ARTISTIBRANDIN VAIKUTUS KULUTTAJAN
BRANDIASENTEESEEN JA -USKOLLISUUTEEN

Jyviskylidn yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Pro gradu -tutkielma

2023

Tekijd: Minni Niiva
Oppiaine: markkinointi
Ohjaaja: Joel Mero

)
H

JYVASKYLAN YLIOPISTO



TIIVISTELMA

Tekija

Minni Niiva

Ty6n nimi

Artistibrandin vaikutus kuluttajan brandiasenteeseen ja -uskollisuuteen
Oppiaine Tyon laji
markkinointi Pro gradu -tutkielma
Aika (pvm.) Sivumadra
10.12.2023 57

Tiivistelméa - Abstract

Pitkdn aikavélin muutosvoimista erityisesti digitalisaatio ja globalisaatio - seka
repivammadt toimintaympdriston muutokset kuten globaali pandemia ovat
vaikuttaneet musiikin toimialaan ja sen tulonmuodostukseen merkittdvasti.
Tasatakseen muutosten vaikutuksia ja muovautuakseen uudenlaiseen ympéristoon on
musiikin alalla toimivien tahojen ymmarrettdva yhd syvemmin ilmioitd ja vaikuttimia
musiikin kuluttamisen takana - erds ndistd lisdaymmadrrystd kaipaavista ilmidistd on
artistibrandi.

Vaikka artistibrandejd on rakennettu jo kauan ennen muun henkilobrandadyksen
yleistymistd, on aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa edelleen aukko artistibrandin
késitteen madrittelemisen ja artistibrandin vaikutusten ymmartamisessa. Aiemmassa
tutkimuksessa artistibrandin kaisitettd on tuotu esiin taiteen ja taidemaalarien
kontekstissa, mutta musiikin toimialan ndkdkulmasta késite on jadnyt maarittelematta.
Téamén tutkimuksen tavoite on lisdtd ymmadrrystd artistibrandin ulottuvuuksista
maédrittelemalld kasitettd ihmisbrandin ja palvelubrdandin ominaisuuksia yhdistéden ja
selvittdd artistibrandin ulottuvuuksien vaikutuksia kuluttajan brandiasenteeseen ja
brandiuskollisuuteen.

Tutkimuksen aineisto kerittiin verkossa kyselylomakkeen avulla ja analyysi tehtiin
SmartPLS 4 - ja SPSS-ohjelmilla. Vastauksia saatiin yhteensa 214. Tutkimuksen tulokset
esittdvat, ettd artistibrandin kahdesta ulottuvuudesta, brandin todisteista ja brandin
kuulopuheesta, erityisesti brandin todisteilla on myonteinen vaikutussuhde kuluttajan
brandiasenteeseen ja brandiuskollisuuteen. Tamé&n ulottuvuuden alaulottuvuuksista
etenkin brdandin yhteensopivuus johtaa kuluttajien kokemaan myo6nteiseen
brandiasenteeseen ja brandiuskollisuuteen.

Yhteenvetona tutkimus ehdottaakin ihmisbrdndi- ja palvelubrandi-kéasitteiden
ymmarryksen pohjalta artistibrandin ulottuvuuksia ja luo tietoa ndiden ulottuvuuksien
suhteesta kuluttajan brédndiasenteeseen ja bréandiuskollisuuteen. Tutkimus lisdd
ymmarrystd artistibrandistd ja sen vaikutuksista, rikastaakseen tutkimuskenttdd ja
tukeakseen artistibrandin parissa tyoskentelevid henkiloita.

Asiasanat
artistibrandji, henkilobrandi, ihmisbriandi, palvelubrandi, briandiasenne,
brandiuskollisuus
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1 JOHDANTO

Suuret muutosvoimat kuten digitalisaatio ja globalisaatio ovat vaikuttaneet
musiikin toimialaan merkittavéasti viimeisen kolmen vuosikymmenen aikana.
Erityisesti digitalisaation muutosvoima on tuonut mukanaan liudan trendejs,
jotka ovat eri tavoin vieneet toimialaa uuteen suuntaan (Naveed, Watanabe &
Neittaanmdiki, 2017). Internetin tulo ja tdtd kautta digitaalisen musiikin nousu ja
mahdollistunut piratismi on ollut toimialaa koskettavan merkittdvan
ketjureaktion ensimmadisid askelia (Dolata, 2020). Mychemmin 2010-luvun
aikana striimauspalveluiden yleistyminen ja sosiaalisen median kasvu ovat olleet
tarkedssd osassa toimialan muovautumista nykyisekseen (Watson, Watson &
Tompkins, 2023). Voidaankin todeta, ettd suurten ulkoisten muutosvoimien
kuten digitalisaation myotd musiikintoimialan tulonmuodostus on muuttunut
merkittavasti.

Toisaalta myds nopeammat toimintaympariston muutokset kuten
Covid19-pandemia ovat asettaneet dkillisid haasteita musiikin toimialalle (Music
Finland, 2020). Covid19-pandemian rajoitukset musiikkitapahtumille korostivat
esimerkiksi kaupallisten yhteistdiden ja lisensiointien merkitystd toiminnan
yllapitamiseksi (Khlystova, Kalyuzhnova & Belitski, 2022). Esimerkiksi
kaupallisten kumppanuuksien valinnassa brandin yhteensopivuus (engl. brand
fit) on merkittdvd tekija valintaprosessia (Huttula & Karjaluoto, 2023).
Voidaankin sanoa, ettd suuren kuvan muutosvoimien kuten digitalisaation
lisdksi myos repivammin saapuneet haasteet ovat korostaneet artistibrandin
merkitystd liiketoiminnan muuntautuvuuden ja kannattavuuden ndkokulmasta.

Ndiden muutosten keskelld musiikin toimialalla toimivien artistien ja
yritysten on ollut menestydkseen tdrkedd muovata toimintaansa vallitsevaan
toimintaymparistoon  sopivaksi. 2010-luvulla lisensointi, kiertueet ja
oheishyddykkeiden myyminen ovat kasvattaneet tdrkeyttddn liiketoiminnan
tulovirtojen ndkokulmasta (Lieb, 2018; Naveed ym., 2017). Fyysisid nauhoitetun
musiikin muotoja on edelleen 2010-luvulla pidetty oleellisina, mutta niiden
merkityksen on ndhty muuttuneen tiarkeimmaistd hyodykkeestd vain yhdeksi
artistibrandiin yhdistettdvistd hyodykkeistd (Klein, 2016). Levyttdvan artistin
persoonan onkin ndhty omaavan keskeisen merkityksen, jonka pohjalta liitettyja
hyodykkeitd ja lisensointeja voidaan tuottaa. Muuttuneen toimintaympériston
vuoksi artistibrandin merkityksen voidaankin ndhda vain kasvaneen.

Siind missd muu henkilobrandddminen on laajemmin yleistynyt vasta
2000-luvulla digitalisaation myo6td, on artistien brdndin rakentamista tehty
suunnitelmallisesti jo vuosikymmenid (Lieb, 2018). Vahvan artistibrandin
tarkeyttd selittdavand tekijand on ndhty esimerkiksi brandin vaikutus musiikin
ajankohtaisena pysymisen kestoon: Tyypillisesti musiikkijulkaisun elinkaari on
60-120 pdivdd, mutta kun artistin tai bandin persoonallisuutta tuodaan esiin on
julkaisun elinkaaren pituuden huomattu pidentyneen huomattavasti (Wicke,
1987). Ndin ollen artistin brandin rakentamisen on jo vuosikymmenien ajan
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tunnistettu tuovan taloudellista hyoty4d, joka on ndhty tavoiteltavana myos levy-
yhtididen ndkokulmasta.

Vaikka artistibrandien merkitys on toimintaympériston kehityksen
vuoksi vain korostunut, on tutkimuksessa musiikin toimialan artistibrandin
médrittely ja ymmarrys jadnyt vahdiseksi. Esimerkiksi artistibrandin kasitteen
selkedd ja yhteisesti tunnistettua médrittelyd ei ole tehty, vaan henkilobrandien
kentdlld tutkimus on keskittynyt esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajien
brandeihin, CEO-brindeihin ja maalaustaiteen artistibrandeihin (Osorio,
Centeno & Cambra-Fierro, 2020). Tama tutkimus pyrkiikin vastaamaan tdhan
tutkimusaukkoon ehdottamalla artistibrandin ulottuvuuksia ja lisdamalla
ymmarrystd ndiden ulottuvuuksien vaikuttavuudesta liiketoiminnan kannalta

haluttuihin lopputulemiin - kuluttajan ~ brdndiasenteeseen  ja
brandiuskollisuuteen.

Taman Pro gradu -tutkielman keskeisimmat késitteet ovat ihmisbréandi,
palvelubrandi, bréandiasenne ja kuluttajan brandiuskollisuus.

Branditutkimuksen kasitteistd ihmisbrdandin on maddritelty olevan tunnettu
persoona, johon voidaan vaikuttaa markkinointiviestinndn toimenpiteilld
(Thomson, 2006). Palvelubrdndi taas on mddritelty yhdistelmdksi toiminnallisia
ja tunneperdisid arvoja, jotka ovat yrityksen muodostamia ja joista kuluttajat
muodostavat oman késityksensd (Chernatony, Cottam & Segal-Horn, 2006).
Tutkimuksen erds keskeinen kisite - brandiasenne - on maddritelty kuluttajan
yleiseksi positiiviseksi tai negatiiviseksi asenteeksi brandid kohtaan (Mattke,
Miiller & Maier, 2019). On ajateltu, ettei bréndiasenteesta kerro yksittdinen
reaktio brandin suoriutumista kohtaan, vaan se on pysyvampi asenne bréandiin
(Keller, 2013). Kuluttajan brandiuskollisuuden késitteend on taas aiemmassa
tutkimuksessa maddritelty muodostuvan toistuvasta ostoaikomuksesta (engl.
repeated purchase intention) sekd positiivisesta suusanallisesta viestinnéstd (Oliver,
1999; Dick & Basu, 1994).

Tutkimuksessa tutustutaan kirjallisuuteen laajasti kasitteiden aiemman
tutkimuksen kautta. Artistibrandin ké&sitteen maddrittelyyn on  tdssd
tutkimuksessa koettu tarkoituksenmukaiseksi yhdistdd kaksi brandikentdn
kasitettd - palvelubrandi ja ihmisbrdandi. Ihmisbrdandi tuo artistibrdandiin
nakemyksen, jonka pohjalta artisti nahd&an julkisuuden henkilond ja strategisesti
johdettuna henkilobrandina. Ihmisbrandi-tutkimuksesta tdhdn tutkimukseen on
valittu Thomsonin (2006) ihmisbrandin maddritelmd, joka on ihmisbrandien
tutkimuskentdlld  laajalti  vakiintunut.  Palvelubrdndi-k&sitteen  kautta
artistibrandi tdydentyy késitteend musiikin ja konserttien ndkokulmalla.
Palvelubrandi sisdllyttdd ilmioon viihdepalvelun ndkokulman, esimerkiksi
tarjoaman aineettomuudella, katoavaisuudella, heterogeenisuudella seka
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudella. Palvelubrdndin osalta
tutkimukseen on valittu Krystallisen ja Chrysochoun (2014) ndkemys, jossa he
ovat Gracen ja O’Cassin (2005) Service Brand Verdict -mallia (SBV) muokaten
huomioineet vahvemmin kuluttajien reaktion vaikutuksen brédndin
menestymiseen.


https://www-sciencedirect-com.ezproxy.jyu.fi/science/article/pii/S0969698913000891#bib26

Tutkimuskatsauksen kautta brdndien ja tarkemmin henkilobrandien
tutkimuskentdlld on havaittavissa selked puute musiikin toimialan artistibrandin
madrittelystd ja sen vaikutuksesta branddamisen haluttuihin lopputulemiin.
Tamd tutkimus pyrkii vastaamaan tdhdn tutkimusaukkoon lisaamalla
ymmarrystd artistibrandistd kasitteend ja toisaalta ymmartamalld artistibrandin
ulottuvuuksien vaikutuksia brdandityon haluttuihin lopputuloksiin. Tutkimus
haluaakin vastata kysymykseen: Mistd ulottuvuuksista artistibrandi koostuu? Ja
toisaalta: Vaikuttaako artistibrandi kuluttajan brandiuskollisuuteen tai
brandiasenteeseen?

