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Tiivistelmd

Sosiaalinen media on muokannut kuluttajan ja brandin vilistd vuorovaikutusta.
Sosiaalisella medialla on nykyadn merkittava rooli brandien markkinoinnissa, ja
kuluttajilla on mahdollisuus seurata bréandejd sosiaalisen median avulla ja ndin
ollen he ovat alttiimpia brdandin markkinointiviestinnédlle. Sosiaalisen median
avulla kuluttajalla on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa brandin kanssa, ja
kuluttajan on helpompi kuvitella brandi kokonaisuutena.

Kuluttajan ja brandin viliseen suhteeseen vaikuttaa monia eri tekijoitd, joita
pyritddn selvittimdan taméan tutkimuksen avulla. Tutkimuksessa haluamme sel-
vittdd, mistd eri dimensioista kuluttajan ja brandin vélinen suhde muodostuu, ja
miké on sosiaalisen median vaikutus ndihin dimensioihin. Tutkimuksen tavoit-
teena on selvittdd milla tavalla sosiaalinen media muokkaa kuluttajan ja brandin
vilistd suhdetta. Tutkimuksen viitekehyksen teoriapohjana toimivat Fournierin
(1998) sekda Khamitovin (2019) brandisuhteen madritelmat. Tutkimusmenetel-
maéand toimi kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja tutkimusmetodina kaytet-
tiin haastattelumenetelmédd. Haastattelujen avulla haluttiin kuulla kuluttajien
mielipiteitd brandin sosiaalisesta mediasta, ja miten se on vaikuttanut brandin ja
kuluttajan viliseen suhteeseen. Tutkimusta varten haastateltiin 11 kuluttajaa ja
ainestoa tulkittiin teemoittain.

Tutkimuksen perusteella voidaan pditelld, ettd sosiaalisella medialla on vai-
kutusta brandin ja kuluttajan viliseen suhteeseen, ja erityisesti silld pystytdan
muokkaamaan kuluttajien mielikuvia brandistd. Sosiaalisen median vaikutusta
kuluttajan ja brandin viliseen suhteeseen peilattiin kuuden eri dimension
kautta, jotka olivat sitoutuminen, rakkaus, mind yhteys, luottamus, keskindinen
riippuvuus ja samaistuminen. Sosiaalisen median avulla yrityksen on helpompi
viestid haluamiaan teemoja, sekd tuoda esille tarkeind pitdmiddn arvoja. Yrityk-
sen on helpompi informoida seuraajiaan sekd luoda viihdearvoa kuluttajille so-
siaalisen median avulla. Kuluttajat ovat kuitenkin tarkkoja millaista sisdltod he
seuraavat ja he kokevat, ettd sisdllon tulee olla heitd kiinnostavaa ja puhuttele-
vaa.
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1 JOHDANTO

Brandit ovat olleet ihmisten keskuudessa jo pitkddn, ja ne vaikuttavat kuluttajien
ostopddtoksiin. Sosiaalinen media on tullut ihmisten eldmé&édn yha vahvemmin
viime vuosien aikana, ja se on muokannut kuluttajan ja brandin vilistd suhdetta.

Brandi tuo tuotteeseen lisdarvoatuovat lisdarvoa, joka vaikuttaa kuluttajien
kasityksiin ja asenteisin (Chung, 2013). Kuluttajat ovat joka péivéa tekemisissa eri-
laisten brandien kanssa ja he tekeviét jatkuvasti alitajuntaisesti paatoksid eri bran-
dien vililld. Usein ostotilanteessa kuluttajat valitsevat itselleen tutun brandin,
josta on jaanyt heille positiivisia assosiaatioita. Yritykselle on erittdin tarkedd, etta
brandi on erottuva ja vahva, jotta kuluttaja tunnistaa sen. Kuluttajien ennakko-
kasitykset brandistd vaikuttavat heidédn arviointiinsa tietyn brandin tuotteesta tai
palvelusta (Veloutsou & Moutinho, 2009).

Brandejd voidaan ldhestyd niin kuluttajan kuin yrityksen ndkokulmasta.
Kuluttajille bréndit yksinkertaistavat valintaa, antavat lupauksen tietysta laatu-
tasosta sekd vahentdvit riskid ja lisddvat luottamusta (Keller & Lehmann, 2006).
Yritykselle brandit ovat kaupallisia kokonaisuuksia, joissa on kiinni rahallista ar-
voa (Schmitt, 2013). Vahva brandi on tarked kilpailuedun ldhde sekd keskeinen
tekija yrityksen menestymiselle pitkalla tahtdimelld (Li, 2018).

Brandisuhteen voidaan mddritelld olevan emotionaalinen, taloudellinen ja
fyysinen suhde, joka tuo brdndin ja kuluttajan yhteen (Velotsou & Moutinho,
2008). Tunnetuimpia brandisuhteen mddritelmid on Fournierin (1998) madri-
telmd, jotka toimivat teoreettisena pohjana tédssd tutkielmassa. Fournierin (1998)
mukaan suhteiden ydin on siing, ettd ne lisddvat merkityksida ihmisten eldmaéssa
ja sosiaalisten suhteiden normeja kdytetddn vuorovaikutuksessa myos brandien
kanssa (Aggarwal, 2004). Toinen uudempi brandisuhteen muodostumiseen vai-
kuttava maaritelméa on Khamitovin (2019), joka on maédéritellyt viisi erilaista bran-
disuhdetta, jotka ovat brandikiintymys, brandirakkaus, brandi yhteys, brandisa-
maistuminen ja brandi luottamus.

Brandien voidaan ajatella olevan kokonaisuuksia, joilla on oma persoonal-
lisuus ja joihon kuluttajat voivat samaistua (Veloutsou & Moutinho, 2008).
Schmittin (2013) mukaan kuluttajat suhtautuvat brandeihin kuten ihmisiin, ja
ndin he muodostavat suhteen brandin kanssa. Kuluttajan ja bréandin vélinen
suhde muokkaa kuluttajan asennetta ja kaytostd, uskollisuutta seké taloudellista
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tuottavuutta (Rodrigues, 2019). Kuluttajan ja brandin vilinen suhde perustuu ku-
luttajien valikoiviin ja vapaaehtoisiin toimiin, joita yritykset eivit voi madrata.
Kuluttajat valitsevat brandin, jonka he kokevat kiinnostavana ja joka motivoi
heitd itseilmaisuun. (Elbedweihy, 2016.)

Digitalisaatio on tuonut uusia haasteita ja mahdollisuuksia brandien kom-
munikaatioon sekd markkinointiin (Li, 2018). Tietotekniikka ja digitalisaatio an-
taa kuluttajille voimavaroja ja kuluttajien rooli on siirtyméssa passiivisista tiedon
vastaanottajista, aktiivisiksi tiedon tuottajiksi (Heinonen, 2011). Sosiaalinen me-
dia voidaan maéadritelld tyokaluiksi, alustoiksi ja sovelluksiksi, jotka antavat ku-
luttajille mahdollisuuden yhteydenpitoon, kommunikointiin ja yhteistyohon.
Yksilot voivat kdyttdd sosiaalista mediaa tiedon jakamiseen ja seurusteluun, kun
taas yritykset voivat hyotya siitd lisdamalld branditietoisuutta ja kommunikoi-
malla tiettyd brandi-imagoa. (Anagnostopoulos, 2018).

Sosiaalisen median avulla yrityksilld on mahdollisuus muokata omaa bran-
dikuvaansa sekd viestid ja olla yhteydessd kuluttajiin uudella uniikilla tavalla.
Ennen sosiaalisen median syntyd, brandin markkinoinnin keinot olivat suppe-
ammat, ja digitaalisella aikakaudella brandilld on laajat mahdollisuudet muokata
rooliaan ja vahvistaa brandin ja kuluttajan vilistd suhdetta. Sosiaalinen media
tuo uusien mahdollisuuksien mukana my6s haasteita, silld brandikuvan ja suh-
teen luominen ja ylldpitdminen sosiaalisessa mediassa vaatii paljon tyotd, kilpai-
lun ollessa kovaa eri brandien valilld. Brandin on koko ajan pysyttdva ajanher-
molla ja pyrittdvd luomaan uutta ja mielenkiintoista sisdltod kuluttajille. Kulut-
tajan rooli sosiaalisen median kayttdjand korostuu, ja kuluttajan rooli vuorovai-
kutuksessa suhteessa brandin kanssa vahvistuu koko ajan.

Tédssd Pro Gradu-tyossd halutaan selvittdd sosiaalisen median vaikutusta
kuluttajan ja brandin viliseen suhteeseen. Ensin méaéarittelemme brandisuhteen
eri dimensiot, joiden pohjalta madrittelemme sosiaalisen median merkityksen
brandisuhteen rakentumisessa. Ndiden dimensioiden pohjalta luomme haastat-
telurungon, jonka avulla haluamme selvittdaa haastateltavien kokemuksia sosiaa-
lisen median vaikutuksesta brandisuhteeseen. Tassd tutkielmassa kuluttajan ja
brandin vilinen suhde mddritellidn emotionaaliseksi, taloudelliseksi ja fyy-
siseksi suhteeksi joka tuo kuluttajan ja brandin yhteen. Sosiaalisen media maari-
telldan tyokaluksi, alustaksi ja sovellukseksi, joka antaa kuluttajalle mahdollisuu-
den yhteydenpitoon, kommunikointiin ja yhteistyohon brandin kanssa. Sosiaali-
sen median kanava, jota tdssd tyossd kdytetddn, on pddsddntoisesti sosiaalisen
median sovellus Instagram.

Tutkielman aihe on tirked markkinoinnin kannalta, silld sosiaalisen median
merkitys on korostunut viime vuosina merkittdvésti. Sosiaalinen media on mark-
kinointikanavana vaikuttava ja kustannustehokas, ja se antaa yritykselle paljon
mahdollisuuksia. Sosiaalisen median avulla brandilld on mahdollisuus luoda
uniikkia sisdltod, sekd vahvistaa suhdetta kuluttajan kanssa.

Léhes jokainen bréandi on jossakin tai useammassa sosiaalisessa median ka-
navassa. Tdssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisen median roolia
kuluttajan ja brandin vélisessd suhteessa. Sosiaalinen media luo alustan, jolla
kuluttaja ja bréndi voivat olla vuorovaikutuksessa, ja se antaa brandille mahdol-
lisuuden viestid ja muokata omaa brandikuvaansa kuluttajalle jokapdivaisessd
elamaéssa.
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Kuluttajan ja brandin vélista suhdetta on tutkittu ennenkin, mutta sosiaali-
nen media tuo aiheeseen tuoreen ja relevantin ndkokulman. Sosiaalinen media
muokkaa yrityksen markkinointia, ja sosiaalisen median avulla on mahdollista
vahvistaa brandid eri keinoin. Sosiaalisella medialla voi myos olla negatiivisia
vaikutuksia, ja se voi vaikuttaa kuluttajan ja brdandin viliseen suhteeseen myos
epdtoivotulla tavalla.

Tutkimus on tarpeellinen, silla yrityksille on tarkeda ymmartaa sosiaalisen
median mahdollisuudet ja haasteet, sekd oppia misté eri tekijoistd kuluttajan ja
brandin vilinen suhde muodostuu, ja miten sosiaalinen media vaikuttaa bran-
disuhteeseen. Sosiaalisen median vaikutus kuluttajan ja brandin suhteeseen on
vahvempi nuoremmalla kuluttajakunnalla, jotka kdyttavat aktiivisesti sosiaalista
mediaa. Digitalisaatio ja sosiaalinen media vaikuttavat myts vanhemmilla ku-
luttajilla, joten se muokkaa eri-ikdisten kuluttajien suhdetta brandin kanssa.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd sosiaalisen median vaikutusta kuluttajan ja
brandin vélisessd suhteessa. Tutkimuksessa pyritddn selvittamadan kuluttajan aja-
tuksia brandistd ja milld tavalla sosiaalinen media on vaikuttanut heiddn mieli-
kuviinsa brandistd. Tutkimuksen avulla saamme tietdd millaisista tekijoistd ku-
luttajan ja brandin vélinen suhde muodostuu, ja miten sosiaalinen media vaikut-
taa kuluttajan ja brandin vilisen suhteen eri dimensioihin.

Tutkimusongelma:

Miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajan ja brandin viliseen suhtee-
seen?

Tutkimuskysymykset:
1. Mistd dimensioista kuluttajan ja brandin vilinen suhde muodostuu?

2. Miten sosiaalinen media muokkaa kuluttajan ja brandin vilistd suhdetta
eri dimensioiden kautta?

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimusraportti noudattaa akateemisen tutkimuksen jarjestystd. Tutki-
musraportin ensimmadisissd luvuissa késitelldan tutkimusaiheeseen liittyvaa teo-
riaa, ja perehdytddn aikaisempiin tutkimuksiin sekd teoriaan aiheesta. Teoria vai-
heessa perehdytddn tarkemmin brdndeihin, brdndipddomaan sekd erilaisiin
brandisuhteiden maéaritelmiin. Esittelemme tutkimuksen kannalta tarkeimmét
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brandisuhteen teoriat sekd brandisuhteeseen ja sen laatuun vaikuttavat tekijat.
Perehdymme sosiaalisen median erityispiirteisiin ja sen merkitykseen yrityksen
markkinoinnissa. Keskitymme erityisesti kuluttajaldhtoiseen mediaan seka vai-
kuttajamarkkinointiin. Teoria osuuden lopuksi esitellddn tutkimusraportin viite-
kehys, joka on rakennettu esitellyn teorian pohjalta.

Teoria osuuden jdlkeen siirrytddn metodologia osuuteen, jossa kdydaddn lapi
tarkemmin tutkimuksen toteutusta seka valittua tutkimusmenetelmaa. Tassa lu-
vussa perustellaan tutkimusmenetelmédn valintaa sekd kerrotaan, kuinka tutki-
mus tehtiin, ja esitellddn tutkimusjoukko. Viidennessa luvussa esittelldan tutki-
mustulokset, jotka on jaettu teemoittaan tulosten esittelyn helpottamiseksi. Tut-
kimustulosten avulla saamme konkreettisia vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Viimeisessd luvussa kdydddn ldpi tutkimuksen johtopddtokset, joita peilataan
teoriaan. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta sekd esitellddn
jatkotutkimusaiheita.
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2 KULUTTAJAN JA BRANDIN VALINEN SUHDE

2.1 Brindipdioma

Brandeilld ovat luoneet merkityksid ihmisten eldmadssa pitkddn, ja ne luovat ar-
vokasta lisdarvoa yritykselle. Teoriaosuuden aluksi késittelemme brandid ylei-
sesti sekd brandipddomaa. Brandipadoman merkityksen ymmartaminen on téar-
kedd, jotta voidaan selvittdd kuluttajan ja brandin vélistd suhdetta. Sen avulla
ymmarretddn brandien merkitystd kuluttajille sekd brandin arvoa yritykselle.

Bréandi tarkoittaa yrityksen logoa, nimed, symbolia ja designia tai ndiden
tekijoiden yhdistelmad, joilla se erottuu kilpailijoista (Aaker, 1991). Brandiin liit-
tyy jokin tuote tai palvelu, sekd visuaalisia ja verbaalisia kommunikoinnin kei-
noja (Schmitt, 2013). Brandilld on usein lisdarvoa luovia ominaisuuksia, jotka vai-
kuttavat kuluttajien kasityksiin ja asenteisiin (Chung, 2013). Brandien ominai-
suudet voidaan jakaa emotionaalisiin ja funktionaalisiin rooleihin. Emotionaali-
silla ominaisuuksilla viitataan symbolisiin ja aineettomiin brandien ominaisuuk-
siin, joiden tarkoituksena on vedota kuluttajiin tunnetasolla. Funktionaaliset
ominaisuudet ovat toiminnallisia ja ne liittyvét tuotteen tai palvelun konkreetti-
siin ominaisuuksiin. (Aaker, 1991.)

Brandien voidaan ajatella olevan eldvid, inhimillistettyjd tai jollain tapaa
personoituja (Fournier, 1998). Kuluttajat identifioituvat brandeihin, silld brandit
voivat symbolisen merkityksen ldhteind auttaa kuluttajaa rakentamaan ja yllapi-
tdamddn omaa identiteettidan (Elbedweihy, 2016). Brandit eivit voi ajatella tai tun-
tea, mutta ne voivat ilmaista niitd markkinoinnin ja hallinnollisten tekojen kautta.
(Fournier, 1998.) Kuluttajien ennakkokasitykset brandistd vaikuttavat heiddn ar-
viointiinsa tietyn brandin tuotteesta tai palvelusta (Veloutsou & Moutinho, 2009).

Brandejd voidaan tarkastella sekd kuluttajan, ettd yrityksen ndkokulmasta.
Kuluttajille bréndit yksinkertaistavat valintaa, antavat lupauksen tietysta laatu-
tasosta sekd vahentdvit riskid ja lisddvat luottamusta (Keller & Lehmann, 2006).
Kuluttajat ostavat tiettyjad tuotteita, silld he odottavat jonkinlaista hyotya kulu-
tuskokemuksesta (Hube, 2015). Yritykselle brandit ovat kaupallisia kokonai-
suuksia, joissa on kiinni rahallista arvoa (Schmitt, 2013). Vahva brandi on tarkea
kilpailuedun ldhde seka keskeinen tekijd yrityksen menestymiselle pitkalla tah-
taimelld (Li, 2018).

Markkinoinnin, mainonnan, suhdetoiminnan ja viestinndn ammattilaiset
pyrkivit luomaan, kasvattamaan, yllapitdméaan tai korjaamaan brandipddomaa,
koska hyvin vakiinnutettu ja tunnustettu brandi on liiketoiminnan etu (Chung,
2013). Jotta brandistd voi tulla menestyksekés ja kannattava, on silld oltava hyva
maine. Maine on ulkopuolisten kokonaisvaltainen késitys yritysten tai brandin
tarkeimmistd ominaisuuksista. (Veloutsou & Moutinho, 2008)

Brandipddomalla (brand equity) viitataan brédndiin liittyvddn arvoon. Se
voidaan mddritelld kuluttajan valintana tunnetun ja ei-tunnetun brandin valilla
(Brandstack, 2018). Brandipdadoma kiteytyy lisdarvossa, jonka brandin nimi tuo
tuotteelle tai palvelulle (Yasin ym. 2009). Vahva brindipddoma vaikuttaa
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kuluttajien vahvempiin mieltymyksiin brandistd, joka johtaa todenndkéisemmin
ostoaikomukseen (Cheng & Tseng, 2010).

Brandipddomaa voidaan tarkastella niin kuluttajan kuin yrityksenkin nako-
kulmasta. Asiakkaan ndkokulmasta brandipddoma on kiinnostusta johonkin ei
objektiiviseen, ja sitd voidaan pitdd kognitiivisena ja kdyttdaytymiseen liittyvana.
(Keller & Lehmann, 2008; Yoo & Donthu, 2007.) Mitd korkeampi brandipddoma
tuotteella tai palvelulla on, sitd uskollisempana kuluttaja pysyy kyseiselle bran-
dille sekd kokee positiivisia tunteita ja mielleyhtymid brdandid kohtaan (Yoo,
Donthu & Lee, 2000).

Taloudellisesta ndkokulmasta brandejd voidaan pitdd varoina, joita voi os-
taaja myyda. Se viittaa siis hintaan, jonka brandi tuo tai voi tuoda rahoitusmark-
kinoille (Keller & Lehmann, 2006). Yrityksen kannalta tuotteen brandipddoma
vaikuttaa positiivisesti tuleviin tuottoihin ja kassavirtaan (Yoo & Donthu, 2001).
Vahvan brandipddoman ansiosta kuluttajat ovat myods valmiimpia maksamaan
tuotteesta enemman sen brandin takia (Yasin, Noor & Mohammad, 2007).

Brandipddoman tunnetuimmat teoriat ovat Aakerin (1996) sekd Kellerin
(1993) mallintamia. Aakerin (1996) malli olettaa brandipddoman muodostuvan
viidestd eri dimensiosta: uskollisuudesta, koetusta laadusta, mielleyhtymistd, tie-
toisuudesta sekd muihin brandiin liittyviin tekijoihin. Kuviossa 1 kuvataan bran-
dipddoman muodostumista viiden eri dimension kautta.

Tietoisuus

Uskollisuus

Brandipddoma Koettu laatu

Mielleyhtymit

Muut brandiin
liittyvit tekijat

Kuvio 1 Brandipddoman muodostuminen (mukaillen Aakeria, 1996)
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Branditietoisuudella viitataan kuluttajien kykyyn erottaa ja muistaa tietty brandi.
Se on ratkaisevassa roolissa kuluttajien tuotteen tai palvelun valinnassa. (Bar-
reda, 2015.) Branditietoisuus vaikuttaa kuluttajien padtoksentekoon, ja usein ku-
luttajat kdyttdavat branditietoisuutta heuristisena padtoksend. Usein tunnetulla
brandilld on paremmat mahdollisuudet tulla valituksi. (Huan, 2012.) Brandin
muistamisella viitataan siihen, ettd brandi tulee kuluttajan mieleen, kun hén al-
tistuu jollekin brandin drsykkeelle. Brandin tunnistamisella tarkoitetaan, ettd ku-
luttaja tunnistaa brandin jostakin vihjeestd tai drsykkeestd. (Brandstack, 2018.)

Uskollinen asiakas tekee toistuvasti ostoja yrityksessd, suosittelee sitd
muille, suhtautuu yritykseen positiivisesti ja on tunteellisesti sitoutunut yrityk-
seen (Yasin, Noor & Mohammad, 2007). Aakerin (1996) mukaan uskollisuus on
brandipddoman keskeisin vaikuttaja. Oliver (1999) esittdd brandiuskollisuuden
olevan tiiviissd yhteydessa tyytyvdisyyden kanssa. Uskollisilla asiakkaille on yri-
tykselle suuri taloudellinen merkitys, silld uskolliset asiakkaat ovat vahemmaéan
hintaherkkid (Cant & Toit, 2012).

Koetulla laadulla tarkoitetaan asiakkaan kokemusta jonkin brandin tuot-
teen tai palvelun paremmuudesta verrattuna muihin tuotteisiin (Zeithaml, 1988).
Se ilmenee, kun kuluttajat tunnistavat eroja brandien vilill4, ja tunnistavat jonkin
brandin paremmuuden ja ndin kasvattavan yrityksen brandipddomaa
(Brandstack, 2018). Kuluttajat pitdvat hintaa usein laadun mittarina, minka takia
kalliita brdndejd saatetaan pitdd laadukkaampina kuin halvempia (Yoo &
Donthu, 200). Koettu laatu linkittyy kuluttajan kokemaan arvoon, jonka hin saa
ostaessaan tuotteen. Kun asiakas kokee laadun korkeana, se vaikuttaa usein
my0s positiivisesti muihin mielikuviin brdndistd (Brandstack, 2018). Brandin
maine on yksi tarkeimmistd tekijoistd, jotka vaikuttavat brandin koettuun laa-
tuun (Veloutsou & Moutinho, 2008).

Brandi mielleyhtymadt ovat tdarked tekijd brandipdadomassa. Mielleyhtymilld
on linkki brandin nimeen kuluttajan mielessd. Mielleyhtymat tarkoittavat bran-
din toiminnallisia piirteitd ja hyotyjd, asiakkaan osto- ja kulutustilanteissa. (Ro-
maniuk, 2013.) Brandimielleyhtymidit, joilla on inhimillisid piirteitd, johdattavat
kuluttajia luomaan tunteellista kiintymystd kuten suhteissa, joita ihmiset luovat
muiden ihmisten kanssa (Kim, Park & Kim, 2014). Kuluttajille voi syntyd mieli-
kuvia brandin aineettomista ominaisuuksista, kuten dynaamisuudesta, innova-
tiivisuudesta ja erottuvuudesta (Yasin ym. 2007). Kuluttajien muodostamiin
mielleyhtymiin vaikuttaa myos brandipersoonallisuus (Brandstack, 2018).

Schmittin (2013) mukaan brandikokemuksen médritelmdnd voidaan pitdd
kuluttajan subjektiivisia, sisdisid reaktioita kuten aistimuksia, tunteita ja kogni-
tioita sekd muita brandiin liittyvid drsykkeitd, jotka ovat osa brandin identiteet-
tid, viestintddn sekd sen ymparistoon liittyvid. Brandikokemuksen voidaan maa-
ritelld olevan kuluttajan sisdinen subjektiivinen reaktio, jota brandiin liitetyt ar-
sykkeet aiheuttavat, kun kuluttajat ovat brandin kanssa vuorovaikutuksessa, os-
tavat tai kuluttavat brandia (de Kerviler & Rodrigues, 2019). Brandikokemukseen
siis voidaan laskea kuuluvan aistit, tunteet, ajattelu ja toiminta. (Keller & Leh-
mann, 2006). Siihen vaikuttaa myos brandiin liittyvit drsykkeet, jotka ovat osa
brandin suunnittelua, identiteettid, pakkausta ja viestintdd. (Brakus, 2009).

Kuluttajat eivit endd vain osta tuotteita ja palveluita, vaan he haluavat ostaa
kokemuksen, jolla sitd myydddan (Herbjorn, 2012). Brandikokemuksen
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sosiaalinen ulottuvuus liittyy vaikutelmaan saada sosiaalinen hyvaksyntd. (de
Kerviler & Rodrigues, 2019.) Suurin osta kuluttajien brandikokemuksista viittaa
kuluttajien tiettyihin elinkaaren vaiheisiin, kuten ostokokemuksiin tai erilaisiin
palvelukokemuksiin (Herbjorn, 2012). Brandikokemus voi olla edellytys kulut-
taja-brandisuhteen kehittymiselle ajan myotd (Schmitt, 2013).

Brandikokemukset ovat eri vahvuisia ja ne voivat olla sekd positiivisia ettd
negatiivisia. Ajan myota pitkdaikaisten ja positiivisten brandikokemusten olete-
taan vaikuttavan kuluttajien tyytyvdisyyteen ja uskollisuuteen. (Brakus, 2009.)
Brandikokemukset auttavat kuluttajaa muodostamaan brandipersoonan, sekd
luomaan brandin kanssa paremman yhteyden (Herbjorn, 2012).

Brandipersoonalla tarkoitetaan brandiin liitettyjd ihmisten kaltaisia ominai-
suuksia (Matzler, 2016). Nama brandin persoonallisuuden piirteet muodostavat
perustan brandin ja kuluttajan viliselle siteelle (Hayes, 2009). Brandin persoonal-
lisuus mahdollistaa emotionaalisen yhteyden muodostamisen brandin ja asiak-
kaan vililld, seké tarjoaa yritykselle mahdollisuuden erottua kilpailijoista, edis-
tden samalla brandin arvoa asiakkaalle (Vestert, Petzer & Cunningham, 2019).
Brandiin liitetyt persoonallisuuspiirteet ovat usein pysyvid ja selkeitd (Aaker,
1997). Brandipersoonallisuutta on méadritelty yleisimmin viiteen eri dimensioon,
jotka ovat rehellisyys, jannitys, osaaminen, hienostuneisuus ja rosoisuus (Hayes,
2009). Kuviossa 2 esitellddan brandipersoonallisuuden eri ulottuvuuksia seka nii-
den ominaispiirteitd.

Brandipersoonallisuus
Rehellisyys Jannitys Pitevyys Hienostuneisuus Rosoisuus
* Maanliheinen + Uskalias * Luotettava * Yldluokkaisuus * Sitked
* Hyveellinen * Eloisa + Alykis * Thastuttava * Ulkoilmahenkinen

Kuvio 2 Brandipersoonallisuuden ulottuvuudet (mukaillen Aakeria, 1997)

Brandipersoonallisuus ja brandisuhteet vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen,
ja antavat teoreettisia perusteita ja selityksid kuluttajien kayttaytymiselle (Avis,
2012). Suotuisa brandipersoonallisuus antaa brandille paljon etuja, kuten kulut-
tajien paremmat brandiasenteet ja ostoaikomukset, sekd kuluttajien korkeampi
luottamus ja uskollisuus (Freling, 2011). Brandin persoonallisuuden avulla ku-
luttaja voi ilmaista itseddn, ihanteellisinta versiota itsestddn tai jotakin spesifid
ominaisuutta itsessddan (Aaker, 1997).

Bréndin persoonallisuuden tietyt ulottuvuudet liittyvit kuluttajan ja bran-
din vélisen suhteen kehittimiseen (Hayes, 2009). Animismi méaritelldadn jonkin
eldamattoman asian eldvoittamiseksi ja antropomorfismi tarkoittaa ihmisten
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ominaispiirteiden madrittelemistd jollekin ei-ihmisille (Avis, 2012). Brandiper-
soonallisuuden ulottuvuudet vaikuttavat erityyppisiin ihmisiin erilaisissa kulu-
tusoloissa eri tavalla (Keller & Lehmann, 2006).

Brandi identiteetilld on tdrked tehtdva brandin tehokkaaseen erilaistami-
seen ja johtamiseen. Sen voidaan ajatella olevan sisdinen rakenne, joka kulkeutuu
yksipuolisesti organisaatiosta, ja kuvastaa sitd, mitd johtajat haluavat brandin
olevan. (Silveira, Lages & Simoes, 2013.) Brandi identiteetti vaikuttaa brandi
mielleyhtymiin, silld sen katsotaan vaikuttavan siihen, millaisena brandi halu-
taan ndhdd (Brandstack, 2018). Brdndi identiteetin rakentaminen lisdd luotta-
musta, helpottaa erottautumista ja auttaa asiakkaita tunnistamaan brandin (Co-
leman, Chernatony & Christodoulides, 2011). Brandi identiteetti vaikuttaa bran-
din mielleyhtymiin joka lopulta vaikuttaa brandipddomaan (Yasin, 2007). Brandi
identiteetti muokkaa koko brandistrategian, joka siséltdd yksilollisen ja arvok-
kaan merkityksen luomisen. (Vestert, Petzer & Cunningham, 2019).

Brandid voidaan pitdd menestyvand, kun kuluttajat ymmartavit ja hahmot-
tavat yrityksen identiteetin selvisti. Yritykselld on oltava selked brandi identi-
teetti, jolla on syvyyttd ja rakennetta, jotta markkinointiviestinndn suunnittelijat
ja toteuttajat eivat vahingossa lahetd ristiriitaisia ja hdammentavid viestejd kulut-
tajille. (Latiff, 2015.)

2.2 Brindisuhde

Brandisuhde on emotionaalinen, taloudellinen ja fyysinen suhde, joka tuo kulut-
tajan ja brandin yhteen. Brandien voidaan ajatella olevan kokonaisuuksia, joilla
on oma persoonallisuus ja johon kuluttajat voivat samaistua. (Veloutsou & Mou-
tinho, 2008.) Schmittin (2013) mukaan kuluttajat suhtautuvat brandeihin kuten
ihmisiin, ja ndin he muodostavat suhteen brdandin kanssa. Tunteet ja ajatukset
brandistd peilaavat samoja ajatuksia kuin ihmisten vélisissd suhteissa.

Fournierin (1998) mukaan suhteiden ydin on siind, ettd ne ovat merkityk-
sellisid ja ne lisddvat ja muokkaavat merkityksid ihmisten elaméssd. Kun kulut-
tajat muodostavat suhteita brandeihin, he heijastavat niihin heiddn sosiaalisia
suhteitaan, ja sosiaalisten suhteiden normeja kédytetdan paddperiaatteena vuoro-
vaikutuksessa brandien kanssa (Aggarwal, 2004). Kuluttajan ja brandin vélinen
suhde perustuu kuluttajien valikoiviin ja vapaaehtoisiin toimiin, joita yritykset
eivit voi madratd. Kuluttajat valitsevat brandin, jonka he kokevat kiinnostavana
ja joka motivoi heitd itseilmaisuun. (Elbedweihy, 2016.)

Kuluttajan ja brandin vélinen suhde voi lisdtd yksilon kasvua. Intensiivinen
brandikokemus tarjoaa mahdollisuuksia sosiaaliseen, dlylliseen ja tunteelliseen
kokemukseen, joka antaa yksilolle mahdollisuuden laajentaa omaa itseddn. (de
Kerviler & Rodrigues, 2019.) Schmittin (2013) mukaan brandisuhdetta voidaan
pitdd yhdistdvand prosessina sosiaalisen sitoutumisen tasolla. Mitd enemmaén ku-
luttaja on integroinut bréndid itseensd, sitd enemman he hyotyvit brandistd so-
siaalisella ja psykologisella tavalla ja sitd todenndkoisemmin he kdyttavit omia

sosiaalisia, taloudellisia- ja aikaresursseja brandin kanssa suhteen ylldpitdmiseen
(Elbedweihy, 2016).
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Kuluttajat identifioituvat brandeihin, silld brandit voivat symbolisen mer-
kityksen ldhteind auttaa kuluttajaa rakentamaan ja ylldpitdmé&an omaa identiteet-
tidan (Elbedweihy, 2016). Kuluttajat muodostavat suhteen brandiin, joka perus-
tuu heidédn kasityksiinsd ja kdyttdytymiseen brandid kohtaan (Veloutsou & Mou-
tinho, 2008). Kolme tarkeintd syytd, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemaan bran-
din merkityksellisyyteen ovat psykologinen, sosiokulttuurinen seki relationaali-
nen ndkokulma (Fournier, 1998). Kuluttajat eivét endd kadytd tuotteita perustuen
niiden hyodyllisyyteen vaan niiden symbolisen merkityksen takia, jotka kuvas-
tavat heiddn mielikuviaan (Veloutsou & Moutinho, 2008). Esimerkiksi onnistu-
nut lahjan osto voi vahvistaa ja nostaa kuluttajan keskeistd identiteettid, joten
silld voi olla vaikutusta kuluttajan ja brandin vilisen suhteen vahvuuteen (Eg-
gert, 2019). Toinen esimerkki on nuori kuluttaja, jolla on oltava riittdvasti moti-
vaatiota, mahdollisuuksia ja kykyéa brandisuhteen luomiseen (Confos, 2016).

Kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa pdivittdin moniin erilaisiin brandeihin
ja tuotteisiin, joten he voivat kokea voimakkaan emotionaalisen siteen vain rajoi-
tetulle maaralle brandejd ja tuotteita (Hube, 2015). Kuluttajan luoma suhde bran-
din kanssa vdhentda siten kuluttajien valikoimaa (Veloutsou & Moutinho, 2008).
Brandin merkitys kuluttajalle vaihtelee, ja joidenkin brandien on luonnostaan
helpompi luoda ja sopia suhteita kuluttajan kanssa kuin toisten (Payne, 2009).

Jotta brandin ja kuluttajan suhteen voidaan katsoa olevan olemassa, on mo-
lempien osapuolien yhteisesti vaikutettava, mddriteltdva sekd uudelleen maari-
teltdvd suhdetta (Fournier, 1998). Kuluttajan ja brandin vilinen suhde muokkaa
kuluttajan asennetta ja kdytostd, uskollisuutta sekd taloudellista tuottavuutta.
(Rodrigues, 2019.) Kun brandisuhde on luotu, voi kuluttaja sitoutua erityisesti
symbolisiin merkkeihin ja motivoitua levittdmaééan tita brandisymbolia sekd hyo-
dyntdméaan arvoaan aktiivisesti edistimadlld brandid osana bréandiyhteisod
(Schmitt, 2013).

