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Nostalgiset merkitykset lisdantyvat yhteiskunnan kokemien suurien muutoksien johdosta. Viime
vuosien ajan ihmiset ovat elaneet ilmasto- ja pakolaiskriisien sekd Koronaviruspandemian savyt-
tdmaéassa maailmassa. Nostalgisten merkitysten on havaittu vaikuttavan kuluttajien brandimieli-
kuvaan. Nostalgiaa brandimarkkinoinnin kontekstissa ei ole aiemmin tutkittu Suomessa. Koska
kulttuuri vaikuttaa oleellisesti merkityksien ja nostalgian syntymiseen, tarvitaan paikallista tutki-
musta.

Tutkimuksen tarkoituksena on muodostaa ymmarrys nostalgisten brandimerkitysten rakentumi-
sesta suomalaisten kodin lifestyle-brandien kontekstissa. Tutkimus on toteutettu laadullisena
narratiivi tutkimuksena sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilosofiseen paradigmaan nojaten.
Tutkimuksen taustalla on vaikuttanut myos semiotiikka. Tutkimusaineistona on kaytetty suoma-
laisilta kuluttajilta kerattyja kirjallisia ja kuvallisia muistoja sisustusesineista. Muistot on keratty
sisustamista harrastavilta suomalaisilta kuluttajilta sahkdisen lomakkeen ja sosiaalisen median
kanavien avulla. Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on muodostaa ymmarrys siitd, miten
nostalgiset brandimerkitykset rakentuvat kulttuurisesti. Tavoite saavutetaan tutkimuksen teo-
reettisessa viitekehyksessa tarkastelemalla nostalgisia brandimerkityksia ja niiden rakentumista.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on kuvata ja analysoida, minkalaisia nostalgisia merkityksia suo-
malaiset kuluttajat liittdvat kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin. Narratiivisen tutkimuksen
avulla aineistosta tunnistettiin useita kymmenia nostalgisia merkityksia. Nama kodin lifestyle-
brandeihin liitettavat nostalgiset merkitykset teemotettiin teoreettisen viitekehyksen avulla nel-
jaan nostalgiseen hetkeen, jotka ovat arkipdivdinen menneisyys, perinne, ainutlaatuisuus ja siir-
tyma.

Kolmantena tavoitteena on kuvata ja analysoida, millaisilla rituaaleilla suomalaiset kuluttajat yl-
lapitdvat nostalgisia brandimerkityksid. Teoriaohjaavan paattelyn avulla empiirisesta aineistosta
tunnistettiin rituaaleja, joiden avulla kuluttajat yllapitavat kodin lifestyle-brandeihin liitettavia
nostalgisia merkityksid. Havaitut rituaalit teemotettiin teoreettisen viitekehyksen avulla neljaan:
omistamisrituaaleihin, vaihdantarituaaleihin, huolittelurituaaleihin seka luopumisrituaaleihin.
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1 Johdanto

Asettelen hempedn vidirisid, juuri kaupasta ostamiani tulppaaneja Pentikin Halla-ruuk-
kuun, jonka olen perinyt vanhemmiltani. Katse ja kosketus ruukkuun herdttévit muiston
lapsuudestani, joka merkitsee iloa, turvallisuutta ja yhdesséoloa. Kyseinen maljakko on
yksi niistd konkreettisista esineistd, joka herdttdd minussa muistoja lapsuudesta, ja johon
liittyy nostalgisia merkityksié. Tdnd pdivénd liitdn edellé mainitsemani nostalgiset mer-

kitykset Pentikiin, joka on kotimainen kodin lifestyle-brdndi.

Ihmiset liittavat brandeihin erilaisia merkityksia. Nain ollen brandeja voidaan pitda kult-
tuurisina artefakteina, jotka kantavat merkityksia ja ovat korvaamaton osa kulttuurisia
representaatiojarjestelmia (Moisander, 2006). Moisanderin (2006) mukaan ihmisen ka-
sitykset itsestaan ja omasta toiminnastaan seka tulkinnat toisista ihmisista rakentuvat ja
saavat erityiset muotonsa niin paikallisesti kuin historiallisesti ndissa representaatiojar-
jestelmissa. Merkitykset ovat luonteeltaan subjektiivisia ja ne rakentuvat aina suhteessa
ihmisen aiempiin kokemuksiin (Lehtonen, 1996, s. 16). Eri merkitykset muodostavat mer-
kitysten rakenteen sitoutumalla yhteen ja tdma rakenne kehittyy ja muuttuu dynaami-
sesti (Rowe, 2005) Rowen (2005) mukaan merkitysten rakenne pohjautuu siihen, miten
ihminen ymmartad oman minuutensa. lhminen on itse merkitystensa rakenne ja merki-
tysten rakenne on ihminen itse. Brandeihin liitettavien merkitysten ymmartaminen on
tarkeaa, koska ne ovat olennainen osa kuluttajakadyttaytymista ja voivat vaikuttaa bran-

dien menestymiseen.

Brandeihin voidaan liittada myos merkityksia, jotka ovat nostalgisia. Nostalgia on voima-
kas tunne, joka herattdad muistoja. Nostalgia voidaan maaritelld kaipuuksi saada takaisin
idealisoidun menneisyyden positiivinen tunnetila rakkaiden muistojen kautta, jotka ovat

luonteeltaan ristiriitaisia, mutta paaosin positiivisia (Srivastava ja muut, 2022).

Nostalgiaa on tutkittu monialaisesti maailmalla. Ensimmaiset tutkimukset sijoittuvat
1600-luvulle, jolloin aihetta kasiteltiin |adketieteen ndkokulmasta Hoferin toimesta (Sri-

vastava & muut, 2022; Kessous & muut, 2015; Kessous & Roux, 2008). Taman jalkeen



nostalgian tutkimus kehittyi vahitellen psykologian, taiteen ja filosofian suuntaan (Srivas-
tava & muut, 2022; Kessous & Roux, 2008). Markkinoinnin ndkokulmasta keskeinen osa
nostalgiatutkimuksesta on tehty 1970-luvulla ja sen jalkeen Davisin, Holdbrookin ja

Schindlerin johdosta (Kessous & Roux, 2008).

Monet yritykset kayttavat nostalgiaa laajasti markkinointistrategioissaan. Markkinointi-
tutkimuksessa on kuitenkin padasiassa tutkittu vain nostalgian edellytyksia ja sen vaiku-
tuksia kuluttajien kayttaytymiseen (Kessous & Roux, 2008). Kessous ja Roux (2008) to-
teavat, etta ika, sukupuoli ja psykografia, kuten herkkyys aistidrsykkeille ja aikaorientoi-
tuminen ovat olleet tutkituimpia muuttujia. Nostalgiaan liittyvaa tutkimusta on myos
tehty esimerkiksi ostoaikeista, mainonnasta ja nostalgia-alttiudesta (Kessous & muut,
2015). Kuitenkin Shieldsin ja Johnsonin (2016) mukaan yksil6llista nostalgiaa markkinoin-
nin konstruktiona on tarkasteltu vain pintatasolla ja tunnustettu brandisuhteisiin vaikut-

tavaksi komponentiksi.

Nostalgiaan liittyvan markkinointitutkimuksen tutkimusaukoksi on tdssa tutkimuksessa
havaittu kuluttajabrandeihin liitettavat nostalgiset merkitykset ja niiden kulttuurinen ra-
kentuminen. Nostalgiaa brandimarkkinoinnin kontekstissa ei ole aiemmin tutkittu Suo-
messa. Koska kulttuuri vaikuttaa oleellisesti merkityksien ja nostalgian syntymiseen, tar-

vitaan paikallista tutkimusta.

Tavallisesti nostalgiset tuntemukset lisaantyvat yhteiskunnan kokemien suurien muutok-
sien jalkeen. Talld hetkelld Euroopassa on kdynnissa sota, jonka seurauksena miljoonat
ihmiset ovat paenneet kodeistaan ja kotimaastaan Ukrainasta. Sodasta seuranneen pa-
kolaiskriisin lisaksi ihmiset ovat elaneet viimeiset vuodet korona- ja ilmastokriisien savyt-
tdmassa maailmassa. Ndiden takia ei ole yllattavaa, ettd nostalgia on nyt nakyva ilmio ja
tulee jatkossakin olemaan. Kun yksilo kokee negatiivisia asioita tdssa hetkessa, on luon-

nollista, ettd han ajattelee vanhoja hyvia aikoja.



Nostalgian ajankohtaisuus nakyy suomalaisessa yhteiskunnassa monipuolisesti. Esimer-
kiksi vanhoja tv-sarjoja ndytetdaan uudelleen ja mainoskatkolla tulee retrohenkisia mai-
noksia brandeista, jotka viittaavat lapsuuteen. Lisdksi esimerkiksi 1990-luvulla suosi-
tuiksi tulleet vaatebrandit kuten Kappa ja Fila ovat taas nousseet katukuvaan. Myos yha
useampi vanha bandi, kuten ABBA ja Nylon Beat ovat esiintyneet onnistuneesti talla

vuosi tuhannella pitkan tauon jalkeen.

Nostalgiatutkimuksen puutteellisuuden, pinnallisuuden ja ajankohtaisuuden vuoksi
tassa tutkimuksessa keskitytddan nostalgisiin brandimerkityksiin seka niiden kulttuuri-
seen rakentumiseen. Nostalgian ndahddan rakentuvan aina kulttuurisesti, joten tdaman
tutkimuksen my6ta voidaan havaita uusia nostalgisia brandimerkityksia tai vahvistaa eri
kontekstissa jo l6ydettyja merkityksida. Syvempaa ymmarrystd brandien kulttuurisesta
nostalgisuudesta tarvitaan myos kestavan kilpailukyvyn ja paremman kilpailuedun raken-

tamiseksi yha kilpailullisemmassa toimintaymparistossa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tassa tutkimuksessa tutkitaan kotimaisten kodin lifestyle-brandien kulttuurista nostalgi-
suutta. Tutkimuksen tarkoituksena on muodostaa ymmarrys nostalgisten brandimerki-
tysten rakentumisesta suomalaisten kodin lifestyle-brandien kontekstissa. Tutkimusaihe
rajataan koskemaan suomalaisia kodin lifestyle-brandeja taman lopputyontekijan mie-
lenkiinnon vuoksi. Tassa tyossa kodin lifestyle-brandilla tarkoitetaan brandia, joka tarjoaa
tuotteita kodin sisustamiseen ja tietynlaisen elamantyylin yllapitamiseen, kuten esimer-
kiksi Artek, Marimekko ja Pentik. Kuitenkin tutkimuksessa esiin nousevat brandit riippu-
vat tutkimusaineiston sisallosta. Tutkimus rajataan koskemaan myos suomalaisia kulut-
tajia, koska merkitysten tutkiminen vaatii vahvaa kulttuurituntemusta. Tutkimuksen tar-

koitus saavutetaan kolmen tavoitteen kautta.

Ensimmaisena tavoitteena on muodostaa ymmarrys siitd, miten nostalgiset brandimer-
kitykset rakentuvat kulttuurisesti. Tama tavoite saavutetaan tarkastelemalla aiempaa

teoriaa ja tutkimustietoa.
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Tutkimuksen toisena tavoitteena on kuvata ja analysoida, minkalaisia nostalgisia merki-
tyksia suomalaiset kuluttajat liittavat kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin. Toiseen ta-
voitteeseen paadstdan tutkimuksen empiirisessa osiossa kerdamalla ja analysoimalla ku-

luttajien nostalgisia muistoja sisustusesineista.

Kolmantena tavoitteena on kuvata ja analysoida, millaisilla rituaaleilla suomalaiset ku-
luttajat yllapitavat nostalgisia brandimerkityksia. Myos kolmanteen tavoitteeseen paas-

taan tyon empiirisessa osiossa.

1.2 Tutkimusote

Tutkimuksessa tukeudutaan sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilosofiseen paradig-
maan, jolloin tieto rakentuu suhteessa kulttuuriseen ja historialliseen kontekstiin. Sosi-
aalisen konstruktionismin lisaksi tutkimuksen taustalla vaikuttaa semiotiikka, jossa ol-
laan kiinnostuneita merkityksien rakentumisesta ja niiden linkittymisesta kulttuuriin

(Fiske, 1990, s. 61).

Tutkimus toteutetaan laadullisena narratiivitutkimuksena, joka Puusan ja Juutin (2020, s.
76) mukaan soveltuu erinomaisesti merkitysten tutkimiseen. Heidan mukaansa narratii-
villa tarkoitetaan tekstuaalisessa muodossa olevaa tarinaa, joka sijoittuu tiettyyn aikaan
ja kontekstiin. Lahestymistapana narratiivi tarkoittaa yksilon ilmaisemien kokemuksien
ja tarinoiden tutkimista. Tutkimusaineistona tullaan kdyttdmaan suomalaisilta kulutta-
jilta kerattavia kirjallisia ja kuvallisia muistoja tutkimuskohteesta. Muistojen keraamiseen
kaytetdan sahkoista lomaketta. Muistot pyydetaan kirjallisina narratiiveina, koska siten
uskotaan saavan syvallistd pohdintaa. Tutkimukseen osallistuvat henkilot saavat itse va-

lita, mihin sisustusesineeseen jaettu muisto liittyy, ja montako muistoa he haluavat jakaa.

Osallistujia tutkimukseen haetaan Facebook-sisustusryhmien ja taman tutkimuksen te-

kijan verkostojen kautta. Puusan ja Juutin (2020, s. 76) mukaan tutkijan on hyva tuntea
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tarinan kertojien taustaa, jotta tarinoita voidaan ymmartaa ja reflektoida. Tarinoiden ym-
martamista helpottaa myos se, etta tutkimus on rajattu koskemaan suomalaista kulttuu-

ria, jossa tutkija on itse elanyt.

Tutkimusaineisto tullaan analysoimaan temaattisella narratiivien analyysilla. Erikssonin
ja Kovalaisen (2015, s. 222) mukaan temaattinen analyysi sopii hyvin narratiivien sisalta-

mien merkitysten analysointiin.

1.3 Rakenne ja rajaukset

Taman Pro Gradu -tutkielman toinen luku, eli teoreettinen osuus rakennetaan neljasta
osasta. Ensimmaisessa osassa tarkastellaan nostalgiaa yleisesti seka brandikontekstissa.
Ensin perehdytdan nostalgiaan ilmiona (luku 2.1.1), jonka jdlkeen kasitelladn nostalgisten
tunteiden syntymista (luku 2.1.2). Taman jalkeen maaritelladn nostalginen brandi (luku
2.1.3) ja tutustutaan nostalgisen brandikiintymysten ja yhteyksien muodostumiseen ku-
luttajien ja brandien valille (luku 2.1.4). Teorian toisessa osassa tarkastellaan brandimer-
kitysten rakennetta ja rakentumista (luku 2.2). Teorian kolmannessa osuudessa kasitel-
Idan brandimerkitysten kulttuurista rakentumista perehtymalla McCrackenin (luku 2.3.1)
ja Ligasin ja Cotten (luku 2.3.2) teoreettisiin malleihin. Lopuksi teoria tiivistetdan viiteke-

hykseksi, joka luo perustan tutkimuksen empiiriselle osuudelle (luku 2.4).

Tutkimuksen kolmannessa luvussa kdaydaan lapi tutkimuksen metodologisia valintoja. En-
sin tarkastellaan tieteenfilosofisia valintoja seka sosiaalisen konstruktionismin paradig-
maa (luku 3.1). Taman jalkeen perehdytdan laadulliseen narratiivitutkimukseen (luku
3.2), jossa tuodaan esille narratiivinen tutkimusaineisto (luku 3.2.1) ja niiden analysoin-
titavat (luku 3.2.2). Seuraavaksi kdydaan lapi aineiston keruu (luku 3.3) ja sen analysointi
(luku 3.4). Lopuksi tutkimuksen kolmannessa luvussa arvioidaan tutkimuksen luotetta-

vuutta ja eettisyytta (luku 3.5).
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Tutkimuksen neljannessa luvussa esitetddan tutkimustulokset. Ensin tarkastellaan koti-
maisiin kodin lifestyle-brandeihin liitettdavia nostalgisia merkityksia (luvut 4.1-4.2). Toi-
sena kdydaan lapi, minkalaisilla rituaaleilla kuluttajat yllapitavat nostalgisia brandimerki-
tyksia (luku 4.3) ja lopuksi tehddan yhteenveto tutkimustuloksista ja brandimerkitysten

kulttuurisesta rakentumisesta (luku 4.4)

Tutkimuksen viidennessa luvussa tehddan yhteenveto tutkimuksesta ja loppupaatelmia
nostalgisiin brandeihin liitettavista merkityksista ja ndiden merkitysten kulttuurisesta ra-
kentumisesta. Ensin kdydaan lapi tutkimuksen keskeisimmat tulokset (luku 5.1) Taman
jalkeen kerrotaan seka tieteellinen kontribuutio (luku 5.2) etta kaytannollinen kontribuu-

tio (luku 5.3). Taman jalkeen annetaan viela jatkotutkimusehdotuksia (luku 5.4).

1.4 Keskeiset kasitteet

Brandi: Brandi rakentuu elementeista kuten esimerkiksi nimesta, logosta ja designista,
jotka identifioivat sen muista brandeista. Brandi kuitenkin syntyy vasta sitten, kun siihen
liitetddn arvoa, mielikuvia ja merkityksia. (Keller, 2020, s. 32—-36). Nain ollen brandia voi-
daan pitda semioottisena markkinointijarjestelmana, joka luo arvoa seka suorille etta va-
lillisille osallistujille, yhteiskunnalle ja laajemmalle ymparistolle vaihtamalla yhdessa luo-

tuja merkityksia (Conejo & Wooliscroft, 2014).

Brandimerkitys: Merkityksella tarkoitetaan jonkin asian, esineen, ihmisen tai paikan
symbolista arvoa ihmiselle. Ihmiset liittavat naita merkityksia brandeihin. Brandimerki-
tykset rakentuvat kulttuurisesti markkinoinnillisissa, yksil6llisissa ja sosiaalisissa ympa-

ristoissa (Ligas & Cotte, 1999).

Kodin lifestyle-brandi: Lifestyle-brandilld tarkoitetaan sellaista brandia, joka keskittyy
tietynlaista elamantyylida edustavaan markkinasegmenttiin (Helman & de Chernatony,
1999). Talloin brandin tuotteita markkinoidaan liittamalla tietyn ryhman tai kulttuurin
asenteet, kiinnostuksen kohteet ja mielipiteet yhteen (Saviolo & Marrazza, 2013). Sanalla

koti viitataan kodintuotteisiin.
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Nostalgia: Nostalgia on kaipuu saada takaisin idealisoidun menneisyyden positiivinen
tunnetila rakkaiden muistojen kautta, jotka ovat luonteeltaan ristiriitaisia, mutta padosin

positiivisia (Srivastava & muut, 2022).
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2 Nostalgisten brandimerkitysten kulttuurinen rakentuminen

2.1 Nostalgia
2.1.1 Nostalgia ilmiona

Termi nostalgia syntyi 1600-luvun lopulla kuvaamaan laaketieteellista sairautta, joka liit-
tyi koti-ikdvaan (Kessous & muut, 2015). Kessous ja muut (2015) kirjoittavat, ettd termin
moderni maaritelma sai alkunsa Rousseaun ja Kantin pohdinnoista. Heidan mukaansa
nostalgia on tuskallinen katumus menneisyydesta (Kessous & muut, 2015). Myohemmin
Davisin aloitteesta yhteiskuntatieteissa oivallettiin nostalgia keinoksi, jonka avulla ihmi-
nen pystyy sdilyttdamaan identiteettinsd, kun han kohtaa suuria muutoksia eldmassaan

(Kessous & muut, 2015).

Viimeisen 60 vuoden aikana nostalgia on maaritelty usealla eri termilla. Chen ja muut
(2014) kokoavat termeja aiemmasta kirjallisuudesta, jolloin nostalgia on muun muassa
kuvaus, mieltymys, tunne, mieliala ja psykologinen ilmio. Kirjavuudesta huolimatta nai-
den maaritelmien yhteiseksi teemaksi voidaan havaita positiiviset tunteet, jotka liittyvat
esineisiin, paikkoihin, ihmisiin, kokemuksiin ja menneisyyden ideoihin, joiden vuoksi nos-
talgian voidaan nahda vaikuttavan kuluttajien tyytyvaisyyteen ja kayttaytymiseen (Chen
& muut, 2014; Holbrook & Schindler, 2003). My0s Srivastava ja muut (2022) kokoavat
nostalgian maaritelmia aiemmasta kirjallisuudesta, jonka pohjalta he maarittelevat nos-
talgian voimakkaaksi tunteeksi, joka herattdda muistoja. Nostalgia on kaipuuta saada ta-
kaisin idealisoidun menneisyyden positiivinen tunnetila rakkaiden muistojen kautta,

jotka ovat luonteeltaan ristiriitaisia, mutta paaosin positiivisia (Srivastava & muut, 2022).

2.1.2 Nostalgisten tunteiden syntyminen

Nostalgian keskeisend tehtdvana pidetdan sitd, ettd se helpottaa jatkuvuutta ihmisen

oman menneisyyden ja nykyisyyden valilla (Sedikides & muut, 2008). Routledgen ja mui-
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den (2018) mukaan nostalgia mahdollistaa positiivisten menneisyyden havaintojen nos-
tamisen pintaan. Se edistdaa yhteyden palauttamista kokemukseen ja myotavaikuttaa ih-

misen tunteisiin elaman tarkoituksesta.

