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Kuluttajakeskeisyys on lisddntynyt viime vuosina markkinoinnin saralla, ja kuluttajien seka bran-
dien valinen dynamiikka on ollut erdanlaisessa murrosvaiheessa. Tahan liittyy vahvasti ajatus
siitd, ettd yritysten tulisi olla entista tiiviimmin vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa — tal-
laiseen yritysten ja asiakkaiden valiseen vuorovaikutukseen viitataan nykyaan usein termilla yh-
teisluominen. Tama pro gradu -tutkimus nojaakin hyvin vahvasti yhteisluomisen nakékulmiin,
joihin liittyen brandipersoonallisuuden kehittamista pyritdan lahestymaan perinteisen yrityskes-
keisen lahestymistavan sijaan kuluttajaldhtoisesti siten, ettad kuluttaja-brandisuhteiden ymmar-
rys nahdaan ikdan kuin lahtokohtana brandin persoonallisuuden kehittamiselle.

Tutkimuksen tarkoituksena on siis kuvata ja analysoida sitd, miten kuluttaja-brandisuhteiden
ymmarrystd voidaan hyodyntaa brandipersoonallisuuden kehittamisessa. Tutkimus on luonteel-
taan laadullinen narratiivinen tutkimus, jota ohjaa hermeneuttis-fenomenologinen tieteenfilo-
sofia. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana toimi narratiivinen kirjoituspyynto, ja tutkimus-
aineisto koostui 28 tiedonantajan kirjoittamasta kirjallisesta narratiivista, joissa tiedonantajat
kertoivat suhteestaan toimeksiantajayrityksen kanssa. Taman lisdksi tiedonantajat nostivat vas-
tauksissaan esille myo6s erilaisia persoonallisuuspiirteita, joita he liittivat toimeksiantajayrityksen
brandiin. Tutkimuksessa keratyn aineiston analyysi aloitettiin narratiivien rakenteen ja juonen
analysoimisella, jonka jalkeen narratiivien sisadlt6a analysoitiin teorialahtoisen sisdlldnanalyysin
keinoin. Tutkimuksen empiirinen osuus nojasikin vahvasti tutkimuksen teoreettiseen viitekehyk-
seen, joka muodostettiin yhteisluomisen, brandipersoonallisuuden ja kuluttaja-brandisuhteiden
konsepteihin liittyviin aiempiin tieteellisiin tutkimuksiin perehtymalla. Tutkimuksen tuloksista il-
meni viisi brandisuhdetyyppi3, joita kuluttajilla oli suhteessa tutkimuksen toimeksiantajan bran-
diin: sitoutunut kumppanuus, tilannesidonnainen ystavyys, jarkiperainen avioliitto, parhaiden
ystdvien kaltainen suhde ja sukulaissuhde. Aineistossa ilmenneet bréandisuhteet vaihtelivat vah-
vuudeltaan melko heikoista todella vahvoihin, ja kuluttajien tunteet brandia kohtaan puolestaan
vaihtelivat todella positiivisista neutraaleihin. Negatiivisia tunteita ei narratiiveissa juurikaan il-
mennyt.

Lopulta erilaisten suhdetyyppien ja brandiin liitettyjen tyypillisten persoonallisuuspiirteiden
kautta luotiin tutkimuksen toimeksiantajalle kolme brandipersoonallisuusehdotelmaa: brandi
luotettavana ja haluttuna ystavana, brandi rehellisena ja lasna olevana perheenjasenena seka
brandi hyvantahtoisena ja viehattdvana kumppanina. Erilaisiin kuluttaja-brandisuhteisiin ja
brandin persoonallisuuspiirteisiin liittyen tutkimustuloksista voitiin muun muassa huomata, etta
demografisten tekijoiden osalta samankaltaisilla kuluttajilla voi olla keskendan hyvin erityyppi-
set brandisuhteet, ja he voivat arvostaa brandissa hyvinkin erilaisia piirteita. Perinteisen demo-
grafisen segmentoinnin sijaan kuluttajien ymmartaminen ikaan kuin syvemmalla tasolla voisi ta-
ten olla liikkeenjohdollisesti kannattavaa.
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1 Johdanto

Rohkea. Karismaattinen. Sivistynyt. Vakuuttava. Kekselids. Esimerkiksi tallaisia termeja
voitaisiin kayttaa kuvailemaan tuntemamme henkilén persoonallisuutta, mutta taman
lisdksi voidaan muun muassa kyseisia termeja soveltaa myos brandien persoonallisuuk-
sien kuvailemiseen. Brandipersoonallisuudella viitataankin Aakerin (1997, s. 347—-352)
mukaan erilaisiin inhimillisiin piirteisiin, joita kuluttajat liittavat brandeihin. Inhimillista-
malla brandin, voi brandin persoonallisuus edistda Becheurin ja muiden (2017, s. 130)

mukaan myds osaltaan vahvojen kuluttaja-brandisuhteiden rakentumista.

Kuluttaja-brandisuhteen kasitteelld viitataan puolestaan kuluttajien brandeihin tietoi-
sesti tai tiedostamatta muodostamiin suhteisiin (Veloutsou, 2007), joihin voidaan nahda
sisaltyvan ihmissuhteista tuttuja piirteita (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008, s. 443). Kulutta-
jan ja brandin valinen suhde voikin olemukseltaan muistuttaa esimerkiksi huoletonta ka-
verisuhdetta, sitoutunutta kumppanuutta tai sukulaissuhdetta (Fournier, 1998, s. 362).
Brandipersoonan ja kuluttaja-brandisuhteiden konsepteja yhdistaa siis tietynlaisen inhi-
millisyyden liittaminen brandeihin. Kuten edelld mainittiin, on brandipersoonallisuuden
katsottu voivan johtaa vahvoihin kuluttaja-brandisuhteisiin, mutta voitaisiinko toisaalta
my0s ajatella, ettd kuluttaja-brandisuhteiden ymmarrys voisi johtaa sellaisen brandiper-
soonallisuuden kehittamiseen, joka tuntuisi kuluttajista aidolta ja taten myds resonoisi

kuluttajissa mahdollisimman vahvasti?

Vaikka usein on saatettu ajatella, ettd brandin persoonallisuus syntyy yrityksen toimesta
sen perusteella, millaisia piirteita yritys itse paattaa tuoda brandistaan esille, on kuiten-
kin myos kuluttajien rooli brandipersoonallisuuden muodostumisessa ilmeinen (Phau &
Lau, 2000, s. 53). Brandipersoonallisuuden konseptia voidaankin pitaa luonteeltaan hy-
vin kuluttajakeskeisend, silla brandiin liitettavat piirteet muodostuvat lopulta kuluttajien
mielissa heidan tekemiensa havaintojen perusteella (Phau & Lau, 2000, s. 53; Thaichon
& Quach, 2015, s. 202) — kuluttajat eivat siis valttamatta koe brdandin persoonallisuutta
siten, miten yrityksessa on alun perin suunniteltu. Brandipersoonallisuuden kuluttaja-

keskeisesta luonteesta johtuen tdssa pro gradu -tutkimuksessa erdaanlaisena



tutkimuksellisena lahtokohtana voidaankin pitda ajatusta siitd, ettd brandipersoonalli-
suuden kehittamiseksi yritysten olisi perinteisen yrityskeskeisen nakékulman sijaan kan-
nattavaa lahestya aihetta yhteisluomisen (engl. co-creation) nakdkulmasta kasin ja pyrkia

kehittamaan brandin persoonallisuutta vuorovaikutteisesti yhdessa kuluttajien kanssa.

Tassa tutkimuksessa brandipersoonallisuuden kehittamista pyritdaankin tarkastelemaan
kuluttajalahtoisesta nakokulmasta kasin siten, ettd kuluttaja-brandisuhteiden ymmarrys
nahdaan erdanlaisena lahtokohtana brandin persoonallisuuden kehittamiselle. Ajatuk-
sena on, ettda ymmartamalla erilaisia suhdetyyppeja, joita kuluttajilla on suhteessa toi-
meksiantajan brandiin seka sitd, millaisena ns. kumppanina toimeksiantajan brandi
nadissa suhteissa koetaan, voidaan lopulta koostaa tutkimuksen toimeksiantajalle sellaisia
brandipersoonallisuusehdotelmia, jotka resonoivat kuluttajissa mahdollisimman vah-
vasti. Tallaisen |ahestymistavan voidaan nahda vastaavan Becheurin ja muiden (2017, s.
142) esittamaan ehdotukseen, jonka mukaan yritysten olisi kannattavaa tarkastella bran-
din persoonallisuuden piirteita ja keskittya jatkossa erityisesti sellaisiin piirteisiin, jotka
johtavat vahvempiin emotionaalisiin yhteyksiin kuluttajien ja brandin valilla, ja taten

edesauttavat myos pitkdaikaisten kuluttaja-brandisuhteiden rakentumista.

Tutkimuksen toimeksiantaja on vakiintunut toimija langattoman verkon hallinnan ja pal-
veluiden toimialalla Suomessa. Tutkimusaihe voidaan nahda toimeksiantajayrityksen
kannalta merkityksellisend, silla johdonmukainen brandipersoonallisuus voi toimia yh-
tena erilaistamisen keinona kilpailluilla markkinoilla. Toisin sanoen brandin persoonalli-
suus voidaan siis nahda kilpailuedun lahteena yritykselle (Aaker, 1997, s. 348; Freling &
Forbes, 2005, s. 410), silla persoonallinen brandi erottuu usein edukseen muiden kilpai-
levien brandien joukosta. Kehittamalla brandille kuluttajien keskuudessa aidosti reso-
noiva persoonallisuus, voidaan yrityksessa myos todennakdisemmin onnistua luomaan
jayllapitamaan vahvoja kuluttaja-brandisuhteita sekd saavuttamaan vahva brandi-imago.
Talla tavoin brandipersoonallisuus voi siis myds toimia vahvojen kuluttaja-brandisuhtei-
den seka vahvan brandi-imagon mukanaan tuomien hyotyjen mahdollistajana — naista

hyodyista kerrotaan tarkemmin tutkimuksen myohemmisséa vaiheissa. Kaiken kaikkiaan



positiivisen persoonallisuuden kehittaminen brandille voi siis kasvattaa lopulta brandin
kokonaisarvoa (Freling & Forbes, 2005, s. 410), ja auttaa yritysta saavuttamaan sen liike-

toiminnallisia tavoitteita.

Kaytannon liikkeenjohdollisten merkitysten lisaksi tutkimuksen aihe on my6s ajankohtai-
nen sen nojatessa hyvin vahvasti brandin yhteisluomiseen liittyviin nakokulmiin — tutkijat
ympadri maailmaa ovat nimittdin nostaneet yhtena brandijohtamisen tutkimuksen osalta
ajankohtaisena ja tuoreena aihealueena esille juuri brandin yhteisluomisen konseptin
(Baumgarth, 2020, s. 974). Mita tulee tutkimuksen merkityksellisyyteen suhteessa aiem-
piin brandijohtamisen tutkimuksiin, liittyy tdhan olennaisesti se, etta tassa tutkimuk-
sessa kuluttaja-brandisuhteiden ymmarrysta tarkastellaan erdanlaisena lahtékohtana
brandipersoonallisuuden kuluttajaldhtoiselle kehittamiselle, mika vaikuttaisi olevan na-
kékulmana sellainen, jota ei ole alan aiemmissa tutkimuksissa ainakaan toistaiseksi huo-
mioitu. Tutkimuksella pyritdan siis osaltaan tayttdmaan Campbellin ja Pricen (2021, s.
517) esille tuomaa tutkimusaukkoa, joka liittyy kuluttajien ja brandien valisen murrok-
sessa olevan dynamiikan huomioimiseen alan tulevissa tutkimuksissa. Talla dynamiikalla
Campbell ja Price viittaavat kuluttajien kasvaneeseen vaikutusvaltaan suhteessa bran-
dien kehittamiseen ja siihen, miten kuluttajat ja brandien kehittajat voivat vuorovaikut-

teisesti vaikuttaa brandien kehityskulkuun.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida sitd, miten kuluttaja-bréndisuhteiden
ymmdirrystd voidaan hyddyntdd brdndipersoonallisuuden kehittdmisessd. Tutkimuksen

tarkoitusta tukemaan on maaritetty seuraavat kolme tavoitetta.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite on luoda teoreettinen viitekehys kuluttaja-bréndisuh-
teiden ja brindipersoonallisuuden konseptien vdilisestd linkittymisestd. Tahan tavoittee-

seen pyritddn padsemaan perehtymalld aiempiin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin, joiden



kautta voidaan muodostaa niakemys brandin kuluttajalahtoisesta kehittamisesta ja ta-

man yritykselle mahdollisesti mukanaan tuomista hyodyista.

Toisena tavoitteena on tunnistaa, millaisia bréndisuhteita kuluttajilla on suhteessa toi-
meksiantajayrityksen brdndiin, sekd muodostaa ndihin liittyen kuluttaja-brdndisuhteiden
matriisi. Taman tavoitteen saavuttamiseksi keratdaan narratiivista aineistoa kuluttajilta, ja

tulkitaan tata aineistoa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen valossa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on seka teoreettiseen viitekehykseen etta empiiri-
siin tuloksiin nojaten tunnistaa, millaisia ominaisuuksia kuluttajat arvostavat bréndissd,
sekd kehittdd erindisiin suhdetyyppeihin pohjaten toimeksiantajayritykselle bréindiper-

soonallisuusehdotelmia.

1.2 Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tama tutkimus on tutkimusotteeltaan narratiivinen eli kerronnallinen ja |ahestymistaval-
taan kvalitatiivinen eli laadullinen. Puusan ja Juutin (20203, s. 9) mukaan laadullisessa
tutkimuksessa tutkittavaa ilmiota pyritdaan tyypillisesti ymmartamaan tutkimuksen koh-
teena olevien henkildiden nakdkulmasta kasin — laadullisessa tutkimuksessa ollaan siis
Iahtokohtaisesti kiinnostuneita esimerkiksi tutkimuksen kohteina olevien henkildiden
kokemuksista, ajatuksista ja tunteista. Laadullinen ldhestymistapa onkin valikoitunut ta-
han tutkimukseen siksi, etta tutkimuksessa halutaan nimenomaan tuoda esille kulutta-
jien voimaa suhteessa brandeihin ja niiden kehittdmiseen, ja taten tutkimuksessa pyri-
tadnkin kuluttajia ymmartamalla ja heidan dantdan esiin nostamalla kehittamaan bran-

dia kuluttajalahtoisella tavalla.

Heikkisen (2018, s. 146) mukaan narratiivisella tutkimuksella viitataan sellaiseen tutki-
mukseen, jossa huomio kohdistetaan kertomuksiin ja kertomiseen tiedon valittdjana ja
rakentajana. Taman tutkimuksen aineisto koostuukin kuluttajilta keratyista kirjallisista

kertomuksista. Syrjald (2018, s. 229) mainitsee, ettd narratiivisissa tutkimuksissa
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sovelletaan ja analysoidaan kertomuksia, jotka voivat tutkimuksen luonteesta riippuen
olla esimerkiksi elamantarinoita, haastatteluteksteja, paivakirjoja tai kaytanndssa mita
tahansa teksteja, joissa on alku, loppu ja juoni. Puusan ja muiden (2020, s. 206) mukaan
narratiivisen tutkimuksen taustalla vallitsee ajatus siitd, etta tarinat ovat ihmisille luon-
teva tapa jasentaa erilaisia tapahtumakulkuja ja tulkita niin omaa kuin toistenkin identi-
teettia seka ilmaista itseamme ja kommunikoida toisillemme. Toisin sanoen narratiivis-
ten tutkimuksien lahtékohtana voidaan heidan mukaansa pitda ajatusta siita, etta tarinat
tai kertomukset ovat ensisijainen keino kommunikoida, ymmartaa ja selittaa inhimillista

elamaa.

Narratiivinen tutkimusote soveltuu tarkastelutavaksi esimerkiksi sellaisiin tutkimuksiin,
joissa halutaan kuulla yksiloiden ajatuksia ja ndkemyksia jostakin asiasta heidan itsensa
kertomana (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006a). Narratiivisia tutkimuksia pide-
taankin usein myos eettisesti laadukkaina johtuen siita, ettad tallaiset tutkimukset kun-
nioittavat ihmisen ominaislaatua ja antavat heille mahdollisuuden tuoda oman danensa
esiin (Hanninen, 2018, s. 175). Taten narratiivinen tutkimusote onkin nahty sopivana tar-
kastelutapana taman tutkimuksen kannalta juuri siita syysta, etta kuluttajien aani paasisi

mahdollisimman autenttisella tavalla esille.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmadainen luku eli johdantoluku
taustoittaa tutkimuksen aihetta. Johdannossa esitelldan myos tutkimuksen tarkoitus ja
tavoitteet seka tutkimusote ja ldhestymistapa, jonka lisdksi luvussa kaydaan lapi

tutkimuksen rakenne.

Toinen luku on tutkimuksen teorialuku, jossa tarkastellaan erityisesti brandin
yhteisluomiseen sekd kuluttaja-bréandisuhteisiin ja brandipersoonallisuuden konseptiin

liittyvia aiempia tutkimuksia. Toisessa luvussa luodaankin teoreettinen viitekehys
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kuluttaja-brandisuhteen ja brandipersoonallisuuden konseptien vilisesta linkittymisesta.

Luvussa vastataan siis tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Tutkimuksen kolmannessa luvussa tuodaan esille tutkimuksen tieteenfilosofinen
nakokulma ja tutkimuksen metodologiset valinnat sekd perustellaan ne. Luvussa
kerrotaan myods tutkimuksen empiiriseen osioon liittyvasta aineiston keruusta ja

analysoimisesta. Luvun lopussa arvioidaan lisdaksi tutkimuksen luotettavuutta.

Neljas luku koostuu empiiristen tutkimustulosten esittelysta. Luvussa tuodaan esille,
millaisia brandisuhteita kuluttajien ja tutkimuksen toimeksiantajana toimivan yrityksen
brandin valilla havaittiin — luvussa vastataan siis tutkimuksen toiseen tavoitteeseen.
Neljannessa luvussa vastataan myds tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen, silla
luvussa pyritaan erinaisiin suhdetyyppeihin pohjaten kehittamaan

toimeksiantajayritykselle brandipersoonallisuusehdotelmia.

Tutkimuksen viidennessa ja viimeisessa luvussa esitelldan tutkimuksen keskeisimmat
[oydokset seka esitetdadan niihin liityen pohdintaa brandin kuluttajalaht6isesta
johtamisesta. Luvussa esitetddan myoOs liikkeenjohdollisia ehdotuksia tutkimuksen

toimeksiantajalle seka tuodaan esille mahdollisia jatkotutkimusaiheita aiheeseen liittyen.
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2 Kuluttaja-brandisuhteet osana brandin strategista johtamista

Tassa luvussa tarkastellaan kuluttaja-brandisuhteiden ymmarrysta osana brandin yhteis-
luomisen prosessia ja yrityksen brandipersoonallisuuden kehittamista. Alaluvussa 2.1
perehdytdan brandin yhteisluomisen konseptiin, jonka jalkeen alaluvussa 2.2 keskitytdaan
tarkastelemaan kuluttajan ja brandin valisia suhteita ja niiden rakentumista. Alaluvussa
2.3 tarkastellaan vield lahemmin brandipersoonallisuutta ja sitd, miksi brandin persoo-
nallisuuden kehittaminen on liiketoiminnallisesti kannattavaa. Lopuksi alaluvussa 2.4 esi-
tetdaan yhteenvetona teorialuvun tdman pro gradu -tutkimuksen kannalta keskeisimmat
nakokulmat, ja taten kolmannessa alaluvussa esitetdan vastaus tutkimuksen ensimmai-
seen tavoitteeseen, joka on luoda teoreettinen viitekehys kuluttaja-brdndisuhteiden ja

bréndipersoonallisuuden konseptien vdlisestd linkittymisestd.

2.1 Yhteisluomisen konsepti brandin kuluttajalahtéisen kehittamisen yti-

messa

Brandit saatetaan usein virheellisesti mieltda vain esimerkiksi jonkin tuotteen tai
yrityksen nimeksi ja logoksi, vaikka niiden merkitys on todellisuudessa paljon laajempi
(Parment ja muut, 2016, s. 226). Brandit ovat nimittdin Parmentin ja muiden mukaan
avainasemassa esimerkiksi yritysten ja kuluttajien valisissa suhteissa edustaen samalla
kaikkea sitd, mita tuote, palvelu, organisaatio tai esimerkiksi jokin henkil6 merkitsee
kuluttajalle — eli toisin sanoen, mita kuluttaja esimerkiksi tuntee brandia ajatellessaan.
Brandit voidaan myds jaotella erikseen tuote- ja yritysbrandeihin. Seuraavaksi avataan

hieman néiden kasitteiden eroa.

Tuotebrandin liittyessa jonkin tuotteen toiminnallisiin, emotionaalisiin tai symbolisiin
ominaisuuksiin, kattaa yritysbréndi sen sijaan kdsitteend muun muassa yrityksen kult-
tuurin ja arvot (Lahtinen & Narvanen, 2020, s. 448). Tassa tutkimuksessa keskitytaankin
erityisesti yritysbrandin kehittamiseen, eikd esimerkiksi tutkimuksen empiirisessa osi-

ossa erilaisia kuluttaja-brandisuhteiden tyyppeja tunnistettaessa keskityta erikseen
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toimeksiantajan erinaisiin tuotebrandeihin ja kuluttajan niihin muodostamiin suhteisiin,
vaan fokus on sen sijaan yritysbrandissa kokonaisuudessaan. Yritysbrandien voidaan li-
saksi ajatella olevan esimerkiksi tuotebrandia ikaan kuin abstraktimpi kokonaisuus, joka
toimii jopa metaforisella tasolla, mahdollistaen vuoropuhelun yrityksen ja sen ensisijais-
ten sidosryhmien vililld (Lahtinen & Narvanen, 2020, s. 448). Tallainen yrityksen ja sen
sidosryhmien valinen vuoropuhelu on puolestaan avainasemassa yhteisluomisen kon-

septissa, jota tarkastellaankin seuraavaksi vield [ahemmin.

Paynen ja muiden (2009, s. 379) mukaan kuluttajakeskeisyys on lisddntynyt viime vuosina
markkinoinnin saralla, ja perinteisesta markkinoinnin tuoteldhtdisesta ajattelumallista
(engl. goods-dominant logic) onkin alettu yha enenevissda madarin siirtyd kohti
palveluldhtoista ajattelumallia (engl. service-dominant logic). Heiddn mukaansa
tuoteldahtoinen ajattelumalli  keskittyy hyvin vahvasti erindisten aineellisten
hyddykkeiden vaihdantaan, kun taas palveluldahtdisen ajattelumallin lahtokohtana on
ajatus siitd, etta yritys on entistd vahvemmin vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa.
Edelld kuvailtuun yrityksen ja asiakkaan valiseen vuorovaikutukseen viitataan Paynen ja
muiden mukaan nykyaan usein termilla yhteisluominen. Sen lisdksi, etta yhteisluominen
on noussut merkittdvaan rooliin markkinoinnissa yleisesti, mainitsevat Sarasvuo ja muut
(2022, s. 543) artikkelissaan, etta yhteisluominen on nousemassa yha merkittavammaksi
osaksi myos brandien kehittamista. Heidan mukaansa taman kehityksen taustalla yhtena
vaikuttavana asiana voi olla nykyisille dynaamisille markkinoille ominainen piirre eli
kuluttajien voiman kasvu, joka on johtanut yritysten kasvaneeseen tietoisuuteen siita,
ettd sosiaalisen sitoutumisen lisddminen suhteessa  kuluttajiin  voi olla

liiketoiminnallisesti todella kannattavaa.

Mita yhteisluominen sitten tarkoittaa brandin kehittdmisen nakokulmasta? Sarasvuo ja
muut (2022, s. 543-544) ovat artikkelissaan tarkastelleet useita brandin yhteisluomiseen
liittyvia tutkimuksia, joiden pohjalta he esittavat brdndin yhteisluomiselle (engl. brand
co-creation) uutta maaritelmaa. Sarasvuon ja muiden maaritelman mukaan yhteisluomi-

sella viitataan brandayksen kontekstissa tarkoitukselliseen vuorovaikutukseen kahden tai
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useamman brdndiin vaikuttavan osapuolen vdlilld. Taten brandin kehittamista ei siis
nahda ainoastaan yrityskeskeisena prosessina, vaan kuten esimerkiksi Lahtinen ja Nar-
vanen (2020, s. 448—-453) toteavat, tulisi my6s kuluttajilla ja muilla tarkeilld sidosryhmilla
olla merkittava rooli yritysbrandin kehittamisessa. Yhteisluominen toimii tassa pro gradu
-tutkimuksessa tarkedna ldhtokohtana, silla kuten edella mainittiin, viitataan kyseisella
konseptilla brandiin vaikuttavien osapuolien, kuten esimerkiksi yrityksen ja kuluttajien
vialiseen vuorovaikutukseen, ja téllaisen vuorovaikutuksen voidaan nahda olevan olen-
nainen osa niin kuluttaja-brandisuhteita kuin brandin persoonallisuuden muodostumis-

takin.

2.2 Kuluttaja-brandisuhteet ja niiden rakentuminen

Kuluttaja-brindisuhteen kasitteella viitataan kuluttajien brandeihin tietoisesti tai tiedos-
tamatta muodostamiin suhteisiin (Veloutsou, 2007), joihin voidaan nahda sisaltyvan ih-
missuhteista tuttuja piirteita (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008, s. 443). Kuluttaja-bran-
disuhteiden konseptin perustana onkin nahty olevan ihmissuhteista tuttu dynamiikka,
johon liittyen niin brandit kuin myos kuluttajat on ndhty suhteen aktiivisina osapuolina,
ja aivan kuten ihmissuhteet, my6s brandisuhteet sisaltavatkin kaksi aktiivista osapuolta
(Ghani & Tuhin, 2018, s. 1). Kuluttajaldahtoisyys voidaan nahda merkittdvana asiana bran-
disuhteiden johtamisessa, silla kuten Avery (2020, s. 136) mainitsee, syntyvat kuluttaja-
brandisuhteet kuluttajan ja yrityksen yhteisen neuvottelun kautta. Perinteisesti brandin
kehittaminen on saatettu nahda yrityslahtdisena ja ikdan kuin hierarkkisesti yritykselta
kuluttajalle suuntautuneena prosessina, mutta nykypadivan dynaamisessa liiketoimin-
taymparistossa fokuksen tulisi olla yha enenevissa maarin kuluttajien ajatuksien ja tar-
peiden ymmarryksessa seka heidan nakemyksiensa kuuntelemisessa — eli toisin sanoen

yhteisluomisen toteuttamisessa.

Kuluttajien suhteet brandeihin voivat Veloutsoun (2007) mukaan vaihdella muun muassa
vahvuudeltaan, mutta olivatpa suhteet sitten laheiset tai hieman etdisemmat, ovat ne

kuitenkin todellisia ja olemassa. Kuluttaja-brandisuhteiden konsepti on kaiken kaikkiaan
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todella kompleksinen kokonaisuus (Fetscherin ja muut, 2014; Maclnnis ja muut, 2014),
silla suhteita on olemassa lukuisia erilaisia, ja jokaiseen niista liittyy erilaisia tunteita,
normeja ja kehitysprosesseja (Maclnnis ja muut, 2014). Taman kompleksisen kokonai-
suuden hahmottamiseksi tarkastellaan tutkimuksessa seuraavaksi lahemmin kuluttaja-
brandisuhteiden rakentumista seka erilaisia kuluttaja-brandisuhdetyyppeja. Lisaksi bran-

disuhteiden johtamista tarkastellaan erityisesti kuluttajakeskeisesta nakokulmasta kasin.

2.2.1 Kuluttaja-brandisuhteiden kehitysvaiheet

Brandisuhdetutkimuksen uranuurtajanakin pidetty Fournier on esittanyt alan klassikko-
teoksena pidetyssa artikkelissaan nelja periaatetta, jotka yhdessa vaikuttavat kuluttajan
ja brandin valisten suhteiden rakentumiseen seka auttavat ymmartamaan kuluttajien ja
brandien valisten suhteiden dynamiikkaa. Nama nelja periaatetta ovat vastavuoroisuu-
den, tarkoitusten tarjoamisen, moninaisuuden sekd dynaamisuuden periaatteet (Four-
nier, 1998, s. 344). Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin naita neljaa brandisuhteiden ra-

kentumiseen liittyvaa periaatetta.

Vastavuoroisuuden periaatteeseen liittyy Fournierin (1998, s. 344-346) mukaan ajatus
siita, etta brandisuhteen olemassaolo vaatii kaksi aktiivista osapuolta, joiden valilla val-
litsee keskindinen riippuvuus — yhdessa suhteen molemmat osapuolet maarittavat suh-
teen laadun ja vaikuttavat sen syntyyn seka kehitykseen. Tarkoitusten tarjoamisen peri-
aatteella Fournier sen sijaan viittaa suhteiden perimmaiseen luonteeseen eli siihen, etta
suhteet palvelevat ldhtokohtaisesti aina jotakin tarkoitusta. Fournierin mukaan suhteet
siis toisin sanoen lisdavat tai jasentdvat erilaisia merkityksia ihmisten elamassa. Moninai-
suuteen liittyen Fournier korostaa kuluttaja-brandisuhteiden kompleksisuutta ja sitd,
ettd kuluttajien ja brandien valisida suhteita voi olla lukuisia erilaisia. Neljantena bran-
disuhteisiin liittyvana periaatteena Fournier mainitsee dynaamisuuden, jolla han viittaa
siihen, etteivat suhteet ole stabiileja, vaan ne voivat muuttua ajan saatossa niin suhteen
osapuolien erindisten toimien takia kuin myds esimerkiksi ymparistéon liittyvien muu-

toksienkin takia.
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Kuten edelld mainittiin, eivat kuluttajan ja brandin valiset suhteet ole stabiileja, vaan pi-
kemminkin padinvastoin — tallaiset suhteet ovat usein todella kompleksisia ja jatkuvasti
muuttuvia kokonaisuuksia. Tutkijat Susan Fournier, Jill Avery ja Andrea Wojnicki (Avery,
2020, s. 134-135) ovatkin tunnistaneet nelja bréandisuhteiden evoluutioon liittyvaa vai-
hetta, jotka kuvaavat suhteiden kehityskaarta ja niiden dynaamista eli jatkuvasti muut-
tuvaa luonnetta. Nama vaiheet ovat Averyn mukaan suhteen etsiminen, suhteen laajen-

taminen, suhteeseen sitoutuminen seka suhteesta irrottautuminen (ks. kuvio 1).

