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Tiivistelmi — Abstract

Kuluttajien brandikasityksissd on tapahtunut muutos pitkalld aikavalilld. Brandi
ei ole ainoastaan véri tai symboli, vaan kuluttajan ja brandin vilille on tutkimuk-
sissa havaittu voivan syntyd ihmisten valistd suhdetta mukaileva suhde. Tama
muutos on ndhtédvissd tutkimussuuntauksissa, jossa on tutkittu enemmaén bran-
din ja kuluttajan valisid suhteita.

Taman tutkimuksen tavoite on brandisuhdeilmion parempi ymmarrys. Tutki-
muksessa keskitytddn luomaan ymmarrystd digitaalisen kuluttajapalvelubran-
din ja kuluttajan vélisen suhteen suhdetyypeistd. Suhdetyyppien ilmentymid
tarkastellaan affektiivisessa, kognitiivisessa ja behavioristisessa dimensiossa.
Tutkimuksen toteutustapa oli kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Aineis-
tonkeruu tehtiin teemahaastattelemalla neljdtoista aktiivista digitaalista kulutta-
japalvelun kayttdjad. Haastateltavien ikdhaarukka oli 20-35 vuotta ja haastatel-
tavista puolet oli naisia ja puolet miehid. Aineisto analysoitiin sisdllonanalyysin
keinoin.

Tutkimustuloksissa kaikki haastateltavat pystyttiin jakamaan neljadn suhde-
tyyppiin: brandimieltymys, brandikiintymys, brandirakkaus ja brandiaddiktio.
Brandimieltymyksessa kuluttajien sitoutuminen oli ldhes olematonta, mutta be-
havioristisia ilmentymi& oli hieman I6ydettadvissa. Bandikiintymyksessa koros-
tui behavioristinen matala sidos brandin ollessa osa kuluttajan arkirutiineja.
Brandirakkaudessa nikyi erityisesti affektiivinen sidos voimakkaina tunneku-
vauksina. Brandiaddiktio havaittiin voimakkaasti kaikilla dimensioilla brandiin
riippuvuutena ja sen korvaamattomuutena. Uutena 16ydoksend voitiin kuvata
brandipassiivinen suhdetyyppi, jossa palvelua kdytettiin jopa vuosien ajan ak-
tiivisesti, sitoutuen palveluun ldhinnd behavioristisesti. Lisdksi tutkimustulok-
sissa huomattiin, ettd osa haastateltavista muodosti korvaamattoman riippu-
vuussuhteen digitaalisiin kuluttajapalvelubréandeihin niin, ettd ne olivat arjessa
kriittisid ja omasivat korvaamattomia osia henkilon historiassa.

Asiasanat
brandin ja kuluttajan vilinen suhde, asiakassitoutuminen, digitaalinen kulutta-
japalvelu, brandimieltymys, brandikiintymys, brandirakkaus, brandiaddiktio
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1 JOHDANTO

Palvelu on kaikessa aineettomassa monimutkaisuudessaan kuluttajia pikkusor-
mensa ympdrille kietova hyddyke.

Tdamdn tutkimuksen innoittajana on toiminut ajatus siitd, onko mahdollista
16ytdd aineettoman, koskemattoman ja fyysisesti olemattoman digitaalisen pal-
velubrdndin ja kuluttajan vilille muodostunut suhde. Nykydan ymmarretddn,
ettd brandi ei ole vain symboli (Farquhar 1989) tai funktionaalinen merkki (Oh et
al. 2020), vaan asiakkaiden kanssa viestivd dynaaminen kokonaisuus, joka pys-
tyy jopa luomaan suhteita asiakkaidensa kanssa (Velotsou & Guzman 2017). Kui-
tenkin brandisuhdeteorioiden kirjallisuus keskittyy lahinné fyysisiin tuotebran-
deihin (Fournier 1998) ottaen mukaan digitaalisen ympariston ldhinnd keinona
luoda suhde asiakkaan kanssa (Confos & Davis 2016) tai kaupankédyntialustana
(Roggeveen et al. 2021). Digitaalisten kuluttajapalvelubrandien ymmarrys loistaa
poissaolollaan, vaikka Robbinst et al. (2020) mainitsivat COVID-19 pandemian
vauhdittaneen ihmisten kommunikoinnin siirtymistd digitaalisiin kuluttajapal-
veluihin, kuten WhatsAppiin, Slackiin, Facebookiin ja Twitteriin. Sen liséksi Ost-
rom et al. (2021) madrittelivat tutkimuksessaan, ettd juuri nyt tarkeisiin tutkimus-
kohteisiin kuuluu teknologian ja asiakaskokemuksen tutkimus, jolloin tulisi kes-
kittyd teknologian hyddyntamiseen palvelun tarjoamisessa ja kulutuksessa.

Palveluita tutkittaessa noudatetaan useimmiten asiakassitoutumisen teori-
oita (Kumar & Pansari 2016), mutta yksin ne eivét pddse brandisuhdeteorioiden
ymmadrryksen tasolle asti. Asiakassitoutuminen on interaktiivisissa kohtaami-
sissa tapahtunut asiakkaan kokema tila (Eigenraam, Eelen, Lin, Vergleh 2018),
joka rakentuu kognitiivisuuden, affektiivisuuden ja behavioristisuuden ulottu-
vuuksissa (Kahn 1990). Sitoutumisen teorioita onkin aiemmin yhdistetty suhde-
markkinointiin positiivisessa valossa (Van Tonder & Petzer 2018). Ja myos suh-
demarkkinointi kaipaa asiakassitoutumista, sillda dimensiot keskittyvét lahinna
affektiivisuuteen, vaikka Fournier (1998) brandisuhteen laatumallissa nosti esiin
myos kognitiivisia ja behavioristisia ulottuvuuksia. Lahimmédksi pddsee Ahn ja
Back (2020), mutta he keskittyivat tutkimaan matkailupalveluita ja vain affektii-
visessa ja behavioristisessa dimensiossa. Aito dimensionaalisuus puuttuu suhde-
teorioista, jolloin asiakassitoutumisen teoriat tdydentdvat brandisuhdeteorian
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puuttuvia aukkoja. Asiakassitoutuminen jopa madrittelee teknologian kehitysta
(Morgan-Thomas, Dessart & Velotsou 2020), kuten myss COVID-19 pandemia
maailmanlaajuisine vaikutuksineen (Robbins et al. 2020). Tadstd syystd on kriit-
tistd ymmartdd paremmin suhdeilmiota kuluttaja-asiakkaiden ja digitaalisten ku-
luttajapalvelubrandien valilla.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tavoite on selvittdd, millaisia brandin ja kuluttajan vélisen
suhteen suhdetyyppejd voidaan 16ytdd kuluttajan ja digitaalisen kuluttajapalve-
lubrandin valilla. Lisaksi tarkastellaan ilmentymid kognitiivisessa, affektiivisessa
ja behavioristisessa dimensiossa digitaalisten kuluttajapalvelubrandien konteks-
tissa.

Tutkimuksen tavoitteisiin pyritddn vastaamaan seuraavien tutkimuskysymysten
avulla:

1. Millaisia digitaalisen kuluttajapalvelubrdandin ja kuluttajan vilisen suh-
teen suhdetyyppejd voidaan 16ytaa?

2. Miten suhdetyyppejd voidaan tarkastella affektiivisessa, kognitiivisessa ja
behavioristisessa ulottuvuudessa?

Tutkimukseen etsitddn vastauksia otteella, joka on kuvaileva ja ilmiotd ymmar-
tava. Tutkimus suoritetaan laadullisena tutkimuksena teemahaastattelemalla ak-
tiivisia digitaalisten kuluttajapalvelubrdandien kayttdjid. Aineistossa halutaan ke-
rétd rehellisid kuvauksia haastateltavien aidosta oikeasta eldamastd. Kontribuuti-
oina halutaan pystyd luomaan ymmarrysta kuluttajien ja digitaalisten kuluttaja-
palvelubrandien suhdetyypeistd ja niiden ilmentymista affektiivisessa, kognitii-
visessa ja behavioristisessa dimensiossa, jotta yritykset pystyisivdt ymmarta-
madn kokonaisvaltaisemmin ja siten sitouttamaan asiakkaitaan paremmin.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tamd tutkimus on jaettu viiteen pddlukuun noudattaen akateemisen
tutkimuksen jdrjestystd. Ensimmdinen johdantoluku johdattelee aiheeseen ja
havainnollistaa tyon rakentumisen. Toisessa luvussa kaisitellddn tutkimuksen
kannalta relevantti kirjallisuus, jossa esitellddn tarkeimmat teoriat ja ndkokulmat.
Teoreettinen viitekehys summataan alaluvussa 2.4, jossa on valittu
teoriapohjasta tarkein keihdankarki tutkimuksen kannalta. Kolmas luku kuvaa
tutkimuksen toteutusmenetelmdn ja aineiston keruun ldhteiden avulla.
Neljannessd luvussa esitellddn aineiston keruusta saadut tutkimustulokset.
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Tutkimus pddttyy viidenteen lukuun, jossa esitelldidn teoriapohjan ja
tutkimustulosten avulla johtop&atokset.
esitellddn visuaalisessa muodossa seuraavassa kuviossa 1.

Brandin ja kuluttajan vilinen suhde
digitaalisissa kuluttajapalveluissa

J

s

Johdanto: tutkimuksen taustoitus,
tutkimustavoite, tutkimuskysymykset

™

v

N 7

Teoria: Kuvaus tutkittavasta ilmiosti
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N

Metodologia: tiedonkeruu, tiedon
analysointi, tutkimuksen luotettavuus
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Tutkimustulosten esittely

J
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Johtopditokset ja arviointi: teoreettiset
kontribuutiot, liikkeenjohdon
suositukset, tutkimuksen rajoitukset ja
jatkotutkimusaiheet

J

KUVIO 1 Tutkimusraportin rakenne

Tutkimusraportin eteneminen



2 TEORIA

Tutkimuksen teoriaosuus kisittelee kuluttajan ja brandin vilisen suhteen teoriaa
keskittyen suhdetyypittelyihin. Customer-brand relationship eli kuluttajan ja bran-
din vélisen suhteen teoriaa ja suhdetyypittelyja tukemaan on valittu customer en-
gagement eli asiakassitoutumisen teoria ja erityisesti dimensionaalisuudet. Asia-
kassitoutumisen kisitteelle ei ole suoraan vakiintunutta suomenkielistid termis,
joten tdssd yhteydessd customer engagement-kdsite suomennetaan vapaasti asia-
kassitoutumiseksi ja customer brand engagement asiakassitoutumiseksi brandiin.
Teoriaosuuden lopuksi esitellddn vield ndistd kahdesta teoriasta luotu synteesi,
jossa on tutkimuskontekstin perusteella valitut relevanteimmat kuluttajan ja
brandin vélisen suhteen tyypit peilattuna perinteisimpiin asiakassitoutumisen
dimensioihin.

Pyrkimyksend tdssd kappaleessa on kiteyttdd se, millaista ymmarrystd ku-
luttajan ja brandin vilisen suhteen suhdetyypittelyistd on olemassa ja miten sitd
voitaisiin ymmartdd paremmin nimenomaan digitaalisten kuluttajapalveluiden
kontekstissa asiakassitoutumisen dimensioiden avulla.

2.1 Avainkdisitteiden mairittely

211 Brdndin ja kuluttajan vilinen suhde

Brandi-késitteelld on pitkd historia. Brandit ovat vuosikymmenié olleet kulutta-
jille symbolinen ja funktionaalinen merkki tuotteesta, palvelusta ja kokemuksista
antaen tietyn assosiaation (Oh et al. 2020). Aiemmin brandilld on ymmadrretty
enemmadn vain yhtenevad visuaalista ilmettd (Hatch & Schultz 2001) tai symbo-
lilkkkaa (Farquhar 1989), mutta nykyisissd mddritelmissd brandistd on kasvanut
interaktiivinen reaaliaikainen kokonaisuus, joka viestii asiakkaiden kanssa (Ve-
lotsou & Guzmén 2017). Kellerin (2020) mukaan brédndi on kuluttajalle keino it-
sensd médrittelemiseen itselleen ja ulospdin viestimiseen omasta itsestddn ja ar-
voistaan. Myo6s Fournier (1998) vahvistaa, ettd kuluttaja voi mééritelld ja kasittad
omaa minuuttaan brdndin kautta. Keller (2020) summaa, ettd brandi kuvastaa
kaikkea yrityksen ydintoimintaa aina historiasta ja perinteistd asiakkaiden usko-
muksiin.

Suhdeymmirrys kaupankdynnissda on muuttunut. Aiemmin kuluttajat loi-
vat suhteita kivijalkamyymaloiden myyjien kanssa (Webster 2000), josta siirryt-
tiin uskollisuuteen brandid ja tuotetta kohtaan yksittdisen myymalén sijaan (Ve-
lotsou 2007). Kahtena viime vuosikymmenend on pystytty dokumentoimaan ku-
luttajien ja brandien vélisid suhteita tilanteissa, jolloin kuluttaja kokee saman-
laista voimakasta intohimoa brandid kohtaan kuten ihmisten vilisessd suhteessa
(Velotsou & Mafe 2019). Tutkimuksessaan Fournier (2009) todistaa kuluttajien ja
brandin vilille voivan syntyd ihmisten vélistda suhdetta mukailevan suhteen.
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My6s Kervyn, Fiske ja Malone (2012) paityivat lopputulemaan, ettd kuluttajien
tuntemukset olivat samankaltaisia bréandid kohtaan kuin toisia ihmisid tai sosiaa-
lisia ryhmi& kohtaan.

Kuluttajan ja brandin viliselld suhteella tai brandisuhteella on monenlaisia
maédritelmid. Shimp ja Madden (1988) maarittelevit brandisuhteen olevan relaa-
tio kuluttajan ja kulutusobjektin vaélilld antipatiasta aina rakkauteen asti. Four-
nier (1994) madrittelee kuluttajan ja brandin vélisen suhteen rakentuvat kolmen
eri tekijan kautta: ensimmadisend tekijoiden vilinen keskindinen riippuvuus tai
toiminnan ja hyodyn vastavuoroisuus, toisena ajan myotd tapahtuva todellinen
tai odotettu vuorovaikutus ja kolmantena instrumentaalinen, affektiivinen tai
molemmista koostuva sidos osapuolten vililld. Velotsou (2007) taas kuvaa bran-
disuhteen rakentuvat kaksisuuntaisesta kommunikaatiosta ja tunneperdisesta
vaihdannasta. Alvarezin ja Fournierin (2016) mukaan kuluttajan ja brandin vali-
nen suhde voidaan ymmartdd joko kuluttajan ja brandin vélisend sidoksena,
brandi suhteen osapuolena tai kuluttaja suhteen osapuolena.

Tassd tutkimuksessa kuluttajan ja brandin vilisen suhteen ymmartdmisessa
hyodynnetddn Fournierin (1994) maédritelm&dd. Kuluttajan ja brandin vilinen
suhde rakentuu tekijoiden vilisestd riippuvuudesta tai odotetusta vastavuoroi-
suudesta, vuorovaikutuksesta ja sidoksesta. Tamd maééaritelméd on valittu pohja-
madritelméksi brandisuhteelle.

2.1.2 Asiakassitoutuminen

Tyypillisesti madritellessd sitoutumista, nojataan Kahnin (1990) mddritelmdén,
jossa aihetta ldhestytddn yksilon henkilokohtaisesta sitoutumisesta. Sitoutumi-
nen on kokemusta henkilon halutusta itsestd, jota tarkastellaan henkilokohtai-
sesta olemuksesta kolmessa dimensiossa (fysikaalinen, kognitiivinen ja emotio-
naalinen), sekd yhteyksistd muihin ja aktiivisiin suorituksiin. (Kahn 1990.) Tama
Kahnin mééaritelmé on usein pohja-ajatuksena, kun ldhestytddn kéasitettd asiakas-
sitoutuminen.

Do, Rahman ja Robinson (2019) kertovat, ettd yleisesti asiakkaan sitoutumi-
nen on ymmadrretty termind, joka kéasittdd asiakkaan interaktiot ja yhteydet bran-
did tai yritystd kohtaan. Vivek, Beatty ja Morgan (2012) médrittelevit asiakkaan
sitoutumisen olevan suoraan kuluttajien halu olla yhteydessd yrityksen aktivi-
teetteihin tai tarjoamaan niin, ettd interaktion voi kdynnistda yritys tai kuluttaja.
Kuvykaité ja Taruté (2015) médrittelevit, ettd asiakassitoutumisen voidaan aja-
tella olevan joko epddimensionaalisena rakenteena tai monidimensioisena raken-
teena. Erilaisia rakenteita on esitetty, mutta yleisimmin nojataan perinteiseen
monidimensionaaliseen ajatteluun. Tyypillisimméit dimensiot ovat monidimen-
sionaalisessa ajattelussa kognitiivinen, emotionaalinen ja behavioristinen dimen-
sio niin, ettd kuluttaja on aktiivisesti interaktiossa sitoutumisen kohteen kanssa.
(Kuvykaité & Taruté 2015.) Myos Gambetti, Graffigna ja Biraghi (2012) vahvista-
vat, ettd perinteisessd asiakassitoutumisteoria-ajattelussa sitoutumista tarkastel-
laan kolmesta dimensiosta, jotka ovat kognitiivinen, affektiivinen ja behavioris-
tinen.
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Asiakkaan sitoutumista on tutkittu myos suoraan spesifid kohdetta eli bran-
did kohtaan. Obilo, Chefor ja Saleh (2021) méaérittelevat asiakkaan brandisitoutu-
misen olevan positiivisia ja negatiivisia kdytoksellisid interaktioita kuluttajan ja
brandin valilld johtaen kuluttajan brandiin sitoutumiseen. My6s Bowdenin (2009)
mukaan asiakkaan brandisitoutuminen on prosessi, jonka seurauksena asiak-
kaan lojaliteetti brandid kohtaan muodostuu. Prosessissa my0s ylldpidetdan asi-
akkaan lojaliteettia bréandid kohtaan. (Bowden 2009.) Hollebeekin (2011) maari-
telmd asiakkaan brandisitoutumisesta noudattaa hyvin samaa kaavaa kuin pel-
kdn asiakassitoutumisen maédritelmat. Tutkija méédrittelee asiakkaan sitoutumi-
sen brandiin olevan brandin interaktioita kohtaan asiakkaan kokemia motivatio-
naalisia, brandiin liitdanndisid ja kontekstiriippuvaisia ajatuksia kognitiivisessa,
emotionaalisessa ja behavioristisessa dimensiossa. (Hollebeek 2011.) Asiakkaan
brandisitoutumisen mééritelmissd on hyvin yhtendisen oloinen linja, joissa pai-
nottuu interaktiivisuus osapuolten vililld ja lojaliteetin tai sitoutumisen muodos-
tuminen.

Tassd tutkimuksessa asiakassitoutumisessa painotetaan dimensioajattelua,
jolloin keskitytddn affektiivisuuden, kognitiivisuuden ja behavioristisuuden
maédritelmiin. Tdstd syystd pohjamééaritelménd dimensioille on Kahnin (1990) di-
mensiot, joita syvennetddn mychemmin tarkemmilla maarittelyilla.

2.1.3 Digitaaliset kuluttajapalvelut

Palvelulla tarkoitetaan aineetonta hyodykettd, kuten tieto tai taito (Vargo &
Lusch 2004), jonka tehtdvand on luoda arvoa asiakkaalle palvelua sitd kdyttdessa
(Gronroos 2008). Palvelua maddritellessda puhutaan monimutkaisesta ilmiostd
(Gronroos 2020), jossa palvelun ominaispiirteisiin kuuluu immateriaalisuus, he-
terogeenisyys, erottamattomuus kulutuksesta ja tuotannosta sekd pilaantuvuus
(Zeithaml, Parasuraman & Berry 1985). Digitaalinen palvelu on kokonaan tai
osittain internetissd tai digitaalisen tapahtuman kautta tuotettu palvelu. Vaih-
dannassa asiakas saa esimerkiksi tietoa, ohjelmiston tai digitaalisia kuluttajatuot-
teita. Digitaalinen toimitustapa tuo omat rajoitteensa verrattuna fyysiseen palve-
luun, joka asettaa silloin esimerkiksi verkkoon pdasyn yhdeksi ehdoista digitaa-
lisen palvelun toteutumiselle. (Williams, Chatterjee & Rossi 2008.) Grénroosin ja
Voiman (2013) mukaisessa méadritelmassa digitaalisen palvelun arvo maaraytyy
arvoksi kdytossd, joka muodostuu kayttdjan palvelunkédytossd resurssien ja pro-
sessien kautta. Seuraavassa kuviossa 2 on visuaalistettu, miten arvo muodostuu
palveluprosessissa palveluntuottajan (provider) ja asiakkaan (customer) vai-
heissa.
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Provider sphere Customer sphere

Design Development Manufacturing Delivery
Back office

Value creation as an all- \

ENCOMPAssing process
Value creation as

creation of value-in-ise

Front office

KUVIO 2 Arvon muodostuminen digitaalisessa palveluprosessissa (mukaillen Gronroos &
Voima 2013)

Y14 olevassa kuviossa 2 on visuaalistettu arvon luominen yhdesséd yrityksen ja
kayttdjan valilld. Gronroos (2008) maédrittdd, ettd yritys itsessddn yksin ei voi
luoda arvoa, vaan arvonluonti tapahtuu aina asiakkaan kayttoprosessissa. Yritys
osallistuu palveluprosessissa arvonluontiin mahdollistamalla palvelunkdyton
asiakkaalle ja kommunikoimalla asiakkaan kanssa prosessissa. (Gronroos 2008.)
Digitaalinen palvelu tulisi olla suunniteltu palvelemaan kayttdjdansa ja olla tehty
kuin raatiloityna asiakkaalle (Leimeister, Osterle & Alter 2014). Koska palvelun
tehtdvand on tuoda arvoa kéyttdjdllensd, médrittelee Morgan-Thomas et al.
(2020), ettd tekniikassa tapahtuu muutoksia sitd mukaan mitd enemman sitoutu-
mista kuluttajat osoittavat kdyttdessddan digitaalisia palveluita. Kuluttajien sitou-
tuminen digitaalisen ympariston palveluihin onkin sosiotekninen ilmio, joka
syntyy kuluttajien kayttotoimenpiteistd digitaalisen teknologian kanssa. Sitoutu-
mistapa muodostuu kuluttajien toimista ja tekniikasta yhdessd, joka muuttuu jat-
kuvasti ja vastavuoroisesti. (Morgan-Thomas et al. 2020.)

