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TIVISTELMA:

Kestavan kaupunkiliikkumisen merkitys kasvaa kaupungistumisen ja ilmastonmuutoksen myo6ta.
Taman seurauksena on korostunut tarve kehittda kestavida ja alykkaita liikkumisratkaisuja.
Sahkopotkulautailu on noussut useissa kaupungeissa keskeiseksi osaksi liikkumisjarjestelmas,
mutta siihen liittyy myos haasteita esimerkiksi turvallisuuden ja kaupunkitilan kayton
nakodkulmasta. Samalla kaupunkiliikkumiseen kytkeytyy yha vahvemmin arvoja ja merkityksia,
eika se perustu pelkdstaan funktionaalisuuteen.

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, millaiset tekijat tukevat kuluttajien sitoutumista
kestavan kaupunkiliikkumisen kontekstissa. Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa, miten
kuluttajien sitoutuminen rakentuu. Lisdksi tavoitteena on tunnistaa sitoutumista vahvistavat ja
heikentavat tekijat Augment Econ kontekstissa. Pyrimme tutkimuksen avulla tuottamaan
Augment Ecolle kdytannon suosituksia sitoutumisen vahvistamiseksi.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu brandiyhteisdjen, heimomarkkinoinnin,
consumer brand engagementin (CBE) ja kestdvan kulutuksen tutkimuksen pohjalle. Sitoutumista
tarkastellaan tilannekohtaisena ja moniulotteisena prosessina, joka rakentuu kuluttajan
kognitiivisten, emotionaalisten ja toiminnallisten investointien kautta. Myo6s sosiaalisella
vuorovaikutuksella on tarkea rooli sitoutumisen muodostumisessa. Kuluttaminen nahdaan
yksilollisen paatoksenteon lisdksi merkitysten rakentumisena ja yhteisollisend ilmiona.
Kestadvyys ja vastuullisuus nayttaytyvat sitoutumista vahvistavana tai haastavana kehyksena.

Empiirisen analyysin perusteella sahképotkulautailu nayttaytyy kuluttajille ennen kaikkea arkea
helpottavana ja joustavana liikkumisratkaisuna. Sen merkitys rakentuu pitkalti
kaytannollisyyden ymparille. Kestavyys tunnistetaan myonteisend taustatekijand, mutta se ei
toimi ensisijaisena kdytt6a ohjaavana tekijand. Augment Econ kontekstissa sitoutuminen
muodostuu palvelun toimivuuden, huollon vaivattomuuden, kayton jatkuvuuden ja
elamantyyliin sopivuuden varaan. Sitoutumista heikentavat kausiluonteisuus, turvallisuushuoli,
tekninen epavarmuus ja negatiiviset mielikuvat. Yhteisollisyys nayttdytyy aineistossa heikkona
ja hajanaisena, eika vahvaa brandiyhteis6a muodostu.

Kaytannon suosituksissa korostuvat arjen kitkan poistamiseen perustuva markkinointiviestinta,
turvallisuuden hyédyntaminen kilpailuetuna, tuttavaverkostojen merkitys ja kausiluonteisuuden
hallinta asiakassuhteen jatkuvuuden nakokulmasta. Tulosten perusteella sitoutuminen voi
muodostua vahvasti funktionaalisen arvon ymparille ilman vahvaa brandiyhteiséa tai
arvopohjaista identifikaatiota.
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1 Johdanto

Kestavan liikkkumisen ratkaisut nousevat yha tarkedampaan rooliin kaupunkien kasvaessa
ja ilmastonmuutoksen kiihtyessa. European Commission Sustainable and Smart Mobility
Strategy (2020) korostaa, ettd Euroopan liikennejdrjestelmien on muututtava
kestavammiksi, alykkddammiksi ja turvallisemmiksi. Tama edistaisi ympariston kestavyytta
ja ihmisten hyvinvointia. Koska suurin osa liikkumisen paastoista ja ruuhkista syntyy
kaupunkialueilla, on kaupunkien kehitettdva kestavia, jaettuja ja multimodaalisia
liikkumisratkaisuja. Digitalisaatio ja uusien liikennepalveluiden kehittyminen
muokkaavat merkittavasti kaupunkien liikkumisjarjestelmia ja mahdollistavat entista
alykkdaammat ja integroidummat tavat liikkua (European Commission, 2020). Digitaaliset
alustat tukevat tata kehitysta helpottamalla lilkkkumisen jakamista ja resurssien tehokasta
kayttéa (European Commission, 2020). Gosslingin (2020) mukaan kestava liikkuminen
edellyttaa kuitenkin teknologisten ratkaisujen lisaksi rakenteellisia muutoksia, kuten

yksityisautoilun vahentamista ja kevyen liikenteen edellytysten vahvistamista.

Kestava kaupunkiliikkuminen rakentuu yha enemman jaettujen
mikromobiliteettipalveluiden ymparille. Monet kaupungit ovat siirtymassa kohti jaettuja
ja yhteisollisia liikkumismuotoja, kuten yhteiskdyttéautoja, sahkopyoria ja erilaisia
mikromobiilin muotoja. Shaheenin ja Cohenin (2019) mukaan mikromobiliteetilla
tarkoitetaan kevyitd, usein sdahkdavusteisia ajoneuvoja, joita kdytetdaan tyypillisesti
Iyhyilla matkoilla osana jaettuja liikkumispalveluita. Viime vuosina mikromobiliteetista
on tullut olennainen osa kaupunkien liikkumisjarjestelmia. Gosslingin (2020) mukaan
sahkopotkulaudat ja muut mikromobiilin muodot ovat luoneet uusia jannitteita

kaupunkien infrastruktuurin, turvallisuuden ja julkisen hyvaksynnan nakoékulmasta.

Sahkopotkulautailu on noussut yhdeksi ndakyvimmista ja nopeimmin yleistyvista
mikromobiliteetin muodoista. Matala kayttokynnys on tehnyt niista erityisen
houkuttelevan vaihtoehdon kaupunkiymparistossa (Shaheen ja Cohen, 2019). Ala
kaupallistui poikkeuksellisen nopeasti. Vuonna 2019 alan johtavat yritykset, kuten Lime

ja Bird, ilmoittivat kumpikin yli 60 miljoonasta ajetusta matkasta (Gossling, 2020). Taman



kehityksen myota markkinoille on noussut vastuullista kaupunkiliikkumista edistadvia
toimijoita. Yksi esimerkki tdstd on suomalainen Augment Eco, joka ldhestyy

sahkopotkulautailua vastuullisuuden ja yhteiséllisyyden nakokulmasta.

Kestavan kaupunkiliikkumisen kehittyminen muuttaa sitd, miten ihmiset kokevat
liikkumisen osana arkeaan. Gosslingin (2020) mukaan uudet liikkumismuodot, kuten
mikromobiliteetti ja jaetut liikkkumispalvelut, eivat pelkdstdan vahenna paastoja, vaan
muokkaavat myds kayttdjien tottumuksia ja liikkkumiskulttuuria. Kulutustutkimuksen
nakokulmasta tama kertoo laajemmasta muutoksesta. Yha useammin liikkuminen
nahdaan vastuullisena ja yhteisollisena valintana, joka heijastaa yksilon arvoja (Arnould
ja Thompson, 2005). Liikkkuminen ei ole enda vain siirtymista paikasta toiseen, vaan myos

tapana luoda sosiaalisia siteitd ja yhteisollisyytta (Maffesoli, 1996).

Kuluttajien rooli on muuttunut merkittavasti. Tatd muutosta voidaan tarkastella
brandiyhteiséjen (Muniz ja O’Guinn, 2001) ja heimomarkkinoinnin (Cova ja Cova, 2002)
kasitteiden kautta. Brandiyhteis6é tarkoittaa sosiaalista rakennetta, joka ylittaa
maantieteelliset rajat ja perustuu kuluttajien valisiin suhteisiin sekda yhteiseen
kiintymykseen brandia kohtaan. Sille ovat tyypillisia jaettu tietoisuus, yhteiset rituaalit
ja moraalinen vastuuntunto, jotka vahvistavat suhdetta brandiin (Muniz ja O’Guinn,
2001). Heimomarkkinointi puolestaan laajentaa nakokulmaa yksittaisista brandeista

kohti kuluttajien valista yhteisollisyytta.

Kestavan kaupunkiliikkumisen kontekstissa aiempi tutkimus on keskittynyt padosin
kayttajakokemukseen ja teknologiseen omaksumiseen (Go6ssling, 2020). Sen sijaan
yhteisollisyyden rakentumista ja kuluttajien sitoutumista on tarkasteltu vain vahan.
Yhteisollisyytta on tutkittu padosin lifestyle- ja viihdebrandien yhteydessa (Cova ja Cova,
2002, Schau, Muidiz ja Arnould, 2009), kun taas kestavan liikkumisen kontekstissa

yhteisoéllisen sitoutumisen mekanismit ovat jadaneet vahalle huomiolle.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, millaiset tekijat tukevat kuluttajien
brandiin sitoutumista kestavan kaupunkiliikkumisen kontekstissa. Tutkimus keskittyy
erityisesti sahkopotkulautailuun ja siihen liittyviin merkityksiin ja arvoihin. Pyrimme
lisadmaan ymmarrysta siitd, millaisia kokemuksia kuluttajilla on kestavasta
liikkumisesta. Tulemme selvittdamaan, millaiset edellytykset tukevat yhteisollisen ja
pitkdaikaisen brandisuhteen rakentumista. Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena
sahkodpotkulautayritys Augment Ecolle. Tamad mahdollistaa ilmion tarkastelun
konkreettisessa ja ajankohtaisessa liiketoimintaymparistdssa. Tapauksen avulla on
mahdollista syventad ymmarrysta sitoutumisen muodostumisesta kdytanndssa ja liittaa
havainnot todelliseen palvelukontekstiin. Tutkimuksen tarkoituksen saavuttamista

ohjaa kolme paatavoitetta, jotka kuvaillaan seuraavaksi.

Ensimmadisena tavoitteena on selvittda, miten kuluttajien brandiin sitoutuminen
rakentuu kestavan liikkumisen kontekstissa. Teoreettisen viitekehyksen avulla pyritaan
ymmartamaan, millaiset tekijat ja mekanismit ohjaavat sitoutumisen muodostumista.
Tarkastelu perustuu aiempaan tutkimukseen brandiyhteisoista, heimomarkkinoinnista ja
kestavan kulutuksen ilmidista. Naiden avulla hahmotetaan sitoutumisen keskeisia

rakenteita ja taustatekijoita.

Toisena tavoitteena on tunnistaa tekijat, jotka edistavat tai estavat kuluttajien
sitoutumista sahkopotkulautayritys Augment Ecoo:n. Tapaustutkimuksen avulla pyritaan
ymmartamaan, miten kuluttajat kokevat yrityksen palvelun ja mitka tekijat vahvistavat
heiddn brandiin sitoutumistaan. Lisaksi tarkastellaan, miten kestavan liikkumisen
periaatteet ja vastuullisuuden teemat ilmenevat kuluttajien suhtautumisessa yrityksen

tarjoamaan palveluun.

Kolmantena tavoitteena on muodostaa tutkimustulosten pohjalta brandimarkkinointiin
liittyvia suosituksia, joiden avulla Augment Eco voi vahvistaa kuluttajien brandiin

sitoutumista. Naiden suositusten avulla pyritdadn tukemaan yrityksen pyrkimysta



rakentaa pitkdjanteistd ja arvolahtoistd asiakassuhdetta kestavan liikkumisen

markkinassa.

1.2 Tutkimusote

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tapaustutkimuksena. Erikssonin ja
Kovalaisen (2016) mukaan laadullisessa tutkimuksessa keskeistd on tulkita ja ymmartaa
tutkimuskohdetta. Laadullisen tutkimusmenetelmdn tavoitteena on muodostaa
kokonaisvaltainen ymmarrys tutkittavasta ilmidsta. Menetelmadssa aineistonkeruu ja
analyysi ovat usein herkkid sosiaaliselle ja kulttuuriselle kontekstille (Eriksson ja
Kovalainen, 2016). Tutkimuksen tavoitteena on selvittda ja ymmartaa, mitkd tekijat
saavat kuluttajat sitoutumaan brandiin ja kokemaan yhteenkuuluvuutta sen ymparilla

kestavan kaupunkiliikkumisen kontekstissa, erityisesti Augment Econ tapauksessa.

Tutkimuksen paradigmaksi valitsimme pragmatismin. Pragmatismi on tutkimusfilosofia,
jossa korostetaan konkretian merkitystd tiedon ja totuuden arvioinnissa (Creswell ja
Plano Clark, 2018). Pragmatistinen ldhestymistapa mahdollistaa tutkimuksessa
joustavan menetelmavalinnan. Tassa tutkimuksessa hyoddynnetdaan laadullisia
menetelmia, silla niiden katsotaan parhaiten edistavan tutkimusongelman tarkastelua.
Creswellin ja Plano Clarkin (2018) mukaan pragmatismi painottaa kadytanndllista
toimivuutta ja tutkimuksen vaikutuksia yhdistden teorian ja kdytannén prosessin aikana.

Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa tullaan kayttamaan ryhmakeskustelua.

Menetelman avulla selvitimme ja kerddmme tietoa siitd, mikda saa kuluttajan
sitoutumaan brandiin. Lisdksi pyrimme selvittamaan sosiaalisen kontekstin vaikutuksen.
Aineistoa tulkitaan sisallonanalyysin kautta. Sisalldnanalyysin avulla voidaan jasennella
aineisto kategorioihin ja muodostaa kokonaiskuva tutkittavasta ilmiosta (Eriksson ja

Kovalainen, 2016).
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama pro gradu -tutkielma on jaettu viiteen paalukuun. Ensimmaisessa paaluvussa on
johdanto, jossa johdatetaan lukija aiheeseen ja perustellaan tutkimuksen tarve seka
tutkimusaukkoa perustuen aiempaan kirjallisuuteen. Ensimmadisessa paadluvussa
madritelldaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Johdannossa myods tarkastellaan
tutkimusotetta ja tuodaan esille valitut tutkimusmenetelmat. Tutkimuksen rakenne

esitelldan kuviona, joka on kuvattuna kuviossa 1.

Johdanto
Teoreettinen viitekehys
Metodologia

Empiria

Johtopaatokset

Kuvio 1 Tutkimuksen rakenne

Toinen paadluku on teorialuku, joka esittelee tutkimuksen teorian ja paakasitteet. Luku
muodostuu brandiyhteisdjen ja heimomarkkinoinnin nadkokulmista, kuluttajien
sitoutumisen dynamiikasta seka kestdvan kulutuksen ja vastuullisuuden merkityksesta
sitoutumisessa. Luvun lopussa esitetadn teoreettinen viitekehys, joka toimii perustana
empiiriselle analyysille. Kolmannessa luvussa esitelldan tutkimuksen tutkimusstrategia

ja menetelmalliset |ahtokohdat. Luvussa kuvataan aineistonkeruu ja aineiston
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analysointitapa seka perustellaan nadihin liittyvat valinnat. Lopuksi tarkastellaan

tutkimuksen luotettavuutta ja eettisia nakokulmia.

Neljannessa luvussa esitelldan empiirisen tutkimuksen tulokset. Niita tarkastellaan
suhteessa tavoitteisiin analyysin ja tulkinnan kautta. Aineisto tullaan jasentdmaan siten,
ettd merkittdvimmat havainnot voidaan tunnistaa ja tulkita. Luvun lopussa esitetdan
tutkimuksen pohjalta muodostetut kaytdannon suositukset Augment Eco:lle.
Tutkimuksen viidennessa luvussa esitetdan johtopaatdkset, jossa kdydaan lapi
tutkimuksen keskeiset tulokset ja vastataan tavoitteisiin. Lopuksi pohditaan tutkimuksen

rajoituksia ja jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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2  Kuluttajien brandiin sitoutuminen sosiaalisessa ja

vastuullisessa kontekstissa

Kuluttajien brandiin sitoutumista on mahdollista tarkastella monitasoisena kehityksena,
joka muodostuu yksiléllisten valintojen ja sosiaalisten tekijdiden seurauksena. Tama
tutkimus lahestyy sitoutumista erityisesti sosiaalisen vuorovaikutuksen, yhteisollisyyden
ja vastuullisuuden ndkodkulmista. Teoreettinen tarkastelu perustuu brandiyhteiséjen ja
heimomarkkinoinnin tutkimukseen, Consumer Brand Engagement (CBE) -kirjallisuuteen
ja kestdvan kulutuksen teemoihin. Tavoitteena on muodostaa ymmarrys sitoutumisen

taustalla vaikuttavista tekijoista ja luoda perusta empiiriselle analyysille.

2.1 Brandiyhteisot ja heimomarkkinoinnin lahtékohdat

Brandiyhteis6jen ja heimomarkkinoinnin kasitteiden kautta muodostamme kasityksen
kuluttajien sitoutumisen sosiaalisesta ulottuvuudesta. Tama alaluku tulkitsee, miten
kuluttaminen kytkeytyy yhteiséllisyyteen ja millaisia muotoja nama yhteisot voivat saada
brandien ymparilla. Erityisesti huomiota kiinnitetddn heimomarkkinoinnin ja
brandiyhteisdjen eroihin ja kadsitteiden vuorovaikutukseen. Tavoitteena on tuoda esille,
milld tavoin sosiaaliset suhteet ja jaetut merkitykset voivat tukea brandiin sitoutumisen

kehittymista.

2.1.1 Heimomarkkinoinnin syntyminen

Varhaiset sosiologit tulkitsivat 1800-luvun modernisaation kehityksen uhkaavan
perinteistad yhteisollisyytta ja jopa havittavan sen. Taman vuoksi ‘yhteiskunta’ ja ‘yhteis®d’
asetettiin pitkadan vastakkain, ja niitd pidettiin |ahes toistensa vastakohtina (Muniz ja
O’Guinn, 2001). 1900-luvun lopulla kuluttamista alettiin tarkastelemaan uudella tavalla.
Uustribalistit kumosivat tdman vastakkainasettelun ja esittdvat, ettd modernin
individualismin ei tarvitse merkita yhteisollisyyden katoamista. Aiempi ajatus yhteisdjen
rapautumisesta siis muuttui. Modernin individualismin myo6ta tarve kuulua johonkin ei

katoa, vaan muuttaa muotoaan. Yhteisollisyys nayttaytyy uudelleen pienina, tilapaisina
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ja tunnetasolla toimivina ryhmina. Naita ryhmia voidaan kutsua heimoiksi (Cova ja Cova,

2002).

Tama muutos aiheutti tarpeen kasitelld markkinointia erilaisesta ndakokulmasta, kun
ajatus kuluttajasta yksilona ei enaa riita selittamaan sita. Nain markkinoinnin keskeiseksi
tehtavaksi nousi sellaisten ymparistdjen ja kosketuspisteiden tukeminen, joissa
yhteisollisyys voi muodostua ja vahvistua. Tassa tilanteessa syntyi tarve ldhestymistavalle,
joka selittaisi kuluttajien valisia siteita paremmin kuin perinteinen markkinointiajattelu.
Tahan kehityskulkuun istuu hyvin Cova ja Cova (2002) kehittdma heimomarkkinoinnin
nakokulma. Heimomarkkinoinnin keskeinen ajatus on, ettei perinteiselld markkinoinnilla

enaa pystyta vastaamaan modernin kuluttajan tarpeisiin.

Heimomarkkinoinnin teoreettinen perusta nojaa Maffesolin (1996) ajatukseen
heimoutumisesta. Hinen mukaansa ihmiset etsivat yhteytta ja merkityksia arjen pienissa
rituaaleissa ja jaetuissa tunteissa. Maffesoli (1996) painottaa, ettd heimoihin
kuuluminen ei ole pelkdstdan sosiaalinen teko, vaan myds emotionaalinen ja esteettinen
valinta. Heimomarkkinoinnin nakokulmasta brandit voivat toimia alustoina, joiden
ympdrille yhteisollisyys rakentuu. Naissa yhteyksissa tunnepohjainen yhteenkuuluvuus

konkretisoituu.

2.1.2 Brandiyhteisot

Tutkimus osoittaa, ettd kuluttajavetoiset kollektiivit rakentuvat usein brandien ymparille
(Mufiiz ja O’Guinn, 2001). Nama verkostot voivat olla |oyhiad tai pidempikestoisia- ja
selkedsti rajattuja kokonaisuuksia. Niissd rakentuu sosiaalisia suhteita, joille kehittyy
yhteisoille ominaisia piirteitd. Naita piirteita ovat esimerkiksi jaettu tietoisuus, rituaalit
ja moraalinen vastuuntunto (Mufiz ja O’Guinn, 2001). Tdama nakyy esimerkiksi siina,
miten yhteis6t maarittelevat, kuka kuuluu “aitoon” jasenyyteen ja kuka jaa sen
ulkopuolelle. Kun yhteison sisdinen vuorovaikutus tiivistyy ja yhteiset kaytannot
vahvistuvat, voidaan alkaa puhua brandiyhteisdista. Schau, Mufiz ja Arnould (2009)

tunnistavat kaksitoista brandiyhteisokdaytantda, joiden kautta yhteisé tuottaa
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merkityksia ja yllapitaa yhteenkuuluvuutta. Naihin kdytantoihin kuuluvat esimerkiksi
sosiaalinen verkostoituminen, yhteisollinen sitoutuminen ja yhteisten rituaalien

vaaliminen.