Aiempien tutkimuksen mukaan nostalgia voidaan ryhmitelld kahteen kategoriaan, jotka
ovat ensikertainen nostalgia (first-time nostalgia) ja pitkdaikainen nostalgia (long-stan-
ding nostalgia (Kessous & Roux, 2008). Nailla kategorioilla viitataan tiettyyn ajan kasit-
teeseen. Kessous ja Roux (2008) kirjoittavat, ettd ne perustuvat kahteen vastakkaiseen
ulottuvuuteen: jatkuvuus vastaan epdjatkuvuus. Heiddan mukaansa ensikertaista nostal-
giaa kuvastaa hetkellisyys, eli nostalgiatunne on sidoksissa tiettyyn hetkeen, kun taas pit-
kaaikaiseen nostalgiaan liitetdan jatkuvuus, kestavyys, paivittaisyys ja pitkaikaisyys. Kes-
sous ja Roux (2008) toteavat aiempien tutkimusten mukaan, ettd myds markkinoinnissa
korostuu tama vastakkainasettelu, koska ulottuvuuksilla on vaikutusta kulutukseen ja ku-

luttajan brandi- ja tuotesuhteisiin.

Kessous ja Roux (2008) ovat tunnistaneet nelja hetked, jotka voivat synnyttaa kuluttajissa
nostalgisia tunteita. Nama hetket ovat arkipaivainen menneisyys, perinteet, ainutlaatui-
suus seka siirtyma, joka liittyy seka tiettyihin brandeihin ja esineisiin etta heijastaa eroa

tavan ja siirtymariitin valilla.

Arkipdivaisen menneisyyden hetket tayttavat ihmisen turvallisuuden tunnetta (Kessous
& Roux, 2008). Kessouksen ja Rouxin (2008) mukaan Ihmisilla on taipumus toistaa nuo-
rempana suorittamiaan aktiviteetteja, minka takia he kokevat uudelleen upeita hetkia
menneisyydestaan. Perinteisissa hetkissa taas kuluttaja voi viestia menneisyydestaan
kdyttamansa brandin kautta, jolloin nostalgia projisoi myos ihmisen tulevaisuuteen (Kes-
sous & Roux, 2008). Kessous ja Roux (2008) toteavat, ettd brandia voidaan pitda symbo-
lisena todistajana yksilon kokemasta tunteesta menneisyydessdan, jonka oletetaan kes-
tavan. Nain ollen henkilokohtainen brandi voi heijastaa yksilon ainutlaatuista kasitysta

omasta kokemuksestaan.
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Ainutlaatuisilla hetkilld Kessous ja Roux (2008) tarkoittavat padasiassa hetken ainutlaa-
tuisuutta, jolloin kuluttajat kokevat tarpeelliseksi tuoda menneisyyden takaisin kyseiseen
hetkeen. Heiddn mukaansa nostalginen kiintymys esinettd kohtaan voi muodostaa sym-
bolisen linkin menneisyyteen ja ndin ollen muuttaa poissaolon lasnaoloksi. Tallaisia esi-
neita voidaan kutsua menneisyyden vartijoiksi, jotka tuovat menneisyyden nykyisyyteen

(Kessous & Roux, 2008).

Siirtyma hetkissa koetut nostalgiset yhteydet tyydyttavat usein yksilon itsenadisyyden tar-
peen ja auttavat maarittdmaan ja yllapitamaan hanen identiteettiansa (Kessous & Roux,
2008). Kessous ja Roux (2008) toteavat aikaisemman kirjallisuuden perusteella, etta esi-
neilla voi olla kaksi etua identiteetin kannalta, jotka ovat symbolinen ja toiminnallinen.
Symbolinen etu ilmenee viestimalla tietystd persoonasta tai ryhmasta (Kessous & Roux,
2008). Symbolista etua voi viestia esimerkiksi mummolaan liittyvan Pentik-kukkaruukun
avulla. Toiminnallisen edun avulla yksilé voi hallita elamaansa paremmin (Kessous &
Roux, 2008). Esimerkiksi ensimmainen omakotitalo, joka yhdistaa taloudellisen autono-
mian ja vapauden sisustaa taloa, miten itse haluaa. Ndin ollen nostalgian avulla voidaan

rakentaa nykyhetkea ja suunnitella tulevaisuutta.

Tutkimuksessaan Kessous ja Roux (2008) esittavat ehdotuksia nostalgisista yhteyksista ja
tunnekiintymyksesta. Ensinnakin nayttaa silta, ettd mitd enemman ihminen on kiinnitty-
nyt ensikertaiseen nostalgiaan, sitda enemman han on kiinnittynyt symbolisiin esineisiin
ja esineiden symbolisiin ominaisuuksiin. Toiseksi mita kiinnittyneempi ihminen on perin-
teisiin, sitd enemman han on kiinnittynyt brandien aitouteen. Kolmanneksi vaikuttaa
siltd, ettd mita sitoutuneempi ihminen on siirtymaan, sitd enemman han on sitoutunut

toimivaan brandiin tai brandin toiminnallisiin ominaisuuksiin.

2.1.3 Nostalginen brandi

Brandi voidaan ndahda nostalgisena, jonka kautta kuluttajat pyrkivat valittamaan koke-

muksiaan muille. Nostalgisella brandilla tarkoitetaan brandia, joka on ollut aiemmin suo-
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sittu ja on yha sita (Kessous & muut, 2015). Kessouksen ja muiden (2015) mukaan brén-
dia ei voida pitdaa nostalgisena, jos se ei ole ollut aiemmin suosittu tai sita ei ole ollut
edes olemassa. Ndin ollen nostalgisia merkityksia taynna oleva brandi toimii todistajana

menneestd kokemuksesta.

Nostalgisen brandin nakokulmassa korostuu kuluttajien taipumus materialisoida omat
muistonsa. Liittamalla abstraktin kokemuksen brandiin kuluttajat saavat konkreettisen
mahdollisuuden ndhda omaan menneisyyteensa (Kessous & Roux, 2008). Siten nostalgia
myotavaikuttaa ihmissuhteiden yllapitamiseen (Kessous & muut, 2015). Kessous ja muut
(2015) toteavat, etta talloin nostalgia toimii kahdella tasolla. Ensimmaiselld, abstraktilla
tasolla nostalgia ilmenee henkiselld yhteydelld edesmenneeseen ihmiseen, jolla on ollut
menneisyydessa erityinen merkitys. Heidan mukaansa toisella, konkreettisella tasolla
nostalgiaa ilmaistaan tietyilla asenteilla ja kaytoksilla. Usein nostalgiset muistot sisdltavat
vuorovaikutusta laheisten ihmisten kanssa. Ndin ollen nostalgisen brandin kuluttaminen
voi yhdistdaa uudelleen ihmisen hanelle menneisyydessaan tarkeisiin ihmisiin, joiden

kanssaan han on kayttanyt kyseisen brandin tuotteita (Kessous, 2015).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd brandia voidaan kutsua nostalgiseksi, mikali se on
ollut suosittu henkilon lapsuudessa tai nuoruudessa ja on sita edelleen, ja jos brandi he-
rattaa elavia muistoja ihmisessa ja toimii linkkind henkilén menneisyyteen ja usein myos

sosiaalisiin tilanteisiin.

2.1.4 Nostalginen brandikiintymys ja yhteys

Ihmiset ovat taipuvaisia kiinnittymaan sellaiseen omaisuuteensa, jonka he tuntevat eri-
tyiseksi. Kessouksen ja Rouxin (2008) mukaan tallainen omaisuus voi olla joko korvatta-
vissa olevaa kuten elintarvikkeet tai korvaamatonta, kuten perintéesineet, jotka ovat
juurtuneet tietyssa ajassa, paikassa tai sosiaalisessa tilanteessa. Molemmissa tapauk-
sissa omaisuus sisaltda jonkinlaisen symbolisen muistutuksen, jotta esineeseen liittyvat
muistot sailyvat eloisina ja todellisina (Kessous & Roux, 2008). Kessous ja Roux (2008)

toteavat, ettd omaisuus saa arvonsa ilmaisemalla tai vahvistamalla ihmisen itsetuntoa.
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Nain ollen voidaan sanoa, ettd nostalgia yhdistaa ihmisia, esineitad ja tapahtumia ajassa

ja paikassa.

Kasite kiintymys on kehitetty sosiaalipsykologiassa ymmartamaan paremmin seka ihmis-
ten vélisia ettd ihmisten ja esineiden vilisia suhteita (Kessous & muut, 2015). Kessouksen
ja muiden (2015) mukaan markkinointiin kdsite on tullut Fournierin tutkimuksen kautta,

jonka mukaan ihmisen kumppanina toimivalla brandilla on ihmiselle erityinen merkitys.

Nostalginen kiintymys voidaan jakaa kahteen tekijaan: mina-kasityksen yhteyteen ja nos-
talgiseen yhteyteen, jotka korreloivat merkittavasti keskenaan (Fournier, 1994). Minaka-
sitys ilmaisee yhteensopivuutta menneen, nykyisen, todellisen tai ihanteellisen minaku-
van ja yksilon brandista saaman kuvan valilld. Nostalginen yhteys taas vastaa siirtoa yksi-
[6n brandimuistoista. Mita [ahempana brandi on ihmisen todellista tai haluttua kuvaa,
sitd enemman kuluttajalla on taipumus sovittaa se jokapaivaiseen elamaansa (Kessous
& muut, 2015). Kessouksen ja muiden (2015) mukaan ihmiset kiintyvat henkil6kohtai-
semmin brandeihin, jotka muistuttavat heitd menneista tilanteista ja kokemuksista. Nain
ollen kuluttajan kiintymys brandiin on vahvempaa, jos ihminen liittaa siihen nostalgisia

tuntemuksia.

Nostalgisten yhteyksien ja ihmisen minan vélinen yhteys korostuu brandisuhteissa (Four-
nier, 1994). Kessous ja muut (2015) olettavat, ettd brandi, joka herattaa nostalgisia tun-
temuksia ihmisessd, nauttii vahvemmasta suosiosta mina-brandi-yhteyden kehittymi-
sessd. He kirjoittavat, ettda mina-brandi-yhteys (self-brand connection) syntyy ihmissuh-
teissa, joiden kohteena on ryhman identiteetin rakentaminen ja viestintd. Ndin ollen

brandit nayttelevat tarkeaa roolia ihmisen identiteetin rakentumisessa.

Tutkimuksessaan Kessous ja muut (2015) nostavat esiin tarkeimmat nostalgiaan liittyvat
ihmisen kayttaytymisen seuraukset. Heiddan mukaansa tarinankerrontaa esiintyy enem-
man nostalgisiksi koetuilla brandeilld kuin ei nostalgisiksi koetuilla brandeilld. Brandi,

jonka ihminen liittdd vahvasti itseensd, antaa hanelle mahdollisuuden luoda tarinoita.
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Nama tarinat tarjoavat merkityksia ihmisen henkilokohtaiselle historialle. Kessous ja
muut (2015) toteavat aiemman kirjallisuuden mukaan, etta tarinan kerronnan aikana ih-
minen voi kokea uudelleen merkityksellisida hetkia suhteestaan brandiin, mika yleensa
antaa ihmiselle nautintoa. Kertojat nauttivat erityisesti aikaisempien kokemusten uudel-
leeneldamisen nostalgiasta. Nostalgia voi helpottaa yhteyden tunnetta muihin ihmisiin ja

nadin ollen vahvistaa yhteisollisyytta.

Lahjalla on erityinen affektiivinen ja symbolinen merkitys. Kessouksen ja muiden (2015)
mukaan nostalgisemmiksi koettuja brandeja annetaan helpommin lahjaksi toiselle hen-
kilolle kuin brandeja, joita ei koeta nostalgisiksi. Lahjan avulla ihmiset luovat ja yllapitavat
keskinaisid suhteitaan ja merkitsevat elamansa tarkeita tapahtumia (Kessous & muut,
2015). Antropologiassa painotetaan, ettd lahjan antaja valitsee lahjan niiden merkitysten
mukaan, jotka han haluaa valittaa lahjan saajalle, seka tapahtumien mukaan, jotka viit-
taavat hanen omaan menneisyyteensa ja vanhoihin hyviin aikoihin (Kessous & muut,

2015; Sutton, 2008).

Ihmiset my6s kerdilevat brandista johdettuja tuotteita todennakdisemmin, jos he koke-
vat brandin nostalgiseksi (Kessous & muut, 2015). Keratty kokoelma tarjoaa kerailijalle
mahdollisuuden kokea uudelleen idealisoidun menneisyyden ja siten turvallisuuden ja
jatkuvuuden tunteita (Kessous & muut, 2015; Belk, 1990; Belk & muut, 1988). Suomessa
Muumi-brandin tuotteet etenkin muumimukit ovat yleisida kerdilyn kohteita. Muumin

voidaan nahda merkitsevan monille onnellisia ja turvallisia lapsuusmuistoja.

2.2 Brandimerkitysten rakenne ja rakentuminen

Maailma ymparoi ihmiset merkityksillaan. Erilaiset merkit tayttavat niin kodin sisustuk-
sen kuin mediankin. Tassa Pro Gradu -tutkielmassa brandia tarkastellaan semiotiikan na-
kékulmasta jatkuvasti uusia merkityksia tuottavana. Semiotiikka on tieteenala, jossa ol-
laan kiinnostuneita merkeistd, merkityksien rakentumisesta ja niiden linkittymisesta kult-
tuuriin (Fiske, 1990, s. 61). Merkkien avulla ihmiset kertovat itsestdan toisille ja ihmisille

kerrotaan tastd todellisuudesta, jossa he eldvat ja keitd he ovat (Lehtonen 1996, s. 18).
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Tassad luvussa perehdytdaan syvemmin brandimerkityksen rakenteeseen ja rakentumi-

seen.

Brandimerkityksen rakenne muodostuu kolmesta osatekijastd, jotka ovat brandin fyysi-
set ominaisuudet, toiminnalliset ominaisuudet ja persoonallisuus. Ligasin ja Cotten
(1999) mukaan ensimmadisen osatekijan muodostavat brandin fyysiset ominaisuudet,
jotka ovat helposti tunnistettavissa ja todennettavissa. Brandin fyysisiksi ominaisuuksiksi
luetaan esimerkiksi logo, tuotteen muoto ja pakkaus. Heidan mukaansa brandin fyysisia
ominaisuuksia voidaan kutsua yhdenmukaisiksi silloin, kun eri kuluttajat kykenevat hel-
posti tunnistamaan brandituotteen toisesta pelkan pakkauksen perusteella. Brandimer-
kityksen toinen osatekija koostuu toiminnallisista ominaisuuksista (Ligas & Cotte, 1999).
Ligasin ja Cotten (1999) mukaan toiminnallinen ominaisuus on esimerkiksi tuotteen kayt-
totarkoitus. Mikali useampi eri kuluttaja kayttaa brandituotetta toistuvasti samaan asi-
aan, toiminnallista ominaisuutta voidaan pitda yhtendisena ja helposti tunnistettavana.
Heidan mukaansa brandimerkityksen kolmas osatekija on karakterisointi eli brandin per-
soonallisuus. Karakterisoinnilla Ligasin ja Cotten (1999) mukaan kaksi tarkoitusta. Ensin-
nakin sen avulla yksittdinen kuluttaja tuodaan lahemmaksi brandia ja toiseksi karakteri-
sointi houkuttelee isompaa yleis6d luomaan yhteisen tietoisuuden brandin merkityksista.
Brandista voi tulla ihmiselle jotain henkilokohtaista, ja brandin erityiset attribuutit nayt-

televat avainasemaa ihmisen elamassa.

Tassa tyossa brandimerkitysten rakentumista tarkastellaan syvemmin Peircen semiootti-
sen mallin (kuvio 1) avulla. Peircen malli muodostuu merkin, kohteen ja tulkitsimen kol-
miosuhteesta (Fiske, 1990, s. 63—64.). Fisken (1990) mukaan mallissa esiintyvat nuolet
viittaavat siihen, ettd jokainen naista kolmesta termistd voidaan ymmartaa ainoastaan
suhteessa toisiinsa. Merkki symboloi yksildlle jotakin tiettya ja tietyssa ominaisuudessa
tai suhteessa. Yksilo luo merkista mielessadn joko vastaavan tai jopa kehittyneemman
merkin. Tata yksilon luomaa merkkia kutsutaan mallissa tulkitsimeksi. (Fiske, 1990, s. 63—

64; Zeman, 1977.) Kyseessa on siis aineeton kasite, jonka luovat yhdessa merkki ja sen
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kayttdjan kokemus merkin kohteesta (Fiske, 1990, s. 64). Kohteella puolestaan tarkoite-
taan sita mita merkki edustaa. (Fiske, 1990, s. 64; Zeman, 1977). Esimerkiksi, jos merkki
on sana muki, niin sen kohde voi olla aineellinen posliinimuki. Se, mita tulkitsin tarkoittaa
tassa yhteydessa, riippuu merkin kayttajan kaikista kokemuksista, joita hanella on seka
sanaa ettd aineellista kohdetta kohtaan. Ndin ollen tulkintaan liittyy seka yhteiskunnalli-
sia etta psykologisia eroja. Merkin, kohteen ja tulkitsimen dynaamisessa vuorovaikutuk-
sessa syntyy merkitys, joka on historiasidonnainen ja se voi muuttua ajan myota (Fiske,
1990, s. 69). Taman tyon kirjoittajalle muki merkitsee tyon kirjoitushetkellda muun mu-
assa kahvia ja sen nauttimista seka hetkeen pysahtymista. Vaikka merkityksia pidetaan
henkilokohtaisina, ne ovat aina myds kulttuurisidonnaisia (Mick & Oswald 2006, 42).
Nain ollen muki todennakoisesti merkitsee monelle muulle suomalaiselle samoja asioita

kuin taman tyon kirjoittajalle.

Merkki

Tulkitsin & » Kohde

Kuvio 1 Peircen merkityksen muodostumisen malli (mukaillen Fiske, 1990, s. 64).

Brandeista voi kehittya voimakkaita kulttuuristen ja symbolisten merkityksien kantajia,
joihin kuluttajat luottavat rakentaessaan omaa identiteettidan yhdistaen nykyiseen mi-
naansa menneisyyden ja tulevaisuuden minaansa (Jian & muut, 2019; Vredeveld & Kara,
2018; Belk, 1988). Todellinen nostalgia pystyy herattamaan ihmisessa erittdin elavia
muistoja ja vahvoja tunteita, kun he identiteettidan rakentaessaan luovat tdman kaltaisia
merkityksid (Rana & muut, 2021; Holak & Havlena, 1992; Belk, 1990). Tassa todellisella
nostalgialla tarkoitetaan ihmisen toiminnan kautta herannyttad tunnetta eikd esimerkiksi

yrityksen markkinoinnin avulla herannytta.
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2.3 Brandimerkitysten kulttuurinen rakentuminen

Tassa luvussa kasitellaan kahta teoreettista mallia brandimerkitysten kulttuurisesta ra-
kentumisesta. Yleisesti on olemassa kaksi tapaa, joilla brandimerkitys nahdaan rakentu-
van. Ensimmainen ndakokulma on Grant McCrackenin (1986) luoma, jonka mukaan mark-
kinoijat luovat brandille symbolisen merkityksen ja levittavat sita niin sanottuun kulttuu-
risesti muodostettuun maailmaan. Tassa ndakdkulmassa oletetaan, ettd brandi saa vakaan
merkityksen yrityksen tuottamana ja kuluttajat hyvaksyvat sen ja valitsevat brandin, joka
sopii heiddan omaan identiteettiinsa tai persoonallisuuteensa ja arvoonsa (Ligas & Cotten,

1999; Aaker 1997; Holt, 1997). Nain ollen kuluttajat toimivat passiivisessa roolissa.

Toisen nakokulman ovat luoneet Mark Ligas ja June Cotte (1999), jolloin kuluttajat nah-
daan aktiivisessa roolissa. Heidan mukaansa kuluttajat kayttavat luovia tapoja yhdistaa
ja mukauttaa merkityksia omaan elamaansa sopivaksi. Kaikki kuluttajat eivat ymmarra
brandien ja niiden tuotteiden ja mainosten merkityksia samalla tavalla, vaan tulkinta ta-
pahtuu yksilon elaman mukaisesti. Kuluttajien yksilolliset mieltymykset ovat yhdistelma
diskursseja, tulkintoja tai kehyksia, joita he kayttavat yhdistamaan brandin, yksilon ja so-

siaalisen tilanteen (Ligas & Cotte, 1999; Holt 1997; Thompson & Haytko, 1997).

2.3.1 Kulttuurisesti rakentunut maailma

McCrackenin (1986, s. 72) teoreettinen malli kuvaa brandimerkitysten kulttuurista ra-
kentumista (kuvio 2). Siina kulttuurisia merkityksia syntyy kolmessa keskeisessa paikassa.
Nama kolme sijaintia ovat kulttuurisesti rakentunut maailma, kulutustuote seka kuluttaja.
Myéhemmin McCracken (1993) sijoittaa myo6s brandin tuotteen rinnalle teoreettiseen
malliinsa. Hinen mukaansa brandeja on huomioitava analysoitaessa tuotteiden kulttuu-
risia merkityksia, silla brandit liittavat merkityksia tuotteisiin ja merkitysten voidaan

ndahda ennemmin sijaitsevan brandissa kuin yksittdisessa tuotteessa.

Mallissa tunnistetaan myos kolme eri keinoa, joilla merkitys tuodaan esiin ja siirretdaan

alemmille tasoille (McCracken, 1986, s.72). Nama kolme keinoa ovat mainonta, muoti ja
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erilaiset kulutusrituaalit. Merkitykset siirtyvat kuluttajabrandeihin ja -tuotteisiin kulttuu-
risesti rakentuneesta maailmasta mainonnan ja muodin kautta, kun taas kulutusrituaalit
siirtavat merkityksen brandista ja tuotteesta kuluttajalle. Kulutusrituaaleja ovat 1) omis-

tusrituaalit (possession rituals), 2) vaihdantarituaalit (exchange rituals), 3) huolitteluri-

tuaalit (grooming rituals) seka 4) luopumisrituaalit (divestment rituals).

