajan kasitysta
brandin yleisestd osaamisesta ja luotettavuudesta. Lisdksi brandin inhimillisyyden puute,
kuten kunnioituksen puute, johtaa korkeampaan epéaluottamuksen tasoon (Camblor &

Alcover, 2019).

Tietoisuus yrityksen moraalittomasta toiminnasta lisdda brandiepaluottamusta
kuluttajissa (Sharma ja muut, 2020). Tallaiset moraaliset rikkomukset voivat liittya
esimerkiksi epdeettisiin liiketoimintakdytantoihin, kuluttajien harhaanjohtamiseen tai
vastuuttomaan toimintaan. Darke ja Ritchie (2007) puolestaan tunnistivat
harhaanjohtavan mainonnan lisddavan epaluottamusta ja lisddavan epadilyja brandin

aikomuksia kohtaan. Epdluottamus ei perustu pelkdstdan palvelun tekniseen laatuun,
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vaan myos kuluttajan arvioon brandin  moraalisesta rehellisyydestd ja

oikeudenmukaisuudesta (Darke & Ritchie, 2007; Sharma ja muut, 2020).

Viestinnan tyyli ja sisdltd on tunnistettu brandiepdluottamusta edeltaviksi tekijoiksi.
Brandin kayttdessda epamuodollista viestintatyylida sosiaalisessa mediassa, brandille
ennestaan tuntemattomat kuluttajat luottavat siihen vdahemman (Gretry ja muut, 2017).
Tuominen ja muut (2025) osoittavat, ettd kuluttajat suhtautuvat epdilevasti brandien
viestintaan, joka nayttaytyy epdaitona, kaupallisesti liioiteltuna tai epdammattimaisena.
Heidan mukaansa tallaiset viestinnalliset piirteet voivat toimia epaluottamusta

edeltavina signaaleina erityisesti digitaalisissa ymparistoissa.

Huono brandin sisdllon laatu ja esitystapa digitaalisilla alustoilla edistavat
epaluottamusta (Tuominen ja muut, 2025). Tuomisen ja muiden (2025) mukaan
heikkolaatuiset tai monimutkaiset verkkosivut, huonot kuvat ja videot, kielioppivirheet,
sopimaton ja epaaito sisalto seka virheellinen sisalto aiheuttavat brandiepaluottamusta.
He toteavat ndiden tekijoiden vaikuttavan kuluttajan ensivaikutelmiin ja luovan
epailyksia brandin ammattimaisuudesta ja luotettavuudesta. Tama havainto korostaa,
ettd epaluottamus voi syntyd myds epasuorien viestinnallisten signaalien perusteella

ilman henkilokohtaista kokemusta brandin palveluista.

Brandin negatiivinen mediahuomio edesauttaa epaluottamuksen muodostumista
kuluttajan mielessa brandia kohtaan (Zhao ja muut, 2021). Tuominen ja muut (2025)
tukevat tatda nakemystd osoittamalla, ettda brandeihin liittyvat skandaalit ja huijaukset
lisaavat brandikohtaista epaluottamusta. Nadissa tapauksissa kuluttajat eivat valttamatta
perusta arvioitaan omiin kokemuksiinsa, vaan hyddyntavat sosiaalisesti valitettyja tietoja
ja kertomuksia brandin toiminnasta. Maine ja julkinen keskustelu voivat siten toimia
keskeisind taustatekijoind, jotka muovaavat kuluttajan ennakko-odotuksia ja altistavat

epaluottamuksen muodostumiselle.
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2.3 Digitaalisen palveluviestinnan affordanssit

Affordanssi eli toimintamahdollisuus on keskeinen teoreettinen kasite, jolla kuvataan
ihmisten ja teknologian valistd vuorovaikutusta relationaalisesta eli suhteellisesta
nakokulmasta (Evans ja muut, 2017). Kasitteen avulla voidaan selittad, miten teknologia
tarjoaa kayttdjille tiettyja toimintamahdollisuuksia tai asettaa rajoitteita tietyissa
tilanteissa (Evans ja muut, 2017). Affordanssit eivat kuitenkaan maaraa kayttaytymista
yksiselitteisesti, vaan ne kehystavat ja ohjaavat mahdollisia toimintatapoja (Hutchby,

2001).

Gibson (1979, viitattu teoksessa Evans ja muut, 2017) loi alun perin affordanssiteorian,
jonka mukaan affordanssi tarkoittaa ymparistdssa tarjolla olevaa toimintamahdollisuutta.
Gibsonin mukaan affordanssit ovat olemassa suhteessa toimijan toimintakykyihin seka
ne ovat olemassa riippumatta siitd, havaitseeko kayttaja niita vai ei (Evans ja muut, 2017).
Gibsonin nakemyksen mukaan affordanssit ovat myds muuttumattomia, eli ne eivat
vaihdu, vaikka toimijan tavoitteet tai tarpeet muuttuisivat (Evans ja muut, 2017).
Norman (1988, viitattu teoksessa Evans ja muut, 2017) toi affordanssikasitteen osaksi
muotoilua sekda ihmisen ja tietokoneiden valisen vuorovaikutuksen tutkimukseen.
Norman poikkesi Gibsonin alkuperaisestd maaritelmasta maarittelemalla affordanssit
esineen muotoilullisiksi piirteiksi (Evans ja muut, 2017). Norman painotti, etta
affordanssit ovat havaittuja ominaisuuksia, jotka toimivat vihjeind ja ehdottavat

kayttajalle, miten objektia tulisi tai voisi kdyttaa (Evans ja muut, 2017).

Viestintatutkimuksessa affordanssit maaritelldaan tyypillisesti kayttdjan ja teknologian
valisessa suhteessa muodostuviksi toimintamahdollisuuksiksi (Evans ja muut, 2017,
Treem & Leonardi, 2012). Affordanssit eivat ole pelkastdaan teknologian ominaisuuksia
tai kayttajan subjektiivisia tulkintoja. Sen sijaan ne syntyvat teknologian materiaalisten
ominaisuuksien, kayttdjan ominaisuuksien seka kayttotilanteen eli kontekstin valisessa
vuorovaikutuksessa (Faraj & Azadin, 2012; Evans ja muut, 2017; Treem & Leonardi, 2012).
Tama relationaalinen nakokulma auttaa selittamaan, miksi affordansseja ei voida

ymmartda yhtena universaalina ja pysyvana luokitteluna (Evans ja muut, 2017). Tata
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affordanssien muodostumista kuvataan kuviossa 2. Affordanssit ovat siis aina sidoksissa

siihen, kuka teknologiaa kayttaa, milla tavoin ja missa tilanteessa.

Kayttotilanne Teknologia

Kuvio 2. Affordanssin muodostuminen.

Evansin ja muiden (2017) mukaan teknologian materiaalisuus viittaa alustan digitaalisiin
ominaisuuksiin, jotka ovat olemassa kayttdjasta riippumatta ja maarittavat sen, mita
teknologialla on mahdollista tehda. Kayttdjalla on keskeinen rooli affordanssien
muodostumisessa, silla affordanssit ovat olemassa suhteessa kayttdjan fyysisiin ja
kognitiivisiin taitoihin, kokemuksiin seka tavoitteisiin (Evans ja muut, 2017; McGrenere
& Ho, 2000). Affordanssit tarjoavat puitteet tavoitteelliselle toiminnalle tietyssa
ymparistossa, mutta eivat kuitenkaan maaraa toiminnan lopputulosta suoraan (Evans ja
muut, 2017). Taman vuoksi sama teknologia voi tarjota eri toimintamahdollisuuksia eri

konteksteissa, vaikka sen tekniset ominaisuudet ja kayttajat pysyisivat samoina.

Affordansseja on hyddynnetty selittdmaadn, miksi eri digitaaliset viestintdkanavat
mahdollistavat erilaista vuorovaikutusta ja sosiaalista toimintaa (Treem & Leonardi,
2012). Treem ja Leonardi (2012) korostavat, ettd viestintateknologiat eivat ole
neutraaleja valineitd, vaan ne muovaavat sitd, millaista tiedon jakamista, keskustelua ja
vuorovaikutusta ne tukevat. Zhou ja Xu (2021) esittdvat, ettd affordanssien kasitteen
avulla voidaan tarkastella digitaalisten viestintdkanavien sosiaalisesti rakentuneita ja
toisistaan erottuvia ominaisuuksia sekda niiden vaikutusta viestinnan tulkintaan.

Digitaalisten viestintdkanavien affordanssit vaikuttavat siten siihen, miten kadyttajat
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voivat osallistua viestintdadn, miten viestit jasentyvat ja millaisia merkityksia niihin

liitetddn (Treem & Leonardi, 2012; Zhou & Xu, 2021).

Affordanssit toimivat erdanlaisena linkkind teknologian suhteellisen pysyvien
ominaisuuksien ja kdyttdjien tavoitteellisen toiminnan vililld (Evans ja muut, 2017).
Evans ja muut (2017) kertovat, ettd affordanssien maara ja sisalto vaihtelevat kontekstin,
toimijoiden ja teknologian ominaisuuksien mukaan, sillda ne ovat luonteeltaan
dynaamisia ja suhteellisia. Affordanssit eivat muodosta suljettua typologiaa, vaan
toimivat analyyttisena kehyksend, jonka avulla tutkijat voivat tarkastella teknologian ja
sosiaalisen toiminnan valista suhdetta (Evans ja muut, 2017). Evans ja muut (2017)
korostavatkin, ettd affordanssien kasitteen soveltaminen tutkimuksessa edellyttda
tutkijalta selkeita valintoja siitd, mitka affordanssit ovat tutkimuskysymysten kannalta

merkityksellisia.

2.3.1 Affordanssi ei ole teknologian ominaisuus

Evans ja muut (2017) esittavat kolme kriteerida affordanssin tunnistamiselle. Heidan
mukaansa ensimmainen kriteeri on se, etta affordanssi ei saa olla esine tai sen fyysinen
ominaisuus. Tutkimuksissa affordanssindkokulmaa kadytetdaan usein tarkastelemaan
viestintateknologioiden roolia sosiaalisessa ymparistossa. Talldin on kuitenkin vaarana,
ettd affordanssit ymmarretdadn pelkastdan teknologian ominaisuuksiksi (Evans ja muut,
2017). Tama nakyy esimerkiksi tavassa puhua tiettyjen teknologioiden affordansseista
tai niiden tarjoamista mahdollisuuksista, jolloin affordanssit saatetaan virheellisesti
liittda suoraan teknologian materiaalisiin piirteisiin (Evans ja muut, 2017; Gaver, 1991).
Aiemmassa tutkimuksessa teknologian ominaisuuksia on kuvailtu asioiksi, joita kayttajat
voivat tehdd teknologian avulla (Markus & Silver, 2008) sekd tyokaluksi tai
ominaisuudeksi, joka mahdollistaa kayttdjan toiminnan (Smock ja muut, 2011). Naita
ominaisuuksia voidaan myods tarkastella teknologian rakenteellisina piirteind tai
suunnitteluelementteina, jotka tarjoavat kayttajalle tiettyja sdantoja, resursseja tai

kyvykkyyksia (DeSanctis & Poole, 1994).
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Affordanssiteoriassa on tarkeda huomioida kayttdjan toimijuus. Parchoma (2014) toteaa,
etteivat affordanssit kuulu yksin teknologiaan tai kayttdjaan, vaan ne syntyvat kayttajan
ja ympadriston valisessa suhteessa sekd kayttdjan tavassa tulkita ymparistdd. On siis
tarkeda erottaa teknologian ominaisuudet ja affordanssit toisistaan. Treem ja Leonardin
(2012) mukaan teknologian ominaisuudet ovat teknisia tai rakenteellisia piirteitd, kun
taas affordanssit kuvaavat sitd, millaisia toimintamahdollisuuksia ndma ominaisuudet
tarjoavat kayttdjille. Esimerkiksi dlypuhelimen kamera on teknologinen ominaisuus,
mutta affordanssi on tallennettavuus eli kyky ottaa valokuvia tai videoita (Evans ja muut,
2017). Treem ja Leonardi (2012) korostavat, ettd teknologian ominaisuudet ovat
luonteeltaan suhteellisen pysyvia, kun taas affordanssit ovat dynaamisia ja suhteellisia.
Tasta syystda ihmiset voivat olla samaa mieltd esimerkiksi jonkin esineen fyysisista
ominaisuuksista, mutta tulkita sen tarjoamat toimintamahdollisuudet eri tavoin (Evans

ja muut, 2017).

2.3.2 Affordanssi ei ole kdyton lopputulos

Toisena kriteerind on se, etta affordanssi ei saa olla lopputulos (Evans ja muut, 2017).
Withagen ja muut (2012) kertovat, ettd affordanssit voivat ohjata tai houkutella
tietynlaisiin kayttaytymismuotoihin ja mahdollisiin lopputuloksiin, mutta ne eivat itse ole
lopputuloksia. Lopputulos ei valttamatta tarkoita konkreettista tekoa, mutta sen tulee
liittyd toimijan tavoitteisiin (Michaels, 2003). Affordanssien ymmartamiseksi onkin

tarkeaa erottaa toisistaan affordanssit ja niiden mahdollistamat seuraukset.

Evansin ja muiden (2017) mukaan affordanssit tulisi ndhda keinoina, joiden kautta
kayttaja voi saavuttaa tavoitteensa, ei itse tavoitteina tai tuloksina. Heidan mukaansa
sosiaalisen median kadytossa kayttdjan tavoitteena voi olla 16ytda tietyn henkilon
valokuva. He kuvailevat, ettd tdssa tapauksessa affordanssi ei kuitenkaan ole itse
valokuvan l6ytdminen. Heiddn mukaansa sen sijaan sosiaalinen media tarjoaa sisallolle
nakyvyytta ja l0ydettdvyyttd, jotka mahdollistavat valokuvien etsimisen, kohtaamisen ja

katselun. Nakyvyys ja I6ydettavyys toimivat siis mekanismeina, joiden avulla kdyttaja voi
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saavuttaa tavoitteensa (Evans ja muut, 2017). liman tallaisia affordansseja sisalto voisi
jaada kayttajan ulottumattomiin tai piiloon. Tassa esimerkissa valokuvan I6ytaminen on
toimijan tavoite tai lopputulos, kun taas nakyvyys ja l0ydettavyys kuvaavat affordansseja,

jotka mahdollistavat tavoitteen saavuttamisen (Evans ja muut, 2017).

2.3.3 Affordanssi on vaihteleva

Evansin ja muiden (2017) mukaan kolmantena kriteerind on se, etta affordanssilla tulee
olla vaihtelevuutta. Heiddn mukaansa affordanssien yhteydessa vaihtelevuudella
tarkoitetaan sitd, kuinka laajasti jokin affordanssi voi vaikuttaa kayttdjan toimintaan.
Affordanssit eivat siis ole joko olemassa tai olemattomia, vaan niiden vaikutus voi
vaihdella eri tilanteissa ja kayttajien valilla. Esimerkiksi tietty affordanssi voi olla jossakin
tilanteessa vahvempi ja toisissa heikompi. Leonardin (2014) tutkimuksessa nakyvyyden
affordanssia tarkasteltiin eri tasoilla, sisalto voi olla enemman tai vihemman nakyvaa tai
kayttajat voivat kokea sisallon nakyvyyden eri tavoin. Evansin ja muiden (2017) mukaan
affordanssien keskeinen piirre on juuri se, ettd ne eivat ole binaarisia eli kaksijakoisia,

vaan niissa on aste-eroja.

Affordanssien vaihtelevuuteen voivat vaikuttaa myos teknologian ominaisuudet seka
kayttdjan taidot ja kokemukset (McGrenere & Ho, 2000). Taman vuoksi on tarkeaa
ymmartaa, ettd affordanssit eivat ole pysyvia tai kaikille kayttdjille samanlaisia. Evansin
ja muiden (2017) mukaan affordanssien vaihtelevuuden huomioiminen on keskeista,
jotta voidaan sailyttdaa affordanssiteorian perusajatus, eli affordanssit muodostuvat

kayttajan, teknologian ja kdyttotilanteen valisessa suhteessa.

2.4 Yhteenveto ja teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoriaosuuden pohjana toimii teoreettinen viitekehys, jonka avulla

vastataan tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen. Ensimmadainen tavoite on
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muodostaa teoreettinen ymmdrrys, miten bréndiluottamus tai -epdluottamus rakentuu

digitaalisen viestintdkanavan affordanssien myétd.