Téassd tutkimuksessa digitaaliset kuluttajapalvelut késitetddn aineettomana
hyodykkeend (Vargo &Lusch 2004) digitaalisessa ymparistossa (Williams et al.
2008) niin, ettd, pyrkimyksend on tuoda asiakkaalle arvoa arvon yhteisluontipro-
sessissa (Gronroos 2008).

2.2 Kuluttajan ja briandin vilisen suhteen tyypit

Kuluttajan ja brandin vélinen suhde rinnastaa ihmissuhteita. Kuluttaja voi kokea
laajaskaalaisia tunteita brandid kohtaan samalla tavoin, miten tunteita koetaan
ihmisten valisessd suhteessa. (Mrad & Cui 2018.) Kuluttajien ja bréandien viliset
suhteet ovat kompleksisia, niissi on monia eri syvyyksid, suuntia, muotoja ja
tyyppejd riippuen tarkasteltavasta ndkokulmasta. Yleisesti brandisuhteen tehta-
védnd on helpottaa kuluttajan eldmé&d tehden siitd parempaa ja onnellisempaa
suhteen avulla. (Fournier 2009.) Kuluttajalle brandin ja kuluttajan vilisilld
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suhteilla on monia merkityksid. Suhde voi olla keino mddaritelld itseddn tai se voi
auttaa kasvamaan henkisesti. Tutkimuksessa analysoidut kuluttajan ja brandin
viliset suhteet olivat aina tapauskohtaisesti erilaisia riippuen kuluttajan persoo-
nasta, eldméntilanteesta ja ympaéristostd. Kuitenkin datan analysoinnin perus-
teella voitiin luoda johtopdétos, ettd brandin ja kuluttajan véliset suhteet ovat va-
lideja kuluttajan eldmén eri elaménkokemuksissa. Brandin tuotteita ostettiin siksi,
ettd ne tuovat syvempad merkityksellisyyttd elamddn, eikd vain siitd syystd, ettd
ne olisivat ilahduttavia tai toimisivat hyvin. (Fournier 1998.)

Kirjallisuudessa kuluttajan vilisid suhteita on késitelty monista eri nako-
kulmista, kuten kasitellen brandisuhteen syvyyttd (Mrad & Cui 2018), brandin
peilaamista minuuteen (Maldr, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger 2011), brandi-
suhteen laatua omalla mittarilla luoden my6s suhdetyyppejd (Fournier 1998), ot-
taen laskuihin mukaan vain muutaman tutkimuksen ja tutkijan. Kuluttajan ja
brandin vilistd suhdetta dimensiondkokulmasta on tutkinut Fournierin (1998)
mukaan brédndin ja kuluttajan vilistd suhdetta voidaan mitata “brandisuhteen
laatu”-mallilla nimeltddn brand relationship quality eli lyhyemmin BRQ. Mallin
kautta voidaan ymmartdd brandisuhteen pysyvéan elossa monimutkaisemman
kokonaisuuden kautta, eikd pelkkien positiivisten tunteiden kautta. Ominai-
suuksia ovat affektiiviset ja sosiaaliset motivaatiot (rakkaus, intohimo, itseensd
liittdminen), kadyttdytymissidokset (keskindinen riippuvuus, sitoutuminen) ja
kognitiiviset tukevat uskomukset (ldheisyys, brandikumppanin laatu), jotka yh-
distyvit tuottamaan voimaa ja kestdvyyttd brandisuhteen kuluessa. Kuitenkin
tama brandisuhteen laatumalli on luotu fyysisten tuotebrdandien ymmarryksen
pohjalta. (Fournier 1998.)

221 Suhdetyypit

Kuluttajan ja brandin vélisistd suhteista voidaan erottaa suhdetyyppejd, joita yh-
distdd sidoksen samankaltaisuus. Suhdetyypit voivat myos kehittya tai hdlven-
tyd prosessinomaisesti ajan myotd. (Fournier 1998.)

Monet tutkijat ovat méddritelleet omat ndkemyksensa suhdetyypeistd. Four-
nier (1998) jakoi kolmen haastattelunsa perusteella brandisuhteet viiteentoista
suhdetyyppiin. Suhdetyypit kuvataan samankaltaisilla termeilld kuin ihmisten
vilisissad suhteissa, joissa on ndhtdvissda myos sidoksen voimakkuus ja sidoksen
positiivisuus tai negatiivisuus tai neutraalius (Fournier 1998.) Taas Fajer ja
Schouten (1995) maédrittelevidt suhdetyypit suppeammin viiteen eri tyyppiin,
joissa my0s termi kuin ihmisten vélisessd suhteessa ja sen lisdksi brandin kautta
kuvattu termi. Heiddn suhdetyypityksensd perustui sidoksen voimakkuuteen,
silld tyypitys oli suoraan tehty vdhiten voimakkaasta eniten voimakkaaseen si-
dokseen. (Fajer & Schouten 1995.) Khamitov, Wang ja Thomson (2019) maéaéritel-
maéssd tukeudutaan akateemisen markkinointitutkimuksen brandisuhdetyypit-
telyihin, joista on luotu synteesi 290 eri tutkimuksesta 24 vuoden ajalta. Suhde-
tyypit kuvataan brandin kautta kuvatuin termein, kuten Fajerin ja Schoutenin
(1995) termistossd. Mukana Khamitovilla et. al (2019) on myds
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sitoutumiselementtejd, mutta tyypityksid ei varsinaisesti ole tehty suhteen voi-
makkuuden mukaan. (Khamitov et al. 2019.)

Eri tutkijoilla on monipuolisia méaritelmid ja kasityksid eri suhdetyypeista.
dikiintymys, brandirakkaus ja brandiaddiktio. Suhdetyypit on jaettu eri tutkijoi-
den maddritelmistd luodun synteesin avulla noudattaen suhteen voimakkuutta,
kuten aiemmatkin tutkimukset, esimerkiksi Fournierin (1998) tutkimus ja Fajerin
ja Schoutenin (1995) tutkimus.

Brandimieltymys on matalan kiintymyksen brandisuhdetyyppi. Fournierin
(1998) mukaan suhdetyyppi tilapdiset ystdvdt (mainitussa teoksessa casual
friends/buddies) on matalakiintymyksinen ystdvyyssuhde, jossa on mielty-
mystd toiseen osapuoleen. Suhdetyypissd odotetaan vain vdhdn vastavuoroi-
suutta tai palkintoja. Olennaista on sitoutumisen harvinaisuus tai satunnaisuus.
(Fournier 1998.) Fajerin ja Schoutenin (1995) méadritelméassd arkipdivéaiset ystavat
eli brandimieltymys (mainitussa teoksessa casual friends, brand liking) on suh-
detyyppi, jossa suhdetason kokeiluja on ja mieltymyksid on tullut kokeilujen
kautta niin, ettd kuluttajaosapuolen vaatimat kriteerit on tdytetty. Kuitenkaan
kuluttajaosapuoli ei ole sitoutunut tai investoinut brandiin vield paljoa, joten
brandin vaihtamisessa toiseen ei ole kuluttajalle korkeita kustannuksia. Varsi-
naista suhdetta ei voida myoskddn sanoa muodostuneen, silld suhde on vasta
tykkdystasolla. (Fajer & Schouten 1995.) Rossiterin (2012) mukaan brandirakkau-
den sijaan ldhemmaén brandimieltymystd menee ilmaukset, joissa kuvataan tyy-
tyvdisyyttd brandiin, tai positiivista vaikutusta tai odotettu ahdistus erosta. Ros-
siterin mukaan onkin olennaista huomioida, ettd joissain tutkimuksissa on vir-
heellisesti tulkittu vastauksia brandirakkauden suhdetyyppiin, vaikka ne kuu-
luisivat oikeasti brandimieltymykseen. (Rossiter 2012.) Rossiterin kuvauksessa
on kuitenkin huomioitava, ettd hdnen kuvaukset brandimieltymyksestd ovat voi-
makkaampia, mitd Fournierin (1998) tai Fajerin ja Schoutenin (1995) maéritel-
missd. Langner, Schmidt ja Fischer (2015) tdydentévit, ettd kuvatessa brandimiel-
tymystd kdytetddn positiivisia emotionaalisia termejd, kuten ”pidédn timén bran-
din tuotteiden pitdmisestd pdalla”.

Brandikiintymys kuvataan tutkimuksissa tyypillisesti brandisuhdetyypiksi,
jossa on jo selkedd kuluttajan kiintymystd brandiin. Khamitov et al. (2019) maa-
rittelee brandikiintymyksen olevan osapuolten vilinen sidos, joka perustuu voi-
makkaaseen tunnepohjaiseen valtaukseen. Kokonaisuuden vangitsijana toimii
brandin kiintymisrakenne. (Khamitov et al. 2019.) Park et al. (2010) méérittelevét
brandikiintymyksen olevan kuluttajan ja brandin vélisen sidoksen voimakkuus
rakentuen brandiin viittaavista psykologisista rakenteista. Brandikiintymyksen
voidaan ajatella my6s olevan yksi pddmaéra kuluttajan ja brandin vélisessd suh-
teessa. Brandikiintymykseen vaikuttaa brandiyhteys ja brandiprominenssi. Bran-
diprominienssin avulla brandi ja& kuluttajan mieleen palautuen sieltd kuluttajan
ajatellessa. Prominenssin kasvaessa kasvaa myos kiintymys, silld brandi on ku-
luttajan mielessé ja tunteissa. Vahva brandiprominenssi linkittyy vahvaan bran-
dikiintymykseen. Brandikiintymys kuvaa sidoksen voimakkuuden, kun taas
brandiyhteys ja emootiot liittyvdt enemmén brandiprominenssiin. (Park et al.
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2010.) Parkin et al. (2010) tutkimuksen kuvausta brandikiintymyksestd haastavat
Jatpura, Ekinci ja Simkin (2014), silld tutkijat kuvaavat brandikiintymyksen ra-
kentuvan bréandiyhteyden ja brandiprominienssin sijaan kolmesta ulottuvuu-
desta emootioista, brandiyhteydestd ja tdrkeydestd. Jatpura, Ekinci ja Simkin
(2018) linkittavat brandikiintymyksen ja brandin kiintymysen tyylin yhteen. He
madrittavat kuluttajan kiintymyksen tyylin olevan aiempiin kiintymyskokemuk-
siin linkittynyt malli kdytoksestd, odotuksista, tarpeista ja emootioista brandia
kohtaan, kuluttajan ja brandin vilisessd suhteessa. Brandikiintymyksen seurauk-
sena syntyy positiivista kdytostd, kuten brandilojaliteettia, mutta myds negatii-
vista kuluttajakdytostd, kuten pahan puhumista, ilkedmielisté iloa ja brandin vas-
taisia toimia. Tutkimuksen mielenkiintoinen huomio oli, ettd korkeampi brandi-
kiintymys voi johtaa mahdollisemmin negatiiviseen brandikaytokseen kulutta-
jan puolelta, johtuen voimakkaasta siteestd ja sen tuomasta petoksen tunteesta.
Liséksi kuluttajat ovat erilaisia siind, miten he muodostavat kuluttajan ja brandin
vilisid suhteita. (Jatpura et al. 2018.) Fajerin ja Schoutenin (1995) suhdetyypityk-
sistd ldhelle menee "ldheiset ystavat”-tyyppi (mainitussa teoksessa close friends,
multi-brand resurgent loyalty), jossa brandi on luottamuksen arvoinen, mutta
luottamus on enemmainkin herddamaéssd. Suhdetyyppi on nimensd mukaisesti
kuin ldheinen ystdvé, niitd voidaan kdyttdd, niihin voidaan luottaa, mutta lojali-
teetti ei ole rakentunut yksinomaan yhden briandin ympadrille, vaan kuluttaja
kayttdad aktiivisesti muitakin brandeja. (Fajer & Schouten 1995.) Fournierin (1998)
tyypityksestd lokeroitu ystdvyys -suhdetyyppi (mainitussa teoksessa compart-
mentalized friendships) kuvaa parhaiten brandikiintymysta. Tutkija kuvaa kayt-
nuuden eri ulottuvuuksia, joita kuluttaja aktiivisesti ylldpitdd. Brandin avulla ja
sen tuotteita kdyttamalld yllapitad sitd kuvaa, mitd kuluttaja toivoo olevansa.
(Fournier 1998.)

Brandirakkaudessa kuluttaja kokee voimakkaita tunteita brandid kohtaan,
eikd voi vaihtaa sitd toiseen ilman vaivanndkod. Khamitov et al. (2019) maarittaa
brandirakkauden suhdetyypiksi, jonka perustan luo kiintymys ja intohimo. Van-
gitsevana tekijand on rakkausrakenne bréndissd. (Khamitov et al. 2019.) Four-
nierin (1998) tutkimuksessa tunnistettiin brandisuhdetyyppi ”sitoutunut kump-
pani”’ (mainitussa teoksessa commited partnerships), jossa on sosiaalisesti hy-
viaksytty ja vapaaehtoinen suhde, johon on sitouduttu pitkdjaksoisesti. Suhdetyy-
pille on ominaista korkea aste rakkaudessa, sitoutumisessa, luottamuksessa ja
kiintymyksessd. Kuluttaja ei halua harrastaa syrjahyppyjd muiden brandien
kanssa, vaan brandistd halutaan pitdad kiinni jopa vastoinkdymisissd. (Fournier
1998.) Fajerin ja Schoutenin (1995) suhdetyyppi parhaat ystdvét (mainitussa te-
oksessa best friends, brand loyalty) omaa joitain samoja tekijoitd, kuten esimer-
kiksi halun pitdytya brandissd, vaikka vaihtoehtoisia bréandejd olisi. Brandirak-
kaudelle ominaista romantiikkaa ei kuitenkaan suhdetyypistd varsinaisesti
16ydy, vaan suhdetyyppi kuvataan kaverillisena, eli kriteerit tayttyvat ja suhde
on tdrked ja jatkuva. (Fajer & Schouten 1995.) Carroll ja Ahuvia (2006) esittelivit
ensimmadisten joukossa brandirakkauden késitteen sisdltdvan tiettyyn brandiin
kohdistuvaa intohimoa ja emotionaalisen kiintymyksen. Tutkijat méaéarittelevét
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tutkimuksessaan brandirakkauden olevan kulutuksen jdlkeisiin toimintoihin lin-
kittynyt, merkityksellinen asiakkaan tyytyvaisyyden malli. Kuitenkin on huomi-
oitava, ettd kuluttajan kokema tyytyvdisyys ja brandirakkaus ovat eridvid kon-
struktioita, silld brdandirakkaus on enemmain pitkdjanteistd rakkautta brandia
kohtaan. Tyytyvdisyys taas on tutkijoiden mukaan enemman transaktiokohtaista.
Brandirakkaudella on suuri rooli asiakkaan lojaalisuudessa. (Carroll & Ahuvia
2006.) Rahman, Langner ja Temme (2021) tutkivat tutkimuksessaan brandirak-
kautta kokevan kuluttajaa kognitiivisessa, affektiivisessa ja behavioristisessa di-
mensiossa. Heidédn tulostensa mukaan brandirakkaus vaikuttaa kuluttajan kay-
tokseen, kuten parempaan bridndilojaliteettiin ja halukkuuteen maksaa pre-
mium-hintaa. Brandin sopivuus omaan itseyteen ja tyytyvdisyys brandiin ovat
suoria vaikutuksia brandirakkaudessa, kun taas funktionaalinen ja aistillinen
brandin ainutlaatuisuus olivat epédsuoria elementtejd. Tutkijoiden mukaan tér-
keintd brandirakkauden saavuttamiseksi on se, ettd kuluttajat ovat brandiin tyy-
tyvdisid. Toinen tekijd on kannustaa kuluttajia luomaan persoonallisia muistoja
brandin kanssa, jolloin mukaan saadaan emotionaalisia elementtejd kuluttajan
omasta eldmadstd. (Rahman et al. 2021.) Tutkimuksen fokus oli 16ytdad brandirak-
kauden aiheuttamia seurauksia kuluttajalle, eivatka brandit olleet erityisesti di-
gitaalisia kuluttajapalvelubrandeja.

Kuitenkin Rossiterin (2012) mukaan tutkijat ovat karsineet tutkimuksissaan
sisdllon kelpoisuusongelmista yrittdessddn erottaa brandirakkauden brandimiel-
tymyksestd, esimerkiksi viitaten Carrollin ja Ahuvian (2016) tutkimuksen likertin
asteikkoon, joka oli Rossiterin mukaan epdonnistunut. Tutkijan mukaan brandi-
rakkaudessa pitdisi saavuttaa syva kiintymys, eikd vain positiivista kiintymysta.
Lis&ksi pitdisi saavuttaa aito eroahdistus, eikd vain odotettua ahdistusta. Tutkija
perdankuuluttaa englannin kielen puhekielisyyden tarkoitusperid, milloin tar-
koitetaan romanttista rakkautta, love, ja milloin kdytetddn sanaa rakastaa, love,
kun tarkoitetaan oikeasti vain pitdmistd tai mieltymystd, like. (Rossiter 2012.)
Brandirakkautta ja brandimieltymysta voi olla hankala erottaa, koska molempia
kuvataan positiivisin tunnetermein. Kuitenkin brandirakkautta kuvatessa kayte-
tddan paljon tunteikkaampia ja voimakkaampia termejd. (Langner et al. 2015.)

Brandiaddiktio on voimakkaan sitoutumisen brandisuhdetyyppi, jossa ku-
luttaja kokee riippuvuuden tunnetta brdandid kohtaan. Fournier (1998) kuvaa
suhdetyypin "riippuvuus” (mainitussa teoksessa dependencies) olevan suhde-
tyyppi, jossa kuluttaja kokee pakkomielteisyyttd ja voimakkaita tunteita. Toinen
osapuoli tuntuu korvaamattomalta ja erossa olo tuo eroahdistuksen tunteita. Ku-
luttaja on valmis antamaan anteeksi my6s silloin, kun toinen osapuoli rikkoo yh-
dessd sovittuja sdantojd. (Fournier 1998.) Tutkijan kuvaus on ldhes identtinen Fa-
jerin ja Schoutenin (1995) méaédritelméédn, jossa he méaérittelevat suhdetyypin elin-
tarkedt ystavit, brandiaddiktion (mainitussa teoksessa crucial friends, brand ad-
diction). Brandiaddiktiossa brandi koetaan elintdrkednd ystdvand, johon voidaan
luottaa hyvin. Olennaista onkin kuluttajan syva luottamus bréndiin ja brandin
korvaamattomuus. (Fajer & Schouten 1995.) Mrad ja Cui (2018) maéaérittelevit
brandiaddiktion olevan kuluttajan psyykkinen tila liittyen kuluttajan ja brandin
viliseen suhteeseen jokapdivdisessd eldmdssd. Suhteeseen liittyy positiivista
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affektiivisuutta ja tyydytysta tietyltd brandiltd yhdistyen haluihin omistaa tuote-
merkin palveluita ja/tai tuotteita. 11 olennaista ominaisuutta voidaan tunnistaa,
jotka ovat hankinta, riippuvuus, seuranta, kerddminen, itsekontrollin puute, pak-
komielteisyys, ulkoinen vaikutus, kestdvyys kohtuuhintaan, vastustuskyky kor-
vikkeille, tuki ja ajatusten kdyttoaste. (Mrad & Cui 2018.) Rossiter (2012) taas lin-
kittdad addioktiopohjaiset rakkauteen liittyvat kuvaukset enemman brandirak-
kauteen, kuten intohimoisuus tai kova kiintymys.

2.3 Asiakkaan sitoutumisen teoria

2.3.1 Dimensiot

Asiakassitoutumisen dimensioista on erilaisia ndkokulmia ja rakenteita.
Kuvykaité ja Taruté (2015) esittelevit tutkimuksessaan monidimensionaalisen
rakenteen ja heiddn mukaansa tyypillisessd asiakassitoutumisajattelussa noja-
taan kolmeen dimensioon, jotka ovat Kahnin (1990) médrittelemét dimensiot be-
havioristinen, kognitiivinen ja emotionaalinen. Myos Brodie, Hollebeek, Juric ja
Ilic (2011) médrittelevit dimensioiden olevan useaan eri tieteelliseen ldhteeseen
ja tutkijaan perustuen olevan nimenomaan emotionaalinen, kognitiivinen ja be-
havioristinen. Taas Vivekin et al. (2012) mukaan asiakkaan sitoutuminen raken-
tuu neljastd elementistd, jotka ovat kognitiivinen, affektiivinen, behavioristinen
ja sosiaalinen elementti. Eridvan ndkokulman tarjoaa Obilo et al. (2021), jotka
vdittdvit sitoutumisen rakentuvan ainoastaan yhdestd dimensiosta, joka on be-
havioristinen dimensio. He méérittelevit sitoutumisen brandiin olevan transak-
tioista rakentuva asiakkaan kdytoksellinen positiivinen ja negatiivinen interaktio
brandiin ja sen elementteihin, jonka lopputulemana on asiakkaan kiinnostunei-
suus ja sitoutuneisuus bréndid kohtaan. (Obilo et al. 2021.) Myos Brodie et. al
(2011) mainitsevat behavioristisen dimension olevan nimenomaan dominoiva di-
mensio asiakkaan sitoutumisessa. Kuvykaité ja Taruté (2015) kuitenkin muistut-
tavat, ettd asiakassitoutumisen dimensiot ovat teoreettisia.

Tdssd tutkielmassa nojataan Kuvykaitén ja Tarutén (2015), jossa on kolme
Kahnin (1990) tutkimuksessa kuvattua dimensiota emotionaalinen/affektiivinen,
kognitiivinen ja behavioristinen.

Kognitiivisen sitoutumisen dimension siséltdd kognitiiviset prosessit. Tama
dimensio kuvaa sitd, millaisella tasolla asiakas késittelee ja kehittdaa brandiin liit-
tyvédd ajattelua. Digitaalisessa asiakassitoutumisessa kognitiivinen dimensio voi
kuvata esimerkiksi sitd, miten paljon kuluttaja ajattelee brandia. (Eigenraam et al.
2018.) Monidimensioisessa konstruktiossa kognitiivinen dimensio kuvaa kulut-
tajan kiinnostuksen ja fokuksen tiettyyn sitoutumisobjektiin (Kuvykaité & Taruté
2015). Vivekin et al. (2012) mukaan kognitiviinen dimensio rakentuu asiakkaan
kokemista tuntemuksista ja kokemuksista, kuten myos affektiivinen elementti.