Mainonta Muotisysteemi

Omistusrituaalit Vaihdantarituaalit  Huolittelurituaalit ~ Luopumisrituaalit

Kuvio 2 Merkitysten siirtyminen (mukaillen McCracken 1986, s. 72)

Rituaalilla McCracken (1986, s.72) tarkoittaa sosiaalista toimintaa, joka on omistettu kult-
tuurisen merkityksen manipuloinnille kollektiivisen ja yksilollisen viestinnan ja luokitte-
lun tarkoituksiin. Rituaali on tilaisuus vahvistaa, herattaa, osoittaa tai tarkistaa kulttuuri-
jarjestyksen tavanomaisia symboleja ja merkityksia. Talta osin rituaali on tehokas ja mo-

nipuolinen tydkalu kulttuurisen merkityksen manipulointiin.

Sisustustuotteisiin liittyy erilaisia omistusrituaaleja. Naita rituaaleja ovat esimerkiksi
tuotteen esitteleminen muille, kunnossapito ja valokuvaaminen seka tuotteeseen liit-
tyva pohdinta, keskustelu ja vertailu (McCracken, 1986, s.72). Tana pdivana kaikki edella
mainitut rituaalit ovat ndhtavissa useissa sosiaalisen median kanavissa. Monet kuluttajat
julkaisevat esimerkiksi Facebookin sisustusryhmaan kuvan kotinsa huolitellusta sisustuk-
sesta esitelldkseen ja keskustellakseen siita muiden sisustamisesta kiinnostuneiden
kanssa. McCrackenin (1986, s. 72) mukaan kuluttajat hyddyntavat tuotteeseen liittyvia

merkityksia ilmaistakseen ja vahvistaakseen kulttuurisia kategorioita, kuten esimerkiksi



24

eldamantapaansa, ikdluokkaansa, ammattiansa tai sosiaaliluokkaansa. Hinen mukaansa
kuluttaja hyodyntaa tuotteeseen mainonnan ja muodin avulla sisallytettyja merkityksia
ja siirtavat naita kulttuurisia merkityksia tuotteesta omaan elamaansa. Kuluttajat voivat
kayttaa esineita ajan, tilan ja tilaisuuden merkkina silloin, kun kulttuurinen merkitys on

siirretty tuotteesta tai brandista kuluttajalle (McCracken, 1986, s.72).

Vaihdantarituaalit liittyvat lahjan antamiseen toiselle kuluttajalle, johon sisédltyy fyysisen
esineen lisaksi erilaisia merkityksid. Vaihdantarituaaleihin kuuluu muun muassa lahjan
valinta, ostaminen, paketointi ja antaminen (McCracken, 1986, s.72). McCracken (1986)
mukaan lahjanantaja toimii merkitysten siirtdjana, joka siirtda sellaisia merkityksellisia
ominaisuuksia lahjansaajalle, joita han toivoisi vastaanottajan omaksuvan. Esi-merkiksi
viherkasvinantaja voi lahjan avulla vihjailla, ettd sen saajan koti kaipaa piristysta ja sisail-
man puhdistusta. Lisaksi han saattaa toivoa, etta viherkasvin saaja opettelee pitdamaan
huolta siitd ja saa uuden harrastuksen elamaansa. Lopuksi voidaan todeta, etta lahjan
antamiseen liittyvien merkitysten tunnistaminen vaatii yleensa kulttuurituntemusta, silla

jokaisella kulttuurilla on omia vaihdantarituaaleihin liittyvia merkityksia.

Huolittelurituaaleilla kuluttajat koristelevat kotinsa erilaisilla sisustusesineilla. Vieraiden
silmissa kodin sisustusesineet voivat siirtdd merkityksid kodin emantaan tai isantaan ja
vahvistaa taman identiteettia. McCracken (1986, s.72) kirjoittaa, etta huolittelurituaalien
avulla kuluttajat pyrkivat saamaan esineista esille kulttuuriset merkitykset ja sijoitta-
maan ne itseensd. Hanen mukaansa kyse on yksilon toteuttamasta huolenpidosta seka
itsedan ettd omistamiaan asioitaan kohtaan. Kun kuluttaja kohdistaa huolittelurituaaleja
tiettyyn esineeseen, esine vuorostaan voi siirtda ylikorostettuja ominaisuuksia kulutta-

jalle.

Kuluttajat irrottavat sisustustuotteista merkityksida luopumisrituaaleilla. McCrackenin
(1986, s.72) mukaan kuluttaja kayttaa luopumisrituaaleja kahteen tarkoitukseen. Ensin-

nakin silloin, kun han ostaa kaytetyn tuotteen, ja toiseksi, kun han on itse luopumassa
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tuotteesta antamalla sen pois tai myymalla. Esimerkiksi vasta ostetun kodin remontoi-
minen, siivoaminen ja sisustaminen voivat olla rituaaleja, joilla McCrackenin (1986, s.72)
mukaan pyritadn havittamaan entisen omistajan luoma merkitys. Han toteaa, etta luo-
pumisrituaalien avulla uusi omistaja voi valttaa yhteyden entiseen omistajaan viittaaviin
merkityksiin ja vastaavasti vapauttaa omaisuutensa liittyvat merkitykset uudessa kodis-
saan. Luopuessa tuotteestaan kuluttaja pyrkii poistamaan merkitykset, jotka on siihen
liittanyt. McCrackenin (1986, s.72) mukaan naissd molemmissa tavaran ja omistajan vaih-
totapauksissa voi syntya huoli merkityksien siirtymisesta, hamartymisestd, sekavuudesta,

tai jopa tdydesta menettamisestd, minka vuoksi luopumisrituaalit ovat tarkeita.

McCrackenin malliin on suhtauduttu kriittisesti, vaikkakin malli on juurruttanut ase-
mansa markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen alalla (Thompson & Haytko, 1997). Mal-
lissa merkitykset johdetaan lineaarisesti ylhaalta alaspain, eika omilla aivoillaan ajattele-
van kuluttajan nahda luovan merkityksia itsendisesti. Thompsonin ja Haytkon (1997) mu-
kaan merkitysten rakentuminen kannattaa ymmartaa dynaamisena, kuluttajakeskeisena
ja vuorovaikutteisena prosessina. Nain ollen todellisuudessa kuluttajilla on aktiivinen
rooli merkitysten rakentumisessa (Moisander & Valtonen, 2006, s. 11). Kuitenkin mallissa
esitetdan merkitysten rakentumisen kannalta tarkeat kulutusrituaalit, jonka vuoksi malli

esiteltiin tdssa tyossa.

2.3.2 Brandimerkitysten rakentuminen ymparistoissa

Ligasin ja Cotten (1999, s. 611) kehittdmassa teoreettisessa mallissa (kuvio 3) brandimer-
kitys rakentuu markkinoinnillisen, yksilollisen ja sosiaalisen ympariston valisessa vuoro-
vaikutuksessa. Nama kolme ymparistda ovat nonlineaarisessa suhteessa toisiinsa. Nain
ollen jokainen naistd ymparistoista voi vaikuttaa tai olla vaikuttamatta siihen, miten

brandimerkitys rakentuu jokaisessa kolmessa ymparistossa.

Markkinoinnillisessa ymparistossa markkinoinnin ammattilaiset pyrkivat luomaan vah-
van ja johdonmukaisen brandimerkityksen markkinoinnin avulla varmistaakseen pitkan

aikavalin tuoton ja kasvamisen kohti markkinajohtajuutta (Ligas & Cotte, 1999; Arnold,
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1992). Kun brandi tuodaan ensimmaisen kerran markkinoille, markkinoinnin ammattilai-
set hallitsevat brandia koskevan tiedon tyyppia ja maaraa. Kuitenkin pian sen jalkeen yk-
sittdiset kuluttajat ja yhteiskunta voivat alkaa muuttamaan tietoa ja brandin merkitysta.

(Ligas & Cotte, 1999.)

Markkinoinnillisen ymparistdn lisaksi brandin merkitysta voidaan siis kehittda myos yk-
sittdisen ihmisen toimesta. Se, minkalaisena yksilo haluaa esitella itsensa muille tai mui-
den nakevan hanet, voi johtaa tietyn brandin kdyttamiseen (Ligas & Cotte, 1999; Belk,
1988). Yksilollisessa ymparistossa brandimerkitysten rakentumiseen on havaittu kaksi
erilaista prosessia. Ensimmaisessa prosessissa yksilo tulkitsee markkinoinnillisen ympa-
riston johtamia brandimerkityksia ja omaksuu tai muuttaa niita aktiivisesti eraanlaisen
hyvaksytyn merkityksen ja henkil6kohtaisen elamantilanteensa valisen keskustelun
kautta (Ligas & Cotte, 1999; Holt, 1997; Thompson & Haykto, 1997). Yksil6lle brandin
merkitys syntyy hdanen elamanhistoriansa, kontekstikohtaisen kiinnostuksensa, henkil6-
kohtaisten tavoitteidensa ja lukuisten vastapainottavien kulttuuristen merkitysten vali-

sessa dialogissa (Ligas & Cotte, 1999; Thompson & Haytko 1997).

Toisessa merkityksenluontiprosessissa yksilo on tilanteessa, jossa hdan ymmartaa brandin
merkityksen itsensa ja yksilollisten tavoitteiden vaikutuksesta (Ligas & Cotte, 1999). Li-
gasin ja Cotten (1999) mukaan yksilo itsessddan on monitahoinen ja ihmiselld on useita
identiteetteja ja versioita itsestaan. Brandin arviointi riippuu siitd, onko mina osallisena,
ja mika yksilon mindsta aktivoituu merkityksen muodostamisen aikana. Heidan mu-
kaansa minan aktivoitumiseen vaikuttaa se, mika yksilolle on tarkeaa juuri silla hetkelld,
jolloin han aloittaa brandimerkityksen rakentamisen. Molemmat naistd prosesseista

edistavat brandimerkityksen luomista yksilollisessa ymparistdssa.

Sosiaalisessa ympadristossa brandin merkitysta ei pelkdstdaan kehitetd ja siirretd eteen-
pdin, vaan yksilot kayvat siitd myds neuvotteluja keskendan ja saattavat muuttaa sen

merkitysta (Ligas & Cotte, 1999, s. 611). Ligasin ja Cotten (1999) mukaan brandin kay-
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tossa yksilo kommunikoi seka brandin tamanhetkiset tiedot markkinoinnillisesta ympa-
ristosta etta sen henkilokohtaisen merkityksen (yksilollinen ymparisto). Naiden lisaksi yk-
sildbn on my0s tiedettdva, miten sosiaalinen ryhma tulkitsee brandin merkitysta. Kun
brandiin liitettdva merkitys tunnistetaan kaytossa ja muut hyvaksyvat sen, brandimerki-
tys vaikuttaa eniten sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja viestintdaan. Heiddan mukaansa
merkitys heijastuu jatkuvasti meita ympardivaan maailmaan. Sen tulkintatapa voi riippua
seka siitd, miten merkitys projisoidaan yksilon toimesta, ettd mihin kontekstiin se proji-
soidaan. Yleensa brandin merkityksesta on neuvoteltava muiden yhteiskunnan jasenten

kanssa, jotta se voidaan nahda yksiselitteisena.

Markkinoinnillinen

. Sosiaalinen ympéristd Yksiléllinen ympéristd
ymparistd

Bréndimerkitykset

Kuvio 3 Brandimerkitysten rakentuminen ymparistoissa (mukaillen Ligas & Cotte, 1999, s. 611)

Esineet, kuten sisustustuotteet ovat konkreettinen tallenne muuten aineettomista kult-
tuurisista merkityksista, ja nain ollen ne myoétavaikuttavat kulttuurisesti muodostetun
maailman rakentumiseen. Voidaan sanoa, ettd esineilld on performatiivinen funktio,
koska ne antavat yksilolle konkreettisuutta kulttuurisista merkityksista, joita yksilolla ei
muuten olisi. Tuotteiden avulla kulttuuriset merkitykset tuodaan nakyviksi ja osaksi maa-

ilmaa, jossa elamme. (McCracken, 1986.)
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2.4 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa kootaan yhteen teoriaosuuden keskeiset kasitteet ja rakennetaan ymmar-
rys siitd, miten nostalgiset brandimerkitykset rakentuvat kulttuurisesti. Samalla vasta-
taan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen, eli miten nostalgiset brandimerkitykset

rakentuvat kulttuurisesti.

Nostalgisilla merkityksilla varustettu brandi toimii todistajana ihmisen menneesta koke-
muksesta. Brandin kautta kuluttajat pyrkivat valittdmaan menneita kokemuksiaan muille.
Nostalgia ilmenee seka henkisten yhteyksien etta asenteiden ja kdytdsten kautta (Kes-
sous & muut, 2015). Ihmiset ovat taipuvaisia kiinnittymaan erityiseen omaisuuteensa,
jotka ovat juurtuneet tietysta ajasta, paikasta tai sosiaalisesta tilanteesta. Nostalginen
kiintymys voidaan jakaa kahteen tekijaan, jotka ovat mindkasityksen yhteys ja nostalgi-
nen yhteys. Tassa tutkimuksessa keskitytdan nostalgiseen yhteyteen, joka liittyy ihmisen

brandimuistoon. (Kessous & muut, 2015; Fournier, 1994.)

Nostalgisia tunteita voi syntya hetkissa, jotka liittyvat arkipaivaiseen menneisyyteen, pe-
rinteisiin, ainutlaatuisuuteen tai tiettyihin brandeihin liittyviin siirtymiin (Kessous & Roux,
2008). Kodin lifestyle-brandi voi olla |asna jokaisessa ndissa neljassa hetkessa, joiden ai-
kana kuluttaja liittaa nostalgisia merkityksia brandiin. Nama nelja hetked voidaan jakaa
kahteen ryhmaan aikakasityksen mukaisesti. Kessous ja Roux (2008) maarittelevat, etta
arkipaivaistd menneisyytta ja perinnettd voidaan sanoa pitkdaikaiseksi nostalgiaksi, jol-
loin naihin nostalgian syntyhetkia kuvastaa jatkuvuus, kestavyys, paivittdisyys ja pit-
kaikaisyys. Sen sijaan ainutlaatuisuutta ja siirtymaa voidaan sanoa ensikertaiseksi nostal-
giaksi, jolloin nostalgiaa kuvastaa hetkellisyys, eli nostalgiatunne on sidoksissa tiettyyn
hetkeen. Naita neljaa nostalgian syntyhetkea tullaan kdayttdmaan apuna tdman tutkimuk-
sen aineistosta havaittavien merkitysten teemoitteluun ja siten vastaamaan toiseen tut-

kimustavoitteeseen.
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Markkinoinnillinen Sosiaalinen Yksildllinen
ympdristd ympéaristo ympéaristd
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Perinne

Pitkdaikainen nostalgia

Kuvio 4 Nostalgisten brandimerkitysten rakentuminen kulttuurisesti

Tassa tutkimuksessa yhdistetadan sekda McCrackenin (1986) etta Ligasin ja Cotten (1999)
teoreettiset mallit brandimerkitysten kulttuurisesta rakentumisesta (kuvio 4). Kuluttajilla
on aktiivinen rooli nostalgisten brandimerkitysten syntymisessa. Kuluttajat kayttavat luo-
via tapoja yhdistaa ja mukauttaa merkityksia omaan elamaansa sopivaksi. Ndin ollen ku-
luttajat tulkitsevat brandeja oman elamansa mukaisesti. Markkinoinnillinen ja sosiaali-
nen ymparisto heijastavat vaikutuksia yksiloon. Nostalgiset merkitykset siirtyvat yksilolta

brandiin ja brandista yksiloon rituaalien kautta.
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3 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen metodologisia valintoja, joiden kautta saavutetaan
empiirisen tutkimuksen tavoitteet. Tutkimuksen yhtena tavoitteena on kuvata ja analy-
soida, minkalaisia nostalgisia merkityksia suomalaiset kuluttajat liittavat kotimaisiin ko-
din lifestyle-brandeihin. Tahan tavoitteeseen paastaan kerdamalla ja analysoimalla kulut-

tajien nostalgisia muistoja sisustustuotteista.

Ensin tassa luvussa kdaydaan lapi tutkimusta ohjaavaa sosiaalisen konstruktionismin tie-
teenfilosofiaa. Taman jalkeen perehdytaan kvalitatiiviseen narratiiviseen tutkimusmene-
telmaan. Lisdksi tarkastellaan narratiivisen aineiston keruu- ja analysointimenetelmia
seka niiden soveltuvuutta tahan tutkielmaan. Lopuksi arvioidaan vield tutkimuksen luo-

tettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Sosiaalinen konstruktionismi

Tassa tutkimuksessa tukeudutaan sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilosofiseen pa-
radigmaan. Paradigma voidaan ndhda sosiaalisena rakenteena, joka todentaa tutkijan ja
hanen viiteryhmansa keskeisia mielenkiinnon kohteita ja arvoja (Arndt, 1985, s. 11). Ky-
seisessa tutkimuksessa paradigmalla viitataan sellaisiin arvoihin, normeihin, kdytantoi-

hin ja toimenpiteisiin, jotka liittyvat kaikenkattavasti tutkimuksen tekemiseen.

Sosiaalinen konstruktionismi pohjautuu hermeneutiikkaan ja fenomenologiaan, jotka
molemmat painottavat tiedon ja todellisuuden rakentumista sosiaalisesti (Schwandt,
2000, s. 197). Konstruktionismi on tulkitsevan tutkimuksen yleisin muoto. Tulkitsevasta
tutkimuksesta 10ytyy useampaa eri muotoa, mutta yhteistd naille kaikille on se, etta
niissa ollaan kiinnostuneita subjektiivisista ja jaetuista merkityksistd (Eriksson & Kova-

lainen 2016, 20-21).
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Sosiaalisen konstruktionismin perusta voidaan jakaa neljaan keskeiseen kulmakiveen
(Burr, 2015, s. 2). Ensinnakin Burrin (2015, s. 2-5) mukaan sosiaalisessa konstruktionis-
missa suhtaudutaan kriittisesti tietoon ja sen olemassaoloon. Toiseksi han korostaa, etta
tieto rakentuu joka kerta suhteessa kulttuuriseen ja historialliseen kontekstiin. Kolman-
neksi tassa tieteenfilosofisessa lahestymistavassa tiedon ndahdaan rakentuvan sosiaali-
sessa vuorovaikutuksessa. Neljanneksi hanen mukaansa tieto ja sosiaalinen toiminta
ovat keskendan erottamattomia. Toisin sanoen tieto, todellisuus ja sen ilmi6t ja raken-
teet muodostuvat kielellisessa ja sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja ne ovat tietyn yh-
teison tai kulttuurin tietoisesti tai tiedostamatta luomia, eika niita voida pitaa itsestaan
selvyytena (Aittola & Raiskila, 2009, s. 226). N&in ollen ympariston ja yksilon suhdetta
pidetdaan dilektisena, jolla tarkoitetaan sitd, etta yksilé6 on seka sosiaalisen maailman

tuottaja etta sen tuote (Puusa & muut, 2020, s. 217).

Sosiaalinen konstruktionismi voidaan jakaa tiukempaan ja valjempadn orientaatioon.
Schwandt (2007, s. 39) maarittda tiukemman konstruktionismin olettavan, ettd kaikki
tieto on yhta hyvaa ja relativistista. Sen sijaan valjemmassa konstruktionismissa olete-
taan, ettd on olemassa henkilokohtaista, paikallista ja yhteisollista tietoa (Jarvensivu &
Tornroos, 2010, s. 101-102). Tama tutkimus nojaa valjempaan sosiaaliseen konstruktio-
nismiin, silla tutkimuksen tekija ndkee vain osaltaan tiedon rakentuvan sosiaalisessa vuo-

rovaikutuksessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sosiaalinen konstruktionismi painottaa inhimillisen
todellisuuden kielellisyyttd, tulkinnallisuutta ja tarinallisuutta (Puusa & muut, 2020, s.
217). Puusan ja muiden (2020, s. 217) mukaan sosiaalisen maailman nahdaan muodos-
tuvan seka objektiivisista tosiseikoista ettd vuorovaikutuksessa valittyneistd merkityk-
sistd. He toteavat, ettd tutkimukset, jotka nojautuvat sosiaalisen konstruktionismin pa-
radigmaan, kdyttavat laadullisia tutkimusmenetelmia, esimerkiksi kirjoitettuja kerto-

muksia. Tama tutkimus toteutetaan laadullisena narratiivitutkimuksena.
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3.2 Narratiivit tutkimusmenetelmana

Narratiivi juontaa juurensa sanasta narratio, joka tarkoittaa latinaksi kertomusta. Narra-
tiivi voidaan maaritella tekstilliseksi kertomukseksi, joka toteutuu tiettyna aikana, tie-
tyssa kontekstissa ja tietylle yleisolle (Eriksson & Kovalainen 2015, s. 218). Narratiivisessa
tutkimuksessa kertomukset ovat paaasiallinen keino kommunikoida, selittaa, jarjestaa ja

ymmartaa ihmisten elamasta ja heidan valisistd suhteistaan (Puusa & muut, 2020, s. 216).

Narratiivinen tutkimus on kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta. Laadullisessa tutki-
muksessa tarkastelu keskittyy yksittdisiin tapauksiin (Puusa & Juuti, 2020, s. 76). Puusan
ja Juutin (2020, s. 76) mukaan olennaista laadullisessa tutkimuksessa on tutkimukseen
osallistuvien ihmisten nakokulma seka vuorovaikutus tutkijan ja yksittdisen havainnon
valilla. Nain ollen laadullisessa tutkimuksessa huomio kohdistetaan tutkimuksen koh-
teena olevien henkildiden ajatuksiin, kokemuksiin, tunteisiin ja merkityksiin, joita yksilot
tarjoavat tutkittavalle ilmidlle (Juuti & Puusa, 2020, s. 76). Koska taman tutkimuksen tar-
koituksena on selvittad, minkalaisia nostalgisia merkityksia suomalaiset kuluttajat liitta-

vat kodin lifestyle-brandeihin, tutkimus toteutetaan laadullisena narratiivitutkimuksena.