Tutkimusmetodiksi tutkimukseen on valittu kyselytutkimus. Analyysissa
faktorianalyysin keinoin haastetaan ja testataan artistibrandi-kontekstissa
aiemman tutkimuksen pohjalta oletetut muuttujat. Tdamdn jdlkeen
tutkimusmallin testaamisen (engl. direct effect model) kautta tutkitaan asetetut
hypoteesit ja tunnistetaan olemassa olevat vaikutusyhteydet muuttujien valilla.
Tutkimuksessa kyselyyn saatiin 214 vastaajaa ja tarpeelliset analyysit toteutettiin
SPSS- ja Smart PLS 4 -ohjelmalla.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Késilld olevassa Pro gradu -tutkielmassa ehdotetaan artistibréandin osa-alueita eli
ulottuvuuksia. Lisdksi tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd, miten
artistibrandin ulottuvuudet, brandiasenne ja brandiuskollisuus ovat yhteydessa
toisiinsa tutkimuksen kontekstissa. Ndin ollen tutkimuksen tavoite on lisdta
ymmarrystd musiikkitoimialan artistibrandien rakentamisen vaikutuksista
lilketoiminnan tavoiteltaviin pddmaédriin ja ndin ymmaértdd artistibrandin
rakentamisen hyotyja tarkemmin. Lisdksi ymmarrystd halutaan saada siitd,
mitkd artistibrandin ulottuvuudet ovat erityisen merkittdvid tavoiteltavien
pddmaddrien kannalta. Populaarimusiikin artistibrandiin liittyen ei ole aiemmin
toteutettu vastaavaa tutkimusta, joten tutkimuksen tavoitteena on lisdta
ymmarrystd aiemman tutkimuksen tutkimusaukosta.

Tutkimuksessa halutaan vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Mitka artistibrandin ulottuvuudet vaikuttavat brandiasenteeseen?
2. Mitka artistibrandin ulottuvuudet vaikuttavat kuluttajan
brandiuskollisuuteen?
3. Vaikuttaako brandiasenne kuluttajan brandiuskollisuuteen?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus alkaa johdantokappaleella, jossa ldpikdydddn tutkimuksen taustaa,
kevyesti tutkimuksen tarkeimpid késitteitd, tutkimusaukkoa sekd tutkimuksen
rajaus. Johdannon tarkednd tehtdvand on myos esitelld lukijalle, miksi tutkimus



9

on ajankohtainen. Johdannossa lapikdyd&ddn lisdksi tutkimuksen tavoitteet ja
tutkimuskysymykset. Seuraava padkappale tutkimuksessa késittelee teoreettista
viitekehystd, jossa syvennytddn tutkimuksen tdrkeimpiin késitteisiin,
pureudutaan aiempaan tutkimukseen ja pddkasitteiden vilisiin suhteisiin
aiemman tutkimuksen valossa. Toinen kappale esittelee my0s tutkimusmallin,
joka kuvaa tutkimuksen hypoteeseja kuvion muodossa. Teoreettisen
viitekehyksen jdlkeen tutkimus syventyy kappaleeseen aineistosta ja
menetelmadstd, jossa ldapikdydddn tutkimukseen valittu tutkimusmenetelmd ja
aineistonkeruun tapa. Tdmédn jdlkeen késitellddn tutkimustuloksia saadun
aineiston pohjalta. Viimeinen kappale, johtopddtokset, pureutuu tutkimuksen
olennaisimpiin  16ydoksiin ja esittdd tutkimuksen rajoitukset seka
jatkotutkimusehdotukset.



2  ARTISTIBRANDI

Seuraavassa pddkappaleessa pureudutaan tutkimuksen kannalta oleelliseen
tutkimuskirjallisuuteen. Padkésitteitd, kuten artistibrandi, brandiasenne ja
brandiuskollisuus  kdyddan ldpi syvemmin aiemman  tutkimuksen
ndkokulmasta, jonka lisdksi kyseisten késitteiden vélisid suhteita lapikdydadn.
Lisdksi padkappaleessa esitellddn erilaisia teemaan liittyvid teorioita, kerrotaan
mitkd on valittu kyseistd tutkimusta johdattaviksi ja perustellaan, miksi ndihin
paddyttiin.

2.1 Artistibrandi kisitteeni

Sosiologian ja kulttuurin professori Chris Rojek (2001) vdittad, ettd
menestyvimmistd muusikoista voi tulla ikoneita ja ”tdhtid”. Hanen mukaansa
heitd juhlitaan, mystifioidaan ja palvotaan faniensa toimesta ja heiddn pohjaltaan
voi muodostua jopa kultin piirteitd omaavia yhteistjd. Rojekin mukaan
julkisuuden henkil6t - joihin tunnetut artistit mukaan luetaan - muodostuvat
kulttuurin pohjalta. Heihin yhdistetddn viestejd ja assosiaatioita sekd luodaan
tarkoituksia sekd tiedostaen ettd alitajuntaisesti. Julkisuuden henkildiden brandit
tuovatkin paljon enemmédn kuin viihdettd - ne vaikuttavat kuluttajien
ndkokulmiin, kdyttdytymiseen, arvoihin sekd paatoksiin (Choi & Rifon, 2007).
Yhteni julkisuuden henkilon brandin ja tuotebréndin erottavana tekijand onkin
ndhty suurieleisyys (engl. spectacle) (Kerrigan, Brownlie, Hewer & Daza-
LeTouze, 2011).

Rojekin mukaan (2001), kun halutaan ymmartad julkisuuden henkiliden
merkitystd nyky-yhteiskunnassa, on tarkasteltava historiassa tahédn johdattaneita
tapahtumia. Syiksi julkisuuden henkildiden korostumiselle kulttuureissa on
esitetty ~demokratian  yleistyminen, uskonnon vdhentynyt vaikutus
kayttaytymiseen sekd jokapdivdisen eldmén kaupallistuminen. Demokratian
yleistyminen ndhdddn vaikuttavana tekijand monarkian ja ndin kuninkaallisten
vahentymisen kautta. Kun kuninkaallisia on ollut entistd vahdisempi méérd, on
ihmisten aiemmin kuninkaallisten eldmé&n seuraamiseen keskittynyt huomio ja
kiinnostus ollut tarpeen keskittdid muualle. Uskonnon véahentynyt vaikutus
kayttaytymiseen taas on saanut ihmiset suuntaamaan voimavaransa julkisuuden
henkil6iden fanittamiseen ja ndin uudella tavalla luomaan yhteenkuuluvuuden
ja tunnustuksen kokemuksia.

Musiikin alalla toimivia artisteja ja artistien bréandejd on tutkittu monella
eri  tutkimuskentilld, kuten = markkinoinnissa, sosiologiassa  ja
kulttuurintutkimuksessa. Artistien brandeille onkin aiemmassa tutkimuksessa
16ydetty monia erilaisia késitteitd ja madritelmid, eikd yhtd yhtendistd kasitteen
madrittelyd ole muodostunut. Seuraavaksi avataan aiemman tutkimuksen
ndkokulmasta tarkeimmadt kasitteet, jotka tuovat ndkokulmaa ja ymmarrysta
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artistibrandi-kontekstiin. Naitd kasitteitd ovat henkilobrandi, ihmisbrandi,
palvelubrandi, artistibrdandi, julkisuuden henkilobrandi, julkisuuden henkild -
artisti ja kulttuurinen brandi. Ndistd kasitteistd erityisen tdrkeitd taméan
tutkimuksen kannalta ovat palvelubridndi ja ihmisbréandi, joiden yhdistelméksi

artistibrandin kisite tdssid kontekstissa maaritelldan.

Suomenkieli- | Mddritelma Tekija
nen kisite
Henkilobrandi | Henkilobrandi on henkilokohtainen Peters, 1997
(engl. personal | esitys yksilostd markkinoinnin keinoja
brand) kayttamalla.
Ihmisbrandi Ihmisbrandi on tunnettu persoona, Thomson, 2006
(engl. human johon voidaan vaikuttaa
brand) markkinointiviestinndn toimenpiteilla.
Palvelubrandi | Palvelubrdndi on yhdistelma Chernatony,
(engl. service toiminnallisia ja tunneperdisid arvoja, Cottam & Segal-
brand) jotka ovat yrityksen muodostamia ja Horn, 2006
joista kuluttajat muodostavat oman
kasityksensa.
Artistibrandi | Visuaalisen artistin kontekstissa Sjoholm &
(engl. artist artistibrandin muodostuu mekanismien | Pasquinelli, 2014;
brand) kautta, jotka tapahtuvat pddosin ilman | Kim, Chang &
strategista ajattelua taiteen Vaidyanathan,
tuotantoprosessissa, johon oppiminen, 2018
tuottaminen ja esiintyminen ovat
vahvasti kietoutuneet
Julkisuuden Julkisuuden henkilobrandi muodostuu | Rojek, 2001
henkilobrandi | kulttuurin pohjalta. Heihin yhdistetdan
(engl. celebrity | viestejd ja assosiaatioita sekd luodaan
brand) tarkoituksia sekd tiedostaen etta
alitajuntaisesti.
Julkisuuden Kompetenssia omaava yksilo, jonka Mole, 2008; Fillis
henkil6 -artisti | pdtevyys omaa arvoa ja tdtd arvoa on 2014
(engl. celebrity | mahdollista hyodyntaa taloudellisesti
artist)
Kulttuurinen Brandi, joka sisaltdd sekd kulttuurillista | Holt, 2003; Fillis,
brandi (engl. ettd taloudellista arvoa. 2015
cultural brand)

TAULUKKO 1 Artistibrandeihin liittyvit henkilobrandit




Mole (2008) maddrittelee julkisuuden henkildiden muodostuneen
printtimedian teollistumisen, yksilollisen identiteetin rakentamisen ja uusien
erilaisten identiteettien omaksumisen myota. Kasite julkisuuden henkil6 -artisti
(engl. celebrity artist) on maddritelty esimerkiksi kompetenssia omaavaksi
yksiloksi, jonka pdtevyys omaa arvoa ja tdtd arvoa on mahdollista hyodyntaa
taloudellisesti (Fillis, 2015). Populaarisen musiikin artistien on néahty
hyodyntdavan luovuuttaan ja yrittdjyysmielisyyttd tullakseen julkisuuden
henkilobrandeiksi (engl. celebrity brand) (Burtenshaw, Mahon & Barfoot, 2011).
Aiemmassa tutkimuksessa artistibrandi-késite (engl. artist brand) on yhdistetty
vahvasti visuaalista taidetta tuottaviin artisteihin, kuten taidemaalareihin
(Sjoholm & Pasquinelli, 2014; Kim, Chang & Vaidyanathan, 2018).
Tutkimuksessa visuaalisen ja musiikin alalla toimivien artistibrandien
yhtéldisyyksiksi on loydetty esimerkiksi, ettd molemmat jakavat kulttuuriin
liittyvid mielikuvia itsestddn, joista kuluttajat poimivat merkityksid, identiteettia
ja itseidentifiointia (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Erityyppiset artistibrandit -
myds musiikin alalla toimivat - voidaankin ndhd& kulttuurisina brandeind, jotka
sisdltavat kulttuurillista sekd taloudellista arvoa (Holt, 2003; Fillis, 2015). Tassa
tutkimuksessa artistibrandin késitteestd puhuttaessa viitataan musiikin alalla
toimiviin tunnettuihin ja strategisesti johdettuihin artistibrandeihin.