Tutkimuksen teoriaosuus rakentuu kolmesta toisiinsa kytkeytyvasta kokonaisuudesta,
brandiluottamuksesta, brandiepaluottamuksesta ja digitaalisen palveluviestinnan
affordansseista. Ensimmadiseksi kasiteltiin  brandiluottamusta. Brandiluottamusta
tarkastellaan kuluttajan ja brandin valisend suhteena, joka vdahentda koettua riskia ja
tukee paatoksentekoa erityisesti epdvarmoissa palvelutilanteissa (Chaudhuri & Holbrook,
2001; Delgado-Ballester & Munuera-Alemdn, 2005). Brandiluottamuksen on osoitettu
liittyvan lojaalisuuteen, mukaan lukien ostolojaalisuus ja asenteellinen lojaalisuus, seka
naiden kautta myonteisiin kayttaytymisaikomuksiin (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Lisaksi brandiluottamus ymmarretddan moniulotteisena ilmiéna, joka rakentuu
patevyyden, ennustettavuuden, hyvantahtoisuuden ja rehellisyyden ulottuvuuksista,
jotka yhdessd muodostavat yleisen luottamuksen brandia kohtaan (Hegner & Jevons,
2016). Brandiluottamuksen kasitteellinen jasennys tarjoaa perustan sille, miten

luottamusta voidaan tarkastella kuluttajan arviointiprosessissa.

Toiseksi teoriaosuudessa kasiteltiin brandiepdluottamusta erillisena ilmiona. Talla
tarkoitetaan kuluttajan kielteisia ja varautuneita odotuksia brandin tulevasta
toiminnasta (Mal ja muut, 2018; Tuominen ja muut, 2025). Brandiepaluottamusta ei
kuvata ainoastaan luottamuksen puutteena, vaan aktiivisena psykologisena tilana, jossa
kuluttaja epailee brandin motiiveja, kyvykkyytta tai sitoutumista kuluttajan etuun (Mal
ja muut, 2018). Tarkeda on huomioida, ettei luottamuksen vaheneminen automaattisesti
tarkoita epdluottamusta, sekd luottamusta vahvistavien tekijoiden vastakkaiset
ilmenemismuodot eivdat automaattisesti merkitse epaluottamuksen syntymista (Cho,
2006; Ki ja muut, 2023; Tuominen ja muut, 2025; Zhao ja muut, 2021). Ne voivat

rakentua samoista arviointiperusteista, mutta niiden dynamiikka on epasymmetrinen.

Kolmantena aiheena oli digitaalisen palveluviestinnan affordanssit. Affordanssiteorian

nakokulmasta digitaalinen palveluviestinta tarjoaa toiminnan ja tulkinnan
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mahdollisuuksia, jotka syntyvat kayttdjan, teknologian ja kayttotilanteen valisessa
suhteessa (Evans ja muut, 2017; Treem & Leonardi, 2012). Affordanssit eivat siten ole
pelkdstaan teknologian ominaisuuksia, vaan relationaalisia rakenteita, jotka
muotoutuvat teknologian materiaalisten piirteiden, kayttdjan ominaisuuksien ja
kontekstin vuorovaikutuksessa (Evans ja muut, 2017). Digitaalisen palveluviestinndn
affordanssit vaikuttavat siihen, millaisia toimintamahdollisuuksia viestintdymparisto
tarjoaa ja milld tavoin kayttdjat voivat osallistua viestintaan seka tulkita siind valittyvia

viesteja (Treem & Leonardi, 2012; Zhou & Xu, 2021).

Edelld esitettyjen teoreettisten ldhtokohtien pohjalta on muodostettu teoreettinen
viitekehys, joka esitetdan kuviossa 3. Viitekehys kuvaa prosessia, jonka kautta digitaalisen
palveluviestinnan affordanssit muodostuvat ja tunnistetaan seka sitda, miten ne voivat
muovata kuluttajan kdsityksid brandin luotettavuudesta. Viitekehyksen alussa kuvataan
digitaalisen palveluviestinndn affordanssien muodostumista kdyttdjan, teknologian ja
kayttotilanteen valisessa suhteessa. Seuraavaksi kuvataan, ettei affordanssien merkitys
ole itsessdan kiinted, vaan se muodostuu kuluttajan tulkintaprosessin kautta. Nama
tulkinnat heijastuvat brandiluottamuksen keskeisiin ulottuvuuksiin, jotka ovat patevyys,
ennustettavuus, hyvantahtoisuus ja rehellisyys. Lopuksi viitekehys kuvaa, kuinka
tulkinnat affordansseista brandiluottamuksen ulottuvuuksien kautta voivat vahvistaa
brandiluottamusta, aktivoida brdandiepaluottamusta tai muovata luottamusta naiden
valilta. Nain viitekehys korostaa affordanssien, kuluttajan tulkintojen seka
brandiluottamuksen ulottuvuuksien valista dynaamista ja toisiinsa kytkeytyvaa suhdetta.

Taman teoreettisen viitekehyksen pohjalta toteutetaan tutkimuksen empiirinen osuus.
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3 Metodologia

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen metodologiset ldht6kohdat ja tutkimuksen toteutus.
Ensimmaiseksi esitelldadn tutkimusote ja tutkimusmenetelma sekda perustellaan
laadullisen tutkimusotteen ja fenomenologis-hermeneuttisen paradigman soveltuvuus
tutkimuksen tavoitteisiin. Taman jalkeen kuvataan aineistonkeruumenetelma seka
perustellaan  puolistrukturoidun  yksil6haastattelun  kdytté  tutkimusaineiston
keraamisessa. Seuraavaksi esitellaan aineiston keruun toteutus ja tutkimusaineiston
kuvaus, mukaan lukien haastattelujen toteutus sekd tutkimuksessa hyodynnetyt
malliviestit. Taman jalkeen kuvataan aineiston analyysimenetelma ja analyysin
eteneminen laadullisen sisdllénanalyysin avulla. Lopuksi tarkastellaan tutkimuksen

luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Laadullinen fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena eli kvalitatiivisena tutkimuksena.
Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastolliseen yleistettavyyteen, vaan ilmidn
kuvaamiseen, tietyn toiminnan ymmartamiseen tai teoreettisesti mielekkdan tulkinnan
muodostamiseen (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 85). Laadullisen tutkimuksen keskiossa on
ilmion syvallinen tarkastelu ja merkitysrakenteiden analysointi, mika tekee siitd
tarkoituksenmukaisen ldahestymistavan tutkimuksiin, joissa tarkastellaan tulkinnan
kautta rakentuvia sosiaalisia ilmi6itd (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 119-121).
Affordanssien vaikutusten ymmartaminen edellyttda tutkimusotetta, joka huomioi
kuluttajien yksilolliset tulkinnat ja kokemukset. Tutkimuksen kohteena ei ole
affordanssien tekninen olemassaolo tai luottamuksen maaréllinen taso, vaan se, miten
kuluttajat tulkitsevat affordansseja ja miten nama tulkinnat muovaavat heidadn
kasitystddan brandiluottamuksesta. Laadullinen tutkimusote mahdollistaa ndiden
tulkintaprosessien analysoinnin kontekstisidonnaisesti ja moniulotteisesti. Tutkimuksen
kohteena oleva ilmid on subjektiivinen, minka vuoksi laadullinen tutkimusote soveltuu

hyvin sen syvilliseen tarkasteluun.
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Tutkimus on tutkimusotteeltaan fenomenologis-hermeneuttinen. Fenomenologialla
tarkoitetaan tutkimusotetta, jossa tutkija pyrkii ymmartamaan, miten yksi tai useampi
yksilo kokee tietyn ilmion (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 329). Hermeneuttinen ote
puolestaan korostaa sitd, etta ihmisten toimintaa ja tekoja on ymmarrettava tutkittavan
henkilon omasta ndkokulmasta kasin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 328). Tuomi ja
Sarajarven (2009, s. 35) mukaan ilmididen ymmartaminen edellyttda aina tulkintaa,
joten fenomenologis-hermeneuttista tutkimusta voidaan kutsua myos tulkinnalliseksi
tutkimukseksi. Ymmartaminen ja tulkinta ovat keskeisia tietokysymyksia fenomenologis-
hermeneuttisessa tutkimuksessa (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 34-35). Talle on ominaista
myos se, ettd ihminen toimii tutkimuksen kohteena seka tutkijana (Tuomi & Sarajarvi,
2009, s. 34). Fenomenologinen ndkokulma korostaa siis kokemusten kuvaamista
sellaisina kuin ne ilmenevat tutkittaville, kun taas hermeneuttinen ulottuvuus tuo
mukanaan tulkinnan. Tama tutkimusote soveltuu hyvin, koska tutkimuksessa
tarkastellaan kuluttajien kokemuksia ja tulkintoja digitaalisen palveluviestinndn
affordansseista seka niiden yhteytta brandiluottamukseen ja brandiepaluottamukseen.
Tama tieteenfilosofinen ldhestymistapa mahdollistaa myds affordanssien tunnistamisen

kuluttajien tulkinnoista.

3.2 Puolistrukturoitu haastattelu aineistonkeruumenetelma

Tutkimusaineisto kerattiin puolistrukturoiduilla yksilohaastatteluilla.
Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa painottuvat ihmisten omat
tulkinnat, heiddan ilmi6lle antamansa merkitykset sekd merkitysten rakentuminen
vuorovaikutuksessa (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 75). Puolistrukturoiduissa
haastatteluissa tutkijalla on ennalta laadittu teemarunko, mutta kysymysten
sanamuotoa ja esittamisjarjestystd voidaan joustavasti muokata haastattelutilanteen
mukaan (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94). Menetelmdn etuna on, ettd aineisto
muodostuu suhteellisen systemaattiseksi ja kattavaksi samalla kun haastattelun savy

sailyy keskustelunomaisena ja epamuodollisena (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94).
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Puolistrukturoidun haastattelun kaytto edellyttaa tutkijalta huolellista valmistautumista
ja kykya tasapainottaa systemaattisuus ja joustavuus (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94).
Haasteena on varmistaa, ettad kaikki keskeiset teemat kasitelldadn, mutta samalla antaa
tilaa haastateltavan omille painotuksille ja tulkinnoille. Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s.
94) mukaan liiallinen pitdytyminen ennalta laadituissa kysymyksissa voi estda
merkityksellisten uusien nakokulmien esiin nousemisen, kun taas lilan vapaa keskustelu
voi heikentaa aineiston vertailevuutta. Tassa tutkimuksessa haastattelurunko toimii
rakenteellisena tukena, mutta keskustelun etenemista ohjasi ensisijaisesti

haastateltavan tapa tulkita esitettyja viesteja.

3.3 Aineiston keruu ja kuvaus

Tutkimuksen  aineisto  kerattiin  toteuttamalla  yksitoista  yksiléhaastattelua.
Haastatteluihin osallistuneet olivat 24—-27-vuotiaita suomalaisia miehia ja naisia. Kaikki
haastattelut toteutettiin etdyhteydelld Microsoft Teams -alustan valitykselld. Kaikki
haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin analyysia varten. Haastattelut toteutettiin 11.—
26.3.2026 valisena aikana, ja ne kestivat noin 15—-20 minuuttia. Alla olevassa taulukossa
1 esitetdadn haastateltavat, heidan ikansa, sukupuolensa, haastattelujen
toteutumispdivamaarat sekda kesto. Tutkimukseen osallistuneiden anonymiteetin
varmistamiseksi heidan nimensa on korvattu tunnistenumerolla. Numerointi perustuu

haastattelujen toteutumisjarjestykseen.

Taulukko 1. Haastateltavien tiedot.

Haastateltava Paivamaara Ika Sukupuoli Kesto
H1 11.3.2026 24 M 20:37
H2 11.3.2026 24 N 17:54
H3 11.3.2026 26 M 18:57
H4 12.3.2026 25 M 17:14
H5 12.3.2026 25 M 19:42
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Haastateltava Paivamaara Ika Sukupuoli Kesto
H6 12.3.2026 27 M 19:23
H7 12.3.2026 25 M 16:40
H8 12.3.2026 27 N 17:49
H9 26.3.2026 26 N 21:48
H10 26.3.2026 24 M 19:52
H11 26.3.2026 27 M 19:33

Digitaalisen palveluviestinndn affordansseja tarkastellaan tdssd tutkimuksessa
sahkopostiviestinnan kontekstissa. Sahkoposti valittiin tarkastelun kohteeksi, koska se on
yksi yleisimmistda vakuutusyhtididen ja asiakkaiden valisista viestintdkanavista.
Séhkopostia kaytetddn laajasti esimerkiksi korvauspaatoksiin ja asiakasviestintddn
liittyvassa yhteydenpidossa. Malliviestit toimivat arsykemateriaalina, jonka avulla
haastateltavia pyydettiin kuvailemaan ensivaikutelmaa, arvioimaan luotettavuutta seka

pohtimaan, millaisia mielikuvia viesti herattaa lahettdjasta ja organisaatiosta.

Haastattelussa hyodynnettiin kahta tutkimusta varten laadittua malliviestia, joiden
avulla affordanssien ilmenemista voitiin havainnollistaa konkreettisen viestintatilanteen
kautta. Malliviesteja hyodynnettiin affordanssien operationalisointina
haastattelutilanteessa ja tulkintaprosessin aktivoimiseksi. Digitaalisen viestintdkanavan
affordanssit ovat luonteeltaan abstrakteja, minka vuoksi niiden tarkastelu ilman
konkreettista viestintatilannetta voi olla haastavaa haastateltaville. Malliviestit kuvasivat
vakuutusyhtion asiakkaalle lahettamaa korvauspdatosta koskevaa viestid, mutta niiden
sisalto oli keskenaan erilainen. Kahden toisistaan poikkeavan viestin kayttd auttoi myos
aktivoimaan keskustelua haastattelutilanteessa ja mahdollisti sen, ettd osallistujat
pystyivat vertailemaan viestien herattamia vaikutelmia ja perustelemaan omia
tulkintojaan. Malliviestit toimivat siten tutkimuksessa analyyttisena valineend, jonka
avulla oli mahdollista tarkastella, miten digitaalisen palveluviestinnan affordanssit
muovaavat kuluttajien tulkintoja brandiluottamuksen tai brandiepaluottamuksen

muodostumisesta.
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Affordansseja ei kuitenkaan esitetty haastateltaville teoreettisina kasitteind, vaan niita
l[ahestyttiin  konkreettisten kysymysten kautta. Haastattelun alussa haastateltavia
pyydettiin kuvailemaan viesteistd muodostuneita yleisvaikutelmia omin sanoin. Taman
jalkeen heitd pyydettiin perustelemaan ndkemyksidan seka tunnistamaan viestistad
tekijoita, jotka vaikuttivat heidan arvioonsa. Haastattelurunko oli rakennettu siten, etta
haastateltavat saivat ensisijaisesti itse nostaa esiin viestien piirteita ilman, etta tutkija
ohjasi heiddn huomiotaan ennalta maariteltyihin elementteihin. Mikali haastateltava
viittasi johonkin tiettyyn elementtiin, kuten esimerkiksi [ahettdjaan, viestin savyyn tai
rakenteeseen, esitettiin tdstd tarkentavia kysymyksia. Na&in pyrittiin syventamaan
ymmarrysta siitd, miten kyseiset tekijat vaikuttivat viestin tulkintaan. Haastattelun
edetessd haastateltavilta kysyttiin, miten tunnistetut piirteet vaikuttivat heidan
kasitykseensda viestin ja sen ldhettdneen vakuutusyhtion luotettavuudesta.
Haastateltavia pyydettiin arvioimaan herattaako viesti luottamusta, epaluottamusta vai
jaako vaikutelma neutraaliksi, sekd perustelemaan nama arviot viestin konkreettisilla

ominaisuuksilla.
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Lahettdja: laura.virtanen@vakuutusyhtio.fi

Aihe: Korvauspaatts vahinkoilmoitukseesi — vakuutusnumero 458739
Hei Mikko,
Kiitos vahinkoilmoituksestasi. Olemme kasitelleet ilmoittamasi tapauksen koskien 12.2.2025 sattunutta vahinkoa.

Korvauspaéatos on nyt valmis ja olemme lahettaneet sinulle luottamuksellisen sahkdpostiviestin. Voit avata ja lukea
sahkopostiviestin liitteena olevan suojatun linkin kautta. Voit tallentaa tai tulostaa viestin, kun olet avannut sen
linkista.

Jos jokin paatoksessa herattaa kysymyksia tai haluat keskustella asiasta tarkemmin, voit lahettaa meille viestin
turvallisesti vastaamalla linkista avautuvaan viestiin.