Yksiloiden kokemusten lisdksi laadullisessa tutkimuksessa otetaan huomioon myds sosi-
aalinen ja kulttuurinen konteksti (Eriksson & Kovalainen 2015, s. 4-5). Sosiokulttuurinen
nakékulma korostuu myds narratiivisessa tutkimuksessa, jossa ihmisten kertomat tarinat
ovat sidoksissa ymparoivaan yhteiskuntaan ja sen kulttuuriin (Puusa & muut, 2020, s.
217). Puusan ja muiden (2020, s. 217) mukaan narratiivinen tutkimus pyrkii tuottamaan
ymmarrysta siitd, kuinka todellisuus rakentuu merkityksissa, joista ihmiset neuvottelevat
keskenadn. Taman tutkimuksen toisena tarkoituksena on kuvata ja analysoida nostalgis-
ten brandimerkitysten kulttuurista rakentumista, minka vuoksi laadullinen narratiivitut-

kimus sopii tutkimusmenetelmaksi talle tutkimukselle.

Tutkimusmenetelméana narratiivi ei suinkaan viittaa vain yhteen metodiin, vaan se muo-
dostaa viljan viitekehyksen, joka yhdistaa kertomuksiin liittyvda tutkimusta. (Puusa &

muut, 2020, s. 216). Narratiivisuudella voidaan tarkoittaa tiedon luonnetta ja tietdmisen
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tapaa, kerattya tutkimusaineistoa, analyysitapoja seka tutkimuksen kaytannollista mer-
kitysta (Puusa & muut, 2020, s. 217). Tietamisen tapa tarkoittaa henkilon kokemusten ja
muistikuvien jarjestamista merkitykselliseksi ja ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi (Czar-

niawskan, 1998).

3.2.1 Narratiivit tutkimusaineistona

Laadullisissa tutkimuksissa tutkimusaineistoina kdytetdan padasiassa erilaisia teksteja
(Puusa & Juuti, 2020, s. 75). Tassa tutkimuksessa aineistona tullaan kayttamaan narratii-
veja, jotka ovat yksittdisten ihmisten henkilékohtaisia sisustusesineisiin liittyvia muistoja.
Muistoa voidaan kutsua henkilékohtaiseksi narratiiviksi. Eriksson ja Kovalainen (2015, s.
219) tarkoittavat henkilokohtaisella narratiivilla muistoa tapahtumista ja tunteista, joita
ihminen kokee eldamansa aikana. Heiddan mukaansa henkilokohtainen narratiivi voi joko
sijoittua tiettyyn ajanjaksoon, tapahtumaan tai aiheeseen tai koostua ihmisen koko ela-
mastd. Ndin ollen henkilokohtaisia narratiiveja tutkiessa keskitytddan ihmiskokemuksen
emotionaalisuuteen ja monimuotoisuuteen seka paikallisiin konteksteihin (Eriksson &

Kovalainen, 2015, s. 219).

Tyypillisesti laadullisissa tutkimuksissa tarkastellaan yksittdisia tapauksia ja suositaan ih-
mista tiedon keruun vélineend (Puusa & Juuti, 2020, s. 85) Tassa tutkimuksessa ilmiota
tarkastellaan tiedonantajien eli suomalaisten kuluttajien nakékulmasta. Narratiivisessa
tutkimuksessa huomio kohdistetaan tiedonantajien kertomuksiin todellisuuden rakenta-

jina, tuottajina ja valittdjind (Puusa & muut, 2020, s. 217).

Tahan tutkimukseen tiedonantajat valitaan harkinnanvaraisesti, kuten Tuomen ja Sara-
jarven (2018, s. 97) mukaan yleensakin laadulliseen tutkimukseen. Siten tutkimukseen
tulee valita mukaan tiedonantajia, joilla on mahdollisimman paljon tietoa tai kokemusta
tutkittavasta ilmiosta, tai jotka edustavat tutkimuksen tarkoituksen kannalta relevanttia
ryhmaa (Puusa & Juuti, 2020, s. 84). Tassa tutkimuksessa tutkimuksen tarkoitusta kayte-
tdan apuna rajaamaan tiedonantajiksi sellaiset suomalaiset kuluttajat, jotka ovat kiinnos-

tuneita sisustamisesta. Lisdksi tiedonantajilta toivotaan hyvia kirjallisia ilmaisutaitoja,
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silla yksityisten dokumenttien, kuten muistojen hyddyntdaminen tutkimusaineistona vaa-
tii sen, etta niiden kirjoittaja pystyy ilmaisemaan itsedan kirjallisesti (Tuomi & Sarajarvi,

2018, s. 96-97).

Tiedonantajia tahan tutkimukseen tullaan hakemaan sisustamiseen liittyvistd ryhmista,
jotka on perustettu sosiaalisen median Facebook-kanavaan. Nama ryhmat kokoavat yh-
teen sisustamisesta ja kotimaisista kodin lifestyle-brandeista kiinnostuneita suomalaisia
kuluttajia. Lisaksi tiedonantajia tullaan etsimaan taman tutkimuksen tekijan verkostojen
kautta, koska hanella on lukuisia sisustamista harrastavia ihmisia verkostossaan, joilla on
myods hyvat kirjalliset ilmaisutaidot. Hyvien kirjallisten ilmaisutaitojen toteutumista on
haastavampaa varmistaa sisustusryhmissa, joissa suurin osa ihmisista ei ole entuudes-
taan tuttuja tdman tyon tekijalle. Toisaalta tyon tekijan verkostossa on myos ihmisia,
jotka eivat ole kiinnostuneita sisustamisesta. Naita haasteita pyritdan ratkomaan kirjoi-
tettavan muiston tehtavanannolla, joka tulee vaatimaan mielenkiintoa aihetta kohtaan

seka taitoa vastata erilaisiin laadullisiin kysymyksiin.

Laadullisessa tutkimuksessa tiedonantajien ja aineiston riittdva maara on aina tutkimus-
kohtaista, silla niiden maara riippuu tutkimuksen tarkoituksesta (Puusa & Juuti, 2020, s.
84—-85; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 97-98). Usein laadullisessa tutkimuksessa tiedonan-
tajien maara on pieni (Puusa & Juuti, 2020, s. 84). Tassa tutkimuksessa lahtotavoitteena
on kerata 30 muistoa sisustusesineistd, mutta niiden maara voi laskea tai nousta aineis-
ton keruun aikana. Kyseinen numeraalinen tavoite on katsottu riittavaksi aineistomaa-
raksi tdhan Pro Gradu -tutkielmaan, mutta numeroa pidetdan vain suuntaa antavana,
silla aineiston laatu on se, mikda merkitsee tassa tutkimuksessa. Aineistoa tulee olla niin

paljon, etta siita saa tutkimuksen kannalta tarvittavan tiedon (Puusa & Juuti, 2020, s. 84).

Narratiivisia aineistonkeruutapoja on monia erilaisia ja niiden valintaan vaikuttaa tutki-
muksissa tarkasteltavat kysymykset (Puusa & muut, 2020, s. 219). Taman tutkimuksen
yhtena tavoitteena on kuvata ja analysoida nostalgisia merkityksia, joita suomalaiset ku-

luttajat liittavat kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin. Téhan tavoitteeseen paastakseen
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tutkimuksessa kerataan kuluttajilta kirjallisia muistoja, jotka liittyvat johonkin heille tar-
keisiin sisustustuotteisiin. Puusan ja muiden (2020, s. 221) mukaan kirjoituspyynt6 on
yksi toimivimmista keinoista kerata narratiivista aineistoa, mikali tutkimuksessa pyritaan
saamaan tietoa yksittdisten ihmisten kokemuksista. He kuitenkin muistuttavat, etta
vaikka kirjoituspyynt6 on toimiva tapa tutustua tutkittavien kokemusmaailmaan, se ei
tarjoile heidan kokemuksiaan tai tunteitaan hopealautasella. Heidan mukaansa narratii-

vin kirjoittaja huomioi aina vastaanottajan odotukset.

Tutkimukseen osallistuvia tiedonantajia pyydetaan tekstin lisaksi liittamaan kuvallista ai-
neistoa esineistd mahdollisuuksien mukaan. Muistot pyydetdan kirjallisina ja kuvallisina
narratiiveina, koska siten uskotaan saavan syvillista pohdintaa nostalgisista muistoista.
Sisustusesineisiin liittyvat kirjoituspyynnot kerdtdan suomalaisilta kuluttajilta sahkoisen
kyselylomakkeen avulla. Kysely on yksi yleisimmista laadullisen tutkimuksen aineiston-

keruumenetelmista (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 83).

3.2.2 Narratiivien analysointitavat

Narratiivisia aineistoja voidaan analysoida usealla eri tavalla ja menetelmien valintaan
vaikuttaa se, mita aineistosta halutaan saada selville (Puusa & muut, 2020, s. 219). Pol-
kinghorne (1995) jakaa narratiivisessa tutkimuksessa kaytettavat analyysit kahteen ryh-
maan, jotka ovat narratiivien analyysit (analysis of narratives) ja narratiiviset analyysit
(narrative analysis) (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 221-222). Narratiivien analysoinnilla
tarkoitetaan narratiivisten aineistojen juonien, rakenteiden tai tyyppien analysointia tut-
kijan valitsemalla metodilla. Sen sijaan narratiivisessa analyysissa muodostetaan narra-
tiiveja tutkimustiedon pohjalta ja analyysin tuloksena. Koska tdman tutkimuksen yhtena
tavoitteena on analysoida kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liitettdvia nostalgisia
merkityksia kuluttajien kirjoittamista muistoista, tutkimuksessa tullaan kayttamaan nar-

ratiivien analyysia.

Mishlerin (1995) ja Elliotin (2005) mukaan narratiivien analysoinnissa voidaan kiinnittaa

huomiota merkityksiin ja sisaltéon, rakenteeseen tai vuorovaikutteiseen kontekstiin
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(Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 221). Merkityksia ja sisaltod analysoimalla pyritadn vas-
taamaan kysymykseen, mita on kerrottu. Sen sijaan rakenteen analysoinnissa tavoit-
teena on kuvata, miten kertomus on kerrottu. Vuorovaikutteisessa kontekstissa puoles-
taan analysoidaan sitd, miten kertomus muodostuu sosiaalisessa ja kulttuurisessa vuo-

rovaikutuksessa.

Tassa tutkimuksessa narratiivien analyysissa kdytetaan temaattista analyysia, joka on
Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 222) mukaan yleisesti kaytetty tapa, jolla organisoidaan
empiirinen data narratiivisessa tutkimuksessa. Heidan mukaansa temaattinen analyysi
sopii hyvin sisallon merkitysten analysointiin. Sen avulla narratiiveista voidaan tunnistaa
erilaisia teemoja, esimerkiksi ideoita, konsepteja, trendeja tai eroavaisuuksia, joita yh-
distelemalla voidaan muodostaa yhteisia merkityksia tai kuvioita (Eriksson & Kovalainen,

2015, s. 223).

Laadullisessa tutkimuksessa analyysitavat voidaan luokitella esimerkiksi kolmeen ldahes-
tymistapaan: aineistolahtodiseen, teorialdahtdiseen ja teoriasidonnaiseen (Puusa, 2020, s.
151; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 108—110). Aineistoldhtoisen analyysin avulla tutkimus-
aineistosta pyritdan saamaan aikaan teoreettinen kokonaisuus (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
s. 108). Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 108) mukaan tall6in aineistosta valitaan analyy-
siyksikot, jotka mukailevat tutkimuksen tarkoitusta ja tehtdavanasettelua. Sen sijaan teo-
rialdhtoisessa ldhestymistavassa teoria ohjaa aineiston tarkastelua (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 110). Teoriasidonnaiseen analyysin taas vaikuttaa niin aineisto- kuin teorialdh-
toisyys (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 109). Lahestymistavan valinnalla tutkija voi ottaa kan-
taa teorian rooliin tutkimuksessaan (Puusa, 2020, s. 151). Tassa tutkimuksessa aineiston

analyysiad ohjaa teoriasidonnaisuus.

3.3 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineistona toimineet narratiivit kerattiin sahkoisella kyselylomakkeella, jo-

hon vastaajia haettiin sosiaalisen median kanavien kautta. Kysely julkaistiin kolmessa si-
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sustamiseen liittyvassa Facebook-ryhmassa, jotka olivat Moderni ja skandinaavinen si-
sustus, Retro skandinaavinen sisustus seka Boheemi ja skandinaavinen sisustus. Ensim-
maisessd ryhmassa oli lahes 106 000 jasentd, toisessa noin 15 000 jasentd ja kolman-
nessa lahes 51 000 jasenta julkaisuhetkelld. Juuri nama sisustusryhmat valittiin niiden
skandinaavisen teeman vuoksi, silla tutkimuksen tavoitteena oli tutkia suomalaisiin bran-
deihin liitettavia merkityksia. Facebookin sisustusryhmien lisdksi vastaajia tutkimukseen
haettiin taman tyon tekijan verkostosta Instagram, LinkedIn ja WhatsApp-kanavia kayt-

taen.

Aineiston keruu -vaihe aloitettiin tuottamalla siihen tarvittavat materiaalit, jotka olivat
Webropol-kyselylomake seka sosiaalisen median julkaisuihin tarvittavat tekstit ja kuvat
(kuva 1). Kyselylomakkeen ensimmaisellad sivulla vastaajat johdatettiin aiheen pariin ja
kerrottiin lomakkeen sisallosta seuraavasti:

Tietyt esineet merkitsevit meille muutakin kuin sen, mihin kdyttétarkoitukseen
esine on alun perin tuotettu. Esine voi muistuttaa meité esimerkiksi lapsuuden kau-
rapuuro hetkistd, ylioppilaaksi valmistumisesta tai arjesta puolison kanssa, jolloin
esineeseen liittyy tiettyjé merkityksid. Tdmd tutkimus tarjoaa sinulle hetken pohtia
ja kirjoittaa sinulle merkityksellisestd sisustusesineestd ja siihen liittyvistd muis-
toista.

Lomake koostuu kolmesta sivusta, jonka ensimmdiiselle sivulle pyydén sinua kir-
joittamaan sisustusesineestd ja siihen liittyvistd muistoista kaiken, minké muistat.
Halutessasi voit liittdd kuvan esineestd, joka téydentdd tutkimusaineistoa. Toisella
ja kolmannella sivulla on tdydentdvid kysymyksid, joista osa on pakollisia.

Mukavia muisteluhetkid!

Taman jalkeen vastaajia pyydettiin kirjoittamaan muisto heille tarkedsta sisustusesi-
neestd. Kertomusta ohjattiin haluttuun suuntaan tarkentavilla kysymyksilla, jotka olivat
seuraavat. Mistd ja minkdlaisesta esineestd on kyse? Miten esine liittyy eldmdiéisi? Mitd
muistoja sinulle tulee mieleen esineestd? Mitd esine ja siihen liittyvd tarina sinulle mer-
kitsevit? Enté minkdlaisia tunteina ne sinussa herdttdvdét? Mistd ja milloin olet esineen

hankkinut tai saanut? Onko esine edelleen sinulla, ja jos ei, niin miten olet luopunut siité?
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Ensimmaisen sivun lopussa vastaajia pyydettiin seka jattdmaan kuva esineesta ettd an-
tamaan lupa sen kayttamisesta tassa tyossa. Kuvallisen narratiivin lisdaminen osaksi tut-
kimusaineistoa oli vapaaehtoista, eika se ndin ollen estanyt tutkimukseen osallistumista

ilman sita.

Kyselylomakkeen toisella sivulla kysyttiin viisi laadullista kysymysta, joiden tarkoituksena
oli tdydentaa vastaajien ensimmaiselle sivulle kirjoittamaansa narratiivia ja selvittdaa yh-
taldisyyksia McCrackenin (1986, s. 72) esittamiin rituaaleihin. Nama kysymykset olivat,
minkd bréindin tuote dsken kuvailemasi esine on? Miten, missd ja milloin kdytdt esinetté?
Mistd olet saanut tai hankkinut esineen? Mikdli esine on edelleen sinulla, kerro miltd si-
nusta tuntuisi, jos se hdvidisi, ja mitd toivoisit esineelle tapahtuvan, kun se ei ole endd
sinun? Kysymyksista vain ensimmainen oli pakollinen. Pakollisuudella haluttiin varmistaa,
ettd brandit tulevat esiin tutkimusaineistosta, jolloin pystytdan vastaamaan toiseen tut-
kimustavoitteeseen. Muihin toisen sivun kysymyksiin vastaajat saattoivat vastata jo en-
simmaisella sivulla eikd lomakkeesta haluttu tehda liian raskasta vastattavaksi, joten ne

jatettiin vapaaehtoisiksi.

Kolmannella sivulla vastaajilta kysyttiin viela demograafisia tietoja: ika ja sukupuoli, seka
lupaa kasitelld vastaajan jattdmia tietoja. Lopuksi vastaajat saivat halutessaan jattaa
avointa palautetta tutkimuksen tekijalle, minka jalkeen heita kiitettiin tutkimukseen

osallistumisesta.

Kyselylomakkeen toimivuutta testattiin ennen sen lanseerausta. Testaajat valittiin tdman
opinndytteen tekijan kaveripiiristd. Testaajien valintaan vaikutti seka henkildiden kiin-
nostus sisustamiseen ettd heidan kokemuksensa korkeakoulun opinnaytetoista. Testauk-
sen avulla saatiin varmuus aiheen mielenkiintoisuudesta ja lomakkeen toimivuudesta. Jo
testausvaiheessa lomakkeen sisaltamilla kysymyksilld tuli juuri sellaisia vastauksia, joita
tutkimuksessa haettiin. Lisdksi lomake vaikutti sisalloltdan riittavan kattavalta, muttei
lilan tyolaalta vastata. Lomakkeelle tehtiin vain yksi tarkennus, joka koski kysymysta: Mi-

ten, missd ja milloin kdytdt esinettd? Kysymyksen alle lisattiin vield yksi tukikysymys,
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jonka tarkoituksena oli selvittdd, missa sisustusesinetta sailytetdan. Koska lomaketta ei

juuri muutettu, testaajien vastaukset sisallytettiin osaksi lopullista tutkimusaineistoa.

Vastausten keraamiselle varattiin kaksi viikkoa, jonka aikana seurattiin aktiivisesti vas-
tausten kertymista ja arvioitiin aineiston riittavyytta seka tehtiin tarvittavia markkinoin-
titoimenpiteita. Kyselylomake julkaistiin ensimmaisena Moderni ja skandinaavinen sisus-
tus -Facebook-ryhmassa seka tdman tyon tekijan Instagram ja LinkedIn-kanavissa. Aineis-
ton keraamista ei aloitettu kaikissa Facebookin sisustusryhmissa samanaikaisesti, koska
ensin haluttiin ndhda kyselyn vastaanotto yhdessa ryhmassa. Taman tutkimuksen tekija
halusi varmistaa, ettd hanelld on riittavasti aikaa vastata mahdollisiin tutkimusta tai lo-
maketta koskeviin kysymyksiin. Lisdksi oli olemassa myds mahdollisuus, etta riittava tut-
kimusaineisto saataisiin kasaan yhdesta sisustusryhmasta ja tutkimuksen tekijan verkos-
tosta. Kyselyn julkaiseminen ei kuitenkaan aiheuttanut kysymystulvaa ja vastauksia kertyi
aineiston keruulle varattuun aikaan ndhden hitaasti, joten kysely julkaistiin jo seuraavana
pdivana Retro skandinaavinen sisustusryhmassa seka viela myéhemmin samalla viikolla
Boheemi ja skandinaavinen sisustusryhmassa. Aineiston keruun aikana tutkimuksen te-
kija kommentoi ryhmiin julkaisemiaan julkaisuja muutamana paivana, jotta julkaisut py-
syisivat ajankohtaisina, ja siten nakyisivat paremmin ryhmien seuraajille. Taman tyon te-
kija julkaisi kyselyn vield toisen kerran omalla Instagram-kanavallaan. Talléin my&s muu-
tama hanen kaverinsa jakoivat kyselyn omalla Instagram-kanavallaan. Aineiston keruun
loppu vaiheessa taman tutkimuksen tekija etsi lisaa vastaajia kyselyyn kontaktoimalla

sopivia henkildita suoraan WhatsAppilla.
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Kuva 1 Facebook-julkaisut kahdella eri tekstilld sisustusryhmiin

Taman tutkimuksen tekija julkaisi kyselystda yhteensa 7 sosiaalisen median julkaisua,
joista kolme julkaistiin Facebook-ryhmissa, yksi LinkedInissa ja kolme Instagramissa. Kai-
kissa naissa kolmessa kanavassa julkaisumuotona kaytettiin Feed-julkaisua. Lisdksi In-
stagramissa kadytettiin Story-muotoa. Julkaisut sisalsivat tekstin, kuvan ja linkin kyselyyn
lukuun ottamatta Boheemi ja skandinaavinen sisustusryhman julkaisua, joka ei sisaltanyt
kuvaa. Tutkimuksen tekija halusi kokeilla julkaisun toimivuutta ilman kuvaa ja varmistaa,
ettd ryhman ylldpitajat julkaisevat sen, kun muissa kyselyyn liittyvissa julkaisuissa kay-
tetty kuva ei sopinut teemaltaan tahan ryhmaan. Tutkimuksen tekija otti julkaisuihin ku-
van, jossa esiintyy tdman tyon johdannossa muisteltu Pentikin Halla-kukkaruukku. N&in
ollen kuva oli linjassa seka kyselyn teeman etta tekstin kanssa ja sopi suurimpaan osaan
kaytetyista kanavista ja ryhmista. Tassa tutkimuksessa sosiaali-sen median julkaisut toi-
mivat paitsi kyselyn markkinointimateriaaleina myos johdatuksena tutkimuksen aihee-

seen.
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Vaikka kyselyyn liittyvissa julkaisuissa kdytettiin samaa kuvaa, teksti oli osittain erilainen
Iahes kaikissa julkaisuissa. Tekstista muotoiltiin eri versioita, jotta julkaisut puhut-telisivat
mahdollisimman hyvin kanavien seuraajia. Kuva 1 havainnollistaa kaksi julkaistua Face-
book-julkaisua hieman erilaisilla teksteilla. Kyseiset julkaisut julkaistiin Moderni ja skan-

dinaavinen sisustus ja Retro skandinaavinen sisustus -ryhmissa.

