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TIIVISTELMA:

Kuluttajien brandisuhteet ovat tdna paivana enemman kuin pelkkaa kuluttamista, silla ne
ilmentavat kuluttajien arvoja, identiteettia ja merkityksia. Kuluttajat odottavat brandeilta yha
enemman vastuullisuutta ja kannanottoja yhteiskunnallisiin kysymyksiin. Jos brandin koetaan
toimineen omien arvojen vastaisesti, saattaa kuluttajissa syntya vastustusta, jonka keinoksi on
sosiaalisessa mediassa yleistynyt cancel-kulttuurin ilmio. Cancel-kulttuurissa yritykset tai
henkilot joutuvat julkisen ryopytyksen kohteeksi epahyvaksyttavana koetun puheen, kdytoksen
tai toiminnan seurauksena. Se on kuluttajien keino haastaa markkinoiden valta-asetelmia,
nostaa esiin epdkohtia ja vaatia brandeiltd vastuuta. llmién seuraukset ovat yhteiskunnallisesti
ja liikkeenjohdollisesti merkittavia. Taman tutkimuksen avulla pyritddan ymmartamaan cancel-
kulttuurin roolia kuluttajien arvopohjaisten brandisuhteiden muovaajana.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten cancel-kulttuuri muokkaa kuluttajien
arvopohjaisia brandisuhteita. Tarkoituksen saavuttamisen tueksi asetetaan kolme tavoitetta,
joihin vastataan teoreettisessa viitekehyksessa ja empiirisen tutkimuksen tuloksissa. Tutkimus
toteutetaan laadullisena tutkimuksena ja paradigmaksi valitaan sosiaalinen konstruktionismi.
Aineisto keratdan ryhmakeskusteluiden avulla ja sita tulkitaan sisallénanalyysilla. Teoreettisessa
viitekehyksessd maaritellddn cancel-kulttuurin  roolia arvopohjaisten brandisuhteiden
rakentumisessa.  Viitekehys muodostetaan kolmesta kokonaisuudesta, jotka ovat
brandisuhdeteoria, brandit ja vastuullisuus seka kulutuksen vastustaminen.

Tutkimustulosten perusteella yhteiskuntavastuu, arvojen yhtenevaisyys seka cancel-kulttuuri
ovat brandisuhteita rakentavia tekijoitd. Tutkimustulosten mukaan kuluttajat muodostavat
erilaisia arvopohjaisia brandisuhteita brandeihin. N&itd suhteita ovat ajoittaiset kohtaamiset,
kiinnostuneet suhteet, nostalgiset suhteet, lampiméat suhteet ja olosuhteiden seurauksena
syntyneet suhteet. Kuluttajat paitsi odottavat brandeilta vastuullista toimintaa, he ovat myos
valmiita osoittamaan tyytymattomyytta ja vastustusta kulutusaktivismin avulla. Kuluttajilla on
myds moninaisia tapoja reagoida brandien kohtaamiin cancel-kohuihin. Tutkimustulokset
osoittavat erilaisia brandisuhteiden muutoksia, joita cancel-kulttuuri voi aiheuttaa kuluttajille.
Naita tunnistettuja muutostyyppeja on etdisesta etdisempi, tilapdinen tauko, vaisu hyvaksynta ja
harkitseva anteeksianto.

Cancel-kulttuurin tapahtumat eivat johda suoraviivaisesti brandisuhteiden muutoksiin, vaan
sithen vaikuttaa kuluttajien suhde brandiin, arvopohjaisuus sekd kohuihin suhtautuminen.
Kuluttajat myos sosiaalisesti rakentavat brandisuhteitaan ja kulutuskdyttdaytymistaan.
Tunnistamalla erilaisia arvopohjaisia brandisuhteita ja niiden muutostyyppeja yritysjohtajat
voivat varautua cancel-kulttuurin riskeihin, seka toimia oikein niiden sattuessa.

AVAINSANAT: Brandi, cancel-ilmio, yhteiskuntavastuu, aktivismi, arvot
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1 Johdanto

Vuonna 2020 yhdysvaltalainen nayttelija ja talk show-juontaja Ellen DeGeneres joutui
kohun ja kritiikin kohteeksi. DeGeneresia ja hdanen ohjelmaansa The Ellen DeGeneres
Show:ta vastaan alettiin kampanjoida sosiaalisessa mediassa, kun epakohtia ohjelman
tyontekijoiden kohtelusta ja tydolosuhteista nousi julkisuuteen (Demsar ja muut, 2023).
Ohjelman tuotantoa syytettiin muun muassa rasismista, uhkailusta ja seksuaalisesta
hairinndsta. Kampanja sai valtavasti mediahuomiota ja paheksuntaa tyontekijoilts,
kuluttajilta, muilta julkisuudenhenkil6iltd sekd ohjelman yhteistyokumppaneilta
(Demsar ja muut, 2023). DeGeneres yritti ottaa vastuun tapahtumista ja pyytda anteeksi,
mutta kevaalla 2022 ohjelman 19. tuotantokauden ja vuosi kohun alkamisen jalkeen

ohjelman tuotanto lopetettiin (Spencer, 2021).

Samanlaisia kohuja ja sosiaalisen median myrskyja, eli niin kutsuttuja cancel-kulttuurin
tapauksia on tapahtunut paljon ja niiden maara on lisdantynyt viime vuosina. Cancel-
kulttuurissa arvostelun, julkisen ryopytyksen ja kohun kohteeksi joutuu yleensa
julkisuuden henkil6 tai yritys (Demsar ja muut, 2023). Yksi ehka tunnetuimpia kohuja on
urheiluvaatebrandi Niken tapaus, jossa yhteinen kampanja entisen NFL pelaaja Colin
Kaepernickin kanssa aiheutti kiistaa. Vuonna 2016 Kaepernick protestoi rodullista
epdoikeudenmukaisuutta ja poliisivakivaltaa vastaan polvistumalla NFL pelissa soitetun
kansallislaulun aikana (Neureiter & Bhattacharya, 2021). Jotkut kokivat teon
epakunnioittavana ja isdanmaallisuuden vastaisena, ja seurauksena Niken
mainoskampanja pelaajan kanssa aiheutti vastustusta ja boikotointiin kannustamista

(Neureiter & Bhattacharya, 2021).

Kolmas esimerkki brandin joutumisesta julkisen kritiikin kohteeksi on naistenvaateliike
Victoria’s Secret, joka kohtasi arvostelua useista syistd; Paitsi ettd brandid syytettiin
vadrentyneiden kauneusihanteiden mainostamisesta, yrityksen kulttuuria syytettiin
naisvihasta, kiusaamisesta ja hairikdinnista (Murray, 2024). Tama johti boikotteihin seka
myynnin ja katsojalukujen laskuun, ja seurauksena saadusta kritiikista brandi perui sen

vuosittaisen muotindytoksen — ja lopulta brandi menetti markkina-asemaansa (Murray,



2024). Kaikki edella mainitut julkista arvostelua herattaneet tapaukset aiheuttivat
brandeille lyhyt- tai pitkdaikaista harmia. Ne ovat olleet seurausta brandien ja kuluttajien

arvojen ristiriidasta.

Cancel-kulttuuri termin voidaan katsoa yleistyneen vuoden 2017 #MeToo-liikkeen
seurauksena (Saldanha & muut, 2022). Termi lahti leviamaan Twitter-keskusteluista
ympadri sosiaalista mediaa. Saldanha ja muut (2022) kuvaavat cancelausta sosiaalisen
median toiminnaksi, jossa kuluttajat yhdessa lopettavat tukemasta jotain — brandia tai
henkil6a — joiden he kokevat kadyttaytyvdan tai toimivan epahyvaksyttavasti. llmion
perimmadinen ajatus on toisen mielipiteen, ndkemyksen tai teon julkinen vastustaminen
pyrkimyksena vaatia vastuunottoa (Demsar ja muut, 2023). Cancelauksen uhriksi
joutumisen myo6ta vaikutusvaltaiset ihmiset, kuten julkisuuden henkilot ja sosiaalisen
median vaikuttajat ovat menettineet tyopaikkojaan ja yhteistoitd briandien kanssa, ja
pahimmillaan seurauksena on elannon menetys. Yrityksille pitkdaikaisia vahinkoja voi
olla voittojen ja maineen menettaminen tai markkina-aseman heikkeneminen (Saldanha
& muut, 2022). Kun yritysjohtajat ymmartdvat paremmin ilmién merkityksen, niiden on

helpompi reagoida tilanteisiin, joissa sen maine on uhattuna.

Negatiivinen kokemus brandin kanssa voi haastaa vahvankin brandisuhteen (Jain &
Sharma, 2019), eikd vahva brandisuhde tarkoita, ettd se olisi turvaverkko brandin
rikkomusten seurauksilta (Aaker ja muut, 2004). Brandisuhteella tarkoitetaan kuluttajan
vuorovaikutusta brandin kanssa, joka vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan kulutuspaatoksiin,
asenteisiin ja lojaaliuteen (Avery, 2020). Kuten ihmissuhteet, myos brandisuhteet ovat
polkuja, jotka liikkuvat ja muuttuvat jokaisen kanssakdymisen myota (Avery, 2020, s. 134).
Averyn (2020, s. 124) mukaan kuluttajat sitovat vahvoja kuluttaja-brandisuhteita niihin
brandeihin, jotka johdonmukaisesti luovat kuluttajille merkitysta. Kuluttajat johtavat
merkitysta ja vahvistavat identiteettidan kuluttamiensa brandien kautta, mutta ne voivat

myos tehda sen brandien kautta, joita eivat halua kuluttaa (Ruppel & Einwiller, 2021).



Kuluttajat haluavat tukea ja kuluttaa brandej3, jotka jakavat samat arvot heidan kanssaan
(Edelman, 2023). Niinpa kuluttajat ovat myos valmiita muuttamaan kulutustapojaan, jos
yritysten toiminta ei enda vastaa kuluttajan omia arvoja (Edelman, 2020). Vastuullinen
kuluttaminen ja sen myo6ta yritysten yhteiskuntavastuu ovat tarkeitd arvoja monille
kuluttajille tdna paivana (Solomon ja muut, 2019, s. 144). Informaatioteknologian
kehityksen seurauksena on syntynyt yhtendisempi ja lapinakyvampi ymparisto, joka on
luonut kuluttajille mahdollisuuden painostaa ja vaatia yrityksiltd etenkin sosiaalisesti
vastuullista toimintaa (Iglesias ja muut, 2020). Edelmanin 2019 tekeman tutkimuksen
mukaan 48 % ihmisista ajattelee, ettd on helpompi saada brandit ottamaan kantaa
sosiaalisiin kysymyksiin, kuin saada maiden hallitukset tekemaan jotain niiden eteen.
Tutkimusten mukaan 63 % kuluttajista valitsee brandit omien uskomusten ja arvojen
pohjalta (Edelman, 2023), ja niin ikdan kuluttajista 64 % valitsevat, vaihtavat tai
boikotoivat yrityksid silld perusteella, ottavatko ne kantaa yhteiskunnallisiin kysymyksiin

(Edelman, 2020).

Kuluttajien vastarinta ei ole uusi asia, vaan se on kautta ajan aiheuttanut ja yllapitanyt
muutosta markkinoilla (Roux & lzberk-Bilgin, 2018). Kuluttajavastarinnalla tarkoitetaan
vallankayton ja vaikuttamisen vastustamista, ja se voidaan yhdistaa myos boikotointeihin
(Roux & lzberk-Bilgin, 2018). Cancel-kulttuuri eroaa perinteisesti tehokkaana pidetysta
boikotoinnista; Cancelointi ei ole vain ostamatta jattamista, vaan siihen kuuluu vahvasti
myos julkinen kritisointi ja oman mielipiteen ilmaisu, sekd brandilojaaliuden ja

tukemisen lopettaminen (Saldanha & muut, 2022).

Kirjallisuudessa ja tieteellisissa artikkeleissa kirjoitetaan cancel-kulttuurin olevan viela
huonosti ymmarretty ja puutteellisesti tutkittu ilmié (Demsar & muut, 2023; Saldanha &
muut, 2022). Esimerkiksi Tandoc ja muut (2024) esittavat ilmion tieteellisen
ymmarryksen olevan vasta kehittyvdssa vaiheessa. Saldanha ja muut (2023) esittavat,
ettd cancel-kulttuurin ilmiota ei ole vield tutkittu laajasti nimenomaan liiketalouden
ndakokulmasta eikd myoskdan kuluttajakayttdaytymisen ndkokulmasta. Demsar ja muut

(2023) toteavat ettd monet brandit eivat vielda ymmarra cancelauksen kohteeksi



joutumisen mahdollisesti kohtalokkaita seurauksia ja siksi tutkijoiden ja markkinoijien
tulisi ymmartaa tatd nousevaa ilmiota. IImiétda on olennaista tutkia koska silld on
vaikutusta brandien asemointiin (Saldanha & muut, 2022). Demsar ja muut (2023)
arvioivat ilmién olevan paitsi todellinen uhka nykyisille markkinatoimijoille, myds

yhteiskunnallisten rakenteiden muutosvoima.

Demsarin ja muiden (2023) mielestd olisi hyodyllista tutkia sitd, millainen vaikutus
yritysten kohuihin reagoimisella ja vastaamisella on kuluttajiin. Tdma ymmarrys auttaisi
yrityksia kehittamaan kriisienhallintaa ja vastaamaan vallitseviin yhteiskunnallisiin
arvoihin. On tarkedd ymmartaa cancel-kulttuurin merkitys ja miten se kasitetdan yksilon
nakokulmasta, koska ilmiolld on seurauksia yhteiskuntamme sosiaalisiin kdytantoihin
(Tandoc ja muut, 2024). Kun brandi viestii sen edustamista arvoista tai ottaa kantaa
sosiaaliseen tai poliittiseen asiaan, se tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden tarkastella
heiddn oman itsensa ja brandin yhteensopivuutta moraalisten arvojen kontekstissa
(Mukherjee & Althuizen, 2020). Jos kuluttaja kokee, ettd omat ja brandin arvot eivat ole
yhteensopivat, se vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan brandi-identifikaatioon, asenteisiin,
aikomuksiin, ja sitd kautta brandisuhteeseen ja kulutuskayttdytymiseen (Mukherjee &
Althuizen, 2020). Brandisuhteista on kirjoitettu laajasti, ja sen keskeisid teorioita on
Fournierin (1998) brandisuhdeteoria. Brandisuhteista suhteessa cancel-kulttuuriin ei ole
vield tutkittu tdmanhetkisen tiedon mukaan. My6s brandin ja kuluttajan valistd arvojen
vhteensopivuutta on tutkittu, mutta tastd ei ole olemassa selkeda jaottelua cancel-
kulttuurin kontekstissa. Tahan tutkimuksen vajeeseen pyritdaan tuomaan taydennysta

taman tutkimuksen myota.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten cancel-kulttuuri muokkaa kuluttajien
arvopohjaisia brdndisuhteita. Tutkimuksen avulla halutaan tutkia kuluttajien kokemuksia
cancel-kulttuurin ilmidsta ja selvittda, miten kuluttajat reagoivat yritysten sosiaalisen

vastuun laiminlyonteihin tai niistd aiheutuneisiin kohuihin, sekd miten tdma muokkaa
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heidan suhdettaan brandiin. Tutkimuksen tarkoitukseen pyritddan vastaamaan kolmen

tavoitteen avulla, jotka esitelldan seuraavaksi.

Ensimmainen tavoite on muodostaa teoreettinen viitekehys cancel-kulttuurin roolista
arvopohjaisten brandisuhteiden rakentumisessa ja niiden muutoksessa. Tata tavoitetta
lahestytdan rakentamalla aiemmasta teoriasta ja kirjallisuudesta viitekehys
tutkimukselle. Viitekehyksessa keskeiset kasitteet selitetdan ja niiden sitoutuminen
toisiinsa perustellaan olemassa olevaan tutkimukseen perustuen. Viitekehyksen luoman
ymmarryksen pohjalta on paremmat lahtokohdat lahestya tutkimuksen seuraavia

tavoitteita.

Toisena tavoitteena on rakentaa tyypittely arvopohjaisista brandisuhteista.
Tutkimuksessa halutaan selvittda, miten arvopohjaisia brandisuhteita muodostavat
kuluttajat reagoivat cancel-kohuihin. Tavoitteena on ymmartaa kuluttajien erilaisia
tunnetasolla ja toiminnan tasolla ilmenevia reaktioita brandien kohuihin. Tama tarjoaa
mahdollisuuden tarkastella sitd, miten kuluttajat kokevat brandien toiminnan
sosiaalisesti latautuneissa tilanteissa. Sitten voidaan tutkia, mitd seurauksia nailla
kohuilla  on  kuluttajien  brandisuhteisiin.  Tutkimuksen aineisto  keratdan
ryhmakeskusteluiden avulla. Ndiden keskusteluiden avulla pyritaan tavoittamaan kattava

kirjo erilaisia kokemuksia, brandisuhteita ja suhtautumistapoja.

Kolmanneksi tavoitteeksi on asetettu rakentaa kuvaus brandisuhteiden muutoksista
cancel-kulttuurin kautta syntyneiden arvoristiriitojen seurauksena. Taman tavoitteen
kautta tarkastellaan, miten kuluttajien ja brandien vidliset suhteet kehittyvat ja
muuttuvat tilanteissa, joissa kuluttajien arvot térmaavat brandin toimintaan tai
viestintddn. Kolmannen tavoitteen tarkoituksena on tarkastella muutoksia kuluttajien
yvhteydessda brandeihin ja rakentaa tyypittelyd tunnistettujen brandisuhteiden
muutosten pohjalta, seka kuvata naita muutoksia esimerkiksi suhteen heikkenemisen tai
uudelleen rakentumisen nakokulmista. N&in voidaan tutkia, millaisia reitteja pitkin

kuluttajat kasittelevat cancel-kulttuurin aiheuttamia arvoristiriitoja brandisuhteissaan.
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1.2 Tutkimusote

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisen
tutkimusmenetelman keskeinen piirre on aineiston tulkinta ja kuvaaminen keskittymatta
mittaamiseen (Eriksson & Kovalainen, 2016). Tutkimuksen avulla pyritdan ymmartamaan
cancel-kulttuurin ilmiéta kuluttajien ndkokulmasta ja heiddn brandisuhteiden
kontekstissa. Tarkoituksena on tutkia kuluttajien kokemuksia, ajatuksia ja merkityksia
cancel-kulttuuriin liittyen, joten laadullinen tutkimus on sopiva tutkimusote.
Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa kaytetdan ryhmakeskustelua.
Ryhmakeskusteluissa keskitytaan keskustelemaan tietystda ennalta maaratysta aiheesta
tai ongelmasta (Eriksson & Kovalainen, 2016), jotka ovat tassa tutkimuksessa cancel-

kulttuuri, arvopohjainen kuluttaminen ja kuluttajien brandisuhteet.

Ryhmaékeskusteluita toteutettiin nelja kappaletta aikavalilla 11.3.-23.3.2025. Jokaiseen
keskusteluun osallistui kolme henkil6d, ja ne toteutuivat sekad kasvotusten etta
videopuheluiden valityksellda. Ryhmakeskusteluiden avulla pyrittiin keradmaan kattavaa
aineistoa, jonka litteroinnin, analyysin ja tulkinnan jalkeen voitaisiin vastata asetettuihin
tavoitteisiin ja tehda johtopaatoksia. Keskusteluissa voidaan kadyttda herattelyaineistoa
haastattelukysymysten tukena ja lisdnd (Moisander & Valtonen, 2006, s. 79). Tassa
tutkimuksessa herattelyaineistona kaytettiin brandien mainoksia ja uutisartikkeleita.
Brandeinad kaytettiin H&M:33, Heinekenid, J.K. Rowlingia ja Oatlya. Nama brandit
valikoituivat esimerkeiksi, koska ne ovat joutuneet cancel-kulttuurin kohteeksi. Brandeja
kohdanneet cancel-kohut ovat johtuneet epahyvaksyttavana koetusta kaytoksesta ja

vastuullisuuteen liittyvista rikkomuksista.

Tutkimuksen paradigmaksi valitaan sosiaalinen konstruktionismi. Sosiaalisessa
konstruktionismissa ajatellaan puheen olevan sosiaalisen todellisuuden rakentaja
(Kekdle & Puusa, 2020). Siksi tdma nahdaan cancel-kulttuurin kaltaisen sosiaalisen ilmién

tutkimukseen sopivaksi. Tama nakokulma auttaa ymmartamaan, miten kuluttajat
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neuvottelevat merkityksia keskusteluiden aikana ja miten ne rakentuvat sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa. Ryhmakeskustelujen aineistoa tulkitaan sisallénanalyysin kautta.
Sisdllénanalyysissa pyritaan jarjestamaan aineisto ja etsimaan siitda merkityksia (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Sisallénanalyysin teemoittelu auttaa ymmartamaan cancel-kulttuurin
ilmion ulottuvuuksia ja tyypittelyn kautta esitelldan seka arvopohjaisia brandisuhteita

ettd niiden muutoksia cancel-kohujen seurauksena.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama pro gradu -tutkielma sisaltda viisi paalukua. Ensimmainen paaluku on johdanto,
jossa johdatellaan lukija aiheeseen, sekda perustellaan tutkimuksen tarvetta ja
tutkimusaukkoa aiempaan kirjallisuuteen perustuen. Lisdaksi maaritelldan tutkimuksen
tarkoitus ja tavoitteet. Johdannossa tarkastellaan myds tutkimusotetta ja maaritellaan
valitut tutkimusmenetelmat. Lisaksi esitelladn tutkimuksen rakenne, joka on kuvattuna

kuviossa 1.

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.
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Toinen paaluku on teorialuku, joka esittelee tutkimuksen teorian ja sen paakasitteet.
Teorialuvun kolme kokonaisuutta ovat brandisuhdeteoria, brandit ja vastuullisuus, seka
kulutuksen vastustaminen. Toisessa luvussa rakennetaan pohjaa empiiriselle
tutkimukselle ja muodostetaan teoreettinen viitekehys. Luvun lopussa tehdaan
yhteenveto ja esitellddan teoreettinen viitekehysmalli. Kolmas luku kasittelee
metodologiaa. Luvussa tutustutaan tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmaan. Lisdksi
tarkastellaan aineiston keruuta ja sen kuvausta, joiden lisdksi tassa alaluvussa esitelldan
ryhmakeskusteluiden haastattelurunko. Sen jalkeen kasitellddn aineiston analysointia.

Luvun lopussa pohditaan viela tutkimuksen luotettavuutta.

Neljannessa luvussa esitetdaan empiirisen tutkimuksen tulokset. Tassa luvussa pyritadn
vastaamaan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen analyysin ja tulkinnan
avulla. Aineisto pyritddan myos jasentamaan niin, etta siita voidaan vetda johtopaatokset.
Luvun lopussa tehdddn vyhteenveto tuloksista. Viimeinen eli viides Iluku on
johtopaatosluku, jonka alussa kdaydaan lapi tutkimuksen keskeiset tulokset ja tavoitteisiin
vastaaminen. Sitten tutkimuksen tulosten pohjalta tehdaan liikkeenjohdollisia
kehitysehdotuksia. Lopuksi pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja tehdaan

jatkotutkimusehdotuksia.
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2 Brandisuhde ja cancel-kulttuuri

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen teoriaa ja esitellaan keskeiset kasitteet. Luvun
kolme pdiateemaa ovat brandisuhdeteoria, brandien vastuullisuus sekd kulutuksen
vastustaminen. Luvun alussa kasitellddn brandisuhteita ja niiden piirteitd ja muotoja,
sekd muodostetaan ymmarrysta arvopohjaisten kuluttajien brandisuhteiden ymparille.
Sitten tarkastellaan brandien roolia yhteiskunnassa etenkin vastuullisuuden
nakokulmasta. Lopuksi esitelldaan teoriaa kulutuksen vastustamisesta,
kulutusaktivismista ja cancel-kulttuurista. Lopuksi muodostetaan yhteenveto luvusta ja

esitellaan viitekehysmalli.

2.1 Brandisuhdeteoria

Kuluttajat usein ostavat tuotteita niiden kayttotarkoituksen sijaan niiden tuottaman
merkityksen takia (Avery, 2020). Fournierin (1998) mukaan kun kuluttajat luovat suhteita
brandeihin, he siirtavat niihin liitettavia kulttuurisia merkityksia osaksi omaa elamaansa
niiden kulutuksen kautta. Niinpa hanen mukaansa brandien tarjoamat arvot, symbolit ja
merkitykset tulevat osaksi kuluttajan identiteettia, itseilmaisua ja elamantapaa.
Kuluttajan ja brandin valisen suhteen ymmartaminen vaatii suhteen luoman merkityksen
ymmartamistd (Fournier, 1998). Brandisuhteiden kautta kuluttajat luovat ja ilmentavat
sosiaalista  identiteettidan, sekd ilmaisevat esimerkiksi persoonallisuuttaan,

eldmantyylidan ja ideologioitaan (Avery, 2020, s. 125).

Fournier (1998) esittdad, ettda kuluttaja-brandisuhteet perustuvat ennemmin siihen,
kuinka yhteensopivia kuluttajan ja brandin tavoitteet ovat, kuin siihen, miten yksittaisen
tuotteen ominaisuudet tai persoonallisuuspiirteet vastaavat toisiaan. Kuluttajat siis
kokevat vahvemman yhteyden brandiin, jonka he uskovat tukevan heidan tavoitteitaan
ja arvojaan, sen sijaan ettd keskittyisivat vain tuotteen ominaisuuksiin tai brandin
imagoon (Fournier, 1998). Averyn (2020) mukaan brdndiin samaistuminen auttaa

kuluttajia samaistumaan itseensa ja muihin.
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Brandeillda on nykypaivana rooli kulttuurin konkretisoinnissa, sillda ne pitdavat sisallaan
ideologioita, uskomuksia ja arvoja (Avery, 2020). Kuluttajien ja brandien valinen suhde
on osa suurempaa suhteiden verkostoa, johon kuuluu esimerkiksi kuluttajien suhde
muihin ihmisiin, sekd kuluttajien ja brandin muiden kuluttajien valinen suhde (Avery,
2020, s. 124). Brandit ovat ihmisia yhdistava tekija ja ihmiset luovat suhteita toisiinsa
brandien vilityksellda (Avery, 2020). Kuluttajaryhmistd muodostuu yhteiséja (brand
community) brandien ympdrille. Niin ikddan my6s brandejd vastustavat kuluttajat
muodostavat anti-brandiyhteisdja (anti-brand community), jotka voivat esimerkiksi
boikotoida brandeja yhdessa tai toteuttaa muita kulutusaktivismin tapoja (Avery, 2020,

s. 125).

Kuluttajan ja brandin valinen suhde vaikuttaa siihen, miten kuluttaja reagoi brandin
toimintoihin (Avery, 2020, s. 134). Aggarwal (2004) on esittdnyt, ettd ihmiset peilaavat
ihmissuhteitaan heidan brandisuhteisiinsa, jolloin my6s kaytdésnormit siirtyvat
ihmissuhteista  ohjaamaan  brandisuhteita. = Koska  brandeihin  yhdistetdaan
persoonallisuuksia ja sosiaalisia suhteita, ne voidaan ndahda yhteiskunnan jasenina —
niinpa niitd koskee samat saannot kuin muita yhteiskunnan jasenia, jolloin niiden pitaa
myos kayttaytya ndiden saantdjen mukaisesti (Aggarwal, 2004). Brandirikkomuksella
tarkoitetaan toimintaa, joka rikkoo asiakkaiden odotuksia brandin kayttaytymista
kohtaan ja vahingoittaa kuluttajan ja brandin valistda suhdetta (Aaker ja muut, 2004).
Vahvakaan brandisuhde ei valttamatta suojaa yritysta rikkomuksilta, kuten epaeettiselta
kaytokselta tai muilta eettisten arvojen rikkomisilta (Schmalz & Orth, 2012). Schmalzin
ja Orthin (2012) mukaan kun yrityksen eettisten arvojen rikkominen on todella
negatiivista, vahvasti kiintyneet kuluttajat reagoivat uutisiin yhtd negatiivisesti kuin
heikosti kiintyneet kuluttajat. Jos brandi epdonnistuu tai tuottaa pettymyksen, vahvaa
brandisuhdetta voi seurata kostonhalu, valttaminen tai anteeksiannon tarve (Alvarez &

Fournier, 2016).
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2.1.1 Brandisuhteen muodot

Kuluttajat luovat erilaisia suhteita eri brdndeihin (Avery ja muut, 2014). Suhteet
vaihtelevat luonteiltaan, ja ne auttavat paremmin ymmartamaan merkityksia, joita
tuotteet ilmentavat ihmisille (Solomon ja muut, 2019, s. 88). Brandisuhdetta kuvataan
usein heikoksi tai vahvaksi, mutta se voidaan maaritella myds monella muulla tavalla
(Avery, 2020, s. 128). Brandisuhteissa voi vaihdella niiden pituus, sitoutuneisuus, syvyys,
voimasuhteet, tunnepitoisuus ja savy (Fournier & Avery, 2011). Suhteet voivat olla
positiivisia tai negatiivisia, tai niiden sekoitus, esimerkiksi ns. viha-rakkaussuhteet (Avery
ja muut, 2014). Fournier (1998) on maaritellyt 15 merkityksellistda kuluttaja-

brandisuhteen muotoa, jotka esitelladn taulukossa 1.