Brandiyhteisdjen  toimintaa voidaan tarkastella my6s osana laajempaa
kulutuskulttuuria. Yhteisollisyys ei synny pelkdstdadan jaetuista mieltymyksista, vaan
kuluttajien tarpeesta rakentaa merkityksellisia sosiaalisia suhteita. Arnould ja Thompson
(2005) kuvaavat markkinakulttuurit tiloiksi, joissa kuluttajat osallistuvat yhteiseen
merkitystyohon ja rakentavat identiteettejaan vuorovaikutuksessa toisten kanssa. Cova
ja Cova (2002) puolestaan korostavat, ettd kulutuksessa tuotteet ja palvelut toimivat
valineina sosiaalisten siteiden luomiselle. Brandiyhteisdissa tama nakyy kuluttajien

yhteisessa toiminnassa.

2.1.3 Heimon ja brandiyhteis6én ero ja vuorovaikutus

Brandiyhteis6 eroaa heimosta rakenteensa ja pysyvyytensa vuoksi. Muniz ja O’Guinn
(2001) maarittelevat sen sosiaaliseksi rakenteeksi, jota yllapitdvat yhteinen tietoisuus,
rituaalit ja moraalinen vastuuntunto. Siind missd heimo korostaa yhteistd tunnetta,
brandiyhteiso liittaa sen tiettyyn tuotemerkkiin. Brandiyhteisot ovat usein kestdvampia
ja jarjestaytyneempia kuin heimot. Niiden ymparilla tapahtuva vuorovaikutus tukee
kuluttajien identiteetin rakentumista ja vahvistaa brandin arvoa (Schau, Muifiiz ja
Arnould, 2009). Yhteiso tarjoaa toistuvia kosketuspisteitd brandiin ja samalla tilaisuuksia
merkitysten vahvistamiselle. Yhteison kaytdannot ja normit vaikuttavat aktiivisesti

jasenten toimintaan.

Heimo ja brandiyhteisd eivat kuitenkaan sulje toisiaan pois. Covan ja Covan (2002)
mukaan heimo voi toisinaan jarjestaytya tietyn intohimon ymparille, jolloin se alkaa
muistuttaa brandiyhteisd6a. Brandiyhteisdissa yhteenkuuluvuus on syvempad, koska
suhdetta yllapitaa jasenten jakama tietoisuus, rituaalit ja moraalinen vastuuntunto
(Muniz ja O’Guinn, 2001). Syvd yhteenkuuluvuus tukee kuluttajan pidempiaikaista
vuorovaikutusta brandin kanssa. Tall6in heimo luo tunnesiteen, mutta bréndiyhteiso

mahdollistaa sitoutumisen pitkdan aikavalin yllapitamisen. Kasitteiden vuorovaikutus
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selittad, kuinka tunnepohjaisesta yhteenkuuluvuudesta voi kehittya brandiin kiinnittynyt

pysyva suhde.

Kaikista heimoista ei kuitenkaan kehity brandiyhteis6ja, koska niiltd puuttuu pysyvyytta
tukeva rakenne. Heimot rakentuvat usein laajemman arvon tai eldmantavan ymparille,
eivatka valttamatta kytkeydy brandiin (Cova ja Cova, 2002). Heimojdsenyys on usein
myo0s joustavaa, jolloin ihmiset voivat liikkkua heimojen valilld nopeasti tilanteiden
vaihtuessa. Tama estda pysyvien normien ja rakenteiden syntymisen. Brandiyhteison
vaatima jatkuvuus ei siis paase muodostumaan, kun heimolla ei ole brandiin kiinnittyvia

perinteitd tai yhteisia rituaaleja (Muiiiz ja O’Guinn, 2001).

Digitalisaatiolla ja verkkoymparist6illa on ollut muokkaava vaikutus heimojen ja
brandiyhteiséjen toimintaan. Internet on vahvistanut Maffesolin (1996) kuvaamaa
heimojen hetkellista yhteenkuuluvuutta. Ihmiset kokoontuvat hetkellisesti jaettujen
tunteiden ja trendien ymparille ilman tarvetta pysyvalle rakenteelle. Brandiyhteisoihin
digitaalisuus vaikuttaa vastakohtaisesti. Verkossa tapahtuva kokemusten jakaminen,
vertaistuki ja rituaalien yllapitdminen vahvistavat yhteison rakennetta (Schau, Mufiz ja
Arnould, 2009). Digitaalisuus tekee vuorovaikutuksesta my6s nakyvampda ja
jarjestaytyneempaa. Se tarjoaa samalla brandiyhteisdille tilan, jossa niiden pysyvyytta
kehittavat kaytannot voivat vahvistua, mahdollistaen samalla heimojen

spontaanisuuden.

2.1.4 Yhteisollinen kiinnittyminen ja arvonmuodostus brandisuhteissa

Kuluttajasuhteet rakentuvat merkitysten ja sosiaalisten suhteiden vuorovaikutuksessa,
mika tekee siitd samanaikaisesti henkilokohtaista ja yhteisollista. Heimot ja
brandiyhteisot tarjoavat kuluttajille tilan, jossa jakaa arvoja, kokemuksia ja tunteita
samanmielisten kanssa (Cova ja Cova, 2002). Tama jaettu kokemus luo Maffesolin (1996)
kuvaaman emotionaalisen siteen, jonka kautta brandiin liittyvat kokemukset alkavat

saada symbolisia merkityksid. Naiden merkitysten kautta kuluttaja rakentaa omaa
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suhdettaan brandiin. Ndin kulutuskokemus ei jaa pelkastaan yksittaiseksi toiminnaksi,

vaan kiinnittyy osaksi laajempaa sosiaalista kontekstia.

Kognitiivinen, emotionaalinen ja kayttaytymiseen liittyva kiinnittyminen muodostavat
yhdessa perustan sitoutumisen kehittymiselle (Hollebeek, 2011). Kognitiivinen
ulottuvuus nakyy siind, miten kuluttaja arvioi brandin merkitysta ja paikkaa omassa
eldamassaan. Emotionaalinen ulottuvuus liittyy puolestaan tunnesiteeseen, joka syntyy
jaetuista kokemuksista ja yhteenkuuluvuuden tunteesta (Hollebeek, 2011).
Kayttaytymiseen liittyva ulottuvuus puolestaan konkretisoituu yhteison toiminnassa ja
kdaytannoissa (Schau, Mudiz ja Arnould, 2009). Tallaisten yhteisollisten kaytantojen
kautta kiinnittyminen muuttuu symboliseksi. Taman tapahtuessa brandi alkaa kantaa sen
kdytannollisen arvon ylittavia merkityksia (Cova ja Cova, 2002). Silloin yhteison sisalla
symbolit, kuten vérit, merkit ja tavat kayttda tiettya tuotetta, alkavat saada uusia
merkityksid. Nama symboliset elementit rakentuvat yhteison kdytanndissa, joissa niita

sovelletaan ja toistetaan eri tilanteissa (Schau, Muiiiz ja Arnould, 2009).

Yhteisoissa tapahtuvaa arvon muodostumista voidaan ymmartdaa ”Service-dominant
logic” -ajattelun kautta. Vargon ja Luschin (2004) mukaan kuluttajaa ei nahda
passiivisena arvon vastaanottajana, vaan aktiivisena arvon yhteistuottajana, joka
soveltaa yrityksen tarjoamaa osaamista omaan tilanteeseensa. Tall6in tuotteet ja
palvelut nayttaytyvat alustoina, joiden kautta kuluttaja osallistuu arvon rakentamiseen
omista lahtokohdistaan. Arvo muodostuu ndin vuorovaikutuksessa kuluttajien, brandin
ja yhteison valilla. Taman ndkoékulman kautta on helpompi ymmartdda, miten

brandisuhteet rakentuvat ja vahvistuvat osana yhteisollisia kaytantoja.

2.2 Kuluttajien sitoutumisen dynamiikka

Hollebeekin ja muiden (2014) mukaan kuluttajan ja brandin valistd suhdetta ei tule
ymmartaa pelkastaan arviointina tai kayttoon liittyvana toimintana. Suhde rakentuu
kuluttajan aktiivisesta psykologisesta ja toiminnallisesta osallistumisesta brandiin

liittyvissa tilanteissa. Nain ollen kuluttajan brandiin sitoutuminen, eli Consumer Brand
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Engagement (CBE) ei rajoitu pelkdstaan brandiin kohdistuviin mielipiteisiin tai
ostokayttaytymiseen. Se ilmenee kuluttajan kognitiivisina ja emotionaalisina prosesseina
brandiin liittyvissa vuorovaikutustilanteissa. CBE:ssa kuluttaja investoi brandisuhteeseen
huomiota, tunnetta tai toimintaa. Nain sitoutuminen erottuu rutiininomaisesta brandiin

liittyvasta toiminnasta (Hollebeek ja muut, 2014).

2.2.1 Brandisitoutumisen lahtékohdat

Hollebeekin (2011) mukaan CBE rakentuu teoreettisille lahtokohdille, joita ovat
suhdemarkkinointi (Relationship marketing), palvelukeskeinen logiikka (Service-
dominant logic) ja sosiaalisen vaihdon teoria (Social exchange theory).
Suhdemarkkinoinnissa (Hollebeek, 2011) korostuu pitkakestoinen, molemminpuolinen
suhde. Tassa asiakas ei ole passiivinen vastaanottaja, vaan aktiivinen toimija, joka
sijoittaa resurssejaan brandisuhteeseen. Palvelukeskeinen logiikka puolestaan painottaa
sitoutumista vuorovaikutuksessa syntyvana ilmiona. Sosiaalisen vaihdon teoria taas
selittdd sitoutumista kuluttajan kokemana vastavuoroisuutena suhteessa brandiin

(Hollebeek, 2011).

CBE voidaan ymmartaa yksilon ja brandin valisen suhteen intensiteetin mittarina. CBE ei
tarkastele kuluttajan ja brandin suhdetta pysyvana tilana tai lopputuloksena. Kasitteen
avulla voidaan enneminkin kuvata, kuinka syvasti brandi on mukana kuluttajan
ajattelussa ja kokemuksessa tietyllda hetkellda (Hollebeek, 2011). Tama mahdollistaa
kuluttajan ja brandin valisen suhteen tarkastelun ilman yksinkertaistavaa jaottelua

sitoutuneisiin ja ei-sitoutuneisiin.

Edelld kuvattuja sitoutumisen ulottuvuuksia voidaan tarkastella tarkemmin Consumer
Brand Engagement (CBE) -kirjallisuuden kautta. Siind sitoutuminen nahdaan
kokonaisuutena, jossa ajattelu, tunne ja toiminta limittyvat samaan brandikokemukseen.
Hollebeek (2011) konkretisoi tata kolmella toisiinsa kytkeytyvalla teemalla. Kognitiivinen
ulottuvuus liittyy uppoutumiseen (immersion), emotionaalinen ulottuvuus intohimoon

(passion) ja kayttaytymiseen liittyva ulottuvuus aktivoitumiseen (activation).
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Sitoutumista voidaan tarkastella ndiden kolmen ndkdkulman kautta, jolloin on

mahdollista hahmottaa sen moniulotteista luonnetta.

Kognitiivinen ulottuvuus kuvaa sitd, miten brandi “ottaa tilaa” kuluttajan mielessa. Kyse
ei ole vain siitd, etta kuluttaja tunnistaa brandin tai pitaa siitd, vaan myos huomion
suuntautumisesta ja keskittymisen voimakkuudesta. Hollebeek (2011) liittda tahan
ajatuksen uppoutumisesta (Immersion). Siind kuluttaja seuraa, vertailee, tulkitsee ja
pysahtyy yksityiskohtiin. Brodien ja muiden (2011) mukaan téallainen kognitiivinen
sitoutuminen syntyy erityisesti vuorovaikutustilanteissa, joissa kuluttaja kokee brandin
henkil6kohtaisesti relevantiksi. Huomio ei silloin kohdistu pelkadstdan itse brandiin, vaan
kuluttajan omaan tulkintaan siihen liittyvistd kokemuksista ja tiedosta. Kognitiivinen
sitoutuminen voimistuu erityisesti silloin, kun brandi liittyy kuluttajalle tarkeisiin

tavoitteisiin tai elamanalueisiin.

Emotionaalinen ulottuvuus liittyy tunteeseen, jonka tietty brandi kuluttajassa aktivoi.
Hollebeek (2011) kuvaa tadta intohimon (Passion) kautta, joka voi ilmetd esimerkiksi
innostuksena, ylpeytena tai vahvana mieltymyksena brandia kohtaan. Intohimon kautta
kuluttaja voi kokea ylpeyttd, innostusta tai fanituksen kaltaista vetoa brandia kohtaan.
Thomson, Maclnnis ja Park (2005) tarkentavat tatda ndkokulmaa kuvaamalla
emotionaalista kiinnittymista psykologisena siteena. Heidan mukaansa se muodostuu
tunteiden, ldheisyyden ja brandiin kohdistuvan mielihyvan varaan. Emotionaalinen
sitoutuminen usein vahvistuu toistuvien myonteisten kokemusten kautta. Tama auttaa
selittamaan, miksi brandi koetaan merkitykselliseksi myos silloin, kun tarjolla on lahes

samanlaisia vaihtoehtoja.

Kéyttdytymiseen liittyvd ulottuvuus ilmenee konkreettisena toimintana. Tata Hollebeek
(2011) kuvaa aktivoitumisena (Activation). Aktivoituessaan kuluttaja kdyttaa aikaa,
energiaa ja vaivaa brandiin liittyviin tekoihin. Kyse ei ole pelkasta tuotteen tai palvelun
ostamisesta, vaan laajemmasta osallistumisesta, kuten kokemusten jakamisesta tai
brandin suosittelusta. Jaakkola ja Alexander (2014) kuvaavat tdtd arvonluontiin

osallistumisena, jossa kuluttaja tuo brandisuhteeseen omia resurssejaan, kuten tietoa ja
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sosiaalista panosta. Tama ulottuvuus kytkeytyy myds brandiyhteis6ihin. Niissa toistuvat
kaytannot konkretisoivat sitoutumista ja tekevat kuluttajan toiminnasta osan laajempaa

yhteisollista vuorovaikutusta (Schau, Muiiiz ja Arnould, 2009).

2.2.2 Consumer Brand Engagementin suhde tyytyvaisyyteen ja lojaliteettiin

Vaikka Consumer Brand Engagement (CBE) liittyy ldheiselld tavalla tyytyvaisyyden ja
lojaliteetin kasitteisiin, edustaa se kuitenkin dynaamisempaa nakokulmaa kuluttajan ja
brandin suhteeseen. Hollebeek ja muut (2014) korostavat, ettd CBE on itsendinen
konstruktio, jota ei tule rinnastaa perinteisiin arviointi- tai kadyttaytymispohjaisiin
mittareihin. CBE eroaa tyytyvdisyydestd ja lojaliteetista siten, etta se kuvaa kuluttajan
aktiivista suhdetta brandiin, ei ainoastaan kokemusten arviointia tai toistuvaa

ostokayttaytymista.

Tyytyvaisyys on luonteeltaan tila, joka muodostuu kuluttajan tulkitessa brandin
suoriutumista odotuksiin ndhden. Hollebeek ja muut (2014) korostavat, etta tyytyvaisyys
on seuraus kulutuskokemuksesta eika varsinaisesti edellyta aktiivista osallistumista tai
tunneperdistd panostusta brandiin. Kuluttajan tyytyvaisyys ei siis valttamatta viittaa
tdman  sitoutuneisuuteen.  Tyytyvaisyys ei  edellytd  CBE:lle  ominaista
vuorovaikutuksellisuutta tai kuluttajan aktiivista toimijuutta. CBE voi kuitenkin tietyissa
tapauksissa toimia tyytyvaisyyden korrelaationa (Hollebeek ja muut, 2014), mutta

kasitteet eivat ole paallekkaisia eika toisiaan korvaavia.

Lojaliteetti ymmarretdan usein toistuvana ostokayttdytymisend tai systemaattisena
tietyn vaihtoehdon suosimisena. Kuten Thomson, Maclnnis ja Park (2005) huomauttavat,
lojaalisuus ei kuitenkaan valttamatta edellytd vahvaa tunneperdista tai kognitiivista
sidettd brandiin. CBE voi toimia lojaliteetin vahvistajana, mutta ei ole suoraan sille
synonyymi. Vaikka sitoutuminen usein ennakoi lojaalia kayttaytymista, se ei edellyta
toistuvaa ostamista. (Hollebeek ja muut, 2014). Lojaali kuluttaja ei siis valttamatta osoita
korkeaa sitoutumista, mika korostaa konstruktioiden erillisyytta. CBE tarjoaa syvemman

ja prosessuaalisemman tavan ymmartaa, miten kuluttajien ja brandien valiset suhteet
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kehittyvat. CBE toimii mekanismina, joka selittdd, miten ja miksi tyytyvaisyys tai
lojaliteetti voi vahvistua ajan myota (Hollebeek ja muut, 2014). Se muodostaa kuitenkin

naista erillisen ja laajemman kasitteen.

2.3 Kestava kulutus ja vastuullisuuden merkitys sitoutumisessac

Theocharis ja Tsekouropoulos (2025) maarittelevat aiempaan kirjallisuuteen nojaten
kestavan kulutuksen tuotteiden ja palveluiden kdyttdna, joka vastaa nykyisiin tarpeisiin
samalla haitallisia ymparistévaikutuksia minimoiden. Maaritelma korostaa myods
resurssitehokkuutta seka eettisesti kestdvia tuotantokaytdantdja (Theocharis ja
Tsekouropoulos, 2025). Kestavien valintojen taustalla vaikuttavat lisdksi moraaliset ja
eettiset motiivit, jotka ohjaavat kuluttajien paatoksentekoa (Sachdeva ja muut, 2015).
Nain kestava kuluttaja pyrkii sovittamaan yhteen omat tarpeensa ja vastuullisuuteen

liittyvat periaatteet.

2.3.1 Vastuullisuus arvopohjaisen sitoutumisen mekanismina

Vastuullisuus ei tarkoita pelkastddan yksittaisia kulutustekoja. Vastuullisuus voidaan
nahda tunneperdisend ja eettisenad orientaationa, joka syventaa kuluttajan suhdetta
brandiin. CBE:n nakdkulmasta on olennaista tarkastella, miten kuluttaja investoi
kognitiivisesti, emotionaalisesti ja toiminnallisesti vastuullisuuteen perustuvaan
suhteeseen. Kun brandi viestii kuluttajalle tarkeista arvoista, voi se samalla vahvistaa

Hollebeekin ja muiden (2014) kuvaamaa identiteettitasoista yhteensopivuutta.

Vastuullisuus ja eettinen markkinointi voivat syventdaa kuluttajan sitoutumista seka
kasvattaa lojaalisuutta. Tanveer ja muut (2021) havaitsivat tutkimuksessaan, etta eettiset
markkinointikdytannot lisdavat kuluttajan kokemaa arvoa. Lisdksi ne vahvistavat
kuluttajan ja brandin valista suhdetta pitkalla aikavalilla, mika voi johtaa kasvavaan
brandiuskollisuuteen. Ahmad ja muut (2023) havaitsivat, ettd erilaiset yritysvastuuta

(CSR) lisaavat toimet vahvistavat asiakastyytyvaisyyttd ja sen kautta lojaalisuutta.
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Vastuullisuus toimii rationaalisena ja emotionaalisena tekijana, joka voi vahvistaa

kuluttajan brandisuhdetta.

Nuorten kuluttajien kohdalla vastuullisuus toimii ratkaisevana tekijana sitoutumisen
osalta. Theocharis ja Tsekouropoulos (2025) osoittavat, ettd Z-sukupolvi sitoutuu ja on
lojaalimpi brandeille, jotka heijastavat heidan omia arvojaan ja identiteettiaan kestavan
kulutuksen kontekstissa. Tama korostaa, etta vastuullisuus on markkinoinnin lisdarvon
sijaan strateginen keino vahvistaa kuluttajien sitoutumista ja lojaalisuutta. Tama viittaa
silhen, etta nuorten kuluttajien sitoutuminen ei perustu ensisijaisesti yksittdisiin
tuotteisiin tai hintaan. Keskeistd on kokemus arvoyhteensopivuudesta brandin kanssa.
Kun brandi viestii vastuullisuudesta uskottavasti ja johdonmukaisesti, se voi vahvistaa

kuluttajan emotionaalista ja identiteettiin kytkeytyvaa kiinnittymista.