Kaksi ja puoli viikkoa kestaneen aineiston keruun aikana kertyi 33 lomakevastausta eli
muistoa sisustusesineesta. Kirjoitettujen muistojen pituus vaihteli noin sadan ja viiden
sadan sanan valilla. Naista lomakevastauksista 21 sisalsi myds kuvan esineestd. 33 muis-
toa nahtiin sisalloltaan riittdvaksi maaraksi vastata tutkimuksen tarkoitukseen seka toi-

seen ja kolmanteen tavoitteeseen.

Vastaajien sukupuoli

94%

= Mies: 2 Nainen: 31 Muu: 0

Kuvio 5 Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Valtaosa muistonsa jakaneista oli naisia (kuvio 5). Kyselyyn vastanneista 94 % oli naisia,
eli 31 naista ja 6 % miehia, eli 2 miestd. Muu sukupuolisia kyselyyn ei vastannut. Eniten
muistoja jakoivat 30—39-vuotiaat henkil6t, joita oli yhteensa 9, eli 27 % vastaajista (kuvio

6). Seuraavaksi eniten vastauksia kertyi kolmesta eri ikdryhmasta. 18 % vastaajista olivat
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niin 20-29-vuotiaita kuin 40-49- ja 50-59-vuotiaita henkil6itd. Kaikista ndista kolmesta

ikaryhmadsta kertyi 6 muistoa. Sen sijaan 12 %, eli 4 henkil6a vastaajista oli 60—69-vuoti-

aita ja 6 %, eli 2 henkilda oli 70—79-vuotiaita.

Vastaajien ika

=
o
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20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79

Vastaajien ika

Kuvio 6 Kyselyyn vastanneiden henkildiden ikdjakauma

Nain ollen tutkimuksen tyélukuna ollut 30 muistoa saavutettiin ja luku toimi hyvin suun-
taa antavana riittdvan aineiston keraamiselle. Aineiston keruuaikaa jatkettiin puolella vii-
kolla suunnitellusta kahdesta viikosta, jotta aineistosta saatiin riittava. Aineiston analy-
sointia varten aineisto ladattiin Webropol-alustalta Exceliin, johon jokaisen vastaajan
kaikki vastaukset tallentuivat omille riveilleen ja vierekkaisille sarakkeille. Taman jalkeen

aloitettiin aineiston analysointi.

3.4 Aineiston analysointi

Tassa tutkimuksessa narratiivinen tutkimusaineisto analysoitiin teoriasidonnaisella te-
maattisella analyysilla. Aineiston analyysi aloitettiin lukemalla koko tutkimusaineisto
useampaan kertaan lapi, kuten Puusan (2020, s. 151) mukaan laadullisissa tutkimuksissa

on tapana tehda. Analyysin ensimmainen vaihe pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman
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aineistolahtoisesti, koska taman tutkimuksen analyysia ohjaa seka aineisto- ettd teo-
rialahtdisyys. Puusa (2020, s. 151) suosittelee, ettd tutkimusaineistoon suhtaudutaan
avoimesti ja ilman teoreettista nakdkulmaa silloin, kun ei ole kyse vain teorialdhtoisesta

analyysista.

Ensimmaisen lukukerran jalkeen hahmotettiin minkalaisista sisustusesineista kuluttajat
ovat jakaneet muistonsa (taulukko 1). Tall6in havaittiin, ettd kuluttajilta keratyissa nos-
talgisissa muistoissa esiintyi kotimaisten ja ulkomaalaisten brandien tuotteita, kasitoita
seka erilaisia sisustusesineitd, joiden alkuperasta ei ollut tietoa. Muistoissa esiintyi pe-
rintdesineitd, lahjaksi saatuja esineita seka kuluttajan itse hankkimia. Suurin osa itse han-
kituista esineista oli kuitenkin kopioita menneisyydessa olleista esineista, joihin kirjoite-

tut muistot liittyivat.

Taulukko 1 Koko tutkimusaineiston eli 33 muiston sisdltamat sisustusesineet

Aalto-maljakko Suomalainen brandi littala
Festivo-kynttilanjalka Suomalainen brandi littala
Hevospatsas Kasityo —

Jakkara = =

Juliste Ulkomaalainen brandi Pablo Picasso
Kangaspuut Ulkomaalainen brandi Micki of Sweden
Karttapallo - -

Kastehelmi-kakkuvati
Keinutuoli

Kissanlelu

Kuksa

La Mole -patsas
Leikkuulauta

Leikkuulauta

Suomalainen brandi

Kasityo
Suomalainen brandi

Kasityo

littala

Marimekko



Liinavaatekaappi
Mariskooli
Muumimuki
Navajo-viltti
Nitoja

Nojatuoli

Nooan arkki -emalimuki

Pagoda-kynttilanjalka
Patsas
Pehtoori-kahvipannu
Piianpeili

Piironki

Rasia

Ristipistotyo
Ritilapenkki
Satulavyo-nojatuoli
Sohvapoyta

Taulu

Vekki-maljakko

Tassa tutkimuksessa aineistoon aloitettiin tekemaan merkintdja ensimmaisen lukukerran
jalkeen. Talldin aineistosta erotettiin suomalaisten brdandien esineitd koskevat muistot
omaan ryhmaansa, koska taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kotimaisiin kodin
life-style brandeihin liittyvia merkityksia (taulukko 2). Aineistoon otettiin mukaan myds
Fazer, vaikkei sita voidakaan lukea kodin lifestyle-brandiksi. Kyse on kuitenkin Fazerin pel-

tirasiasta, joten brandi paatettiin sisallyttda tahan kategoriaan. Lisdksi aineistoon kirjat-

tiin alustavia ajatuksia.
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Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Kasityo
Ulkomaalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Ulkomaalainen brandi

Suomalainen brandi

Suomalainen brandi
Kasityo

Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi

Suomalainen brandi

littala

Arabia

Rexel

Arabia (Finel)
Riihimaen lasi
Willow Tree

Arabia (Finel)

Fazer

Artek

Artek

SAMI

Pentik
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Taulukko 2 Tutkimusaineistosta havaitut kotimaiset kodin lifestyle-brandit

Aalto-maljakko
Festivo-kynttilanjalka
Kastehelmi-kakkuvati
Leikkuulauta
Mariskooli
Muumimuki

Nooan arkki -emalimuki
Pagoda-kynttilanjalka
Pehtoori-kahvipannu
Rasia

Ritilapenkki
Satulavyo-nojatuoli
Taulu

Vekki-maljakko

Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi
Suomalainen brandi

Suomalainen brandi

littala

littala

littala
Marimekko
littala

Arabia

Arabia (Finel)
Riihimden lasi
Arabia (Finel)
Fazer

Artek

Artek

SAMI

Pentik

Toisessa vaiheessa koko aineistosta alleviivattiin tutkimusaihetta koskevat asiat ja karsit-

tiin tutkimukselle epdolennaiset asiat pois. Siten raakatekstista aloitetaan muodosta-

maan kategorioita (Puusa, 2020, s. 151). Taman jalkeen analyysissa keskityttiin niihin

muistoihin, jotka koskivat kotimaisia brandeja. Talloin aineiston koko oli noin puolet koko

aineistosta. Aineistossa olevat alleviivatut kohdat pelkistettiin yksittdisiksi ilmaisuiksi, eli

merkityksiksi ja samankaltaiset merkitykset ryhmiteltiin samoihin kategorioihin.

Kolmannessa vaiheessa kategoriat, eli merkitykset yhdisteltiin ja eroteltiin teemojen alle,

jotka pohjautuivat aiempaan tutkimustietoon. Talloin teemat syntyivat aineiston, tutki-

jan ja teorian vuoropuhelussa.
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Neljannessa vaiheessa 16ydoksia verrattiin silhen osaan aineistosta, joka sisalsi muistoja
sisustusesineistd, mutta jotka eivat olleet kotimaisten brandien tuotteita. Aineistojen

vertailussa havaittiin vain samankaltaisten merkitysten toistoa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen narratiivitutkimuksen tarkoituksena on tarjota yksi versio totuudesta, joka
pohjautuu tutkijan subjektiiviseen nakdkulmaan, eika niinkdan tuottaa yhta objektiivista
totuutta tutkittavasta ilmiosta. Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 226) mukaan samasta
tutkimusaineistosta on mahdollista muodostaa erilaisia johtopadatoksia, koska narratiivi-

sessa tutkimuksessa tosiasiat ovat aina tulkinnallisia.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida uskottavuuden ja eettisyyden
avulla (Puusa & Juuti, 2020, s. 175). Taman tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan ensin
neljan kriteerin avulla, jotka ovat uskottavuus (credibility), siirrettavyys (transferability),
kayttovarmuus (dependability) ja vahvistettavuus (conformability), koska tutkimus nojaa
sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilosofiseen paradigmaan. Erikssonin ja Kovalaisen
(2015, s. 307-308) mukaan tutkimusta, joka perustuu konstruktionistiseen ndkdkulmaan,
tulisi arvioida edelld mainittujen luotettavuuskriteerin avulla. My6hemmin tata tutki-

musta arvioidaan viela eettisestd nakokulmasta.

Uskottavuudella tarkoitetaan havaintojen loogisuutta (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.
308). Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 308) mukaan tutkimuksen uskottavuutta voidaan
arvioida pohtimalla seuraavia kysymyksia. Onko tutkija perehtynyt tutkittavaan aihee-
seen riittavasti? Entd onko dataa ollut riittdvasti, jotta tulkintoja voidaan pitda perustel-
tuina ja taten uskottavina? Onko toisten tutkijoiden mahdollista yhtya vaitteisiin tai
paasta lahelle tuloksia saman aineiston perusteella? Tatd tutkimusta voidaan pitaa us-
kottavana seuraavista syistda. Taman tutkimuksen tekija perehtyi laajasti brandimerkityk-
siin ja nostalgiaan liittyvaan aiempaan tutkimustietoon seka teoriaan, jonka ansiosta ym-

marrys tutkittavasta ilmiosta rakentui loogisesti tutkimuksen edetessa. Lisaksi tutkimus-
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aineistoa kerattiin riittavasti, silla aineistonkeruussa paastiin saturaatioon, jolloin ai-
neisto alkoi toistamaan itsedan, eika uusia nostalgisia brandimerkityksia endaa noussut
esiin. Taman tyon tekija pitda hyvin mahdollisena sitd, etta toiset tutkijat voivat paasta

samaan tulokseen kaytetyn aineiston perusteella.

Siirrettavyydella viitataan tutkijan vastuuseen havainnollistaa tutkimuksen tai sen osien
yhdenmukaisuus aiempien tutkimusten kanssa (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 307). Tal-
[6in ndiden yhdenmukaisuutta tulee arvioida tutkimuksen yleistettavyyden nakdkul-
masta. Taman tutkimuksen empiria voitiin nahda linkittyvan osaksi aiempaa tutkimus-
tietoa ja teoriaa. Teorialuvussa esitettyjen nostalgisten merkitysten syntyhetket seka
brandimerkitysten muodostumiset ja niihin liittyvat siirtymiset voitiin havaita rakentu-
van osaksi empirialuvussa tunnistettuihin kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liitetta-
vid nostalgisia merkityksia. Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa on kuitenkin hyva
huomioida, ettd nostalgisten merkitysten rakentumiseen liittyy aika- ja paikkasidonnai-
suus. Nain ollen eri ajanjaksolla ja paikassa tehtava tutkimus kotimaisten kodin lifestyle-

brandien nostalgisista merkityksista voi tarjota erilaisia tuloksia.

Kayttovarmuudella tarkoitetaan tutkijan vastuuta osoittaa tutkimusprosessin jaljitetta-
vyys, dokumentointi ja loogisuus, joilla todistetaan tutkimuksen luotettavuutta (Eriksson
& Kovalainen, 2015, s. 308). Taman tutkimuksen luotettavuus varmistettiin prosessin
loogisella etenemiselld ja vastaamalla tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin. Tutki-
muksen tavoitteet asetettiin yndenmukaisiksi tutkimuksen tarkoituksen kanssa. Taman
tutkimuksen eri vaiheet pyrittiin kirjoittamaan auki lapindkyvasti, selkedsti ja ymmarret-
tavasti. Tutkimuksessa tehdyt valinnat ja rajaukset perusteltiin aina kattavasti peilaten
tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin. Lopuksi tutkimuksen luotettavuus varmistet-

tiin viittaamalla tyossa kaytettyihin lahteisiin rehellisesti ja APA 7 -viittaustapaa kayttaen.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan havaintojen ja tulkintojen yhdistamista tietoon siten,
ettd lukijat ymmartavat ne, eivatkad ne ole vain mielikuvitusta (Eriksson & Kovalainen,

2015, s. 308). Tutkimuksen luotettavuutta vahvistettiin kirjoittamalla tahan tyohon auki,
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kuinka tutkimusaineisto on analysoitu, ja miten tulkintoihin on paasty. Koska tutkimus-
aineisto ei ole julkinen, siita lainattiin osia tuloslukuun, jotta lukijan on mahdollista seu-
rata tutkijan todellisen paattelyn etenemista. Tutkimuksesta kdy myds selkeasti ilmi, mi-

ten empiria yhdistyy aiempaan tutkimustietoon ja teoriaan.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee pohtia myds tutkimuksen eet-
tisyytta. Tutkimusetiikalla viitataan eettisiin periaatteisiin, joita tutkijan tulee noudattaa
koko tutkimuksen teon ajan (Puusa & Juuti, 2020, s. 175). Nain ollen Erikssonin ja Kova-
laisen (2015, s. 64) mukaan etiikka kattaa jokaisen tavan, jolla tutkimusta toteutetaan ja
raportoidaan. Taman tutkimuksen toteuttamista ohjasi hyva tieteellinen kaytanto (Tuomi
& Sarajarvi, 2018, s. 150). Tutkimuksen toteutuksessa ja sen dokumentoinnissa nouda-
tettiin rehellisyyttd, tarkkuutta ja yleista huolellisuutta. Tutkimusaineisto kerattiin todel-
lisilta suomalaisilta kuluttajilta luonnollisissa ymparistdissa. Aineiston kerdaamisessa ja
sen sdilyttamisessa noudatettiin henkilotietolakia. Aineiston analysoinnin ja tulosten ra-
portoimisen aikana tutkija pyrki toteuttamaan paattelyn loogisesti ja lapinakyvasti. Tassa
tyossa kaytettyyn teoriaan ja aiempiin tutkimustietoihin on viitattu avoimesti, kunnioit-
tavasti ja yhdenmukaisesti. Lopuksi taman tutkimuksen tuloksiin on suhtauduttu kriitti-

sesti ottaen huomioon tutkimuksen rajoitukset.
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4 Kodin lifestyle-brandeihin liitettavat nostalgiset merkitykset

Tassa luvussa esitellddan taman tutkimuksen tulokset vastaamalla tutkimuksen toiseen ja

kolmanteen tavoitteeseen. Ensin kdaydaan lapi, minkalaisia nostalgisia merkityksia suo-

malaiset kuluttajat liittdvat kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin. Taman jalkeen esitel-

Iaan erilaisia rituaaleja, joiden avulla kuluttajat ilmentavat nostalgisia brandimerkityksia.

Tulokset osoittavat, ettd nostalgia yhdistaa esineita, ihmisia ja tapahtumia ajassa ja pai-

kassa. Suomalaisten kuluttajien havaittiin liittavan kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin

monimuotoisia nostalgisia merkityksia. Nama brandimerkitykset tunnistettiin kuluttajien

kirjallisten nostalgisointien perusteella. Kyseiset merkitykset esitetdan kollektiivisesti

teemoittain alla olevassa mielikuvakartassa (Kuvio 7).

Arkipdivdinen menneisyys
Pitkaaikainen nostalgia
- Lapsuus
- Tietty mzaku ja tuoksu
- Tarkedt |heiset
- Huolenpito, kiitollisuus, rakkaus ja
turvallisuus
- Yhteinen zika

Ainutlaatuinen
Ensikertainen nostalgia
- Ainutlastuisuus
- Erityinen eléménvaihe
- Tarkesdt sasvutukset

MNostalgiset
bréndi-
merkitykset

Perinne
Pitkdaikainen nostalgia

- Sukupolvelta toisells

- Menetys ja yhteys edesmenneessen
- Perinteet

- Suomalaisuus

- Ajston ja yksinkertainen muotoilu

. Kest

Siirto
Ensikertainen nostaigia

- Statussymboli

- Itsendisyys

- Tarkedt ssavutuksst
- Kerdilyharrastuz

- Esteettizyys

Kuvio 7 Kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liitettavat nostalgiset merkitykset

Nostalgiset brandimerkitykset voidaan ryhmitelld kahteen paateemaan, jotka ovat ensi-

kertainen nostalgia ja pitkdaikainen nostalgia. Ensikertainen nostalgia kuvastaa hetkelli-
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syyttd, eli nostalgian tunne on sidoksissa tiettyyn hetkeen, kun taas pitkaaikaiseen nos-
talgiaan liitetdaan jatkuvuus, kestavyys, paivittdisyys ja pitkaikdisyys (Kessous & Roux,

2008). Nama molemmat paateemat sisaltavat lukuisia nostalgisia brandimerkityksia.

4.1 Pitkaaikainen nostalgia

Pitkaaikainen nostalgia liittyy lapsuuden tai nuoruuden onnellisiin aikoihin seka tottu-
muksiin. Pitkdaikainen nostalgia voidaan jakaa kahteen alateemaan, jotka ovat arkipai-
vdinen menneisyys ja perinne (Kessous & Roux, 2008). Nailla alateemoilla tarkoitetaan
hetkia, jolloin syntyy nostalgisia brandimerkityksia. Molemmat alateemat sisaltavat eri-

laisia nostalgisia merkityksia.

4.1.1 Arkipaivdinen menneisyys

Tassa tutkimuksessa havaittiin erilaisia nostalgisia brandimerkityksia, joita yhdistaa arki-
padivaisyys. Arkipdivainen menneisyys liittyy lapsuuden onnellisiin hetkiin. Tallaisissa het-
kissa kuluttaja muistelee mennytta paivittdista elamaansa. Tutkimusaineistosta |0ydetyt
nostalgiset brandimerkitykset ovat lapsuus, tietty maku tai tuoksu, tarkeat laheiset, huo-
lenpito, kiitollisuus, rakkaus ja turvallisuus seka yhteinen aika laheisten kanssa (taulukko

3).

Taulukko 3 Arkipdivdinen menneisyys -teeman sisdltamat nostalgiset merkitykset

Arkipaivdinen menneisyys
Lapsuus | Tietty maku | Tarkeat laheiset | Huolenpito, kiitollisuus, | Yhteinen aika
ja tuoksu rakkaus ja turvallisuus

Kotimaiset sisustusesineet voivat merkita kuluttajille lapsuusaikojen arkipaivaisyytta.
Monet tutkimusaineistoksi keratyistd muistoista sijoittuivat lapsuuteen. Lapsuus koet-
tiin elettyind onnellisina aikoina, jota havainnollistaa seuraavat otteet tutkimusaineis-
tosta.

Ajatukset vievdt lapsuudessa vietettyihin hyviin hetkiin.

Sain muumimukin lahjaksi lapsena ja muistan sen olleeni lempimukini.
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Nostalgisia merkityksia syntyy esimerkiksi silloin, kun ihminen toistaa nuorempana ko-
kemaansa toimintaa ja kokee upeita hetkia menneisyydestdaan uudelleen. Seuraavaksi
ote tutkimusaineistosta, jossa lapsuudessa omaksuttujen arkipaivaisten rutiinien toista-
minen kay ilmi.

Iséni diti leipoi aina ja leipoo yhé Humberska-keksejd. Niitd oli mummin luona ai-
na ja niitd sdilytettiin keittiossd mikron pddlld ruskeassa isohkossa peltirasiassa,
jossa luki kullalla Fazer. ... Kun kasvoin aikuiseksi, etsin kirpputoreilta vuosia saman-
laista rasiaa. Jokunen vuosi sitten sen I6ysin, ja meillékin siind sdilytetddn keksejd.
Samalla reseptillé leivottuja Humberskoja.

Brandi voi merkitd kuluttajalle myos tiettyd makua tai tuoksua. Tassa tutkimuksessa
nousi esiin ndma molemmat nostalgiset merkitykset. Sisustusesineet yhdistettiin useam-
paan erilaiseen elintarvikkeen makuun tai tuoksuun. Tama kay ilmi edelld esitetysta kat-
kelmasta Humberska-keksien makuisesta Fazerilta seka seuraavista aineisto-otteista.

Arabian Finel-mukiin liittyy vahva muisto siitd, ettd kun olin lapsena flunssassa,
sdnkyni viereen tuotiin téissd mukissa kuumaa hunajavettd. Témd muisto on kiin-
nittynyt mukiin erityisen vahvasti, koska koskaan muulloin muki ei ollut kdytdssd,
eikd edes ndkdsdlld. Myds hunajan maku on vahvasti kiinnittynyt téhdn mukiin,
koska lapsena meillé ei oikeastaan hunajaakaan kdytetty juuri muuten, kuin ki-
pednd hunajavedessd, tdstd mukista tarjoiltuna.