Artistien kulttuurinen merkitys ja toisaalta kulttuurin merkitys
artistibrandille on myods huomioitu aiemmassa tutkimuksessa. On nédhty
tarkednd, ettd artistit vuorovaikuttavat kulttuurissaan ja ottavat haltuun laajasti
erilaisia viestintdkanavia, joiden kautta he voivat vailittdd haluamaansa viestid
(Holt, 2003). Kuluttajien tiedonjano ja halu vuorovaikutukselle on kasvanut
valtavasti 2000-luvun alusta ldhtien ja heiddn on ndhty haluavan yhd enemmaén
yhteyttd artistiin (Fillis, 2014). Brandin on ndhty sisédltdvdn sekd aineetonta ettd
aineellista arvoa (de Chernatony, 2010). Peilaten tdhdn ndkemykseen artisti on
fyysinen henkilo, joka omaa vaikuttavaa aineetonta osaamista (Aaker, 1997).
Artistin voidaan kuitenkin ndhdd myos sisdltdvan kulttuurista arvoa, joka
kumuloituu symboliikkaan (Aaker, 1996), visioon, missioon ja kulttuuriin (de
Chernatony, 2010).

2.2 Henkilobrandi

Aiemmassa tutkimuksessa on kdytetty monia eri késitteitd kuvaamaan ihmisen
ja brandin yhdistelm&d, tutkimuskentdn kuitenkaan 16ytamadttd yhtendistd
ymmarrystd ndiden kdsitteiden mééritelmistd ja suhteista toisiinsa (Osorio ym.,
2020). Aiemman tutkimuksen henkilobrandeihin yhdistettyjd englanninkielisia
késitteitd ovat esimerkiksi personal brand, people brand, person-brand ja human
brand. Tamé&n teoriakappaleen yhtend tavoitteena on esitelld henkilobrandien
aiemmassa tutkimuksessa nousseet tirkeimmit késitteet sekd ndiden yhteys
artistibrandiyteen, ja ndin luoda ymmaérrys artistibrandistd laajemmalla
henkilobrandien kentalla.
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Jo vuonna 1969 Kotler ja Levy toivat esille ajatuksen, ettd ihmisid voidaan
markkinoida samantapaisesti kuin tuotteita. Taman jdlkeen markkinointitieteen
kentalld herasi kiinnostus aihetta kohtaan (Osorio ym., 2020). McNally ja Speak
(2001) jakoivat henkilobrandin késitteen sisdisiin ja ulkoisiin piirteisiin, jossa
ulkoiset piirteet viittaavat muiden ihmisten kuvailuihin brandin kanssa
toteutuneesta vuorovaikutuksesta, kun taas sisdisilld piirteilld viitataan henkilon
omaan kokemukseen vuorovaikutustilanteesta. Henkilobrandi-kasitteen
rakenteen erddn ensimmadisistd madritelmistd on luonut Peters vuonna 1997. Han
viittasi 2000-luvun olevan ”individualismin aikakausi” ja ettd jokaisen ihmisen
on oltava oma brandinsd ja muodostettava oma tarinansa.

Henkilobrandi voidaan kisitteend maédrittdd myos ihmisen piirteiden
tarinallistamiseksi, joka mahdollistaa kilpailuedun saavuttamisen kohdeyleison
ajatuksissa. Tdmdn teorian mukaan jokaisella ihmiselld on henkilobrandi ja
mahdollisuus kehittdd sitd. Henkilobrandin rakentaminen ndhdddan tilloin
strategisena prosessina, jossa luodaan, positioidaan ja ylldpidetddn positiivista
mielikuvaa itsestddn. Tdm&dn mielikuvan ndhdddan perustuvan henkilon
yksilollisiin piirteisiin, jotka luovat kohdeyleisolle lupauksen erilaistetun
kertomuksellisuuden ja kuvaston kautta. (Gorbatov, Khapova & Lysova, 2018.)
Henkilobrandin on branditutkimuksen kentdlld eri tutkimusten toimesta nahty
koostuvan erilaisista  osa-alueista. D’Alessandro  (2004) maddrittelee
henkilobrandin koostuvan maineesta, julkisuuskuvasta (engl. public-image),
legendasta ja luonteesta (engl. character). Harris ja Rae (2011) taas ndkevéat vahvan
henkilobrandin muodostuvan maineesta, luottamuksesta, huomiosta ja
toimeenpanosta.

Henkilobrandi sisdltdd késitteend laajan skaalan ihmisen ja brandin
yhdistelmid ja ei tdstd syystd heijasta tutkimuksen kohteena olevaa tunnettua ja
strategisesti johdettua artistibrandia tarkasti. Henkilobrandi on kasitteend usein
yhdistetty yksilon omiin toimiin kehittdd henkilokohtaista henkilobrandidan
esimerkiksi tyonhaun tehostamiseksi (Gander, 2014). Tama ndkokulma eroaa
vahvasti tutkimuksen kohteena olevan artistibrandin pyrkimyksistd ja
luonteesta, johon liittyy vahvasti musiikki hyodykkeend sekd laajempi
taustajoukon strateginen brandityo. Pyrkimyksendan selventdd
henkilobrandeihin liittyvdd tutkimusta ja luoda erityyppisille henkilon ja
brandin yhdistelmille omaa késitteistod Osorio ym. (2020) ovat muodostaneet
mallin erilaisten henkilobrandien jdsentdmistd varten. Heiddn ndkemyksensa
mukaan ylédkésite erilaisille henkilobrandeille on person-brand (engl. person-
brand) ja alakategorioita ovat henkilobrandi (engl. personal brand) ja ihmisbrandi
(engl. human brand). Seuraavassa kappaleessa syvennytddn ihmisbrandi-
késitteeseen syvemmin.

Ihmisbrdandi (human brand) on késitteend suhteellisen uusi, eika
branditutkimuksen kentdlld ole tdysin yhtendistda kasitystd ihmisbrandin
madrittelystd (Osorio ym., 2020). Ensimmadisend ihmisbrandin kéasitteen maaritti
Thomson (2006), joka kuvailee ihmisbrandin olevan tunnettu persoona, johon
voidaan vaikuttaa markkinointiviestinndn toimenpiteilld. Ha&n keskittyi
tutkimuksessaan julkisuuden henkiléiden brandeihin, johon ihmisbrandi-



kasitteelld yleensd viitataan (Khamis, 2017; Senft, 2008). Systemaattisessa
kirjallisuuskatsauksessaan Gorbatov ym. (2018) huomasivat, ettd yli sadan
julkaistun tieteellisen artikkelin joukossa ihmisbrdndi-kasitteen maddrittely oli
epdjohdonmukaista ja tutkimuksessa henkilobrandi- ja ihmisbrandi-késitteiden
vélillda huomattiin olevan merkittavaa paallekkdisyytta.

Ihmisbrandi on médritelty esimerkiksi kokonaisuudeksi, joka siséltdd seka
ihmisen (engl. person) ettd kaupallisen tuotemerkin ja jossa kokonaisuuden
molempiin osiin viitataan samalla nimelld (Fournier & Eckhardt, 2019).
Ihmisbrandi voidaankin ndhdé luonteeltaan kaksiosaisena; se tiivistdd yksilon ja
persoonan, joista erityisesti persoonalla voidaan ndhdé olevan kaupallista arvoa.
Persoonalla tarkoitetaan tdssd yhteydessd yksilon sosiaalista julkikuvaa, joka
heijastaa roolia joka yksilolld on eldméssa (Dion & Arnould, 2016). Osorio ym.
(2020) ehdottavat tutkimuksessaan, ettd ihmisbriandi (engl. human brand) ja
henkilobrandi (engl. personal brand) voidaan ndhdd jatkumon vastakkaisina
pdind. Tdssd jatkumossa brandida on kuitenkin mahdollista kehittdd
muutosprosessin avulla henkilobrandista (engl. personal brand) ihmisbrandi
(engl. human brand). Taman teorian pohjalta henkilobrandi ndhd&dan yksittdisen
henkil6n itse rakentamana brandiné tarkoituksenaan esimerkiksi tukea yksilon
tyollistymista tyOeldmédssd. Ihmisbrandi taas tunnustetaan luonteeltaan
kaksiosaiseksi ja kaupallinen arvo voidaan ndhdd sekd erottaa selvemmin.
Janalla, jossa henkilobrandi ja ihmisbrdandi ndhd&ddan vastakkaisina péding,
sijoittuu tutkimuksen kohteena oleva strategisesti johdettu ja kohdeyleisossdan
jo tunnettu artistibrdndi janan p&dhdn, joka tukee kisitteen vastaavuutta
ihmisbrandi-kéasitteen kanssa.

Henkilsbrandi Strateginen brindin rakentamisen prosessi Thmisbrindi

N
;;;;;;;;;;;;;;;; I N
v

KUVIO 1 Henkil6brandin kehityksen jana (engl. person-brand continuum), Osorio, Centeno
& Cambra-Fierro (2020)

Erilaisia tunnistettuja julkisuuden henkildiden ihmisbrandityyppeja ovat
esimerkiksi poliitikot (Speed, Butler & Collins, 2015), taiteilijat (Moulard, Rice,
Garrity & Mangus, 2014) ja viihdetaiteilijat (Eagar & Lindridge, 2015). N&diden
esimerkkien lisdksi sosiaalisen median aikakaudella epéatavallisemmistakin
rooleista on noustu julkisuudessa esiintyviksi ihmisbrandeiksi (Osorio ym.,
2020). Nadistd rooleista esimerkkejd ovat toimitusjohtajat (Scheidt, Gelhard,
Strotzer & Henseler, 2018), julkisuudessa olevat kokit (Jones, 2009) sekad
sosiaalisen median vaikuttajat (Delisle & Parmentier, 2016).
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2.3 Palvelubrandi

Palvelubrandien erddn ensimmadisistd tutkijoista, Berryn (2000) mukaan
branditutkimuksen kenttd on alkujaan keskittynyt vahvasti fyysisid tuotteita
tarjoaviin yrityksiin, ja paneutuminen palveluja tarjoaviin brandeihin on jaanyt
toissijaiseksi. Hanen mukaansa erikoistuneella tutkimuksella on kuitenkin
paikkansa, silld perinteisten tuotekeskeisten brandimallien kadyttaminen
palvelubrandien kohdalla ei vélttamattd johda oikeanlaisiin lopputuloksiin
brandityyppien merkittdvien eroavaisuuksien vuoksi. Téllaisia vain
palvelubrandeissd ilmenevid ja tuotebrdndeistd uupuvia ominaisuuksia ovat
esimerkiksi aineettomuus, katoavaisuus, heterogeenisuus sekd tuotannon ja
kuluttamisen samanaikaisuus (Van Riel, Lemmink, & Ouwersloot, 2001). Taman
vuoksi kuluttajien onkin todettu ndkevdn palvelubrdndit eri tavalla kuin
tuotebrandit (Berry, 2000; de Chernatony & Riley, 1999). Palvelubrandin on
ndhty olevan pohja, jolle rakentaa luottamusta sisdltdvid asiakassuhteita ja se
onkin ndhty asiakasldhtoisend informatiivisena suunnitelmana, joka tarjoaa
lupauksen tulevasta palvelukokemuksesta (Davis, Buchanan-Oliver & Brodie,
2000).