Taulukko 1. Brandisuhteen muodot (mukaillen Fournier, 1998; Avery, 2020).

Brindisuhteen muoto Madritelma Esimerkki

larjestetty avicliitto Kolmannen osapuclen mieltymysten pohjalta muodostunut suhde.  Kiytin Pepsodenttia koska puolisoni haluaa, mutta
Pitkaaikainen sitoutuminen, mutta kiintymys vahdista minulla ei ole tunnepitoista kiintymysta siihen.

Satunnainen ystawvyys ‘WVahan tunnetta ja |dheisyyttd, vuorovalkutus satunnaista. Tykkidn Taffelin sipseista ja sybn niitd satunnaisesti.

larkiavioliitto Ympariston vaikutuksesta syntynyt pitkdaikainen suhde, jossa Kdyn K-marketissa koska se on lihempéna kotiani.
sitoutuminen on voimakasta.

Sitoutunut kumppanuus ‘Vapaaehtoisesti syntynyt pitkdaikainen liitto. Paljon rakkautta, Minulla on iPhone enkd voisi vaihtaa sitd toisen
|laheisyytta ja luottamusta. brindin puhelimean.

Parhaat ystavat Wapaaehtoinen liitto joka perustuu vastavucroisuuteen. Rehellisyys, Pystyn luottamaan Hokan lenkkarehini, ne ovat
laheisyys ja kilnnostuksenkohteiden yhteensopivuus ovat keskeistd  kum ppanini urheilusuorituksissa.
suhteessa.

Lokeroituneet ystavyyssuhteet Erikoistunut ja tilanteisiin rajattu suhde. Suhde on kestdva, Kiytdn eri briandejd eri kiyttotarkoituksiin. Arkena
laheisyys on vahaistd, ja sosioemotionaaliset palkinnot ja kiytin HEM paitaa, tbissd Dressmannin paitaa ja
rilppuvuus ovat keskeisid. juhlissa Polon paitaa.

Sukulaisuussuhteet Suhde ei ole vapaaehtoinen, vaan sukupaolvisiteista syntyryt. Kidytdn Fairyn tiskiainetta koska ditini kdytti sitd.

Vilttelyyn perustuva suhde / Suhde ei pohjaudu vetovoimaan valikoitua kumppania kohtaan, Kiytdn Dovea koska Palmoliven toiminta on

Laastarisuhde vaan haluun siirtya suhteesta toiseen. kiistanalaista.

Lapsuuden ystavat Kanssakayminen on harvinaista, mutta tunneside on vahva. Suhde  Toisinaan ostan tietyn karkkipussin, joka tuo mieleen
tarjoaa lohtua ja turvaa, sekd muistuttaa menneesta. lapsuuteni.

Seuvrustelukum ppani WVilialkainen tila, jota seuraa sitoutunut kumppanuus. Ostin uuden kasvorasvan, jotta voin kokeilla onko se

hyvi tuote.

Rilppuvuus Pakkomielteinen suhde, jota kuvaa tunteellisuus ja itsekkyys. En voi eldd ilman Juhla Mokka kahvia.

Toinen osapuoli koetaan korvaamattomaksi. Sietokyky rikkomuksia
kohtaan on korkea ja ajatus erosta ahdistaa.

Irrottelusuhde Lyhwytaikainen, alkaan sidottu kanssakdyminen. Emotionaalinen Syon joulusuklaata joulunaikaan, mutta muuten sysn
Gty on suuri, mutta sitoutuminen vahaista. tavallista maitosuklaata.

Vihollinen Intensiivinen suhde, jolle on ominaista negatiiviset tunteet ja halu  En kiytd Niveaa koska entinen kumppanini kdytti sitad,
valtella toista.

Salasuhde Tunnepitoinen ja yksityinen suhde, jonka paljastuminen on Syon toisinaan McDonaldsia salaa kumppaniltani.
riskialtista.

Orjuus Suhde ei perustu vapaaehtoisuutesn, vaan sitd ohjaa toisen Minun tdytyy kiyttad Postia, jotta saan lahetettys

osapuclen halut. Suhteeseen liittyy negatiivisia tunteita, mutta se  kirjeeni.
jatkuu closuhteiden takia.
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Brandisuhteiden muotoon vaikuttaa kuluttajan ja brandin véliset asenteet ja kdytos (De
Chernatony & McDonald, 2003, s. 141). Suhteen muoto myds maarittda suhteen sdannot
—esimerkiksi sen, mita asiakas saa brandilta ja toisinpain, seka milloin ja miten osapuolet
ovat vuorovaikutuksessa (Avery ja muut, 2014). Esimerkiksi parhaiden ystdvysten
valisessa suhteessa asiakas haluaa saada informaatiota asioista, kuten toiminnan tai
hintojen muutoksesta, ja tarjoaa vastapalveluksena uskollisuutta ja ymmarrysta (Avery
ja muut, 2014). Sitoutuneissa suhteissa kesto on maarittava tekija, kun salasuhteissa se
on tunteellisuus (Miller ja muut, 2012). Suhteen sdantdjen rikkominen tai kuluttajan
odotusten tayttamatta jattdminen vaarantavat suhteen (Fournier & Avery, 2011). Nain
voi kdyda esimerkiksi cancel-kulttuurin tapahtumissa — brandin cancelointiin johtanut

kaytos voidaan kokea rikkoneen suhteen sdaantoja, mika voi heikentaa suhdetta.

Brandisuhteet eivat ole pysyvid tai staattisia, vaan ne ovat muuttuvia, etenkin
sitoutuneisuuden ja syvyyden suhteen (Alvarez ja muut, 2021). Suhde voi esimerkiksi
syventya irrottelusuhteesta sitoutuneeksi kumppaniksi. Brandit voivat
markkinointitoiminnoillaan ja asiakassuhteiden hallinnan avulla vaikuttaa siihen
sidottaviin suhteisiin ja niiden kehittymiseen (Fournier & Avery, 2011). Suhteet myds
muuttuvat, kun kuluttajat muodostavat brandeihin liitettdvia merkityksia uudelleen;
Esimerkiksi ostojen vdheneminen ei valttamatta tarkoita suhteen loppumista, vaan se voi
tarkoittaa, ettd kuluttaja madrittelee suhdetta uudelleen (Alvarez ja muut, 2021).
Kuluttajat eivat luo suhteita kaikkiin brandeihin. Fetscherinin ja muiden (2019) mukaan
jos kuluttaja ei valita brandista, han ei muodosta siihen minkaanlaista suhdetta. Talldin
kuluttaja ei ole kiinnostunut vuorovaikutuksesta brandin kanssa ja brandi on ikddn kuin

olematon (Fetscherin ja muut, 2019).

Fetscherin ja Heinrich (2014) ovat esitelleet kaksi kuluttajan ja brandin valistd suhdetta
kuvaavaa matriisia, joista toinen kuvaa suhteen yhteyttd ja toinen vahvuutta.
Brandisuhteen yhteysmatriisissa, jota kuvaa taulukossa 2, esitetddan toiminnallinen ja

emotionaalinen vyhteys; Toiminnallinen vyhteys tarkoittaa kaytannon tarpeiden
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tayttymistd, ja emotionaalinen yhteys tunneperaisten tarpeiden tayttymista (Fetscherin

& Heinrich, 2014).

Taulukko 2. Brandisuhteen yhteysmatriisi (Fetscherin & Heinrich, 2014).

Emotionaalinen yhteys (tunne/yhteys)

Matala Korkea

(1) toiminnallinen

Korkea (2) taysin sitoutunut

sitoutuminen

Matals (3) ei sitoutumista (4) emotionaalisesti

sitoutunut

Toiminnallinen yhteys
(ajattelu/kognitiivisuus)

Kun tunneyhteys on matala, mutta toiminnallinen yhteys korkea, kuluttaja on
toiminnallisesti sitoutunut brédndiin (Fetscherin & Heinrich, 2014). Fetscherinin ja
Heinrichin (2014) mukaan tatd kuvaa kuluttajan tyytyvaisyys brandin suoritukseen,
mutta tunnesiteen puuttuessa kuluttaja on valmis kayttdmaan muitakin brdndeja.
Matriisin toista neljannesta, eli ruutua (2) kuvaa taysi sitoutuminen, jolloin suhteelle
ominaista on kuluttajan lojaalius ja rakkaus brandia kohtaan, positiivinen puhe brandista
sekd sen virheiden huomiotta jattaminen ja anteeksi antaminen (Fetscherin & Heinrich,
2014). Ruutua (3) eli sitoutumattomuutta kuvaa Fetscherinin ja Heinrichin mukaan
kuluttajan lojaaliuden puute, brandien valinen kilpailu ja herkkyys hintojen vaihtelulle.
Neljas ruutu on emotionaalisesti sitoutunut suhde, eli kuluttaja on sitoutunut brandiin

vaikka se ei tayttaisi kaikkia sen tarpeita (Fetscherin & Heinrich, 2014).

Fetscherinin ja Heinrichin toinen taulukkomatriisi, joka on esiteltyna taulukossa 3, kuvaa
kuluttaja-brandisuhteen emotionaalista voimakkuutta. Matriisin  ensimmainen
neljannes kuvaa suhdetta, joka on heikko mutta positiivinen - esimerkiksi

brandityytyvaisyys sopii tdahan kuvaukseen (Fetscherin & Heinrich, 2014). Toisessa
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ruudussa on vahva ja positiivinen suhde, mikd pitdada sisalladn esimerkiksi
brandirakkauden ja intohimon (Fetscherin & Heinrich, 2014). Brandityytyvaisyytta
voidaan pitaa tiedollisena ja tapahtumakohtaisena ratkaisuna, kun taas brandirakkaus
on emotionaalisempaa ja yleensa seuraus pitkasta suhteesta (Carroll & Ahuvia, 2006).
Brandirakkaus muodostuu kiintymyksestd, intohimosta ja positiivisista tunteista, ja
seuraukset ovat samankaltaiset kuin yhteysmatriisin (2) ruudussa — uskollisuus,

positiivinen puhe seka negatiivisen tiedon vastustaminen (Carroll & Ahuvia, 2006).

Taulukko 3. Brandisuhteen vahvuusmatriisi (Fetscherin & Heinrich, 2014).

Brandisuhteen vahvuus

Heikko Vahva
c
g . . .
% Positiivinen (1) brandityytyvaisyys (2) brandirakkaus ja
o intohimo
e
[
'©
o)
§ Negatiivinen (3) brandin valttaminen (4) brandiviha ja ero
€
=

Taulukon 3 kolmannessa neljanneksessa on negatiivinen ja heikko tunneyhteys. Tahan
sopii esimerkiksi brandin valttaminen ja kulutuksen vastustaminen (Lee ja muut, 2009).
Brandin valttelyyn voi olla monia syitd, esimerkiksi tayttamattomat odotukset,
symbolinen yhteensopimattomuus tai ideologinen ristiriita (Lee ja muut, 2009).
Esimerkiksi cancel-kulttuurin tapahtumat voivat johtaa tallaiseen negatiiviseen
tunteeseen. Neljas ruutu sisdltda vahvan ja negatiivisen suhteen, mitad voidaan kuvata
esimerkiksi brandivihan kautta (Fetscherin & Heinrich, 2014). Royn ja muiden (2022)
mukaan brandivihaan kuuluva vahva negatiivinen asenne voi johtaa brandin
valttdmiseen, negatiiviseen kdytokseen brandia kohtaan, valittamiseen ja kostamiseen.
Brandit, jotka eivat tayta yhteiskunnan odotuksia tai eivat harkitse sita, mista kuluttajat

ja yhteiskunta valittaa, voivat kohdata brandivihaa (Roy ja muut, 2022). My6ds nama
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tilanteet kuvaavat cancel-kulttuuria ja siihen liittyvaa kuluttajien tyytymattomyytta

brandiin, negatiivisia tunteita ja niista seurannutta vastustusta.

2.1.2 Brandisuhteen peruspilarit

Brandisuhteita voidaan tarkastella eri kasitteiden avulla, ja sen ulottuvuuksia ovat muun
muassa brandisitoutuminen, -kiintymys, -uskollisuus ja -luottamus. Bréndisitoutumisella
tarkoitetaan kuluttajan pysyvaa halua sdilyttdd suhde arvostamaansa brandiin
(Moorman ja muut, 1992). Se tarkoittaa kuluttajan halua ja aikomusta pysya brandin
asiakkaana. Moormanin ja muiden (1992) mukaan sitoutuminen on yleensa kestavaa
eikd se muutu helposti. Ahluwalian ja muiden (2000) mukaan sitoutuminen brandiin
lievittda negatiivisen informaation kasittelemistda; Kun sitoutuneisuus on matalaa,
negatiivinen informaatio saa enemman painoarvoa, jolloin ollaan herkempia asenteen
horjumiselle ja muutoksille. Jos taas sitoutuminen on korkeaa, kuluttaja vastustaa
negatiivista informaatiota, mika lievittda kuluttajan asenteessa tapahtuvia muutoksia

(Ahluwalia ja muut, 2000).

Brdndikiintymykselld tarkoitetaan brandin ja kuluttajan valista yhdistavaa sidetta (Park ja
muut, 2010). Side pitaa sisallaan brandiin kohdistuvia tunteita ja ajatuksia, seka brandin
suhteen henkilén omaan itseensa (Park ja muut, 2010). Tama emotionaalinen side voi
olla voimakas ja henkilokohtainen, ja se voi muistuttaa ihmissuhteissa koettua
kiintymysta (Japutra ja muut, 2018). Schmalzin ja Orthin (2012) mukaan brandien ja
kuluttajien valille rakennetut vahvat suhteet paitsi lisdavat asiakasuskollisuutta, ne myds
auttavat lieventamaan negatiivisia seurauksia, joita yritykselle seuraa, jos se erehtyy
toimimaan epdeettisesti. Toisin sanoen vahva kiintymyssuhde voi olla keino suojautua
eettisten virheiden seurauksilta (Schmalz & Orth, 2012), kuten esimerkiksi cancelointi

tapahtumissa.

Oliverin (1999) maaritelma bréndiuskollisuudesta on kuluttajien vahva sitoutuminen

suosimansa tuotteen tai palvelun uudelleenostamiseen. Kuluttajat siis sitoutuvat
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tekemdan toistuvia ostoksia samalta brandilta, eika tilannekohtaiset vaikutukset tai
markkinointiyritykset aiheuta vaihtokayttaytymista (Oliver, 1999). Brandiuskollisuus ei
ole aina yksinoikeudellista, vaan kuluttajat voivat kayttaa useita brandeja ilman, etta se
heikentda heidan suhdettansa johonkin brandeista (Fournier & Yao, 1997). Fournier ja
Yao (1997) esittdvat, ettd brandiuskollisuus on dynaaminen ilmio, silla suhteen
molemmilla osapuolilla, eli brandilla ja kuluttajalla on valtaa vaikuttaa suhteeseen. He
lisaavat, ettd uskollisuus ei myodskdan takaa suhteen kestdvyyttd, silla muutokset
esimerkiksi kuluttajan eldmassa tai brandin identiteetistd voivat johtaa asiakkaan ja
brandin vélisen suhteen paattymiseen. Leen ja muiden (2009) mukaan brandiuskollisuus
voi osittain syntyd muiden brandien valttelystd, eikd valttamattd vahvasta

mieltymyksesta brandiin.

Chaudhuri ja Holbrook (2001) maarittelevat bréndiluottamuksen kuluttajien
halukkuudeksi luottaa brandin kykyyn suorittaa sille asetetut tehtavat. Toisin sanoen
luottamuksella tarkoitetaan kuluttajalla olevaa turvallisuuden tunnetta siita, etta brandi
tayttdaa hanen odotuksensa toistuvasti (Delgado-Ballester & Luis Munuera-Aleman,
2001). Luottamus kasvaa jaettujen kokemusten myotd, kun kuluttajan ja brandin oppivat
tuntemaan toistensa kaytostd (Doney & Cannon, 1997, s. 37). Uskomus brandin
luotettavuudesta, turvallisuudesta ja rehellisyydesta ovat tarkeita luottamuksen lahteita

(Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Delgado-Ballesterin ja Luis Munuera-Alemanin (2001) mukaan brandiluottamus on yksi
tarkeimmistd tekijoistda koskien kuluttajan sitoutumista brandiin. He esittavat, etta
brandiluottamuksella on suurempi vaikutus asiakassitoutuneisuuteen kuin mita
asiakastyytyvadisyydelld. Luottamukseen liittyy myo6s kuluttajan tunne siita, etta yritys
hyvantahtoisesti toimii asiakkaan edun mukaisesti ja toimii yhteisten tavoitteiden ja
arvojen pohjalta (Doney & Cannon, 1997). Delgado-Ballesterin ja Luis Munuera-
Alemanin (2001) mukaan turvallinen olo saa kuluttajan luottamaan siihen, ettd brandi
jatkossakin tuottaa tyytyvaisyyttd, joka puolestaan saa kuluttajan tuntemaan itsensa

sitoutuneemmaksi brandiin. Niinpd rakentamalla brandiluottamusta brandit voivat
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vahvistaa suhdettaan asiakkaaseen, ja heidan esittelemidan keinoja ovat rehellinen
kommunikaatio ja tiedonantaminen brandistd, yhteiset jaetut arvot, brandin maineen

yllapito seka asiakkaiden hyvaksikayton valttaminen.

2.1.3 Kuluttajaidentiteetti ja brandeihin identifioituminen

Ihmiset maarittelevat ja ilmaisevat itsedan ja omaa identiteettidan kuluttamisen kautta
(Schau & Gilly, 2003). Kuluttajat identifioituvat suosikki brandeihinsa ja siksi kokevat
brandin osana heiddan omaa itsedan (Tuskej ja muut, 2013). Ilhmisen identiteetti on
monimutkainen ilmio, joka kasittdd esimerkiksi persoonallisuuden, minakasityksen,
identiteetin  rakentamisen  prosessin  sekd itseilmaisun  (Schau, 2018).
Kuluttajaidentiteetti tarkoittaa yksilon kasitysta itsestdan kuluttajana ja se muodostuu
esimerkiksi kuluttajan kdyttamista tuotteista, palveluista ja brdandeistd, seka siitd, miten
ne ilmentdvat hdanen arvojaan, elamantyylidan ja persoonallisuuttaan (Schau, 2018).
Identiteetit muuttuvat ajan saatossa ja saavat aikaan muutosta kulutuksessa — Eli eri
eldmanvaiheissa ihmisten identiteetti muuttuu ja synnyttaa uusia kulutusmalleja (Schau,

2018).

Identiteettia voidaan tarkastella myds henkilokohtaisen ja sosiaalisen identiteetin kautta.
Henkilokohtaisella identiteetilld tarkoitetaan yksilon ominaisuuksia, kuten kykyja ja
mielenkiinnonkohteita (Bhattacharya ja muut, 1995). Sosiaalinen identiteetti koostuu
erilaisista ryhmista, joihin yksilo kuuluu — ryhmat voivat olla demografisia, kuten ika tai
sukupuoli, tai esimerkiksi kulttuurillisia tai uskonnollisia ryhmia. Toiset ihmiset voivat
tehda vyksilon kulutuskayttaytymisen perusteella arvioita hdnen sosiaalisesta
identiteetistddn (Solomon ja muut, 2016, s. 165). Samaten ihmiset voivat kuluttamiensa
hyodykkeiden kautta paitsi vaikuttaa siihen, miten muut nakevéat hanet, myods vahvistaa

omaa henkilokohtaista ja sosiaalista identiteettidan (Solomon ja muut, 2016, s. 165).

Kuluttajat vahvistavat ja ilmaisevat identiteettidan kuluttamiensa brandien valitykselld

(Ruppel & Einwiller, 2021). Bhattacharya ja Sen (2003) mukaan kun kuluttaja samaistuu
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yritykseen ja kokee sen osaksi omaa identiteettiddn, han saa siita lisdarvoa ja kokee
syvallisempaa merkitystd, kuin mitd han kokisi tavallisista kdytanndn hyodyista, kuten
korkeasta ja tasaisesta laadusta tai helppokayttoisyydesta. Tama yrityksen tuoma
lisdarvo syventda suhteen merkitystd ja voi vahvistaa kuluttajan vuorovaikutusta
yrityksen kanssa; Arvo voi ohjata kuluttajan kayttaytymista niin, ettei suhde yritykseen
ole vain tuotteeseen tai palveluun liittyvd, vaan my6s esimerkiksi yrityksen
puolustamista ja tukemista (Bhattacharya & Sen, 2003). Lisjak ja muut (2012) ovat
esittdneet, ettd brandiin identifioituneet kuluttajat kokevat brandiin kohdistuvan uhan

henkil6kohtaiseksi uhaksi, ja siksi puolustavat brandia kuten puolustaisivat itsedan.

Bhattacharya ja Sen (2003) vaittavat, ettd kun kuluttajat identifioituvat sellaisiin
brandeihin, jotka tayttavat heidan itsemaarittelemisen tarpeitaan, muodostuu silloin
vahvimmat kuluttaja-brandisuhteet. Mitd vahvemmin kuluttaja identifioituu brandiin,
sitd sitoutuneempi hanestd tulee (Tuskej ja muut, 2013). Tusjekin ja muiden (2013)
mukaan tallainen identifioituminen on kuluttajien osalta aktiivista, vapaaehtoista ja
valikoivaa, ja se voi johtaa haluttuun tai epédhaluttuun yritykseen kohdistuvaan
kdaytokseen. Kuluttajat myods madrittelevat identiteettidan vastakohtana omille
mieltymyksilleen, jolloin my6s brandit, joista kuluttaja ei pida ovat hdanen identiteettinsa

kannalta tarkeita (Solomon ja muut, 2019, s. 88).

2.1.4 Arvot osana brandisuhteita ja kulutusta

Arvopohjaista brandisuhdetta kasitelldan kirjallisuudessa useiden eri termien kautta,
kuten arvojen yhteensopivuus (value congruence) (esim. Zhang & Bloemer, 2008) ja
brandiarvojen yhdenmukaisuus (brand values alignment) (ks. Bhattacharya & Sen, 2003).
Kulutuskulttuurin tutkimuksessa kaytetyt kasitteet ovat moninaisia ja niiden merkitykset
kontekstisidonnaisia (Arnould & Thompson, 2005). Eri kasitteita kdytetdaan vaihtelevasti
kuvaamaan kuluttajan ja brandin valisen suhteen arvolahtoisyytta, ja kaytettavat termit
riippuvat koulukunnasta seka tutkimuksen nakékulmasta ja painotuksesta. Kasitellessa

arvoihin perustuvaa kuluttajakdyttaytymista ja brandisuhteita tarkastellaan asiaa usein
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osana laajempia teemoja, kuten identifioitumista, tunnesiteita tai brandiuskollisuutta.
Tassa tutkimuksessa luodaan yhteyttd naiden useiden teorioiden vilille ja kdytetaan

arvopohjaista brandisuhdetta ldhestymistapana.

Schwartz (2012) on arvoteoriassaan maaritellyt kymmenen ihmisen perusarvoa, jotka
ovat itsemaddraaminen, virikkeisyys, hedonismi, saavutus, valta, turvallisuus,
mukautuvuus, perinteet, hyvantekevadisyys ja universaalius. Brandit voivat viestia
erilaisia arvoja asiakkailleen esimerkiksi mainosten, tuotepakkausten ja brandi-
informaation kautta (Shepherd ja muut, 2015). Esimerkiksi Patagonia viestii
universaalisuuden arvoja markkinoimalla luonnosta huolehtimista, Heineken on
markkinoinnillaan ilmaissut universaaliuden ja turvallisuuden arvoja, ja Dove
itsemadraamisen ja saavutuksen arvoja nostamalla esiin itsekunnioituksen (Voorn ja
muut, 2018). Ben & Jerry’s jaatelomerkki on esimerkiksi kampanjoinut rasismia vastaan
lanseeraamalla uusia jaatelomakuja ja viestimalld kannanotosta tuotepakkauksessa

(Vredenburg ja muut, 2020)

Kuluttajan ja brandin vélisten arvojen yhteensopivuudella eli arvokongruenssilla (value
congruence) tarkoitetaan kuluttajan omien henkilokohtaisen arvojen ja brandin omaksi
koettujen arvojen yhteensopivuutta (Zhang & Bloemer, 2008). Arvokongruenssilla on
positiivinen vaikutus ihmisten kulutuskayttdaytymiseen ja uudelleenostamisen
aikomuksiin (Voorn ja muut, 2021). Lisaksi silla on merkittdava positiivinen vaikutus
kuluttajien brandiin identifioitumiseen (Susanity & Tresnaningrum, 2018). Voornin ja
muiden (2018) mukaan yrityksen arvot ovat sen piirteita tarkeampi tekija kuluttajille
etenkin pitkissa brandisuhteissa, ja arvojen merkitys kasvaa suhteen pituuden kasvaessa.
Kuluttajat ovat todennakoisemmin uskollisia brandeille, jotka jakavat samat arvot
kuluttajan kanssa (Pillai & Ramakrishnan, 2024). Uskollisuuden lisdksi Zhang ja Bloemer
(2008) esittavat, ettd kuluttajan ja brandin arvokongruenssilla on suora positiivinen
vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, luottamukseen ja sitoutumiseen. Lisdksi he ehdottavat,
ettd kuluttajien sitoutuneisuus, uskollisuus ja luottamus brandid kohtaan voi pysya

ennallaan myds tyytyvaisyyden puuttuessa, jos arvot ovat yhdenmukaiset.
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Arvokongruenssi voi siis vaikuttaa kuluttajien brandisuhteiden rakentamiseen,
yllapitdmiseen ja lopettamiseen, tyytyvaisyystasosta huolimatta (Zhang & Bloemer,

2008).

Kuten mainittu, brandit ovat kuluttajien itseilmaisun ja identiteetin rakentamisen valine
(Schau & Gilly, 2003). Niinpa vastuulliset brandit auttavat kuluttajia toteuttamaan
itsedan vastuullisen kuluttamisen kautta (Narayanan, 2022). Vastuullisuus voidaan
nahda arvojen konkretisoitumisena kaytanndssa. Kuluttajien kestdavyyteen suuntautuvat
arvot ohjaavat heidan kuluttajakayttaytymistaan — eli kuluttajan arvot ovat perustana
heidan vastuulliselle kuluttajakayttdaytymisellensa (Buerke ja muut, 2017). Kun kuluttaja
kokee brandin arvot omikseen, brandi vahvistaa kuluttajan identiteettia (Fernandes ja
muut, 2024). Narayananin (2022) mukaan kuluttajien itsetunto nousee, kun he ovat
vuorovaikutuksessa brandien kanssa, joilla on samanlainen arvopohja. Kun kuluttajat
rakentavat itsetuntoaan vastuullisten brandien kuluttamisen kautta, heidan

identifioitumisensa ja emotionaalinen suhde brandeihin kasvaa (Narayanan, 2022).