Yksi dimensioista on perinteisesti kuvattu joko affektiivisena tai emotionaa-
lisena, jotka ovat hyvin ldhelld toisiaan. Juristin (2005) mukaan affektiivisuuden
ymmartaminen ldhtee sen monimutkaisesta prosessinomaisesta luonteesta, jossa
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on affektiivisen kokemuksen sisdltdmid ilmentymid nykymaailmasta. Affektiivi-
suus ei ole pelkkid lyhytaikaisia tuntemuksia, vaikka tunteet voidaan kasittda
olevan yksi perustason tutkimusmalli. Affektiivisuuden identifioiminen voi olla
hankalaa, tunteet voivat sekoittua tai monia tunteita voi herédtd samanaikaisesti.
(Jurist 2005.) Asiakassitoutumisteorioissa affektiivisen eli emotionaalisen sitou-
tumisen dimensio siséltda asiakkaan kiintymyksen bréandiin ja kuvaa sitd, millai-
sia positiivisia vaikutuksia asiakkaalla on brandiin liittyen. Digitaalisessa asia-
kassitoutumisessa emotionaalinen dimensio voi kuvata esimerkiksi kuluttajan
tuntemuksia bréandid kohtaan. (Eigenraam et al. 2018.) Affektiivinen sitoutumi-
nen ennustaa kuluttajan kadyttaytymistd. On todistettu, ettd affektiivisella sitou-
tumisella on positiivista vaikutusta asiakassitoutumiseen. Lisdksi asiakkaan ko-
kemat emotionaaliset tunteet vaikuttavat omaavan suuren roolin padatoksente-
ossa. (Van Tonder & Petzer 2018.) Affektiivinen dimensio on tdrked asiakassitou-
tumisen ymmartamisessd, silld Juristin (2005) mukaan sitoutumissuhdetta voi-
daan kuvata my0s suoraan affektiivisena sidoksena. Kuitenkin Kuvykaité ja Ta-
ruté (2015) tdydentévit, ettd tunnepohjaisessa dimensiossa ensimmadisend on tu-
tustuminen kohteeseen, jolloin herdd positiivisia tai negatiivisia tunteita johtaen
interaktioon kuluttajan ja kohteen vililld. Monidimensioisessa konstruktiossa
emotionaalinen dimensio kuvaa inspiraation tunteet tai ylpeyden sitoutumisob-
jektista johtuen. (Kuvykaité & Taruté 2015.)

Behavioristisen sitoutumisen dimensio siséltdd asiakkaan kdyttamaét resurs-
sit brandid kohtaan. Resursseja on energia, panostus ja aika. Digitaalisessa sitou-
tumisessa behavioristinen dimensio voi kuvata sitd, miten paljon resursseja ku-
luu palvelun kdyttoon. (Eigenraam et al. 2018.) Kuvykaité ja Taruté (2015) myo-
tadvat, ettd behavioristiseen dimensioon sisdltyy kuluttajan kdyttdama vaiva ja
energia, joka vaaditaan interaktioon sitoutumisobjektin kanssa. Vivekin et al.
(2012) mukaan behavioristinen elementti rakentuu asiakkaan osallistumisesta.
Van Doorn et al. (2010) tutkivat asiakassitoutumista behavioristisesta nakokul-
masta. Asiakassitoutuminen termind madriteltiin heiddn mukaansa olevan asi-
akkaan kayttaytymisen ilmentymid brandid tai yritystd kohtaan yli ostamisen.
Behavioristisesta ulottuvuudesta tarkasteltuna asiakassitoutuminen vaikuttaa
asiakkaisiin niin, ettd asiakassitoutumistoimenpiteiden onnistuessa asiakas si-
toutuu voimakkaammin ja useammin yritykseen tai brandiin tai jopa sen bran-
diyhteisoon. Toisaalta, koska tutkijat madrittelivat nimenomaan asiakassitoutu-
misen tutkimuksensa kokonaan behavioristisesta ndkokulmasta, he myos maa-
rittelivdt dimensioiksi valenssin, modaliteetin muodon, asiakastavoitteet, vaiku-
tuksen luonteen ja laajuuden. (Van Doorn et al. 2010.)

2.3.2 Digitaalinen brindisitoutuminen

Digitaalisen asiakassitoutumisen kuvaa kuluttajan kayttaytymistd digitaalisessa
ympadristossd ilmentden sitoutumista brandiin yli pelkdn ostamisen. Se ei ole siis
pelkdstdan palvelun kdyttod, vaan digitaalinen asiakassitoutuminen kattaa ku-
luttajien kaytosmallit, jotka ilmaisevat sitoutumista digitaalisessa ympéaristossa.
Digitaalinen asiakassitoutuminen noudattaa samaa monidimensionaalista ra-
kennetta kuin asiakassitoutuminen. Digitaalisen asiakassitoutumisen dimensiot
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ovat kognitiivinen, emotionaalinen ja behavioristinen dimensio. (Eigenraam et al.
2018.) Tahan tutkimukseen on omaksuttu Eigenraamin et al. (2018) digitaalisen
asiakassitoutumisen dimensionaaliset kuvaukset, silld ne tukevat aiemmin maa-
riteltyjd asiakassitoutumisen dimensioiden kuvauksia Kuvykaitélta ja Tarutélta
(2015).

Digitaalisen aspektin huomioiminen asiakassitoutumisen teorioissa on tar-
kedd. Kuluttajat ovat jatkuvasti valveutuneempia kadyttimadn erilaisia digitaali-
sia alustoja ja teknologiaan liittyvad arkipdivdistd ostamista, kuten lento- tai elo-
kuvalippujen ostamista, pdivittdishyodykkeiden ostamista tai pelaamista. Kulut-
tajat ovat muuttuneet passiivisen informaation vastaanottajista aktiivisiksi arvon
yhteisluojiksi yhdessd kaytettyjen palveluiden kanssa. (Rasool, Shah & Islam
2020.) Digitaalista asiakassitoutumista voi parantaa asiakkaiden ndkokulmasta
houkuttelevaksi rakennetuilla digitaalisella preesensilld. Asiakas on keskitssd,
koska asiakassitoutumisen pohja on interaktiossa asiakkaan ja palveluntarjoajan
vdlilld. Digitaalinen ympdéristd on yrityksen kannalta erinomainen paikka asiak-
kaan sitouttamiseen vuorovaikutuksen avulla. Digitaalisen asiakassitoutumisen
huomioimisella on mahdollista ajatella suhteen luomista asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan valilld. (Enginkaya & Esen 2014.)

Digitaalista asiakassitoutumista on tutkittu erilaisista ndkokulmista.
Febrian, Bangsawan, Ms & Ahadiat (2020) tutkivat digitaalista asiakassitoutu-
mista sisdltomarkkinointistrategian kannalta. Asiakkaan ndkokulmasta oikean-
lainen sisdlto parantaa asiakassitoutumista digitaalisessa ymparistossd ja paran-
taa asiakkaan ostohalukkuutta. (Febrian et al. 2020.) Uusien teknologioiden vai-
kutusta asiakassitoutumiseen on myds tutkittu. Uutena teknologiana lisétty to-
dellisuus oli tutkimuskohteena mobiiliapplikaatioissa asiakassitoutumisen kon-
tekstissa. Tarkedksi asiakassitoutumisen kannalta nousi helppokayttoisyys, kdy-
tannollisyys ja ilo palvelua kdyttdessd (McLean & Wilson 2019). Osei-Frimpong
ja McLean (2018) taas esittelevit sosiaalisen brandisitoutumisen (englanniksi so-
cial brand engagement, SBE), joka kuitenkin keskittyy isomman digitaalisen ku-
van sijasta sosiaaliseen mediaan ja brandiyhteisoihin. Kuitenkin maaritelmas-
sddn tutkijat kuvaavan sosiaalisen brandisitoutumisen olevan yhteisen tarinan
luomista kuluttajan ja bréandin vilille yrityksen verkkosivuille (Osei-Frimpong &
McLean 2018), joten mé&aritelméssa on yhtenevid elementtejad digitaalisen brandi-
sitoutumisen kanssa. Kuitenkin huomioitavaa on se, ettid asiakassitoutumisessa,
asiakkaan brandisitoutumisessa ja kuluttajan ja brandin vilisissd suhteissa eri
médritelmissd ei vaadita julkisuutta, vaan suhde tai sitoutuminen voi olla vain
brandin ja kuluttajan vilinen asia, jopa salainen.

2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tassd tutkimuksessa teoreettinen viitekehys koostuu kuluttajan ja brandin vali-
sen suhteen suhdetyypeistd asiakassitoutumisen dimensioihin peilattuna niin,
ettd saadaan lisdd ymmarrystd kuluttajien ja brandien valisistd suhteista digitaa-
lisissa kuluttajapalveluissa. Viitekehyksessd halutaan yhdistdd tutkimukselle
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relevanteimmat kuluttajan ja brandin vélisen suhteen suhdetyypit relevanteim-
piin asiakassitoutumisen dimensioihin. Asiakassitoutuminen digitaalisen ajan
termind luo vahvemman pohjan ymmarrykselle digitaalisten kuluttajapalvelui-
den kontekstissa. Kuluttajan ja brandin vilisten suhteiden teorioissa on fokusoitu
vahvasti affektiivista dimensiota, jolloin asiakassitoutumisen teoriaa ja muita di-
mensioita hyodyntamalld saadaan laajempi ymmarrys aiheesta.

Viitekehyksessd mukaillaan Fournierin (1998), Khamitovin et al. (2019) ja
Fajerin ja Schoutenin (1995) kuluttajan ja brandin vélisten suhdetyyppiteorioiden
perusteella esitellyt brandisuhdetyypit, joista on valittu relevanteimmat. Bran-
disuhdetyyppeihin peilataan Eigenraamin et al. (2018) digitaalisen asiakassitou-
tumisen teorian kuvauksia dimensioista ja Kuvykaitén sekd Tarutén (2015) ku-
vauksia monidimensionaalisesta rakenteesta. Namadi on valittu siksi, ettd ne tuke-
vat toisiaan ja digitaalista ndkokulmaa asiakassitoutumisteorioissa. Eigenraam et
al. (2018) tuo digitaalisuuteen painottuvan ndkékulman, jota tuetaan Kuvykaitén
ja Tarutén (2015) monidimensionaalisella rakenteella. Ndiden brandisuhdeteori-
oiden ja asiakassitoutumisen dimensioteorioiden pohjalta on luotu tutkimuksen
viitekehys.

Ensin kerrotaan tarkemmin dimensionaalisuudesta. Asiakassitoutumisen
teorioista on keskitytty tdssad viitekehyksessd dimensioiden kuvauksiin. Eigen-
raamin et al. (2018) ja Kuvykaitén ja Tarutén (2015) tutkimuksissa kuvatuista di-
mensioista on johdettu tahan tutkimukseen kognitiivinen, affektiivinen ja beha-
vioristinen dimensio. Ne ovat asiakassitoutumisen teorioissa perinteisimmat
kaytetyt dimensiot, jolloin ne on hyvin perustellut myos tdssa tutkimuksessa. Ne
antavat selkedn kuvauksen dimensioiden sis&llosté ja tekijoista.

Kognitiivinen dimensio kuvaa tietoisen ajattelun toiminnot (Eigenraam et
al. 2018) ja fokuksen ja kiinnostuksen brandiin (Kuvykaité & Taruté 2015). Af-
fektiivinen dimensio kuvaa kuluttajatuntemuksia ja vaikutuksia brandid kohtaan
(Eigenraam et al. 2018) ja interaktiossa inspiraatiota, ylpeyttd ja muita tunteita
prosessin aikana affektiivisessa ilmitssd (Kuvykaité & Taruté 2015). Behavioris-
tinen eli kdytoksellinen dimensio kuvaa asiakassitoutumisessa Eigenraamin et al.
(2018) mukaan kuluttajan resurssit kuten energiaa, aikaa ja vaivaa, Kuvykaitén
ja Tarutén (2015) tdydentden interaktiivisuuden osapuolten valilla.

Seuraavaksi esitellddn taulukon 1 muodossa asiakassitoutumisteorioiden
mukaiset dimensiokuvaukset kognitiivisesta, affektiivisesta ja behavioristisesta
dimensiosta. Dimensioiden sis&lto peilataan mydhemmin brandisuhdetyyppien
kuvauksiin, jolloin voidaan luoda synteesi suhdetyypeistd dimensioittain.
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TAULUKKO 1 Asiakassitoutumisen tekijdt dimensioittain perustuen Eigenraamin et al.
(2018) ja Kuvykaitén ja Tarutén (2015) kuvauksiin

Dimensio Asiakassitoutuminen

Behavioristinen - kuluttajan resurssit: energia, aika, vaiva ja miten paljon aikaa palvelun-
kayttoon kuluu (Eigenraam et al. 2018)

- osapuolten vililld interaktiivisuus ja sithen kuluva aika ja vaiva
(Kuvykaité ja Taruté 2015)

Affektiivinen - kuluttajatuntemukset ja -vaikutukset bréandid kohtaan, kiintymys, po-
sitiiviset vaikutukset brandiin liittyen (Eigenraam et al. 2018)

- inspiraatio, ylpeys, inspiraatio ja muut tunteet (positiiviset & negatiivi-
set) prosessin aikana (Kuvykaité ja Taruté 2015)

Kognitiivinen - kognitiiviset prosessit; tietoisen ajattelun toiminnot, miten paljon bran-
did ajatellaan (Eigenraam et al. 2018)

- fokus ja kiinnostus brandiin (Kuvykaité ja Taruté 2015)

Kuluttajan ja brandin vilisen suhteen relevanteimmat tyypit on luotu synteesilla
kolmen eri tutkimusartikkelin perusteella. Sidoksen voimakkuus oli keskeista.
Fournier (1998) tutki tutkimuksessaan kolmea naista pitkdjanteisessa tutkimuk-
sessa erilaisista fyysisistd tuotebrandeistd, joista hdn loi 15 erilaista suhdetyyppid.
Khamitov et al. (2019) taas tukeutui akateemiseen markkinointitutkimukseen,
josta loi brandisuhdetyypittelyn perustuen kuvaamaan parhaiten osapuolten va-
lille syntyvaa sidettd. Fajer & Schouten (1995) tutkivat teoreettisessa tutkimusar-
tikkelissaan kuluttajan ja brandin vélisid suhteita sekd suhteiden katkeamisia
huomioiden bréndisuhdetyypit lojaliteettiperusteisessa suhdetyyppijaottelus-
saan. Fournierin (1998), Khamitovin et al. (2019) ja Fajerin ja Schoutenin (1995)
suhdetyypeistd on valittu synteesin kautta brandimieltymys, brandikiintymys,
brandirakkaus ja brandiaddiktio.

Brandimieltymys on Fajerin ja Schoutenin (1995) méaaritelméssa matalakiin-
tymyksinen ja -resurssinen suhdetyppi, joka vastaa Fournierin (1998, 362) madri-
telman “tilapdiset ystavat”-suhdetyyppid. Molemmissa yhdistyy matala sitoutu-
minen mieltymykseen brandista.

Bréandikiintymys on Khamitovin et al. (2019) mukaan tunnepohjainen ja kiin-
tymyksestd rakentuva suhdetyyppi. Fajerin ja Schoutenin (1995) mukaan suhde-
tyyppi rakentuu kuluttajan luottamuksesta brandiin, mutta samanaikaisesti mui-
takin bréandejd kdytetddn ja niihin luotetaan. Lojaliteetti ei ole rakentunut yhden
brandin ympdrille, vaikka brandi koetaan ldheisend ystdvand. Fournierin (1998)
mukaan “lokeroitu ystdavyys”-suhdetyypissd kuluttaja kasittdd minuuttaan bran-
did kayttamalld, mutta kuluttaja voi samanaikaisesti kdyttdd monia eri miellytta-
vid brandeja. Brandi on miellyttdvéa, sen avulla voi ilmaista itseddn, mutta lojali-
tetti ei ole rakentunut vain yhden brandin ympaérille. (Fournier 1998.)

Brandirakkaus on Khamitovin et al. (2019) mukaan intohimoon ja kiintymyk-
seen pohjautuva suhdetyyppi. Samankaltaiseen lopputulemaan péaasi Fournier
(1998), joka kuvaa suhdetyypeissddn sitoutunut kumppani-suhdetyypin. Suhde-
tyyppi perustuu pitkdjanteiseen rakkaudentdytteiseen suhteeseen. Suhteelle
ominaista on korkea-asteinen sitoutuminen, romanttinen rakkaus, kiintymys ja
luottamus, jopa vastoinkdymisissa. (Fournier 1998.) Fajerin ja Schoutenin parhaat



22

ystavéat-brandisuhdetyyppi omaa my0s joitain samoja tekijoitd, kuten pitkdjan-
teisyyden suhteessa, voimakkaan bréndilojaliteetin ja haluttomuuden vaihtaa
brandid toiseen. Kuitenkaan romanttisia tunteita Fajer ja Schouten (1995) eivit
mainitse.

Bréandiaddiktio on Fajerin ja Schoutenin mukaan suhdetyyppi, jonka péapiir-
teitd ovat korvaamattomuus ja kuluttajan voimakas brandiluottamus. My®os
Fournier (1998) kuvaa suhdetyypeissddn "riippuvuus”-tyypin omaavan samoja
piirteitd, kuten voimakkaat tunteet, korvaamattomuus ja eroahdistus. Tyypillista
on pakkomielteisyys brandid kohtaan ja anteeksianto my0s sddntojd rikottaessa.
(Fournier 1998.)

Ensin perustellaan teoreettisen viitekehyksen synteesin valintoja, miksi tie-
tyissd brandisuhdetyypeissd esiintyy valittuja tekijoitd ja miten ne on peilattu ylla
olevasta taulukosta 1 brandisuhdetyypityksiin. Taustalla ilmentymien sijoitte-
lussa on tutkimuksessa pitkd pohdintaprosessi sekd teorian ja aineiston yhteen-
sovittaminen. Viimeiset viilaukset on tehty analyysivaiheessa, jolloin saatiin var-
masti sisdllon analyysin kautta ymmarrettyd piilevat merkitykset haastateltavien
kertomuksissa.

Sitoutumisen dimensiotekijdt on tdssd tutkimuksessa tulkittu seuraavasti.
Kognitiivisen dimension elementit kuvaavat tietoista ajattelua. Luottamus esitel-
ladn tassd tutkielmassa kognitiiviseen dimensioon peilattuna, koska tédssd kon-
tekstissa se ndhdddn enemmaén varmuutena palvelujen jatkuvuudesta ja muista
palvelulle tyypillisistd ominaisuuksista, kuin varsinaisena luottamuksen tun-
teena johonkin asiaan. Yksi syy tdhdn on digitaalisten kuluttajapalveluiden luon-
teenomaisuus ja tulkinnat aineiston perusteella. Tdtd paatostd tukee myos Eigen-
raamin et al. (2018) sekd Kuvykaitén ja Tarutén (2015) dimensionaaliset jaottelut,
millaiset ilmentyviat kuuluvat mihinkin dimensionalisuuteen. Affektiivisen di-
mension elementit kuvaavat tunteisiin pohjautuvia tekijoitd, kuten Eigenraam et
al. (2018) sekd Kuvykaité ja Taruté (2015) médrittelevit ylld olevassa taulukossa
2. Tastd taulukosta voidaan hyvin ndhdd, ettd affektiiviseen dimensioon on luettu
monipuolisesti erilaisia tunteisiin pohjautuvia tekijoitda. Behavioristisen dimen-
sion elementit kuvaavat taas kidytoksellisia tekijoitd, kuten Eigenraam et al. (2018)
ja Kuvykaité sekd Taruté (2015) médrittelevit olevan resursseja, interaktiota ja
muuta selkedd kdaytokseen pohjautuvaa ilmentymaa.

Seuraavaksi esitellddn taulukon 2 muodossa briandisuhdetyypit peilattuna
dimensioihin.
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Sidoksen Suhde- Dimensio: Kogni- | Dimensio: Af- | Dimensio: Behavioris-
voimak- tyyppi tiivinen fektiivinen tinen
kuus
Matala Brandi- - vidhdinen vasta- | - positiiviset emo- | -  matalakustanteisia
mielty- vuoroisuuden tionaaliset termit | tuotekokeiluja (Fajer &
mys odote  (Fournier | (Langner et al. | Schouten 1995)
(brand li- | 1998) 2015) - sitoutuminen on har-
king) - brandi voidaan | - tykkaystaso (Fa- | vinaista (Fournier 1998)
vaihtaa helposti | jer & Schouten
toiseen (Fajer & | 1995)
Schouten) - matala kiintymys
(Fournier 1998)

Keski- Brandi- - brandi ei ole eri- | - voimakas tunne- | - kiintymyst4 osoittavat
vahva kiintymys | tyinen verrattuna | pohjainen valtaus, | kdytosmallit (Jatpura et
(brand at- | muihin, lojaliteet- | kiintymisrakenne | al. 2018)

tachment) | tia ei ole yksin- | (Khamitov 2019) | - bréndi on itseilmaisun
omaan tihdn brdn- | - briandi on miel- | keino (Fournier 1998)
diin (Fournier | lyttdvda (Fournier
1998, Fajer & |1998; Fajer &
Schouten 1995) Schouten 1995),
- bréndi on luotta-
muksen arvoinen
(Fajer & Schouten
1995; Fournier
1998)
Voimakas | Brindi- - luottamus (Four- | - kiintymys, into- | - pitkdjaksoinen, va-
rakkaus nier 1998) himo, rakkausra- | paaehtoinen sitoutumi-
(brand - tunteikkaat ja | kenne (Khamitov | nen suhteeseen, halu
love) voimakkaat  ku- | etal. 2019) pitdd kiinni myos vas-
vaukset brandistd | - emotionaalinen | toinkdymisissa (Four-
kertoessa (Lang- | kiintymys (Four- | nier 1998)
ner et al. 2015) nier 1998), - vaihtoehtojen/syrja-
hyppyjen karsastami-
nen, (Fajer & Schouten
1995; Fournier 1998)
Korvaama- | Brindiad- | - voimakas luotta- | -  korvaamatto- | - pakkomielteisyys,
ton diktio mus (Fajer & | muus (Fournier | voimakas eroahdistus
(brand ad- | Schouten 1995) 1998; Fajer & | (Fournier 1998)
diction) - anteeksianto | Schouten 1995)
myos  rikkoessa | - voimakkaat tun-
(Fournier 1998) temukset  (Four-
nier 1998)
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3 METODOLOGIA

Téssd kappaleessa kuvataan laadullisen tutkimuksen tekemistd ja miten tutki-
musprosessi rakentuu. Liséksi esitellddn tutkimusaineiston kerddminen ja miten
tutkimusaineisto muutetaan analyysissa tutkimustuloksiksi ja johtopaatoksiksi.

3.1 Tutkimusote

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelmén tarkoituksena on ymmartaa
ja kuvailla tutkittavaa kohdetta ja siithen liittyvid ilmi6itd. Laadullisen tutkimuk-
sen tarkoituksena on kuvata todellisuuden moninaisuutta ja 16ytdd kokonaisval-
tainen kuvaus tutkimuskohteesta (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009). Kvalitatii-
visen tutkimuksen ldhestymistapa tukee timén tutkimuksen pyrkimysta ilmion
parempaan ymmartamiseen.