Liite: https://securemail.vakuutusyhtio.fi/message

Ystavallisin terveisin,
Laura Virtanen
Korvausasiantuntija
Vakuutusyhtié X
Puhelin: 010 123 4567

Sahkoposti: laura.virtanen@vakuutusyhtio.fi

Kuva 1. Malliviesti 1.

Ylapuolella olevasta kuvasta 1 nakee ensimmadisen malliviestin sisallon. Ensimmainen
malliviesti oli toteutettu tavalla, joka pyrki tukemaan luotettavan ja henkilokohtaisen
viestin vaikutelmaa. Viestissa lahettdja on selkedsti tunnistettavissa, ja se sisaltda
henkil6kohtaisen puhuttelun seka lahettdjan yhteystiedot. Lisaksi viestissa viitataan
kasiteltyyn vahinkotapaukseen ja annetaan ohjeet suojatun viestin avaamiseen. Viestin
savy on henkilokohtainen ja keskusteluun kannustava. Kokonaisuudessaan se on

sisalléltaan rikas ja monipuolinen viesti.
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Lahettdja: korvauspalvelu@vakuutusyhtio.fi

Aihe: Korvauspaatts

Hei,

Olemme kasitelleet vahinkoilmoituksesi koskien ilmoittamaasi vahinkoa.
Korvauspaatds on nyt tehty ja Ioydat lisatiedot taman viestin liitteesta.

Mikali sinulla on kysyttavaa paatoksesta, voit olla yhteydessa asiakaspalveluumme.

Liite: https://securemail.vakuutusyhtio.fi/message

Terveisin,
Korvausasiantuntija
Vakuutusyhtié X

Sahkoposti: korvauspalvelu@vakuutusyhtio.fi

Kuva 2. Malliviesti 2.

Malliviesti 2 on esimerkki viestistd, joka on pyritty toteuttamaan vahaisimmilla tiedoilla
(ks. kuva 2). Toisin kuin malliviesti 1 (ks. kuva 1), malliviesti 2 (ks. kuva 2) on toteutettu
niukemmalla sisallolla.  Viesti on rakenteeltaan yleisluonteinen eika sisalla
henkil6kohtaista puhuttelua tai tarkempia tietoja kasitellystd vahinkotapauksesta. Lisaksi
lahettdja on esitetty organisaation toimijana ilman yksittdaisen henkilén nimea. Viestin

savy on neutraali ja melko etdinen, eikd se sisalla selkeda kutsua vuorovaikutukseen.

3.4 Aineiston analyysimenetelma

Tassa tutkimuksessa haastatteluaineisto analysoitiin laadullisen sisallonanalyysin avulla.
Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 120) mukaan laadullinen sisadllonanalyysi on
analyysimenetelma, jonka tavoitteena on tarkastella aineiston sisdltéa ja merkityksia
seka tuottaa syvallinen ymmarrys tutkittavasta ilmiosta sen kontekstissa. Menetelma

sopii erityisesti tilanteisiin, joissa tutkimuksen tavoitteena on ymmartda, miten
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haastateltavat tulkitsevat ja merkityksellistavat tarkasteltavaa ilmiéta. Laadullisessa
sisdllénanalyysissa aineistoa tarkastellaan systemaattisesti tunnistamalla siita
merkityksid, kategorioita ja teemoja, joiden avulla tutkittavaa ilmiéta voidaan kuvata ja

tulkita (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120-121).

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 121) mukaan laadullisesta sisdllénanalyysista on
olemassa useita erilaisia tyyppeja, mutta kaikkien ndiden yhteinen tavoite on kuvata ja
tulkita kaytettdvissa olevaa tietoa. He kuvailevat kahden yleisimman laadullisen
sisdllénanalyysin tyypin olevan kategorisointi ja tulkinta. Erikssonin ja Kovalaisen (2016,
s. 121) kuvaavat kategorisoinnin analyysityyppind, jossa aineistoa luokitellaan
tarkoituksena muodostaa mahdollisimman kattava ja faktoihin perustuva kuva
tutkittavasta ilmiosta. Heidan mukaansa tulkitseva analyysityyppi puolestaan painottaa
aineiston syvallistd tulkintaa ja pyrkii ymmartamaan tarkasteltavien ilmididen
merkityksia. Taman tutkielman toisena tavoitteena on tunnistaa merkityksellisia
affordansseja kuluttajien tulkinnoista digitaalisesta palveluviestinnasta vakuutusalalla,
minka vuoksi tulkinnallinen sisallénanalyysi soveltuu tahan tutkimukseen kategorisointia

paremmin.

Tutkimuksen aineiston analyysin paattelyn logiikkana toimii abduktiivinen eli
teoriasidonnainen paattely. Abduktiivisessa paattelyssa tutkimus etenee aineiston ja
teorian vuoropuheluna, jossa tutkija hyodyntaa olemassa olevia teoreettisia nakdkulmia
aineiston tulkinnan tukena (Hirsjarvi & Hurme, 2022, luku 7.1). Teoriaa ja empiirista
aineistoa tarkastellaan tutkimuksen aikana rinnakkain, jolloin tutkimustuloksia voidaan
tulkita suhteessa aiempaan tutkimukseen seka tunnistaa niiden valisia yhtalaisyyksia ja

eroja.

Analyysiprosessi alkoi haastatteluaineiston litteroinnilla, minkd jalkeen aineistoon
perehdyttiin lukemalla haastattelut useaan kertaan kokonaiskuvan muodostamiseksi.
Ensimmaisessd analyysivaiheessa aineistosta tunnistettiin merkitysyksikoita eli

tekstikatkelmia, joissa haastateltavat kuvasivat viesteihin liittyvia tulkintojaan seka naita
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tulkintoja selittdvia viestinnallisida piirteitd. Seuraavassa vaiheessa ndma piirteet
jasennettiin  affordanssiteorian  nakdkulmasta  digitaalisen  palveluviestinnan
affordansseiksi. Jokaista viestinnallisen piirteen luokkaa tarkasteltiin affordanssien
kolmen kriteerin ja affordanssien muodostumista koskevan teorian ndkékulmasta. Taten
varmistettiin, tayttavatkoé tunnistetut piirteet affordanssin kriteerit.  Analyysissa
siirryttiin -~ siten  yksittdisista  havainnoista  kasitteellisemmalle tasolle, jossa
samankaltaisista havainnoista tunnistettiin digitaalisen palveluviestinnan affordanssit.
Analyysin viimeisessa vaiheessa aineistosta tunnistettuja affordansseja tarkasteltiin
suhteessa siihen, miten ne ilmenevat brandiluottamusta vahvistavissa seka toisaalta

brandiepaluottamusta syventavissa tilanteissa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida useilla eri tavoilla. Eriksson ja
Kovalainen (2016, s. 305-310) esittavat, ettd tutkimuksen arvioinnissa voidaan
hyodyntda klassisia arviointikriteereja, jotka ovat reliabiliteetti, validiteetti ja
yleistettdavyys. Heidan mukaansa kyseinen tarkastelutapa soveltuu paremmin
maarallisen kuin laadullisen tutkimuksen arviointiin. Taten tutkimuksessa hyddynnettiin
laadulliseen tutkimukseen kehitettyja arviointikriteereja, jotka huomioivat paremmin
tulkinnallisen tutkimuksen luonteen (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Nama ovat
uskottavuus, luotettavuus, siirrettavyys ja vahvistettavuus, joiden avulla voidaan
tarkastella tutkimusprosessin ldpinakyvyyttd, tulkintojen perusteltavuutta seka
tutkimuksen kokonaisluotettavuutta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkimuksen
luotettavuutta ja eettisyytta tarkastellaan neljan edelld esitetyn kasitteen avulla, jotta
tutkimuksen laatua voidaan arvioida kriittisesti ja johtopaatokset muodostuvat

perustellusti.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 308) mukaan uskottavuudella tarkoitetaan sitd, missa
maarin  tutkimuksen tulokset ja tulkinnat ovat vakuuttavia ja perustuvat

tutkimusaineistoon. He korostavat, etta uskottavuus liittyy erityisesti siihen, kuinka hyvin
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tutkimuksen analyysi ja tulkinnat heijastavat haastateltavien ndkemyksia ja kokemuksia.
Tutkimuksen uskottavuutta on vahvistettu perusteellisella taustatyolld, jossa aiempaan
tutkimukseen ja kirjallisuuteen perehdyttiin kattavasti ennen aineistonkeruuta. Tama
nakyy huolellisesti rakennetussa teoreettisessa viitekehyksessa. Myds aineiston

yksityiskohtainen analysointi tukee tutkimuksen uskottavuutta.

Luotettavuus viittaa tutkijan vastuuseen tarjota lukijalle tietoa siitd, ettd
tutkimusprosessi on ollut looginen, jaljitettdvissa ja dokumentoitu (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa tekemalla
tutkimusprosessista lapindkyva ja kuvaamalla tutkimuksen toteutus sekd analyysin
vaiheet mahdollisimman tarkasti. Taman tutkimuksen luotettavuutta tukee
tutkimusprosessin vaiheittainen kuvaaminen, jossa tutkimusasetelma, aineistonkeruu ja
analyysimenetelmad esitettiin tarkasti sekd keskeiset metodologiset valinnat perusteltiin
tutkimuksen tavoitteiden nakdkulmasta. Ndin tutkimuksen eteneminen on lukijan
seurattavissa koko tutkimusprosessin ajan. Lisdksi tekstissa on hyoédynnetty

tutkimusaiheen kannalta relevantteja ja asianmukaisia lahteita.

Siirrettavyys liittyy siihen, missa maarin tutkimuksen tulokset voivat olla sovellettavissa
muissa samankaltaisissa konteksteissa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308).
Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena ei ole tilastollinen yleistettdvyys, vaan tarjota
riittdvan tarkka kuvaus tutkimuksen kontekstista ja tutkimusasetelmasta, jotta lukija voi
arvioida tulosten sovellettavuutta muihin tilanteisiin. Siirrettavyytta pyrittiin
vahvistamaan hyddyntamalld aikaisempaa tutkimusta brandiluottamuksesta,
brandiepaluottamuksesta ja affordansseista tdman tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen muodostamisisessa. Teoreettinen viitekehys soveltuu myds muihin

samankaltaisiin tutkimuksiin eri aloilta, mika tukee tutkimuksen siirrettavyytta.

Vahvistettavuus viittaa siihen, missa maarin tutkimuksen tulokset perustuvat aineistoon
eivatka tutkijan henkilokohtaisiin oletuksiin tai ennakkokasityksiin (Eriksson &

Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkijan tulee tehda analyysiprosessi nakyvaksi, jotta lukija voi
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seurata, miten tulkinnat ovat muodostuneet. Tassa tutkimuksessa vahvistettavuutta
pyritaan lissdmaan dokumentoimalla analyysin eteneminen seka esittdmalla tulosten
yhteydessa suoria lainauksia haastateltavilta. Naiden avulla lukija voi arvioida, miten

tutkimuksen johtopaatokset perustuvat analysoituun aineistoon.

Eettisyys on my0s tarkea osa tutkimuksen luotettavuutta, mika on huomioitu siten, etta
tutkimuksen toteutuksessa noudatettiin hyvid tutkimuseettisid periaatteita koko
tutkimusprosessin ajan. Tutkimusetiikka koskee seka tutkimuksen suunnittelua,
aineiston keruuta, analysointia seka tulosten raportointia, ja sen tavoitteena on
varmistaa tutkimuksen luotettavuus seka haastateltavien oikeuksien kunnioittaminen
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 71-72). Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista
ja haastateltaville kerrottiin tutkimuksen tarkoitus sekda miten heiddn antamaansa
aineistoa tullaan kdyttamaan. Haastateltavien anonymiteetista huolehdittiin siten, ettei
heidan henkilollisyytensa ole tunnistettavissa tutkimustuloksista. Haastatteluaineistoa
kasiteltiin luottamuksellisesti ja sitda kaytettiin ainoastaan taman tutkimuksen
tarkoituksiin. Toteutuksessa noudatettiin tutkijan ammatillista integriteettia ja
tutkimustulokset raportoitiin rehellisesti ja lapindkyvasti hyvan tieteellisen kdytannon

mukaisesti (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 72—-73).
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitetdaan tutkimuksen empiiriset tulokset. Luvussa vastataan tutkimuksen
toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen ja siten edistetddan tutkimuksen tarkoituksen
saavuttamista. Tuloksia tarkastellaan ndiden tavoitteiden nakokulmasta ja luku on
jasennelty teemoihin, jotka perustuvat aineistosta tunnistettuihin keskeisiin
merkityksellisiin aiheisiin. Alaluvussa 4.1 esitetddn haastatteluaineiston avulla
tunnistetut palveluviestinnan affordanssit. Alaluvussa 4.2 analysoidaan, miten tulkinnat
naista affordansseista muovaavat kasityksia brandiluottamuksesta tai

epaluottamuksesta. Luvun lopussa esitetddan yhteenveto tuloksista.

4.1 Digitaalisen palveluviestinndn affordanssit aineistossa

Affordanssien tarkastelu perustuu siihen, miten haastateltavat kuvaavat ja tulkitsevat
vakuutusyhtion sdahkopostiviestia omasta ndkdkulmasta kadsin. Huomio ei kohdistu
yksittaisiin viestin teknisiin ominaisuuksiin, vaan siihen, millaisia merkityksia ja
toimintamahdollisuuksia vastaanottajat tulkitsevat viesteihin liittyvdn omassa
tilanteessaan. Aineistossa toistuvat tietyt tavat kuvata viestin selkeyttd,
henkil6kohtaisuutta, tavoitettavuutta ja muistettavuutta, joiden kautta viestinnan
merkitykselliset piirteet alkavat jasentyd laajemmiksi kokonaisuuksiksi. Nama
alkuvaiheen kuvaukset jasentyvat analyysin edetessa affordansseiksi, jotka kuvaavat
digitaalisen palveluviestinndan tarjoamia toimintamahdollisuuksia kasitteellisemmalla

tasolla.

Affordanssien tunnistaminen etenee siten, ettd haastatteluaineistosta nostetaan esiin
naita toistuvia tulkintoja ja kokemuksia, joiden pohjalta hahmotetaan viestinnallisia
piirteitd, joilla on merkitystad vastaanottajalle. Naita piirteita tarkastellaan sen perusteella,
mitd ne mahdollistavat, kuten milloin viesti voidaan liittda omaan tilanteeseen tai milloin
vastaanottaja kokee voivansa ottaa yhteytta viestin lahettdjaan. Taman tulkintaprosessin

kautta aineistosta tunnistettiin nelja keskeista digitaalisen palveluviestinnan affordanssia,
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jotka ovat tunnistettavuus, kontekstuaalisuus, yhteydenotettavuus seka I6ydettavyys (ks.

kuvio 4). Seuraavissa alaluvuissa naita affordansseja tarkastellaan yksityiskohtaisemmin

ja havainnollistetaan haastatteluaineiston avulla.

/

Tunnistettavuus

Kontekstuaalisuus

Digitaalisen

-

\

palveluviestinnan
affordanssit
Yhteydenotettavuus Loydettavyys

Kuvio 4. Aineistosta tunnistetut digitaalisen palveluviestinnan affordanssit.

4.1.1 Tunnistettavuus

Ensimmainen aineistosta tunnistettu digitaalisen palveluviestinndn affordanssi on

tunnistettavuus. Tunnistettavuuden affordanssilla viitataan siihen asteeseen, jolla

viestintd mahdollistaa vastaanottajalle viestin |dhettajan tunnistamisen (Fox & McEwan,

2017). Kyse on siis vastaanottajan havainnoista siitd, kuinka selkedsti viesti voidaan liittaa

tiettyyn toimijaan, kuten yksittdiseen henkil66n tai organisaatioon. Aineiston perusteella

tunnistettavuus korostuu erityisesti tilanteissa, joissa vastaanottaja arvioi viestin aitoutta

ja luotettavuutta. Tunnistettavuus ei kuitenkaan perustu yksittdiseen tekijaan, vaan

muodostuu useiden elementtien yhteisvaikutuksesta. Keskeinen tunnistettavuuden

tulkintaa rakentava tekija aineistossa oli yksiloity lahettdja, kuten henkilén nimi. Useat
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haastateltavat korostivat, ettda viesti koettiin uskottavammaksi, kun sen taustalla oli

tunnistettava henkil6 organisaation sijaan.