2.3.2 Kestava kaupunkiliikkuminen ja MaaS-jarjestelmat

Kestavan  kulutuksen  ja  sitoutumisen  yhteys  konkretisoituu  kestdvan
kaupunkiliikkumisen kontekstissa. Mosca ja muut (2024) osoittavat tutkimuksessaan,
ettd kaytannot, asenteet ja henkilokohtaiset velvoitteet ovat keskeisia tekijoita
kuluttajien ohjaamisessa kestavampiin liikkumisvalintoihin. Naihin kuuluvat esimerkiksi
pyorailyn, kavelyn ja joukkoliikenteen suosiminen. Moscan ja muiden (2024) tulokset
korostavat, ettd kayttdytymisaikomukset ja sitd edeltdvat psykologiset tekijat ovat
vahvoja ennustajia todelliselle kayttaytymiselle. Tata ilmiota voi rinnastaa CBE:n
kayttaytymiseen liittyvdaan komponenttiin (Hollebeek, 2011). Cao ja Yang (2022) tuovat
esiin, ettd kuluttajan identiteetin sisdistyminen kestdvan liikkkumisen arvoihin toimii
keskeisend  mekanismina  kdyttdaytymisaikomusten = muodostumisessa.  Tama
identiteettiperustainen sitoutuminen vaikuttaa myos kestavien liikkkumispalveluiden,

kuten MaaS-jarjestelmien (Mobility-as-a-Service) kayttoon.

MaaS-jarjestelmat (Mobility-as-a-Service) ovat digitaalisia ja kayttdjalahtoisia
liikkumisen hallinta- ja jakelujarjestelmia. Ne kokoavat eri kulkumuodot yhdeksi

palvelukokonaisuudeksi. MaaS:n keskeinen tavoite on tarjota kuluttajalle joustava ja
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toimiva vaihtoehto yksityisautoilulle. Tavoitteena on kattaa koko matkaketju, mukaan
lukien niin sanotut ensimmadisen ja viimeisen kilometrin ratkaisut (Cao ja Yang, 2022).
Jarjestelmat perustuvat eri liikkumispalveluiden integrointiin. Naihin kuuluvat
esimerkiksi  joukkoliikenne,  pyordily, yhteiskdyttoajoneuvot ja  sdhkoiset

liikkumisratkaisut.

Kestavan kaupunkiliikkumisen ndkokulmasta MaaS tukee resurssien tehokkaampaa
kayttoa. Se edistaa vahapaastodisia ja jaettuja liikkkumismuotoja. Cao ja Yangin (2022)
mukaan MaaS kytkeytyy tiiviisti kestavaan kulutukseen. Sen kayttéd voidaan pitda
ympadristoa saastavana toimintana, mutta samalla jarjestelman omaksuminen edellyttaa
kuluttajalta myonteistd asennetta. Ndin MaaS-jarjestelmat toimivat konkreettisena
alustana, jossa kestdvan liikkumisen arvot ja kayttdaytymiseen liittyvd sitoutuminen

kohtaavat.

2.4 Teoreettinen viitekehys: kuluttajien sitoutuminen brandiin kestavan

liikkumisen kontekstissa

Tassa alaluvussa kootaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja tiivistetdan teorialuvun
keskeiset kasitteet. Viitekehys (kuvio 2) muodostaa perustan empiiriselle analyysille. Se
ohjaa sitd, miten kuluttajien sitoutumista tulkitaan kestavan liikkkumisen kontekstissa.
Kuviossa consumer brand engagement (CBE) muodostuu neljan keskeisen teeman kautta.
Ensimmainen liittyy kulutuksen identiteettiseen perustaan. Tassa brandisuhde kytkeytyy
kuluttajan arkeen ja valintoihin liittyviin merkityksiin. Toinen teema liittyy
yhteisomuotoihin ja vyhteiséllisiin  kaytantdihin. Niiden kautta brandiin liittyvat
merkitykset rakentuvat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Kolmas teema kuvaa
sitoutumista kognitiivisena, emotionaalisena ja toiminnallisena investointina. Tama
ilmenee kuluttajan vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Neljas teema liittyy
vastuullisuuteen ja kestavyyteen. Ne vaikuttavat siihen, miten kuluttajat arvioivat

brandin sopivuutta omiin arvoihinsa.
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Kulutuksen
identiteettinen
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Kognitiivinen,
emotionaalinen,
toiminnallinen
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vuorovaikutuks
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Yhteisomuodot

ja yhteisolliset
kaytannot

Vastuullisuus
ja kestavyys

Kuvio 2 Teoreettinen viitekehysmalli

Luvun keskeisena tavoitteena on havainnollistaa, kuinka kulutus on paljon muutakin kuin
yksildiden rationaalisia valintoja. Kuluttaminen tulisi enneminkin tulkita identiteettiin,
kuulumiseen ja merkitysten rakentamiseen liittyvana toimintana (Belk, 1988; Arnould ja
Thompson, 2005). Tama nakokulma on aiheemme kannalta olennainen, koska kestava
liikkkuminen ei ole pelkkd tekninen tai taloudellinen valinta. Kestdvan liikkumisen
brandien vastuu ulottuu siihen, miten ne kytkeytyvat kuluttajan arkeen, arvoihin ja
tavoitteisiin. Tata tukee myos Cova ja Cova (2002) tulkinta kulutuskulttuurista. Heidan
mukaansa merkitykset eivat synny vain yritysten viestinndssa, vaan ennemmin

kuluttajien valisessa vuorovaikutuksessa.

Yhteisollisyytta kasiteltiin teorialuvussa kahden keskeisen kuluttajayhteisoihin liittyvan

nakokulman kautta. Heimomarkkinoinnissa yhteisollisyys perustuu tilapadisyyteen ja
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tunneperaisyyteen, jolloin se saattaa muodostua ja purkautua nopeasti (Maffesoli, 1996).
Brandiyhteisot eroavat tasta rakenteellisuutensa ja pysyvyytensa kautta. Niissd usein
yhdistyy jaettu tietoisuus, rituaalit ja moraalinen vastuuntunto (Mufiz ja O’Guinn, 2001).
Kasitteiden eroavaisuudesta huolimatta niiden merkitys kuluttamisen sosiaalisen
ulottuvuuden ymmartamisessa on keskeinen. Ne tarjoavat tilan, jossa brandiin liittyvat
merkitykset rakennetaan vuorovaikutuksessa. Taman takia haluamme korostaa
yhteisollisyysnakokulmaa mekanismina, joka voi selittdd sitoutumisen muotoja ja

voimakkuutta.

Yhteisoissa tapahtuvat kdytannot syventdvat sitoutumisen yhteisollista ulottuvuutta.
Brandiyhteisdissa sitoutuminen muodostuu toistuvien tekojen kautta. Tallaisia tekoja on
esimerkiksi tiedon jakaminen, uusien jasenten vastaanottaminen ja yhteisten normien
yllapitaminen (Schau, Muiiz ja Arnould, 2009). Naiden kaytdntéjen kautta brandi
kiinnittyy osaksi yhteison jasenten arkea ja vuorovaikutusta. Ndin arvo ei nayttaydy
pelkkdand tuotteen ominaisuutena. Se syntyy kaytossd ja vuorovaikutuksessa, kun
kuluttaja soveltaa yrityksen tarjoamaa osaamista omaan tilanteeseensa (Vargo ja Lusch,
2004). Nain brandit tarjoavat ennemminkin alustan, joissa arvo rakentuu ja samalla
sitoutumisen edellytykset vahvistuvat tai heikkenevat. Tallainen kdytannoissa rakentuva

arvo muodostaa perustan kuluttajan brandisitoutumiselle.

CBE:n kautta sitoutuminen jasennetaan moniulotteisena ja tilannekohtaisena prosessina.
Sitoutuminen ymmarretaan kuluttajan aktiivisena psykologisena ja toiminnallisena
osallistumisena brandiin liittyvissa vuorovaikutustilanteissa (Hollebeek, 2011; Hollebeek
ja muut, 2014; Brodie ja muut, 2011). Se ei rajaudu pelkastddan ostokayttdaytymisen
toistuvuuteen tai kulutuskokemuksen jalkikateiseen arviointiin. Sitoutuminen aktivoituu
vain niissa vuorovaikutustilanteissa, jotka ovat kuluttajalle henkilokohtaisesti
merkityksellisid. CBE:td voidaan tarkastella resurssi-investointina (Hollebeek, 2011),
jossa kuluttaja sijoittaa brandisuhteeseen aikaansa, energiaansa, tunteitaan ja
toimintaansa. Brodie ja muut (2011) korostavat, ettd sitoutuminen on dynaaminen ja

tilannekohtainen prosessi, eikd sitd pida ymmartaa staattisena tilana. Se muotoutuu
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kdaytannon vuorovaikutuksessa brandin kanssa ja kuluttajan rooli on tdssa prosessissa

aktiivinen ja kokemuksellinen.

Tutkimuksessa  kestdvyys ja  vastuullisuus muodostavat yhden  keskeisen
tarkastelundakokulman. Kestdvyys ja vastuullisuus eivat nayttdydy pelkkina
taustamuuttujina, vaan osana kehystda, jonka kautta kuluttajat arvioivat brandin
sopivuutta omiin arvoihinsa. Erityisesti Z-sukupolven kohdalla vastuullisuus nousee
keskeiseksi tekijaksi sitoutumisen muodostumisessa (Theocharis ja Tsekouropoulos,
2025). Kestavyys vaikuttaa CBE:n kaikkiin ulottuvuuksiin. Se voi vahvistaa emotionaalista
kiinnittymista arvoihin perustuvan samaistumisen kautta ja syventdda kognitiivista
sitoutumista. Se voi myos konkretisoitua kadyttdytymisen tasolla sitoutumista
heijastavina tekoina, kuten kestavaan liikkumiseen liittyvind valintoina. Kestdvan
lilkkumisen kontekstissa kuluttajien valintoja ohjaavat erityisesti psykologiset tekijat seka
identiteettiin kytkeytyvat arvoulottuvuudet. Nama tekijat suuntaavat kuluttajia kohti
kestavia lilkkkumismuotoja, kuten pyorailya ja MaaS-ratkaisuja (Mosca ja muut, 2024; Cao

ja Yang, 2022).
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3  Metodologia

Tassa luvussa esitelldadn tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa tarkastellaan
laadullista tutkimusmenetelmaa ja perustellaan pragmatismi tutkimuksen paradigmana.
Taman lisdksi kuvataan tutkimuksen strategia teoreettisena tapaustutkimuksena.
Luvussa kasitelladn ryhmakeskusteluja aineistonkeruumenetelmana ja perustellaan sen
sopivuus kuluttajien kokemusten ja nakemysten tarkasteluun. Lopuksi kdaydaan lapi
aineiston keradaminen, kuvaus ja analysointi. Seuraavaksi avataan aineiston analysointi
sisallédnanalyysin avulla ja kuvataan, miten keskeiset teemat muodostuivat aineistosta.
Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja tarkastellaan siihen liittyvia eettisia

nakokulmia

3.1 Laadullinen tapaustutkimus ja pragmatistinen lahestymistapa

Pro gradu -tutkielma toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tapaustutkimuksena.
Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan kvalitatiivisen tutkimusmenetelman piirteena on
aineiston kuvaaminen, eika siina keskityta mittaamaan tilastollisia mittoja. Paadyimme
laadullisen tutkimusmenetelmaan, koska tarkoituksena on tarkastella kuluttajien
sitoutumista brandiin kaupunkiliikkumisen kontekstissa. Laadullisen menetelman avulla
voidaan tuoda esiin kuluttajien tulkintoja brandisitoutumisesta sekda ymmartaa
kuluttajien kokemuksia kaupunkiliikkumisesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedon
kerdaminen ja analysointi ovat alttiita kulttuuriseen ja sosiaaliseen kontekstiin (Eriksson
ja Kovalainen, 2016). Taman pro gradu -tutkielman avulla pyritddn syventamaan

ymmarrysta kuluttajien brandiin sitoutumisesta.

Taman pro gradu -tutkielman paradigmaksi valittiin pragmatismi. Cresswellin ja Plano
Clarkin (2018) mukaan pragmatismi on tutkimusfilosofia, jossa korostetaan konkretian
merkitystd tiedon ja totuuden arvioinnissa. Brandisitoutuneisuus kehittyy tekojen
seurauksena ja kuluttajien kasitykset brandistd muodostuu konkretian kautta.
Pragmatistinen  ldhestymistapa  mahdollistaa  tutkimuksessa  metodologisen

joustavuuden, jossa laadullisia menetelmia voidaan hyodyntda tarkoituksenmukaisesti
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tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Creswellin ja Plano Clarkin (2018) mukaan
pragmatismi painottaa konkretian toimivuutta ja tutkimuksen vaikutuksia yhdistden
teorian ja kdytannon tutkimusprosessissa. Siksi pragmatismi soveltuu taman
tutkimuksen paradigmaksi, silld se korostaa kuluttajien konkreettista toimintaa ja

kdaytannon vuorovaikutusta brandiin sitoutumisessa.

Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi valittiin Augment Eco, joka toimii
tapausesimerkkina kestavan kaupunkiliikkumisen kontekstissa. Augment Eco on vuonna
2020 lanseerattu suomalaislahtoinen yritys, joka tarjoaa sahkopotkulautoja
kuukausimaksullisena palveluna Suomessa ja useissa Euroopan maissa (Augment.eco).
Yrityksen kilpailuetu perustuu palvelumalliin, joka kannustaa jatkuvaan kayttoon ja
pidempiaikaiseen  asiakassuhteeseen.  Asiakkaat sitoutuvat  maaraaikaiseen
palvelusopimukseen, jonka kesto vaihtelee valitun palvelupaketin mukaan. Yrityksen

viestinndssa korostuvat ymparistoystavallisyys ja kustannustehokkuus (Augment.eco).

Tutkimuksellisesti Augment Eco tarjoaa mielenkiintoisen esimerkin siitd, miten kestavan
kaupunkiliikkumisen toimijat voivat tavoitella pitkdaikaisia asiakassuhteita lyhytaikaisen
kayttologiikan sijaan. Yrityksen palvelumalli haastaa perinteisia = kasityksia
mikromobiliteetista ja siihen liittyvasta kulutuskulttuurista. Omistamisen ja
kertaluonteisen kulutuksen sijaan painopiste on joustavuudessa ja resurssien
vastuullisessa kaytossa. Yrityksen liiketoimintamalli perustuu palvelusopimukseen, jossa
kuluttaja sitoutuu palveluun maaraajaksi. Palvelusopimus kattaa laitteen kayton seka
siihen liittyvan huollon ja asiakaspalvelun. Taman vuoksi Augment Eco tarjoaa luontevan
kontekstin tarkastella, mitka tekijat tukevat kuluttajien sitoutumista kestavan liikkkumisen

kontekstissa.

3.2 Ryhmadkeskustelu aineistonkeruumenetelmana

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin ryhmakeskustelu. Erikssonin
ja Kovalaisen (2016) mukaan ryhméakeskusteluja kdytetdaan tutkimusmenetelmana, kun

halutaan tutkia ja selvittaa kuluttajien kayttaytymiseen liittyvia asenteita, tarpeita, haluja
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ja valintoja. Ryhmakeskustelu soveltuu tdhan tutkielmaan hyvin, koska menetelma
mahdollistaa erilaisten nakdkulmien tarkastelun brandisitoutumiseen ja kestdvaan
kaupunkiliikkumiseen  liittyen.  Erikssonin  ja  Kovalaisen  (2016) mukaan
ryhmakeskusteluun osallistuva on vuorovaikutuksessa muiden kanssa ja voi samalla
kuunnella muiden nakemyksia keskustelunaiheesta. Ryhmakeskustelu tarjoaa tdssa
tutkimuksessa osallistujille mahdollisuuden jakaa omia nakemyksidaan ja olla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Brandisitoutuminen on laaja konsepti, silla
kuluttajat kokevat sitoutumisen eri tavoin ja sitoutuvat brandeihin erilaisista syista. Nain

tulimme paatokseen, etta ryhmakeskustelu on sopiva tapa kerata aineistoa.

3.3 Aineiston keruu ja kuvaus

Ryhmaékeskusteluja jarjestettiin kolme kappaletta. Jokaiseen ryhmakeskusteluun
osallistui kolme henkil6a eli yhteensa osallistujia oli yhdeksdan henkiléa. Osallistujat
koostuivat 24-55-vuotiaista suomalaisista miehista ja naisista. Ryhmakeskustelut
jarjestettiin ajanjaksolla 11.3.-13.3.2026 ja jokainen keskustelu (Ryhma A, B ja C) kaytiin
Microsoft Teams -viestintdalustalla. Ryhma A ja C ovat Augment Econ asiakkaita ja ryhma
B eivdt ole. Tama johtuu siitd, etta tutkimukseen saadaan monipuolisempaa dataa
tulosten kasittelyyn. Ryhma A ja C osallistujat rekrytoitiin keskusteluihin sahkdpostin
valitykselld ja ryhma B osallistujat ovat Vaasan yliopiston opiskelijoita, joita kiinnostaa
kestava kaupunkiliikkuminen. Toteutimme keskustelut verkon valityksella osallistujien
maantieteellisten sijaintien asettamien rajoitteiden vuoksi. Keskustelutilanne

nauhoitettiin ja kaikki kertyneet 53 sivua litterointiin analyysia varten.

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruussa esiteltiin  kysymyksia liittyen kestavaan
kaupunkiliikkumiseen seka Augment Eco:on. Tutkittavaan joukkoon haluttiin saada seka
Augment Econ asiakkaita, ettd ei-asiakkaita. Tutkimuksessa ei-asiakkaat ovat
sahkopotkulautojen kayttdjia, jotka eivat ole Augment Econ asiakkaita. Tama otanta
mahdollisti sen, ettd osallistujien seassa on erilaisia nakokulmia liittyen sitoutumiseen

seka kestavaan kaupunkiliikkkumiseen.
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Taulukossa 1 on kuvattu ryhmat sekd haastateltavien ikd, sukupuoli ja ammatti.
Osallistujien anonymiteetin ja tunnistautumattomuuden varmistamiseksi heidat on

nimetty taulukkoon numeroilla.

Taulukko 1 Ryhmdakeskustelut ja osallistujat

Ryhma PAIVAMAARA KESTO HAASTATELTAVA SUKUPUOLI IKA AMMATTI

A 11.3.2026 01:04:14 H1 mies 30 tyOssakayva
H2 mies 31 tyoOssakayva
H3 mies 35 tyoOssakadyva

B 12.3.2026 1:.03:45 H4 nainen 24  tyOssakayva
H5 mies 24  opiskelija
H6 mies 25 opiskelija

C 13.3.2026 49:13 H7 mies 55  tydssakdyva
H8 mies 29  tydssakdyva
H9 mies 36 tyOssakadyva

Ryhmakeskustelutilanteen ohjaamiseen kaytettiin ennalta paatettyja

haastattelukysymyksia (Liite 2), jossa kysymykset luotiin seuraten tutkimuksen
teoriaosuutta. Keskustelu toteutettiin kaksiosaisena, ja kysymykset esitettiin
teemapohjaisesti, jolloin ne jasennettiin teemoittain tarkempiin aihealueisiin.
Keskustelujen tavoitteena oli mahdollistaa luonteva ja osallistujalahtdinen
vuorovaikutus, jossa tutkijan ohjaus pidettiin mahdollisimman vahaisena. Kysymysten
muotoilua ja esitysjarjestystda mukautettiin kuitenkin tilanteen mukaan, ja keskustelua

ohjattiin tarvittaessa sen etenemisen varmistamiseksi.

Ryhmakeskustelujen ensimmaisessa osiossa ryhmien A ja C kanssa kasiteltiin arjen
lilkkumista, sahkopotkulautailun merkityksia sekd kokemuksia Augment Econ palvelusta.

Ryhma B:n kohdalla keskustelu painottui arjen liikkkumiseen yleisemmalla tasolla, ja
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tarkemmat kysymykset liittyivat kestavaan kaupunkiliikkumiseen seka

sahkopotkulautailuun lilkkkumisen vaihtoehtona.

Toisessa osiossa ryhmien A ja C kanssa syvennyttiin osallistujien mielikuviin yrityksesta
sekd vastuullisuuden, yhteisollisyyden ja palveluun sitoutumista tukevien ja estdvien
tekijoiden tarkasteluun. Ryhma B:n kohdalla keskustelu kohdistui tekijéihin, jotka
voisivat  lisdtd  sdhkopotkulautojen  sdannollistd  kdyttoéd, sekd  kestavista
lilkkumisratkaisuista kiinnostuneiden vyhteisollisyyteen. Lisdksi kaikissa ryhmissa

kasiteltiin liikkumispalveluihin sitoutumista yleisella tasolla.

Ryhmakeskustelujen tavoitteena oli luoda luottamuksellinen ja avoin ilmapiiri, jossa
osallistujat voivat kertoa nakemyksidgan vapaasti. Osallistujille korostettiin ennen
keskustelujen alkua tutkimuksen tarkoitusta ja sitd, miten heidan vastauksiaan tullaan
hydédyntamaan. Painotimme ennen keskustelujen alkua, ettei kysymyksiin ole oikeita tai
vadria vastauksia, vaan tavoitteena on kerdatd monipuolisia ndakemyksia kasiteltavista

teemoista.