Téssd tutkimuksessa halutaan ymmartdd niin kuluttajan ja brandin vélisen
suhteen suhdetyyppejd ja niiden ilmentymid kolmessa dimensionaalisuudessa.
Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen paamadrd osoittaa suunnan aineiston
keruulle, jotta voidaan saavuttaa 16ydoksid ihmiselamén aidoista kokemuksista
sosiaalisessa maailmassa (Fossey, Harvey, McDermott & Davidson 2002). IImitn
syvdan ymmadrryksen saavuttamiseksi on valttamatontd keskittya digitaalisten
kuluttajapalvelubrdandien kayttdjien aitoihin ajatuksiin, emootioihin ja kdytos-
malleihin palveluita ja brandejd kohtaan. Laadullisessa tutkimuksessa tarkoitus
on lisdtd ymmarrystd ihmismielen ajatuksista, ideoista, tuntemuksista, asenteista
ja oletuksista (Ohman 2005).

Tutkimuksen aineiston kerddminen tapahtuu teemahaastatteluilla. Teoria
luo perustukset sille, ettd aineistonkeruu voi onnistua, eikd se ole vain sattuman-
varaista juoksua subjektiivisesti tutkijan mielenkiinnonkohteiden perassa (Puusa
2020). Laadullisen tutkimuksen tyyppipiirteitd ovat hypoteesittomuus ja induk-
tiivisuus (Ohman 2005) sekd avoinmielinen aineistonkeruu ilman standardisoi-
tuja luokkia (Patton 1982) esimerkiksi harkinnanvaraisesta nédytteestd (Eskola &
Suoranta 1998). Tassd tutkimuksessa hyddynnetddn aiempaa tutkimustietoa
brandisuhdeteorioista, asiakassitoutumisesta ja digitaalisten kuluttajapalvelui-
den luonteenomaisuudesta useiden eri relevanttien tutkimuksien kautta. Puusan
(2020) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on keskeistd aikaansaada aiemmin
luodun teorian ja tutkimusaineiston vuoropuhelua, jotta voidaan luoda tieteel-
listd tutkimustietoa.

Tdssd tutkimuksessa edetddn Bengtssonin (2016) laadullisen tutkimuksen
prosessin mukaisesti. Prosessi etenee suunnittelusta aineistonkeruuseen, jonka
jdlkeen tehd&én aineiston analyysi sisdllonanalyysin lainalaisuuksia noudattaen.
Lopuksi kirjoitetaan johtopditokset ja loppuraportti. (Bengtsson 2016.) Tutki-
musprosessin kulku on viisivaiheinen. Ensimmadisessd vaiheessa tehddan tutki-
muksen tarkoituksen maééritteleminen ja mihin tutkimuksessa tdhd&tdan. Sen
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jilkeen madritellddn tutkimuksen kannalta sopivimmat kohteet. Tadstd padstdan
suunnittelemaan aineistonkeruuseen optimaalinen metodi. Analyysimetodi ja
kaytannon implikaatiot suoritetaan aineistonkeruun jidlkeen. Analyysivaihe on
nelivaiheinen prosessinsa, jossa aineisto jalostetaan litteroidusta tekstitiedostosta
neljan vaiheen kautta lopputulemiksi. Viimeinen vaihe on raportin koostaminen
ja lopputulosten esittdminen. (Bengtsson 2016.) Kuitenkin laadullisen tutkimuk-
sen yksi tyyppipiirre on joustavuus (Ohman 2005; Puusa 2020), jolloin tutkimuk-
sen eri vaiheet ovat pédédllekkdisid mahdollistaen jopa palaamisen aikaisempiin
tutkimuksen vaiheisiin (Puusa 2020).

3.1.1 Aineistonkeruumenetelmi

Tassd tutkimuksessa aineistonkeruumenetelméksi on valittu teemahaastattelu.
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, joka etenee etukéateisteemo-
jen ja tarkentavien kysymysten avulla. Piirteisiin kuuluu haastateltavien jakama
kokemus aiheesta, ilmioon perehtyminen etukiteen, aiheanalyysin perusteella
luotu teemahaastattelurunko ja lopuksi aineistonkeruu tapahtuminen tutkitta-
vien subjektiivisien kokemuksiin perustuen haastattelussa. (Hirsjarvi & Hurme
2008.) Tutkimuksen keskittyessd brandin ja kuluttajan vilisiin suhteisiin suhde-
tyyppeineen ja niiden ilmentymiin ajatuksina, tunteina ja kdytoksind, on teema-
haastattelu pidtevd keino kerdtd haastateltavien omakohtaisia kokemuksia.
Bengtsson (2016) vahvistaa, ettd haastattelu aineistonkeruumallina mahdollistaa
pddsyn syvdlle haastateltavan mielenmaisemaan, silld haastattelijalla on mahdol-
lisuus syventdd keskustelua. Taméan tutkimuksen péddteemat ovat brandisuhde-
tyypit ja asiakassitoutumisen dimensiot. Brandisuhdetyyppien aladimensiot
ovat brandimieltymys, brandikiintymys, brandirakkaus ja brandiaddiktio. Asia-
kassitoutumisen dimensioiden alateemat ovat affektiivisuus, kognitiivisuus ja
behavioristisuus.

Tdssd tutkimuksessa teemahaastattelurunko (ks. liite 1) rakentui asiakassi-
toutumisen dimensioiden alateemoihin eli kognitiivisiin, affektiivisiin ja beha-
vioristisiin ilmentymiin. Haastattelun ensimmaisessd osiossa keskusteltiin haas-
tateltavien yleisestd digitaalisten kuluttajapalveluiden kaytostd, jolla oli tarkoi-
tuksena johdattaa haastateltava pehmedsti aiheeseen. Teemahaastattelurunko
péddtettiin rakentaa asiakassitoutumisen dimensionaalisuuksien ympidrille, silld
Puusan (2020) mukaan tutkimuksen ydin tulisi pukea muotoon, jonka myos
haastateltava voi ymmartdd ilman samaa kokonaisvaltaista teoreettista ymmar-
rystd kuin mitd tutkimuksen tekijélld on. Tdssd tutkimuksessa tdimd pointti on
varmistettu pitdmalld teemahaastattelurunko tarpeeksi yksinkertaisena, jolloin
brandin ja kuluttajan vilisid suhteita ei juurikaan nosteta esiin. Tdssd noudatet-
tiin Fournierin (1998) haastattelutyylid, jossa brandisuhdetyypit 16ydettiin vasta
haastatteluaineiston kautta, eikd niitd suoraan kysytty haastattelussa. Puusa
(2020) taydentdd, ettd laadullisessa tutkimuksessa haastattelukysymyksid ei tar-
vitse asetella samoin kuin teoriaa, vaan ne voi asettaa tutkimuksen tavoitteisiin
sopivaan struktuuriin. Tdssd tutkimuksessa tarkoitus on 1oyt&da piilomerkitykset
lopulta sisdllonanalyysin avulla, johon kerdtddan aineistoa niin, ettd syvéllisen
dialogin avulla voidaan 16ytdd piilotetut merkitykset ilman suoria kysymyksia.
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Kuitenkin teemahaastattelurunko varmisti, ettd jokaisessa haastattelussa kaytai-
siin 1dpi samat valitut teemat ja keskityttdisiin tutkimustavoitteiden kannalta re-
levantteihin tekijoihin. Teemahaastattelurungon onnistuminen testattiin testi-
haastattelulla, jonka jdlkeen suoritettiin pienid muutostoimenpiteitd loogisuu-
teen.

Tutkimushaastateltavien valinnassa kdytettiin harkinnanvaraista otantaa
(Eskola & Suoranta 1998; Palinkas et al. 2015; Puusa 2020). Harkinnanvarainen
otanta on suosittu laadullisessa tutkimuksessa tutkimushaastateltavien valin-
nassa, silld se mahdollistaa uuden tiedon luomisen niin, ettd voidaan 16ytdd seka
yhtenevdisyydet ettd eroavaisuudet. Harkinnanvaraisessa otannassa tarkedksi
tekijaksi nousee selked otantastrategian kuvaus. (Palinkas et al. 2015.) Tutkimuk-
sessa kdytettiin tarkemmin maéériteltynd strategiana eliittiotantaa, jonka tarkoi-
tuksena on Bognerin, Littigin ja Menzin (2009) mukaan valita mahdollisimman
hyvin ja paljon tietoa ilmidstd tarjoavat haastateltavat. Tamén tutkimuksen otan-
nasta saatiin mielekds valitsemalla tutkimustavoitteen ndkokulmasta sopivia
haastateltavia mddrd, jossa esiintyi monipuolisesti erilaisia ndkokulmia ja -kan-
toja mahdollistaen mahdollisimman laajan tiedonkeruun aiheesta. Eliittiotanta
oli tassd tutkimuksessa perusteltua, silld haastateltavilta vaadittiin tietynlaista di-
gitaalisten kuluttajapalveluiden kdyttokokemusta ja -historiaa, jotta voitaisiin ke-
ratd tarpeeksi syvad ymmarrystd digitaalisten kuluttajapalvelubrandien ja kulut-
tajien vdlisten suhteiden tyypeistd ja dimensioilmentymistd. Aineistonkeruun
tausta-ajatus oli se, ettd haastateltavilla oli pitkdn kdyttohistorian ja aktiivisen
kayton seurauksena kertynyt ajatuksia, emootioita ja kdytosmalleja.

Tutkimuksessa haastateltiin neljdtoista aktiivista digitaalisten kuluttajapal-
veluiden kéyttdjdd, joista seitsemdn oli miehid ja seitsemédn naisia. Haastatelta-
vien ikdhaarukka oli 20-35-vuotiaat nuoret aikuiset. Tarkemmat demograafiset
tekijat esitetddn tulevassa taulukossa 3. Haastateltavat henkilot kayttivéat palve-
luita aktiivisesti pdivittdin ja joilla oli pitkdaikaista useiden vuosien kokemusta
digitaalisten kuluttajapalveluiden kaytosta.

Haastattelut toteutettiin huhtikuussa 2021 ajanjaksolla 7.4.2021-15.4.2021 ja
niiden keskiméédrdinen kesto oli 41 minuuttia 12 sekuntia. Haastattelut suoritet-
tiin padsaantoisesti etdyhteydelld Zoom-sovelluksessa ja yksi haastatteluista (H6)
paikan pédilld haastateltavan kotona. Haastateltavat tiesivét etukédteen tutkimuk-
sen aiheen. Haastattelutilanne rakentui niin, ettd ensin testattiin tekniset toimi-
vuudet ja sen jdlkeen mentiin itse haastatteluun. Kaikki haastattelut danitettiin.
Haastattelussa haastattelija teki myds muistiinpanoja ja haastatteluissa esitettiin
tarkentavia ja tdydentdvid kysymyksid ilmion parempaan ymmaértamiseen.
Haastatteluista kaksi ensimmadista (H1 ja H2) litteroitiin heti haastattelun jilkeen
ja loput 10 haastattelua H3-H14 litteroitiin aikajaksolla 19-26.4.2021, kun kaikki
haastattelut oli suoritettu. Seuraavaksi esitellddn haastateltavien demograafiset
tiedot taulukossa 3.
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TAULUKKO 3 Tutkimushaastateltavat

Tunnus | Sukupuoli |Ikd | Koulutustausta Etd/live g\/e[?::)Sek)
H1 Mies 22 | Korkeakouluopiskelija Etd 42:19:00
H2 Nainen 29 | Maisteri Etd 37:44:00
H3 Nainen 26 | Korkeakouluopiskelija Eta 40:52:00
H4 Nainen 30 | Korkeakouluopiskelija Etd 52:13:00
H5 Nainen 27 | Maisteri Eta 50:40:00
H6 Nainen 26 | Sairaanhoitaja Live 40:14:00
H7 Mies 25 | Korkeakouluopiskelija Etd 23:37:00
H8 Mies 31 | Maisteri Etd 57:05:00
H9 Mies 25 | Korkeakouluopiskelija Etd 33:42:00
H10 Mies 24 | Korkeakouluopiskelija Etd 41:51:00
H11 Nainen 23 | Merkonomi Eta 34:46:00
H12 Mies 26 | Yrittgja Etd 31:05:00
H13 Nainen 31 | Maisteri Eta 37:30:00
H14 Mies 28 | Maisteri Etd 53:10:00

keston keskiarvo 41:12:00

Tutkimuksessa ei rajattu milldédn tavalla kdytettdavid digitaalisia kuluttajapalve-
luita, silld tdmé puoli tutkimuksesta haluttiin pitdd avoimena tarkoituksellisesti.
Etukéteistiedoissa ei johdateltu edes minkddn digitaalisen kuluttajapalvelukate-
gorian pariin, vaan haastateltavien annettiin itse kertoa mitd he ajattelivat. Haas-
tattelun aluksi haastateltavat saivat kertoa kokemuksiaan ja ndkemyksiddn
omasta digitaalisten kuluttajapalveluidensa kdytostd. Haastateltavien annettiin
itse madritelld digitaalinen kuluttajapalvelu ja se, mitka digitaaliset kuluttajapal-
velut he kokivat tiarkeiksi ja miten tdrkeys ilmentyi juuri heille. Tdma oli tutki-
muksen kannalta tarked seikka, silld oli mielekéstd antaa jokaisen haastateltavan
keskittyd hanelle tarkeisiin digitaalisiin kuluttajapalveluihin itse mé&érittelemal-
lddn tavalla. Tamén jalkeen kaytiin ldpi teemahaastattelurungon teemat niin, ettd
Puusan (2020) mainitsema teemahaastattelun joustavuus mahdollisti teemojen
késittelyn eri jdrjestyksessd eri haastateltavien kohdalla. Haastatellessa kysyttiin
tarvittaessa myos tarkentavia kysymyksid ja annettiin dialogin soljua jokaiselle
haastateltavalle luontevalla tavalla. Haastattelun lopuksi tarjottiin haastatelta-
ville mahdollisuus avoimille kommenteille ja kysymyksille.

3.1.2 Aineiston analyysi

Laadullisen tutkimuksen analyysitavan valintaa méarittelee teorian rooli proses-
sin eri vaiheissa. Tdssd tutkimuksessa on valittu sisdllonanalyysi, joka toteute-
taan teoriaohjaavasti. Sisdllonanalyysi on Tuomen ja Sarajdrven (2011) mukaan
perusanalyysimenetelmd laadullisessa tutkimuksessa, jossa sisédlto asetetaan
analyysin keskioon. Teoriaohjaavassa sisdllonanalyysissd teoreettiset késitteet
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tuodaan ilmiostdi olevan etukiteistiedon avulla, eli abstrahointivaiheessa ei
luoda aineiston perusteella uusia késitteitd. Teoria on apuna analyysissd, mutta
suoria teoreettisia pohjustuksia ei tarvitse olla samaan tapaan kuin teorialdhtoi-
sessd analyysissa. Teoriaohjaava analyysi mahdollistaa uudet ajatukset, eikd sen
tarkoituksena ole testata teoriaa. Vaikka lopulliset lopputulokset teoriaohjaa-
vassa ja teorialdhtoisessd analyysissa eivat valttamattd kovasti eroa toisistaan, on
kuitenkin prosessissa eroja. Teoriaohjaava analyysi vaatii, ettd teorian pohjalta
muodostetaan jo aineiston hankinta ja ilmion kasitteenmédrittely. Teoriaohjaava
analyysi mahdollistaa sen, ettd aineiston hankinta ja kasitteen méérittely on va-
paata peilattuna teoriapohjaan ja jo olemassa olevaan tietoon. (Tuomi & Sarajarvi
2011.)

Teoriaohjaava analyysi valittiin siksi, koska tarkoituksena oli saada ymmar-
rystd ilmiostd ja antaa tutkimuksen tuoda mahdollisesti tullessaan uudenlaisia
niakokulmia. Lisdksi haluttiin luoda mahdollisuus siihen, ettd voitaisiin kehittda
olemassa olevia ajatuksia tutkimuksen kontekstissa. Tuomen ja Sarajarven (2011)
mukaan teoriaohjaava analyysissd pdittelylogiikka noudattaa abduktiivista
pddttelyd, jossa valmiit mallit ja aineistoldhtoisyys kulkevat vuorotellen. Tutki-
muksen tekijan ajatteluprosessissa ndméd vaihtelevat, jolloin yhdistelyssd voi-
daan péddstd luoviin lopputuloksiin ja jopa uusiin pédatelmiin. (Tuomi & Sarajdrvi
2011.) Tassa tutkimuksessa kasiteltdvdnd on ilmiot, joissa mennddn syvélle haas-
tateltavien ajatuksiin, tunteisiin ja kdytosmalleihin, joten teoriaohjaava analyysi-
malli tarjosi mahdollisuuden luovaan prosessiin. Kuitenkin teoria piti huolen
siitd, ettd analyysissd keskityttdisiin oikeisiin asioihin.

Kirjallisuudessa esiintyy monenlaisia eri tapoja tehda sisédllonanalyysi. Eri
tavat tulevat padavaiheiden jdrjestyksen muutoksesta, mutta samat vaiheet esiin-
tyvét tutkimuksissa hieman eri jdrjestyksissd. Tdssa tydssd analyysiprosessin vai-
heet noudattivat Bengtssonin (2016) tutkimusprosessimallin analyysin raken-
netta. Sen neljd vaihetta ovat dekontekstualisointi, uudelleenkdsittely, kategori-
sointi ja johtopé&dtokset, tdssd mainitussa jarjestyksessd, esiintyen kuitenkin muu-
tamaan kertaan. (Bengtsson 2016.)

Ensimmadisessd vaiheessa eli dekontekstualisoinnissa tutkijan tulisi tutustua
aineistoon lukien se ldpi ennen sen pilkkomista pienempiin yksikoihin. Yksikolld
tarkoitetaan aineistoin pientd osaa, joka sisdltd jotain tutkimukselle relevanttia
oivaltavaa sisdltod. Jokaiselle yksikolle on oma tutkimuskontekstiin sidonnainen
koodinsa. Koodit rakentuvat tutkimusdesign riippuvaisesti esimerkiksi deduk-
tiivisesti tai induktiivisesti. (Bengtsson 2016.) Analyysin yleisid ohjenuoria on ai-
neiston tallentaminen (Spiggle 1994) purkaen se analyysissa tekstimuotoon, jol-
loin litterointi on ensimmadinen analyysin vaihe (Bengtsson 2016). Tassa tutki-
muksessa varsinainen analyysin ensimmadinen vaihe oli litteroida dénitetyt haas-
tatteluaineistot kooten aineisto kirjalliseen yhtendiseen dokumenttiin. Haastatte-
lut litteroitiin tarkasti, jattden kuitenkin kaikki epdolennaiset seikat litteroimatta
dokumenttiin. Litteroidun aineiston sanamadaéri oli 43 000 sanaa. Jo litteroinnin
perusteella muodostui kuva siitd, mitd aineiston kautta tulee olemaan késilla.

Toisessa vaiheessa eli uudelleenkésittelyssd aineisto luetaan uudelleen ja
edellisessd vaiheessa hahmotetut yksikot merkitddn vadrein aineistoon. On
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tutkijasta kiinni, havitetdanko ei-véritetyt aineiston osiot, vai ei. Epérelevantti ai-
neisto ei kuitenkaan saisi hdiritd tutkijaa. (Bengtsson 2016.) Teoriaohjaavan sisél-
I6nanalyysin perusperiaatteiden mukaisesti teorian kautta synnytetyt teemat oh-
jasivat analysointiprosessia vuorotellen teorian ja aineiston perusteella. Varikoo-
daus tehtiin tutkimuksen alateemojen mukaisesti. Aineisto koodattiin ensin va-
rein dimensioiden mukaisesti (kognitiivinen dimensio, affektiivinen dimensio,
behavioristinen dimensio). Sen jdlkeen aineistoon koodattiin numeroyhdistel-
milld ilmentymid suhdetyypeistd (brandimieltymys, brandikiintymys, brandi-
rakkaus, brandiaddiktio).

Kolmannessa vaiheessa eli kategorisoinnissa ensimmdisend luodaan tiivis-
tykset yksikoistd ennen luokkiin laittamista. Spiggle (1994) tismentdd, ettd kate-
gorisoinnissa data merkitddn huolellisesti. Bengtsson (2016) tdydentdd, ettd kate-
gorisointiprosessissa identifioidaan teemat ja kategoriat. Tyyli on sisdllonanalyy-
sissd vapaa, eikd sitd vélttamaéttd ohjaa kirjallisuus, mutta kategorioiden pitdisi
sopia tutkimuksen kontekstiin. Kategorisointivaiheen péddtepiste saavutetaan,
kun on 16ydetty kontekstiin sopivat selitykset kategorioille, jotka sopivat tutki-
mustavoitteisiin. (Bengtsson 2016.)

Viri- ja numerokoodatusta aineistosta nostettiin esiin tiivistykset. Tiivistyk-
sissd aloitettiin ensin nostamalla esiin haastateltavien digitaalisten kuluttajapal-
veluiden kayttotottumuksia. Sen jdlkeen hahmoteltiin, miten asiakassitoutumi-
sen kolme dimensiota kognitiivinen, affektiivinen ja behavioristinen nousivat
esiin aineistosta. Sen jdlkeen alkoi hahmottua se, miten dimensioiden kautta voi-
tiin huomata selkeit suhdetyypit. Ensin luettiin aineistoa uudelleen hahmottaen
jokaiselle haastateltavalle oman suhdetyypin, jonka kautta pystyttiin jakamaan
haastateltavat suhdetyyppien mukaan eri lokeroihin. Ndistd pystyttiin tekemaan
yhtenevdisyydet teoreettisen viitekehyksen dimensioiden peilauksesta suhde-
tyyppeihin niin, ettd aineistosta pystyttiin numerokoodauksilla 16yt4d yhtenevai-
syydet teoriaan ja aineistosta sen yli nousseet asiat. Kun myos suhdetyypit oli
saatu kirjattua tyohon, oli seuraavana vaiheena tehda tutkimustulosten yhteen-
veto, jossa tehtiin koonti kokonaisuudessaan tehdysta tyosta.