Suhteen etsiminen Suhteen Suhteeseen Suhteesta
laajentaminen sitoutuminen irrottautuminen

= Brandiin « Kuluttaja = Brandiin *Keskeytystekijoihin
tutustuminen muodostaa sitoutumisen liittyva suhteen
= Suhteen s&antsjen ymmarryksen ilmentymat (esim. tilan
hahmotteleminen brandisuhteensa positiivinen WOM- uudelleenarviointi
laadusta markkinointi) « Suhteen
« Suhteen saantdjen = Yrityksen toimet keskeytyminen,
maarittdminen tassd vaiheessa paluu vdhemman
suhteen sitoutuneeseen
etenemisen vaiheeseen tai
kannalta staattiseen tilaan
olennaisessa osassa asettuminen

Kuvio 1. Brandisuhteiden vaiheet (Avery, 2020, s. 134-135).

Suhteen muodostumisen lahtékohtana voidaan nahda kuluttajan toimesta tapahtuva
mahdollisen suhteen kartoittaminen, jolloin kuluttaja kiinnittda erityisen tarkasti huo-
miota yrityksen kdyttaytymiseen tehden samalla johtopaatdksia niin sanotuista suhteen
sdannoista yrityksen toimintatapoihin perustuen (Avery, 2020, s. 134-135). Suhteen laa-
jentamisen vaiheessa kuluttajat alkavat Averyn mukaan ymmartamaan suhdettaan yri-
tykseen, ja tdssa kohtaa kuluttajat ikaan kuin siirtdvat vastaavanlaisessa ihmissuhteessa
vallitsevat sdannot koskemaan myds kuluttajan ja brandin valistd suhdetta. Avery havain-
nollistaa tatd mainitsemalla, ettd mikali kuluttaja kokee suhteen ystavyydeksi, odottaa
han talléin brandin noudattavan ystavyyssuhteen sdantoja, joihin lukeutuu muun mu-

assa toisen tukeminen ja kunnioittaminen seka kyky pyytda apua.
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Sitoutumisvaiheessa kuluttaja ylittda Averyn (2020, s. 134-135) mukaan toimillaan suh-
teen vaatimustason muun muassa levittamalla brandista positiivista WOM-markkinoin-
tia tai antamalla yritykselle ehdotuksia esimerkiksi tuotekehitykseen liittyen. Tallaisen
kaytdksen tunnistamalla ja tarjoamalla esimerkiksi erityislaatuisia tarjouksia tai paasyn
raataloityihin tuotteisiin, voi yritys Averyn mukaan edesauttaa suhteen syvenemista.
Avery mainitsee myos, ettda mikali yritys ei osoita vastavuoroisuutta kuluttajaa ja taman
toimia kohtaan, palaa suhde todennadkéisesti takaisin vahemman sitoutuneelle tasolle.
Tahan liittyykin suhteiden evoluution viimeinen vaihe, jossa suhteet Averyn mukaan joko
paattyvat, palautuvat vahemman sitoutuneeseen tilaan tai vaihtoehtoisesti asettuvat
staattiseen tilaan. Suhteeseen liittyvat positiiviset tai negatiiviset keskeytystekijat johta-
vat Averyn mukaan tilanteeseen, jossa kuluttaja uudelleenarvioi suhteen tilaa. Esimerk-
kind negatiivisesta keskeytystekijasta Avery mainitsee erilaiset saantorikkomukset, joi-
den kautta yritys osoittaa, ettei tdma noudata enaa samoja suhteen saantoja kuin kulut-
taja, ja talloin kuluttaja joutuukin usein purkamaan suhteensa brandiin. Kuluttaja-bran-
disuhteisiin liittyvia saant6ja ja nilden ymmarryksen merkitysta suhteessa brandisuhtei-

den johtamiseen tarkastellaan lahemmin luvussa 2.2.4.

Mita tulee kuluttaja-brandisuhteiden rakentumiseen, on aiemmissa tutkimuksissa myds
todettu kuluttajien muodostavan usein suhteita erityisesti sellaisiin brandeihin, joiden
he kokevat palvelevan jotakin tarkoitusta, ja jotka kuluttajien mielesta vastaavat heidan
erindisiin tarpeisiinsa (ks. esim. Fournier, 1998, s. 344—-346; Gdmez-Suarez ja muut, 2017,
s. 1-3; Maclnnis ja muut, 2014). Maclnnisin ja muiden (2014) mukaan yksi mahdollinen
tarkoitus voi olla yksilon identiteetin kehittdminen, jossa brandi voi auttaa toimimalla
ikddn kuin kuluttajan itseilmaisun valineend — brandin avulla yksil6 voi muun muassa
kommunikoida muille, ja my0s itselleen, kuka han on tai kuka han haluaisi olla. Tahan
liittyy olennaisesti myos brandipersoonallisuuden kasite, silla mikali kuluttaja nakee
brandissa sellaisia piirteitd, jotka kuvasta hanen todellista tai toivottua mindkuvaansa,
kiintyy kuluttaja tall6in myos todennakdisemmin kyseiseen brandiin (Aaker, 1997, s. 348).
Brandipersoonallisuutta tullaan kasittelemaan tarkemmin taman tutkimuksen myéhem-

massa vaiheessa.
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Identiteetin kehittdmisen lisaksi Maclnnis ja muut (2014) mainitsevat, etta brandit voivat
tarjota kuluttajille myos kaytannollisia ja emotionaalisia hyotyja, ja brandisuhteiden
kautta kuluttajat voivat esimerkiksi ratkaista erindisia ongelmia seka toimia arvojensa
mukaisesti. Talla Malcnnis ja muut viittaavat siihen, etta brandit voivat tarjota kuluttajille
erinadisia resursseja, joiden kautta kuluttajat voivat itse omassa arjessaan saavuttaa omia

henkilokohtaisia tavoitteitaan.

2.2.2 FErilaiset kuluttaja-brandisuhdetyypit

Aivan kuten ihmissuhteita niin myos kuluttaja-brandisuhteita voi olla lukuisia erilaisia.
Kuluttajan ja brandin valisten suhteiden moninaisuuden lisdksi Ghani ja Tuhin (2018, s.1)
mainitsevat, ettd myos tallaisten suhteiden ymmartamiseksi luotuja malleja, teorioita ja
konsepteja on kehitetty lukuisia erilaisia. Seuraavaksi tarkastellaankin muutamaa
erilaista kuluttaja-brandisuhteisiin liittyvaa teoriaa, joiden kautta voidaan rakentaa
kokonaiskuvaa siitd, miten moninaisia suhteita kuluttajien ja brandien valille voi

todellisuudessa rakentua.

Fournier (1998, s. 361-363) esittelee klassikkoteoksessaan 15 erilaista kuluttaja-
brdndisuhteiden tyyppid (ks. taulukko 1), joilla on yhtenevaisia piirteita ihmissuhteiden
kanssa. Eri tyyppiset kuluttaja-brandisuhteet voidaan nahda niin sanotusti eriluonteisina.
Tahan liittyen Fournier (1998, s. 361) esittaakin seitseman erilaista dimensiota, jotka ovat
vapaaehtoinen ja pakotettu, positiivinen ja negatiivinen, intensiivinen ja pinnallinen,
kestava ja lyhytaikainen, julkinen ja yksityinen, muodollinen ja epavirallinen seka
symmetrinen ja epasymmetrinen. Hianen mukaansa esimerkiksi jarjestetyn avioliiton
kaltainen brandisuhde ei ole luonteeltaan vapaaehtoinen, mutta tasta huolimatta suhde
voi olla kestdva ja sen osapuolet sitoutuneet toisiinsa. Kaiken kaikkiaan Fournierin
esittamat brandisuhteiden tyypit ja niiden luonnetta kuvaavat seitseman dimensiota

tuovat hyvin esille kuluttaja-brandisuhteiden laajan kirjon.
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Taulukko 1. Brandisuhteiden tyypit (mukaillen: Fournier, 1998, s. 362).

Suhdetyyppi Maaritelma

Jarjestetty avioliitto Suhde ei perustu vapaaehtoisuuteen vaan kolmannen
osapuolen preferensseihin. Suhde voi olla
pitkaaikainen ja osapuolet sitoutuneet toisiinsa, vaikka
tunteellinen kiintymys onkin vahaista.

Huoleton kaverisuhde Ystdvyys, jossa tunteiden ja laheisyyden maara vahaista
ja yhteydenpito satunnaista. Suhteessa ei juurikaan
oletuksia vastavuoroisuudesta.

Jarkiperainen avioliitto Pitkaaikainen ja sitoutunut suhde, joka on syntynyt
olosuhteiden pakosta.
Sitoutunut kumppanuus Pitkaaikainen ja vapaaehtoinen suhde, jolle on

ominaista suuri rakkauden ja luottamuksen maara seka
halu pysya yhdessa vaikeidenkin olosuhteiden
vallitessa.

Parhaat ystavat Vastavuoroisuuteen perustuva vapaaehtoinen suhde,
johon liittyy rehellisyys ja laheisyys. Suhteelle
ominaista myos ajatus siitd, ettd omat ja toisen
kiinnostuksen kohteet ovat yhtenevat.

Tilannesidonnainen ystavyys Tilannesidonnainen suhde, jossa ldheisyys melko
vahaista, mutta keskindinen riippuvuus suurta.
Suhteen muodostaminen ja paattaminen on helppoa.

Sukulaissuhde Suhde ei perustu vapaaehtoisuuteen vaan suvullisiin
sidoksiin.
Vaihtoehtoinen suhde Syntyy halusta etaantya jostain toisesta suhteesta.

Taustalla vaikuttaa siis tarve korvata suhde, josta ollaan
etddntymassa, ei niinkaan vetovoima toista osapuolta

kohtaan.

Lapsuudenystava Suhteen osapuolet ovat harvemmin yhteydessa. Suhde
tarjoaa turvallisuutta ja mukavia muistoja menneilta
ajoilta.

Seurustelusuhde Suhde, jossa on potentiaalia kehittya sitoutuneeksi
kumppanuudeksi.

Riippuvuussuhde Pakkomielteinen ja todella emotionaalinen suhde,

johon liittyy tunne siitd, etta toinen on korvaamaton, ja
ajatus eroamisesta ahdistaa. Tasta johtuu korkea
toleranssi erilaisten rikkomuksien suhteen.

Lyhytkestoinen suhde Lyhyen aikaa kestava suhde, johon liittyy paljon
emotionaalisia palkkioita. Suhteeseen ei liity toiseen
sitoutuminen eikd suhde noudata vastavuoroisuuden
periaatetta.

Viholliset Intensiivinen suhde, jolle on ominaista negatiiviset
vaikutukset ja halu valttaa toista tai aiheuttaa toiselle
kipua.

Salasuhde Tunteikas ja luonteeltaan yksityinen suhde, jonka
paljastumista muille valtetaan.

Orjuutussuhde Pakotettu suhde, jossa toisen osapuolen toiveet ovat

hallitsevassa asemassa. Suhde sisaltda negatiivisia
tunteita, mutta osapuolet pysyvat siind olosuhteiden
vuoksi.
Khamitov ja muut (2019) mainitsevat artikkelissaan, ettd aiemmissa tutkimuksissa on
edelld mainitun Fournierin (1998) uraauurtavan teoksen inspiroimana tunnistettu

erityisesti viisi erilaista kuluttajan ja brandin valistd suhdetta kuvaavaa konseptia, jotka

ovat brandikiintymys, brandiyhteys, brdandirakkaus, brandiin samaistuminen ja
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brandiluottamus. Brdndikiintymykselld viitataan Thomsonin ja muiden (2005, s. 77-78)
mukaan kuluttajan kykyyn kiintya ihmisten lisaksi myds tiettyihin brandeihin. Heidan
mukaansa kiintymyksen vahvuudesta riippuen myds kuluttajien sitoutuneisuus brandiin
voi vaihdella — mita vahvemmin henkilo on kiintynyt brandiin sitd todennakdéisemmin
hdan on Thomsonin ja muiden mukaan valmis myds sitoutumaan kyseiseen brandiin ja
taten myos tekemaan suurempia rahallisia uhrauksia suhteen yllapitamiseksi. Sellaiset
suhteet, joissa kuluttajat kokevat kiintymystd brandiin, voidaankin nahda yritysten
kannalta todella toivottavina. Brandien kautta ihmiset voivat myds esimerkiksi ilmaista
itsedan ja rakentaa omaa identiteettidaan (Escalas & Bettman, 2003). Taman seurauksena
Escalasin ja Bettmanin mukaan syntyy ikdan kuin siltoja brandin ja ihmisten itsensa valille.
Heiddn mukaansa brdndiyhteydelld viitataankin siihen, missa maarin yksilét ovat

sisallyttaneet brandeja omiin minakasityksiinsa.

Bréindirakkauden maaritelma sen sijaan viittaa intohimoiseen emotionaaliseen
kiintymykseen, joka tyytyvdiselld kuluttajalla on suhteessa johonkin brandiin (Carroll &
Ahuvia, 2006, s. 81). Carrollin ja Ahuvian mukaan brandirakkauteen liittyy myos aiemmin
mainitun brandiyhteyden konsepti eli kuluttaja integroi tdll6in brandin osaksi
identiteettidadan. He mainitsevat myos, etta brandirakkauden ollessa kyseessa sulkee
kuluttaja usein pois mahdolliset negatiiviset tunteet brandia kohtaan. Tallainen suhde,
jossa kuluttaja kokee brandia kohtaan rakkautta, voi taten olla vyritykselle
liiketoiminnallisesti hyvin kannattava, silla esimerkiksi erilaisissa mainekriiseissa ns.
rakastunut kuluttaja voi sulkea negatiiviset ajatukset pois, ja taten yritys voi varmistua
kassavirtojen jatkuvuudesta vaikeissakin tilanteissa. Brdndiin samaistumiseen sen sijaan
liittyy kuluttajan kokema yhteys brandin kanssa (Stokburger-Sauer ja muut, 2012, s. 407).
Stokburger-Sauer ja muut kertovat, etta aivan kuten esimerkiksi tyontekijat voivat tuntea
sitd yritystd kohtaan, missa he tyoskentelevdat, voivat myods kuluttajat tuntea
yhteenkuuluvuutta brindien kanssa. Brdndiluottamuksella voidaan sen sijaan nahda
viitattavan kuluttajan luottamukseen suhteessa brandin kykyyn suorittaa sille asetettu
tehtdva (Chaudhuri & Holbrook, 2001, s. 82). Valitessaan tietyn brandin kuluttaja siis

luottaa siihen, ettd brandi toteuttaa sen, mita kuluttaja siltd odottaa.
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Edelld mainittujen viiden kuluttaja-brandisuhteiden konseptin lisdksi myds bréindiviha,
eli kuluttajan brandia kohtaan kokemien voimakkaiden negatiivisten tunteiden
muodostama psykologinen tila, on noussut viime aikoina yha enenevissa maarin
tarkastelun kohteeksi erindisissd markkinoinnin tutkimuksissa (Aziz & Rahman, 2022).
Brandiviha saattaa syntya esimerkiksi yrityksen tekemien erilaisten rikkomuksien
seurauksena tai yrityksen rikottua kuluttajan odotukset jollain tavalla (Zarantonello ja
muut, 2016, s. 22). Brandivihan ilmentymat ovat lahtokohtaisesti yrityksen kannalta aina
negatiivisia, ja tallaisia ilmentymia saattaa olla esimerkiksi negatiivinen WOM-
markkinointi (Zarantonello ja muut, 2016, s. 22), jolloin kuluttaja pyrkii vakuuttamaan
myds muut taman sosiaaliseen verkostoon kuuluvat ajattelemaan brandista
negatiivisesti (Aziz & Rahman, 2022, s. 2015). Brandivihan valttamiseksi yritys voi
Zarantellon ja muiden (2016, s. 22) mukaan ensinndkin pyrkida kokonaisvaltaisesti
eettiseen toimintaan seka siihen, ettd brandin arvolupaus on kaiken kaikkiaan
onnistunut. Heiddan mukaansa yritysten tulee myds hyvaksya se, etta kaikkien kuluttajien
arvot eivat valttamattd ole yhtenevaiset yrityksen arvojen kanssa. Taten Zarantello ja
muut mainitsevat brandivihan valttamisen keinona myds sen, ettd yritys toimii ns.
matalan profiilin mukaisesti suhteessa sellaisiin kuluttajiin, jotka eivat ole yrityksen

kohderyhmaa.

2.2.3 Kuluttaja-brandisuhteiden tunnepohjaiset erot

Toisin kuin Fournier (1998), joka nojasi tutkimuksessaan vahvasti ihmissuhteista
tuttuihin piirteisiin, tarkastelevat Fetscherin ja Heinrich (2014) artikkelissaan
brandisuhteita laajemmasta nakdkulmasta kasin yhdistelemalld useita erilaisia
aiheeseen liittyvia teorioita. Fetscherinin ja Heinrichin tutkimus korostaakin kuluttaja-
brandisuhteiden tunnepohjaisia eroavaisuuksia, joihin liittyen he ovat esittaneet kaksi
kuluttajien ja brandien valisten suhteiden vaihtelevuutta kuvaavaa matriisia. Taulukossa
2 on esitetty Fetscherinin ja Heinrichin (2014, s. 367) brandiyhteyden matriisi, jonka

taustalla vaikuttaa heidan mukaansa ajatus siitd, ettd brandisuhteet voidaan luokitella
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ensinnakin niiden funktionaalisten ja emotionaalisten yhteyksien perusteella, jotka

liittyvat erilaisten tarpeiden tyydyttamiseen.

Taulukko 2. Brandiyhteyden matriisi (Fetscherin & Heinrich, 2014, s. 368).

Emotionaalinen yhteys
(tunne/vaikutelma)

:,,‘. ) Matala Korkea

= 3

£8 (1) (2)

E Z'E Korkea "funktionaalisesti "kokonaisvaltaisesti
= :c‘," investoitunut” investoitunut”

4]

s3 a) (4)

% £ Matala - . ” "emotionaalisesti
5 .2 investoitumaton . . "
w5 investoitunut

Fetscherinin ja Heinrichin (2014, s. 367-368) bréindiyhteyden matriisin ensimmainen nel-
jannes (1) kuvaa funktionaalisesti investoitunutta kuluttajaa. Tallainen kuluttaja on hei-
dan mukaansa tyytyvainen brandin suoriutumiseen, mutta kuitenkin avoin vaihtoehtoi-
sille brandeille, silla kuluttaja ei koe kovinkaan vahvaa emotionaalista yhteytta brandiin
— heidan loytdessdaan mielestddn paremman arvoehdotelman, saattavat he siis vaihtaa
toiseen brandiin. Toinen neljannes (2) sen sijaan kuvaa Fetscherinin ja Heinrichin mukaan
kokonaisvaltaisesti investoituneita kuluttajia, jolloin kuluttajan voidaan ajatella rakasta-
van brandia. Talloin kuluttaja on lahtdkohtaisesti erittdin lojaali brandia kohtaan (Fet-
scherin & Heinrich, 2014, s. 368) ja saattaa muun muassa sulkea pois mahdolliset nega-
tiiviset tunteet brandia kohtaan (Carroll & Ahuvia, 2006, s. 81). Kuluttajat, jotka omaavat
tallaisen suhteen brandin kanssa, eivat siis kovin helposti suostu vaihtamaan kilpailevaan
brandiin, jonka lisdksi he ovat todennakdisemmin myds suostuvaisempia esimerkiksi
maksamaan brandin tarjoomista korkeampaa hintaa (Fetscherin & Heinrich, 2014, s.

368).

Brandiyhteyden matriisin kolmas neljannes (3) kuvaa puolestaan investoitumattomia
kuluttajia, jotka eivat osoita lojaaliutta brandia kohtaan, ja jotka ovat muun muassa

hinnan suhteen erityisen tarkkoja (Fetscherin & Heinrich, 2014, s. 368). Tallaisen suhteen
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kohdalla kuluttaja saattaa Fetscherinin ja Heinrichin mukaan hyvinkin todennakdisesti
vaihtaa brandia, ja estdadkseen taman, tulisi brandin pyrkida tayttamaan kuluttajan
funktionaaliset tai emotionaaliset tarpeet paremmin, jotta suhde voisi syventya.
Fetscherinin ja Heinrichin matriisin neljanteen neljannekseen (4) lukeutuva kuluttaja on
emotionaalisesti investoitunut brandiin eli kuluttaja pitdd brandistda |dhinna
tunnepitoisista syistd, eika brandi siis valttamatta omaa kaikkia sellaisia ominaisuuksia,
joita kuluttaja tarvitsisi. Toisinaan kuluttaja on Fetscherinin ja Heinrichin mukaan valmis
joustamaan toiminnallisuuden suhteen, mutta tallaisen brandisuhteen kohdalla vaarana
on, ettd kuluttaja turhautuu brandin funktionaalisiin puutteisiin, jolloin suhde jaa

lyhytkestoiseksi.

Fetscherin ja Heinrich (2014, s. 369) esittelevat artikkelissaan my0Os brénditunteen
matriisin, joka keskittyy vahvasti kuluttaja-brandisuhteiden emotionaaliseen dimensioon.
Fetscherin ja Heinrich jaottelevat kyseisessd matriisissa (ks. taulukko 3) erilaiset
kuluttaja-brandisuhteet suhteen vahvuuden sekad kuluttajan brandiin liittdmien
tuntemuksien kautta. Seuraavaksi tarkastellaan Iahemmin matriisin eri osia eli erilaisten

brandisuhteiden kuvauksia.

Taulukko 3. Branditunteen matriisi (Fetscherin & Heinrich, 2014, s. 370).

Brandisuhteen vahvuus

Brandin valttdminen . e .
Brandista eroaminen

§ Heikko Vahva

£

S o (1) 2

'@ Positiivinen Brandityvivvaisyvs Brandirakkaus
2 Yyiyvaisyy Brandi-intohimo
Hye

S 3) (4)

g Negatiivinen Brandiviha

=

=

Branditunteen matriisin ensimmaisessd neljanneksessa (1) kuluttajan tunne brandia
kohtaan on heikko, mutta kuitenkin positiivinen — esimerkiksi brandityytyvaisyys kasit-
teena sisaltyy tahan neljannekseen (Fetscherin & Heinrich, 2014, s. 369-370). Tahan liit-

tyen Fetscherin ja Heinrich mainitsevat, ettd vaikka brandityytyvadisyys johtaa usein
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brandiluottamukseen ja -uskollisuuteen, eivdat nama lopputulemat kuitenkaan aina valt-
tamatta toteudu. Monet kuluttajat voivatkin heidan mukaansa olla tyytyvaisia brandiin,
mutta he eivat silti valttamatta ole brandille uskollisia saatikka rakasta brandia. Fetscheri-
nin ja Heinrichin matriisin toiseen neljannekseen (2) sisaltyvat konseptit ovat sellaisia,
joiden osalta kuluttajalla on vahvoja ja positiivisia emotionaalisia tunteita brandia koh-
taan. Kuten kuviosta yksi nakyy, niin kasitteet kuten brandirakkaus tai brandi-intohimo
sisaltyvat tdhan neljannekseen. Matriisin kolmanteen neljannekseen (3) liittyy kuluttajan
negatiiviset, mutta kuitenkin heikot tunteet brandia kohtaan, mika puolestaan voi Fet-
scherinin ja Heinrichin mukaan johtaa esimerkiksi brandin valttamiseen. Neljannessa
neljanneksessa (4) kuluttajilla nahdaan sen sijaan olevan vahvoja negatiivisia tunteita
brandia kohtaan, ja nama negatiiviset tunteet puolestaan voivat Fetscherinin ja Hein-

richin mukaan johtaa esimerkiksi brandivihaan ja brandista eroamiseen.

Kaiken kaikkiaan kuluttajien ja brandien valille voi siis muodostua lukuisia erilaisia
suhteita. Suhteet voivat olla niin positiivisia kuin negatiivisiakin, ja ne voivat vaihdella
esimerkiksi heikoista vahvoihin seka lyhytaikaisista pitkdkestoisiin (Avery, 2020, s. 128).
Lahtokohtaisesti yritysten voidaan ajatella tavoittelevan erityisesti vahvoja ja
positiivissavytteisia brandisuhteita kuluttajien kanssa, ja brandisuhteiden vahvuuteen ja
kestavyyteen liittyen Fournier (1998, s. 363) onkin esittanyt artikkelissaan kuusi
erityisesti vahvoihin brandisuhteisiin liittyvda dimensiota (ks. kuvio 2). Dimensioista
viiden voidaan nahda liittyvan kuluttajien tuntemuksiin, joita he usein kokevat vahvoissa
brandisuhteissa, kun taas yksi dimensioista liittyy enemman siihen, mitda brandilta

odotetaan suhteessa, jotta suhde voisi syventya ja rakentua entistd vahvemmaksi.
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Brandisuhteen laatu

) N\ N

- - . Keskinai I Brandik i
F.iakka.us/ Mindyhteys Sitoutuminen eskinainen Laheisyys randikumppanin
intohimo riijppuvuus laatu

Kuvio 2. Brandisuhteen laadun dimensiot (mukaillen: Fournier, 1998, s. 366).

Vahvojen brandisuhteiden ytimessa voidaan ensinndkin nahda olevan ihmissuhteista
tuttuihin tunteisiin eli rakkauteen ja intohimoon verrattavissa olevat tunnetilat (Fournier,
1998, s. 363—-365). Tallaisia tunnetiloja tuntevat kuluttajat voivat Fournierin mukaan esi-
merkiksi kokea, etta jokin tietty brandi on korvaamaton ja uniikki. Mindyhteydelléd Four-
nier puolestaan viittaa siihen, etta vahvoissa brandisuhteissa on usein tavallista, etta ku-
luttaja kokee voivansa tuoda jotakin osaa itsestdaan esille brandin kautta, ja mindyhtey-

den kokemus voikin tukea esimerkiksi suhteen yllapitoa.

Fournier (1998, s. 363—365) mainitsee myds keskindisen riippuvuuden yhtena vahvoille
brandisuhteille ominaisena piirteena. Riippuvuus voi hanen mukaansa ilmeta esimerkiksi
siten, etta kuluttaja kdyttaa brandia usein arjessaan tai toisaalta myds esimerkiksi niin,
etta kuluttaja kayttaa brandia ehka harvemmin, mutta kayttdkerrat ovat erityisen merki-
tyksellisia. Vahvoja brandisuhteita savyttaa Fournierin mukaan usein myos sitoutuminen,
mihin liittyy kuluttajien ajatus siitd, etteivat he voisi ajatella lopettavansa brandin tuke-
mista ja vaihtamista kilpailevaan brandiin. Ldheisyydelld sen sijaan voidaan Fournierin
mukaan viitata brandista kuluttajan mielissd syntyviin ikdan kuin personoituihin usko-
muksiin liittyen esimerkiksi brandin logon herattamiin mielleyhtymiin. Kuudetta brandi-
suhteen laatuun vaikuttavaa osa-aluetta eli brandiin liittyvia tekijoita tarkastellaan lisaa

seuraavassa alaluvussa brandisuhteiden johtamisen yhteydessa.
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2.2.4 Brandisuhteiden kuluttajaldhtéinen johtaminen

Avery (2020, s. 127) mainitsee, ettd aivan kuten ihmiset eivat muodosta kaikkien
tapaamiensa henkildidenkddan kanssa vahvoja ihmissuhteita, eivat he myo6skaan
muodosta vahvoja ja kestavia suhteita kaikkiin heita vastaan tuleviin brandeihin. Hanen
mukaansa brandisuhteita onkin lukuisia erilaisia, ja taten myds suhteiden arvo yrityksen
kannalta vaihtelee. Kuten jo aiemmin mainittiinkin, tavoittelevat yritykset
lahtokohtaisesti vahvoja ja positiivisia suhteita asiakkaidensa kanssa. Seuraavaksi
esitellddan muutamia syita sille, miksi vahvat brandisuhteet voidaan nahda
lilketoiminnallisesti tarkedna ja tavoiteltavana asiana. Taman jdlkeen siirrytdan
tarkastelemaan sitd, miten vahvoja brandisuhteita voidaan liiketoiminnallisessa

kontekstissa pyrkia edistamaan ja johtamaan kuluttajalahtdisesti.

Chengin ja muiden (2012, s. 280-281) mukaan vahvojen brandisuhteiden on tunnistettu
olevan yrityksille arvokas asia, ja ne voivat Ghaninin ja Tuhinin (2018, s. 6) mukaan johtaa
useisiin positiivisiin seurauksiin. On todettu, etta vahvan brandisuhteen omaavat kulut-
tajat muun muassa vastustavat todennakdisemmin negatiivista informaatiota brandiin
liittyen seka ovat brandia kohtaan suotuisampia brandin mahdollisen epdonnistumisen
jalkeen (Cheng ja muut, 2012, s. 280-281). Kaiken kaikkiaan vahvan brandisuhteen
omaavat kuluttajat ovat siis Chengin ja muiden mukaan anteeksiantavaisempia ja hyvan-

tahtoisempia brandia kohtaan verrattuna heikomman suhteen omaaviin kuluttajiin.

Edelld kuvaillun brandiin kohdistuvan anteeksiannon lisdksi myds esimerkiksi
brandiuskollisuus voi olla yksi vahvojen brandisuhteiden positiivisista seurauksista
(Ghani & Tuhin, 2018, s. 6). Brandiuskollisuuden ajatellaan usein kuvastavan ilmi6ta,
jossa yksilo suosii tiettyd brandid toistuvasti omassa elaméassdan (Khamitov ja muut,
2019, s. 435). Sen lisaksi, ettd brandiuskolliset kuluttajat kuluttavat brandin tarjoomia
usein, ovat he Chaudhurinin ja Holbrookin (2001, s. 81) mukaan myos halukkaampia
maksamaan brandistd enemman, silla kuluttajat saattavat talldin kokea saavansa
kyseiselta brandilta jotakin uniikkia arvoa, jota kilpailevat brandit eivat voi heille tarjota.