Kuluttajien arvoilla on voimakas vaikutus heidan kulutustottumuksiinsa ja -kdytokseen
(Solomon ja muut, 2019, s. 139). Kuluttajat ostavat tuotteita ja palveluita, joiden
valityksella he uskovat saavuttavansa tavoitteitansa (Solomon ja muut, 2019, s. 139).
Kuluttajien arvot voivat muuttua ja kehittyd, ja siksi brandien tulisi kehittya niiden
mukana (Tuskej ja muut, 2013). Brandien tulee tarkastella ja verrata sen koettuja arvoja
kuluttajien arvoihin, jotta niiden valistda yhteensopivuutta voidaan vahvistaa (Tuskej ja
muut, 2013). Murphy ja muut (2013) esittavat, ettd yrityksillda on merkittava vaikutus
kulutuskulttuurin arvoihin ja normeihin. He lisddvat, etta yrityksilla on tarkea rooli
kuluttajien vastuullisuuden tunteen yhteisluomisessa. Yrityksia ei nahda enaa vain
tuotteiden tai palveluiden tarjoajina, vaan niiden odotetaan edustavan ja valittdvan
erilaisia arvoja (Palazzo & Basu, 2007). Lisdksi kuluttajat odottavat yritysten sisdista
johdonmukaisuutta, eli ettd yrityksen arvot, teot ja liiketoiminta vastaavat toisiaan
(Palazzo & Basu, 2007). Johdannossa esitelty tapaus Ellen DeGeneresin kohtaamasta

cancelauksesta on esimerkki tilanteesta, jossa brandin edustamat arvot ja sen toiminta
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eivat ole vastanneet toisiaan, kun ohjelman ymparille rakennettu ystavallisyyteen
pohjautuva brandimielikuva kohtasi syytokset huonoista tydolosuhteista (Demsar ja

muut, 2023).

2.2 Brandit ja vastuullisuus

Kestava kehitys on yksi yhteiskunnan rakennetta maaraava kasite talla vuosituhannella
(Buerke ja muut, 2017). Tand pdivana ollaan yhda enemman yhtd mielta siitd, etta
yrityksilla tulisi olla muukin tarkoitus kuin voiton tuottaminen (Narayanan, 2022).
Kuluttajat ovat myos yha tietoisempia, jonka seurauksena he odottavat yrityksilta
kannanottoa sosiaalisiin  ja ymparistollisiin  kysymyksiin, sekd tarkoitusvetoista
liilketoimintaa (Fernandes ja muut, 2024). Kestava yritystoiminta ja kestava kulutus ovat
kaksi ndkokulmaa, joiden kautta tarkastellaan samaa kysymysta (Buerke ja muut, 2017).
Yrityksilla on valtaa muokata yhteiskunnassa vallitsevaa elamantyylia ja ne voivat
toiminnallaan vaikuttaa vastuullisen kulutuksen yleistymiseen — esimerkiksi edistamalla
kuluttajien tietoisuutta, tarjoamalla kestdvida vaihtoehtoja ja kommunikoimalla
vastuullisuuden vaikutuksista (Buerke ja muut, 2017). Toisaalta yritykset my0s toistuvasti
kayttaytyvat vastuullisuuden ja kestavan kehityksen arvojen vastaisesti. Kuluttajat
pystyvat kuitenkin kulutuksen kautta vaikuttamaan yritysten toimintaan muuttamalla

kulutuskayttaytymistaan tai -tapojaan (Buerke ja muut, 2017).

2.2.1 Yritysten yhteiskuntavastuu

Usein puhuttaessa vastuullisuudesta ja yritysten yhteiskuntavastuusta kdytetaan termia
CSR, eli corporate social responsibility. CSR on viime vuosikymmenelld noussut tarkeédksi
toiminnoksi yrityksille ympari maailman (Demetriou ja muut, 2010). Yrityksen
yhteiskuntavastuu muodostuu kolmesta ulottuvuudesta, jotka ovat sosiaalinen,
taloudellinen ja ymparistollinen. Toimimalla ndiden kolmen ulottuvuuden

risteyskohdassa yritys paitsi vaikuttaa positiivisesti ymparistoon ja yhteiskuntaan, siita
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seuraa yritykselle myos taloudellisia hyotyja ja kilpailuetua (Carter & Rogers, 2008).
Vastuullisesti toimiminen voi vaikuttaa seka yrityksen maineeseen ettd kuluttajien
kayttaytymiseen. Sosiaalisella vastuulla tarkoitetaan ihmisten hyvinvointia ja yrityksen
sidosryhmista huolehtimista (Viitala & Jylha, 2019). Se pitaa sisalldan esimerkiksi tasa-
arvon, erilaisuuden  hyvaksymisen, tyohyvinvoinnin, oikeudenmukaisuuden,
monimuotoisuuden huomioimisen, avoin vuorovaikutus ja yhteistyon edistaminen seka

monia muita asioita (Viitala & Jylha, 2019).

Tarkoitusvetoisella brandaykselld (purpose-driven branding) tarkoitetaan brandin
yritysta yhdistaa sen ydinarvot johonkin yhteiskunnalliseen liikkeeseen ja osaksi brandin
identiteettia (Fernandes ja muut, 2024). Nain brandi voi solmia emotionaalisia suhteita
sen asiakkaisiin ja vaikuttaa positiivisesti yhteiskunnalliseen tarpeeseen (Fernandes ja
muut, 2024). Tarkoitusvetoisilla brandeilld on niiden yhteiskunnallinen vaikutus etusijalla
pelkdn rahan tuottamisen sijaan, ja ne erottuvat kilpailijoistaan puhuttelemalla niille

kuluttajille, jotka jakavat samat arvot brandin kanssa (Pillai & Ramakrishnan, 2024).

Brandaysstrategioissa on siirrytty tuotteiden korostamisesta arvojen viestimiseen ja
sosiaalisesti vastuullisen brandin rakentamiseen (Golob & Podnar, 2018). Tama muutos
vastaa kuluttajien tarpeeseen ilmaista omaa identiteettidaan ja tehda harkittuja valintoja:
Kuluttajat korostavat arvojaan ja niiden merkitysta brandeissa enemman, sen sijaan etta
harkitsisivat vain tuotteen kayttéon liittyvid hyotyja (Palazzo & Basu, 2007).
Tarkoitusvetoisen brandayksen hyotyja brandille on kilpailijoista erottumisen lisaksi
brandiuskollisuuden ja -luottamuksen lisddminen, tyontekijoiden sitouttaminen,

myynnin lisédminen seka yhteistyémahdollisuuksien kasvu (Pillai & Ramakrishnan, 2024).

Klein ja Dawar (2004) esittavat, ettd yrityksen yhteiskuntavastuu ei ole vain keino
parantaa brandikuvaa, vaan myos riskienhallinnassa kaytettdava strateginen tyokalu.
Heidan mukaansa kuluttajien aiempi kasitys yrityksen vastuullisuudesta vaikuttaa siihen,
miten he reagoivat yritykseen liittyvissa kriisitilanteissa; Jos yrityksen maine CSR:3an

liittyen on huono, kuluttajat arvostelevat yritystd enemman ja negatiiviset seuraukset
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voivat olla suuremmat, kun taas jos yrityksen CSR:dan yhdistettdava maine on hyva, se voi
suojata yritysta kriisitilanteissa (Klein & Dawar, 2004). Yritysten yhteiskuntavastuuseen
yhdistettavilla mielikuvilla on vaikutusta kuluttajien paatoksentekoon ja asenteiden
muodostumiseen; Kleinin ja Dawarin (2004) mukaan, jos kuluttaja yhdistda yritykseen
vahvoja yhteiskuntavastuuseen liittyvia mielikuvia, tdma voi vaikuttaa kuluttajien
arviointiin ja paatoksiin etenkin silloin, kun tehdaan valintoja, jotka eivat liity tuotteen
ominaisuuksiin. Esimerkiksi kuluttajalla voi olla mielikuva, etta yritys toimii vastuullisesti,
ja voivat tdman perusteella valita ostaa brandilta, jolloin itse tuote ei ole paatoksessa

merkittavassa roolissa.

2.2.2 Brandiaktivismi yhteiskuntavastuun muotona

Brandiaktivismilla tarkoitetaan yrityksen tekoja, joiden avulla se ottaa kantaa
yhteiskunnallisiin ja sosiaalisiin ongelmiin (Chu ja muut, 2023). Brandiaktivismi on
markkinointikeino, jonka avulla brandi voi erottua muista (Vredenburg ja muut, 2020).
Jos kuluttajat nakevat heidan pitdman brandin kannattavan julkisesti samaa liiketta kuin
he, he todennakdisemmin luovat positiivisia brandi mielikuvia, ostavat brandilta ja heista
tulee brandille lojaaleja (Chu ja muut, 2023). Tutkimusten mukaan 65 % kuluttajista
haluaa yrityksilta ja liikkeenjohdolta kannanottoja yhteiskunnallisiin  kysymyksiin
(Edelman, 2018). Kuitenkin 56 % kuluttajista kokee brandien kayttavan sosiaalisia
kysymyksia nykydan vain markkinointikikkana (Edelman, 2019). Mukherjeen ja
Althuizenin (2020) mukaan ero brandiaktivismin ja CSR valilla on, ettd CSR on yleensa
osa yrityksen strategista suunnitelmaa, kun brandiaktivismi voi tapahtua hetkessa tai
vahingossa. He lisdavat, ettad ero niiden valilla on myos se, ettd brandiaktivismi koskee
yleensa polarisoivia kysymyksia ja saattaa lyhyella aikavalilla johtaa kielteisiin

vaikutuksiin, kun taas CSR tuottaa usein positiivisia tuloksia.

Kun brandi ndahdadan aidosti vastuullisena, se houkuttelee kuluttajia, jotka haluavat tukea
arvojaan vastaavia yrityksia (Narayanan, 2022). Kuluttajille on ratkaisevaa brandin

tarkoituksenmukaisuudessa sen autenttisuus ja aitous; Kuluttajille on siis tarkeaa, etta
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brandi toimii vilpittbmasti sen sijaan, ettd se kayttdisi sosiaalisia kysymyksia
markkinointikeinona (Fernandes ja muut, 2024). Autenttisuudella tarkoitetaan
kuluttajien harkintaa, arviointia ja tuomiota siitd, kuinka aitoa ja vilpitonta toiminta on
(Joo ja muut, 2019). Fernandesin ja muiden (2024) mukaan autenttisuuden lisaksi
brandin ja sen ajaman asian yhteensopivuus on tarkea tekija tarkoituksenmukaisuudessa,
ja se esimerkiksi vaikuttaa positiivisesti brandimielikuvaan. Heiddn mukaansa se ei
kuitenkaan ole autenttisuutta tarkeampaa. Esimerkiksi Ben & Jerry’s jaatelomerkki ottaa
kantaa yhteiskunnallisiin asioihin, kampanjoi rasismin vastustamisen puolesta ja tukee
ympadristollista vastuullisuutta, vaikka jaatelomerkkia ei ehka yhdistettaisi naihin asioihin

(Vredenburg ja muut, 2020).

Julkisiin kannanottoihin liittyy riskeja ja kuluttajat voivat reagoita danekkaasti brandien
kantoihin (Vredenburg ja muut, 2020). Brandin kanta kiistanalaiseen yhteiskunnalliseen
tai poliittiseen asiaan heijastaa merkitystd, jonka se liittda naihin moraalisiin perustuksiin
(Mukherjee & Althuizen, 2020). Vaikka brandien kannanottamisen tarkoituspera olisi
hyva, siita voi seurata kritiikkia kuluttajilta. Esimerkiksi vuoden 2020 Black Lives Matter -
liikkeen aikana monet brandit ympdri maailman osoittivat tukensa rodullisen
vyhdenmukaisuuden puolesta. Yksi ndista brandeista oli Nike, jonka osoittamaan tukeen
vastattiinkin kritiikilla: Kuluttajien mielesta brandi ei itse tukenut liikkeeseen liitettavia
arvoja riittavasti ja kaytdnnon toimet olivat puutteellisia, esimerkiksi varillisten

hallituksen jasenten puutteen takia (Vredenburg ja muut, 2020).

Englannin kielessa on termi "woke washing”, jolla tarkoitetaan tilannetta, jossa brandi
tekee tyhjia lupauksia tai epdonnistuu niiden toteuttamisessa yrityksen
yhteiskuntavastuun kontekstissa (Ahmad ja muut, 2024). Toisin sanoen brandit
ilmaisevat tukensa yhteiskunnallisia liikkeitd kohtaan, mutta epdonnistuvat joko sen
toteuttamisessa tai esimerkiksi syyllistymalla itse siihen organisaation sisélla (Ahmad ja
muut, 2024). Tallainen tilanne voisi olla, jos brandi esimerkiksi julkisesti vastustaa
rasismia, kannustaa ja tukee LGBTQ oikeuksia tai naisten oikeuksia, ja sitten selviaisi, etta

brandi itse syyllistyy johonkin naistd organisaation sisalla (Ahmad ja muut, 2024).
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Tarkoitusvetoisen brandayksen riskind on mainehaitta tai taloudellinen vahinko, jos
yrityksen kdytos on ristiriidassa sen brandaamien arvojen kanssa (Palazzo & Basu, 2007).
Voidaan ajatella, etta woke washing tarkoittaa sosiaalisen vastuun nakékulmasta samaa,

mita viherpesu tarkoittaa ymparistovastuun nakokulmasta.

Yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri vaikuttaa kuluttajien ja vyritysten kaytokseen
(Shepherd ja muut, 2015). Kuitenkin ajasta ja kulttuurista huolimatta on niitd, jotka
vastustavat ja niitd, jotka tukevat hallitsevia ideologioita (Shepherd ja muut, 2015).
Mukherjee ja Althuizen (2020) mukaan “vaaran” kannan ottaminen voi vahingoittaa
brandia vakavasti. Heiddn mukaansa kannanoton peruuttaminen tai anteeksipyynto ei
yleensa lievenna vaikutuksia koskien niitd kuluttajia, jotka ovat eri mieltd kannanoton
kanssa. Painvastoin sen peruminen tai anteeksipyyntd voi Mukherjeen ja Althuizenin
(2020) mukaan aiheuttaa negatiivistad reaktiota niissa, jotka olivat kannanoton kanssa

samaa mielta.

2.3 Kulutuksen vastustaminen

Kulutuksen vastustamiselle on monia eri muotoja (Penaloza & Price, 1993). Kulutuksen
vastustamisen termi kasittdd muun muassa boikotoinnin, kulttuurihdirinnan (culture-
jamming) ja kaanteisen markkinoinnin (de-marketing) (lzberk-Bilgin, 2010). lzberk-
Bilginin (2010) mukaan taman paivan markkinayhteiskunnissa poliittinen tai kulttuurinen
kapina ilmaistaan kulutuksen kautta. Toisin sanoen markkinat ja kulutus ovat keskeisia
vadlineita poliittisen ja kulttuurisen vastarinnan ilmaisuun. Vastarinnan tai kulutuksen
vastustamisen ei kuitenkaan lzberk-Bilgininin (2010) mukaan tarvitse olla aina taistelua
sosiaalisen oikeudenmukaisuuden puolesta, vaan se voidaan ndhda myds yksilon
itseilmaisun keinona tai oman moraalin ja arvojen toteuttamisena. Koska kulutus on
ihmisille keskeinen valine, jonka kautta ilmaista itsedan ja arvojaan, kuluttaja voi
toteuttaa kulutuksen vastustamista huomaamattomilla, jokapaivaisilla kulutusteoilla ja -

valinnoilla (Izberk-Bilgin, 2010).
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Markkinoiden voimasuhteet ovat kokeneet muutoksia. Ennen voima oli padosin
yrityksilla, mutta nykyaan se on siirtynyt enemman kuluttajille, ja esimerkiksi sosiaalisen
median avulla kuluttajien on helpompi kayttaa tata voimaa kollektiivisesti (Bernoff & Li,
2008). Sosiaalinen media tuo paitsi kaiken tiedon kdaden ulottuville — kuten yrityksista tai
brandeista —, se tarjoaa myos kuluttajille mahdollisuuden julkaista materiaalia ja saada
danensa kuuluviin ympari maailman (Labrecque ja muut, 2013). Kuluttajien ei tarvitse
kuin julkaista video, kuva tai kommentti sosiaalisessa mediassa omasta kokemuksestaan
yrityksen kanssa, ja se saattaa lahted leviamaan viraaliksi (Bernoff & Li, 2008). Etenkin
negatiivinen informaatio lahtee leviamaan helposti. Tallainen viraali huono julkisuus voi
tahrata yrityksen maineen pitkaaikaisesti, vaikka yritys yrittaisi parantaa sita (Bernoff &
Li, 2008). Nain kavi esimerkiksi yhdysvaltalaiselle lastenvaatebrandille Kyte Babylle, jonka
tyontekija julkaisi TikTokissa videon, jossa kertoi vyrityksen kieltdaneen hanen
ditiyslomapyyntonsa (Solé, 2024). Video lahti levidmaan ja yritys joutui julkisen
ryopytyksen ja canceloinnin kohteeksi. Yrityksen omistaja teki anteeksipyyntévideon,

mutta brandin maine oli jo tahraantunut maailmanlaajuisesti (Solé, 2024).

2.3.1 Kulutusaktivismi ja boikotointi

Boikotit on perinteisesti nahty kollektiivisena kulutuksen vastustamisen muotona
(Kozinets & Handelman, 2004). Neureiterin ja Bhattacharyan (2021) mukaan boikoteilla
tarkoitetaan kuluttajien jarjestettya vetaytymista yrityksen tukemisesta, tarkoituksena
rangaista sitd epatoivotusta kdytoksestd. Neureiterin ja Bhattacharyan (2021) mukaan
myo0s buycottit on yksi kulutusaktivismin muoto. Englanninkieliselld termilla ”buycott”
tarkoitetaan boikotoinnin vastakohtaa, eli kuluttajien yhteisia toimia yrityksen
palkitsemiseksi esimerkiksi lisddantyneen kulutuksen muodossa (Neureiter &

Bhattacharya, 2021).

Kuluttajaliikkeissa kuluttaja-aktivistit pitavat kuluttajaa ja kulutusta
vhteiskuntajarjestyksen muuttamisen keskeisina tekijoina (Kozinets & Handelman, 2004).

Palazzo ja Basu (2007) ovat esittdneet, ettd halu normien yhdenmukaisuuteen ja sita
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seuraava arvopohjainen brandays voisi provosoida julkista vastustusta brandeja kohtaan.
Tata alleviivaa kokemukset kansalaisaktiivisudesta seuranneesta brandinvastaisesta
aktivismista (Palazzo & Basu, 2007). Kuluttaja-aktivistit pyrkivat saamaan kuluttajat
kyseenalaistamaan ja pohtimaan kuluttamiensa tuotteiden ja palveluiden eettisia ja
moraalisia piirteitd, seka sosiaalisia ja ymparistollisia vaikutuksia (Kozinets & Handelman,
2004). Esimerkiksi 1990-luvulla julkaistiin raportti, jossa ilmaistiin huolta Niken
ympadristd- ja ihmisoikeusrikkomuksista. Brandiltd vaadittiin reilua palkkausta ja
tyoolosuhteita, kuluttajat kannustivat boikotoimaan yritystd, ja brandin myynti ja
osakkeet karsivat seurauksena (Kozinets & Handelman, 2004). Samanlaisia tapauksia on

lukuisia, eika niiden maara ole ainakaan laskussa.

Kozinetsin ja Handelmanin (2004) mukaan kuluttajaliikkeillda voi olla konkreettisia
tavoitteita, kuten tiettyjen tuotteiden tai brandien boikotointi. Kuitenkin liikkeet yleensa
tavoittelevat laajempi kulttuurisia ja ideologisia muutoksia. Kuluttaja-aktivistit pyrkivat
muuttamaan periaatteita, kaytantdja ja toimintatapoja, sekd lisaamaan kuluttajien
tietoisuutta ja sitd kautta muuttamaan kuluttajaideologiaa (Kozinets & Handelman,

2004). Siispa kulutuskulttuurin muutos on yksi kuluttajaliikkeiden tavoite.

Neureiterin ja Bhattacharyan (2021) mukaan boikotit ovat usein seurausta poliittisista
kiistoista. He maarittelevat poliittiset kiistat tarkoittamaan julkista yrityksen toimintaa,
joka rikkoo tietyn yhteiskuntaryhman normeja, arvoja ja uskomuksia, kuten esimerkiksi
lapsitydvoiman kaytto, eldinradkkdys tai ihmisten syrjinta. Yrityksiin yhdistettavat
poliittiset kiistat eroavat negatiivisesta julkisuudesta siten, ettd siihen liittyy syvemmin
eettiset arvot; Esimerkiksi huono asiakaspalaute voi aiheuttaa negatiivista julkisuutta
ilman, etta siihen liittyy yhteiskunnallisten arvojen rikkomista (Neureiter & Bhattacharya,

2021).

Yritykseen voi kohdistua vastustusta, jos yritys ottaa kantaa yhteiskunnallisiin
kysymyksiin joko tarkoituksenmukaisesti tai vahingossa (Neureiter & Bhattacharya,

2021). Palazzon ja Basun (2007) mukaan brandi voi karsia boikoteista ja negatiivisesta
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julkisuudesta, vaikka suurin osa sen kuluttajista ei muuttuisi brandinvastaisiksi —
kansalaisaktivismin juuret ovat usein pienessa mutta danekkaassa vahemmistossa, joka
nakyvilla teoillaan pystyy vaikuttamaan yleiseen mielipiteeseen. Etenkin suuret brandit
voivat siis karsia vaikka vain pieni osa sen kuluttajista —tai jopa ihmiset, jotka eivat kuluta
brandia — vastustaisivat sitad (Palazzo & Basu, 2007). Brandia vastustavat kuluttajat voivat
haluta ilmaista omaa identiteettidan ilmaisemalla vastustusta brandin arvoja tai tekoja

kohtaan (Palazzo & Basu, 2007).

2.3.2 Cancel-kulttuuri ilmiona

Cancel-kulttuuri on pohjimmiltaan kuten muukin kulutusaktivismi. Demsar ja muut
(2023) kuvaavat cancelaus-kasitetta kuluttajien yhteiseksi toiminnaksi, jonka
tarkoituksena on saada aikaan muutosta markkinoilla ja muokata markkinatoimintaa
kohtaamaan vallitsevia yhteiskunnallisia arvoja. Cancel-kulttuuri termia on maaritelty
monin eri tavoin tutkimuksissa ja kirjallisuudessa. Maaritelmissa on kuitenkin kolme
toistuvaa piirrettd, jotka ovat epahyvaksyttavan kaytoksen julkinen kritisointi, kritiikin
kohteen tukemisen lopettaminen ja halu aiheuttaa télle rangaistus (Tandoc ja muut,
2024). Clark (2020) on kuvannut cancelointia oman huomion poisvetdmista jostain
toimijasta, jonka arvot, puhe, toiminta tai toimimattomuus on niin loukkaavaa, ettei sita

haluta tukea.

Cancel-kulttuuri ilmiéssa on kyse sosiaalisesti verkostoituneista kuluttajista, jotka
kritisoivat jonkun henkilon, yrityksen tai brandin taman hetken sosiaalisen standardin
vastaisia mielipiteitd, tekoja tai kdytosta (Demsar ja muut, 2023). [Imidé on noussut yha
nakyvammaksi vuodesta 2020 asti, ja sitda esiintyy erityisesti politiikan, kulttuurin ja
median konteksteissa (Demsar ja muut, 2023). Cancelointi tapahtuu p&aosin
sosiaalisessa mediassa, joka tarjoaa paitsi laajemman yleisén, myos mahdollisuuden olla
anonyymi, mikd madaltaa kynnystd osallistua julkiseen arvosteluun (Tandoc ja muut,
2024). Scholzin ja Smithin (2019) mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvat kiistat

pohjautuvat yleensa mielipiteisiin ja tunteisiin faktan ja jarjen sijaan.
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Canceloinnin kohteeksi joutuneen henkilén tai brandin tukemisen lopettaminen
tarkoittaa kaytannossa boikotointia (Tandoc ja muut, 2024). Boikotointi voi olla
kuluttajan omia tekoja, kuten canceloinnin kohteeksi joutuneen henkilén tai brandin
seuraamisen lopettaminen sosiaalisessa mediassa, tai se voi olla aktiivisempaa
protestointia, kuten pyrkimys saada muutkin ihmiset lopettamaan seuraaminen tai

ostaminen (Tandoc ja muut, 2024).

Canceloinnin kohteeksi joutuva henkil6 tai brandi tekee tai sanoo jotain, mika nahdaan
epahyvaksyttavaksi ja  ongelmalliseksi. Yleensd  kdytos liittyy  sosiaalisen
oikeudenmukaisuuden aiheisiin, kuten rasismiin, kiusaamiseen, homofobiaan,
seksismiin tai muihin vastaaviin aiheisiin (Ng, 2020). Tekojen tai sanojen lisdksi
cancelointi voi kuitenkin myos johtua tekematta- tai sanomattajattamisesta (Clark, 2020).
Toisin sanoen myds se, ettd henkil6 tai brandi ei ota kantaa tiettyihin asioihin voi johtaa
julkiseen  kritiikkiin. Tamad on  ajankohtaista  etenkin  tdmanhetkisessa
maailmantilanteessa; Sosiaalisessa mediassa on ollut lukuisia tapauksia, joissa some-
vaikuttajilta on odotettu kannanottoa ja tuen osoittamista sotatilanteessa olevalle
maalle, ja jos kantaa ei ole otettu, on vaikuttajaa kohtaan hyokatty ja jopa kiusattu pois
sosiaalisesta mediasta. Tallaiset tilanteet ovat myods esimerkkeja edelld mainitusta
aktiivisesta protestoinnista, silla ihmiset pyrkivat saamaan myds muita kansalaisia

lopettamaan tukemisen ja ostamisen.

Vaikka canceloinnin kohteena olisi julkisuuden henkild, voi vaikutukset silti nakya
henkiloon yhdistettdvissd brdandeissd. Tandocin ja muiden (2024) mukaan aktiivista
protestointia on myds canceloitavan henkilon julkaisuihin kommentoiminen
negatiiviseen sdvyyn, tai esimerkiksi vetoomusten ldhettaminen brandeille, ettd ne
lopettaisivat tukemasta kyseistd henkildd. Niinpa negatiiviset vaikutukset voivat nakya
brandeissa, jotka ovat yhdistettavissa henkil6on esimerkiksi yhteistéiden kautta. Koska
yhteistyot ovat molemmin puoleisia, niin ovat myos negatiiviset vaikutukset:

Canceloinnin kohteeksi joutuneen tukeminen voi aiheuttaa brandille negatiivista
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palautetta — tai canceloinnin kohteeksi joutuneen tukema brandi voi saada negatiivista

palautetta (Tandoc ja muut, 2024).

Cancelointi voidaan ndhda sosiaalisempana tapahtumana kuin perinteinen boikotointi.
Tilanteissa, joissa canceloinnin kohteeksi joutunut brandi tai henkilé esimerkiksi
menettdaa asemaansa tai lopettaa kokonaan, seuraukset vaikuttavat kaikkiin kuluttajiin
huolimatta siitd, osallistuivatko he brandin kritisointiin. Tandocin ja muiden (2024)
mukaan canceloiminen vaatii joukon ihmisig, sillda monen ihmisen yhteisessa danessa on
enemman voimaa kuin yhden ihmisen danessa. Seurauksena on joukkomentaliteetti,
jossa se, ettd muut tekevat jotain saa myods lisda ihmisida toimimaan samalla tavalla
(Tandoc ja muut, 2024). Saldanhan ja muiden (2022) mukaan cancelauksen pitkaaikaiset
vahingot yrityksille ovat voittojen menettdminen, maineen menettaminen ja saavutetun

aseman heikkeneminen.

2.4 Cancel-kulttuurin rooli arvopohjaisten brandisuhteiden muutoksessa

Tassa alaluvussa esitelldaan tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli ja tehdadan
yhteenveto teorialuvusta. Teoreettinen viitekehys ohjaa ja luo pohjan empiiriselle
tutkimukselle. Luvussa esiteltiin aiemman kirjallisuuden avulla tutkimuksen keskeiset
kasitteet ja niihin liittyvia alakasitteitd. Luvussa kasiteltiin brandisuhteita, niiden
muodostumista ja niitd vahvistavia tekijoita. Lisaksi pohdittiin arvokongruenssin roolia
brandisuhteissa. Luvussa tarkasteltiin myos brandien vastuullisuutta yhteiskuntavastuun
ja brandiaktivismin nakokulmasta. Lopuksi kasiteltiin kulutuksen vastustamista ja
esiteltiin cancel-kulttuuri ilmiéna. Luvun my6ta on vastattu tutkimuksen ensimmaiseen
tavoitteeseen, joka on teoreettisen viitekehyksen muodostaminen cancel-kulttuurin
roolista arvopohjaisten brandisuhteiden rakentumisessa. Teoreettisen viitekehysmallin

(kuvio 2) avulla kuvataan keskeisten teemojen linkittymista toisiinsa.
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Yritysvastuun rikkomukset Arvopohjainen mesvaftuun e
Vastuullisuuden laiminlyonti j pastuulisuudesta
kuluttaja huolehtiminen

Brindisuhdetta hajottavia tekijoita Brindisuhde Brandisuhdetta vahvistavia tekijoita

Kulutuksen Brandiluottamus
vastustaminen Brandikiintymys

Kulutusaktivismi Brindi Brandisitoutuminen
Cancel-kulttuuri Brandiuskollisuus

Brandiin identifioituminen
Arvojen yhteensopivuus

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehysmalli.