Tdssd tutkimuksessa ehdotetaan, ettd artistibrandi voidaan luonteensa ja
tarkoituksensa mukaan ndhdéa yhdistelméand ihmisbrandistd ja palvelubrandista.
Ihmisbrdndi on jo aiemmin tietyissd yhteyksissd (Saboo, Kumar & Ramani, 2016)
yhdistetty tutkimuksen kohteena olevaan artistibrandiin, mutta palvelubrandi-
ndkokulmaa ei artistibrandi-késitteeseen ole aiemmassa tutkimuksessa tuotu.
Tamd tutkimus kuitenkin ndkee palvelubrdndin artistibrandida maéarittavana
monen eri syyn vuoksi. Artistibrandikontekstissa sekd ydinhyodyke musiikki
ettd esimerkiksi suurin taloudellinen tulonldhde konsertit omaavat vahvasti
palveluihin liitettyjd piirteitd. Erds artistien suurimmista tulonldhteistd ovat
konsertit, jotka voidaan maddritelld viihdepalveluksi (Caru & Cova, 2005).
Konserttien kohdalla erityisesti palveluiden piirteet kuten aineettomuus,
katoavaisuus, heterogeenisuus ja samanaikaisuus - eli hyddykkeen
samanaikainen tuottaminen ja kuluttaminen - korostuvat. Toisaalta jo
artistibrandin ydinhyddykeelld, musiikilla on itsessddn paljon yhtédldisyyksia
palvelun kisitteen kanssa, silld jo yksittdinen musiikkikappale itsessddan on
prosessimainen ja aineeton. Voidaankin ajatella, ettd artistibrandi on persoonan
ja tarjooman yhdistelmd, jonka osia ei voida tdysin erottaa toisistaan. Tdmdn
vuoksi palvelubrdandeihin liitettyd tutkimusta on perusteltua kayttad
ihmisbrandi-tutkimuksen  rinnalla  artistibrandin  todellisen  luonteen
ymmartdmiseen.

Erds artistibrandin ja palvelubrandin merkittdva yhdistdava tekija onkin
tarjooman aineettomuus. Palvelubrindien aineeton luonne ja sitd kautta
muodostuva puute mm. pakkauksista, merkinnoistd ja esittelyistd korostaa
brandin rakentamisen tdrkeyttd, silli brandin rakentaminen voidaan tilloin
ndhdd tyokaluna korottaa kuluttajien luottamusta niin sanottuihin
“nakymattomiin  ostoksiin” (Javalgi, Martin & Young, 2006). Fyysisten



ominaisuuksien puuttuminen on myds ndhty korostavan brandin rakentamisen
tarkeyttd erottautumisen keinona (de Chernatony & Riley, 1999; McDonald, de
Chernatony & Harris, 2001). Aineettomuuden vuoksi sekd palvelu- (Berry, 2000)
ettd ihmisbrandien (Keller, 2013) kohdalla brandimielikuvan tidrkeys korostuu.
Tdmédn pohjalta brandimielikuvan tdarkeyden voidaan sanoa korostuvan myos
artistibrandi-kéasitteen kohdalla. Aineettomuus on tarked maarittava tekija myos
artistibrandin ydinhyodykkeen, musiikin kohdalla. Tdam&d on yksi nousevista
syistd, miksi palvelubrandi sopii hyvin tdydentdmééan artistibrandin luonnetta.

Lisdksi palvelu-, ihmis- ja tdtd kautta myos artistibrandejd yhdistdd
inhimillisyys ja sen tuoma haaste brindin rakentamiselle. Palvelubrdandien
kohdalla vuorovaikutuksen tyontekijoiden ja kuluttajien kanssa on ndhty tuovan
riskid, silld negatiiviset kokemukset voivat tuoda haasteita brandin rakentajille
(de Chernatony & Segal-Horn, 2003). Toisaalta inhimillisyyden tuoman
arvaamattomuuden on ndhty korostuvan myos ihmisbrdandeissd ja haasteena
myds ihmisbrandien osalta on ndhty johdonmukaisen arvon tarjoaminen
kuluttajalle (Bendisch, Larsen & Trueman, 2013). Tdmé&n voidaan ajatella osuvan
myods artistibrandi-kontekstiin, jossa artistin inhimilliset teot tyo- tai vapaa-
aikana voivat vaikuttaa artistibrandin rakentamiseen merkittavasti.

Lisdksi musiikin voidaan ikddn kuin ndhdé alkavan eldd omaa elamadansa
- vaikka artisti itse kokisi aiempaa tuotantoaan relevantiksi, on hdnen usein
palveltava yleistddn esittden myds ndmd aiemmat yleisolleen tdrkedt teokset
(Eklund, 2021). Tatd ulottuvuutta ihmisbrdndi-kdsite ei yksinddn avaa
artistibrandiyteen liittyen, jonka wvuoksi palvelubrdandi-kdsitteen tuominen
keskusteluun on perusteltua. Kokonaisuutena voidaankin sanoa, ettd
ihmisbrandi tuo  artistibrandiin = julkisuuden henkiloon  yhdistettyja
ulottuvuuksia, kun taas palvelubrdndi tdydentdd kisitettd tuomalla yht&dloon
tarjoaman, eli musiikin luonnetta kuvaavia tekijoita.
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3 TUTKIMUKSEN VIITEKEHYS

3.1 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Kuviossa 2 esitellddn tutkimuksen hypoteesit. Mallissa ehdotetaan, etta
myonteiset brandin todisteiden ulottuvuudet vaikuttavat positiivisesti sekéd
brandiasenteeseen, ettd kuluttajan brandiuskollisuuteen. Malli vdittdd myos
myonteisten brandin kuulopuheen dimensioiden vaikuttavan positiivisesti
briandiasenteeseen sekd  kuluttajan  brdndiuskollisuuteen.  Viimeiseksi
positiivinen yhteys on asetettu brandiasenteen ja kuluttajan brandiuskollisuuden
vidlille. Brandin todisteet sisdltavét tdssd yhteydessd ydinhyodykkeen, tunteet ja
brandin  yhteensopivuuden. Briandin  kuulopuhe koostuu  mallissa
kontrolloidusta viestinndstd, positiivisesta WOM :sta seké julkisuudesta.

Ydinhysdyke

Tunteet 1 Brindin todisteet

H3

Brandin
vhteensopivuus H1

H5 Kuluttajan
bréndiuskollisuus

Brindiasenne

Kontrolloitu viestinti Hz
(mainonta, viestinti)
Brindin H4
WOM kuulopuhe

Julkisuus

KUVIO 2 Tutkimusmalli



3.2 Artistibrandin ulottuvuudet

3.2.1 Brindin kuulopuhe

Brandin kuulopuhe (engl. brand hearsay) viittaa brandiulottuvuuteen, jonka osa-
alueita kuluttajat kokevat ja kohtaavat ennen ostopditoksen tekoa. Brandin
kuulopuheen ulottuvuuteen lasketaan hallittavissa olevat viestintdvaylat, kuten
mainonta ja tiedotus- ja suhdetoiminta (engl. PR), mutta my6s markkinoijien
hallinnan ulkopuolella tapahtuva viestintd kuten suusanallinen viestintd (engl.
word of mouth, WOM) ja ei-maksettu julkisuus (engl. non-paid publicity). (Crace &
O’Cass, 2005.) Tdssd tutkimuksessa suusanalliseen viestintddn viitataan myos
WOM-kaisitteelld. Ennen ostopditostd ndiden brandin kuulopuheen viestinnan
muodoilla on ndhty olevan suora vaikutus asiakkaan odotuksiin, jonka lisdksi
kyseisilld viestinndn muodoilla on ndhty vahva yhteys asiakastyytyvdisyyden
tasoon (Babin & Babin, 2001). Lisdksi brandin kuulopuheen ulottuvuuden
aladimensioista  mainonta  vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin = sekéd
ostoaikomukseen (Jaeger, Danaher & Brodie, 2009). Palvelubrandeihin liittyvassa
tutkimuksessa erityisesti WOM:n merkitys on ndahty merkittdavana palveluiden
luonteen aineettomuuden vuoksi (Krystallis & Chrysochou, 2014). Seuraavaksi
kdyddan ldapi brandin kuulopuhe -ulottuvuuden kolmen alaulottuvuuden
maédrittelya.

Hallittu viestintd (engl. controlled communications) kuuluu brandin
kuulopuheen ulottuvuuteen ja on ndin ollen mddritelty erddksi artistibrandin
alaulottuvuuksista. Se kattaa esimerkiksi mainonnan sekd tiedotus- ja
suhdetoiminnan ja viittaa laajasti organisaation itse hallinnoimaan
markkinointiviestintddn (Grace & O’Cass, 2005). Erityisesti mainonnan on néhty
vaikuttavan kuluttajien asenteisiin, ostoaikomukseen ja ndkemykseen brandistd
(Brodie, Whittome & Brush, 2009). Positiiviset asenteet, vahvistunut ostoaikomus
ja positiivinen ndkemys brandistd ovat tavoiteltavia asioita my6s artistibrandi-
kontekstissa, minkd vuoksi strategisesti johdetun artistibrandin kohdalla hallittu
viestintdi onkin tdrked tekija artistibrandin taustalla tyoskentelevien
keskuudessa.

Suusanallisen viestintd eli WOM on perinteisesti madritelty kuluttajien
vilisend kasvotusten kaytdvand viestintdnd tuotteeseen, palveluun tai brandiin
liittyen (Arndt, 1967). WOM on yksi vanhimmista markkinoitiviestinndn
muodoista ja on ollut olemassa jo ennen printtipainon keksimistd tai radiota
(Duhan, Johnson, Wilcox & Harrell, 1997). Toisaalta nykypdivdnd myo6s niin
sanotun digitaalisen suusanallisen viestinnén (engl. elWOM) rooli on korostunut
sekd tutkimuksessa ettd ammatinharjoittajien keskuudessa. Tassd tutkimuksessa
suusanallisesta viestinndstd puhuttaessa sisdltyy sithen sekd digitaalinen, ettd
kasvotusten kdyty kuluttajien vilinen viestintd. Myos artistibrandin
ndkokulmasta WOM voidaan ndhdé tiarkednd brandid médrittavand tekijana.
WOM:n on ndhty vaikuttavan kuluttajien asenteisiin ja ostoskdyttdytymiseen
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(Bansal & Voyer, 2000), jotka taas osaltaan ovat merkittdvid tekijoitd
artistibrandin menestyksen kannalta.