3.4 Aineiston analysointi

Tutkimuksen aineistoa analysoidaan sisallénanalyysin avulla, koska menetelma soveltuu
hyvin ryhmakeskustelujen jasentamiseen ja tulkintaan. Sisadllonanalyysi mahdollistaa
keskustelijoiden kokemusten, asenteiden ja nakemysten systemaattisen tarkastelun
erilaisissa sosiaalisissa ja kulttuurisissa konteksteissa. Erikssonin ja Kovalaisen (2016)
mukaan sisallénanalyysin tarkoituksena on kuvata ja tulkita empiiristad aineistoa seka
tunnistaa siitd toistuvia teemoja, sisaltdja ja diskursseja. Tuomen ja Sarajarven (2018)
mukaan menetelmaa voidaan hyodyntda sekd puhutun ettd tekstimuotoisen aineiston
analysointiin. Taman takia se soveltuu erityisen hyvin ryhmakeskusteluaineiston

kasittelyyn.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan sisdllénanalyysin tavoitteena on aineiston

jarjestelmallinen kuvaaminen ja tulkinta. Menetelma voidaan jasentdaa kahteen
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padsuuntaukseen, jotka ovat luokittelu ja tulkinta. Luokitteluun perustuva analyysi
perustuu jarjestelmalliseen koodaukseen ja pyrkii tuottamaan kokonaisvaltaisen
kuvauksen tutkittavasta ilmiostda. Tulkinnallinen I|3hestymistapa taas keskittyy
ymmartamaan merkityksida kontekstisidonnaisesti, eikd se valttamatta edellyta
koodausta. Tuomi ja Sarajarvi (2018) tuovat esille teemoittelun, jonka tarkoituksena on
selvittad, mitd ennalta maaritetyista teemoista on sanottu. Aineisto ryhmitelldaan
aihepiirien mukaan, josta sitten etsitdan eri aiheita kuvaavia teemoja (Tuomi ja Sarajarvi,
2018). Tassa tutkimuksessa sisallonanalyysi toteutettiin keskustelujen aineiston
analysoinnilla. Keskusteluissa nousi aiheita esille, joista teemoiteltiin (Tuomi ja Sarajarvi,
2018) useasti toistuvia keskustelijoiden havaintoja liittyen kestdvaan liikkumiseen.
Keskusteluissa nousi nelja erilaista teemaa: arjen kéytédnndllisyys, turvallisuus,

tuttavaverkostot ja kausiluonteisuus.

Tassa tutkimuksessa aineisto eli haastattelut ovat litteroitu ja kadyty lapi monta kertaa,
jonka myota olemme kategorisoineet aineistoa teemoittain. Tunnistetut teemat
muodostuivat aineistolahtoisesti osallistujien kokemuksista ja nakemyksista liittyen
kaupunkiliikkumiseen, sahkopotkulautailuun ja Augment Ecoon. Aineistosta tunnistettiin
keskeisiksi teemoiksi arjen liikkumismuodot, sahkdpotkulautojen kayttotilanteet, koetut

hyodyt, haitat ja riskit, kestavyysnakokulma seka palvelukohtaiset kokemukset.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiset nakokohdat

Laadullista tutkimusta tehdessa on tarkeda varmistaa tutkimuksen luotettavuus, laatu ja
tieteellisyys (Eriksson ja Kovalainen, 2016). Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn usein
ymmartamaan ilmididen syvallisyys, jonka takia tutkimuksissa korostuu Kovalaisen ja
Erikssonin (2016) mukaan prosessin lapindkyvyys, aineiston analyysin perusteltavuus ja

tulkintojen yhteys aineistoon.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata perinteisten arviointikriteerien
kuten reliabiliteetin, validiteetin ja yleistettavyyden kautta (Eriksson ja Kovalainen, 2016).

Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen johdonmukaisuuteen seka siihen, missa maarin
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tutkimusmenetelmat ja analyysiprosessit tuottavat samankaltaisia tuloksia eri
tutkimustilanteissa. Eriksson ja Kovalainen (2016) tuo esille, etta reliabiliteetin arviointi
liittyy erityisesti siihen, kuinka systemaattisesti tutkimusprosessi toteutetaan ja kuinka
selvasti tutkimusvaiheet on dokumentoitu. N&in huolellinen dokumentointi lisaa
tutkimuksen lapindkyvyyttda ja mahdollistaa, ettd muut tutkijat voivat arvioida
tutkimuksen toteutusta ja sen tuloksia (Eriksson ja Kovalainen, 2016). Validiteetti taas
tarkoittaa sitd, missd maarin tutkimuksen tulokset kuvaavat tutkittavaa ilmiota ja
perustuvat tutkimusaineistoon (Eriksson ja Kovalainen, 2016). Tutkimuksen validiteettia
voidaan vahvistaa hyodyntamalla erilaisia menetelmida, kuten osallistujien
kommentointia. Tutkimuksessa reliabiliteetti oli nakyvillda sen systemaattisessa
toteutuksessa  ja  dokumentoinnissa.  Validiteettia  pyrittiin  vahvistamaan

aineistolahtoisella tulkinnalla ja tulosten perustamisella osallistujien nakemyksiin.

Eriksson ja Kovalainen (2016) mainitsevat yleistettavyydestd, ettd se ymmarretdan usein
eri tavoin kuin madrallisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa korostuu
analyyttinen yleistettavyys sen sijaan, ettd tuloksia vyleistettdisiin tilastollisesti
laajempaan populaatioon. Talldin saadaan tutkimustuloksia, joita voidaan tarkastella
suhteessa olemassa olevaan teoriaan. Tassa tutkimuksessa yleistettavyys ilmenee siten,
ettd tulokset tarjoavat teoreettisia nakdkulmia kuluttajien sitoutumisen ymmartamiseen
kestavan kaupunkiliikkumisen kontekstissa. Tuloksia ei kuitenkaan suoraan voida yleistaa
kaikkiin kayttajaryhmiin tai kestavan kaupunkiliikkumisen muotoihin

kontekstisidonnaisuuden seurauksena.

Uskottavuutta tarkasteltaessa tutkijan tulee arvioida tutkimusaiheen tuntemusta,
aineiston riittavyytta esitettyjen vaitteiden perusteluna seka sita, voisiko toinen tutkija
paatya samankaltaisiin tulkintoihin samasta aineistosta (Eriksson & Kovalainen, 2016).
Ennen tutkimuksen aloittamista aiheesta koottiin laaja ldhdeaineisto ja perehdyttiin
aiempaan kirjallisuuteen. Haastattelurunko rakennettiin seuraten viitekehysta ja
tulkinnat aineistoanalyysista on liitetty aiempaan teoriaan. Ndin aiheesta myos pystyttiin

rakentamaan yhteen oleellinen teoria ja rakentamaan siitd pohja itse tutkimukselle.
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Lisdaksi tutkimuksen uskottavuutta vahvistettiin hyodyntamalla analyysissda suoria
lainauksia haastatteluaineistosta. Nain keskusteluista tehdyt tulkinnat sidottiin suoraan

osallistujien esiin nostamiin nakemyksiin.

Hermanni, toinen taman pro gradu -tutkielman kirjoittajista, tyoskentelee
kirjoitushetkella Augment Ecolla. Tama tuo tutkimukseen kaytannonlaheista nakékulmaa
sekd mahdollistaa sujuvan paasyn yrityksen toimintaan ja tutkimusaineistoon.
Hermannilla on myds osaamista ja tietoa organisaation sisdisistd toimintatavoista,
kulttuurista seka asiakaskunnasta. Myds organisaatiolla itselldan on vahva luottamus
Hermannin osaavaan ja johdonmukaiseen tyOskentelytapaan. Tama yhteys tekee
aihevalinnasta luontevan ja tukee tutkimuksen tavoitteita sekd tekee tutkimuksesta

uskottavamman.

Tutkijan tulee ottaa huomioon tutkimuseettiset periaatteet, jotka liittyvat erityisesti
tutkimukseen osallistuvien henkiléiden oikeuksien suojaamiseen, vapaaehtoisuuteen
seka informoituun suostumukseen. Tutkijalla on velvollisuus antaa osallistujille riittavasti
tietoa tutkimuksen tarkoituksesta, aineiston kaytostd ja tutkimusprosessista ennen
tutkimukseen osallistumista (Eriksson ja Kovalainen, 2016; Creswell, 2023).
Tutkimuksessa on huomioitu, ettd osallistujien anonymiteetti sailyy seka
ryhmakeskusteluihin osallistuminen oli vapaaehtoista. Ryhmakeskusteluun osallistuville
esiteltiin tutkimuksen aihe, jotta he ymmartavat keskustelun kontekstin. Osallistujia
informoitiin  keskustelujen nauhoittamisesta sekd heiddn anonymiteettinsa
sailyttamisestda koko tutkimuksen ajan. Tutkielman kirjoitusprosessissa on kiinnitetty
huomiota siihen, ettd tutkijan oma &ani ja viitattu kirjallisuus erottuvat selkedsti
toisistaan. Kaytetyt ldhteet on merkitty asianmukaisesti, ja alkuperdiset teokset ovat

|oydettavissa lahdeluettelosta.
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4  Kuluttajien kokemukset ja sitoutumisen edellytykset

kaupunkiliikkumisessa

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen empiiriset tulokset. Luvun tavoitteena on vastata
toiseen ja kolmanteen tutkimustavoitteeseen, tukien samalla tutkimuksen
kokonaisvaltaista tarkoitusta. Tuloksia tarkastellaan suhteessa siihen, milld tavoin
kuluttajat sitoutuvat kestavan kaupunkiliikkumisen ratkaisuihin. Tuloksia jdsennetdan
erityisesti Augment Econ kontekstissa tarkastellen niita tekijoitd, jotka tukevat tai

rajoittavat sitoutumisen muodostumista.

Alaluvussa 4.1 tarkastellaan kuluttajien arvoja ja merkityksia sahkopotkulautailuun ja
kestavaan kaupunkiliikkumiseen liittyen. Tassa luvussa analysoidaan erityisesti sita,
millaisia kaytannollisia, ekologisia ja henkilokohtaisia merkityksia osallistujat liittavat
sahkopotkulautailuun osana arjen liikkkumista. Alaluvussa 4.2 tarkastellaan sitoutumisen
rakentumista Augment Econ kontekstissa. Tassa luvussa analysoidaan erityisesti niita
tekijoita, jotka vahvistavat tai heikentavat kuluttajien sitoutumista palveluun. Alaluvussa
4.3 tarkastellaan yhteisollisyyden mahdollisuuksia ja rajoja Augment Econ ymparilla.
Tassa luvussa analysoidaan, millaisia yhteisia kokemuksia, arvoja ja samaistumisen
mahdollisuuksia aineistossa nousee esiin. Pyrimme samalla tunnistamaan, millaiset

tekijat voivat rajoittaa yhteisollisyyden muodostumista palvelun ymparille.

4.1 Kestavan kaupunkiliikkumisen ja sahkopotkulautailun merkitykset

arjessa

Keskusteluissa korostuivat erityisesti sdahkopotkulautailun helppous, nopeus ja
joustavuus osana arjen liikkkumista. Samalla osallistujat pohtivat sahkdépotkulautailun
suhdetta kestdavadn kaupunkiliikkumiseen. Keskusteluissa nousi esiin my0s
sahkopotkulautailuun liittyvia ristiriitaisia mielikuvia. Niissa yksil6lliset hyddyt, kuten
lilkkumisen sujuvuus ja ajansaasto, asettuvat osittain vastakkain kaupunkiymparistoon ja

turvallisuuteen liittyvien huolenaiheiden kanssa.
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4.1.1 Sahkopotkulautailu arjen helppoutena ja nopeutena

Sahkopotkulautojen matala kayttokynnys on tehnyt niistda erityisen houkuttelevan
lilkkumisvaihtoehdon kaupunkiymparistossa (Shaheen ja Cohen, 2019). Tama kavi
monesti ilmi ryhmakeskusteluissa ja sahkopotkulauta nayttaytyi osallistujille ennen
kaikkea arjen liikkumista helpottavana ja nopeuttavana ratkaisuna. Osallistujat kokevat
sahkopotkulaudan kdtevana liikkkumisvalineend etenkin lyhyille matkoille. Osallistujat
kuvailivat kayttavansa sahkopotkulautaa usein sellaisissa hetkissa, joissa kdaveleminen
koettiin lilan hitaaksi, mutta muiden kulkumuotojen kdyttdiminen ei ollut

tarkoituksenmukaista.

"Sellaiset rutiininomaiset matkat et jos on joku silleen 10 minuutin kdvelymatka
tdihin niin sd voit vetdd sen 5 minuutissa skuutilla ja jos se on sellainen, ettd sd

vediit sitd koko kesdn niin se sédstdd tosi paljon aikaa." (H5)

Kommentti havainnollistaa hyvin ajansdaston merkitysta sahkopotkulautojen kaytossa.
Se mahdollistaa nopean liikkumisen ilman sitoutumista julkisen liikenteen aikatauluihin.
Osallistujien kuvauksissa korostuu pyrkimys minimoida liikkumiseen kaytetty aika ja
maksimoida arjen sujuvuus. Keskusteluissa nousi useasti esille, kuinka sahkdpotkulautaa
kdytetdaan tdydentdvana liikkkumismuotona muiden kulkutapojen rinnalla. Sita
hyodynnetdan esimerkiksi tilanteissa, joissa julkinen liikenne ei kulje suoraan
maadranpdahan tai matka koetaan liian pitkaksi kaveltavaksi. Monilla osallistujista
sahkopotkulauta oli kaytossd niin sanottuna valimatkan liikkumisratkaisuna. Se
mahdollistaa siirtymisen esimerkiksi julkisen liikenteen pysakiltda lopulliseen
madranpadahan. Myds Gossling (2020) tuo taman esille tutkimuksessaan niin sanottuna
“last-mile” -ratkaisuna. Silloin sdahkopotkulauta tdydentdd muita liikkumismuotoja ja

mahdollistaa sujuvan siirtymisen eri kulkutapojen valilla.
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“Jos on mennyt junalla ja sitten tdytyy vield siitd mennd joku matka eiké kulje
bussia niin sitten on voinut ottaa sen sdhképotkulaudan sille matkalle ettei tarvitse

kévelld sité matkaa." (H4)

Keskusteluissa nousi esille monenlaisia arkisia tilanteita, joihin sahkopotkulautaa
hyodynnetdaan. Osallistujat kertoivat kayttavansa sahkopotkulautaa esimerkiksi
tyomatkoilla, harrastuksiin  kulkemisessa tai lyhyilld asiointimatkoilla. TallGin
sahkopotkulauta toimii helposti saatavilla olevana kulkuvélineend, joka mahdollistaa

liikkumisen ilman erillistd suunnittelua.

“Paljon kavereitten luo tulee mentyd skuutilla ja sitten tietysti treeneihin ja

téllaisiin on ndppdrd kulkea téstd. Kilometri pari matkaa niin helppo on." (H9)

Osallistujien kuvauksissa korostuivat erityisesti liikkumisen nopeus, lyhyiden matkojen
vaivattomuus seka mahdollisuus hyddyntaa sahkopotkulautaa erilaisissa arjen tilanteissa.
Monet osallistujista kokivat sahkdpotkulaudan kdytanndllisena valineend, joka tdydentaa
muita liikkumismuotoja ja mahdollistaa sujuvan siirtymisen paikasta toiseen ilman
erillista suunnittelua. Liikkumisvalintoja voidaan tarkastella myods kuluttajaidentiteetin
nakokulmasta. Ne eivat nayttdydy pelkastdaan funktionaalisina, vaan kytkeytyvat usein
arjen toimintaan ja yksil6llisiin merkityksiin (Cao ja Yang, 2022). Sahkopotkulautailun
arjen kdytannolliset merkitykset rakentuvat ennen kaikkea helppouden, nopeuden ja
liikkumisen vapauden ymparille. Tama on vahvasti linjassa mikromobiliteetin

tutkimuksessa esitettyjen havaintojen kanssa (Shaheen ja Cohen, 2019).

4.1.2 Kestavyys merkityksena, mutta harvoin ensisijaisena kayttéajurina

Kestdvien valintojen taustalla vaikuttavat moraaliset ja eettiset motiivit, jotka ohjaavat
kuluttajien paatoksentekoa (Sachdeva ja muut, 2015). Kestdva kuluttaminen nahdaan
usein tavoiteltavana toimintana ja siihen liitetddan vastuullisuuden sekd oikeanlaisen
toiminnan  merkityksid. Ryhmadakeskusteluissa  kestdvyys tunnistettiin  osaksi

sahkopotkulautailuun liittyvia merkityksid ja osallistujat pitivat sahkopotkulautailua
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vastuullisena liikkumismuotona. Kestavyys ei kuitenkaan noussut yhdessakdan
keskustelussa keskeiseksi tai vahvasti korostetuksi teemaksi. Se mainittiin useasti vain

ohimennen yhtena sahkodpotkulautailuun liittyvana mydnteisena ominaisuutena.

”No kylldhén se hyéty on, ettd se on niinku ekologista. Vai miten se nyt sanotaan,

ettd niin sanotusti vihredlld puolella mennddn kun silld liikkuu” (H3)

“Kylld md ajattelen jollain tavalla kuitenkin niinku luontoa sité kéyttdessddn...

kylld mé nden sen luonnon kannalta hyvind vaihtoehtona.” (H1)

Kommenteista on havaittavissa, etta osallistujat kokevat kestdvyyden enemman yleisena
hyvana kuin henkilokohtaisesti perusteltuna valintatekijana. Keskusteluissa korostui, etta
valintoja ohjaavat ensisijaisesti kdytannolliset tekijat, kuten ajansdasto, helppous ja
lilkkumisen sujuvuus. Sahkopotkulauta valitaan tilanteissa, joissa se tarjoaa nopeimman
javaivattomimman tavan liikkua. Tata asetelmaa havainnollistavat erityisesti osallistujien
omat kuvaukset, joissa kestdvyyteen liittyvat arvot joutuvat vaistymaan kaytannon
liikkumistarpeiden tielta. Kestdvyyteen liittyvat motiivit eivat yksin riitd ohjaamaan

konkreettista kayttaytymistd, vaan ne jadvat usein muiden arjen realiteettien varjoon.

"Vaikka kestdvyys on tdrkedid, niin kdyténnéssd koen ettd esimerkiksi auton kéytto
voi olla tarpeellista. Lopulta ajankdytté on itselle tdrkedmpi tekijé ja se ohjaa

valintaa.” (H8)

Kestavyys toimii aineiston perusteella enemman perusteluna jo tehdylle valinnalle kuin
sitd ohjaavana lahtokohtana. Se nayttaytyy ndin ollen enemman liikkumisvalintaa
tukevana ja oikeuttavana tekijana, ei varsinaisena paatoksenteon ajurina. Tasta voimme
paatellad kestavyyteen liittyvien merkitysten aktivoituvan usein valinnan jalkeen, jolloin
ne toimivat ainoastaan legitimoivana tekijana. Sahkopotkulautailuun liitetdan
aineistossa selkedsti ymparistomyonteisia mielikuvia. Niiden rooli jda toissijaiseksi

suhteessa kaytannollisiin tekijoihin. Tama havainto on linjassa aiemman tutkimuksen
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kanssa. On todettu, ettd kuluttajat voivat tukea kestavyytta arvojen tasolla ilman, etta se

ohjaa heidadn konkreettista kdyttaytymistdaan (Cao ja Yang, 2022).

Tama havainto tuo esiin tydmme kannalta keskeisen jannitteen kestavyyden arvon ja
arjen liikkumisvalintojen valilla. Osallistujat tunnistavat kestdavyyden tarkedna ja
myonteisenad tekijand, mutta se ei ndyttdaydy ensisijaisena paatdksenteon ohjaajana
tilanteissa. Kestavyyteen liittyvat arvot ovat siis osa kuluttajien ajattelutapaa, mutta
niiden vaikutus konkretisoituu valinnoissa vain silloin, kun ne eivat ole ristiriidassa arjen
kaytannollisten vaatimusten kanssa. Nain ollen kestavyyden merkitys jaa usein

toissijaiseksi tilanteissa, joissa tehokkuus ja helppous maarittavat valintaa.

“Vaikka se kestdvyys onkin tdrkedid, koen, etté jos mulla olisi auto niin se olisi silti
tdrked niinku siitédkin ndkékulmasta, niin kylld md silti sanon, ettd se aika on ehkd

itselle vield tdrkedmpi referenssi, etté niinku se dominoi siiné.” (H5)

Kyseinen ilmio, jossa yksiloiden arvot ja konkreettinen kayttaytyminen eivat ole linjassa
keskendan on kuluttajakayttaytymisen tutkimuksessa melko vyleinen. Aiemmassa
tutkimuksessa on esimerkiksi todettu, ettd ymparistoystavallinen toiminta voi perustua
moraalisiin arvoihin ja velvollisuudentunteeseen. Tasta huolimatta ihmiset eivat kaikissa
tilanteissa toimi niiden mukaisesti. Yleisin syy tdlle on, ettd toiminta saattaa olla
vaivalloista ja aikaa vievdd (Mosca ja muut, 2024). Markkinoinnin nakdkulmasta
kestavyys nadyttaytyy ennen kaikkea valintaa tukevana lisdarvona, eika markkinointia

tulisi perustaa ainoastaan sen varaan.