Brandisuhteet kuvaavat kuluttajan ja brandin vilista vuorovaikutuksellista, usein
emotionaalisesti latautunutta ja pitkdkestoista suhdetta. Brandeihin sidotaan erilaisia
suhteita, jotka vaihtelevat piirteiltdan ja muodoiltaan (Fournier & Avery, 2011). Ihmiset
ilmaisevat madrittelevat ja ilmaisevat identiteettidan kuluttamisen avulla (Schau & Gilly,
2003). Niinpa kuluttajat eivat ainoastaan osta tuotteita ja palveluita, vaan muodostavat
identiteettidadn ja arvojaan heijastavia yhteyksida brdandeihin. N&itd suhteita voidaan
tarkastella kuluttajan kokemusten ja kuviossa 2 esiteltyjen suhdetta vahvistavien

tekijoiden kautta.

Yritysvastuu voidaan nahda keskeisena tekijana brandisuhteiden rakentumisessa ja
yllapitamisessa. Kuluttajat odottavat yritysten toimivan eettisesti, sosiaalisesti ja
ekologisesti vastuullisella ja kestavalla tavalla. Yritysvastuu ei siis ole endd vain
strateginen lisd — autenttisella brandiaktivismilla ja yritysvastuuta toteuttamalla brandit
voivat luoda kestavia, vahvoja ja arvoihin pohjautuvia brandisuhteita, silla kuten Pillai ja
Ramakrishnan (2007) ovat esitelleet, tarkoitusvetoinen branddys voi lisata
brandiuskollisuutta ja -luottamusta, eli vahvistaa brandisuhdetta. Kuluttajat saattavat

arvioida brandeja niiden yhteiskunnallisten kannanottojen, vastuullisuustoimien ja
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arvojen pohjalta. Nama arviot vaikuttavat siihen, miten brandeja kohdellaan ja miten

niihin sitoudutaan.

Tutkimuksen viitekehyksessa kulutusaktivismi toimii kanavana, jonka kautta kuluttajat
ilmaisevat arvojaan, ottavat kantaa ja pyrkivat vaikuttamaan yritysten toimintaan.
Aktivismia ilmenee boikotteina, tiettyjen brandien suosimisena ja aktiivisena
osallistumisena sosiaalisessa mediassa (Neureiter & Bhattacharya, 2021; Bernoff & Li,
2008). Teorian pohjalta ndhdaan, miten nykyaikainen ilmié cancel-kulttuuri pohjautuu
kulutuksen vastustamiseen ja kulutusaktivismiin. IImi6lle esiteltiin useita maaritelmia,
joista voidaan ymmartaa cancel-kulttuurin olevan kuluttajien kollektiivista reagointia
brandien tai henkildiden koettuihin virheisiin, epdeettiseen toimintaan tai

arvoristiriitaan.

Luvussa tarkasteltiin sitd, kuinka kuluttajat luovat vahvan brandisuhteen brandeihin,
joiden he uskovat tukevan heidan tavoitteitaan ja arvojaan. Kuluttaja voi siis kokea
tarkedksi ja merkitykselliseksi luoda brandisuhteita sellaisiin brandeihin, joiden kanssa
kokee samankaltaisuutta ja yhdenmukaisuutta (Bhattacharya & Sen, 2003). Jos téllainen
brandi rikkoo yhteisid arvoja tai brandisuhteen saantoja, silla voi olla vaikutusta
brandisuhteeseen (Aggarwal, 2004; Fournier & Avery, 2011). Koska cancel-kulttuuri ja
siind syntyvat kohut voidaan yhdistdad usein henkilobrandin tai brandin rikkomuksiin
jotain vastuullisuuden kolmea ulottuvuutta, eli sosiaalista, ymparistollista tai
taloudellista vastuuta kohtaan, ne voidaan usein kokea heijastavan brandin arvoja.
Niinpd cancel-tapaukset voivat aiheuttaa kuluttajissa reaktioita ja muutoksia

brandisuhteisiin.

Nain ollen brandisuhde, yritysvastuu ja kulutusaktivismi cancel-kulttuurin kanssa
muodostavat toisiinsa kytkeytyvan kokonaisuuden. Kuviossa 1 keskelld on kuvattuna
arvopohjainen kuluttaja ja brandi, ja niilden muodostama brandisuhde. Brandisuhteen
vasemmalla puolella on kuvattuna sitd hajottavia tekijoitd ja oikealla puolella vahvistavia

tekijoita. Lisaksi hajottavien tekijoiden valista yhteytta kuvataan nuolen avulla. Kuluttajat
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seuraavat yritysten toimintaa ja sen vastuullisuutta, rakentavat ja yllapitavat
brandisuhteita, ja kadyttavat kulutusaktivismin sekd cancel-kulttuurin keinoja

vaikuttaakseen silloin, kun heidan arvojansa loukataan tai ne kokevat kolauksen.
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3 Metodologia

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvun alussa tarkastellaan
laadullista tutkimusmenetelmaa ja sosiaalista konstruktionismia paradigmana. Sitten
kasitelladn ryhmakeskustelua aineistonkeruumenetelmana ja perustellaan sen sopivuus
tahan tutkimukseen. Luvussa kdydaan lapi myos aineiston kerddaminen ja kuvaus seka sen

analysointi. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Laadullinen tutkimus

Tama pro gradu -tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.
Kvalitatiivinen tutkimus sopii, kun halutaan kuvata, ymmartaa tai tulkita jotain
tapahtumaa, toimintaa tai ilmiota (Eskola & Suoranta, 1998). Kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman piirteend on siis aineiston kuvaaminen, eika siind keskityta
tilastolliseen  mittaamiseen  (Eriksson &  Kovalainen, 2016). Laadullinen
tutkimusmenetelma sopii tahan tutkimukseen, koska tarkoituksena on tarkastella
kuluttajien kokemuksia, kasityksia ja arvoja. Laadullisen menetelman kautta voidaan
tuoda esiin kuluttajien tulkinnat cancel-kulttuurista ja brandisuhteista. Erikssonin ja
Kovalaisen (2016, s. 6) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedon kerdaaminen ja
analysointi ovat alttiita sosiaaliseen ja kulttuuriseen kontekstiin. Myds tutkimustulosten
oletetaan olevan tutkimuskohteena olevaan aikaan, paikkaan, ihmisiin ja kulttuuriin
sidonnaisia (Belk ja muut, 2013, s. 3). Taman tutkimuksen avulla pyritdan syventamaan
ymmarrystd brandisuhteiden muutoksista cancel-kulttuurissa, jotka ovat molemmat

yksilollisesti ja kulttuurisesti rakentuvia ilmioita.

Tutkimuksen paradigmaksi valittiin sosiaalinen konstruktionismi. Berger ja Luckmann
(1994) esittavat, ettd todellisuus on sosiaalisesti rakentunutta. Konstruktivistinen
tutkimus perustuu ajatukseen, etta todellisuus rakentuu sosiaalisten rakenteiden kautta
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 22). Sosiaalisessa konstruktionismissa kieli on osa

todellisuutta (Eskola & Suoranta, 1998), jolloin sosiaalista todellisuutta tuotetaan kielen
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ja puheen seka keskusteluissa syntyneiden jaettujen merkitysten kautta (Kekale & Puusa,
2020). Cancel-kulttuuri on kulttuurisesti rakentunut sosiaalinen ilmio, joten sosiaalinen
konstruktionismi nahtiin sopivaksi valinnaksi. Cancel-kulttuuri tai brandisuhteet eivat ole
objektiivisia totuuksia, vaan syntyvat vuorovaikutuksessa. Kuluttajien kasitykset ja
kokemukset eivat myoskaan ole faktoja, vaan heidan omia tulkintojaan. Sosiaalinen
konstruktionismi sopii paradigmaksi, kun halutaan ymmartaa, kuinka esimerkiksi
toimialat, organisaatiot ja teknologiat rakentuvat yksiléiden subjektiivisista merkityksista
ja jaetuista kaytdnnoista (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 22). Siksi sosiaalinen
konstruktionismi sopii tdman tutkimuksen paradigmaksi, silla siind korostuu ihmisten

luoma todellisuus kertomusten ja vuorovaikutuksen kautta.

3.2 Ryhmakeskustelu aineistonkeruumenetelmana

Taman  tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi  valittiin -~ ryhmakeskustelut.
Ryhmaékeskusteluja kaytetdan tutkimusmenetelmand, kun halutaan tutkia kuluttajien
kayttaytymistd ja siihen liittyvia asenteita, tarpeita, haluja ja valintoja (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 182). Siksi se sopi hyvin tutkimuksen brandisuhteisiin ja
kulutuskayttaytymiseen liittyviin teemoihin. Ryhmahaastattelun ja ryhmakeskustelun
vdlille on tehty eroa, mutta ehkd keskeisimpdnd erona on haastattelijan rooli ja
osallistujien vuorovaikutus — ryhmahaastattelussa haastattelija kdy kysymykset lapi
vuorotellen osallistujien kanssa, jolloin osallistujien valisen keskustelun rooli jaa
vahaiseksi (Puusa, 2020). Ryhmakeskustelussa tavoitteena on synnyttda keskustelua
osallistujien valilld tutkijan valitsemista aiheista tai teemoista (Eskola & Suoranta, 1998),

mika on myds tassa tutkimuksessa jarjestettyjen keskusteluiden tavoite.

Ryhmakeskustelutilanteet ja niissd rakentuva puhe muodostuu osana laajempaa
sosiaalista ja kulttuurista rakennelmaa (Moisander & Valtonen, 2006, s. 73).
Tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita sosiaalisesta ilmiosta eli cancel-kulttuurista, jolloin
ryhmakeskustelu nahtiin sopivaksi valinnaksi. Koska sosiaalisessa konstruktionismissa

nahdaan, ettad todellisuus rakentuu sosiaalisesti (Berger & Luckmann, 1967) ja ihmiset
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rakentavat jaettuja merkityksia (Eriksson ja Kovalainen, 2016, s. 22), koettiin
ryhmakeskustelut sopivaksi tavaksi ndiden toteutumiselle. Lisdksi cancel-kulttuurin ei

nahty olevan niin henkilokohtainen aihe, ettei siita voitaisi puhua ryhmassa.

Ryhmakeskustelussa osallistuja on vuorovaikutuksessa muiden kanssa ja voi kuunnella
muiden ndakemyksia keskustelunaiheesta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 186). Tutkijan
kiinnostuksen kohteena ryhmakeskusteluissa on osallistujien vuorovaikutus, kuten
miten osallistujat puhuvat toisilleen, miten he kasittelevat erimielisyyksia ja miten he
muodostavat  yhteisymmarrysta  (Eriksson &  Kovalainen, 2016, s. 186).
Ryhmakeskustelun kayttaminen tdssa tutkimuksessa tarjosi osallistujille mahdollisuuden
vuorovaikutukseen, sekad mielipiteiden ja ajatusten jakamiseen. Ryhmassa keskustelu voi
tuoda sosiaalisesta ilmiosta mieleen asioita, mita ei muuten tulisi. Koska cancel-kulttuuri
aiheena voi herattaa ihmisissd monia eri mielipiteitd, ryhmakeskustelu nahtiin sopivaksi
tavaksi kerdta aineistoa ilmioon liittyvistd  ajatuksista ja = kokemuksista.

Ryhmakeskustelujen avulla pyrittiin kerdamaan rikasta ja monipuolista aineistoa.

3.3 Aineiston keruu ja kuvaus

Tutkimuksen aineisto kerattiin jarjestamalld nelja ryhmakeskustelua, joihin kaikkiin
osallistui kolme henkiléd. Osallistujia oli siis yhteensa 12, jotka olivat kaikki 25-31-
vuotiaita suomalaisia miehia ja naisia. Ryhmakeskustelut jarjestettiin ajanjaksolla 11.3.-
23.3.2025. Keskustelut A, B ja D toteutettiin Microsoft Teams -viestintdalustalla
videopuhelun vilitykselld, ja keskustelu C paikan paalla kasvotusten. Keskustelujen
toteutumismuotoon vaikutti osallistujien maantieteellisen sijainnin  asettamat
rajoitukset. Kaikki keskustelutilanteet nauhoitettiin ja mydhemmin litteroitiin

sanatarkasti. Tekstimuodossa aineistoa oli noin 60 sivua.

Taulukossa 2 on kuvattuna ryhmat, seka niihin kuuluvien haastateltavien ikd, sukupuoli

ja ammatti. Jotta osallistujat pysyisivat anonyymeina eika olisi tunnistettavissa, on heidat
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nimetty taulukkoon numerolla. Jokaiselle osallistujalle on osoitettu sattumanvaraisesti

numero ryhmadhaastatteluiden toteutumisjarjestyksessa.

Taulukko 4. Ryhmakeskustelut ja osallistujat.

Cc 15.5.2025 58.25 min H7 N 29 Tyossakayva
H8 M 29 Tyossakayva
H9 M 28 Tyossakayva

D 23.3.2025 47.22min H10 N 25 Opiskelija
H11 N 31  Tyossikayva
H12 M 25 TyOssakayva

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetddan usein harkinnanvaraista otantaa, jolloin
tapausten maara voi olla pieni ja niiden analysointi perusteellista (Eskola & Suoranta,
1998). Tassa tutkimuksessa aineistonkeruussa esiteltiin muutaman brandin mainoksia ja
uutisia, joten tutkittavaan joukkoon haluttiin saada henkil6itd, jotka kuluttavat naita
brandeja. Harkinnanvarainen otanta mahdollisti myds sen, ettd valittujen osallistujien
seassa on erilaisia brandisuhteita omaavia kuluttajia. Lisaksi haluttiin, ettd cancel-

kulttuuri olisi edes jossain maarin tuttu ilmio osallistujille.

Ryhmakeskustelutilanteessa osallistujien keskustelun ohjaamiseen kaytettiin ennalta
paatettyja haastattelukysymyksia. Nama kysymykset luotiin tutkimuksen teoriaosuutta
seuraten. Haastattelurunko jaettiin kahteen osioon, ja osioiden sisdltamat kysymykset
jaettiin vield aihealueisiin. Koska tarkoituksena oli keskustelun ruokkiminen eika
haastattelua haluttu ohjata liikaa, kysymysten muotoilua ja jarjestysta saatettiin muuttaa
tilanteen vaatiessa. Seuraavaksi kdydaan lapi ensin haastattelurungon ensimmainen osio

ja sitten toinen osio.



43

Ryhmakeskusteluiden ensimmaisessa osiossa lahestyttiin cancel-kulttuuria ja muita
aiheita yleiseltd tasolta. Osallistujilta haluttiin aluksi kuulla heidan ajatuksiansa
keskeisista aiheista ilman keskustelun ohjaamista tai sen suuntaamista.
Ryhmakeskusteluiden ensimmadinen osio rakennettiin teemahaastattelumaisesti.
Teemahaastatteluissa haastattelua varten on maaritelty etukdteen aihealueet, eli
teemat (Eskola & Suoranta, 1998). Kaikki teemat kdydaan haastattelutilanteessa lapi,
mutta kysymysten muoto ja jarjestys voi vaihdella (Eskola & Suoranta, 1998).
Ryhmakeskusteluiden ensimmaisen osion teemat olivat brandit ja arvot, brandiviestinta,
seka cancel-kulttuuri ja kulutuskdaytoksen muutos. Jokaisesta teemasta kysyttiin

kolmesta neljaan kysymysta.

Ryhmakeskusteluiden toisessa 0siossa syvennyttiin cancel-kulttuuriin
herattelymateriaalien avulla. Erilaiset virikemateriaalit ovat haastattelutilanteissa
kysymysten lisand kaytetty puheentuottamisen keino (Valtonen & Viitanen, 2020).
Herattelymateriaalin (elicitation materials) kayttd voi helpottaa kulttuurisen puheen
tuottamista, ja niiden tarkoituksena on kuvailujen, kommenttien ja keskustelun
ruokkiminen samalla kun huomio kohdistetaan haluttuun aiheeseen (Moisander &
Valtonen, 2006, s. 79). Keskustelujen toisessa osiossa esiteltiin nelja brandia, jotka olivat
H&M, Heineken, Oalty ja J.K. Rowling. Ensin osallistujilta kysyttiin heidan

brandisuhdettaan naihin brandeihin, ja sen jalkeen esiteltiin niihin liittyvat materiaalit.

Cancel-kulttuurin  kohuja haluttiin |ahestyd kahdesta eri ndkdkulmasta, joten
herattelymateriaalien esittdmiseen kaytettiin kahta eri menetelmatapaa. Aluksi aiheita
l[ahestyttiin epasuorien kysymysten kautta ja sen jalkeen suorien kysymysten kautta.
Epdsuorat kysymykset esitettiin brandien mainoskuvista, joista ei selvinnyt mika cancel-
kohun on aiheuttanut tai mistd se on syntynyt. Suorat kysymykset kysyttiin
uutisartikkeleista, joista kavi heti ilmi brandien kohtaama kohu. Seuraavaksi tarkastellaan

ensin epdsuoraa lahestymistapaa, ja sen jalkeen suoraa tapaa.
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Ensimmaisessa herattelymenetelmassa osallistujille esiteltiin H&M:n ja Heinekenin
mainokset, muttei niihin liittyvda kohua. Mainoksia kasiteltiin Mickin ja Politin (1989)
mainonnan reseptiotutkimuksen haastattelurunkoa mukaillen. Uutis- ja mainoskuviin
liittyy paljon arkiymmarrykseen vaikuttavia merkityksia, ja mainokset ja mediat ovat
taynna kulttuurisia merkityksia (Valtonen & Viitanen, 2020). Siksi osallistujien haluttiin
antaa itse kertoa, miten he ymmartavat mainokset, ilman niihin yhdistettavaa kohua.
Nain voitiin havaita osallistujien aitoja tunteita ja ajatuksia mainoksista ja nahds,
herattavatko ne cancelointiin liittyvia haluja. Tama oli antoisaa aineistonkeruun kannalta,
silla kaikki osallistujat eivat heti yhdistaneet mainoksia kohuun tai ndahnyt niitd ns.
pahoina. Mainonnan reseptiotutkimuksen haastattelurungon jalkeen osallistujille
esiteltiin kuvaan liittyva kohu ja kysyttiin jatkokysymyksia. Vaikka osallistujat tiesivat
canceloinnin olevan aiheena ja osa saattoi tunnistaa kohun, niin tdma menetelma lisasi
aineistonkeruun tuottoisuutta, silla siihen saatiin mukaan aitoja reaktioita kohuja

aiheuttaneisiin mainoksiin.

Keskusteluissa esiteltiin ensimmaisend H&M mainoskuva. Vaateketju H&M joutui
vuonna 2018 kohun kohteeksi, kun sen verkkokaupassa julkaistu tuotekuva tuomittiin
sosiaalisessa mediassa rasistiseksi. Kohua herattdneessa kuvassa on nuori
tummaihoinen poika, jonka paallaan pukemassa hupparissa on teksti “coolest monkey in
the jungle”, eli viidakon tyylikkdin apina. Kuva heratti sosiaalisessa mediassa valtavasti
keskustelua, ja monet julkisuuden henkilotkin ottivat osaa keskusteluun tuomitakseen
vaateketjun toiminnan (West, 2018). H&M otti kohun seurauksena kuvan pois
nettisivuiltaan, seka ryhtyi toimiin korjatakseen tilanteen; Yritys muun muassa palkkasi

monimuotoisuuden johtajan ja julkaisi julkisen anteeksipyynnon tilanteesta (West, 2018).

Toinen virikkeend kaytetty mainos oli Heinekenin olutmainos. Mainoskuvassa on
Heineken-pullo ja drinkkilasi, joiden vieressa on teksti “sometimes, lighter is better”.
Mainoksen tekstistd nousi kohu, kun sen sanoma “vaaleampi on parempi” tuomittiin
rasistiseksi (Taylor, 2018). Myo6s taman kohun kohdalla sosiaalisessa mediassa syntyi

laajasti keskustelua aiheesta, ja myo6s julkisuuden henkilot ottivat kantaa asiaan.
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Heinekenin edustaja antoi lausunnon, jossa kertoi yrityksen ottavan palautteen vastaan
ja huomioivan sen tulevissa kampanjoissa, seka totesi mainoksen menneen moénkaan,

vaikka sen tarkoituspera oli vain mainostaa sokeritonta light olutta (Taylor, 2018).

Toinen menetelma herattelymateriaalien kdytt6on oli uutisartikkeleiden esittaminen.
Naissa artikkeleissa brandeihin, eli Oatlyyn ja J.K. Rowlingiin liittyvat kohut selvisivat heti.
Cancel-kulttuuria haluttiin 1ahestyd myos suorien kysymysten kautta, jotta padstdisiin
kiinni ilmidn ytimeen. Valitut brandit olivat keskendan erilaisia — elintarvikebrandi ja
henkil6brandi —, ja niiden kohtaamat kohut johtuivat erilaisista syista. Nain voitiin esitella
osallistujille eri tilanteita ja seikkoja, jotka voivat johtaa cancelointiin, ja nain rikastuttaa

puheentuottoa ja aineistoa.

Ryhmaékeskusteluissa kaytettiin materiaalina uutisartikkelia Oaltystd, jossa kerrotaan
yrityksen osaomistajan kytkoksistd sademetsien tuhoamiseen. Uutinen on Mtvn:n
26.8.2020 julkaisema ja sen otsikko on ”“Tuotteet maistuvat vereltd ja ahneudelta”:
Vegaanien suosima Oatly joutui kohun keskelle — osaomistajaa syytetdan sademetsien
tuhoamisesta”. Kuten otsikosta selvidd, ruotsalainen vegaanimaitobrandi joutui sen
lojaalien ymparistoystavallisten kuluttajien canceloimaksi, kun brandi myi satojen
miljoonien dollarien edestd osakkeita sademetsien tuhoamiseen yhdistettavissa olevalle

konsortiolle (Saldanha ja muut, 2022).

Viimeisena materiaalina kaytettiin artikkelia kirjailija J.K. Rowlingista. NTVD:n
joulukuussa 2024 julkaistun artikkelin otsikko lukee: "There Are No Trans Kids": JK
Rowling's Controversial Remark Sparks Debate”. Britannialainen kirjailija on jo vuosien
ajan ollut toistuvasti uutisotsikoissa keskustelua ja kiistaa herattavien mielipiteidensa
takia — yleisimpind syind rasismi tai sukupuoliaiheet, kuten transsukupuolisuuden
kieltdminen. Rowling on henkilobrandi, joka on myo6s rakentanut ymparilleen valtavan
maailmanlaajuisen brandin, padosin Harry Potter -kirja- ja elokuvasarjan ansiosta.

Rowlingin cancelointi osui hanen henkilokohtaiseen eldmaansa ja tydelamaansa (Saint-
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Louis, 2021). Koska cancel-kulttuuri voidaan arkikielessa mieltdd helposti nimenomaan

henkil6brandeihin, valittiin ryhmakeskustelujen aineistoksi my6s yksi tallainen.

3.4 Aineiston analyysi

Aineiston analyysissa tavoitteena on |0ytaa siita toistuvia kaavoja (Belk ja muut, 2013, s.
138). Belkin ja muiden (2013, s. 138) mukaan naiden kaavojen tunnistamisen apuna
voidaan kayttaa esimerkiksi tutkimuskysymyksia, tavoitteita tai teoreettisia viitekehyksia.
Tassa tutkimuksessa aineisto analysoidaan sisallonanalyysin avulla. Erikssonin ja
Kovalaisen (2016, s. 194) mukaan sisdllonanalyysin tarkoituksena on kuvata ja tulkita
empiirista aineistoa, seka |0ytaa siita toistuvia sisaltoja, teemoja ja diskursseja. Puusan
(2020) mukaan sisallonanalyysin avulla aineistoa voidaan tiivistda ja selkeyttaa ilman,
ettd keskeinen tietoaineisto katoaa. Sen tarkoituksena on empiirisen aineiston
jasentaminen tulkintaa varten (Puusa, 2020). Tassa tutkimuksessa ryhmakeskusteluiden
avulla kertyy monipuolista aineistoa, ja sisdllonanalyysilla sitd voidaan jakaa hallittaviin
jasennyksiin kadottamatta sen merkityksellisyytta. Tarkoituksena on tunnistaa ja |6ytaa
aineistosta toistuvia sisdltéja ja teemoja liittyen esimerkiksi cancel-kulttuuriin ja

brandisuhteisiin, ja kuluttajien kokemuksiin ja ajatuksiin niista.

Sisdllénanalyysia tehdaan yleensa seka aineistoldhtodisesti etta teorialdahtodisesti (Puusa,
2020). Puusan (2020) mukaan sisallénanalyysin toteuttamiseen kaytanndssa kuuluu
esimerkiksi aineistoon tutustuminen ja sen pelkistaminen, teemoittelu ja tulkinta.
Teemoittelussa halutaan selvittda, mitda maaritellyistd teemoista on sanottu (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Aineistoa ryhmitellddn eri aihepiirien mukaan, jonka jadlkeen siita
etsitdan eri aiheita kuvaavia ndakemyksia eli teemoja (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa
tutkimuksessa aineisto eli haastatteluiden nauhoitukset on litteroitu ja kdyty useaan
kertaan lapi. Sitten aineistoa on teemoiteltu. Tunnistetut teemat olivat
vhteiskuntavastuu brandisuhteiden rakentajana, arvojen yhtenevaisyys brandisuhteiden
rakentajana, cancel-kulttuuri brandisuhteiden rakentajana, seka kuluttajien reaktiot

cancel-kohuihin.
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Teemoittelun lisaksi aineistoa on tyypitelty. Samanaikaisesti on lapi analyysin tarkasteltu
tutkimuksen teoriaa ja tehty tulkintaa. Tyypittelylla pyritdan Tuomen ja Sarajarven (2018)
ryhmittelemaan aineisto tietyiksi tyypeiksi. Teemoittelu tulee tehda ennen tyypittelya,
koska tyypittelyn tarkoituksena on tietyn teemaan liittyvien ndakemysten tiivistdminen
yleistykseksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimuksessa rakennettiin tyypittely kuluttajien
arvopohjaisista brandisuhteista, ja tyyppien nimeksi paatettiin ajoittaiset kohtaamiset,
[ampimat suhteet, nostalgiset suhteet, olosuhteiden seurauksena syntyneet suhteet
sekda kiinnostuneet suhteet. Lisaksi tutkimuksessa tyypiteltiin cancel-kulttuurin
aiheuttamat brandisuhteiden muutostyypit, jotka olivat etdisestd etdisempi, tilapainen

tauko, vaisu hyvaksynta ja harkitseva anteeksianto.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen arviointiin voidaan liittaa oleellisena tekijana tutkimusprosessin
luotettavuus (Eskola & Suoranta, 1998). Tassa kappaleessa pohditaan tutkimuksen
luotettavuutta, uskottavuutta ja eettisyytta. Tutkija voi parantaa tutkimuksen
luotettavuutta perehtymalla tutkimuksen kohteena olevaan ilmiéon huolellisesti seka
ottamalla eri nakdkulmat huomioon tutkimusprosessin alusta loppuun saakka (Aaltio &

Puusa, 2020).

Valittujen metodien soveltuvuus tutkimuksen kohdeilmioén ja sen tavoitteisiin
vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuteen (Aaltio & Puusa, 2020). Tutkimusmenetelman
luotettavuutta tulee tarkastella tutkittavan ilmion kontekstissa (Aaltio & Puusa, 2020).
Tassa tutkimuksessa on pyritty perustelemaan tehdyt valinnat tutkimusmenetelmien ja
muiden tutkimusta ohjaavien tekijoiden kannalta. Valinnat on perusteltu teoriaan
nojaten seka esittdamallda niiden sopivuus tutkimuksen kontekstiin. Tutkimuksen
luotettavuutta voidaan parantaa myos kuvaamalla haastatteluprosessia (Aaltio & Puusa,

2020). Tassd metodologialuvussa on pyritty kuvaamaan ryhmakeskustelujen
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toteutuminen ja aineiston keruu kattavasti. Lisdksi haastatteluaineisto on litteroitu

sanatarkasti sen luotettavuuden varmistamiseksi.