Kuten ihmissuhteissa, myos kuluttajan ja brandin vélinen suhde kypsyy ja
muuttuu ajan kuluessa (Hube, 2015). Jos kuluttajalla on negatiivinen suhde bran-
din kanssa, voi kuluttaja kommunikoida brandistd negatiivisesti sekd sitoutua
aktivismiin sitd vastaan (Schmitt, 2013). Usein kuluttajien kuvaillessa jotain bran-
did, he heijastavat sithen my6s omia persoonallisia ominaisuuksiaan (Hudson,
2015). Kuluttajan ja brandin vilinen suhde siis muokkautuu siind kontekstissa ja
tilanteessa, jossa se on suhteen hetkelld (Fournier, 1998).

Yritys hyotyy vahvasta ja positiivisesta brandin ja kuluttajan vilisestd suh-
teesta monin eri tavoin. Yrityksen kannattavuus nousee markkinointikustannus-
ten alentumisen myo6td, uusien asiakkaiden hankinta helpottuu, ja nykyisten asi-
akkaiden sdilyttiminen on helpompaa seka kuluttajilla on helppo paddsy markki-
noille. (Payne, 2009). Kuluttajan ja brandin viliseen suhteeseen voi vaikuttaa
myds brandin uudistuminen. Brandi uudistuksella voi olla monenlaisia eri mer-
kityksid, ja silld voi olla eri tarkoituksia, esimerkiksi pdivittdd vanhaa brandid,
tuoda uutta elamii briandille, luoda uutta tuotemerkkii vanhasta tai luoda uutta
tuotemerkkid sulautumis- tai hankintastrategian takia. Brandin uudistaminen
voidaan siis ndhdéa brandin muutosprosessiksi. (Lucarelli & Hallin, 2015.)
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2.21 Brindin maine ja heimojdrjestelma

Veloutsou & Moutinho (2009) mukaan brandisuhteen syntyyn vaikuttaa brandin
maine sekd brandin heimojdrjestelmé. Brandin mainetta voidaan pitda kulutta-
jien ajan saatossa kertyneitd asenteita yritystd kohtaan (Jurisic, 2011). Yritykselle
maine on yksi tarkeimmistd kilpailuetua tarjoavista resursseista, koska sitd on
vaikea jdljitelld ja luoda (Hur, 2014). Kuviossa 3 kuvataan brandisuhteen muo-
dostumista brandin maineen ja heimokuntaisuuden yhteisvaikutuksesta.

Brandin maine

Briandisuhde

A\ 4

Brandin
heimokuntaisuus

Kuvio 3 Brandisuhteen muodostuminen (mukaillen Veloutsou & Moutinho, 2009 s. 317)

Brandin maineen oletetaan vaikuttavan kuluttajan valintaan, kun bréndien ai-
neettomia tekijoitd on hankala arvioida (Jurisic, 2011). Brandi, joka luo asiakkaille
parempaa arvoa, saa ndin kilpailijoihin verrattuna etua. Yrityksen maine siis
koostuu kuluttajan kokemuksista ja tietdmyksestd, silld kuluttajan on vaikea tun-
tea yritystd hyvin. Brandin maine koostuu kuluttajien kokonaisvaltaisesta kasi-
tyksestd yrityksen keskeisimmistd ominaisuuksista sekd miten yritys niistd suo-
riutuu. (Veloutsou & Moutinho, 2009.)

Brandiyhteiso maaritelldan ryhmdéksi ihmisid, joilla on kiinnostusta tiettyyn
brandiin ja jotka ovat aktiivisia sekd internetissd, ettd sen ulkopuolella (Hur,
2011). Jokainen ihailija, jolla on suhde brandin muihin ihailijoihin, on brandiyh-
teison jasen. Brandiyhteisot ovat erilaisia ja ne voivat olla hyvin muodollisia ja
jdsenneltyjd tai epdvirallisia ja irtonaisia, eli brandiheimoja. (Veloutsou & Mou-
tinho, 2009.) Brandiheimot ovat suhteellisen uusi kisite, ja se tarkoittaa kulutta-
jayhteison emotionaalista kiintymysta tiettyyn bréandiin. Brandiheimojen syn-
tyyn on myoétavaikuttanut ihmisten tarve kuulua ryhmaéén. (Jurisic, 2011.) Bran-
diyhteisot auttavat yrityksid houkuttelemaan yksittdisid asiakkaita sekd vahvis-
tamaan suhteita nykyisiin asiakkaisiin muodostaen ndin pitkid suhteita (Hur,
2011). Sosiaalisen median voidaan ndhdé olevan yhtend brandiyhteison synnyt-
tajista (Latiff, 2015).
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2.2.2 Frilaisia brindisuhteita

Kaikki brandisuhteet ovat erilaisia niin luonteeltaan kuin vahvuudeltaan (Four-
nier & Yao, 1997). Veloutsou & Moutinho (2009) ovat maédritelleet viisi kuluttajan
ja brandin valistd kaverisuhdetta: potentiaalinen ystavéa (brand trying), rento ys-
tava (brand liking), ldheinen ystdva (multi-brand resurgent loyalty), parhaat ys-
tavat (brandi uskollisuus) ja ratkaisevan tdrked ystava (brand addiction).

Fournier (1998) on maddritelly 15 erilaista brandisuhdetta: jarjestetty avio-
liitto (arranged marriage), kaveri (casual friend /buddies), sopiva avioliitto (mar-
riages of convenience), sitoutunut kumppanuus (committed partnership), paras
ystdvyys (best friendship), jaettu ystavyys (compartmentalized friendships), su-
kulaisuus (kinships), korvike/ vélttely suhde (rebounds/avoidance -driven rela-
tionships, lapsuuden ystavyys (childhood friendship), seurustelu (courtship),
riippuvuudet (dependencies), lyhyt suhde (fling), vihasuhde (enmities), sala-
suhde (secret affair) ja orjuus (enslavement).
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Taulukko 1 Brandisuhteen méaéritelmid (mukaillen Fournier, 1998)

Brindisuhde Maiiritelma

Jarjestetty avioliitto Kolmannen osapuolen maaraama liitto,
joka ei ole vapaaehtoinen. Heikko
kiintymyssuhde.

Satunnainen kaveri Ystidvyyssuhde, jolla on vain vihin
merkitysta ja laheisyyttd. Vahadinen
sitoutuminen sekd vastavuoroisuus.

Sopiva avioliitto Pitkdaikainen ja sitoutunut suhde, joka on

tietoinen valinta. Molemmat osapuolet

ovat tyytyvdisid.

Sitoutunut kumppanuus

Pitk&daikainen suhde, johon kuuluu
laheisyyttd, luottamusta, seka
sitoutuminen yhdessi pysymiseen.

Paras ystava

Vastavuoroisuus periaatteeseen perustuva
liitto, johon kuuluu jatkuva positiivinen
palkkio.

Jaettu ystidva

Erikoistunut ja tilannekohtaisesti rajattu
ystdvyyssuhde, johon on helppo pédsy ja
poistuminen. Alhaisempi ldheisyys, mutta
korkeammat sosioemotionaaliset|palkkiot.

Sukulaisuus

Ei-vapaaehtoinen suhde, johon kuuluu
sukulaisuus.

Korvike/vilttely suhde

Liitto, jossa on halu siirtya pois
aikaisemman kumppanin luota.

Lapsuuden ystava

Affektiivinen suhde, joka muistuttaa
aikaisemmista ajoista. Turvallinen ja
mukava.

Seurustelu

Suhteen tila, jossa ollaan menossa kohti
sitoutunutta parisuhdetta.

Riippuvuus

Pakkomielteinen ja tunnepitoinen suhde,
jossa toinen koetaan korvaamattomaksi.
Erottaminen toisesta tuottaa ahdistusta.

Lyhyt suhde

Lyhytaikainen sitoutuminen, johon kuuluu
korkea tunnepitoisuus, mutta viahdinen
sitoutuminen ja vastavuoroisuus.

Vihasuhde

Intensiivinen suhde, johon kuuluu
negatiivinen vaikutus ja halu aiheuttaa
kipua toiselle.

Salasuhde

Erittdin emotionaalinen ja yksityinen
suhde, jonka paljastumista muille pidetdan
vaarallisena.

Orjuus

Ei-vapaaehtoinen suhde, jota hallitsee
toinen osapuoli. Siihen liittyy negatiivisia
tunteita, mutta jatkuu olosuhteiden
pakosta.
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Kuten taulukosta 1 ndhdéddn, voivat brandisuhteet olla positiivisia tai negatiivi-
sia. Positiivisiksi suhteiksi voidaan laskea mm. sopiva avioliitto, sitoutunut
kumppanuus, paras ystdvd, lapsuuden ystdva ja seurustelu. Negatiivisiksi suh-
teiksi lasketaan jdrjestetty avioliitto, riippuvuus, vihasuhde ja orjuus.

Eri kuluttajien vilisissd suhteissa on erilaisia ylldpitovaatimuksia (Hayes,
2006). Brandisuhde on usein linkitetty kuluttajan brandi uskollisuuteen. Vaikka
joitain brandisuhteita ei lasketa uskollisiksi, voi ne silti olla kuluttajalle erityisen
merkityksellisid. Joissain brandisuhteissa ei myoskaédn ole lainkaan uskollisuu-
den tai brandisuhteen vahvuuden merkkejd. (Fournier & Yao, 1997).

2.3 Brindisuhteen maiiritelmii

Fournier (1998) on maddéritellyt nelja perusedellytystd brandin ja kuluttajan vali-
selle suhteelle, ihmisten vilisten suhteiden piirteiden perusteella. Ensimmadisend
on suhteisiin sisdltyvd molemminpuolinen vaihto aktiivisten ja toisistaan riippu-
vaisten osapuolien vililld. Toisena on suhteen tarkoituksellisuus, johon sisiltyy
merkityksien tarjoaminen osapuolille, jotka ovat sitoutuneet sithen. Kolmantena
on suhteen moniulotteiset ilmitt: ne vaihtelevat useissa ulottuvuuksissa ja esiin-
tyvdt monissa muodoissa tarjoamalla joukon mahdollisia etuja suhteen osapuo-
lille. Neljantend on suhteiden prosessi-ilmidisyys, ne kehittyvit ja muuttuvat
vuorovaikutussarjojen kautta ja vastauksena kontekstiympadriston heilahtelui-
hin.

Khamitov ym. (2019) ovat méérittaneet viisi kuuluttajan ja brandin vilistd
suhdetta, jotka ovat brandikiintymys (brand attachment), brandirakkaus (brand
love), oma brandiyhteys (self-brand-connection), brandiin samaistuminen
(brand identification) ja brandin luottamus (brand trust). Kuvio 4 kuvastaa bran-
disuhteeseen vaikuttavia tekijoitd. Seuraavaksi kiymme tarkemmin l&pi eri bran-
disuhteisiin vaikuttavia dimensioita.

Brindisuhde

* Brandikiintymys
* Bréandirakkaus Kuluttajan brandi
* Bréndi yhteys uskollisuus

* Bréndi samaistuminen
* Bréndi luottamus

Kuvio 4 Brandisuhteen méaéritelma (mukaillen Khamitovia ym. 2019 s. 439)
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Brandikiintymys maéaéritelldan kuluttajan positiivisilla tunteilla ja intohi-
molla brandid kohtaan. Kuluttajat, jotka kokevat olevansa kiintyneitd brandiin
ovat valmiita maksamaan siitd korkeampaa hintaa ja ovat uskollisia brandille.
(Yao, 2015.) Brandikiintymystd voidaan siis pitda tunnepitoisena siteend kulutta-
jan ja brandin valilla (Khamitov, 2019). Emotionaalinen brdndi kiintymys heijas-
taa sidosta kuluttajan ja brandin vaélilla sekéd johtaa hellyyttd, intohimoa ja yh-
teyttd sisdltdviin tunteisiin (Maldr, 20119). Kiintymyksen aste voi vaihdella, ja
voimakas kiintymys liittyy usein vahvoihin tunteisiin, kuten yhteyteen, rakkau-
teen, hellyyteen ja intohimoon (Thomson, Mclnnis & Park, 2005).

Esimerkiksi milleniaanit ovat haasteellisia markkinoijille, silld brandin on
vaikeaa luoda emotionaalista ja psykologista suhdetta milleniaanien kanssa (de
Kerviler & Rodrugues, 2019). Kuluttajien tunteelliset kiintymykset brandiin saat-
tavat ennakoida kuluttajien sitoutumista brandiin seké osoittaa kuluttajien ha-
lukkuuden tehdd taloudellisia uhrauksia suhteen ylldpitdmiseksi (Thomson,
McInnis & Park, 2005).

Brandirakkaudella kasitteend viitataan kuluttajien emotionaaliseen kiinty-
mykseen brandid kohtaan (Rodrigues, 2019). Yleisesti ollaan yhtd mielta siitd, etta
brandirakkaudessa on kyse kuluttajan intohimoisesta tunteesta brédndiin, ja
tunne on emotionaalisesti voimakkaampaa kuin brandistd pitaminen (Hube,
2015). Kun brandi saavuttaa sekd todellisen, ettd halutun integraatiotason kulut-
tajan itsetuntoon, kuluttaja voi alkaa tuntea rakkautta brandid kohtaan (Albert,
2013). Keskeisimpid piirteitd ovat intohimo ja sitoutuminen brandiin, myotdamie-
liset arviot ja tunteet brandistd sekd muut rakkaudenosoitukset brandia kohtaan
(Khamitov ym. 2019).

Omalla brandiyhteydelld viitataan tapaan, jolla kuluttajat luovat ymmar-
ryksen ykseydestd brandin kanssa. Siihen vaikuttaa kuluttajien myotdmielinen
suhtautuminen brandiin sekd sen vahvuuteen ja ainutlaatuisuuteen. (Tan, 2018.)
Se siis tarkoittaa tapaa, jolla kuluttajat ovat sisdllyttaneet brandejd omaan kasi-
tykseensd, ja kuluttajien kdyttdessd brandejd, jotta he voisivat ilmaista keitd he
ovat tai keneksi he haluavat tulla (Khamitov ym. 2019).

Kuluttajan ja brandin viliselld samaistumisella ja yhdistamiselld viitataan
kuluttajan samanlaisuuteen tietyn brandin kanssa. Silld tarkoitetaan kuluttajan
identiteetin muodostumista brandin avulla. (Tuskej, 2013). Mitd enemmaéan
brandi tyydyttdaa kuluttajan omia motiiveja, sitd enemman kuluttajan brandi sa-
maistuminen vahvistuu ja kuluttaja kokee ykseyden keskeisen brandin, emoyh-
tion ja muiden brandid omistavien kuluttajien kanssa (Wolter, 2016). Se siis ku-
vastaa kuluttajan omaa kuulumista brandiin, ja brandin kykya ilment&a kulutta-
jan uskomuksia (Khamitov ym. 2019).

Kuluttajan ja brandin vilistd samaistumista pidetddn ensisijaisena psykolo-
gisena alustana syville ja sitoutuneille merkityksellisille suhteille, joita markki-
noijat yrittdvat yhd enemmaén rakentaa asiakkaidensa kanssa (Elbedweihy, 2016).
de Kerviler & Rodrigues (2019) ovat tuoneet esille ndkokulman, jossa kuluttajat
voivat myos identifioitua brandiin, joiden ei alkuun katsota olevan samanlaisia
kuluttajan kanssa, mutta jotka tarjoavat mahdollisuuden itsensd laajentumiseen.
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Brandi luottamus on avainasemassa brandi uskollisuudessa. Luottamus
sekd halukkuus olla laskematta valittomid kustannuksia ja hyotyjd, ovat uskolli-
suuden perustana. (Song, 2012.) Se tarkoittaa keskivertokuluttajan halua luottaa
brandin kykyyn suorittaa ilmoitettu toiminto. Luottamuksen keskeisid ominai-
suuksia ovat kuluttajien usko brandin rehellisyyteen ja turvallisuuteen sekéa sub-
jektiiviset tunteet brandin luotettavuudesta. (Khamitov, 2019). Luottamuksen
tehtdvand on vahentdd epdavarmuutta ja tiedon epdasymmetriaa sekd saada kulut-
tajat tuntemaan olonsa mukavaksi (Laroche, 2012).

2.4 Brindisuhteen laatu

Brandisuhteen lujuuteen sekd sen luonteeseen vaikuttavat erilaiset sosiokulttuu-
riset kontekstit, kuten ikd, eldmén vaihe, sukupuoli, perhe, sosiaalinen verkosto
ja kulttuuri (Fournier, 1998). Fournier (1998) on jakanut brandisuhteen laadun
lujuuteen vaikuttavat tekijdat kolmeen eri luokkaan: tunteelliset ja sosioemotio-
naaliset kiintymykset, kdyttaytymissuhteet, sekd tukevat kognitiiviset uskomuk-
set. Tunteellisiin kiintymyksiin kuuluu rakkaus (love) ja intohimo (passion) sekéa
mind -yhteys (self-connection). Kayttdaytymissuhteisiin keskindinen riippuvuus
(interdepedence) ja sitoutuminen (commitment). Kognitiivisiin uskomuksiin
kuuluu ldheisyys (intimacy)ja brandipartnerin laatu (brand partner quality). Ku-
viossa 5 on kuvattu Fournierin (1998) brandisuhteen laatuun vaikuttavia tekijoita.
Seuraavaksi kdymme tarkemmin ldpi brandisuhteen lujuuteen vaikuttavia teki-
joit.

Brandi- > Kuluttaja-
kdyttaytyminen kayttaytyminen
Brandisuhteen

Brandi
Rakkaus/ / laatu \. partnerin

intohimo / / \ \ laatu

Mini-yhteys Laheisyys

Keskindinen

Sitoutuminen e
riippuvuus

Kuvio 5 Brandisuhteen laadun mééritelméd (mukaillen Fournieria, 1998)

Tunteellisiin kiintymyksiin lasketaan brandi rakkaus/intohimo sekd mind yh-
teys. Brandi rakkaus perustuu samaan moniulotteiseen rakkauden rakenteeseen
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kuin ihmissuhteissa. Brdandi rakkautta voidaan siis pitdd vastaavana kuin ihmis-
ten vilistd rakkautta romanttisessa suhteessa. (Hube, 2015.) Intohimo ja rakkaus
ovat vahvan brandisuhteen ytimessa (Fournier, 1998).

Mind yhteydelld viitataan siihen, ettd tietyn brandin tuotteesta tulee kulutta-
jan elaméntavan henkilokohtainen ilmaus. Tuotteen visuaalinen puoli on myos
tarked osa tuoteinnovaatiota ja tarked ulottuvuus tuotteen uutuuden kommuni-
koinnissa. (Tan, 2015.) Brandin ja kuluttajan keskindinen riippuvuus kuvastaa
sitd, missd mddrin brandi toimittaa ja ilmaisee tarkeissa identiteettikysymyksissd,
tehtdvissd ja teemoissa kuluttajan itseilmaisua (Fournier, 1998).

Kayttaytymissuhteisiin lasketaan bréndin ja kuluttajan keskindinen riippu-
vuus sekd brandi sitoutuminen. Keskindiseen riippuvuuteen kuuluu kuluttajan
toistuvat ostokset brandiltd, brandin toimien laajuus ja monipuolisuus sekd ku-
luttajan ja brandin vuorovaikutustapahtumien lisddntynyttd intensiteettid (Four-
nier, 1998).

Brandi sitoutuminen tarkoittaa emotionaalista tai psykologista kiintymysta
ja riippuvuutta brandistd (Sung, 2012). Sitoutumista voidaan pitdd asenteellisena
arvona, jolla tarkoitetaan brandisuhteen jatkumista. Sitoutumisen voidaan kat-
soa vaikuttavan positiivisesti brandin suorituskykyyn sekd uskollisuuteen. (Hur,
2011.) Se siis tarkoittaa aikomusta kdyttdytyd tavalla, joka tukee suhteen pit-
kaikadisyyttd (Fournier, 1998). Thomsonin, McInnisin & Parkin (2005) mukaan
useat tutkijat ndkevit sitoutumisen markkinoinnin tehokkuuden mittarina. He
ovat maédritelleet kuluttajan sitoutumisen muodostuvan mieltymyksestd, yhtey-
destd ja intohimosta.

Brandisuhteen laadun tukeviin kognitiivisiin uskomuksiin kuuluvat ldhei-
syys sekd brandi partnerin laatu. Vahvasti pidettyjen brandien ympdrille kehite-
tddn enemman merkityksid ja syvempaa laheisyyttd, sekd kestavampid suhteita
(Fournier, 1998). Brandi partnerin laadulla viitataan kuluttajan arviota brandin
suorituskyvystd sen roolissa kumppanina. Brandipartnerin laadun arvioimiseen
on viisi keskeisintd osatekijad. Ensimmédisend on brandin positiivinen ajatus ku-
luttajasta, eli, ettd brdandi saa kuluttajan tuntemaan itsensd halutuksi, arvoste-
tuksi ja kuunnelluksi. Toisena tekijdana on arvioinnit brandin kdytt6varmuudesta,
luotettavuudesta ja arvattavuudesta partnerin roolissa. Kolmantena osatekijana
on brandin sulatutuminen tiettyihin saé@ntdihin kumppanuudessa. Neljantend on
usko ja luotto siihen, ettd brandi toimittaa sen miké on sovittu ja viidentend luotto
brandin vastuuvelvollisuuteen. (Fournier, 1998.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA BRANDISUHTEEN RA-
KENTAMISESSA

Digitalisaatio on tuonut uusia haasteita ja mahdollisuuksia brandien kommuni-
kaatioon sekéd suhteiden markkinointiin (Li, 2018). Tietotekniikka ja digitalisaatio
antaa kuluttajille voimavaroja, ja kuluttajien rooli on siirtymaéssa passiivisista tie-
don vastaanottajista, aktiivisiski tiedon tuottajiksi (Heinonen, 2011). Kuluttajilla
on kolme pé&dasiallista motiivia internetin kdyttoon mediana: tiedotus, viihde ja
sosiaaliset ndkokohdat (Heinonen, 2011). Sosiaalisen median brandit antavat ku-
luttajille mahdollisuuden harjoittaa monenlaista kiinnostusta, viihteen etsimistd,
ihmisten vélistd verkostoitumista, itseilmaisua sekd vastaamalla kuluttajien psy-
kologisiin ja sosiaalisiin tarpeisiin (Dwivedi, 2015).

Sosiaalinen media on muuttanut tapaa, jolla ihmiset hankkivat, kuluttavat
ja jakavat tietoa, mahdollistaen monisuuntaisen viestinnin ja sosiaalisen vuoro-
vaikutuksen samanaikaisesti muiden kanssa (Yoon ym. 2018). Sosiaalinen media
voidaan maéadritelld tyokaluiksi, alustoiksi ja sovelluksiksi, jotka antavat kulutta-
jille mahdollisuuden yhteydenpitoon, kommunikointiin ja yhteistychon. Yksilot
voivat kdyttdd sosiaalista mediaa tiedon jakamiseen ja seurusteluun, kun taas yri-
tykset voivat hyotya siitd lisidmalld branditietoisuutta ja kommunikoimalla tiet-
tyd brdndi imagoa. (Anagnostopoulos, 2018). Sosiaalinen media on luonut bran-
deille mahdollisuuden tavoittaa potentiaalisia asiakkaita sekd luoda arvoa asiak-
kaille. Sosiaalisen median tehokas kadytté on tdrkedda markkinoinnin ja asiakas-
suhteiden hallinnalle. (Roncha, 2016).

Sosiaalinen media on laaja kasite, joka esittelee sosiaalisen median markki-
noinnin, toiminnallisen brand&dyksen, tarkoituksellisen brandadyksen, sahkoisen
markkinoinnin vélineet ja tyokalut, jotka voivat kehittdd kdyttdjien luoman ja ja-
ettavan sisdllon (Mohammad Fahmi, 2018). Useimmilla kuluttajilla, jotka seuraa-
vat brandid sosiaalisessa mediassa, on jo brandiin ennestddn jonkinlainen kiin-
nostus. Kuluttajien yhteydenotto halu ja sisdllon ymmartaminen ovat avainteki-
joitd syvemmassd ja pitkdaikaisemmassa sitouttamisessa. (Killian, 2015.)

Sosiaalisen median kautta yritysten on helpompi tavoittaa kohdeasiakkaat,
silld sosiaalisessa mediassa on laajemmin ja monipuolisemmin mahdollisia asi-
akkaita (Mohammad Fahmi 2018). Sosiaalinen media ja suora vuorovaikuttei-
suus brandin kanssa verkossa helpottavat brandin kuvittelemista kokonaisuu-
tena, jonka kanssa on mahdollista muodostaa suhde (Confos, 2016). Sosiaalinen
media antaa lisdd yhteyksid ja mahdollisuuksia rakentaa pitkdaikaisia ja vahvoja
suhteita brandin ja kuluttajan viélille (Roncha, 2016).

Sosiaalinen media tarjoaa monia mahdollisuuksia, joiden avulla organisaa-
tiot voivat pistédd itsensd nadkyville ja saada siihen tarvittavan huomion (Moham-
mad Fahmi, 2018). Sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajien vuorovaikuttei-
suuden brandien kanssa riippumatta ajallisista ja maantieteellisistd rajoituksista.
Se my6s mahdollistaa kuluttajien branditietoisuuden parantamisen sekd tarjoaa
tilaisuuksia muuttaa brandikokemuksen brandisuhteeksi viestinndn ja vuorovai-
kutuksen avulla. (Carlson, 2019.)
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3.1 Sosiaalisen median keinot yrityksen markkinoinnissa

Sosiaalisen median avulla kuluttajien rooli muuttuu passiivisesta markkinoinnin
vastaanottajasta aktiiviseksi, jossa kuluttaja voi olla vuorovaikutuksessa brandin
kanssa (Yoon ym. 2018). Sosiaalisen median kautta kuluttajan on helppo nayttaa
tarkedt tapahtumat omassa elamassa sekéd paljastaa omia ndkemyksid sja toiveita
(Ivan, 2015). Kuluttajat kdyttdavat yhd enemman sosiaalisen medioiden alustoja
tuotetietojen hankkimiseen (Stubb, 2019).

Krishnamurthyn & Doun (2008) mukaan kuluttajien luoma sisélto on vah-
vasti mukana digitaalisessa markkinoinnissa, ja sen nopea kasvu on luonut me-
nestyneitd digitaalisia brandejd, kuten Youtube ja Wikipedia. Sosiaalisen median
alustat eivit ole vain uusi tavanomainen markkinointiviestintidviline, vaan sosi-
aalisen mediaa hallitsevat suurelta osin kayttdjat eli kuluttajat (Yoon ym. 2018).
Digitaalisten medioiden vuorovaikutteisuus ei vain salli brandien jakaa ja vaih-
taa tietoja kuluttajien kanssa, vaan antaa kuluttajille mahdollisuuden jakaa ja
vaihtaa tietoja myos keskenddn (Sashi, 2012).

Sosiaalista mediaa kédyttamalld organisaatiot voivat luoda yhteyksid ole-
massa olevien ja uusien asiakkaiden kanssa sekd muodostaa erilaisia yhteisdja.
Asiakkaat tuovat lisdarvoa brandille luomalla siséltod ja heistd voi tulla brandin
tuotteiden kannattajia, joka voi osaltaan vaikuttaa muiden kuluttajien ostopaa-
tokseen. (Sashi, 2012.)

Dwivedin (2015) mukaan sosiaalisen median alustojen kasvu ja jatkuva suo-
sio ovat mahdollistaneet kuluttajien tunteellisesta sitoutumisesta brandiin. Mita
vahvemmat sosiaalisen vuorovaikutuksen siteet saman henkisten jasenten kes-
kuudessa on, sitd suurempi on vaihdetun tiedon intensiteetti, tiheys ja laajuus
(Thakur, 2013). Viimeaikaiset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sosiaaliseen me-
diaan suunnatut markkinointibudjetit ovat kasvaneet jatkuvasti, mikd osoittaa
yrittdjien halukkuuteen olla yhéa aktiivisemmin mukana sosiaalisessa mediassa
(Latiff, 2015).

Kuluttajien luomasta mediasta (user generated media), kuten blogeista, on
tullut yha tarkedmpi tapa yrityksille muodostaa yhteys asiakkaisiin (Thakur,
2013). Kuluttajien luomassa mediaympadristossa kuluttajat tuottavat, suunnitte-
levat, julkaisevat tai muokkaavat sisdltod, joka tekee mediasta houkuttelevam-
man (Krishnamurthyn & Doun, 2008). Sosiaalisen median alustoja kdytetddan va-
lineend markkinoinnin kasvattamiseksi lisddmalla kayttdjien luomaa sisaltod
sekd asiakasvuorovaikutusta (Mohammad Fahmi, 2018). Mitd enemmaén blogisi-
vustot kommunikoivat yleisonsd kanssa, siti enemmdn he ymmartavat koh-
deyleisonsa kiinnostuksen jolloin on helpompi kdydd vuoropuhelua (Thakur,
2013). Kuluttajaympdristojen muutokset vaativat yrityksid harkitsemaan mark-
kinointiviestintdstrategioiden tarkastelua sosiaalisen median maailmassa. (Yoon
ym. 2018.) Kuviossa 6 kuvataan sosiaalisen median vaikutusta brandisuhteen
laatuun.
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Tunteellinen
/“ sitoutuminen \
Sosmahsen. median Word of Mouth
vuorovaikutus

\\ Briandisuhteen laatu /

Kuvio 6 Sosiaalisen median vaikutus brandisuhteen laatuun (mukaillen Hudson, 2015 s.
40)

Markkinointisuunnitelmien ja taktiikoiden pdivittdinen toteuttaminen voidaan
ndhdd brandin kdyttaytymisend. Sen perusteella voidaan olettaa, ettd sosiaalisen
median vuorovaikutuksessa briandin kanssa kuluttajat tekevit johtopaatoksid
brandin ominaisuuksista ja luovat sen kanssa suhteen. Seurauksena on, ettd
brandi siirtyy passiivisesta aktiiviseksi kumppaniksi kuluttajan mielessd. Kun
tdllainen vahva suhde syntyy, kuluttajat katsovat brandid usein korvaamatto-
mana ja erottamattomana osana eldmédansd. (Hudson, 2015.) Sosiaalinen media
on my0s lisannyt monimutkaisuutta ja tehnyt suhteiden hallinnasta entista kriit-
tisempdd. Brandien on hoidettava nykyisid asiakkuuksia niin ettd ne sdilyvit,
sekd oltava yhteydessd uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin. (Killian, 2015.)

Digitaalisella sitoutumisella tarkoitetaan toistuvaa vuorovaikutusta, joka
vahvistaa asiakkaan emotionaalisia, psykologisia tai fyysisid panostuksia bran-
did kohtaan (Yoon ym. 2018.) Lisddntyva kiinnostus asiakkaiden sitoutumiseen
johtuu internetin jatkuvan kehityksen ja uuden digitaalisen tekniikan ja tyokalu-
jen syntymisestd. Sosiaalisen median vuorovaikutteisen luonteen takia yritysten
ja yksityishenkiloiden valinen kommunikointi innostaa yrityksid ottamaan asi-
akkaita mukaan sisdllon luomiseen ja ndin yritys pystyd palvelemaan asiakkaita
vield paremmin. (Sashi, 2012.)

3.1.1 Word of Mouth

Word of Mouth eli WOM voidaan mééritelld kuluttajien vélisend kommunikoin-
tina tuotteista ja palveluista. Sosiaalinen media on lisannyt WOM:ia kuluttajien
valilld ja tehnyt siitd entistd helpompaa. Yleisesti WOM:illa on vaikutusta kulut-
tajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen. (Kim, Sung & Kang, 2014.) Koska WOM on
edullinen ja luotettava tapa saada tietoa uusista tuotteista ja palveluista, silld on
tarked rooli tiedon levittamisessa kuluttajamarkkinoilla ja kuluttajien asenteiden
muokkaamisessa.
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Kuluttajat etsivét tietoa esimerkiksi ystdviltd ja sukulaisilta tehddkseen pa-
rempia ja tietoisempia padtoksid. (Lim & Chung, 2011.) WOM:lla voi olla merkit-
tava vaikutus markkinoihin, etenkin tuotteiden omaksumis- ja levitysvaiheessa.
Se voi olla my6s huomattavasti tehokkaampaa vaikuttamista kuluttajien kayttay-
tymiseen kuin perinteiset markkinointimenetelmit. (Martin & Lueg, 2013.) Ber-
ger & Schwarz (2011) maddrittelevait WOM:iin vaikuttavan tuotteen kiinnosta-
vuus ja saavutettavuus. Tuotteiden on oltava mielenkiintoisia, jotta ihmiset pu-
huvat niistd, kuten uusia, jannittdvid tai odottamattomia. Usein ihmiset myos
pyrkivit viestimddn jotain itsestdidn WOM:in avulla, kun he puhuvat kiinnosta-
vista tuotteista.

WOM Kkeskittyy vaikutelmien hallintaan. Kuluttajat jakavat mielipiteitdaan
todennikodisemmin mielenkiintoisista tuotteista, mikid voi vaikuttaa suotuisam-
man mindkuvan muokkaamisessa (Bond, He & Wen, 2019). WOM:ia voi olla sekd
negatiivista, ettd positiivista. Negatiivinen WOM vaikuttaa tehokkaammin ku-
luttajien padtoksentekoprosessiin kuin positiivinen. Negatiivisen tiedon jakami-
sen on todettu olevan uskottavampaa ja diagnostisempaa kuin positiivisen tie-
don. (Lim & Chung, 2011).

Uusi WOM:in muoto on internetin kdyton myotd yleistynyt eWOM, silld
viestinndn muotona se ndkyvampadd ja helpompaa kuin perinteinen WOM ja se
vaikuttaa suuremmalle yleisolle (Martin & Lueg, 2013). Internetissd toisilleen
tdysin tuntemattomat ihmiset voivat keskustella jonkin tuotteen tai palvelun
ominaisuuksista, jolloin kuluttajien vililld on anonymiteetti. (Kawakami, Kishiya
& Parry, 2013). Sosiaalisen median avulla WOM on yleistynyt, ja kuluttajien on
helpompi jakaa mielipiteitddn eri tuotteista ja palveluista sosiaalisen median
avulla.