4.1.3 Sahkopotkulautailun ristiriitainen merkitysrakenne: hyoétya itselle, haittaa

kaupunkikuvassa

Sahkopotkulautailuun liittyvat merkitykset eivat ole aina yksiselitteisen positiivisia, vaan
siihen liittyy myds haittapuolia. Nama haasteet nayttaytyivat ryhmakeskusteluissa
enimmakseen kaupunkitasolla ilmenevindg haasteina. Aiemmassa tutkimuksessa

sahkopotkulautoja on tarkasteltu osana mikromobiilisuutta ja sen kehitysta. Kestavalla
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kaupunkiliikkumisella on potentiaalia edistda kestavaa liikkumista ja vahentaa
yksityisautoilun haittoja, kuten ruuhkia ja paastoja (Gossling, 2020). Samanaikaisesti
niiden kayttédénoton on kuitenkin havaittu tuovan mukanaan myds uusia haasteita
kaupunkiymparistoon. Niitda ovat esimerkiksi tilankdyttéon, turvallisuuteen ja
kaupunkitilan jarjestykseen liittyvat ongelmakohdat. Taman perusteella voimme todeta
sahkopotkulautailun olevan monimerkityksellinen ilmi6, jossa yhdistyy yksilétason

hyodyt ja kaupunkitason haitat.

“Mutta sitten just jos pitdisi niinku kaivopuistosta mennd rautatieasemalle, niin

sitten sd painat siind mukulakivien pddlld, se ei sille reitille ole niin hyvd.” (H4)

Tama oli vahvasti esilla myos ryhmadkeskusteluissa. Osallistujat kuvasivat
sahkopotkulautaa ennen kaikkea kaytannoéllisena arjen liikkumisratkaisuna. Se
mahdollistaa siirtymisen paikasta toiseen ilman merkittdvaa suunnittelua tai
sitoutumista  aikatauluihin.  Samaan  aikaan  keskusteluissa  nousi  esiin
sdahkopotkulautailuun liitettdvida haittapuolia. Ne kohdistuivat enimmakseen
kaupunkitilaan ja muiden kaupunkilaisten kokemuksiin. Osallistujat kertoivat tilanteista,
joissa sahkopotkulaudat koettiin hairitsevina tai hairitsevana osana kaupunkiymparistoa.
Keskusteluissa korostui erityisesti sahkdpotkulautojen epajarjestelmallinen pysakdinti,

visuaalinen epasiisteys ja tilankayttdon liittyvat ongelmakohdat.

“Niitd on kaupungilla ympdriinsé usein kyljellddn. Toki sekin on parantunut aika
paljon, ettd kun tuli ne niinku parkkeerausalueet. Ainakin ydinkeskustan alueelle

ensimmdisend haittapuolena just se ettd ne vdlillé hdiritsee katukuvassa:” (H2)

“Kylld toki niin kun missd nyt pddsee siellé kulkemaan ja ehkd haittoina just noi

pysdkdintialueet ettd niitd ei meinaa olla.” (H1)

Naissd kommenteissa korostuu sdhkopotkulautojen pysakdintiin liittyva epajarjestys,

jolla on selkea vaikutus kaupunkikuvan muodostumiseen. Osallistujat kuvaavat tilanteita,



40

joissa sahkopotkulaudat koetaan konkreettisina esteina liikkumiselle. Tata voidaan
tarkemmin kuvata “Cluttering” -ilmioéna (Gossling, 2020), jolla viitataan kaupunkitilassa
hajautuneisiin  ja epajarjestelmallisesti pysakoityihin sahkdépotkulautoihin.
Sahkopotkulaudat saattavat kasaantua jalkakaytaville ja muihin yleisiin tiloihin,
heikentden kaupunkikuvaa. Cluttering-ilmié ei nayttdydy vain epajarjestyksena. Se
heikentaa myds kaupunkitilan kokemuksellista laatua, jolloin ympariston hallittavuus ja
esteettisyys karsivat. Taman seurauksena saattaa syntya konflikteja eri kdyttajaryhmien

valille (Gossling, 2020).

“Tuntuu ettd ihmiset jattdvdt tai pysdkoivdt niité ihan ihme paikkoihin. Ne on usein
tielld, kun yrittdd liikkua ja vilillé joku meinaa ajaa pddille tai jotain vastaavaa.”

(H6)

Osallistuja nostaa kommentissaan esille turvallisuuteen liittyvdan huomion, jossa vaarana
on joutua tormaystilanteeseen sahkopotkulautaa kadyttdvan henkilén kanssa.
Sahkopotkulautailun riskit eivat siis aina rajoitu kdyttdjan omaan toimintaan, vaan
ulottuvat myds muihin kaupunkitilan kayttajiin. Nain sahkopotkulautailu ei vaikuta vain
yksittaisen kayttajan liikkumiskokemukseen. Sen voidaan katsoa muokkaavan myos

muiden kaupunkitilan kayttdjien kokemusta ympariston toimivuudesta.

Havainnot viittaavat siihen, ettda sahkopotkulautailuun liittyy selked jannite yksil6llisen
hyodyn ja yhteisen tilan kadyton valilla. Sahkopotkulauta nayttaytyy kayttadjalleen
hyodyllisena liikkkumisvalineena, mutta sen kdyttaminen saattaa samalla hairitd muita
kaupunkilaisia. Tama jannite voidaan tulkita myds kaupunkitilan kdyton nakdkulmasta,
kun yksil6lliset liikkkumisvalinnat ja yhteisen tilan rajallisuus asettuvat vastakkain. Nain
ollen  sahkopotkulautailun  merkitykset  rakentuvat eri tavoin  riippuen
tarkastelundakokulmasta. Taman perusteella sahkdpotkulautailua ei voida tarkastella
yksiselitteisesti positiivisena tai negatiivisena ilmiona. Sen merkitykset ovat

samanaikaisesti hyodyllisia ja ongelmallisia. Havainnot ovat linjassa aiemman



41

kuluttajatutkimuksen kanssa, jossa todetaan kuluttamiseen liittyvien merkityksien

olevan usein samanaikaisesti ristiriitaisia ja monitasoisia (Arnould ja Thompson, 2005).

4.2 Sitoutumisen rakentuminen Augment Econ kontekstissa

Tassa luvussa muodostetaan kdsitys sitoutumisen rakentumisesta Augment Econ
kontekstissa. Aineiston perusteella sitoutuminen ei nayttdisi rakentuvan ensisijaisesti
symbolisesta brandirakkaudesta, vaan arkeen upotetusta hyodyllisyydesta, jossa laite on
helposti saatavilla. Yhtena keskeisena hyotytekijana mainittiin  my6s toimiva
huoltopalvelu. Tassa alaluvussa on merkittavasti esilla “consumer brand engagementin”

kayttaytymiseen nojaava muoto.

4.2.1 Toimiva palvelu sitoutumisen perustana: helppous, huolto ja kaytettavyyden

kitkattomuus

Aineiston perusteella yksi keskeisimmista kuluttajien sitoutumista selittavista tekijoista
Augment Econ kontekstissa on palvelun kaytannollisyys ja arkea helpottava luonne.
keskusteluissa korostui erityisesti, ettd palvelu vahentaa kayttdjien kokemaa vaivaa ja
epdvarmuutta sahkopotkulaudan kaytossa. Sen sijaan, ettd sitoutuminen rakentuisi
ensisijaisesti symbolisten merkitysten, identiteetin tai brandiin liitettyjen arvojen varaan,
se nayttdaytyy Augmentin kontekstissa toisenlaisena. Sitoutuminen rakentuu ennen
kaikkea palvelun tuottaman kaytannoéllisen hyddyn ja kitkattoman kayttokokemuksen
kautta (Hollebeek, 2011). Tassa ilmenee consumer brand engagement -kirjallisuudessa
esitetty nakemys, jossa sitoutuminen voi ilmetd kaytdanndllisend ja kayttdaytymiseen

perustuvana suhteena brandiin (Hollebeekin, 2011).

“Kylldhdn toi etu on se ettd sulla on se tuossa pihalla aina ja
tieddt ettd sd pddset sinne edes takaisin ja tietdd tasan tarkkaan kuinka pitkd

matka siiné menee” (H3)
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Monet haastateltavat kuvasivat Augment Econ keskeiseksi vahvuudeksi huoltoon ja
yllapitoon liittyvan vaivattomuuden. Erityisesti nousi esille, ettd mahdolliset
sahkopotkulautojen teknisiin ongelmiin liittyvat huollot hoidetaan palveluntarjoajan

toimesta. Yksi osallistujista kuvasi tata seuraavasti.

“Jos jotakin menee rikki niin lykédtd tuohon parinsadan metrin pédéhdn sinne
liikkeeseen ja ne hoitaa kaikki kuntoon. Viesti tulee kun saa noutaa. On helppoa ja

kivaa.” (H9)

Samankaltainen kokemus nousi esiin myo6s osallistujan toisessa kommentissa, jossa
Augmentin palvelumallia verrattiin toisten brandien sahképotkulautojen omistamiseen.
Osallistuja korosti erityisesti sitd, ettd Augmentin kontekstissa kayttdjan ei tarvitse itse

huolehtia sahkopotkulautaan liittyvistd korjauksista tai teknisista ongelmista.

“Nyt kun on tdmd skuutti niin ei ole kyllé tarvinnut rapsutella pdditd, ettd kuinka
nuo jarrut saa pelittdmddn ja tuo renkaan paikattua. Ne hoitaa sielld sen hyvin.”

(H9)

Tama kokemus korostaa palvelun merkitysta kuluttajien sitoutumisessa. Kun huoltoon ja
teknisiin ongelmiin liittyva vastuu siirtyy palveluntarjoajalle, kayttdjan kokema
kayttokynnys madaltuu ja palvelu integroituu helpommin osaksi arkea. Hollebeekin
(2011) mukaan kuluttajien sitoutuminen brandiin ilmenee usein aktiivisena
vuorovaikutuksena ja kdyton jatkuvuutena. Tassa kontekstissa sitoutuminen ei nayttaydy
niinkadan emotionaalisena kiintymyksena brandiin, vaan pikemminkin palvelun

toistuvana kayttona, joka perustuu sen koettuun toimivuuteen.

Huollon lisdksi aineistossa korostui palvelun tuottama kaytanndllisyys ja arjen sujuvuus.
Osallistujat kuvasivat sdahkopotkulautaa tehokkaana tapana liikkua lyhyitd matkoja

kaupunkiymparistossa. Augmentin sdhkopotkulauta koettiin hyodylliseksi tilanteissa,
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joissa liikkuminen tapahtuu muutaman kilometrin etdisyyksillda ja vaihtoehtoiset

kulkutavat eivat ole yhta nopeita tai vaivattomia.

“Se on kuitenkin kdytdnnéllinen muoto loppujen lopuksi... jos puhutaan

kaupunkialueella 3—4 km matkasta.” (H7)

Liikkumisen nopeus ja sujuvuus my0s nousivat esiin keskeisina hyotyina. Osallistujien
mukaan sahkdpotkulauta mahdollistaa siirtymisen paikasta toiseen nopeasti ilman, etta
kayttajan tarvitsee suunnitella matkaa yhta tarkasti kuin esimerkiksi julkisen liikenteen
vhteydessa. Toinen toistuva teema aineistoissa liittyi sahkopotkulaudan saatavuuteen ja
ennustettavuuteen. Useat osallistujista kokivat tarkedksi sen, ettd heilld on kdytossaan
oma laite, jonka kayttoon ei liity saatavuuteen liittyvaa epdavarmuutta. Tama erottaa
Augmentin monista jaettuihin sdahkopotkulautoihin perustuvista palveluista, jossa

sahkopotkulaudan saatavuus ei ole taattu.

“Pddsee paikasta A paikkaan B tosi sujuvasti ja nopeasti.” (H1)

Oman sahkopotkulaudan merkitys tuli esille my6s kayttdjien kokemuksessa
omistajuudesta ja henkilokohtaisesta suhteesta laitteeseen. Vaikka palvelu perustuu

leasing- tai palvelumalliin, kayttdjat kokevat laitteen osittain omakseen.

Tama kokemus voidaan liittdaa psykologisen osallistumisen (Hollebeek ja muut, 2014)
kasitteeseen, joka on tunnistettu tarkedksi tekijaksi kuluttajien ja brdandien valisessa
suhteessa. Kun palvelu tarjoaa kayttdjalle jatkuvan padsyn sahkopotkulautaan ja
mahdollistaa sen kdyton osana paivittdisia rutiineja, syntyy kokemus ja tunne
henkilokohtaisesta suhteesta itse palveluun. Tdima voi vahvistaa kuluttajan sitoutumista

ja lisata palvelun kayton jatkuvuutta.

“Onhan se kiva ettd on niinku oma peli.” (H2)
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Kokonaisuudessaan keskustelujen aineistot viittaavat siihen, ettd Augment Econ
tapauksessa kuluttajien sitoutuminen rakentuu ennen kaikkea palvelun kaytannoéllisen
toimivuuden ymparille. Helppokayttoisyys, huollon vaivattomuus, laitteen jatkuva
saatavuus seka liikkumisen sujuvuus muodostavat yhdessa kokemuksen palvelusta, joka
vahentdad arjen kitkaa. Tama havainto tukee nadkemystda siitd, ettd kuluttajien
sitoutuminen brandeihin voi rakentua arkisten kaytantdjen ja palvelun toimivuuden
ympdrille, eikd ainoastaan symbolisten merkitysten ja emotionaalisten brandisuhteiden

kautta.

4.2.2 Sitoutumista vahvistavat tekijit: elamantyyliin sopivuus, vapaus ja rutiinin

syntyminen

Aineiston mukaan asiakas sitoutuu palvelun pitkaaikaiseen kayttoon, kun se sopii hanen
arkeensa: tyomatkat, harrastukset, kaupassa kaynti, kesan paivittdiset siirtymat, jossa
sahkopotkulauta “on siella valmiina”. Sitoutuminen rakentuu siis osaksi elamantyylia ja
rutiineja. Augment Econ kayttoon sitoutumista vahvistavat erityisesti kolme keskeista
tekijas, jotka ovat palvelun sopivuus kayttdjan elamantyyliin, liikkumiseen koettu vapaus
ja kaytdbn muotoutuminen osaksi arjen rutiineja. Tassa alaluvussa syvennytdan
tarkastelemaan aiemmassa luvussa kuvattua kaytannolliseen hyotyyn perustuvaa
sitoutumista. Havainto on linjassa Hollebeekin (2011) esittaman CBE-ndkemyksen
(consumer brand engagement) kanssa, jonka mukaan sitoutuminen rakentuu

dynaamisesti kuluttajan arjen kdytantojen, kokemusten ja vuorovaikutusten kautta.

Ensinnakin palvelun sopivuus kdyttdjdn eldmdntyyliin nayttaytyy aineistossa keskeisena
tekijana sitoutumista vahvistavien tekijoiden kontekstissa. Ryhma A:n sekda Ryhma C:n
keskusteluun osallistujat kdyttavat Augmentin sahkopotkulautojen usein tilanteissa,
joissa liikkuminen on osa paivittdisia toimintoja kuten tyomatkoja, harrastuksia tai
lyhyita siirtymia kaupunkiymparistossa. Eritysesti kaytto arjen liikkumisen valineena

nousi vahvasti esiin.

“Mulla se on tyématkaliikennettd... kdynyt nyt parina pdivdind skuutilla téissd.” (H7)
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“Tyématkat on ainakin sujunu sillé potkulaudalla... 2 ja 7 kilsan vdlilld tulee mentyd
silld.” (H3)
Nama kuvaukset viittaavat siihen, ettd palvelu ei nayttdydy kayttdjille yksittdisena
kulutushyodykkeend, vaan osana laajempaa liikkumisen ekosysteemida ja arjen
kdytantoja. Tama tukee Arnouldin ja Thompson (2005) ndakemysta kulutuksesta osana
kuluttajan eldamantapaa ja merkitysjarjestelmid, joissa tuotteet ja palvelut toimivat arjen
organisoinnin valineind. Kun palvelu istuu luontevasti osaksi kdyttajan arkea, sen kaytto

ei vaadi erillista paatoksentekoa, vaan muodostuu luonnolliseksi valinnaksi.

Aineistoissa toisena tekijanda myos korostui Augmentin sdahkopotkulaudan kayttoon
liittyva vapauden kokemus. Ryhma A:n keskusteluun osallistuvat kuvasivat erityisesti
mahdollisuutta liikkua itsenaisesti ilman ulkoisia rajoitteita tai paineita, kuten aikatauluja
tai saatavuuteen liittyvia epdvarmuuksia. Vapaus nayttaytyi keskustelussa

konkreettisesti kykyna paattaa itse liikkumisesta.

“Mun mielesté just se tietty itsendisyys siind ettd sd voit itse pddttéd milloin sd

kdytdt sitd.” (H1)

Lisaksi lilkkkumisen spontaanius seka joustavuus korostuivat erityisesti lyhyilla matkoilla.

“Jos on vaikka sellaisia nopeita siirtymisié parikin kilsaa... se on huomattavasti

kdtevimpi.”(H1)

Nama havainnot voidaan liittda CBE-teoriaan sen osalta, ettei brandiin sitoutuminen
synny vain emotionaalisesta kiintymyksestd. Sen tulee myo6s tukea kuluttajan
autonomiaa ja toiminnan vapautta. Hollebeekin (2011) mukaan sitoutuminen ilmenee
kuluttajan aktiivisena osallistumisena ja kokemuksellisena vuorovaikutuksena brandin
kanssa. Tassa tapauksessa vuorovaikutus konkretisoituu paivittaisina

liikkumispaatoksind, joissa palvelu mahdollistaa joustavan ja kayttdjalahtoisen
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toiminnan. Kolmantena keskeisenda tekijana aineistoissa nousee esiin kdytén
rutinoituminen. Useat haastateltavat kuvasivat sahkopotkulaudan kaytt6a toistuvana ja

vakiintuneena osana arkea erityisesti tydmatkojen yhteydessa.

“6—7 kuukautta vuodesta niin se skuutilla téihin se parin kilsan matka, enkd

kertaakaan autolla mennyt sité vdlid.” (H9)

Rutiinin syntyminen on keskeinen sitoutumisen mekanismi, koska se vahentaa tietoisen
paatoksenteon tarvetta ja tekee palvelun kaytosta automaattista. Schau, Muniz ja
Arnould (2009) korostavat, ettd toistuvat kaytannot ja rutiinit ovat keskeinen osa
brandiyhteisdjen toimintaa ja merkitysten rakentumista. Tosin Augmentin tapauksessa
yhteisollisyys ei aineiston perusteella nayttdydy vahvasti eksplisiittisena. Tallainen
samankaltainen logiikka voidaan havaita myos yksilotasolla, missa toistuva kaytto
vahvistaa suhdetta palveluun ja tekee siitd osan kuluttajan arkea. Rutinoituminen
kytkeytyy my6s palvelun ennustettavuuteen ja luotettavuuteen. Kun kayttdja tietaa,
miten palvelu toimii ja millaista hyotya siitd saa, sen kdytté muuttuu vaivattomaksi ja
itsestdan selvaksi. Tama vahvistaa sitoutumista erityisesti kdyttaytymisen tasolla, mika

on keskeista CBE-teoriassa.

Keskustelujen aineistot osoittavat, ettd sitoutuminen Augment Ecoon ei perustu
pelkdstdaan yksittdisiin positiivisiin  kokemuksiin. Sitoutuminen syvenee silloin, kun
palvelu integroidaan osaksi kayttdjien elamantapaan, joka toimii vapaan ja joustavaan
lilkkumisen mahdollistajana sekd muodostuu osaksi arjen rutiineja. Nain sitoutuminen
rakentuu kaytdannollisen hyddyn lisdksi jatkuvan kayton, toistuvuuden ja elamantyylin
sopivuuden kautta. Tama puolestaan vahvistaa kuluttajan ja palvelun valistd suhdetta

pitkalla aikavalilla.

4.2.3 Sitoutumista estavat tekijat: hinta, kausiluonteisuus, turvallisuus ja tekninen

epavarmuus
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Aineisto osoittaa Augment Econ palvelun tukevan kuluttajien sitoutumista monin tavoin.
Keskusteluissa nousi esiin myos tekijoita, jotka rajoittavat tai heikentavat sitoutumisen
muodostumista. Keskeisimmiksi estaviksi tekijoiksi tunnistettiin kdyton kausiluonteisuus,
turvallisuuteen liittyvat huolet ja tekninen epavarmuus. Lisaksi sahkopotkulautailuun
liitetyt negatiiviset mielikuvat mediassa ja siella esiintyvat diskurssit nayttavat

vaikuttavan palvelun kadyttdjien suhtautumiseen ja sitoutumiseen laajemmin.