Tutkimuksen uskottavuutta lisaa taidokkaasti kirjoitettu teksti. Moisanderin ja Valtosen
(2006, s.152) mukaan lukijan tulee pystyd luottamaan tutkimuksen kirjoittajan
tulkintoihin ja paatelmiin. Lisdksi he esittavat, etta tutkijan tulkintojen tulee olla
uskottavia, ja empiirisen aineiston ja siita tehtyjen vaitdsten valisen yhteyden tulee olla
selked. Tutkimuksessa tulee tehda totuudenmukaista ja uskottavaa tulkintaa ja
tutkimuksen aikana tehdyt ratkaisut tulee pystya perustelemaan (Puusa, 2020). Tassa
tutkimuksessa aineiston analyysia ja tulkintaa on pyritty esittdmaan ja perustelemaan
kattavasti ja perusteellisesti. Uskottavuutta vahvistamiseksi on tutkimuksen tuloslukuun

liitetty ryhmakeskusteluun osallistuneiden suoria lainauksia haastatteluaineistosta.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 309) mukaan uskottavuutta tarkasteltaessa on hyva
pohtia, onko aihe tarpeeksi tuttu, onko aineistossa riittava perustelu tehdyille vaitteille,
ja tulisiko toinen tutkija samanlaisiin lopputulemiin aineistosta. Tata tyota tehdessa on
ennen tutkimuksen aloittamista tutustuttu aiempaan kirjallisuuteen ja tutkimukseen
aiheesta, ja lahdemateriaalia pyrittiin kerddmaan laajasti. Aiheesta pyrittiin kasaamaan
yhteen oleellista teoriaa ja rakentamaan siitd pohja tutkimukselle. Haastattelurunko
rakennettiin viitekehysta seuraten. My0s aineistonanalyysista tehdyt tulkinnat on liitetty

aiempaan teoriaan sen ollessa mielekasta.

Tutkimuksen eettisyyden varmistaakseen tutkijan tulee ottaa huomioon sekd siihen
osallistuneet yksilot ettd kirjailijat, joihin tyossa on viitattu (Moisander & Valtonen, 2006,
s. 152). Tassa tutkimuksessa on sdilytetty osallistujien anonymiteetti niin, ettei heita
voida tunnistaa tekstistd. Ryhmakeskusteluihin osallistuminen oli taysin vapaaehtoista.
Ennen ryhmakeskustelujen aloittamista osallistujille esiteltiin tutkimuksen aihe, jotta he
tiesivat, mika on kadytavan keskustelun tarkoitus. Lisdksi osallistujille kerrottiin, etta
keskustelu nauhoitetaan ja ettd he eivat ole tunnistettavissa tutkimuksesta. Osallistujista

ei myoskaan sailytetd mitdan tietoja. Tyossa on myos koko kirjoitusprosessin ajan tehty
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selked ero tutkijan oman puheen ja viitatun tekstin valille niin, ettei se jaa lukijalle
epaselvaksi. Lahteena kaytettyihin artikkeleihin ja muihin teoksiin on viitattu

asianmukaisesti, ja alkuperdinen teos on |6ydettavissa lahdeluettelosta.
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4 Arvopohjaisten brandisuhteiden uudelleenrakentuminen

cancel-kulttuurissa

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen empiiriset tulokset. Luvussa pyritddan vastaamaan
tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen, sekad tayttamaan tutkimuksen
tarkoitus. Niinpa tuloksia tarkastellaan suhteessa ndihin tavoitteisiin. Luku jakautuu
teemoihin, jotka rakentuvat ryhmakeskusteluissa nousseiden merkityksellisten aiheiden
pohjalta. Alaluvussa 4.1 kasitellaan brandisuhteiden rakentumista yhteiskuntavastuun,
arvojen yhteensopivuuden ja cancel-kulttuurin kautta, sekd muodostetaan tyypittely
arvopohjaisista brandisuhteista. Aineistosta tunnistettiin kuluttajien reaktioita cancel-
kulttuuriin, jotka kaydaan lapi alaluvussa 4.2. Naiden pohjalta voitiin ldahestya
brandisuhteiden muutoksia, joita kasitelldaan alaluvussa 4.3. Luvun lopussa tehdadan

yhteenveto tuloksista.

4.1 Arvopohjaisten brandisuhteiden rakentuminen

Tassa alaluvussa tarkastellaan aineistosta esiin nousseita teemoja. Luvun jasentdamiseen
on kaytetty myos haastattelurungon eri teemoja apuna. Kaikissa keskusteluissa
merkityksellisia puheenaiheita olivat brandien yhteiskuntavastuu ja siitd viestiminen,
kulutuskayttaytyminen ja siind esiintyva kulutusaktivismi, sekd kokemukset cancel-
kulttuurista. N&istd tunnistettujen teemojen kautta rakennettiin tyypittely

arvopohjaisista brandisuhteista, jotka esitelldan alaluvussa 4.1.4.

4.1.1 Yhteiskuntavastuu brandisuhteiden rakentajana

Yrityksilla on monia keinoja tehda hyvaa, ja niiltd voidaan toivoa muutakin tarkoitusta
kuin voiton tekeminen (Narayanan, 2022). Ryhmakeskusteluissa kaytiin paljon
keskustelua brandien yhteiskuntavastuun ulottuvuuksista. Aineistoista nousi esiin

mielipiteitd brandien vastuullisuudesta, yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta ja
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kannanotoista seka niiden merkityksestd. Edelmanin (2018) tutkimuksen mukaan
kuluttajat odottavat yrityksiltd kannanottoja yhteiskunnallisiin kysymyksiin. Samaan
tulokseen tultiin myos tassa tutkimuksessa; Ryhmakeskusteluissa yleinen mielipide oli,
ettd on yritysten velvollisuus ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Yhteiskunnallisen
vaikuttamisen nahtiin olevan erityisesti nykypaivana tarkeaa. Nahtiin, etta yrityksilla on

paljon valtaa ja vastuuta, jota niiden tulisi kayttaa hyvaan.

”No mun mielestd se on vdhdn niiden vastuu myds. Koska ne on niin isoja toimijoita
kuitenkin. -- ndd niinku vaikka tavoittaa paljon ihmisié ja ne on isoja bréndejd ja
kylld tunnettuja niin sitten on niinku vastuu mun mielestd.” (H5)

Kysyttdessa brandien vastuullisuudesta ja arvoista, keskusteluissa nousi toistuvasti esiin
samat aiheet. Vastuullisuusndakékulmasta esiin nousi aiheita kaikista kolmesta
vastuullisuuden ulottuvuudesta — sosiaalisesta, taloudellisesta ja ymparistollisesta
vastuusta. Tarkedana ndahtiin muun muassa ekologisuus, vastuullinen tuotanto ja
vastuullisesti hankitut raaka-aineet, kotimaisuus seka kestavyys. Lisdksi yritysten
toiminnalta haluttiin tasa-arvoisuutta, oikeudenmukaisuutta, tyollistymisen edistamista,
sekd reiluja tyoolosuhteita. Vastuullisuusviestinnaltda toivottiin lapindkyvyytta,

rehellisyytta ja autenttisuutta.

”Siis varmaan vastuullisuusnékékulmasta just niinku ekologisuus ja ettd se on
vastuullisesti tuotettu ja niinku mité ndité on, fair trade niin ndd tulisi ekana
mieleen.” (H1)

“Joo, kotimaisuus ja paikallisuus. Mitd IGhempdié se on niin sen parempi. Tietysti
kaikki ne ettd ei oo lapsitybvoimaa kédytetty ynnd muuta, ettd semmoset yleiset
perusarvot.” (H12)

“Lépindkyvdd toimintaa pitdis olla ihan niinku kaikki muukin pitdis olla, ettd pitdisi
tietdd missd tuote tehdddn ja misté se tehdddn tyylilld, ihan sama miké aihealue
nyt onkaan sitten ettd.” (H2)

Keskusteluissa nousi kuitenkin esiin myos skeptisyyttd ja epdilyja vastuullisuusviestintda

ja erityisesti yhteiskunnallisia kannanottoja kohtaan. Kaikissa keskusteluissa puheeksi
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tuli jossain vaiheessa viherpesu ja se, etta yrityksilta ei joko uskalleta odottaa mitdan tai
se, ettd omiin valintoihin joudutaan pettymaan. Kuten brandiluottamusta kasiteltdessa
mainittiin, kuluttajien luottamukseen liittyy tunne brandien asiakkaan edun mukaisesti
toimimisesta (Doney & Cannon, 1997), ja tdama luottamus luo kuluttajalle uskoa, etta
brandi tuottaa tulevaisuudessakin tyytyvdisyyttd (Delgado-Ballester & Luis Munuera-
Aleman, 2001). Tata ajatusta vahvistaa aineistosta tunnistettavat erot osallistujien
asenteesta brandien vastuullisuusviestintda kohtaan. Niiden, joilta uupui luottamusta
brandia kohtaan, oli vaikeampi luottaa brandin vilpittdmyyteen. Alla olevassa
haastateltava 8 lainauksessa voidaan tunnistaa kuluttajan epadluottamusta brandien

toimintaan.

“Mun henkil6kohtainen mielenpide on vaan just se, etté se on tavallaan se ESG-
raportoimisen velvollisuus, ei niinkun tarkoita yhtédn mitédédn [...] Vaikka sitd
yrittdisikin suosia jotain tiettyjé bréndid, jonkun tietyn asian takia, niin -- kun
ylenevdssd mddrin, silleen viherpesu yleistyy niin rajusti, niin se on vaikka luulis
tekevddnsd moraalisesti oikeita pddtéksid, niin se tavallaan jotenkin tuntuu niin
helposti pettyvdn, niihin omin valintoihinsa myéhemmin.” (H8)

Nekin osallistujat, jotka olivat skeptisia ja varautuneita yritysvastuuta ja sen aitoutta
kohtaan, pitivat sitd kuitenkin tarkedna ja todellisena asiana. Toisin sanoen nama
osallistujat pitivat sita hyvana asiana, kunhan se ei ole liiallista — esimerkiksi poliittisiin
aaripaihin yhdistettdavat kannanotot ei osan mielesta olleet tarpeellisia, tai ne koettiin

ennemmin vahingollisiksi kuin hyodyllisiksi.

“Tollaset niinku ddri... ddri tavallaan kannanotot ei oo hyvid, mutta yleiset
kannanotot niin ne on hyvid.” (H3)

Tarkein asia yhteiskunnallisessa vaikuttamisessa tunnistettiin olevan sen autenttisuus.
Tama tukee Fernandesin ja muiden (2024) esitysta siitd, ettd brandiaktivismissa
kuluttajille ratkaisevaa on sen autenttisuus ja aitous. Brandeilta toivottiin sanojen lisdksi
my0s konkreettisia tekoja. Autenttisuuden kaipuu ilmeni toiveena, ettei brandit ottaisi
kantaa vain ottaakseen kantaa, vaan tehdakseen oikeasti hyvaa ja tukeakseen tarkeita

asioita. Chun ja muiden (2023) mukaan kuluttajat luovat positiivisia mielikuvia
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brandeihin, jotka julkisesti kannattavat samaa liikettd kuluttajan kanssa. Tatd voitiin
tunnistaa myos aineistosta. Alla olevissa lainauksissa voidaan kuulla kahta ei nakékulmaa

yritysten kannanottoihin.

“Ja tavallaan sellainen yhteiskunnallinen vaikuttaminen ja kantaaotto on mun
mielestd tédrkeetd. Mutta sitten sellanen tavallaan, mitd méd mydskin lasken
viherpesuks on se just ettd sd otat kantaa vaan, koska se kuuluu ottaa kantaa” (H8)

”Kylléd md niinku ite sit teen sellasia pddtoksid, ettd vdlttelee niitd brdndejd jotka ei
ehkd sitte ottanut kantaa. [...] Koska jos sitten joku bréndi esimerkiksi tietosesti ei
tukis sitd, niin kylld se olis mulle véhdn sellanen tai ettd sitte kokis vdhd niinku, ettd
jaha ettd etteks te sitten oo niinku, tai tue tdtd. [...] Ettd kyl mun mielestd on silti
hyvid, ettd ne tekee sen ja tuo sen esille, koska se tarkoittaa sitd ettd, tai vois
kuvitella et se tarkoittaa sitd, ettd ne niinku ei pelkdd ndyttdd sitd tukea.” (H7)

Skeptisten osallistujien vastakohtana jotkut osallistujat kokivat vaikuttamisen olevan
lahes aina hyvaksi ja parempi kuin sen tekematta jattaminen, kuten ylla olevassa H7
lainauksessa. Kuten Clark (2020) kirjoittaa, cancel-kohun kohteeksi voi joutua tekojen ja
sanojen tai niiden puutteen takia. Aineistossa haluttiin, ettd brandit osallistuvat
yhteiskunnallisesti tarkeisiin keskusteluihin — muuten tilanne voitaisiin ymmartaa niin,
ettd brandi, joka ei tee tai sano mitaan, ei tue esimerkiksi jotain tiettya yhteiskunnallista

ongelmaa tai yhteiskuntaluokkaa.

4.1.2 Arvojen yhteneviisyys brandisuhteen rakentajana

Kulutuksen vastustaminen voi olla poliittisen tai kulttuurisen kapinan toteuttamista, tai
se voi olla yksilon itseilmaisua ja arvojen toteuttamista (Izberk-Bilgin, 2010). Kaydyissa
ryhmakeskusteluissa vahvana teemana oli kulutuskayttaytyminen ja kulutusaktivismi.
Tahan aiheeseen liittyi myos kuluttajien ja brandien arvot, seka niiden yhteen sopiminen.
Suurin osa osallistujista kertoi ottavansa omat arvonsa huomioon kulutuspaatoksissaan,
ja ettd brandien arvoilla on merkitysta heille. Yleinen mielipide oli, ettd mieluummin
valitaan brandi, jonka arvot vastaavat omiaan, kuin brdndi, jonka kanssa ei ole

arvokongruenssia.
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“Ehké hyvd esimerkki on body shop, ettd niinku niiden kosmetiikka on silleen
vastuullisesti tuotettua ja niinku ne tekee yhteistyotd valmistajien kanssa, jotka
niinku -- silleen hankkii ne, raaka-aineet tota tietyilté valmistajilta ja maista -- jotka
tukee niiden tyévoimaa, ja vaikka niinku naisten tyéllistymisté tai ndin, niin heilld
on mun mielestd tosi hyvdt arvot ja kans niin, ei kiiyté eldinkokeita ja téllee kaikki
niiden raaka-aineet, tai no emmd tiié kaikki mutta suurin osa on sillee tosi
vastuullisesti hankittuja.” (H7)

“Kylld tottakai tdssd niin kun jos on ihan vasten omia arvoja niin kylld md sen
skippaan.” (H2)

Muutama osallistuja koki, ettei tee ostopaatoksiaan arvojensa perusteella. Aineistosta
tunnistettiin tilanteita, joissa arvot vaikuttivat kuluttajien toimintaan myos epasuorasti
tai tiedostamatta. Tama tukee ajatusta, ettd arvot ovat lasna kuluttajakadyttaytymisessa,
vaikkei kuluttaja itse maarittelisi paatoksidan niiden kautta. Kuluttajat eivdt aina
tietoisesti perusta valintojaan arvoihin, mutta arvot voivat silti vaikuttaa heidan
kulutuskayttaytymiseensa esimerkiksi eettisten, ymparistollisten tai yhteiskunnallisten
nakokulmien kautta. Yksi esimerkki tasta on kuluttaja, joka koki, ettei arvot vaikuta hdanen
kulutukseensa, mutta vastusti ravintoloita, joiden lihatuotteet eivdt ole kotimaista.
Toinen osallistuja, joka koki samoin, vastusti brandeja, jotka eivat vetdaytyneet Venajalta
sodan seurauksena. Voidaan siis nahda, etta arvot vaikuttavat kulutukseen jossain

maarin, vaikka kuluttaja ei itse mieltdisi paatoksidaan arvopohjaisiksi.

Kulutusaktivismia aineistossa esiintyi eniten boikotoinnin muodossa. Kaikki osallistujat
kertoivat boikotoineensa joskus jotain yritysta. Lahes kaikki myos toteutti boikotointia
alinomaa. Useimmiten toistuneita syitd boikotoinnille oli brandin tuottama
ultrapikamuoti, yrityksen kotimaisuuden vahentyminen tai sen virheellinen markkinointi,
sekd se, ettd yritys ei ole vetdaytynyt Venajaltd hyokkayssodan alettua. Esimerkiksi
Kotipizzan ja Marimekon kohdalla muutokset kotimaisuuteen koettiin pettymyksena.
Lisdksi aineistosta havaittiin, ettd boikottien tai brandien vastustamisen taustalla ei
puheiden perusteella ollut yleensd itse hyoddykkeisiin liittyvat virheet tai huonot

kokemukset, vaan puhuttiin enemman yleisellda tasolla koko brandin toiminnasta.
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Keskusteluissa toistui myos vahvasti kuvaus sosiaalisen vastuullisuuden merkityksesta,

esimerkiksi oikeudenmukaisuuteen, yhdenvertaisuuteen ja ihmisoikeuksiin liittyen.

”... sitten taas kun Vendjin hyékkdyssota alkoi, niin se tavallaan oli mulle térkeetd,
ettd mitkd brdndit lopetti toimintansa Vendjdlld, ettd mitkd vetdyty sieltd ja mitkd
ei.” (H8)

“Kotipizza on hyvd esimerkki, niin se ndytti mitd teki niin en md sen jilkeen oo sielld
kdynyt ihan vaan koska se ei oo OK mun mielestd.” (H2)

Kuluttajat ilmaisevat identiteettiddn kuluttamiensa brandien kautta (Ruppel & Einwiller,
2021). Osa kuluttajien identiteettid voi olla heiddn omat arvonsa, jolloin ne vaikuttavat
heidan kulutuskdytokseensa (Solomon ja muut, 2019, s. 139). Tata oli tunnistettavissa
myds aineistosta. Erddssa keskustelussa kdytiin arvopohjaisuudesta ja kohuista
puhuttaessa keskustelua siita, kuinka osa osallistujista koki kauramaidon ostamisen aina
paremmaksi vaihtoehdoksi kuin lehmdnmaidon ostamisen. Kontekstina tassa oli
aineistossa esitelty Oatlya kohdannut kohu. Osallistujat kokivat Oatlyn ostamisen
kohunkin jalkeen paremmaksi valinnaksi, kuin maidon ostamisen. Solomonin ja muiden
(2019, s. 88) mukaan myods ne brandit, jotka ovat kuluttajan omien mieltymysten
vastakohta, rakentavat kuluttajan identiteettid ja ovat siksi tarkeita. Kaikissa neljassa
keskustelussa nousi puheeksi ultrapikamuoti ja yritykset kuten Temu ja Shein. Vaikka
osan osallistujista puheesta nousi enemman esiin arvopohjaisuus kun toisten, ldhes
kaikki kertoivat boikotoivansa edelld mainittuja ultrapikakauppa-yrityksia, ja niiden

boikotointi koettiin tarkedaksi.

“Koska md oon niin ituhippi ettd md oon silleen ettd toi [Oatly] on aina parempi
vaihtoehto. lhan sama.” (H5)

”

.. en md vaikka niinku osta yleisesti sellaista mitd md tieddn niinku et vaikka
jostain Sheinistd niin se on mulle periaate asia, ettd md en sieltd hanki.” (H4)

Aineistosta tunnistettiin myos informaation merkitys kuluttajille — tieto brandien

toiminnasta ja tietoisten paatosten ja valintojen tekeminen. Osa koki, ettd vaikka arvot
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otettiin huomioon omissa ostopaatoksissd, niin yritysten toiminnasta tai arvoista ei
valttdmatta varta vasten otettu selvaa. Kuitenkin yleinen ajatus oli, etta jos yrityksen
toiminnan epadkohdista tultiin tietoiseksi, se vaikutti negatiivisesti asenteeseen ja

kulutukseen.

“Varsinkin jos se on niinku tullut tietoon, ettd se on huono niin sitten md kylld vdltén
ettd niinku en md tiedd voiko sitéd tehdd tiedostamatta, mutta silleen varsinkin jos
tietdd niin silloin vdélttdd.” (H6)

Kulutusaktivismin muotoa buykotointia kerrottiin toteutettavan pienessa maarin, mutta
yritysten valttdminen, joiden kanssa ei ole arvokongruenssia koettiin helpommaksi kuin
se, ettd tuettaisiin jotain yritysta erityisesti. Taman voidaan nahda linkittyvan Ahluwalian
ja muiden (2000) ajatukseen siitd, kuinka kuluttajien saamalla negatiivisella
informaatiolla on suurempi vaikutus heidan asenteeseensa kuin positiivisella
informaatiolla. Kuluttajat voivat kuulla ja tietda yrityksen hyvadsta toiminnasta, mutta

tieto huonosta toiminnasta muuttaa kulutusta ratkaisevammin.

4.1.3 Cancel-kulttuuri brandisuhteen rakentajana

Keskusteluissa rakentui erilaisia tulkintoja siitd, mita cancel-kulttuuri tarkoittaa, mika
merkitys silla on markkinoilla ja kuinka oikeutettuna sita pidetaan. Keskusteluiden aikana
oltiin samaa mieltd monista asioista, mutta myos erimielisyyttd, kyseenalaistamista ja
toisen mielipiteen haastamista esiintyi. Esimerkiksi erdaan henkilon kertoessa, etta
cancel-kulttuuri ei niinkdan vaikuta hanen elamaansa, toinen osallistuja hieman haastoi
tata vaitettd ja kyseenalaisti sen paikkansapitavyyttda. Cancel-kulttuuri koettiin seka
kannatettavana etta ongelmallisena ilmiénd, mika osoittaa, ettd cancel-kulttuuria ei
nahty yksiselitteisena. Osa osallistujista koki sen tarkedksi keinoksi vaikuttaa yritysten
toimintaan, kun taas toiset olivat skeptisempida sen todellisista vaikutuksista.
Keskusteluissa tama nakyi esimerkiksi siind, ettd osa osallistujista toi esiin onnistuneita
esimerkkeja brandien vastuullisuusteoista ja ilmion hyvistd puolista, kun taas toiset

kyseenalaistivat, onko brandien muutos vain ndennaista.
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“Kylld silld [cancel-kulttuurilla] niinku voi olla vaikutusta ja sitten ne bréndit saattaa
joutua, niinku harkitsemaan uudelleen tai ottaa vastuuta niisté asioista ja niinku
niistd kohuista ja ettd, tota niin, mun mielesté se on tdrkeetd, ettd ottaa kantaa
kuluttajana, koska loppupeleissd kuluttajillahan on, niinku, sellainen voima ja
niinku valta ndissd asioissa.” (H7)

”... Se on, tuntuu olevan niin helppo nykyddn hypdtd siihen bandwagoniin kun joku
kohu ldhtee liikkeelle ja olla samaa mieltd asiasta niinku miettimdttd, niinku kahta
kertaa, ettd, etté, onks tdssd ihan oikeasti, niinku, ainekset, vai ollaanko me
kuluttajat kerranki vddrdssa” (H8)

Haastatteluaineistosta selvitettiin, ettd osa osallistujista oli sosiaalisessa mediassa
osallistunut cancelointi toimintaan esimerkiksi tykkdaamalla postauksista tai
kommenteista. Itse julkaisujen kirjoittamisesta tai videoiden postaamisesta ei kerrottu.
Myos kommentoimisen anonymiteetti nostettiin esiin — anonyymina kommentointi
koettiin todennakodisemmaksi kuin omalla nimelld osallistuminen. Kaikki osallistujat
olivat kuitenkin lahipiirinsa, kuten ystavien ja perheen kanssa keskustelleet cancel-

tapauksista ja kohuista joskus, toiset aktiivisemmin ja toiset harvakseen.

“Ehkd anonyymisti jodelissa [osallistunut keskusteluun].” (H5)

”Joo, somessa ja ystdvien kanssa paljonkin.” (H11)

Jokaisessa keskusteluissa nostettiin esiin useita eri cancel-tapauksia herattelyaineistona
kaytettyjen tapausten lisaksi. Kaikissa keskusteluissa tuli jossain vaiheessa puheeksi
Balenciaga, Elon Musk, seka tavaratalo Karkkaiseen liittyva kohu. Muotitalo Balenciagan
kohu liittyy sen julkaisemaan mainoskampanjaan, jossa lapsimallit pitivat kadsissdaan
seksuaalisina pidettdvia esineitd. Elon Musk on joutunut julkisen kritiikin kohteeksi
adrioikeistoon viittaavasta kdytoksestd, kun esimerkiksi presidentti Trumpin
virkaanastujaisissa Musk teki natsitervehdystd muistuttavan kasiliikkeen, josta syntyi
mediamyrsky (Hallamaa, 2025). Tavaratalo Karkkaisen cancelointi johtuu sen omistajaan
liitettavasta kohusta; Omistajaa on kritisoitu darioikeistoon liitettavista mielipiteistaan ja

tuomittu kansanryhman kiihottamisesta (Pelkonen, 2021).
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”Se on tosi surullista, mutta kyllé se oikeasti vihdn on sillain, koska jos joku
balenciaga ja kim kardashian ja mitd nditd on niin kyllé ne niinku ihan sama missd
kohuissa ne kylpee mutta niillé on niin hyvd PR vdéki ettd niin kyl ne jotenki vaan
selvidd.” (H1)

”.. Kun yrittéd miettid niin ei sitd vois niinku oikein perustella milléén some
huomiollakaan kun miettii just vaikka sitd balenciaga juttua ja téllaisia ja sitten
kuitenkin ne on niinku vaan tullu takas.” (H5)

Muita toistuvia puheenaiheeksi nousseita cancel-tapauksia oli suomalaisten julkisuuden
henkildiden kohtaamat kohut, kuten Lauri Tahka, Roope Salminen ja Aku Hirviniemi,
joiden kohut ja syytokset ovat liittyneet seksuaaliseen hairintdadn. Jokaisessa
keskustelussa nostettiin esiin myds kohuja, joista muut osallistujat eivat olleet aiemmin
kuulleet. Toisin sanoen osallistujat oppivat uusista cancel-tapauksista keskustelujen

aikana.

“Ehkd se niinku siind huomaa omassa kéyttdytymisessd ja valinnoissa kans sen,
ettd kyl itekkin tekee niitd valintoja ettd kenet canceloi ja kenet ei ettd miten se
meneekin niin.” (H4)

”Se on véihén valikoivaa, ainakin, ettd jotkut niinku selvidd siitd ja sitten jotkut vaan
canceloidaan ihan kokonaan, oli ne sitte henkilébréndi tai firmoja tai.” (H5)

Keskusteluissa rakentunut tulkinta cancel-kulttuurin hyddyllisyydesta liittyi brandien ja
kuluttajien rooleihin markkinoilla. Puhuttaessa ilmion hyvistd puolista nousi esiin
vastuullisuuden ulottuvuuksia.  Kuluttajien rooli  cancel-kulttuurissa  koettiin
merkittavaksi, koska kuluttajat voivat omilla teoillaan ja ostopaatoksillaan ilmaista
mielipiteensa ja tehda vaikutuksen, mista voi seurata paljon hyvaa. Kuitenkin kuten ylla
olevista kahdesta lainauksesta voidaan huomata, pohdittiin myds ilmidn
kyseenalaisuutta, ristiriitaisuutta ja tilannekohtaisuutta. Keskusteluissa mietittiin sita,
kuinka valikoivaa kuluttajien kollektiivinen toiminta voi olla; Miten pdatetaan, keneen tai

mihin brandiin cancelointi osuu pahemmin ja mihin kevyemmin.
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4.1.4 Kuluttajien arvopohjaiset brandisuhteet

Haastatteluaineistosta tunnistettiin erilaisia suhteita kuluttajien ja brandien valilla.
Suhteet vaihtelivat positiivisista ja vahvoista heikkompiin. Osallistujilla oli erilaisia
suhteita aineistossa esiteltyihin neljaan brandiin. Brandisuhteiden merkitykset myos
muokkautuivat joidenkin keskusteluiden aikana. Lisaksi keskusteluissa nousi esiin
suhteita muihin kuin esiteltyihin brandeihin. Kuviossa 3 kuvataan aineistosta tunnistetut
brandisuhteet. Kuviossa pystysuunnassa kuvataan suhteen tunneyhteyttd ja
vaakasuunnassa sitoutumista. Brandisuhteet on asetettu kuvioon sen perusteella,

millaisia piirteitd niissd aineiston perusteella tunnistettiin.