Neljannessa vaiheessa eli johtopaddtoksissd on analyysi ja kirjoitusprosessi.
Neutraali perspektiivi ja objektiivisuus ovat tarkeédssa osassa. Tutkijan immersoi-
tuminen aineistoon voi nostaa esiin piilotettuja merkityksid, joten tutkijan pereh-
tyminen ja ajatusty6 on tdrked osa kirjoittamisen lisdksi. Aineistosta loydettyja
merkityksid vahvistetaan sitaatein kategoria ja teemakohtaisesti. (Bengtsson
2016.) Tutkimuksen tulokset tulisi esittdd selkedsti peilaten niitd tutkimustehta-
viin alalle sopivalla tavalla. Tutkimustulosten jdlkeen tulee pohdintaosuus, joka
pitdd sisdllaan myos eettistd tarkastelua ja tutkimuksen luotettavuutta. Lisdksi
tulosten tarkastelu suhteessa teoriapohjaan on oleellista. (Tuomi & Sarajdrvi
2011.) T4ssd tutkimuksessa tutkimuksen tulokset kirjoitettiin véalittomaésti aineis-
ton analyysin jdlkeen, jolloin asiat olivat vield tuoreessa muistissa. Johtopaatok-
set kirjoitettiin tutkimustulosten kirjaamisen jdlkeen, jolloin aineistoa on késitelty
monipuolisesti teema teemalta ldpi piilomerkityksien esiin nousemiseksi. Spig-
glen (1994) mukaan laadullisessa tutkimuksessa mielekké&at mallit voivat johtaa
tutkijan abstrakteihin ja nomoteettisiin rakenteisiin, jotka ovat informanttien
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kokemuksia synteettisistd esityksistd. Tarkoituksena on 16ytédd toistuvuudet, joi-
den perusteella voidaan luoda tutkittavien kokemusta synteesisid kasityksid.
Tdssd tutkimuksessa piilomerkityksid saatiin nousemaan selkedsti esiin johto-
padtoksiin, silld voitiin huomata ilmion kannalta tarkeitd seikkoja, joita ei varsi-
naisesti ollut 16ytynyt suoraan teoriasta. Piilomerkitykset 16ydettiin toistuvina
malleina eri haastateltavilta, jolloin ne paitettiin nostaa esiin tutkimuksen johto-
paatoksiin.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa kasitellddan tutkimustulokset. Aihetta alustetaan kertomalla lyhy-
esti haastateltavien digitaalisten kuluttajapalveluiden kayttotottumuksista. Ta-
maén jdlkeen esitellddn taulukon muodossa haastateltavien kayttamat digitaaliset
kuluttajapalvelubrandit, niiden kayttotottumukset ja brandisuhdetyyppi. Taméan
jdlkeen esitellddan brandisuhdetyypit tarkemmin ja miten eri dimensionaaliset il-
mentymadt voidaan ndhdd suhdetyypeissa.

4.1 Haastateltavien digitaalisten kuluttajapalveluiden kayttotot-
tumukset

Haastattelutilanteen alussa tarkoituksena oli selvittdd haastateltavien kayttotot-
tumuksia digitaalisista kuluttajapalveluista. Haastateltavat saivat kertoa ha-
luamistaan digitaalisista kuluttajapalvelubrandeistd, jotka kokivat itse omalla
madritelmalldan tarkeiksi, tyypillisimmin ajankdyton mukaan. Kaikki haastatel-
tavat kuvasivat itseddn aktiivisiksi digitaalisten kuluttajapalveluiden kayttdjiksi,
joilla oli kdytossd useampia erilaisia palveluja eri brandeiltd yli vuosikymmenen
ajan. Kdytossd oli niin uusia kuin jo vuosia kdytossa olleita palveluita. Haastatel-
tavien nostamat digitaaliset kuluttajapalvelut olivat hyvin monenlaisia, kuten pi-
kaviestimid, sosiaalisen median alustoja, verkkopelejd, peliapplikaatioita, vies-
tintdohjelmia tietokoneella, musiikintoistopalveluita, kirjojen kuuntelupalveluita
ja suoratoistopalveluita. Palveluita kdytettiin yksin ja/tai yhdessd muiden kanssa.
Lisdksi riippuen haastateltavasta, samaa digitaalista kuluttajapalvelua saatettiin
kayttdad eri tarkoitukseen. Digitaalisten kuluttajapaleluiden hinnat koettiin paa-
sdantoisesti hinta-laatusuhteeltaan sopivina, muutamia poikkeuksia lukuun ot-
tamatta. Hinnoissa haastateltavia harmitti se, ettd useista palveluista kertyy yh-
teensd suuri summa, vaikka yksittdinen palvelu onkin edullinen.

Seuraavassa taulukossa 4 esitelldédn yksityiskohtaisemmin jokaisen neljan-
toista haastateltavan kayttamat tarkeimmat digitaaliset kuluttajapalvelubrandit,
niiden kayttotottumukset sekd haastateltavan ja digitaalisten kuluttajapalve-
lubrandien vilisen suhteen suhdetyyppi.

TAULUKKO 4 Haastateltavien digitaaliset kuluttajapalvelubrandit, kéytto ja suhdetyypit

Haasta- | Digitaaliset ku- | Kayttotottumukset Briandi-
teltava |luttajapalve- suhde-
lubrindit tyyppi
H1 - Spotify - tarked arkirutiinin osa (taustahily: ty6, vapaa- Brandirak-
- Discord aika) kaus
- Youtube - sosiaalistumisen viline
- tiedonhakukanava
- viestintdviline
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H2 - Netflix - arkirutiinin osa (taustamelu, oma musiikki) Brandi-
- Spotify - tiedonhankinta kiintymys
- Microsoft Ga- |- viihde
mepass - sosiaalistumisen véline
- oman sisillon arkisto (tdrkeihko henkilon histori-
assa)
- viestintdviline
H3 - Instagram - tirked arkirutiinin osa (taustahély: ruuanlaitto, Bréandirak-
- Spotify siivous, salilla kdynti) kaus
- WhatsApp - viestintdviline
- inspiroituminen
- tiedonhankinta
- sosiaalistumisen viline
H4 - Spotify - arkirutiinin osa (taustahily: tyot, vapaa-aika) Bréandi-
- Instagram - sosiaalistumisen viline kiintymys
- viestintavéline
- viihde
H5 - Facebook - viihde Bréndiad-
- Instagram - harrastus diktio
- Netflix - viestintdvaline
- WhatsApp - oman sisdllon tuotto ja jakaminen
- oman sisdllon arkisto (merkittavd myo6s henkilon
historiassa)
- tiedonhankinta
- sosiaalistumisen viline
Hé6 - Instagram - valttamaton arkirutiinin osa (puhelin & palvelut | Brédndiad-
- OP Mobiili usein kdytossd) diktio
- WhatsApp - viestintdviline
- harrastus
- oman sisdllon tuotto ja jakaminen
H7 - Snapchat - viestintdvéline Bréandi-
- WhatsApp - vithde mieltymys
- Youtube - arjen mukavuustekijd (viihde, ruuanlaitto)
- tiedonhankinta
H8 - Spotify - valttdmaton arkirutiinin osa (tyo & vapaa-aika) Bréndiad-
- BookBeat - viihde diktio
- Netflix - oman sisdllon arkisto (merkittava myos henkilon
historiassa)
H9 - Reddit - tiedonhankintakanava Brandi-
- Youtube - viihde kiintymys
- Twitch - oman sisdllon arkistointi
- arjen osa (ajankulutus, tieto, uutiset)
- ongelmanratkaisuvaline
H10 - Spotify - sosiaalistumisen viline Brandiad-
- Discord - arjen osa (puhuminen, sosiaalistuminen, tyo ja diktio
- Twitch huvi tietokoneella)
- arjen mukavuustekijd (musiikki taustalla)
- vithde
- viestintdvéline
H11 - Youtube - arjen osa (ajankulutus) Brandi-
- Discord - viestintavéline kiintymys
- Counter-Strike: |- viihde
Global Offensive | - sosiaalistumisen véline
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- inspiroituminen
H12 - Google - tirked tyoviline Brandi-
- Gmail - viestintdviline kiintymys
- Counter-Strike: |- viihde
Global Offensive |- sosiaalistumisen viline
- tiedonhankintakanava
H13 - Instagram - térked arkirutiinin osa Brandirak-
- Spotify - viihde kaus
- WhatsApp - sosiaalistumisen véline
- viestintdvéline
- oman sisillon tuotto ja jakaminen
H14 - pankkisovellus |- ongelmanratkaisuvaline Brandi-
- WhatsApp - arjen mukavuustekiji (unilddke, viihde) mieltymys
- sahkoposti
- Netflix

4.2 Haastateltavien ja digitaalisten kuluttajapalvelubriandien va-
liset suhteet

Téssd osiossa esitellddn tarkemmin taulukon 4 sisdlto ja se, miksi tietyt haastatel-
tavat on asetettu tietyn brandisuhdetyypin alle. Osiot esitellddn seuraavassa jar-
jestyksessd: brandimieltymys, brandikiintymys, brandirakkaus ja brandiaddiktio.

Haastateltavien kertomusten perusteella pystyttiin luomaan kuva suhde-
tyypityksistd ja siitd, miten voimakkaita brandin ja kuluttajan viliset suhteet ovat
taman tutkimuksen kontekstissa. Voimakkuudella kuvattiin suhdesidoksen voi-
makkuutta. Vaikka laadullisessa tutkimuksessa ei voida luoda yleistettavaa tie-
toa, on mahdollista luoda yleinen késitys haastateltavien suhdetyypeistd digitaa-
lisiin kuluttajapalvelubréandeihin kognitiivisessa, affektiivisessa ja behavioristi-
sessa dimensioilmentymissd. On tarked huomioida, ettd tassa tutkielmassa haas-
tateltavia pyydettiin kertomaan heille tdrkeistd digitaalisista kuluttajapalve-
lubrdndeistd, jolloin tdssd tutkimuksessa késitelldan haastateltaville jollain méaa-
ritelmdlld tarkeitd digitaalisia kuluttajapalvelubrdandejd. Tarkeyden kasite voi
vaihdella ihmisen omista késityksistd riippuen.

Suhdetyyppien dimensioiden ilmentymien voimakkuus on tulkittu sisél-
lIonanalyysin kautta haastateltavien kertomuksista. Brandimieltymys on matalin
voimakkuudeltaan kaikilla dimensioilla. Erityisesti affektiivinen dimensio on
erittdin matala voimakkuudeltaan ja muodostunut suhde on kaikin puolin 16yha
ja helposti vaihdettavissa toiseen suhteeseen. Toiseksi matalin voimakkuudel-
taan on brandikiintymys my&skin kaikilla dimensioilla, vaikka toisaalta yksittai-
sissd haastattelukuvauksissa 16ytyi joitakin piikkejd eri dimensioissa. Sisal-
lonanalyysin keinoin voidaan kuitenkin analysoida aineistosta, ettd mink&dan
haastateltavan kohdalla brandikiintymyksen voimakkuus missddn dimensiossa
ei yltd brandirakkauden dimensioiden voimakkuutta. Brandirakkaus ja bran-
diaddiktio yltdvat suunnilleen samaan tasoon affektiivisuudessa, kun brandiad-
diktiossa kognitiivinen ja behavioristinen dimensio ovat voimakkaampia.
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Kuitenkin affektiivinen voimakkuus on tdssd kontekstissa hankalasti verratta-
vissa, silld haastateltavien kuvauksissa brandiaddiktio nédyttaytyy hyvin merkit-
tavand nimenomaan affektiivisessa dimensiossa korvaamattomuudessa ja voi-
makkaissa tunteissa. Taas brandirakkauden sitoutuminen ei affektiivisellakaan
tasolla ikind ylld korvaamattomaksi haastateltavien kuvauksissa, vaikka tunne
yltdd hyvin voimakkaaseen asteeseen. Tamén tutkimuksen voimakkain kuvaus
on kuitenkin bréndiaddiktio-suhdetyypin kuvaukset pakkomielteisyydestd ja
pakkomielteisyydestd digitaaliseen kuluttajapalvelubrandiin, jossa suhdetta va-
rittdd voimakas pakkomielle digitaaliseen kuluttajapalvelubrdndiin ja voimakas
eroahdistus.

421 Haastateltavien brindimieltymys

Brandimieltymystd osoittivat kaksi haastateltavaa: H7 ja H14. Brandimieltymyk-
sen ilmentymid kognitiivisessa dimensiossa etsittiin seuraavien tekijoiden perus-
teella: vahdinen vastavuoroisuuden odote ja briandin vaihto helposti toiseen.
Haastateltavien mukaan digitaaliset kuluttajapalvelubrandit ovat helposti vaih-
dettavissa toiseen. Vaihdettavuuden helppoutta korostettiin ja kiinnostus bran-
deihin oli matalaa. Digitaalisia kuluttajapalveluita ei koettu erityisind verrattuna
muihin. Palveluita kuvattiin my6s esimerkiksi hyotyndkokulma edelld. Mielen-
kiintoinen 16ydos oli se, ettd toinen brandimieltymys-suhdetyypin haastatelta-
vista kertoi digitaalisten kuluttajapalveluiden olevan itsessddn valttamattomid,
mutta varsinaisesti jonkun brandin palvelu ei olisi valttdim&ton.

H7: "Vilittomisti, vilittomdsti ottaisin jonkun muun. Sehdin on vaan applikaatio,
ja minkdvirinen tausta siind on, se on mulle se ja sama. Ei ole merkitystd, kunhan
se toimii ja ajaa asiansa. ... Vastaavan palvelun 16ytid kylld muualtakin.”

H14: "Korvaamaton, 60, sanotaan, ettd, niin kun lajityypiltidin, jos mietitiin esim.
verkkopankki tai pikaviestin, tai sdhkoposti, niin kylli ne on sindllddn ovat suhteel-
lisen korvaamattomia ... Jos mietitdin sitd, nimenomaista sovellusta tai palvelua,
niin pystyy korvaamaan kylli joku muu. ...”

Brandimieltymyksen ilmentymid affektiivisessa dimensiossa etsittiin seuraavien
tekijoiden perustella: positiiviset emotionaaliset termit, tykkdystaso ja matala
kiintymys. Brandimieltymykseen sopivaa tykkdystasoa ja positiivisia emotionaa-
lisia termejd 16ydettiin kertoessa ajanvietosta digitaalisen kuluttajapalvelubran-
din parissa. Positiiviset emotionaaliset kuvaukset olivat maltillisia, kuten “lie-
vasti kiintynyt” tai “kiva”. Vastavuoroisesti tunnesidettd ja kiintymysta kasitel-
tiin myos negatiivisuus edelld, korostaen matalaa kiintymysta digitaalisiin pal-
velubrandeihin. Haastateltavien kertomuksista tulee selked kuva siitd, ettd digi-
taaliset kuluttajapalvelubréandit eivét juurikaan herédtd minké&énlaisia tuntemuk-
sia, vaan kiintymys on matala tai jopa olematon. Palveluita kuvattiin joissain ku-
vauksissa brandinimen sijaan pelkélld palvelukategorialla, kuten sahkoposti tai
pikaviestin. Tama korosti brandin merkitykseméttomyyttd haastateltavalle.
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H14: "Lievisti [kiintynyt digitaalisiin kuluttajapalvelubrindeihin], sanotaan, etti
jos olisin ollut hirmu tarkka, niin olisin varmaan voinut Netflixinkin jossain vai-
heessa irtisanoakin. ...”

Brandimieltymyksen ilmentymi& behavioristisessa dimensiossa etsittiin seuraa-
toutuminen. Haastateltavat kuvasivat sitoutumistaan brandeihin hyvin heikoksi
ja uusien digitaalisten kuluttajapalvelubrandien kayttoonotto tapahtui esimer-
kiksi kavereiden suosituksesta, eikd omasta hakeutumisesta tietyn digitaalisen
kuluttajapalvelubrandin kdyttoon. Sitoutuminen ei koskenut niinkddn digitaali-
sia kuluttajapalvelubriandejd, vaan tarkeampdnd seikkana koettiin niiden tar-
joama palvelu, kuten viestittely ihmisten kanssa tai ajankohtainen ohjelma. Syy
palvelunkdyttoon on voimakkaasti sisdltoriippuvaista. Erilaisia digitaalisia ku-
luttajapalvelubrandejd voidaan testailla, irtisanoa ja aloittaa uudelleen. Sitoutu-
minen tietyn digitaalisen kuluttajapalvelubrdandin kaytt6on on harvinaista,
vaikka palveluja kuitenkin on kaytetty pitkdaikaisesti. Niihin oltiin valmiita ku-
luttamaan resursseja, kuten rahaa ja aikaa.

"H7: Riippuen siiti just, oon valmis maksamaan, jos se menee kiyttoon. Spotify
tunnukset mulla itelld on, mut niissikin md kiytin opiskelija-alennusta, mikd niin-
kun auttaa. ...”

Yhteenvetona brandimieltymyksestd voidaan todeta, ettd affektiivisia ilmenty-
mid ei ole lainkaan tai niitd on hyvin heikosti. Kognitiivinen dimensio on n&hta-
vissd vain kykynd vaihtaa brandi helposti toiseen. Behavioristisen dimension
kautta ndhtdava sitoutuminen on heikkoa.

4.2.2 Haastateltavien brandikiintymys

Brandikiintymystd osoittivat viisi haastateltavaa: H2, H4 H9, H11 ja H12. Brén-
dimieltymyksen ilmentymid kognitiivisessa dimensiossa etsittiin seuraavien te-
kijoiden avulla: luottamus, brandi koetaan miellyttavaksi muttei erityiseksi ja lo-
jaliteettia ei ole yksinomaisesti brandiin. Haastateltavat kuvasivat brandeja miel-
lyttavaksi positiivisin termein, kuten “tarked”, “turvallinen”. Termit eivit osoit-
taneet voimakkaita erityisid tunteita, vaan ne kuvasivat ldhinna digitaalisen ku-
luttajapalvelun miellyttavyyttd yleiselld tasolla. Digitaalisiin kuluttajapalve-
lubréndeihin ei ollut yksinomaista lojaliteettia, mutta digitaalisiin kuluttajapal-
velubrdndeihin koettiin luottamusta. Luottamus ndkyi palveluihin luottamisena
niin, ettd jopa yrityksen liiketoiminta voi pyorid niiden varassa. Lisdksi luotta-
mus ndkyi niin, ettd niitd oli aina helppo kayttdd, ne ovat tuttuja ja turvallisia,
palvelun luotettiin korjaavan virhetilanteet tai siitd oli helppo irtisanoutua. Yk-
sinomaisen lojaliteetin puute nékyi siind, ettd palvelut koettiin olevan korvatta-
vissa, vaikka ne tuntuivat juuri tdlld hetkelld tarkeiltd. Palvelun vaihtaminen toi-
seen uuteen korvaavaan ei olisi vaivallinen ponnistus ja se voidaan helposti ku-
vitella.
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H12: "No on kyl tosi tirkeitd, et nekin on sillain pddosa mun arkieldmdid kanssa,
yleensd, et CS:sdi tarvii tosi paljon, se on semmonen ajanvietejuttu, nimenomaan
tarvii CS:ssin, ja sithen kuuluu Steam ja Discord samaan pakettiin. Ne on tirkeitd,
kyl sitd pérjdis ilmankin, mut se nyt on tilld hetkelld menee noin et on tirkeitd.”

H9: " Osaa kdyttid sitd, on turvallinen navigoida, tieddn miti l6yty, mitd sielld on,
mistd se loytyy, mm, tietid jos mi maksan siitd ni md saan sen rahani arvosta lisdd
sisdltod tai vastavaa. Seki sen jos mi lopulta katkasen palvelun kiyton niin se on
sujuvaa, onnistuu nopeesti, ja helposti ja siihen ei oo piilo/yllityskuluja tai kikkai-
luja mitd pitiisi tehdd ... Md nidn et se on palvelu, mistd md maksan, ettd md saan
kyseisen palvelun ominaisuudet kiyttéon. Ettd, mulla ei mitddin tunnesidettd tai
vastaavia nithin ole. ...”

Brandimieltymyksen ilmentymid affektiivisessa dimensiossa etsittiin seuraavien
tekijoiden avulla: voimakas tunnepohjainen valtaus, kiintymisrakenne ja brandi
on miellyttdva. Voimakas kiintymys digitaalisiin kuluttajapalveluihin pystyttiin
havaitsemaan haastattelujen perusteella. Digitaalisia kuluttajapalvelubrandeja
kuvattiin positiivisilla sanoilla, kuten "tdrked”, “olen kiintynyt” ja ”suosikki”.
Kuitenkin yksinomaisen lojaliteetin puuttuminen johonkin nimenomaiseen digi-
taaliseen kuluttajapalvelubrandiin pystyttiin nostamaan esiin haastateltavien
kertomuksista, silld palveluja ei koettu korvaamattomina, vaan niille pystyttiin
kuvitella helposti vaihtoehtoinen palvelu. Kiintymystd pystyttiin havaitsemaan,
mutta kiintymyksen aste ja tyyppi on matalampi. Kiintymysta oli vahdistd digi-
taaliseen kuluttajapalvelubrandiin ja voimakkaampaa sen tuottamiin ajanvietto-
tapoihin, mahdollisuuksiin tai arjen rutiineihin. Tédssd nékyi erityisesti koronan
vaikutus haastateltavien sosialisoitumiseen, joka ndkyi ainakin osalla haastatel-
tavista. Digitaaliset kuluttajapalvelut olivat korona-aikana tdrked sosialisointika-
nava, joka teki ilmauksista emotionaalisimpia, kuten H11 ilmaisee alla olevassa
sitaatissa. On kuitenkin huomattava ero vahvempiin bréandisuhdetyyppeihin ja
kertomuksen laatuun, jossa yleisesti kaivataan sosiaalista kanssakaymista digi-
taalisten kuluttajapalveluiden vililld, eika jotain tiettyd bréandid. Vaivalloisuutta
tuotti ldhinnd omien siséltdjen poistuminen palvelusta, josta tuli ainakin joillekin
haastatelluille pieni kynnys ja se heritti emotionaalisia ilmaisuja.

H11: "Masentuisin, en md tiedd. Kyl varmaan pitdis niin paljon pitiis keksii kaik-
kee muuta sitten niiden tilalle miti tekis, etti kyl se vois olla aika sillein kova paikka,
kun ei pystyis endd mitdin kiyttddin, et. Kyl se olis aika paha.”

H4: ”No se [Instagram] on varmaan se [suosikkipalvelu], mitid md kiytin eniten. ...
En md varmaan sitd kiyttiis eniten, jos se ei ois mun suosikki, loogisesti ajateltuna.”