3.1.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median alusta, jonka avulla voi
jakaa valokuvia ja videoita muiden kéyttdjien ja seuraajien kanssa, jolloin kayt-
tdja voi “tykdtd” toisen kdyttdjan valokuvista ja kommentoida niitd (Roncha,
2016). Instagram on sosiaalisen median sovellus, joka kdyttdd paddasiallisena vies-
tintaimekanismina valokuvia. Viimeaikaiset tutkimukset ovat osoittaneet, etti In-
stagramia voidaan hyodyntdd sosiaalisten tavoitteiden saavuttamiseen.
(Anagnostopoulos, 2018). Jakamiseen perustuva sovellus on saavuttanut suo-
siota laajalta ympéri maailmaa (Latiff, 2015).

Instagramin kaltainen sovellus antaa yritykselle paremman késityksen ku-
luttajien motivaattoreista, sekd antaa mahdollisuuden brandin ja kuluttajan vali-
seen kommunikointiin. Brandit kdyttavat Instagramia paitsi tavoittaakseen ku-
luttajia, mutta my6s muuttaakseen kuluttajia brandin kannattajiksi. Brandi suo-
sittelu on erittdin tehokas tapa valittdd viestid ja vaikuttaa kuluttajien kasitykseen
brandistd sekd sen tuotteista. (Roncha, 2016.) EWOM:in kannalta Instagramia
voidaan pitdd tehokkaana, silld sovellus perustuu kuvien ja videoiden jakami-
seen. (Latiff, 2015).
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3.1.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinniksi kutsutaan kaytanto4, jossa vaikuttajalle annetaan ra-
hallinen korvaus siitd, ettd hin esittelee tietyn yrityksen tuotetta sosiaalisessa me-
diassa. Vaikuttajien kdyttaminen markkinoinnissa on jatkuvassa kasvussa, ja mo-
net markkinoijat suunnittelevat niiden kayttdmistd osana yrityksen markkinoin-
tistrategiaa. (Campbell & Rapp Farrell, 2020.) Brandin ja vaikuttajan vilinen mak-
settu yhteistyo toteutetaan usein sponsoroidun sisillon muodossa, joka tarkoit-
taa sitd, ettd vaikuttaja julkaisee tuotesuosituksen sosiaalisessa mediassa ja saa
vastineeksi korvauksen sponsoroivalta brandiltd (Stubb, 2019).

Vaikuttajaksi kutsutaan henkilod, joka esittelee sosiaalisessa mediassa tuot-
teita ja saa siitd korvauksen. Vaikuttajat ovat sisdllontuotannon asiantuntijoita.
(Campbell & Rapp Farrell, 2020). Vaikuttajat ovat osoittaneet uskottavuuden tie-
tylle toimialalle toimimalla tietyssd mediassa, ja heilld on pddsy suurelle yleisolle
kuluttajia, jotka seuraavat vaikuttajan sosiaalisen median toimintaa saannolli-
sesti. (Stubb, 2015).

Sosiaalisen median potentiaalin hyodyntdmiseksi markkinointitarkoituk-
sessa brandit kdyttavit sosiaalisen median vaikuttajia mainostamaan ja arvioi-
maan tuotteita. (Stubb, 2019.) Lihes 75 % brandeista kadyttdd nykyadn sosiaalisen
median vaikuttavuutta levittddkseen WOM:ia tuotteestaan. Vaikuttajamarkki-
nointia pidetddnkin usein tdrkedna tekijand brandisitoutumisen vahvistamiseksi.
(Hughes, Swaminathan & Brooks, 2019.) Vaikuttajien suosituksia tulkitaan to-
denndkoisesti erittdin luotettavana EWom:ina maksetun mainonnan sijasta,
koska ne liitetddn usein saumattomasti pdivittdisiin kertomuksiin, jotka vaikut-
tajat lahettdvit Instagram tililleen (De Veirman, Cauberge & Hudders, 2017).

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut olennainen osa vahittdiskauppiaiden
digitaalisen markkinoinnin strategiaa, sen ollessa tehokas markkinointikeino
suuremman voiton kannalta. Yritykselle on kuitenkin tiarke&dd tunnistaa, kuka on
yritykselle parhain sosiaalisen median vaikuttaja. (Chung-Wha ym. 2020.) Vai-
kuttajien kdyttdmiselld markkinointikampanjassa on yleisesti tavoitteena lisdta
brandin tuotteen tai palvelun tietoisuutta, sekd kannustaa kuluttajia kokeilemaan
sitd (Hughes ym. 2019).

Vaikuttajamarkkinoinnin yleistymiseen on vaikuttanut kuluttajien siirty-
minen perinteisestd painetusta mediasta verkkomediaan. Verkossa ollessa kulut-
tajien tiedetddn olevan tavoitteellisia, miké tekee heistd haluttomampia avoimen
mainonnan suhteen, mikd on johtanut pehmedmpien ja vihemmaé&n avoimien
mainontamenetelmien kayttoon. Kuluttajat myos kayttaviat suuren osan ajastaan
sosiaalisessa mediassa, joka lisdd sen kiinnostavuutta brandin kannalta. (Camp-
bell & Rapp Farrell, 2020.) Vaikuttajamarkkinoinnin kdyttdminen brandeille on
suositeltavaa, silld se on tehokkaampaa kuin perinteiset markkinointikeinot kor-
keamman aitouden ja uskottavuuden takia. (De Veirman ym. 2017.)
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3.2 Tutkimuksen viitekehys

Seuraavaksi esitellddn tutkimuksen viitekehys, joka mukailee Fournierin (1998)
brandisuhteen laadun madritelmad, sekd Khamitovin (2019) brandisuhteen maa-
ritelmdd. Ndiden teorioiden pohjalta luomme tutkimuksen viitekehyksen. Tutki-
muksen tarkoituksena on selvittdd sosiaalisen median rooli kuluttajan ja brandin
vilisessd suhteessa.

Viitekehyksessd oletamme kuluttajan ja brandin viliseen suhteen muodos-
tuvan kuudesta eri dimensiosta, jotka ovat sitoutuminen, rakkaus, mind yhteys,
luottamus, keskindinen riippuvuus ja samaistuminen. Haluamme siis tutkimuk-
sessa selvittdd, mitka tekijdt vaikuttavat kuluttajan ja brandin vélisen suhteeseen
ja mikd on sosiaalisen media rooli brandisuhteessa. Dimensiot valittiin niin, ettd
ne tukevat tutkimusta, jotta se antaa tutkittavasti aiheesta mahdollisimman kat-
tavan kuvan. Teorian pohjalta tiedetddn brandisuhteeseen vaikuttavan tietyt te-
kijat, jotka valittiin viitekehykseen niiden tarkeyden takia, jotta saamme laajan
kuvan aiheesta. Tutkimuksessa halutaan selvittdd sosiaalisen median merkitystd
brandisuhteeseen jokaisen suhteeseen vaikuttavan dimension kautta.

Fournierin (1998) ja Khamitovin (2019) tutkimuksissa on erilainen ldhesty-
mistapa aiheeseen. Fournier tutki haastateltaviaan kotona, ja keskittyi heidan
tunteisiinsa, kun taas Khamitovin tutkimuksessa on teoreettisempi ndakokulma.
Khamitovin (2019) mukaan brandisuhde syntyy viidestd eri osatekijdstd, jotka
ovat brdndi kiintymys, brandi rakkaus, brandi yhteys, brandiin samaistuminen
sekd brandi luottamus. Fournierin (1998) brandisuhteen laadun arvioinnissa vai-
kuttaa brandisuhteeseen kuusi eri dimensiota, jotka ovat rakkaus/intohimo,
mind yhteys, sitoutuminen, keskindinen riippuvuus, ldheisyys seka brandi part-
nerin laatu. Nédiden teorioiden pohjalta luomme tutkimuksen viitekehyksen,
jossa kuluttajan ja bréandin vilinen suhde muodostuu (1) sitoutumisesta, (2) rak-
kaudesta, (3) mind yhteydestd, (4) luottamuksesta, (5) keskindisestd riippuvuu-
desta sekd (6) samaistumisesta.

Fournierin (1998) mééritelméssd yhtend dimensiona oli sitoutuminen, ja se
valittiin silld Khamitovin (2019) mallissa on kiintymys, ja ndin sitoutuminen ja
kiintymys on yhdistetty samaan dimensioon. Toisena dimensiona on rakkaus,
joka on molempien tutkijoiden malleissa, joten se valittiin viitekehykseen. My&s
mind yhteys oli molemmissa tutkimuksissa, joten se valittiin tdhdn viitekehyk-
seen. Brandiluottamus oli yhtend dimensiona Khamitovin (2019) mallissa, joten
se valittiin malliin. Viides dimensio eli keskindinen riippuvuus oli Fournierin
(1998) mallissa. Viimeisend eli kuudentena dimensiona on samaistuminen, joka
l6ytyy Khamitovin (2019) mallista. Brandipartnerin laatu ja laheisyys ovat jatetty
tasta viitekehyksestd pois. Brandipartnerin laatu tulee késitellyksi muiden di-
mensioiden avulla ja ldheisyyttd ei koettu taman tutkimuksen kannalta relevan-
tiksi dimensioksi, silldi muut dimensiot sopivat paremmin kuvaamaan viiteke-
hysta.
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Miné yhteys Luottamus

Kuvio 7 Tutkimuksen viitekehys

Brandirakkaudella kasitteend viitataan kuluttajien emotionaaliseen kiintymyk-
seen brandid kohtaan (Rodrigues, 2019). Yleisesti ollaan yhtd mieltd siitd, etta
brandirakkaudessa on kyse kuluttajan intohimoisesta tunteesta brédndiin, ja
tunne on emotionaalisesti voimakkaampaa kuin brandistd pitdaminen (Hube,
2015). Intohimon ja rakkauden ndhd&ddn olevan vahvan brandisuhteen ytimessa
(Fournier, 1998).

Mind yhteydelld viitataan tapaan, jolla kuluttajat luovat ymmarryksen yksey-
destd brandin kanssa. Siihen vaikuttaa kuluttajien myotdmielinen suhtautumi-
nen brandiin sekd sen vahvuuteen ja ainutlaatuisuuteen. (Tan, 2018.) Se siis tar-
koittaa tapaa, jolla kuluttajat ovat sisdllyttaneet brandejda omaan késitykseensd, ja
kuluttajien kdyttdessa brandejd, jotta he voisivat ilmaista keitd he ovat tai keneksi
he haluavat tulla (Khamitov ym. 2019).

Keskindiseen riippuvuuteen kuuluu kuluttajan toistuvat ostokset brandilts,
brandin toimien laajuus sekd monipuolisuus sekd kuluttajan ja brandin vuoro-
vaikutustapahtumien lisddntynyttd intensiteettid (Fournier, 1998). Brandi sitou-
tuminen tarkoittaa emotionaalista tai psykologista kiintymysta ja riippuvuutta
brandistd (Sung, 2012). Sitoutumista voidaan siis pitdd asenteellisena arvona,
jolla tarkoitetaan brandisuhteen jatkumista. Sitoutumisen voidaan myos katsoa
vaikuttavan positiivisesti brandin suorituskykyyn sekd uskollisuuteen. (Hur,
2011.) Se tarkoittaa aikomusta kdyttdytyd tavalla, joka tukee suhteen pitkaikai-
syyttd (Fournier, 1998).

Brandi luottamus on avainasemassa brandi uskollisuudessa. Luottamus seké
halukkuus olla laskematta valittomid kustannuksia ja hyotyjd, ovat uskollisuu-
den perustana. (Song, 2012.) Se tarkoittaa keskivertokuluttajan halua luottaa
brandin kykyyn suorittaa ilmoitettu toiminto. Luottamuksen keskeisia
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ominaisuuksia ovat kuluttajien usko bréandin rehellisyyteen ja turvallisuuteen
sekd subjektiiviset tunteet brandin luotettavuudesta. (Khamitov, 2019). Luotta-
muksen tehtdvand on vdhentdd epavarmuutta ja tiedon epdsymmetriaa sekd
saada kuluttajat tuntemaan olonsa mukavaksi (Laroche, 2012).

Kuluttajan ja bréandin viliselld samaistumisella ja yhdistamiselld viitataan ku-
luttajan samanlaisuuteen tietyn brandin kanssa. Silld tarkoitetaan kuluttajan
identiteetin muodostumista brandin avulla. (Tuskej, 2013). Mitd enemmaéan
brandi tyydyttdad kuluttajan omia motiiveja, sitd enemmaén kuluttajan samaistu-
minen brandiin vahvistuu ja kuluttaja kokee ykseyden brdndin ja muiden bran-
did omistavien kuluttajien kanssa (Wolter, 2016). Se siis kuvastaa kuluttajan
omaa kuulumista brandiin, ja brandin kykyé ilmentédd kuluttajan uskomuksia
(Khamitov ym. 2019).

Tutkimuksen ideana on selvittdd miten sosiaalinen media vaikuttaa kulutta-
jan ja brandin véliseen suhteeseen. Millad tavoin sosiaalinen media muokkaa ku-
luttajan ajatusta brandistd ja miten silld voidaan vaikuttaa kuluttajan ja brandin
viliseen suhteeseen. Voiko se vahvistaa kuluttajan ja brandin valistd suhdetta, ja
milld tavoin kuluttajat kokevat brandin sosiaalisen median kautta.

Sosiaalinen media vaikuttaa jokaiseen viitekehyksen dimensioon eri tavalla.
Sosiaalisen median avulla brdndilld on mahdollisuus vahvistaa suhteeseen vai-
kuttavia tekijoitd, mutta samalla silld on myds mahdollisuus vaikuttaa negatiivi-
sesti, jos brandi ei toimi kuluttajan toivomalla tavalla. Sosiaalinen media lisda
kuluttajan ja brandin vélistd vuorovaikutusta, joka lisdd brandin ja kuluttajan va-
listd kanssakadymistd, jolloin dimensioiden vahvistaminen on mahdollista.

Tutkimus on tirked, silld sosiaalinen media on markkinoinnin kannalta mer-
kittava tekijd, ja jotta ymmarretadn miten kuluttajan ja brandin vélista suhdetta
voidaan vahvistaa sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median avulla bran-
deilld on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa ja vahvistaa
suhdetta kuluttajaan.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Téssd luvussa kdydéaan lapi tutkimuksen empiiriseen toteutukseen toteutukseen
liittyvat aiheet. Ensiksi esitellddn tutkimusmenetelmd, jonka jdlkeen siirrytdadan
tutkimuksen aineistonkerddamiseen, sekd kuvataan tutkimukseen osallistuneita.
Lopuksi kdyd&an lapi aineiston analyysid. Luvun lopussa esitellddan tutkimusra-
portin kohdeyritys.

4,1 Tutkimusmenetelmai

Tutkimusmenetelména toimi laadullinen tutkimus, ja aineiston keruun metodina
toimi haastattelututkimus. Menetelma toimii tutkimuksessa hyvin, silld halutaan
selvittdd sosiaalisen median rooli kuluttajan ja brandin vélisessd suhteessa. Tut-
kimuksen tarkoituksena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota sekd halutaan saada
tarkempia kuvauksia aiheesta. Kvalitatiivinen tutkimus on aiheellinen, kun ha-
lutaan perustietoa jonkin ilmion olemuksesta. (Eskola & Suoranta, 2004, 19).

Hirsjarvi, Remes & Sajavaaran (2016, 161) mukaan ldhtokohtana laadulli-
sessa tutkimuksessa on todellisen elimdn kuvaaminen sekd pyrkimys tutkia tut-
kimuksen kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Haastattelua tekevan
tutkijan tehtdvand on valittdd kuvaa haastateltavan ajatuksista, kédsityksistd, tun-
teista ja kokemuksista (Hirsjdarvi & Hurme, 2001, 41). Se sopii tutkimuksen toteu-
tukseen, silld tutkimuksen tavoitteena on tutkia miten todellisessa elaméssi ta-
pahtuvia kuluttajan mielikuvia brandistd ja sosiaalisen median vaakituksesta sii-
hen.

Haastattelu tarkoittaa keskustelua, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta seka
tutkijan johdattelemana. (Eskola & Suoranta, 2005, 85). Haastattelun etu tutki-
musmenetelmédnd on sen joustavuus. Haastattelijalla on mahdollisuus toistaa ky-
symys, selventdd ihmisten sanamuotoja, oikaista vadrinkdsityksid sekd kayda
keskustelua tiedonantajan kanssa. (Tuomi & Sarajarvi, 2004, 75). Haastattelussa
korostetaan sitd, ettd ihminen ndhddan tutkimustilanteessa subjektina, ja hianelle
annetaan mahdollisuus tuoda esille itseddn koskevia asioita mahdollisimman va-
paasti. Haastateltava on siis tutkimuksessa merkityksid luova ja aktiivinen osa-
puoli. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 35).

Haastatteluun liittyy myos haittapuolia, kuten haastattelijalta vaadittava
taito ja kokemus, haastattelu on aikaa vievaa sekéd haastatteluun voi sisiltyd mo-
nia virheldhteitd sekd haastattelun kustannukset. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 35;
Tuomi & Sarajdrvi, 2004, 76). Laadullisessa menetelméssa ei myoskaddn pyrita ti-
lastollisiin yleistyksiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2004, 87).

Tassd tutkimuksessa oli tarkoitus saada laadullisesti merkityksellistd tietoa
siitd, miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajan ja brandin valiseen suhtee-
seen. Tarkoituksena oli saada tarkempia kuvauksia kuluttajalta itseltddan aihee-
seen liittyen ja ndin oppia ymmartdmé&an paremmin heiddn ndkemyksidan ai-
heesta. Kuluttajilta saatujen vastausten perusteella voidaan esittdd hypoteeseja,
ja peilata heiddn vastauksiaan tutkimuksessa lapikdytyyn teoriaan. Haastattelun
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ideana on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta. Haastattelu on
vuorovaikutusta, jossa molemmat osapuolet sekd haastattelija, ettd haastateltava
vaikuttavat toisiinsa. (Eskola & Suoranta, 2005, 85).

Haastattelu on ennalta suunniteltu, haastattelijan alullepanema ja ohjaama,
jossa haastattelija joutuu usein motivoimaan haastateltava ja pitdmé&an haastatte-
lua yll&, haastattelija tuntee roolinsa ja haastateltava oppii sen, haastateltavan on
luotettava siihen, ettd hdanen kertomisiaan késitellddn luottamuksellisesti. (Eskola
& Suoranta, 2005, 85). Haastattelijalla tulee aina olla kontrolli haastattelutilan-
teessa (Silverman, 2006, 112). Tutkimusta varten suoritetut haastattelut sovittiin
haastateltavien kanssa puhelimitse ja ne suoritettiin samassa tilassa, tai etdayh-
teyksin. Haastattelija toimi ohjaajana koko haastattelun ajan ja toimi aktiivisesti,
jotta haastateltava kertoisi aiheesta mahdollisimman paljon.

Emotionaalisuuden mukaan haastateltavia pidetddn kokevina kohteina,
jotka aktiivisesti rakentavat sosiaalista eldm&ddnsd. Konstruktionismiin liittyen,
haastattelijat ja haastateltavat ovat aktiivisesti rakentamassa merkityksid. (Silver-
man, 2006, 118.) Tutkimuksia varten tehdyissd haastatteluissa haastattelija loi
haastattelutilanteesta luottamuksellisen, jotta haastateltava kertoisi aiheesta
mahdollisimman laajasti. Haastateltava pyrki luomaan ennen haastattelun alkua
rennon tunnelman seki tutustumaan haastateltavaan ennen haastattelun alkua,
jotta tunnelma itse haastattelussa olisi mahdollisimman avoin ja luottamukselli-
nen.

4.2 Aineiston keruu ja osallistujat

Haastattelu suoritettiin teemahaastatteluna eli puolistukturoituna haastatteluna.
(Tuomi & Sarajdrvi, 2004, 77). Puolistukturoidussa haastattelussa kysymykset
ovat kaikille samat, mutta niissd ei kdytetd valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan
haastateltava saa vastata omin sanoin (Eskola & Suoranta, 2005, 86). Puolistruk-
turoidulle menetelmadlle on siis ominaista, ettd jokin haastattelun ndkokohta on
lyoty lukkoon, mutta ei kaikkia (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 47).

Teemahaastattelussa edetédén erilaisten teemojen ja niihin liittyvien tarken-
tavien kysymysten mukaan. Teemahaastattelussa korostetaan ihmisten tulkin-
toja asioista, heidédn asioille antamiaan merkityksid sekd sitd, miten merkitykset
syntyvit vuorovaikutuksessa. (Tuomi & Sarajarvi, 2004, 77.) Teemat siis muodos-
tavat konkreettisen kehikon, jonka avulla litteroitua haastatteluaineistoa voidaan
lahentya jasennellysti (Eskola & Suoranta, 2005, 87).

Haastattelussa esiintyvét teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen.
Haastattelukysymykset on luotu niin, ettd haastateltavilla olisi vapaus kertoa
omista tuntemuksistaan ilman, ettd tutkija ohjaisi heitd johonkin suuntaan. Tar-
ked lahtokohta haastattelurunkoa luodessa oli se, ettd kysymykset olivat helposti
ymmarrettdvissd. Tarkoituksena haastattelussa oli kerata kuluttajien omia hen-
kilokohtaisia kokemuksia tutkimusaiheeseen liittyen. Haastattelukysymykset
suunniteltiin niin, ettd haastateltavilla olisi mahdollisuus kertoa omista ajatuk-
sistaan mahdollisimman laajasti ja vapaasti. Haastateltavilta edellytettiin
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kuitenkin, ettd heiddn tuli vastata jokaiseen heille esitettyyn kysymykseen, sekd
rohkaistiin haastateltavia kertomaan oma henkilokohtainen ndkemys asiasta.

Tutkimuksen luotettavuutta parantaa se, ettd haastattelut tehnyt tutkija on
my0s tehnyt haastattelurungon. Tama auttaa vahentdméadn vaarinymmarrysten
madrdd ja tutkija on tietoinen, miten haastattelut ovat menneet sekd on analyysia
tehdessddn ottanut huomioon mahdollisesti ilmenneet ongelmakohdat. (Hirs-
jarvi & Hurme, 2000, 184).

Tutkimusta varten haastateltiin 11 nuorta kuluttajaa, jotka olivat haastatte-
lun aikana 23-25 vuotiaita. Haastateltavien ikdluokka valittiin sen takia, ettd tut-
kimuksessa haluttiin selvittdd nuorten aikuisten ajatuksia aiheesta. Ikdjakauma
haluttiin pitdd selkednd, jotta saataisiin kuva tietystd ikdryhmastd. Ika valikoitui
my0s sen takia, ettd nuoret aikuiset ovat tottuneet kdyttdméaan sosiaalista mediaa,
ja kadyttavat sitd aktiivisesti omassa arjessaan. Haastattelut toteutettiin maalis- ja
huhtikuun aikana 2020. Haastateltaville kerrottiin haastattelun aihe etukiteen, ja
edellytyksend haastatteluun oli, ettd haastateltava seurasi Marimekkoa jossain
sosiaalisen median kanavassa, ja kaikilla haastateltavilla se oli vdhintddn In-
stagram. Suurin osa haastateltavista oli tutkijalle entuudestaan tuttuja, tai puoli-
tuttuja. Tama auttoi syvillisemman ja vapaamman keskustelun haastattelijan ja
haastateltavan valilla.

Haastattelut suoritettiin kasvokkain tai Skypen valitykselld, jolloin haastat-
telija ndki haastateltavan ja tamén kasvon ilmeet. Kaikki haastattelut danitettiin
ja litteroitiin heti haastattelutilanteen jdlkeen. Ennen jokaista haastattelua pidet-
tiin testihaastattelu, jossa testattiin &ddnityslaitteen toimivuus, sekd alustettiin
haastattelun aihe haastateltavalle. Haastattelun dénittamisen lisdksi haastattelija
teki myos omia muistiinpanoja haastattelun aikana. Tdssa tutkimuksessa on sel-
kedsti havaittavissa, ettd tietyt teemat nousivat esille ldhes jokaisessa haastatte-
lussa.

Taulukossa 2 kuvataan haastateltujen kuluttajien demografisia tietoja.
Kaikkia haastateltavat olivat sukupuoleltaan naisia, ja heiddn ikdhaarukkansa oli
23-25. Kaikki haastateltavat olivat korkeakoulututtuja. Haastateltavien eldmén-
tilanne oli samanlainen, ja suurin osa haastateltavista oli opiskelijoita.
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Taulukko 2 Haastateltujen kuluttajien demografiset tiedot

_- Sukupuoli | Koulutustausta

Haastateltava 1 Nainen Kauppatieteiden kandidaatti
Haastateltava 2 225 Nainen Tradenomi

Haastateltava 3 025 Nainen Oikeustieteen kandidaatti
Haastateltava 4 24  Nainen Kauppatieteiden kandidaatti
Haastateltava 5 24  Nainen Kauppatieteiden kandidaatti
Haastateltava 6 22 Nainen Kauppatieteiden kandidaatti
Haastateltava7 25  Nainen Psykologian kandidaatti

Haastateltava 8 24 Nainen Humanististen tieteiden kandidaatti
Haastateltava 9 25  Nainen Kauppatieteiden maisteri
Haastateltava10 23 Nainen Humanististen tieteiden kandidaatti
Haastateltava1l 25 Nainen Tradenomi

4.3 Aineiston analyysi

Tutkimusta varten suoritetut haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi
heti haastattelun jdlkeen (Hirsijarvi & Hurme, 2008). Haastattelut kirjoitettiin
auki sanasta sanaan, vain jdttden pois kaikkein tarpeettomimmat ja usein toistu-
vimmat sanat ja fraasit. Jokainen haastattelu kaytiin tarkasti ldpi, ja haastatte-
luista I6ytyvét tunnisteet liitettiin ja merkattiin jokaiseen haastatteluun niin, etta
niistd nakyi mistd haastattelusta on kyse. Ensimmadinen haastattelu koodattiin H1
ja viimeinen H11. Ennen analysoinnin aloittamista haastatteluaineisto luettiin
lépi, jotta aineisto tuli tutuksi.

Tdamdn tutkimuksen analysoinnissa kdytettiin apuna teemoittelua, jossa ai-
neistosta etsitddn eroja ja yhtaldisisyyksid seka kiinnitetddn huomiota myos poik-
keustapauksiin sekd kielen vaihteluun. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 155.) Litte-
roidusta aineistosta alettiin etsid eroavaisuuksia ja yhtéldisyyksid, jonka jdlkeen
tehtiin luokittelua eri teemoista. Eroavaisuuksilla tarkoitetaan merkittavasti eri-
laisia mielipiteitd ja ndkokulmia johonkin haastattelukysymykseen liittyen. Yh-
taldisyyksiksi lasketaan haastateltavien samantyyliset ajatukset ja mielipiteet,
jotka nousivat haastattelukysymyksista.

Aineiston analysointi tehtiin teemoittain, joka helpotti selkeyttamadn aihe-
alueen tulosten esittelyd. Aluksi haastateltaville esitettiin taustakysymyksid,
jonka jdlkeen teemana oli tunteelliset ja sosioemotionaaliset kiintymykset, kayt-
taytymissuhteet sekd viimeisend luottamus ja samaistuminen. Aineistoa kaytiin
lapi teemoittain, ja sieltd pyrittiin Ioytamaan tiettyjd yhtaldisyyksia.
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4.4 Yritysesittely - Marimekko

Tutkimuksessa tutkittiin kuluttajien brandisuhdetta Marimekkoon, joka on suo-
malainen vuonna 1951 perustettu designtalo. (www.marimekko.fi) Marimekko
Oyj on suomalainen tekstiili ja vaatetusalan porssiyhtio, jonka perustivat Armi ja
Viljo Ratia vuonna 1951. Yhti6 suunnittelee ja valmistaa tekstiilejd, vaatteita,
laukkuja, kodintavaroita ja sisustustekstiileja Marimekko-brandilld. Marimekolle
ovat ominaisia omaleimaset ja vahvat kuviot seka kirkkaat vaérit.

Vuonna 1991 Kirsti Paakkasesta tuli Marimekon toimitusjohtaja ja han
toimi Marimekon toimitusjohtajana vuoteen 2008. T&lld hetkelld yrityksen pu-
heenjohtaja on Tiina Alahuhta-Kasko, vuodesta 2015 alkaen. Vuonna 2019 Mari-
mekon liikevaihto oli 125 miljoonaa euroa ja Marimekko-tuotteiden bran-
dimyynti 251 miljoonaa euroa. Marimekon tuotteita myyd&éan 40 maassa, joista
pddmarkkina-alueita ovat Pohjois-Eurooppa, Pohjois-Amerikka ja Aasian-Tyy-
nenmeren alue. Marimekon palveluksessa toimii noin 450 henked. (www.mari-
mekko.fi)

Marimekon visio on olla maailman kiehtovin lifestyle-designbréandi, joka
tunnetaan rohkeista kuvioistaan. Vuosien 2018-2022 kasvustrategian painopis-
teet yleisimmin ovat laajemman asiakaskunnan puhuttelu, seké tuotevalikoiman
kehittaminen. Verkkomyynti, partnerivetoinen Aasian-vahittdiskauppa seka
Marimekon myymaldiden neliomyynnin tehostaminen kasvun tekijoind. Talou-
dellisiin tavoitteisiin kuuluu vuosittainen kasvu 10% (2019: 12) ja liikevoittomar-
ginaali 15% (2019: 13,6). (www.marimekko.fi)

Marimekon tunnetuimpia kuoseja ovat Maija Isolan vuonna 1964 Marime-
kolle suunnittelema Unikko-kuosi. Muita tunnettuja Marimekon tuotteita ovat
Jokapoika-paita sekd tasaraita. Tunnetuimpia Marimekon suunnittelijoita ovat
muun muassa Ristomatti Ratia ja Fujio Ishimoto. Marimekko on kaikissa sosiaa-
lisen median kanavissa, kuten Instagramisssa, Facebookissa ja Twitterissd. In-

stagramissa Marimekolla on 516 803 seuraajaa ja Facebookissa 345 925 seuraajaa
(31.10.2020).

”En varsinaisesti myy vaatteita. Myyn eldmintapaa. Marimekot ovat designia, ei
muotia. - - Myyn pikemminkin ajattelua kuin mekkoja.”

-Armi Ratia
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd luvussa kasitellddan tutkimuksen tuloksia haastattelulomakkeen teemojen
pohjalta. Teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen ja teemoja olivat tun-
teelliset ja sosioemotionaaliset kiintymykset, kdyttaytymissuhteet sekd luotta-
mus ja samaistuminen. Tunteellisiin- ja sosioemotionaalisiin kiintymyksiin méaa-
riteltiin rakkaus ja mind yhteys ja kdyttdytymissuhteisiin sitoutuminen ja keski-
ndinen riippuvuus. Tutkimuksen viitekehyksessd sosiaalisen median vaikutusta
kuluttajan ja brandin viliseen suhteeseen tutkitaan sitotumisen, rakkauden,
mind yhteyden, luottamuksen, keskindisen riippuvuuden ja samaistumisen
avulla.

Aluksi kdymme ldpi kuluttajien sosiaalisen median kayttotottumuksia,
sekd pyritdan luomaan kuva siitd, kuinka hyvin kuluttajat tuntevat Marimekko-
brandin. Tdman jalkeen paneudumme tunteellisiin ja sosioemotionaalisiiin kiin-
tymyksiin eli milla tavalla kuluttajat kokevat Marimekon brandin sosiaalisen me-
dian kautta, ja millaisia tunteita brandi heissd herittdd. Pyrimme selvittdmaan
kuluttajan ja Marimekon vélistd suhdetta, ja miten sosiaalinen media muokkaa ja
vaikuttaa suhteeseen.

Kolmannessa teemassa pyrimme selvittamadan kayttaytymissuhteita sekd
kuluttajien sitoutumista brandiin. Téssa teemassa halutaan selvittaa miten kulut-
tajat kdyttavat brandid ja minkéalaista sisdltod he odottavat brandiltad sosiaalisessa
mediassa. Taman jdlkeen selvitimme kuluttajien luottamusta ja samaistumista
brandin kanssa. Paneudumme brandin identiteettiin, sekd kuluttajien uskolli-
suuteen brandid kohtaan. Viimeisessd kappaleessa teemme yhteenvedon tutki-
mustuloksista sekd pyrimme muodostamaan kokonaiskuvan kisitellyista tee-
moista.

5.1 Haastateltavien sosiaalisen median kayttotottumukset

Alkuun pyrittiin selvittdméaan haastateltavien suhdetta sosiaaliseen mediaan
sekd Marimekkoon taustakysymysten avulla. Kaikki haastateltavat seurasivat
Marimekkoa Instagramissa sekd osa Facebookissa. Osalle haastateltavista tuli
Marimekon uutiskirje sahkopostin vilitykselld. Marimekko oli brandind kaikille
entuudestaan tuttu, ja useilla haastateltavilla oli muistoja Marimekosta jo varhai-
sesta lapsuudesta. Monilla oli muistoja tasaraita -paidoista, jokapoika -paidoista
sekd Marimekon penaaleista. Kaikilla haastateltavilla oli jonkinlainen tarina ja
muisto Marimekosta, joka herdtti heissd positiivisia tunteita. Viimeisin Marime-
kon ostos oli kaikilla kuluttajilla ollut puolen vuoden sisddn. Haastateltavat asi-
oivat Marimekon kivijalkaliikkeissd sekd Marimekon verkkokaupassa. Mari-
mekko oli kaikille haastateltaville entuudestaan tuttu brandi.

H1: "No ensimmadisend ehki tulee mieleen ne 60 tasaraita paidat, ja sitten mul on
aina ollu semmonen Marimekon penaali, ja niitd piti aina saada melkein joka vuosi
sitten aina uusi, ettd oikeestaan ne on semmosia mitd just on ite omistanut.”
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H3: "Noo, mie luulen et se on kyl lapsuudesta sillee et miul on ollu siis Marimekon
paitoja itellini sillee et diti on siis hankkinu, miul on nytki Marimekon paita. Joo
siis miul oli lapsen niiku raitapaitoja ja sit pallopaitoja et ne on varmaa se kaikist
varhaisin muisto, siis ihan niiku jostai pdivikodista, ja siis sillee et ne oli lemppa-
rivaatteit tyylii.”

H9: ”Varhain muistoni Marimekosta on ehottomasti se, ku miut aina lapsena pu-
ettiin Marimekon vaatteisiin, ja et miul on koulukuvassa aina Marimekon paita
pidlli.”

Kaikki haastateltavista kertoivat seuraavansa sosiaalisessa mediassa pddasiassa
kavereita, mutta myos vaikuttajia sekd erilaisia brandeja omien mielenkiinnon-
kohteiden mukaan. Haastateltavat seurasivat Instagramissa myos paljon erilaisia
vaikuttajia sekd omaan kiinnostuksen kohteeseen liittyvid brandejd. Tarkeda ku-
luttajille oli se, ettd brandin tai vaikuttajan sisdlto on visuaalisesti kiinnostavaa
tai informoivaa. Haastateltavat kertoivat seuraavansa vaikuttajia viihdekayttoon
ja brandeiltd he halusivat saada tietoa ja uutisia tuotteista eli asiapainotteisempaa
sisdltod. Haastateltavat seurasivat Instagramissa suurimmaksi osaksi kavereita ja
henkil6itd, jotka he tuntevat, ja pienemmaén osan vaikuttajia sekd brandeja.