Mieleen ovat painuneet myés ne kerrat, kun diti oli paistanut munkkeja tai lihapii-
rakoita ja niiden tuoksu leijaili jo pitkdsté matkasta vdsyneen ja ndlkéisen koulusta
kdvelijéin nenddn.

Kaikissa tahan tutkimukseen keratyissa nostalgisissa muistoissa esiintyi joku tai jotkut
kirjoittajalle tarkeat Iaheiset. Ndin ollen voidaan sanoa, ettd kotimaiset kodin lifestyle-
brandit merkitsevat suomalaisille kuluttajille yhteytta heille tarkedan tai tarkeisiin ihmi-
siin tai lemmikkieldimiin.
Olen saanut Nanny Stillin Pagoda kynttildnjalan rippilahjaksi "varamummoltani”
v.1971. Mummo oli isdni siskon anoppi, ja minulle todella térked koko lapsuuteni.
Muistan, kun kysyin suostuuko hdn mummokseni, kun oma mummoni nukkui pois

ja Helmi-mummo vastasi ettd hén on aina minun mummo ja se on hénelle kunnia-
asia.
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Artekin satulavyd-nojatuoleihin liittyy muistoja perheen koirista. Kuvamuistoina
nden monet niisté tuoleissa makaamassa. Yksi myds pentuvaiheessa pureskeli kd-
sinojat rikki, miké oli tietysti kamala paikka. Késinojat jouduttiin korjaamaan teks-
tiilipehmusteella, joka ei juuri tuohon tuolimalliin kuulunut, mutta jonka virheend
henkisesti kestdd, kun ajattelee Iémméllé muistoa koirasta, josta tuolin ominaisuus
johtuu. Nykydiéin niissd majailee omat koirani.

Kun kuluttajat sitovat esineisiin heille tarkeita ihmisia tai eldimia, he liittavat niihin sa-
malla tunteita, kuten huolenpitoa, rakkautta, turvallisuutta ja kiitollisuutta. Tutkimus-ai-
neistossa nama merkitykset nousevat esiin seuraavasti.

Artekin ritildpenkki kertoo vanhempieni rakkaudesta ja siitd, ettd he tiesivét mi-
nulle sopivan lahjan paremmin kuin itse 25-vuotiaana (kuva 2). Eikés ne didit aina
tiedd kaiken.

Jo lapsena tdmd Arabian Finel-muki toi sairastamiseen turvallista tunnelmaa ja il-
mensi minulle huolenpitoa.

Se herdttéié minussa monia eri tunteita ilosta suruun, mutta pddllimmdéisend niistd
kiitollisuus - yhteys ldhes tuiki tuntemattomaan vaariini.

Sité katsellessani muistan olla kiitollinen siitd, mitd minulla oli lapsena, vaikka
emme todellakaan eldneet yltékylldisyydessd.
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Kuva 2 Artekin ritilapenkki kertoo vanhempieni rakkaudesta

Tutkimusaineistosta nousi myds esiin se, etta kodin lifestyle-brandi voi merkita kulutta-
jalle yhteista aikaa hanelle tarkean tai tarkeiden ihmisten kanssa.

Kun mind ja sisarukseni olimme kouluikéisié, perheessémme oli tapana juoda ilta-
pdivitee, kun tulimme koulusta. Tee keitettiin Arabian punaisella 2 litran pehtoori-
kahvikannu. Oli arvokasta, ettd koko perhe oli koolla saman poydéin ddressd, ennen
kuin maanviljelijivanhempani ldhtivit jatkamaan téitédn.

Aina kun tultiin mummille kyléén, juostiin ensimmdisend peltirasialle keksié hake-
maan.

Nain ollen kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liittyy nostalgisia merkityksia, jotka ovat
lapsuus, tietty maku tai tuoksu, tarkeat laheiset, huolenpito, kiitollisuus, rakkaus ja tur-
vallisuus sekd yhteinen aika ldheisten kanssa. Nama merkitykset syntyvat tilanteissa,
jotka muistuttavat eletysta arkipadivaisesta lapsuudesta. Talldin nostalgian tunne on luon-

teeltaan jatkuva ja kestava.
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4.1.2 Perinne

Tutkimuksessa |6ydettiin nostalgisia brandimerkitys, jotka ryhmiteltiin osaksi perinne-
teemaa. Naitd merkityksia yhdistaa se, etta aika nahdaan pyoredna jarjestelmana, jossa
samat tapahtumat toistuvat syklisesti. Esineita kdytetdan myos rituaalien omaisesti. Ha-
vaitut nostalgiset brandimerkitykset ovat sukupolvelta toiselle, menetys ja yhteys edes-
menneeseen ldaheiseen, perinteet, kotimaisuus, ajaton ja yksinkertainen muotoilu seka

kestavyys (taulukko 4).

Taulukko 4 Perinne-teeman sisaltdmat nostalgiset merkitykset

Perinne
Sukupolvelta Menetys ja Perinteet Kotimaisuus | Ajaton jayk- | Kestavyys
toiselle yhteys edes- sinkertainen
menneeseen muotoilu

Kuluttajilta keratyissa nostalgisissa muistoissa esiintyi merkityksia, jotka liittyvat ajatuk-
seen sukupolvelta toiselle. Moni tutkimukseen osallistuneista kirjoitti muistonsa esi-
neestd, jonka oli perinyt laheiseltdaan esimerkiksi didiltaan, isoisdltaan tai anopiltaan. Tal-
[6in merkitykset ovat siirtyneet brandin ja kuluttajan valille vaihdantarituaalien avulla.
Edesmennyt anoppini, joka oli minulle kuin toinen diti, halusi antaa minulle perin-

noksi Festivo kynttildnjalan, kun aina sitd kéydessdni ihastelin.

Kyseessd on vaarini Aalto-maljakko, jonka ditini on minun huomaani lapsuuden-
kodista pois muuttaessani suonut.

Tuloksista nousi esiin kuluttajien halu antaa sisustusesine perinnksi omalle lapselle. Esi-
neen pysyminen suvussa koettiin tarkeaksi asiaksi erityisesti silloin, kun oli kyse alkupe-
raisesta esineestd, johon muistot liittyivat. Toisaalta osalle heista oli myos tarkeaa, etta
perinnOn saaja arvostaa ja kunnioittaa esinetta ja siihen liittyvia muistoja sekd haluaa
pitdad huolta esineesta. Alla otteita tutkimusaineistosta, jossa kuluttajat pohtivat luopu-
mista esineestd. Nama pohdinnat ovat osa luopumisrituaaleja.

Toivoisin omien lasteni ottavan Artekin ritildpenkin kotiinsa.

Toivoisin, ettd seuraavalla omistajalla olisi vield enemmdn muistoja liitettdvénd
Aalto-maljakkoon.
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Koska Arabian Pehtoori-kahvikannu ei ole alkuperdinen, ei ole merkitystd sdilyyké
se suvussa. Toivoisin, ettd sen saisi joku, joka osaa sitd arvostaa.

Toivon ettd SAMIn taulu Ibytéé paikkansa jatkossa esimerkiksi jommankumman
lapsen kotoa (kun he ovat aikuisia) tai ettd joku muu, joka arvostaa taidetta ja juuri
kyseistd taulua, saa sen kotiinsa.

Tutkimusaineiston perusteella kodin lifestyle-brandeihin liitettaviksi nostalgisiksi merki-
tyksiksi voidaan sanoa menetys ja yhteys edesmenneeseen ldheiseen. Esineet, jotka ku-
luttajat olivat saaneet tai perineet edesmenneeltad ldheiseltd, muistuttivat heistd seka
heidan kuolemastaan. Tassa tapauksessa esinetta kaytettiin kolmella eri tavalla. Ensinna-
kin esine toimi apuna, kun kerrottiin edesmenneen ihmisen elamasta.

Vaari on kuollut jo ennen syntymddini ja téimd Alvar Aallon littalalle suunnittelema
Aalto-maljakko on esine, jonka kautta hénesté on ensimmdisid muistoja minulle
kerrottu. Maljakkoon kiteytyy vaarin elimdntarina, johon liittyy vahvasti héinen
omistamansa rakennusliike. Maljakossa on témdn yrityksen nimi kaiverrettuna ja
liséksi vaarin nimikirjaimet. Maljakossa on liséiksi hienoinen sdr6, kuten vaarin elé-
mdissdkin oli. Koen, etté maljakolla on suuri tarina kerrottavanaan ja sité katselles-
sani ja kdyttdesséni saan jollakin tavalla yhteyden vaariini, keté en koskaan pddssyt
tapaamaan.

Toisena esinetta kdytetdaan kunnioittamaan edesmenneen muistoa.

Festivosta tulee mieleeni minulle térked ja rakas henkild, jota Iimmdllé muistan.
Tapanani on ostaa niihin pallokynttiléitd ja polttaa niitd aina jouluna ja anoppini
syntymdpdivénd (kuva 3).

Kolmantena esineeseen liitetdaan vield tanakin padivana samanlaisia rituaaleja, kuten sen
edellinen omistaja teki.

Lapsuudessani Mariskooleja kéiytettiin kotona jouluisin ja silloin, kun haluttiin lait-
taa jotain nditisti esille. Nykydiéin kdytdn niitd samoin kuin diti aikoinaan... Niiden
kautta tuntuu, ettd ditikin on vield mukana jouluissamme ja muissa juhlissa.
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Kuva 3 Festivo-kynttildjalan kayttamisella kunnioitetaan edesmennyttd laheista.

Kotimaiset kodin lifestyle-brandit merkitsevat suomalaisille kuluttajille todistetta men-
neestd kokemuksestaan, jonka taytyy kestda. Talloin esineisiin kohdistetaan erilaisia ritu-
aaleja, jotka ovat periytyneet esineen mukana. Yksi esimerkki tallaisesta on ylla oleva
aineisto-ote Mariskooleista. Viela tanakin paivana perinnon saaja kayttda Mariskooleja
samalla tavalla kuin hdanen lapsuudessaan ja voi ndin ollen palata menneisyyteensa ritu-
aalien avulla. Mikdli menneisyyteen palaaminen téllaisten periytyneiden rituaalien
kautta ei ole mahdollista, se voi aiheuttaa pettymysta ja tuntua silta kuin osa lapsuudesta
olisi havinnyt pois.

Arabian Finel-mukiin liittyy vahva muisto siitd, ettd kun olin lapsena flunssassa,
sdnkyni viereen tuotiin téissd mukissa kuumaa hunajavettd (kuva 4). Témé muisto
on kiinnittynyt mukiin erityisen vahvasti, koska koskaan muulloin muki ei ollut kdy-
tossd, eikd edes ndkdsdlld. Mutta flunssaa sairastaessa muki ilmestyi, ikddnkuin
tirkednd osana hoito-, lepo- ja paranemisrituaalia... Varhaisaikuisuudessa muki
tuli vastaan vanhempieni kaapista, ja halusin sen itselleni. Olin kuitenkin pettynyt
huomatessani, kuinka kovasti muki oli kdrsinyt... Pettymys siitd, ettd lapsuus olikin
ikiajoiksi menetetty, muisto olikin haalistunut ja runttaantunut. En voisi palata
menneisyyteen, enkd pitdd menneisyydestd sellaisenaan kiinni ja osana itsedni,
vaan aikuisuus pitdisikin rakentaa puhtaalta poyddltd, erilaiseksi kuin sen ehkd olin
kuvitellut, ja jotain lapsuuden taianomaisuudesta olisi ikuisesti poissa.
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Kuva 4 Runttaantunut Arabian Finel-muki, johon liittyi sairastumisrituaaleja

Kuluttajille kotimaiset sisustusesineet merkitsevat tietysti myds suomalaisuutta. Muis-
toista esiin nousseet esineet ovat osa suomalaista kulttuuria ja perinnetta. Osaa esineista
voidaan kutsua kotimaisiksi klassikoiksi. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat yhdistivat
kotimaisuuteen ajattoman ja yksinkertaisen muotoilun, jotka kdyvat ilmi seuraavista lau-
seista.

Vanhempani ovat aina arvostaneet kotimaista muotoilua, joten sain siis Artekin ri-
tildpenkin ja se oli pitkddn ainut design-huonekaluni. Tosin tuolloin pidin vield sen
muotoilua ehkd liiankin perinteisend omaan makuuni.

Opiskelin muotoilua Rovaniemellé ja luulen, ettd diti oli halunnut ostaa minulle
juuri lappilaisen muotoilutuotteen. Maljakko on yksinkertainen ja kaunis.

Festivo kynttiléinjalka, hienoa suomalaista ja ajatonta muotoilua.

Lisaksi kotimaiset kodin lifestyle-brandit voivat merkita suomalaisille kuluttajille kesta-
vyyttd. Kestavyydelld tdassa tutkimuksessa tarkoitetaan aikaa, arvoa ja kayttdéa. Muis-
toissa esiintyy esineitd, jotka ovat ajatonta muotoilua, jolloin niiden ulkonako kestda ai-
kaa. Lisdksi ndiden esineiden rahallinen arvo sdilyy hyvin. Ne ovat my6s laadukkaasti

tehty, silld ne sailyvat vuosikymmenia ja periytyvat sukupolvelta toiselle.
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Taten kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liittyy nostalgisia merkityksia, jotka ovat su-
kupolvelta toiselle, menetys ja yhteys edesmenneeseen IGheiseen, perinteet, kotimaisuus,
ajaton ja yksinkertainen muotoilu seké kestdvyys. Nama merkitykset syntyvat hetkissa,
joissa kuluttaja viestii menneisyydestdan ja perinteistdan kayttdamansa brandin kautta.

Talloin nostalgian tunne on luonteeltaan jatkuva ja kestava.

4.2 Ensikertainen nostalgia

Ensikertaisella nostalgialla tarkoitetaan ainutlaatuisen, alkuperaisen tai merkittavan ela-
mantapahtuman synnyttamia nostalgisia brandimerkityksia. Ensikertainen nostalgia voi-
daan jakaa kahteen alateemaan, jotka ovat ainutlaatuisuus seka siirtyma, joka liittyy tiet-

tyyn brandiin tai esineeseen.

4,2.1 Ainutlaatuisuus

Tassa tutkimuksessa havaittiin nostalgisia brandimerkityksia, joita yhdistaa ainutlaatui-
suus. Sisustusesineisiin liitettavat merkitykset liittyvat ainutlaatuisiin elamantapahtu-
miin ja tapahtumien ainutlaatuisuus tekee merkityksista mieleenpainuvia. Loydetyt nos-
talgiset brandimerkitykset ovat ainutlaatuisuus, erityinen elamanvaihe ja tarkea saavu-

tus (taulukko 5).

Taulukko 5 Ainutlaatuisuus-teeman sisaltamat nostalgiset merkitykset

Ainutlaatuisuus
Erityinen eldmanvaihe ‘ Tarkedt saavutukset

Kuluttajille kotimainen kodin lifestyle-brandi voi merkita jotakin tiettya ja erityista ela-
manvaihetta, kuten esimerkiksi aikuistumista, opiskeluaikoja tai maailman tilannetta.
Talloin esine linkittyy ainutlaatuiseen elamanvaiheeseen. Tassa tutkimuksessa kaikkia
erityisia eldmanvaiheita kuvasti sosiaalisuus, silld muistoihin eldméanvaiheista liittyi mui-

takin ihmisia.



59

Sain Pentikin maljakon didiltdni syntymdpdivélahjaksi joskus 2000-luvun alkupuo-
lella...Opiskelin muotoilua Rovaniemelld ja luulen etté diti oli halunnut ostaa mi-
nulle juuri lappilaisen muotoilutuotteen.

Sain littalan Kastehelmi kakkuvadin opiskellessani Seindjoella luokkakaveriltani
syntymdpdivélahjaksi... Valilla sité kédyttédesséni mieleen muistuu sen antaja, pdivd,
jona sen sain, sekd sen hetkinen eldmdintilanteeni.

Olen saanut Nanny Stillin Pagoda kynttilénjalan rippilahjaksi "varamummoltani”...
-70 luvulla oli aika tavallista ostaa lahjaksi lasiesineité, mutta rippilahjoina ne oli-
vat harvinaisempia. Mummo oli kuitenkin kaukaa viisas ja osti lahjan, jonka arvo
sdilyy vuosia.

SAMin taulun ostimme yhdesséd mieheni kanssa korona-ajan alussa kevddlld 2020.
Vaikka taulu muistuttaa korona-ajasta, se liittyy vielé vahvemmin kevddiseen ja uu-
den, paremman ajan odotukseen.

Kuluttajille kotimainen kodin lifestyle-brandi voi merkita tarkeaa ja ainutlaatuista saavu-

tusta, jonka saavuttamiseen on liittynyt vahvoja odotuksia. Tutkimusaineistosta paatel-

len useammat lahjaksi saadut esineet merkitsevat jonkin tarkean asian saavuttamista.

Talléin brandi toimii linkkina kahden eldamanvaiheen valilla, kuten alla olevissa tapauk-

sissa koulusta valmistumisen ja uuden elamanvaiheen alun valissa.

Sain Artekin klassisen ritildpenkin vanhemmiltani valmistujaislahjaksi. Tadmd
penkki muistuttaa minua aina yhdestd suuresta etapista eldmdisséini — yliopistosta
valmistumisesta.

Nuorena ylioppilaana toivoin Marimekon astioita lahjaksi ja niitd sainkin kummi-
seddltédni (mm. tdmdn leikkuulaudan) ja olin niisté iloinen (kuva 5). Ehképd tdstd
syystd myds kyseinen leikkuulauta tuntuu niin spesiaalilta, koska se oli niin mielui-
nen ja toivottu lahja.
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Kuva 5 Lahjaksi toivottu Marimekon leikkuulauta

Nain ollen kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liittyy nostalgisia merkityksia, jotka ovat
ainutlaatuisuus, erityinen elaméanvaihe ja tarkeat saavutukset. Nama merkitykset synty-
vat ainutlaatuisissa hetkissa, joissa kuluttaja kokee jotain erityista ja merkittavaa. Talldin

nostalgian tunne on luonteeltaan epdjatkuva ja merkittava.

4.2.2 Siirtyma

Tutkimuksessa havaittiin merkityksia, joilla ihminen voi vahvistaa omaa identiteettiansa.
Talléin puhutaan siirtymahetkistd, joiden aikana koetut nostalgiset yhteydet auttavat
maarittamaan ja yllapitamaan ihmisen identiteettia. Loydetyt nostalgiset merkitykset
ovat statussymboli, itsenadisyys, tarkeat saavutukset, kerdilyharrastus ja esteettisyys (tau-

lukko 6).
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Taulukko 6 Siirtyma-teeman sisaltamat nostalgiset merkitykset

Siirtyma
Statussymboli ‘ Itsendisyys ‘ Tarkedt saavutukset \Kerﬁilyharrastus\ Esteettisyys

Identiteetin kannalta esineelld voi olla symbolinen etu. Symbolinen etu ilmenee viesti-
malla tietysta persoonasta tai ryhmasta (Kessous & Roux, 2008). Tiettyja esineitad voidaan
pitda statussymboleina, joiden kautta kuluttaja voi viestia omasta taloudellisesta ja yh-
teiskunnallisesta asemastaan. Suomalaisessa kulttuurissa esimerkiksi Artek-brandin huo-
nekaluja voidaan pitdd muun muassa taloudellisen vaurauden symbolina vield tanakin
pdivana. Yhdelle nostalgisen muistonsa kirjoittaneelle kuluttajalle statussymboli merkit-
see seuraavaa.

Yksinhuoltajaditini hankki Artekin satulavyé-nojatuolit 70-80-lukujen taitteessa si-
vutyétuloillaan. Ne siis symbolisoivat tietynlaista, véhén jopa epdrealistista unel-
mien saavuttamista, muotoilun arvostusta, vaikka varat ovat rajalliset, ehké myés
vdhdn taloudellista optimismia ja ajankuvaa (80-luvun talouskasvua). Sité, ettd
eronneena naisena pdrjdd ja on varaa jopa statussymboleihin. Artek oli minun lap-
suudessani juuri se térkein statusbréndi.

Siirtymahetkissa koetut nostalgiset yhteydet tyydyttavat usein myos ihmisen itsendisyy-
den tarvetta (Kessous & Roux, 2008). Ylla olevan katkelman kohdasta ”... eronneena nai-
sena parjaa...” voidaan havaita, etta brandiin voidaan liittda nostalgisia merkityksia, jotka

liittyvat ihmisen itsenaisyyteen.

Kuten luvussa 4.2.1. kerrottiin, kotimainen kodin lifestyle-brandi voi merkita tarkeaa saa-
vutusta. Kyseiselld merkitykselld tarkoitetaan ainutlaatuisen kokemuksen lisdksi osaa-
misidentiteetin kasvattamista, silla useampi esine oli saatu opiskeluaikana tai koulusta,

kuten yliopistosta tai lukiosta valmistumisen yhteydessa.

Ihminen voi kehittda omaa identiteettiddan myos harrastustensa kautta. Tutkimusaineis-
tosta nousi esiin kerdilyharrastus. Usealla vastaajista kerdilyharrastus oli saanut alkunsa
muistossa kertomansa esineen omistamisen myota.

Festivo sai aikaan kerdilyinnon, ja nyt niitd onkin minulla jo kuusi kappaletta olo-
huoneen paraatipaikalla.
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Arabian Pehtoori-kahvikannun hankkimisen myétd innostuin pienimuotoisesta ret-
rosisustamisesta ja olen hankkinut retroverhoja ja joitain pienid koriste-esineitd.

Kerddn aika intohimoisesti muumimukeja (kuva 6). Pieni punainen 90-luvulta oleva
muumimuki ei ole kaunein, mutta sillé on ehdottomasti eniten tunnearvoa. Sain
sen lahjaksi lapsena ja muistan sen olleeni lempimukini.