Yksi ndista  keskeisista sitoutumista rajoittavista tekijoista liittyy  kdyton
kausiluonteisuuteen.  Useat  keskusteluihin  osallistuvat  henkil6t  kuvasviat
sahkopotkulaudan kdyton painottuvan vahvasti kevat- ja kesakauteen, jolloin
sadolosuhteet tukevat kayttoa. Talvella kayttd vahenee merkittavasti tai loppuu

kokonaan.

“Talvikédyttéon ei ole hyvd. On todella huono noilla renkailla.” (H7)

“Md meen aika paljon séédn mukaan... jos tuntuu, ettd oma henki on vaarassa

ajellessa niin sitten muut kulkuvdlineet.” (H1)

Kausiluonteisuus rajoittaa palvelun jatkuvaa kayttéa ja siten myos sitoutumisen
syvenemistd. Hollebeek (2011) tuo esille, ettd sitoutuminen nahdaan prosessina, joka
rakentuu toistuvan kayton ja vuorovaikutuksen kautta. Mikali kaytto katkeaa pitkiksi
ajanjaksoiksi, myos sitoutumisen jatkuvuus katkeaa. Tama on ristiriidassa CBE:n kanssa
(Hollebeek, 2011), jossa korostetaan nimenomaan jatkuvan vuorovaikutuksen

merkitysta sitoutumisen yllapitdmisessa.

Toinen keskeinen estdva tekija liittyy taas turvallisuuteen. Keskusteluissa nousi esiin
huolia sekd omasta ettd muiden sdhkopotkulautojen kayttdjien turvallisuudesta.
Eritysesti  liikennekayttdytyminen ja muiden tienkdyttdjien suhtautuminen

sahkopotkulautoihin koettiin ongelmallisena.
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”

”Kyllé siind aika paljon onnettomuuksia tapahtuu... porukalla ne térmdilee tuolla

(H9)

“Autoilijat ei ota huomioon ollenkaan, vaikka ajat niinku kypdrd pddssé ja

pyérdteitd... kylld siiné aika paljon vaaratilanteita tulee” (H3)

Turvallisuuteen liittyvat kokemukset eivat rajoitu vain henkilokohtaisiin tilanteisiin, vaan
kytkeytyvat myos laajempiin sahkdpotkulautailuun liitettyihin stigmoihin. Keskustelijat

viittasivatkin suoraan mediassa esiintyviin uutisiin ja julkiseen keskusteluun.

“Haittoja tuosta on saanut lehdistd lukea... Aika paljon onnettomuuksia” (H9)

Tama viittaa siihen, ettd kayttdjien kasitykset eivdt muodostu pelkdstddn omien
kokemusten kautta, vaan myos sosiaalisen ja kulttuurisen kontekstin vaikutuksesta. Tama
voidaan liittdd Arnouldin ja Thompsonin (2005) viittaamaan markkinakulttuurin
kasitteeseen, jossa kuluttajien merkityksenanto rakentuu osittain julkisen keskustelun ja
sosiaalisten edustusten kautta. Negatiivinen uutisointi ja siihen liittyvat stigmat voivat

heikentaa sahkopotkulautailun uskottavuutta ja siten estda sitoutumisen syvenemista.

Kolmas merkittava tekija liittyy tekniseen epavarmuuteen ja laitteen luotettavuuteen.

Osallistujat  toivat esiin  kokemuksia teknisistd ongelmista, kuten renkaiden

pumppauksesta ja akun kestosta.

“Kylléhén se akku aina joskus loppuu” (H7)

“Toi renkaiden pumppaus, kun niitd paikkoja I6ytyy niin huonosti tai tuntuu ettd

md en ole I6ytdnyt mitddn hyvdd.” (H8)

Tekninen epdvarmuus voi heikentad kayttdjien luottamusta palveluun ja lisdta koettua

riskid. CBE-kirjallisuudessa luottamus ja koettu luotettavuus ovat keskeisid sitoutumisen
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muodostavia tekijoitda. Mikali palvelu ei toimi odotetusti, kdyttdjien sitoutuminen voi

heikentya.

Myos kdytannon haasteita nousi esille keskusteluissa, jotka liittyvat esimerkiksi

sahkopotkulaudan sdilyttamiseen ja varastamiseen.

“Ja se niinku pddllimmdéinen syy on se, ettd skuutti myds varastetaan niin herkdsti.
Voisiko niité jéttdd tuota tuonne kadunvarteen? Pyéré on vdhdn helpompi lyédd

lukkoon sinne.” (H9)

Tallaiset arjen kdytdannon riskit voivat lisatd kayttdjien kokemia epdvarmuuksia ja

vahentaa palvelun houkuttelevuutta pitkaaikaisena ratkaisuna.

Vaikka hinta ei noussut keskusteluissa yhta eksplisiittisesti esiin kuin muut tekijat, siihen
viitattiin  epdsuorasti  vertaamalla Augmentin  palvelumallia  vaihtoehtoisiin
hankintatapoihin. Tama viittaa siihen, ettd kdyttajat arvioivat palvelua osana laajempaa
kustannuksen ja hyodyn kokonaisuutta, jossa sitoutuminen edellyttdad koettua arvoa

suhteessa hintaan.

“Varsinkin tdssé Seindjoella kun se huoltopiste on tuossa suurin piirtein matkan
varrella. Niin niin. Se ettd jos sé nyt menet citymarketista tai powerista hakemaan
sen saman hintaisen tai vahén halvemman scootin niin, siihen nyt tulee ne samat

viat ennemmin tai myéhemmin” (H7)

Keskustelut Augmentin kayttdjien kanssa osoittavat, ettd sitoutumista estavat tekijat
liittyvat sekd vyksilollisiin  kokemuksiin ettd laajempiin sosiaalisiin  merkityksiin.
Turvallisuuteen liittyvat huolet, tekniset ongelmat ja kausiluonteisuus heikentavat
palvelun kayton jatkuvuutta. Kun taas negatiivinen uutisointi ja sahképotkulautailuun
liitetyt stigmat voivat vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja halukkuuteen sitoutua

palveluun. Tama tukee teoreettista nakemysta siita, etta kayttdjien sitoutuminen ei ole
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pelkdstdaan vyksilollinen prosessi, vaan rakentuu vuorovaikutuksessa sosiaalisen

ympadriston, kulttuuristen merkitysten ja kdaytannon kokemusten kanssa.

4.3 Yhteisollisyyden mahdollisuudet ja rajat Augment Econ ymparilla

Tama luku tarkastelee yhteisollisyyden muodostumisen mahdollisuutta ja rajallisuutta
Augment Econ kontekstissa. Aiemmat luvut todensivat sahkopotkulautailun
nayttdytyvan  ensisijaisesti  yksilollisena ja  kdytanndllisyyteen  perustuvana
lilkkumisratkaisuna. Siind korostuu arjen sujuvuus, helppous ja ajansadastd. Samalla
sitoutumisen havaittiin muodostuvan |dhinnd palvelun tuottaman funktionaalisen

hyddyn ja kdyttokokemuksen kautta.

Tulemme seuraavaksi analysoimaan, milla tavoin yksilollinen ja kdytannollinen kdytto voi
mahdollistaa tai rajoittaa yhteisollisyyden muodostumista. Aiempi tutkimus tunnistaa
brandiyhteisdjen muodostuvan usein jaettujen merkitysten, vuorovaikutuksen ja
yvhteenkuuluvuuden tunteen ympérille (Muniz ja O’Guinn, 2001). Brandiyhteiséille on
tyypillista kuluttajien valinen sosiaalinen yhteys ja yhteinen identiteetti. Nama ylittavat

pelkan tuotteen tai palvelun funktionaalisen kaytt6arvon.

Ryhmakeskusteluiden pohjalta voimme kuitenkin havaita sdahkdpotkulautailun
nayttaytyvan ensisijaisesti yksilollisena ja tilannekohtaisena liikkumisratkaisuna. Tama
asettaa haasteita vahvemman vyhteiséllisyyden muodostumiselle. Aineistossa on
toisaalta havaittavissa viitteitd kevyemmistd ja hajanaisemmista yhteisollisyyden
muodoista. Esimerkiksi osallistujat kertoivat kokemusten jakamisesta, suosittelusta ja
tuttavaverkostojen vaikutuksesta. Voimme tasta paatella, etta vyhteiséllisyys ei
valttdmattd muodostu perinteisena, vahvasti organisoituneena brandiyhteisénd. Sen
sijaan kyse on ennemmin arjen kaytantdihin kiinnittyvasta sosiaalisesta ilmiosta (Cova ja

Cova, 2002).

4.3.1 Yhteisollisyyden nykyiset ilmenemismuodot: suosittelu, tuttavaverkostot ja

jaetut kokemukset
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Kaikista selkeimmin yhteisollisyys tuli keskusteluissa esille sahkdpotkulautailuun
liittyvien kokemusten jakamisena ja palvelun suositteluna omissa sosiaalisissa
verkostoissa. Kayttdjien valisessa vuorovaikutuksessa korostui tuttavaverkostojen
vaikutus ja palveluun liittyvien havaintojen vaihtaminen. Voimme siis jo tdssa vaiheessa
todeta, ettei yhteisollisyys ilmene aineistossa vahvana tai organisoituneena
brandiyhteisdna, vaan enemmankin arkisina sosiaalisina tekoina. Tama sopii myods Cova
ja Cova (2002) havaintoon siita, etta yhteisollisyys voi olla hajanaista ja hetkellista. Sen ei

siis tarvitse muistuttaa perinteista ja vahvasti rakentunutta brandiyhteisoa.

Tuttavaverkostojen merkitys ilmeni aineistossa erityisesti hankintapaatosten ja
kayttotapojen samankaltaisuutena. Osallistujat kuvailivat, kuinka ostopdatos ei
muodostunut tdysin itsendisesti, vaan niihin vaikuttaa my6s lahipiirin ratkaisut ja

kokemukset.

”Ne kaverit, jotka on potkulaudan hankkinut, niin kylld ne on Augmentit hankkinut,
eikd ole ostanut vdlttdmdttd sitd saman  hintaista  marketti-  tai

sdhkékauppatuotetta.” (H7)

Sitaatilla viitataan siihen, ettad tuttavaverkostoilla on vaikutusta yksiléiden valintoihin.
Kun useampi |dhipiirissa pdatyy samaan ratkaisuun, voi se vahvistaa kyseisen
vaihtoehdon houkuttelevuutta. Talloin yhteisoéllisyys ei ilmene niinkdan suositteluna,
vaan valintojen samankaltaisuutena ja sosiaalisena vahvistumisena. Nain yksilon ei
tarvitse perustaa paatostaan vain omiin mieltymyksiin ja arvoihin, vaan paatoksenteko
saa tukea muiden kokemuksista ja valinnoista. Paatosta siis legitimoidaan jo pitkalti silla,

ettd sama ratkaisu on havaittavissa omassa lahipiirissa.

Tuttavaverkostojen lisdksi aineistossa nousi esiin myos sahkdpotkulautailun sosiaalinen
nakyvyys kaupunkitilassa. Kaytto ei rajoitu pelkastddn yksilon omaan kokemukseen tai
[3hipiirin vaikutukseen, vaan sitda havainnoidaan myds muiden toiminnan kautta.
Sahkopotkulaudoista alkaa muodostumaan yha vakituisempi ja hyvaksyttavampi

lilkkumisen muoto, kun kaytt6a havaitaan toistuvasti kaupunkitilassa. Sosiaalinen
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nakyvyys usein siis madaltaa kynnystd suhtautua palveluun myonteisesti, vaikka

varsinaista vuorovaikutusta tai suosittelua ei tapahtuisikaan.

“Mitd itse oon nédhnyt esimerkiksi Lauttasaaressa, niin jengi kéyttdd skuutteja
paljon just siihen, et tullaan kotoa metrolle. Se on sellainen matka mité ei
vdlttéimdttd jaksa kévelld. Metroasemalla ndkee koko ajan, ettd jengi suhaa

edestakaisin skuuteilla ja kédyttdd niitd tavallaan apuvdlineend (H6).

Tama sitaatti kuvaa, kuinka sdhkodpotkulautailu tulee ndkyvdksi osana arjen
lilkkumiskdytantoja. Kommentin pohjalta voimme todeta sdhképotkulautojen kuuluvan
osaksi laajempaa lilkkumisen logiikkaa, jossa eri kulkumuotoja yhdistelldan tilanteen
mukaan. Sosiaalinen ndakyvyys muokkaa ihmisten kasitysta siitd, missa tilanteissa ja
miten sahkopotkulautaa on tarkoituksenmukaista kayttaa. Kaytté saa merkityksia myos
muiden toiminnan havainnoinnin kautta, kun sosiaalinen nakyvyys toimii keskeisena
mekanismina palvelun arkipdivdistymisen lisddntymisessa. Voimme suoraan liittaa
tdman Cova ja Covan (2002) ndkemykseen arjen kaytdantoihin kiinnittyvasta

yhteisollisyydesta.

Aineistossa yhteisollisyys ilmeni myods kokemusten jakamisena, kun osallistujat vaihtoivat

kokemuksia ja havaintoja muiden kayttdjien kanssa.

“No tulee jotain keskusteltua muiden kéyttdjien kanssa. Se on Iéhinnd kaverien
kanssa, ei niinkddn ulkopuolisten kanssa. Ainut on se, ettd jos sattumalta menee
samaan aikaan parkkiin, niin voi tulla heitettyd jotain ettd ‘jaa sullakin on

tommonen’”. (H7)

Kommentin perusteella voimme havaita, ettd yhteisollisyys ei rakennu niinkdan vahvan
yhteisen identiteetin tai brandiin samaistumisen varaan. Sitaatissa kuvataan tilanne,
jossa lyhyt kohtaaminen toisen kayttdjan kanssa luo hetkellisen yhteyden kayttdjien

vdlille. Talléin kohtaaminen ei kuitenkaan johda syvempdaan sosiaaliseen suhteeseen.
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Nadin yhteisollisyys kiinnittyy ensisijaisesti jaettuihin arjen kdytantoihin ja muodostuu
tilansidonnaisesti. Tallainen yhteisollisyys muistuttaa Cova ja Cova (2002) kuvaamaa
heimo -tyylista yhteisollisyyttd. Siind yhteys rakentuu hetkellisten kohtaamisten ja
jaettujen toimintatapojen ymparille ilman vahvaa ja pysyvaa yhteenkuuluvuuden

tunnetta.

Ryhmaékeskusteluiden pohjalta voimme todeta yhteisollisyyden rakentuvan Augment
Econ kontekstissa kevyesti ja hajanaisesti. Se ilmenee useimmiten tuttavaverkostojen
vaikutuksena, sosiaalisena nakyvyytena kaupunkitilassa ja satunnaisina kokemusten
jakamisina. Varsinaista brandiyhteisoa ei kuitenkaan ole havaittavissa, kun yhteisollisyys
ei kehity vahvaksi ryhmaidentiteetiksi tai organisoidu kunnolla. Yhteisollisyyden

muodostumista haittaa erindiset tekijat, joita tarkastellaan seuraavassa alaluvussa.

4.3.2 Yhteisollisyyden esteet: stigma, turvallisuusmielikuvat ja heikko sosiaalinen

identiteetti

Keskustelujen aineistojen perusteella yhteiséllisyyden muodostumista Augment Econ
ympdrille rajoittavat erityisesti sahkopotkulautailuun liitetyt sosiaaliset merkitykset.
Nama sosiaaliset merkitykset liittyivat stigmaan, turvallisuusmielikuviin ja heikkoihin
sosiaalisiin identifikaatioihin kayttdjien valilla. Toisin kuin aiemmassa alaluvussa esiin
nousseet kevyet ja arjen kdytantoihin perustuvat yhteisollisyyden muodot, nama tekijat
heikentavat mahdollisuuksia rakentaa vahvempaa sekd jaettua ryhmadidentiteettia

Augmentin kayttdjien valille.

Aiemmassa alaluvussa viitattiin keskusteluun, missa osallistuja numero 9 kertoo
onnettomuuksista, joita liitetddan sahkopotkulautailuun. Tama on keskeinen
vhteisollisyytta rajoittava tekija, silla se liittyy suoraan sahkdpotkulautailuun kohdistuviin
negatiivisiin mielikuviin, jotka rakentuvat julkisesta keskustelusta. Onnettomuuksiin seka
riskikdyttaytymiseen koskevat diskurssit vaikuttavat siihen, millaisena kayttdajaryhmat
ndhddan sosiaalisesti. Arnouldin ja Thompsonin (2005) mukaan kuluttajien

merkityksenanto rakentuu osana markkinakulttuuria, jossa media ja julkinen keskustelu
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muokkaavat kulutukseen liittyvia mielikuvia. Sahkodpotkulautailun kontekstissa,
negatiivinen uutisointi voi estda positiivisen ja houkuttelevan yhteiséllisen identiteetin
syntymistd, mika puolestaan vaikeuttaa yhteenkuuluvuuden kokemuksen rakentumista

kayttajien valille.

Stigma ei kuitenkaan rajoitu pelkdastaan mediassa esiintyviin mielikuviin, vaan rakentuu
myo0s arjen havainnoista ja kayttdjien toimintaan liitetyista tulkinnoista. Keskusteluissa
ryhma C:n kanssa nousi esiin esimerkiksi lilkkennesdant6jen joustava tulkinta, joka voi

vahvistaa kuvaa sahkdpotkulautailusta normirikkomuksena.

”Varsinkin ja aamutuimaan niin silléhén voikin kevyesti vetéé punaisia pdin

kun autolla pitéd odottaa ne punaiset. Jos ei ole muuta liikennettd...” (H7)

“Itsekin tulee vdhdn tuohon syyllistyttyd ettd punaisia pdin mennddn ja kun se on

niin helppoa.” (H9)

Tallaiset  kuvaukset viittaavat siihen, ettd sahkopotkulautailuun liitetdan
kayttaytymismalleja, jotka poikkeavat perinteisista liikennenormeista. Tama voi rakentaa
mielikuvaa kayttdjaryhmasta, joka ei noudata samoja saantdja kuin muut, mika taas
heikentda halukkuutta samaistua muihin kayttdjiin. Muniz ja O’Guinn (2001) tulkitsevat
brandiyhteison muodostumisen edellyttdvdan jaettua tietoisuutta ja positiivista
ryhmaidentiteettia, mutta normirikkomuksiin liitetyt mielikuvat voivat estaa tallaisen
identiteetin syntymista. Keskusteluissa nousin esiin sdhkopotkulautojen vaikutus
kaupunkitilaan ja niiden koettu hairitsevyys, erityisesti jaettujen sahkdpotkulautojen
kontekstissa. Keskeisin mielikuva, mika liitettiin sahkdpotkulautoihin, olivat ihmisten

huolimaton sekd epajarjestyksellinen kaytos.

“Niité on kaupungilla niinku ympdriinsé usein kyljellddn... Haittapuolena just se,
ettd ne vdlilla héiritsee katukuvassa ja myds muiden kdyttdjien turvallisuus voi olla

kyseenalaista” (H2)
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Sahkopotkulautailu nayttaytyy myos julkisen tilan ilmiona, johon liittyy negatiivisia
sosiaalisia merkityksia. Kun liikkumismuoto vyhdistetdan epajarjestykseen tai
kaupunkitilan hairitsemiseen, saattaa se heikentdad sen uskottavuutta ja vaikeuttaa
positiivisen yhteisollisen identiteetin rakentumista. Samoin muiden kayttdjien toiminta
nahtiin ajoittain ongelmallisena, mika voi vaikuttaa koko kayttdjaryhman sosiaaliseen

mielikuvaan.

“Ehkd haittoina just noi pysékéintialueet toki on sellainen haitta, mutta mydskin

ehkd muiden kdyttdytyminen niilld sGhkéskuuteilla.” (H1)

Tama viittaa kollektiiviseen stigmaan, jossa yksittdisten kayttdjien toiminta yleistyy
koskemaan koko ryhmaa. Tallaisissa tapauksissa yksilo voi etddannyttad itsensd muista
kayttajista, vaikka itse kayttaisi palvelua aktiivisesti. Cova ja Cova (2002) korostavat
kuitenkin, ettd yhteisollisyys rakentuu kuluttajien valisista suhteista ja jaeutuista

merkityksistd, mutta negatiiviset mielikuvat voivat estda naiden siteiden muodostumista.

Yksi rajoittava tekija yhteisollisyyden muodostumisessa on heikko sosiaalinen
identifikaatio Augmentin kayttajien valilla. Keskustelujen perusteella kayttajat eivat koe
kuuluvansa selkedsti rajattuun ryhmaan tai yhteisoon, vaan kayttd nayttaytyy
pikemminkin yksilollisenda ja tilannekohtaisena toimintana. Vuorovaikutus muiden

kayttdjien kanssa jaa paaosin olemassa olevien sosiaalisten suhteiden varaan.

"Aika vdhdn semmoista, jotka ei niinku X:ddn jotenkin liity ettd. Ehkd joidenkin
frendien kanssa, jotka néki, kun sitd kéytettiin itse niin tuli jotain juttua, mutta aika

vdhdan” (H2)

“Joo kylla niiku toi téissd just ja sitten kavereiden, joka on synnyttényt spontaanii
keskusteluu ja yleensdkin niinku just Augmentin kdytdostd, vaikka heilld ei ole sitd.”