H2: "Instagramissa ja Facebookissa seuraan lihinnd semmosii kotimaisia merkkeji
esimerkiks sisustus tai suunnittelijoita tai ravintoloita tai tdmmdsii vaatebrindeji
mistd tykkdidn, ja sitten Instagramissa seuraan erilaisia sisillontuottajia ja blogga-
reita. Enemmiin sellasii nitku eldmdnapa sellasii lifestyle bloggaajia.”

H3: "No, miti nyt niiku siis, noo Facebookis ehki enemmii just niiku seuraa yri-
tyksid, et ku Instagramis mie oon yrittiny tavallaa karsii sen sillee ku et vaan sel-
lasii yrityksii mitkd niiku on jollain tasol oikeesti kiinnostavii tai et haluu niist
nitku enemmiin tietid et sellaset niiku tosi turhat pois, et niiku seurais enemmd vaa
just kavereita koska sit sit niiku fiidii tulis enemmd niiku kavereiden juttuja, eikd
yritysten juttuja, mut sit Facebookis mie oon pitiny sillee et siel mie seuraan niiku
sitte tha kaikkee ja siel just enemmad yrityksidkin”

H11: "No sanotaa et seuraan enemmd kavereita ja than muutamia tillisid briandeji
tai yrityksid ja sitte, mut sit aikapaljo tulee selattuu iha niiko vaik ei seuraakkaa ni
iha haettua sit sieltid”

Marimekon yhteistyot erilaisten vaikuttajien kanssa lisdasivdt Marimekon naky-
vyyttd sosiaalisessa mediassa. Instagram-vaikuttajien avulla Marimekon brandi
lisda kiinnostavuuttaan ja tuotteita on helpompi esitelld luonnollisemmassa ym-
pdristossd. Haastateltavat totesivat myos kaveripiirin vaikuttavan paljon omiin
tottumuksiin sekd mieltymyksiin brandistd. Kuluttajat kokivat, ettd Marimekon
tuotteiden ndkeminen muiden pailld lisdsi brandin kiinnostavuutta kuluttajan
omissa silmissd. Tuotteiden ndkeminen niin sosiaalisessa mediassa kuin tavalli-
sessa eldmadssakin lisédsi brandin tiedostamista ja ndin ollen se on my®os lisannyt
Marimekon kiinnostavuutta haastateltavien silmissa.



39

H4: "Kylhdn se nakyy aika laajasti nykydid myds nitku tai tottakai kaveripiiriki vai-
kuttaa siihen et md iteki tykkdidn siitd brindistd, etti nikyy just kuvissa esimerkiks
Marimekon vaatteita tai astioita tai asusteita niin kylhin ne nitkun nikyy, esim
just jossain asukuvissa tai jossain jos on joku sisutuskuva tai joku kattaus niin
tollain.”

H6: "No siis kyl sen aina et ku seuraa muitakii niiku ihmisid somessa just niiku
lihinnd ehki Instagram on itelle se pidkanava mistd nitku nikee noita tuotteita, ni
tota et ain joku ku nikee vaikka jollain kaverilla tai jollain muulla tilldsella influen-
cerilla jotain nitku Marimekon tuotteita ni kyl siihe ain niiku kiinnittdd huomiota,
usein niiku just sellai ihailevalla tavalla just et ei vitsi et siisti tyynynpiillinen tai
tol on tollane uus Marimekon mekko et onpa hieno.”

H7: ”"No, md oon nihny Marimekkoo aika paljon niiku jollain bloggaajilla, niiku et
on yhteistydpostauksia, ainaki tolla Pupulandialla ja silld Afterworkilla on ollu ja
niin ehkd ne niiku just sosiaalises medias on sillee aika nuorekas se kuva.”

Haastateltavat seurasivat brandejd sosiaalisessa mediassa, jotta he saisivat inspi-
raatiota eri tuotteiden kayttdmiseen sekd informaatiota tuotteista. Erityisesti
asuinspiraatio, sekd erilaiset kattauksiin liittyvat kuvat olivat monen haastatelta-
van mieleen. Kuluttajia kiinnosti saada tietdd uutuustuotteista sekd erilaisista
kampanjoista, kuten alennusmyynneistd. Moni haastateltavista kertoi usein osta-
vansa tuotteita erilaisten alennusmyyntien aikana. He kokivat pysyvansd parem-
min perilld brandistd, kun he seurasivat sitd sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen
median kautta brandi pysyy kuluttajien mielessd useamman ja myos tiedosta-
mattaan kuluttaja altistuu sosiaalisessa mediassa eri brandien kuville, ja huomaa-
matta brandistd voi tulla tutumman tuntuinen kuluttajalle.

H2: ”No, brindeji seuraan sen takia, et toki ku tykkdid brindistdi ni sit on kiva pysyi
kdrryilld siitd et millasia uusia tuotteita niiltd tulee, ja tota tdmmosii lifestyle blo-
geja seuraan, varmaan sen enemmiin tadmmosen viihteellisyyden takia. ”

H4: ”No varmaan se, etti saa ensinndkin inspiraatioo sithe, ettd miten niitd vaat-
teita voi kiyttid tai miten just voi sisustuksessa erilaisia elementteji hyodyntdi
mut sit just se toinen on se, ettd saa niistd uutuuksista tietoa heti ku niiti tulee.”

Hb5: "Ne tuottaa ehki semmost inspiroivaa sisiltod mistd tavallaa saa vinkkeji
vaikka just johonki sisustukseen tai johonki omaan tyyliin tai semmoseen ja sit
myds joitain vaikuttajii md seuraan sen takii et ne ottaa kantaa niiku joihinki yh-
teiskunnallisiin asioihin nii sit must on siind mieles mielenkiintost seurata mut just
jos aattelee useempii bloggaajii ja vaik just titid Marimekkoo nii eniten just sen takia
et ehkd inspiroituu niitten sisdllostd.”

H8: "No ehkii silleen niinku mun mielest ne kuvat on just tosi hienoja tai tulee
semmonen inspiroitunu fiilis”
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Haastateltavat kokivat Marimekon brandin hyvin tuttuna, ja erityisesti esiin nou-
sivat kotimaisuus ja luotettavuus. Haastateltavat arvostivat Marimekon kotimai-
suutta ja yrityksen arvoja. Marimekko koettiin todella suomalaisena ja siitd oltiin
ylpeitd. Tuttuuteen vaikutti useasti se, ettd haastateltavat kokivat Marimekon ol-
leen heidédn eldméssdan mukana jo lapsuudesta alkaen, ja he kokivat brandin laa-
dukkaana. Kaikilla haastateltavilla oli lampimid muistoja Marimekosta. Myos so-
siaalinen media on kasvattanut tuttuuden tunnetta, silld brandi pysyy kuluttajille
paremmin ldsnd. Monet myos kokivat, ettd brandi on muuttunut entistd tutum-
maksi viime vuosien aikana, johon on vaikuttanut heiddn kiinnostuksensa bran-
did kohtaa sekd suurempi ndkyvyys sosiaalisessa mediassa.

H3: ”No kyl se on niiku tosi tuttu, ja sillee et tavallaa vihin nitku meidn suoma-
laisten juttu, se tuntuu sillee nitku sellaselt niiku tutulta ja kotimaiselta ja sellaselt
tosi tunnistettavalta. ”

H4: "Kyl mi piddn siti tosi tuttunu nykyddin, et varsinki viime vuosien aikana se
on tullu entistd tutummaks. ”

H8: ”"No kylld hyvinkin tuttuna, just nitku senki takia ettd se on ollu sillon jo niin
pienend sillee ldsnd, mutta kyl md oon huomannu sen ettd mun sillee kisitys siiti
brindistd ja koko Marimekosta on silleen muuttunu, tin niinkun mun kdsittimdn
timmadsen Marimekon uuden tulemisen jilkeen, tissd nyt muutama vuos sitte ku
tuli than selvi semmonen brindimuutos niin kyl md huomaan et mdi suhtaudun
ihan eri tavalla, koska ennen se on just ollu semmonen opettajien ja timmdsten
kulttuuritanttojen merkki, mutta nykyddn se on semmone cool nuoriso vaate tai
sillee semmone iha eri tavallaan status silld mitd se on niiku sillon ennen ollut.”

H11: "Kotimaisuus ja sellane luotettavuus, laatu ja ehki se et se on ollu nyt ldsndi
koko eldmdn kuiteki, vihd niiku itsestidnselvyys.”

Haastatteluissa nousi vahvasti esille Marimekon uudistunut bridndi, joka on li-
sannyt kuluttajien kiinnostusta bréndid kohtaan. Syyksi sithen nahtiin esimer-
kiksi Marimekon nékyvyys sosiaalisessa mediassa sekd erilaiset vaikuttajayhteis-
tyot. Monet kokivat Marimekon brandin uudistuneen vahvasti viimeisen parin
vuoden aikana, ja haastateltavat kokivat brandin entistd kiinnostavampana.
Haastateltavat kokivat, ettd Marimekon brandi on raikastunut, ja, ettd se on en-
tistakin houkuttelevampi.

Monet haastateltavista totesivat heiddn mielikuvansa brandistda muuttu-
neen vahvasti viime vuosien aikana. Aiemmat mielikuvat ovat saattaneet sijoit-
tua lapsuuteen ja nuoruuteen. Sosiaalisen median ohella siihen on vaikuttanut
Marimekon viestintd sekd muuttunut brandi-imago. Monet my6s kokivat, ettd
Marimekosta on tullut ndkyvampi viime vuosien aikana. Useissa haastatteluissa
nousi esille trendikkyys, ja moni haastateltavista piti Marimekkoa trendikk&dana
brandina.

Monet mainitsivat “Marimekon uuden tulemisen”, jolla he viittaavat Mari-
mekon brandi-imagon muutokseen, sekd tuotteiden tdméan hetkiseen trendik-
kyyteen. He kokivat, ettd Marimekko on tdlld hetkelld muodissa ja pinnalla, ja
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Marimekon tuotteita ndkyy paljon niin kuluttajien pdilld, kuin sosiaalisessa me-
diassakin. Haastateltavat pitdvat Marimekkoa modernina ja urbaanina brandina.
Monet myos kokivat, ettd Marimekon tuotteet ovat nykydan nuorekkaampia ja
raikkaampia. Monella haastateltavalla oli mielikuvia Marimekosta hieman van-
hempien ihmisten brdnding, ja haastateltavien mielestd juuri ndméa mielikuvat
olivat brandistd muuttuneet nuorekkaammiksi ja raikkaammiksi.

H2: "Ihan tdissi nitku ldhiaikoina sanotaan niinkun viimesen kolmen kuukauden
aikana jotenki niiku herdnny uudestaa just ndaihi Marimekon vaatteisii ja ajatellu
et nidhd on aika kivoja ja vihin tdmmosid erilaisia ja raikkaita ja isompii niiku
kuoseja, en tiid johtuuks se muoti trenedeisti tai jostain et onks sieltd tullut tim-
mdstd mut et nykydin ajattelen et se on aika trendikis ja semmonen, semmonen

r

joo.

H4: "No, Marimekko on freesannu niiden brindid viime vuosina tosi paljon ja sit-
ten se on myds somessa alkanut olla nakyvimpi ja toki md oon nyt ehkd ite just
alkanu tilaamaa sitd uutiskirjettd ja seuraan somessa ja ndi ni tottakai se lisid sitd
nakyovyytti -- No ne on, ne on nykydin varsinkin nuorekkaampia mitdi ne oli ennen,
ne on selvisti niiku freesannu sitd niiden imagoa mitd jos verrataan vaikka mitdi se
on ollu viis tai kymmenen vuotta sitten, et sillon se oli vihi enemmi sellane mam-
moille suunnattu, just miti se mun naapurin titiki oli, ni tota nykydid se on sem-
mone nuorekas ja niil on kaikkia semmosia street styleji ja just ndit unisex-vaatteita
ja tdalldstd ni semmone moderni brindi.”

H8: "Ennen oli ehkd vihin sellane tanttamainen fiilis tai tillinen et se on just
semmosten titi-ihmisten tai sellasten aikuisten mut sit taas nykyddn se on just eri
fiilis, ettd nyt jos md aattelen Marimekkoo ja vaikka niitd kaikkia kuoseja ni tulee
sillee semmonen fresh ja no ehki myds jollakin tavalla sillee nuorekas ja semmonen
niinkun rohkee, persoonallinen ja niin, ja jotenki myds semmone katu-uskottava
fiilis tulee myos -- Joo kylli se siis uskon, ettd just tid niinkun nykynen markki-
nointi kuvasto ja se tyyli milld ne niitku markkinoi ja mainostaa ni on kyl vaikut-
tanu tosi paljon sithen et miti md aattelen siit nykydidin ja varmasti se on myds sen
ansiota et se on pystyny niiku tulla uudestaan tosi suosituks ja just sillee eri tavalla,
silleen nuorison.”

Marimekko on muokannut mielikuvaansa erityisesti vanhemmille ihmisille
suunnatusta brandistd, kohti nuoremmille kuluttajille kohdennettua brandia.
Marimekon Kioski -sarja on esimerkki nuoremmille kuluttajilla suunnatusta mal-
listosta, jossa on unisex -vaatteita. Marimekko on sosiaalisen median avulla on-
nistunut muokkaamaan mielikuviaan nuorekkaampaan suuntaa, ja sen takia yha
nuoremmat kuluttajat pitavat Marimekkoa kiinnostava merkkind. Marimekkoa
pidetddn silti arvokkaana ja luotettavana merkking, jota voi kadyttdd niin arkena
kuin juhlassa. Haastateltavat kokivat Marimekon modernina ja raikkaana bran-
ding, joka kuvastaa nykyajan tiedostavaa ja trendikéstd kuluttajaa.

H9: "Miust se mielikuva on muuttunu ehkd nyt tihin sanotaa nitku parin vuoden
sisdd -- ku enne sitd on mieltiny vihi sellaseks tasaraita ja jokapoika -paita brindiks
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mut tavallaa et miust se on nyt niiku muuttunu tosi paljo parempaa suuntaa --nyt
nitku sanotaa viimesen oikeesti sen parin vuoden aikan ehkdi tullu. Mie oon niiku
selkeesti [0ytiany sen taas uudestaan, mut just mietin titi ku sanoin siulle et miust
tuntuu et se viestintd on muuttunu tai tavallaa se kaikki on niiku brindiviestinti
ja imago on muuttunu parin viimevuoden aikana ni johtuuks se siitd sit taas et ooks
mie ite sit taas enemmd tavallaa osottanu kiinnostust sitd brindii kohtaa, en tiid. ”

Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi ovat olleet suuressa roolissa brandin
uudistuksessa. Yksi haastateltava koki, ettd Instagram-vaikuttajilla on ollut suuri
merkitys Marimekko brandin uudistuksessa tuotteiden tullessa enemmaén naky-
viksi kuluttajille. Monet haastateltavat nostivat esille ndhneensa brandid monissa
sosiaalisen median kanavissa tunnettujen vaikuttajien padalld. Erityisesti Marime-
kon viestinndn koettiin muuttuneen aktiivisemmaksi ja nakyvammaéksi. Sosiaa-
linen media antaa kuluttajille drskykkeitd useammin, ja brandi tulee entistd na-
kyvammaksi kuluttajille eri kanavissa.

Marimekon visuaalinen ilme miellytti monen silmds, ja erityisesti kulutta-
jilla nousi mieleen brandin vahvat kuosit kuten unikkokuosi, tuotteiden tunnis-
tettavuus, naisellisuus, isot ja graafiset kuviot, skandinaavisuus, naisellisuus
sekd selkedt ja suuret linjat. Haastateltavilta kysyttdessd, miksi he ostavat Mari-
mekon tuotteita, nousi esille laadukkuus, kotimaisuus, erottuvat ja omalaatuiset
kuosit, ajattomuus sekd trendikkyys. Marimekon tuotteet ja design koettiin oma-
laatuisina ja erottuvina. Marimekon tuotteet koettiin kestdvind ja laadukkaina
verrattuna pikavaateketjujen valikoimiin. Yksi haastateltava koki tekevansad hy-
vin valinnan valitessaan Marimekon tuotteen, silld brandi on hinen mielestidan
vastuullinen ja hdnen arvojensa mukainen.

H1: "No kylli se varmaan osaltaan liittyy siihen, et nehin on niinkun trendikkditi
ja semmosia niinkun aika monella ihmiselld tai aika moni niinkun just somessa ni-
kee niiti ja sit tietysti ku koko ajan nikee niitd ja kattelee ni sitte ne alkaa tai niiku
suunnittelee et miltd toi niyttdis itelld, ettd just ehkd jotain astioita tai sit semmosia
vihin niinkun ajattomampia juttuja koittaa ite ostaa ja no jollakin tavalla toi esi-
merkiks toi sateenvarjo, niin tiedin ettd se on kestivi niin sen takia halusin ostaa
sen ja kivinndkonen, ja jotenki ehkd vihin semmonen et ku muuten kayttid aika
silleen neutraaleja vaikka vaatteita niin voisin kuvitella ostavani sit jonkun Mari-
mekon niinku vihdn nayttivimmdn yhen vaikka mekon tai paidan tai timmdsen,
mutta ehkd just pyrkii vihdi ajattomampii juttuihin et tottakai se on vihd samal
taval ku joku Iittala tai semmone et miks md ostaisin jotain muuta merkkid kun
littala on suomalainen ja semmone kuitenki kestivd. ”

H3: "No oon kokenu et ne kestdd kiyttdo, et nitku on laadukkaita ja sitten sen takia
et ne on suomalaisia ja ihan yksinkertasest siitd syystd et ne sopii esimerkiks vaat-
teet nitku omaan vaatekaappiin et miellyttid silmdid ja tota, on no jos miettii klas-
sikkovaatteit mikd tddki sattuu olee tid paita til hetkel pdidlld ni tidd on tosi moni-
kayttosid ja ne kestdid aikaa et tuntuu hyvilt ostaa vaate jost sie tiidt et okei ettd tid
nitku kestid aikaa ja kestddi kiyttoo, ettd jos mie ostan nyt tin vaatteen, tid maksaa
ehki vihd enemmd ku se minkd sais vaik jostain henkkamaukasta mut tid kestid
pidempdd. ”
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H6: "No ehki iha ekana tulee mieleen se, ettd ku arvostaa siti brindind just nimen-
omaa ylipditid kokee et se on tillee vastuullinen ja tota arvojen tai niiku omien
arvojen mukainen vaatebrindi, ettd haluu tukee sitd niiku yrityksend ja organisaa-
tiona, ja toki tykkdid myds niistd iha tillei visuaalisesti niistd nitku tuotteista.”

H9:”Ne on laadukkaita, kotimaisia, mie tiiin mis ne on tehty, ne miellyttid silmiid
tosi paljo ja ne on ajattomia.”

Haastateltavat kokivat, ettd Marimekon tuotteet on helppo tunnistaa muiden
pddltd erottuvien kuosien takia. Useimmat kokivat, ettei tuotteesta tarvinnut na-
kyd padllepdin, ettd kyseessd on Marimekon tuote. Moni kuitenkin kertoi osta-
neensa myods Marimekon tuotteita, joista ei selkedsti ndkynyt tunnistettavaa kuo-
sia. Marimekon tunnistettava unikkokuosi aiheutti kuitenkin ristiriitaisia tun-
teita haastateltavien keskuudessa. Kaksi haastateltavista koki sen negatiivisena,
ja statushakuisena.

H7: "Ei, ei tarvi nikyd, sen takia itse henkilokohtasesti vilttelen esimerkiksi unik-
koa.”

H11: ”On varmasti, kyl miust tuntuu, etti miust tuntuu et joku vaikka, tulee mie-
lee unikkofarkkutakki ni se oli niiku viime kesin semmone juttu, ni vaik se ois kiva
ni ei sitd ehkd just sen takii sit vilttis haluis et ku se on semmone juttu itelle, et kyl
sil on sellast statussymboliikkaa sit kuiteki nii, joissain piireis varmasti.”

Kahdelle haastateltavalle Marimekon brandi-imagon uudistumisen myotd, myos
unikkokuosi vaikuttaa heistd kiinnostavalta ja trendikk&dlta. He kokivat, ettd
brandiuudistumisen myo6td he ndkevit unikkokuosin eri valossa, ja se vaikuttaa
kiinnostavammalta kuin aikaisemmin. My®9s yleinen paine ja word-of-mouth, li-
sdsivat kuosin kiinnostavuutta. He kokivat, ettd sosiaalinen media on vaikutta-
nut heiddn mielipiteeseensd ja ajatteluun brandist4 ja sen tuotteista.

H1: "Fhki nikee ne silleen mydskin eri valossa, mitd ennen niki unikkokuosin sem-
mosena et en todellakaan kayttiisi ite ikind, mutta nyt taas on ehkd vihdn semmo-
nen eri kuva, ettd annan mahdollisuuden. ”

Haastateltavien sosiaalisen median kayttotottumusten avulla pyrittiin selvitta-
mddn haastateltavien tietoja Marimekosta, ja kuinka pitkille haastateltavien
muistot Marimekosta menevit. Lihes kaikilla haastateltavilla oli muistoja Mari-
mekosta aivan lapsuudesta, ja nuoruudesta ja ldhes kaikilla ne olivat myos posi-
tiivisia. Haastateltavien brandisuhde on alkanut jo nuorella i&lld, ja se on myos
muokannut heiddn tdimén hetken mielikuvia brandistd. Haastateltavien ja Mari-
mekon vélinen suhde on alkanut jo lapsuudessa ja sosiaalinen media on vaikut-
tanut siihen haastateltavien ollessa jo nuoria aikuisia. Sosiaalinen media on vai-
kuttanut haastateltaviin niin, ettd he kokevat Marimekon uudistuneena ja raik-
kaana brdnding, johon on vaikuttanut ndkyvyys sosiaalisessa mediassa seké eri-
laisten vaikuttajien kdyttaminen Marimekon tuotteiden mainostamisessa.
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5.2 Tunteelliset ja sosioemotionaaliset kiintymykset

Tunteellisiin ja sosioemotionaalisiin kiintymyksiin lasketaan rakkaus sekd mind
yhteys. Haastateltavien kuvaillessa Marimekon herdttdmid tunteita ja adjektii-
veja nousivat esille erityisesti kotimaisuus, turvallisuus, varikkyys, raikkaus, iloi-
suus sekd vastuullisuus. Haastateltavien kokemat tunteet Marimekosta olivat
positiivisia, ja esille nousi my6s perinteikkyys seka tdlld hetkelld pinnalla oleva
trendikkyys. Marimekko koettiin helposti ldhestyttdvand ja brandin muotoilua ja
designia ihailtiin.

Haastateltavien kuvailemat tunteet olivat erittdin tarkedssa roolissa kulut-
tajan ja brandin vélisessd suhteessa. Turvallisuus ja kotimaisuus ovat merkitta-
vid tekijoitd, jotka kuvailevat kuluttajien ajatuksia brandistd. Kuluttajat pitivat
Marimekkoa klassisena, tyylikkddna ja ajattomana.

H1: ”"No semmosta, mi en tiid onks se niinku tunne, mutta semmonen niinku jo-
tenki, ehkd ku se on kotimainen -- No se on aika semmonen niinkun kuitenkin ta-
vallinen brindi ja sillee nitku sindnsd helposti lihestyttivissi oleva, ja aika semmo-
nen niinkun iloinen ja virikds ja semmonen positiivinen, etti just ne kaikki kuosit
ja virimaailma on aika semmosta iloista. ”

H3: ”"No, kotimaisuus, no sit semmone niiku tietynlainen vastuullisuus siti en sit
ehkd tiid et onks se totta mut semmone mielikuva ainaki tulee kylli et vastuullisuus
et niiku no timméne siis design muotoilu siis sillee et se suunnittelu on niiku am-
mattilaisten tekemdi ja tota suunittelun tulos on myds nitku silmdd miellyttivid.”

H4: "Kaunis, raikas ja ehki omaperdinen.”

H7: "tommosii aika tuttuja ja turvallisia ja just se kotimaisuus, semmosia hyvid ja
hyvid muistoja.”

H9: "Vahvasti kotimaisuutta, ajattomuutta, tyylikkyytti ja ihailua.”
H11: ”Klassinen, vdrikds, iloinen.”

Monille tuli Marimekosta mieleen perinteikkyys ja nostalgia, silld tuotteet olivat
haastateltaville tuttuja jo lapsuudesta asti. Monilla haastateltavilla liittyi tuntei-
siin my06s muistoja perheenjdsenien kautta, kuten 4iti ja siskot, joiden kanssa on
usein jaettu muistoja Marimekkoon liittyen. Suhteen syvyyteen vaikuttaa nuo-
ruudessa koetut tunteet, ja ndin ollen nykyisten nuorten aikuisten kuluttajien
suhde Marimekkoon on suhteellisen vahva, ottaen huomioon, ettd muistot Mari-
mekosta olivat monella haastateltavalla jo varhaislapsuudessa. Yksi haastatel-
tava nosti esille nostalgisuuden, jonka hdn koki Marimekon heréttdvan hanessa.

Hb5:”Se on jotenki nii semmone perinteikds brindi nii sit siit tulee ehkdi vihi sem-
mone nostalginen olo, ku niikun ndkee, vaikka jotain niitten tuotteita tai sellai et,
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ku on just muistaa niiku jotain Marimekon kuoseja ja tammdsii niiku ihan jostain
lapsuudesta saakka, ni sellai nitku nostalgia ja mitd muita tunteita, en md tiedd.”

H6: "No ensinndkin tulee mielee vahvasti semmone suomalaisuus ja semmonen
rohkeus ja aika semmoset niiku vahvat linjat ja virit ja semmone jollai taval vihdi
sellane rehellisyys ja semmone klassisuus, perinteisyys ehkd jollain taval myds.”

Brandin vastuullisuus koettiin tarkednd tekijand, ja yksi haastateltava koki, ettd
on alkanut kiinnittdmé&én sithen huomiota vasta viime aikoina. Marimekon nais-
toimitusjohtaja nousi my0s esille haastatteluissa ja se herétti ihailua. Yksi haasta-
teltava nosti esille, ettd haluaa tukea sellaista brandid, joka on vastuullinen, koti-
mainen ja tasa-arvoinen. Marimekko koettiin myos uudistumiskykyisend, erityi-
sesti viime vuosien raikkaiden ja suosiota saaneiden mallistojen myota.

H9: "Vahvin tunne mikid itel on, et se on kotimainen brindi ja vastuullisuus on
myds semmonen minkd mie koen et Marimekko on niitku brindind vastuullinen
mikd on itte semmonen et ehkd nykydd kiinnittid sellasii aika paljo huomiota ni tota
siis ehottomasti positiivisii ja sit ku siin on viel niiku seki etti ku siel on ollu nainen
toimitusjohtajana pitkdin ni mikd on esimerkiks semmone mikd on miun mielest
tosi hieno ni tota, mielellid kannattaaki sellasta vastuullista ja kotimaist merkkid,
ja semmone tasa-arvosuuski ehkd, se on kans ja uudistumiskyky, se on uudistunu
miust aika hyvi.”

Haastateltavat kayttivat Marimekkoa oman eldmédntavan henkilokohtaisena il-
mauksena, jolla viitataan mind yhteyteen. Erityisesti brandiuudistuksen myotd
tdlla hetkelld moni haastateltavista koki Marimekon trendikkddna. Haastatelta-
vien tunteet Marimekkoon perustuivat suuresti lapsuuden ajan muistoihin ja po-
sitiivisiin ajatuksiin. Brandind Marimekko nostaa haastateltavien mielestd tar-
keitd arvoja esille.

Brandikiintymys nousee esille haastateltavien positiivisilla tunteilla ja kiin-
tymykselld Marimekkoa kohtaan. Brandi rakkaus on kuluttajien emotionaalista
kiintymystd Marimekkoa kohtaan, ja se on vahvempaa kuin brandistd pitaminen.
Kuluttaja on tdlloin sitoutunut brandiin, ja hdnelld on positiiviset arviot ja tunteet
brandistd. Rakkautta voidaan pitdd vahvan brandisuhteen ytimessd ja Marimek-
koa ja kuluttajien suhdetta voidaan tutkia haastateltavien ajatuksilla ja tunteilla
Marimekkoa kohtaan ja haastateltavien tunteet olivat positiivisia Marimekkoa
kohtaan.

Haastateltavien tunteet ja kuvailut brandistd olivat lampimid, vaikka varsi-
naisen rakkauden todentaminen bréndin ja haastateltavien vililld on haasteel-
lista todentaa. Sosiaalinen media on nostanut Marimekkoa entistd enemmaéan
esille kuluttajien eldamassd, jonka voidaan ndhdd haastateltavien vastauksien pe-
rusteella vahvistavan haastateltavan tunteita brdndistd, ja ndin ollen vaikuttaa
positiivisesti kuluttajan ja brandin viliseen suhteeseen.

Kuluttajien mind yhteys brandin kanssa tulee esille, kun kuluttaja kayttaa
brandid ja sen tuotteita elamédntavan henkilokohtaisena ilmauksena. Tdh&dn vai-
kuttaa usein tuotteiden visuaalinen puoli ja haastatteluissa nousi esille Marime-
kon vahvat ja tunnistettavat kuviot sekd varit. Ne heréattivat usein vahvoja
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mielikuvia haastateltavissa ja ne olivat erittdin tuttuja. Haastateltavat kayttavat
Marimekkoa ilmaisemaan omaa identiteettiddn ja ilmaisemaan itseddn erilaisissa
teemoissa ja itseilmaisussa, joten néin ollen bréandilld ja kuluttajalla on keskindi-
nen riippuvuus. Sosiaalisen median avulla kuluttajat pystyvit seuraaman heitd
kiinnostavia brandejd ja vaikuttajia. Sen avulla kuluttajat my6s hakevat inspiraa-
tiota itsensd ilmaisuun.

Haastateltavat nostivat esille tdrkeitd arvoja ja tekijoitd, joita he Marimekon
brandissa arvostavat. Rakkaus oli haastateltaville vahva sana, ja monet kokivat,
etteivit heiddn tunteensa yltdaneet aivan rakkauden tasolle. Tassd kontekstissa
rakkaus voidaan maédritelld tarkeilld arvoilla ja positiivisilla ajatuksilla brandid
kohtaan. Rakkaus on vahvan brandisuhteen ytimessd ja brandin ja kuluttajan va-
lisessd suhteessa on aina jonkinlainen tunne, joka kuvastaa suhteen olevan mer-
kityksellinen molemmille osapuolille. Mind yhteydelld viitataan kuluttajan ha-
luun osoittaa jokin brdndi, ja sen tuotteet oman eldmé&ntavan henkilokohtaisena
ilmauksena. Erityisesti Marimekon tunnistettavuus brandinéd voidaan liittaa ku-
luttajan ja brandin véliseen mind yhteyteen.

5.2.1 Brindikuva sosiaalisessa mediassa

Marimekon brandikuva sosiaalisessa mediassa vastasi haastateltavien mielestd
suurimmilta osin heidédn yleistd mielikuvaansa brandistd. Haastateltavat pitivat
Marimekon sosiaalisen median brandikuvaa kansainvilisend ja raikkaana. Haas-
tateltavat kokivat Marimekon Instagram-tilin erittdin kansainvéliseksi, johon
vaikuttaa esimerkiksi kieli, joka on Instagramissa englanti. Kiitosta sai erityisesti
erindkoiset, kokoiset ja vdriset mallit. Monet kokivat, ettd erilaiset etniset taustat
Marimekon malleilla oli hyvé asia ja Marimekon kuoseissa ja véareissd korostuu
rohkeus. Haastateltavien mielestd Marimekon Instagram-tili sopi hyvin yhteen
brandin kanssa ja korosti Marimekon arvoja.

Yksi haastateltava koki, ettei Marimekon Instagram-tili kulttuurillisesti lin-
kity suomeen, vaan on kansainvalinen. Hin myos totesi, ettd vaikuttajat ovat saa-
neet tehdd omann&koisid kampanjoita yhteistyossa Marimekon kanssa. Haasta-
teltavat kokivat, ettdi Marimekon sosiaalisen median brindikuva oli monimuo-
toinen ja Instagram-tili tdhtda kansainvilisille markkinoille. He kokivat, ettd Ma-
rimekon bréandikuva on jollain tapaa erilainen, silld perinteinen ké&sitys Marime-
kosta on ollut suomalainen.

H1: ”"No aika semmonen, no kansainvilinen, niinku se Marimekon oma kdayttdijdtili
ei ehkd niinkun pyri olemaan just suomalainen, et kdsittidkseni se on niinkun ehkd
maailmanlaajuinen, et se on kulttuurillisesti ei ehkdi niin linkity suomeen, mutta
sit mitd on seurannu nditd niinkun vaikuttajayhteistoiti tai oletattavasti he tekeviit
yhteistyotd Marimekon kanssa niin ilmeisesti on jotenki saanu aika vapaat kidet et
jotenki silleen tolleen henkildkohtaisesti ne koittaa niinku markkinoida just niinku
vaikuttajamarkkinointi ja kaikki on saanu tehd aika oman nikosen kampanjan.”

H4: ”No oha se varmaa just se, et ne on ensinndki alkanu tekee siti somee enemmuiin,
kayttid nuorekkaampia malleja ja nitku hyvin erindkdsid ja erikokosia ja
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eritaustoista, ja myds se, et ohan ne suunnittelussakin jo ihan kaikissa niiku vaat-
teissa ni lihtokohtasesti niin vihd uudistanu sitd linjaansa.”

H8: "No ehkdi just semmonen niinku et se on tilliselle henkildlle, joka on tavallaa
rohkeesti just oma itsensd ja niinku uskaltaa kiyttid kuvioita ja vdrejd, ja myos
semmonen niinkun, no siis siti md oon esimerkiks nyt kiinnittiny huomiota et ne
kayttid aika paljon niinkun esimerkiks malleja jotka tulee tdlldsisti erilaisista niiku
etnisistd taustoista, ettd tuntuu et ennen Marimekkoo ollaa just markkinoitu sem-
mosena suomi-naisen niiku merkkind ja sellasena etti varmaa on ollu enimmiksee
jotai timmdsid tavallasia ns. suomalaisen nikosid nitku vaaleita ja tdmmdosid naisia
niin nyt just on paljon vaik tummaihosii ja aasialaisii ja sit ithan miehid ja naisia
ettd sillee tavallaan tidmmostd diverse niinkun tyylistd, ja huomaa et ne tihtdid pal-
jon enemmiin sillee tdimmdsee kansainvdlisee tai kansainvilisille markkinoille.”

H9: "Joo, ja sit esimerkiks se on niiku sillai et, ku seki on niiku kuitenki niiku itelle
tosi kotimainen brandi mut sehdn on tosi kansainvdlinen oikeesti, ni tavallaa se, ku
nehd viestii englanniks oikeestaa kaiken, ni tota esimerkiks jos vaikka stooreis tai
nitku nditd nyt on ollu ni.”