Aidilléni oli useampia Nuutajirven Mariskooleja. Olen saanut ne perinnéksi ja itse
kerdnnyt niitd muutamia liséd ... Minulla on niitd nykydédn 8 kappaletta. Ne ovat
kunniapaikalla lasikaapissa.

Kuva 6 Pieni punainen 90-luvulta oleva muumimuki

Kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liitettiin myos esteettisyys. Nostalgisissa muis-
toissa esineita kuvailtiin kauniiksi kuin huoneiden jalokiviksi. Monien esineiden kerrottiin
sijaitsevan kodin tai huoneen paraatipaikalla. Estetiikka on my0ds tarkea osa kodin sisus-
tamista. Sisustaminen taas on identiteetin kehittamista, kuten keraily.

Minulla on nyt yhteensd kuusi erikokoista Festivoa ja ne ovat ryhmdnd, aina esilld

parhaalla paikalla olohuoneessa tason pdadlld.

Kynttiléinjalka on nékyvilld paikalla olohuoneen lipaston pdadilld.
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Marimekon leikkuulauta on edelleen minulla keittiotéd koristamassa.
Pehtoori-kahvikannu on kaunis kdyttéesine, joka on nyt koristeena.

SAMIn taulu sopii tdydellisesti juuri siihen kohtaan, mihin sitd suunnittelinkin.

Taten kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liittyy nostalgisia merkityksia, jotka ovat sta-
tussymboli, itsendisyys, tarkedt saavutukset, kerdilyharrastus ja esteettisyys. Nama mer-
kitykset syntyvat nostalgisissa hetkissa, joissa kuluttaja maarittaa ja yllapitaa identiteet-

tidan. Talldin nostalgian tunne on luonteeltaan epajatkuva ja merkittava.

4.3 Nostalgisiin brandimerkityksiin liitettavat rituaalit

Taman tutkimuksen kolmantena tavoitteena on kuvata ja analysoida, millaisilla rituaa-
leilla suomalaiset kuluttajat yllapitavat nostalgisia merkityksia, jotka liittyvat kotimaisiin
kodin lifestyle-brandeihin. Ylla esitetyt nostalgiset merkitykset siirtyvat kuluttajalta bran-
diin ja brandista kuluttajaan erilaisten rituaalien avulla. Rituaalilla tarkoitetaan toistuvaa
toimintaa. Tassa tutkimuksessa ilmenneet rituaalit voidaan jakaa McCrackenin (1986)
havaitsemien rituaaliteemojen alle, jotka ovat omistaminen, vaihdanta, huolittelu ja luo-

puminen. Osaan ndista rituaaleista on viitattu jo aiemmin tulosluvussa (kuvio 8).
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Kuvio 8 Rituaalit, joilla kuluttajat yllapitavat nostalgisia brandimerkityksia

4.3.1 Omistusrituaalit
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Suomalaiset kuluttajat yllapitavat kotimaisiin kodin lifestyle-brdandeihin liitettdvia nostal-

gisia merkityksia erilaisilla omistusrituaaleilla. Tutkimusaineistosta nousi esiin seuraa-

vanlaisia rituaaleja, jotka voidaan lajitella omistusrituaaleiksi: esineeseen liittyvd muis-

telu, esineen kayttaminen, kunnossapito ja sailyttiminen seka esineen esittely muille

(taulukko 7).

Taulukko 7 Tutkimuksessa esiin housseet omistusrituaalit

Omistusrituaalit

Muistelu

Kayttami-
nen

Kunnossapito

Sdilyttaminen

Esittely muille

Kuluttajat vahvistavat sisustusesineisiin liittyvid nostalgisia merkityksia muistelemalla

menneita.

Tuolla se Arabian Pehtoori-kahvikannu nyt nékéttdd kirjahyllyn pddlld. Sijoitin sen
niin, ettd voin tietokoneella tydskennellesséni lepuuttaa siind silmidni ja miel-
tdni...Sité katsellessani muistan olla kiitollinen siitd, mitd minulla oli lapsena, vaikka
emme todellakaan elineet yltékylldisyydessd.
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Vilillé littalan Kastehelmi-kakkuvatia kdyttdessdni mieleen muistuu sen antaja,
pdivd, jona sen sain, sekd sen hetkinen eldmdntilanteeni.

Tutkimustulosten mukaan nostalgisia merkityksia yllapidetaan kayttamalla sisustusesi-
neita rituaalien omaisesti. Ensinndkin esinetta voidaan kayttda aina samalla tavalla kuin
menneisyydessa on kaytetty:

Lapsuudessani Mariskooleja kéiytettiin kotona jouluisin ja silloin, kun haluttiin lait-
taa jotain nditisti esille. Nykyddn kdytdn niitd samoin kuin diti aikoinaan...

Toiseksi esinetta kdytetaan arjessa rutiinien omaisesti:

Talld hetkelld Artekin Ritild-penkki on eteisessd. Siihen lasketaan tavarat kotiin tul-
lessa.

Kolmanneksi esinetta kdytetdan lahinna sosiaalisissa ja erityisissa tilanteissa:

Kdytdmme Mariskooleja aina kun tarjoilemme vieraille esimerkiksi konvehteja. Tai
juhlapéydiissd siind voi olla sillid tai kastiketta. Harvemmin tulee kéytettyd yksin,
joskus jos haluaa sipsit laittaa kauniisti...

Rasia on ruokailuhuoneen senkin pdadlld, ja kun tulee vieraita, se voidaan nostaa
my@0s poytddn ja tarjota sisdlld olevat keksit kahvin kanssa.

Sisustusesineen kayttamiseen voi myos liittya toistuvia esteitd, joiden vuoksi esinetta ei
haluta kayttaa brandin tarkoittamalla tavalla. Syyna voi olla esimerkiksi pelko esineen
vahingoittumisesta tai sen aiheuttamasta vahingosta ja sitd kautta myds merkitysten
muuttumisesta negatiiviseen suuntaan.

Marimekon leikkuulauta on edelleen minulla keittiétd koristamassa. On sillé joskus
jotakin ruokaakin leikattu, mutta varoen, jotta siihen ei tule naarmuja.

Pentikin maljakko on yksinkertainen ja kaunis, mutta siind on merkittéivd vika: se
on todella hutera. Maljakolla ei ole tukevasti painopistetté alhaalla, vaan se mei-
naa kaatua pienimmdstékin tdindisystd...Kukkia siind ei juurikaan uskalla pitédi,
varsinkaan poydillé joita saattaa huomaamattaan liikuttaa. Yleensé maljakko on
yksindiéin tukevien lipastojen pddlld jossa kaikki liikuttaminen jéé minimiin... Yksin-
kertaisen ajattoman muotoilun ansiosta voi pitidd melkein missé vaan ja sopii mo-
nenlaiseen sisustukseen ja sijoitteluun.
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Nostalgisia merkityksia yllapidetdan myos pitamalla esineestd hyvaa huolta ja huolta-
malla sita aina tarpeen vaatiessa.

Pagoda on viilillé kynttilénjalkana ja viililld yhden kukan maljakkona, jota kéytén
jélkeen puhdistan riisi+pesuaine+vesi seoksella ja pddtdn joka kerta, etten endd
kdytd sitd maljakkona

Tutkimusaineistosta esiin nousseita esineitd pidetdan lahes poikkeuksetta aina esilla

omassa kodissa, mika oli odotettavissa, silla esineita kdytetdaan kodin somistamisessa.

Aalto-maljakko on aina esilla hyllykossa ja taytan sen usein kauniilla kukilla.
Pagoda-kynttiléinjalka on ndkyviilld paikalla olohuoneen lipaston pddllé kunniapai-

kalla.

Muumimuki on vitriinissd, missd sdilytin muumimukikokoelmaani.

Suomalaiset kuluttajat voivat myos yllapitda ja valittaa sisustusesineisiin liittyvia nostal-
gisia merkityksia esittelemalla niita muille ja kertomalla niihin liittyvia tarinoita.

Joka kerta katsellessani taulua, I6yddin siitd jotakin uutta. Myés kaikki vieraat kom-
mentoivat taulua, ja taulun tarina on mukava kertoa ihmisille.

Nain ollen kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liittyvia nostalgisia merkityksia yllapide-
taan omistusrituaaleilla, jotka ovat esineeseen liittyva muistelu, esineen kdyttaminen,

kunnossapito ja sdilyttaminen seka esineen esittely muille.

4.3.2 Vaihdantarituaalit

Kuluttajat siirtdvat merkityksia toisilleen antamalla toiselle esineen lahjaksi tai perin-
noksi. Tassa tutkimuksessa havaittiin seuraavia rituaaleja, jotka voidaan lukea vaihdan-
tarituaaleiksi: lahjan valinta, paketoiminen ja antaminen seka perinnon valinta ja anta-

minen (taulukko 8).

Taulukko 8 Tutkimuksessa esiin nousseet vaihdantarituaalit

Vaihdantarituaalit
Lahjan valinta | Lahjan paketoi- | Lahjan antaminen Perinnon va- Perinndn an-
minen linta taminen
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Lahjanantaja voi siirtaa sellaisia merkityksellisia ominaisuuksia lahjansaajalle, joita han
toivoo vastaanottajan omaksuvan. Tassa tutkimuksessa pystyttiin havaitsemaan erilaisia
ominaisuuksia, joita lahjanantajat ovat voineet haluta siirtda lahjansaajalle. Alla olevasta
tapauksesta voidaan paatelld, etta lahjansaajan vanhemmat ovat halunneet siirtaa eko-
logisia arvoja lapselleen antamalla hanelle huonekalun, joka on monikayttéinen ja kestaa
kulutusta ja aikaa. Vaikuttaa silta, etta lahjanantajat ovat my6s halunneet siirtaa saajalle
kotimaisen designin arvostusta ja vahvistaa tietynlaista statusta.

Sain Artekin klassisen ritildpenkin vanhemmiltani valmistujaislahjaksi. Olin 25-vuo-
tias ja minua kiinnosti IGhinnd matkustelu, joten olisin varmasti kdyttdnyt itse vas-
taavan rahasumman johonkin reissuun. Vanhempani ovat aina arvostaneet koti-
maista muotoilua, joten sain siis penkin ja se oli pitkéén ainut design-huonekaluni.

Lahjanantaja voi my6s haluta vahvistaa lahjansaajalla jo olevia ominaisuuksia. Esimer-
kiksi alla olevasta tutkimusotteesta voidaan havaita, ettd lahjanantaja on saattanut ha-
luta inspiroida ja kannustaa lahjansaajaa muotoilun opinnoissaan antamalla hanelle pai-
kallisen muotoilutuotteen.

Sain Pentikin maljakon didiltdni syntymdpdivélahjaksi joskus 2000-luvun alkupuo-
lella...Opiskelin muotoilua Rovaniemelld ja luulen etté diti oli halunnut ostaa mi-
nulle juuri lappilaisen muotoilutuotteen.

Myds lahjan paketoinnilla lahjanantaja voi siirtad merkityksia sen saajalle. Alla olevassa
tapauksessa lahjanantaja oli yllattanyt lahjansaajan antamalla esineen siten kuin brandi
on tarkoittanut esinettd kaytettavan. Kakun maku ja sen nauttiminen ystavien kanssa
ovat jattaneet vahvan muistijaljen kakkuvatiin.
Sain littalan Kastehelmi-kakkuvadin opiskellessani Seindjoella luokkakaveriltani
syntymdpdivélahjaksi. Kakkuvati ei ollut paketoitu, vaan sen pddilld oli itseleivottu
Oreojuustokakku. Huikean hyvd lahjaidea. Luonnollisesti kakku syétiin kahvin ja sii-
derin kanssa ja siitd jatkettiin joihinkin bileisiin.
Tutkimustulosten mukaan perintéesineiden antajat taas haluavat muistuttaa esineen
kautta tietysta henkilosta. Esimerkiksi alla olevassa tutkimusotteessa Aalto-maljakon pe-
rinndksi antanut aiti on todennakdisesti halunnut antaa perinnénsaajalle muiston hanen

isoisastaan.
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Olen saanut Alvar Aallon suunnitteleman Aalto-maljakon perinténd. Kyseessé on
vaarini maljakko, jonka ditini on minun huomaani lapsuudenkodista pois muutta-
essani suonut. Vaari on kuollut jo ennen syntymddni ja timéd maljakko on esine,
jonka kautta hénestd on ensimmdiisié muistoja minulle kerrottu.

Edesmennyt anoppini, joka oli minulle kuin toinen diti, halusi antaa minulle perin-
noksi Festivo kynttildnjalan, kun aina sité kéydesséni ihastelin.

Sen sijaan edella esitetysta tutkimusotteesta voidaan paatella, ettd perinnénantaja on
tiennyt perinndnsaajan arvostaneen esinettd. Nain ollen perinnénantaja on voinut antaa
esineen saajalle, koska se on luottanut siihen, etta esine saa hyvan uuden kodin, ja etta

esine vahvistaa sen saajassa positiivisia tunteita.

Taten kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liittyvia nostalgisia merkityksia on siirretty
kuluttajalta toiselle seuraavien vaihdantarituaalien avulla: lahjan valinta, paketoiminen

ja antaminen seka perinndon valinta ja antaminen.

4.3.3 Huolittelurituaalit

Erilaisilla huolittelurituaaleilla kuluttaja voi kohottaa omaa itsetuntoaan ja vahvistaa
identiteettiddn (McCracken, 1988, 86). Tassa tutkimuksessa huolittelurituaaleilla on
vahva yhteys Siirtyma-merkityksiin (luku 4.2.2). Tassa tutkimuksessa havaittiin seuraavia
rituaaleja, jotka voidaan lukea huolittelurituaaleiksi: kodin sisustaminen, esineiden ko-

ristelu seka tiettyjen esineiden keraily (taulukko 9).

Taulukko 9 Tutkimuksessa esiin nousseet huolittelurituaalit

Huolittelurituaalit
Sisustaminen ‘ Koristelu ‘ Keraily

Taman tutkimuksen aineistossa korostui sisustaminen tutkimuksen aiheen vuoksi. Sisus-
taminen luetaan yhdeksi huolittelurituaaleista. Kuluttaja somistaa omaa kotiansa erilai-
silla esineilld, joiden sisadltamat nostalgiset merkitykset voivat siirtya niiden omistajaan.

Nain voi kdyda myos kotiin kutsuttujen vieraiden silmissa. Sisustamisella kuten muillakin
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harrastuksilla kuluttaja voi vahvistaa omaa identiteettidaan. Esimerkiksi alla olevasta tut-
kimusotteesta voidaan paatelld, etta kuluttaja on vahvistanut identiteettidaan hankki-
malla hanta puhuttelevan taulun. Tauluun liittyvien muistojen kertominen vieraille edes-
auttaa merkitysten siirtymista taulunomistajaan.

Taulu sopii tdydellisesti juuri siihen kohtaan, mihin sitd suunnittelinkin. Kyseinen
teos edustaa modernia taidetta, ja siind on vahvat vihredt sdvyt. Joka kerta katsel-
lessani sitd, 16yddn siitd jotakin uutta. Myés kaikki vieraat kommentoivat taulua, ja
taulun tarina on mukava kertoa ihmisille.

Nostalgiset merkitykset voivat siirtya esineen ja sen omistajan valilla myos silloin, kun
kuluttaja koristelee esinetta. Alla olevassa esimerkissa Aalto-maljakon nykyinen omistaja
kayttaa maljakkoa saannollisesti koristelemalla sen kukilla.

Koen, ettd maljakolla on suuri tarina kerrottavanaan ja sitd katsellessani ja kéytté-
essdni saan jollakin tavalla yhteyden vaariini, ketd en koskaan pdiéissyt tapaa-maan.
Maljakko on aina esilld hyllykdssd ja tdytdn sen usein kauniilla kukilla.

Ihminen voi kehittdad omaa identiteettiagan myos kerdilyharrastuksen kautta. Usealla vas-
taajista kerailyharrastus oli saanut alkunsa muistossa kertomansa esineen omistamisen
myota.

Festivo sai aikaan kerdilyinnon, ja nyt niitd onkin minulla jo kuusi kappaletta olo-

huoneen paraatipaikalla.

Arabian Pehtoori-kahvikannun hankkimisen myétd innostuin pienimuotoisesta ret-
rosisustamisesta ja olen hankkinut retroverhoja ja joitain pienid koriste-esineitd.

Kerddn aika intohimoisesti muumimukeja. Pieni punainen 90-luvulta oleva muumi-
muki ei ole kaunein, mutta sillé on ehdottomasti eniten tunnearvoa. Sain sen lah-
jaksi lapsena ja muistan sen olleeni lempimukini.

Nain ollen kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liittyvia nostalgisia merkityksia yllapide-
tadn huolittelurituaaleilla, jotka ovat kodin sisustaminen, esineiden koristelu seka tietty-

jen esineiden keraily.
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4.3.4 Luopumisrituaalit

Kuluttajat luovat ja haivyttavat kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liitettavia nostalgi-
sia merkityksia erilaisilla luopumisrituaaleilla. N&ita rituaaleja toistetaan silloin, kun ku-
luttaja ostaa kaytetyn esineen tai luopuu esineesta. Joissakin tapauksissa luopumisritu-
aaleja kdytetadan myos silloin, kun kuluttaja saa kdytetyn esineen. Tutkimusaineistosta
nousi esiin seuraavanlaisia rituaaleja, jotka voidaan lajitella luopumisrituaaleiksi: esi-
neen edelliseen omistajaan liittyvien merkitysten hdivyttaminen ja sdilyttaminen, esi-
neeseen omien merkitysten palauttaminen ja sailyttdminen seka esineesta luopumiseen

liittyva pohdinta (taulukko 10).

Taulukko 10 Tutkimuksessa esiin nousseet luopumisrituaalit

Luopumisrituaalit
Haivyttaminen | Sailyttami- Palauttaminen Omien merki- Pohdinta
nen tysten sailytta-
minen

Kaytetyn esineen saaja voi pyrkid haivyttamaan sen edelliseen omistajaan liittyvia mer-
kityksia ja palauttamaan siihen uusia, omia merkityksia. Merkitysten hdivyttaminen voi
tapahtua esimerkiksi esineen entisdinnin avulla:

Artekin satulavyé-nojatuolit ovat perdisin lapsuudenkodistani... Joitain vuosia sit-
ten sain vaihtokaupassa ditini kanssa tuolit omakseni ja verhoilutin ne uusiksi.

Kuitenkin tassa tutkimuksessa huomattiin, ettd perinnoksi saaduissa esineissa haluttiin
pddasiassa sdilyttda niiden entiseen omistajaan liittyvia merkityksia ja kunnioittamaan
niita erilaisilla rituaaleilla.

Aalto-maljakkoon kiteytyy vaarin eldmdntarina, johon liittyy vahvasti hdnen omis-
tamansa rakennusliike. Maljakossa on téimdn yrityksen nimi kaiverrettuna ja liséiksi
vaarin nimikirjaimet. Maljakossa on lisdksi hienoinen sdr6, kuten vaarin eldmdssd-
kin oli... Koen, etté maljakolla on suuri tarina kerrottavanaan ja sité katsellessani
ja kdyttdessdni saan jollakin tavalla yhteyden vaariini, ketd en koskaan pddissyt ta-
paamaan.
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Festivosta tulee mieleeni minulle térked ja rakas henkild, jota [dmmdllé muistan.
Tapanani on ostaa niihin pallokynttiléitd ja polttaa niitd aina jouluna ja anoppini
syntymdpdivand.

Kun vastaajat pohtivat esineen antamista perinnoksi, he myos itse toivoivat, etta perin-

non saaja kunnioittaa merkityksia, joita he itse ovat esineeseen liittaneet.

Olisi hauska, jos Pentikin maljakko jatkaisi eldmdd vaikkapa oman lapsen mukana,
vaikkapa "maljakkona jonka piti kylld mennd rikki".

Toivoisin, ettd esineen kauneutta arvostettaisiin ja tiedettdisiin, ettd sillé on ollut
tirked merkitys edelliselle omistajalle.

Sen sijaan itse kdytettyna ostettuun esineeseen, joka on kopio muistoissa olevasta esi-
neestd, on pyritty hdivyttamaan edelliseen omistajaan liitettavia merkityksia palautta-
malla esineeseen merkityksia ja muistoja, jotka liittyvat alkuperaiseen esineeseen.

Iséni diti leipoi aina ja leipoo yhd Humberska-keksejd. Niité oli mummin luona aina
ja niitd sdilytettiin keittiossd mikron pddllé ruskeassa isohkossa peltirasiassa jossa
luki kullalla Fazer... Kun kasvoin aikuiseksi, etsin kirpputoreilta vuosia samanlaista
rasiaa. Jokunen vuosi sitten sen 16ysin, ja meilldkin siiné sdilytetddn keksejé. Sa-
malla reseptilld leivottuja Humberskoja.

Kun mind ja sisarukseni olimme kouluikdisié, perheesséimme oli tapana juoda ilta-
pdivitee, kun tulimme koulusta. Tee keitettiin Arabian pehtoori-kahvikannulla...
Kannu hévisi jonnekin, ja nyt jo pddille viisikymppisend, aloin etsid samanlaista net-
tikirppikseltd. Lopulta I6ysinkin hyvdkuntoisen sellaisen edullisesti... Se on kaunis
kdyttoesine, joka on nyt koristeena. Ostin sen mukana Idmpimdn lapsuusmuiston.
Sité katsellessani muistan olla kiitollinen siitd, mitd minulla oli lapsena, vaikka
emme todellakaan eldneet yltékylldisyydessd.

Nostalgisia merkityksia voidaan my0Os palauttaa perinndksi saatujen esineiden avulla.
Alla olevan tutkimusotteen perusteella voidaan ehdottaa, etta satulavyd-nojatuolien ny-
kyinen omistaja on halunnut luoda kotiinsa lapsuuden kotinsa sisustustyylia.