Positiivinen tunneyhteys

. Lammin suhde

B Nostalginen suhde
Kiinnostunut suhde

Ajoittainen kohtaaminen

Heikko sitoutuminen Vahva sitoutuminen

@ Olosuhteiden seuraus

Heikko tunneyhteys

Kuvio 3. Brandisuhteiden tunneyhteys ja sitoutuminen.

Aineistossa tunnistettiin useasti esiin noussut brandisuhde, jota kuvailtiin toisinaan
tapahtuvana kulutuksena, ja se nimettiin ajoittaisiksi kohtaamisiksi. Tunneside tai
sitoutuminen brandiin ei ole vahva, mutta brandia pidetdaan hyvana vaihtoehtona ja sita

kaytetaan joskus. Tallaista suhdetta voitaisiin maaritella Fournierin (1998) kuvailemalla
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satunnaisella ystavyydelld. Satunnaisilla ystavilla vuorovaikutus on nimensa mukaisesti
satunnaista, ja tunne ja laheisyys ovat vahaistd (Fournier, 1998). Brandi saattaa tarjota
esimerkiksi tasaista tyytyvaisyytta hyvaan hintaan. Alla on kahden kuluttajan kuvailut

suhteestaan. Lainauksissa H1 puhuu H&M:sta ja H8 Heinekenista.

”Me ollaan véhdé niinku hyvén pdivén tuttuja.” (H1)

“Kuvailisin silld tavalla just, ettd se ei vélttdmdttd ole niinku ykkésvalinta, mutta ei
se ole mydskddn mikédn pohja valinta, ettd se on sellainen erittdin kelpo, niin kuin
tuttuja turvallinen tavallaan.” (H8)

Aineistosta esiin nousseeseen ajoittaisten kohtaamisten kuvailuun voitaisiin yhdistaa
myods Fetscherinin ja Heinrichin (2014) kuvaus toiminnallisesti sitoutuneesta suhteesta.
Talloin kuluttaja on tyytyvdinen brandiin, mutta kun tunneside on heikohko, ollaan
valmiita kdyttdmaan muitakin brandeja. Toisaalta suhteen heikko vahvuus ja positiiviset
tunteet sopii myos Fetscherinin ja Heinrichin (2014) brandityytyvaisyyden kuvaukseen.
Kuviossa 2 ajoittainen kohtaaminen on sijoitettu heikon sitoutumisen ja ldhes neutraalin,

mutta hieman positiivisen tunneyhteyden kohtaan.

Toinen toistuvasti esiintynyt brandisuhdetyyppi oli suhde, jossa osallistujien
sitoutuminen brandiin on vahvaa ja siita tykataan paljon. Tama nimitettiin [dmpimdksi
suhteeksi. Osallistujien kuvailuista nousee esiin vahva positiivinen tunne brandia kohtaan

ja sen valitseminen ylitse muiden samanlaisten.

“Heineken, niin siis todellaki, Heineken on best” (H1)

“H&M se on mulle vihdn niinku luottobréndi vaatteissa” (H10)

”Siis mdkin rakastan Harry Pottereita. Siis md oon suurfani.” (H1)

Tallaiseen suhteeseen voidaan yhdistaa Fournierin (1998) sitoutunut kumppanuus, jota
kuvataan pitkdaikaisena liittona, jossa on rakkautta ja luottamusta. Brandiin

sitoutuminen on vahvaa ja pitkdaikaista. Fetscherinin ja Heinrichin (2014) brandisuhteen



61

vahvuusmatriisissa lammin suhde lukeutuisi (2) neljannekseen, jossa suhde on vahva ja
tunteet brandia kohtaan positiivisia. Vaikka brandirakkaus ei termind noussut esiin

toistuvasti aineistosta, siita voitiin tunnistaa sen kaltaista positiivista ja ihailevaa kuvailua.

Yhtend brandisuhteena tunnistettiin nostalginen suhde, jossa brandia on kulutettu
pitkdan, vaikkakaan ei jatkuvasti. Lisaksi siihen liittyy paljon positiivisia tunteita ja
mielikuvia, ikdan kuin nostalgisia tunteita. Tallaiset kuvailut sopivat hyvin Fournierin
(1998) lapsuuden ystdvina kuvailemaan brandisuhteeseen. Suhdetta kuvastaa vahva
tunneside, mutta kanssakdayminen voi olla harvempaa. Brandiin liitetaan muistoja, ja se

voi tarjota lohtua ja turvaa.

“Rowlingin kirjat on ollut osa mun nuoruutta” (H11)

Etenkin yhden esitellyn brandin kohdalla toistui kuivailu lapsuuden ystavyydesta — J.K.
Rowlingin henkildbrandiin ja haneen yhdistettavdan brandiin liitettiin toistuvasti
lapsuudessa tai nuoruudessa alkanut suhde, johon liittyi edelleen paljon tunnetta, mutta

kanssakdayminen oli nykydaan harvempaa.

Aineistosta tunnistettiin olosuhteiden seurauksena syntyneité suhteita, joita kuvailtiin
pitkadaikaisina sitoutumisina, mutta joissa tunneside ja kiintymys on kuitenkin vahaista.
Brandia kulutetaan usein, mutta ehkd muusta syysta kuin mieltymyksesta. Fournierin
(1998) brandisuhdetyypeista tdaman kuvauksen alle sopii toisaalta seka jarjestetty
avioliitto ettd jarkiavioliitto. Jarjestettya avioliittoa kuvaa pitkdaikainen sitoutuminen,
jossa kiintymys on vadhdista, koska suhde on syntynyt kolmannen osapuolen

mieltymysten seurauksena (Fournier, 1998).

”... sanotaanko md en itse kéyttdisi nditd tuotteita ellei mun kumppani kéyttéisi
niitd.” (H7)

Keskusteluissa tallaiset suhteet nousivat esiin sellaisissa tilanteissa, joissa osallistuja

kuvaili kdyttavansa brandid pdaosin puolisonsa kulutustottumusten takia, kuten ylla



62

olevassa H7 lainauksessa. Aineistona esitellyistd brandeistd eniten jarjestettyja
avioliittoja yhdistettiin Heinekeniin ja Oatlyyn. Suhteet, joissa tunnistettiin ympariston
vaikutuksesta johtuvaa sitoutumista ilman vahvempaa preferenssia brandiin, sopivat
jarkiavioliiton kuvailuun. Brandi saattoi esimerkiksi olla hel[pommin saatavilla kuin joku

toinen.

Viimeisend aineistosta tunnistettiin suhteita, joissa emotionaalinen hyoty koettiin
suureksi, vaikka brandiin sitoutuminen oli ehkd vahaista. Tallainen suhde nimettiin
kiinnostuneeksi suhteeksi. Tallaista suhdetta voisi kuvata Fournierin (1998)
madrittelemana salasuhteena, tai irrottelusuhteena, joka on aikaan sidottu mutta
emotionaalisesti sitoutunut suhde. Aineistossa nousi esiin tilanteita, joissa osallistujat
kutsuivat suhdettaan brandiin salasuhteeksi, koska he kokivat hdpedvansa brandin

kuluttamista.

”Se on just se ettd md ostan niiden [H&M] tuotteita, mut en oo hirvedn ylped siitd,
koska md tieddn, ettd ne suurin osa ei oo hirvedn eettisesti valmistettuja. Ja se on
esimerkki pikamuodista. Ja niin, ettd tavallaan mdé syyllistyn siihen, mutta md en
ole ylped siitd. Ja ehkd haluan pitdd niinku salassa muilta.” (H7)

Salasuhteissa brandin kayttoa vahatelldan ja salaillaan (Miller ja muut, 2012), eikd sen
kdyton haluta paljastuvan muille. Millerin ja muiden (2012) mukaan salasuhteissa
tunteellisuus on maarittava tekija. Tallaista suhdetyyppia esiintyi aineistossa, kun
osallistujat kuvailivat esimerkiksi omien arvojensa ja toimintansa ristiriitaa. Osallistujat
esimerkiksi tiesivat brandin ongelmallisesta toiminnasta, mutta kertoivat kayttdavansa
sitd silti esimerkiksi hinnan tai muun kaytanndllisen hyoédyn takia, tai sitten

tunnepohijaisen siteen takia.

4.2 Kuluttajien reaktiot cancel-kohuihin

Haastatteluaineistosta tunnistettiin erilaisia tapoja suhtautua kohuihin. Naissa

reaktioissa on tunnistettavissa kuluttajien asenteiden ja kulutusaktivismin, yritysvastuun
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sekda cancel-kulttuurin kokemusten nivoutumista yhteen. Toisilla kohut vaikuttivat
enemman mielipiteisiin ja toimintaan kuin toisilla. Aineistosta tunnistetut kuluttajien
reagointitavat cancel-kulttuuriin olivat aktiivinen osallistuminen, skeptiset asenteet,
tiedon kaipuu, mukautuva kaytos, hyvauskoisuus seka ajatusten ja toiminnan ristiriita.
Kuluttajien suhtautumista cancel-kulttuuriin tulkittiin, jotta sitd voitiin heijastaa

tunnistettuihin arvopohjaisiin brandisuhteisiin ja tarkastella mahdollisia seurauksia.

4.2.1 Aktiivinen osallistuminen

Aineistosta tunnistettiin yhtend reagointitapana aktiivista osallistumista, mita toteutti
kuluttajat, jotka seisovat vahvasti omien mielipiteidensda takana, miettivat
kulutuspaatoksiaan ja odottavat yrityksilta vastuunottoa. He pitivat omaa arvopohjaansa
tarkedna, jolloin se my0Os heijastui heiddan kdytokseensd. Nama henkilot kokivat

kuluttajien toiminnalla olevan merkittava rooli ja vaikutus yritysten toimintaan.

”..mutta se oli mun mielestd kyllg aika sellainen jdrkyttdvd, ja md en muista
kommentoiko hekdéin sitd mitenkddn tai miten ne otti siité vastuuta [...] Miten ne
voi, ja niin, nykypdivénd, niin, modernissa ajassa, niin miten ne voi tollasen
kampanjan edes julkaista, niin kyllé se niinku mulla nykydédn vaikuttaisi mun osto
ja kulutuspddtoksiin.” (H7)

Esiin nousi cancelointi eritoten sosiaalisen vastuullisuuden aiheissa, kuten
oikeudenmukaisuuteen, yhdenvertaisuuteen tai ihmisoikeuksiin liittyvat rikkomukset.
Ngin (2020) mukaan sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen liittyvd epahyvaksyttava ja
ongelmallinen kaytds on yleisin syy canceloinnin kohteeksi joutumiselle. Keskusteluissa
mainittiin esimerkiksi poliittiset suuntaukset, rasismi, antisemitismi ja seksuaalinen
hdirintd asioina, jotka ovat vaikuttaneet osallistujien kulutukseen negatiivisesti ja

johtanut sen lopettamiseen.

”Niin mut no joo niin toisaalta sitten, en md kuuntele minkéén Kanye Westin
musiikkia kyllé endd.” (H5)
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“Mulla vaikuttaa kylld, niinku tollaset niinku cancel-tapaukset omaan
ostokdyttdytymiseen, esimerkiksi -- kun tuli néitd bréindejd, etté jotka niinku on pro
Israel tai ndin, esimerkiksi Starbucks, niin en oo sen jéilkeen kéyttédnyt kertaakaan
Starbucks-tuotteita tai kdyny Starbucks-kahviloissa mutta mdé sanoisin, etté se ei
vaikuta mun kdytokseen se, mitd muut ajattelee.” (H7)

Vaikka yleinen kanta oli, ettd oman sosiaalisen piirin kanssa kaydyilla keskusteluilla ja
muiden mielipiteilla on merkitystd, sen vaikutukset koettiin erilaisiksi. Aktiivista
osallistumista tunnistettiin kuluttajista, jotka eivat muuttaisi omaa asennettaan ja
kantaansa muiden takia. Na&illa osallistujilla voitiin arvopohjaisuuden nahda olevan
vahvinta. Lisdksi nama osallistujat vaativat brandeiltd vastuullista toimintaa, ja myos

tuomitsivat brandit voimakkaimmin.

4.2.2 Skeptinen asenne ja toiminnan kaipuu

Aineistosta tunnistettiin toisaalta skeptisid asenteita cancelointia kohtaan. Tallaista
suhtautumista osoittavat henkilét saattoivat boikotoida yrityksida ja pitdda joidenkin
brandien kohuja aiheellisina, mutta kuitenkin kyseenalaistivat tapausten kestoa ja
vaikutusta. Keskusteluissa kasiteltiin esimeriksi sitd, kuinka isot yritykset ja vahvat
henkilobrandit kestdvat cancel-tapausten aiheuttamat iskut ja selvidvat niistd ajan
kuluessa. Toisaalta pienemmat brandit ei valttamatta kestdisi kohujen aiheuttamia

taloudellisia ja imagollisia iskuja, jolloin ndihin brandeihin ne osuvat pahemmin.

”“Mdé oon vaan niin skeptinen tavallaan kaikkiin, ettd md en ehkd niin kuin pety
suoraanaisesti, mutta se on ehkd vain sellainen terve skeptisyys kaikkiin.” (H8)

“Varmaan jos niinku sulla on rahaa periaatteessa kestdd sen ldpi ja odottaa niin
sitte sé pddiset siitd yli. Mutta kyllé mé sanon ettd jollain pienemmilld yrityksillé
niin eihdn ne kestd sellaista notkahdusta niin sit sillé on niinku isoki vaikutus.” (H1)

Yhdessa keskustelussa kasiteltiin myos ilmion oikeudenmukaisuutta; Vaikka yrityksen
toiminnassa olisi epdkohtia ja kohu voisi olla tdysin aiheellinen, julkinen ryopytys ja
naurunalaiseksi saattaminen koettiin epdoikeudenmukaiseksi, eritoten nimenomaan

pienempien brandien ja vaikuttajien kohdalla.
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”Se ruotsalainen, se Matilda Djerf -- parasta mitd niinku siitd voi seurata, ettd niin
kun tavallaan jaé kiinni  tuollaisesta niin  on just se muutos.
Ettéd menee niinku paremmaksi asiat, mutta onhan se niinku ehkd se tapa ettd
tehdddn joku niinku niin naurunalaiseksi kaikkien edessd ja niinku etté sillon mulla
tulee sellainen ettd ollaan ettd ollaanko me paljon parempia ihmisié silloin.” (H4)

Osa skeptistd asennetta osoittavista osallistujista eivdt omien sanojensa mukaan itse
osallistuneet cancelointiin. Cancel-tapausten vaikutukset saattoivat kuitenkin jossain
tapauksissa nakya heidan kulutuskaytoksessdan. Keskusteluissa epdilevaa suhtautumista
nayttavat osallistujat eivat ilmaisseet omien arvojen merkitystda kulutukseen yhta
vahvasti. Kyse ei kuitenkaan ollut niinkdan arvokongruenssin merkityksettomyydesta,
vaan asenteesta kohujen syntymistd kohtaan. Esimerkiksi mainoksista syntyvat kohut
saatettiin kokea aiheettomiksi ja liioitelluiksi, ja niitda kuvailtiin kuluttajien keksimiksi.
Niinpa voidaan nahda, etta rikkomusten vakavuudella on suuri merkitys naille kuluttajille.
Keskusteluissa tama nakyi esimerkiksi siind, ettd herattelyaineistona esitelty Heinekenin
rasismikohun aiheuttanut mainos koettiin monesti aiheettomana. Koska osallistujat eivat
tunnistaneet mainokseen liittyvda kohua, epailtiin sen voivan johtua ”lighter” sanan
viittauksesta ihmisen painoon, kun kohun todellinen aiheuttaja oli, ettd se ndhtiin

ihonvariin viittaavana sanana.

“Toi oli hyvd koska kun - sanoi sen ettd paino vois liittyd jotenkin niin mé olin
ihan varma ettd se liitty siihen mutta joo, voi siité saada rasistisen ndkékulman,
mutta ei se kylld mun mielestd.” (H3)

Pohdintaa jatkettiin kuitenkin usein niin, ettd jos brandin toiminta voitaisiin todistaa
rasistiseksi tai epdoikeudenmukaiseksi, se olisi tuomittavaa ja siihen reagoitaisiin

vahvemmin.

“Sitten jos kdvisi ilmi ettd no se sielld on joku tosi rasistinen niin sitten, tai jotenki
toiminta olis sellaista, niin sittenhén niinku sen yhdistdisi heti siihen ja se olis paha.”
(H4)
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Osallistujat, jotka osoittivat skeptistd asennetta cancel-kulttuuria kohtaan, osoittivat sita
usein myods yhteiskuntavastuuta ja brandiaktivismia kohtaan. Lisdksi koettiin, etta
henkilobrandien ja ihmisten cancelaaminen on ns. “helpompaa” kuin brandien
cancelaaminen. Luonnollisesti brandien, etenkin suurten yritysten voi olla helpompi

toipua kohtaamistaan kohuista kuin yksittaisten ihmisten.

Kuluttajien reaktioihin voidaan yhdistad myos toiminnan kaipuu, eli se toiminta, mita
kuluttajat toivoivat ja odottivat yrityksilta niiden epdaonnistumisten ja virheiden kohdalla.
Cancel-kulttuurista kdydyn keskustelun aikana nousi toistuvasti esiin tapoja, miten
brandien tulisi toimia kohujen tai rikkomusten kanssa. Brandeilta toivottiin pahoittelua

ja konkreettisia tekoja, esimerkiksi kiistanalaisen mainoksen poistamista.

“"Mun mielestd niin kun aiheellisen kohun voi pelastaa hyvdlld niinkun
jélkiviestinndlld, kuten myéskin aiheettoman mun mielestd, mutta sitten
aiheellinen kohu huonolla jélkiviestinndlld, niin se on aika vaikee pelastaa.” (H8)

“Harvemmin noi firmat tavallaan pyytelee anteeksi ettd ne vaan alottaa uuden
ison bréndin tai jonku kampanjan sillee et ruvetaa mainostamaan seuraavaa juttua
ja se lakastaan tavallaan péydcdn alle.” (H3)

Toisaalta osa osallistujista koki, ettd vaikka isot brandit eivat pahoittelisi kohun
aiheuttamaa toimintaansa, se unohdettaisiin ajan kuluessa ja seuraavan kampanjan
myota. Lahes kaikki osallistujat kuitenkin kertoivat anteeksipyynnon ja korjausliikkeiden
olevan pelastavia tekoja ajatellen heiddn omaa vaikutelmaansa yrityksestd. Myds
tilanteet, joissa brandin kohtaama kohu on ehka aiheeton, koettiin hyvan viestinnan

olevan keino pelastautua tilanteelta.

4.2.3 Mukautuva kaytos ja hyvauskoisuus

Haastatteluaineistosta havaittiin  mydés mukautuvaa kéytéstd. Kuten mainittu,
keskusteluissa kaikki osallistujat olivat myonteisia sitd kohtaan, ettd muiden mielipiteet

vaikuttavat omiin mielipiteisiin ja kulutustoimintaan. Eroa oli kuitenkin siind, missa
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maarin muiden mielipiteet kdytdnnossa vaikuttivat omiin. Tama nakyi keskusteluiden
aikana juuri siind, ettd osa kertoi oman kantansa paattavdisesti, ja osa olivat
taipuvaisempia ailahtelulle. Kahdessa keskustelussa toisen osallistujan esiintuoma
yrityksen toiminta vaikutti toisen osallistujan mielipiteeseen tasta yrityksestd, ja sita

kautta voi vaikuttaa kuluttajan paatoksiin.

“Md en oo tienny tosta, méd oon tilannu kdrkkdiseltd. Tdd oli hyvd keskustelu, en
tilaa endd.” (H1)

“Joo, toisten mielipiteillé on kylld vaikutusta, et ite voi ajatella eri tavalla, sit kun
saa véhdn eri ndkékulmii, niin voi olla sillee okei ettd sulla on pointti.” (H10)

“Jos vaikka kumppani on pddttdnyt boikotoida jotain tiettyd asiaa, niin kyllé md
koen sen tdrkedksi, niin kun mun tehtdvdksikin sitten boikotoida sitd.” (H9)

Mukautuvaa kaytosta esiintyi siis itse keskusteluissa, mutta myos osallistujien omien
kertomusten kautta, kun he kuvailivat muiden ihmisten vaikutusta omaan kulutukseen,

kuten ylla olevissa H10 ja H9 lainauksissa.

Lisaksi aineistossa esiintyi hyvduskoisuutta ilmiota kohtaan. Etenkin tutkimuksen
herattelyaineistona kaytettyjen mainosten kohdalla niiden epdkohdat haluttiin ajatella
yritysten inhimillisind virheina ja vahinkoina. Etenkin, kuten edelld mainittiin, kun
mainoksiin liittyvia kohuja ei heti tunnistettu, vaan ne selvisivat osallistujille vasta niiden

selittamisen jalkeen, esiintyi mainoksia ja niiden tapahtumaa kohtaan hyvauskoisuutta.

”Siis mé ymmdrrdn tdysin, minkd takia tuosta on tullut kohu. -- Mutta toisaalta md
haluan mydskin ndhdd tavallaan sellasen inhimillisyyden aspektin siind asiassa,
ettd isoilla korporaatioilla, niin vaan yksinkertaisesti tulee viestintdvirheitd sillon
tallén.” (H8)

“Tdssd mulla tulee kans ehkd vidhdn mieleen, ettd onko ne sitten taas ottanut
sellaisen asenteen, ettd se on niinku katsojan silmissd se virhe, etté jos kuluttaja
ndkee téssd jotain rasistista, niin se on heissd se virhe, ettd téd on viaton lapsi, jolla
on vaatekappale” (H7)
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“Mutta sitte niin sitte kuitenkin on vdhdn silleen, etté no haluaisi ajatella, ettd ei
oo tajuttu koska ei silld pitdis olla mitddn vilid tai sillee et niinku et jos meilld ei olis
rasismia niin eihdn kukaan ajattelis tosta yhtddn mitddn.” (H5)

Kahdessa keskustelussa nousi esimerkiksi H&M mainoksen kohdalla esiin, etta vika voisi
olla katsojassa. Ajateltiin, ettd mainosta ei tarkoitettu rasistisessa mielessa, ja etta vika
voisi olla ns. katsojan silmissa, kuten ylla olevissa kahdessa lainauksessa. Brandien kohuja
perusteltiin myos silla, ettd isoilla yrityksilla tapahtuu viestintavirheita, jotka yleensa

koettiin vahingoiksi.

4.2.4 Ajatusten ja toiminnan vdlinen ristiriita

Toistuva teema ryhmakeskusteluissa oli kuluttajien ajatusten ja toiminnan vélinen
ristiriita. Tama ilmeni sekd brandisuhteista puhuttaessa, kuten myéhemmin kasitellaan,
mutta myoOs keskusteluiden aikana, kun osallistujat muodostivat mielipiteitd ja
merkityksida cancel-tapauksille. Esimerkiksi herdttelymateriaalina esitelty J.K. Rowlingia
koskeva kohu toi esiin monien osallistujien sisdisen konfliktin. Kirjailijan toiminta
tuomittiin, mutta hanet ja haneen liitettdva tuotebrandi haluttiin erottaa toisistaan.
Tama johtui siita, ettei Rowlingiin yhdistettavaa Harry Potter -sarjaa haluttu tuomita tai

lopettaa kuluttamasta.

”“Md oon ehkd sddstdny itteni ku mé en halua ettd md joudun boikotoimaan sitd
koko Harry Potteria ja md en pysty siihen” (H1)

”Mdkin taas piddn niin kun erilldén niin kun Harry Potterit ja J.K. Rowlingin -- se on
taas mulle niinku kaks eri asiaa -- ehké véhén pienemmds skaalassa ku Elon Musk
-- md olisin joskus halunnu ostaa Teslan, mutta nyt ku Elon Musk on sielld niin md
en edes haluu ostaa teslaa. -- Katsoo silleen véhén sormien ldpi, etté Harry Potter
on tuolla, ja sit unohtaa sen asian.” (H9)

”Se oli itse asiassa aika mielenkiintonen hyvd nosto se Tesla, koska sehén on niin
kun Tesla ja Elon Musk ndhdddn niin kun samana asiana ja mydskin md vidiittdisin,
ettd aika moni ndkee J.K. Rowlingin ja Harry Potterit samana asiana ja se on
hauskaa, ettd niitd kéisitellédn kuitenkin tai kohdellaan eri tavalla niin ku kohuissa,
ettd sen takii, ku se muski pddttéd riehua nyt julkisuudessa niin sitd rankastaan niin
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kun tai koko teslaa rankastaan kun taas tdssd tapauksessa niin sitd ei oo tehty etté
se on niin kun ehkd se kuluttaja on vdhdn tekopyhd.” (H8)

Kuitenkin kuten aiemmin kasiteltiin, useammassa keskustelussa nousi esiin seka
Kérkkdinen ettd Tesla, jotka molemmat on ollut tai on tdlld hetkelld arvosteluiden
kohteena niiden vyritysjohtajien toiminnan takia. Naiden kahden brandin kohdalla
nakokanta oli, ettd niihin yhdistettdvan henkilon tekojen takia sekd henkilo itse etta
hanen edustama brandi ja tuotteet tuomitaan, eika niitd haluta tukea. Keskusteluissa
pohdittiin, miksi samankaltaiseen tilanteeseen reagoidaan eri tavalla riippuen brandista.
Tama oli mielenkiintoinen havainto, josta voidaan tunnistaa tunteiden ja ideologioiden
merkitysta kulutuspaatoksissa. Brandisuhteiden voidaan aineiston pohjalta nahda tassa

tilanteessa vaikuttavan reaktioihin. Tata kasitelladn tarkemmin viela alaluvussa 4.3.3.

4.3 Cancel-kulttuurin aiheuttamat brandisuhteiden muutokset

Tassa alaluvussa pyritddan vastaamaan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen.
Kolmanneksi tavoitteeksi asetettiin rakentaa kuvaus brandisuhteiden muutoksista.
Tutkimuksen aineistosta tunnistettiin ja tyypiteltiin erilaisia brandisuhteiden muutoksia
ja niihin liittyvia keskeisia piirteita. Kuluttajat sitovat suhteita brandeihin ja niita voi olla
samanaikaisesti erilaisia eri brandeihin — kuluttaja voi esimerkiksi olla naimisissa
useamman brandin kanssa (Avery, 2020). Niinpa tassa tutkimuksessa on keskitytty
kuluttajien sitomiin suhteisiin ja tyypitelty niissa tapahtuvia muutoksia. Tunnistettuja
brandisuhteen muutostyyppeja on etdisestd etdisempi, tilapdinen tauko, vaisu

hyvaksyminen ja harkitseva anteeksianto.
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Positiivinen tunneyhteys

’ Lammin suhde

Kiinnostunut suhde Noataigiren suhde

Ajoittainen kohtaaminen

Heikko sitoutuminen Wahva sitoutuminen

@ Olosuhteiden seuraus

Heikko tunneyhteys

Kuvio 4. Cancel-kulttuurin aiheuttamat muutokset brandisuhteisiin.

Kuviossa 4 on kuvattuna sitoutuneisuuden ja tunneyhteyden muutoksia cancel-
kulttuurin seurauksena. Seuraavaksi kasitelldan naditd muutoksia tunnistettujen
muutostyyppien avulla. Tummansininen pallo kuvaa arvopohjaista brandisuhdetta, ja
vaaleansinisellda on kuvattuna sen uudelleenrakentumista. Ldmpiman suhteen ja
olosuhteiden seurauksena syntyneiden suhteiden harmaa viiva kuvaa muutoksen
riippuvuutta brandin toiminnasta, kuten alla kasitelldadan harkitsevan anteeksiannon
tapauksessa. Vaikka ndama muutokset ovat kuvattuna kuviomuodossa, ne eivat

kuitenkaan ole suoraviivaisia muutoksia, kuten niitd tarkasteltaessa voidaan huomata.

4.3.1 Etaisestd etaisempi

Etdisestd etaisempi tilanne esiintyy silloin, kun kuluttajan brandisuhde heikkenee cancel-
kulttuurin tapahtuman seurauksena. Naissa tilanteissa kuluttaja kokee brandin
rikkomuksen ylittdneen hanen rajansa, jolloin brandin kayttamista halutaan vahentaa.

Etdisesta etdisempia suhteita tunnistettiin seuraavan ajoittaisen kohtaamisen suhteista
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— aineistossa esiintyi kuvauksia, joissa ajoittaisten kohtaamisten suhteissa olevat eivat
olleet jatkaneet brandin kuluttamista, jonka oli koettu toimivan vaarin. Kuluttajan suhde
brandiin ei ole kovin tunnesidonnainen tai intensiivinen, mutta yrityksen

epdonnistuminen saa kuluttajan ottamaan etaisyytta.