Sosiaalisen median kansainvilinen ilme aiheutti my®0s ristiriitaisia mielipiteita
haastateltavissa. Haastateltavat kokivat ristiriitaisena sen, ettd suomalainen
bréandi olikin sosiaalisessa mediassa erittdin kansainvilinen. Haastateltavat myos
kokivat, ettd Marimekolla on kaksi erillistd brdandid, ja sosiaalisen median kana-
vat edustavat kansainvilistd Marimekkoa. Esille nousi myts Marimekon tuottei-
den nimet, jotka ovat suomeksi. Kuluttajat ymmarsivit kuitenkin, ettd Mari-
mekko on kansainvilinen brédndi, ja sosiaalisessa mediassa on toimittava kan-
sainvélisesti ja se aiheutti hammennystd ja monenlaisia tunteita osassa haastatel-
tavista.

H9: ”Noku se on nitku tavallaa ehkd, ku itte sen mieltid niinku vaikka jonkun Finn-
airin kanssa niiku perisuomalaiseks jutuks ni tavallaa se ettd, et kylhin sen nyt
tietdd, ku Marimekon unikkokukkia on Finnairin koneessa ja japanilaiset ja kiinalai-
set on than hullun niiku ni toi on tosi hyvd kysymys. No, et toisaalt mie ehkd jopa
mieltisin et mie ehkd haluisin myos sitd sisiltoo suomeks, ja mie esimerkiks mietin
nditd et tadki on ithan vaan et viestiiko ne ndistd, ku kaikki tuotenimet, kuvionimet-
hén on perisuomalaisii ni toimiiks ne englanniks tai siis ulkomailla, kidnnetdiks
niit mitenkdd vai onks ne ihan vaa nitku unikko tai mitd ndit nyt on kivi tai nitku
tavallaa et eihdn se. Mut toki tid on miun mielipide vaa, et kidnnetdiks niitd, et
tavallaa ku suomalaisille ne heijastaa siti jotain tiettyy, suomalaiset tasan tietdi
mikd jokapoika paita on mut jos sie sanot jolleki everyman shirt, ni tuskin se on
sellai et aa nii se Marimekon tyylii kuuluisin. Ni tavallaa onks se sit se et se briandi
on vihd niiku kaks, et onks se niitku ulkomaalaisille eri asia, ku meille tai onks se
brindin viestintd erilaist tavallaa sit.”

Marimekon viestintd Instagramissa koettiin joiltain osin jaykkand. Haastateltavat
kokivat, ettd he haluavat enemmén tarttumapintaa ja sosiaalinen media jai
etdiseksi. Osa haastateltavista koki, ettd haluaisivat enemman siséltod ja kuvia
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aidoilta ja tavallisilta ihmisiltd, jotka kdyttavat Marimekon tuotteita, eikd vain
malleilta. Osa haastateltavista halusivat enemmaén siséltod ja vinkkejd miten eri-
laisia tuotteita voisi kdyttdd omassa eldmadssa sekd inspiraatiota esimerkiksi asui-
hin, kattauksiin ja sisustukseen. Yksi haastateltava myos koki, ettd Instagram on
liilan trendikds, ja haluaisi sisdllon olevan tavallisempaa.

H2: ”--mutta sit yks misti md en pidi niin heil on myds aika semmosta jaykkd, et
se on ehki semmone mitd nitku toivois ehki enemmin sitten. -- Tavallaan se jdid
nitku hirveen etdiseks se kaikki materiaali et tavallaan et joo on niiku kauniita kuvia
ja semmost niiku raikkaan nikostd sisiltoo mut sitte niis ei 0o hirveesti semmost
tarttumapintaa et ne on aika semmeosia yleiselld tasolla, siel on laihat mallit jotka
joo heitikin on erindikoisid ja erilaisia eri rotuisia, mutta et on aasialaisia ja on tum-
maihosia ja vaaleeihosia ja ndi mutta sitte sit jotenki ehkd kaipais ite semmosii niiku
kuvii niilt niinku oikeesti niinku tavallaan aidoilta thmisiltd niin semmosii kuvii et
missd he kiyttid Marimekkoo tai Marimekon vaatteita tai millasis kattauksissa on
kaytetty Marimekon astioita tai sisustusjuttuja tai jotain semmosta.”

H3:”No, en oo ihan hirveesti ajatellu asiaa ja sillee niiku pysihtyny sen direlle,
mutta mitd nyt vilkasin tossa niitten profiileja ja sisaltoé sielld ni se on ehkd sit
lopult vihd niiku tavallaa semmoi jos miettii timmost tavallista suomalaist nitku
itekki on ni ehkd vihid liian nitku semmone trendikds sivy, et niiku vois olla tavallaa
vihi tavallisempi sidvy, se varmaa puree tiettyy kuluttajaryhmididi mut tdlldsee ta-
vallisee puris iha se et esiteltiis niiku sellasii tavallisii tuotteit et tulis niiku hel-
pommi hankittua.”

H9: "-- et mie ehki toivoisin esimerkiks et siel ois jotai nitku vaikka ku nyt mitdi
miun mielest viimeset pariviikkoo on ollu jotai et ne on vastaillu kysymyksii sielli
esimerkiks stooreis ni ois vaik enemmii jotain niiku vaikka jostain tuoteuutuuksista
ja jostain nitku tdmmost enemmin tdlldst sisdlto6 ku nyt se on ehkd jadny vihd
sellaseks etiiseks jopa.”

Yksi haastateltava koki, ettd vaatteiden osalta Marimekon mainonta on turhan
kaupallista, ja hdn kaipaisi enemman monipuolisempaa sisdllontuotantoa Mari-
mekon Instagramiin. Han koki, ettd erilaisista kattaus ja asukuvista saa inspiraa-
tiota, miten tuotteita voisi omassa eldmaéssa kayttda.

H4: "Kylhd ne nitku vahvistaa sitd fiilistd ja tuo inspiraatioo just tilldset kuvat,
jossa nikyy vaikka kattaus tai annetaa jotain niiku inspiraatioo siihe, et mitd ndilld
tuotteilla vois tehdd, mut sit esim just vaatteissa niin se Marimekon niiku mainonta
on tosi sellasta promoo, et aika semmosta myyvid ja keskittyy niihi vaatteisii et
nitku siind puolella md kaipaisin enemmi sellasta sisdllontuotantoo.”

5.2.2 Sosiaalisen median vaikutus kuluttajan ja briandin viliseen suhtee-
seen

Suurin osa haastateltavista koki olevansa jonkinlaisessa suhteessa Marimekon
kanssa. Monissa haastatteluissa tuli esille arvostus brandid kohtaan sekd
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kiintymys. Monet kuvailivat suhteen Marimekon kanssa olevan pitk4, jolla viita-
taan siihen, ettd monelle brandi on jo lapsuudesta asti hyvin tuttu. Useilla haas-
tateltavilla lapsuuden lempivaatteet ovat olleet Marimekon vaatteita, joka syven-
tdd tunteellista suhdetta briandiin. Monet kuitenkin totesivat, etteivit suhtaudu
Marimekkoon fanaattisesti. Ei siis voida olettaa, ettd kaikki kuluttajat kokisivat
suhdettaan Marimekkoon erittdin vahvaksi.

H1: "No, ei nyt voi sanoo et se ois mitenkd super liheinen, vaikka niinku itelliki
joitain Marimekon tuotteita on, mutta sanoisin, ettd pidan Marimekon tuotteista
mutta en ehkd silli tavalla oo niinkun semmonen fanaattinen, etti on pakko olla
jotain Marimekkoa, mites md nyt kuvailisiin sitd.”

H3: ”"No, se on ensinndikin pitkd, et jo siis lapsena just nitku lempivaatteet oli Ma-
rimekon klassikkovaatteita, raitapaitoja ja pallopaitoja, ja tota esimerkiks nitku Ma-
rimekon raitayokkdri on edellee yks suosikki ja se oli jo lapsuudes yks suosikki, et
pitkd, jaa no sit mie oon ollu kanta-asiakaski ite tosi pitkdid. --No mie en oo sellane
nitku Marimekko fanaatikko miti varmaa myos loytyy, et niil on niiku kaikki Ma-
rimekkoo ja ei voi kayttid tyylii mitdd muuta, et mie niiku pidian Marimekosta, mut
et mie en suhtaudu siihe sillee tosi fanaattisesti.”

H4: "Mites mi sitd kuvailisin, kiintynyt, oon tosi kiinnostunu niide kaikista uu-
tuuksista ja haluan pysyd ajan tasalla just mitd ne kehittid ja nitku mitd uutuus-
juttuja tulee. ”

Hb5: ”"No, en mi tiedd, md ehkd kuvailisin sitd sillai ettd ei oo mitenkd kovin tiivis
suhde, etti niinkun ostan, siis tykkdin Marimekon tuotteista mut ostan niit itse
aika harvoin niin sellai niiku koen et tavallaan, en oo mitenkddin sellane Marimekon
uskollinen asiakas mut ettd niiku ostan heiltd sillon tillon et ehkd semmone satun-
nainen niinku ostosuhde -- ettd nitku se ei oo mulle semmone intohimo, se brindi
mutta niiku tykkddn monista heidin tuotteista.”

H9: "Pitkd, kyl mie kokisin et mie oon semmone kuitenki niiku aika sitoutunut
asiakas.”

Haastateltavien ndkemykset suhteesta bréandiin olivat monisyisid. Osa ei kokenut
olevansa kovin tiiviissd suhteessa Marimekon kanssa, ja osa taas koki, ettd oli
jonkinlaisessa suhteessa brdandin kanssa. Yksi haastateltava koki sitoutuneensa
brandiin ja moni koki Marimekon brandin luotettavana. Haastatteluissa nousi
esille, ettd sosiaalinen media on lisdnnyt brandin nakyvyyttd, mikd on myos vah-
vistanut bréndin ja haastateltavien vilistd suhdetta.

H6: "Joo, kyl ne niiku kyl mie uskon, etti syntyy jonkunlaine vihd nitku suhde
sithe brindii niiku syvemmi, tai niiku tottakai ku sitd nikee enemmi ku niiku se
tulee esille sielli somessa ni et just muistuu useemmin mielee se brindi ja jotenki
vahvistaa sitd semmosta niiku kuvaa siitd ja joo tota tillee, ni kylld varmasti.”
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H11: ”No sanotaa et se on semmone niiku itelle vihdi no ei oo arkine, et se on vihd
semmone et niitd harkitsee enemmiin ja tavallaa et jos haluu panostaa, ja vihd ehkd
pitdd sddstad rahaaki mutta mites sitd suhdetta kuvailis, no tavallaa se on niiku
sellane luotettava ja ehkd just se laatu vaikuttaa aika paljo siihe nitku miks sitd pitid
nii luotettavana. ”

Haastateltavien mukaan sosiaalinen media on vaikuttanut heidédn ja Marimekon
viliseen suhteeseen. Erityisesti esiin nousi Marimekon brandiuudistus, ja sen
myotd Marimekon lisddantynyt trendikkyys nuorison keskuudessa. Vanhemmat
stereotypiat Marimekosta ja sen kéyttdjistd ovat monilla haastateltavilla hdvin-
neet brandiuudistuksen myo6ta. Monet kokivat, ettd sosiaalisen median my6td he
seuraavat enemman minkaélaiset ihmiset Marimekon vaatteita kayttdvat, ja ettd
heidédn kiinnostuksensa brandid kohtaan on lisddntynyt sosiaalisen median ansi-
osta. Haastateltavien kiinnostus Marimekkoa kohtaan on siis lisddntynyt brandin
raikastumisen myotd sekd sen avulla, ettd haastateltavat ndkevat Marimekon
tuotteita muiden kuluttajien pdalld. Monet kokivat, ettd ajatukset Marimekosta
ovat pdivittyneet lapsuusvuosista. Seuraamiseen vaikutti myos se, ettd kuluttajat
halusivat seurata brandid sekd millaisia tuoteuutuuksia heilta tulee.

H1: "No en mdi usko et Marimekko ois niinku omassa mielessd ikind niinkun ollut
semmonen tai tullu silleen niinkun uudestaan trendikkidiksi, jos se ei ois jos mdi en
ois ndhny niitd tuotteia somessa juurikin nditten niinkun vaikuttajien ja bloggaa-
jien ja instagrammaajien niinkun tileilld, ettd en md usko et se ois oikeestaan ke-
nenkddn niinkun mielessi muuttanut, ellei Marimekko ois ite tehnyt tota tieto-
sesti semmost niinku, et koittaa uudelleen vihd niitku brinddtd itteddn.”

H2: "No, just ehki siind et ennen ku sanoin et aattelin et Marimekko on vihdi sem-
monen keski-ikisten rouvien nitku brindi et kulkee tuolla tota unikkohousupu-
vuissa menemdin, nii ehkd just se et tavallaan sen et somen kautta se niiku brindi-
kuva on itelle ainaki sillee raikastunu tosi paljo ja sitte tullu enemmii niiku kiinni-
tettyy huomiota et minkdilaiset ihmiset Marimekon tuotteita kiyttid ja sit et ne on
nitku enemmd semmosii nuorii thmisii kuitenkii ja tota et kyl se on niiku tavallaa
et kyl kiinostus on niiku noussu somen myotd ja tdmmosen raikastumisen myotd.”

H6: “No nii, mietin et minkilaine se ois jos ei seurais, no ehkd jollain tavalla etti
pysyy vihi niiku enemmi aallonharjalla ja nikee ettd minkidlaisia uusia vireji ja
kuvioita ja tuotteita niil tulee, etti et kyl uskon, etti se et seuraa niiti just IG:ssd
ni vahvistaa sitd suhdetta ja niiku ehkd viel lisdd siti etenki.”

H7: ”No ehki se on just tuonu sitd vihd sillee tuoreemmaks koska just niin moni
muisto liittyy johoki lapsuuden kotii ja ndin ni, ehkd se on nyt vihi pdivittyny
sitte.”

Sosiaalinen media on muokannut haastateltavien ja Marimekon vilistd suhdetta,
ja tunteellinen sitoutuminen vaikuttaa brandisuhteen laatuun sosiaalisen median
vuorovaikutuksen sekd word-of-mouthin avulla. Sosiaalisen median perusteella
haastateltavat ovat tehneet johtopaatoksia Marimekon brandista ja erityisesti sen
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uudistuneesta ilmeestd haastateltavien mielessd. Marimekko myos haluaa sitout-
taa kuluttajia ja mielenkiintoinen sekéd informoiva sisilto sosiaalisessa mediassa
on tarked tekijd. Braindikuvan tulee vastata kuluttajien odotuksia ja haastateltavat
kokivat Marimekon brandikuvan pédivittyneen osaltaan sosiaalisen median ansi-
osta. Haastateltavat tekevit johtopdatoksid brandistd sosiaalisen median avulla
ja se on Marimekolle yksi konkreettisimmista keinoista luoda heiddn halua-
maansa brandikuvaa.

Taulukko 4 kiteyttdd haastateltavien ajatuksia Marimekon viestinnéstd,
brandikuvasta sekd kansainvalisyydestd brandin sosiaalisessa mediassa sekd sen
vaikutuksia haastateltavien ja Marimekon viliseen suhteeseen. Viestintdd pidet-
tiin hyvéna onnistuneiden yhteistdiden takia, mutta se sai my06s negatiivista pa-
lautetta liian jaykéstd ja kaupallisesta sisdllostd. Marimekon brandikuvaa pidet-
tiin rohkeana ja raikkaana mutta joltain osin liian trendikkaana.

Taulukko 3 Sosiaalisen median vaikutukset kuluttajan ja brandin véliseen suhteeseen

Marimekko sosiaalisessa mediassa

Viestinti Brindikuva Kansainvilisyys
*  Onnistuneet * Rohkeus kayttaa * Vahvasti esilla
yhteistyt erilaisia malleja * Aiheutti
*  Monipuolista * Raikkaus hammennysti
+  Pidettiin joltain osin * Nikyvyys lisddntynyt suomalaisissa
jaykkana ja kaivattiin kuluttajille kuluttajissa, jotka
rentoutta * Osan mielesti liian identifioivat brandin
+ Osan mielesti liian trendikéstd, kaivattiin Vahvastl.
kaupallista perinteikkyyttd Suomala}lsuutegp
* Osan mielesti liian
kansainvalista

I I l

Kuluttajan ja Marimekon vilinen suhde

5.3 Kiyttaytymissuhteet

Monet haastateltavat ostivat Marimekon tuotteita niin itselle kuin lahjaksi. Moni
koki Marimekon olevan arjen luksusta ja tuotteiden ostamista pidettiin ”arjen
hemmotteluna”. Ostokset Marimekolta ovat usein my6s harkitumpia ja usein nii-
den hankintaa pohdittiin pidempdén, silld tuotteiden hintaa pidettiin melko kor-
keana. Moni haastateltavista kaytti Marimekon tuotteista erityisesti astioita, ko-
dintuotteita, tekstiilejd sekd vaatteita. Monet kdyttivat tuotteita pdivittdin arjessa,
mutta tuotteiden hankkiminen oli monelle harkitumpaa. Tuotteita pidettiin
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monikdyttoising, silld ne sopivat niin arkeen kuin juhlaan. Moni piti Marimekon
tuotteiden ostamista itsensd hemmotteluna. Yksi haastateltava myos totesi osta-
vansa Marimekon tuotteita kdytettynd, silld koki ettd tuotteiden laatu kestdd hy-
vin useamman kayttdjan.

Moni haastateltavista osti Marimekon tuotteita usein lahjaksi. Kuluttajat
kokivat Marimekon hyvéna lahjana, silld he pitivit sitd laadukkaana ja arvok-
kaana. Kuluttajien mielestd moni arvostaa Marimekkoa brénding, jolloin se on
lahjavalintana turvallinen. My6s Marimekon tuotteiden klassisuus ja ajattomuus
tukivat brandid lahjanvalinnassa. Haastateltavat kokivat, ettd hankkimalla Mari-
mekon tuotteen lahjaksi, on vaikea mennd pieleen.

H1: ”"No, se on laadukas ja semmonen niinkun kuitenkin vois sanoo, ettd aika just
nitku arvokas tai semmonen vaikka nyt ei ois kovin kalliskaan mutta ehki se on
brindind semmonen niinkun sopiva lahjaksi, et siin on jotain semmosta kuitenki
arvokkuutta. ”

H3: "Yleensd kaikki, tai on semmone niiku olo et kaikki arvostaa sitd nitku Mari-
mekkoo et, jos sitd antaa lahjaks ja sitte et semmone et se nyt ei voi menni ihan
kauheesti monkid et jos antaa jonkun tavallaa siis ei minkdid semmosen tosi erikoi-
sen Marimekon tuotteen vaan niiku semmosen tosi tavallaa nitku klassisen ja sel-
lasen.”

H10: "No mie tykkdin ostaa Marimekkoo lahjaks sillon jos haluu ostaa jotai sem-
mosta nitku isompaa et ei vaa jotain suklaalevyd ni sit kylld tykkddn tosi paljo ostaa
Marimekon tuotteita ja sitte itelleniki kylli tykkdin paljo kaikenlaisissa tilanteissa
ostaa Marimekkoo, mut se on aina vihi semmone ku ne on kuitenki sit jotkut tuot-
teet vihin silleen kalliimpia, ku mitd jos haluis ostaa vaikka jonku niiku just raita-
paidan ni semmosen sais muualta halvemmalla, ni on se aina sit kuitenki vihin
semmosta ittensd hemmottelua myds ettd sitte satsaa enemmiin.”

Haastateltavat kokivat olevansa jollain tasolla sitoutuneita Marimekkoon. Haas-
tatteluissa nousi esille tunteellinen ja kadyttdytymiseen liittyva sitoutuminen.
Useille haastateltaville sitoutuminen brandiin tarkoitti sen seuraamista sosiaali-
sessa mediassa, tuotteiden ostamista sekéa ajatusmaailmaan liittyvaa sitoutumista
sekd arvostusta brdndid kohtaa. He myos kokivat, ettd positiivinen word-of-
mouth eli muille ihmisille tuotteista positiiviseen savyyn puhuminen osoitti jon-
kinlaista sitoutumista. He kokivat, etti Marimekon seuraaminen sosiaalisessa
mediassa sitouttaa heitd brandiin enemman.

H2: ”"No sanotaa et se on varmastikki niiku tissd viimesen kolmen kuukauden ai-
kana just ku on enemmi alkanu seuraamaa tai ylipditinsdki kiinnostumaa niiku
Marimekosta tavallaan uudelleen niin on tullu ku on tullu enemmd seurattuu niin
kylhin se sitouttaa kans enemmin.”

H3: "No se ei oo ainut merkki tai brindi mitd nitku kulutan ja kiytin, mutta se on
kuitenki niiku sellane mitd kiytin jatkuvasti. Ja tavallaa et semmonen merkki ja
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brindi et, jos bongaan et Marimekko lihettdi just vaik sihkopostii just siahkdposti-
listalle viestin, etti hei on ale, ni kyl niiku tsekkaan et mikd on alessa.”

H6:” -- just niiku seuraan sitd siel somessa ja kiytin sen tuotteita ja oon just niiku
kavereitten kaa puhunu siitd ja tota no en nyt ehki mitekd omissa kanavissa jaa sen
ilosanomaa mutta mut niinku kylld koen et tiytin tollaset nitku omasta mielesti
brindiin sitoutumisen kriteerit aika hyvin.”

Useat haastateltavat kuitenkin totesivat, ettei brandi automaattisesti aja muiden
ohi, mutta on usein karkikahinoissa liittyen arvostukseen brandid kohtaan seka
sen laatuun. Useissa haastatteluissa nousi esille, ettd kuluttajat haluavat saada
tietdd uusista tuotteista, ja ovat aidosti kiinnostuneita niistd. He myos kokivat,
ettd ostaessa Marimekon tuotteen he tietdvit mitd saavat, ja pitivét sitd positiivi-
sena asiana.

H8:”No, en mi nyt koe et md oon sillee super sitoutunut mut tottakai siti tulee
aina niiku katottuu jos niil on vaik jotai uutuuksia jossain litkkeessd tai just vaikka
nitku sitd some matskuu tulee nii paljo ni kyl md aina sillee vihi tsekkaan et oisko
jotai uusii kivoja tuotteita, et kyl md oon tavallaan siind mielessd kylld sitoutunut
sithen ettd md oon aina nitku avoin niiden uusille jutuille ja niinku silleen oon
avoimin ja positiivisin mielin, ettd et voisko sielli olla jotain kivaa ja sillee et et oon
nitku kitnnostunut kylli ostamaan jatkossakin heidin tuotteita.”

H9:”Kyl mie sanoisin, etti olen melko sitoutunut, mut toisaalta esimerkiks jos en
nyt sanois et mie oisin mikdid niiku semmonen kivelevi Marimekko fani siis sillai
et jos mie vaikka mietin hankintaa kahen tuotteen vililld, eri briandien toimittajilta
ni ei tavallaa Marimekko automaattisesti aja yli ndissi tavallaa, mutta tottakai siin
on painavii syitd miks valitsisin sen kotimaisuus, vastuullisuus, laadukkuus, et se
on nitku tottakai kirkikahinoissa.”

H11: "Hyvdnd, tai tavallaa et on sitoutunut, et oon sitoutunu, periaattees et se on
nitku no tis taas tulee se luotettavuus ja semmone et tietid mitd siltd saa, jos vaik
tarvii jolleki lahjalle ni tietid et se on aina hyvdi idea.”

Kaikki haastateltavat olivat sitd mielts, ettd tulevat ostamaan Marimekon tuot-
teita my0s tulevaisuudessa, mitd voidaan pitdd merkkind brandisuhteen jatku-
misena ja kadyttdytymisend, joka tukee suhteen pitkdikdisyyttd. Haastateltavien
keskindistd riippuvuutta Marimekon kanssa eli ostosten toistuvuutta voidaan pi-
tdd melko vahvana. Sosiaalisella medialla on mahdollisuus innostaa kuluttajia
ostamaan Marimekon tuotteita esimerkiksi mainostamalla erilaisia alennus-
myyntejd sekd kampanjoita.

Haastateltavien sitoutuminen Marimekkoon ilmenee tekojen ja ajatusten
kautta. Sitoutumista pidetddan emotionaalisena tai psykologisena kiintymyksend
brandiin sekd tekoina, jotka tukevat brandisuhteen pitkdikdisyyttd. Sosiaalisella
medialla on iso rooli kuluttajien sitouttamisessa ja tutkimuksen perusteella silld
voidaan innostaa ja inspiroida kuluttajia uudella tavalla.
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5.3.1 Vwuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Haastateltavien ndkemykset vuorovaikutuksesta brandin kanssa sosiaalisessa
mediassa vaihtelijat jonkin verran. Haastateltavat eivdt automaattisesti odota
vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa Marimekon kanssa. Osa piti Marimek-
koa niin isona branding, etteivit olettaneet timin takia vuorovaikutusta. Pie-
nempien brandien kanssa he olettavat jonkinlaista vuorovaikutusta.

Haastateltavien oli melko haastavaa mddritelld minkélaista vuorovaiku-
tusta he brandin kanssa odottavat. He eivit osanneet sanoa odottavatko he vuo-
rovaikutusta, mutta jollain tapaa he kuitenkin olettivat aktiivisuutta ja vastavuo-
roisuutta Marimekolta. Osa haastateltavista kuitenkin oletti, ettd jos he kommen-
toivat johonkin Marimekon Instagram-postaukseen, ettd he saavat vastauksen.
He kokivat, ettd heille tulisi hyvi fiilis, jos he saisivat vastauksen kommentteihin.
Yhden haastateltavan mielestd oli tdrkedd, ettd seuraajat huomioidaan In-
stagramissa jollain tapaa, ja ettd seuraajien toiveet sisdllostd otettaisiin huomioon.

Instagramissa esille tulivat Instagram-stoorit, jossa kayttdjad voi lisdta tari-
noita tilille, jotka havidvit tietyn ajan kuluessa, eivitka jad fiidiin. Esille nousivat
erilaiset ddnestykset Instagram-stoorissa, jotka haastateltavat kokivat matalan ta-
son osallistumisena, johon haluavat osallistua. He my6s kokivat, ettd erilaiset d4-
nestykset olivat hauskoja, ja ettd on mielenkiintoista ndhdd mitd muut ihmiset
ovat vastanneet samaan kyselyyn. He myos kokivat, ettd olisi kiva, jos Mari-
mekko jakaisi heidédn itse ottamansa valokuvan Marimekon tuotteesta, johon
ovat Marimekon tdganneet.

H1: "No ehki joo, esimerkiks joku Instagram stoorit ni on vihi semmone niinkun
miten sen sanois, helposti lihestyttiviampi et niistdhin voi vaikka silleen niis on
vaikka jotain dinestyksid tai voi swaipata siitd niinku niinku hymiditd tai semmosii,
en nyt ite sitd kauheesti tee muuta kun omille niinkun tuttaville tai niinkun liheis-
ten kuville mutta kyl siit ehkdi tulee vihdi semmonen niinku et aktivoi jotenki itsedni
et jos nyt vaikka olis joku Instagram-stoori ddnestys Marimekolla niin voisin md
nyt sithen painaa. Ja onhan ne ihan hauskoja just nihd et mitd muut on vaikka
vastannu mut en ehkd ite niin paljon odota semmosta niinkun vuorovaikutusta.”

H3:” Itseasias en, et en koe et niiku haluisin vilttamittd, siis toki odotan sitd et jos
nitku kommentoi vaik johoki juttuu ja esittid jonkun kysymyksen ni sit odotan et
siithen jollain tasolla niiku vastataan, en oo ite kommentoinu mutta tota odottaisin
et jos kommentoisin nii sithen vastattaisiin, ja siis sillee niiku yleensdiottaen et huo-
mioidaan tietenki seuraajat ja niinku pyritidn tavallaa et jos seuraajilt tulee jotai
toivetta siitd sisillostd nii nitku toteuttaa sitd ja ndi ;mut en siis odota sitd, ettd
nitku alkaisin ite hirveesti siel keskustelee Marimekko brindin kanssa ja et heilti
nitku jotain vastauksia, et jonkun pienempien yritysten kohdal nitku odotan siti et
jos lahetin viestin tai kommentoin niin sit siihen nitku odottaa aika nopeestikki jopa
vastausta mutta nitku Marimekon kohalla nii en odota sellai niiku se ei oo niiku
endd pieni yritys, en odota sellast niiku tavallaa samantasosta vuoropuhelua.”

H6: “No, kyl se on miun mielest ollu kiva et niil on nyt ollu vaik jossai IG-stooreissa
sellasia niiku mihi voi vaik ite vastata, et kyl mie vaik ite oon tykinny niistd ja mie
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ain klikkaillu sinne ne vastaukse ja kattonu etti osaanko oikein Marimekon histo-
rian, ettd tavallaa niiku kyl noi lisdd ehki semmosta, ku se on vihi sellast kaks
suuntasempaa se niitten sisdilto ni kyl se, oon tykinny kyl siitd. ”

H11: ”No en mie periaattees odota niilt muuta, ku siti sisiltdd, et en mie nyt oota
et ne mihikdid, varmaa jos laittasin jonkun kommentin ni kyl mie nyt oottasin vas-
tausta joo, et siind suhteessa ootan vuorovaikutusta mutta nii ehkd se mitd oottaa
ni on sellast niiku informatiivista sisiltod.”

Haastateltavat kokivat, ettd Marimekko tuottaa sosiaalisen mediaan sopivan ver-
ran sisdltod. Useiden haastateltavien mielestd muutama kuva pdivassa tai vii-
kossa on riittdvd, mutta Instagram-stooreihin voi pdivittdd sisdltéd useammin.
Useimpien haastateltavien mielestd Marimekon tuottama sisdltd voisi olla hie-
man monipuolisempaa. Yksi haastateltava nosti esille Instagram-stoorien seuraa-
misen ja hdnen mielestddn ne ovat tarkedimmassa roolissa kuin itse fiidiin julkais-
tut kuvat.

Hb5: ”"No kyl md sanoisin et vahintdin viikottain, mielellidn ehki useemman kerran
viikossa, et sit taas, jos on monta kertaa piivdssi ni sit se voi olla vihin litkaa mut
et niinku suunnilleen pdivittiin tai joka toinen pdivd, ni ois ehkdi semmone hyvd.”

H6: ”"No liika on tieteki liikaa et ei sitd kuiteki seuraa aika paljo ihmisid ja muitaki
brindejd niin se ehkd drsyttiis jos vaikka than joka pdivd tulis joku kuva ettd, no jos
nyt jotai iha selkeitd mddrid pitdd sanoo ni ehkd just joku kerran kaks viikkoo on viel
iha sopiva.”

H8: ”-- no ei mun mielest ees tarvii sillee pdivittiin niiku laittaa mitdin, ehkd joku
no, mitd md nyt sanoisin, ehkd joku sillee muutamaa kertaa viikossa riittdis ainaki
nitku mulle ja oon ainaki ite huomannu sen ettd et en niinkdd ehkd endd selaa siti
niinku Instagram fiidii nii paljo, vaan et md katon niitd stooreja, niin niitd stooreja
on ollu mun mielest than nitku sopivasti ja kyl md oon niiku niit kattonu ja et ne
on sillee iha kivoja kattella, etti mun mielest than sillee sopivassa mddrin.”

Haastateltavat kertoivat lopettavansa helposti seuraamisen Instagramissa, jos
brandin tuottama sisdlto ei miellytd, tai se ei tdytd kuluttajan omia kriteerejd. Eri-
tyisesti liian aktiivinen pdivittaminen Instagramiin oli monen mielestd negatiivi-
nen asia. Jos Instagram-stooreja oli paljon, ne saatettiin myos helposti jattdaa kat-
somatta. Jos Marimekko muuttaisi omia toimintatapoja tai ei toimisi endd vas-
tuullisesti, olisivat ne syitd, jotka saisivat osan haastateltavista lopettamaan Ma-
rimekon seuraamisen. Myds julkaistujen kuvien ja stoorien laatu koettiin tar-
kednd, jotta brandin seuraaminen olisi mielekasta.

H1: "No tietysti, jos tulee ihan hirveesti koko ajan kaikkee et se pompahtaa siithen
niinku mun etusivulle koko ajan ni ehki sitten joo ja jos se jollakin, et md ite tykkddn
kattoo vaik kuvia tosi paljon et jos sinne tuliski kauheesti vaik jotai tekstii koko ajan
ni kyl md aika nopeesti meen niitten ohi jos ei se oo mitdin kiinnostavaa. Ja ehkdi
kyl sen tietyl tavalla sen pitdi olla aika semmosta itsedi puhuttelevaa jossain
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mddrin, et ei ainakaa et jos ois tosi paljo jotai semmost mikd ei nitku kiinnosta ni
aika helposti kylli lopetan seuraamisen.”

H2: ”Noo, kyl varmasti niinkun sanotaan, etti tid nykynen sisilto ei ihan hirveesti
oo ittee puhutellu niin en tiid kauanko jaksan semmosta niinkun seurata, et md
lopetan aika herkdsti niinku joidenkin tilien seuraamisen, jos siel ei 0o semmosta
niinku sisiltéo mikd mua ittee kiinnostaa.”

H7: "Joo kylld, ehdottomasti, ettd jos nd ei oo nitku sillee mun mielestd inspiroivia
ni en varmasti sitten seuraisi endd.”

Parin haastateltavan mielestd myos sisdllon tulisi olla monipuolista, eikd pelkas-
tddan mainostamista. Kuluttajat haluavat tarinoita sekd mielenkiintoista ja kulut-
tajia puhuttelevaa sisdltod brandeiltd, ja ndin oppia tuntemaan brandid parem-
min. Haastateltavat kokivat huomaavansa, jos kyseessd on pelkkad tuotteiden
mainostaminen, ja usein se vaikuttaa kuluttajiin negatiivisesti. Yksi haastateltava
my0s halusi enemmén arkisempaa sisdltod, kuten vinkkejd ja informaatiota tuot-
teista.

H4:” - enemmii sellast arkista ja sellai niiku, niiku kuluttajaa lihelli olevaa ja sel-
last just niiku vinkkejd ja infoo ja et sen ei aina tarvii keskittyy siihe itse tuottee-
seen.”