Taten brandiuskollisuus voi siis johtaa erindisiin yrityksen liiketoiminnan kannalta
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positiivisiin seurauksiin, kuten esimerkiksi markkinaosuuden kasvuun, kassavirtojen

jatkuvuuteen seka liikevoittoihin (Khamitov ja muut, 2019, s. 435).

Brandiin kohdistuva anteeksianto seka brandiuskollisuus ovat vain muutama esimerkki
vahvojen brandisuhteiden mahdollisista positiivisista seurauksista, silla Ghaninin ja
Tuhinin (2018, s. 6) mukaan aiemmissa aiheeseen liittyvissa tutkimuksissa vahvojen
brandisuhteiden positiivisiksi seurauksiksi on tunnistettu myds muun muassa
positiivinen WOM-markkinointi seka brandiin sitoutuminen. Kaiken kaikkiaan Ghaninin
ja Tuhinin mukaan vahvojen brandisuhteiden voidaan siis nahda johtavan useisiin
positiivisiin seurauksiin, jotka taas voivat osaltaan tuottaa erindistd arvoa yritykselle.
Voidaan siis todeta, ettda vahvat brandisuhteet ovat yritysten liiketoiminnan kannalta
tarked asia, ja tidten myOs brandisuhteiden johtaminen voidaan nahda

liiketoiminnallisesti merkittavana asiana.

Fournierin ja Averyn (2011, s. 70) mukaan brandisuhteiden johtamiseen liittyy nelja
erillistd vaihetta, jotka ovat suhdeportfolion analysoiminen, suhdeportfoliostrategian
kehittaminen, sopivien lahestymistapojen suunnitteleminen kullekin suhdetyypille seka
suhteen edistymisen seuraaminen. Heiddn mukaansa suhdejohtamisen ensimmainen
vaihe on siis tunnistaa erilaiset suhdetyypit, joita ihmisilla on suhteessa yrityksen
brandiin. Tahan liittyen Fournier ja Avery mainitsevat, etta yritykset voivat esimerkiksi
haastatteluiden avulla pyrkia ymmartamaan erindisia syvempia merkityksia, joita
kuluttajat liittavat brandiin, ja tata kautta ammentaa ymmarrysta erilaisista suhteista,
joita yrityksen asiakaskunnalla on suhteessa yrityksen brandiin. Myos erinaisiin ns.
kriittisiin tapahtumiin keskittyvien haastatteluiden avulla voidaan Fournierin ja Averyn
mukaan paastad kasiksi brandisuhteen saantoihin ja siihen, miten kuluttajat reagoivat,
kun saantoja rikotaan. Hyodyllisena tapana erilaisten suhteiden tunnistamiseksi Fournier
ja Avery mainitsevat lisdksi sellaiset tutkimukset, joissa kuluttajia pyydetdan arvioimaan
brandejad suhteessa brandisuhteiden vahvuuteen tai esimerkiksi suhteessa kuluttajan
omiin suhdetarpeisiin ja -motiiveihin. Olipa lahestymistapa millainen tahansa, on

suhdeportfolion analysoimisen tavoitteena Fournierin ja Averyn mukaan tunnistaa
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erilaisia suhdetyyppeja, joita kuluttajilla on suhteessa brandiin, sekd segmentoida
asiakaskunta kuluttajien suhdetyyppien mukaan. Pyrkimyksena on siis heidan mukaansa
Ioytaa ja luoda segmentteja, jotka perustuvat merkityksellisiin brandisuhteisiin siten,
ettd segmenttiin kuuluvat kuluttajat ovat muodostaneet toisiinsa ndhden samankaltaiset

suhteet brandin kanssa.

Suhdeportfoliostrategialla Fournier ja Avery (2011, s. 70-71) viittaavat siihen, ettd
tunnistettuaan erilaiset kuluttaja-brandisuhteiden tyypit tulisi yrityksen maarittaa,
minka tyyppisten suhteiden kehittamiseen halutaan ensisijaisesti keskittyd. Fournier ja
Avery mainitsevat, etta yrityksilla on erilaisia vaihtoehtoja suhdeportfoliostrategian
osalta. Heidan mukaansa yritykset voivat pyrkia optimoimaan kaikkia tunnistettuja
kuluttaja-brandisuhteita. Vaihtoehtoisesti yritykset voivat Fournierin ja Averyn mukaan
my0s paattdd keskittdd resurssinsa joihinkin strategisesti tarkeimpina pidettyihin
suhteisiin tai pyrkia kehittdamadan kaikista ongelmallisimpina pidettyja suhteita, jolloin

suhdeportfolion kokonaisarvon kasvattaminen voi olla mahdollista.

Kun yritys on valinnut suhdetyypit, joiden johtamiseen yrityksessa aiotaan keskittya, voi-
daan taman jalkeen aloittaa erilaisten strategioiden suunnitteleminen suhdetyyppikoh-
taisesti (Fournier & Avery, 2011, s. 71). Strategioiden kehittdmisessa Fournierin ja Averyn
mukaan erityisen tarkeda on kuhunkin suhdetyyppiin liittyvien saantéjen huomioiminen
ja noudattaminen. Saantojen sisdistamisen kautta yrityksessa voidaan nimittdin parem-
min ymmartaa, mita yritys on suhteessa ikdan kuin velvollinen tekemaan, ja mika taas
on suhteessa ns. kiellettya (Avery, 2020, s. 132-134). Tall6in yritysjohto voi Averyn mu-
kaan lopulta sovittaa markkinointitoimenpiteensa kuluttajien odotuksia ja haluja parem-

min vastaaviksi.

Brandisuhteiden sdantoihin liittyen Avery (2020, s. 132—-134) mainitsee, ettad jokaisessa
kuluttaja-brandisuhteessa vallitsee omat ainutlaatuiset sdannot, jotka ohjailevat kulut-
tajien toimintaa suhteessa sekd myds kuluttajien yritykselle suhteessa kohdistamia odo-

tuksia. Avery on jakanut brandisuhteiden sdaannot kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat
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palkitsemissaannot, vuorovaikutussaannot ja suhteisiin liittyvat sdannot (ks. taulukko 4).
Hanen mukaansa palkitsemissaannot ratkaisevat sen, mita kuluttaja sekd myos brandi
saavat suhteesta, ja mitd kumpikin osapuoli toisaalta antaa suhteelle. Vuorovaikutus-
saannot sen sijaan saatelevat Averyn mukaan sitd, kuinka yritys ja kuluttajat ovat keske-
ndan vuorovaikutuksessa. Suhteisiin liittyvilla saannoilla Avery viittaa laheisyyden, luot-

tamuksen ja sitoutumisen kehittymiseen vaikuttaviin saantoihin.

Taulukko 4. Brandisuhteiden saannot (Avery, 2020, s. 133).

Saantokategoriat Saannot ohjaavat...

Palkitsemissadannot

Vuorovaikutussadnnot

Suhteisiin liittyvat
saannot

Antamisen ja saamisen
saannot

Auttamisen ja
tukemisen saannot
Vastavuoroisuuden
saannot

Rajoihin liittyvat
saannot
Kunnioittamisen
saannot
Kommunikaatisaannot
Vallan ja
kontrolloimisen
saannot
Ristiriitasadannot

Laheisyyden sdannot
Luottamussaannot
Sitoutumisen saannot

Sitd, kuinka ns. palkinnot
valitetaan toiselle, ja miten
tyytyvaisyytta mitataan seka
sitd, kuinka investoitunut kukin
osapuoli on suhteeseen.
Avunpyyntojen oikeutusta seka
toiselta odotettua tukea ja
uhrauksia.

Velan takaisinmaksua, tasa-
arvoa ja oikeudenmukaisuutta.
Itsendisen toiminnan maaraa,
jaettujen toimintojen maaraa ja
vuorovaikutusalueita.

Kriittisia ilmaisuja, toisen
hyvaksymista seka yksityisyytta
ja salaisuuksia.

Kuuntelemista ja sitd, miten
osapuolet ovat yhteydessa
toisiinsa.

Sita, millainen vaikuttaminen on
sallittua, ja miten osapuolet
vaikuttavat ja toisaalta
myontyvat suhteessa toisiinsa.
Joustavuutta, mydntymista ja
rikkomusten sietokykya.
Tiedon jakamista, aidon itsensa
esille tuomista, intiimien
yksityiskohtien hallintaa ja
kumppanin erityisyyden
juhlistamista.

Luottamuksen rakentumista ja
halua ottaa riskeja toisen
puolesta.

Lupauksien kunnioittamista,
poistumisen estamista ja
yhteenkuuluvuuden tuntemista.
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Fournier ja Avery (2011, s. 71) korostavat siis, etta yritysten tulisi selvittaa, mitkd sdannot
ovat missakin suhdetyypissa sellaisia, joita ei missaan tapauksessa saisi rikkoa, ja mitka
taas ovat suhteen hyvinvoinnin kannalta vahemman merkityksellisia. Talldin yritys voi
keskittaa resurssinsa erityisesti tarkeimmiksi tunnistettuihin saantdéihin ja niiden
noudattamiseen, jolloin my6s suhteiden optimointi onnistuu mahdollisimman
kustannustehokkasti. Brandisuhteiden johtamisen prosessin neljas vaihe on Fournierin
ja Averyn mukaan suhteiden edistymisen seuraaminen, johon liittyy oikeiden
seurantametodien valinta. Fournier ja Avery esittdvat, etta yritykset voivat kehittaa
muun muassa kuukausittaisia tai vuosittaisia seurantatutkimuksia, joissa kuluttajilta
kysytaan suhteen etuihin, motiiveihin ja sdantoéihin liittyvia kysymyksia. Taten yrityksessa
voidaan heidan mukaansa seurata eri suhdetyyppien kehittymista ja kannattavuutta ajan

saatossa.

Jo aiemmin esitellyssa brandisuhteen laatuun liittyvassd kokonaisuudessa Fournier
(1998, s. 365) esittad, ettd brandisuhteen vahvuuteen on nahty vaikuttavan erilaiset
brandiin liittyvat tekijat, kuten esimerkiksi se, onnistuuko brandi saamaan kuluttajan tun-
temaan itsensa arvostetuksi, kuunnelluksi ja huolehdituksi. Fournier mainitsee, etta
my0s esimerkiksi brandin luotettavuus voi olla brandisuhteen vahvuuteen liittyva tekija
— kuluttajien tulee voida luottaa siihen, ettd brandi tekee sen, mita siltd odotetaan. Nai-
den asioiden lisaksi Fournier mainitsee myds, etta brandin tulisi lisdaksi kantaa vastuu toi-
mistaan. Voidaan siis ajatella, ettd keskittymalla naihin edelld mainittuihin asioihin yri-
tyksen on mahdollista pyrkia edistamaan vahvojen ja kestavien suhteiden syntymista yri-
tyksen brandin ja kuluttajien valille seka toisaalta myos yllapitda jo vahvalla pohjalla ole-

via brandisuhteita.

Kuluttajien etsiessa usein erityisesti sellaisia brandeja, jotka tayttavat joitain merki-
tysaukkoja heidan elamissaan, voidaan myos merkitysten johtamisen nahda olevan ku-
luttaja-brandisuhteiden johtamisen ytimessa (Avery, 2020, s. 124). Muodostaessaan
suhteita brandeihin kuluttajat nimittdin muun muassa siirtavat Averyn mukaan erilaisia

brandeihin liittyvia kulttuurisia merkityksia, kuten esimerkiksi uskomuksia ja arvoja
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omiin elamiinsa. Mita tulee uskomuksiin ja niiden siirtdmiseen brandistd omaan itseen,
voidaan tahan nahda liittyvan jo aiemminkin tassa tutkimuksessa esille nostettu nake-
mys siitd, ettd valitessaan brandeja, pyrkivat kuluttajat valttdmaan sellaisia brandeja,
jotka eivat tunnu ns. omalta, ja toisaalta valitsevat erityisesti sellaisia brandeja, joihin
liitetyt uskomukset ovat yhtenevdiset sen kanssa, millainen kuluttaja kokee olevansa tai

toivoisi olevansa (Avery, 2020, s. 124—15; Maclnnis ja muut, 2014).

Uskomuksien lisaksi my6s esimerkiksi arvot ovat olennainen osa brandeihin liitettavia
merkityksia (Avery, 2020, s. 124), ja arvoihin liittyen Narayanan ja Das (2022, s. 522) mai-
nitsevat, etta tana paivana esimerkiksi vastuullisuus on sellainen asia, jota useat kulutta-
jat pitavat todella tarkeana asiana. My0s yritysvastuun periaatteiden mukainen toiminta
voidaankin nahda yhtena keinona rakentaa kestavia ja positiivisia kuluttaja-brandisuh-
teita (Maclnnis ja muut, 2014; Blomback & Scandelius, 2013, s. 364). Tama johtuu Macln-
nisin ja muiden (2014, s. 195-196) nakemyksen mukaan siitd, ettd yritysvastuun kautta
yritysten on mahdollista paljastaa arvonsa ja ns. sielunsa kuluttajille, jonka kautta bran-
din ja kuluttajien valille voi syntya syvia ja merkityksellisid suhteita, ja kuluttajista ei tule
ainoastaan uskollisia brandia kohtaan, vaan he saattavat todennakdisemmin myds puhua

brandista ylentavasti omille sosiaalisille verkostoilleen.

Erilaisten vastuullisuustoimien lisdaksi my6s muun muassa brdndin yhteisluomisen mukai-
set toimet on nahty yhtena tapana vahvistaa kuluttaja-brdandisuhteita (Sarasvuo ja muut,
2022, s. 557). Kuluttaja-brandisuhteiden ja yhteisluomisen voidaan toisaalta ndhda ole-
van ikdan kuin vuorovaikutteisessa suhteessa keskendan, silld vaikka yhteisluominen voi
toimia vaylana kuluttaja-brandisuhteiden vahvistamiselle, voidaan my6s kuluttaja-bran-
disuhteiden tarkastelemisen ajatella toimivan yhtend mahdollisena vaylana yhteisluomi-
sen toteuttamiseksi, koska talléin pyrkimyksena on kuluttajien kanssa kdydyn vuorovai-
kutuksen kautta pyrkia ymmartamaan kuluttajien ajatuksia brandistd, ja ndiden ajatuk-
sien pohjalta kehittda brandia kuluttajalahtoisella tavalla. Vuorovaikutus onkin ikdan kuin
brandin yhteisluomista ja kuluttaja-brandisuhteiden kehittamista yhdistava tekija. Myos

bréndipersoonallisuuden kehittdminen on ndhty yhtend tapana rakentaa vahvoja
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kuluttaja-brandisuhteita (Becheur ja muut, 2017, s. 130) ja seuraavaksi otetaankin bran-

dipersoonallisuuden konsepti lahemmin tarkasteluun.

2.3 Brandipersoonallisuus ja sen liiketoiminnallinen merkitys

Brandeilld on katsottu olevan persoonallisuus, aivan kuten ihmisillakin — kuluttajien na-
kdkulmasta brandin persoonallisuus on nadhty itseilmaisun keinona seka toisaalta kei-
nona kokea sellaisia emotionaalisia etuja, joilla brandi erottuu muista (Phau & Lau, 2000,
s. 52). Brdndipersoonallisuudella viitataankin erilaisiin inhimillisiin piirteisiin, joita kulut-
tajat liittavat brandeihin, ja jotka palvelevat funktionaalisten tarkoitusten sijaan ennem-
min symbolisia ja itseilmaisuun liittyvia tarkoituksia (Aaker, 1997, s. 347-352; Phau & Lau,
2000, s. 54). Mita tulee tallaisiin inhimillisiin piirteisiin, on Aaker (1997, s. 347-352) tut-
kimuksessaan tunnistanut viisi brandipersoonallisuuteen liittyvaa ulottuvuutta, jotka
ovat vilpittémyys, jannittavyys, patevyys, hienostuneisuus ja vahvuus, seka naihin ulot-
tuvuuksiin liittyvia erilaisia adjektiiveja (ks. kuvio 3). Aakerin viitekehysta voidaankin pi-
taa yhtena kuvauksena siita, millaisia piirteita kuluttajat voivat liittaa brandeihin, mutta
on hyva kuitenkin tiedostaa, etta erilaisia brandipersoonallisuuksia voi todellisuudessa

olla my6s monia muita, kuin viitekehyksessa esitetyt esimerkit.

Bréndipersoonallisuus

Vilpittémyys Jannittavyys Patevyys Hienostuneisuus Vahvuus
- Maanldheinen - Rohkea - Luotettava . . A
. . - Ensiluokkainen - Sinnikas
- Rehellinen - Innokas - Alykas
. . TR . - Viehattava - Vahva
- Hyvantahtoinen - Mielikuvituksellinen - Menestyva
- lloinen - Ajan tasalla oleva

Kuvio 3. Brandipersoonallisuuden viitekehys (Aaker, 1997, s. 352).
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Se, millaisia persoonallisuuspiirteita kuluttajat lopulta brandiin liittavat, perustuu suu-
relta osin erilaisiin kdyttaytymishavaintoihin (Maehle & Supphellen, 2011, s. 98). Kayt-
taytymishavainnot voivat Maehlen ja Supphellenin mukaan puolestaan liittya joko bran-
diin liittyviin ihmisiin tai brandiin itsessaan. Kuluttajat voivat siis liittda brandiin esimer-
kiksi sellaisia piirteitd, jotka he assosioivat erindisiin brandiin liittyviin henkildihin, kuten
esimerkiksi yrityksen tyontekijoihin, toimitusjohtajaan tai brandin tyypillisiin kayttdjiin
(Aaker, 1997, s. 348). Taman lisdksi brandiin liitettaviin piirteisiin voi vaikuttaa myos ns.
epasuorasti kaikki yrityksen markkinointitoimet ja brandiin liittyvat paatékset, kuten esi-
merkiksi yrityksen myynnin edistamiseen liittyvat kampanjat seka yrityksen markkinoin-
tiviestinta erilaisissa kanavissa ja tarjottavien tuotteiden tai palveluiden hinta ja laatu

(Maehle & Supphellen, 2011, s. 97-98).

Kun yrityksessa on tunnistettu, millaista brandipersoonallisuutta yritykselle halutaan ta-
voitella, ja toisaalta millaisia persoonallisuuspiirteita kuluttajat kaipaavat yritykselta, voi-
daan brandipersoonallisuutta alkaa ikdan kuin tehda todeksi ottamalla se huomioon kai-
kissa yrityksen ja kuluttajien valisissa kontaktipisteissa. Kontaktipisteilld viitataan edella
esitettyihin suoriin kontakteihin, kuten esimerkiksi yritykseen liittyviin henkildihin, seka
niin sanottuihin epdsuoriin kontaktipisteisiin, joihin liittyvat esimerkiksi erilaiset kam-
panjat ja yrityksen markkinointiviestinta. Esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin kampan-
joita suunniteltaessa olisi hyva pyrkia valitsemaan sellaisia vaikuttajia, jotka voivat osal-
taan ilmentda brandin persoonallisuutta, jonka lisdksi brandin persoonallisuuden tulisi
kdayda ilmi myds esimerkiksi markkinointiviestinndssa seka yrityksen tyontekijéiden ja
asiakkaiden valisissa asiakaspalvelutilanteissa — tdhdn puolestaan liittyy olennaisesti

brandin kommunikaatiotyyli ja ddnensavy.

Maaritellyn Tone of Voicen eli ddnensdvyn tarkoituksena on varmistaa, etta brandin per-
soonallisuus ja arvot ilmenisivat kaikissa sellaisissa tilanteissa, joissa kuluttaja ja brandi
ovat jollain tapaa kontaktissa keskenaan (Delin, 2005, s. 10). Delinin mukaan maaritellyn
danensavyn mukainen viestintd voikin auttaa valittamaan brandin persoonallisuutta

eteenpéin erinaisille sidosryhmille. Kaiken kaikkiaan on siis hyva tiedostaa, etta
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brandipersoonallisuuden luominen vaatii yritykselta aina aktiivista viestintda, ja erilaiset
merkitykset, joista brandipersoonallisuus kokonaisuudessaan koostuu, syntyvatkin joko
tarkoituksenmukaisesti tai tahattomasti yrityksen viestinnan, ja sen kuluttajissa aiheut-

tamien ajatuksien kautta (Maehle & Supphellen, 2011, s. 97-98).

Enta millaisia mahdollisia liiketoiminnallisia hyotyja brandin persoonallisuuden kehitta-
miselld voi olla? Frelingin ja Forbesin (2005, s. 410) mukaan brandipersoonallisuus voi-
daan nahda ikdan kuin yhtena brandi-imagon osana, ja brandi-imagon koostuessa kulut-
tajan brandistd muodostamista mielikuvista (Srivastava, 2011, s. 341), liittyvatkin myos
vahvan ja myonteisen brandipersoonallisuuden mahdolliset hyddyt Frelingin ja Forbesin
(2005, s. 410) mukaan erityisesti suotuisampiin mielikuviin brandista. Toisin sanoen po-
sitiivisen brandipersoonallisuuden voidaan siis ndhda vahvistavan yrityksen brandi-ima-
goa, ja taten brandipersoonallisuus voi siis valillisesti edesauttaa vahvan ja positiivisen
brdandi-imagon mahdollistamien hyotyjen syntymista. Naita hyotyja ovat esimerkiksi ku-
luttajien kasvanut uskollisuus brandia kohtaan, ja tata kautta tapahtuva tulevien ostoai-
keiden turvaaminen sekd suosituksien edistiminen ja olemassa olevan asiakaskunnan
sdilyttaminen (Singh ja muut, 2012, s. 547). Kaiken kaikkiaan positiivisen persoonallisuu-
den kehittdminen brandille voi siis kasvattaa lopulta brandin kokonaisarvoa (Freling &
Forbes, 2005, s. 410). Brandiin liitettavat persoonallisuuspiirteet voivat myos toimia yh-
tena erilaistamisen keinona kilpailluilla markkinoilla, ja positiivisen persoonallisuuden
omaava yritysbrandi voikin erottua muista kilpailevista brandeista suotuisalla tavalla —
brandin persoonallisuus voidaan siis ndhda kilpailuedun lahteena yritykselle (Aaker, 1997,

s. 348; Freling & Forbes, 2005, s. 410).

Brandipersoonallisuuden maarittelyyn ja kehittdmiseen liittyen on hyva tiedostaa, ettd
my0s kuluttajat ovat tassa todella merkittavassa roolissa. Usein on saatettu ajatella, etta
brandin persoonallisuus syntyy yrityksen toimesta sen perusteella, millaisia piirteita yri-
tys itse paattaa tuoda brandistdan esille (Phau & Lau, 2000, s. 53). My6s kuluttajan rooli
brandipersoonallisuuden syntymisessa on kuitenkin ilmeinen, silla brandin persoonalli-

suus syntyy lopulta kuluttajan havaintojen perusteella (Phau & Lau, 2000, s. 53; Thaichon
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& Quach, 2015, s. 202) — kuluttajat eivat siis valttamatta koe brdndin persoonallisuutta
siten, miten yrityksessa on alun perin ajateltu. Tassa tutkimuksessa brandipersoonalli-
suuden kehittamista onkin pyritty lahestymaan kuluttajalahtoisesta nakdkulmasta kasin
siten, etta kuluttaja-brandisuhteiden ymmarrys toimii ikdan kuin Iahtokohtana brandin
persoonallisuuden kehittamiselle. Ajatuksena on, ettd ymmartamalla erilaisia suhde-
tyyppeja, joita kuluttajilla on suhteessa toimeksiantajan brandiin seka sitd, millaisena ns.
kumppanina brandi ndissa suhteissa koetaan, pyritaan lopulta koostamaan sellaisia bran-
dipersoonallisuusehdotelmia, jotka resonoisivat kuluttajissa mahdollisimman vahvasti.
Tallaisen lahestymistavan voidaan nahda vastaavan Becheurin ja muiden (2017, s. 142)
esittamaan ehdotukseen, jonka mukaan yritysten olisi kannattavaa tarkastella brandin
persoonallisuuden piirteita ja keskittya jatkossa erityisesti sellaisiin piirteisiin, jotka joh-
tavat vahvempiin emotionaalisiin yhteyksiin kuluttajien ja brandin valilla, ja tdaten edes-

auttavat myos pitkaaikaisten kuluttaja-brandisuhteiden rakentumista.

2.4 Yhteenveto ja teoreettinen viitekehysmalli

Luvussa kaksi on pyritty tarkastelemaan kattavasti erilaisia brandin yhteisluomiseen, ku-
luttaja-brandisuhteisiin seka brandipersoonallisuuteen liittyvia tieteellisia tutkimuksia.
Tassa alaluvussa esitetadn vield yhteenvedon omaisesti teorialuvun taman tutkimuksen
kannalta olennaisimmat nakokulmat seka tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli, joka

toimii perustana tutkimuksen empiiriselle osuudelle.

Kuten jo aiemminkin tassa tutkimuksessa on mainittu, muodostuvat brandiin liitettavat
persoonallisuuspiirteet yrityksen toimista huolimatta lopulta kuluttajien mielissd heidan
tekemiensa havaintojen perusteella (ks. esim. Phau & Lau, 2000, s. 53; Thaichon & Quach,
2015, s. 202), minka takia brandipersoonallisuuden konseptia voidaankin pitaa luonteel-
taan hyvin kuluttajakeskeisena. Tastd syysta onkin vain luonnollista ajatella, ettd bran-
dipersoonallisuuden kehittdminen vaatii perinteisen yrityskeskeisen ja ns. hierarkkisen
I[ahestymistavan sijaan yritykselta aidosti kuluttajaldahtdisen lahestymistavan omaksumi-

sen, jotta valitut persoonallisuuspiirteet resonoisivat kuluttajissa mahdollisimman
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vahvasti. Tahan liittyen brandin yhteisluominen onkin nahty sellaisena tyokaluna, jonka
kautta brandipersoonallisuuden kehittamista olisi kannattavaa |ahted tavoittelemaan.
Ajatuksena siis on, etta strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi kuluttajien dani tulisi

ottaa entistda vahvemmin huomioon brandin johtamisessa.

Taman tutkimuksen keskeisten kasitteiden eli yhteisluomisen, kuluttaja-brandisuhteiden
ja brandipersoonallisuuden voidaan nahda linkittyvan toisiinsa ikdan kuin ketjumaisesti.
Kuten jo aiemmin tassa tutkimuksessa nostettiin esille, on brandin yhteisluomisen mu-
kaiset toimet nahty ensinnakin yhtena tapana vahvistaa kuluttaja-brandisuhteita (Saras-
vuo ja muut, 2022, s. 557). Kuluttaja-brandisuhteiden ja yhteisluomisen voidaan toi-
saalta nahda olevan ikdaan kuin vuorovaikutteisessa suhteessa keskenaan, silla vaikka yh-
teisluominen voi toimia vayldana kuluttaja-brandisuhteiden vahvistamiselle, voidaan
my0s kuluttaja-brandisuhteiden tarkastelemisen ajatella toimivan yhtena mahdollisena
vaylana yhteisluomisen toteuttamiseksi, koska talléin pyrkimyksena on kuluttajien
kanssa kdydyn vuorovaikutuksen kautta pyrkia ymmartamaan kuluttajien ajatuksia bran-
distd, ja ndiden ajatuksien pohjalta kehittda brandia kuluttajaldhtoisella tavalla. Vuoro-
vaikutus onkin erdanlainen yhdistava tekija brandin yhteisluomisessa ja kuluttaja-bran-

disuhteiden kehittamisessa.

Myds kuluttaja-brandisuhteet ja brandipersoonallisuus voidaan nahda keskenaan vuoro-
vaikutteisina konsepteina. Becheur ja muut (2017, s. 130) toteavat nimittdin artikkelis-
saan, etta brandipersoonallisuuden kehittaminen on nahty yhtena tapana rakentaa vah-
voja kuluttaja-brdandisuhteita. Vaikka brandin persoonallisuus voi siis toimia vaylana ku-
luttaja-brandisuhteiden vahvistamiselle, voidaan myods kuluttaja-brandisuhteiden ym-
marryksen ajatella toimivan yhtend mahdollisena vaylana brandipersoonallisuuden ku-
luttajalahtoiselle kehittamiselle, koska talldin pyrkimyksena on kuluttajien kanssa kaydyn
vuorovaikutuksen kautta pyrkida ymmartamaan erilaisia kuluttajien ja brandin valisia suh-
teita seka sitd, millaisena kumppanina yritysbrandi ndissa suhteissa ndhdaan. Tallaisen
ymmarryksen kautta voidaan puolestaan kehittda brandin persoonallisuutta siten, etta

se vastaisi kuluttajien ajatuksia ja tarpeita mahdollisimman hyvin, mika taas voi johtaa
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vahvempiin emotionaalisiin yhteyksiin kuluttajien ja brandin valilla, eli toisin sanoen
brandisuhteiden ymmarryksen kautta kehitetty brandipersoonallisuus voi lopulta myds

vahvistaa kuluttajien ja brandin valisia suhteita.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli (ks. kuvio 4) pohjautuu Fetscherinin ja Hein-
richin (2014, s. 370) branditunteen matriisiin seka Aakerin (1997, s. 352) brandipersoo-
nallisuuden viitekehykseen. Kuviossa 4 on pyritty havainnollistamaan kuluttajien ja bran-
din valista yhteisluomisen prosessia brandipersoonallisuuden kehittamisen kontekstissa.
Tassa tapauksessa yhteisluomisen ytimessa, ja taten eraanlaisena brandipersoonallisuu-
den kuluttajaldhtoisen kehittamisen lahtokohtana voidaan pitdd erilaisten kuluttaja-
brandisuhteiden ymmarrysta, jonka kautta brandi voi kehittdaa persoonallisuuttaan ku-
luttajaldhtoisesti valitsemalla brandin persoonallisuutta kuvastaviksi piirteiksi erityisesti
sellaisiin ulottuvuuksiin liittyvia persoonallisuuspiirteita, joita kuluttajat brandiltda odot-

tavat ja toivovat.
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Jannittavyys

Patevyys

Heikat, mutta
positiivissdvytteiset
suhteet
(esim.
brandityytyviisyys)

Vahvat ja
positiivissavytteiset
suhteet
(esim. brandirakkaus)

Kuluttaja m P

Heikot ja
negatiivissdvytteiset
suhteet
(esim. brindin
vlttdminen)

. e

Vahvat, mutta
negatiivissdvytteiset
suhteet (esim.
bréindiviha)

Yhteis-
luomisen
keha

Negatiivinen

Vahvuus Hienostuneisuus

Kuvio 4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli (mukaillen: Aaker, 1997, s. 352; Fetscherin
& Heinrich, 2014, s. 370).