Brandimieltymyksen ilmentymi& behavioristisessa dimensiossa etsittiin seuraa-

sun keino. Haastateltavat osoittivat itseilmaisua digitaalisen kuluttajapalve-
lubréndin kautta niin, ettd brandin avulla pysyttiin ilmaisemaan omaa minuutta,
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esittdmddn omaa sisdltod tai pitdimddn sitd oman sisdllon sdilytyspaikkana. Sisél-
16n poistuminen ei olisi kuitenkaan kuin hetkellinen kolaus, mutta kiintymysta
ainakin omaan tuotettuun sisdltoon voitiin havaita. Lisdksi kiintymysta osoitta-
via kdytosmalleja saatiin nousemaan esiin aineistosta. Kiintymyksen kuvailu ei
ole kuitenkaan tunnetason kuvailua, vaan enemmaénkin positiivisia termeja. Kui-
tenkin mukavan ja itselleen sopivan digitalisen kuluttajapalvelubrandin 16yty-
essd sitd mieluiten suositaan, koska se on helppo seka tuttu ja turvallinen kayttaa.
Lisdksi omaan kadyttoon perustuva algoritmi ja oikeiden sisdltsjen syotto digitaa-
lisessa kuluttajapalvelussa nousivat esiin, mutta enemman yleiselld tasolla, kuin
tietyn brandin etuna. Digitaalisen kuluttajapalvelubréandin avulla sallittiin itselle
hyvilld omalla tunnolla viihtymistd ja ajanviettoa.

H9: "Nirso. Se on ehki sana, en tykkdid omistaa montaa palvelua ja jos md loydin
jonkun hyvin palvelun niin md tykkdin suosia siti yhtd palvelua. Eli en haahuile
muihin palveluihin.”

H12: "No on se aika lailla nykydidin [viihdyke]. Joskus mi yritin panostaa siihen,
ettd musta tulis hyvi pelaaja, mutta jos ei ois ollu mitidn muuta, ni oisin sitd ehkdi
ldhtenyt tavotteleen, jotain uraa, ei uraa vilttdmdittd, mut se ois ollu vaihtoehto
myos. Nykydidn se on viihdyke ja sosialisointitapa.”

H2:” No, md, ehkd jonkinlaista [kiintymysti]. Toki sosiaalisen median tilin, ni
onhan, koska ne on ollut niin kauan ja sielld on esimerkiksi vanhoja kuvia, jostakin
vuodelta 2010, ... Ja tavallaan ehki vihin sellainen valokuva-albumi omasta nuo-
ruudesta, et siind mielessd, kylld, koska se sisiltdid niin paljon siti mun historiaa ja
no... Ja samoin se Gamepass, et en erityisen kiintynyt, mutta md pidin siitd. Ei
olla pdisty vield kiintymysasteelle.”

Yhteenvetona brandikiintymyksesta taas voidaan sanoa, ettd se on jonkin verran
behavioristista ja affektiivista dimensiota ilmentdva. Affektiivisuus on ldhinna
brandin pitdmistd miellyttdvand. Behavioristisissa ilmentymissad kiintymys voi-
daan havaita, mutta se ei ole vahvaa. Kognitiivisen dimension ilmentymii siitd
16ytyy heikosti, jolloin korostuu lojaliteetin puute verrattuna muihin brandeihin.

4.2.3 Haastateltavien brandirakkaus

Bréandirakkautta osoittivat kolme haastateltavaa: H1, H3 ja H13. Bréndirakkau-
den ilmentymia kognitiivisessa dimensiossa etsittiin seuraavien tekijoiden avulla:
luottamus, tunteikkaat ja voimakkaat kuvaukset brandista kertoessa. Haastatel-
tavat kuvasivat digitaalisia kuluttajapalvelubrdandeja voimakkailla kuvauksilla,
jotka sisdlsivat tunteikkaita ilmaisuja. Tunteikkaissa ilmaisuissa yhdistyi kuvaus
nimenomaan tiettyyn digitaaliseen kuluttajapalvelubrdndiin, kuten H1 kuvailee
alla olevassa sitaatissa Youtube-videopalvelun tarkeydestd. Digitaaliset kulutta-
japalvelubrandit ja niiden jatkuvuus koettiin luotettavina, jolloin arkea rakennet-
tiin voimakkaasti ja luottaen digitaalisten kuluttajapalveluiden ymparille.
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Verrattuna brandimieltymykseen tai brandikiintymykseen on haastateltavien
kuvauksista luettavissa se, ettd menetys olisi suurempi paikka nimenomaan sen
kannalta, ettd on haluttu luottaa juuri timdn nimenomaisen digitaalisen kulutta-
japalvelubrandin jatkuvuuteen. Haastateltavien kertomuksista nousi esiin se,
ettd brandejd kuvailtiin tietoisesti hyvin voimakkaan tunteikkailla ilmaisuilla.

H13: "[Jos palvelu loppuisi] Kyl olis sellanen tyhjyyden tunne ainakin, ettd tieten-
kin pettymys, et miks se nyt loppu, kun on niin paljon kiyttdijid. Tyhjyyden tunne
0is se eka ja sit semmonen, aa, mitikohdn tihdn nyt sitte korvikkeeks keksis.”

H1: "Youtube on [tirked] sen takia, ettd jos ei osaa jotain tehdd, niin Youtube aut-
taa. Vihin niinkuin isoveli ois, aina voi kysyd, ettd mites tid tehddin ja se auttaa. ...”

Bréandirakkauden ilmentymid affektiivisessa dimensiossa etsittiin seuraavien te-
kijoiden avulla: kiintymys, intohimo, rakkausrakenne ja emotionaalinen kiinty-
mys. Haastateltavat kuvasivat olevansa kiintyneitd digitaalisiin kuluttajapalve-
lubrandeihin. Kiintymys kuvattiin voimakkaana haastateltavien kertomuksissa
nimenomaan kuvaten kiintymystd tiettyd digitaalista kuluttajapalvelubrandia
kohtaan. Kuvauksissa nousi esiin digitaalisten kuluttajapalvelubrdandien koros-
tettu tdrkeys arjessa niin, ettd ne olivat tdrked osa arkirutiineja. Arkirutiineista on
tullut jopa tiedostamaton arjen osa, jossa digitaalisen kuluttajapalvelubrdandin
kayttaminen on yksi olennainen arkirutiini. On huomioitava, ettd haastateltavat
eiviat kuvanneet kayttamiddn digitaalisia kuluttajapalvelubrdandejd kuitenkaan
sanoilla, jossa esiintyy sana “rakkaus” tai muita sen vastineita. Voimakkain kay-
tetty sana oli “tykédtd” ja voimakkain ilmaus oli “en voi eldd ilman”. Toisaalta
haastateltavat kayttivit vastakohdan tyylistd sanaa, kuten ”drsyttdd” ja sen vas-
tineita, kuvatessaan tunteitaan palvelun loppuessa. Kuitenkaan myoskdan vas-
takohtatyylisissd ilmauksissa ei kdytetty rakkauden absoluuttista vastakohtaa eli
vihaa.

H13: ”... Ja et mi oon ite jotenkin semmoinen et Spotify ndyttelee mulle tosi isoa
roolia mun eldmdssd ja md oon maksanut siitd Premium-jdsenyydestd vuosia, tai
oikeestaan aina, niin se on mulle semmonen automaatio ...”

H3: " No kyllihin se [palvelun loppuminen] suoraan sanottuna aluks varmaan
vituttais aika paljon, mut just se niin kuin, etti ei ne oo korvaamattomia. ... Mut
ehkd siind on tullut semmoinen juurtunut tapa et just se ettd, avaat Instagramin ja
selaat miti on tapahtunut ...”

H1: ”"No Spotify on kyl ihan sellanen, mitd et en pysty oikeen kuvittelemaan end,
mitd ilman eldd. Et se ois jotenkin tosi outoo mennd sellaseen, et ostais jotain levyji
tai jotain. ... Sit mdi koen et nykyiin Discord on vahva siind ettd, et se on niin
keskeinen arjen elementti myds, etti kun siind just pyérii tyohommat ja vapaa-ajan
piirit ja kaikki. ...”
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Bréndirakkauden ilmentymid behavioristisessa dimensiossa etsittiin seuraavien
tekijoiden avulla: pitkdjaksoinen sitoutuminen, vapaaehtoinen sitoutuminen,
halu pitdd kiinni myds vastoinkdymisissd ja vaihtoehtojen tai syrjahyppyjen kar-
sastaminen. Haastateltavat kuvasivat kdyttohistoriaansa digitaalisiin kuluttaja-
palvelubrandeihin pitk&jaksoisiksi niin, ettd sitoutuminen oli vapaaehtoista ja
halukasta. Kayttohistoriaa kuvattiin niin, ettd digitaaliset kuluttajapalvelubran-
dit nostettiin nimenomaisesti esiin ja sitoutumista juuri ndihin palveluihin kuvat-
tiin. Haastateltavien kuvauksista tuli sellainen kuva, ettd sitoutuminen on vapaa-
ehtoista ja pitkdjaksoista. Lisdksi nousi esiin se, ettd osa haastateltavista erityisesti
arvosti palvelujen kehittymistd, jolloin heidédn ei tarvitsisi etsid vastineita. Esi-
merkiksi haastateltava H3 nosti esiin, ettd sosiaalisen median alusta Instagram
oli lisinnyt ominaiselementtejd muista digitaalisista kuluttajapalvelubrandeista.
Instagramiin oli lisdtty Reels-toiminto, joka kopioi TikTok-palvelun ydintoimin-
toa eli lyhyitd, nopeita pystyvideoita. Liséksi Instagramiin oli myds lisdtty IG-TV,
joka kopioi Youtube-palvelun ydintoimintoja pitkien videoiden ndyttdmista.
Tama voimisti sitoutumista nimenomaan tiettyyn digitaaliseen kuluttajapalve-
lubrandiin, tdssd tapauksessa Instagramiin. Syrjahyppy toisen digitaalisen kulut-
tajapalvelubrandin kayttdjaksi kuvattiin haastatteluissa vaivallisena, jolloin
nousi esiin suuri haluttomuus brandin vaihtoon. Vaihtoa kuvattiin suurena kyn-
nyksend, vaivana ja hankalana asiana. Kuitenkin digitaalinen kuluttajapalve-
lubrandi pystyttiin vaihtamaan tarvittaessa eli brandeja ei koettu korvaamatto-
mina.

H13:”... Jasit md nddn, ettd, en oo mikddn muutosvastarintanen, mut kyl md nédn
ettd esimerkiksi Spotify tai Instagram, mdi oon niihin niin sitoutunut kiyttdjd, et
vaikka mulle tuotais joku uus kilpaileva palvelu, joka ois tosi samanlainen, niin
mulla ois silti iso kynnys vaihtaa.”

H3:7”... M kiytin niitd mitkd md oon todennut tutuiksi ja turvallisiksi, niin koen,
ettd vaikea on lihted siitd sitten vaihtamaan. Ja sit se, et niin helposti ei kokeile
sitten semmoisia uusia juttuja, ettd jos nyt vaikka on se TikTok niin ei niin kun ei
koe sitd tarpeellisena ... Ettd, just se, tonne Instagramiin tulee uusia ominaisuuksia,
et sehin on suoraan just TikTokin reels videot ja muut et ne on sit Instagramissa.”

H1: ” Erittdin suuri [rooli arjessa]. Et se on niin kuin aika lailla mukana kaikessa
arjessa mitdi tekee, varsinkin ndin etdaikana. Eldmd hyvin pitkdlti pyorii niiden di-
gipalveluiden ympdrilld.”

Yhteenvetona brandirakkaudesta se voidaan kuvata voimakkaasti affektiiviseksi
suhdetyypiksi. Affektiivisuus esiintyy selkednd rakkausrakenteena ja emotionaa-
lisena kiintymyksena palveluun. Kognitiivisia ilmentymié esiintyy voimakkaissa
tunnekuvauksissa brandistd kertoessa. Behavioristiset ilmentymét ovat voimak-
kaita, jolloin korostuu halukas pitkdjaksoinen sitoutuminen ja halu olla vaihta-
matta brandid toiseen. Brandi ei kuitenkaan ole korvaamaton.
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4.2.4 Haastateltavien brandiaddiktio

Brandiaddiktiota osoittivat neljd haastateltavaa: H5, H6, H8 ja H10. Brandiaddik-
tion ilmentymid kognitiivisessa dimensiossa etsittiin seuraavan tekijian avulla:
voimakas luottamus ja anteeksianto myos rikkoessa. Haastateltavien voimakas
luottamus digitaalisiin kuluttajapalvelubrdandeihin nousi esiin ongelmatilantei-
den hoitamisessa, yleisessd palvelun toimivuudessa ja siind, ettd oma arki raken-
tui vahvasti digitaalisen palvelubrdndin ympadrille. Digitaalinen kuluttajapalve-
lubrandi oli rakentunut arkirutiiniksi ja tarkedksi arjen osaksi. Arkirutiinina silla
tyohon orientoitumisessa ja tdarkednd viihdykkeend. Digitaaliseen kuluttajapal-
veluun ladattua siséltod koettiin téarkednd ja siihen luotettiin, ettd sisélto sdilyy
palvelussa. Tarkedd sisdltod oli jopa yli vuosikymmenen ajalta, kuten esimerkiksi
musiikkilistoja, valokuvia, muistoja tai kommentteja. Sisdllon poistuminen olisi
korvaamatonta ja aiheuttaisi suurta surua. Haastateltavat olivat valmiita anta-
maan anteeksi digitaaliselle kuluttajapalvelubrandille kohtalokkaita virheité esi-
merkiksi liiassa laskutuksessa tai teknisissd ongelmissa. Virheiden sattuessa
haastateltavat kuvasivat, ettd eivit koe tarpeellisena ruveta reklamoimaan tilan-
teesta palveluntarjoajalle, vaan luottaisivat siihen, ettd asia hoituisi.

H6: "En oo kertaakaan lopettanut [Lightroomin maksullista tilausta 5€/kk kolmen
vuoden aikana]. Nyt md en voi sitd kiyttid, koska jostain syystd mun puhelin se
sovellus luulee et md oon ostanut sen ja mun puhelin luulee, etti mdi en oo ostanut
sitd, niin se ei anna mun tilata sitd, mut anyway se ei oo nyt kiytdssi musta riip-
pumattomista syisti. Varmaan maksan, mut en saa palveluita. ... mutta ylipditiin
kolmen vuoden aikana md oon ollut tyytyviinen sithen palveluun niin en aio sitd
lopettaa.”

Hb5: ”Ai mitd md tuntisin, et se lihtis pois se mun tuottama sisilto? Varmaan jo-
tain muistoja menisi ja tdmmosid kavereitten kommentteja, ni sit siind vois olla
suruakin mukana, ettd poistui nyt jotkut muistot. ... Siind voiskin olla surun
paikka.”

H8: " ... Spotifysti tulee valilld niitd etti niinkun "hei, kuuntelit titi kesdlli
2005”... kun rupee kuunteleen sitd musaa, niin voi olla ettd "vittu, mehdin kuun-
neltiin titd [kaverin sukunimi] mokilld” tai ”tdd oli just tullut ulos tdd biisi ja oltiin
baarissa”. ... Jos pakon edessd olisi siirryttivi toiseen, niin se ois vdirdlld tapaa
kataarinen kokemus, kun md joutuisin aloittamaan alusta tidmdn kaiken. Ja sit taas
tosi outoa joskus nelikymppisend, etti "kuuntelit nditd 32-vuotiaana” ja on sil-
lein "no vittu kuuntelen samaa paskaa nykyddnkin” ...Se on se, kun on niin pitkdi
historia. ... ”

Brandiaddiktion ilmentymid affektiivisessa dimensiossa etsittiin seuraavan teki-
jan avulla: korvaamattomuus ja voimakkaat tunteet. Haastateltavat kuvasivat di-
gitaalisten kuluttajapalvelubriandien olevan korvaamattomia, eikd korvaavaa
palvelua pystytty kuvittelemaan nykyisen tilalle. Haastateltavat kayttivat
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kuvauksissaan suoraan digitaalisten kuluttajapalvelubrdandien nimid. Toisaalta
haastateltava H6 nosti esiin, ettd uusia palveluja tulee tilalle ja niki digitaalisilla
kuluttajapalveluilla elinkaaren, muttei kuitenkaan ndhnyt timan hetken digitaa-
lisille kuluttajapalvelubrdndeilleen korvaavaa palvelua. Muut haastateltavat oli-
vat asiassa ehdottomia, ettd palveluilla ei ole korvaavaa toista palvelua ja ne ovat
korvaamattomia. On huomioitava, ettd haastateltavat voivat myos késittdd sa-
nan “korvaamaton” monella tavalla. Kuitenkin brandiaddiktion suhdetyypin
haastateltavissa korostui ndkemys siitd, ettd korvaamattomuus oli yhteistd histo-
riaa brandin kanssa. Ajatus digitaalisten kuluttajapalvelubrandien loppumisesta
heritti voimakkaita ajatuksia, joita kuvattiin voimakkailla termeilld niin, ettd se
olisi elam&dd muuttava tapahtuma. Digitaalisilla kuluttajapalveluilla koetiin ole-
van voimakas vaikutus eldmdén ja jopa valttdmaton osa arkieldmadssa ja arkield-
mén erilaisissa rutiineissa. Toisen palvelun kayttoonoton sijasta haastateltavat
valitsisivat mieluummin olevansa kéyttamaittd palvelua kuin ottavansa toisen
kayttoon, koska palvelu on korvaamaton.

H10: "Tulee niin paljon kiytettyd ja just tommonen, muita musiikkipalveluita niin
en oikeestaan ees niinkun tiid mitidn isompia kun Spotify. ... Se on ainut vaihto-
ehto minkd nddn itelle arjessa tiyttimdiin sen roolin ... Siti voi kiyttid niin paljon
niin monessa eri paikassa, kulkee aina arjessa mukana.”

H5:”... Varmaan poistuisin vaan Facebookista ja en tiii loytyiské mitiin sellaista
korvaavaa, toisaalta sitten varmaan vois olla vaan ettd on vaan Instagramissa sitten.
Et ei varmaan sinddnsd ois mitddn korvaavaa palvelua mihin siirtyisin sitten, jos
Facebook menisi ithan huonoksi, ettd. Mmm.”

Brandiaddiktion ilmentymid behavioristisessa dimensiossa etsittiin seuraavien
tekijoiden avulla: pakkomielteisyys ja voimakas eroahdistus. Haastateltavat ku-
vasivat olevansa riippuvaisia tiettyihin mainitsemiinsa digitaalisiin kuluttajapal-
velubrdndeihin, ja osa haastateltavista kertoi timdn hyvin suoraan, kun osa taas
kaarrellen. Riippuvuuden selitettiin olevan hallinnassa ja olevan ongelmaton,
mutta riippuvuuden negatiivinen stigma nousi kuitenkin rivien vélistd esiin.
Yksi haastateltavista ei nostanut suoraan riippuvuutta sanana esiin, mutta kay-
tosmalleista saa digitaaliseen kuluttajabréandiin riippuvuuden nostettua esiin.
Haastateltava kuvasi, ettd digitaaliset kuluttajapalvelubrandit eivit olisi tarkeita
koska ei voinut kuitenkaan olla ilman niitd. Suurin osa haastateltavista kuitenkin
myonsi riippuvuuden. Haastateltavien kuvauksista on selkeésti 1oy dettadvissa se,
ettd haastateltavat kuvaavat kysyttdessd heiddn suhtautumistaan bréndeihin
riippuvuussuhteeksi. Osa haastateltavista kuvasi myds voimakkaan eroahdis-
tuksen oireita ja hankaluuksia paastdd digitaalisista kuluttajapalvelubrdandeista
irti. Haastateltavat kdyttivat myos digitaalisista kuluttajapalvelubrandeistd ja

/A

suhteistaan ndihin sanoilla ”intiimi”, “riippuvuussuhde” ja “riippuvuus”.

H8: " No, kylld md voisin sanoa, ettd md oon [riippuvainen] ehkd, ehki tota, ainakin
tohon Netflixiin tai sithen et jos multa otettais nyt Netflix pois, niin kylld md
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yrittiisin niinkun tiiitké korvata sen iltatekemisen jollain. Ja kyl md tieddin, et md
yrittiisin kiertid sitd tapaa, etti multa on riistetty Netflix. Ja tavallaan sehin on
yksi riippuvuuden oire, ettd ei pysty pddstimdiin tarpeettomasta irti, ettd niin kylld
md koen, ettd mulla vois olla ihan pahaakin kipuilua sen kanssa, jos multa vietdis
se. Sama sitten toi musiikki, ... suoranaisia vieroitusoireitahan ois myds se, etti et
niinkun hdiriintyis keskittyminen toissd, tydtahti huononis, mieliala ois apeampi,
ei ois keskittyneisyyden tilaa, joka vois johtaa huonompiin tydsuorituksiin ja eld-
miénlaadun huononemiseen. ... Ei tietysti voida puhua haitallisesta riippuvuudesta,
niin kuin ithan sama kun kahviriippuvuus, kukaan ei oo vield kuollut kahvin juon-
tiin. ... Mut tota, kyl md kokisin, ettd mulla ois keskivertokuluttajaa suuremmat
vaikeudet pddstdd irti ...”

Hé6: "Riippuvuussuhteena. Kylli mdi koen sen niin. Mdi en sano, et se on mikddn
ongelmallinen, mutta onhan se iso osa eldmdi. Md aamulla herdidin, md katon ekana
viestit, md katon Instagramin, md katon kaiken. ...”

H10: ”[Kuvaisin suhteen digitaalisiin kuluttajapalveluihin] Intiimi. ...Justiinsa,
niin tulee niin paljon kiytettyd niin, justiinsa, vaikea olis kuvitella elamdd ilman
niitd. Ei tossa tietokoneellakaan varmaan tulis hengattua niin paljoa jos siind ei
vois samalla kavereiden kanssa olla, tulis varmaan enemmdn vaan pyérahdetty
siind, mutta kylld sielld nykyddin saattaa mennd helposti koko pdivd. ...”

Yhteenvetona brdndiaddiktiosta voidaan se kuvata dimensioiltaan voimak-
kaaksi suhdetyypiksi. Kognitiiviset ilmentymaét ovat voimakkaita ja kuvaukset
brandistd yltavat ihmismadisiin kuvauksiin. Affektiiviset ilmentymaét ovat erittdin
voimakkaita ja tunnepitoisia painottaen brdndin korvaamattomuutta. Beha-
vioristiset ilmentymat ovat pakkomielteisia.

4.2.5 Yhteenveto tutkimustuloksista

Lopuksi esitelldén vield tutkimustulosten yhteenveto. Tamén tutkimuksen tulok-
set on esitetty alla olevassa taulukossa 5, havainnollistaen tutkimustulosten paa-
l16ydokset suhdetyypeittédin ja dimensioittain.