Ei-maksettu julkisuus on maédritelty esimerkiksi toimittajien, bloggaajien
ja muiden vastaavien toimijoiden toiminnaksi mediassa, joka késittelee aihetta
laajemmin kuin mainonnassa ja tuo organisaation esiin positiivisessa tai
negatiivisessa valossa (Golan & Wanta, 2001). Tdamdn on ndhty olevan tiarked
tekijd maineen hallinnan ja brandin rakentamisen kannalta (Eberl & Schwaiger,
2005). Taméa palvelubrdandin ulottuvuus ei sisdlld organisaation toteuttamaa
tiedotus- ja suhdetoimintaa, vaan kaisittdd pelkdstddan median omatoimiset
aloitteet organisaatioon tai brandiin liittyen. Julkisuuden henkil6t ja ndin ollen
myds tunnetut artistit ovat kautta aikojen kiinnostaneet kuluttajia, jonka vuoksi
median kentdlld eri tahot ovat hyodyntdneet heitd laajasti viestinndssdan.
Tdamédnkaltainen hallitsematon julkisuus nivoutuukin tiiviisti ihmisbrandien
lisaksi my®os artistibrandeihin.

Kuten aiemmin mainittua, brandin kuulopuheen on ndhty omaavan suora
yhteys asiakastyytyvdisyyteen ja brdandiasenteeseen. Brandin kuulopuheen
ulottuvuudella on myds vditetty olevan rinnakkainen vaikutus brdndin
todisteiden ulottuvuuteen (engl. brand evidence) (Krystallis & Chrysochou, 2014).
Tamdn voidaan ajatella liittyvdn sithen, ettd brandin kuulopuheen
brandiulottuvuuden sisdltdimien viestinndn muotojen on aiemmassa
tutkimuksessa todettu vaikuttavan asiakkaiden arvioihin myos bréndin
todistuksen brandidimensioista, joiden kuitenkin ndhdddn korostuvat vasta
palvelun kokemisen yhteydessd. Aiemmassa tutkimuksessa tdiméa on yhdistetty
vaikeuteen, jonka asiakkaat palvelubrdandien kohdalla kokevat palvelun
absoluuttisen laatutason madrittamisessd (Krystallis & Chrysochou, 2014). Tata
kautta asiakkaiden arvioihin palvelun laadusta voivat vaikuttaa eri tietoldhteet,
jotka on saatu jo ennen ostoa tai kulutusta (Krystallis & Chrysochou, 2014). Tastd
ilmiostd esimerkkind voidaan pitdd tutkimusta, jossa kuluttajat kokivat
mainoksia ndhtyddn saman kahvin vahemman kitkeraksi, kuin joukko kuluttajia,
jotka eivét olleet altistuneet kyseisen kahvin mainonnalle ennen kokeilua (Olson
& Dover, 1979).

3.2.2 Briandin todisteet

Bréandin todisteet (engl. brand evidence) on néhty yldkasitteend, joka sisdltad kaikki
asiakkaiden tekemdt merkitykselliset brandiassosiaatiot heiddn arvioidessaan
brandid ennen ostoa ja kdyttovaiheessa. Tarkemmin ndiden assosiaatioiden on
ndhty koostuvan valikoimasta palvelubrdandin dimensioita, jotka asiakas kokee
ennen palvelua ja sen aikana. (Krystallis & Chrysochou, 2014.) Ennen palvelun
kokemista asiakkaan on ndhty kohtaavan konkreettisempia ja tunnetumpia
brandin attribuutteja, kuten brandin nimi, palvelun fyysinen ymparistd (engl.
Service escape) tai hinta (Arora & Stoner, 1996; Turley & Moore, 1995).



Palvelun kokemisen vaiheessa asiakkaan arviointi kohdistuu enemman
palvelubrandin  attribuutteihin, jotka  olivat aiemmin  asiakkaan
saavuttamattomissa ja jotka voidaan ndhda abstraktimpina, kuin ennen palvelun
kokemista koetut palvelubrdandin attribuutit. Téllaisia brandidimensioita ovat
esimerkiksi konkreettinen kanssakdyminen palveluhenkilokunnan kanssa (engl.
employee service), asiakkaan mindkuvan yhteensopivuus ja tunteet, jotka tulevat
palvelun aikana. Kaikkinensa brdndin todisteet (engl. brand evidence) esittdd
kaikki ne brandidimensiot, jotka vaikuttavat asiakkaan arvioon bradndista.
Téamé&n vuoksi brandin todisteet voidaan ndhdd pohjana asiakkaiden brandiin
liittyvien reaktioiden synnylle. (Krystallis & Chrysochou, 2014.)

Ydintarjooma (engl. core service) on palveluiden kohdalla
perustavanlaatuisesti erilainen kuin tuotteiden. Palveluiden n&dkokulmasta
ydintarjooma on hyvin moniulotteinen - se tiivistdd laajasti prosesseja, ihmisid ja
tyysisid tiloja. (Tax & Stuart, 1997.) Artistibrandin kohdalla ydintarjoomana
voidaan pitdd musiikkia. Kuten aiemmin késitelty, kohdeyleison ndakokulmasta
pidetty musiikki on pohja artistiudelle ja ndin ollen myos artistibrandille (Askin
& Mauskapf, 2017). Ydintarjooma on siis myos artistibrandin kohdalla
darimmdisen oleellinen ulottuvuus brandissa.

Musiikki on hyddykkeend abstrakti ja vaikeasti méddriteltdavissd. Musiikki
ei tuhoudu kulutuksessa ja sitd voidaan kuluttaa monia kertoja, joihin yleensa
sisdltyy my0s kertoja ennen ostopdatostd. Lisdksi musiikki voi hyodykkeend olla
tahallisesti tai tahattomasti kulutettua. (Askin & Mauskapf, 2017.) Tassa
tutkimuksessa musiikki on kuitenkin mééritelty artistibrandin ydintarjoomaksi
sen tdrkeyden vuoksi - musiikki erottaa artistibrandin muista ihmisbrandeists ja
luo bréndiin palvelullisia piirteita.

Palveluiden kohdalla fyysisid piirteitd on tuotteisiin ndhden rajoitetumpi
maédrd, jonka vuoksi brandin todisteiden alaulottuvuuden, tunteiden on néhty
korostuvan palvelubrandien kohdalla merkittdvasti (Jayanti, 1995). Palveluiden
abstraktista luonteesta juontuvan tunteiden tdrkeyden on tunnistettu
vaikuttavan esimerkiksi kuluttajien padtoksentekoon, jonka liséksi tunteilla on
nahty olevan oleellinen merkitys kulutuskokemuksiin ja kuluttajien reaktioihin
(Babin & Babin, 2001). Myos artistibrandin kohdalla tunteiden merkitys on
kyseenalaistamaton. Ydintarjooman eli musiikin erds tdrkeimpid tehtdvid on
herdttdd kuuntelijassa tunteita (Sloboda & Juslin, 2001). Taman vuoksi
artistibrandin ulottuvuutena tunteet ovat merkittdva osa-alue.

Kuluttajan ndkokulmasta halu yhdistdd oma identiteetti brandin
persoonaan ja kuvastoon lisdd todenndkoisyyttd brandin positiivisille arvioille
(Fournier, 1998). Erds briandin todisteiden dimensio onkin brandin
yhteensopivuus. Aiemman tutkimuksen mukaan mitd pienempi ero brandin
yleisesti ndhdyllda todenndkoiselld kayttdjalla (engl. brand-user-image) ja
kuluttajan omaamilla tai haluamilla inhimillisilld piirteilld on, sitd enemmaén
kuluttaja preferoi brandid (O'Cass & Lim, 2002). Artistibrandin kohdalla tdma
toistuu vahvasti, silld henkilobrandeihin yleensékin on helpompi samaistua kuin
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yritysbrandeihin.  Artistibrandi-kontekstissa  tdamd ndkyy mm. fanien
pukeutumisen ja sosiaalisen median kdyttdytymisen pohjalta.

3.3 Brindiasenne

Brandiasenne on madritelty kuluttajan yleiseksi positiiviseksi tai negatiiviseksi
asenteeksi brandid kohtaan ja sen on oletettu vaikuttavan positiivisesti kuluttajan
brandiuskollisuuteen (Keller, 2013). On ajateltu, ettei brandiasenteesta kerro
yksittdinen reaktio brdndin suoriutumista kohtaan, vaan se on pysyvampi
asenne brandid kohtaan. Myos Mattke ym. (2019) mddrittelevit brandiasenteen
olevan opittu myonteinen tai kielteinen suhtautuminen brandid kohtaan. Tdh&dn
suhtautumiseen vaikuttavat kuluttajien kokemukset brandin parissa.

Seuraavaksi ldpikdydddan, miten tdhdn tutkimukseen valikoituneiden
artistibrandin ulottuvuuksien ja toisaalta alaulottuvuuksien ndhd&dén aiemmassa
tutkimuksessa selittdvan brandiasennetta. Artistibrandi on jaettu kahteen
ulottuvuuteen, jotka ovat brdandin tunnisteet ja brdndin kuulopuhe. Téssd
tutkimuksessa ndiden ulottuvuuksien suhdetta brdndiasenteeseen tutkitaan
erikseen. Seuraavaksi pureudutaan brdndin todisteiden ja brdndiasenteen
vélisen suhteen aiempaan tutkimukseen.

Artistibrandin toinen ulottuvuus brandin todisteet (engl. brand evidence)
sisdltdd tdssd tutkimuksessa ydinhyodykkeen, tunteet sekd brandin
yhteensopivuuden. O'Cass ja Grace (2004) ovat Ioytdneet tutkimuksessaan
yhteyden brédndin todisteiden kaikkien kolmen dimension ja brdndiasenteen
vélilla. Heiddn johtopdatoksensa tutkimuksessa oli, ettd brandiassosiaatioilla on
positiivinen vaikutus brandiasenteeseen, kun taas brdndiasenne selittdd
intentiota kayttaa palvelubrandid. Myos Lee, Kim ja Kim (2019) ovat tunnistaneet
palvelubrandin bréndin todisteilla olevan positiivinen yhteys bréandiarvoon
(engl. brand value) ja brandiarvon taas selittdvan merkittdvasti brandiasennetta.
Nadin ollen heidédn tutkimuksessaan brandin todisteiden ja brandiasenteen valilta
on loydetty vilillinen yhteys.

Ymmiartddkseen tarkemmin brandin todisteiden ulottuvuuden yhteyksia
briandiasenteeseen on pureuduttava syvemmin brandin todisteiden
alakasitteisiin eli ydinhyodykkeeseen, tunteisiin ja brandin yhteensopivuuteen,
sekd ndiden ja brdndiasenteen suhteeseen. Brandin todisteiden ulottuvuus
ydinhyodyke on artistibrandi-kontekstissa musiikki. Ydinhyddykkeen suhdetta
brandiasenteeseen on aiemmassa kirjallisuudessa tutkittu hyvin vahdn. Taman
tutkimuksen toivotaankin lisddvan ymmarrystd kasitteiden vilisestd suhteesta
erityisesti artistibrandi-kontekstissa.

Tunteiden ja brandiasenteen vilistd yhteyttd on tutkittu erityisesti
mainonnan ndkokulmasta. Erditd aihetta kasittelevid tutkijoita ovat olleet Yoo ja
Maclnnis (2005). Heiddn tutkimuksessaan tunteisiin vetoava mainosmuodon
kohdalla positiivisten tunteiden lisdéntyminen ja negatiivisten tunteiden



vdhentyminen lisdsivit ajatuksia mainoksen uskottavuudesta, mikd puolestaan
vaikutti brandiasenteeseen positiivisesti.