Tama teoreettinen viitekehysmalli tulee toimimaan perustana tutkimuksen empiiriselle
vaiheelle, jossa yhtena tavoitteena on tunnistaa, millaisia brandisuhteita kuluttajilla on
suhteessa toimeksiantajayrityksen brandiin, sekd muodostaa naihin liittyen kuluttaja-
brandisuhteiden matriisi, jotta voitaisiin mahdollisimman hyvin havainnollistaa kulut-
taja-brandisuhteiden moninaisuutta toimeksiantajan brandin osalta. Tutkimuksessa py-
ritdan siis brandisuhteiden laadun osalta keskittymaan erityisesti suhteiden vahvuuteen
seka kuluttajien brandia kohtaan kokemiin tunteisiin, silld brandisuhteet voivat olla myos
ikddn kuin negatiivissavytteisia, jolloin kyseessa saattaa olla jopa brandiviha. Aakerin
(1997) kehittdmaan brandipersoonallisuuden viitekehykseen nojaten pyritadn tutkimuk-
sessa lopulta myos kehittimaan toimeksiantajayritykselle sellaisia brandipersoonalli-
suusehdotelmia, jotka heijastelisivat sitd, millaisena ns. kumppanina kuluttajat brandin

kokevat erilaisten suhdetyyppien osalta.
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3 Metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Ensin esitelldan tutki-
muksen tieteenfilosofiset |ahtokohdat, jonka jalkeen kuvaillaan tutkimusotetta. Taman
jalkeen kerrotaan vield aineiston keruun ja analysoinnin menetelmista, ja lopuksi arvioi-

daan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat

Taman tutkimuksen tieteenfilosofisena lahtokohtana toimii fenomenologis-hermeneut-
tinen tutkimusperinne, silla tallaisissa tutkimuksissa esimerkiksi ymmartaminen ja tul-
kinta ovat Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 30) mukaan olennaisia tietokysymyksid, mika
pitdd paikkansa myos taman tutkimuksen osalta. Fenomenologis-hermeneuttiselle tut-
kimusperinteelle ominaista on myos ajatus siitd, ettd ihminen toimii niin tutkimuksen
kohteena kuin tutkijanakin, ja tutkimuksen teon kannalta olennaisia kasitteita tallaisessa
tutkimuksessa ovat erityisesti kokemus, merkitys ja yhteiséllisyys (Laine, 2018, s. 25;
Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 30). Seuraavaksi avataan vield hieman tarkemmin naiden ka-

sitteiden osuutta fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa.

Fenomenologisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohteena on ihmisten kokemukset ja
tarkastelu rajoittuukin pitkalti siihen, miten ihmiset kokevat erindiset ilmiot, joiden si-
salla he eldavat (Puusa & Juuti, 20204, s. 10; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 30). Koska kaikki
kokemamme asiat merkitsevat meille jotain, muodostuvat kokemukset lopulta erilaisten
merkitysten kautta, ja taten fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen kohde voidaan
edelleen tarkentaa inhimillisten kokemuksien merkityksiin liittyvaksi (Laine, 2018, s. 26;
Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 30—31). Merkityksiin liittyen Tuomi ja Sarajarvi mainitsevat,
ettd ihmisten suhde todellisuuteen on taynna erilaisia merkityksia, jotka ovat peraisin
siitd yhteisOstd, jossa yksilo on kasvanut — ihmisyksild on siis aina pohjimmiltaan yhtei-
sollinen. Vaikka fenomenologisessa tutkimuksessa korostetaankin yksilon kokemuksia,

jokaisen yksilon ollessa osa jotain yhteis6a on yhteison jasenilld myos yhteisia piirteita ja
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tapoja kokea maailma (Laine, 2018, s. 26). Taten Laine korostaakin, etta yksildiden koke-
muksiin liittyva tutkimus paljastaa myos jotain yleista. Hermeneuttinen ulottuvuus puo-
lestaan ilmenee Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 31) mukaan fenomenologis-hermeneut-
tisessa tutkimuksessa tulkinnan tarpeena. Hermeneutiikkaan liittyen Tuomi ja Sarajarvi
nostavat esille erityisesti kaksi tarkeda avainkasitetta, jotka ovat esiymmarrys ja herme-

neuttinen keha.

Hermeneuttisiin nakemyksiin pohjautuvissa tutkimuksissa tutkijan odotetaan kirjoitta-
van tutkimuksen kohteena olevasta aiheesta siihen liittyvien aiempien tutkimusten va-
lossa (Puusa & Juuti, 20203, s. 10). Tahan liittyykin esiymmarryksen kasite, jonka osalta
Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 30—-31) mainitsevat, ettei ymmartaminen ala milloinkaan tyh-
jasta, vaan sen sijaan ymmarrys pohjautuu aina jo aiemmin ymmarrettyyn — taten ym-
martamisen nahdaankin kehittyvan niin sanotun hermeneuttisen kehan kautta. Herme-
neuttisella kehalld viitataan ymmartamisen prosessiin, jossa ymmarryksen nahdaan sy-
venevdn vahitellen useiden tulkintakierrosten kautta (Tieteen termipankki, 2023). Myds
taman tutkimuksen voidaan ndhda etenevan hermeneuttisen kehdan mukaisesti, silld em-
piirinen tutkimus pohjautuu aiempiin aiheeseen liittyviin tieteellisiin teksteihin, ja niista
muodostettuun teoreettiseen viitekehykseen. Hankittua aineistoa on siis tulkittu alan jo
olemassa olevan ymmarryksen valossa, jonka lisdksi aiheesta on pyritty esittdmaan uusia
nakoékulmia. Tallaisten nakékulmien esittaminen pohjautuu syvalliseen ja pitkdhkon aika-
valin paneutumiseen valittuun aiheeseen liittyen, ja tatd kautta lisdantyneeseen ymmar-

rykseen.

Kuten jo edelld mainittiin, tulee hermeneuttinen ulottuvuus fenomenologis-hermeneut-
tisessa tutkimuksessa esille tulkinnan tarpeena, ja tulkinnan tarpeesta johtuen fenome-
nologis-hermeneuttista tutkimusta voidaankin kutsua tulkinnalliseksi tutkimukseksi
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 31). Tulkinta puolestaan liittyy Tuomen ja Sarajarven mukaan
erityisesti sellaisiin tutkimuksiin, joissa tutkitaan yksittdisten ihmisten kokemusmaailmaa.
Taman tutkimuksen keskittyessa hyvin vahvasti kuluttajien kokemuksien ymmartami-

seen liittyen heiddan brandisuhteisiinsa seka siihen, millaisena kumppanina he
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tutkimuksen toimeksiantajayrityksen brandin nadissa suhteissaan kokevat, voidaan tutki-
muksen nahda kiinnittyvan ihmisten kokemusmaailman tutkimukseen, ja taten myds tul-
kinnallisuuden voidaan ajatella olevan olennainen osa tata tutkimusta. Muun muassa
tasta tulkinnallisuudesta johtuen fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusperinne on-

kin nahty sopivana tieteenfilosofisena lahtokohtana talle tutkimukselle.

3.2 Laadullinen narratiivinen tutkimus

Tama tutkimus on tutkimusotteeltaan laadullinen, narratiivinen tutkimus. Kvalitatiivi-
sissa eli laadullisissa tutkimuksissa pyritaan tyypillisesti ymmartamaan jotakin ilmiota
tutkimuksen kohteena olevien ihmisten nakdkulmasta kasin, ja taten kiinnostuksen koh-
teena ovat usein erindisten henkildiden kokemukset, ajatukset ja tunteet (Puusa & Juuti,
20204, s. 9). Laadullinen ldhestymistapa onkin nahty tdhan tutkimukseen sopivana va-
lintana, silla tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita kuluttajien kokemuksista ja ajatuksista
liittyen heidan ja tutkimuksen toimeksiantajan brandin vadliseen suhteeseen, jonka lisaksi
tutkimuksessa pyritddan lahestymaan brandipersoonallisuuden kehittamista erityisesti

kuluttajien nakokulmasta kasin.

Yksi laadullisten tutkimusten luonnetta kuvaava piirre on moninaisuus — laadullisen tut-
kimuksen kenttda ei nimittdin voida pitdaa yhtendisena kokonaisuutena, vaan se koostuu
useista erilaisista tutkimuksen toteuttamisen tavoista (Puusa & Juuti, 20203, s. 74). Tama
tutkimus on toteutettu laadullisena, narratiivisen tutkimusotteen kautta. Narratiiviseen
tutkimusotteeseen liittyen on todettu, ettd elaman pienien ja suurien tapahtumaketjujen
jadsentdminen tarinan muodossa on ihmisille luonteenomaista, ja narratiivisessa tutki-
musotteessa narratiivit, eli tarinat tai kertomukset, ndhdaankin ensisijaisena keinona
kommunikoida, selittda ja jarjestaa inhimillistd elamaa (Puusa ja muut, 2020, s. 206).
Narratiivisen tutkimusotteen voidaan myds nahda tarjoavan yksildille mahdollisuuden
tuoda heiddn omia ajatuksiaan ja nakemyksiadn tutkimuksen kohteena olevasta asiasta
esille heidan itsensa kertomana (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006a), mika onkin

yksi syy siihen, miksi juuri narratiivinen tutkimusote valikoitui tdhan tutkimukseen, silla
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tutkimuksen nojautuessa vahvasti yhteisluomisen nakokulmiin, on kuluttajien dani ha-

luttu saada mahdollisimman autenttisella tavalla esille.

Tapahtumien narratiivisessa tulkinnassa hyodynnetdaan Puusan ja muiden (2020, s. 206)
mukaan omia aiempia kokemuksia ja niiden pohjalta tehtyja uskomuksia, mika on toinen
syy siihen, ettd narratiivisuus on nahty sopivana valintana tdhan tutkimukseen, koska
kertomusten kautta kuluttajien on mahdollista kertoa heille luontaisella tavalla omiin
brandisuhteisiinsa liittyvista kokemuksistaan, ja ndiden kokemuksien pohjalta synty-
neistda brandiin liittyvista uskomuksistaan. Narratiiviseen tutkimusotteeseen liittyen on
my0s hyva tiedostaa, ettei sitd tule pitdaa esimerkiksi johonkin yksittdiseen tutkimusme-
todiin viittaavana asiana — sen sijaan narratiivisuuden voidaan nahda muodostavan val-
jan viitekehyksen, joka yhdistda erilaisia kertomuksiin liittyvia tutkimuksia (Puusa ja
muut, 2020, s. 206). Seuraavaksi esitellaan tarkemmin tassa tutkimuksessa hyddynnet-

tyja aineiston keruun ja analysoinnin menetelmia.

3.3 Aineiston keruu

Narratiivisissa tutkimuksissa voidaan hyodyntaa lukuisia erilaisia menetelmia aineiston
kerdadamiseksi ja analysoimiseksi — sopivien menetelmien valinta riippuu olennaisesti siita,
millaisten kysymyksien tarkasteluun tutkimus keskittyy (Puusa ja muut, 2020, s. 208—
211). Puusan ja muiden mukaan sellaisissa tutkimuksissa, joissa halutaan kerata tietoa
yksittdisten ihmisten kokemuksista, voi esimerkiksi kirjoituspyynto olla toimiva tapa ai-
neiston kerdamiseksi. Kirjoituspyynto ja narratiivien keradaminen kirjallisessa muodossa
nahtiinkin tahan tutkimukseen sopivana valintana siksi, ettd tutkimuksessa ollaan kiin-
nostuneita nimenomaan yksittdisten henkildiden kokemuksista ja tunteista liittyen hei-
dan brandisuhteisiinsa toimeksiantajayrityksen kanssa. Kirjoituspyynt6 nahtiin myos esi-
merkiksi haastattelua toimivampana valintana muun muassa siksi, etta kyseinen mene-
telma antaa vastaajille mahdollisuuden muistella menneisyydessa tapahtuneita asioita

rauhassa.
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Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui siis narratiivinen kirjoitus-
pyynto. Narratiivisuus ilmenee aineiston keruussa siten, etta yksildiden ymmartamiseksi
hyodynnetdan yksildiden muodostamia narratiiveja, jotka pohjautuvat heiddan omiin
muisteluihinsa (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 212). Tutkimuksen aineiston kerdaamiseksi tut-
kimukseen osallistuvia pyydettiin ensin valitsemaan Fournierin (1998) viidestdtoista
brandisuhteen tyyppia kuvaavasta vaihtoehdosta heidan mielestddan omaa suhdettaan
toimeksiantajan brandin kanssa parhaiten kuvaava vaihtoehto. Taman jalkeen heita pyy-
dettiin valitsemastaan suhdetyypista inspiroituneena kirjoittamaan vapaamuotoinen
kertomus siitd, miksi heista tuli aikoinaan juuri toimeksiantajayrityksen asiakkaita, ja mil-
laisena he kokevat suhteensa toimeksiantajayrityksen kanssa. Linkki sahkdiseen Webro-
pol-kyselyyn toimitettiin potentiaalisille tutkimukseen osallistujille sahkdépostin valityk-

sella. Kirjoituskutsu on kokonaisuudessaan nahtavissa liitteessa 1.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen niin sanotut tiedonantajat tulisi valita harkin-
nanvaraisesti, ja se, mita harkinnanvaraisuus kulloinkin tarkoittaa, on tutkimuksen teki-
jan itsensa paatettavissa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 73-74). Tassa tutkimuksessa tie-
donantajat valittiin harkinnanvaraisesti, eliittiotantaa hyddyntamalla. Eliittiotannalla vii-
tataan Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 74) mukaan sellaiseen harkinnanvaraiseen aineis-
ton keruuseen, jossa tutkimuksen tiedonantajiksi valitaan vain henkil6t, joilta oletetaan
saatavan parhaiten tietoa tutkittavasta ilmiosta. Laadukkaan kertomuksen kirjoittamisen
vaatiessa hieman vaivannakoa, paatettiin kirjoituspyynto lahettda toimeksiantajayrityk-
sen “raadille”, joka koostuu vapaaehtoisesti kyseisen yrityksen toiminnan kehittamiseen
tahtaavaan raatiin ilmoittautuneista henkil6ista. Raadin jasenet voivat vastatessaan osal-
listua myds kuukausittaiseen lahjakorttiarvontaan. Raatiin kuuluvat henkil6t nahtiin siis
vapaaehtoisuuden seka arvontaan osallistumisen mahdollisuuden kautta Idhtokohtai-
sesti ns. valveutuneina ja motivoituneina, ja taten heilta voitiin ajatella saatavan mah-
dollisimman laadukkaita vastauksia tutkittavasta aiheesta. Koska raatiin on mahdollista
liittya, vaikka ei esimerkiksi olisi toimeksiantajayrityksen asiakas, rajattiin kokonaisryh-
maa, jolle kirjoituspyynto lahetettiin tasta syysta viela siten, etta kirjoituspyynto [ahetet-

tiin lopulta ainoastaan toimeksiantajayrityksen henkil6asiakkaille.
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Kaikista tehtavanantoon tulleista vastauksista tutkimukseen valikoitui lopulta 28 tiedon-
antajaa, joista 16 ilmoitti olevansa miehid ja 12 naisia — aineiston sukupuolijakauman
voidaan siis sanoa olevan melko tasapainoinen. Tiedonantajien ika vaihteli kahdestakym-
menesta ikdvuodesta aina yli kuuteenkymmeneen ikdavuoteen asti. Kuten kuviosta 5 voi-
daan huomata, on mydés aineiston ikdajakauma melko tasapainoinen. Mita tulee tiedon-
antajien valitsemiin suhdetyyppeihin, jakautuvat he tdman perusteella viiteen eri luok-
kaan, joista huomattavasti suurin on sitoutuneiden kumppanuuksien luokka — loput luo-
kat ovat keskenaan melko samankokoisia (ks. kuvio 5). Tiedonantajien ja narratiivien pe-

rustiedot on esitetty tarkemmin liitteessa 2.

lkdjakauma Suhdetyypit

30-39v
7% JFirkiperiinen
60 v tai yli avioliitto
29% 11%
Parhaat ystdvat
10-49v 1%
21% Sitoutunut kumppanuus
57 %
Tilannesidonnainen
ystavyys

14 %

50-59v
36 %

Kuvio 5. Aineiston ikdjakauma ja aineistossa esiintyneet suhdetyypit.

3.4 Tutkimuksen aineisto ja analysointi

Tutkimuksen aineisto kuvaa tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6td (Tuomi & Sarajéarvi,
2018, s. 91) — jotta aineistosta saadaan esille tutkimuksen tulokset, tulee aineisto analy-

soida valitun menetelman mukaisesti. Analyysin tarkoituksena on informaatioarvon
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lisddminen siten, ettd hajanaisesta aineistokokonaisuudesta saataisiin selkeda ja miele-
kasta informaatiota tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 91). Toisin sanoen
analyysin kautta luodaan siis Tuomen ja Sarajarven mukaan aineistoon selkeyttd, mika

puolestaan mahdollistaa luotettavien johtopaatoksien tekemisen tutkittavasta ilmidsta.

Tassa tutkimuksessa aineiston analysointi aloitettiin aineiston huolellisella lapikaynnilla,
ja aluksi toteutettiin narratiivinen analyysi keskittyen erityisesti kertomusten juoniraken-
teiden tarkasteluun. Talla tavoin aineistosta saatiin kattava kokonaiskuva ennen kerto-
musten sisall6lliseen analyysiin siirtymista. Juonirakenteiden analysoimisen jalkeen to-
teutettiin aineiston koodaaminen, joka lukeutuukin Tuomen ja Sarajarven mukaan ai-
neiston analysoinnin ensimmaisiin vaiheisiin (2018, s. 79). Koodaaminen toimii Tuomen
ja Sarajarven mukaan |laht6kohtana aineiston varsinaiselle analyysille, johon voi sisaltya
niin luokittelua, teemoittelua kuin tyypittelyakin. Tassa tutkimuksessa aineiston koodaa-
mista ohjasivat tutkimuksen tavoitteissa esitetyt aiheet, joista tutkimuksessa oltiin ensi-
sijaisesti kiinnostuneita. Narratiiveista koodattiin eri vareja hyédyntamalla siis sellaiset
lauseet, joiden voitiin ndhda liittyvan brandia kohtaan koettuihin tunteisiin, brandisuh-
teen vahvuuteen, brandiin liitettyihin persoonallisuuspiirteisiin seka brandiltd odotettui-

hin toimintamalleihin.

Narratiivien sisadlléon analysoimiseksi hyddynnettiin tassa tutkimuksessa teorialdhtéistd
siséllénanalyysid. Sisallonanalyysilla pyritddn saattamaan aineisto selkedan ja tiiviiseen
muotoon ilman, ettd kadotetaan aineiston sisdltdmaa informaatiota (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 91). Sisallonanalyysia voidaan hyodyntda monenlaisten aineistojen analyysiin, ja
se sopiikin analyysimenetelmaksi muun muassa kirjoitetuista teksteistd koostuvaan ai-
neistoon (Vuori, n.d.). Mita tulee teorian asemaan laadullisessa tutkimuksessa, voidaan
laadullista tutkimusta tehda niin teorialahtdisesti, teoriaohjaavasti kuin aineistolahtoi-
sestikin (Puusa & Juuti, 2020b, s. 81; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006b; Tuomi
& Sarajarvi, 2018, s. 98—99). Teorialdhtoisessa sisdllonanalyysissa aineiston luokittelu

pohjautuu aikaisemmissa tutkimuksissa muodostettuihin malleihin, teorioihin tai
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kasitejarjestelmiin (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 94—95) — teoria toimii siis aineiston tar-

kastelussa ensisijaisena ohjaavana tekijana (Puusa, 2020, s. 147).

Aineiston luokittelulla viitataan Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 79) mukaan aineiston jar-
jestamiseen siten, ettd ensin madritellaan tietyt luokat, jonka jalkeen lasketaan, kuinka
monta kertaa kukin luokka aineistossa esiintyy. Tahan liittyen, kuten jo aiemminkin on
mainittu, voitiin aineistosta havaita viisi eri luokkaa perustuen siihen, minka brandisuh-
detyypin kukin tiedonantaja oli valinnut omaa suhdettaan toimeksiantajabrandin kanssa
parhaiten kuvaavaksi. Luokat pohjautuivat Fournierin (1998) maarittamiin brandisuhtei-

den tyyppeihin, eli luokittelu tapahtui teorialdhtoisesti.

Teemoittelussa puolestaan annetaan Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 79) mukaan paino-
arvo sille, mita kustakin teemasta on sanottu, ja aineisto pilkotaan ja ryhmitellaan eri-
laisten aihepiirien mukaisesti. Vuoren (n.d.) mukaan teemoittelua ja laadullista sisal-
I6nanalyysia kaytetdaankin usein toisilleen vaihtoehtoisina nimityksinad. Tassa tutkimuk-
sessa analyysi keskittyi hyvin vahvasti narratiivien sisaltoéon eli siihen, mita tiedonantajat
olivat narratiiveissaan kertoneet. Aineiston luokittelun jalkeen etsittiin narratiiveista sel-
laisia teemoja, jotka liittyivat teoreettisessa viitekehyksessa tunnistettuihin asioihin liit-

tyen brandisuhteiden laatuun seka brandin persoonallisuuteen liittyviin tekijoihin.

Viimeinen analyysivaihe oli tyypittely, jolla tarkoitetaan Tuomen ja Sarajarven (2018, s.
79) mukaan sitd, etta aineistosta etsitddn yhtenevia ominaisuuksia, joiden pohjalta muo-
dostetaan lopulta erilaisia tyyppiesimerkkeja. Tassa tutkimuksessa toteutettiin myos ai-
neiston tyypittelyd brandin persoonallisuuspiirteisiin liittyen, ja tutkimuksen tuloslu-
vussa esitellddnkin aineistosta tunnistettujen toimeksiantajan brandin persoonallisuu-
teen liittyvien tyypillisten ndakemyksien pohjalta muodostettuja brandipersoonallisuus-

ehdotelmia.
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3.5 Luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden arvioinnissa nakee usein hyddynnettavan validiteetin ja reliabiliteetin
kasitteitd. Nama kasitteet ovat kuitenkin syntyneet kvantitatiivisen eli maarallisen tutki-
muksen piirissd, ja taten ne vastaavatkin erityisesti maarallisen tutkimuksen tarpeisiin
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 119). Tasta johtuen kyseisten kasitteiden kdyttéa on Tuomen
ja Sarajarven (2018, s. 119) mukaan kritisoitu laadullisen tutkimuksen piirissa. Validitee-
tin ja reliabiliteetin sijaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseen voidaan-
kin hyodyntaa esimerkiksi Erikssonin ja Kovalaisen (2008, s. 294) neljaa nakokulmaa,

jotka ovat kayttévarmuus, siirrettavyys, uskottavuus ja vahvistettavuus.

Kdyttévarmuudella Eriksson ja Kovalainen (2008, s. 249) viittaavat tutkijan vastuuseen
tarjota lukijalle riittavasti informaatiota liittyen tutkimusprosessin loogisuuteen, jaljitet-
tavyyteen sekd dokumentointiin. Mita tulee tutkimuksen loogisuuteen, on tahan pyritty
ensinnakin etenemalla pro gradu -tutkimuksille ominaisen rakenteen mukaisesti aiheen
esittelysta teoreettisen viitekehyksen kokoamiseen seka lopulta sopivien tutkimusmeto-
dien valintaan ja empiirisen osion toteuttamiseen. Empiiriseen osioon liittyen jaljitetta-
vyytta on pyritty edistamaan esittelemalld aineiston keruuseen ja analysointiin liittyneet
vaiheet erillisissa alaluvuissa, jotta lukija voisi hahmottaa tutkimuksen etenemiseen liit-
tyneet vaiheet. Dokumentoinnin osalta voidaan mainita, ettd tutkimukseen osallistu-
neille annettu tehtdavananto on dokumentoitu taman tutkimuksen liitteeksi, ja osallistu-

jilta keratty aineisto on sailytetty asianmukaisella tavalla.

Siirrettédvyydelld Eriksson ja Kovalainen (2008, s. 249) puolestaan viittaavat tutkijan vas-
tuuseen osoittaa tutkimuksen samankaltaisuus suhteessa muihin tutkimuksiin. Tahan
liittyen pyrkimyksena on heidan mukaansa luoda jonkinlainen yhteys uuden ja aikaisem-
pien tutkimusten valille. Taman tutkimuksen osalta siirrettavyyteen on pyritty ottamalla
huomioon aiemmat aiheeseen liittyvat tutkimukset — tutkimuksen empiirinen osuus ja
taten myos tutkimuksessa esitetyt johtopdatokset nojautuvatkin vahvasti niin alan klas-
sikkoteoksiin, kuten Fournierin (1998) brandisuhteita kasittelevaan tutkimukseen seka

Aakerin  (1997) bréandipersoonallisuuteen liittyvaan tutkimukseen, kuin alan
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uudempaankin tutkimukseen, viitaten erityisesti Fetscherinin ja Heinrichin (2014) bran-
ditunteen matriisiin. Taten tutkimuksella ja siina tuotetuilla tuloksilla voidaankin nahda

olevan selva yhteys aiempiin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin.

Kolmantena nakokulmana Eriksson ja Kovalainen (2008, s. 249) mainitsevat uskottavuu-
den, jota arvioitaessa voidaan esimerkiksi pohtia sitd, onko tutkija perehtynyt tutkimuk-
sen aiheeseen riittavasti voidakseen tehda aiheeseen liittyen erindisia johtopaatoksia.
Taman lisaksi Eriksson ja Kovalainen mainitsevat, etta tutkimuksen uskottavuuteen liittyy
my0s se, onko tutkimuksessa luotu vahvat loogiset linkit tehtyjen havaintojen, ja niihin
liittyvien luokkien vilille, sekda myos se, voidaanko tutkimuksessa esitettyihin vaitteisiin
liittyen ajatella, ettd joku toinenkin tutkija voisi yhtya niihin. Tassa tutkimuksessa uskot-
tavuutta pyrittiin edistamaan muun muassa siten, ettd ennen empiirisen aineiston ke-
ruuta perehdyttiin aiheeseen liittyviin aikaisempiin tutkimuksiin mahdollisimman katta-
vasti, huomioiden samalla tarkastelun kohteeksi valikoituneen tutkimustiedon laatu ja
ajankohtaisuus. Aineiston analyysivaiheessa tehdyt havainnot ja niiden kategorisoinnit
pohjaavat vahvasti tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, eli toisin sanoen myos ha-
vaintojen ja kategorioiden linkittyminen on pyritty toteuttamaan loogisesti ja uskotta-

vasti.

Viimeinen Erikssonin ja Komulaisen (2008, s. 294) neljasta laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuuden arviointiin liittyvasta nakokulmasta on vahvistettavuus, jolla viitataan hei-
dan mukaansa siihen, ettei tutkimuksessa keratty aineisto, ja siita tehdyt tulkinnat ole
vain mielikuvituksen tuotetta, vaan sen sijaan havainnot ja tulkinnat on yhdistetty aineis-
toon niin, etta lukija pystyy ne ymmartamaan. Vahvistettavuuteen on tassa tutkimuk-
sessa pyritty ensinndkin nostamalla tuloksista kertomisen yhteydessa esille myos suoria
lainauksia keratysta aineistosta. Talla tavoin on osaltaan pyritty osoittamaan lukijalle,
ettd tehdyt tulkinnat todella pohjautuvat kerattyyn aineistoon. Taman lisdksi tehtyjen
havaintojen ja tulkintojen linkittymista aineistoon on pyritty havainnollistamaan muun

muassa erindisilla taulukoilla.
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4 Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen empiirisen osuuden tuloksia. Ensin tarkastellaan
tiedonantajien kirjoittamien narratiivien rakennetta, ja taman jalkeen esitelldan kirjalli-
sista narratiiveista tunnistettuja brandisuhdetyyppeja, seka ndiden suhteiden laatua. Lo-
puksi aineiston analysoimisen kautta muodostetaan brandipersoonallisuusehdotelmia
tutkimuksen toimeksiantajayrityksen brandille. Taten luvussa nelja vastataan siis tutki-
muksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Mikali tiedonantajat ovat narratiiveissaan
viitanneet toimeksiantajayrityksen brandiin sen nimelld, on aineistosta lainatuissa suo-
rissa sitaateissa kaytetty talloin nimitysta Yritys X. Viittaukset kilpaileviin brandeihin on

puolestaan piilotettu mustalla varilla anonymiteetin sailyttamiseksi.