H6:” -- se et jos se on tavallaa se sosiaalisen median tuotanto on pelkkdi mainos-
tusta silld tavalla et siel on koko aja siis ldhinnd vaa hei timd ja timdi sen ja sen
hintainen osta, ni se ei oo end kiinnostavaa et yritykselt ehkd odottas vihi enemmii
sellasii nitku tarinoita tai sellai niiku tavallaa siti puolta mikd ei vdlttidmdtti niiku
ndy sit nii sillee ku sosiaalises media ois just mahollisuus tavallaa nitku antaa asi-
akkaille ja kuluttajille niiku enemmin kun se vaan valmis tuote tai se palvelutilanne
siel niiku kaupassa, ehkdi niiku mielenkiintoo siihe. ”

Sosiaalinen media ja sen luoma suora vuorovaikutteisuus kuluttajan ja Marime-
kon vililla auttaa kuluttajia hahmottamaan bréandin kokonaisuutena, jonka
kanssa on ndin ollen mahdollista muodostaa suhde. Sosiaalisen median eri kana-
vat antavat yhteyksid ja mahdollisuuksia rakentaa suhteita, joka haastatteluissa
huomattiin. Sosiaalisen median avulla voidaan kasvattaa kuluttajien branditie-
toisuutta ja kuluttajat tekevit erilaisia johtopaatoksid brandistd. Kuluttajien bran-
dikokemus voi muuttua brandisuhteeksi viestinndn ja vuorovaikutuksen avulla.

5.3.2 Sosiaalisen median vaikutus kuluttajan ostopddtokseen

Kuluttajat myonsivit, ettd sosiaalinen media on useissa tapauksissa vaikuttanut
heiddn ostopdadtokseensd. Sosiaalisen median kautta kuluttajat huomaavat uusia
tarpeita, joita he eivit olleet aiemmin oivaltaneet. Usein Instagramin avulla ku-
luttajat saivat inspiraatiota, jos he nékivit jonkin tuotteen tai ilmoituksen mah-
dollisesta alennusmyynnista tai kampanjasta. My0s erilaiset vaikuttajayhteistyot
ovat tehokas tapa lisdtd tietoisuutta ja useampi haastateltava mainitsi
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huomanneensa jonkin Marimekon tuotteen Instagram-vaikuttajan paalld, ja tatd
kautta saanut vaikutteita ostopddtokseen. Instagramia voidaankin pitdd tehok-
kaana markkinointikeinona. Erityisesti muiden ihmisten paélla nahdyt tuotteet
heréttivat kuluttajissa ihastusta ja mahdollisia ostoaikeita.

H1: ”"No en tiid oonko md nyt ostanu niinku somen perusteella et tietyst ehkdi haa-
veilen aika monista tuotteista miti oon nidhny somessa ja miten niiku vaikka eri
ihmiset niinku kayttid niitd tai on pukenu ne, niin et voisin esimerkiks ko oli tosi
paljo sitd semmosta ihme putki laukkua niin mun mielest se oli ihan super sopo tai
semmonen ja olin jopa melkee ostamassa jo sen, ja et en ois ehki ees tienny koko
laukusta jos md en ois nihny siti somessa niin monella ihmiselld. Ettid on herditti-
nyt semmosia ostoaikeita kylli monta kertaa. ”

H2:”On vaikuttanut joo, ja niinkun than no siis tissd pari viikko ostin sen mekon
jonka alun perin bongasin sieltid Marimekon tota yhteistydssd tai siis bloggaajan
Instagram tililtd, joka oli tehty yhdessid Marimekon kanssa, ja sitd kautta aloin taas
seuraa Marimekkoo ja sitd kautta sitten pdddyin ostamaan tin mekon. Et ihan sel-
visti on niinkun, olen sitd kautta tehnyt niinkun ostapditoksid, mut noin niikun
muutenkin niin tota brindien kanssa nii kyl tosi paljon tulee Instagramista esimer-
kiks bongailtua kivoja juttuja mitdi ehkd haluis ja sit menee ettii niist tietoo et minkd
hintanen ja mistd ndit saa ja tillee et kyl se vaikuttaa ostopditoksee. ”

H5: ”No ehkd lisinny ostoaikomusta siind mielessd et se sosiaalinen media on luonu
semmosia tarpeita, joita ei oo tajunnu vilttamittd ees itselld olevan, mutta ku nikee
niitd Marimekon tuotteita ni sit tulee semmone et nyt md haluun saada ton ja sit
tulee semmone et tekee mieli ostaa, mutta aika usein ehkd se jii sille aikomuksen
tasolle, etti sit saattaa muutaman pdiivin miettid ja olla sellai et ehki mdi en nyt
vilttamittd halua tai et ehki nyt ei vaikka oo varaa ostaa titi tai muuta.”

Instagram antaa Marimekolle mahdollisuuden kommunikointiin kuluttajien
kanssa, ja sen avulla bréndi voi yrittdd muuttaa kuluttajat heiddn kannattajik-
seensa. Sen avulla on helppo viestid erilaisista brandille tarkeistd arvoista sekd
erilaisista tuotteista, ja ndin vaikuttaa kuluttajien ostopddtokseen. Instagram on
tehokas tapa valittdd viestid ja ndin vaikuttaa kuluttajien mielikuviin brandista.
Instagramissa on my6s mahdollisuus jakaa tuotearvioita, mitd voidaan pitda te-
hokkaana virtuaalisen word-of-mouthin keinona. Instagramissa myos muilla
kun itse brdndilld on mahdollisuus jakaa materiaalia brandistd, kuten erilaisilla
sosiaalisen median vaikuttajilla. Se on tehokas tapa levittda branditietoisuutta, ja
vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen.
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Taulukko 4 Sosiaalisen median vaikutus kuluttajien kdyttdytymissuhteissa

Kayttaytymissuhteet

Keskindinen riippuvuus Sitoutuminen

» Toistuvat ostokset brandilta * Emotionaalinen kiintymys

* Marimekon tuotteita ostettiin » Arvostus Marimekkoa
usein lahjaksi kohtaan

* Samanlaisen ajatusmaailman
jakaminen

Sosiaalinen media: Sosiaalinen media:

* Alennusmyynnit ja * Marimekon seuraaminen
kampanjat sosiaalisessa sosiaalisessa mediassa
mediassa lisdsivit ostoaikeita * Vuorovaikutus

* Instagram-stoorit ja
pdivitykset herattivat uusia
tarpeita haastateltavissa

Taulukko 5 kuvaa sosiaalisen median vaikutusta haastateltavien kdyttaytymis-
suhteissa brandid kohtaan. Haastateltavan ja brandin vélinen keskindinen riip-
puvuus nousee esille toistuvina ostoksina brandiltd sekd brandin ollessa suosittu
lahjavalinta. Sosiaalisen median avulla kuluttajien tarpeet ja kiinnostus ostaa Ma-
rimekon tuotteita lisddntyi ja erityisesti erilaiset kampanjat ja alennukset heratti-
vét ostoaikeita haastateltavissa.

Haastateltavien ja brandin vélinen sitoutuminen nousi esille emotionaali-
sena kiintymyksend ja arvostuksena Marimekkoa kohtaan. Haastateltavien si-
toutumista brandid kohtaan lisdsi yleisesti brandin seuraaminen Instagramissa ja
muualla sosiaalisessa mediassa, jolloin haastateltavat altistuivat useasti brandin
tuottamaan sisdltoon. Myos vuorovaikutus brandin kanssa on sosiaalisen me-
dian kautta helppoa ja kynnys sille on alhaisempi.

5.4 Luottamus ja samaistuminen

Haastateltavat kokivat Marimekon hintatason melko korkeana, mutta pitivit sitd
oikeutettuna, silld suurin osa koki Marimekon tuotteet laadukkaiksi, pitkdikai-
siksi ja vastuullisesti tuotetuiksi. Monet haastateltavat kokivat, ettd haluavat mie-
lummin panostaa hieman kalliimpiin ja laadukkaampiin tuotteisiin, kun halvem-
piin, jotka todenndkoisemmin eivit ole yhtd pitkdikdisid. Monet kokivat, ettd Ma-
rimekon tuotteet kestdvit hyvin kadyttod, ja esille tuli usein opiskelijan rajallinen
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budjetti, monen haastateltavan ollessa opiskelija. He kuitenkin kokivat, ettd sil-
loin t&lléin voi panostaa laadukkaampiin ja hieman hintavampiin Marimekon
tuotteisiin.

H2: ”No, on ne mun mielestd aika kalliita, mutta sitten taas md koen, ettd on ok et
joku tuote on vihin kalliimpi, jos se on niiku laadukas, laadukkaasti tehty, se kestdid
kaytdssi varsinkin siis tietysti kiyttotuotteet esimerkiksi vaatteet ja astiat niin ku-
kapa nyt haluis et ne ois semmosii kertikdayttotuotteita, et tavallaan ettd, et md koen
et laadusta nitku voikin maksaa vihin enemmdin.”

H4: "Oha se aika korkea, varsinkin ndin opiskelijabudjetille. Mutta toisaalta se
myds niiku osottaa laadusta ja kotimaisuudesta, et se on myds osittain perusteltu.”

Hb5: ”No tavallaan md koen sen hintatason aika korkeena, ettd sen takii en ehkid osta
niin usein Marimekon tuotteita, koska ne hinnat on aika kalliita, vaikkakin mun
mielest ne hinnat on kylli oikeutettu siin mieles et tuotteet on laadukkaita ja suht
vastuullisesti tuotettu, mutta niiku ehkdi suht korkea hintataso tillee opiskelija bud-
jettiin.”

H11: “No, onha se kallis tai hintava, mutta miun mielest kuiteki sopiva tai et seki
luo ehki sellast uskottavuutta, nii kyl se vastaa miun mielesti brindid.”

Erityisesti esiin nousi vaatteiden korkea hinta. Mielipiteitd nosti se, ettd haasta-
teltavat olettivat, ettei suurta osaa tuotteista kuten vaatteita valmisteta Suomessa,
minkd takia korkeaa hintaa ei voida oikeuttaa. Monet olivat sitd mieltd, ettd kor-
kea hinta olisi oikeutetumpi, jos vaatteet valmistettaisiin Suomessa. Kuluttajia
voidaan siis pitdd valveutuneina, ja kuluttajalle on tidrkedd saada tietdd mistd te-
kijoista tuotteiden hinnat koostuvat. Osan mielestd vaatteiden hinnat ovat koh-
tuuttoman korkeat, eikd tuotteiden hintaa pystytd perustelemaan.

H1: ”No siis varmasti on, ettd esimerkiksi ne vaatteet et onhan sindnsd todella ar-
vokkaita mutta vaikee niinku arvioida, ettd kannattaako niistd oikeesti maksaa niin
paljon kun tiedetidn, ettd niitikdin ei suomessa kaikkia tietojeni mukaan valmis-
teta, et en ehkd sit haluis et jos ne ois ettd kotimaassa niinku suomessa valmistetut
tuotteet niin ehkd sitten se selittiis enemmiin sitd hintaa, mutta must tuntuu ettd
nykyddn ne hinnat ehkd kuvastaa sitd et ne on trendikkdiitd ja suosittuja, minkdi
takia ne pystyy pyytimdidn niin paljon, mutta tietysti mieluusti maksan niisti
enemmin kuin vaikka muista vastaavista.”

H3: ”"Noo onhan se siis niiku korkeempi kun joillakin muilla, noo, ehki ndidi niiku
tavallaa muut kun Marimekon klassikko tuotteet ni niiku vaatteissa nii ne kyl tun-
tuu tosi hintavilta et niiku just tavallaa nid sesongin uutuustuotteet niiku jotai
mekkoo, takkii jne. niin ne tuntuu kyl hintavilta ja joku niiku Marimekon esimer-
kiks takit ni on ne hintavia.”

H8: ”"No ainakin ne vanhat Suomessa tehdyt tuotteet ni kylld vieli kestid, ainaki
ne on ollu hyvid ja ihan nyt siis ndd tuotteet mitd md oon tdssi nyt niiku ite
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viimevuosina ostanu niin on siis kestiny hyvin ja kylld huomaan, ettdi et ei mitdidin
nitku vikaa oo ollu mut esimerkiks niikun no vaikka tid paita, vaik tii on ihan sillee
puuvillaa ja tavallaa iha niiku hyvdilaatunen mut kyl md huomaan, ettd niinku ndi-
hin vaik kainaloihin vihid sillee pinttyy semmone hienhaju mut en md tiid et voiks
mikddn niinku kalliimpi materiaali tai tdimmonen niiku tehd siitd yhtiin parempaa
ettd et ndin, mut kyl niiku silleen niiku ihan yleisesti ottaen mun mielest ne on ollu
iha laadukkait tuotteita.”

H9: "Suhteellisen korkeana, ehki joskus perusteettoman korkeana. Esimerkiks
koska sillon mie ehkdi viel jotenki ymmursin korkeen hintatason, kun tuotanto oli
suurimmaks osaks Suomessa, mut nyt se ei ees endi oo. Ni tavallaa se, etti selkeesti
muutettu halvemman halvempien kustannusten maahan, ni tavallaa se, ettd hinnat
on kuitenkin edellee siel tasolla, ja jotenki ehkdi vihi miust ne on vilil niiku sillai
kohtuuttoman korkeet ettei tavallaa niiku, se tuntuu nitku perusteettomalt maksaa
ehki niin paljon, vaik mie ymmdrrin et se on nitku tavallaa vihdn nitku luksus
brindi tavallaa et se ei oo mikdid nitku H&EM tai timmonen halvempi kertakdytto
kauppa, mut ehkd joskus tuntuu vihdn liian kalliilta.”

Myo6s Marimekon yhteisty6 aasialaisen vaateketju Uniqlon kanssa heritti ajatuk-
sia yhteistyon eettisyydestd. Yksi haastateltava ei ollut tdysin tyytyvdinen tuot-
teiden laatuun, ja koki sen heikentyneen viimeisten vuosien aikana. Han myos
koki, ettd yhteistyd aasialaisen vaatebrdandin kanssa vahingoittaa Marimekon
omaa brandi-imagoa. Yhteisty6 Uniqlon kanssa herétti yhdessd haastateltavassa
ristiriitaisia tunteita, silld han koki Marimekon olevan eettinen yritys verrattuna
aasialaiseen jattivaateketjuun.

H7: "Noo, okei mi en tiedd missi ne valmistetaa mutta luultavasti ei suomessa, ja
sitten ku Marimekkoha tekee yhteistyoti sen jonkun aasia brindin kanssa mikd
mun mielestid vahingoittaa Marimekon omaa brindid, koska sehdin on joku timmd-
nen ei kovin eettinen, firma, ja sitten herdi kysymys ettdi tehdinko myds ne Mari-
mekon omat tuotteet silld samalla tehtaalla milld tin huomattavasti halvemman
aasialaisen yrityksen, niiku siitd ei oo mitdd selvid annettu ettd mikd siind maksaa,
plus sitten etti kaikki tuotteet mitd nyt oon viime aikana ostanu niin ei oo ollu kovin
laadukkaita.”

H11: "No miul on ainaki se eka heritti sellai et jes, ettd voi saada vihin halvem-
malla periaatteessa, etti olihan ne nyt selkeesti niiku varmaa et triplasti halvemmat
ne hinnat mut sit taas toisaalt se vihdi nitku ehkdi siin vihdi kyseenalaisti en mie
nyt Uniqloo en ndi kovin vastuullisena ja Marimekon nikee, et vihdi ehkdi sit myos
sellasia ristiriitasii tunteita ettd sit et onks ne sit et eihin ne oo Marimekon laatua
mutta kylhdn sen ite tietdd ja eikd niilt oletakkaa samaa ku muilta tuotteilta mut.”

Moni haastateltavista ei myontanyt olevansa uskollinen Marimekolle. Useimmat
nostivat esille, ettd ostavat tuotteita niin kauan kun he miellyttavat heidan sil-
madnsd, eivatkd kokeneet olevansa erityisen uskollisia. Useimmat myos kokivat,
ettd eivit ostaneet Marimekon tuotteita niin usein, ettd voisivat kutsua itsedin
uskollisiksi. Osa kuluttajista kuitenkin koki olevansa uskollisia, jonka he
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perustelivat silld, ettd he ovat valmiita maksamaan Marimekon tuotteista enem-
maén, kun vastaavista halvemmista. He ovat myos valmiita sietdm&an myos jon-
kin tason toppdilyd brandilta.

H2: ”"No, en md kylli koe olevani niinkun uskollinen, etti tavallaan md nidin asian
niin et md ostan niiden tuotteita niin kauan kun ne mua miellyttid mutta jos jos
ne vaikka radikaalisti muuttais jotain niitten tuotteissa, et jos se muotoilu ei vaikka
miellyti mua niin en md niitd osta, et en md koe olevani tavallaa niiku uskollinen
sille brindille, mutta tihdin asti kaikki tuotteet on niiku, no ei nyt kaikki tuotteet
mut niinkun osa Marimekon tuotteista on mua miellyttiny niin sillon niit on kiva
ostaa.”

H4: ”Varmaa et ostaa ennemmin niitd tuotteita, ku joltain toiselta brindiltd, vaikka
oliski ehkd kalliimpi tai jotain muita nitku huonompii ominaisuuksii ku toisella
brindilld. Ehkd sietid jotain toppdilyitd tai jotain muuta siltd brindiltd ja antaa ne
anteeks.”

Hb5: "No, joo ja en, siis kylld siind mieles et mdi oon tyytyvdinen ollu just Marime-
kon tuotteisiin ja pidin niistd, mut sit md koen, ettd md en tavallaan osta Marime-
kolta niin usein tuotteita tai et mut vois lukea uskolliseksi asiakkaaksi.”

H10: "No kylli joo, et on miulla tietenki sitte nitku muittenki brindien tuotteita
mut kyl sillee mieluiten ostais Marimekkoo.”

Kuluttajien luottamuksen keskeisid ominaisuuksia ovat kuluttajien usko brandin
rehellisyyteen, turvallisuuteen seké siihen, ettd brandi suorittaa ilmoitetun toi-
minnon. Kuluttajien luottamus ja halukkuus olla laskematta vilittomia kustan-
nuksia ovat uskollisuuden perustana. Kuluttajien luottamus Marimekkoon on
suoraan yhteydessd kuluttajien uskollisuuteen Marimekkoa kohtaan. Vaikka
haastateltavat eivit tdysin osanneet kuvata uskollisuuttaan Marimekko kohtaan,
voidaan heiddn luottamukseensa perustuvien lausuntojen perusteella olettaa
suurimman osan haastateltavista olevan my0s jossain médrin uskollisia Marime-
kolle.

Haastateltavat luottivat siihen, ettd Marimekon tuotteet ovat laadukkaita ja
hintansa arvoisia. Haastateltavat olettavat Marimekon olevan rehellinen ja tur-
vallinen brandi, joka viahentdd heiddan epdavarmuuttaan tuotteita ostaessa. Kulut-
tajien samaistumisella brandiad kohtaan tarkoitetaan kuluttajan identiteetin muo-
dostumista brandin avulla. Tédhédn voi vaikuttaa esimerkiksi Marimekon tuottei-
den ndkeminen muiden saman ikdisten kuluttajien pdélld, sekd monesti esiin
noussut trendikkyys. Jos kuluttaja haluaa kokea itsensa trendikké&éksi, on toden-
ndkoisemmin valmis panostamaan Marimekon tuotteisiin, silld suurin osa oli
tyytyvdinen Marimekon tuotteiden laatuun.

Marimekon bréandi-identiteetti sosiaalisen median kautta vastasi monen
haastateltavan nikemyksid Marimekosta. Marimekko muokkaa brandi-identi-
teettid haastateltavien mukaan muun muassa vaikuttajamarkkinoinnin avulla.
Osa kuitenkin koki, ettd Marimekon sosiaalisen median sisidlto on liian harkittua,
eikd se ole siitd syystd niin mielenkiintoista. Kiitosta sai Marimekon kayttamat
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mallit, jotka edustavat eri rotuja ja ihonvérejd. Taméan kautta korostetaan sitd, ettd
Marimekko on kaikille kuluttajille sopiva brandi ihonvariin, ikddn ja kokoon kat-
somatta. Myos erilaisten vaikuttajien kdyttaminen mainonnassa vaikuttaa Mari-
mekon bréandi-identiteettiin.

Erilaisten vaikuttajien kdytto sosiaalisessa mediassa lisdd mielenkiintoa ja
monet haastateltavista kokivat, ettd yhteistyossa toteutetut vaikuttajien postauk-
set olivat herdttdneet heiddn mielenkiintonsa. Monet haastateltavista kokivat,
ettd Marimekon brandi-identiteettid kuvaa rohkeus, avoimuus, positiivisuus
sekd yhteisollisyys. Useat haastateltavat kokivat, ettd Marimekko on brandi-
identiteetin avulla tdhdannyt entistd laajempaan asiakassegmenttiin, kuten nuo-
riin kuluttajiin. Yhden haastateltavan mukaan Marimekon brandi-identiteettia
kuvaa parhaiten urbaanius.

H1: "No must on kiva et he kiyttid tosi erityyppisid niinkun vaikka malleja niitten
omassa Instagramissa mut sitten myoskin tis vaikuttajamarkkinoinnissa on aika
vahvoja persoonia, ja erikokosia, erindkdsid niinkun ehki semmonen ettd ne on vihdi
nitku kaikille sopivia, mut aika ehki somessa tosi semmost nuorekasta et sielt sit ehkii
puuttuu sit ne vanhempi kayttijakunta.”

H2: ”No, niil on tosi nitku harkittua sisaltdd, et se on ehkd mikd ittee ehkdi vihin tai
ei puhuttele niin paljon et kaikki on niinkun tavallaan, no siitd voi tietty jokainen
olla niiku mitd mieltd haluu et osaa se puhuttelee et kaikki tavallaan vaikka kuvat
Marimekon fiidissi et ne on nitku samanlaisii niis on tismalleen sama virimaailma
ja ne on nyt sitd uutta kevdidn mallistoa mikd tietty on hyvi et se nikyy sielld mutta
tavallaan niiku et kaikki et ne on niiku kuvasarja, miki postataan vaan eri aikoihin
sinne, et ite ehkd haluisin enemmidn semmost diversiteettid sinne, et ois vihdn eri-
laista niiku materiaalia mutta et varmasti semmonen niinkun hillitty, hallittu, yk-
sinkertainen, semmonen minimalistinen.”

H7: "Noo, semmosena aika urbaanina ja semmosena niinku, mikihin se sana olis,
en md oikee tiid, urbaani.”

H8: ”"No kyl just ne niiku kuvat on semmosii ja sit itseasias tuli mieleen ettd etti tota
kun Marimekkoki tekee aina vililli tdmmosii kaupallisii yhteistoitd joittenki suoma-
laisten nitku some persoonien tai tilldsten joittenki julkkisten kaa ni mun mielest ne
nitku tukee myds siti niinku jotenki sitd mielikuvaa ja semmost niinku naiskuvaa
mikd mul nitku ehkd on timmdsestd Marimekko-tyypistd et esimerkiks jos tiidt sen
Enni Koistisen joka on se Tuplakdikin tota toinen juontaja niin sehdn on tehny just
paljo Marimekon kaa yhteistoiti ja mun mielest kai ne molemmat se Kirsikkaki et ne
nitku ku ne on kuitenki just silleee no vaikka se Enni ni se ei oo mikidn semmone
nitku tavanomainen niinkun perus Hollywood kaunotar vaan sellanen tosi persoo-
nallisen nikonen ja semmonen nitku et se on nitku rohkee ja tavallaan sen tyyli on
semmosta nitkun hauskaa ja nitku et Marimekko mun mielestd sopii sithen sen niiku
tyyliin tosi hyvin niin, sitku ne kiyttid vaik timmosid nitkun briandildhettilditi ja
timmdsii yhteistyokumppaneita ni se niiku tukee sitd brandikuvaa mun mielest aika
hyvin ja et jos ne tekis niinkun yhteistoiti vaan joittenki selllasten tosi niinkun pe-
rinteisten ja tavanomaisten kauneusihanteita edustavien naisten kanssa joittenki
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missien ja tollasten ni se ehkd vihin niitku sdis sitd hyvdd mielikuvaa mikd mul nitku
on niistd, ja just sillee ylipditinsd se et ne kayttid tosi niiku erilaisten nikdsid ja
esim se ku niil on se espalla ollu kesilli se se muotindytos ni sieltiki oon nahny jotai
kuvii ni sielliki on tosi nitku erilaisia naisia ja erimuotosia ja niinku et se on mun
mielestd tai sitd md ainaki ite niinku arvostan.”

Useissa haastatteluissa tuli esille, ettd kuluttajat haluaisivat enemmé&n monipuo-
lisempaa ja tavallisempaa sisdltod, jossa olisi tarttumapintaa haastateltaville. He
toivoivat esimerkiksi arkisempaa sisdltod Instagramiin, kuten esimerkiksi jonkin
Marimekon tyontekijan tyopdiva kuvattuna tai jonkin bloggaajan mielipiteitd
Marimekon tuotteista. He my®0s toivoivat erilaisia vinkkejd ja inspiraatioita tuot-
teiden pukemiseen, kuten erilaisia tapoja kdyttdd mekkoa. He myds toivoivat eri-
laisia vinkkejd sisustukseen seké kattauksiin. Osa myos koki, ettd sisdllon tuotta-
minen englanniksi on Marimekon suomalaisuutta vastaan, silld osa haastatelta-
vista koki Marimekon identifioituvan vahvasti suomalaisuuteen.

H?2: ”Joo, se ois tosi paljon mielenkiintosempaa et siel vois olla vaikka jotain et joku
vaikka bloggaaja tai tyontekijd tai joku kertois et millasist Marimekon tuotteist ne
tykkdid tai miki kevdtmalliston tuote on niitten lemppari, ja missi ne pitdis sitd tai
vaik jostain vaatteista et hei meille on tullu timmdnen mekko et tis on nitku asu
ideoita vaikka et tii on nyt puettu kolmella eri tavalla et on vaikka johonkin business
juttuun ja sitte on rennosti kaupungille ja tis on juhliin puettu ja semmosii niiku
vaikka tian tyyppisii niiku ideoita, kiyttoideoita tai vaikka astioista jotain kattauksia
tai sisustusjuttuja tai jotain semmost.”

H10: ”No joo, semmosii miti nyt tulee ekana mielee ni on ainaki ettd et miun mielestd
joteki aika paljo niiku sosiaalises medias just korostaa siti semmosta kestiavyytti ja
ettd ei oo mitdi semmost niiku kauhee halpatuotantoo tai muuta, semmone ainaki
sieltd nousee ja sitte niistd nitku jotenki eka vihi ehkd ite yllitty et mite paljo ne
tekee sitd sisdltoo englanniks, mutta niiku sit ku miettii yhtid enempdd ni eihd se oo
yhtid ihme, mut sitte joteki kuitenki se oli ehki semmone mistd sitte aluks oli silleen
et oho. ”

Yksi haastateltava koki, ettd Instagramissa mennddn liikaa tuotteet edelld. Hanen
mielestddn Marimekon sosiaalinen media ei myoskdan vaikuta hdnen silmdansa
persoonalliselta ja hdnen mielestddn tuotteet ovat liikaa padédroolissa. Marimekon
sisdlto sosiaalisessa mediassa ei siis ainoastaan herattanyt kiitosta, vaan haasta-
teltavat kokivat, ettd sisdllon tulee olla puhuttelevaa ja mielenkiintoista.

H3: "No ei se kovin persoonalliselt vaikuta siis sillee et se menee kylli tuotteet edelld
mikd nitku sit sillee et no ne tuotteet on niiku se yrityksen tirkein juttu joo, mutta
nimenomaa menee miun mielest tuotteet edelld ei niinkdin tavallaa sen niiku yrityk-
sen tavallaa imago tai identiteetti ehkdi niin edelld, et se homma rakentuu kiytinnos
vaa niille tuotteille.”

Kuluttajat kokivat, ettd sosiaalisen median kautta Marimekon merkitys on muut-
tunut, ja he ovat alkaneet arvostaa Marimekkoa brandind enemman. Heiddn
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ndkemyksensd mukaan kestdva kehitys on tdrkedssd roolissa, ja he haastateltavat
haluavat tukea laadukasta ja kestdvdd brandid. He myos kokivat, et verrattuna
lapsuusvuosiin, on Marimekon arvostus noussut paljon heiddn silmissaan.

Hb5: "No ehki jotenki on alkanu arvostaa Marimekkoo enemmin miti vanhemmaks
on tullu koska nyt varsinki ku jotenki on semmonen kestivi kehitys pinnalla ni sit
ku ne Marimekon tuotteet on semmosii just mitd md sanoin nitku ajattomia ni ta-
vallaa sit haluu ehkd tukee semmosta brindii ja muutenki sellai haluu ehkd tukee
enemmin kotimaista brindii ni sit nitkun, jotenki arvostaa ememmin semmosta
kotimaista brindid nykyddn ja muutenki arvostaa niinkun tai et ehkd ylipditid ar-
vostaa Marimekkoo brindind enemmin nykyddn ku mitd vaikka joskus lapsena.”

H6: "No joo, kuiteki aika pienest pitden on niitku ollu just tuttu brindi itelle niiku
tos alus tuli ilmi, ja sillo se oli just sitd kautta ettd meil nitku porukat tykkds siitd,
ilmeisesti ku ne on halunnu niitd vaatteit meille ostaa, ja sillo siti nyt ei tietenkdi
ite sen enempiid aatellu, no sitte oli nitku nuoruudes kuiteki monii vuosii millon ei
kayttiny Marimekon vaatteita ja jossain vaihees ne tuntu vihd niiku jopa noloilta
et jos ois ollu joku Marimekon raitapaita joskus kutosluokalla pidlli ni se ois ollu
jotenki et ei, mut sitte taas nitku mitd vanhemmaks ja sitte ku alko taas niiku miettii
ehkd vaatteitten ostoo jollai eri kriteereilld et just nitku vastuullisuus ja laadukkuus
tullu esii enemmi nitku omis valinnoissa ni sitte on kallistunu nitku Marimekkoo.”

Kaksi haastateltavaa kuitenkin koki, ettei itse sosiaalinen media ole kovin suuri
vaikuttaja Marimekon merkityksen muuttumisessa. He kokivat, ettd Marimek-
koa on ndkynyt myos sosiaalisen median ulkopuolella kuten kavereilla, seka
omat kokemukset Marimekon tuotteista, jotka ovat voineet vaikuttaa yhta lailla
mielikuviin Marimekosta.

H1: ”"No, vaikee sanoo et liittyyko se niinku sosiaalisen mediaan, ku se on kuitenki
niinkun mydskin sosiaalisen median ulkopuolella on tosi paljon nihny Marimekkoa
mutta kylld md pitdisin sitd semmosena niinku trendikkdind ja semmosena aallon
harjalla olevana miti ennen ehkd ei, tai huomas aika selkeesti sen nitku brindi uu-
distuksen ni kylli se jollakin tavalla just se etti omat tutttavat alko kayttimdin
niinkun Marimekkoa enemmin niin vaikutti mut en osaa sanoa tuliko se somen
kautta.”

H10: "Ei se varmaan kauheesti oo, tai ainakaa se ei oo sit, tai ainakaa mie en niiku
tiedosta et se ois ton sosiaalisen median takia, et ehkdi sit vaa enemmad just ite on
tykdistyny niihin ja sillee mitd enemmi sit niiku kiyttia kaikkii Marimekon tuot-
teita ni sit sitd enemmin niitd haluaa lisdd.”

Haastateltavilta kysyttdessd, milld tavalla Marimekon tuotteiden kdyttaminen
vaikuttaa sithen, miten kokee itsesensi tai muut, kun nidkee heilld Marimekon
tuotteita, kuluttajat kokivat Marimekon tuotteet trendikk&ing, ja ajanhermolla
olevina. Usein Marimekon tuotteiden ndkeminen muilla heritti ihastusta ja ar-
vostusta, mutta myos joissain tapauksissa se ndhtiin statushakuisuutena ja tren-
dikkyyteen pyrkivyytend. Haastatteluissa nousi esille vastuullisuus, jota
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vaatteenkantaja haluaa viestittdd sekd tietynlainen design sekd kuluttajan halu
kayttad laadukkaita vaatteita. Haastateltava nostivat esille, ettd Marimekon tuot-
teiden kayttdjdat kannattavat samanlaisia arvoja brandin kanssa, kuten vastuulli-
suus ja laadukkuus.

He6: "No joo, ehki niiku et jos kiyttid Marimekon tuotteita ni sitte mieltid et niiku
kannattaa niit samanlaisii arvoja mitd sen brindin takana on, et just mitd noit aiem-
min luettelin et tilldnen nitku rohkeus ja vastuullisuus ja timmone niiku, nitku ndit-
ten kannattaminen ni ja tottakai kyl mie ainaki koen, et Marimekko on aika semmone
nitku kuiteki muodikas niiku brindi kuiteki ni tota kaikki tdimmdset siihe liittyy.”

H8: "No kyl ihan sellasii hyvii ja tavallaan niiku semmost samaistuttavaa ja no ehkd
nitku jos md aattelen vaik jotai mun omaa kaveripiiriid niin jos nyt aattelee niinkun
Marimekon vaatteita niin aika monilla on just nditd perus niiku tasaraita paitoja ja
semmosii vihin niinkun hillitympid tavallaa kuvioita ja vaatteita, ettd aika harvalla
kuitenkaan on mitdin niitd semmosii tosi silleen erikoisia vaikka niiku jotai mekkoi
tai takkei mis on tosi paljon niikun isoja vdrikkditd kuvioita, et tavallaa jos md jolla-
kin nédn sellasen niin si md oon silleen et vau, etti vihinko niinku hieno ja rohkee
ja nayttid hyviltd ja niinku on semmonen just rohkea ja persoonallinen ja ajanher-
moilla myds, et sillee ois ihan kivakin ndihd niiku enemmin vield niitd vield sellasii
uskaliaampia nitku kuoseja ja vdreji.”

Haastateltavien mielikuviin Marimekosta vaikutti myos paljon se, kenen paalla
Marimekon tuotteet ndhtiin. Nuorten ihmisten keskuudessa nousi esiin trendik-
kyys, mutta vanhemmilla ihmisilld se ei herdttanyt tdysin samoja mielikuvia.
Trendikkyyden ohella nousi esille myo6s ajattomuus, ja monia Marimekon han-
kintoja pidetddankin ajattomina ja pitkdikdisind. Haastatteluissa nousi useasti
esille arvostus sekd Marimekon kanssa samojen teemojen kannatus ja arvostus.

H2: ”No aika saman tyyppisii ajatuksii, et vaatteista niiku ehkd just se trendikkyys,
et se on niinku noussu jaa sekin vihd riippuu kyl et kenen ylli se on, et jos se on
nitku nuoren ithmisen ylli nii sit md ajattelen et okei hin on trendikds, jos se on sit
taas joku tdmmonen keski-ikinen naishenkild jolla on se jokapoika trikoomekko pddlld
nii se ei ehkd herdtd niiku ainakaa samoja viboja, mutta tota, mut joo, ja sitten myds-
kin niist timmdsist kiyttotavara tuotteista ni ajattelen et tid henkilé niiku arvostaa
myds tammostd nitku suomalaista brindid ja laatua ja niiku timmdst, et aikalail sa-
moi ajatuksii mitd itelldki.”

Hb5: "No ehkd, til hetkel tulee semmonen etti nyt olen trendikis, kun minulla on
Marimekon reppu koska just ne niiden tuotteet on til hetkel tosi paljon pinnalla ja
niinku just tosi trendikkditd ni sit ku on niitd niitten tuotteita niin tulee semmonen
trendikds olo.”