Brandiasenteen ja brdandin yhteensopivuuden vilistd suhdetta ovat
tutkineet muun muoassa Liu, Li, Mizerski & Soh (2012). He vdiittavat nailla
kahdella olevan selked positiivinen selittdavyyssuhde. Heiddn tutkimuksessaan
brandin yhteensopivuus (engl. self-congruity) jaetaan kolmeen erilaiseen
luokkaan, jotka ovat bréandin persoonallisuuden yhteensopivuus (engl. brand
personality concruity), brandin kdyttdjan kuvaston yhteensopivuus (engl. brand
user imagery congruity) sekd brandin kuvaston yhteensopivuus (engl. brand
imagery congruity). Tutkimuksessa kahdella viimeisimmailld on todettu
positiivinen selittdvyyssuhde brdndiasenteen kanssa, kun taas brdndin
persoonallisuuden yhteensopivuudella ei ole todettu merkittavad yhteytta
briandiasenteen muodostumiseen. Ndin ollen tutkimuksen pohjalta
potentiaalisen asiakkaan brandiasenteeseen vaikuttaa, kuinka paljon hdn
samaistuu yleisen brandin kayttdjan valittaméaan kuvastoon, sekd brandin omaan
visuaaliseen identiteettiin. Brandin yhteensopivuuden voidaan siis osittain
nadhda selittdvan brandiasennetta.

Kokonaisuudessaan brandin todisteiden alaosioiden ja bréndiasenteen
vidlistd suhdetta on tutkittu tarkalla tasolla suhteellisen véhén. Erityisesti
ydinpalvelun ja brandiasenteen vélinen suhde on aiemmassa tutkimuksessa
jadnyt véhdlle huomiolle. Tama tutkimus toivookin lisddvansd ymmaérrystd
ndiden kahden késitteen vilisestd suhteesta erityisesti artistibrandi-kontekstissa.
Tunteiden ja brdndiasenteen vélinen selittdvyyssuhde on aiemmassa
tutkimuksessa péddosin késitelty mainonnan herédttamien tunteiden kautta, joka
ei kata tdysin tdssd tutkimuksessa kisiteltdavada brandin todisteiden tunteet-
alaosiota, joka ndhdddn laajempana brdandin herdttamien tunteiden
kokonaisuutena. Brdndin yhteensopivuuden ja bréndiasenteen vaéliltdi on
aiemman tutkimuksen pohjalta 16ydetty osittainen selittdvyyssuhde, jonka on
ndhty tapahtuvan brandin yhteensopivuuden kahden alaosion - bréndin yleisen
kayttdjan visuaalisuuden tai brandin visuaalisen identiteetin - kautta. Aiempi
tutkimus on tunnistanut myonteisen selittdvyyssuhteen brandin todisteiden ja
brandiasenteen vaélilld. Brandin todisteiden ja brandiasenteen vélinen suhde on
kuitenkin kokonaisuudessaan pirstaleinen - joidenkin alakésitteiden véliltd on
1oydetty selittdvyyssuhde brandiasenteeseen ja jotkin yhteydet ovat saaneet vain
maltillisesti huomiota aiemmassa tutkimuksessa. Taméd tutkimus toivoo
lisddvansd ymmadrrystda tdstd kokonaisuudesta erityisesti artistibrandi-
kontekstissa.

Edelld kasitellyn aiemman tutkimuksen pohjalta voidaankin muodostaa
tutkimuksen ensimmaéinen hypoteesi:

H1: Brindin todisteet ovat mydnteisesti yhteydessi brindiasenteeseen.

Brandin  kuulopuhe  koostuu  julkisuudesta, = suunnitellusta
markkinointiviestinndstd sekd suusanallisesta viestinndstd. O'Cass ja Grace
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(2005) ovat loytaneet tutkimuksessaan selittdvyyssuhteen brandin kuulopuheen
kolmen dimension ja bréandiasenteen valilla.

Lisdtdkseen syvda ymmarrystd brandin kuulopuheen ja bréandiasenteen
vdlilla on oleellista ymmadrtdd brandin kuulopuheen alaosioiden suhdetta
briandiasenteeseen. Taman vuoksi tutkimuksen kannalta oleellista on pureutua
brandin kuulopuheen alaosion, julkisuuden ja bréndiasenteen viliseen
suhteeseen. Kddnteisesti aihetta ovat tutkineet mm. Yu, Liu, Lee ja Soutar (2018)
jotka  selvittivat  negatiivisen = julkisuuden  mahdollista  suhdetta
briandiasenteeseen. Heiddn tutkimuksessaan havaittiin, ettdi informaation
vakavuuden aste vaikutti siihen, kuinka vahva selittavyyssuhde brandi-imagon
ja brandiasenteiden viililld oli ja ndin ollen kuinka paljon mahdollinen vahva
brandi-imago suojeli brdndiasennetta negatiiviselta julkisuudelta. Kun
informaatio oli vakavuudeltaan keskivertoa brandi-imago selitti positiivisesti
briandiasennetta ja brandi-intentioita, mutta korkean vakavuuden informaation
eli vahvasti negatiivisen julkisuuden kanssa vastaavaa selittdvyyssuhdetta ei
loydetty. Tutkimus siis ehdottaa, ettd julkisuudessa olevan tiedon vakavuus on
tarked tekijd julkisuuden ja brandiasenteiden vililld ja ettd tdmén tiedon ollessa
vakavuudeltaan korkeaa tasoa loytyy julkisuudelta ja brandiasenteelta
positiivinen selittdvyyssuhde.

Briandin kuulopuheen alaulottuvuuden, suunnitellun
markkinointiviestinndn suhde brandiasenteeseen on yksi tutkimuksen kannalta
oleellisista  suhteista. = Suunnitellun = markkinointiviestinndn  suhdetta
brandiasenteeseen ovat tutkineet Kempf ja Smith (1998), joiden tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd mainonnan avulla voidaan osittain lieventdd negatiivisen
brandia kohtaan koetun tunteen haitallisia vaikutuksia asiakkaiden
brandiasenteeseen.

Viimeisen brandin kuulopuheen alaulottuvuuden eli WOM:n vilinen
suhde brindiasenteeseen on myos tutkimuksen kohteena. Wu ja Wang (2011)
tutkivat tutkimuksessaan e-WOM:n (engl. Electronic Word of mouth) ja
brandiasenteen suhdetta. Heiddn 16ydoksissdan kahdella eri tuotekategorialla
toteutettu aineistonkeruu osoitti molemmissa tapauksissa, ettd henkilon
ndkokulmasta luotettavamman ldhteen toimesta annettu positiivinen
suusanallinen viestintd johtaa positiivisempaan brandiasenteeseen, kuin jos he
kuulevat suosituksen vahemman luotettavasta lahteestd. Liséaksi tutkimuksessa
huomattiin, ettd erityisesti tuotekeskeisessa tilanteessa WOM, joka pohjautuu
rationaaliseen arvioon, vaikutti vahvemmin brandiasenteeseen, kuin WOM joka
on olemukseltaan vahvasti tunnepohjainen. Kuitenkaan merkittdvdd eroa ei
huomattu, kun kyseessd oli vahemman tuotekeskeinen tekijd, jollainen tamé&n
tutkimuksen keskiossa oleva artistibrandi on.

Edelld lapikdaydyn pohjalta brandin kuulopuheen ja brandiasenteen valilla
on aiemmassa tutkimuksessa 16ydetty selittivyyssuhde (Esim. O'Cass ja Grace,
2004). Julkisuuden ja brandiasenteen suhteessa keskiveroisen negatiivisen
julkisuuden tilanteessa brédndi-imago vaikuttaa edelleen bréndiasenteisiin
positiivisesti, mutta brandin kohdatessa vakavaa negatiivista julkisuutta brandi-
imagolla ei endd ole yhtd vahvaa selittdavyyssuhdetta brandiasenteeseen vaan



negatiivisella julkisuudella on vahva selittivyyssuhde brandiasenteeseen.
Suunnitellun viestinndn nidkokulmasta on tutkittu, ettdi mainonnalla voidaan
ainakin lieventdd negatiivisia tunteita brandid kohtaan, joka taas vaikuttaa
positiivisesti brandiasenteeseen. WOM:n ndkokulmasta aiempi tutkimus on
keskittynyt erityisesti EWOM:n ja brandiasenteen suhteeseen ja selittdvyyssuhde
briandiasenteen muodostumiseen on 1dydetty sekd tunnepohjaisen, ettd
tuotepohjaisen WOM:n kohdalla. N&in ollen kaikkien brandin kuulopuheen
alaulottuvuuksien  véliltd on loydetty selittdavyyttd  brdndiasenteen
muodostumiseen.

Tdamdn aiemman tutkimuksen pohjalta tutkimuksen toinen hypoteesi
muodostuu seuraavasti:

H2: Brindin kuulopuhe on mydnteisesti yhteydessi brindiasenteeseen.

3.4 Kuluttajan brandiuskollisuus

Kuluttajan brdndiuskollisuus on akateemikoiden parissa paljon kiinnostusta
herdttanyt kasite, jonka lisdksi sitd kohtaan on osoitettu kiinnostusta myos
markkinoijien toimesta (Yoo, 2009). Mielenkiinto kasitettd kohtaan juontaa
juurensa tutkimustiedosta, jonka mukaan sen on todettu olevan yksi
tarkeimmistd tekijoistd, joka selittdd kuluttajien brandivalintoja (Meller Jensen &
Hansen, 2006). Tutkijoiden keskuudessa onkin loydetty melko yhtendinen
ndkemys siitd, ettd brandiuskollisuus tuo hyotyjd yritykselle (Chaudhuri &
Holbrook, 2001).

Uskollisuuden on usein ajateltu siséltdvan sekd kdyttdytymiseen liittyvan
ulottuvuuden ettd asenteellisen ulottuvuuden (Dick & Basu, 1994). Késitteen
onkin ajateltu viittaavaan syvddn sitoutumisen tasoon, joka vadhentdd
todenndkoisyyttd, ettd  kuluttaja  tilanteellisten  vaikutuksien  tai
markkinointipanostusten vuoksi vaihtaisi brdandid (Oliver, 1999). Kuluttajan
brandiuskollisuuden on aiemmassa tutkimuksessa maddritelty sisdltavan
toistuvan ostoaikomuksen (engl. repeated purchase intention) sekd positiivisen
suusanallisen viestinndn (engl. positive Word-of-mouth) (Oliver, 1999; Dick & Basu,
1994), jonka taas on ndhty vaikuttavan organisaation tulevaisuuden
tuloksellisuuteen (Caruana, 2002). Aiempi tutkimus on my06s yhdistdnyt
kasitteen brandipddomaan, joka taas osaltaan yhdistdd kdsitteen myos brandin
vahvaan suoriutumiseen (Yoo, Donthu & Lee, 2000). Brdndin vahva
suoriutuminen viittaa esimerkiksi organisaation saavuttaman suurempaan
markkinaosuuteen tai hintapreemioon (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Brandikokemuksen on ndhty olevan tdrked selittdiva tekijd
brandiuskollisuuden muodostumisessa. Nidin ollen brdndiuskollisuuden
saavuttamiseksi kuluttajalla tulisi olla positiivinen - mieluiten erittdin hyva -
kokemus brandin kanssa. (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009.)
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Brandiuskollisuutta kisitteend on maédritelty monien eri tutkijoiden
toimesta. Oliver (1999) on luonut yhden tunnetuimmista mééritelmistd, jonka
mukaan kuluttajan brandiuskollisuus koostuu neljdstd osa-alueesta, jotka ovat
kognitiivinen, affektiivinen, konatiivinen ja aktiivinen. Kognitiivisen
uskollisuuden voidaan ndhdd yhdistyvan uskollisuudesta informaatiolle, jonka
voidaan ndhda liittyvan esimerkiksi tuotteen hintaan. Affektiivinen uskollisuus
yhdistyy tarjottavasta hyodykkeestd pitdmiseen, eli kuluttajalla ajatellaan
omaavan positiivisia mielleyhtymid tuotteeseen tai palveluun liittyen.
Konatiivisen uskollisuuden ndhdéddn yhdistyvan kuluttajan intentioon: “Olen
sitoutunut ostamaan sen.” Viimeinen briandiuskollisuuden osa-alue, aktiivinen
brandiuskollisuus ndkyy kuluttajakdyttdytymisessd siten, ettd kuluttaja ostaa
brandin hyodykkeitd uudelleen, vaikka hdn kohtaisikin ostoprosessissaan
haasteita kyseisen brandin valitsemiselle.