4.1 Narratiivien rakenne

Englannin kielen termi narrative juontuu latinan kielen narratio termistd, ja nama termit
suomennettuina tarkoittavat kertomusta (Heikkinen, 2018, s. 147). Kertomuksen kanssa
synonyymisena kasitteena kaytetdaan usein myos narratiivin kasitettd, kuten myos tassa
tutkimuksessa. Mita tulee kertomusten tai narratiivien ja tarinoiden kasitteiden valiseen
linkittymiseen, voidaan kertomusten perustana nahda ensinnakin olevan erilaiset tapah-
tumaketjut (Hanninen, 2018, s. 163). Tapahtumista luodun tulkinnan kautta syntyy Han-
nisen mukaan lopulta tarina, ja tarinaa esitettdessa puolestaan syntyy lopulta kertomus
— kertomuksella viitataan siis Hinnisen mukaan tarinan esitykseen erilaisten symbolien,
kuten esimerkiksi perakkaisten sanojen kautta. Kertomukset voivat Syrjalan (2018, s. 229)
mukaan olla kdytannossa mitd tahansa teksteja, joissa on alku, loppu ja juoni. Juonen
lisdksi Syrjalan mukaan tarkeita narratiivisia termeja ovat my6s muun muassa kertomus-
ten rakenteeseen liittyva ajallisuus seka henkilohahmot. Seuraavaksi tarkastellaankin tie-
donantajien kirjoittamien narratiivien rakennetta ja juonta hieman tarkemmin ennen

kuin siirrytaan tarkastelemaan kertomusten varsinaista sisaltoa.
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Narratiivien rakenteen osalta voidaan ensinnakin todeta, etta kaikki kertomukset eteni-
vat kronologisesti, jonka lisaksi lahes kaikki kertomukset oli kirjoitettu tehtavanannon
mukaisesti otsikon “Mina ja Yritys X” alle. Annetun otsikon alle kirjoitetut narratiivit oli
kirjoitettu minamuodossa, ja niissa brandista kerrottiin brandin nimella. Nama tekstit oli
selvasti kohdistettu vastausten pyytdjalle, eli tdassa tapauksessa tutkimuksen tekijalle.
Kahdessa narratiivissa oli sen sijaan kaytetty muista poikkeavaa otsikointia. Nama otsikot
olivat “Rakas Yritys X” ja "Hei Yritys X”. My6s nama narratiivit oli kirjoitettu minamuo-
dossa, mutta naissa kertomuksissa brandia sinuteltiin ja teksti oli kohdistettu brandille
itselleen. Nama narratiivit muistuttivat paljolti rakkauskirjetta tai sahkopostia, silla sinut-
telun ja alkutervehdyksen lisdksi tekstit oli paatetty kirjeille ja séhkoposteille ominaiseen

lopputervehdykseen.

Kaikkien narratiivien ollessa mindmuodossa kirjoitettuja, oli narratiivien padosassa ker-
toja itse, eli "minad”. Myos toimeksiantajan brandi esiintyi luonnollisesti kaikissa narratii-
veissa, ja siihen viitattiin joko brandin omalla nimella tai sanalla ”sind”. Sina-sanaa kay-
tettiin edelld mainituissa kahdessa, hieman muista poikkeavassa narratiivissa. Muita ker-
tomuksissa esiintyneitd hahmoja olivat puoliso, tydnantaja, sihteeri, ammattiauttaja
sekd vanhemmat ja sisarukset. Muun muassa naiden narratiiveissa esiintyneiden hah-
mojen voidaan siis ndhda olevan merkittavassa asemassa kuluttajan ja brandin valisen
suhteen kehittymisessa sekd suhteen jatkumisessa. Brandisuhde oli esimerkiksi saatta-
nut saada alkunsa puolison tai vanhempien vaikutuksesta, ja osalla suhde oli alkanut tie-
donantajien ollessa tydsuhteessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Sihteerilld ja ammatti-
auttajilla viitattiin muutamassa narratiivissa toimeksiantajan asiakaspalvelijoihin, joilla
voitiin ndhda olevan todella merkittava osa erindisissa kriittisissa tilanteissa, jotka maa-

rittivat suhteen jatkumisen tai paattymisen.

4.2 Narratiivien juoni

Analysoidut kertomukset noudattivat hyvin pitkalti Hannisen (2018, s. 168-170) tekstis-

sdan esille nostamaa Labovin ja Waletzkyn kaavaa. Taman kaavan mukaiset kertomukset
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alkavat Hannisen mukaan usein niin kutsutulla abstraktilla, joka tiivistda kertomuksen
paasisallon. Hannisen mukaan abstraktin jalkeen ilmenee usein orientaatio, joka johdat-
taa vastaanottajan tarinan alkupisteeseen. Taman jalkeen Hanninen mainitsee, etta ker-
tomukset voivat sisaltaa tarinaa eteenpain kuljettavia tapahtumia eli mutkistavia toimin-
toja, joiden lisdksi tarinoihin liittyy usein myos niin sanottuja evaluaatioita, jotka lisdavat
kertomuksiin tietynlaista dramatiikkaa ja tunnetta. Kertomuksen paattyvat Hannisen
mukaan usein johonkin lopputulemaan eli tarinan juonen paatepisteeseen. Kertomuk-
sissa voi Hannisen mukaan myds olla jonkinlainen pddtdntd eli esimerkiksi tarinan tuot-
tama oppi. Seuraavaksi kdaydaan lapi narratiivien yleisia juonirakenteita edella esiteltyja

rakenneosia apuna kayttden.

Kolme narratiivia alkoi narratiivien paaajatukset tiivistavilla abstrakteilla. Kyseisissa ker-
tomuksissa abstraktit liittyivat suhteiden pitkdikaisyyden esille tuomiseen. Abstraktien
jalkeen kyseisissa narratiiveissa ilmeni orientaatioita — muissa narratiiveissa orientaatiot
puolestaan toimivat kertomuksen alkupisteena abstraktien sijaan. Orientaatioissa tie-
donantajat johdattivat vastaanottajan brandisuhteidensa alkuvaiheisiin. Narratiiveista
voitiin tunnistaa erityisesti nelja erilaista brandisuhteen lahtokohtaa. Osa tiedonantajista
kertoi siirtyneensa toimeksiantajan asiakkaaksi jo kauan sitten silloisten kahden yrityk-

sen fuusioitumisen seurauksena.

Siis, kaikkihan alkoi alun perin operaattorista nimelts || l| ionka asiak-
kaaksi ryhdyin, kun ostin ensimmaisen GSM-puhelimeni vuonna 1995. Yritys
X:an ostaessa _ ei tilanne heikentynyt milldan tavalla, vaan pikemmin-
kin parani. (T2)

Tallaisesta lahtokohdasta kehittyneissa brandisuhteissa olevilla tiedonantajilla vaikutti
selvasti olevan pitkdn yhteisen historian kautta erityisen vahva sitoutuminen kyseiseen
brandiin, joskin kilpailun lisadntyessa markkinoilla oli osa vastaajista myos alkanut aktii-
visemmin etsimaan kulloinkin halvinta palveluntarjoajaa, mutta toimeksiantajan brandi
koettiin kuitenkin jollain tapaa kilpailijoita parempana. Tallaisen niin sanotusti historial-

lisen lahtékohdan lisdksi osassa narratiiveista kuvattiin suhteen alkaneen tiedonantajien
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ollessa tyosuhteessa toimeksiantajayrityksessa. Tallaisia narratiiveja, joissa brandisuhde

alkoi tyosuhteen seurauksena, varitti tietynlainen nostalgia menneista ajoista.

Yritys X herattdda minussa lampimida muistoja tyouraltani. Tyopaikkana Yritys X
oli antoisa ja tarjosi hyvia tyokavereita. (T12)

Suurimmassa osassa narratiiveja suhteen kerrottiin alkaneen jonkin tarjouskampanjan
seurauksena. Toisin sanoen edulliset hinnat olivat siis aikanaan saaneet aloittamaan suh-

teen toimeksiantajayrityksen kanssa.

Minusta tuli Yritys X:an asiakas heti taytettyani 18-vuotta, kun sain ottaa oman
liittyman. Silloin vanhemmillani oli kilpailevalta yritykselta liittymat, mutta Yri-
tys X:alta sain silloin parhaimmat tarjoukset. (T27)

Alun pitaen minusta tuli Yritys X:an asiakas, koska se teki erityisen edullisen
kampanjan -—asiakkaille. (T13)

Erindisista tarjouksista alkaneet suhteet olivat sittemmin usein ikdan kuin kasvaneet kos-
kemaan myos muita tuotteita ja palveluja, ja tallaiset suhteet olivat my6s paaosin kesta-
vid ja pitkdikaisia. Tarjousten jalkeen toiseksi yleisin suhteen alkamiseen vaikuttanut te-
kija oli perheenjasenet tai muut ldheiset, joiden vaikutuksesta tiedonantajat olivat paa-

tyneet yhteen toimeksiantajan brandin kanssa.

Aikanaan lapsena vanhempani ottivat minulle Yritys X:an liittyman. Siina on tul-
lut pysyttya lahes koko aikuisuuden ajan. (T19)

Tulin ikdan kuin annettuna Yritys X:an asiakkaaksi vaimoni kautta, joka oli kym-
menia vuosia Yritys X:dn palveluksessa. (T4)

Kyseisista narratiiveista oli hyvin huomattavissa se, miten merkittava vaikutus ldheisilla
henkildilla voi brandisuhteen alkamiseen tai sen jatkumiseen olla — laheisten henkildiden
mielipiteita arvostetaan suuresti, ja ndma mielipiteet vaikuttavat vahvasti myos kulutta-

jan omiin paatoksiin.
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Orientaatioiden lisdksi narratiiveista voitiin havaita erilaisia juonen kulkuun vaikuttavia
mutkistavia toimintoja. Eras narratiiveissa esiintynyt mutkistava tekija, joka johti siihen,
ettd suhteen vaihtamista pohtivat olivat kuitenkin paatyneet jatkamaan suhdetta, oli toi-

meksiantajan brandiin liitetty luotettavuus ja toimivuus.

Kerran aioin vaihtaa toiselle operaattorille, mutta peruin vaihdon samana pai-
vana, kun epavarmuustekijat kuuluvuudesta nousivat liian suuriksi. Turha lahtea
vaihtamaan toimivaa yhteytta pois mahdollisen hetkellisen sdaaston vuoksi. (T2)

Se, etta tiedonantajilla oli vahva kokemus siita, etta brandi tekee sen mita silta odotetaan,
oli siis osaltaan vaikuttanut siihen, ettd suhde lopulta jatkuikin, vaikka vaihtoa oli harkittu.
Niin sanottu brandiluottamus oli siis talldin vahvalla tasolla. Toinen asia, joka narratii-
veissa ilmeni suhteen jatkoon vaikuttavana tekijana, oli se, kokivatko tiedonantajat yri-
tyksen tarjoavan juuri heidan tarpeisiinsa vastaavia tuotteita ja palveluita vai ei. Yhdessa
narratiivissa se, ettd palvelut eivat enda vastanneet omia osittain muuttuneita tarpeita,
johti lopulta suhteen heikkenemiseen. Toisessa narratiivissa sen sijaan tiedonantajan ko-
kemus oli taysin painvastainen: brandisuhde on jatkunut jo pitkdan, koska yritys on ikdan

kuin kasvanut ja kehittynyt kuluttajan ja taman tarpeiden mukana.

Vuosien varrella tarpeet ovat muuttuneet, mutta Yritys X on pystynyt vastaa-
maan ndihin tilanteisiin uusiutuvilla palveluilla ja mm. joustavilla maksuehdoilla.
(T1)

Useammassa narratiivissa esiintynyt tekija, joka oli vaikuttanut suhteen vaihtoa harki-
tessa siihen, ettd suhdetta oli kuitenkin haluttu jatkaa, oli asiakaspalvelun toimivuus.
Kohtelias ja nopea toiminta suhteen haastavissa hetkissa oli siis johtanut erdanlaiseen
anteeksiantoon ja siihen, etta positiivinen tunne brandia kohtaan oli lopulta jopa vahvis-

tunut.

Viime kerralla, kun minulla oli hankaluuksia pitkdn suhteeni kanssa, “pojat” oh-
jeistivat odottamaan puhelua, ja apu tuli lankoja pitkin, vaikka oli jo iltauutisten
aika. (T21)
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Vaikka minulla on ollut ongelmia Yritys X:an mobiililaajakaistan kanssa, niin sil-
tikaan en vaihda. Se, miten asia hoidettiin Yritys X:an paasta oli malliesimerkki,
ja sen vuoksi en todellakaan halua vaihtaa, vaikka toisella palveluntuottajalla on
vakaampi mobiililaajakaista tarjota minulle. (T27)

Myds tuotteiden ja palveluiden hintataso oli yksi yleisista asioista, joka saattoi johtaa sii-
hen, ettd tiedonantajat olivat ryhtyneet harkitsemaan suhteen paattamista, ja joissain
tapauksissa nain oli kaynytkin. Toisaalta hinta ja erindiset tarjoukset olivat myds tekijoita,

joiden ansioista suhde oli jatkunut.

Olen ollut Yritys X:aan tyytyvainen koko ajan vuosien saatossa. Nyt olen pari
vuotta ollut olosuhteiden pakosta hinnan takia _ varsinainen asia-
kas. Mielellani olisin aina Yritys X:an asiakas. Jotenkin pidan sita parhaana. (T19)

Hintojen yleisen radikaalin nousun takia joudun varmaankin vakavasti harkitse-
maan operaattorin vaihtamista. Kaikki saastomahdollisuudet on otettava huo-
mioon. (T7)

Mita tulee puhelinliittymiin, joka on yksi toimeksiantajan merkittavimmista liiketoiminta-
alueista, voidaan kyseisen palvelun osalta kuluttajien hintaherkkyytta pitaa varmasti to-
della yleisena asiana, joka todennakdisesti korostuu erityisesti taloudellisesti haastavina
aikoina. Tallin suhteen paattaminen saattaa siis tulla kysymykseen, vaikka sitoutuminen

brandiin koettaisiinkin vahvana ja halu pysya brandisuhteessa olisi suuri.

Narratiivien lopputulemiin liittyen koettiin brandisuhteet nykyhetkessa padosin vahvoina,
eli suhteet olivat joko pysyneet melko stabiileina tai jopa vahvistuneet ajan saatossa. Joi-
denkin kertomusten osalta suhteet olivat puolestaan palautuneet heikommasta tilasta
ennalleen lyhyiden taukojen jalkeen. Osassa narratiiveissa lopputulema oli, ettd brandi-
suhde oli heikentynyt [ahtotilanteeseen nahden, ja ainakin joidenkin palveluiden osalta
oli siirrytty kilpailijan palveluihin. Narratiivien pddtdnndt puolestaan koskivat pitkalti tie-
donantajien toiveita ja ajatuksia tulevaisuudesta — tdhan vaikutti osaltaan tiedonantajille
annettu tehtavananto, jossa heitd pyydettiin myds pohtimaan brandisuhteen tulevai-

suutta.
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Erds kertomuksissa havaittu paatanta liittyi siihen, ettd brandilta toivottiin jatkossakin
laadukkaita ja monipuolisia tuotteita seka palveluita siten, etta ne vastaisivat juuri kulut-
tajan omiin tarpeisiin. Toinen brandiin kohdistettu toive liittyi avoimuuteen, mihin liit-
tyen toivottiin esimerkiksi enemman lapinakyvyytta hintojen osalta siten, etta kuluttaja
ymmartdisi paremmin, miksi hintoja pitda nostaa. Tallaisen ldpindakyvyyden voidaan aja-
tella liittyvan Averyn (2020, s. 133) suhteiden sdantdihin, joista yksi liittyy tiedon
jakamiseen toiselle. My0s kilpailukykyiset hinnat koettiin yhtena tarkedna asiana sille,

ettd brandisuhde voi jatkua myos tulevaisuudessa.

Moni tiedonantajista oli myos sitd mielta, ettd brandin tulisi jatkaa samaan tapaan, kuin
miten se on tahankin asti toiminut — toimintaan oli siis oltu kaikin puolin tyytyvaisia. Ta-
han liittyi muun muassa luottamuksen sdilyttaminen, jolla viitattiin kertomuksissa siihen,
ettd brandi toimittaa sen, mita siltd odotetaankin. Lisaksi asiakaspalvelun sdilyminen no-
peana ja laadukkaana koettiin tarkedna samoin kuin hyvat tarjoukset. Laadukkaan asia-
kaspalvelun voidaan ndhda vastaavan Averyn (2020, s. 133) palkitsemissdantoihin
sisaltyviin auttamisen ja tukemisen saantoihin — on tarkeaa, etta asiakas kokee saavansa
apua ja tukea nopeasti silloin, kun han sita tarvitsee. Selvasti eniten narratiiveissa esiin-
tynyt paatanta liittyi toiveeseen siita, etta brandi huomioisi entista paremmin pitkadaikai-
sia asiakkaitaan ja tarjoaisi heille aika ajoin joitain erityisid, juuri heille suunnattuja tar-

jouksia.

Jatkossa, ettd suhteeni edelleen jatkuu, toivon kohdistettuja liittyma- ja tuote-
tarjouksia jo asiakkaina oleville, ikdan kuin palkkiona pitkdsta asiakassuhteesta.
(T26)

Toivoisin, ettd vanhoja asiakkaita muistettaisiin paremmin eikd vain niin, etta
ilmoitetaan erilaisten tuotteiden ja liittymien muutoksista ja hintojen nousuista.
(T28)

Edelld mainitun toiveen voidaan myds nahda liittyvan Averyn (2020, s. 133) esittamiin
palkitsemissaantoihin. Kuluttajien antaessa vyritykselle lahtokohtaisesti aina jotakin
itseltdan heidan maksaessaan kayttamistadn palveluistaan ja esimerkiksi antaessaan

kehitysehdotuksia yrityksen toimintaan liittyen, odottavat he myds saavansa yritykseltd
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jotain vastineeksi. Osassa narratiiveissa nostettiin esille, ettd brandillda on pyrkimysta

asiakkaidensa huomioimiseen, mutta tama pyrkimys koettiin selvasti riittamattomana.

4.3 Brandisuhteiden tyypit ja suhteiden laatu

Taman tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa, millaisia bréindisuhteita kuluttajilla
on suhteessa toimeksiantajayrityksen bréindiin, seké muodostaa ndihin liittyen kuluttaja-
bréndisuhteiden matriisi. Seuraavaksi pyritddankin vastaamaan tdhan tavoitteeseen
esittelemalla erilaiset suhdetyypit, jotka tiedonantajien mukaan kuvastivat parhaiten
heiddn ja toimeksiantajayrityksen brandin  valisia ~ suhteita.  Analysoitavat

brandisuhdetyypit perustuvat Fournierin (1998) maarittdmiin brandisuhteiden

tyyppeihin.

Taulukko 5. Aineistossa esiintyneet brandisuhteiden tyypit.

Brandisuhteen Lukumaara Aineistoesimerkki

tyyppi (n)
Koen suhteeni Yritys X:3dn vahvana ja minulla ei ole tarvetta

Sitoutunut . . . _ .
16 vaihtaa suhdetta toisen operaattorin palveluihin. En siis aio
kumppanuus . . - .
jatkossakaan luopua Yritys X:dn palveluista. (T23)
Suhteemme on ollut jo muutaman vuosikymmenen pituinen ja
Tilannesidonnainen 4 alku ajoilla se oli kovin tiivis, mutta niin kuin tiedat, kilpailu
ystavyys "kauniista ja rohkeista" on kovaa ja valilla on mukava kdyda
myos aidan toisella puolella. (T9)
Tulin ikdan kuin annettuna Yritys X:an asiakkaaksi vaimoni
kautta, joka oli kymmenia vuosia Yritys X:an palveluksessa. (T4)
Jarkiperdinen . T . " sy s
. p 3 Yritys X:alla on kanssani vahva liitto, tuntuu etta Yritys X tietaa
avioliitto . S
mitd haluan ja milld nopeudella. Joskus saattaa olla suhteessa
hieman "tahmaisuutta", mutta yleensa yhteydenotto
ammattiauttajalle auttaa aika pian. (T15)
Mina ja Yritys X olemme pitkaaikaisia hyvia ystavia.
Ystavyytemme on ollut vaihteleva ja joskus vahan
Parhaat ystavat 3 vy 1l

oikuttelevakin. Olemme kuitenkin kaikesta huolimatta
jatkaneet ystavyyttamme. (T6)

Yritys X on ollut vahvasti mukana eldmassani jo lapsuudestani
asti, silla kun sain peruskouluun mennessani ensimmaisen
Sukulaissuhde 2 puhelimen, oli siina Yritys X:an liittyma hommattuna. Yritys
X:an ja minut toi yhteen aitini, joka liittyman valitsi ja kustansi.
(T8)
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Kuten taulukosta 5 voidaan havaita, koki suurin osa tiedonantajista suhteensa toimeksi-
antajan brandiin sitoutuneen kumppanuuden kaltaisena, mikad on toimeksiantajan kan-
nalta todella positiivinen asia, silla tdman kaltaiset suhteet ovat Fournierin (1998, s. 362)
mukaan lahtokohtaisesti aina pitkdikaisia eli toisin sanoen vahvoja suhteita. Vahvat bran-
disuhteet voivat puolestaan mahdollistaa useita erilaisia positiivisia asioita, kuten esi-
merkiksi brandiuskollisuuden ja sen mahdollistamat liiketoiminnallisesti merkittavat seu-
raukset, kuten esimerkiksi markkinaosuuden kasvun, kassavirtojen jatkuvuuden seka lii-
kevoitot (Khamitov ja muut, 2019, s. 435). Taten vahvojen positiivisten brandisuhteiden
syntymisen edistaminen seka tallaisten suhteiden yllapitaminen voidaan nahda tarkeana

tavoitteena yrityksille.

Aineistosta havaittiin sitoutuneiden kumppanuuksien lisaksi myds nelja muuta bran-
disuhdetyyppia: tilannesidonnainen ystavyys, jarkiperainen avioliitto, parhaat ystavat ja
sukulaissuhde. Sen lisdksi, ettd analyysi paljasti erilaiset brandisuhdetyypit, joita
kuluttajilla oli toimeksiantajan brandin kanssa, analysoitiin kyseisid suhteita myos sen
osalta, ovatko ne laadultaan vahvoja vai heikkoja ja positiivisia vai negatiivisia. Nama
suhteiden laatua kuvaavat maareet perustuvat Fetscherinin ja Heinrichin (2014)
branditunteen matriisiin, ja tdhan matriisiin pohjaten on my0Os aineistosta havaitut
brandisuhteiden tyypit jaoteltu niiden laadun mukaan kuviossa 6 esitettyyn
nelikenttamatriisiin. Matriisissa olevat erivariset muodot havainnollistavat kunkin
suhdetyypin laatua ja sen vaihteluvadlia — muodon koko ei siis viittaa suhdetyypin

yleisyyteen.
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Brandisuhteen vahvuus
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= tilannesidonnainen ystavyys
= jarkiperdinen avioliitto
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= sitoutunut kumppanuus
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Kuvio 6. Aineistossa esiintyneiden brandisuhdetyyppien matriisi.

Suhdetyypit vaihtelivat vahvuudeltaan melko heikoista todella vahvoihin — tilannesidon-
naiset ystavyyssuhteet koettiin muihin suhdetyyppeihin ndhden heikoimpana ja sitoutu-
neet kumppanuussuhteet seka parhaiden ystavien kaltaiset brandisuhteet puolestaan
vahvimpina (ks. kuvio 6). Jarkiperdisen avioliiton kaltaisissa suhteissa vaihtelu suhteiden

vahvuuden osalta oli puolestaan kaikista suurinta.

Tiedonantajien brandia kohtaan kokemat tunteet vaihtelivat vahvasti positiivisista neut-
raaleihin, eikd narratiiveissa tuotu juurikaan esille negatiivisia tunteita. Narratiiveissa
mainittiin kylld, ettad toisinaan suhteissa oli saattanut olla haasteita, eika brandiin ollut
aina oltu tyytyvaisia, mutta nama tilanteet olivat olleet ikdan kuin ohimenevig, ja kaiken
kaikkiaan paallimmainen tunne brandista oli tiedonantajilla positiivinen tai vahintaankin
neutraali. Toisin sanoen esimerkiksi brandivihaa ei siis aineistosta noussut esille, mika on

tamakin luonnollisesti positiivinen asia toimeksiantajan kannalta.
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Brandivihan sijaan brandirakkautta oli havaittavissa joidenkin tiedonantajien narratii-
veissa. Brandirakkaudella viitataan vahvaan emotionaaliseen kiintymykseen kuluttajan
ja brandin valilla, joka voi johtaa muun muassa siihen, etta kuluttaja sulkee pois mahdol-
liset negatiiviset tunteet brandia kohtaan (Carroll & Ahuvia, 2006, s. 81). Koska kaikki
suhdetyypit olivat laadultaan positiivisia, voidaan myds ajatella, etta esimerkiksi kaikista
heikoimmassakin suhdetyypissa eli tilannesidonnaisissa ystavyyssuhteissa on selvaa po-
tentiaalia kehittya vahvemmiksi, 1ahtokohdan ollessa positiivinen — mikali |ahtokohta
olisi negatiivinen ja kuluttajat kokisivat brandia kohtaan jopa brandivihaa, olisi tilanne
huomattavasti haasteellisempi. Seuraavaksi tarkastellaan aineistosta havaittuja suhde-

tyyppeja ja niiden laatua lahemmin, suhdetyyppikohtaisesti.

4.3.1 Sitoutunut kumppanuus

Suurin osa tiedonantajista, eli 16 tiedonantajaa, koki suhteensa toimeksiantajan brandiin
sitoutuneena kumppanuutena. Fournier (1998, s. 362) kuvaa sitoutuneita kumppanuuk-
sia vapaaehtoisiksi ja pitkaikaisiksi brandisuhteiksi. Kaikissa sitoutunutta kumppanuutta
kuvaavissa narratiiveissa nostettiinkin esille suhteen pitkaikaisyyttd, ja osalla tiedonan-

tajista brandisuhde oli kestanyt jopa useiden vuosikymmenien ajan.

Minusta tuli Yritys X:an asiakas lahes 20 vuotta sitten, koska tuolloin Yritys X
tarjosi palveluja, jotka vastasivat tarpeitani. Vuosien varrella tarpeet ovat muut-
tuneet, mutta Yritys X on pystynyt vastaamaan naihin tilanteisiin uusiutuvilla
palveluilla ja mm. joustavilla maksuehdoilla. (T1)

Suhteeni Yritys X:dan on pitka. Olen ollut Yritys X:dn asiakas usean vuosikymme-
nen ajan. (T20)

Suhteiden pituuteen liittyen vain kahdessa narratiivissa kerrottiin, ettd tiedonantajat oli-
vat suhteen aikana myos kokeilleet kilpailijoiden palveluita eli suhde oli ollut toisinaan
tauolla. Toisessa narratiivissa tiedonantaja kertoi kuitenkin palanneensa pian toimeksi-
antajan asiakkaaksi, koska koki yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut itselleen par-

haimpina, eikd hdanen mukaansa suhteen vaihtaminen tunnu enda todenndkdiselta.
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Toisen narratiivin osalta tiedonantaja kertoi olevansa tallakin hetkelld suhteessa kilpaile-
van brandin kanssa, mutta kertomuksen mukaan tiedonantaja olisi mieluiten toimeksi-

antajan asiakas, koska kokee brandin jollain tapaa muita parempana.

Nyt olen pari vuotta ollut olosuhteiden pakosta, hinnan takia _var-
sinainen asiakas. Mielellani olisin aina Yritys X:an asiakas. Jotenkin pidan sita
parhaana. (T19)

Onkin kiinnostavaa huomata, etta vaikka kuluttaja olisikin paaasiallisessa suhteessa toi-
sen brandin kanssa, voi han silti kokea vahvaa sitoutumista toiseen brandiin, jonka

kanssa han ei vallitsevista olosuhteista johtuen voi talla hetkelld muodostaa suhdetta.

Kolmessa narratiivissa tuotiin esille, etta brandikumppanin vaihtaminen on joskus kaynyt
mielessd, mutta tama ajatus suhteen paattamisesta ei ole kuitenkaan lopulta kdynyt to-
teen. Paaasiallisena syyna suhteessa pysymiseen nostettiin esille toimivuus — kuluttajat
kokevat voivansa luottaa siihen, ettd brandi toteuttaa sen, mita siltd odotetaan. Four-
nierin (1998, s. 362) mukaan sitoutuneiden kumppanuuksien kaltaisissa suhteissa luot-
tamus toista kohtaan koetaankin yleisesti ottaen tarkeana asiana, ja toimeksiantajan

brandi selkedsti herattaa kuluttajissa luottamuksen tunteita.

Valilla olen miettinyt, etta vaihto voisi tehda hyvaa, mutta toisaalta toimivuus ja
palvelu saa sidottua Yritys X:aan. (T11)

Kerran aioin vaihtaa toiselle operaattorille suurien lahjuksien takia, mutta pe-
ruin vaihdon samana pdaivana, kun epavarmuustekijat kuuluvuudesta kasvoivat
lilan suuriksi. Turha lahtea vaihtamaan toimivaa yhteytta pois mahdollisen het-
kellisen sdaston vuoksi. (T2)

Lopuissa narratiiveissa brandisuhde oli sailynyt pitkan aikaa jopa katkeamattomana. Tie-
donantajien suhteet toimeksiantajan brandiin olivat siis padosin todella vahvoja. Pitkdan
katkeamattomina jatkuneita suhteita kuvaavissa narratiiveissa nousi esille myos tiedon-
antajien ajatus siitd, ettd brandisuhteen paattaminen ja brandikumppanin vaihtaminen
tuntuu todella epatodenndkoiseltd. Tama puolestaan antaa viitteita siita, etta sitoutunei-

den kumppanuuksien kaltaiset brandisuhteet sailyvat vahvoina myds tulevaisuudessa.
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Koen suhteeni Yritys X:dan vahvana ja minulla ei ole tarvetta vaihtaa suhdetta
toisen operaattorin palveluihin. En siis aio jatkossakaan luopua Yritys X:an pal-
veluista. (T23)

Koskaan en ole muita katsellut, koska tiedan, etta ei se netti ole nopeampaa
aidan toisellakaan puolella. (T24)

Ajatus siirtymisesta toisen yrityksen asiakkaaksi tuntuu todella vieraalta, jotain
todella fundamentaalisen mullistavaa pitaisi tapahtua, ettd nain tekisin. (T20)

Tama tiedonantajien narratiiveissa esiintynyt ajatusmalli on yhtenevadinen Fournierin
(1998, s. 362) tutkimuksessaan esille nostaman ajatuksen kanssa, jonka mukaan sitoutu-
neen kumppanuuden vallitessa kuluttaja kokee usein haluavansa pysya suhteessa vai-
keinakin aikoina, eli suhteen paattaminen ja brandin vaihtaminen ei tunnu mieleiselta
vaihtoehdolta. Brandia kohtaan koettujen tunteiden osalta kerrottiin yhdessa narratii-
vissa, etta brandisuhteessa on ollut myos haastavia aikoja, eikad toimeksiantajayrityksen
toimintaan ole aina oltu tyytyvaisia. Tasta huolimatta tiedonantaja kertoi brandin herat-
tavan hanessd enemman positiivisia kuin negatiivisia tunteita. Kaikissa muissa narratii-

veissa tunteet brandia kohtaan olivat pelkastaan positiivisia.