Artekin Satulavyé-nojatuolit sijaitsevat télld hetkelldi omassa olohuoneessani,
mutta ne ovat perdisin lapsuudenkodistani. En haluaisi menettdd tuoleja, vaikka ne
eivdt ihan sovi vallitseviin muotovirtauksiin, ja esim. puuosat ndyttdvdt jo kellastu-
neilta. Ne ovat varmaan ne huonekalut, jotka kaikista viimeisimpdnd voisin kuvi-
tella myyvdni pois.
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Tassa tutkimuksessa kuluttajat pohtivat muistoihinsa liittyvasta sisustusesineesta luopu-
mista. Aineistosta kavi ilmi, etta sisustusesineiden menettiminen tuntuisi heidan omis-
tajistaan kamalalta ja surulliselta, mista voidaan tulkita, ettd esineet merkitsevat heille
todella paljon. Esineista ei haluttu luopua niihin liittyvien muistojen takia.

Pakko tunnustaa, ettd olisin surullinen, jos kynttildnjalka menisi rikki tai katoaisi,

siihen liittyy niin paljon muistoja.

Olisi kamalaa, jos taulu katoaisi. Jos tulisi esimerkiksi tulipalo, taulu pitdisi pelastaa.

Kodin lifestyle-brandeihin liitetddn vahvoja nostalgisia merkityksia ja tunteita, jotka jy-
radvat luopumista puoltavien jarkisyiden ohi. Esineesta pidetaan kynsin ja hampain kiinni,
vaikka se ei enaa sovellu toivottuun kayttotarkoitukseen, sen ulkondké on karsinyt, ja
siihen liitetdaan negatiivisia tunteita.

Muki on niin runttaantunut, ettei sitd endd viitsi kdyttdd juomiseen. Ja tuskin se
endd toimisi yhtd parantavana talismaanina, kuin aikanaan. Se on siis minulla keit-
tibssd pelkkdnd sisustusesineend. Problemaattisena sisustusesineend. Koska siihen
ei liity pelkdstddn Idmpimié muistoja, vaan sen runttuisuus toimii jatkuvana muis-
tutuksena ratkaisemistaan odottavien lapsuuden, aikuistumisen, vanhenemisen,
ajan kulumisen ja luopumisen ristiriitaisista teemoista. Esineen héviéiminen oikeas-
taan jatkaisi sitd luopumisen ja kaiken katoavaisuuden teemaa, jota sen kautta jo
olen joutunut kdsittelemddn. Esineen varsinainen katoaminen ei siksi varmaan tun-
tuisi ylitsepddsemdttéomdn karmealta. Vaikka kyllGhdn se kirpaisisi, véhén saisi pa-
lan nousemaan kurkkuun ja pulssin kiihtymdién.

Sen sijaan alkuperdisen esineen kopiosta voi olla helpompi luopua ja korvata se uudella
samanlaisella, koska muistot eivat liity juuri kyseiseen esineeseen, eika se ei ole niin mer-
kityksellinen kuin alkuperainen esine oli.

Kun huomasin alkuperdisen hévinneen, olin surullinen, koska se oli JUURI SE kannu.
Olisi pitéinyt pitdd siitd parempaa huolta, mutta nuorempana se ei tuntunut niin
tdrkedltd. Jos tdmdé nettikirppikseltd hankittu hdvidisi, harmittaisi tietysti, mutta
alkaisin vain etsid toista samanlaista tilalle.

Nostalgisia merkityksia taynna olevasta sisustusesineestd luopumisesta voi tulla vield
vaikeampaa, jos esineen on menettanyt valiaikaisesti aloittamatta luopumisrituaaleja.
Talloin esineeseen voidaan liittda negatiivisia tunteita, joita kuluttaja ei halua kokea uu-

delleen.
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Muumimuki on kadonnut kerran, ja se oli kadonneena useamman vuoden. Olin
erittdin harmissani ja pettynyt... Vuosien pddstd I6ysin sen muuttolaatikon pohjalta,
ja olin erittdin onnellinen ja helpottunut. Nyt se on vitriinisséni, enké aio kadot-taa
Sitd endad.
Tutkimuksessa havaittiin, etta osa vastaajista oli aloittanut luopumisrituaaleja pohtimalla,
mita toivoisivat esineelle tapahtuvan sitten, kun he ovat valmiita luopumaan siita. Toiset
olivat varmoja siita, etta esine periytyisi jollekin heidan lapsistaan. Sen sijaan toiset eivat
viela tienneet kenelle esine paatyisi, mutta toivoivat, etta sita arvostettaisiin.

Toivon, ettd oma tyttédreni sdilyttdd kynttildnjalan.

Toivon leikkuulaudan pddtyvin jollekin, joka arvostaa hyvdié designia.

Taten kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liittyvia nostalgisia merkityksia yllapidetaan
ja haivytetdan erilaisilla luopumisrituaaleilla. Tassa tutkimuksessa havaitut luopumisritu-
aalit ovat esineen edelliseen omistajaan liittyvien merkitysten haivyttaminen ja sailytta-
minen, esineeseen omien merkitysten palauttaminen ja sdilyttdminen seka esineesta

luopumiseen liittyva pohdinta.

4.4 Yhteenveto brandimerkityksista ja niiden kulttuurisesta rakentumi-

sesta

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys havainnollistaa, kuinka brandimerkitykset rakentu-
vat kulttuurisesti markkinoinnillisen, sosiaalisen ja yksilollisen ympariston keskindisessa

vuorovaikutuksessa.

Teoreettisessa viitekehyksessa nostalgisten brandimerkitysten nahtiin syntyvan neljassa
eri hetkessd, jotka ovat arkipdivdinen menneisyys, perinne, ainutlaatuisuus ja siirtyma.
Arkipaivaistd menneisyytta ja perinnetta kuvastaa jatkuvuus, kestavyys, paivittdisyys ja
pitkaikaisyys, joten niitd voidaan sanoa pitkaaikaiseksi nostalgiaksi. Talldin nostalginen

merkitys voi liittya esimerkiksi lapsuuden onnellisiin aikoihin eika tiettyyn tapahtumaan.
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Sen sijaan ainutlaatuisuutta ja siirtymaa voidaan sanoa ensikertaiseksi nostalgiaksi, jol-
loin nostalgiaa kuvastaa hetkellisyys, eli merkitys liittyy tiettyyn hetkeen, kuten esimer-

kiksi ylioppilaaksi valmistumiseen.

Temaattisen paattelyn avulla suomalaisilta kuluttajilta keratyista nostalgisista muistoista
tunnistettiin monimuotoisia merkityksia, jotka lajiteltiin nostalgisten hetkien mukaan
(kuvio 9). Kuluttajat liittavat kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin nostalgisia merkityksia,
jotka ovat syntyneet arkipaivaisissa, perinteisissa ja ainutlaatuisissa hetkissa seka siirty-
mahetkissa. Kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin havaittiin liitettdvan monimuotoisia
merkityksid, jotka ovat syntyneet arkipdivaisissa hetkissa. Havaitut merkitykset ovat lap-
suus, tietty maku tai tuoksu, tarkeat laheiset, huolenpito, rakkaus ja turvallisuus seka
kiitollisuus ja yhteinen aika laheisten kanssa. Suomalaiset kuluttajat liittavat kotimaisiin
sisustusesineisiin myds useita merkityksia, jotka ovat syntyneet perinteisissa hetkissa.
Nama merkitykset ovat sukupolvelta toiselle, menetys ja yhteys edesmenneeseen lahei-
seen, perinteet, kotimaisuus, ajaton ja yksinkertainen muotoilu seka kestavyys. Kotimai-
siin kodin lifestyle-brandeihin liitetdan myds nostalgisia merkityksia kuten ainutlaatui-
suus, erityinen elamanvaihe ja tarkea saavutus, jotka syntyvat ainutlaatuisissa hetkissa.
Lisaksi havaittiin nostalgisia merkityksia, jotka ovat syntyneet erilaisissa siirtymahetkissa,
jotka liittyvat brandiin. Tallaiset havaitut merkitykset ovat statussymboli, itsenaisyys, tar-

keat saavutukset, kerdilyharrastus ja esteettisyys.
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Kuvio 9 Kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liitettavien nostalgisten merkitysten kulttuurinen
rakentuminen

Nostalgiset merkitykset siirtyvat kuluttajalta brandiin ja brandista kuluttajaan erilaisten
rituaalien kautta. Tallaiset rituaalit voidaan lajitella omistus-, vaihdanta-, siistimis- ja rii-
sumisrituaaleiksi. Tassa tutkimuksessa havaittiin rituaaleja jokaisesta naista neljasta ka-
tegoriasta. Loydettyja rituaaleja olivat esimerkiksi taulun esittely vieraille (omistusritu-
aali), esineen antaminen perinnoksi tai lahjaksi (vaihdantarituaali), esineen tarkka huol-
taminen kayton jalkeen (siistimisrituaali) seka ajatus esineen jattdmisesta perinnoksi tai

sen antamisesta sitad arvostavalle (luopumisrituaali).

Kuvio 9 havainnollistaa, minkalaisia nostalgisia merkityksia suomalaiset kuluttajat liitta-
vat kotimaisiin kodin lifestyle-bréandeihin, ja kuinka nama merkitykset rakentuvat kult-

tuurisesti tdydentden tutkimuksen teoreettista viitekehysta.
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5 Johtopaatokset

5.1 Keskimmaiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli muodostaa ymmarrys siitd, miten nostalgiset bran-
dimerkitykset rakentuvat suomalaisten kodin lifestyle-brandien kontekstissa. Tutkimuk-
sen tarkoitus saavutettiin kolmen tavoitteen kautta. Tutkimuksen ensimmaisena tavoit-
teena oli selvittdaa, miten nostalgiset brandimerkitykset rakentuvat kulttuurisesti. Ensim-
maiseen tavoitteeseen saatiin vastaus tutkimuksen teoriaosuudessa muodostamalla
teoreettinen viitekehys aiemman kirjallisuuden ja tutkimustiedon perusteella. Teoria-
osuudessa tarkasteltiin nostalgiaa kuluttajabrandin kontekstissa, merkityksia ja niiden

kulttuurista rakentumista.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli kuvata ja analysoida, minkalaisia nostalgisia merki-
tyksia suomalaiset kuluttajat liittavat kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin. Kerdaamalla
suomalaisilta kuluttajilta sisustusesineisiin liittyvia nostalgisia muistoja tunnistettiin
useita kymmenia nostalgisia merkityksia. Nama kodin lifestyle-brandeihin liitettavat nos-
talgiset merkitykset teemotettiin teoreettisen viitekehyksen avulla neljaan nostalgiseen

hetkeen, jotka ovat arkipaivainen menneisyys, perinne, ainutlaatuinen ja siirtyma.

Menneisyyden arkipdivaisissa ja perinteisissa hetkissa syntyneita nostalgisia merkityksia
vhdistda jatkuvuuden ja pitkaaikaisen nostalgian tunne. Talldin nostalginen merkitys voi
liittya esimerkiksi lapsuuden onnellisiin aikoihin eika vain yhteen tiettyyn tapahtumaan.
Menneisyyden arkipaivaisissa hetkissa syntyneet nostalgiset brandimerkitykset ovat lap-
suus, tietty maku tai tuoksu, tarkeat ldheiset, huolenpito, rakkaus ja turvallisuus seka
kiitollisuus ja yhteinen aika ldheisten kanssa. Perinteisissa hetkissd muodostuneet nos-
talgiset brandimerkitykset taas ovat sukupolvelta toiselle, menetys ja yhteys edesmen-
neeseen laheiseen, perinteet, kotimaisuus, ajaton ja yksinkertainen muotoilu seka kes-

tavyys.
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Kodin lifestyle-brandeihin liitettavia nostalgisia merkityksia syntyy myos ainutlaatuisissa
ja siirtymahetkissa, joita kuvastaa ensikertaisuus ja hetkellisyys. Tall6in nostalginen mer-
kitys liittyy tiettyyn hetkeen, kuten vaikkapa yliopistosta valmistumiseen. Ainutlaatui-
sissa hetkissa syntyneitd nostalgisia brandimerkityksia ovat ainutlaatuisuus, erityinen
eldamanvaihe ja tarkea saavutus, kun taas siirtymahetkiin liittyvia nostalgisia brandimer-

kityksia ovat statussymboli, itsendisyys, tarkeat saavutukset, kerdilyharrastus ja esteetti-

syys.

Kolmantena tavoitteena oli kuvata ja analysoida, millaisilla rituaaleilla suomalaiset kulut-
tajat yllapitavat nostalgisia brandimerkityksia. Teoriaohjaavan paattelyn avulla empiiri-
sestd aineistosta tunnistettiin rituaaleja, joiden avulla kuluttajat yllapitavat kodin lifes-
tyle-brandeihin liitettavia nostalgisia merkityksid. Havaitut rituaalit teemotettiin teoreet-
tisen viitekehyksen avulla neljaan: omistamisrituaaleihin, vaihdantarituaaleihin, huolit-

telurituaaleihin seka luopumisrituaaleihin.

Omistusrituaaleilla tarkoitetaan toimintoja, joiden kautta kuluttaja osoittaa kiintymyk-
sensa esinetta kohtaan. Tassa tutkimuksessa havaittiin seuraavanlaisia omistusrituaaleja:
esineeseen liittyva muistelu, esineen kayttaminen, kunnossapito ja sailyttaminen seka
esineen esittely muille. Kuluttajat siirtavat merkityksia toisilleen erilaisten vaihdantaritu-
aalien avulla esimerkiksi antamalla toiselle esineen lahjaksi tai perinnoksi. Tassa tutki-
muksessa havaittiin vaihdantarituaaleja, jotka ovat lahjan valinta, paketoiminen ja anta-

minen seka perinndn valinta ja antaminen.

Erilaisilla huolittelurituaaleilla taas kuluttaja voi kohottaa omaa itsetuntoaan ja vahvistaa
identiteettidan. Tassa tutkimuksessa havaittiin seuraavia huolittelurituaaleja: kodin si-
sustaminen, esineiden koristelu seka tiettyjen esineiden keraily. Kuluttajat luovat ja hai-
vyttavat kotimaisiin kodin lifestyle-brandeihin liitettavia nostalgisia merkityksia erilaisilla
luopumisrituaaleilla. N&ita rituaaleja toistetaan silloin, kun kuluttaja ostaa kdytetyn esi-

neen tai luopuu esineesta. Tutkimuksessa nousi esiin luopumisrituaaleja, jotka ovat esi-
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neen edelliseen omistajaan liittyvien merkitysten hdivyttaminen ja sdilyttaminen, esi-
neeseen omien merkitysten palauttaminen ja sailyttdminen seka esineesta luopumiseen

liittyva pohdinta.

5.2 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio

Tutkimuksen tieteellista kontribuutiota arvioidaan yleensa kontribuutiojakauman avulla,
jossa tunnistetaan kahdeksan erilaista kontribuutio tasoa (Ladik ja Stewart, 2008). Ladi-
kin ja Stewartin (2008) mukaan jakauman toisessa padssa on uuden teorian kehittami-
nen ja toisessa aiemman tutkimuksen identtinen toisto. Taman tutkimuksen voidaan
nahda asettuvan kontribuutiojakauman toiselle tasolle, silla talla tutkimuksella ndhdaan
olevan kontekstuaalista ja metodologista kontribuutiota. Lisaksi talla tutkimuksella on
my0ds kolmannen tason teoreettista kontribuutiota. Tutkimuksen kontekstuaalista, me-

todologista ja teoreettista kontribuutiota voidaan tarkastella syvemmin.

Tutkimuksella on kontekstuaalista kontribuutiota silloin, kun se tarjoaa uutta tietoa osoi-
tetusta kontekstista, kuten esimerkiksi maantieteellisestd alueesta tai elamantyylista (La-
dik & Stewart, 2008). Vaikka nostalgiaa on tutkittu jo useiden vuosisatojen ajan, nostal-
gisia brandimerkityksia ei ole aiemmin tutkittu Suomessa eika kodin lifestyle-brandien
kontekstissa. Siten tassa tutkimuksessa tuotettiin uutta tietoa analysoimalla kodin lifes-
tyle-brandeihin liitettdvia nostalgisia merkityksia seka rituaaleja, joilla suomalaiset kulut-
tajat yllapitavat nostalgisia merkityksia. Uutta tietoa tuotettiin paitsi suomalaisten kulut-

tajien myos sisustusta harrastavien kuluttajien nakokulmasta.

Ladikin ja Stewartin (2008) mukaan tutkimuksella on myds metodologista kontribuutiota,
kun ilmiota ldhestytdan uudella tavalla. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, etta ilmiota
lahestytaan tutkimusmenetelmalld, jota ei ole aiemmin kaytetty samankaltaisessa kon-
tekstissa. Tassa tutkimuksessa brandien nostalgisia merkityksia ja niiden kulttuurista ra-

kentumista lahestyttiin uudella tavalla, kun tutkimuksessa hyédynnettiin laadullista nar-
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ratiivitutkimusta ja aineistona kerattiin kirjallisia muistoja. Aiempaa tutkimusta nostalgi-
sista brandimerkityksista ei ole tehty hyddyntden kyseista tutkimusmenetelmaa. Kirjal-
listen narratiivien havaittiin soveltuvan erinomaisesti kuluttajien syvempien merkitysten
seka tiedostettujen ja tiedostamattomien rakenteiden avaamiseen. Myds tulevaisuu-
dessa voidaan suositella kdytettavan kirjallisia narratiiveja samantyyppisissa tutkimuk-

sissa.

Kun tutkimus kehittaa tai lisda merkityksellista tietoa ilmiosta, tutkimuksella on teoreet-
tista kontribuutiota (Ladik & Stewart, 2008). Tassa tutkimuksessa lisattiin merkityksellista
tietoa nostalgisista brandimerkityksista. Lisaksi tutkimuksessa testattiin aiempien teo-
reettisten mallien soveltuvuutta suomalaisten kodin lifestyle-brandien kontekstissa. Esi-
merkiksi tassa tutkimuksessa esiin nousseet nostalgiset brandimerkitykset onnistuttiin
teemoittelemaan Kessouksen ja Rouxin (2008) tuottaman mallin mukaisesti, vaikka ky-
seessa oli eri toimiala ja kulttuuri. Tama tutkimus vaikuttaa positiivisesti brandeihin liit-

tyvaan nostalgiatutkimukseen.

5.3 Tutkimuksen kdaytdannoéllinen kontribuutio

Tassa tutkimuksessa tuotettiin syvallista ymmarrysta nostalgisista brandimerkityksista ja
niiden kulttuurisesta rakentumisesta. Tutkimus toteutettiin kodin lifestyle-brandien kon-
tekstissa eikd sen tavoitteena ollut tehda yleistyksia. Kuitenkin saavutetut tulokset ovat
osaltaan sovellettavissa myos muihin vastaavanlaisiin tapauksiin. Tutkimuksessa tunnis-
tetut nostalgiset brandimerkitykset mahdollistavat brandeille ja yrityksille kestavan kil-
pailukyvyn ja paremman kilpailuedun rakentamisen yha kilpailullisemmassa toimintaym-

paristossa.

Tana paivana nostalgia on monen brandin markkinointistrategiassa. Se on myds tehokas
tapa kommunikoida brandista ja valittaa tunteita. Tama tutkimus auttaa nostalgisten
markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa, silld sen avulla markkinoija voi ymmartaa
kuluttajille tarkeita nostalgisia merkityksia ja hyodyntaa niita esimerkiksi brandimainon-

nan kuvittamisessa ja sanoittamisessa.
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Tassa tutkimuksessa saavutettiin myos syvempi ymmarrys nostalgisten brandimerkitys-
ten kulttuurisesta rakentumisesta. Brandimerkitysten havaittiin rakentuvan yksildllisen,
sosiaalisen ja markkinoinnillisen ympariston keskindisessa vuorovaikutuksessa. Ndin ol-
len tutkimus auttaa yrityksida ymmartamaan paremmin, mitka tekijat vaikuttavat heidan
brandeihinsa liitettaviin merkityksiin ja niiden menestymiseen. Tassa tutkimuksessa sel-
vitettiin my0s sitd, minkalaisilla rituaaleilla suomalaiset kuluttajat ylldapitavat nostalgisia
merkityksid. Myos naiden rituaalien tiedostamisesta voi olla hy6étya brandimarkkinoin-

nissa.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Nostalgisia brandimerkityksia ei ole aiemmin tutkittu Suomessa. Koska nostalgia on ajan-
kohtainen ilmi6 ja se on usein osa brandien markkinointistrategioita, aihe tarvitsee lisaa
tutkimusta. Nostalgisia brandimerkityksia on tutkittu jonkin verran maailmalla, mutta
koska nostalgia rakentuu kulttuurisesti, tutkimusta tarvitaan myds Suomesta ja suoma-

laisista.

Tassa tutkimuksessa nostalgisia brandimerkityksia tutkittiin kodin lifestyle-brandien kon-
tekstissa. Aineisto koostui kahdeksasta eri brandista. Jatkossa vielakin syvallisempaa tut-
kimusta voi tehda esimerkiksi valitsemalla vain yhden tietyn brandin. Toisaalta vastaa-
vanlaista tutkimusta on hyva tehda verrokiksi myos eri toimialojen brandeista. Maail-
malta loytyy tutkimusta nostalgisista brandimerkityksistd esimerkiksi elintarvikkeista ja

hajusteista, joten naiden kohdalla onnistuu myds maiden valinen vertailu.

Tata tutkimusta voi laajentaa esimerkiksi tutkimalla, miten nostalgiset brandimerkitykset
muuttuvat tutkittaessa eri ikdluokkia. Koska nostalgisiksi koetut brandit vaihtelevat usein
eri ikdluokkien mukaan, lisatutkimuksesta voidaan saada vielad syvallisempaa tietoa ja

brandien markkinoinnin kohdentamista hyodyttavaa tietoa.
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