Huang (2017) on omalta osaltaan maddritellyn brandiuskollisuuden
muodostuvan kahdesta osasta, jotka ovat asenteellinen ja kdyttaytymisldhtoinen.
Kayttaytymisldhtoisen brandiuskollisuuden ajatellaan nédkyvdn esimerkiksi
kuluttajan jatkuvina uusintaostoina sekd haluna tehdd uusintaostoja myos
tulevaisuudessa. Asenteellinen brandiuskollisuus puolestaan on mddritelty
emotionaalisena brandiuskollisuutena, joka liittyy kuluttajan sitoutumiseen ja
brandiin kohdistuvaan asenteeseen.

Tutkimuksessa on myos loydetty ero niin sanotulle ndenndiselle ja
todelliselle  brandiuskollisuudelle, joista jompaa kumpaa kuluttajan
brandiuskollisuuden ajatellaan olevan. Todellisella brandiuskollisuudella
viitataan  kuluttajan  aikaisempaan tunnepitoiseen ja psykologiseen
kiintymykseen brandid kohtaan (Lin, 2010). Ndenndinen brandiuskollisuus taas
perustuu vahvemmin hetkessa vallitseviin olosuhteisiin, kuten mukavuuteen tai
hintaan  (Iglesias, Singh, &  Batista-Foguet, 2011). Vanhemmassa
brandiuskollisuuteen liittyvéssd tutkimuksessa kasite on yhdistetty vahvasti
toistuvaan ostokdyttdytymiseen tietyn brandin hyodykkeitd kohtaan.
Myo6hemmin on kuitenkin ndhty tdrkednd korostaa, ettei pelkkd toistuva
ostokdyttdytyminen yksinddn osoita kuluttajan brandiuskollisuutta ja kuluttajan
tunteiden merkitys brandiuskollisuuden synnyssd on tunnustettu vahvemmin.
Toistuva ostokdyttdytyminen voi perustua pelkkddan mukavuudenhaluun, jonka
vuoksi sitd ei voita yksinddn pitdd hyvand mittarina brandiuskollisuuden tasolle.
(Iglesias ym., 2011)

Kuluttajan brédndiuskollisuuden saavuttamisesta on tutkimuksen
toimesta huomattu olevan moninaisia hyttyjd organisaatioille. Sen on ndhty
kasvattavan yrityksen markkinaosuutta ja asiakkaiden halua maksaa suurempi
hinta hyodykkeistd (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Lisdksi kuluttajan
brandiuskollisuuden on esitetty vahentdvan todenndkoisyyttd, ettd asiakas
vaihtaisi brandin toiseen. Erddnd brandiuskollisuuden hydtynd on myds pidetty
sitd, ettd uskolliset asiakkaat puhuvat brandistd muille, eli positiivinen WOM
lisdantyy. (Dick & Basu, 1994.) Vaihtelevista mddritelmistd huolimatta
yhdistdvind tekijoind brandiuskollisuuteen liittyvdssd tutkimuksessa on néhty



tunnepuolen ja kadyttdytymisen yhdistyminen. Lisdksi brandikokemuksilla on
tunnistettu olevan tédrked rooli kuluttajan brandiuskollisuuden synnyssa.

Seuraavaksi ldpikdyddan miten tdhdn tutkimukseen valikoituneiden
artistibrandin ulottuvuuksien on ndhty selittdvan kuluttajan brandiuskollisuutta
ja  toisaalta miten brandiasenteen ja  kuluttajan  brandiasenteen
selittdavyyssuhdetta on mééritelty aiemman tutkimuksen pohjalta. Artistibrandi
on jaettu kahteen ulottuvuuteen, jotka ovat brandin tunnisteet ja bréndin
kuulopuhe. Té&ssa tutkimuksessa ndiden kahden ulottuvuuden suhdetta
kuluttajan brandiuskollisuuteen tutkitaan erikseen.

Tutkimuksen kolmas hypoteesi vdittdd, ettd brandin todisteiden (engl.
brand  evidence)  ulottuvuus  selittdd  kuluttajan  brandiuskollisuuden
muodostumista. Kuten aiemmin mainittua brandin todisteiden ulottuvuus
sisdltdd tassd yhteydessd ydinpalvelun, tunteet sekd brandin yhteensopivuuden.
Tutkimuksen kannalta oleellinen n&kokulma onkin tarkastella n&diden
kasitteiden suhdetta kuluttajan brandiuskollisuuteen aiemman tutkimuksen
kautta. Ensimmadisend tdhan suhteeseen pureudutaan ydinpalvelun ja kuluttajan
brandiuskollisuuden vilisen mahdollisen selittdavyyssuhteen ndkokulmasta.
Aiemmassa tutkimuksessa aihetta ovat késitelleet Paswan, Spears ja Ganesh
(2007) ja aiheeseen on yhdistetty oleellisena kisitteend asiakastyytyvdisyys.
Palvelun laatua mdédrittdavien tekijoiden on ajateltu  vaikuttavan
asiakastyytyvdisyyteen ja asiakastyytyvdisyydelld taas olevan yhteys kuluttajan
brandiuskollisuuden muodostumiseen. Kyseisessa tutkimuksessa
tyytyvdisyydellda  ydinhyodykkeeseen on ndhty olevan vahvempi
selittdavyyssuhde kuluttajan brandiuskollisuuden muodostumiseen, kuin
kuluttajan ~ suosiman  brdandin  saavutettavuudella =~ on  kuluttajan
brandiuskollisuuteen. Myos Parasuraman (1998) vdittad, ettd vaihdetun palvelun
luonteesta huolimatta asiakaspalvelulla eli ndin ollen ydinpalvelun laadulla on
vaikutus asiakastyytyvdisyyteen ja asiakastyytyvdisyydelld on selittdvyyssuhde
kuluttajan brandiuskollisuuteen. Aiempi tutkimus on siis késitellyt ydinpalvelun
ja kuluttajan brandisukollisuuden vilistd suhdetta vdélillisesti ydinpalvelun
laadun ja asiakastyytyvdisyyden, sekd asiakastyytyvdisyyden ja kuluttajan
brandiuskollisuuden suhteiden kautta ja tunnustanut ydinpalvelun laadun ja
kuluttajan brandiuskollisuuden vililtd 16ytyvan vilillisen suhteen.

Tutkimuksen kolmannen hypoteesin kannalta on oleellista perehtya
brandin  todisteiden  alaulottuvuuden,  tunteiden ja  kuluttajan
brandiuskollisuuden suhteen aiempaan tutkimukseen ja lisdtd tdtd kautta
ymmarrystd kisitteiden vilisestd suhteesta. Kun kuluttajan brandiuskollisuuden
ajatellaan olevan viimeinen lopputulema kuluttajan brandid kohtaan tekemasta
arvioinnista  (engl.  consumer’s  brand  evaluation), on  kuluttajan
brandiuskollisuuden ajateltu muodostuvan kuluttajan kokonaismielikuvasta
brandid kohtaan (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu, 1994). Tastd
kuluttajan arviointiin perustuvasta ndkokulmasta aiempi tutkimus tunnistaa,
ettd  kuluttajien tunteet brdndid kohtaan vaikuttavat kuluttajan
brandiuskollisuuteen. Bradndijohtajien tulisikin ndhdd vaivaa positiivisen
kuluttajavuorovaikutuksen luomista varten, silld kuluttajan
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brandiuskollisuuden on ndhty muodostuvan positiivisten brdndid kohtaan
olevien tunteilla ja ndiden tunteiden kautta muodostuvan siteen kautta.
(Chaudhuri & Holbrook, 2001.)

Brandintodisteiden alaulottuvuuden - briandin yhteensopivuuden (engl.
self-image congruity) - suhde kuluttajan brandiuskollisuuteen on tdméan
tutkimuksen kannalta oleellinen, silld se osaltaan avaa tutkimuksen kolmatta
hypoteesid. Tutkimuksessaan Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber ja Lee
(2006) osoittavat, ettd brandin yhteensopivuuden taso ennustaa kuluttajan
brandiuskollisuuden muodostumisesta. Tutkimuksen mukaan bréndin
yhteensopivuudella on yhtd merkittava vaikutus kuluttajan
brandiuskollisuuteen,  kuin  toiminnallisella  yhteensopivuudella  ja
brandisuhteen laadulla on kuluttajan brandiuskollisuuden muodostumiseen.
Toiminnallisella yhteensopivuudella viitataan tdssd yhteydessd kuluttajan
utilitaristisiin odotuksiin hyddykkeen ominaisuuksista ja toisaalta kuluttajien
kasitykseensd siitd, miten brandi koetaan samojen ominaisuuksien osalta
yleisemmailld tasolla. Tutkimuksen mukaan bréandin yhteensopivuus on tarkea
tekijd kuluttajan brandiuskollisuuden muodostumisessa suorien ja epdsuorin
tekijoiden vuoksi.

Tdmd aiempi tutkimus huomioiden voidaan muodostaa tutkimuksen kolmas
hypoteesi:

H3: Brindin todisteet ovat myonteisesti yhteydessdi kuluttajan brindiuskollisuuteen.

Tutkimuksen neljas hypoteesi vdittdd, ettd positiivinen brandin
kuulopuhe selittdd kuluttajan brandiuskollisuuden muodostumista. Tamé&n
hypoteesin kannalta oleellista on ymmartdd aiemman tutkimuksen keskustelua
brandin kuulopuheen alaulottuvuuden - julkisuuden (engl. publicity) - ja
kuluttajan  brandiuskollisuuden vélilld. Kuten julkisuuden suhteesta
briandiasenteeseen, on myos julkisuuden ja kuluttajan brdndiuskollisuuden
vélistd suhdetta tutkittu enemman negatiivisen julkisuuden ndkokulmasta ja
tamdn vaikutuksista kuluttajan brandiuskollisuuden muodostumiseen. Roozen
ja Raedts (2020) ovat tutkimuksessaan késitelleet negatiivisen julkisuuden
vaikutusta kuluttajan brandiuskollisuuteen pikamuotimarkkinalla. Heidan
tutkimuksensa mukaan negatiivisella julkisuudella on ndhty negatiivinen
selittdvd suhde bréndiuskollisuuden muodostumiseen. Lisédksi tutkimuksessa
todetaan, ettd negatiivisen julkisuuden vaikutus kuluttajien asenteisiin on
vahvempi kuin positiivisen julkisuuden vastaava suhde. Tutkimuksen pohjalta
voidaankin todeta, ettd aiempi tutkimus on loytdnyt yhteyden erityisesti
negatiivisen julkisuuden ja kuluttajan brandiuskollisuuden vililld, mutta myos
positiivisen julkisuuden ja kuluttajan brandiuskollisuuden vililld on tunnistettu
suhde.