Yritys X herattdd minussa positiivisia tunteita, Yritys X muistaa asiakkaitaan il-
maisilla kirjoilla tai elokuvilla tms. ja jarjestaa kilpailuja tasaiseen tahtiin. (T5)

Brandina Yritys X tuntuu positiiviselta. Tunne kilpailijaa kohtaan ei ollut yhtaan
samanlainen kuin Yritys X:asta. Ihminen ajattelee kuitenkin paljon my6s tunne-
pohjaisesti kaikkia asioita. Asioiden pitda tuntua hyvalta oikeastikin, eikd vain
paperilla. (T2)

Kuten ylla esitetysta esimerkistakin kay ilmi, pidettiin positiivista tunnetta myos todella
tarkedna asiana. Kilpailijan bréndin kanssa ei tunne valttamatta ole samanlainen kuin
ennalta tutun brandin kanssa, mika voi myos osaltaan vaikuttaa siihen, ettei brandikump-
pania haluta vaihtaa — suhde on siis kehittynyt ajan saatossa todella vahvaksi ja tata myo-

den myos tunteet brandia kohtaan ovat kasvaneet.
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Sitoutuneiden kumppanuuksien osalta voitiin narratiiveista havaita, etta kuvaillut bran-
disuhteet asettuivat Averyn (2020, s. 134-135) brandisuhteiden vaiheiden portaikossa
kohtaan ”suhteeseen sitoutuminen”, jonka yksi ilmentymistd on positiivinen WOM-
markkinointi. Tallaista positiivista suusanallista markkinointia ilmenikin osassa tiedonan-

tajien kirjoittamista narratiiveista.

Brandina Yritys X antaa minulle positiivisen kuvan ja olenkin sitda myds muille
suositellut. (T11)

Narratiiveista kavi myos ilmi kuluttajien vahva emotionaalinen investoituminen brandiin.
Fetscherinin ja Heinrichin (2014, s. 368) mukaan emotionaalisesti investoituneet
kuluttajat pitavat brandista Iahinna tunnepitoisista syista, eikd brandi siis valttamatta

tarjoa kaikkia sellaisia ominaisuuksia, joita kuluttaja tarvitsisi.

Vaikka minulla on ollut ongelmia Yritys X :dn mobiililaajakaistan kanssa ja se
valilla patkii, niin siltikdan en vaihda. Se, miten asia hoidettiin Yritys X :dan paasta,
oli malliesimerkki ja sen vuoksi en todellakaan halua vaihtaa. Vaikkakin toisella
palvelutuottajalla on vakaampi mobiililaajakaista tarjota minulle. (T27)

Taman kaltaisessa tilanteessa vaarana Fetscherinin ja Heinrichin (2014, s. 368) mukaan
on, ettd kuluttaja turhautuu lopulta brandin funktionaalisiin puutteisiin ja suhde paattyy.
Toimeksiantajayrityksen  olisi  siis hyva myos pyrkia kehittamaan tiettyja
toiminnallisuuksiaan kuluttajalahtoisesti siten, ettd ne vastaisivat entistd paremmin
kuluttajien tarpeisiin. Taten toimeksiantaja voi myods osaltaan edistda vahvojen
suhteiden pysyvyyttd. Kuluttajien lojaalius brandid kohtaan ilmeni myos siten, etta
brandin tarjoamista tuotteista ja palveluista oltiin valmiita maksamaan korkeampaa
hintaa. Suostumus suurempien rahallisten uhrauksien tekemisesta kertoo Thomsonin ja
muiden (2005, s. 77-78) mukaan vahvasta brandikiintymyksestd, jolloin suhteen

jatkuminen halutaan taata hinnasta huolimatta.

En kylla keksi Yritys X:dltd mitddan parannettavaa. Toki hintojahan voisi hieman
alentaa, mutta kylla mina pysyn naillakin hinnoilla Yritys X:an kanssa kimpassa.
(T24)
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Fournierin (1998, s. 362) mukaan sitoutuneen kumppanuuden kaltaisessa brandisuh-
teessa brandin toivotaan usein my6s huomioivan kuluttajan sitoutumisen jollain tavalla.
Tama ilmeni hyvin selvasti |ahes kaikista kyseisesta suhdetyypista kirjoitetuista narratii-
veista. Toisaalta brandin nahtiin jo huomioivan pitkdaikaisia asiakkaitaan joillain tasolla,

mutta tama ei selvastikaan tuntunut kuluttajista riittavalta.

Odottaisin Yritys X:alta viela vahvempaa osoitusta ja halua pitaa kiinni pitkaai-
kaisista asiakkaistaan tarjoamalla heille vdhintaankin samat edut kuin uusille
asiakkaille. (T13)

Toivoisin, ettd vanhoja asiakkaita muistettaisiin paremmin, eikd vain niin, etta
ilmoitetaan erilasten tuotteiden ja liittymien muutoksista ja hintojen nousuista.
(T28)

Ajoittaiset tarjoukset, etuhinnat ja eri palveluiden maksuttomat kokeilujaksot
vahvistaisivat sitoutumistani. (T1)

Sitoutuneista kuluttajista kiinnipitdminen ja vahvojen brandisuhteiden yllapitaminen on
yrityksen toiminnan kannalta todella tarkeaa, ja tdssa yksi keino voisi olla jonkinlaisen
kanta-asiakasohjelman kehittaminen pitkaaikaisille asiakkaille, jotta sitoutuneet kulutta-

jat kokisivat entistda vahvemmin, etta brandi arvostaa heidan sitoutumistaan.

4.3.2 Tilannesidonnainen ystavyys

Nelja tiedonantajaa kertoi brandisuhteensa olevan tilannesidonnaisen ystéivyyden kaltai-
nen. Tallaisessa suhteessa niin sanottu laheisyys on melko vahaista, mutta tietyissa tilan-
teissa kuluttaja saattaa kokea olevansa ikaan kuin riippuvainen brandista (Fournier, 1998,
s.362). Fournierin mukaan tilannesidonnaisen ystavyyssuhteen paattaminen tuntuu hel-

polta, samoin kuin suhteen uudelleen muodostaminenkin.

Tilannesidonnaiseen ystavyyteen liittyvissa narratiiveissa korostui toimeksiantajan eri-

naisista tuotteista ja palveluista erityisesti liittymat. Koska puhelinliittyma on ikdaan kuin
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perustavanlaatuinen palvelu, joka on ldhtokohtaisesti oltava meistad jokaisella, kokevat
kuluttajat varmasti olevansa osittain riippuvaisia valitsemastaan operaattorista. Tallais-
ten perustavanlaatuisten tuotteiden ja palveluiden osalta, kuten esimerkiksi puhelinliit-
tymien ja elintarvikkeiden osalta, voidaan varmasti hintaherkkyyden ajatella olevan ylei-
sesti ottaen suurempaa. Hintaherkkyys ilmeni hyvin selvasti myos tilannesidonnaista ys-
tavyyssuhdetta kuvaavista narratiiveista, ja hintaan liittyen suhde saatettiin paattaa ja
toisaalta taas hetken kuluttua aloittaa uudelleen riippuen siitd, milld operaattorilla oli
kulloinkin paras tarjouskampanja meneillaan. Osassa narratiiveista oli havaittavissa jopa
tietynlaista artymysta siita, ettd hyvan tarjouksen saadakseen tiedonantajat kokivat suh-

teen keskeyttamisen ns. pakollisena pahana.

Olen alkanut harrastamaan ”“operaattorisurffailua” halvimman kk-maksun pe-
rusteella. Operaattorin vaihtaminen on tehty tosi helpoksi, eika tarjottu tuote
juurikaan eroa muista. (T3)

Suhteemme on ollut jo muutaman vuosikymmenen pituinen, ja alkuajoilla se oli
kovin tiivis, mutta niin kuin tiedat, kilpailu “kauniista ja rohkeista” on kovaa ja
valillda on mukava kdyda myos aidan toisella puolella. (T9)

Vanhaa asiakasta ei arvosteta kuin vasta silloin, kun on tehnyt konkreettisen
teon vaihdosta toiselle operaattorille. (T22)

Narratiiveissa kuvaillut brandisuhteet muistuttivat siis hyvin pitkalti Fournierin kuvausta
tilannesidonnaisesta ystavyyssuhteesta, ja toimeksiantajan kohdalla suhteen jatkuminen
tai paattyminen riippui siita, kuinka kilpailukykyisia hinnat olivat kilpailijoihin verrattuna.
Suhteet olivat siis kaiken kaikkiaan melko heikkoja ja kuluttajat investoitumattomia, joka
tarkoittaa Fetscherinin ja Heinrichin (2014, s. 368) mukaan juuri sita, etteivat kuluttajat
ole talldin erityisen lojaaleja brandia kohtaan, vaan esimerkiksi hinta on tall6in ratkaiseva
tekija. Averyn (2020, s. 134-135) brandisuhteiden vaiheisiin liittyen voidaan kuluttajien
ajatella talloin olevan sitoutuneita suhteeseen niin kauan kunnes jokin keskeytystekija,
eli tassa tapauksessa esimerkiksi maaraaikaisen liittymasopimuksen paattyminen tai toi-
saalta kilpailijan esittama tarjous, johtavat suhteen tilan uudelleen arviointiin ja lopulta
todennadkoisesti suhteen keskeytymiseen. Tilannesidonnaisissa ystavyyssuhteissa ollei-

den tiedonantajien tunteet brandia kohtaan vaihtelivat puolestaan neutraalista vahvasti
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positiiviseen. Osa vastaajista ei kokenut tuntevansa juuri mitdan tunteita brandia koh-
taan, kun taas osa koki brandia kohtaan positiivisia tunteita ja osa jopa rakastumisen

tunteita.

Brandi ei heratd minkaanlaisia tunteita. (T22)

Yritys X tuntuu hyvaltd ja luotettavalta puhelinliittyman tarjoajana, enka ole
vaihtamassa pois Yritys X:alta, jos liittymieni hinnat pysyvat edelleenkin kilpai-
lukykyisina. (T26)

4.3.3 Jarkiperdinen avioliitto

Kolmas suhdetyyppi, joka nousi aineistossa esille, oli jdrkiperdinen avioliitto. Fournier
(1998, s. 362) kuvailee jarkiperdisen avioliiton kaltaista brandisuhdetta pitkaikdisena ja
sitoutuneena suhteena, joka on syntynyt ikdan kuin olosuhteiden pakosta, eika niinkdan
vapaasta tahdosta. Tahan suhdetyyppiin liittyneissa narratiiveissa suhde oli saanut al-
kunsa joko puolison vaikutuksesta tai tyosuhteesta toimeksiantajayrityksen kanssa. Yh-

dessa narratiivissa ei kuvattu sitd, miten suhde oli aikanaan alkanut.

Tulin ikdan kuin annettuna Yritys X:an asiakkaaksi vaimoni kautta, joka oli kym-
menia vuosia Yritys X:an palveluksessa. (T4)

Yritys X oli tydnantajani 13 vuotta ja olen ollut tyytyvdinen suhteeseen. (T12)

Vastauksien osalta voidaan pitaa mielenkiintoisena sita, etta tiedonantajat olivat koke-
neet suhteensa juuri jarkiperdisind avioliittoina, joiden syntyyn vaikuttavat usein vallit-
seviin olosuhteisiin liittyvat rajoitteet. Esimerkiksi se, ettd puoliso on tydskennellyt toi-
meksiantajalla vuosia, ei valttamatta kaikkien kohdalla johtaisi jarkiperdisen avioliiton
kaltaisen brandisuhteen syntyyn. Se, millaiset olosuhteet kukin kokee ns. pakottavina

voikin siis varmasti vaihdella yksil6kohtaisesti.

Tiedonantajien tunteet brandia kohtaan vaihtelivat neutraaleista positiivisiin, jonka li-

sdksi yhdessa narratiivissa brandia kohtaan koetut tunteet kuvattiin ailahtelevina —
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suhteen aikana kyseinen tiedonantaja oli kokenut olevansa tyytyvdinen, mutta toisaalta
viime aikoina my6s suhteen paattaminen oli kaynyt mielessa. Suhteiden vahvuus narra-

tiiveissa vaihteli vahvasta melko heikkoon.

Yritys X:alld on kanssani vahva liitto. Tuntuu, etta Yritys X tietdd mita haluan ja
milla nopeudella. Toivottavasti suhteemme jatkuu samalla tavalla tulevaisuu-
dessakin. (T15)

Olen herkalld valmis hylkdaamaan, ellei asiakaspalvelusta taas joku ota yhteytta
pyytamatta ja anna hyvaa tarjousta. (T12)

Tiedonantajat eivat siis kaikki kokeneet olevansa kovin sitoutuneita brandiin, vaan osa
oli niin sanottuja investoitumattomia kuluttajia, jotka olivat esimerkiksi hinnan suhteen
todella tarkkoja. Tama poikkeaa Fournierin (1998, s. 362) esittdamasta ajatuksesta, jonka
mukaan jarkiperaisen avioliiton kaltaisille suhteille ominaista on sitoutuneisuus. Taman
osalta voidaan pohtia toimeksiantajayrityksen toimialan mahdollista vaikutusta siihen,

ettd funktionaaliset tarpeet menevat ikdan kuin emotionaalisen sitoutumisen edelle.

4.3.4 Parhaat ystavat

Kolmessa narratiivissa kerrottiin brandisuhteista, jotka koettiin parhaiden ystdvien kal-
taisiksi. Fournierin (1998, s. 362) mukaan parhaiden ystadvien valista suhdetta muistutta-
vat brandisuhteet perustuvat vapaaseen tahtoon seka vastavuoroisuuden periaattee-
seen. Narratiiveista ei ilmennyt mitaan, mika viittaisi siihen, etteivat suhteet olisi alka-
neet vapaasta tahdosta. Myos vastavuoroisuuden periaate nousi esiin eraassa narratii-
vissa, jossa tuotiin esille toive siita, ettd brandi huomioisi ns. parhaan ystavansa eli tassa
tapauksessa kyseisen kuluttajan paremmin ja kohtelisi tata ehkda hieman erityislaatui-

semmin kuin muita, ns. tavallisia ystavia.

Sihteerisi poimivat yhteydenottoni muiden fanien joukosta, mutta VIPpini ei na-
emma oikeuta jonon ohituksiin. (T10)
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Suhteet vaihtelivat vahvuudeltaan melko vahvoista erittdin vahvoihin ja kestaviin bran-
disuhteisiin. Suhteiden vahvuuteen liittyen kerrottiin kaikissa narratiiveissa suhteiden al-
kaneen jo kauan aikaa sitten. Narratiiveista kavi ilmi, etteivat suhteet ole vuosien saa-
tossa pysyneet stabiilin vahvoina, vaan suhteiden vahvuus on ollut vaihtelevaa, mika on

todella tyypillinen piirre kuluttajan ja brandin valisille suhteille.

Mina ja Yritys X olemme pitkaaikaisia hyvia ystavia. Ystavyytemme on ollut vaih-
televa ja joskus vahan oikuttelevakin. Olemme kuitenkin kaikesta huolimatta jat-
kaneet ystavyyttamme. (T6)

Kaiken kaikkiaan suhteeni Yritys X:3an on ollut pitka ja [ammin, ja vaikka suurin
symbioosi on jo jadnyt taakse, piddmme silti toisistamme. (T18)

Pitkan suhteen aikana on saattanut siis esimerkiksi olla taukoja, jolloin kuluttaja on ollut
suhteessa kilpailevan brandin kanssa, tai suhde on saattanut ajan saatossa muuttua va-
hemman tiiviiksi. Tallaisen suhteen heikkenemisen kuvattiin johtuvan siita, ettei brandin
tarjoomat kaikilta osin enaa vastanneet kuluttajan tarpeita niin hyvin kuin ennen. Vaikka
suhteiden vahvuus oli saattanut olla toisinaan hieman vaihtelevaa, oli kaikissa narratii-
veissa tunne toimeksiantajan brandia kohtaan positiivinen, ja brandin kanssa vietettyja
yhteisia vuosia muisteltiin lammolla. Lisaksi brandin nahtiin ja toivottiin pysyvan mukana
tiedonantajien elamassa tulevaisuudessakin, mika viittaisi osaltaan myods siihen, etta

brandi koetaan positiivisena.

Kiitos ndistd menneista ja tulevista vuosista ystavani Yritys X. (T6)

Kiitos naista kaikista vuosista, joita olet kanssani viettanyt. (T10)

Kaiken kaikkiaan parhaiden ystavien kaltaisessa briandisuhteessa vaikutti olevan hyvin
paljon yhtenevaisyyksia ihmisten valisiin ystavyyssuhteisiin. Vaikka suhteet voivat muut-
tua ajan saatossa samalla, kun suhteen osapuolet muuttuvat ja kasvavat, on paallimmai-
nen tunne ystdvaa kohtaan usein kiitollisuus ja ajatukset tasta lampimia, vaikka suhde
itsessdan olisikin hieman etaantynyt. Suhteessa on myos paljon potentiaalia kehittya jal-

leen tiiviimmaksi tulevaisuudessa.
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4.3.5 Sukulaissuhde

Kaksi tutkimukseen osallistuneista tiedonantajista oli valinnut omaa brandisuhdettaan
parhaiten kuvaavaksi vaihtoehdoksi sukulaissuhteen. Fournierin (1998, s. 359-362) mu-
kaan sukulaissuhteen kaltainen brandisuhde perustuu ikdaan kuin suvullisiin sidoksiin,
milla han viittaa siihen, ettd kuluttaja saattaa ikaan kuin peria tietyn brandipreferenssin
joltakin sukulaiseltaan, kuten esimerkiksi didiltaan. Sukulaissuhteista kertovissa narratii-

veissa oli hyvin selvasti havaittavissa Fournierin mainitsema suvullinen periytyminen.

Yritys X on ollut vahvasti mukana elamassani jo lapsuudestani asti, silla kun sain
peruskouluun mennessani ensimmaisen puhelimen, oli siina Yritys X:an liittyma
hommattuna. Yritys X:an ja minut toi yhteen aitini, joka liittyman valitsi ja kus-
tansi. (T8)

Molemmissa kertomuksissa brandi oli ollut Idsna tiedonantajien elamassa jo lapsuudesta
lahtien, ja suhde oli syntynyt vanhempien padatoksesta. Taman jalkeen tiedonantajien
kasvaessa, olivat he paattaneet pitdaytya edelleen tutuksi koetussa brandissa. Narratii-
veista ilmeni, etta kyseisessa brandissa pitdytymiseen vaikutti muun muassa se, etta it-
selle laheiset henkil6t, kuten vaikka perheenjdsenet, luottavat kyseiseen brandiin, jolloin

my0ds kuluttajalle itselleen voi kehittya luottavainen tunne brandia kohtaan.

Mybhemmin olen myds saanut liittymaa miettiessani kotoa suosituksia Yritys
X:an suuntaan, joten en ole sita vaihtanut. (T8)

Vaikka Fournier (1998, s. 359) mainitsee tutkimuksessaan, ettd kuluttajan saadessa itse
enemman paatosvaltaa omista valinnoistaan, voi sukulaissuhteen kaltainen brandisuhde
lopulta heiketa ja periytyneet preferenssit muuttua, ei tallaista suhteen heikkenemista
ollut havaittavissa tiedonantajien kirjoittamissa narratiiveissa. Painvastoin molemmissa
narratiiveissa tuotiin esille, ettd brandisuhde koettiin kohtalaisen vahvaksi, ja yhdessa
narratiivissa nostettiin jopa esille oma tahtotila brandin suosittelemisesta muille. Koska

positiivinen WOM-markkinointi on Averyn (2020, s. 134-135) mukaan yksi brandiin
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sitoutumisen ilmentymistd, tukee tdma myos nakemysta siitd, ettd sukulaissuhde voi

myds olla luonteeltaan vahva ja kuluttaja kokea olevansa sitoutunut brandiin.

Koen oman suhteeni melko vahvana Yritys X:dan, koska olen tottunut siihen,
ettd se kulkee mukanani koko ajan, ja voin luottaa sen toimivan. Toivon, etta
voin jatkossakin luottaa asioiden hoitumiseen hyvalla tasolla. Tulen myos itse
tulevaisuudessa suosittelemaan Yritys X:aa muille omien kokemusteni pohjalta.
(T8)

Kuten edelld mainittiin, kuvailivat molemmat tiedonantajan sukulaissuhteen kaltaisia
brandisuhteitaan melko vahvoiksi, joskin toisessa narratiivissa tiedonantaja kertoi ole-
vansa valmis paattamaan suhteen, mikali hanen rahallinen tilanteensa heikentyisi, ja han
saisi kilpailutuksen seurauksena liittyman edullisemmin toiselta palveluntarjoajalta. Ky-
seisen tiedonantajan voidaan siis ajatella olevan ensisijaisesti funktionaalisesti investoi-
tunut. Funktionaalisesti investoituneella kuluttajalla Fetscherinin ja Heinrichin (2014, s.
367-368) viittaavat nimittdin kuluttajaan, joka on tyytyvainen brandiin, mutta valmis
vaihtamaan toiseen brandiin |0ytdessdaan mielestdan paremman arvoehdotelman. Suh-
teen voidaan silti ajatella olevan melko vahva, koska narratiivista saa sellaisen vaikutel-
man, etta suhteen vaihtaminen tulisi kyseeseen vain ikdan kuin pakon edessa. Molem-

missa suhteissa tunne brandid kohtaan oli myos pelkastaan positiivinen.

4.4 Tyypilliset nakemykset brandin persoonallisuudesta

Taman tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tunnistaa, millaisia ominaisuuksia
kuluttajat arvostavat brdndissd, sekd kehittéd erindisiin suhdetyyppeihin pohjaten
toimeksiantajayritykselle bréndipersoonallisuusehdotelmia. Aineistoa analysoitaessa
voitiin narratiiveista tunnistaa erilaisia toistuvasti ilmenevida nakemyksid brandin
persoonallisuuteen liittyen, ja naiden tyypillisten ndkemyksien perusteella
muodostettiinkin  lopulta kolme brandipersoonallisuusehdotelmaa tutkimuksen

toimeksiantajalle.
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Aineiston analyysi brandiin liitettdvien piirteiden osalta nojasi vahvasti Aakerin (1997)
kehittamaan brandipersoonallisuuden viitekehykseen. Kyseisessa viitekehyksessa
esitetyt brandipersoonallisuuden ulottuvuudet muodostivat analyysirungon ylaluokat,
jonka lisaksi analyysirunkoon lisattiin myos kaksi sellaista ylaluokkaa, jotka eivat
esiintyneet Aakerin viitekehyksessd, mutta jotka ilmenivat aineistosta sitd analysoitaessa.
Nama ylaluokat olivat jaykkyys ja kotimaisuus (ks. taulukko 6). Analyysirungon alaluokat
puolestaan rakentuivat adjektiiveista, jotka Aakerin viitekehyksessa liitetiin kuhunkin
brandipersoonallisuuden ulottuvuuteen. Taman lisaksi alaluokkiin lisattiin myos joitain
adjektiiveja, jotka eivat esiintyneet Aakerin viitekehyksessa, mutta jotka nousivat esille
aineistosta sitd analysoitaessa. Aineistoa analysoitaessa tunnistettiin erinaisia
pelkistettyja ilmauksia kuhunkin alaluokkaan liittyen, ja lopulta alauokista koostuvien

ylaluokkien kautta syntyi yhdistavia brandipersoonallisuustyyppeja.

Taulukko 6. Aineistossa esiintyneet brandipersoonallisuuden ulottuvuudet.

Brandipersoo- Luku- Aineistoesimerkki
nallisuuden maara
ulottuvuus (n)
. Minusta tuli Yritys X:an asiakas, koska koin Yritys X:an luotettavaksi ja
Patevyys 18

varmaksi kumppaniksi tarpeisiini ndhden. (T23)
Yritys X on my6s ajan hermolla ja nykyaikainen, pitden jarjestelmansa

Jannitta 9 . . e .

annittavyys hyvin kunnossa ja kehittden jatkuvasti uutta. (T2)

Vilpittomyys 9 Yritys X on iloinen ja asiakaspalvelu on ystavallista. (T5)
Brandina koen Yritys X:an kotimaisuudesta ylpedna olevana. Tama tulee

Kotimaisuus 8 esiin muun muassa suomalaisten urheilijoiden tukemisessa ja logon va-
reissa. (T8)

Hi t i- . . . . . . . .

SL:(:ZOS unel 3 Aina kuitenkin tuli huomattua, kuinka Yritys X vain oli paras. (T25)

s ) Olet jo liilan prosesseihin kangistunut. Sinusta on kadonnut eldmanilo ja

joustavuus. (T10)

Kaiken kaikkiaan, kuten taulukosta kuusi voidaan havaita, tunnistettiin aineistosta
yhteensa kuusi erilaista brandipersoonallisuuden ulottuvuutta, joista patevyys esiintyi
analysoiduissa narratiiveissa selkedsti useiten — jopa kahdeksassatoista narratiivissa
voitiin nimittdin havaita brandiin liitettavan patevyyteen liittyvia persoonallisuuspiirteita.
Patevyys samoin kuin esimerkiksi jannittavyys ja vilpittdmyys nousivat siis esille useissa

narratiiveissa, mutta koska ndihin brandipersoonallisuuden ulottuvuuksiin liittyvat
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persoonallisuutta kuvaavat adjektiivit vaihtelivat narratiivien valilla, saatiin analyysin
pohjalta luotua lopulta kolme erilaista brandipersoonallisuustyyppia. Tunnistetut
brandipersoonallisuustyypit nimettiin seuraavasti: brandi luotettavana ja haluttuna
ystavana, brandi rehellisenda ja lasna olevana perheenjasenenda seka brandi
hyvantahtoisena ja viehattavana kumppanina. Seuraavaksi tarkastellaan ldhemmin

aineistosta muodostettuja kolmea brandipersoonallisuusehdotelmaa.

4.4.1 Brandi luotettavana ja haluttuna ystavana

Seitsemadssa narratiivissa brandi nahtiin ystavana, joka on ensinndkin luotettava ja toi-
saalta myods hyvin menestynyt, mika heratti tiedonantajien keskuudessa ihailua ja teki
brandista kuluttajien silmissa halutun ystavan. Aakerin (1997) brandipersoonallisuuden
viitekehyksesta patevyyden ulottuvuus oli siis tdman brandipersoonallisuustyypin osalta

korostunut (ks. taulukko 7).

Yritys X tuntuu hyvaltd ja luotettavalta puhelinliittyman tarjoajana, enka ole
vaihtamassa liittymidni pois Yritys X:alta. (T26)

Olet jatkuvasti framilla ja esittelemassa saavutuksiasi. On oikein mukavaa kat-
soa ja kuulla saavutuksistasi. (T10)

Luotettavuus liittyi brandin osalta hyvin vahvasti sen toimivuuteen eli siihen, ettd bran-
din tarjoamat tuotteet ja palvelut seka asiakaspalvelun laatu vastasivat sitd, mita kulut-
tajat niilta odottivat. Luotettavuus edisti myds osaltaan suhteen jatkuvuutta, ja jotta ys-
tavyyssuhde jatkuisi myds tulevaisuudessa, koettiin luottamuksen sailyminen todella tar-

keana.



Taulukko 7.

Pelkistetty ilmaus

Bréndia kuvaillaan innovatiiviseksi.

Brandin tapa pukeutua uusimpiin kuoseihin herat-

taa ihailua.

Brandi tuntuu hyvalta ja luotettavalta.

Suhteen jatkaminen ollut luontevaa, koska brandi
koetaan luotettavaksi.

Yritykseltd saa sen, mita siltd odotetaankin.
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Ystavana koettuun brandiin liitettyja persoonallisuuspiirteita.

Kunhan hinnat ovat kohdillaan niin valinta on Yritys

X, koska se tuntuu luotettavimmalta.

Brandi ndhdaan yhtena alan edellakavijoista.

Brandi ndhdaan menestyksestaan ylpedna olevana,

ja yrityksen saavutuksista kuullaan mielellaan.

Yritys X koetaan palvelualttiina, ja asiakaspalvelu
on toimivaa.

Yritys X on joskus hieman hankala ja jaykka.

Yritys X ndhdaan tapoihinsa kangistuneena: yrityk-

seltd on kadonnut elamanilo ja joustavuus.
Brandi ei aina kykene taipumaan asiakkaan pyyn-
toihin.

Suomalaisuus koetaan brandiin liitettdvana positii-

visena asiana.

Kuten taulukosta 7 voidaan havaita, olivat

Alaluokka Yla- Yhdistava
luokka
Rohkea
Mielikuvituksel- e
. Jannitta-
linen wWYS
Ajan tasalla ¥y
oleva / moderni
Luotettava
P5
Menestyva atevyys .
Luotettava ja
haluttu ystava
Tehokas
Hankala
Joustamaton
Jaykkyys
. Kotimai-
Suomalainen
suus

ystavyyssuhteissa brandiin liitettavia piirteita

patevyyden lisdksi myos esimerkiksi vilpittomyys ja jannittavyys seka naihin ulottuvuuk-

siin liittyvat adjektiivit. Brandi koettiin muun muassa hyvantahtoisena ja lasna olevana —

brdndi oli ollut mukana tiedonantajien elamassa jo pitkaan, ja mikali tiedonantajat olivat

toisinaan kaveeranneet myds muiden brandien kanssa, oli toimeksiantajan brandi kui-

tenkin aina ottanut heidat iloisesti ja avosylin vastaan. Naiden lisdksi brandi ndhtiin myos

modernina, rohkeana ja mielikuvituksellisena.
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Loistat edelleenkin yhtena alan pioneerina ja uskon, ettda monet muutkin halu-
aisivat olla kanssasi. (T9)

Olen jo vuosia ihaillut sinun kykyasi uudistua ja kehittya moneen eri suuntaan.
Olen myos usein ihastellut tapaasi pukeutua uusimpiin ja silti ajattomiin kuosei-
hin. (T9)

Brandilta siis odotetaan erdanlaista rohkeutta uudistua, ja kuten jo aiemminkin mainit-
tiin, haluavat kuluttajat lahtokohtaisesti myds mielellaan kuulla erindisista brandin saa-
vutuksista. Edellda mainittujen asioiden lisaksi yksi brandiin hyvin vahvasti liitetty piirre

oli suomalaisuus, mita tiedonantajat pitivat positiivisena asiana.