(H1)
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“Niin mullakin ehkd sama, ettd ei kyllé muiden kanssa, mutta kylld kovasti niinku
esimerkiksi toissé paljon kysellddn, ettd mikd toi on ja paljon se maksaa ja ndin

poispdin.” (H3)

Augmentin kadytto ei siis synnytd Munizin ja O’Guinnin (2001) kuvaamaa kollektiivista
tietoisuutta tai moraalista vastuuntuntoa, jotka ovat keskeisia brandiyhteison
elementteja. Sen sijaan kadyttdjien vdlinen jaa heikoksi ja tilannesidonnaiseksi, mika taas

rajoittaa yhteisdllisyyden syvenemista.

Kokonaisuudessaan keskustelut osoittavat, ettd sahkopotkulautailiuun liitetyt
negatiiviset sosiaaliset merkitykset seka heikko kayttdjien valinen identifikaatio
rajoittavat yhteisollisyyden muodostumista Augment Econ ympadrille. Vaikka palvelu
kuitenkin tukee yksil6llista ja sujuvaa liikkumista, sen ympadrille ei ole aineiston mukaan
muodostunut vahvaa jaettua identiteettia tai yhteenkuuluvuuden tunnetta. N&din ollen
vhteisollisyys jaa hajanaiseksi ja kontekstisidonnaiseksi ilmioksi, eikd kehity perinteisen

brandiyhteison kaltaiseksi rakenteeksi.

4.4 Kaytannon suositukset Augment Ecolle

Tassa luvussa esitetyt suositukset perustuvat tutkimuksen empiirisiin tuloksiin ja naita
tukevaan teoreettiseen viitekehykseen. Suositukset pohjautuvat erityisesti sellaisiin
tekijoihin, jotka aineiston perusteella vaikuttavat sitoutumisen muodostumiseen ja
syvenemiseen kuluttajien arkitasolla. Tuomme tassa luvussa esille myos sellaisia asioita,
jotka saattavat rajoittaa sitoutumisen muodostumista. Pyrimme tarjoamaan Augment
Ecolle konkreettisia ja kaytannonlaheisia toimenpide-ehdotuksia. Nadiden pohjalta
yrityksen olisi mahdollista kehittaa palveluaan ja vahvistaa markkinointiaan. Suositukset
on jasennetty keskeisten teemojen ympadrille, jotta tutkimuksesta muodostuisi

sitoutumista vahvistava johdonmukainen kokonaisuus.
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4.4.1 Arjen kdytannollisyys sitoutumisen perustana

Tutkimuksen keskeisin johtopaatos on, etta kuluttajien sitoutuminen Augment Econ
palveluun rakentuu ensisijaisesti arjen kaytannollisyyden varaan. Vastuullisuutta tai
vahvaa brandisuhdetta ei voida aineiston perusteella pitdd ensisijaisina sitoutumista
ohjaavina tekijoind. Ndiden havaintojen perusteella Augmentin markkinoinnissa tulisi
ennen kaikkea korostaa arjen kitkan poistamista. Aineiston perusteella sitoutuminen
muodostuu ensisijaisesti silloin, kun palvelu tekee liikkumisesta helpompaa kuin
vaihtoehtoiset kulkutavat. Ryhmakeskusteluissa keskeisiksi tekijoiksi nousivat huollon
vaivattomuus, laitteen jatkuva saatavuus, kayton ennakoitavuus ja liikkumisen nopeus.
Osallistujat korostivat siis erityisesti palveluun liittyvaa vaivattomuutta, kun kayttajan ei
tarvitse itse huolehtia teknisistda ongelmista. Tama madaltaa kdyttékynnysta ja helpottaa

palvelun integroimista osaksi pdivittdisia rutiineja.

Havainto on linjassa kuluttajien sitoutumista kasittelevan kirjallisuuden kanssa.
Hollebeek (2011) tulkitsee sitoutumisen olevan arkeen kiinnittyva ja kdyttdaytymiseen
perustuva prosessi. Tutkimuksemme kontekstissa sitoutuminen ei synny niinkdan
emotionaalisesta kiintymyksesta brandiin, vaan palvelun toistuvasta kaytosta ja siihen
kytketyista hyotytekijoistda. Keskidssa on se, kuinka saumattomasti palvelu istuu

kayttdjan arkeen ja vahentaa lilkkkumiseen liittyvaa kitkaa.

Augment Econ  markkinointiviestinndassa  voidaan  hyodyntda  konkreettisia
kayttoskenaarioita, joissa palvelun hyodyt tulevat selkedsti esiin osana kuluttajan arkea.
Palvelun arvolupausta voidaan vahvistaa yksinkertaisilla ja toistettavilla ydinviesteilld,
kuten nopeus, vaivattomuus ja ennakoitavuus. Nama kytkeytyvat suoraan kayttdjien
esiin nostamiin hyotyihin. Esimerkiksi tydmatkat, kauppareissut tai siirtymat vapaa-ajan
aktiviteetteihin tarjoavat tilanteita, joissa palvelun nopeus ja vaivattomuus
konkretisoituvat. Viestintd voisi korostaa esimerkiksi “nopeampaa siirtymista
tyomatkoilla, vaivatonta liikkumista ilman aikatauluja ja huoletonta kadyttoa ilman

teknisia murheita”. Tallainen kontekstisidonnainen viestintd auttaa kuluttajaa
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tunnistamaan palvelun merkityksen omassa arjessaan ja madaltaa kynnysta

kayttéonottoon.

Liikkeenjohdon nakokulmasta tdma tarkoittaa, ettd palvelun operatiivinen toimivuus ja
kayttokokemuksen sujuvuus tulisi olla strateginen prioriteetti. Yrityksen tulisi kohdentaa
resursseja erityisesti palveluprosessien kehittamiseen. Samalla kayttokokemusta tulisi
seurata systemaattisesti, jotta mahdolliset kitkatekijat voidaan tunnistaa ja poistaa
nopeasti. Nain kilpailuetu rakentuu palvelun konkreettisen hyédyn ymparille eika

pelkdastaan brandimielikuviin.

Tuloksista kady ilmi vastuullisuuden merkitys myonteisend, mutta toissijaisena tekijana.
Taman takia vastuullisuutta ei tulisi nostaa markkinoinnin ensisijaiseksi karjeksi. Se
kannattaa ennemmin pitda integroituna osana muuta viestintdaa. Aiempi tutkimus tukee
tatd havaintoa. Cao ja Yang (2022) toteavat, ettd kuluttajat voivat tukea kestdvyytta

arvojen tasolla ilman, etta se ohjaa heidan konkreettista kayttaytymistaan.

4.4.2 Turvallisuus kilpailuetuna

Tutkimuksen perusteella turvallisuus on keskeinen tekija kuluttajien sitoutumisessa
sahkopotkulautailuun. Aineistossa toistui useasti turvallisuushuolet, jotka liittyvat
osallistujien henkilokohtaisiin kokemuksiin ja laajempaan julkiseen keskusteluun.
Osallistujat viittasivat esimerkiksi onnettomuuksiin, huolimattomaan ajamiseen ja
sahkopotkulautailuun liitettyyn negatiiviseen uutisointiin. Ndiden havaintojen pohjalta
voimme todeta, ettd turvallisuus ei nayttaydy pelkdstdaan yksilollisend kokemuksena. Se
on ennemminkin laajasti jaettu mielikuva, joka vaikuttaa koko palvelukategorian

arviointiin.

Erityisen merkittavd havainto on, ettd turvallisuuteen liittyva stigma ei kohdistu
yksittaisiin brandeihin. Se koskee sahkopotkulautailua laajempana ilmiona. Tama
tarkoittaa, ettd Augment Eco joutuu ainakin osittain kantamaan negatiivisia mielikuvia,

vaikka sen oma palvelumalli poikkeaa esimerkiksi lyhytvuokraukseen perustuvista



59

ratkaisuista. Voimme liittdd tdmadn aiempaan havaintoon, jossa kuluttajien
merkityksenanto rakentuu osittain sosiaalisten ja kulttuuristen diskurssien kautta
(Arnould ja Thompson, 2005). Tassa kontekstissa yksittdisen yrityksen toiminta ei yksin
madritd mielikuvaa. Se muodostuu myds median, muiden kayttdjien ja julkisen

keskustelun kautta.

Augment Econ ndkokulmasta turvallisuusndkokulmaa olisi mahdollista hyodyntaa
strategisena mahdollisuutena erottautua kilpailijoista. Augmentilla on mahdollisuus
asemoida itsensa vastuullisena ja turvallisena vaihtoehtona sdahképotkulautailun
kentdssa. Na&itd elementtejd voidaan avata viestinndssa selkedsti. Nain kayttaja
ymmartdd, miksi palvelu on turvallisempi vaihtoehto kuin satunnaiseen kayttoon
perustuvat ratkaisut. Konkreettisia toimenpiteitda voivat olla esimerkiksi huollon ja
teknisen kunnon korostaminen, turvalliseen ajotapaan ohjaavat muistutukset ja
yhteistyo turvallisuutta edistavien toimijoiden kanssa. Tallainen viestintd voidaan
integroida osaksi sovellusta ja ilmoituksia, jolloin se kytkeytyy luontevasti palvelun

kayttoon.

Liikkeenjohdon nakokulmasta turvallisuus tulisi ndahda keskeisend strategisena
painopisteend, joka ohjaa yrityksen operatiivista toimintaa ja viestintdaa. Tama edellyttaa
turvallisuuteen liittyvien kaytdantojen jatkuvaa ja johdonmukaista seurantaa. Turvallisuus
voi toimia luottamusta rakentavana tekijand, joka vaikuttaa uusien asiakkaiden
hankintaan ja asiakassuhteen kestoon. Samalla se tarjoaa mahdollisuuden markkinassa

erottumiseen.

4.4.3 Tuttavaverkostojen merkitys sitoutumisessa

Tutkimuksen perustella tuttavaverkostoilla on keskeinen rooli palvelun kdyttéonotossa
ja sitoutumisen vahvistumisessa. Haastatteluaineiston perusteella Augment Econ
palvelu loytyi usein kaverin, tutun tai tyoyhteisén kautta. Tama vahvisti palvelun
uskottavuutta ja madalsi kynnystd omaan kayttoonottoon. Palvelun levidminen on siis

ennen kaikkea sosiaalinen prosessi. Tama poikkeaa perinteisestda brandiyhteison
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kasitteestd, jossa yhteisollisyys perustuu vahvaan identiteettiin ja yhteenkuuluvuuden
tunteeseen (Muniz ja O’Guinn, 2001). Sen sijaan aineistossa havaittu ilmié muistuttaa

enemman Cova ja Covan (2002) kuvaamaa kevyttd ja hajanaista yhteisollisyytta.

Talla havainnolla on merkittava kdaytannon arvo Augment Ecolle. Yrityksen kasvun ei tulisi
perustua pelkastaan perinteiseen massamarkkinointiin, vaan huomiota tulisi myos
kiinnittda sosiaalisen leviamisen logiikkaan. Kaytdnnossa Augment Econ kannattaisi
suunnitella systemaattinen suosittelu- ja verkostopohjainen hankintamalli. Nykyisten
kayttdjien roolia tulisi vahvistaa uusien houkuttelussa. Tassa on kuitenkin olennaista
huomioida, etta perinteinen “suosittele kaverille” -toiminto ei todennakoisesti hyddynna
tatd potentiaalia tdysimaaradisesti. Suosittelutoiminto olisi integroitava konteksteihin,
joissa palvelun kaytto aineiston perusteella levida. Tallaisia ovat esimerkiksi tyoyhteisot,
koulukampukset tai harrastusryhmat. Augment Eco voisi kehittda naihin konteksteihin
kohdennettuja kampanjoita. Esimerkiksi useampi kdyttdja samasta verkostosta voisi
saada kokeilujakson tai taloudellisen kannustimen palvelun kdytté6nottoon. Tallaisen
mallin avulla yritys madaltaa palvelun kdytté6nottoa, mutta myos helpottaa kayttoéon

sitoutumista.

Liikkeenjohdon nakokulmasta asiakashankintaa tulisi perustaa yha voimakkaammin
verkostovaikutuksiin, ei vain yksilotason péaatoksiin. Markkinointistrategiassa tulisi
huomioida sosiaalisen levidmisen mekanismit ja ndiden systemaattinen hyddyntaminen.
Yrityksen tulisi kehittda skaalautuvia toimintamalleja, jotka tukevat kayttdjien valista
suosittelua ja yhteisollista kayttoonottoa. Nain voidaan samanaikaisesti parantaa

asiakashankinnan kustannustehokkuutta ja vahvistaa sitoutumista.

4.4.4 Kausiluonteisuuden hallinta asiakassuhteen nakokulmasta

Augment Econ palvelun kausiluonteisuus oli yksi keskeisimmistda sitoutumista
heikentavista tekijoista aineiston perustella. Osallistujat kuvasivat sahkdpotkulaudan
kdytdon painottuvan vahvasti kevat- ja kesdkauteen. Talvikausilla kdytté vahenee

merkittavasti tai loppuu kokonaan. Havainto perustuu Idhinnd pohjoismaihin, joissa
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sadolosuhteet rajoittavat sahkopotkulautojen kayttoa useiden kuukausien ajan. Talloin
haaste ei liity ainoastaan kayttomaaran vahenemiseen, vaan asiakassuhteen
katkeamisen riskiin. Sitoutumiseen liittyva kirjallisuus korostaa jatkuvuutta. Hollebeekin
(2011) mukaan sitoutuminen rakentuu toistuvan kdyton ja vuorovaikutuksen kautta.
Mikali kaytto keskeytyy pitkaksi ajaksi, myos sitoutuminen toimintaan saattaa heikentya.
Tutkimuksen kannalta talvikautta voidaan pitdaa operatiivisena haasteena, mutta ennen

kaikkea asiakassuhteen jatkuvuutta haastavana tekijana.

Naiden havaintojen perusteella Augment Econ kannattaisi tarkastella kausiluonteisuutta
ensisijaisesti asiakassuhteen ndkokulmasta. Tama tarkoittaa, ettd palvelun arvoa tulisi
pystya yllapitdamaan myos silloin, kun aktiivinen kayttd ei ole mahdollista. Yksi
konkreettinen ratkaisu on joustavan hinnoittelumallin luominen talvikaudelle.
Asiakkaille voitaisiin tarjota mahdollisuus siirtya kevennettyyn sopimukseen, jossa
kustannukset ovat matalammat. Talloin asiakkuus sdilyy aktiivisena myos kayttokatkon

aikana.

Toinen keskeinen havainto liittyy huoltoon ja yllapitoon. Talvikausi voidaan asemoida
osaksi palvelun arvoa tarjoamalla esimerkiksi ennakoivaa huoltoa tai laitteen kunnon
optimointia seuraavaa kayttokautta varten. Talloin asiakas ei koe maksavansa
kayttamattomasta palvelusta, vaan investoivansa tulevaan kayttokokemukseen. Yritys
voisi esimerkiksi korostaan viestinndssaan, etta talvi on tarkoitettu laitteen huoltoon,
yllapitoon ja seuraavaan kauteen valmistautumiseen. Kaytannossa tama voi tarkoittaa
esimerkiksi kausihuoltojen nakyvaa viestintda tai muistutuksia laitteen kunnon
tarkistamisesta. Viestinnassa voidaan hyodyntda yksinkertaisia ja helposti samaistuttavia
viesteja, kuten “Valmiina kevadseen ilman huolia” tai “Me huollamme, sinad ajat”.
Tallainen ldhestymistapa siirtdd fokuksen pois kayttamattomyydesta kohti palvelun

jatkuvaa arvoa.

Yhtend mahdollisuutena voidaan myos tarkastella palvelun laajentamista talvikauden

tarpeisiin. Vaikka sahkopotkulautailu ei ole ymparivuotinen ratkaisu, palvelun arvoa
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voidaan vyllapitdad myos talvikaudella. Tama voi tapahtua esimerkiksi kevyiden
lisdpalvelujen tai erilaisten kumppanuuksien kautta. Nain asiakkaalle olisi mahdollista
tuoda lisdaarvoa myds talvikauden aikana. Kokonaisuudessaan kausiluonteisuus ei
nayttdydy pelkdstaan rajoitteena, vaan myds mahdollisuutena erottua kilpailijoista.

Talloin ajattelutavassa tulisi liikkua kohti asiakassuhdetta korostavaa lahestymistapaa.

Liikkeenjohdon nakokulmasta kausiluonteisuutta tulisi tarkastella asiakassuhteen
elinkaaren ndakdkulmasta, ei ainoastaan kdyttdasteen vaihteluna. Yritysten kannattaisi
kehittdaa ratkaisuja, joilla asiakassuhde sadilyy aktiivisena my6s kayttokatkosten aikana.
Keskeistd on minimoida asiakaspoistumaa ja pidentdada asiakkuuden kestoa myos
sesonkien ulkopuolella. Tallainen I|dhestymistapa voi tukea liiketoiminnan

ennustettavuutta ja vahentaa kausivaihteluun liittyvaa epavarmuutta.

Taulukossa 2. on lueteltu keskeiset suositukset Augment Ecolle, jotka ovat teemoiteltu

arjen kaytannollisyyteen, turvallisuuteen, tuttavaverkostoihin seka kausiluonteisuuteen.
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Taulukko 2 Kaytannon Suositukset Augment Ecolle

Arjen

kaytannollisyys

Turvallisuus

Tuttavaverkostot

Kausiluonteisuus

Keskeinen
havainto

Sitoutuminen
rakentuu
ensisijaisesti
arjen
helppouden,
vaivattomuuden
ja toistuvan
kdyton varaan

Turvallisuushuoli
on laajasti jaettu
mielikuva, joka
vaikuttaa koko

palvelukategorian

arviointiin

Palvelun
kayttoonotto
tapahtuu usein
sosiaalisten
verkostojen
kautta

Kaytto keskeytyy
talvikaudella,
mika heikentaa
sitoutumista ja
asiakassuhteen
jatkuvuutta

Suositus

Keskity palvelun
kaytannollisen
arvon
vahvistamiseen ja

kitkan poistamiseen

Hyddynna
turvallisuutta
strategisena
kilpailuetuna ja
luottamuksen
rakentajana

Rakenna
asiakashankinta

verkostovaikutusten

ja suosittelun
varaan

Hallitse

kausiluonteisuutta

asiakassuhteen
jatkuvuuden
nakokulmasta

Konkreettiset toimenpiteet

Korosta viestinndssa konkreettisia
kayttoskenaarioita (esim.
tyomatkat); kehita
palveluprosesseja ja huoltoa,
varmista laitteen saatavuus ja
kayton ennakoitavuus, seuraa ja
optimoi kayttokokemusta
jatkuvasti

Korosta huollon ja teknisen
kunnon merkitysta: integroi
turvallisuusviestinta osaksi
sovellusta, tarjoa ajotapaan
liittyvia ohjeita ja muistutuksia,
tee yhteistyota turvallisuutta
edistavien toimijoiden kanssa
Kehita systemaattinen suosittelu-
ja verkostopohjainen
hankintamalli, integroi
suosittelutoiminnot konteksteihin,
joissa kaytto leviaa (esim.
tyoyhteisot, kampukset,
harrastusryhmat), toteuta
kohdennettuja kampanjoita naihin
verkostoihin, vahvista nykyisten
kayttajien roolia uusien
houkuttelussa

Tarjoa joustava tai kevennetty
hinnoittelu talvikaudelle;
asemoida talvi huolto- ja
valmistautumiskaudeksi; viesti
palvelun jatkuvasta arvosta, kehita
lisdpalveluja tai kumppanuuksia
talvikaudelle
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5 Johtopaatokset

Tassa tutkielman viimeisessa luvussa esitelldadn tutkimuksen johtopdatokset. Ensiksi
tarkastellaan tutkimuksen keskeisia tuloksia, jossa luodaan samalla yhteenvetoa.
Keskeisten tuloksien tarkastelun lisaksi pohditaan, ettd tdyttyivatké tutkimuksen
tarkoitus sekd tavoitteet. Lisdksi luvussa tarkastellaan tutkimuksen keskeista
kontribuutiota ja sen tuottamaa teoreettista ymmarrysta. Lopuksi kdydaan lapi

tutkimuksen rajoitteet ja esitetdan jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella, millaiset tekijat tukevat kuluttajien
sitoutumista kestavan kaupunkiliikkumisen kontekstissa ja tunnistaa Augment Econ
ympdrille rakentuvan sitoutumisen edellytyksia. Tulokset osoittavat, ettd kayttdjien
sitoutuminen ei ensisijaisesti rakennu vastuullisuuden tai symbolisten brandimerkitysten
kautta, vaan pikemminkin arjen kdytanndllisyyden, toimivuuden ja toistuvan kdyton

avulla.