Marimekon tuotteet lisdsividt haastateltavissa yhteisollisyyden tunnetta. Yksi
haastateltava koki, ettd saa muiden ihmisten pddlld ndkemistdan Marimekon
vaatteista inspiraatiota ja ideoita omiin asuihin. Han koki, ettd muut Marimekon
tuotteiden kayttdjat ovat ikddn kuin brandildhettilditdi. Hanen mukaansa
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Marimekon vaatteiden kdyttaminen on ikddn kuin saman joukkueen kannatta-
mista, joka ndin luo yhteisollisyyden tunnetta. My6s suomalaisuus koettiin yh-
teisollisyyttd lisddvana tekijana.

H6: "Joo kyl miun mielest se on aika semmone just Marimekko on onnistunu aika
tollases nitku tasapainosen brindikuvan luonnissa etti vaik nitku se on just aika
tommone tavallaa ylelline se brindi mut ettd se on myds tosi tommone niiku, lihelld
silti joteki kuluttajia, tai jotenki niiku miten sen nyt sanoo, kyl siis siin on tdlldst
yhteisollisyytti ja semmosta niiku ehki semmone suomalaisuus ja semmone siitd
huokuu vaik toki sehin on kansainvdlinen brindi ja sitd myydd ilmeisesti tha niiku
muuallaki maailmaa, mutta kyl se ehkd toi nitku suomalaisuus, yhteisollisyys linkit-
tyy tos kohtaa aika paljo niiku omas mieles yhtee.”

H9:” -- brindii kuuluu miun mielest sellaset yhteisollisyyden tunne, ehkd se tavallaa
et ei nyt voi sanoo et myd kannatetaa samaa joukkuetta tai myo pelataa samas jouk-
kuees mut tavallaa semmone niiku ja sit tavallaa se et ihmisist ehkdi inspiroituu ja
miettii, et ai vitsit toi osaa kiyttid tota vaikka tolla tavalla, et ehkdi ne toimii vihdi
niiku sellasina brindilihettilding ne muut thmiset.”

Sosiaalisen median vaikuttajien kdyttaminen on bréndille usein harkittua, ja ndin
brandit saavat hyodynnettyd sosiaalisen median potentiaalia mahdollisimman
laajasti. Sosiaalisen median vaikuttajilla on laaja pddsy suurelle madrélle kulut-
tajia, jonka takia vaikuttajamarkkinointia voidaan pitdd tehokkaana tekijand ku-
luttajan sitoutumisessa brandid kohtaan. Marimekko on tarkkaan harkinnut mil-
laisia vaikuttajia kdyttdd sosiaalisessa mediassa ja silld on suuri merkitys kulut-
tajien mielipiteisiin ja asenteisiin Marimekkoa kohtaan. Usein kuluttajalla onjon-
kinlainen mielipide jokaisesta vaikuttajasta. Vaikuttajien tavoitteena on lisdtd
Marimekon tuotteiden tietoisuutta, sekd kannustaa kuluttajia kokeilemaan niité.
Brandin on tdrkedd olla sielld missd kuluttajat ovat.

Haastateltavien ja Marimekon vélistd samaistumista voidaan méaaritelld sita
kautta, kuinka paljon brandi tyydyttdad kuluttajan omia motiiveja ja ndin kulut-
taja kokee samaistumista brandin kanssa. Se kuvastaa brandin kykyé ilmentda
kuluttajan uskomuksia. Haastateltavat kokivat yhteisollisyyttd ja samaistumista
Marimekon kanssa. Sosiaalisen median voidaan katsoa edesauttavan yhteisolli-
syyttd ja samaistumista Marimekon kanssa, silld sosiaalinen media mahdollistaa
uudella tavalla brandin tarinan kertomisen sekd kuluttajan sitouttamisen. Myos
word-of-mouthilla voi olla vaikutusta kuluttajan identiteetin luomiseen brandin
avulla. Haastateltavat halusivat tuoda esille identiteettiddn ja erityisesti sitd, etta
he jakavat samoja arvoja brandin kanssa, kuten vastuullisuus ja laadukkuus.
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Taulukko 5 Luottamus ja samaistuminen

Luottamus Samaistuminen

* Usko brandin rehellisyyteen * Identiteetin luominen

* Vihentdd epdvarmuutta brandin avulla

* Marimekko koettiin + Halusivat edustaa samoja
hintavana, mutta silti arvoja Marimekon kanssa,
haluttiin panostaa kuten vastuullisuus ja

* Tuotteet koettiin laadukkaina laadukkuus

* Tuotteiden valmistus * Yhteisollisyyden tunne
muualla kuin suomessa * Sosiaalisen median avulla
heritti negatiivisia tuotteista tulee
tuntemuksia haluttavampia

+ Uskollisuus nousi esille * Brandin arvoja helpompi
tekojen ja ajatusten kautta tuoda esille sosiaalisen

median avulla

Taulukossa 6 on kuvattu haastateltavien luottamuksen ja samaistumisen esiinty-
mistd Marimekkoa kohtaan. Haastateltavien luottamus ndkyy uskona brandin
rehellisyyteen sekd tuotteiden laadukkuuteen. Brandin tuotteiden ostaminen va-
hensi epdvarmuutta ja uskollisuus nousee esille tekojen ja ajatusten kautta. Aino-
astaan tuotteiden valmistaminen muualla kuin Suomessa vihensi kuluttajien
luottamusta.

Haastateltavien ja brandin vilinen samaistuminen nousi esille identiteetin
luomisen avulla eli haasteltavien vilittdessd omaa identiteettidan muille kaytta-
maélld Marimekon tuotteita. Haastateltavat myo6s halusivat vilittdd omia arvojaan
muille kuluttajille kidyttamalla Marimekon tuotteita. Brandin on helpompi vilit-
tdd kuluttajille haluttuja arvoja sosiaalisen median avulla.Sosiaalisen median
kautta brandin tuotteista on tullut halutumpia ja omaa identiteettid halutaan ko-
rostaa juuri tiettyjen brandien tuotteilla.

5.5 Yhteenveto tutkimustuloksista

Téssd kappaleessa kdaymme lapi tutkimustulokset teemojen mukaan. Marimekko
oli jokaiselle haastateltavalle entuudestaan hyvin tuttu, ja haastateltavat seurasi-
vat Marimekkoa Instagramissa tai lisind muissa sosiaalisen median kanavissa.
Usealla haastateltavalla oli muistoja Marimekon kanssa jo varhaisessa lapsuu-
dessa, ja Marimekon kuosit olivat monelle tuttuja jo pitkaltd ajalta. Monet kokivat,
ettd Marimekko oli heille brandind hyvin tuttu, ja sithen vaikuttivat muistot lap-
suudesta, sekd brandin seuraaminen sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat oli-
vat ostaneet itse Marimekon tuotteita puolen vuoden sisilld haastatteluhetkesta.
Sosiaalisen median avulla kuluttajat halusivat informaatiota brandilta.



68

Marimekko herdtti monessa haastateltavassa positiivisia tunteita. Monet
kokivat brandin erityisesti laadukkaana, kotimaisena, klassisena, varikkdand ja
uniikkina. Kuluttajat eivit kokeneet olevansa kovin vahvassa suhteessa Marime-
kon kanssa, mutta monet kuitenkin myonsivit jonkintasoisen suhteen. Moni ei
kuitenkaan myontanyt suhteen olevan erityisen vahva. Haastateltavat kokivat,
ettd sosiaalinen media on kuitenkin vaikuttanut heiddn ja Marimekon viéliseen
suhteeseen jollain tapaa.

Kuluttajien mielestd Marimekon brandikuva sosiaalisessa mediassa vastasi
heiddn mielestdan Marimekon brandikuvaa hyvin. Marimekon kansainvalisyys
heritti kuitenkin haastateltavissa ristiriitaisia tunteita, silld se oli monen haasta-
teltavan mielesti lilan vahvasti esilld. Se heriétti ristiriitaisia tunteita, silldi moni
piti Marimekkoa hyvin suomalaisena brdandind, kun taas sosiaalisessa mediassa
korostui vahvasti Marimekon kansainvilisyys. Haastateltavat kuitenkin ymmar-
sivat hyvin kansainvilisyyden tarpeen Marimekon ollessa hyvin tunnettu myos
muualla maailmassa, mutta olivat huomanneet timin vasta sosiaalisen median
myota.

Haastatteluissa nousi vahvasti esille Marimekon brandin muutos ja uudis-
tuminen. Monen mielestd Marimekko on vahvasti uudistanut brandidan parin
viime vuoden aikana, ja kuluttajien mielestd Marimekosta on tullut entista tren-
dikkdampi brandi. Monet kokivat, ettd sosiaalisella medialla on ollut vahva vai-
kutus Marimekon brandin uudistumisessa, ja monen mielestd sosiaalisen median
vaikuttajien kdyttdiminen Marimekon Instagramissa on muokannut Marimekon
brandikuvaa trendikkdammaksi.

Haastateltavien mielestd Marimekon visuaalinen ilme on tunnistettava ja
vahva, ja se herdtti monissa positiivisia tunteita. Monien mielestdi Marimekon
tuotteet olivat laadukkaita, trendikkditd sekd ajattomia, jonka takia haastateltavat
ostivat Marimekon tuotteita. Monet olivat huomanneet Marimekon tuotteita
muualla kuin brandin omalla tililld, kuten erilaisilla Instagram-vaikuttajilla.

Kuluttajat kayttivat Marimekon tuotteita erilaisissa tilanteissa, niin arjessa
kuin juhlassa. Monet ostivat Marimekon tuotteita itselleen, mutta Marimekon
tuotteet ovat my0s suosittu lahja. Kuluttajat kokivat Marimekon tuotteet hyvana
lahjana, silld se on arvostettu ja laadukas brédndi ja he kokivat, ettd silld on vaikea
mennd pieleen.

Monet haastateltavista eivdt odottaneet vuorovaikutusta brandin kanssa
sosiaalisessa mediassa, mutta he kuitenkin olettivat saavansa vastauksen, jos he
kommentoisivat Instagramissa johonkin Marimekon kuvaan. Haastateltavien si-
toutuminen Marimekkoon jakoi mielipiteitd. Osan mielestd he eivét ostaneet riit-
tavan useasti Marimekon tuotteita ollakseen sitoutuneita kuluttajia, kun taas osa
koki olevansa sitoutunut niin tunteellisesti kuin my6s ostokadyttdytymisen kautta.
Kaikki haastateltavat aikovat kuitenkin ostaa myos tulevaisuudessa Marimekon
tuotteita, mitd voidaan pitdd suhteen jatkumisen merkkina.

Kuluttajien mielestd Marimekon Instagramissa sisaltod tuli riittavasti. Ku-
vien julkaisu pari kertaa viikossa, ja Instagram-stooreja useammin viikossa oli
monen haastateltavan mielestd hyvad madra. Monet haastateltavista kuitenkin toi-
voivat sisdllon olevan monipuolisempaa sekd arkisempaa. Monet kokivat, ettd
talla hetkelld sisdlto ei ollut puhuttelevaa, ja haastateltavat haluisivat enemmaéan
kdytannon  vinkkejd, esimerkiksi kattauksiin ja asukokonaisuuksiin.
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Haastateltavat myos kokivat, ettd lopettavat helposti seuraamisen sosiaalisessa
mediassa, jos kanavan sisalto ei miellytd heita.

Haastateltavien mielestd sosiaalinen media on jollain tavalla vaikuttanut
heiddn ostopddtoksiinsda Marimekon tuotteiden osalta. Usein sosiaalisen median
perusteella herdd jokin uusi tarve, jota he eivit olleet aiemmin tunnistaneet. Myos
erilaisten vaikuttajien kautta haastateltavilla on herdnnyt uusia tarpeita, ja se li-
sdd mielenkiintoa brandin tuotteita kohtaan. Jos kuluttaja on ndhnyt vaikuttajan
padlld jonkin Marimekon tuotteen, heréttdd se helposti ostotarpeen eli erilaisia
kaupallisia yhteistoitda Marimekon ja Instagram-vaikuttajien valilld voidaan pitdd
tehokkaana markkinoinnin keinona seka kuluttajien mielenkiinnon heréattdjina.

Monet haastateltavista kokivat Marimekon hintatason melko korkeana,
mutta perusteltuna tuotteiden ollessa laadukkaita. Osan mielestd korkea hinta ei
kuitenkaan ollut endd perusteltavissa kaikissa tuotekategorioissa, silld kaikkia
tuotteita ei endd valmisteta Suomessa. Monet haastateltavista eivit kokeneet ole-
vansa tdysin uskollisia Marimekolle. He kokivat, ettd ostavat tuotteita niin kauan
kun ne miellyttavat heitd, mutta eivdt kokeneet kdytostdaan uskolliseksi. Osa kui-
tenkin myonsi olevansa uskollisia, silld pitivat Marimekkoa usein ensimmaisena
valintana monissa tuotekategorioissa.

Haastateltavat kokivat Marimekon eettisend ja vastuullisena branding, jota
he haluavat tukea. Marimekon identiteetti sosiaalisen median kautta ndhtiin
trendikkddnd ja ajanhermolla olevana. Haastateltavien mielestd oli hienoa, etta
Marimekko kayttdd sosiaalisessa mediassa erindkoisid, kokoisia ja védrisid malleja.
Marimekkoa pidettiin myos kestdvan kehityksen kannalta tdarkednd brandina.
Marimekon bréandi-identiteettid kuvaa haastateltavien mukaan rohkeus ja avoi-
muus sekd positiivinen ajattelutapa. Brandi-identiteetissd esille nousivat myos
nuorekkuus ja raikkaus sekd Marimekon brandikuva, joka on muuttunut viime
vuosien aikana.

Sosiaalinen media on muuttanut Marimekon merkitysta kuluttajille ja voi-
daankin olettaa, ettd ilman sosiaalista mediaa Marimekon briandiuudistus olisi
ollut hankalampaa. Nuorekkuus ja raikkaus tulivat esille useasti, ja moni pitikin
aiempaa mielikuvaa Marimekosta osin vanhentuneena, ja he pitivat Marimekkoa
enemmadn vanhemmille ihmisille suunnattuna brandind. Haastateltavat kokivat,
ettd Marimekon sosiaalisen median merkitys on ollut positiivinen. Haastatelta-
vien mielikuvat Marimekosta ovat muuttuneet sosiaalisen median myotd raik-
kaammaksi.

Kuluttajat kokivat itsensa trendikkaiksi kdyttaessdan Marimekon tuotteita.
Muiden pédédlla Marimekon tuotteet heréttivat arvostusta ja ihastusta. Joissain ta-
pauksissa Marimekon tuotteiden kadyttdmistd pidettiin myos statushakuisuutena.
Marimekon tuotteiden kautta koettiin myos yhteisollisyyttd, ja erityisesti Mari-
mekko herétti positiivisia tunteita haastateltavissa, ja moni halusi tukea suoma-
laista vastuullista brandid. Taulokossa 7 kuvataan sosiaalisen median vaikutusta
kuluttajan ja brandin vilisessd suhteessa emotionaalisen, fyysisen-, ja taloudelli-
sen ndkokulman kautta.
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Taulukko 6 Sosiaalisen median vaikutus kuluttajan ja brandin vélisessd suhteessa (mukaillen
Velotsou & Moutinho, 2008)

Brindisuhde
Emotionaalinen Fyysinen Taloudellinen
*  Marimekko jo Haastateltavat * Haastateltavat ovat

lapsuudesta tuttu kuluttavat Marimekon valmiita ostamaan

haastateltaville tuotteita ja ovat Marimekon tuotteita,
* Haastateltavilla oli kuluttaneet jo pitkdan vaikka kokevat ne

lampimid muistoja Haastateltavat melko hintavina

Marimekosta haluavat ja aikovat * Haastateltavat kokivat

* Merkityksellinen ostaa ja kuluttaa myos Marimekon tuotteet
brandi tulevaisuudessa arvokkaina mutta

Marimekon tuotteita laadukkaina
Sosiaalinen media: Sosiaalinen media: Sosiaalinen media:

*  Merkityksellinen * Haastateltavat * Haastateltaville nousee
brandi, jota halutaan seuraavat sosiaalisessa herkemmin tarve
seurata mediassa Marimekkoa jostakin tuotteesta sen

* Instagram -vaikuttajat, * Sosiaalinen media voi ollessa esilld
jotka ovat vaikuttaa positiivisesta sosiaalisessa mediassa
merkityksellisid ja kuluttajan * Marimekon tuotteet
kayttavat Marimekon ostoaikomukseen vaikuttajien paalla
tuotteita herattavit kiilnnostusta

Teoriaosuudessa brandisuhde madriteltiin emotionaaliseksi, fyysiseksi ja talou-
delliseksi suhteeksi, joka tuo kuluttajan ja brandin yhteen (Velotsou & Moutinho,
2008). Brandisuhteen kannalta haastateltavilla voidaan sanoa olevan emotionaa-
linen suhde Marimekkoon, joka perustuu siihen, ettd monilla haastateltaville
kyse oli jo lapsuudesta asti tutusta bréndistd, johon monella liittyi lampimia
muistoja. Haastateltavat pitivdat brandid merkityksellisend ja haluavat seurata
sitd sosiaalisessa mediassa.

Fyysisyys tulee esille haastateltavien kéyttdessd ja kuluttaessa Marimekon
tuotteita. Suhteiden ydin on siing, ettd ne lisddvit ja muokkaavat merkityksid ku-
luttajien eldmdssd ja timdn on voitu ndhda tapahtuvan haastateltavien kohdalla
jo lapsuudesta ldhtien sekd heiddn aikomuksensa ostaa brandin tuotteita myos
tulevaisuudessa. Sosiaalinen media on vaikuttanut haastateltavien ostoaikomuk-
seen positiivisesti ja brandin on helpompi lisdtd kiinnostavuuttaan ja kuluttajien
ostoaikeita sosiaalisen median avulla.

Taloudellinen puoli tulee esille haastateltavien ostaessa Marimekon tuotteita
omilla rahoillaan, joka tarkoittaa, ettd he ovat valmiita rahallisesti panostamaan
briandin tuotteisiin, vaikka ne olivatkin monen haastateltavan mielesti arvok-
kaita. Sosiaalinen media herdttdd kuluttajien kiinnostuksen brandin tuotteita
kohtaan ja nédin ollen he haluavat panostaa Marimekon tuotteisiin.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, milld tavalla sosiaalinen media
vaikuttaa kuluttajan ja brandin viliseen suhteeseen. Tutkimuksessa selvitettiin
Marimekon ja kuluttajien véalistda suhdetta seka sosiaalisen median roolia kulut-
tajan ja brandin vélisessd suhteessa. Tadssd luvussa késitellddn tutkimuksen teo-
reettiset kontribuutiot, joissa tutkimuksen tuloksia verrataan tutkimuskysymyk-
siin sekd aiempaan teoriaan. Taman lisdksi nostetaan esille uudet huomiot, joita
aineistosta nousi. Teoreettisten kontribuutioiden jalkeen kiymme lapi kdytannon
kontribuutiot, eli miten tutkimuksen tulokset voivat vaikuttaa kdytannossa. Lo-
puksi kdymme ldpi tutkimuksen arvioinnin, jossa késitellddn tutkimuksen teke-
miseen liittyvid eettisid ongelmia taman tyon kohdalla. Viimeisend ehdotamme
tulevaisuuden jatkotutkimuskohteita aiheeseen liittyen.

6.1 Teoreettiset kontribuutiot

Tutkimuksen ensimmaiselld kysymykselld haluttiin selvittaa millaisista tekijoista
kuluttajan ja brandin vilinen suhde muodostuu. Toisen tutkimuskysymyksen
avulla haluttiin selvittdd, miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajan ja brandin
viliseen suhteeseen eri dimensioien kautta ja millaisia vaikutuksia sosiaalisella
medialla on yrityksen brandikuvaan. Seuraavaksi kdyddan tutkimuksen tulokset
lapi jokaisen tutkimuskysymyksen kohdalla.

6.1.1 Millaisista dimensioista kuluttajan ja brandin vilinen suhde muodos-
tuu?

Brandisuhde maddritellddn emotionaaliseksi, taloudelliseksi ja fyysiseksi suh-
teeksi, joka tuo kuluttajan ja brandin yhteen. Briandien voidaan ajatella olevan
kokonaisuuksia, joilla on oma persoonallisuus ja johon kuluttajat voivat samais-
tua. (Veloutsou & Moutinho, 2008.) Kuluttajat suhtautuvat brandeihin kuten ih-
misiin, ja ndin he muodostavat suhteen brandin kanssa. Tunteet ja ajatukset bran-
distd peilaavat samoja ajatuksia kuin ihmisten vélisissd suhteissa. (Schmitt,
2013.) Haastatteluissa nousi esille selkeitéd adjektiivejd, joilla Marimekkoa kuvat-
tiin, kuten luotettavuus, kotimaisuus ja raikkaus.

Fournierin (1998) mukaan suhteiden ydin on siind, ettd ne ovat merkityk-
sellisid ja ne lisddvat ja muokkaavat merkityksid ihmisten eldméssd. Tutkimuk-
sessa huomattiin, ettd suurelle osalle kuluttajista Marimekko oli merkityksellinen
bréandi, ja monella haastateltavalla oli muistoja Marimekon kanssa jo lapsuudesta
asti, minkd voidaan olettaa vahvistavan suhdetta. Kaikille kuluttajille muistot oli-
vat positiivisia ja ne herattivat lampimid ajatuksia.

Kun kuluttajat muodostavat suhteita brandeihin, he heijastavat niihin hei-
dén sosiaalisia suhteitaan, ja sosiaalisten suhteiden normeja kiytetddan padperi-
aatteena vuorovaikutuksessa brandien kanssa (Aggarwal, 2004). Kuluttajan ja



72

brandin vilinen suhde perustuu kuluttajien valikoiviin ja vapaaehtoisiin toimiin,
joita yritykset eivit voi maarata (Elbedweihy, 2016).

Kuluttajat valitsevat brandin, jonka he kokevat kiinnostavana ja joka moti-
voi heitd itseilmaisuun. (Elbedweihy, 2016.) Haastateltavat olettivat Marimekolta
jonkin tasoista vuorovaikutusta, ja he kokivat olevansa Marimekon kanssa jon-
kinlaisessa suhteessa. Haastateltavat kuitenkin nostivat esille, ettd ostavat Mari-
mekon tuotteita siksi, ettd kuviot ja design miellyttdd heitd, ja jos ndin ei olisi,
eivit he ostaisi tuotteita.

Schmittin (2013) mukaan brandisuhdetta voidaan pitdd yhdistdvand pro-
sessina sosiaalisen sitoutumisen tasolla. Mitd enemmaén kuluttaja on integroinut
brandid itseensd, sitd enemmadn kuluttajat hyotyvit brandistd sosiaalisella ja psy-
kologisella tavalla ja sitd todenndkdisemmin he kédyttavit omia sosiaalisia, talou-
dellisia- ja aikaresursseja brandin kanssa suhteen ylldpitamiseen (Elbedweihy,
2016). Tutkimuksessa huomattiin, ettd mitd sitoutuneempia haastateltavat olivat
bréandiin, sitd enemmaén he my®0s ostivat brandin tuotteita, ja olivat valmiita lait-
tamaan rahaa siihen. Monen haastateltavan mielestd Marimekon tuotteet olivat
melko hintavia, mutta he olivat kuitenkin valmiita panostamaan tuotteisiin, silld
kokivat ne laadukkaiksi. Moni my6s koki bréandin tuotteiden ostamisen itsensa
hemmotteluna sekd panostuksena laadukkaisiin tuotteisiin.

Kuluttajat identifioituvat brandeihin, silld brandit voivat symbolisen mer-
kityksen lahteind auttaa kuluttajaa rakentamaan ja ylldpitdmé&an omaa identiteet-
tidan (Elbedweihy, 2016). Monet haastateltavista kokivat, ettd Marimekon tuot-
teiden kdyttaminen auttoi vilittdm&ddan omaa identiteettid, ja muilla ihmisilld
tuotteiden ndkeminen heritti myo6s positiivisia ja ihailevia tunteita. Kuluttajat
muodostavat suhteen brandiin, joka perustuu heidan késityksiinsa ja kayttayty-
miseen brandid kohtaan (Veloutsou & Moutinho, 2008). Esimerkiksi onnistunut
lahjan osto voi vahvistaa ja nostaa kuluttajan keskeistd identiteettid ja itsensa ko-
hottamista, joten silld voi olla my6s vaikutusta kuluttajan ja brandin vilisen suh-
teen vahvuuteen (Eggert, 2019). Haastateltavat kokivat, ettd Marimekko oli hyva
lahja, ja se perusteltiin silld, ettd brandi koettiin laadukkaana ja arvostettuna.

Kolme tidrkeintd syytd, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemaan brandin mer-
kityksellisyyteen, ovat psykologinen, sosiokulttuurinen seka relationaalinen na-
kokulma (Fournier, 1998). Kuluttajat eivit endd kdytd tuotteita perustuen niiden
hyodyllisyyteen vaan niiden symbolisen merkityksen takia, jotka kuvastavat hei-
dén mielikuviaan (Veloutsou & Moutinho, 2008). Marimekon brandiuudistuksen
myotd huomattiin, ettd erityisesti trendikkyys nousi esille Marimekon tuotteiden
kohdalla. Kuluttajat halusivat viestittdd omaa trendikkyyttaan kayttamalla Ma-
rimekon tuotteita, sekd halusivat viestid tukevansa vastuullista ja kotimaista
brandid. Marimekon tuotteita kdyttamalld haluttiin viestittdd omaa identiteettid
muille. Erityisesti Marimekon brandiuudistuksen myotd se on onnistunut vah-
vistamaan identiteettiddn erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa.

Kuluttajan ja brandin vélinen suhde muokkaa kuluttajan asennetta ja kay-
tostd, uskollisuutta sekd taloudellista tuottavuutta. (Rodrigues, 2019.) Kun bran-
disuhde on luotu, voi kuluttaja sitoutua erityisesti symbolisiin merkkeihin ja mo-
tivoitua levittamaan tdtd brandisymbolia sekd hyodyntdmédan arvoaan aktiivi-
sesti edistamalld brandid osassa brandiyhteisod (Schmitt, 2013). Haastatteluissa
nousi esille ystdvien ja lahipiirin merkitys. Useat kuluttajat kokivat, ettd he
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puhuivat Marimekosta ja sen tuotteista usein kavereidensa kanssa, ja he myos
huomasivat ystdvillda uusia mielenkiintoisia tuotteita. Monella haastateltavalla
oli my6s paljon Marimekon tuotteita perheen sisilld, joka osaltaan vahvistaa
emotionaalista sitoutumista brandiin.

Kuten ihmissuhteissa, myos kuluttajan ja brandin vélinen suhde ikddntyy
ja muuttuu ajan kuluessa (Hube, 2015). Monet haastateltavista kokivat suhteen
pitkédnd, silld brandi oli monille jo lapsuudesta tuttu. Moni haastateltava koki,
ettd suhde oli muuttanut muotoaan, ja Marimekon merkitys heille oli muuttunut
vuosien saatossa, ja erityisesti viime vuosina brandistd on tullut heille entista tér-
kedmpi.

Usein kuluttajien kuvaillessa jotain brdndid, he heijastavat siihen my®os
omia persoonallisia ominaisuuksiaan (Hudson, 2015). Monet kokivat tdrkedn,
ettd he tukivat vastuullista ja eettistd brandid. Heille oli myos tarke&da tukea koti-
maista design yritystd. Kuluttajan ja brandin vélinen suhde on vaikuttajana ja
vaikuttavana siind kontekstissa, jossa se on suhteen hetkelld (Fournier, 1998). Ma-
rimekon ja kuluttajan vilinen suhde on muuttunut vuosien varrella ja silld on
ollut kuluttajille eri merkitys jokaisessa vaiheessa.

Tutkimuksen viitekehyksen mukaan kuluttajan ja brandin vélinen suhde
muodostuu sitoutumisesta, rakkaudesta, mind yhteydestd, luottamuksesta, kes-
kindisestd riippuvuudesta sekd samaistumisesta. Namé kuusi dimensiota valit-
tiin viitekehykseen Fournierin (1998) ja Khamitovin ym. (2019) brandisuhteen
maddritelmien perusteella.

Bréndisuhde
Sitoutuminen Samaistuminen
Rakkaus K'e:skinéiinen
riippuvuus
Miné yhteys Luottamus

Kuvio 8 Brandisuhteeseen vaikuttavat dimensiot
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6.1.2 Tunteelliset ja sosioemotionaaliset kiintymykset

Tunteellisiin kiintymyksiin lasketaan brandirakkaus sekd mina yhteys. Brandi-
rakkaus perustuu samaan moniulotteiseen rakkauden rakenteeseen kuin ihmis-
suhteissa. Brandirakkautta voidaan siis pitdd vastaavana kuin ihmisten vélistd
rakkautta romanttisessa suhteessa. (Hube, 2015.) Intohimo ja rakkaus ovat vah-
van brandisuhteen ytimessd (Fournier, 1998). Kuluttajat eivit kokeneet vahvaa
rakkautta Marimekon kanssa, mutta heilld oli kuitenkin vahvoja positiivisia tun-
teita brandid kohtaan. Kuluttajille oli melko haastavaa kuvailla tarkkaa tunnetta,
mutta tunteet olivat kuitenkin positiivisia.

Mind yhteydelld viitataan siihen, ettd tietyn brandin tuotteesta tulee kulut-
tajan elaméantavan henkilokohtainen ilmaus. Tuotteen visuaalinen puoli on my6s
tarked osa tuoteinnovaatiota ja tarked ulottuvuus tuotteen uutuuden kommuni-
koinnissa. (Tan, 2015.) Monelle kuluttajalle erityisesti Marimekon erottuvat kuo-
sit ja tunnistettava design oli tdrkeitd ja tunnistettavia tekijoitd. Moni myos liitti
Marimekon kuviot suoraan lapsuuteen, tai johonkin tiettyyn muistoon. Marime-
kon tapauksessa voidaankin sanoa visuaalisuudella olevan tarked merkitys ku-
luttajan ja brandin vilisessd suhteessa.

6.1.3 Kaiyttdytymissuhteet

Kayttaytymissuhteisiin lasketaan brandin ja kuluttajan keskindinen riippuvuus
sekd brandi sitoutuminen. Keskindiseen riippuvuuteen kuuluu kuluttajan toistu-
vat ostokset brandiltd, brandin toimien laajuus sekd monipuolisuus seka kulut-
tajan ja brandin vuorovaikutustapahtumien lisddntynyttd intensiteettida (Four-
nier, 1998). Kaikki haastateltavat olivat tehneet brandiltd ostoja sdadannollisesti, ja
he kokivat, ettd brandin tuotteet miellyttdavit heiddn silmédansa. Kuluttajat olivat
brandin kanssa vuorovaikutuksessa sosiaalisen median kautta, tai asioimalla
Marimekon fyysisessa liikkeessa.

Brandi sitoutuminen tarkoittaa emotionaalista tai psykologista kiintymysta
ja riippuvuutta brandistd (Sung, 2012). Sitoutumista voidaan siis pitdd asenteel-
lisena arvona, jolla tarkoitetaan brandisuhteen jatkumista. Sitoutumisen voidaan
my0s katsoa vaikuttavan positiivisesti brandin suorituskykyyn seka uskollisuu-
teen. (Hur, 2011.) Se siis tarkoittaa aikomusta kayttdytya tavalla, joka tukee suh-
teen pitkdikdisyyttd (Fournier, 1998). Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, etta
he tulevat tekemddn ostoksia Marimekolta myos tulevaisuudessa. Osa kulutta-
jista koki olevansa jollain tasoa sitoutunut Marimekkoon, kun taas osa kulutta-
jista ei osannut sanoa. Haastattelujen mukaan, suurimman osan kuluttajista voi-
daan katsoa olevan emotionaalisesti ja kdyttdytymisen kautta sitoutunut bran-
diin. Kuluttajalle itselleen voi olla melko hankala kuvata omaa sitoutumista bran-
diin. Sitoutuminen monelle my®os liittyy jo varhaiseen lapsuuteen, silld brandi oli
monelle jo sieltd asti tuttu.

6.1.4 Luottamus ja samaistuminen

Brandi luottamus on avainasemassa brandi uskollisuudessa. Luottamus seki ha-
lukkuus olla laskematta valittomid kustannuksia ja hyotyjd, ovat uskollisuuden
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perustana. (Song, 2012.) Se tarkoittaa keskivertokuluttajan halua luottaa brandin
kykyyn suorittaa ilmoitettu toiminto. Luottamuksen keskeisid ominaisuuksia
ovat kuluttajien usko brandin rehellisyyteen ja turvallisuuteen seké subjektiiviset
tunteet brandin luotettavuudesta. (Khamitov, 2019.) Luottamuksen tehtdvand on
vdhentdd epavarmuutta ja tiedon epasymmetriaa sekd saada kuluttajat tunte-
maan olonsa mukavaksi (Laroche, 2012). Haastateltavat kokivat olevansa jollain
tasolla uskollisia Marimekolla, ja he kokivat brandin rehelliseni ja luotettavana.
Suurin osa haastateltavista myos koki brandin laadukkaana ja piti tuotteita kes-
tavind ja pitkdikdisina.

Kuluttajan ja brandin viliselld samaistumisella ja yhdistamiselld viitataan
kuluttajan samanlaisuuteen tietyn brandin kanssa. Silld tarkoitetaan kuluttajan
identiteetin muodostumista brandin avulla. (Tuskej, 2013.) Mitd enemmaéan
brandi tyydyttdaa kuluttajan omia motiiveja, sitd enemman kuluttajan brandi sa-
maistuminen vahvistuu ja kuluttaja kokee ykseyden keskeisen brandin, emoyh-
tion ja muiden brandid omistavien kuluttajien kanssa (Wolter, 2016). Se siis ku-
vastaa kuluttajan omaa kuulumista brandiin, ja brandin kykya ilment&a kulutta-
jan uskomuksia (Khamitov ym. 2019). Kuluttajat kokivat Marimekon tuotteiden
kayttamisen osana heidédn identiteettidnsd, ja erityisesti esille nousi trendikkyys,
mutta samalla my6s Marimekon tuotteiden ajattomuus ja laatu. Haastatteluissa
nousi esille my6s yhteisollisuus, kaikkia Marimekon tuotteita kédyttdavien kesken.
Haastateltaville tarkeitd teemoja olivat erityisesti kotimaisuus ja laadukkuus.