Brandin kanssa ystavyyssuhteissa olevien tiedonantajien narratiiveista ilmeni toisaalta
my0ds hieman negatiivisempia piirteitd, ja brandi koettiinkin myods hankalana ja jousta-

mattomana.

Valitettavasti vanhempasi ovat kovin konservatiivisia ja prosessiorientoituneita,
ja sen vuoksi olet joskus hieman hankala ja jaykka. (T9)

Olet jo liian prosesseihin kangistunut. Sinusta on kadonnut elaman ilo ja jousta-
vuus. (T10)

Hankaluuteen vaikuttavia tekijoita olivat muun muassa kommunikointiin liittyvat haas-
teet. Tiedonantajat kokivat, etteivat he aina saa yhteytta brandiin silloin, kuin he kokisi-
vat taman tarpeelliseksi. Tiedonantajat kokivat brandin myos jaykkana, ja brandin tulisi-
kin heiddan mielestdaan joustaa enemman kuluttajien esittdmien toiveiden osalta. Narra-
tiivien osalta herasi siis vaikutelma siita, ettd esimerkiksi myyjat ja asiakaspalvelijat ovat
liiallisesti kiinni heille opastetuissa toimintamalleissa, mika osoittautuu kuluttajille jayk-
kyytena ja haluttomuutena asettaa kuluttaja etusijalle. Jaykkyys on siis sellainen piirre,

jonka kuluttajat liittavat brandiin, ja jota brandin kannattaisi pyrkia kehittamaan.
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4.4.2 Brandi rehellisend ja ldsna olevana perheenjasenend

Kahdessa narratiivissa brandi nahtiin ikdan kuin perheenjasenena, silla brandi oli ollut
vahvasti lasna tiedonantajien elamassa jo lapsuudesta lahtien. Kyseisista narratiiveista
voitiin tunnistaa Aakerin (1997, s. 352) brandipersoonallisuuden viitekehyksen osalta
niin vilpittdmyyden, jannittavyyden kuin patevyydenkin ulottuvuudet (ks. taulukko 8).
Naiden ulottuvuuksien lisaksi myos kotimaisuuden ulottuvuus ilmeni narratiiveista sel-

vasti brandiin liitettdvana positiivisena asiana.

Brandina koen Yritys X:an kotimaisuudesta ylpeana olevana. Tama tulee esiin
muun muassa suomalaisten urheilijoiden tukemisessa ja logon vareissa. (T8)

Taulukko 8. Perheenjasenena koettuun brandiin liitettyja persoonallisuuspiirteita.

Pelkistetty ilmaus Alaluokka Yla- Yhdistava
luokka
Yrityksen palvelu on asiallista ja markkinointivies-  Rehellinen
tinta selkeaa ja rehtia. Vilpitto-
Tunne siita, ettd brandi kulkee mukana matkassa Lasna oleva myys
koko ajan.
Ajan tasalla Jannitts-
Yritys X:dn tarjoamat palvelut ovat nykypdivaan oleva / mo- . o [
o, derni vyys Rehellinen ja Ia:c.Ila
oleva perheenja-
sen
Kokemus siitd, etta brandiin voi luottaa. Luotettava Pitevyys

Brandi koetaan suomalaisena, mika valittyy esi-
merkiksi logon vareista ja suomalaisten urheilijoi-  Suomalainen
den tukemisesta.

Kotimai-
suus

Aakerin (1997) viitekehyksesta tuttujen ulottuvuuksien osalta erityisesti vilpittomyys ko-
rostui narratiiveissa. Brandi koettiinkin rehellisena ja tiedonantajien elamissa lasna ole-
vana. Rehellisyyden koettiin valittyvan niin toimeksiantajayrityksen markkinointiviestin-
nasta, jota kuvailtiin muun muassa selkedna ja rehtina, kuin erilaisista yrityksen ja asiak-
kaan valisista palvelutilanteistakin. Rehellisyyteen liittyen brandilta toivottiin vielad aiem-
paa avoimempaa kommunikointia liittyen esimerkiksi liittymien kuukausihintojen nou-
suun — hintojen nousu voisi olla hyvaksyttavampaa, mikali kuluttaja ymmartaisi parem-

min syyt hintojen nostamisen taustalla. Brandin lasndoloon liittyen korostui



75

narratiiveissa brandisuhteiden pitkaikaisyys, ja suhteet brandiin olivatkin alkaneet jo lap-

suudessa vanhempien toimesta.

Minusta tuli Yritys X:an asiakas lapsuudenperheeni kautta. (T16)

Koen oman suhteeni melko vahvana Yritys X:dan, koska olen tottunut siihen,
etta se kulkee mukanani koko ajan. (T8)

Sen lisdksi, ettd brandin olisi kannattavaa pyrkia muun muassa rehelliseen ja avoimeen
markkinointiviestintdan seka asiakaspalveluun, olisi yrityksen myds hyva pyrkia olemaan
mahdollisimman paljon lasna kuluttajien elamassa. Lasnaoloon vaikuttaa osaltaan ikdan
kuin konkreettisella tavalla esimerkiksi toimeksiantajan tarjoamat tuotteet ja palvelut,
jotka ovat sen kaltaisia, ettd ne ovat varmasti todella vahvasti lasna kuluttajan arjessa.
Tata nakdkulmaa voikin olla kannattavaa hyodyntda esimerkiksi erindisissa markkinointi-
kampanjoissa, jotta voitaisiin osaltaan lisata kuluttajan brandia kohtaan kokemaa emo-
tionaalista yhteytta. Lasndoloon voidaan nahda lisaksi liittyvan nopea ja vaivaton kontak-
tin saaminen yritykseen. Toisin sanoen yrityksen olisi hyva olla lasna sellaisissa sosiaali-
sen median kanavissa, joita yrityksen asiakkaat kayttavat. Pelkka lasndolo esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa ei myoskaan yksin riita, vaan yrityksen olisi tarkeda myos toimia ka-
navissa ikdaan kuin sosiaalisella tavalla, reagoiden muun muassa kuluttajien antamiin

kommentteihin.

Narratiiveissa tuotiin esille, ettd brandi koettiin my0os luotettavana ja ajan tasalla olevana,
eli myos esimerkiksi jannittavyyden ja patevyyden ulottuvuudet tulivat narratiiveissa
esille. Ajantasaisuus liittyi narratiiveissa yrityksen tarjoamiin palveluihin, jotka koettiin
nykyaikaisina ja tdmanhetkisiin tarpeisiin vastaavina. Luotettavuus puolestaan liitettiin
narratiiveissa siihen, etta brandi hoitaa hyvin sellaiset asiat, joita siltd odotetaan. Tallaista
toimivuutta odotettiin brandiltd myos jatkossa, jotta luottamus brandiin sailyisi ennal-

laan, ja brandisuhde voisi jatkua myos tulevaisuudessa.

Jatkossa toivon suhteemme pysyvan ennallaan toimivana siten, etta voin jatkos-
sakin luottaa asioiden hoitumiseen hyvilla tasolla. (T8)
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4.4.3 Brandi hyvantahtoisena ja viehattavana puolisona

Suurimmassa osassa narratiiveja brandi koettiin ikdan kuin puolisona tai kumppanina,
jolloin brandi nahtiin ensinndkin hyvdntahtoisena, johon liittyen narratiiveissa tuotiin
esille muun muassa brandin hyvantuulisuutta ja ystavallisyytta, joka ilmeni erilaisissa
brandin kanssa tapahtuvissa kohtaamisissa. Aakerin (1997, s. 352) mukaan hyvantahtoi-
suus kuuluu vilpittomyyden ulottuvuuteen, ja taman ulottuvuuden osalta oli narratii-

veissa brandiin liitettyja piirteita myos vastuullisuus ja iloisuus (ks. taulukko 9).

Yritys X brandind herattaa positiivisia tunteita ja pidan brandia vastuullisena.
(T19)

Yritys X pyrkii mielestani toimimaan vastuullisesti. (T1)

Yritys X on iloinen ja asiakaspalvelu on ystavallista. (T5)

Taman lisaksi brandi koettiin myos viehattavana eli narratiiveissa, joissa brandi nahtiin
puolisona, nousi esille myos hienostuneisuuden ulottuvuus, toisin kuin aiemmin esitel-
lyissa brandipersoonallisuustyypeissa. Viehattavyyteen liittyen brandi koettiin muita kil-
pailevia brandeja parempana, ikdan kuin ainoana oikeana kumppanina itselle. Hienostu-
neisuuden ulottuvuuteen liittyva ensiluokkaisuus puolestaan valittyi brandista myos esi-
merkiksi sellaisiin tapahtumiin, joissa brandi oli ollut mukana — brandin lasndolo tapah-

tumassa sai aikaan tunteen siita, ettd myods tapahtuman on oltava laadukas.

Yritys X on minulle se ainoa oikea. (T24)

Jos nden Yritys X:dn jonkun tapahtuman sponsorina, niin kylla minulle tulee sil-
loin tunne, ettd ei se tapahtuma ihan hop6 hopo ole. (T27)
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Taulukko 9. Puolisona koettuun brandiin liitettyja persoonallisuuspiirteita.

Pelkistetty ilmaus Alaluokka Ylaluokka  Yhdistava
Brandi koetaan ystavallisena ja hyvantuulisena.
Brandi koetaan vastuullisena. Vastuullinen
Yritys X valittaa asiakkaistaan aidosti ja on jous-
tava.
E.Bra"ndl on iloinen ja asiakaspalvelu on ystaval- Hyvantahtoi- Vilpitts-
lista. nen
Yrityksen kanssa on helppo ja mukava asioida. myys
lloinen
Brandia kuvaillaan rohkeaksi ja nuorekkaaksi. Rohkea
Brandin koetaan olevan ajan hermolla, nykyai-
kainen ja kehittyva.
Brandi pysyy muuttuvan maailman mukana ke- Elamyksellinen
hittamalla palveluitaan.
Yritys X on tuottanut parhaat elamykset.
Brandia kuvaillaan hauskaksi ja mielenkiin- Mielikuvituk- e eries
toiseksi. sellinen Jannitta-
Brandi on ajan tasalla ja tulevaisuusorientoitu- vyys
nut.
Ajan tasalla
oleva / mo- Hyvantahtoinen ja
derni miellyttava puo-
liso
Suhde brandin kanssa alkoi, koska brandi koet-
tiin luotettavaksi kumppaniksi. Luotettava
Brandi on ammattitaitoinen, luotettava ja teho-
kas. Alykas P
Tunne siita, ettd brandi tietdd, mita kuluttaja ha- I
luaa, ja mielikuva brandista tuottelias. Tehokas
Brandin laadukkuus liitetddn myés mm. tapahtu-  Ensiluokkainen
miin, joissa yritys on mukana.
Brandi koetaan kilpailijoita parempana. .
Brandi nahdaan ainoana oikeana kumppanina ja Hler.mstu-
parempana kuin muut. neisuus
Viehattava
Brandi koetaan vahvasti suomalaisena.
Muiden positiivisten asioiden lisaksi myds bran- L.
diin yhdistetty suomalaisuus koetaan positiivi- . il
Suomalainen suus

sena asiana.
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My®ds jannittavyyden ja patevyyden ulottuvuudet liitettiin puolisona koettuun brandiin.
Jannittavyyteen liittyen brandi koettiin rohkeana, elamyksellisenad, mielikuvituksellisena
ja ajan tasalla olevana. Brandin kuvailtiin olevan nykyaikainen, ja brandin koettiin pysy-
van mukana muuttuvassa maailmassa, koska se kehittaa jatkuvasti palveluitaan. Brandia
kuvailtiin my6s muun muassa hauskaksi ja mielenkiintoiseksi seka rohkeaksi ja nuorek-

kaaksi.

Adjektiivit, jotka minun mielestani kuvaavat Yritys X:an brandia ovat rohkea,
nuorekas ja luotettava. (T27)

Yritys X:an brandi on ndkyva, hauska ja mielenkiintoinen. (T25)

Yritys X on myos ajan hermolla ja nykyaikainen, pitden jarjestelmansa hyvin kun-
nossa ja kehittden jatkuvasti uutta. (T2)

Tietynlaista rohkeutta ja jannittavyytta kaivattiin toisaalta brandilta jatkossa enemman-
kin, jotta suhde pysyisi mielenkiintoisena. Esimerkiksi rohkeampi ote erindisten markki-
nointikampanjoiden seka toisaalta esimerkiksi sosiaalisen median presenssin osalta voisi

olla yksi tapa vastata tdahadn toiveeseen.

Yritys X voisi yllattaa positiivisesti uusilla tempuilla, jolloin jopa kavisi mielessa,
mista sellaisia temppuja on opittu, kun kukaan muu ei ole niita tehnyt aikaisem-
min. (T22)

Patevyyden ulottuvuuteen liittyen brandi koettiin ensinnakin luotettavaksi kumppaniksi
ja luotettavuutta pidettiinkin todella tarkedna asiana brandikumppanissa. Taman lisaksi

brandi nahtiin myos alykkaana ja tehokkaana.

Tuntuu, etta Yritys X tietdd mitd haluan ja milld nopeudella. Yritys X:dn nimen
kuullessani tulee mieleeni tuotteliaisuus. (T15)

Aivan kuten muissakin brandipersoonallisuustyypeissa niin myos yksi kumppanina koet-
tuun brandiin liitettavista positiivisista asioista oli suomalaisuus. Taten esimerkiksi koti-

maisuuden  korostaminen esimerkiksi markkinoinnissa  voisi olla  yrityksen
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brandipersoonallisuuden vahvistamisen kannalta hyva asia. Mita tulee siihen, millaista
toimintaa brandilta odotetaan tulevaisuudessa, liittyivat nama odotukset hyvin vahvasti
siihen, ettd brandi huomioisi sitoutuneessa kumppanuussuhteessa tdman kanssa olevat
kuluttajat entista paremmin esimerkiksi joillakin erityisesti pitkdaikaisille asiakkaille
suunnatuilla eduilla. Vallitseva kokemus tiedonantajien joukossa vaikutti olevan kokemus
siita, etta brandi keskittyy enemman uusien asiakkaiden huomioimiseen kuin jo pitkaan

uskollisina pysyneiden asiakkaiden huomioimiseen.

4.5 Tulosten yhteenveto

Fournierin (1998, s. 344—-346) mukaan moninaisuus on yksi neljasta brandisuhteiden ra-
kentumista kuvaavasta periaatteesta. Moninaisuudella Fournier viittaa kuluttaja-bran-
disuhteiden konseptin kompleksisuuteen ja siihen, ettd suhteita voi olla lukuisia erilaisia.
Tassa tutkimuksessa kuluttajien ja tutkimuksen toimeksiantajabrandin valilla havaittiin
viisi erilaista suhdetyyppia: sitoutunut kumppanuus, tilannesidonnainen ystavyys, jarki-
perainen avioliitto, parhaiden ystavien valinen suhde ja sukulaissuhde. Naistad suhdetyy-

peista sitoutunut kumppanuus oli aineistossa eniten esiintynyt suhdetyyppi.

Brandisuhteisiin liittyen Fournier (1998, s. 344-346) mainitsee myo0s, etta vastavuoroi-
suuden periaatteen mukaisesti brandisuhteessa on aina kaksi aktiivista osapuolta, jotka
maarittavat yhdessa muun muassa suhteen laadun. Aineistosta havaittujen brandisuh-
teiden laatuun liittyen, vaihtelivat suhteet melko heikoista todella vahvoihin ja sitoutu-
neisiin suhteisiin, ja kuluttajien tunteet brandia kohtaan puolestaan vaihtelivat todella
positiivisista tunteista neutraaleihin tunteisiin. Negatiivisia tunteita ei siis juurikaan il-
mennyt, eli esimerkiksi brandivihaa toimeksiantajan brandia kohtaan ei tassa tutkimuk-
sessa havaittu. Sen sijaan kuluttajien ja toimeksiantajan brandin valilla voitiin havaita hy-
vinkin vahvoja emotionaalisia yhteyksia ja jopa brandirakkauteen verrattavissa olevia
tunteita. Toisin sanoen, koska sitoutuneiden kumppanuuksien osuus aineistossa oli sel-

vasti korostunut, ja tunteet brandia kohtaan pddosin positiiviset ja osaltaan jopa
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brandirakkauteen verrattavissa olevat, voidaan toimeksiantajayrityksen brandin nykytila

brandisuhteiden osalta nahda jo todella vahvana.

Brandisuhteet ovat kuitenkin luonteeltaan dynaamisia eli ne voivat muuttua ajan saa-
tossa (Fournier, 1998, s. 344-346). Taten toimeksiantajayrityksen on toiminnallaan mah-
dollista pyrkia vaikuttamaan siihen, etta esimerkiksi heikommat brandisuhteet voisivat
tulevaisuudessa kehittya sitoutuneiden kumppanuuksien kaltaisiksi suhteiksi. Toisaalta
my0s sitoutuneet kumppanuudet voivat paattya tai muovautua erindisiksi vahemman
sitoutuneiksi suhdetyypeiksi, joten myos tallaisissa suhteissa olevien kuluttajien tarpei-
den huomioiminen on todella tarkeda, jotta suhteet pysyisivat vahvoina tulevaisuudes-
sakin. Fournierin (1998, s. 344-346) mukaan brandisuhteet palvelevat ldhtokohtaisesti
aina jotakin tarkoitusta ja vahvojen brandisuhteiden syntymisen edistamiseksi seka vah-
vojen suhteiden yllapitamiseksi yrityksen olisikin tarkeda vastata niin kuluttajien emotio-

naalisiin kuin funktionaalisiinkin tarpeisiin.

Funktionaalisiin tarpeisiin liittyen aineistosta nousi esille erityisesti kaksi asiaa. Narratii-
veissa nousi ensinnakin esille, ettd osa kuluttajista oli selvasti lahinna funktionaalisesti
investoituneita eli tyytyvaisia brandiin, mutta valmiita vaihtamaan kilpailevaan brandiin,
mikali he [6ytdavat mielestaan paremman arvoehdotelman. Tahan liittyen voitiinkin huo-
mata, ettd osa kuluttajista oli todella hintaherkkia, mihin liittyen voidaan pohtia toimek-
siantajayrityksen toimialan mahdollista vaikutusta siihen, etta funktionaaliset tarpeet
menevat toisinaan ikdan kuin emotionaalisen sitoutumisen edelle, koska esimerkiksi liit-
tyman olemassaolo on eradnlainen perustarve. Toisaalta aineistosta nousi esille myos
ikdan kuin padinvastainen ilmio, jossa tiedonantajan emotionaalinen investoituminen toi-
meksiantajayrityksen brandiin oli niin vahvaa, ettd kyseinen tiedonantaja valitsi pysya
suhteessa brandin kanssa, vaikka se ei valttamatta ole onnistunut tarjoamaan kaikkia
sellaisia ominaisuuksia, joita kyseinen tiedonantaja tarvitsisi. Myos funktionaalisten tar-
peiden tyydyttdminen on kuitenkin todella tirkeds, jotta kuluttaja ei lopulta turhaudu

brandiin ja paata suhdetta. Tasta syysta toimeksiantajayrityksen olisikin hyva myds pyrkia
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kehittamadan tiettyja toiminnallisuuksiaan kuluttajalahtoisesti siten, ettd ne vastaisivat

entista paremmin kuluttajien tarpeisiin.

Emotionaalisten tarpeiden osalta aineistosta voitiin havaita, etta useat kuluttajat olivat
muodostaneet brandin kanssa vahvoja emotionaalisia yhteyksid, ja tahan liittyen suurin
osa tiedonantajista kokikin suhteensa brandiin sitoutuneen kumppanuuden kaltaisena.
Osalla tiedonantajista tunteet brandia kohtaan olivat kuitenkin neutraalit, eivatka taten
kaikki kuluttajat kokeneet vahvaa emotionaalista yhteytta toimeksiantajan brandiin.
Brandin persoonallisuuden kuluttajalahtoisen kehittamisen voidaan ajatella olevan yksi
keino, jonka avulla yritys voi pyrkia tdyttdamaan kuluttajien emotionaaliset tarpeet entista
paremmin ja vahvistamaan taten kuluttajan sitoutumista brandiin. Tassa tutkimuksessa
brandipersoonallisuuden kuluttajalahtdisen kehittamisen perustana toimikin erilaiset
kuluttaja-brandisuhteet, ja aineiston analyysin pohjalta luotiin lopulta kolme erilaista
brandipersoonallisuustyyppia: brandi luotettavana ja haluttuna ystdavana, brandi rehelli-
sena ja lasna olevana perheenjasenena sekd brandi hyvantahtoisena ja viehattavana

kumppanina.

Luotettavan ja halutun ystavan persoonallisuuspiirteet tunnistettiin narratiiveista, jotka
edustivat suhdetyypiltddn tilannesidonnaista ystavyytta tai parhaiden ystavien valista
suhdetta. Yksi persoonallisuuspiirre, joka erotti ystavana koetun brandin sukulaisena tai
puolisona koetusta brandista, oli menestyva, ja kyseinen adjektiivi liitettiinkin ainoastaan
ystavana koettuun brandiin. Brandin menestys heratti tiedonantajissa ihailua ja teki ta-
ten brandista ikdan kuin halutun ystavan. Toisaalta ystavana koetussa brandissa nousi
negatiivisena piirteena esiin jaykkyys, toisin kuin muissa persoonallisuustyypeissa. Toi-
meksiantajan kannalta onkin tarkeda myos tiedostaa tama brandiin liitettava piirre, jotta
kyseisen piirteen haivyttamiseksi voidaan tulevaisuudessa kiinnittdd huomiota. Rehelli-
seen ja ldsna olevaan perheenjaseneen liitetyt persoonallisuuspiirteet puolestaan tun-
nistettiin narratiiveista, joissa suhde brandiin koettiin sukulaissuhteen kaltaisena. Rehel-
lisyys ja lasna oleva olivatkin sellaisia adjektiiveja, jotka liitettiin vain perheenjdsenena

koettuun brandiin. Hyvantahtoisen ja viehdttdvdan kumppanin persoonallisuuspiirteet
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tunnistettiin narratiiveista, jotka edustivat sitoutunutta kumppanuutta tai jarkiperaista
avioliittoa, ja hyvantahtoisuuden seka hienostuneisuuden ulottuvuudet esiintyvatkin ai-

noastaan kyseisia suhdetyyppeja edustavissa narratiiveissa.

Yhdistavia piirteitd, jotka tiedonantajat liittivat brandiin, kokivatpa he brandin ikdaan kuin
puolisona, ystavana tai perheenjdsenena olivat kotimaisuus, luotettavuus ja ajantasai-
suus. Brandiin hyvin vahvasti positiivisessa mielessa liitetyn kotimaisuuden osalta voi-
daan pohtia, johtaako kyseinen piirre osaltaan siihen, etta brandi koetaan myds luotet-
tavana. Ajantasaisuuteen puolestaan liittyi vahvasti ajatus siita, etta brandi kehittaa jat-
kuvasti palveluitaan muuttuvan maailman ja kuluttajien muuttuvien tarpeiden mukai-

sesti, ja brandin koettiinkin tarjoavan kuluttajille nykyaikaisia palveluita ja tuotteita.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetddn tutkimuksen johtopaatokset tutkimuksen keskeisimpiin tuloksiin
liittyen. Taman lisdksi luvussa esitetdaan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia tutkimuk-

sen toimeksiantajalle seka esitetdan aiheeseen liittyvia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeisimmat tulokset ja pohdinta

Taman pro gradu -tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida sita, miten kulut-
taja-brandisuhteiden ymmarrystad voidaan hyédyntaa brandipersoonallisuuden kehitta-
misessa. Tutkimuksen tarkoitus saavutettiin kolmen tavoitteen kautta. Tutkimuksen en-
simmdisend tavoitteena oli luoda teoreettinen viitekehys kuluttaja-brandisuhteiden ja
brandipersoonallisuuden konseptien valisesta linkittymisesta. Tahan tavoitteeseen vas-
tattiin tutkimuksen toisessa luvussa, jossa muodostettiin tutkimuksen teoreettinen vii-
tekehys aiheeseen liittyvien aiempien tieteellisten tutkimusten pohjalta. Teoreettisesta
viitekehyksesta esitettiin myos mallinnus, jossa pyrittiin yhdistamaan taman tutkimuk-

sen kannalta tarkeimmat konseptit (ks. kuvio 4).

Tutkimuksen taustalla vaikutti vahvasti pyrkimys vastata Campbellin ja Pricen (2021, s.
517) esille tuomaan tutkimusaukkoon, johon liittyen heiddan mukaansa kuluttajien ja
brdandien vilisen murroksessa olevan dynamiikan huomioiminen alan tulevissa tutkimuk-
sissa olisi tarkeda ja merkityksellista — taten tutkimuksen teoreettista viitekehysta alet-
tiinkin rakentamaan yhteisluomisen konseptiin pohjaten. Koska brandipersoonallisuu-
teen liittyvissa aiemmissa tutkimuksissa tuotiin hyvin vahvasti esille ajatusta siitd, etta
brandin persoonallisuuspiirteet muodostuvat yrityksen toimista huolimatta lopulta ku-
luttajien mielissa heidan tekemiensa havaintojen perusteella (ks. esim. Phau & Lau, 2000,
s. 53; Thaichon & Quach, 2015, s. 202), voidaan bréandipersoonallisuuden konseptia pitaa
luonteeltaan hyvin kuluttajakeskeisena ja taten yhteisluomisen periaatteet voidaankin
nahda brandipersoonallisuuden kehittdmisen osalta todella olennaisina. Toisin sanoen,

jotta brandin persoonallisuuspiirteet voitaisiin maarittda siten, ettd ne resonoisivat
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kuluttajien keskuudessa mahdollisimman vahvasti, olisi brandipersoonallisuuden
kehittamista hyva lahestya perinteisen yrityskeskeisen |lahestymistavan sijaan aidosti

kuluttajaldhtoisella tavalla.

Mita tulee kuluttaja-brandisuhteiden ja brandipersoonallisuuden véliseen linkittymiseen,
nahtiin kyseiset konseptit tassa tutkimuksessa ikaan kuin keskenaan vuorovaikutteisina
konsepteina. Aikaisemmissa tieteellisissa tutkimuksissa on nimittdin todettu, etta
brandipersoonallisuus voi toimia yhtenda keinona rakentaa vahvoja kuluttaja-
brandisuhteita (ks. esim. Becheur ja muut, 2017, s. 130). Toisaalta tdssa tutkimuksessa
kuluttaja-brandisuhteiden ymmarryksen katsottiin voivan toimia yhtend mahdollisena
vaylana brandipersoonallisuuden kuluttajalahtoiselle kehittamiselle, koska talléin
pyrkimyksend on kuluttajien kanssa kdydyn vuorovaikutuksen kautta pyrkia
ymmartamaan erilaisia kuluttajien ja brandin valisia suhteita seka sitd, millaisena
kumppanina brandi kussakin erilaisessa suhteessa nahdaan. Kun kuluttajat ajattelevat
brandia ikdan kuin kumppanina, nostavat he tdll6in luontevasti esille my6s brandiin
liittdmidan persoonallisuuspiirteitd, joiden kautta brandipersoonallisuutta voidaan
lahtead kehittdamaan kuluttajalahtoiselld tavalla. Talla tavoin brandin persoonallisuutta
voidaan kehittaa kuluttajien ajatuksia ja tarpeita mahdollisimman hyvin vastaavaksi, joka
taas voi johtaa vahvempiin emotionaalisiin yhteyksiin kuluttajien ja brandin valilla — eli

toisin sanoen kuluttaja-brandisuhteiden vahvistumiseen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa, millaisia brandisuhteita kuluttajilla on
suhteessa toimeksiantajayrityksen brandiin, sekd muodostaa naihin liittyen kuluttaja-
brandisuhteiden matriisi. Tama tavoite saavutettiin kerdamalla kirjallisia narratiiveja ku-
luttajilta, ja analysoimalla naitd narratiiveja tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen
nojaten. Aineistosta ilmeni viisi erilaista suhdetyyppia, joita kuluttajilla oli suhteessa toi-
meksiantajan brandiin: sitoutunut kumppanuus, tilannesidonnainen ystavyys, jarkiperai-
nen avioliitto, parhaiden ystavien kaltainen suhde seka sukulaissuhde. Naista suhdetyy-
peista sitoutunut kumppanuus oli aineistossa eniten esiintynyt suhdetyyppi, mika on toi-

meksiantajan kannalta positiivinen asia, silla tdman kaltaiset suhteet ovat Fournierin
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(1998, s. 362) mukaan lahtokohtaisesti aina pitkdikadisia eli toisin sanoen vahvoja suhteita,
mika taas on positiivinen asia toimeksiantajan kannalta siksi, etta vahvat brandisuhteet
voivat mahdollistaa esimerkiksi brandiuskollisuuden mukanaan tuoman markkinaosuu-

den kasvun, kassavirtojen jatkuvuuden seka liikevoitot (Khamitov ja muut, 2019, s. 435).