”Mdé oon ostanut jotain H&Mstd, mutta siis niinku kylld tdd [kohu] saa sitten vaan
nouseen sen tunteen ettei siellé kannata shoppailla.” (H6)

Etddntymista aiheuttanut cancel-kulttuuriin liittyva rikkomus liittyi useimmiten asioihin,
jotka voidaan yhdistda sosiaaliseen vastuullisuuteen, sillda ne liittyvat moraalisiin ja
eettisiin nakokohtiin, ja arvoihin kuten yhdenvertaisuus ja oikeudenmukaisuus. Kun
nadihin arvoihin liittyvd brandin  rikkomus koettiin tarpeeksi pahaksi ja
peruuttamattomaksi, suhde brandiin karsi. Esimerkiksi jotkut osallistujat kertoivat
kuluttavansa H&M:3a toisinaan, mutta rasistisena koetun mainoksen jalkeen suhde
etddntyi. Etdisestd etdisempdan muutostyyppiin sisallytettiin my6s brandisuhteen
pysyva lopettaminen, silld niitd oli tunnistettavissa eniten ajoittaisten kohtaamisten
suhteissa. Kun cancel-tapaus tai epahyvaksyttava kaytos oli kuluttajan mielesta tarpeeksi
vakava ja arvojen vastainen, ei pelkkd etdantyminen riittdnyt, vaan brandisuhde

katkaistiin kokonaan.

“Esimerkiksi véhédn samanlainen oli Zaralla, sehén joutu siihen kohuun siitd Israel-
Palestina tota konfliktiista, kun heilld oli sellaisia [kohua aiheuttaneita mainoksia]
-- md koin sen sellaisena tosi mauttomana ja mydskin silleen -- musta tuntuu et se,
ettd se oli selvd kannanotto, niin se kylld vaikutti mulla siihen, ettd mdé en
tietosestikaan halunnut asioida tai kuluttaa Zaran tuotteita endd.” (H7)

Brandit voivat tehda rikkomuksia monissa asioissa, kuten tuotteiden osalta, palvelussa,
markkinoinnissa tai muussaa toiminnassa. Rikkomuksia ei aina seuraa brandiviha, mutta
petetyksi tulemisen tunnetta yleensa seuraa negatiiviset tunteet brandia kohtaan (Jain
& Sharma, 2019). Vaikka ajoittaisissa kohtaamisissa tunneside ei ole vahva, se on
kuitenkin positiivinen — brandi on koettu hyvana vaihtoehtona ja siihen on voitu olla
tyytyvaisia, jolloin siihen liittyva kohu koetaan pettymyksena. Toisaalta koska jotkut eivat

koskaan olleetkaan erityisen uskollisia brandille, eroaminen on helpompaa ilman
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merkittdvad tunnelatausta. Etdisestd etdisemmadssd suhteessa suhteen merkitys

vahenee, kulutus harvenee ja brandi menettaa paikkansa kuluttajan arjessa.

“Myd en oikeen kdytd sité [Oatly] endd edes mut md en ole myéskddn suurkuluttaja
niin ehkd siksin” (H3)

”

“Emmd Kdrkkdiseltd endd ostaa mitddn, koska ne oli siind kohus silleen mukana.
(H9)

Kuluttajan heikko brandisitoutuminen johtaa siihen, ettd negatiivinen informaatio
koetaan merkittdvampana ja kuluttajan asenteet muuttuvat herkemmin (Ahluwalia ja
muut, 2020). Aineistosta voitiin havaita, ettd heikomman sitoutuneisuuden suhteet
johtivat useammin brandisuhteen heikkenemiseen tai paattymiseen. Vaikka
ryhmakeskusteluiden osallistujat kuvailivat brandimielikuvien joskus olleen positiivisia,
tunteiden muuttuessa negatiiviseksi ja suhteen vahvuuden ollessa heikko, ajaudutaan
Fetscherinin ja Heinrichin (2014) brandivalttamisen ruutuun. Talléin brandia halutaan

valttaa ja sen kuluttamista jopa vastustaa.

4.3.2 Tilapainen tauko

Toinen tunnistettu muutostyyppi on tilapdinen tauko. Naissa tilanteissa kuluttaja
lopettaa brandin tukemisen hetkeksi, esimerkiksi jonkun kohun seurauksena, joka
koetaan tuomittavaksi. Kuluttaja voi kuitenkin palata kuluttamaan brandia jonkun ajan
paastad. Tallaisia tilanteita tunnistettiin aineistosta, kun osallistujat kertoivat
yritysvastuun rikkomusten vaikuttavan heidan brandisuhteeseensa ja kulutuspaatoksiin,
muttei lopullisesti, vaan joksikin aikaa. Cancel-kohu tai brandin vastuuttomuus aiheuttaa
pettymyksen, jonka seurauksena suhde keskeytyy. Brandin kayttamistd voidaan

vahentaa tai lopettaa tilapaisesti.

“Kylld se vaikuttaa, mutta sitten mul on ehkd tdhdn vidhdn sama se ettd...
M en tiedd kuinka kauan.” (H5)
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Etenkin kiinnostuneet suhteet johtivat tilapdisiin taukoihin. Kiinnostuneissa suhteissa
tunnepohjainen kiintymys brandiin on vahva ja sitoutuminen vahaistd. Vahaista
sitoutumista voi kuvata se, ettd brandiin voidaan ottaa etdisyyttd ja sen kdyttdminen
lopettaa hetkellisesti, mutta emotionaalinen suhde tuo kuluttajan takaisin brandin luo.
Kuten Alvarez ja muut (2021) kirjoittavat, kuluttamisen vaheneminen ei valttamatta
tarkoita suhteen loppumista, vaan se tarkoittaa, etta kuluttaja muodostaa merkityksia ja
uudelleen maarittelee suhdetta. Tilapaisen tauon muodostuminen voidaan nahda
olevan tunnepitoinen, mutta siihen voi liittya myos sosiaalisia tekijoitd; Kuluttaja saattaa
kohun keskella kokea sosiaalista painetta vetdaytyda brandin kayttamisestd. Kohun
laannuttua kuluttaja voi palata brandin pariin, tai kun henkil6kohtaiset syyt ohittavat
valttelyn tarpeen. Tilapdisessa tauossa kuluttajat eivat erityisesti vaadi brandeiltd mitdan

toimintaa, vaan suhde palautuu ennalleen itsestdadn ajan myota.

”Se [H&M mainos] oli kyllé tosi epdonnistunut, ja kyl mietin asiaa hetken ja kyl se
vaikutti, mutta en md lopettanu sit sen kdyttéd.” (10)

Tilapadiseksi tauoksi muuttuvien brandisuhteiden kuluttajissa oli myo6s havaittavissa
eniten hyvauskoista reagointitapaa kohuihin. Jos briandien epdonnistumiset tai
kohutilanteet ndhdaan virheina ja vahinkoina, ne voidaan unohtaa ja antaa anteeksi,
vaikka ne aiheuttaisivatkin alkuun negatiivisia tunteita. Toisaalta taas tilapdisen tauon
muutostyyppiin liitettiin myos kiinnostuneissa suhteissa esiintynyt arvojen ja toiminnan
ristiriita. Jos kuluttaja saattaa jo muutenkin pitda kulutuspaatoksidgan “pahoina” tai
haveta niita, voi yritysten vastuullisuuteen liittyvien rikkomusten merkitys olla pienempi
— tai ainakin vaikutus on lyhytaikaisempi. Muutostyyppiin voidaan yhdistaa hedonismin
piirteitd, missa Schwartzin (2012) mukaan arvot heijastavat mielihyvaan ja tarpeiden

tyydyttamiseen liittyvda nautintoa.

4.3.3 Vaisu hyvaksynta

Kolmas brandisuhteen muutostyyppi on vaisu hyvaksyntd. Brandin yritysvastuun

rikkomus aiheuttaa kuluttajassa pettymystd, mutta sita saatetaan katsoa lapi sormien.
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Eritoten nostalgiset suhteet ja lampimat suhteet johtivat vaisuun hyvaksyntdaan. Sana
hyvaksynta nimityksessa ei niinkdan viittaa siihen, ettd kuluttaja hyvaksyisi brandin
huonon kaytoksen, vaan ennemminkin siihen, ettei se vaikuta kuluttajan toimintaan.
Kuluttaja sietda arvoristiriidan, mikd johtuu vahvasta tunnesiteestd ja sitoutumisesta,
joka kuluttajalla on brandiin. My6s vaisun hyvaksynnan kohdalla havaittiin kuitenkin
merkkeja siitd, ettd jos brandin rikkomus olisi tarpeeksi vakava, se voisi vaikuttaa ja

muuttaa tilannetta.

“Kylléhén se [kohun aiheuttanut toiminta], se vaikuttaa ajatuksiin, mutta ndkéjédn
sité jokaisen asian edessd tekee aina sitten sen pddtéoksen, etté onko se niinku. Ettd
missd se kipuraja menee?” (H4)

Kuluttajilla oli vaisun hyvaksynnan brandisuhteissa positiivisia ajatuksia ja tunteita
brandia kohtaan, ja brandin vaihtaminen koettiin hankalaksi. Brandid pidettiin muita
parempana ja sille oli helpompi antaa anteeksi kuin ehkd muille brandeille. Kuten
Fetscherin ja Heinrich (2014) ovat kirjoittaneet, kun kuluttajat ovat tdysin sitoutuneita
brandiin, seurauksena voi olla korkeampi halu seka sulkea silmat brandin virheille ja
antaa anteeksi, samaan aikaan kun brandia ei haluta vaihtaa toiseen. Suhteen merkitysta
alleviivaa myo0s se, ettd muiden brandien kohdalla, joihin on toisenlainen suhde, reaktio
ja suhteen muutos olisi erilainen. Niin kutsuttu “oma brandi” saa helpommin anteeksi
kuin muut. Brandi voi itse vahvistaa kuluttajien brandiluottamusta, ja sen myo6ta
sitoutumista, kommunikaation, jaettujen arvojen ja brandin maineen yllapidon avulla
(Delgado-Ballester & Luis Munuera-Alemdan, 2001). Tama voidaan tunnistaa myos
aineistosta, silla useamman kerran keskusteluissa brandeja kuivailtiin hyvin brandattyina

ja siksi luotettavina.

”...Heinekenilld on niinku parempi bréndi ylipddtdnsd, ettd sitten niinku et H&M on
paljon helpompi vihata. Tidkkd, tee pieni virhe ja md oon sillee f*** y** mut sit
Heineken niin ei se nyt niin haittaa” (H1)

“Yleisesti Oatly on mulle semmonen niin kun luotettava bréndi tavallaan. Ne on
mainostettu paljon, hyvin brdnddttyjd.” (H9)
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Kuluttajan vahva brandisitoutuneisuus lievittda negatiivisen informaation vaikutusta ja
kuluttajan asenteessa tapahtuvia muutoksia (Ahluwalia ja muut, 2000). Tama voidaan
havaita myos tutkimuksen aineistosta. Kun brandista tykataan ja se koetaan tarkeaksi,
reaktiot negatiivisiin tapahtumiin ovat pienempia. Brandiin kohdistuvassa asenteessa ei
myoskaan valttamatta ndy muutoksia tai ne ovat vahaisia. Brandiin kiintyneet kuluttajat
arvioivat brandisuhdettaan tunnepohjalta (Jain & Sharma, 2019). Siksi brandiin
kiintyneiden kuluttajien tunteet saattavat ohjata niiden suhtautumista cancel-kulttuuriin
ja yritysvastuun rikkomuksiin. Moorman ja muut (1992) ovat esittdneet
brandisitoutuneisuuden olevan kestavaa ja melko muuttumatonta; Tama voidaan
havaita esimerkiksi tarkastelemalla luvun alussa olevaa kuviota 4 ja siind esiintyvia

sitoutuneiden suhteiden muutoksia.

”Ku on jotenki vaa sillee, ettd no mutta kun md tykkéén Harry Potterista niin en md
nyt voi kddntdd selkdd sille. Mut sit kuitenki on sillee etté Kdrkkdinen f*** o**.”
(H5)

Kuten mainittu, vaisussa hyvaksynnadssa kuluttaja ikdan kuin sietdd kohun aiheuttaman
arvoristiriidan, mika tarkoittaa arvojen ja toiminnan valisen ristiriidan esiintymista.
Luvussa 4.2.4 ristiriitaa kasiteltdessa pohdittiin eri tavoin suhtautumista eri brandeihin,
joka voidaan selittaa vaisussa hyvaksynndssa esiintyvien vahvojen brandisuhteiden
kautta. Jos kdytetaan esimerkkeina alaluvussa mainittuja kolmea brandia, monella
osallistujista voidaan havaita vahvaa nostalgista tai lammintd suhdetta Rowlingia
kohtaan, kun taas Teslaa ja/tai Karkkaista kohtaan ei ole syvempaa tunneyhteytta tai
suhdetta. Niinpd osallistujien pohdintaan voidaan vastata arvopohjaisten

brandisuhteiden vahvuuden olevan selittavana tekijana.

4.3.4 Harkitseva anteeksianto

Aineistosta havaittiin my6s harkitseva anteeksianto. Naissa brandisuhteissa yrityksella
oli mahdollisuus tilanteen pelastamiseen oikeanlaisella toiminnalla. Aineistosta

tunnistettiin jalkiviestinnan vahva merkitys kuluttajille yritysvastuun rikkomuksissa. Jos
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brandi tekee virheen, joka ei ole todella vahingollinen, se pystyy korjaamaan tilanteen

pahoittelemalla ja tekemalla parannuksia sen toimintaan.

“Sillai miten kuluttajana toivois et ne niinku kéyttdytyy on tietysti se ettd se
pahottelis ja tekis jotain konkreettista niinku ettd ei pelkké pahottelu vaan niinku
et niin.” (H1)

“Niin ottaa kantaa siihen kohuun ja. Ja sitten niinku parantaa tapansa. Tai siis et
miettii et mistd se syntyy ja voiko tehdd jotain ettd saisi kuluttajat puolelleen
takaisin.” (H5)

Harkitsevaan anteeksiantoon liitettiin vahvasti myods informaation tarve; Kuluttaja
haluaa tarvittavan tiedon, jotta pystyy sen perusteella tekemaan informoituja paatoksia
jatkossa. Niinpa kuluttaja ei esimerkiksi voisi katkaista suhdetta brandiin cancel-kohun
perusteella, jos ei itse ole tietoinen kohusta, sen todellisuudesta, aiheellisuudesta ja
vakavuudesta. Informaation tarve on yksi erottava tekija edelld mainittuihin
muutostyyppeihin. Harkitsevaa anteeksiantoa havaittiin etenkin olosuhteiden
seurauksena syntyneissa brandisuhteissa, sekd lampimista suhteista. Tassa tunnistettiin
eroa lampimissd suhteissa, jotka tietyissa tilanteissa johti vaisuun hyvaksyntdan ja

toisissa tilanteissa anteeksiantoon.

“Mun pitdis ehkd tutkia tarkemmin ja perehtyd tidhdn enemmdin, etté voisin tehdd
pddtoksen, ettd vaikuttaako se mun ostokdytékseen.” (H11)

“Tai mun mielestd siind pitéd olla just sellasta omaa niinku vastuuta ottaa selvdd,
niin kun perehtyy siihen itse aiheeseen, jotta voi niinku ees muodostaa, minkddn
mielipiteen” (H8)

Brandin ei aina tarvitse pyytaa anteeksi tullakseen “anteeksiannetuksi”, kuten tilapaisen
tauon ja vaisun hyvaksynnan tilanteissa. Tama on harkitsevan anteeksiannon
muutostyypin ero aiemmin mainittuihin, silla brdandin anteeksipyynté ja rikkeen
korjaaminen on ratkaisevassa roolissa suhteen jatkumisen kannalta. Anteeksi annon
jalkeen vaaditaan suhteen uudelleen rakentamista, toisin kuin muissa edella mainituissa

tilanteissa. Ratkaisevaa on myo6s suhteen rikkomuksen tai virheen vakavuus. Aineiston
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pohjalta voidaan paatella, ettd jos harkitsevan anteeksiannon tilanteissa kuluttajien niin
kutsuttuja vaatimuksia — eli pahoittelu ja muu toiminta— ei taytetd, voi seurauksena olla

suhteen paattyminen tai muut samankaltaiset seuraukset kuin etdisesta etaisemmassa

tyypissa.

”Kun se riippuu niin paljon. Se riippuu hyvin siité kans jélkipyykistd, ettd miten siité
ottaa kantaa loppupeleis.” (H8)

“Joo mé oon samaa mieltd, tommoset vahinko mainokset niin ne on ehké helpompi
pyytdd silleen etté pahoittelee mutta sitten just noi pidempiaikaiset mokat niin eipd
niitd voi oikein pahotella” (H3)

Lisdksi yksi eroavaisuus on kuluttajien ja brandien valisessa tunteessa. Kun olosuhteiden
seurauksena syntynyt suhde kohtaa kriisitilanteen, eli kuluttaja alun alkaenkin kayttaa
brandia muiden syiden kuin mieltymyksen takia, tunneside ei ole niin vahva, jolloin
brandin sdantorikkomus ei ainakaan paranna tilannetta. Rikkomus ei kuitenkaan johda
eroon, koska brandiin sitoutuminen on vahvaa. Brandille annetaan uusi mahdollisuus

silla ehdolla, etta se osoittaa katumusta ja korjaa toiminnan.

“Mulla ehkd téirkedmpi on se, ettd jos tapahtuu tdllainen... no, virhe, tai oliko se nyt
sitten virhe, mutta miten se bréndi ottaa siitd vastuuta. Ettd miten ne kommentoi
ja, miten ne niinku, mitd toimenpiteitd ne tekee tavallaan, pyytiké ne anteeksi
tastd.” (H7)

“Niité voi, boikotoida esimerkiksi pari viikkoa tai kuukauden, niin se yritys tekee sen
korjausliikkeen, ja sitten se voi taas huomata sen, etté okei, ne pahoitteli tai sano,
ettd se oli virhe ettd, ettd se on korjattu... Sitten se voi taas ruveta kéyttédn sitd...
Ja sitten sd oot itsekin silleen, ettd se yritys oikeasti vilittdd sen asiakkaista.” (H9)

“Jossain asioissa vois vield pelastaa nahkansa niinku jos Kotipizza nyt olisi sielld ettd
hei me kuultiin teitd, vaihdamme takaisin sataprosenttisesti suomalaiseen, niin
sitten md voisin olla sillee ettd okei me ollaan all good." (H1)

Lampimat suhteet saattoivat johtaa vaisuun hyvdksyntddan tai harkitsevaan
anteeksiantoon. Vahvaakin suhdetta voi seurata brandin valttdminen ja anteeksiannon

tarve brandin epdonnistuessa (Alvarez & Fournier, 2016). Tassa tapauksessa havaittiin,
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ettd kuluttajat kaipasivat pahoittelua brandeiltd, jotka olivat tuottaneet pettymyksen.
Koska brandiin kiintyneet kuluttajat voivat ajatella brandien olevan heille velkaa
uskollisuutta ja sitoutumista (Jain & Sharma, 2019), voi brandiin kohdistuva kohu ja
kritiikki aiheuttaa petetyksi ja loukatuksi tulemisen tunnetta. Tallin lampiméankin
suhteen omaava kuluttaja haluaa kokea brandin olevan pahoillaan aiheutetusta harmista.
Delgado-Ballesterin ja Luis Munuera-Alemanin (2001) mukaan brandiluottamuksella on
suurempi merkitys sitoutuneisuuteen kuin tyytyvaisyydelld. Tahan vedoten voitaisiin
nahda, ettad vaikka kuluttajat kokevat tyytymattomyytta yrityksen tehdessa virheen, jos
kuluttaja voi luottaa sen olleen virhe ja etenkin luottaa yrityksen korjaaviin liikkeisiin,

brandisuhde ei ajaudu eroon.

4.4 Arvopohjaisten brandisuhteiden muutokset cancel-kulttuurissa

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehysmallissa on kuvattuna cancel-kulttuurin rooli
arvopohjaisten brandisuhteiden rakentumisessa. Aineistossa tunnistetut arvopohjaisten
brandisuhteiden rakentajat tukevat viitekehyksessd kuvattuja brandisuhteiden
vahvistavia ja heikentavia tekijoita; Aineistosta tunnistettiin yhteiskuntavastuu, arvojen

yhtenevaisyys seka cancel-kulttuuri arvopohjaisten brandisuhteiden rakentajina.

Brandien toteuttama yhteiskuntavastuu tunnistettiin  yhdeksi brandisuhteita
rakentavaksi tekijaksi. Aineiston analyysi osoittaa yritysten yhteiskuntavastuun ja
yhteiskunnallisen vaikuttamisen merkityksen kuluttajille. Kantaa ottaminen koettiin
yritysten velvollisuudeksi. Toisaalta myo6s vastuullisuusviestintda ja brandiaktivismin
autenttisuutta epailtiin ja sitd kohtaan oltiin skeptisia. Kuten Fernandes ja muut (2024)
ovat esittdneet, myos tdssd aineistossa tunnistettiin yhteiskunnallisen vaikuttamisen

ratkaiseva piirre olevan sen autenttisuus.

Kuluttajan ja brandin valinen arvokongruenssi oli monelle kuluttajalle tarkeaa. Joidenkin
osallistujien puheista arvot tulivat selkedmmin esiin, ja toisilla ne nahtiin vaikuttavan

kulutukseen epasuorasti. Arvojen yhtenevaisyys brandisuhteiden rakentajana esiintyi
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aineistossa kulutusaktivismina. Boikotointi nahtiin toimivaksi tavaksi brandeihin ja
markkinoihin vaikuttamiselle, ja sita toteutettiin joko tyytymattomyyden osoituksena,
kannanottona, tai omien arvojen ilmaisukeinona. Niinpa myds cancelointi koettiin
toimivana ilmiond; Monet kuluttajat osallistuivat cancel-kulttuurin ilmiéon ainakin
jossain maarin, ja pyrkivat sen kautta vaikuttamaan yritysten tai henkiléiden toimintaan.
Taman myota cancel-kulttuuri nayttaytyi brandisuhteiden rakentajana. Cancel-kulttuuria
kohtaan herasi kuitenkin osalla osallistujista myos skeptisyyttd, mikd johtui samasta
syysta kuin yritysten kannanottoja kohtaan; llmion todellista vaikutusta ja sen myota

yritysten tapojen parantamista kohtaan oltiin epailevaisia.

Aineistosta tunnistettiin arvopohjaisia brandisuhteita, ja ne nimettiin seuraavasti:
ajoittaiset kohtaamiset, lampimat suhteet, nostalgiset suhteet, olosuhteiden
seurauksena syntyneet suhteet sekd kiinnostuneet suhteet. Kuluttajien puheessa ja
kuvailuissa rakentui erilaisia arvopohjaisia brandisuhteita, jotka vaihtelivat
sitoutumiseltaan, tunneyhteydeltddan seka muilta piirteiltaan. Tunnistettuihin suhteisiin
pystyttiin heijastamaan ja yhdistamaan jo olemassa olevaa maarittelya brandisuhteista
(Fournier, 1998) ja brdndisuhteen vahvuudesta ja yhteydestd (Fetcherin & Heinrich,

2014).

Ryhmakeskusteluissa esiintyi useita eri tapoja suhtautua cancel-kulttuuriin ja brandien
kohtaamiin kohuihin. Jotkut osallistujista ottivat kantaa yhteiskunnallisiin asioihin
aktiivisemmin kuin toiset. Nama kuluttajat harkitsivat omia kulutuspaatoksiaan
enemman ja osallistuivat cancelointiin  enemman kuin muut. Canceloinnin ja
boikotointien taustalla vaikutti kuluttajien arvot ja moraalit liittyen etenkin sosiaaliseen
vastuullisuuteen, kuten ihmisoikeuksiin ja yhdenvertaisuuteen. Skeptistda asennetta
osoittivat kuluttajat, jotka epdilivat canceloinnin vaikuttavuutta; Koettiin esimerkiksi,
ettd isot yritykset paasevat kohuista helposti yli, eikd ne valttamatta paranna tapojaan
puheistaan huolimatta. Aineistosta tunnistettiin mukautuvaa kaytosta cancel-tapauksiin
liittyen, silla toisten kuluttajien mielipiteisiin vaikutettiin helpommin kuin toisten. Naiden

kuluttajien mielipiteisiin voitiin vaikuttaa keskusteluiden aikana esittelemalld cancel-
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tapauksia ja kertomalla mita niissd on tapahtunut ja miksi. Lisaksi aineistossa esiintyi
hyvauskoisuutta ilmiotd kohtaan, kun esimerkiksi kohua aiheuttaneet mainosten
haluttiin ajatella olevan inhimillisia virheita ja vahinkoja, mita myos suurilla yrityksilla voi
sattua. Osa kuluttajista koki myos hankalaksi tasapainotella omien arvojen ja toiminnan
valistd kuilua — brandin toiminnassa saatettiin nahda epakohtia, mutta omista

mieltymyksista tai tunnesiteista johtuen brandia kulutettiin silti.

Aineistosta tunnistettiin kuluttajien brandisuhteissa tapahtuvia muutoksia ja tdaman
pohjalta tyypiteltiin brandisuhteen muutostyyppeja. Nama muutostyypit olivat etdisesta
etdisempi, tilapdinen tauko, vaisu hyvaksynta, harkitseva anteeksianto. Taulukkoon 5 on
koottu yhteenveto cancel-kulttuuria seuranneista muutoksista arvopohjaisiin
brandisuhteisiin. Taulukossa on tunnistetut ja tyypitellyt arvopohjaiset brandisuhteet,

brandisuhteiden muutokset, sekd seurauksia ja reaktioita.



81

Taulukko 5. Yhteenveto brandisuhteista ja niiden muovautumisesta.

Arvopohjainen

brandisuhde

Brandisuhteiden

muutokset

Seuraukset ja reaktiot

Ajoittainen kohtaaminen

Etdisesta etaisempi

Suhde brandiin heikkenee ja etadntyy. Suhde
voi myds paattya kokonaan. Seurauksena
brandin valttdminen, tai jopa vastustaminen
ja sen myota aktiivinen osallistuminen
cancelointiin.

Kiinnostunut suhde

Tilapainen tauko

Brandin kuluttaminen ja tukeminen vahenee
tai loppuu, mutta vain hetkeksi. Suhteen
emotionaalinen side tuo kuluttajan takaisin.
Sosiaalisen ilmapiirin vaikutus. Kuluttaja on
hyvauskoinen brandin kohuja kohtaan, tai
kuluttaja voi kokea arvojen ja toiminnan
valista ristiriitaa.

Nostalginen suhde

Lammin suhde

Olosuhteiden seuraus

Brandin kohtaama cancelointi

Vaisu hyvaksynta

Brandin kohtaama kohu aiheuttaa
pettymyksen, mutta se annetaan helposti
anteeksi, koska brandia ei haluta vaihtaa.
Vahva tunneside ja sitoutuminen saa
kuluttajan kestamaan arvoristiriidan.
Brandikiintymys ohjaa kuluttajan kaytosta ja
lievittaa kohun negatiivista vaikutusta.

Harkitseva anteeksianto

Brandin reagointi sen kohtaamaan kohuun
ratkaisee suhteen uudelleenrakentumisen.
Suhde voi jatkua jos brandin rikkomus ei ole
lilan vakava, ja jos brandi pahoittelee, korjaa
virheensa, selittda tekonsa ja muuttaa
toimintaansa parempaan. Toiminnan kaipuu
ja informaation tarve merkittavaa.

Etdisesta etdisemmassa brandisuhteen muutostyypissa brandisuhde heikkenee cancel-

kohun seurauksena. Arvopohjainen brandisuhde ei ole kovin vahva eikda emotionaalisesti

latautunut, jolloin brandin epahyvaksyttava kaytos koetaan suhteen rajojen ylittamisen3,

ja brandin kadyttoa halutaan vahentaa tai jopa lopettaa. Ahluwalia ja muut (2020) ovat
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esittdneet negatiivisen informaation olevan merkittavampaa heikosti sitoutuneille
kuluttajille.  Tallainen seuraus voidaan tunnistaa etdisestd etdisemmissa

brandisuhdemuutostyypeissa.