“No ldhettdjind on tommonen henkilé nimeltd Laura Virtanen, joka tulee
sdhkdépostiosoitteen ja sitten itse allekirjoituksen kautta selvéksi." (H2)

Toinen keskeinen tunnistettavuuden tulkintaa vahvistava tekija oli lahettdjan roolin ja
organisaation nakyvyys. Haastateltavat kuvasivat, etta titteli, yrityksen nimi seka
yhteystiedot tukivat kasitysta viestin alkuperdstd. Erityisesti henkilokohtaisen
sahkopostiosoitteen esittiminen nahtiin merkkina siitd, ettd viestin lahettdja on

todellinen ja tavoitettavissa oleva toimija.

“Lédhettdjd on tosi selkeesti tunnistettavissa, kun siind on nimi, titteli, ja
yhteystiedot.” (H4)

“Kun siiné on oikee nimi ja vield sGhképosti, niin tuntuu ettd sielld on oikea
ihminen takana.” (H8)

Vastaavasti tunnistettavuuden affordanssin toteutuksesta tulkinnat heikkenivat selvasti
tilanteissa, joissa viestin ldhettdja oli geneerinen eika siita 16ytynyt yksittdisen henkilén
nimea. Talloin viestid ei pystytty yhdistamaan tiettyyn henkil6on, mika vaikeutti sen
tulkintaa. Naissa tilanteissa viesti ei tarjoa riittavia vihjeita lahettdjan identiteetista, mika
rajoittaa vastaanottajan mahdollisuutta arvioida viestin alkuperaa. Seuraavat havainnot

ovat toisesta malliviestista.

7 [...] ldhettdjdnd on vaan joku korvauspalvelu [...] ei tiedd kuka siellé oikeesti
on.” (H8)

” [...] [viestissd] korvausasiantuntija kyllé nékyy, mutta ei se kuka se on, ettd se
jad aika mysteeriksi.” (H3)

Tunnistettavuudella voidaan tarkoittaa siis sita, missa maarin viestin vastaanottaja kokee
viestin lahettdjan olevan tunnistettavissa ja maariteltavissa. Jotta voidaan varmistaa, etta

tunnistettavuus oikeasti on affordanssi, tulee sita tarkastella Evansin ja muiden (2017)
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muodostaman affordanssin kolmen kriteerin mukaan, eli se ei saa itsessdan olla
teknologian ominaisuus, se ei saa olla kdyton lopputulos ja silla tulee olla vaihtelevuutta.
Tunnistettavuutta ei voida pitda ominaisuutena tai objektina itsessaan. Vaikka
tunnistettavuus rakentuu viestin konkreettisista piirteistd, kuten nimestd ja
yhteystiedoista, se ei itsessddan ole yksittdinen ominaisuus, vaan ndiden piirteiden
mahdollistama tulkinnallinen toimintamahdollisuus. Muun muassa Halpern ja Gibbs
(2013) kuvaavat tunnistettavuutta ja anonymiteettia sosiaalisen median affordanssina,
ei objektin ominaisuutena. Tunnistettavuus ei ole mydskdan lopputulos, enemmankin
tunnistettavuus johtaa erilaisiin tuloksiin. Tunnistettavuus nayttaytyy lisaksi asteittaisena
ilmiona. Viestit eivat ole yksiselitteisesti tunnistettavia tai tunnistamattomia, vaan
tunnistettavuuden kokemus vaihtelee viestin piirteiden mukaan. Tunnistettavuutta

voidaan tarkastella jatkumona tdysin tunnistettavasta tunnistamattomaan.

Voidaan siis pdatelld tunnistettavuuden olevan digitaalisen palveluviestinnan affordanssi,
koska tunnistettavuus ei ole ominaisuus tai lopputulos, vaan vaihteleva ilmi6. Se myds
muodostuu viestin materiaalisten piirteiden, vastaanottajan tulkinnan ja digitaalisen
palveluviestinndan teknologian vadlisessa suhteessa. Tunnistettavuuden affordanssi
mahdollistaa viestin alkuperan arvioinnin ja sen liittdmisen tiettyyn toimijaan. Samalla
se kehystaa sita, milla tavoin viestin vastaanottaja voi tulkita viestin uskottavuutta ja

merkitysta digitaalisen palveluviestinnan kontekstissa.

4.1.2 Kontekstuaalisuus

Haastatteluaineistossa nousi toistuvasti esiin piirteitd, joiden avulla viestinta
mahdollistaa viestin liittamisen vastaanottajan omaan tilanteeseen tai konkreettiseen
palvelutapahtumaan. Kyse ei ole ainoastaan viestin sisallollisistd elementeistd, vaan
ennen kaikkea vastaanottajan tulkinnasta siitd, kuinka selkeasti viesti kytkeytyy hanen
omaan asiaansa, kuten tiettyyn vahinkotapaukseen tai korvausprosessiin. Ndin ollen

toinen aineistosta tunnistettu palveluviestinnan affordanssi on kontekstuaalisuus.
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Aineiston perusteella viestin kontekstuaalisuuden affordanssin merkityksellisyys
korostuu erityisesti tilanteissa, joissa vastaanottaja pyrkii arvioimaan sitd, mihin
tapaukseen viesti liittyy. Kontekstuaalisuus ei perustu yksittdiseen elementtiin, vaan
muodostuu viestien yksityiskohtien yhteisvaikutuksesta. Keskeinen kontekstuaalisuuden
tulkintaa rakentava tekija oli tapauskohtainen tieto, kuten vakuutusnumero,
vahinkopdivamaara tai viittaus tiettyyn tapahtumaan. Haastateltavat kuvasivat, etta
tallaiset yksityiskohdat auttoivat yhdistamaan viestin omaan tilanteeseen ja vahvistivat

kasitysta siita, etta viesti koskee juuri heidan asiaansa.

”Siind on aika paljon yksityiskohtia, kuten toi vakuutusnumero. Niin kiinnitin
sithen huomiota.” (H2)

”Toi vakuutusnumero ja pdivimddrd siit vahingosta [...] se viittaa johonkin
oikeaan tapahtumaan.” (H8)

Vastaavasti kontekstuaalisuuden affordanssin toteutuksesta tulkinnat heikkenivat
tilanteissa, joissa viesti jai yleiselle tasolle eika viesti sisaltanyt yksiloivia tietoja. Talldin
vastaanottajan oli vaikeaa yhdistaa viesti omaan tilanteeseensa, mika heikensi viestin
merkityksellisyytta. Tallainen epaselvyys saattoi lisata epavarmuutta viestin alkuperasta
ja tarkoituksesta, varsinkin jos vastaanottaja ei pystynyt varmistamaan viestin liittyvan

hdanen omaan tapaukseensa.

”Ei 00 niinku spesifioitu, ettd mikd vahinkoilmoitus on kyseessé [...].” (H2)

“En pysty yhdistdd tdtd mihinkddn tiettyyn tilanteeseen [...].” (H11)

Tallaisissa tilanteissa viesti saatettiin tulkita massaviestiksi, joka voisi koskea keta tahansa
vastaanottajaa. Kontekstuaalisuudella voidaan siis tarkoittaa sitd, missd maarin viestin
vastaanottaja kokee viestin liittyvdn hdanen omaan palvelutilanteeseensa.
Kontekstuaalisuus ei ole yksittdinen teknologian ominaisuus, vaan syntyy viestin
sisallollisten elementtien ja vastaanottajan tulkinnan valisessa suhteessa. Esimerkiksi
vakuutusnumero on itsessddan tekninen elementti, mutta kontekstuaalisuuden

affordanssi muodostuu siitd, ettd vastaanottaja tunnistaa sen liittyvdan hdanen omaan
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tapaukseensa. Kontekstuaalisuus ei myoskdaan ole kadyton lopputulos, vaan
toimintamahdollisuus, joka mahdollistaa viestin liittamisen tiettyyn asiayhteyteen sen
sisallon perusteella. Lopputulos, kuten viestin ymmartaminen tai siihen luottaminen
syntyy taman affordanssin kautta, mutta ei ole sama asia kuin affordanssi itse.
Kontekstuaalisuus nayttaytyy myos asteittaisena ilmiona. Viestin kontekstuaalisuuden
kyky kytkeytya vastaanottajan tilanteeseen vaihtelee viestin sisdltamien yksityiskohtien
mukaan. Esimerkiksi useampi tapauskohtainen tieto, kuten vakuutusnumero ja
vahinkopdivamaara voivat nostaa koettua kontekstuaalisuutta enemman, kuin se, etta

viestista |0ytyy pelkastaan toinen naista tiedoista.

Nadin ollen kontekstuaalisuutta voidaan pitdd digitaalisen palveluviestinnan
affordanssina. Se ei ole viestin yksittdinen ominaisuus tai lopputulos, vaan vaihteleva
ilmio, joka muodostuu viestin materiaalisten piirteiden, vastaanottajan tulkinnan seka
palveluviestinndan kontekstin valisessa suhteessa. Kontekstuaalisuuden affordanssi
mahdollistaa viestin liittdmisen vastaanottajan omaan tilanteeseen ja kehystaa sita,

kuinka merkityksellisena ja relevanttina viesti koetaan.

4.1.3 Yhteydenotettavuus

Kolmas aineistosta tunnistettu palveluviestinnan affordanssi on yhteydenotettavuus.
Yhteydenotettavuudella viitataan siihen asteeseen, jolla viestintd mahdollistaa
vastaanottajalle yhteyden ottamisen viestin |lahettdjaan tai palveluntarjoajaan. Kyse ei
ole pelkastdaan siitd, ettd viestissd esitetddn yhteystietoja, vaan vastaanottajan
kokemuksesta siitd, onko viestin taustalla tavoitettavissa oleva toimija, johon voi
tarvittaessa olla yhteydessa. Aineiston perusteella yhteydenotettavuuden affordanssin
merkitys korostuu erityisesti tilanteissa, joissa vastaanottaja arvioi mahdollisuutta jatkaa
vuorovaikutusta tai hakea lisdtietoa viestin sisallosta. Toisin kuin tunnistettavuus, joka
liittyy lahettdjan identifiointiin, yhteydenotettavuus korostaa mahdollisuutta olla tdhan

toimijaan yhteydessa.
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Keskeinen yhteydenotettavuuden tulkintaa rakentava tekija aineistossa oli suoran
kontaktin mahdollisuus yksittdiseen henkiloén. Haastateltavat kuvasivat, ettd viesti
koettiin merkityksellisemmaksi ja luotettavammaksi, kun siind oli esitetty selkeasti
henkild, johon voi olla yhteydessa. Erityisesti yksiloity yhteyshenkild, kuten nimetty
korvausasiantuntija, lisdsi kokemusta siitd, ettd viestinnan taustalla on todellinen ja

tavoitettavissa oleva toimija.

7 [...] jos tdstd olisi kysyttévdd, md saisin itse Laura Virtaseenkin yhteyttd, enkd
vaan johonkin aspaan.” (H1)

Yhteydenotettavuuden tulkintaa vahvistivat myos viestissa esitetyt yhteystiedot, kuten
puhelinnumero ja sahkopostiosoite. Naiden nahtiin tarjoavan konkreettisen
toimintamahdollisuuden ottaa yhteytta ja jatkaa asiointia. Haastateltavat korostivat, etta
yhteystiedot eivat pelkdstaan lisaa viestin informatiivisuutta, vaan ne viestivat siitd, etta

organisaatio on valmis vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa.

”“No mun mielestd tosi selkeesti, ettd nimi tulee kolmeen kertaan esille ja sitten
vield justiinsa ettd, mikd on titteli ja mikd on firma ja sitten vielé puhelinnumero.
En tiedd, se on varmaan tdssé yleisen asiakaspalvelunnumero, mutta kuitenkin
niin kun se ettd keneltd se viesti tulee ja mistd se tulee niin on mun mielestd aika
selkedsti téssd esilld.” (H4)

” [...] siind on viel puhelinnumero, niin siellé on joku ihminen vastaamassa.” (H3)

Vastaavasti yhteydenotettavuuden affordanssin toteutusta koskevat tulkinnat
heikkenivat tilanteissa, joissa viestissa ei ollut selkedd yhteyshenkil6d tai
vhteydenottokanavaa. Geneeriset lahettdjat ja yleiset sahkdpostiosoitteet loivat
epdvarmuutta siita, keneen yhteytta voisi ottaa. Talloin viesti ei tarjonnut selkeita vihjeita
vuorovaikutuksen jatkamiseen, mika rajoitti vastaanottajan toimintamahdollisuuksia.
Naissa tilanteissa viestintd nayttaytyi yksisuuntaisena, eikd vastaanottaja kokenut
voivansa helposti jatkaa keskustelua tai hakea lisdtietoa. Tama korosti

vhteydenotettavuuden merkitystd osana vuorovaikutteista palveluviestintaa.
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” [...] ei oikein tiedd kenelle ottaa yhteyttd.” (H10)

”Tossa kerrotaan vaan, ettd korvausasiantuntija ja tollainen yleinen
sdhkdpostiosoite, ei kiiy ilmi kuka henkilé oikeesti ton on ldhettény.” (H1)

Yhteydenotettavuutta voidaan pitdaa affordanssina. Yhteydenotettavuus ei ole
teknologian ominaisuus itsessddn, vaan se muodostuu viestin piirteiden kuten
yhteystietojen, vastaanottajan tulkinnan ja kayttotilanteen valisessa suhteessa. Pelkka
puhelinnumero tai sahkdpostiosoite ei itsessdaan ole affordanssi, vaan affordanssi syntyy
siitd, ettd vastaanottaja kokee voivansa kayttdaa naita valineitd yhteydenottoon. Toiseksi
yvhteydenotettavuus ei ole kdyton lopputulos, vaan toimintamahdollisuus. Se voi johtaa
erilaisiin  seurauksiin, kuten lisdkysymysten esittimiseen tai epdvarmuuden
vahentymiseen. Affordanssi ei ole siis yhteydenotto, vaan mahdollisuus siihen.
Kolmanneksi yhteydenotettavuus on vaihteleva ilmi6. Aineiston perusteella viestit eivat
ole yksiselitteisesti yhteydenotettavia tai yhteydenoton kannalta rajoittuneita, vaan
kokemus vaihtelee sen mukaan, kuinka selkeasti yhteydenottamisen mahdollisuus on
viestissa esitetty. Yhteydenotettavuutta voidaan néin tarkastella jatkumona, jossa viestit

tarjoavat enemman tai vdhemman mahdollisuuksia vuorovaikutuksen jatkamiseen.

Taman perusteella yhteydenotettavuutta voidaan siis pitad digitaalisen
palveluviestinndan affordanssina. Se muodostuu viestin materiaalisten piirteiden,
vastaanottajan tulkinnan ja digitaalisen viestintdympariston valisessa suhteessa.
Yhteydenotettavuuden affordanssi mahdollistaa vuorovaikutuksen jatkamisen ja
kehystaa sitd, millaisena vastaanottaja kokee oman roolinsa palveluprosessissa. Samalla
se vaikuttaa siihen, kokeeko vastaanottaja viestinnan yksisuuntaisena tiedottamisena vai

vuorovaikutteisena asiakassuhteena.

4.1.4 Loydettivyys

Neljds aineistosta tunnistettu palveluviestinnan affordanssi on |0ydettavyys.

Loydettavyydella viitataan siihen asteeseen, jolla viestintda mahdollistaa vastaanottajalle
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viestin uudelleen l6ytamisen ja siihen palaamisen myohemmin. Kyse ei ole pelkastdan
teknisesta tallentumisesta, vaan vastaanottajan kokemuksesta siitd, kuinka helposti
viesti voidaan paikantaa ja liittaa tiettyyn tilanteeseen mydhemmadssa vaiheessa.
Aineiston perusteella 16ydettavyys korostuu erityisesti tilanteissa, joissa vastaanottaja

haluaa tarkistaa aiempaa viestintda tai palata paatékseen myohemmin.

Keskeinen loydettavyyden tulkintaa vahvistava tekija aineistossa olivat viestin sisdltamat
yksiloivat tiedot, kuten vakuutusnumero, tapahtuman paivamaara seka selkea otsikointi.
Haastateltavat kuvasivat, etta tallaiset elementit toimivat hakusanoina, joiden avulla
viesti on mahdollista paikantaa sahkopostista myos myohemmin. Mitd enemman viesti
sisdlsi tapauskohtaisia yksityiskohtia, sitd helpommaksi sen uudelleen I6ytdminen
koettiin. Tama korostaa sitd, etta l0ydettavyys ei liity pelkastdaan viestin olemassaoloon,

vaan siihen, millaisia vihjeita se tarjoaa myoéhempaa hakemista varten.