TAULUKKO 5 Digitaalisen kuluttajapalvelubrandin ja haastateltavien vilisten suhteiden

suhdetyypit
Sidok- | Suhdetyyppi | Dimensio: Kogni- | Dimensio: Affektiivi- | Dimensio: Beha-
sen voi- tiivinen nen vioristinen
mak-
kuus
Matala | Brandimielty- |- helppo ja kivuton |- hyvin véhin tai ei - sitoutuminen
mys (brand li- | vaihto toiseen lainkaan affektiivi- enimmékseen beha-
king) brandiin suutta vioristista
- matala tai olematon
kiintymys ja sidos




43

Keski- | Brandikiinty- |- briandion korvat- | - kiintymys voidaan ha- | - briandi on osa arki-
vahva mys (brand at- | tavissa, vaivan- vaita rutiineja
tachment) niko vaihdoksessa | - sitoutuminen on vi-
on pieni hiisesti affektiivista
- tunteita on vihin
Voima- |Bridndirak- - brandi on korvat- |- voimakas kiintymys |- brandi on tiarked
kas kaus (brand tavissa, mutta kor- | - sitoutuminen vahvasti | osa arkirutiineja
love) vaus on vaival- affektiivista - sitoutuminen on
loista ja kivuliasta pitkdjanteists ja ha-
lukasta
Korvaa- |Bridndiaddik- |- bridndid kuvataan | - erittdin voimakas kiin- | - briandi on valtta-
maton tio (brand ad- | voimakkailla ku- | tymys maton osa arkiru-
diction) vauksilla - brandi on korvaama- | tiineja
- tietoinen vahva ton - suhdetta kuvataan
luottamus - tuntemukset ovat voi- |riippuvuudeksi tai
- brandi ei ole kor- | makkaat se yritetddn kieltdd
vattavissa - voimakas affektiivi- - voimakas behavi-

nen sitoutuminen

roistinen sitoutumi-
nen
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Tassd tutkimuksessa tavoitteena oli selvittdd, millaisia brandin ja kuluttajan vali-
sen suhteen suhdetyyppejd voidaan 16ytdd kuluttajan ja digitaalisen kuluttajapal-
velubrandin valilld. Lisdksi haluttiin vield tarkemmin ymmartaa, millaisia ilmen-
tymid voidaan 16ytdd kognitiivisessa, affektiivisessa ja behavioristisessa dimen-
siossa. Taman tutkimuksen ja aikaisempien tutkimusten sekd teorian perusteella
voidaan tunnistaa suhdetyyppejd kuluttajan ja digitaalisten kuluttajapalve-
lubrandien vililld ja ilmentymét dimensioittain.

Tassd luvussa kasiteltdvana on tutkimuksen teoreettiset kontribuutiot, joi-
den tarkoituksena on vastata tutkimuksen kysymyksiin tutkimustulosten ja
aiemman teorian avulla. Teoreettisten kontribuutioiden ohella esitellidn myos
tutkimusprosessin aikana aineistoista esiin nousseet uudet huomiot aiheeseen.
Sen jdlkeen esitellddn liikkeenjohdolliset suositukset, joista voidaan tarjota tyo-
kaluja kdaytantoon. Lopuksi tutkielma arvioidaan kriittisesti, ensin kasitellen tut-
kimuksen luotettavuutta ja etiikkaa tutkimusprosessin aikana ja nostaen esiin
myos tutkimuksen ongelmat. Viimeisend esitellddn vield jatkotutkimusaiheet,
jotka voidaan havaita taimén tutkimuksen perusteella.

5.1 Teoreettiset kontribuutiot

Brédndin ja kuluttajan vélistd suhdetta on tutkittu erilaisista ndkokulmista (Four-
nier 1998; Mrad & Cui 2018; Velotsou & Mafe 2019) painottuen myos brandisuh-
detyyppeihin (Fournier 1998; Fajer & Schouten 1995; Khamitov et al. 2019), mutta
tutkimuksissa on keskitytty tutkimaan fyysistd maailmaa ja fyysisen maailman
tuotebrandejd (Fournier 1998). Kuitenkin digitaaliset brandit ja digitaaliset ulot-
tuvuudet ovat loistaneet poissaolollaan, vaikka Morgan-Thomas et al. (2020)
maédrittelevit, ettd sitoutumista osoittavat asiakkaat voivat jopa muovata teknii-
kassa tapahtuvia muutoksia.

Téamén tutkimuksen viitekehys on luotu hyddyntden Eigenraamin et al.
(2018) seka Kuvykaitén ja Tarutén (2015) tutkimuksessaan kuvaamia asiakassi-
toutumisen dimensioita yhdistden ne relevanteimpiin Fournierin (1998), Fajerin
ja Schoutenin (1995) ja Khamitovin et al. (2019) brandin ja kuluttajan vilisten suh-
teen suhdetyyppeihin. Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd aiemmat tutki-
mukset soveltuvat padpiirteittdin myos digitaalisten kuluttajapalvelubrandien ja
kuluttajien suhteiden tutkimukseen, vaikkakin digitaalinen ja fyysinen maailma
sekd digitaaliset ja fyysiset brandit eroavat toisistaan. Digitaalisten kuluttajapal-
velubrdndien ja kuluttajien vélisid suhteita tarkastellessa voidaan hyodyntaa li-
sdksi asiakassitoutumisen teorioiden dimensioita ja niiden oppeja, silld niitd on
huomioitu jo Fournierin (1998) brandisuhteen laatumallissa. Mé&dritelméssa on
samoja elementtejd kuin tdssd tutkimuksessa sitoutumisen dimensioissa (Eigen-
raam et al. 2018; Kuvykaité & Taruté 2015; Kahn 1990), jolloin uutuusarvoisena
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voidaan pitdd asiakassitoutumisen dimensionaalisuuden yhdistdmistd bran-
disuhdeteorioihin, eikd suoraan Fournierin (1998) madrittamiin brandisuhteen
laadun maarityksiin.

Tdamdn tutkimusaineiston perusteella parhaiten digitaalisen kuluttajapalve-
lubréndin ja kuluttajan vélisen suhteen maaritelmdd mukailee Fournierin (1994)
maédritelmd, jossa suhde rakentuu ensin hyodystd ja/ tai vastavuoroisuudesta, to-
dellisesta tai odotetusta vuorovaikutuksesta ja kolmantena sidoksesta, joka koos-
tuu instrumentaalisuudesta ja/tai affektiivisuudesta. Téassd tutkimuksessa uu-
tuusarvona aiempaan tutkimukseen voidaankin pitdd brandisuhdeteorioiden ja
-tyyppien ymmadrrystd silloin kun brandind kasitetddan digitaalista kuluttajapal-
velubrandid, eikd vain Fournierin (1998) méarittelemia fyysisid tuotebrandeja tai
tyysistd maailmaa.

Tdssd tutkimuksessa pystyttiin 16ytamaddan kuluttajan ja digitaalisen kulut-
tajapalvelubrandin vélisen suhteen suhdetyypeistd brandimieltymys, brandi-
kiintymys, brandirakkaus ja brandiaddiktio. Seuraavaksi esitellddn suhdetyyppi
kerrallaan niiden kuvaukset ja se, miten suhdetyyppien ilmentymid tarkastella
affektiivisessa, kognitiivisessa ja behavioristisessa ulottuvuudessa.

5.1.1 Brindimieltymys

Brandimieltymyksen tutkimustulokset olivat jokseenkin linjassa Fournierin
(1998) tilapdiset ystavat-brandisuhdetyyppiin muuten, paitsi vastavuoroisuuden
osalta. Vastavuoroisuuden kisite ei tullut oikein ilmi tutkimuksessa muuten
kuin ettd haastateltavilla oli kovasti odotuksia palvelulta. Brandi koettiin helposti
vaihdettavana, mutta kuitenkin miellyttdvand. Varsinaista suhdetta ei koettu ole-
van, kuten taas Fajer ja Schouten (1995) maarittavit, joten tassa tulos ei ollut lin-
jassaan. Huomattavaa on se, ettd tdssa tutkimuksessa kuluttajat valmiita inves-
toimaan aikaa ja rahaa, toisin kuin mitd Fajer ja Schouten (1995) mddrittelivit in-
vestointihalukkuudesta.

Rossiter (2012) osoitti kritiikkid brandirakkautta kasitteleviin tutkimuksiin,
joissa brandirakkaus oli sekoitettu brandimieltymykseen kadytettyjen sanojen ta-
kia. Tassd tutkimuksessa oltiin ldhes samalla linjalla Rossiterin (2012) kanssa, ettd
ilmaisut brandista olivat ldhinnéd tyytyvdisyyttd tai positiivista vaikutusta. Kui-
tenkaan Rossiterin (2012) mainitsemaa ahdistusta tulevasta erosta ei tédssa tutki-
muksessa nihty, joten tutkimus erosi siltd osin teoriasta. Kognitiivisen dimen-
sion ilmentymat olivat heikkoja ja kuvasivat hyvin Fajerin ja Schoutenin (1995)
helppoa vaihdosta toiseen brdndiin, mutta taas Fournierin (1998) vastavuoroi-
suuden odote oli suuri. Behavioristiset ilmentymat olivat teoriaa heikompia, silld
sitoutuminen ei ollut vain harvinaista (Fournier 1998), vaan tdssa tutkimuksessa
sitoutumista ei ollut.

Taman tutkimuksen perusteella siis tyypillinen kuvaus brandimieltymyk-
sestd on jokseenkin linjassaan myos digitaalisen kuluttajapalvelubrandin ja ku-
luttajan suhteen kohdalla, kuitenkin niin, ettd vastavuoroisuutta ei esiinny kulut-
tajan puolelta ja eroahdistusta ei koeta lainkaan. Kognitiiviset ja behavioristiset
ilmentyvéat ovat matalia. Voidaan tehdd my6s huomio, ettd tdssa tutkimuksessa
brandimieltymyksen kuvaukset olivat erittdin vdhdn tai ei lainkaan
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affektiivisuutta osoittavia, jolloin kognitiivisia ja behavioristisia ilmentymid
esiintyi, mutta suhdesidoksen voimakkuus oli matala. Tassa tutkimuksessa uu-
tuusarvona on se, ettd brandimieltymyskin oli v&lilld hieman liian positiivissa-
vytteinen ilmaus niille haastateltaville, jotka kuvailivat kaikista matalinta sitou-
tumista ja suhdetta digitaalisiin kuluttajapalvelubrandeihin. Uutuusarvoa perus-
tellessa tuloksia voi verrata Fournierin (1998), Fajerin ja Schoutenin (1995) suh-
detyypityksiin, jotka olivat voimakkaammin affektiivisia. Voidaan huomata, etta
Eigenraamin et al. (2018) ja Kuvykaitén ja Tarutén (2015) dimensionaalisuuden
kuvauksia yhdistamallad pystyttiin keskittdmé&an huomio muihin dimensionaali-
suuksiin, jolloin voitiin 16ytdd relevantimpi ldhestymistapa suhdetyyppiin.

Yksi ndkokulma voisi olla se, ettd tamén tutkimuksen perusteella voitaisiin
puhua brandimieltymyksen sijaan esimerkiksi brandipassiivisista kuluttajista,
koska teoria ja tulokset eivit olleet hyvin linjassa. Kirjallisuus ei tunne talld het-
kelld brandipassiivista suhdetyyppid, mutta suhdetyyppitermind kuvaa hyvin
taman tutkimuksen 16ydoksid. Brandiin suhtaudutaan passiivisesti, vaikka bran-
dilld oma merkityksensd kuluttajalle. Brandiin luottaminen ja sitoutuminen on
piilossa. Fournierin (1998) mukaan suhdetyypeissd on painotettu emotionaali-
suutta, joten tdmad voi olla syy, miksei tdllaisia kuluttajia ole noteerattu kirjalli-
suudessa. Tdssd brandipassiivisuudessa behavioristinen dimensio kasittad kulut-
tajaresurssien kayton (Eigenraam et al. 2018) kuten ajan ja vaivan (Kuvykaité &
Taruté 2015), joka pystytddn selkedsti huomioimaan vahvana. Behavioristiset il-
mentymadt ovat vahvempia kuin teoriassa, jossa Fajer ja Schouten (1995) kuvasi-
vat kdyttod matalakustanteisina tuotekokeiluina. Tadssad tutkimuksessa kuitenkin
brandejd voidaan kayttdd pitkdaikaisesti ja niihin ollaan valmiita laittamaan tar-
vittaessa my0s rahaa. Affektiivinen dimensio eli tuntemukset, kiintymys (Eigen-
raam et al. 2018), inspiraatio tai ylpeys (Kuvykaité & Tarute 2015) ovat erittdin
matalia tai olemattomia. Myo6s kognitiiviset ilmentymat kuten kognitiiviset pro-
sessit eli tietoinen ajattelu (Eigenraam et al. 2018) tai brandiin kohdistettu kiin-
nostus ja fokus (Kuvykaité & Taruté 2015) ovat erittdin matalia tai olemattomia.
Yhteistd ja tarkedd on kuitenkin se, ettd palveluita kédytetddn pitkdaikaisesti ja nii-
den kdyton jatkuvuuteen luotetaan, mutta toisaalta palvelut ollaan valmiita vaih-
tamaan ja emotionaalisia siteitd ei ole. Kuitenkin tadssd tutkimuksessa pystyttiin
nostamaan esiin se, ettd brandien arvolupausta tarvittiin palvelun kdyttamiseen
ja sen jatkumiseen. Digitaalisen kuluttajapalvelubrdandin arvolupaus oli turvalli-
nen palvelu, joka on aina saatavilla osana arkea, kun sitd tarvitsee. Siitd ollaan
myos valmiita maksamaan.

5.1.2 Brdndikiintymys

Bréandikiintymyksen kohdalla tutkimuksen tuloksista voidaan huomata, ettd ne
pddosin noudattavat samaa linjaa kuin teoria. Kuten Khamitov et al. (2019) maa-
rittelivdt, voidaan huomata sidos ja tunnepohjainen valtaus, jolloin Eigenraamin
et al. (2018) affektiivisen dimension kuluttajatuntemukset pystyttiin havaitse-
maan. Tutkimuksen tuloksissa voidaan huomata sidos haastateltavan ja kdytetyn
digitaalisen kuluttajapalvelubréandin vililld. Sidoksen voimakkuudessa ja sen
tyylissda oli eroja eri haastateltavien valilld, jolloin osa kuvasi sidosta
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“kiintymykseksi” ja osa enemmdn esimerkiksi arkirutiiniksi. Tunnepohjainen
valtaus jdi tutkimustuloksissa hieman viahemmadlle painoarvolle kuin Khamito-
vin et al. (2019) maédrittelyssd, mutta emotionaalisia tekijoitd oli kuitenkin l6ydet-
tavissd. Kuitenkin “kiintyminen” sanana oli enemmaén lahempéand sitd, kuin etta
rakenne olisi “voimakkaan tunnepohjainen”. Tdmad menisi enemmaé&n voimak-
kaampiin brandisuhdetyyppeihin, kuten brandirakkauteen. Kiintymysta ja tyk-
kaystd brandistd oli kuitenkin loydettdvissa tutkimustulosten mukaan. Kuiten-
kin kuten Fournier (1998) mddritteli, brandi tukee minuuden kokemusta ja on
yleisesti miellyttdava. Digitaalisten kuluttajapalvelubrdandien miellyttavyys tuli
hyvin esille, eli brandit koettiin positiivisina ja miellyttdvina.

Bréandiad kéaytettiin hieman itseilmaisun keinona tai tuloksista oli tulkitta-
vissa, ettd brandi voisi toimia itseilmaisun keinona esimerkiksi sallimalla itselle
kadytosmalleja tai erds haastateltava kuvasi brandin mahdollistavan mahdolli-
suuden verkkopeliuralle tai ainakin sen harjoitteluun. Kuitenkin varsinaisesti ei
esiintynyt, ettd omaa minuutta olisi sen enempdd madritelty brandien kautta, eli
itseilmaisu oli vdhemman nadhtédvissd kuin Fournierin (1998) teoriassa, vaikka
muuten suhdetyyppi oli hyvin linjassaan teoriassa ja tdssd tutkimuksessa. Tutki-
mustulokset osoittivat kuitenkin hyvin brandikiintymykseen sopivan matalan
lojaliteetin ja herdavan luottamuksen, kuten Fajer ja Schouten (1995) maarittelivat.
Erityisen hyvin 16ytyi matala lojaliteetti, joka kuitenkin oli olemassa. Tama pys-
tyttiin havaitsemaan Kuvykaitén ja Tarutén (2015) kognitiivisen dimension
kautta, jolloin fokus ja kiinnostus brandiin oli olemassa, mutta matalana, eika
erityisend verrattuna muihin bréandeihin. Tutkimustuloksissa kuitenkin nikyi
hyvin selvisti se, ettd haastateltavat pystyivit vaihtamaan kivuttomasti tai va-
héiselld kivulla palveluita, vaikka olivatkin kédyttdneet niitd pitkdaikaisesti. Kui-
tenkin verrattuna muuhun brandikiintymysteoriaan (Fournier 1998; Fajer &
Schouten 1995; Jatpura et al. 2018) ja affektiiviseen dimensioteoriaan (Eigenraam
et al. 2018), oli tassd tutkimuksessa tulokset hieman matalammat kiintymyksen
osalta.

5.1.3 Briandirakkaus

Brandirakkaudesta 16ydettiin tdssd tutkimuksessa samankaltaisia tuloksia mita
on aiemmissa tutkimuksissa esitetty. Kognitiivisen dimension tietoisen ajattelun
prosessit, fokusoituminen ja kiinnostus (Eigenraam et al. 2018; Kuvykaité & Ta-
ruté 2015) tulivat hyvin esiin luottamuksena (Fournier 1998) palvelun jatkuvuu-
teen, sdilyvyyteen ja turvallisuuteen. Fournierin (1998) tutkimuksen vapaaehtoi-
nen, pitkdjaksoinen sitoutuminen suhteeseen myos vastoinkdymisissa tuli hyvin
esiin, jolloin Kuvykaitén ja Tarutén (2015) behavioristisuus nidkyi hyvin osapuol-
ten vilisessd vaivassa ja ajassa. Haastateltavat kuvasivat sitd, miten toiseen digi-
taaliseen kuluttajapalvelubrandiin vaihtaminen olisi vaivalloista, suuren tyon ta-
kana ja nimenomaisesti ndihin valittuihin digitaalisiin kuluttajapalvelubrandei-
hin haluttaisiin sitoutua ja kayttdd niitd. Kuitenkin eron brandiaddiktioon tekee
se, ettd brandirakkaudessa oli huomattavissa se, ettd digitaalinen kuluttajapalve-
lubrédndi ei kuitenkaan ollut korvaamaton, vaan se oli aina lopulta vaihdettavissa.
Syrjahyppyjd ja vaihtoehtoja karsastettiin voimakkaasti, kuten Fajerin ja
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Schoutenin (1995) sekd Fournierin (1998) méadritelméasséd, joten myos tdssd aiempi
tutkimus tuki hyvin tdmén tutkimuksen tuloksia.

Tunteet ja emootiot intohimon ja rakkausrakenteen nousivat esiin hyvin
tastd suhdetyypistd tutkimusaineistossa, kuten Khamitov et al. (2019) madritteli,
kuitenkin painottuen enimmékseen kiintymykseen tai jopa rakkauteen intohi-
mon sijasta. Affektiivinen dimensio tuli hyvin esiin erityisesti positiivisten tun-
teiden kautta (Eigenraam et al. 2018; Kuvykaité & Taruté 2015). Langner et al.
(2015) maédrittelevat tunteikkaat ja voimakkaat kuvaukset pysyttiin nostamaan
esiin niin, ettd voitiin selke&sti ndhdéa yhteys Eigenraam et al. (2018) kognitiivisen
dimension ilmentymissad brandiajatteluun ja toisaalta myos affektiivisen dimen-
sion kuluttajatuntemuksiin. Nama kaksi dimensiota (kognitiivinen ja affektiivi-
nen) menivét jopa viahan sekaisin. Kuitenkin esiin nousseet tunteikkaat kuvauk-
set tukivat Mradin ja Cuin (2018) mddritelmdd, ettd ihminen voi kokea brandia
kohtaan samankaltaisia tunteita kuin ihmistad kohtaan. Tama oli linjassaan myos
tassd tutkimuksessa, silld pystyttiin tulkitsemaan jopa aminismiin taittuvia ver-
tauksia kuten vertaus Youtubesta isoveljeen. Ihmismdisid kuvauksia ja aminis-
mid ei kuitenkaan olla aiemmin tuotu esiin merkittavésti digitaalisten kuluttaja-
palvelubrdandien ollessa kyseessd, joten tamd voidaan lukea myds uutuusar-
voiseksi 16ydokseksi.

Varsinaisia tunteita ei kuitenkaan vahvistettu, vaikka kuvaukset olivat voi-
makkaita. Onkin kriittisesti tarkasteltava Rossiterin (2012) huomioit tutkimuk-
sessaan, ettd sanamuodoilla (hdnen tapauksessaan englannin verbit love tai like)
on vdlid siind, mihin brandisuhdetyyppiin sanamuodoilla laitetaan. Kukaan
haastateltavista ei suoraan sanonut rakastavansa brandid tai kdyttanyt ndin voi-
makkaita ilmaisuja, mutta Fournierin (1998) emotionaalinen kiintymys tuli esiin
sisdllonanalyysin kuvausten kautta, eika suorilla sanoilla. Toisaalta tama voi olla
jokseenkin tyypillistd suomalaisille, silld sana “rakkaus” on suomen kielessa hy-
vin voimakas sana. Tama vaatii kriittistd tarkastelua haastattellessa suomalaisia,
miten hyvin pystytddan lokeroimaan tdmén suhdetyypin alle ilman rakkaus-sa-
nan kayttod. Ylipaataan haastateltavat kuvasivat suhdettaan voimakkaana, jol-
loin teoria ja tulokset kulkivat tdssd kasi kddessd. Brandirakkaus brandisuhde-
tyyppiné osui hyvin kohdalleen teorioiden kanssa.

5.1.4 Brindiaddiktio

Tutkimuksen tuloksista voitiin huomata, ettd brandiaddiktiossa oli hyvin yhte-
nevid piirteitd aiemman tutkimuksen kanssa. Voimakkaat tuntemukset olivat lin-
jassa kirjallisuuden kanssa, silld teoriassa mééaritelldan brandiaddiktiossa olevan
voimakkaita tuntemuksia (Fournier 1998) ja korvaamattomuuden tunteita (Four-
nier 1998; Fajer & Schouten 1995). Brandin kanssa koettu yhteinen historia koet-
tiin korvaamattomana. Tunteikkaat kuvaukset menivit jopa ihmismadisen suh-
teen kuvaamiseen, kuten “mini ja Spotify”. Affektiivinen dimensio oli voimak-
kaasti edustettuna Eigenraamin et al. (2018) mdérittelemind kuluttajatuntemuk-
sina ja positiivisina vaikutuksina, silld tutkimuksessa kuluttajat kokivat voimak-
kaita tuntemuksia brandid kohtaan niin, ettd toisen palvelun kayttamista ei voitu
edes ajatella vaihtoehtona. Teoria tuki hyvin tédtd tutkimusta. Liséksi
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brandiaddiktion affektiiviset ilmentyvéat ovat loistava esimerkki yhteisestd ar-
vonluonnista (Gronroos 2008), jossa kuluttaja ja digitaalinen kuluttajapalve-
lubréndi yhdessd voivat luoda yhdessd arvoa, jolla on kuluttajalle eldméssé tar-
kedd, historiallista ja jopa korvaamatonta merkitysta.