Ensimmaisen tavoitteen mukaisesti tutkimuksessa tarkasteltiin, miten kuluttajien
brandiin sitoutuminen rakentuu kestavan liikkumisen kontekstissa. Keskustelujen
perusteella keskeinen sitoutumisen rakentumiseen liittyvd havainto koskee
sahkopotkulautailun merkityksida arjessa. Tama tukee mikromobiliteettia koskevaa
Shaheenin ja Cohenin (2019) tutkimusta sekd Caon ja Yangin (2022) kasitysta

liikkumisesta osana arjen kdytantoja ja kuluttajaidentiteettia.

Aineiston perusteella liikkkuminen ei ole pelkdstaan funktionaalinen toiminto, vaan osa
arjen sujuvuuden optimointia. N&din ollen sitoutumisen voidaan nahda rakentuvan
kaytannollisen arvon kautta. Tama laajentaa ymmarrysta Hollebeekin (2011) Consumer
Brand Engagement -teoriasta korostamalla kayttaytymiseen perustuvaa, arkeen

integroitunutta sitoutumista.
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Tutkielmassa tulee esille, ettd Augment Econ ympdrille ei muodostu vahvaa
brandiyhteis6d Munizin ja O’Guinnin (2001) tarkoittamassa mielessd. Sen sijaan
yhteisollisyys nayttaytyy kevyena, hajanaisena ja arjen kaytantoihin kiinnittyvana ilmiona.
Se ilmenee esimerkiksi tuttavaverkostojen vaikutuksena, kokemusten jakamisena seka
palvelun sosiaalisena nakyvyytena kaupunkitilassa. Taméa vastaa Cova ja Covan (2002)
esittdmaa  heimomarkkinoinnin  ndakékulmaa, jossa yhteisollisyys rakentuu
epamuodollisesti ja tilannesidonnaisesti ilman vahvaa kollektiivista identiteettia.
Yhteisollisyyden muodostumista rajoittivat erityisesti sahkdpotkulautailuun liitetyt
negatiiviset mielikuvat, turvallisuushuoliin liittyvat stigma ja heikko samaistuminen

muihin kayttdjiin. Tama esti vahvemman yhteenkuuluvuuden tunteen syntymista.

Brandiyhteisén ilmeneminen riippuu myo6s kulutuskontekstista ja kayttdjien arjen
rakenteista. Havaitsimme tutkimuksessa, ettd yhteisollisyyden muodot vaihtelivat
kaupunki- ja maaseutukontekstien valilla. Kaupunkiymparistossa Augment Econ palvelun
ympdrille rakentuva yhteisollisyys nayttaytyi lahinna osana julkista tilaa ja satunnaisia
kohtaamisia. N&din yhteisollisyyden muodostuminen perustui pitkalti ndkyvyyden ja
ohimenevien kokemusten varaan. Maaseutu -kontekstissa korostui puolestaan
tuttavaverkostojen merkitys. Palveluun liitetyt kokemukset liitettiin vahvemmin
olemassa oleviin sosiaalisiin suhteisiin kuin laajemmin brandiyhteis66n. Augment Econ
kontekstissa yhteisollisyys ei ole itsessdan brandiin kiinnittyva ilmié, vaan muodostuu
osana kayttdjien muuta arkea ja sosiaalisia verkostoja. Tama auttaa myds ymmartamaan,
miksi vahvaa kollektiivista brandiyhteis6a ei muodostu, vaan se jaa hajanaiseksi ja

tilannesidonnaiseksi.

Tulosten perusteella kestavyys liittyy keskeisesti kuluttajien merkityksenantoprosessiin.
Se ei kuitenkaan ensisijaisesti ohjaa kayttod, vaan valintoja ohjaavat kadytannolliset
tekijat. Tama havainto on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jossa on tunnistettu
arvojen ja kayttaytymisen valinen ristiriita kestavan kulutuksen kontekstissa (Cao ja Yang,

2022; Mosca ja muut, 2024). Tassa tutkimuksessa kestavyys nayttaytyy ennen kaikkea
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valintaa oikeuttavana tekijana. Kestavyys siis tukee jo tehtyd paatosta, mutta harvoin

toimii ensisijaisena ajurina.

Toisen tavoitteen mukaisesti tarkasteltiin myods sitoutumista heikentadvia tekijoita
Augment Econ kontekstissa. Sitoutumista rajoittajat tutkimuksessa liittyy
sahkopotkulaudan kaytdén kausiluonteisuus, turvallisuuteen liittyvat huolet seka
sahkopotkulautailuun liitetyt negatiiviset mielikuvat. Nama tekijat heikentavat kayton
jatkuvuutta ja luottamusta Augment Econ palveluun, mikd on keskeistd sitoutumisen
muodostumisessa. Tulokset tukevat ndakemysta siitd, etta sitoutuminen ei ole pelkastaan
yksilollinen ilmio, vaan rakentuu vuorovaikutuksessa laajemman markkinakulttuurin ja
sosiaalisten merkitysten kanssa (Arnould ja Thompson, 2005). Negatiivinen julkinen
keskustelu seka stigma voivat siten estda sitoutumisen syvenemistd, vaikka yksilollinen

kayttokokemus olisi positiivinen.

5.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen keskeisena rajoitteena voidaan pitaa sen kontekstisidonnaisuutta. Tutkimus
on toteutettu tapaustutkimuksena, joka keskittyy yksittdiseen toimijaan, eli Augment
Ecoon ja sahkopotkulautailun kontekstiin kestavassa kaupunkiliikkumisessa. Taman takia
tutkimustulosten yleistettavyys muihin konteksteihin, toimialoihin tai brandeihin on
rajallista. Tulokset heijastavat erityisesti kyseisen palvelumallin, kohderyhman ja
kayttoympariston ominaispiirteitd, minka vuoksi niiden suora soveltaminen muihin

tilanteisiin edellyttaa harkintaa.

Tulokset kuitenkin heijastavat vahvasti Augment Econ palvelumallin erityispiirteits,
kuten pitkdkestoiseen kayttdOn perustuvaa leasing-ratkaisua. Tama korostaa
kaytannollisyyden ja rutiinien roolia sitoutumisessa. Lisaksi kohderyhma ja suomalainen
kayttoymparisto, kuten kausiluonteisuus ja infrastruktuuri muokkaavat kokemuksia
sahkopotkulautailusta. Taman takia tulosten soveltaminen muihin konteksteihin

edellyttaa harkintaa.
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Laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti taman tutkimuksen tavoitteena ei ole tilastollinen
yleistettavyys, vaan syvallisen ymmarryksen tuottaminen tutkittavasta ilmiosta (Eriksson
ja Kovalainen, 2016). Tasta huolimatta on huomioitava, ettda esimerkiksi kaupunkien
infrastruktuurierot, kuten pyorateiden saatavuus ja erilaiset liikennekulttuurit voivat
vaikuttaa siihen, miten sitoutuminen muodostuu. Myos mikromobiliteettipalveluiden
liilketoimintamallit, kuten lyhytaikaisiin vuokriin perustuvat ratkaisut voivat muokata
sitoutumisen luonnetta eri konteksteissa. Ndin ollen tutkimuksen tuloksia voidaan
ensisijaisesti pitda analyyttisesti yleistettaving, jolloin niiden arvo perustuu teoreettiseen

ymmarrykseen ilmidsta, eika suoraan empiiriseen yleistettavyyteen.

Tutkimuksen toisena rajoitteena voidaan pitdd aineiston rajallista demografista
monipuolisuutta, silla osallistujajoukko jai suhteellisen homogeeniseksi. Tama voi
rajoittaa sitd, kuinka monipuolisesti kuluttajien kokemuksia ja merkityksenantoja on
pystytty tarkastelemaan. Maantieteellisestd kontekstista osallistujat tulivat eri
kaupungeista kuten Seindjoelta, Jyvaskylastd, Espoosta ja Helsingista. Vaikka laadullisen
tutkimuksen tavoitteena ei ole tilastollinen edustavuus (Eriksson ja Kovalainen, 2016),
tuloksia tulee tulkita kontekstisidonnaisina. Jatkotutkimuksessa ilmiota olisi perusteltua

tarkastella laajemmalla ja heterogeenisemmalla otoksella.

Tutkimus avaa useita mahdollisuuksia jatkotutkimukselle kestavan kaupunkiliikkumisen
ja sitoutumisen kontekstissa. Tutkimusta olisi mahdollista laajentaa kvantitatiivisin
menetelmin. Kvantitatiivinen tutkimus mahdollistaisi eri tekijoiden systemaattisen
mittaamisen ja keskindisten yhteyksien analysoinnin. Sitoutumista olisi mahdollista
mitata esimerkiksi kayttotiheyden, kdyttdaikomusten tai suositteluhalukkuuden kautta.
Kvantitatiivisin menetelmin olisi myés mahdollista tehda eri tekijéiden tilastollista
vertailua. Talla olisi mahdollista arvioida, mitka tekijat selittavat sitoutumista vahvimmin

eri kayttajaryhmissa.

Toinen jatkotutkimusmahdollisuus liittyy eri kayttajasegmentteihin syventymiseen.

Esimerkiksi osallistujien kdyttotavat, motiivit tai sitoutumisen taso saattaa vaikuttaa
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johtaa erilaiseen sitoutumisen tasoon. Nuoremmat kayttdjat usein painottavat
helppoutta ja spontaaniutta, kun puolestaan vanhemmat kayttdjat voivat korostaa
turvallisuutta ja luotettavuutta. Segmentteihin syventyminen saattaisi tarjota yrityksille

tarkempia keinoja kohdentaa palvelua ja viestintda eri kohderyhmille.

Kolmantena jatkotutkimusmahdollisuutena sahkopotkulautailua ja siihen liittyvaa
sitoutumista voitaisiin tarkastella laajemmin eri maantieteellisissa tai kulttuurisissa
konteksteissa.  Tutkimuksessamme  kausiluonteisuus  nayttaytyi  merkittdavana
sitoutumista rajoittavana tekijand pohjoismaiden alueella. Vastaavanlainen tutkimus
esimerkiksi Eteld-Euroopassa tai Aasiassa voisi antaa hyvan vertailukohteen siitd, miten
ilmastolla tai kulttuurisilla kdytannéillda on vaikutusta sdahkopotkulautailun rooliin ja

sitoutumiseen.

Viimeisenad jatkotutkimuskohteena olisi kiinnostavaa ndhda, millaisia vaikutuksia
tekoalylla, data hyodyntamisella ja alykkdiden liikkumisratkaisujen kehittymisella tulee
olemaan kuluttajien kokemuksiin mikromobiliteetista. Jatkotutkimus voisi esimerkiksi
tarkastella, miten personoidulla viestinndlld tai alykkailla reittisuosituksilla olisi
mahdollista vaikuttaa kadyttdjakokemukseen tai sitoutumiseen. Tallaisen tutkimuksen
avulla olisi mahdollista ymmartaa, milla tavoin teknologia voi tukea Augment Econ

palvelun integroimista entista tiiviimmaksi osaksi kuluttajan arkea.

Tassa pro gradu -tutkielmassa on hyddynnetty OpenAl:n ChatGPT tekoalysovellusta. Sita
hyodynnettiin tyokaluna, jonka tarkoituksena oli tukea ja tehostaa pro gradu -tutkielman
prosessia. Tutkielman tekijat ovat ottaneet huomioon yliopiston ohjeistuksen ja sadannot
tekodlyn kaytosta ja lisaksi he ovat arvioineet tekodlyn tarvetta prosessin eri vaiheissa.
Tekodlyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu kriittisesti. Tassd pro gradu -tutkielmassa
tekodlya kaytettiin ensisijaisesti tutkielman rungon kehittdmiseen sekd kielen
tarkistukseen. Tekodlyd on hyddynnetty englanninkielisten lahteiden kdantamisessa ja
tiivistdmisessa. Tekoalya hyodynnettiin myos empiirisen osan litteroinnin selventamista.

Tutkielman tekijat ottavat tayden vastuun julkaisun sisallosta.
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Liitteet

Liite 1. Selvitys yhteistyosta ja tyonjaosta

Tama pro gradu -tutkielma on toteutettu yhteistydssa Hermanni Kivisaaren ja Andi
Bugajn toimesta. Alla on esitetty yksityiskohtainen selvitys siitd, miten kirjoittajien

valinen yhteistyo ja tydnjako on toteutettu.

Kaikki tutkielman suunnitteluun, sisaltoon ja rakenteeseen liittyvat keskeiset paatokset
tehtiin yhteisesti. Prosessi alkoi Hermanni Kivisaaren toimesta, missa hanella oli valmis
pohja tapaustutkimuksen laatimisesta Augment Ecolle. Aiheen valinnasta ja
tutkimuskysymysten maarittelystd, molemmat osallistuivat aktiivisesti keskusteluihin.
Taustatiedot olivat Hermanni Kivisaarella jo valmiina ennen tutkielman aloittamista.
Tutkielman keskeiset tavoitteet ja menetelmalliset lahtokohdat suunniteltiin yhdessa.

Tassa varmistettiin jo alkuun, ettd molempien nakemykset ja ideat otettiin huomioon.

Aineistonkeruu oli keskeinen osa yhteisty6ta. Hermanni Kivisaari laati keskusteluihin
valmiit kysymykset liittyen tapaustutkimuksen kohteelle kontekstisidonnaisesti.
Molemmat tekijat osallistuivat ryhmakeskustelujen suunnitteluun seka toteutukseen.
Keskusteluiden suorittamisessa varmistimme molempien ldasndolon jokaisessa
keskustelussa. Keskusteluissa roolit jaettiin tasapuolisesti. Keskustelujen analysointi
tehtiin yhteisesti sisallédnanalyysin avulla, ja molemmat osallistuivat keskeisten teemojen

tunnistamiseen ja aineiston jasentamiseen.

Tyonjako kappaleittain:

Johdanto: Johdannosta vastasi molemmat tekijat, Hermanni Kivisaari seka Andi
Buqaj, jossa tutkimuksen paasisalto, kuten tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet
seka tutkimuskysymysten esittely tuotiin esille. Yhteisesti kaikki paatokset, jotka
koskivat tiedonhakua seka viitekirjallisuuden valintaa tehtiin yhteistydssa

konsultoiden toisia.
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Teoreettinen viitekehys: Kappale myos jaettiin puoliksi. Molemmat vastasivat
laajan kirjallisuuskatsauksen tekemisestd ja keskeisten teemojen, kuten CBE,
heimomarkkinointi, brandiyhteisét ja kestdava kulutus seka vastuullisuus.

Kirjoitustyo jaettiin tasapuolisesti, jossa sisalto tarkistettiin yhdessa.

Metodologia: Andi Bugaj otti suuremman vastuun metodologisen osion
kirjoittamisesta, jossa kuvattiin tutkimuksen tutkimusotetta, keskustelujen
rakennetta seka sisallonanalyysia. Hermanni Kivisaari osallistui aktiivisesti tekstin

tarkistamiseen tuoden lisda ideoita menetelmien perustelujen viimeistelyyn.

Empiria: Molemmat sekd Hermanni Kivisaari ettd Andi Bugaj osallistuivat
aineiston purkuun, analysointiin ja tulosten raportointiin. Analyysi toteutettiin

yhdessa ja kirjoittaminen jaettiin tasapuolisesti eri teemoista ja tyypeista.

Johtopdatokset: Johtopaatosten kirjoittaminen jaettiin tasan. Andi Buqgaj otti
vastuun keskeisistd tuloksista ja Hermanni Kivisaari keskittyi kaytannon
suosituksista Augment Ecolle. Rajoitteet seka jatkotutkimusehdotukset jaettiin
myds tasan. Kirjoittamisen jalkeen molemmat tarkastivat molempien tekstit ja

muotoili ne yhteensopivimmiksi.

Tutkielman laatiminen mahdollisti molempien oppimisen kattavasti kaikilla pro gradu -
tutkielman arviointiperusteiden osa-alueilla. Keskusteluja toteutettaessa molemmat
harjaantuivat aineistonkeruumenetelmissa seka vuorovaikutustaidoissa.
Sisdllénanalyysin prosessi tarjosi molemmille tilaisuuden kehittdaa analyyttisia taitoja ja

aineiston systemaattista tarkastelua.

Teoreettisen viitekehyksen rakentaminen syvensi molempien ymmarrysta CBE:n roolista
markkinoinnissa sekd heimomarkkinoinnista ettd brandiyhteisoista ja vield kestavasta
kaupunkiliikkumisesta sahkopotkulautojen kontekstissa. Konkretian soveltamisessa

opimme huomioimaan seka kuluttajien monipuolisuuden ettd markkinoinnin
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kohdentamisen merkityksen. Tutkielmaa laatiessa, olemme molemmat kartuttaneet
osaamistamme kokonaisvaltaisesti, mitd tulee tutkimusprosessin hallintaan, kriittiseen

ajatteluun ja akateemiseen kirjoittamiseen.

Liite 2. Haastattelurunko

Haastattelukysymyksia / keskustelun ohjaaminen

1. Osio
Liikkuminen arjessa
1. Milla tavoin liikutte yleensa kaupungissa arjen keskella?
2. Millaisissa tilanteissa paadytte yleensa kayttamaan sahképotkulautaa?

3. Millaisina ajankohtina kaytadtte sahkopotkulautaa eniten?

Sahkopotkulautailun merkitys
4. Mita sahkopotkulautailu merkitsee teille arjessa?
a. Millaisia hyotyja siihen liittyy?
b. Enta haittoja?

5. Koetteko sahkdpotkulautailun kestavana liikkkumisena? Miksi tai miksi ette?

Kokemukset Augment Econ palvelusta
6. Miten paadyitte kdayttamaan Augmentin palvelua?
7. Mika sai teidat alun perin valitsemaan Augmentin?
8. Miten Augment eroaa muista vaihtoehdoista?
9. Miillainen kokemus palvelusta on ollut?
10. Onko jokin asia yllattanyt positiivisesti tai negatiivisesti?

11. Koetteko saavanne palvelusta jotain enemman kuin pelkan liikkumisvadlineen?

2. Osio
Brandimielikuvat ja arvot

12. Kun mietitte Augment Ecoa, millaisia ajatuksia se herattaa teissa?
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13. Koetteko, ettd brandi edustaa tiettyja arvoja?
14. Kuinka tarkeaa vastuullisuus on tallaisessa palvelussa?
15., etta palvelu sopii omaan elamantyyliinne tai identiteettiinne?

16. Vaikuttaako tdma siihen, etta kaytatte palvelua?

Yhteisollisyys
17. Tuntuuko, ettd Augmentin kayttajien valilld on jotain yhteista?
18. Koetteko kuuluvanne jonkinlaiseen kadyttajaryhmaan tai yhteisoon?
19. Oletteko keskustelleet muiden kayttdjien kanssa palvelusta?

20. Millaiselta tuntuisi osallistua yhteiseen toimintaan muiden kayttdjien kanssa?

Sitoutuminen ja palvelun tulevaisuus
21. Mitka tekijat saavat teidat jatkamaan Augmentin palvelun kaytt6a?
22. Mika voisi saada teidat lopettamaan palvelun kayton?

23. Millaiset asiat lisdisivat sitoutumista palveluun?

Lopetus
24. Jos saisitte kehittda palvelua vapaasti, mitd muuttaisitte tai parantaisitte?
25. Onko jotain tarkead, jota emme ole kasitelleet, mutta jonka haluaisitte vield

tuoda esiin?

Ei-asiakkaiden haastattelukysymyksia / keskustelun ohjaaminen

1. Osio

Liikkuminen arjessa
1. Milla tavoin liikutte kaupungissa arjessa?
2. Mita kulkumuotoja kaytatte eniten?

3. Miten suhtaudutte sahkoépotkulautoihin yleisesti?

Kestava kaupunkiliikkuminen
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4. Mita kestava kaupunkiliikkuminen tarkoittaa teille?
5. Kuinka tarkeaa kestavyys on omissa liikkkumisvalinnoissanne?

6. Mitka tekijat ohjaavat liikkumispaatoksianne?

Sahkopotkulaudat vaihtoehtona
7. Missa tilanteissa voisitte kayttdaa sahkopotkulautaa?
8. Mita etuja sdahkopotkulautoihin liittyy?
9. Entd mita haittoja?

10. Miksi ette kdyta niitd enemman tai lainkaan?

2. Osio

Palvelut ja valintatekijat
11. Millainen palvelu saisi teidat kdyttamaan sahkopotkulautaa sdannollisesti?
12. Mitka tekijat vaikuttaisivat palvelun valintaan?

13. Kuinka tarkeaa vastuullisuus olisi valinnassa?

Yhteisollisyys
14. Tuntuuko, ettd kestavista liikkumisratkaisuista kiinnostuneilla ihmisilla on jotain
yhteista?
15. Voisitteko kuvitella kuuluvanne tallaiseen ryhmaan?

16. Millainen toiminta tai viestinta loisi yhteenkuuluvuuden tunnetta?

Sitoutuminen
17. Mitka tekijat saisivat teidat sitoutumaan yhteen liikkkumispalveluun pitkaksi aikaa?

18. Mitka tekijat estdisivat sitoutumisen?

Lopetus
19. Millainen olisi teiddn mielestianne ihanteellinen kestavan kaupunkiliikkumisen

palvelu?
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20. Onko jotain tdarkead, jota emme ole kasitelleet, mutta jonka haluaisitte vield

tuoda esiin?
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