“Varmaan etsisin vaan vakuutusyhtiébn nimelld. Toki tdd ehkd sinne
[séhkdpostiin] hukkuisi, mutta kylld téhdn saisi palattua.” (H5)

"Aihe on aika selkee, ettd on korvauspddtos vahinkoilmoitukseen ja sitten vield
toi itse niinku asian numero tai vakuutusnumero [...] se on sellanen miké tota
varmasti helpottaa sen [viestin] I6ytdmistd. Tuossa lopussa on noi ldhettdjdn
tiedot ja esimerkiksi yhtién nimi.” (H7)

Loydettavyyden affordanssin tulkinnat heikentyivat tilanteissa, joissa viestissa oli
epaselked otsikointi ja rakenne. Kun viestin otsikko ei sisaltanyt tarkentavia tietoja,
vastaanottajan oli hankalampi yhdistaa viesti tiettyyn tapaukseen. Tama lisasi riskia siita,

ettd viesti hukkuisi muiden sahkopostiviestien joukkoon.

” [...] nimenomaan musta tuntuu, ettd tdd [malliviesti 2] hukkuisi kaikkien
sdhképostien sekaan [...] aiheena on vaan toi korvauspddtdés. Olis kivempi jos
siind lukis vaikka tietty pdivimddrd tai minkd asian korvauspddtés.” (H5)

”No téssd on vihemmdn yksityiskohtia. Téé katoais helposti md sanoisin.” (H9)
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Loydettavyyden affordanssi tulkinnat heikentyivat myos tilanteissa, joissa viesti oli
geneerinen eika sisaltanyt yksiloivia tietoja. Tall6in viestia on vaikeampi erottaa muista
vastaavista viesteistd, eikd vastaanottaja pysty helposti yhdistamaan sitd omaan
tilanteeseensa. Haastateltavat kuvasivat, ettd tallaiset viestit hukkuvat helposti
sahkopostien joukkoon, koska niistd puuttuvat tunnistettavat hakuvihjeet. Lisdksi
geneerinen sisalto rajoitti mahdollisuutta muistaa, milla hakusanoilla viestia voisi etsia.
Kun viestissa ei ollut selkeitd yksityiskohtia, vastaanottajan oli vaikeampi muodostaa

muistijdlkea viestin sisallosta.

7 [...] tdd ndyttdd automaattiviestiltd, niin esimerkiks sun séhkoposti saattaa
lyédé tdn johonkin sun roskapostiin vaan, koska tdd on timménen mis ei oo
mitddn henkilékohtaista. [...] tdd on tosi neutraali ja nimenomaan ei oo mainittu
mitddn siitd sun keissisté, ei mitddn pdivamdidrid, niin kyllg tdd on semmoinen
minkd voisi kuvitella, ettd hukkuu vaan tonne muiden meilien sekaan.” (H6)

Aineistosta nousi my0s esiin se, ettd viestin geneerisyys voi vaikuttaa sen sijoittumiseen
sahkopostijarjestelmdssa ja siten heikentdad sen |6ydettdvyyttd. Automaattiselta
vaikuttavat viestit ilman henkilékohtaisia tunnisteita voivat paatya roskapostikansioon,
mikd vaikeuttaa niiden myohempad paikantamista. Tama havainto osoittaa, etta
loydettavyyden affordanssi ei muodostu pelkdstaan kayttdjan toiminnasta, vaan siihen
vaikuttavat myos viestin piirteet suhteessa sdahkopostijarjestelman toimintaan. Nain
ollen geneerinen viestintd ei ainoastaan heikenna kayttajan tulkintaa loydettavyydesta,
vaan myOs konkreettisesti rajoittaa  viestin  saavutettavuutta digitaalisen

viestintdympariston tasolla.

Loydettavyytta voidaan pitaa affordanssina. Loydettavyys ei ole teknologian ominaisuus
itsessdan, vaan se muodostuu viestin piirteiden, kuten otsikoinnin ja yksityiskohtien,
vastaanottajan, hakutapojen ja sahkdpostiympariston valisessa suhteessa. Pelkka viestin
tallentuminen sdhkopostiymparistoon ei takaa sen loydettavyyttd, vaan affordanssi
syntyy siitd, ettd vastaanottaja kokee voivansa paikantaa viestin mydhemmin.
Loydettavyys ei myoskaan ole kdytoén lopputulos, vaan toimintamahdollisuus.

Affordanssi ei ole itse viestin loytaminen, vaan mahdollisuus |0ytdd se. Tama
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mahdollisuus voi johtaa erilaisiin lopputuloksiin, kuten tiedon tarkistamiseen tai
epavarmuuden vahentamiseen. Loydettdavyys on myos vaihteleva ilmid. Aineiston
perusteella I6ydettavyyden kokemus vaihtelee viestin yksityiskohtaisuuden mukaan.
Mitd enemman viesti sisadltaa yksiloivia elementteja, sitd laajemman joukon erilaisia
hakukriteereja se tarjoaa mybhempda etsintda varten. Loydettdvyyttd voidaan ndin
tarkastella jatkumona, jossa viestit tarjoavat enemman tai vahemman vihjeita

myohempaa paikantamista varten.

Edelld esitetyn pohjalta I6ydettavyytta voidaan pitdaa digitaalisen palveluviestinnan
affordanssina. Se muodostuu materiaalisten piirteiden, vastaanottajan kognitiivisten
prosessien ja digitaalisen viestintdympariston valisessd suhteessa. Loydettdvyyden
affordanssi mahdollistaa viestinnan jatkuvuuden ajassa ja kehystdaa sita, miten

vastaanottaja voi hyodyntda aiempaa viestintda osana palveluprosessia.

4.2 Affordanssit luottamuksen muovaajina

Luvussa analysoidaan, miten tunnistettujen digitaalisen palveluviestinnan affordanssien
toteutuksesta tehdyt tulkinnat muovaavat kuluttajien kasityksia brandiluottamuksesta ja
brandiepaluottamuksesta. Analyysissa yhdistetddan nelja tunnistettua affordanssia
brandiluottamuksen keskeisiin ulottuvuuksiin. Lisaksi tarkastellaan, millaisissa tilanteissa
samojen affordanssien toteutuksesta tehdyt tulkinnat voivat myds heikentaa
luottamusta ja johtaa epdvarmuuden kokemuksiin. N&ain affordanssit ndhdaan
relationaalisina mekanismeina, jotka kehystavat kuluttajan tulkintaa brandin toiminnasta

digitaalisessa palveluviestinndssa.

4.2.1 Tunnistettavuus luottamuksen muovaajana

Tunnistettavuuden  affordanssista tehdyt tulkinnat nayttaytyivat keskeisena

luottamuksen rakentajana erityisesti brandiluottamuksen rehellisyyden nakékulmasta.
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Aiemman tutkimuksen mukaan tunnistettavuus vahentda viestinndn anonymiteettia ja
lisdd koettua vastuullisuutta viestijan toiminnasta (Fox & McEwan, 2017). Kun viesti oli
selkeasti liitettavissa yksittaiseen toimijaan, vastaanottajat kokivat viestin aidompana ja
vahemman epailyttavana. Tama ilmeni tilanteissa, joissa viestissd esitettiin lahettajan
nimi, titteli ja yhteystiedot. Talloin viestin taustalle rakentui kasitys konkreettisesta

toimijasta organisaation sijaan.

”Kun siiné on oikee nimi ja vield séhképosti, niin tuntuu ettd siellé on oikea
ihminen takana.” (H8)

“Se tekee siit heti uskottavamman, kun siin ei oo vaan pelkdstddn jonkun
yrityksen nimee, vaan ihan oikeen henkilén.” (H11)

Tama havainnollistaa, kuinka tunnistettavuus mahdollistaa viestin tulkitsemisen
inhimillisen toimijan |ahettamaksi. Tama liittyy brandiluottamuksen rehellisyyden
ulottuvuuteen, jossa keskeistd on uskomus siitd, ettd brdndi toimii avoimesti ja
vilpittomasti (Xie & Peng, 2009). Tama tukee kasitysta siitd, ettd organisaation lapinakyva
ja vastuullinen toiminta tukee brandin rehellisyyttd, joka taas edesauttaa
brandiluottamuksen  rakentumista. Kun viesti ei ndyttdydy anonyymina
jarjestelmaviesting, vaan yksiléidyn asiantuntijan ldhettdamana, vastaanottaja voi liittaa
vastuun ja  toimijuuden tiettyyn  henkil6on. Henkil6kohtaisen  nimen,
sahkopostiosoitteen tai muun yksildivan tiedon kautta viesti saa kasvot, mikd vahentaa
epaselvyytta lahettdjasta ja vahvistaa tunnetta siitd, ettd viestin taustalla on oikea ja
vastuullinen toimija. Ndin tunnistettavuuden affordanssin toteutuksesta tehdyt tulkinnat
ohjaavat kasityksia kohti rehellista ja uskottavaa brandia, joka taas edesauttaa

brandiluottamuksen muodostumista.

Tunnistettavuuden affordanssin positiiviset tulkinnat ndyttaytyvat tekijana, joka jasentaa
viestintdd ymmarrettavaksi ja hallituksi kokonaisuudeksi vastaanottajan nakékulmasta.
Kun viestin ldhettdja on selkeadsti esitetty, vastaanottaja pystyy tulkitsemaan viestin

osaksi omaa palveluprosessiaan ilman epavarmuutta siita, mista viesti tulee ja mihin se
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liittyy. Tama ilmenee erityisesti tilanteissa, joissa viestin rakenne ja lahettdjan esitystapa

vastaavat vastaanottajan odotuksia virallisesta palveluviestinnadsta.

“Kylld siit heti nékee kuka sen on IGhettény, niin ei tarvii jéiddd miettimddn, ettd
onks tdd joku huijausjuttu.” (H1)

“No léhettdjidnd on tommonen henkilé nimeltd Laura Virtanen, joka tulee
sdhkdépostiosoitteen ja sitten itse allekirjoituksen kautta selvéksi." (H2)

Tama viittaa siihen, etta tunnistettavuuden affordanssi tukee brandin ennustettavuuden
kokemusta. Kun viestin alkuperd ja esitystapa ovat selkeitd ja vastaavat aiempia
kokemuksia tai odotuksia, viestintad ei nayttaydy normaalista poikkeavana, vaan osana
johdonmukaista toimintaa. Na&in tunnistettavuus ei ainoastaan lisda viestin
ymmarrettavyyttd, vaan muovaa brandin toiminnan ennakoitavana ja vakaana, mika

vahentda epavarmuutta ja vahvistaa luotettavuutta.

Tunnistettavuuden affordanssin toteutuksesta tehdyt tulkinnat voivat kuitenkin myos
heikentaa brandiluottamusta. Erityisesti geneeriset lahettdjat, puuttuvat henkil6tiedot
tai epdjohdonmukainen esitystapa loivat epdvarmuutta viestin alkuperdstd ja
vastaanottajien tulkinnat muuttuivat selvasti epdilevammiksi. Talldin vastaanottajat
eivat pystyneet liittdmaadn viestia selkedsti tiettyyn toimijaan. Tallaisissa tilanteissa
viestin alkupera alkaa nayttdytyd epdvarmana, eikd vastaanottaja kykene
muodostamaan samanlaista rehellisyyden tai ennustettavuuden kokemusta, kuin
tilanteissa, joissa ldhettdja on selkedsti tunnistettavissa. Tunnistettavuuden
heikkeneminen ei siis jaa neutraaliksi puutteeksi, vaan voi aktivoida aktiivisesti myds

epaluottamusta.

”[...] ldhettdjdnd on vaan joku korvauspalvelu [...] ei tiedd kuka siellé oikeesti on.
[...] se kyl vaikuttaa epéaluotettavalta.” (H8)

” [...] [viestissd] korvausasiantuntija kylld ndkyy, mutta ei se kuka se on, ettd se
jéd aika mysteeriksi. [...] siind toisessa viestissd oli se Idhettdjdn nimi, niin se oli
paljon parempi.” (H3)
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Naissa tulkinnoissa korostuu ennen kaikkea se, ettd viestin taustalla oleva toimija jaa
vastaanottajalle etdiseksi. Kun vastuunkantajaa ei voida paikantaa, viestintd alkaa
nayttaytya kasvottomana, mikda heikentaa rehellisyyden kokemusta. Samalla
vastaanottajan on vaikeampi arvioida, onko viesti oikeasti tdman organisaation
lahettdma, vai voiko kyseessa olla huijausviesti. Tallainen epaselvyys lisda varovaisuutta
viestia kohtaan ja altistaa sille, etta viestia seka organisaatiota viestin takana lahestytaan

varauksella ja epaluottamuksen |dhtokohdista.

Tulkinnat tunnistettavuuden puutteista heijastuvat myds arvioihin organisaation
patevyydesta. Jos lahettdjan esitystapa jaa puolinaiseksi, vastaanottaja voi tulkita timan
merkiksi siitd, ettei viestintdaa hallita kunnolla. Talléin epadily ei kohdistu vain viestin
aitouteen, vaan laajenee koskemaan myds organisaation vyleista osaamista.
Tunnistettavuuden heikkous voi siis kdynnistda tulkinnan, jossa brandi ei nayttaydy

ammattitaitoisena eika asiakkaan asiaa hallitsevana toimijana.

“Kun toi ldhettdjd on noin geneerinen, niin uskoisin et tdd on joku automaatio,
eikd mun tapaukseen olla oikeesti ees perehdytty” (H1)

“Jos siind ei lue kunnolla kuka sen on ldhettdnyt, niin mulle tulee vihén sellanen
olo, ettei téitd oo hoidettu kauheen ammattimaisesti.” (H9)

Tunnistettavuus ei siis vaikuta pelkdstdan viestin aitouden arviointiin, vaan myos siihen,
millaisena organisaation ammattitaito nayttaytyy vastaanottajalle. Kun viestin ldhettdja
esitetdan selkedsti ja johdonmukaisesti, tulkinnoista nousi esiin, etta viestinta nayttaytyy
huolellisesti toteutettuna ja hallittuna. Tama tukee kasitysta siitd, ettd organisaatio
kykenee hoitamaan asiakkaan tapauksen ammattitaitoisesti. Vastaavasti, kun ei ole
tiedossa viestin henkilokohtaista lahettdjas, tama ei lisdd luottamusta. Epaselva tai
puutteellinen tunnistettavuus voi synnyttda vaikutelman, etta viestinta on
viimeistelematonta tai automatisoitua ilman riittdvaa kontrollia. Tall6in vastaanottaja voi
tulkita, ettei organisaatio hallitse viestintdprosesseja riittavan hyvin, mika heikentda
kasitysta sen kokonaisvaltaisesta patevyydesta ja siten heikentda luottamusta. Tallaisessa

tilanteessa brandiluottamus ei ilmentynyt yhtad vahvasti kuin tilanteessa, jossa viestin
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lahettdjan henkilotiedot olivat esillda. Taten voidaan todeta, ettd henkil6tietojen
esittdminen viestissa patevyyden nakokulmasta ei merkittavasti lisda luottamusta, mutta
ndiden poisjattdminen vahentaad Iluottamuksen muodostumista ja mahdollistaa
epaluottamuksen syntymisen. Tama viittaa siihen, ettd tunnistettavuus toimii
epasymmetrisesti. Tunnistettavuuden affordanssin  positiiviset tulkinnat eivat
huomattavasti lisda brandiluottamusta, mutta sen puutteelliset tulkinnat heikentavat

luottamusta ja voivat aktivoida epaluottamusta.

4.2.2 Kontekstuaalisuus luottamuksen muovaajana

Kontekstuaalisuuden affordanssi nayttdytyy aineistossa keskeisena tekijana erityisesti
brandin patevyyden tulkinnassa. Kontekstuaalisuus mahdollistaa viestin liittamisen
kayttdjan omaan tilanteeseen, mikd Zhou ja Xun (2021) mukaan lisda viestin relevanssia
ja ymmarrettavyytta. Kun viesti sisdltaa tapauskohtaisia tietoja, kuten vakuutusnumeron,
vahinkopdivamaaran tai viittauksen vahinkotilanteeseen, vastaanottaja pystyy
vhdistamaan viestin suoraan omaan palveluprosessiinsa. Talloin viestinta ei nayttdaydy
yleisena tiedotteena, vaan kohdennettuna toimintana, joka perustuu asiakkaan
yksilolliseen tilanteeseen. Tama tukee tulkintaa brandin toiminnasta osaavaa ja
luotettavaa, mika tukee kasitysta siitd, ettda brandi kykenee hoitamaan asiakkaan

vahingon asianmukaisesti.