6.1.5 Miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajan ja brindin viliseen suh-
teeseen?

Digitalisaatio on tuonut uusia mahdollisuuksia ja haasteita brandien kommuni-
kaatioon sekéd suhteiden markkinointiin (Li, 2018). Tietotekniikka ja digitalisaatio
antaa kuluttajille voimavaroja, ja kuluttajien rooli on siirtymaéssa passiivisista tie-
don vastaanottajista, aktiivisiski tiedon tuottajiksi (Heinonen, 2011). Sosiaalinen
media antaa siis vahvan pohjan kuluttajan ja brandin vélisen suhteen muokkaa-
misessa. Sosiaalisessa mediassa kuluttaja ja brandi voivat olla vuorovaikutuk-
sessa, ja kuluttajat myos olettavat Marimekolta vuorovaikutusta sosiaalisessa
mediassa, kuten vastaamista kuluttajien viesteihin. Jos vuorovaikutus ei jostain
syystd ole kuluttajan odotusten mukaista, voi se vaikuttaa brandin ja kuluttajan
viliseen suhteeseen.

Kuluttajilla on kolme pédasiallista motiivia internetin kdytt6on mediana:
tiedotus, viihde ja sosiaaliset ndkokohdat (Heinonen, 2011). Sosiaalisen median
brandit antavat kuluttajille mahdollisuuden harjoittaa monenlaista kiinnostusta,
viihteen etsimistd, ihmisten vilistd verkostoitumista, itseilmaisua sekd vastaa-
malla kuluttajien psykologisiin ja sosiaalisiin tarpeisiin (Dwivedi, 2015). Erityi-
sesti kuluttajat etsivit sosiaalisen median kautta Marimekolta niin inspiraatiota
asuihin ja sisustukseen, kuin my®ds informaatiota esimerkiksi alennusmyynteihin
ja tuotteisiin liittyen. Tédssd kohtaa kaikki haastateltavat eivit olleet tdysin tyyty-
vdisid Marimekon Instagramin sisdltoon ja monet haastateltavista toivoivat arki-
sempaa. Kuluttajat haluavat ndhdd mitd kulissien takana tapahtuu, ja he halua-
vat samaistuttavaa ja arkista sisdltod siloteltujen kuvien lisdksi.
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Sosiaalinen media voidaan mddaritelld tyokaluiksi, alustoiksi ja sovelluk-
siksi, jotka antavat kuluttajille mahdollisuuden yhteydenpitoon, kommunikoin-
tiin ja yhteistyohon. Yksilot voivat kdyttdd sosiaalista mediaa tiedon jakamiseen
ja seurusteluun, kun taas yritykset voivat hyotyd siitd lisddamalld branditietoi-
suutta ja kommunikoimalla tiettyd brandi imagoa. (Anagnostopoulos, 2018.) So-
siaalinen media on luonut brandeille mahdollisuuden tavoittaa potentiaalisia asi-
akkaita sekd luoda arvoa asiakkaille. Sosiaalisen median tehokas kaytto on tér-
kedd markkinoinnin ja asiakassuhteiden hallinnalle. (Roncha, 2016.) Marimekon
kohdalla brandi-imagon muutos voidaan ndhda tapahtuneen sosiaalisen median
avulla. Instagramin ja vaikuttajamarkkinoinnin avulla Marimekko on onnistunut
uudistamaan brandikuvaansa nuorekkaampaan suuntaan. Marimekon brandi
on onnistunut pysymaééan ajanhermolla ldpi vuosien, ja sosiaalinen media on tuo-
nut brandin entistd suurempaan nosteeseen.

Instagramin ja vaikuttajamarkkinoinnin kautta Marimekon on ollut hel-
pompi kohdistaa markkinointi tiettyyn kohderyhmédn. Sosiaalisen median
kautta yritysten on helpompi tavoittaa kohdeasiakkaat, silld sosiaalisessa medi-
assa on laajemmin ja monipuolisemmin mahdollisia asiakkaita (Mohammad
Fahmi 2018). Sosiaalinen media ja suora vuorovaikutteisuus brandin kanssa ver-
kossa helpottavat brandin kuvittelemista kokonaisuutena, jonka kanssa on mah-
dollista muodostaa suhde (Confos, 2016). Sosiaalinen media antaa lisdd yhteyksia
ja mahdollisuuksia rakentaa pitkdaikaisia ja vahvoja suhteita brandin ja kulutta-
jan vélille (Roncha, 2016). Marimekon Instagramin kautta kuluttajan on hel-
pompi kuvitella Marimekko kokonaisuutena, ja ndin ollen muodostaa suhde sen
kanssa. Instagramissa esitetyt kuvat ja stoorit edesauttavat kuluttajan sitoutta-
mista silld kuluttaja altistuu brandille useammin.

Sosiaalinen media tarjoaa monia ndkokohtia, joiden avulla organisaatiot
voivat jakaa brandinsd ja saada siihen tarvittavan huomion (Mohammad Fahmi,
2018). Sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajien vuorovaikutteisuuden bran-
dien kanssa riippumatta ajallisista ja maantieteellisistd rajoituksista, mikd mah-
dollistaa kuluttajien bréanditietoisuuden parantamisen ja tarjoaa tilaisuuksia
muuttaa brandikokemuksen brandisuhteeksi rdadtdloidyn viestinndn ja yhteis-
luonnin avulla (Carlson, 2019). Marimekon Instagram on maailmanlaajuinen ja
brandin ollessa myos kansainvélisesti menestyvd, on kieli sosiaalisessa mediassa
englanti. Ndin ollen my6s kansainvélisten seuraajien on helpompi seurata Mari-
mekkoa sosiaalisessa mediassa. Joillekin kuluttajilla tuli yllatyksend Marimekon
kansainvélisyys Instagramissa, brandin ollessa monelle haastateltavalla erittdin
suomalainen ja kotimainen. Marimekon tuleekin miettid viestintdd sosiaalisessa
mediassa tarkasti ja muistaa rddtdloidd viestintdd niin suomalaisille kuin kan-
sainvalisillekin seuraajille.

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut olennainen osa vahittdiskauppiaiden
digitaalisen markkinoinnin strategiaa, sen ollessa tehokas markkinointi tapa suu-
remman voiton kannalta. Yrityksen on tarkedd tunnistaa, kuka on yritykselle par-
hain sosiaalisen median vaikuttaja. (Chung-Wha ym. 2020.) Vaikuttajien kaytta-
miselld markkinointikampanjassa on yleisesti tavoitteena lisdta brandin tuotteen
tai palvelun tietoisuutta sekd kannustaa kuluttajia kokeilemaan sitd (Hughes ym.
2019). Marimekko on kayttanyt vaikuttajamarkkinointia onnistuneesti, ja valin-
nut bréndille sopivat vaikuttajat, jonka avulla Marimekko on saanut ndkyvyyttd
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juuri oikeissa kohderyhmissd, saaden brandi imagon vaikuttamaan raikkaalta ja
uudistuneelta. Haastateltavien mielestd juuri vaikuttajamarkkinoinnilla on ollut
vaikutusta heidédn ajatuksiinsa brandistd ja tuotteista, silld ndhdessa tuotteet mui-
den pddlld, on ne helpompi kuvitella myos itselle. Haastateltavat myos kokivat
vaikuttajavalintojen olleen onnistuneita.

Vaikuttajamarkkinoinnin yleistymiseen on vaikuttanut kuluttajien siirty-
minen perinteisestd painetusta mediasta verkkomediaan. Verkossa ollessa kulut-
tajien tiedetddn olevan tavoitteellisia, miké tekee heistd haluttomampia avoimen
mainonnan suhteen, mikd on johtanut pehmedmpien ja vihemmaé&n avoimien
mainontamenetelmien kayttoon. Kuluttajat myos kédyttdavat suuren osan ajastaan
sosiaalisessa mediassa. (Campbell & Rapp Farrell, 2020.) Marimekon toteuttamia
yhteistoitd erilaisten Instagram vaikuttajien kanssa voidaan siis pitdd onnistu-
neina. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa kuluttajiin, ja sen
avulla Marimekko on onnistunut vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin Marime-
kosta, ja vahvistamaan Marimekon ja kuluttajan vélistd suhdetta.

Brandisuhde

\\\\\

/ \
/ \
/
/ N
Vuorovaikutuksen /,,/
lisaéntyminen, . in W / \ \
emotionaalinen Sitoutu e \ " Samaistuminen || Tuotteista tulee
kiintymys kasvaa / / \ \ haluttavampia
. / / \ Ostoaikeiden
Pitka suhde, / / \ \ Keskinai g :
] 1 ) / \ y eskindinen
brandin arvot, Rakkaus r / \ 1 | uli?::zr:l:izzn
positiiviset tunteet * = riuppuvuus heréiéimir; en
Mini yhteys Luottamus
Tuotteiden Vihentad
kéyttiminen, oman epédvarmuutta, usko
identiteetin brandin
korostaminen rehellisyyteen

Kuvio 9 Sosiaalisen median rooli brandisuhteessa

Kuviossa 9 ndhd&dan sosiaaisen median vaikutuksia jokaiseen brandisuhteeseen
vaikuttavaan dimensioon. Kuluttajan ja brandin vilisessd suhteessa tunteellisiin
ja sosioemotionaalisiin kiintymyksiin lasketaan brandirakkaus sekd mind yhteys.
Kuluttajat kokivat positiivisia ja lampimid tunteita brandia kohtaan, ja sosiaali-
sen median avulla voidaan vaikuttaa tdhdn jonkin verran. Kuluttajan altistuessa
brandille useammin, on brandilld mahdollisuus vahvistaa kuluttajan tunteita
brandid kohtaan. Lihes kaikki haastateltavat kokivat, ettd sosiaalinen media on
vaikuttanut heidan mielikuviinsa Marimekosta jollain tasolla, ja Marimekon
brandi oli haastateltavien mukaan uudistunut.

Mind yhteyden ilmaiseminen sosiaalisen median avulla on nykypdivana
erittdin helppoa ja yleistd. Mind yhteydelld viitataan siihen, ettd brandin tuot-
teesta tulee kuluttajan eldmantavan henkilokohtainen ilmaus (Tan, 2015).
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Instagramiin on helppo lisédtd kuvia itsestddn ja myos katsoa muiden kuvia. In-
stagramissa kdytetddan usein #-merkkid, jota kdytetdan merkitsemadn esimerkiksi
se brandi, jonka tuotteita kuvassa kadyttdd. Itseilmaisu, ja tietyn brandin merkit-
seminen on siis erittdin helppoa ja myos tdtd kautta tietoisuutta brandista ja sen
tuotteista on helpompi levittda.

Kayttaytymissuhteisiin kuluttajan ja bréandin vilisessd suhteessa lasketaan
riippuvuus sekd sitoutuminen. Kuluttajan ja brandin viliselld riippuvuudella
tarkoitetaan kuluttajien tekemid ostoja yritykseltd. Lahes kaikki haastateltavat
myonsivit, ettd sosiaalinen media on vaikuttanut heidén ostopdatokseensa. Jon-
kin tuotteen ndkeminen muilla on saattanut herattdad kiinnostuksen ja ndin johta-
nut ostopddtokseen. Haastateltavat kokivat ndissd vahvempana toimena vaikut-
tajamarkkinoinnoin kautta ndhdyt tuotteet. Myos erilaisten alennusmyyntien
merkitseminen ja muistuttaminen on liséannyt ostomahdollisuuksia. Voidaan siis
olettaa, ettd Marimekon sosiaalisella medialla on ollut positivisia vaikutusta yri-
tyksen tulokseen ja brandi-imagon muokkaamiseen.

Kuluttajan sitoutuminen bréndiin on helpottunut sosiaalisen median
myotd. Sitoutumista voidaan pitdd asenteellisena arvona, jolla tarkoitetaan bran-
disuhteen jatkumista. Sitoutumisen voidaan myos katsoa vaikuttavan positiivi-
sesti brandin suorituskykyyn seka uskollisuuteen. (Hur, 2011.) Marimekon sitou-
tuminen on jollain tapaa muodostunut jo ennen sosiaalista mediaa, mutta sosiaa-
lisella medialla voidaan vahvistaa kuluttajan ja brandin vilistd sitoutumista, eli
kuluttajaa voidaan sitouttaa entistd enemmédn brdndiin. Esimerkiksi #mari-
mekko kdyttdminen voi sitouttaa kuluttajaa, ja myos herdttdd uusien kuluttajien
mielenkiinnon. Haastateltavat odottivat jonkinlaista vuorovaikutusta brandin
kanssa sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat myos olivat tyytyvaéisid sosiaalisen
median sisdllon méadrddn ja julkaisutahtiin. Haastateltavat olivat kuitenkin tark-
koja siitd, ketd ja mitd haluavat seurata, joten sisdllon taytyy pysya kuluttajia pu-
huttelevana.

Brandiluottamus on avainasemassa bréandi uskollisuudessa. Luottamus
sekd halukkuus olla laskematta valittomid kustannuksia ja hyotyjd, ovat uskolli-
suuden perustana. (Song, 2012.) Se tarkoittaa keskivertokuluttajan halua luottaa
brandin kykyyn suorittaa ilmoitettu toiminto. Luottamuksen keskeisid ominai-
suuksia ovat kuluttajien usko brandin rehellisyyteen ja turvallisuuteen sekéa sub-
jektiiviset tunteet brandin luotettavuudesta. (Khamitov, 2019.) Sosiaalisen me-
dian kautta voidaan sitouttaa kuluttajaa ja lisdtd sen kiinnostavuutta kuluttajan
silmissd. Marimekon identiteetti sosiaalisen median kautta vaikuttaa kuluttajien
mielikuviin, ja silld voidaan vaikuttaa siihen millaisena kuluttajat kokevat bran-
din, kuten trendikkyys.

Kuluttajan ja brandin viliselld samaistumisella ja yhdistamisellad viitataan
kuluttajan samanlaisuuteen tietyn brandin kanssa. Silld tarkoitetaan kuluttajan
identiteetin muodostumista brandin avulla. (Tuskej, 2013.) Bréndié voidaan siis
pitdd kuluttajan itseilmaisun vilineeng, ja sosiaalinen media on tdhdn erinomai-
nen kanava. Haastateltavat kokivat brandin laadukkaana, eettisend ja raikkaana
ja monet mainitsivat, ettd haluavat tukea téllaista brandia. Kuluttajan identiteetin
korostaminen sosiaalinen median ja tietyn brandin avulla on helppoa, ja sosiaa-
lisella medialla voidaan ndhdd olevan merkitystd tdlld saralla. Omaa trendik-
kyyttd, tai klassikoihin nojautumista on helppo tuoda esille sosiaalisen median
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kautta, niin omalla tililld kuin hakemalla inspiraatiota muilta tileiltd. Marimekko
sai kiitosta erivéristen ja ndkoisten mallien kaytostd sosiaalisessa mediassa. Sen
ndhtiin vaikuttavan tasa-arvoiselta ja eettiselta.

Sosiaalisella medialla voidaan ndhdé olevan tiarked rooli kuluttajan ja bran-
din vélisessad suhteessa. Sosiaalisella medialla on nykyaikana erittdin suuri mer-
kitys, ja sen avulla pystytdan muokkaamaan brandi-imagoa ja mielikuvia. Mari-
mekko on onnistunut uudistamaan brandidan paljon, joka nousi esille tutkimusta
varten suoritetuissa haastatteluissa. Sosiaalisella medialla ja vaikuttajamarkki-
noinnilla Marimekko on onnistunut muokkaaman omaa brandikuvaansa ja nédin
se on vaikuttanut positiivisesti kuluttajien mielikuviin brandistd seka vaikutta-
nut kuluttajien ostopaatokseen. Sosiaalisen median voidaan siis ndhdéa vahvista-
van kuluttajan ja brandin vilistd suhdetta.

Sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajan ja brandin vilisen suhteen dimensi-
oihin eri vahvuudella. Osa haastateltavista koki, ettei Marimekon oma sisilto In-
stagramissa ollut riittdvdn mielenkiintoista. Sosiaalinen media on laaja kisite, ja
sen takia tulee olla tarkkana, puhutaanko bréandin omasta sosiaalisen median ka-
navasta, kuten Instagramista, vai vaikuttajien tekemistd yhteistoistda Marimekon
kanssa. Useimmat haastateltavat kokivat, ettd positiivisimmin heihin oli vaikut-
tanut yhteistyot, joita eri vaikuttajat olivat tehneet Marimekon kanssa. Sosiaali-
sessa mediassa on erittdin paljon potentiaalia kuluttajan ja brandin vélisen suh-
teen kannalta, mutta sen kanssa tulee myos olla tarkkana, eikd kuluttajia saa pitdd
itsestddn selvyytend. Kuluttajien mielenkiinto voi loppua nopeasti, ellei sisélto
ole riittdvan mielenkiintoista.

Marimekko on onnistunut uniikilla tavalla uudistamaan briandididn niin,
ettd se on samaan aikaan ajaton seké trendikés. Sen tuotteita kdytetddn vauvasta
vanhemmaksi asti, ja Marimekolla on suomessa pitkét perinteet. Sosiaalisen me-
dian avulla Marimekko on onnistunut kohdistamaan markkinoinnin nuorempiin
kuluttajiin, ja ndin pddssyt valtaamaan nuorempien kuluttajien markkinat. Sosi-
aalista mediaa voidaankin pitdd markkinoinnin kannalta tiarkednd kanavana. So-
siaalinen media on mahdollistanut uusia markkinoinnin keinoja, ja syrjayttanyt
perinteisempid markkinoinnin tapoja, kuten printtimainontaa.

6.1.6 Kiytinnon kontribuutiot

Téassd luvussa kasitellaan mihin kaikkeen tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyn-
tdd kdytannossd. Ensin pohditaan minkélainen sosiaalisen median sisdlto kiin-
nostaa ja sitouttaa kuluttajia, jonka jalkeen mietitddn, miten sosiaalisen median
avulla voidaan vahvistaa brandin ja kuluttajan valistd suhdetta.

Tutkimuksessa nousi esille, ettd kuluttajia kiinnostaa sosiaalisessa mediassa
aito ja arkinen sisdlto. Liian siloteltu ja pinnallinen sis&lto ei kiinnosta kuluttajia,
ja haastateltavat myos kertoivat helposti lopettavansa seuraamisen, jos sisdlto ei
kiinnosta heitd. Osallistuttavat kysymykset tai muut vastaavat kyselyt In-
stagram-stoorissa koettiin positiivisena. Kuluttajat kuitenkin haluavat sisillon
olevan enemman osallistuvampaa ja sellaista, joka antaa kuluttajalle enemmaén
kaytannonvinkkejd. Haastateltavat toivoivat esimerkiksi asuvinkkejd sithen, mi-
ten eri tavalla yhtd ja samaa vaatetta voi kadyttdd eri tavalla ja eri tilanteisiin.
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Haastateltavat myo6s halusivat vinkkejd sisustukseen, kuten erilaisia inspiraa-
tiokuvia siitd, miten eri sisustusesineitd voi kayttda eri tiloissa.

Haastateltavat pitivat erityisesti siitd, ettd vaikuttajien kanssa tehdyissa yh-
teistoissd sai vinkkejd siihen, miten erilaisia asuja ja asusteita voi kadyttdad. Haas-
tateltavat myos pitivat siitd, ettd vaikuttajat olivat erilaisia, eikd tdysin perinteisid
ja perinteisen kauneusihanteen mukaisia, vaan viestittivat sitd, ettd Marimekko
kuuluu kaikille. Marimekon sivuilla on erivarisid ja ndkoisid malleja, mika kerédsi
kehuja haastateltavilta.

Marimekon kannattaa siis panostaa entistd enemman oman Instagram-tilin
sisdltoon. Kuluttajille kannattaa tuottaa sisdltod, jonka he kokevat omakseen, ja
joka lisdd mielenkiintoa brandid kohtaan. Esimerkiksi pdivda Marimekon tyonte-
kijan kanssa, esimerkiksi tehtaalla, suunnittelijan kanssa, Marimekon myymalan
myyjan kanssa, sekd mahdollisesti myts Marimekon ylempien toimihenkil6iden,
kuten Marimekon toimitusjohtajan kanssa, olivat ideoita, joita haastateltavat esit-
tivat. Haasteita kuitenkin aiheuttaa kieli, silld Marimekolla on myos laaja kan-
sainvilinen seuraajajoukko. Monelle haastateltavalle tuli ylldtyksend Marimekon
kansainvélisyys ja englannin kieli Instagramissa. Marimekolle voisi olla hyodyl-
listd my6s pohtia kahden erillisen Instagram-tilin muodostamista niin suomalai-
sille kuin kansainvilisille seuraajille. Tama aiheuttaisi myo6s haasteita, ja hieman
erottaisi Marimekon identiteettid niin suomalaisille kuin ulkomaalaisille, mutta
brandin identiteetti oletettavasti on myos eri suomalaisille ja ulkomaalaisille.

Sosiaalisella medialla voi vahvistaa brandin ja kuluttajan vélistd suhdetta.
Erityisesti brandikuvan muokkaaminen sosiaalisessa mediassa kuvien ja stoo-
rien avulla sekd vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdminen ovat tdimén tutkimuk-
sen perusteella hyvid tapoja vahvistaa kuluttajan ja brandin vilistd suhdetta. Ma-
rimekko on onnistunut muokkaamaan sosiaalisessa mediassa brandikuvaansa
niin, ettd se vetoaa erityisesti nuoriin ja trenditietoisiin kuluttajiin. Sosiaalisen
median avulla voidaan sitouttaa kuluttajaa ja antaa viihdearvoa sekd informaa-
tiota, jota kuluttajat useimmiten sosiaalisesta mediasta hakevat. Viihdearvoa voi
syntyd erilaisilla kilpailuilla sekd tehtdvilld, sekd herdttamdlld mielenkiintoa
brandid kohtaan. My6s informatiivinen sisdltd, kuten uutuustuotteet, erilaisten
tuotteiden huolto, tarinoita tuotteiden ja suunnittelijoiden takaa sekd tarkempaa
tietoa siitd miten tuotteet valmistetaan ja tuotetaan, kiinnostavat seuraajia. Ku-
luttajat ovat entistd valveutuneempia, ja heilld on valtaa paattda minkd brandin
tuotteita he kdyttavit. Sen takia sosiaaliseen mediaan kannattaa panostaa, jotta
kuluttajan ja brandin vilinen suhde voi vahvistua.

6.2 Tutkimuksen ja tutkimustulosten luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa on huomioitava sen reliabiliteettia ja
validiteettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta, eli ky-
vyksi antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetilla taas viitataan tutkimus-
menetelmdn kyvyksi mitata sitd, mitd on ollut tarkoitus mitata. (Hirsjarvi &
Hurme, 2000, 186.) Tutkimuksen tekemiseen liittyy eettisid kysymyksid, jotka
ovat tutkimuslupa, tutkimusaineiston keruu, tutkimuskohteen hyvaksikaytto,
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osallistumiseen liittyvat ongelmat sekd tutkimuksesta tiedottaminen (Eskola &
Suoranta, 2008, 52). On syytd huomioida, ettd laadullisen tutkimuksen aineisto
muodostaa kokonaisuuden eli tapauksen. Ndin ollen laadullisen tutkimuksen
pohjalta ei ole tarkoitus tehdd samalla tavalla yleistettdvid padtelmia kuin tilas-
tollisessa tutkimuksessa. (Eskola & Suoranta, 2008, 65.) Ndin ollen tutkimuksessa
on syytd varoa tekemasta liian yleistdavid padtelmia.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on hankalampi
todeta, kuin kvantitatiivisen eli maarillisen tutkimuksen. On kuitenkin erittdin
tarkedd tarkastella laadullisen haastattelututkimuksen luotettavuutta. Laadulli-
sen tutkimuksen ldhtokohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen myonta-
minen, ettd tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvéline. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pédasiallisin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse, ja ndin ollen
luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. (Eskola & Suoranta,
2008, 210.) On siis huomioitava, ettd jos haastattelut ja niiden analysoinnin olisi
toteuttanut joku toinen henkild, olisivat tutkimustulokset voineet olla erilaisia.
Tutkijan tekemadt valinnat siis ndkyvét tamén tutkimuksen jokaisessa osiossa. Jo
tutkimuksen toteuttamisvaiheessa laadukkuutta tavoitellaan tekemdlld hyva
haastattelurunko (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 184).

Tutkimuksen toistaminen saman ikdisilld ja saman koulutustaustan omaa-
villa kuluttajilla tuottaisi todenndkoisesti saman tyyppisid vastauksia. Vaikka sa-
manlaisia vastauksia ei saataisikaan, haastateltujen asiasisdlté pysyisi hyvin sa-
manlaisena, mikali heille esitettdisiin tdysin samat kysymykset uudestaan. Tassa
vaiheessa olisi kuitenkin huomioitava, ettd kuluttajille olisi voinut tdnd aikana
tulla vastaan sosiaalisen median sisdltod, joka tdtd kautta on vaikuttanut heidéan
kokemuksiinsa brandin sosiaalisesta mediasta ja sen vaikutuksesta heiddn vali-
seensd suhteeseen ja brandikuvaan.

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan silld, ettd haastattelut ja
niiden litteroinnin sekd analysoinnin teki sama henkil6. Tamén ansiosta mahdol-
lisuus vadrinymmarryksille on pienempi, kun asiat ja merkitykset eivét ole
muuttuneet prosessissa. Ndiden liséksi, haastatelluilla on ollut mahdollisuus ky-
syd haastattelijalta, mikéli han ei ymmartanyt kysymystd tai halusi siihen tarjen-
nusta. Myos tutkijalla oli mahdollisuus haastattelutilanteessa kysyé tarkentavia
kysymyksid ja perusteluja vastauksiin, mikéli tahan tuli tarvetta.

Tassd tutkimuksessa esitetyt tutkimustulokset ovat sekd raportoitu, ettd tul-
kittu tutkijan oman teemoittelun seka tulkintojen mukaisesti. Lukijalle on kuiten-
kin pyritty mahdollistamaan tarkka tutkijan paittelyn seuranta tarjoamalla tulo-
sosiossa riittdvd maddrd sitaatteja. Tdmén ansiosta lukijan on helpompi havain-
noida mistd tutkija on johtopdadtoksensa muodostanut.

Tutkimuksen aihe oli ajankohtainen, ja tiarked. Sosiaalinen media on tarked
markkinoinnin kanava, ja sen vaikutuksesta kuluttajan brandin suhteeseen on
merkittavasti hyotyd yritykselle. Aineistonkeruutapa oli onnistunut, silld haas-
tattelujen avulla ilmitstd saatiin mahdollisimman paljon tietoa, ja haastateltavien
oli helpompi kertoa omista kokemuksista ja tunteista. Konkreettiset esimerkit toi-
vat aineistoon syvyytta.

Haastateltavat tdhdn tutkimukseen 16ytyivit helposti, ja kaikilla osallistu-
jilla oli omakohtaisia kokemuksia yrityksestd. Haastatteluaineistoa kasiteltdessd
huolehdittiin luottamuksellisuudesta sekd anonymiteetin sdilymisesta.
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Haastattelua tehtdesséd oli tarkedd, ettd tutkija ei johdattele haastateltavaa.
Tutkimuksessa kdytettiin puolistrukturoitua haastattelurunkoa, jota kdytettiin
samalla tavalla jokaisessa haastattelussa. Aineiston analyysi tehtiin teoriasta joh-
dettujen teemojen pohjalta, ja tutkimus koottiin selkedksi kokonaisuudeksi. Teo-
riaosuuteen etsittiin mahdollisimman monipuolisesta relevantteja lahteitd. Tut-
kimustulosten tulkinnassa tulee ottaa huomioon tietyt rajoitteet, jotka ovat osana
tutkimuksia. Tutkimukseen haastateltiin suhteellisen vahan kuluttajia, jonka
pohjalta tulosten yleistettdvyys isompaa joukkoa kohtaan ei ole mahdollista. Tut-
kimus antaa kuitenkin omanlaisensa kuvan tutkimuksen aiheesta ja sen merki-
tyksistd, vaikka siind korostuukin vain muutamien kuluttajien ajatukset ja mieli-
piteet.

Tutkimuksessa on huomioitava, ettd haastateltavien ikdhaarukka, ja koulu-
tustausta olivat hyvin samanlaisia. Haastatteluissa kaikki haastateltava olivat
ikdhaarukassa 23-25 mikd on kapea segmentti. Nuorten sukupolvien kohdalla
muutamien vuosien ikderokin saattaa vaikuttaa merkittdavasti nakemyksiin. Tu-
loksia ei siis voida yleistdd koskemaan alle 18-vuotiaita eikd myoskddn vanhem-
pia sukupolvia.

Kaikkia tutkimukseen osallistuneet haastateltavat olivat korkeakoulu opis-
kelijoita, joten kaikilla osallistujilla oli hyvin samanlainen sosioekonominen
asema. Taman takia tuloksia ei voida myotskdan yleistdd koskemaan kaikenlaisia
sosioekonomisen taustan omaavia henkil6itd. Jos tutkimus olisi toteutettu pel-
kastiddn lukio tai ammattikoulun suorittaneilla, olisi tulokset mahdollisesti olleet
erilaiset. My0s kuluttajien ostovoimalla voidaan ndhdé olevan vaikutusta, silla
korkeakouluopiskelijoilla voidaan yleisesti ottaen katsoa olevan parempi talou-
dellinen tilanne. Tutkimuksen rajoituksia késiteltdessd on myds otettava huomi-
oon, ettd kaikki haastateltavat olivat naisia. Jos haastattelu olisi tehty miespuoli-
sille henkiloille, olisi tulokset olettavasti olleet jokseenkin erilaisia.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen perusteella saatiin paljon arvokasta tietoa yritykselle, ja kuinka tér-
kedssd osassa sosiaalinen media on yrityksen markkinoinnissa. Tutkimuksen
pohjalta nousi my6s monia mielenkiintoisia jatkotutkimuskohteita. Tutkimuk-
sessa nousi esille brandiuudistuminen, joka on erittdin mielenkiintoinen aihe jat-
kotutkimuksen kannalta. Sosiaalisen median vaikutuksesta brandiuudistukseen
voisi tehdd oman tutkimuksensa, sekd kuluttajien mielikuvien muuttumisesta
tietystd brandistd, ja miten yritys voi hallita sita.

Tulevaisuudessa tutkimuksesta voisi tehdd myos entistda kattavamman, eli
sen voisi toteuttaa suuremmalle joukolle nuoria kuluttajia. Tutkimuksen kan-
nalta olisi myos mielenkiintoista selvittdd hieman vanhempien kuluttajien mieli-
piteitd, ja milld tavalla he kokevat sosiaalisen median. Myos miesten ottaminen
mukaan tutkimukseen olisi erittdin mielenkiintoista. Olisi kiinnostavaa verrata
sosiaalisen median vaikutusta brandin ja kuluttajan suhteeseen naisten ja mies-
ten valilla.
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Tulevaisuuden tutkimuksen kannalta olisi myds mielenkiintoista tutkia
brandisuhdetta johonkin hyvin uuteen brandiin, jonka brandikuva pohjautuu
vahvasti sosiaalisen median luomaan imagoon. Tutkimuksessa tutkittiin hyvin
perinteikkddn suomalaisen brandin sosiaalista mediaa, mutta my6s jonkin tuo-
reen ja uuden brandin tutkiminen sosiaalisen median kautta olisi tarkeéda ja tuot-
taisi uutta tietoa sosiaalisen median merkityksestd kuluttajan ja brandin vilisen
suhteen syntymisessa.
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LIITE

LIITE 1 TEEMAHAASTATTEKUKYSYMYKSET

Sukupuoli:
Tka:
Koulutustausta:

TEEMA 1 JOHDATTELEVAT/TAUSTAKYSYMYKSET

1. Miké on varhain muistosi Marimekosta?

a. Minka ikdisend?
Milloin olet viimeksi ostanut Marimekon tuotteita?
Kuinka tuttu brandi Marimekko on sinulle?
Missd sosiaalisen median kanavissa seuraat Marimekkoa?
Minkadlaisia sisdllontuottajia ja minkélaista sisdltod seuraat sosiaalisessa
mediassa?

a. Miksi seuraat brandejd sosiaalisessa mediassa?
6. Miten kuvailisit suhdettasi seuraamiisi sisallontuottajiin?

a. Tuntuuko sisdllontuottajat tutuilta sosiaalisen median kautta?

G LN

TEEMA 2 TUNTEELLISET JA SOSIOEMOTIONAALISET KIINTYMYKSET

1. Millaisia tunteita Marimekko herattds sinussa?
a. Millad adjektiiveilla kuvailisit Marimekkoa?

2. Miten kuvailisit Marimekon briandikuvaa sosiaalisessa mediassa?
a. Vastaako se mielikuviasi brandista?

3. Miten kuvailisit suhdettasi Marimekon kanssa?
4. Milla tavalla sosiaalinen media on vaikuttanut suhteeseesi ja mielikuviisi
Marimekosta?
a. Miten vaikuttaa suhteeseen? Positiivinen vai negatiivinen vaiku-
tus?

5. Mitd tunteita Marimekon visuaalisuus her&ttdd sinussa?
6. Miksi ostat Marimekon tuotteita?

a. Onko tdrkedd, ettd tuotteesta ndkyy, ettd se on Marimekon?
7. Onko sinulla jotain tarinaa/muistoa Marimekosta?

a. Millaisia ajatuksia muisto herattad?

TEEMA 3 KAYTTAYTYMISSUHTEET

1. Milloin ja missé tilanteissa ostat Marimekon tuotteita?
a. Mihin tarkoituksiin ostat Marimekon tuotteita?
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Mitd odotat vuorovaikutukselta sosiaalisessa mediassa brandin kanssa?
a. Liittyyko vuorovaikutukseen joitain ongelmia tai ei-toivottuja asi-
oita? Mita?
Mitd sitoutuminen brandiin sinulle tarkoittaa?
a. Milld tavalla kuvailisit sitoutumistasi Marimekkoon?
b. Aiotko ostaa myos tulevaisuudessa Marimekon tuotteita?
Millainen sisdlto/toiminta Marimekon sosiaalisessa mediassa saisi sinut
lopettamaan seuraamisen?
a. Kuinka paljon brandin on mielestdsi tuotettava sisdltod sosiaali-
sessa mediassa?
Miten sosiaalinen media on vaikuttanut ostoaikomukseesi/ ostopdatok-
seesi?
a. Kerro jokin esimerkki.

TEEMA 4 LUOTTAMUS JA SAMAISTUMINEN

1.

@

Millaisena koet Marimekon hintatason?
a. Mit4d mieltd olet Marimekon tuotteiden laadusta?
Miti uskollisuus briandid kohtaan tarkoittaa sinulle?
a. Koetko olevasi uskollinen Marimekolle?
Millaisena ndet Marimekon identiteetin sosiaalisen median kautta?
Miten sosiaalinen media rakentaa/valittdd brandin identiteettid sinulle?
a. Onko Marimekon merkitys sinulle muuttunut ja miten?
b. Onko sosiaalisen median vaikutus ollut positiivinen vai negatii-
vinen? Milli tavalla?
Milla tavalla Marimekon tuotteiden kdyttaminen vaikuttaa siihen, miten
koet oman itsesi/ millainen henkil6 koet olevasi?
Jos ndet Marimekon tuotteita jonkun muun paélld, mitd ajatuksia se he-
rattad sinussa?