Aineistosta ilmenneiden erilaisten brandisuhdetyyppien osalta analysoitiin myds kyseis-
ten suhteiden laatua, ja suhdetyypit jaoteltiinkin nelikenttamatriisiin sen mukaan, oli-
vatko suhteet laadultaan vahvoja vai heikkoja ja positiivisia vai negatiivisia (ks. kuvio 6).
Brandisuhteiden vahvuus vaihteli melko heikoista todella vahvoihin suhteisiin. Suhdetyy-
peistd sitoutuneet kumppanuussuhteet ja parhaiden ystavien kaltaiset brandisuhteet ko-
ettiin vahvimpina ja tilannesidonnaiset ystavyyssuhteet puolestaan muihin suhdetyyp-
peihin ndhden heikompina. Jarkiperaisen avioliiton kaltaisissa suhteissa vaihtelu suhtei-
den vahvuuden osalta oli kaikista suurinta. Tunteet brandia kohtaan vaihtelivat puoles-
taan todella positiivisista neutraaleihin — padosin brandisuhteet olivat luonteeltaan po-
sitiivisia, eika narratiiveissa tuotu juurikaan esille negatiivisia tunteita brandia kohtaan.
Esimerkiksi brandivihaa ei siis aineistosta noussut esille, mutta sen sijaan narratiiveista
voitiin havaita kuluttajien brandia kohtaan kokemia hyvinkin vahvoja emotionaalisia kiin-
tymyksen tunteita eli brandirakkautta. Kuten jo aiemminkin mainittiin, voidaan toimek-
siantajayrityksen brandin nykytila nahda siis brandisuhteiden osalta jo hyvin vahvana ja

positiivisena.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tunnistaa, millaisia ominaisuuksia kuluttajat ar-
vostavat brandissa, sekd kehittda erindisiin suhdetyyppeihin pohjaten toimeksiantajayri-
tykselle brandipersoonallisuusehdotelmia. Tahan tavoitteeseen liittyen aineistosta tun-
nistettiinkin erilaisia tyypillisid persoonallisuuspiirteitd, joita kuluttajat liittivat toimeksi-
antajan brandiin, ja naiden piirteiden pohjalta toimeksiantajalle muodostettiin kolme
briandipersoonallisuusehdotelmaa: brandi luotettavana ja haluttuna ystavana, brandi re-
hellisend ja lasna olevana perheenjasenena seka brandi hyvantahtoisena ja viehattavana

puolisona.
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Luotettavan ja halutun ystdvén persoonallisuuspiirteet tunnistettiin narratiiveista, jotka
edustivat suhdetyypiltdaan tilannesidonnaista ystavyytta tai parhaiden ystavien valista
suhdetta. Ystavana koettu brandi ndhtiin ensinndkin luotettavana, johon liittyen kulutta-
jat kokivat, etta he voivat luottaa siihen, etta brandin kanssa asioidessaan he saavat sita,
mita he brandiltd odottavatkin eli esimerkiksi laadukkaita tuotteita ja palveluita seka hy-
vaa asiakaspalvelua. Luottamuksen sdilyminen koettiin tarkedana asiana myds suhteen
jatkumisen kannalta. Ystavana koettu brandi ndhtiin myds hyvin menestyneend, mika he-
ratti kuluttajissa ihailua ja teki brandista ikdan kuin halutun ystavan. Menestykseen liit-
tyva persoonallisuuspiirre erotti ystavana koetun brandin sukulaisena tai puolisona koe-
tusta brandista, silla kyseista piirretta ei liitetty muihin, kuin ystavana koettuun brandiin.
Luotettavuuden ja menestyksekkaan lisaksi ystavana koettu brandi nahtiin myos hyvan-
tahtoisena ja lasna olevana sekd modernina, rohkeana ja mielikuvituksellisena. Brandilta
odotetaan rohkeutta uudistua ja brandin saavutuksista halutaan myos mielelldaan kuulla.
Ystavana koettu brandi nahtiin toisaalta myos hieman hankalana ja joustamattomana, ja
jotta yritys voisi pyrkia kehittymaan joustavammaksi ja vahemman hankalaksi, olisi sen
kannattavaa esimerkiksi keskittya erinaisiin kuluttajien kanssa kaytaviin kommunikaa-
tiotilanteisiin, joissa kuluttajat haluavat kokea olevansa etusijalla ja esimerkiksi saavansa

palvelua silloin, kun he sita tarvitsevat.

Rehellisen ja Idsnd olevan perheenjdsenen persoonallisuuspiirteet tunnistettiin puoles-
taan narratiiveista, joissa suhde brandiin koettiin sukulaissuhteen kaltaisena. Perheen-
jasenena koettu brandi olikin ollut kuluttajien elamassa lasna jo lapsuudesta asti, mika
koettiin merkityksellisena asiana, ja tata kuluttajien elamassa lasna olemista voisikin
mahdollisesti hyodyntaa erindisissa brandillisissa markkinointikampanjoissa, jotta kulut-
tajien ja brandin valistd emotionaalista yhteytta voitaisiin pyrkid kasvattamaan. Brandi
koettiin myos ennen kaikkea rehellisend, ja rehellisyyden koettiin valittyvan esimerkiksi
yrityksen markkinointiviestinnasta, jota kuvailtiin selkedksi ja rehdiksi. Taman lisdksi re-
hellisyys heijastui kuluttajien mielesta myos erilaisista yrityksen ja asiakkaan valisista pal-
velutilanteista. Rehellisyyteen liittyen brandilta toivottiin jatkossa entistd avoimempaa

kommunikointia liittyen esimerkiksi liittymien kuukausihintojen nousuun, jotta kuluttaja
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voisi ymmartaa paremmin syyt hintojen nostamisen taustalla ja taten hintojen nostami-

nen tuntuisi hyvaksyttavammalta.

Hyvdntahtoisen ja viehdttdvin kumppanin persoonallisuuspiirteet tunnistettiin narratii-
veista, jotka edustivat sitoutunutta kumppanuutta tai jarkiperaista avioliittoa. Hyvantah-
toisuuteen liittyen brandi koettiin ystavallisena ja hyvantuulisena, mika ilmentyi erilai-
sissa brandin kanssa tapahtuneissa kohtaamisissa. Toisin kuin ystavana tai perheenjase-
nena koetun brandin osalta nahtiin kumppanina oleva brandi viehattavana, johon liittyi
muun muassa ajatus siita, etta brandi oli kilpailijoitaan selvasti parempi ja ikdaan kuin ai-
noa oikea kumppani itselle. Brandin ensiluokkaisuus heijastui myos esimerkiksi tapahtu-
miin, joilla brandi oli ollut mukana, ja brandin ldasndolo sai aikaan tunteen siita, ettd myos
tapahtuman oli oltava laadukas. Tahan liittyen brandin on kannattavaa pyrkia myos tule-
vaisuudessa valitsemaan erinaiset yhteistydkumppaninsa tarkoin siten, etta brandiin lii-
tettava ensiluokkaisuuden piirre sailyisi. Brandi koettiin lisdksi muun muassa alykkaana,
iloisena, rohkeana ja mielikuvituksellisena. Tietynlaista rohkeutta ja jannittavyytta kai-
vattiin kuitenkin kumppanina koetulta brandiltd jatkossa enemmankin, jotta suhde py-

syisi mielenkiintoisena.

Riippumatta siita, koettiinko brandi ystavana, perheenjdsenena vai kumppanina, kokivat
kuluttajat brandin kotimaisena, luotettavana ja ajan tasalla olevana, ja koska nama piir-
teet nousivat esiin useassa narratiivissa, voidaan niita pitda varmasti erityisen vahvasti
brandiin liitettdvina asioina, joiden yllapitdminen myos tulevaisuudessa on tarkeaa. Esi-
merkiksi brandiin hyvin vahvasti positiivisella tavalla yhdistettavan kotimaisuuden koros-
taminen markkinoinnissa voisikin olla yrityksen brandipersoonallisuuden vahvistamisen
kannalta hyva asia. Kotimaisuuden ja luotettavuuden osalta voidaan myos pohtia, joh-
taako kotimaisuus esimerkiksi osaltaan siihen, etta brandi koetaan myds luotettavana.
Brandiltd odotetaan myo0s jatkuvaa kehittymistad ja kuluttajien muuttuvien tarpeiden
huomioimista siten, etta brandi pystyisi aina tarjoamaan kuluttajille nykyaikaisia palve-

luita ja tuotteita.
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Erilaisiin kuluttaja-brandisuhteisiin ja brandiin liitettaviin persoonallisuuspiirteisiin liit-
tyen on myos kiinnostavaa huomata, etta demografisten tekijoiden osalta keskendan sa-
mankaltaisilla kuluttajilla voi olla hyvin erityyppiset brandisuhteet ja he voivat arvostaa
brandissa hyvin erilaisia piirteitd. Vastaavasti myos demografisesti erilaisilla kuluttajilla
voikin olla keskendan samankaltaiset brandisuhteet ja he voivat arvostaa brandissa sa-
mankaltaisia asioita. Taten aineisto siis validoi osaltaan myds sen, ettda demografiset te-
kijat kertovat lopulta kuluttajista melko vahan, jonka takia esimerkiksi demografisen seg-
mentoinnin sijaan kuluttajien ja heidan tarpeidensa ymmartaminen ikdaan kuin syvem-

malla tasolla voisi olla liikkeenjohdollisesti kannattavaa.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Vahvojen ja laadultaan positiivisten kuluttaja-brandisuhteiden muodostumisen edesaut-
taminen seka tallaisten suhteiden yllapitdminen voidaan nahda liiketoiminnallisesti mer-
kittdvana asiana, silla vahvat brandisuhteet voivat johtaa esimerkiksi brandiuskollisuu-
teen — brandille uskolliset kuluttajat puolestaan eivat kovin todennakdisesti siirry kilpai-
levan brandin asiakkaiksi, jonka lisdksi he voivat myos olla esimerkiksi halukkaampia
maksamaan brandistda enemman. Taten vahvojen brandisuhteiden synnyttama brandius-
kollisuus voikin lopulta johtaa markkinaosuuden kasvuun ja kasvaneisiin liikevoittoihin.
Tama tutkimus valottaa toimeksiantajan brandin ja kuluttajien valisten suhteiden nykyti-
laa, mikd antaa hyvan pohjan brandisuhteisiin liittyvaan kehitystyohon jatkossa. Bran-
disuhteiden dynaamisen luonteen takia myo6s esimerkiksi vuosittaiset seurantatutkimuk-

set olisivat suositeltavia eri suhdetyyppien kehittymisen seuraamiseksi.

Myds brandipersoonallisuuden kehittdminen voidaan nahda toimeksiantajan liiketoi-
minnan kannalta kannattavana asiana, silld brandipersoonallisuus voi esimerkiksi toimia
yhtena erilaistamisen keinona kilpailluilla markkinoilla, jonka lisdksi se voi myds muun
muassa vahvistaa yrityksen brandi-imagoa. Tassa tutkimuksessa esitetyt, kuluttajien na-
kemyksiin perustuvat brandipersoonallisuusehdotelmat voivat toimia hyvana lahtékoh-

tana  brandipersoonallisuuden  kuluttajaldhtoiselle  kehittamiselle.  Ylipaataan
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kuluttajalahtoisyyden lisddminen brandin strategisessa kehittamisessa yhteisluomisen
periaatteiden mukaisesti onkin suositeltavaa, ja kuluttajia voisi pyrkia jatkossa osallista-
maan erilaiseen suunnittelu- ja kehitystydhon entistd vahvemmin. Kehitettya brandiper-
soonallisuutta ns. jalkauttaessa olisi myos tarkeaa, etta brandipersoonallisuus integroi-
taisiin osaksi markkinoinnin strategista toteuttamista siten, etta tulevaisuudessa esimer-
kiksi kaikki yrityksen markkinointiviestinta sekda myo6s erindiset kohtaamiset kuluttajien

kanssa ilmentaisivat brandin persoonallisuutta.

Yhtena keinona yrityksen brandipersoonallisuuden ilmentamiselle voidaan nahda bran-
dipersoonallisuuden mukaisen Tone of voicen eli ddnensavyn maarittaminen brandille.
Kasvattaakseen brandinsa kokonaisarvoa ja kerryttddkseen kilpailuetua markkinoilla,
voisi yrityksen siis olla kannattavaa maarittaa brandilleen yhtendinen ja tunnistettava aa-
nensavy, joka ohjaisi yrityksen markkinointiviestinnan tyylia tulevaisuudessa. Brandin
danensavyn maarittamisessa olisi hyva ottaa huomioon myo6s brandipersoonallisuus ja
siihen liittyvat piirteet, jotta yritys tuntuisi esimerkiksi rehelliseltd ja lasna olevalta per-
heenjasenelta tai hyvantahtoiselta ja viehattavalta kumppanilta jaykan ja kylman korpo-
raation sijaan. Tassa tutkimuksessa esitetyt brandipersoonallisuusehdotelmat voivat toi-
mia apuna brandin ddnensdavyn maarittamisessa, silla kun tiedetaan millaisia piirteita ku-
luttajat brandiin liittavat, voidaan lopulta maarittda sellainen danensavy, joka resonoi

niin brandin omien tavoitteiden kuin my6s brandin kohdeyleison kanssa.

Lisaksi yksi tutkimuksessa selvasti esille noussut asia oli brandiin hyvin vahvasti sitoutu-
neiden kuluttajien toive siitd, etta brandi huomioisi heita tulevaisuudessa entistd parem-
min. Koska sitoutuneiden kuluttajien tyytyvadisena pitdminen seka vahvojen brandisuh-
teiden yllapitaminen on liiketoiminnallisesti yritykselle todella térkeda, voisi yrityksen
olla kannattavaa edistdaa esimerkiksi pitkadaikaisille asiakkaille suunnattua kanta-asiak-
kuusohjelmaa, jotta sitoutuneet kuluttajat kokisivat entistd vahvemmin, etta brandi ar-
vostaa heidan sitoutumistaan. Kanta-asiakkuusohjelma voisi olla ikddn kuin luonteeltaan
pelillistetty, ja siihen voisi liittyd oma mobiilisovellus, josta kuluttaja voisi esimerkiksi seu-

rata, milla tasolla han parhaillaan on, ja kuinka pian han paasee siirtymaan seuraavalle
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tasolle. Eri tasot voisivat aueta kuluttajalle hdanen oltuaan tarpeeksi kauan yrityksen asia-
kas, ja jokainen taso voisi sisaltaa joitain erityisid, nimenomaan pitkaaikaisille asiakkaille
suunnattuja tarjouksia, jotka eivat ole julkisesti saatavilla muille asiakkaille. Nama tar-
joukset voisivat mahdollisesti myos sisaltda toimeksiantajan yhteistydkumppaneiden

tarjoamia erikoisalennuksia tai -etuja.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Yhtena tutkimustuloksia rajoittavana tekijana voidaan pitaa sitd, etta tutkimusaineisto
painottuu selvasti vahvoihin ja positiivisiin suhteisiin. Koska aineisto kerattiin toimeksi-
antajayrityksen niin kutsuttuun raatiin kuuluvilta henkil6ilta, oli taman kaltainen aineis-
ton painottuminen oletettavaa, silla kyseiset henkilot ovat vapaaehtoisesti halunneet liit-
tya toimeksiantajayrityksen toiminnan kehittdmiseen tahtdaavaan raatiin, ja tasta syysta
heidan voidaan lahtokohtaisesti ajatella olevan ns. tavanomaisia kuluttajia sitoutuneem-

pia kyseiseen brandiin.

My®os valitun aineistonkeruumenetelman osalta voidaan pohtia tahan liittyvia mahdolli-
sia rajoituksia. Narratiivisen tutkimuksen osalta Puusa ja muut (2020, s. 212) mainitsevat,
ettd vaikka vapaata kirjoittamista voidaankin pitdaa yhtena parhaista tavoista kerata tie-
toa tutkimuksen kohteiden kokemusmaailmasta, ei tallaisten kirjoituksienkaan voida kui-
tenkaan ajatella heijastavan suoraan kertojan kokemuksia ja tunteita, silla tutkimustilan-
teessa kertoja ottaa lopulta aina huomioon vastaanottajan odotukset. Riskina voi Brock-
meierin ja Harren (2001, s. 48—49) mukaan olla myos se, etta jotkut narratiivit saattavat
olla osittain tai jopa kokonaan tekaistuja. Kirjoituspyynnon osalta on myds huomioitava,
ettd tutkijalla ei ole mahdollisuutta varmistaa aineistonkeruutilanteessa, onko vastaaja
varmasti ymmartanyt hanelle annetun tehtavanannon. Tutkija ei my6skaan voi kysya tar-
kentavia kysymyksia tutkimukseen osallistuneilta, eika varmistaa sitd, ymmarsiko han tie-

donantajan vastaukset tdman tarkoittamalla tavalla.
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Taman tutkimuksen osalta on my6s hyva mainita, ettd tutkimus on kontekstisidonnainen,
ja tutkimuksen empiiriset tulokset liittyvatkin vain yhteen langattoman verkon hallinnan
ja palveluiden toimialalla Suomessa toimivaan yritykseen. Kuluttaja-brandisuhteisiin
liittyvassa tutkimuksessa on my6s huomioitava suhteiden ajallinen konteksti, silla
brandisuhteet ovat luonteeltaan dynaamisia eli jatkuvasti muuttuvia. Toisin sanoen eri
yrityksia tai ajanjaksoja tarkasteltaessa tulokset poikkeaisivat todenndkdisesti taman

tutkimuksen tuloksista.

Koska tama pro gradu -tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, ei aineistosta
voida tehda tilastollisia paatelmia. Yksi jatkotutkimusehdotus liittyykin aiheen tutkimi-
seen kvantitatiivisia menetelmia hyédyntden, jolloin voitaisiin esimerkiksi tutkia kulut-
taja-brandisuhteiden sekd brandipersoonallisuuden valisia syy-seuraussuhteita eli esi-
merkiksi sitd, miten se, minka tyyppinen brandisuhde kuluttajalla on, vaikuttaa mahdol-
lisesti siihen, millaisia persoonallisuuspiirteita kuluttaja brandiin liittaa. Koska kvantita-
tiivinen tutkimusmenetelma sopii hyvin suurten ihmisryhmien tutkimiseen, voisi tutki-
muksen toimeksiantajan osalta kvantitatiivinen menetelma taman tutkimuksen aihee-
seen liittyen olla kiinnostava siksi, etta talléin olisi mahdollista saada kattavampi koko-
naiskuva esimerkiksi siitd, millaisia suhteita kuluttajilla on brandin kanssa. Lisaksi kulut-
taja-brandisuhteiden ymmarryksen tarkastelemista ikdan kuin Iahtokohtana brandiper-
soonallisuuden kuluttajalahtoiselle kehittamiselle voisi hydédyntaa myos esimerkiksi mui-

den toimialojen kontekstissa.
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Liitteet

Liite 1. Kirjoituskutsu

Hyva Yritys X:3dn asiakas,
olen Noora Mettdla, 5. vuoden kauppatieteiden opiskelija Vaasan yliopistosta, ja teen

parhaillaan pro gradu -tutkielmaani toimeksiantona Yritys X:élle.

Osana tutkielmaani haluaisin analysoida kuluttajien kokemuksia liittyen heidan asiakas-
suhteeseensa Yritys X:an kanssa, ja siksi pyytaisinkin sinua ensin valitsemaan annetuista
vaihtoehdoista omaa suhdettasi Yritys X:an kanssa parhaiten kuvaavan vaihtoehdon, ja
taman jalkeen kertomaan kirjallisesti siitd, miksi sinusta tuli Yritys X:an asiakas, ja millai-
sia piirteita liitat Yritys X:dan brandina. Tehtdavaan vastaamisessa menee noin 20 minuut-
tia, ja vastaamiseen kannattaa varata rauhallinen ja kiireeton hetki. Tarkemmat ohjeet

vastaamiseen loytyvat kummankin osion kohdalta erikseen.

Ensin pyytaisin sinua antamaan suostumuksesi tutkimukseen osallistumisesta:

Osallistun tdhdn tutkimukseen vapaaehtoisesti. Minulla on mahdollisuus keskeyttéic
osallistumiseni missd tahansa tutkimuksen vaiheessa syytd ilmoittamatta. Voin myds pe-
ruuttaa antamani suostumuksen milloin tahansa ennen tutkimuksen pddttymistd. Jos pe-
ruutan suostumukseni, siihen asti antamiani tietoja voidaan kdyttdd edelleen tutkimuk-
sessa, mutta uusia tietoja ei endd kdytetd tutkimustarkoituksessa. (Huom! Yhden tutkit-
tavan osuutta jo analysoidusta tai julkaistuista tutkimustuloksista ei voida jélkikéteen

poistaa.)

1. Annan suostumukseni tutkimukseen

O Kylla
2. Sukupuoli
o Nainen

o Mies
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o Muu

En halua vastata

w

. Ika

alle 20
20-29
30-39
40-49
50-59

0O O 0O 0O 0 O°

60 tai yli

4. Mika naista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten asiakassuhdettasi Yritys X:dn kanssa.
Valitse yksi.

O Jarjestetty avioliitto: Suhteesi Yritys X:dan ei perustu vapaaehtoisuuteen, vaan
jonkin kolmannen osapuolen mieltymyksiin. Asiakassuhteesi Yritys X:an kanssa on to-
denndkoisesti pitkdkestoinen, vaikka et koe olevasi erityisen kiintynyt Yritys X:dan bran-
dina.
O Huoleton kaverisuhde: Asiakassuhteesi Yritys X:an kanssa muistuttaa ystavyytta,
jossa tunteet toista kohtaan eivat ole kovin vahvat. Yritys X on eldméssasi lasna epasaan-
nollisesti, eika suhteeseen sisally juurikaan oletuksia vastavuoroisuudesta tai esimerkiksi
palkitsemisesta.

O Jarkiperainen avioliitto: Suhteesi Yritys X:dn kanssa on pitkdikdinen, ja koet ole-
vasi sitoutunut Yritys X:3an brandina. Asiakassuhde on aikanaan alkanut ikdan kuin olo-
suhteiden pakosta.

O Sitoutunut kumppanuus: Asiakassuhteesi Yritys X:an kanssa on vapaaehtoinen ja
pitkdikdinen, ja koet luottavasi Yritys X:dan brandina. Toisinaan vaikeidenkin olosuhtei-
den vallitessa koet haluavasi pysya asiakassuhteessasi Yritys X:an kanssa, etka siis mielel-
Iasi vaihda kilpailevaan brandiin. Toivot my0s, etta Yritys X huomioi sitoutuneisuutesi jo-

tenkin.
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O Parhaat ystavat: Suhteesi Yritys X:an kanssa perustuu vastavuoroisuuteen, ja suh-
teen jatkuvuus perustuu positiivisiin huomionosoituksiin. Suhteeseen liittyy rehellisyys,
eli mikali koet jonkin asian olevan pielessa, tuot ajatuksesi rehellisesti esille. Saatat lisaksi
kokea, etta esimerkiksi sinun ja Yritys X:an arvot ovat keskendan yhtenevat.
O Tilannesidonnainen ystavyys: Suhteesi Yritys X:an kanssa on tilannesidonnainen,
ja suhteessa laheisyys on melko vahaista, mutta tietyssa tilanteessa koet olevasi ns. riip-
puvainen Yritys X:adstd. Asiakassuhteen paattaminen tuntuu sinusta helpolta ja mahdol-
liselta samoin kuin suhteen uudelleen muodostaminenkin.
O Sukulaissuhde: Suhteesi Yritys X:dn kanssa perustuu ikaan kuin suvullisiin sidok-
siin eli olet omaksunut tietyn brandin kayton esimerkiksi perheeltasi.
O Vaihtoehtoinen suhde: Suhteesi Yritys X:dan on syntynyt halusta etdantya jostain
toisesta asiakassuhteesta. Suhteen taustalla vaikuttaa siis tarve korvata jokin toinen
suhde, ei niinkaan erityinen halu olla suhteessa juuri Yritys X:an kanssa.
O Lapsuudenystdva: Tallaisessa suhteessa suhteen osapuolet ovat harvemmin teke-
misissa. Asiakassuhteesi Yritys X:an kanssa tarjoaa sinulle kuitenkin turvallisuutta ja mu-
kavia muistoja menneilta ajoilta.
O Seurustelusuhde: Olet esimerkiksi hyodyntanyt jonkin ilmaisen kokeilujakson,
jonka perusteella koet, ettd asiakassuhteessasi Yritys X:an kanssa on potentiaalia kehit-
tya sitoutuneeksi kumppanuudeksi (ks. aiemmin esitelty suhdetyyppi).
O Riippuvuussuhde: Koet, etta Yritys X brandina on jopa korvaamaton, ja ajatus suh-
teesta irtautumisesta tuntuu vaikealta. Taman takia sietokykysi erilaisten virheiden
osalta on myds melko korkealla.
O Lyhytkestoinen suhde: Koet, ettd asiakassuhteesi Yritys X:an kanssa jaa lyhyeksi,
etka koe olevasi kovinkaan sitoutunut Yritys X:dan brandina. Suhde ei my6skaan noudata
vastavuoroisuuden periaatetta.
O Viholliset: Koet suhteesi Yritys X:dan negatiivisena ja pyrit valttamaan Yritys X:3a
brandina ja/tai mahdollisesti aiheuttamaan Yritys X:élle jonkinlaista harmia.
O Salasuhde: Téllaisessa suhteessa pyrit valttamaan asiakassuhteesi paljastumista

muille eli suhde on luonteeltaan yksityinen.
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O Orjuus: Tallainen asiakassuhde on ikdan kuin pakotettu, ja siinad toisen osapuolen
toiveet ovat hallitsevassa asemassa. Koet negatiivisia tunteita Yritys X:3a kohtaan, mutta

pysyt suhteessa olosuhteiden pakosta.

5. Kirjoita valitsemastasi suhdetyypista inspiroituneena kertomus otsikolla Mind ja Yri-
tys X.

Seuraavaksi pyydan sinua kirjoittamaan asken valitsemastasi suhdetyypista inspiroitu-
neena vapaamuotoisen kertomuksen otsikolla Mind ja Yritys X. Tekstissasi sinun tulisi
kertoa siitd, miksi paadyit juuri Yritys X:an asiakkaaksi, ja millaisena koet asiakassuhteesi
Yritys X:dn kanssa. Kertomuksen olisi hyva olla n. 200-500 sanaa pitk3, ja se tulisi kirjoit-

taa kokonaisin lausein — ei siis esimerkiksi ranskalaisin viivoin.

Kasittele tekstissdsi ainakin seuraavia asioita:
e Miksi sinusta tuli juuri Yritys X:an asiakas?
e Kuinka vahvana koet asiakassuhteesi Yritys X:dn kanssa (esim. kuinka todennakoi-
sesti siirtyisit jonkin muun yrityksen asiakkaaksi)?
e Herattdaako Yritys X brandina sinussa positiivisia vai negatiivisia tunteita? Enta mil-
laisilla adjektiiveilla kuvailisit Yritys X:an brandia ja miksi?
e Miten Yritys X:an tulisi mielestasi toimia jatkossa, jotta asiakassuhteesi Yritys X:an

kanssa voisi jatkua myos tulevaisuudessa?
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Liite 2. Tiedonantajien ja narratiivien perustiedot

Tiedonan-
taja

T1

T2
T3

T4
T5

T6
T7

T8

T9

T10
T11
T12
T13
T14
T15
T16
T17
T18

T19

T20

T21
T22
T23
T24
T25
T26

T27

T28

Suku-
puoli

mies

mies
nainen

mies
nainen

nainen
nainen

mies

mies
mies
nainen
nainen
mies
nainen
mies
mies
mies
mies
nainen

mies

nainen
mies
mies
mies
mies
nainen

nainen

nainen

Ika

40-49

50-59
60 tai yli

60 tai yli
50-59

60 tai yli
50-59

20-29

50-59
50-59
50-59
40-49
60 tai yli
50-59
50-59
20-29
50-59
40-49

30-39

60 tai yli

60 tai yli
40-49
60 tai yli
40-49
50-59
60 tai yli

30-39

40-49

Vastauksen

sanamaara

100

190
124

74
119

73
165

178

181
162
74
104
83
319
72
170
48
292

86

181

149
138
88

113
175
111

181

120

Suhdetyyppi

sitoutunut kumppanuus

sitoutunut kumppanuus

tilannesidonnainen ysta-
vyys

jarkiperdinen avioliitto
sitoutunut kumppanuus

parhaat ystavat
sitoutunut kumppanuus

sukulaissuhde

tilannesidonnainen ysta-
Vyys

parhaat ystavat
sitoutunut kumppanuus
jarkiperainen avioliitto
sitoutunut kumppanuus

sitoutunut kumppanuus
jarkiperainen avioliitto
sukulaissuhde
sitoutunut kumppanuus
parhaat ystavat
sitoutunut kumppanuus

sitoutunut kumppanuus

sitoutunut kumppanuus

tilannesidonnainen ysta-
vyys

sitoutunut kumppanuus
sitoutunut kumppanuus
sitoutunut kumppanuus

tilannesidonnainen ysta-
vyys

sitoutunut kumppanuus

sitoutunut kumppanuus

Adjektiivit

uusiutuva, joustava, vastuullinen,
ajantasainen, luotettava, moni-
puolinen

toimiva, positiivinen, ajantasai-
nen, nykyaikainen kehittyva
luotettava, paikallinen, halvin

mitddnsanomaton, neutraali
iloinen, luotettava, positiivinen,
monipuolinen, ystavdllinen
inspiroiva, kehittyva

toimiva, reipas, ammattitaitoinen,
tehokas, monipuolinen, ystavalli-
nen, hyvantuulinen, luotettava,
turvallinen, uudistumiskykyinen,
kallis

luotettava, kotimainen, yhteistyo-
kykyinen, positiivinen, vastuulli-
nen

uudistumiskykyinen, edelldkavija,
hankala, jaykka

ajaton, esilld oleva, ylped, kankea
tylsa, toimiva, luotettava, kallis
antoisa, proaktiivinen
positiivinen, suomalainen, luotet-
tava, maineikas, innovatiivinen
halvin, nopea, toimiva, etdinen,
suomalainen

positiivinen, tuottelias
kotimainen, nykyaikainen, asian-
mukainen, selked, rehti, ajantasai-
nen

halvin, positiivinen, helppo, mu-
kava, nopea

halvempi, vanhanaikainen, palve-
lualtis

paras, positiivinen, vastuullinen,
kallis

kotimainen, kehittyva, kilpailuky-
kyinen, erinomainen, edelldkavija,
vastuullinen, ajantasainen, kan-
sainvélinen

ihastuttava, palvelualtis, luotet-
tava, elamyksellinen
mitddansanomaton

luotettava, varma, turvallinen
paras, valittava, joustava, oikea
paras, nakyva, hauska, mielenkiin-
toinen, suomalainen

edullisempi, hyva, luotettava, laa-
dukas

laadukas, rohkea, nuorekas, luo-
tettava, edullinen

vahiten huono, suomalainen, luo-
tettava
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