”Tossa on sen verran tarkkoja tietoja siité tapahtumasta, etté ymmdirtdisin ton
suoraan liittyvdn omaan tapaukseen.” (H7)

”Toi vakuutusnumero ja pdivimddrd siit vahingosta [...] se viittaa johonkin
oikeaan tapahtumaan.” (H8)

Tama havainnollistaa, kuinka positiiviset tulkinnat kontekstuaalisuuden affordanssista
mahdollistaa viestin liittdmisen konkreettiseen palvelutilanteeseen ja vahentaa
tulkinnanvaraisuutta. Kun vastaanottaja tunnistaa viestin liittyvdn omaan tilanteeseen,
han ei joudu epadilemaan viestin relevanssia tai alkuperad, vaan voi keskittya sen

sisaltoon. Tama tukee brandin patevyyden ulottuvuutta, jossa keskeistd on kasitys
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organisaation kyvykkyydestda hallita asiakkaan asiaa ja tuottaa odotusten mukaista
palvelua (Hegner & Jevons, 2016). Nain kontekstuaalisuus ei itsessdan osoita brandin
patevyytta, vaan patevyys rakentuu sen kautta, kuinka hyvin viesti mahdollistaa sen
liittdmisen asiakkaan omaan tilanteeseen. Tallainen toteutus vahvistaa tulkintaa brandin

patevyydesta ja siten tukee brandiluottamuksen muodostumista.

Kontekstuaalisuuden affordanssi kytkeytyy myds luottamuksen rakentumiseen
epavarmuuden vdhentamisen kautta. Kun viesti on selkedsti sidottu tiettyyn
tapahtumaan tai prosessiin, vastaanottajan ei tarvitse arvioida, mihin tapahtumaan
viesti liittyy, tai koskeeko se hantd lainkaan. Tama vahentaa riskid vaarintulkinnasta ja
tukee kokemusta siitd, ettd organisaatio toimii systemaattisesti asiakkaan tilanteen
huomioiden. Tallainen tulkinta vahvistaa kasitystda palvelun laadusta ja
johdonmukaisuudesta, joka Sichtmannin (2007) mukaan on erityisen keskeistd

palvelukontekstissa, jossa kuluttaja on riippuvainen organisaation asiantuntemuksesta.

Kontekstuaalisuuden affordanssin toteutuksesta tehdyt tulkinnat voivat myos heikentaa
brandiluottamusta tilanteissa, joissa se on toteutettu puutteellisesti. Kun viesti ei sisalla
riittavasti yksiloivia tietoja tai viittauksia asiakkaan tilanteeseen, vastaanottajan on
vaikea yhdistaa sita omaan palveluprosessiinsa. Talloin viestintda nayttaytyy geneerisena
ja etdisend, mika lisdd epdvarmuutta viestin tarkoituksesta ja alkuperasta. Tama voi
heikentdad koettua brandiluottamusta tai johtaa brandiepaluottamukseen erityisesti
tilanteissa, joissa vastaanottaja joutuu itse tekemadan tulkintatyotda ymmartadakseen

viestin merkityksen ja kontekstin.
“Ei 0o niinku spesifioitu, ettd mikd vahinkoilmoitus on kyseessd. Itelld sois
hdlytyskello tén viestin kanssa, kun tdd on niin yleiselld tasolla.” (H10)

“En pysty yhdistdd tédtd mihinkddn tiettyyn tilanteeseen, niin vihén tulee
sellanen olo, et koskeeks tdid ees mua.” (H11)

Naissa tulkinnoissa korostuu se, etta kontekstin puute siirtaa vastuuta viestin tulkinnasta

vastaanottajalle, mika lisda kuormitusta ja epavarmuutta viestia kohtaan. Kun viesti ei
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tarjoa riittavia vihjeitd sen liittdmiseksi omaan tilanteeseen, vastaanottaja voi alkaa
epdilla viestin aitoutta tai relevanssia. Tama heikentda kasitystd organisaation
patevyydestd, silla viestinta nayttaytyy huolimattomana tai asiakkaan tilanteeseen
perehtymattomana. Talloin epaluottamus ei synny pelkdstdan tiedon puutteesta, vaan

tulkinnasta, etta organisaatio ei hallitse asiakasviestintaa riittavan tarkasti.

4.2.3 Yhteydenotettavuus luottamuksen muovaajana

Yhteydenotettavuuden affordanssilla on selva yhteys hyvantahtoisuuden ja patevyyden
ulottuvuuden tulkintaan brandiluottamusta arvioitaessa. Yhteydenotettavuuden
affordanssin toteutus voi ndyttaytya vastaanottajan tulkinnassa vuorovaikutteisesta ja
asiakaslahtoista palvelua tukevana. Hyvantahtoisuus viittaa brandin haluun toimia
asiakkaan edun mukaisesti ja tukea tatd myos epavarmoissa tilanteissa (Sirdeshmukh ja
muut, 2002; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005). Treem ja Leonardi (2012)
kuvaavat, ettd digitaalisen viestinnan affordanssit mahdollistavat vuorovaikutuksen ja
sosiaalisen ldasndolon kokemuksen. Tama vaikuttaa siihen, miten organisaation
suhtautuminen asiakkaaseen tulkitaan. Kun viestissd oli selked yhteyshenkilo ja
yhteystiedot, tdama loi kokemuksen siitd, ettd organisaatio on saavutettavissa ja valmis
auttamaan tarvittaessa. Talldin viestinta ei nayttaydy yksisuuntaisena tiedottamisena,
vaan osana vuorovaikutteista asiakassuhdetta. Tama tukee tulkintaa organisaatiosta
asiakaslahtoisend toimijana ja tukee kuluttajan tulkintaa siitd, ettd brandi on

tavoitettavissa ja huomioi asiakkaan tarpeet myds epavarmoissa tilanteissa.

7 [...] jos tdstd olisi kysyttdvdd, md saisin itse Laura Virtaseenkin yhteyttd, enkd
vaan johonkin aspaan. [...] se kyl vaikuttaa paljon siihen [luottamukseen].” (H1)

”Siind on ton henkilon oma sdhkdpostiosoite ja puhelinnumero, mikd on iso
plussa. Tos toisessa on vaan tollane yleinen sdhképosti nii sinne, jos laittaa
viestié vastauksessa voi kestéd aika kauan [...] kun taas ton yksittdisen henkilén
saa varmaan aika nopeesti kiinni.” (H5)
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Havaintojen perusteella yksittdisen henkilon yhteystiedot tukevat brandiluottamuksen
rakentumista. Talléin yhteydenotto koetaan helpommaksi ja henkilokohtaisemmaksi.
Kun viesti tarjoaa vyksittdisen henkilon yhteystiedot jatkoyhteydenottoa varten,
organisaatio nadyttdytyy reagoivana ja asiakkaan tilanteesta valittavana toimijana. Tama
mahdollistaa kokemuksen siitd, ettad asiakas ei jaa yksin tilanteensa kanssa, vaan hanella
on suora ja valiton mahdollisuus hakea lisatietoa asiaansa. Kun kuluttaja kokee, ettd han
voi tarvittaessa saada lisdtietoa tai apua omaan tapaukseensa liittyen, organisaatio
nayttaytyy hyvantahtoisena seka patevana, eli se tuottaa laadukasta palvelua, eika toimi

pelkdstaan omaa etua ajavana toimijana.

Yhteydenotettavuuden affordanssin toteutuksesta tehdyt tulkinnat kytkeytyvat taten
myos epdvarmuuden hallintaan palvelutilanteessa. Kun vastaanottaja kokee, etta
lisakysymyksiin saa nopeasti vastauksen tai epaselvyyksia voi selvittda, koettu riski
pienenee ja viestin tulkinta muuttuu varmemmaksi. Tama tukee kasitysta hallitusta
palveluprosessista, jossa asiakas ei ole passiivinen vastaanottaja, vaan aktiivinen toimija,
jolla on mahdollisuus vaikuttaa omaan tilanteeseensa. Tallainen kokemus vahvistaa
luottamusta brandiin, koska se viestii avoimuudesta ja valmiudesta vastata asiakkaan

tarpeisiin.

Yhteydenotettavuuden affordanssin toteutuksesta tehdyt tulkinnat voivat kuitenkin
myos heikentdd luottamusta. Kun viestissa ei ole selkedd yhteyshenkiléd, vaan
pelkdstaan yleinen sahkopostiosoite, vastaanottaja saattaa kokea taman epaluottamusta
herattavana. Tallaisessa tilanteessa vastaanottajille heraa kasitys siita, etta yhteydenotto
vakuutusyhtioon  saattaisi olla  hitaampaa, eikd viestin ldhettdneeseen
korvausasiantuntijaan ole mahdollista olla suoraan yhteydessa. Tama voi luoda
vaikutelman siitd, ettd vakuutusyhtid ohjaa asiakasta yleisten yhteydenottokanavien
kautta tapahtuvaan asiointiin, jolloin henkil6kohtainen yhteys viestin lahettaneeseen
asiantuntijaan jaa puuttumaan. Tall6in viestinta nadyttaytyy yksisuuntaisena ja etdisena,
mika voi lisdtd tunnetta siitd, ettd organisaatio ei ole aidosti kiinnostunut asiakkaan

tilanteesta.
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”Siind ei ole mitddn henkil6kohtaisia yhteystietoja, vaan tollanen yleinen osoite.
[...] en tiedd kuka tdn viestin on Idhettinyt. Jos md haluun kysyy tdstd
korvauspdétoksestd jotain, niin en tiedd kuka tédn on ldhettény tai saa siihen
yhteyttd.” (H6)

“Yleensd kun on vaan téillainen yleinen sdhképosti [...] niihin ku vastaa jotain siin
heidén vastauksessa kestdd. Tos toisessa viestissé sais vastauksen varmaa
nopeemmin.” (H7)

Naissa tulkinnoissa korostuu se, ettda henkilokohtaisen yhteydenoton mahdollisuuden
puute ei jaa pelkaksi informatiiviseksi puutteeksi, vaan se tulkitaan helposti merkiksi
heikosta asiakaslahtoisyydestd. Kun viesti ei tarjoa henkilokohtaista vaylaa
vuorovaikutukseen, vastaanottaja voi kokea, ettd organisaatio pyrkii valttamaan
kontaktia tai siirtdmdan vastuuta asiakkaalle. Tama voi heikentdda brandin
hyvantahtoisuuden ja patevyyden kokemusta seka aktivoida epdluottamusta erityisesti

tilanteissa, joissa asiakas kokee olevansa riippuvainen organisaation tuesta.

Tallainen toteutus yhteydenotettavuuden affordanssista ei kuitenkaan nadyttaytynyt
kaikille haastateltaville samalla tavalla epaluottamusta herattavana. Osalle
vastaanottajista yleinen sdhkopostiosoite ja geneeriset yhteystiedot viestissa
nayttaytyivat pikemminkin odotuksenmukaisena ja toimialalle tyypillisena kaytantona.
Talloin viestintaa ei tulkittu puutteellisena, vaan osana vakiintunutta palveluprosessia,
jossa asiointi tapahtuu keskitettyjen kanavien kautta. Tama viittaa siihen, ettd
yhteydenotettavuuden  affordanssi  voi my6s  tukea brandiluottamuksen
ennustettavuuden kokemusta, kun viestinta vastaa vastaanottajan aiempia kokemuksia
ja odotuksia vakuutusalan toimintatavoista. Tallaisessa tulkinnassa henkilokohtaisen
yhteyshenkilon puuttuminen ei heikennd luottamusta, vaan viestintd nayttaytyy

normaalina ja jarjestelmallisena toimintana.

“Mun mielestd ihan normaalia, ettd noissa on joku yleinen [IGhettdjé] osoite. Ei
se mitenkddn herdité epdilyksid. Ehké se et tos ei oo kenenkdiéin nimee, mut ei
sekddn haittaa.” (H4)

“Kylld md oon tottunut siihe, ettd vakuutusasioissa mennddn asiakaspalvelun
kautta, ei siind tarvii olla mitddn yksittdistd henkil6d.” (H7)
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Yhteydenotettavuuden merkitys rakentuu suhteessa vastaanottajan aiempiin
kokemuksiin ja odotuksiin palvelutilanteesta. Kun geneerinen sahkopostiosoite tulkitaan
normaaliksi toimintatavaksi, viestintd ei nayttaydy etdisena vaan organisoituna ja
hallittuna. Tama voi tukea kasitysta organisaation patevyydesta, silla keskitetty asiointi
voidaan tulkita tehokkuuden ja systemaattisuuden merkiksi. Nain
yhteydenotettavuuden affordanssi ei yksiselitteisesti lisda tai vahenna luottamusta
tietylla toteutustavalla, vaan sen vaikutus riippuu siitd, millaisena vastaanottaja tulkitsee

viestinnan suhteessa omiin odotuksiin ja kokemuksiinsa.

4.2.4 Loydettdvyys luottamuksen muovaajana

Loydettavyyden  affordanssi  tukee  luottamuksen  rakentumista erityisesti
ennustettavuuden ulottuvuuden kautta. Loydettdvyyden affordanssi mahdollistaa
tiedon paikantamisen ja uudelleenkayton, mika tukee tiedon saatavuutta ajassa (Evans
ja muut, 2017). Kun viesti sisdlsi selkeitd tunnisteita, kuten vakuutusnumeron,
informatiivisen otsikon tai ldhettdjan tiedot, vastaanottajat kokevat voivansa palata
viestiin myohemmin ja l0ytdaa sen vaivattomasti. Tama mahdollistaa sujuvamman

palveluprosessin ja viestiin palaamisen myohemmin tarvittaessa.

"Aihe on aika selkee, ettd on korvauspddtos vahinkoilmoitukseen ja sitten vield
toi itse niinku asian numero tai vakuutusnumero [...] se on sellanen mikd tota
varmasti helpottaa sen [viestin] I6ytdmistd. Tuossa lopussa on noi ldhettdjdn
tiedot ja esimerkiksi yhtiéon nimi.” (H7)

”Kylla ma varmaan |6ytadisin ton helposti myéhemmin, kun siind on paljon noit
eri tietoja mita voi hakea.” (H10)

Loydettavyyden affordanssin positiiviset tulkinnat mahdollistaa viestiin palaamisen ja
sen tarkistamisen myohemmin, mikd tukee kokemusta siitd, ettd palveluprosessi on
dokumentoitu ja johdonmukainen. Kun viestit ovat mydhemmin |6ydettavissa,
vastaanottaja voi tarkistaa tasta tietoja ja rakentaa jatkuvuutta asiakassuhteessa. Tama

vahentda epdvarmuutta ja vahvistaa kasitysta brandin ennustettavuudesta. Kun viestinta
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on hallittavaa ja siihen on helppo palata tarvittaessa, kuluttaja kokee tilanteen
vahemman riskialttiiksi, mikda tukee Iluottamuksen muodostumista. Loydettavyys
kytkeytyy myos kokemukseen kontrollista ja epavarmuuden hallinnasta. Kun
vastaanottaja tietda, ettd viesti |6ytyy myohemmin, hanen ei tarvitse muistaa kaikkea
kerralla, tai pelata viestin katoamista muiden sahkodpostiviestien sekaan. Tallainen
kokemus vahvistaa luottamusta, silla viestinta ei nayttaydy katoavana, vaan pysyvana

osana palveluprosessia, johon voi tarvittaessa palata.

Loydettavyyden affordanssin toteutuksesta tehdyt tulkinnat voivat kuitenkin myos
heikentda luottamusta tilanteissa, joissa viesti on geneerinen eikd sisalla riittavasti
yksiloitavia tietoja. Talldin viesti on vaikeampi erottaa muista sahkdposteista, eika
yksiloivia hakusanoja ole riittdvasti viestin etsimiseen sahkopostista. Tama lisaa riskia
siitd, ettd viesti hukkuu muiden sdhkopostien sekaan tai jdd pahimmassa tapauksessa
kokonaan huomaamatta. Sdahkopostijarjestelma voi esimerkiksi luokitella geneerisen
viestin automaattisesti roskapostin joukkoon, jossa viesti voi jddda huomioimatta. Tall6in
viesti ei ainoastaan ole vaikeasti |0ydettdvissd, vaan se voi jaada kokonaan
vastaanottajalta huomaamatta. Tama heikentdd kokemusta hallitusta ja
johdonmukaisesta viestinnasta, mika voi johtaa brandiluottamuksen vahenemiseen tai

jopa epaluottamukseen.