Fajer ja Schouten (1995) nostivat esiin syvan luottamuksen, jolloin my®os Ei-
genraamin et al. (2018) kognitiivinen dimensio nousi esiin tietoisen luottamuksen
kuvailuissa. Luottamus oli palvelun jatkuvuutta oman arjen kriittisissa kohdissa
toissd ja vapaa-ajalla. Kognitiivisen dimension tekijoistd myos anteeksianto oli
kuluttajille mahdollista tai jopa helppoa myos vadryyttd kokiessa, joten Four-
nierin (1998) madritelméa anteeksiannosta rikkoessa tuki my®os tétd tutkimustu-
losta.

Tutkimus oli linjassa my6s behavioristisen dimension ilmentymissa Four-
nierin (1998) maédritelmien kanssa pakkomielteestd ja eroahdistuksesta, silld
haastateltavat kokivat riippuvuutta, eroahdistusta, ajatus kyvyttomyydesta
kayttad digitaalisen kuluttajapalvelubrandin palvelua herétti voimakasta ahdis-
tusta ja tuntui heikentdvan arjen suorituskykyd huomattavasti, jopa lamauttaen
tyonteon. Ndin ollen Kuvykaitén ja Tarutén (2015) behavioristinen dimensio huo-
mattiin voimakkaana fokuksena ja kiinnostuksena bréandiin. Riippuvuutta ku-
vattiin suoraan sanoin ja myonnettiin, ettd digitaalisen kuluttajapalvelubrandin
kayttoon oltiin riippuvaisia. Riippuvuus oli nimenomaan digitaaliseen kulutta-
japalvelubrandiin, eikd niinkddn puhelimeen, tietokoneeseen tai muuhun elekt-
roniseen laitteeseen.

Bréandiriippuvuus oli selkedsti erotettavissa muista brandisuhdetyypeistd,
koska haastateltavat ilmaisivat digitaalisen kuluttajapalvelubrandin korvaamat-
tomuuden niin, ettd he mieluummin lopettaisivat palvelun kdyton kuin yrittdisi-
vt etsid sille korvaajaa tai korvaavan palvelun etsiminen olisi pitkédn aikajanteen
takana.

Brandiaddiktion suhdetyypissd ndytettiin tdméan tutkimuksen perusteella,
miten digitaalisen kuluttajapalvelubrdndin ja kuluttajan vélille voi muodostua
korvaamaton ja riippuvainen suhde my6s aineettomassa ympaéristdssa aineetto-
maan brédndiin kolmessa eri dimensionaalisessa ulottuvuudessa.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksessa nousi esille, ettd digitaalisten kuluttajapalvelubrdndien tulee olla
helppokayttoisid, mukavia designiltaan ja turvallisia kdyttad. Kuluttajien lahipii-
rilld on merkitystd digitaalisten kuluttajapalvelubrandien valinnassa, silld toisil-
leen ldheiset ihmiset kdyttavat samoja palveluja. Kavereiden lopettaessa palve-
lun kdyton lopetetaan myos itse herkemmin, lukuun ottamatta niita kuluttajia,
joiden brandisuhdetyyppi on brandiaddiktio.

Luottamus digitaalisiin kuluttajapalvelubrdandeihin ndhd&dan palveluiden
jatkuvuutena, hyvana ylldpitona, irtisanomisen helppoutena ja maksutietojen ka-
sittelyn turvallisuutena. Brandin luotettavuuteen tulisi panostaa, silld ne nosta-
vat sitoutumista kaikilla suhdetyypeilld, myds matalimmin suhteeseen
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sitoutuneilla. Lisdksi palvelujen uudistuksissa tulisi olla tarkkana. Epdolennaiset
muutokset ovat etddnnyttdvid, kun taas relevantit uudistukset jopa estévit siir-
tymisen kilpailijan palvelun kayttoon.

Sitoutuminen vaihtelee brandisuhdetyypin mukaan. Tdstd syystd suhde-
tyyppien ymmartdminen on tadrkedd, silld eri suhdetyypin kuluttajat sitoutuvat
eri tavoilla. Tdamd kasvattaa dimensionaalisuuden ndkokulman tarkeyttd. Kay-
tannossd suhdetyyppejd voitaisiin mahdollisesti johtaa kéyttdjapersoonista, jol-
loin suhdetyyppien hahmottaminen voisi helpottua.

Brandimieltymys-suhdetyypin kuluttajat sitoutuvat pddasiallisesti beha-
vioristisin ilmentymin, eli sen mukaan mikd palvelu on jdrkevin ajan ja rahan
kayttamiseen. Behavioristisien tekijoiden korostaminen voi parantaa sitoutu-
mista eli hyodyn ja vaivattomuuden korostaminen brandia kdyttdessa. Hinnan-
korotusten on oltava perusteltavissa, mutta kuluttajat kestaviat myos pienet ko-
rotukset hintoihin. Brandi vaihdetaan helposti toiseen.

Bréandikiintymys-suhdetyypin kuluttajat sitoutuvat véhdisesti affektiivi-
sesti, mutta enimmaikseen behavioristisesti tekemilld brandistd osan arkiru-
tiineja. Parhaiten tdhdn suhdetyyppiin toimivat behavioristisen tai affektiivisen
dimension toimenpiteet, korostaen esimerkiksi brandia arkirutiineissa. Kulutta-
jilla on matala lojaliteetti brandeihin, jolloin bréandin vaihdon kivuliaisuus on
pientd. Kuitenkin kuluttajat valitsevat mieluummin nykyisen brandin, jolloin si-
touttamistoimenpiteet ovat perusteltuja.

Bréndirakkauden suhdetyypin kuluttajat sitoutuvat affektiivisesti, jolloin
ndiden kuluttajien sitoutumisessa voidaan hyodynt&d affektiivisia elementtejd ja
jopa ihmismdisid kuvauksia brandistd ja kuluttajasta yhdessd. Brandirakkaus-
suhdetyypin kuluttajat eivéat sdikdhdd hinnankorotuksia, elleivit ne ole jokseen-
kin huomattavia. Brandin vaihto toiseen on vaivalloista, joten brandin pitda epa-
onnistua tai kilpailijan olla huomattavasti parempi, ettd brandia ldhdetdan vaih-
tamaan. Sitoutuminen bréandiin on pitkdjanteistd ja halukasta.

Brandiaddiktion suhdetyypin kuluttajat sitoutuvat voimakkaasti affektiivi-
sen, behavioristisen ja kognitiivisen dimension ilmentymissd. Nama kuluttajat
ovat jo voimakkaasti sitoutuneita, jolloin heidén sitouttamisensa jatkuvuudeksi
riittdd palvelun pysyvyys ja jatkuvuus samalla tasolla. Brandiin luotetaan tietoi-
sesti ja brandille luotetaan arjen kriittisid toimia. Ihmismdiselld interaktiolla voi-
daan luoda lisdarvoa. Taman suhdetyypin kuluttajat eivdt huomioi hinnankoro-
tuksia, elleivit ne ole huomattavia. Suhdetyypin kuluttajille brandi on valttama-
ton osa arkirutiineja ja riippuvuus brandiin hyvaksytddn ja ymmarretaan.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet

5.3.1 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tdamad tutkimus toteutettiin haastattelemalla aktiivisia 20-35-vuotiaita digitaalis-
ten kuluttajapalveluiden kayttdjid, joista puolet oli naisia ja puolet miehid. Tédssa
tutkimuksessa huomionarvoista on se, etti haastattelut toteutettiin vallitsevan
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koronapandemian aikana. Koronaviruksella oli vaikutusta haastatteluihin, silld
osa haastateltavista nosti koronan vaikuttaneen kayttdaytymiseensa. Haastattelut
toteutettiin yhtd lukuun ottamatta etana.

Tdssd tutkimuksessa pyrittiin noudattamaan tutkimuksen toteuttamisessa,
tallentamisessa ja tulosten arvioinnissa Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
(2012) madrittelemdd hyvaa tieteellistd kaytantod lapi tutkimusprosessin ajan us-
kottavuuden, eettisyyden ja laadun saavuttamiseksi. Tamédn tutkimuksen haas-
tattelutilanteissa huolehdittiin niiden vapaamuotoisuudesta ja avoimuudesta
niin, ettd haastateltavat saivat aidosti kertoa omia kokemuksiaan. Haastatteluai-
neistossa on huolehdittu haastateltavien tunnistamattomuudesta tallentamisessa
ja tyohon raportoimisessa, silld Arifin (2018) maédrittelee, ettd tutkimuksen haas-
tateltavien identiteetin suojaaminen on tidrked eettisyyden toteutumisen kannalta
tutkimuksen teossa. Erityisesti tyon raportointivaiheessa nahtiin vaivaa niin, etta
tutkimuksen tulokset voidaan toteuttaa informatiivisina haastateltavia loukkaa-
matta. Arifin (2018) madrittelee, ettd eettisyys tulee huomioida kaikenlaisissa tut-
kimuksissa niin, ettd haastateltavilla on mahdollisuus valita halukkuutensa osal-
listua tutkimukseen. Tédssd tutkimuksessa haastateltavat henkil6t olivat kaikki
halukkaita osallistumaan tutkimukseen vapaasta tahdostaan ilman palkkioita tai
painostusta. Haastateltavat saivat vapauden kertoa haastattelussa ajatuksistaan,
tunteistaan ja kdytosmalleistaan digitaalisia kuluttajapalvelubrdandejd kohtaan
sellaisella laajuudella, kuten he itse halusivat ja kokivat miellyttaviksi.

Aaltion ja Puusan (2020) mukaan tutkimuksen laatu syntyy uskottavuuden,
luotettavuuden ja eettisyyden kisitteistd. Bengtsson (2016) lisdd kasitteisiin myos
siirrettdvyyden, joka tarkoittaa tulosten toistettavuutta eri haastateltaville ja ryh-
madlle. Siirrettdvyys tdssd tutkimuksessa tarkoittaa sitd, ettd timan tutkimuksen
tuloksia voidaan hyodyntdd ajatuksina toisessa tutkimuksessa. Tadssd tutkimuk-
sessa on huomioitu tutkimuksen laatu ldpi tutkimusprosessin, silld Hirsjdrvi et
al. (2009) tdaydentadvat, ettd tutkimuksen luotettavuus syntyy tutkimusprosessin
lapindkyvaéstd ja tarkasta kuvailusta lopullisessa tyossd. Tdstd syystd tyossd on
kuvailtu perusteellisesti, miten tutkimus on toteutettu ja miten tulokset ja johto-
pddtokset on synnytetty aineistonkeruun ja -analyysin avulla. Tutkimusmene-
telmé on valittu tukemaan tutkimuksen tavoitteita eli brandisuhdeilmién parem-
paa ymmadrtamistd. Bengtsson (2016) madritteleekin, ettd tarkkuus on avaintekija
uskottavuuden saavuttamiseksi, silld laadullisessa tutkimuksessa ei ole yhtd
tarkkoja ohjenuoria kuin méaarallisessd tutkimuksessa. Aineistonkeruun ja -ana-
lyysin rakentaminen linkittyy uskottavuuteen siind, miten relevantit asiat 16yde-
tddn aineistosta. (Bengtsson 2016.) Tutkimuksen luotettavuudella Aaltio ja Puusa
(2020) viittaavat sithen, miten hyvin tutkija on onnistunut tutkimuksen toteutuk-
sessa kaikissa tutkimusvaiheissa valiten oikeanlaisia ldhestymistapoja tutkimus-
ongelmaan.

Tutkimusprosessin eteneminen ja tutkimustulosten esittdiminen haluttiin
tassd tutkimuksessa esittdd tarkasti ja lapindkyvasti, jotta tutkimuksen luotetta-
vuus voitaisiin varmistaa mahdollisimman hyvin. Tutkimuksen alkuun tehtiin
huolellinen pohjatyo tutkimuksen kannalta relevanttien teorioiden parissa, josta
pystyttiin synnyttiméaan teemat ja teemahaastattelurunko.
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Teemahaastattelurunko testattiin, joka mahdollisti haastattelujen keston ar-
vioimisen ja rungon toimivuuden. Aineiston keruun jdlkeen huomattiin, ett4 teo-
riaa pitdd vield tdydentdd. Laadullisessa tutkimuksessa on luonnollista vililld pa-
lata tutkimusprosessin aiempiin vaiheisiin, jolloin teoriaa pystyttiin tdydenta-
madn. Aineistonkeruussa haastateltiin tutkimuksen kannalta mielekésta otantaa,
silld valitut haastateltavat olivat digitaalisten kuluttajapalveluiden kaytossa ak-
tiivisia ja kdyttdneet palveluita jokainen vahintddn vuosikymmenen ajan. Voi-
daan olettaa, ettd heilld on ndiden tekijoiden avulla tarvittava kokemus ja ym-
marrys kuvaillakseen ajatuksiaan, tunteitaan ja kdytosmallejaan digitaalisia ku-
luttajapalvelubrdndejd kohtaan. Ndin voitiin varmistaa se, ettd tutkimustulok-
sissa saatiin hyva kuva siitd, millaisia digitaalisten kuluttajapalvelubrandien ja
kuluttajien suhteita voidaan 16ytdd ja miten ne ilmentyvéat kognitiivisessa, af-
fektiivisessa ja behavioristisessa dimensionaalisuudessa.

Taman tutkimuksen tuloksia ei ole mahdollista suoraan yleistdd koskemaan
kaikkia kuluttajia, digitaalisten kuluttajapalveluiden kayttdjid tai digitaalisten
kuluttajapalveluiden kayttdjid ikdryhmassa 20-35-vuotiaat naiset ja miehet. Yleis-
tettdvyyttd ei suoraan voida tehds, silld tutkimuksen haastateltavien lukumééran
vuoksi. Tdamdn tutkimuksen kannalta neljdtoista haastateltavaa oli kuitenkin riit-
tavd maédrd, silld tuloksissa saatiin aikaan toistettavuutta. Taméa nakyy tutkimuk-
sen tuloksissa niin, ettd haastateltavat oli mahdollista jakaa brandisuhdetyyppei-
hin ja tuloksissa oli 16ydettdvissd samoja havaintoja useammilta haastateltavilta.
Suurempi otanta olisi voinut kuitenkin tarjota erilaisia tai uusia nikemyksii ai-
heiseen, jolloin olisi voitu paddstd yleistettdvyyteen. Se ei kuitenkaan ole varsinai-
sesti tarkoituksena laadullisessa tutkimuksessa, joten tédstd syystd haastateltavien
madrdd ei kasvatettu. On huomioitava myos tutkimushaastateltavien antamien
vastausten aitous ja todenperdisyys. Vaikka tutkimuksessa toteutetuissa haastat-
teluissa on annettu haastateltavien kertoa vapaasti ajatuksiaan aiheesta, voi olla
mahdollista, ettd haastateltavat kuvaavat asioista epadtodellisesti tai vastauksia
kaunistelevasti. Lisdksi Puusa (2020) muistuttaa, ettd haastateltava kuvaa aina
oman totuutensa, eikd absoluuttista kaikille ndyttaytyvéad todellisuutta. Kuiten-
kin haastateltavien vastaukset antoivat luotettavan kuvan ja vastauksia voidaan
pitdd luotettavina, silld vastauksissa ei esiintynyt eparointid, vaan haastateltavat
kertoivat avoimesti ja dialogimaisesti ajatuksiaan, tunteitaan ja kdytosmallejaan.

Huomioitavaa nimenomaan tissi tutkimuksessa on se, ettd haastattelut on
suoritettu ajankohtana, jolloin koronapandemia on vaikuttanut ainakin osaan
haastateltavista niin, ettd se on suoraan nidhtivissa tutkimuksen tuloksissa. Tastd
syysté jotkin lausunnot on huomioitava niin, ettd ne saattavat koskettaa vain ko-
rona-ajankohtaa, esimerkiksi tyollisyystilanteen vuoksi.

5.3.2 Jatkotutkimusaiheet

Tdamdn tutkimuksen perusteella pystyttiin luomaan tietoa kuluttajien ja digitaa-
listen kuluttajapalvelubrandien vilisistd suhdetyypeistd dimensioineen. Tutki-
muksen kautta nousi esiin mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita ymmarryksen
parantamiseksi ja kehittamiseksi.
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Ensimmdisend uutena asiana aiempaan verraten huomattiin, ettd
interaktiivisuuden merkitys oli pientd verrattuna kirjallisuuteen kuten
Kuvykaitén ja Tarutén tai Do et al. (2019). Kysymykseksi jdd, mistd
interaktiivisuuden vahdinen merkitys johtuu digitaalisten
kuluttajapalvelubrdandien ja kuluttajien vilisissd suhteissa ja voiko silld olla
erilaista merkitystd eri suhdetyypeissd. Interaktiivisuutta painotetaan niin
asiakassitoutumisen teorioissa (Eigenraam et al. 2018; Do et al. 2019; Enginkaya
& Esen 2014; Obilo et al. 2021) kuin bréandisuhdeteorioissa (Velostou & Guzman
2017; Fournier 1994), vaikka tdssd tutkimuksessa ne eivit toteutuneet.
Kysymysmerkiksi jdd, mistd tdmd johtuu nimenomaan digitaalisten
kuluttajapalveluiden kontekstissa.

Toinen tutkimusta vaativa aihe oli se, miksi kuluttajat kadyttivat niin pitka-
aikaisesti digitaalisia kuluttajapalvelubrdndejd myos matalamman sitoutumisen
suhdetyypeissd. Digitaalisia kuluttajapalvelubrdandeja kdytettiin paljon, vaikka
kuluttavat eivit kuvanneet olevansa kiintyneitd tai sitoutuneita brandeihin. Li-
sdhuomiota herittdd se, ettd brandien kdyttoon oltiin halukkaita myos laittamaan
resursseja, kuten aikaa ja rahaa. Yksi keino voisi olla tarkastella tarkemmin eri-
tyisesti behavioristisia ilmentymid, jotka korostuivat positiivisesti hieman ndissa
suhdetyypeissd. Ainakin tdssa tutkimuksessa aineistossa korostui behavioristiset
ilmentymat, joten niitd lisdd tarkastelemalla voisi 16ytédd tyokaluja yritykselle.

Kolmas tutkimuskohde voisi olla syventdd lisdd ymmadrrystd brandiaddik-
tion syntymisestd digitaalisiin kuluttajapalvelubrdandeihin. Tédssa tutkimuksessa
jdi selvittamaéttd, miten kuluttaja on luonut brandiaddiktioon asti syventyneen
suhteen digitaalisen kuluttajapalvelubrandin kanssa. Itse suhde oli selkedsti huo-
mattavissa, mutta tutkimukseen jdi aukko suhteen syntymisestd ja syventdmi-
sestd. Tdstd voitaisiin 16ytdd tyokaluja ja ymmarrystd sithen, miten kuluttajia voi-
daan sitouttaa paremmin digitaalisiin kuluttajapalvelubrandeihin ja mitka tekijét
edesauttavat kuluttajan suhteen syventymistd brandiaddiktioon asti.
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Liite 1 Teemahaastattelurunko

Tutkimuksen teemahaastattelurunko

Taustatiedot
Sukupuoli:
Ika:

Koulutustausta/ammatti:

TEEMA 1: AIHEESEEN JOHDATTELEVAT TAUSTAKYSYMYKSET

1.

2.
luita)
3.

3.

4

Miten kuvailisit itsedsi digitaalisten kuluttajapalveluiden kaytt&jana?
1. Mit4 tarpeita digipalvelut tayttavit sinulla?
Mita digitaalisia kuluttajapalveluita kaytat? (Tdstd edespdin digipalveluita / nditd palve-

Mitka tirkeimpid, eniten kiytossa?
Milloin aloit kdyttimaan néitd digipalveluita, ja miksi? Kuvaile myos aikajanaa.
(Miksi kaytat ndita digipalveluita?)

TEEMA 2: BEHAVIOURISTISET ELI KAYTOKSEEN LIITTYVAT

1.

LI

Milloin olet viimeksi kayttanyt nditd palveluita?
1. Onko korona aika muuttanut palvelujen kayttoasi?
Millaisissa tilanteissa kaytat digipalveluita?
Millainen rooli digipalveluilla on arjessasi?
Millaiset ominaisuudet ovat sinulle tarkeita digipalveluissa?
Kaytatko digipalveluita yksin, vai onko mukana muita?
a.  Millainen rooli muilla ihmisilld on digipalveluiden kaytosséasi?

TEEMA 3: KOGNITIIVISET ELI TIETOISET AJATTELUUN LIITTYVAT

1.
2.
1.

Miksi kaytat digipalveluita?
Millaista arvoa saat kdyttamastasi digipalvelusta?
Millaisena koet digipalvelujen hinnan?
a. Jos on hinta; Miten niet hinnan suhteessa laatuun?
b.  Jos ei hintaa; Mit4 olisit valmis maksamaan palvelun kaytosta?
Onko digipalvelu ottanut huomioon sinua palvelun kehittdmisess&?
1. Onko palvelut keskustellut sun kanssa?
2. Mit4 keskustelua kaipaat palvelulta?

TEEMA 4: AFFEKTIIVISET ELI TUNNETASOLLA VAIKUTTAVAT ASIAT

1.
2.

2.

4.

5.
Miksi?

Kuvaile suosikkipalveluasi.
Miten kuvailisit digipalveluiden tarkeytts arjessasi?
a. Josdigipalvelu on arjessa tdrkedssd osassa, miksi?
Millaisena kuvaisit suhdettasi ndihin digipalveluihin?
a.  Millaisia adjektiiveja kayttaisit?
Mitd tunnet, kun kaytat digipalveluita?
Koetko olevasi kiintynyt digipalveluihin?
a. Jos kylld, milla tavalla?
b. Jos ei, miksi et?
Mita tuntisit, jos digipalvelu loppuisi?
1. Voisiko joku toinen palvelu korvata kdyttamasi digipalvelun?
Onko joku kayttamasi tiarked digipalvelu loppunut tai oletko lopettanut sen kdyton?

Haastattelun lopuksi, nouseeko esiin muita huomioita, ajatuksia tai tarinoita? Tuntuuko, ettd joku asia

jdi kdsittelematta?