Tilapdinen tauko tarkoittaa kuluttajien hetkellistd brandin kulutuksen vahentamista tai
lopettamista. Kohun aiheuttanut toiminta saatetaan kokea omien arvojen vastaisena ja
brandisuhteen rajojen rikkomisena, jolloin brandid kohtaan tunnetaan pettymysta.
Koska tdhan tilanteeseen johtaa etenkin kiinnostuneet suhteet, joissa tunneyhteys
brandiin on vahvaa mutta sitoutuminen heikkoa, voidaan ndhda vahvan tunteen olevan
se tekija, joka tuo kuluttajan takaisin brandin luo, kun kohu on laantunut tai kuluttaja

haluaa palata kayttamaan brandia.

Vaisu hyvaksyntd on ikdan kuin hiljainen anteeksiantaminen — eli tilanne, jossa
cancelointia aiheuttanutta kohua saatetaan katsoa sormien Ildpi. Brandin
epahyvaksyttava kaytos voidaan kokea pettymyksend, mutta koska tunneyhteys ja
sitoutuminen brandiin on vahvaa, suhde on kestavampi ja se koetaan vaikeaksi katkaista.
Tama tulos vastaa Fetscherinin ja Heinrichin (2014) kuvausta brandiin sitoutuneiden

kuluttajien halusta sulkea silmat brandin virheille.

Neljantena arvopohjaisten brandisuhteiden muutoksena esiteltiin  harkitseva
anteeksianto. Naissa tilanteissa kuluttajat vaativat brandeiltd toimintaa ja konkreettisia
tekoja cancelointiin liittyvien tapahtumien jalkeen. Muuten seurauksena voi olla suhteen
lopettaminen. Kuluttajat odottavat brandeiltd jalkiviestintdd, jossa paitsi selitetddn

epahyvaksyttava kaytos, myos pahoitellaan sitd ja tehdaan tarvittavia muutosliikkeita.

Analyysin kolme keskeistd kokonaisuutta — arvopohjaiset brdndisuhteet, reaktiot ja
suhteiden muutokset —, sekd cancel-kulttuurin rooli ndissd muodostavat moninaisen
kokonaisuuden, jossa yksi asia ei johda suoraviivaisesti toiseen, vaan ne linkittyvat
toisiinsa eri tavoin kuluttajien keskustelujen pohjalta. Brandisuhteiden muutokset eivat

rakentuneet yksittdisista asioista, vaan syntyivat monen tekijan yhteisvaikutuksesta.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldadn tutkimuksen johtopaatokset. Aluksi tarkastellaan tutkimuksen
keskeisia tuloksia luoden samalla yhteenvetoa. Samalla pohditaan tutkimuksen
tarkoituksen ja tavoitteiden tayttymista. Sen jalkeen esitelldan liikkeenjohdollisia
kehitysehdotuksia. Lopuksi kdyddan lapi tutkimuksen rajoitukset ja tehddan

jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, miten cancel-kulttuuri muokkaa
kuluttajien arvopohjaisia brandisuhteita. Tutkimuksen tarkoitus saavutettiin kolmen
tavoitteen kautta. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa vastattiin ensimmaiseen

tavoitteeseen, ja empiirisen tutkimuksen tuloksissa kahteen seuraavaan tavoitteeseen.

Tutkimuksen ensimmadinen tavoite oli muodostaa teoreettinen viitekehys cancel-
kulttuurin roolista arvopohjaisten brandisuhteiden rakentumisessa. Tatd tavoitetta
|ahestyttiin aiemman teorian ja kirjallisuuden kautta, ja niiden avulla pyrittiin luomaan
kattava pohja empiiriselle tutkimukselle. Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkasteltiin
brandisuhteita ja niiden rakentumista sekd arvopohjaisuutta. Lisaksi kasiteltiin yritysten
yhteiskuntavastuuta ja brandiaktivismia sen muotona. Kolmantena kokonaisuutena
maariteltiin kulutuksen vastustamista, kulutusaktivismia ja cancel-kulttuuria niiden
olomuotona. Ndiden teemojen pohjalta rakennettiin viitekehys ja sen myo6ta taytettiin
ensimmadinen tavoite; Toisen luvun lopussa esitelty viitekehysmalli (kuvio 2) kuvaa

muodostettua viitekehysta ja keskeisten kasitteiden suhdetta toisiinsa.

Teoreettinen viitekehys mahdollisti cancel-kulttuurin tarkastelun sekd yksilon
arvopohjaisen kulutuksen nakokulmasta, ettd laajemmassa kulttuurisessa kontekstissa,

jossa brandit joutuvat entista enemman vastuuseen teoistaan ja toiminnastaan. Lisaksi
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viitekehys loi perustan empiiriselle osuudelle, jossa lahestyttiin tutkimuksen kahta

muuta tavoitetta.

Toisena tavoitteena oli rakentaa tyypittely kuluttajien arvopohjaisista brandisuhteista.
Tutkimuksen tuloksissa tunnistettiin yhteiskuntavastuu brandisuhteiden rakentajana,
arvojen vyhteen sopiminen brandisuhteiden rakentajana seka cancel-kulttuuri
brandisuhteiden rakentajana. Ndiden teemojen tulkinnan pohjalta voitiin tunnistaa ja
tyypitelld kuluttajien arvopohjaiset brandisuhteet. Ndiden brandisuhteiden tyypittelyn
myota saatiin vastaus toiseen tavoitteeseen. Arvopohjaiset brandisuhteet nimettiin
ajoittaisiksi kohtaamisiksi, lampimiksi suhteiksi, nostalgisiksi suhteiksi, olosuhteiden

seurauksena syntyneiksi suhteiksi seka kiinnostuneiksi suhteiksi.

Brandisuhteet ja cancel-kulttuuriin suhtautuminen eivdt olleet vain yksil6llisid
kokemuksia, vaan ne rakentuivat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, mikad osoitti
kuluttajien kasitysten yhteista rakentumista ja niiden neuvottelua. Samalla rakentui
yhteisia tulkintoja canceloinnin kohteeksi joutuneista yrityksistda ja canceloinnin
tapahtumista. Aineistosta tunnistettiin kuluttajien erilaisia tapoja reagoida ja suhtautua
cancel-kulttuuriin; Kuluttajat toteuttivat aktiivista osallistumista cancel-kulttuuriin
esimerkiksi boikotointien ja kannanottojen odottamisen kautta. Lisaksi tunnistettiin
skeptistd asennetta, toiminnan kaipuuta, mukautuvaa kaytostd, hyvaduskoisuutta ja

ristiriitaista toimintaa.

Fournier ja Avery (2011) ovat esittdneet teoriaa kuluttajien brandisuhteista ja siitd,
kuinka suhteita voi ihmissuhteiden kaltaisesti olla erilaisia eri brandeihin. Niin myds tassa
tutkimuksessa tunnistettuja arvopohjaisia brandisuhteita voitiin sitoa eri tavoin eri
brandeihin. Arvopohjaisissa brandisuhteissa vaihtelee kuluttajien sitoutumisen aste ja
tunneyhteyden voimakkuus, seka lisdaksi suhteiden merkityksellistamisen tavat. Suhteet
eivat ole pelkastadan vahvoja tai heikkoja, vaan niihin liittyy erilaisia henkil6kohtaisia,

kulttuurisia ja arjessa rakentuvia merkityksia. Tama osoittaa, ettd brandisuhteet voivat
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rakentua moninaisille perustuksille, mika vaikuttaa myo6s siihen, miten kuluttajat

reagoivat arvoristiriitoihin ja cancel-kulttuurin ilmiéon.

Kolmas tavoite oli rakentaa kuvaus brandisuhteiden muutoksista cancel-kulttuurin
kautta syntyneiden arvoristiriitojen seurauksena. Empiirisen tutkimuksen aineistosta
tunnistettiin ja tyypiteltiin nelja eri brandisuhteenmuutostyyppia: etdisesta etdisempi,
tilapdinen tauko, vaisu hyvaksyntd sekd harkitseva anteeksianto. Kolmas tavoite
taytettiin analysoimalla, miten kuluttajat kokevat brandien cancelointiin johtavan
toiminnan aiheuttamat pettymykset ja arvoristiriidan tunteet, ja miten he niiden
seurauksena rakentavat brandisuhteitaan uudelleen. Brandisuhteiden
muutostyypittelyn myo6ta voidaan hahmottaa, kuinka eri tavoin kuluttajat
merkityksellistavat brandien vastuullisuutta, reagoivat niiden mahdollisiin vastuuttomiin
tekoihin tai epahyvaksyttavaan kdytokseen, ja rakentavat tai purkavat brandisuhteitaan

arvojensa pohjalta.

Kuluttajien reaktiot cancel-kulttuuriin eivat suoraviivaisesti ennusta brandisuhteen
muutosta, vaan suhteen aiempi luonne vaikuttaa siihen, miten brandisuhde muuttuu tai
rakentuu uudelleen. Brandisuhteet voivat edeta erilaisia muutospolkuja, jotka saattavat
johtaa brandisuhteen etdaantymiseen tai vain hetkelliseen heikentymiseen. Aiempi
kuluttajan ja brandin vdlinen arvopohjainen suhde ei myoskdan suoraan kerro miten tai
mihin suuntaan suhde muuttuu, eikd yksindan selitd tdtda muutosta. Tutkimuksen
perusteella voidaan osoittaa, ettei kuluttajat reagoi brandeihin tai kohuihin
vhdenmukaisesti, vaan heiddn suhtautumisensa rakentuu suhteessa aiempaan
brandisuhteeseen ja arvoldahtékohtiin. Samakin tilanne voi johtaa eri kuluttajilla hyvin
erilaisiin paatoksiin. Naista mutkikkaista ja kontekstisidonnaisista vuorovaikutuksista

syntyy muutos brandisuhteissa.
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5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Avery ja muut (2014) ovat esittdneet, ettd brandien on tarkeda ymmartaa kuluttajien
muodostamia brandisuhteita, eikd ndhda niitd vain taloudellisena resurssina. Heidan
mukaansa brandisuhteiden tunnistaminen auttaa kohtelemaan kuluttajia oikein ja siten,
miten kuluttajat haluavat tulla kohdelluiksi. Taman tutkimuksen tulokset tarjoavat
yritysjohtajille ja markkinoijille ymmarrysta siita, miten kuluttajat kokevat cancel-
kulttuuriin  liittyvia tapahtumia ja miten ne voivat muokata brandisuhteita.
Arvopohjainen brandisuhde voi olla lieventavana tai vahvistavana tekijana kuluttajien
reaktioissa kohuihin ja brandisuhteiden muutoksiin. Taman tutkimuksen myo6ta
kannustetaan yritysjohtajia tunnistamaan kuluttajien arvopohjaisia brandisuhteita seka

niiden uudelleenrakentuminen brandisuhteen muutostyypiksi.

Yritysten tulisi valttdda canceloinnin kohteeksi joutumista. Tutkimuksen perusteella
esimerkiksi  yhteiskuntavastuun  kolmesta ulottuvuudesta, eli sosiaalisesta,
ymparistollisestd ja taloudellisesta vastuullisuudesta huolehtiminen voi olla keino valttya
cancel-kohuilta. Jos yritys kuitenkin joutuu canceloinnin kohteeksi, brdandisuhteen
muutoksen tunnistaminen voi auttaa brandeja ymmartamaan, miten heidan tulisi toimia.
Lisaksi se voi auttaa ennakoimaan mainekriisien vaikutuksia ja olla hyodyksi

vastuullisuusviestinnan suunnittelussa.

Harkitsevan anteeksiannon brandisuhteessa olevat kuluttajat vaativat brandeilta
pahoittelua, konkreettisia tekoja ja toiminnan korjaamista cancel-tapausten aikana.
Naiden kuluttajien halut ja tarpeet on tarkeda ymmartaa, jotta tita tietoa voidaan
hyddyntaa kohujen aikana ja sen jalkeen tapahtuvan viestinndan suunnittelussa. Taman
tutkimuksen tulosten perusteella jalkiviestinnan ja korjausliikkeiden merkitysta ei tule
vahatelld, silla ne ovat monille kuluttajille ratkaisevia ja edellytys brandisuhteen
jatkumiselle. Tuloksista tuli myds vahvasti esiin se, kuinka tarpeeksi vakavia ja epaeettisia
virheita oli vaikeaa tai mahdotonta pelastaa edes téllaisilla korjaavilla toimilla. Toiminnan
lisaksi  harkitsevan anteeksiannon kuluttajat kaipaavat myds informaatiota

muodostaakseen omat mielipiteet ja voidakseen tehda paatoksia suhteen jatkumisen
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kannalta. Niinpa silloin, jos yritys kohtaa cancelointia, sen kannattaa ldapindkyvan
toiminnan lisaksi tiedottaa kuluttajille mista tilanteessa on kyse, miksi niin on paassyt

kaymaan ja mita yritys tekee tilanteen korjaamiseksi.

Tutkimuksen tulosten perusteella minkdan neljan brandisuhteen muutoksen kohdalla ei
pahoittelusta, korjausliikkeista tai muusta jalkiviestinnasta ollut haittaa. Niinpa cancel-
kohuun kannattaa reagoida jotenkin, silld silloin brandi voi varmistaa miellyttdvansa
mahdollisimman suurta osaa kuluttajista. Toisin sanoen vaikka brandin kokema cancel-
kohu olisi niin sanotusti aiheeton tai kuluttajien ylireagointia, voidaan nahda, etta
brandin kannattaa silti reagoida kohuun jotenkin. Vaikka kaikki kuluttajat, kuten
tilapdisen tauon tai vaisun hyvaksynnan kuluttajat, eivat kaipaa tai vaadi brandilta
toimintaa, brandin kannalta haitallisempaa voi olla se, ettei tehdd mitaan.
Korjausliikkeiden tehokkuus nakyy etenkin ns. pienempien virheiden, kuten
tyytymattomyyttd  aiheuttavien  mainosten  kohdalla, verrattuna jatkuvaan

epahyvaksyttavaan toimintaan, mika koetaan vakavampana ja vaikeammin korjattavana.

Tutkimuksen tuloksissa voidaan nahda, kuinka cancel-kulttuurin kokemukset rakentuvat
sosiaalisesti ja miten ihmisten sosiaalinen ympdristé vaikuttaa heidan
kulutuskayttaytymiseensa. Yritysjohtajien on hyva ymmartaa cancel-kulttuurin
sosiaalinen luonne. Yritykset saattavat kokea aktiiviset osallistujat suurimmaksi uhaksi,
silla he ovat niita kuluttajia, jotka boikotoivat yrityksiad ja seisovat paattavaisesti omien
mielipiteidensa takana. Niinpa heita voi olla hankalampi saada takaisin canceloinnin
jalkeen. Kuitenkin myo6s esimerkiksi mukautuvat kuluttajat voidaan nahda yritysriskina,
nimenomaan sen sosiaalisen aspektin takia; Mukautuvaa kaytosta osoittaviin kuluttajiin
saattaa vaikuttaa paljonkin muiden ihmisten mielipiteet, sanat ja teot. Samoin voi olla
myos tilapadisten taukojen tilanteissa; Taukoa voi aiheuttaa kuluttajan kokema pettymys,
mutta myds sosiaalinen paine, joka johtuu brandin kohtaamasta canceloinnista ja
julkisesta ryopytyksesta. Vaikka tallainen mukautuva kaytos voi vaikuttaa harmittomalta
ja helpolta hallita, se voi olla yrityksien maineen ja liiketoiminnan kannalta riski.

Kuluttajat saattavat peilata kayttaytymistdan voimakkaasti sosiaaliseen ymparistoon,
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kuten omaan perheeseen ja ystaviin, sosiaalisen median keskusteluihin tai vaikuttajien
nakemyksiin. Niinpa he voivat myds lahtea cancel-kulttuuriin mukaan ilman syvempaa
henkil6kohtaista pohdintaa. Yrityksien kannalta tama tarkoittaa sita, etta cancel-kohu voi
saada suuremman liikkeen aikaiseksi aktiivisten osallistujien ja mukautuvan kaytoksen

yhdistymisen seurauksena.

Fournierin ja Averyn (2011) mukaan yritykset usein keskittyvat asiakassuhteiden
hallinnassa lojaaleihin ja brandiin naimisissa oleviin kuluttajiin, vaikka myds muissa
suhdetyypeissa on potentiaalia voiton tuottamiselle. My6s taman tutkimuksen tulosten
perusteella ehdotetaan vyrityksille kaikkien tunnistettujen suhdemuutosten
huomioimista, silld niissa on jokaisessa uhkia ja mahdollisuuksia. Esimerkiksi vaisuun
hyvaksyntdan voidaan paatya nostalgisista tai lampoisista suhteista, joissa vahvan
tunnesiteen, kiintymyksen ja sitoutumisen myota kuluttaja kestdad kohusta syntyneen
arvoristiriidan ja katsoo brdandien toimintaa ldpi sormien. Vaisuun hyvaksyntadn
turvautumisen sijaan brandien kannattaa keskittya myds etdisesta etdisempiin kuluttajiin.
Vaisu hyvaksynta vaatii kuitenkin vahvan tunneyhteyden ja sitoutumisen, mita kuluttajat
eivat sido kaikkiin brandeihin. Siksi tallaiset “tuttu ja turvallinen brandi”-asenteen
omaavat kuluttajat vaativat myds huomiota, silld naiden suhteiden muuttuminen
etdisestd etdisemmaksi brandin valttelyksi ja vastustamiseksi on yritysten nakdkulmasta
haitallista; Vaikka kohtaamiset ovat ajoittaisia, niiden loppuminen suhteen laiminlyénnin
seurauksena ei ole yritykselle kannattavaa. Kuten Alvarez ja muut (2012) ovat todenneet,
suhteet voivat myds syventya — eli esimerkiksi ajoittaisten kohtaamisten kuluttajien
suhdetta pystytadn syventdmdan asiakassuhteiden hallinnalla lampimaksi suhteeksi.

Arvoihin liittyvat rikkomukset ja virheet kuitenkin vahentavat taman mahdollisuutta.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan korostaa myo6s kuluttajan ja brandin valisen
luottamuksen merkitystda brandisuhteiden kestdavyyden ja jatkuvuuden kannalta.
Brandeja kannustetaan rakentamaan luottamusta brandin ja sen asiakaskunnan vilille.
Tama voi tutkimustulosten perusteella onnistua etenkin yhteiskunnallisten

kannanottojen ja autenttisuuden avulla. Etenkin ldpindkyva vastuullisuusviestinta ja
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toiminta vahvistaa kuluttajien luottamusta brandiin. Vaikka kaikki kuluttajat eivat miella
itseadn arvopohjaisiksi kuluttajiksi, heidan kaytoksensa voi heijastaa arvolahtdisia
odotuksia brandeja kohtaan, jos he esimerkiksi canceloivat, boikotoivat tai vetaytyvat
kayttamasta yrityksia niiden epahyvaksyttavan kaytoksen, tai eettisten tai moraalisten
rikkomusten seurauksena. Yritysten kannalta tdllaiset kuluttajat voivat muodostaa yhta

lailla riskeja, kuin kovadaanisemmat kuluttaja-aktivistit.

Tutkimuksen tulosten mukaan osa kuluttajista kokee, etta suuret ja tunnetut brandit —
seka henkilobrandit etta yritykset — selvidvat cancel-kohujen vaikutuksista suhteellisen
helposti, ja ettd vaikutukset jaavat lyhytaikaisiksi. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta
yritykset voisivat suhtautua cancel-kulttuurin tilanteisiin valinpitamattomasti. Suurilla
brandeilld ja vahvoilla henkildobrandeilld on etunsa, ja ne voivat selvitd saamastaan
negatiivisesta mediahuomiosta vahemmilld vahingoilla, etenkin jos uskollinen
asiakaskunta jatkaa brandin tukemista. Kuitenkin on tarkeda ymmartaa, ettd nakyva
brandiin yhdistettavd henkilobrandi voi myods tehda yrityksestda haavoittuvamman.
Tallaisissa tilanteissa yrityksen ja henkilon valilla on kuluttajien mielikuvissa vahva yhteys,
jolloin henkil6a kohdannut kohu leimaa koko yrityksen. Brandin koko tai vakiintuneisuus
ei valttamatta suojaa sita silloin, kun kuluttajat kokevat arvoristiriitaa tai brandin toiminta
nahdaan ongelmallisena. Yritysjohtajien on hyvd ymmartda arvopohjaisten
brandisuhteiden merkitys siihen, miten kuluttajat kokevat kohut, miten he toimivat

niiden jalkeen ja miten suhde saattaa uudelleen rakentua.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen yhtena rajoitteena voidaan pitaa ryhmakeskustelua
aineistonkeruumenetelmana. Puusan (2020) mukaan, kun ainestoa keratdan
haastattelumenetelmalld, on tarkeda huomioida, ettei osallistuja paady antamaan ns.
sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia. Tama on hyva ottaa huomioon esimerkiksi arvoista
puhuttaessa, etenkin ryhmakeskustelutilanteissa. Tutkimuksen aiheen ei kuitenkaan

nahty olevan sellainen, ettei siitad voitaisi keskustella ryhmissa. Haastattelukysymykset
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pyrittiin muodostamaan niin, ettei kysymykset tai haastattelija itse ohjaisi osallistujien
vastauksia. Puusan (2020) mukaan, koska haastattelutilanteet ovat vuorovaikutteisia,
keskustelun osapuolet vaikuttavat toisiinsa. Vuorovaikutteinen keskustelu nahtiin
tutkimuksen tarkoituksen ja valitun paradigman takia kuitenkin otolliseksi. Lisaksi
keskusteluissa ilmeni erimielisyyksia ja neuvottelua, jonka pohjalta voidaan ajatella, ettei

osallistujat antaneet ainakaan pelkastaan tai liilan sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia.

Toisena rajoituksena voidaan pitda ryhmakeskusteluiden osallistujajoukkoa. Osallistujat
olivat kaikki 25—31-vuotiaita suomalaisia. Tutkimuksessa ei koettu tarpeelliseksi rajata
kohderyhmaa, mutta tulosten yleistettavyys esimerkiksi vanhempiin ikdryhmiin voidaan
ndahda rajoitteena. Ryhmakeskusteluiden maara ja osallistuneiden lukumaara koettiin
laadullisen tutkimuksen kannalta riittavaksi. Suurempi otos olisi kuitenkin voinut tarjota
vield monipuolisempia ndakokulmia ja vahvistaa analyysid. Haastatteluaineistossa esiintyi
kuitenkin toistuvuutta osallistujien puheissa, jolloin kerdtyn aineiston maaraa voitiin

pitaa riittavana.

Vaasan vyliopisto kannustaa tekodlyn eettistd ja vastuullista hyddyntamista
opinndytetyon eri vaiheissa. Tastd huolimatta tdssa tutkimuksessa ei ole hyédynnetty

tekoalya.

Jatkotutkimusehdotuksena olisi mielenkiintoista tehdd samankaltainen tutkimus niin,
ettd se toteutettaisiin muutaman cancel-kohun tapahtuessa. Esimerkiksi jonkun brandin
kohdatessa cancelointia, sen asiakkaita ja siihen erilaisia suhteita omaavia kuluttajia
voitaisiin [ahestya ja toteuttaa tutkimus. Voisi olla mielekdstd saada kerattya tdysin
ajankohtaisia tunteita ja reaktioita kohuihin liittyen. Tassa tapauksessa voitaisiin
suorittaa myos pitkittaistutkimus; Tutkimus tai aineiston keruu voitaisiin toteuttaa
uudelleen vaikka jonkun tietyn ajan paasta tapahtuneesta kohusta. Siten voitaisiin tutkia,
mita kuluttajat ajattelevat nyt kun aikaa on kulunut cancel-kohusta, ja miten sen

aiheuttamat muutokset nakyvat brandisuhteissa.
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Toisena jatkotutkimusehdotuksena tutkimuksen voisi toteuttaa tietylle ikaryhmalle,
esimerkiksi Z-sukupolvelle. Kuten mainittu, tassa tutkimuksessa ei koettu tarpeelliseksi
rajata tutkimuksen kohderyhmaa. Edelmanin (2023) tutkimuksen mukaan suurelle osalle
Z-sukupolven kuluttajista brandiluottamus, brandin arvot seka vastuullisuus ovat tarkeita
tekijoitd. Niinpa tama tutkimus voitaisiin toteuttaa rajatulle kohderyhmaille, tai
esimerkiksi vertailla tuloksia eri sukupolvien valilla. Toisaalta tuloksia voisi vertailla myos
eri kulttuurien valilla, jolloin voitaisiin nahda kulttuurin vaikutus kulutuskaytokseen ja
cancel-kulttuuriin  reagoimiseen. Tutkimustulokset esimerkiksi suomalaisten ja

yhdysvaltalaisten kuluttajien valilla voisivat erota monelta osin.
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Liite 2. Heineken mainoskuva
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Liite 3. Haastattelurunko

Haastattelukysymyksia / Keskustelun ohjaaminen

1. Osio
Brandit ja arvot

1. Minkalaiset brandien arvot ovat teidan mielestanne tarkeita? (esim.
vastuullisuus ja sen kolme ulottuvuutta) Onko sosiaalinen vastuullisuus teille
tarkeaa?

2. Onko teille tarkeaa, etta kayttamanne brandin arvot vastaavat omianne?
Miksi?

3. Onko teilld jotain esimerkkia brandista, jonka arvot koette erityisen
yhteensopiviksi tai laheisiksi?

4. Onko joku brandi joskus tuottanut sinulle pettymyksen omien arvojesi
kontekstissa? Mita tapahtui?

Brandiviestinta
5. Miten toivoisitte, ettd brandit viestivat sen arvoista?
6. Mitd mieltd olette, kun brandit ottavat kantaa yhteiskunnallisiin asioihin?
Enta jos yritykset eivat ota kantaa?
7. Arvioitteko brandien vastuullisuusviestinnan autenttisuutta?

Cancel-kulttuuri ja kulutuskdytdksen muutos

8. Minkalaisia kokemuksia teillda on cancel-kulttuurista?

9. Onko teilld tapana toteuttaa kulutusaktivismia, esimerkiksi boikotoimalla tai
buycotoimalla yrityksia?

10. Miten brandi voisi menettada luottamuksesi niin, etta et enda ostaisi sen
tuotteita tai palveluita?

11. Onko joku brandi, jonka kuluttamisen olisit lopettanut tai johon
brandisuhteesi olisi muuttunut kohun jalkeen?

2. Osio
H&M ja Heineken

1. Kuvaile mainosta.

a. Oletko nahnyt mainoksen aiemmin?
2. Kerro oma tulkintasi mainoksesta, miettimatta mainostajan tarkoitusperaa.
3. Mita luulet mainostajan tavoitelleen taman mainoksen tehdessaan?
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4. Mita tulee mieleen mainoksesta? Tunnistatko kohua, mika siihen liittyy? Mista

se olisi voinut syntya?

5. Jos olet ndahnyt mainoksen, vaikuttiko se ostokayttaytymiseen?

Jos nyt nakisit samankaltaisen mainoksen, vaikuttaisiko se

kulutuskayttaytymiseen?

7. Miten koet tallaisen mainoksen suhteessa omiin arvoihin?

Oatly ja J.K. Rowling

A wn

o U

Mita mielta olette nadista brandeista?
Oletteko kuulleet tasta tapauksesta aiemmin? Mista ja milloin.
Mika oli ensireaktio kohuun?
Muuttiko tapaus kulutuskayttaytymistanne brandin kohdalla? Miten?
a. Jos et ole kuullut siitd, voisiko te muuttaa kdytosta?
Millaiseksi kuvailisit suhdetta brandiin tapauksen jalkeen?
Oliko muutos hetkellinen vai pitkdaikainen? Koetteko, ettd suhtautumisenne
brandiin tai kulutuskayttaytymisenne voisi muuttua takaisin?

Cancel-kohu ja sosiaalinen aspekti

7.

Onko teilla tapana keskustella muiden kanssa kohusta tai cancel-
tapauksista?

Koetteko, ettd toisen henkilon mielipide olisi vaikuttanut omaanne?

Oletko osallistunut sosiaalisessa mediassa johonkin kohuun liittyvaan
keskusteluun — tai osallistunut muulla tavalla, esim. tykkaamalla, jakamalla?

Yrityksen ja kuluttajan rooli

10. Miten koette, etta yritys on toiminut tilanteessa? Tai miten olisi pitanyt

toimia tilanteessa?

11. Millaiseksi koette kuluttajien roolin tallaisissa kohutapauksissa?

Loppuun:

Haluatko lisata jotain aiemmin kasiteltyihin kysymyksiin? Tuliko keskustelun myo6ta

mieleen muita brandeja, joiden kohdalla kayttaytymisenne olisi muuttunut kohun myo6ta?
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