7 [...] tdd ndyttdd automaattiviestiltd, niin esimerkiks sun sdhképosti saattaa
lyédd tdn johonkin sun roskapostiin vaan, koska tdd on timménen mis ei oo
mitddn henkilékohtaista. [...]Jtdd on tosi neutraali ja nimenomaan ei oo mainittu
mitddn siitd sun keissisté, ei mitddn pdivamdidrid, niin kylld tdd on semmoinen
minkd voisi kuvitella, ettd hukkuu vaan tonne muiden meilien sekaan.” (H6)

”No tdssé on vihemmdn yksityiskohtia. Tdd katoais helposti mé sanoisin.” (H9)
”Tdd ndyttdd sellaiselta viestiltd mikd vois mennd mult ohi tai hukkua [...]. Tds ei

00 mitddn mistd tdn viestin tunnistais tai kauheesti yksiléivdd tietoo, millé vois
etsii tétd viestii sdhképostista, jos mun pitdis myéhemmin palata tédhén.” (H10)

Naissa tulkinnoissa korostuu se, etta |6ydettavyyden puute ei jaa pelkaksi kdaytannon

hankaluudeksi, vaan se tulkitaan osaksi viestinndn laatua. Kun viestia ei ole helppo
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paikantaa myohemmin, vastaanottaja voi kokea, ettei organisaatio ole huomioinut
asiakkaan tarpeita riittdvasti viestinnan suunnittelussa. Tama voi heikentaa kasitysta
organisaation patevyydestd, silla viestintd ndyttaytyy puutteellisesti jasenneltyna ja
asiakkaan ndkokulmasta vaikeasti hallittavana. Loydettavyyden affordanssin heikko
toteutuminen voi heijastua my6ds ennustettavuuden ja rehellisyyden arvioihin. Kun
viestinta ei ole helposti I6ydettavissa tai se nayttaytyy epailyttavana jarjestelmatasolla,
vastaanottaja voi alkaa kyseenalaistaa viestin alkuperda ja organisaation toimintaa
laajemmin. Nain I6ydettavyyden affordanssi ei ainoastaan tue luottamusta, vaan sen

puutteet voivat toimia merkittavina epaluottamusta aktivoivina tekijoina.

4.3 Tulosten yhteenveto

Aineiston analyysin perusteella tunnistettiin ja nimettiin nelja keskeista digitaalisen
palveluviestinnan affordanssia. Nama olivat tunnistettavuus, kontekstuaalisuus,
vhteydenotettavuus seka |6ydettavyys. Nadiden affordanssien havaittiin toimivan
tulkintaa kehystavind mekanismeina, joiden kautta vastaanottajat arvioivat viestien
merkitystd ja vakuutusyhtion luotettavuutta. Affordanssit eivat itsessdadan tuota
luottamusta tai epaluottamusta, vaan kuluttajan tulkinnat niiden toteutuksesta

muovaavat kasitysta viestista ja sen taustalla olevasta brandista.

Tulosten perusteella tunnistettavuuden affordanssin toteutuksesta tehdyt tulkinnat
kytkeytyivat erityisen vahvasti brandin rehellisyyden, ennustettavuuden ja osittain myos
patevyyden brandiluottamuksen ulottuvuuksiin. Kun viestissa oli yksiloity lahettdja,
kuten nimi, titteli ja yhteystiedot, viesti tulkittiin helpommin aidoksi, uskottavaksi ja
organisaation vastuullista toimintaa heijastavaksi. Vastaavasti geneerinen ldhettdja tai
puutteelliset henkilotiedot heikensivat kasitysta viestin alkuperdsta ja saattoivat
herattdaa epdilyja jopa huijausviestin  mahdollisuudesta.  Tunnistettavuuden
toteutuksesta muodostetuilla tulkinnoilla oli siis keskeinen rooli siind, nayttaytyiko

brandi vastaanottajalle avoimena ja luotettavana vai etdisena ja epavarmana toimijana.
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Kontekstuaalisuuden affordanssin toteutuksesta tehdyt tulkinnat liittyivat tuloksissa
ennen kaikkea brandin patevyyden arviointiin. Kun viestissa oli tapauskohtaisia tietoja,
kuten vakuutusnumero, paivamaara tai muu viittaus vastaanottajan omaan tilanteeseen,
viesti ndyttaytyi relevanttina ja asiakkaan asiaan aidosti liittyvdana. Tama vahvisti
tulkintaa siitd, ettd vakuutusyhtio hallitsee asiakkaan tilanteen ja kykenee hoitamaan
asian asianmukaisesti. Sen sijaan kontekstuaalisuuden puute heikensi viestin
merkityksellisyytta, lisdsi epdavarmuutta siitd, mihin viesti liittyy, ja loi vaikutelman
massaviestista, joka voisi koskettaa ketd tahansa. Tallaisissa tilanteissa tulkinnat
kontekstuaalisuuden affordanssin heikosta toteutuksesta eivat ainoastaan heikentaneet
patevyyden kokemusta, vaan saattoivat aktivoida myos epaluottamusta brandin

aikomuksia kohtaan.

Yhteydenotettavuuden affordanssin toteutuksesta tehdyt tulkinnat puolestaan liittyivat
erityisesti hyvantahtoisuuden ja patevyyden ulottuvuuksiin. Kun viestissa oli selkea
yhteyshenkil6 ja henkilokohtaiset yhteystiedot, vastaanottajat kokivat, ettd organisaatio
on saavutettavissa ja valmis auttamaan tarvittaessa. Tama vahensi epavarmuutta ja tuki
kasitysta siitd, ettd vakuutusyhtid huomioi asiakkaan tarpeet eikd jata tata yksin
tilanteensa kanssa. Vastaavasti tilanteissa, joissa viestissa oli vain yleinen
sahkopostiosoite, yhteydenotettavuus nayttaytyi heikompana, mika lisdasi kokemusta
viestin etdisyydestd ja vyksisuuntaisuudesta. Tuloksissa tuli kuitenkin esiin myos
affordanssien  relationaalinen  luonne. Osa  haastateltavista piti yleista
sahkopostiosoitetta taysin normaalina yhteydenottokanavana vakuutusalan toiminnassa.
Talléin sama toteutus ei heidan ndkokulmastaan heikentanyt luottamusta. Tama osoittaa,
ettd affordanssien toteutuksesta muodostetut tulkinnat eivat olleet yksiselitteisia, vaan

riippuivat myos vastaanottajan aiemmista kokemuksista ja odotuksista.

Loydettavyyden affordanssi nayttaytyi tuloksissa erityisesti brandin ennustettavuuden ja
osin  myos patevyyden kautta. Kun viesti sisdlsi selkeitd tunnisteita, kuten
vakuutusnumeron, yksityiskohtaisen otsikon ja muita hakemista helpottavia tietoja,

vastaanottajat kokivat pystyvansd palaamaan viestiin myohemmin ja l10ytamaan sen
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helpommin omasta sdahkopostistaan. Tama loi kasitysta hallitusta, dokumentoidusta ja
johdonmukaisesta asioinnista. Vastaavasti geneerinen ja niukasti yksiloity viesti koettiin
helposti hukkuvaksi muiden sahkodpostien joukkoon tai jopa roskapostiin paatyvaksi.
Talloin viestin heikko 16ydettavyys ei nayttaytynyt vain kdytannollisena ongelmana, vaan
myods viestinnan laadun puutteena, joka saattoi heikentdd kasitystda brandin

patevyydestd, ennustettavuudesta ja jopa rehellisyydesta.

Tulosten perusteella affordanssien toteutuksesta tehtyjen tulkintojen yhteys
luottamuksen ja epaluottamuksen muodostumiseen oli siis selvasti epasymmetrinen.
Myonteiset tulkinnat affordanssien toteutuksesta eivat aina yksinddn lisdnneet
voimakkaasti  brandiluottamusta, vaan saattoivat ndyttdytya pikemminkin
odotuksenmukaisena ja neutraalina osana hyvda palveluviestintda. Sen sijaan
affordanssien puutteellisesta toteutuksesta tehdyt tulkinnat nousivat aineistossa usein
selkedmmin esiin epaluottamusta herattavina tekijoind. Tama nakyi erityisesti tilanteissa,
joissa viesti oli geneerinen, epaselva, vaikeasti yhdistettdavissa omaan tilanteeseen tai
vailla henkilékohtaista yhteyshenkildd. N&in tulokset tukevat ndkemysta siitd, etta
brandiluottamus ja brandiepadluottamus eivat ole tdysin toistensa peilikuva, vaan
affordanssien  heikosta  toteutuksesta  tehdyt tulkinnat voivat aktivoida
brandiepaluottamusta voimakkaammin kuin vahvat toteutukset kasvattavat

brandiluottamusta.

Kuvio 5 havainnollistaa, miten aineistosta tunnistetut digitaalisen palveluviestinnan
affordanssit kytkeytyvat kuluttajan tulkinnan kautta brandiluottamuksen ulottuvuuksiin.
Affordanssit eivat suoraan tuota brandiluottamusta tai brandiepaluottamusta, vaan
kuluttajan tulkinnat niiden toteutuksesta muovaavat kuluttajan arvioita brandin
rehellisyydestd, patevyydestd, hyvdntahtoisuudesta ja ennustettavuudesta. Kuviossa 5
on myoOs huomioitu tulosten perusteella havaittu epasymmetria, eli affordanssien
heikosta toteutuksesta tehdyt tulkinnat aktivoivat brandiepaluottamusta usein
voimakkaammin, kuin vahvat toteutukset lisdavat brandiluottamusta. Kuvio 5 1oytyy

suurempana tutkimuksen liitteesta 1.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetdan tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa tarkastellaan tutkimuksen
keskeisimpid tuloksia suhteessa kolmeen asetettuun tavoitteeseen, joiden avulla
vastataan tutkimuksen tarkoitukseen. Taman jidlkeen esitetdan tutkimuksen
liikkeenjohdolliset suositukset, joissa tuloksia sovelletaan kdytdnnon kontekstiin.
Seuraavaksi arvioidaan tutkimuksen rajoitteita seka esitetdan jatkotutkimusehdotuksia,
joiden avulla aihetta voidaan tarkastella tulevaisuudessa. Lopuksi kerrotaan tekoalyn

kaytosta tassa tutkimuksessa.

5.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli syventda ymmarrysta siitd, miten digitaalisen
palveluviestinndn affordanssit muovaavat kuluttajan tulkintoja bréndiluottamuksesta ja
-epdluottamuksesta vakuutusalalla. Tutkimuksen tarkoitukseen pyrittiin vastaamaan

kolmen erikseen maaritellyn tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmadinen tavoite oli muodostaa teoreettinen ymmarrys, miten
bréndiluottamus tai -epdluottamus rakentuu digitaalisen palveluviestinndn
affordanssien myétd. Tavoitetta ldhestyttiin ensin jasentdamalld brandiluottamuksen
kasitetta ja sen keskeisia ulottuvuuksia, kuten patevyyttd, ennustettavuutta,
hyvantahtoisuutta ja rehellisyyttd (Hegner & Jevons, 2016). Seuraavaksi tarkasteltiin
brandiepaluottamusta erillisenda ilmiona, johon liittyy aktiivinen epaily brandin
kyvykkyydesta ja aikomuksista (Mal ja muut, 2018). Taman jdlkeen tarkastelua
laajennettiin affordanssin kasitteeseen viestintatutkimuksessa. Tassa huomattiin, etta
affordanssit ymmarretaan kayttdjan, teknologian ja kontekstin vilisessa suhteessa
muodostuvina toimintamahdollisuuksina (Evans ja muut, 2017; Treem & Leonardi, 2012).
Naiden teoreettisten kokonaisuuksien pohjalta rakennettiin tutkimuksen teoreettinen

viitekehys, jossa havainnollistetaan, miten affordanssit muodostuvat ja miten kuluttajien
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tulkinnat niiden toteutuksesta muovaavat kasityksida brandiluottamuksesta seka

brandiepaluottamuksesta.

Teoreettinen tarkastelu osoitti, ettd affordanssit eivat itsessaan tuota luottamusta tai
epaluottamusta, vaan niiden merkitys rakentuu kuluttajan tekemissa tulkinnoissa
affordanssien toteutustavasta. Tama nakokulma siirtda huomion viestinnan yksittaisista
ominaisuuksista siihen, miten viestintd nayttaytyy viestin vastaanottajalle kdytannossa
ja millaisia toimintamahdollisuuksia se hdnelle tarjoaa. Teoreettinen tarkastelu viittasi
myos siihen, etta luottamuksen ja epdluottamuksen suhde on epasymmetrinen. Talla
tarkoitetaan sitd, ettd affordanssien myonteiset tulkinnat eivat valttdamatta vahvista
luottamusta yhta voimakkaasti kuin kielteiset tulkinnat voivat aktivoida epaluottamusta.
Tutkimus yhdistaa affordanssiteorian ja brandiluottamuksen seka
brandiepaluottamuksen nakdkulmat ja tarjoaa uuden tavan ymmartaa digitaalisen
palveluviestinnan roolia korostamalla affordanssien merkitysta tulkintaa kehystavina

mekanismeina, ei suoraan vaikutuksia tuottavina tekijoina.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa merkityksellisid affordansseja kuluttajien
tulkinnoista digitaalisesta palveluviestinnéistd vakuutusalalla. Tavoitetta ldhestyttiin
laadullisen tutkimuksen avulla, jossa aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla
haastatteluilla. Haastatteluissa hyddynnettiin  kahta malliviestia, joiden avulla
tarkasteltiin, miten  vastaanottajat tulkitsevat  vakuutusyhtion ldhettamia
sahkopostiviesteja ja millaisia merkityksia he liittavat viestin eri piirteisiin. Analyysi ei
keskittynyt  yksittdisiin  teknisiin  ominaisuuksiin, vaan siihen, millaisia
toimintamahdollisuuksia  viestit  avaavat  vastaanottajille  heiddn  omassa
palvelutilanteessaan. Aineiston analyysin kautta tunnistettiin nelja keskeista digitaalisen
palveluviestinnan affordanssia, jotka ovat tunnistettavuus, kontekstuaalisuus,
yvhteydenotettavuus sekd loydettdavyys. Nama affordanssit muodostuivat toistuvista
tavoista, joilla haastateltavat kuvasivat viestien henkilokohtaisuutta, selkeyttd,

vuorovaikutteisuutta ja hallittavuutta.
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Tulokset osoittivat, ettd affordanssit eivat nayttaydy yksittdisina viestin ominaisuuksina,
vaan rakentuvat viestien piirteiden ja vastaanottajan tulkinnan valisessa suhteessa.
Tunnistettavuus ilmeni siind, missa maarin viesti voitiin liittaa tiettyyn toimijaan ja
kontekstuaalisuus siind, miten viesti kytkeytyi vastaanottajan omaan tilanteeseen.
Yhteydenotettavuus taas ilmeni siind, millaisena vuorovaikutuksen mahdollisuus
nayttaytyi, ja loydettavyys siind, kuinka helposti viesti voitiin paikantaa ja hyédyntaa
myohemmin. Affordanssien tunnistamiseen hyddynnettiin Evansin ja muiden (2017)
luomaa kolmea kriteeria affordansseille, se ei saa olla teknologian ominaisuus tai kdaytén
lopputulos ja affordanssilla tulee olla vaihtelevuutta. Keskeista oli se, ettd affordanssit
jasensivat sitd, miten vastaanottajat ylipaataan ymmarsivat viestin merkityksen. Nain
tutkimus osoittaa, ettd digitaalisen palveluviestinnan affordanssit toimivat tulkintaa
kehystavina rakenteina myohemmille brandiluottamukseen ja brandiepaluottamukseen
liittyville arvioille, eikd niitd voida tarkastella irrallaan kuluttajan kokemuksesta ja

kontekstista.

Tutkimuksen kolmas tavoite oli analysoida, miten digitaalisen palveluviestinnén
affordansseihin liitetyt tulkinnat muovaavat kuluttajien kdésityksid vakuutusyhtién
bréndiluottamuksesta tai -epdluottamuksesta. Tavoitteeseen vastattiin analysoimalla
empiirista aineistoa affordanssikohtaisesti ja tarkastelemalla, miten kunkin affordanssin
toteutuksesta tehdyt tulkinnat kytkeytyvat brandiluottamuksen keskeisiin ulottuvuuksiin.
Analyysi pohjautui sithen ajatukseen, etta affordanssit eivat itsessdan tuota luottamusta,
vaan toimivat mekanismeina, joiden kautta vastaanottajat tulkitsevat viestin
luotettavuutta. Nain affordanssit yhdistettiin brandiluottamuksen ulottuvuuksiin, eli
patevyyteen, ennustettavuuteen, hyvantahtoisuuteen ja rehellisyyteen seka tarkasteltiin,
miten negatiiviset tulkinnat affordanssien toteutuksesta voivat aktivoida

brandiepaluottamusta.

Tulokset osoittavat, ettda eri affordanssit kytkeytyvat eri tavoin brandiluottamuksen
ulottuvuuksiin.  Tunnistettavuus kytkeytyi haastateltavien tulkinnoissa erityisesti

rehellisyyden, ennustettavuuden ja patevyyden kokemuksiin, silld yksildity lahettaja teki
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viestista uskottavamman ja helpommin tulkittavan osaksi tuttua palveluprosessia, kun
taas geneerinen ladhettdja lisdsi epdilyksia viestin alkuperdsta. Kontekstuaalisuuden
affordanssista tehdyt myonteiset tulkinnat vahvistivat erityisesti patevyyden tulkintaa.
Tapauskohtaiset tiedot loivat vaikutelman siitd, ettd organisaatio hallitsee asiakkaan
tilanteen, kun taas niiden puute saattoi johtaa viestin tulkitsemiseen massaviestiksi ja
heikentda luottamusta. Yhteydenotettavuuden affordanssin toteutuksesta tehdyt
tulkinnat kytkeytyivat erityisesti hyvantahtoisuuteen ja patevyyteen, silla mahdollisuus
olla yhteydessa yksittdiseen henkiloon loi kokemuksen tuesta ja saavutettavuudesta, kun
taas geneeriset yhteystiedot saattoivat lisatd etdisyyden tunnetta. Toisaalta osalle
geneeriset yhteystiedot nayttaytyivat toimialalle tyypillisena tapana kommunikoida ja
siten tulkinnat luottamuksesta sdilyivat neutraaleina. Loydettavyyden affordanssin
toteutuksesta tehdyt tulkinnat puolestaan liittyvat erityisesti ennustettavuuden
kokemuksiin, silld viestin helppo paikantaminen myohemmin tuki kasitysta
johdonmukaisesta viestinnastd, kun taas geneerisyys lisasi riskiad viestin katoamisesta

muiden sahkdpostiviestien sekaan.

Keskeinen tulos on, ettd affordanssien toteutuksesta tehtyjen tulkintojen suhde
brandiluottamuksen ja brandiepaluottamuksen muodostumiseen on epasymmetrinen.
Positiiviset tulkinnat affordanssien toteutuksista ndyttdytyivat usein
odotuksenmukaisina eivatka valttamatta lisanneet luottamusta merkittavasti, kun taas
negatiiviset tulkinnat affordanssien toteutuksesta nousivat selkedsti vahvemmin esiin
epaluottamusta herattavina tekijoina. Tama tukee aiempaa tutkimusta, jonka mukaan
negatiiviset signaalit vaikuttavat epaluottamuksen muodostumiseen voimakkaammin,
kuin positiiviset signaalit luottamuksen vahvistumiseen (Cho, 2006; Tuominen ja muut,
2025). Lisdksi tulokset korostavat affordanssien relationaalista luonnetta. Sama
affordanssi voi samalla toteutustavalla herattda eri tilanteissa ja eri vastaanottajissa
erilaisia tulkintoja, jotka voivat vahvistaa brandiluottamusta, heikentaa sita tai aktivoida
brandiepaluottamusta. Tama riippuu tdysin henkilon odotuksista ja aiemmista
kokemuksista. Nain tutkimus osoittaa, ettad digitaalisen palveluviestinndn affordanssit

eivat itsessaan yksiselitteisesti vahvista tai heikenna brandiluottamusta, vaan niiden
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merkitys rakentuu vastaanottajan tulkinnassa, jossa pienetkin viestinnalliset erot voivat

ohjata kuluttajan kasityksia brandista merkittavasti.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan esittda useita liikkeenjohdollisia suosituksia
digitaalisen palveluviestinnan kehittamiseksi vakuutusalalla. Viestinndn yksittdiset
piirteet eivat itsessadan maarita brandiluottamuksen muodostumista, vaan keskeista on
se, miten nama piirteet mahdollistavat viestin vastaanottajalle tulkinnan viestin
luotettavuudesta. Na&in ollen viestinndn kehittamisessa tulisi siirtya pelkastaan
informaatiosisallon optimoinnista kohti affordanssien eli toimintamahdollisuuksien
tietoisempaa suunnittelua. Erityisen tarkedd on huomioida, ettd affordanssien
puutteellisesta toteutuksesta syntyvat kielteiset tulkinnat aktivoivat
brandiepdluottamusta  voimakkaammin  kuin  positiiviset  tulkinnat  lisdavat

brandiluottamusta.

Tulosten perusteella tunnistettavuus on keskeinen affordanssi erityisesti brandin
rehellisyyden, ennustettavuuden ja patevyyden rakentumisessa. Organisaatioiden tulisi
varmistaa, ettd jokainen palveluviesti sisaltda selkeasti yksildidyn lahettdjan, kuten
l[ahettdjan nimen, tittelin sekd suorat yhteystiedot. Tallainen toteutus voi vahentaa
viestin anonymiteetin vaikutelmaa ja helpottaa sen liittamista todelliseen toimijaan
vastaanottajan tulkinnoissa, mikd tukee kasitysta organisaation avoimuudesta ja
vastuullisuudesta. Erityisesti tulisi valttaa geneerisia lahettdjatietoja, kuten pelkkia
organisaatiotason osoitteita, silla ne voivat lisata epavarmuutta viestin alkuperasta ja
jopa herattaa epailyksia huijausviesteista. Tunnistettavuuden nakokulmasta keskeista ei
ole ainoastaan tiedon esittdminen, vaan sen johdonmukainen ja selked esitystapa, joka

vastaa asiakkaiden odotuksia virallisesta palveluviestinnasta.

Kontekstuaalisuuden affordanssi  vaikuttaa brandin  pdtevyyden arviointiin.

Organisaatioiden tulisi varmistaa, etta viestit sisaltavat riittavasti tapauskohtaisia tietoja,
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kuten vakuutusnumeron, tapahtumaan liittyvat paivamaarat tai muut yksildivat
tunnisteet. Naiden elementtien avulla vastaanottaja pystyy liittdmaan viestin omaan
palvelutilanteeseensa ilman ylimaaraista tulkintatyéta. Kontekstuaalisuuden puute voi
johtaa siihen, etta viesti tulkitaan massaviestiksi, mika heikentaa sen merkityksellisyytta
ja voi aktivoida epaluottamusta brandia kohtaan. Liikkeenjohdollisesti tama tarkoittaa
sitd, ettd viestinnan personointi ei ole pelkastdan asiakaskokemusta parantava tekija,
vaan keskeinen osa brandiluottamuksen rakentamista. Organisaatioiden tulisi siis
panostaa jarjestelmiin ja prosesseihin, jotka mahdollistavat systemaattisen ja tarkasti

kohdennetun viestinnan.

Yhteydenotettavuuden  affordanssi  liittyy  tulosten  perusteella  erityisesti
hyvantahtoisuuden ja patevyyden tulkintoihin. Organisaatioiden tulisi tarjota viesteissa
selked mahdollisuus jatkaa vuorovaikutusta esimerkiksi tarjoamalla suorat yhteystiedot
vahingon kasittelijalle. Tama luo asiakkaalle kokemuksen siitd, ettd organisaatio on
saavutettavissa ja valmis tukemaan asiakasta tarvittaessa. Samalla tulokset osoittavat,
ettd yhteydenotettavuuden merkitys on hyvin kontekstisidonnaista. Geneeriset
vhteydenottokanavat koettiin myds toimialalle tyypillisiksi ja siten hyvaksyttaviksi. Tasta
huolimatta henkilokohtaisen yhteyden mahdollisuus nayttaytyy keskimaarin
luottamusta vahvistavana tekijana. Liikkeenjohdollisesti tdama tarkoittaa, etta
organisaatioiden tulisi tarjota vahintadan vyksi selked ja matalan kynnyksen

vhteydenottotapa, joka ei lisda asiakkaan kokemaa vaivaa tai epavarmuutta.

Loydettavyyden affordanssi kytkeytyy erityisesti brdandin ennustettavuuden ja
patevyyden ulottuvuuksiin. Lahes kaikki aiemmin mainitut tekijat auttavat siihen, etta
loydettavyyden affordanssin toteutuksesta muodostetaan myonteisia tulkintoja. Viestin
selkeat tunnisteet, kuten informatiivinen otsikko, tapauskohtaiset yksityiskohdat seka
lahettdjan tiedot ovat elementteja, jotka helpottavat viestin myohempaa paikantamista.
Tama tukee asiakkaan mahdollisuutta palata viestiin tarvittaessa ja vahvistaa kasitysta
johdonmukaisesta ja dokumentoidusta palveluprosessista. Geneeriset ja niukasti

yksildidyt sahkopostiviestit voivat puolestaan hukkua helposti muiden sdahkopostien
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joukkoon tai paatya roskapostiin, mika voi synnyttaa kielteisia tulkintoja organisaation
patevyydesta ja laskea brandiluottamusta. Taman vuoksi viestinndan suunnittelussa tulisi
huomioida myo6s viestien elinkaari ja myohempi hyodynnettavyys asiakkaan

nakdkulmasta.

Digitaalisen palveluviestinndan kehittamisessa keskeistd on affordanssien keskeinen
huomioiminen. Organisaatioiden tulisi varmistaa, etta viestintd tukee vastaanottajan
mahdollisuutta tunnistaa lahettdja, liittda viesti omaan tilanteeseensa, olla tarvittaessa
yhteydessa seka |0ytdd viesti myéhemmin. Samalla on tdrkeda huomioida, etta
viestinndn puutteet voivat aktivoida epaluottamusta herkasti, minkd vuoksi
perusasioiden johdonmukainen toteutus on kriittistd. Nain affordanssildhtoinen
viestinnan suunnittelu tarjoaa organisaatioille keinon vahvistaa brandiluottamusta ja

vahentda epaluottamuksen riskia digitaalisessa palveluviestinndssa.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Kuten kaikissa tutkimuksissa, myos tassa tutkimuksessa on tiettyja rajoitteita, jotka on
tarked huomioida tuloksia tulkittaessa. Ensimmadinen rajoite liittyy tutkimuksen
aineistoon ja otantaan. Tutkimus perustuu haastatteluaineistoon, jonka otoskoko on
rajallinen,  sisadltden 11  henkilda.  Tutkimustuloksiin  liittyy  vaistamatta
tulkinnanvaraisuutta, silla fenomenologis-hermeneuttinen lahestymistapa perustuu
merkitysten tulkintaan ja ymmarryksen rakentamiseen (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
22). Nain ollen tulokset eivat ole yleistettavissa laajempaan populaatioon tilastollisessa

mielessa.

Toinen keskeinen rajoite liittyy tutkimuksen kontekstiin. Tutkimus keskittyy
vakuutusyhtion korvausviestintdan sahkopostikanavassa. Tama rajoittaa tulosten
sovellettavuutta muihin toimialoihin ja viestintdkanaviin. Eri toimialoilla asiakkaiden
odotukset viestinnastda voivat poiketa merkittavasti, ja esimerkiksi pankki-,

terveydenhuolto-, tai verkkokauppakontekstit voivat tuottaa erilaisia tulkintoja
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affordanssien  merkityksestd. Lisdksi sahkOpostiviestintd eroaa  esimerkiksi
mobiilisovelluksista, chat-palveluista tai tekstiviesteista, joissa viestinnan rytmi, muoto

ja vuorovaikutteisuus voivat vaikuttaa affordanssien muodostumiseen eri tavoin.

Tasta rajoitteesta muodostuukin tutkimuksen ensimmainen jatkotutkimusehdotus.
Jatkotutkimuksissa olisi mahdollista tarkastella affordanssien merkitystd eri
viestintdkanavissa, kuten mobiilisovelluksessa. Talléin viestinndan Iluonne ja
vuorovaikutteisuus poikkeavat sahkopostista. Samalla olisi mahdollista tarkastella, miten
affordanssit rakentuvat erilaisissa digitaalisissa ymparistdissda. Taman lisaksi
jatkotutkimuksessa  olisi  hyodyllista  tarkastella  affordanssien  vaikutusta
brandiluottamukseen kvantitatiivisen tutkimusotteen avulla. Tdssa tutkimuksessa
affordanssien ja brandiluottamuksen ulottuvuuksien vidlinen suhde on muodostettu
laadullisen analyysin kautta, jolloin tulokset perustuvat tulkintaan, eikd niiden
voimakkuutta tai tilastollista merkitsevyyttd voida arvioida. Kvantitatiivinen tutkimus
mahdollistaisi affordanssien vaikutusten mittaamisen laajemmassa aineistossa seka

niiden keskinaisten suhteiden tarkemman analysoinnin.

Kolmas ja viimeinen jatkotutkimusehdotus on tarkastella affordanssien merkitysta eri
toimialoilla. Tassa tutkimuksessa konteksti rajautui vakuutusalaan, jossa palvelutilanteet
liittyvat usein epdvarmuuteen ja riskien hallintaan. Muilla toimialoilla, kuten
vahittdiskaupassa tai digitaalisessa alustapalveluissa, kuluttajien odotukset ja viestinnan
rooli voivat olla erilaisia. Tama saattaisi vaikuttaa siihen, miten affordanssit tulkitaan ja

millainen merkitys niilld on luottamuksen muodostumisessa.

Pro gradu -tutkielmassani hyodynsin tekoadlypohjaista tyokalua (ChatGPT, GPT-5.3)
kielenhuollossa, akateemisen kirjoittamisen sujuvoittamisessa sekd ldhteiden
etsimisessa ja vieraskielisten lahteiden suomentamisessa. Tekodlya kaytettiin erityisesti
kielioppivirheiden tunnistamiseen ja lauserakenteiden parantamiseen, mika edistaa
tekstin selkeyttda ja luettavuutta. Lisaksi tekoalyn avulla arvioitiin vaihtoehtoisia

kdannoksia  englanninkielisille  termeille,  joita  tutkimuksessa kaytettiin.
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Yksil6haastatteluiden tallentamisessa puolestaan hyoddynnettiin Microsoft Teams -
sovelluksen tekoadlypohjaista automaattista litterointia. Tekodlyn tarjoamasta avusta

huolimatta kannan itse lopullisen vastuun tutkielma sisallosta ja laadusta.
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Liite 2. Haastattelurunko

Osio 1. Yleisvaikutelma (vain yksi malliviesti)
1. Millainen ensivaikutelma tasta viestista syntyy?
a. Mika fiilis tasta jaa?
2. Mitka tekijat tassa viestissa vaikuttavat siihen, ettd koet sen tuollaisena?
a. Voitko nayttaa tai kertoa tarkemmin, mika kohta?
b. Mika siind erityisesti vaikuttaa?
Osio 2. Affordanssit (vain yksi malliviesti ndkyvissa)
Jos mainitsee ldhettdjan:
1. Miten lahettdja vaikuttaa siihen, miten tulkitset viestia?
Jos mainitsee henkilokohtaisuuden:
1. Kuinka henkilokohtaisena koet tdman viestin?
Jos mainitsee savyn:
1. Miten kuvailisit viestin savya?
Jos mainitsee sisallon:
1. Onko viestissa riittavasti tietoa? Pysyyko viesti tallessa? Miksi / Miksi ei?
Jos mainitsee viestin selkeyden?
1. Kuinka helppo tama viesti on ymmartaa?
Jos mainitsee turvallisuuden:
1. Herattaako tama viesti mitaan epailyksia?
Osio 3. Luottamus (vain yksi malliviesti ndkyvissa)
1. Herattadako tama viesti luottamusta tai epaluottamusta tai jotain siltd valilta
vakuutusyhtiota kohtaan? Mitka tekijat vaikuttavat tahan?
2. Kuinka uskottavana pidat tata viestia?
Osio 3. Vertailu (molemmat viestit ndakyvissa)
1. Kumpi viesteistd vaikuttaa luotettavammalta? Miksi?

2. Onko jotain muuta, mika viestissa vaikuttaa sinuun, mutta ei ole tullut esille?
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