Brandin kuulopuheen eréds alaulottuvuus on kontrolloitu kommunikaatio
(engl. controlled communications). Kontrolloitu kommunikaatio kasittdd
mainonnan ja promootion (Krystallis & Chrysochou, 2014) Tutkimuksen



neljainnen hypoteesin ndkokulmasta myos tdiméan kasitteen suhdetta kuluttajan
brandiuskollisuuteen on syytd késitelld aiemman tutkimuksen ndkokulmasta.
Digitaalisessa ymparistossa toteutetun mainonnan on aiemmassa tutkimuksessa
esitetty  edistdivdan  kuluttajan  bradndiuskollisuuden = muodostumista
(Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014). Lisdksi Ha, John, Janda ja Muthaly (2011) ovat
tutkimuksessaan tunnistaneet monikanavaisen mainonnan hyodyt kuluttajan
brandiuskollisuuden vahvistamisessa tdman tutkimuksen kannalta tdrke&std
palvelualan ndkokulmasta. Heiddn tutkimuksessaan oleellisiksi tekijoiksi
kuluttajan  brandiuskollisuuden muodostumisen kannalta muodostuivat
erityisesti liiketilassa toteutettua mainonta, mainonnan laatu ja kuluttajien
tyytyviisyys mainontaan.

Aiemmassa tutkimuksessa promootion ja kuluttajan brandiuskollisuuden
vélisestd suhteesta on esitetty eridvid vditteitdi. Mendez, Bendixen, Abratt,
Yurova ja O’Leary (2015) vdittdavit tutkimuksessaan, ettd sekd rahaan liittyvét
promootiot ettd ei-rahalliset promootiot voivat kehittdd kuluttajan
brandiuskollisuutta. Tdmd on kuitenkin ristiriidassa aiemman tutkimuksen
kanssa, jonka mukaan rahallisilla promootioilla ei ole selittdvyytta kuluttajan
brandiuskollisuuteen (Yoo ym., 2000). Yhteenvetona kontrolloidun
kommunikaation ja kuluttajan brdndiorientaation vilisestd suhteesta voidaan
todeta, ettd kontrolloidun kommunikaation alaulottuvuuden osa-alueella
mainonnalla on aiemmassa tutkimuksessa ndhty selked selittivyyssuhde
kuluttajan brandiuskollisuuteen (Balakrishnan ym., 2014; Ha ym., 2011), kun taas
promootion osalta tutkimuskenttd on ollut aiheen osalta hajanaisempaa.

Tutkimuksen neljainnen hypoteesin kannalta WOM:in suhde kuluttajan
brandiuskollisuuteen on myos oleellisessa asemassa. Tdmédn yhteyden
tutkimukseen on tuonut oman haasteensa, ettd kuluttajan brandiuskollisuuden
on joissain yhteyksissa madaritelty siséltavat positiivisen suusanallisen viestinnan
(Oliver, 1999; Dick & Basu, 1994), jolloin suusanallisen viestinndn selittdavyyttd
kuluttajan brandiuskollisuuteen ei ole mielekdstd kasitelld. Késitteiden valista
selittdvyyssuhdetta toiseen suuntaan, eli kuluttajan brdndiuskollisuuden
vaikutusta WOM:n muodostumiseen on tutkittu muutamissa yhteysissa (Eelen,
Ozturan & Verlegh, 2017; Niyomsart & Khamwon, 2015), mutta timin
tutkimuksen kannalta oleellinen selittdvyyssuhde on jdanyt aiemmalta
tutkimukselta lahes kasittelematta.

Edelld lapikdydyn aiemman tutkimuksen pohjalta voidaan vetdd tutkimuksen
viides hypoteesi:

H4: Brindin kuulopuhe on mydnteisesti yhteydessi asiakkaan brindiuskollisuuteen.

Tutkimuksen viides hypoteesi vdittdd, ettd positiivinen brandiasenne selittda
kuluttajan brandiuskollisuutta. Brandiasenteen ja kuluttajan
brandiuskollisuuden vilinen selittdvyyssuhde on tutkimuksen hypoteeseista
erds eniten aiempaa tutkimusta kirvoittanut aihe. Mattke ym. (2019) vdittavat,
ettd myoOnteinen asenne brandid kohtaan lisdd kohderyhmin tietoisuutta
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brandistd, brandin myyntid sekd kuluttajan brandiuskollisuutta brandia kohtaan.
He myos nédkevit tutkimuksessaan, ettd myonteinen asenne brandid kohtaan saa
kuluttajan ostamaan kyseisen brandin tuotteita kilpailevien yritysten tuotteiden
sijaan. Tutkimuksessaan myos Langaro, Rita & Salgueiro (2018) ovat korostaneet
myonteisen asenteen vahvaa vaikutusta kuluttajan ostoaikomukseen, jonka on
aiemman tutkimuksen ndkokulmasta ndhty olevan osa kuluttajan
brandiuskollisuutta (Oliver, 1999; Dick & Basu, 1994). Aihetta on késitelty myos
kasillai olevan tutkimuksen ndkokulmasta oleellisen kontekstin, eli
palvelubrandin ndkokulmasta. Tdssd yhteydessd brdandin asenteiden nédhtiin
positiivisesti vaikuttavan kuluttajien ostoaikomukseen ja siihen, ettd he
valitsevat kyseisen palvelubréandin kilpailevien brandien sijaan (O'Cass & Grace,
2004). Nidin ollen voidaan todeta, ettd brdndiasenteen ja kuluttajan
brandiuskollisuuden vililld on aiemman tutkimuksen ndkokulmasta ndhty
vahva selittivyyssuhde ja on perusteltua tutkia mahdollista yhteyttd
tutkimuksen artistibrandi-kontekstissa.

Aiemman tutkimuksen pohjalta johdetaan tutkimuksen viides ja samalla
viimeinen hypoteesi:

Hb5: Briindiasenne on myonteisesti yhteydessi kuluttajan brindiuskollisuuteen.



4 AINEISTO JA MENETELMA

4.1 Tutkimusmenetelmi

Tamd tutkimus  pdétettiin  toteuttaa  kvantitatiivisena  tutkimuksena.
Kvantitatiivisen tutkimuksen on néhty valottavan syy- ja seuraussuhteita ja on
siksi perusteltu valinta késitteiden vélisten suhteiden tarkasteluun (Hirsjdrvi,
Remes ja Sajavaara, 2009). Tutkimus sisdlsi kvalitatiivisen ulottuvuuden
ennakkohaastattelun  kautta, joka herdtti kontekstia eloon ennen
kyselylomakkeen tydstamistd. Aiemmin on myds todettu, ettd kvantitatiivinen
tutkimus vaatii parikseen kvalitatiivista, jotta ilmittd voidaan ymmartad
pintapuolisia syy-seuraussuhteita syvemmadlle (Metsdamuuronen, 2011). T&td
haastetta tutkimus pyrkii taklaamaan osittain toteutetun ennakkohaastattelun
kautta. Tdamd tutkimus voidaan kokonaisuutena ndhdd selittdvana
tutkimuksena, silld sen avulla pyritddn tuomaan selitystd ongelmalle tai
tilanteelle ilmitn syy-seuraussuhteita tarkastellen (Hirsjarvi ym., 2009).

Tutkimuksen aineistonkeruu toteutettiin Webropol-kyselypalvelun
kautta. Kvantitatiivisen tutkimuksen puolella verkkokysely on hyvin yleinen
aineistonkeruutapa, silld se on kokonaisuudessaan kustannustehokas toteuttaa -
se mahdollistaa laajan aineiston saannin maltillisella vaivannaolla.
Verkkokyselylomake sisdltdd kuitenkin my6s haasteita. Vastaajien ja vastausten
oikeellisuutta on vaikea todentaa ja niiden osalta tuleekin olla kriittinen.
Erityisesti mahdolliset palkkiot vastaamisesta voivat tuoda vastaajia, jotka eivit
vastaa oikeellisesti ja paikkansapitdvidsti. Taman lisdksi verkkokyselylomake ei
anna tilaa mahdollisille kysymyksille, joita vastaajilla vastaushetkelld olisi - tama
taas voi johtaa véadriin tulkintoihin ja tdtd kautta virheelliseen dataan. Taméan
liséksi verkkokyselylomake luottaa vastaajan omaan arvioon todellisuudesta,
joka voi joissakin tilanteissa olla tdysin erilainen faktiseen tilanteeseen nahden.
(Hirsjarvi ym., 2009)

4.3 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto kerdttiin verkkokyselylomakkeella, joka on n&htdvissa
tutkimuksen lopussa. Verkkokyselylomakkeella on yhteensd seitsemén sivua ja
se on koostettu tutkimuksen padkésitteiden pohjalta. Padkasitteitd tutkimuksessa
ovat artistibrandi, brandiasenne ja kuluttajan brandiuskollisuus. Artistibrandi on
aiemmassa tutkimuksessa maddritelty hyvin eroavin tavoin, mutta tédssd
yhteydessd se on pddtetty madrittdd muun tutkimuksen kanssa yhtenevdiisesti -
brandin todisteisiin ja brandin kuulopuheeseen.

Kyselytutkimuslomake jaettiin tutkimuksen pddkasitteiden mukaisesti
osioihin. Késitteiden mittarit tutkimukseen on johdettu Krystallisen
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ja Chrysochoun (2014) muovaamasta Service Brand Verdict -mallista (SVB).
Brandin todisteet jaettiin teorian mukaisesti osioihin ydinhyodyke, tunteet ja
brandin yhteensopivuus. Brdndin kuulopuheesta muodostui myo6s kolme
kyselyosiota - hallittu viestintd, WOM ja julkisuus. Lisdksi omia osioitaan
tutkimuslomakkeessa olivat brdandiasenne ja kuluttajan brandiuskollisuus.
Tutkimuksessa kdytettiin 7-asteista Likert-asteikkoa vililld “Tdysin eri mieltd”-
“Tdysin samaa mieltd”. Likert-asteikon on ndhty toimivan hyvin tilanteessa, jossa
on kyseessd vastaajan asenne tai motivaatio (Metsamuuronen, 2011). 7-portainen
Likert-asteikko on tunnistettu yleisesti kdytettyd 5-portaista toimivammaksi
monissa konteksteissa, silld sen avulla pystytdan havaitsemaan pienid, mutta
merkittdvid eroja ja ndin ollen lopulta saada Iluotettavampia tuloksia
(Metsamuuronen, 2011).

Kyselyn alkuun sijoitettiin kysymys “Kuinka tuttu artisti Janna on
sinulle?”. Taméa oli oleellista, silld tutkimuksen tavoite oli kerdtd aineistoa
imagotasolta. Jotta vastaajilla on mielessddn erilaisia mielikuvia artistibrandistd,
taytyy heiddn ensin tietdd kyseinen artistibrandi. Tama ajatus toistuu esimerkiksi
Kellerin (1993) brandipddoman pyramidissa, jonka mukaan brandin imagon ja
brandimielikuvien syntymiseksi brandin on ensin saavutettava tunnettuutta.
Lisdksi késitteiden brandiasenne ja brandiuskollisuus ymmartaminen
kontekstissa vaatii, ettd artistibrandin tunnettuus kyselyn vastaajaryhméssa on
vdhintddn valttavad. Taman vuoksi vastatessaan ensimmadiseen kysymykseen “Ei
ollenkaan tuttu” ohjautuu vastaaja automaattisesti “Kiitos vastauksestasi” -
sivulle. ~ Verkkokyselylomakkeen lopussa  pddkésitteitd — késittelevien
matriisikysymysten jdlkeen vastaajalta kysytddan demografisia tekijoitd eli
taustamuuttujia, jotta aineiston ristiintaulukointi ndiden pohjalta on mahdollista
analyysivaiheessa.

Tutkimuksen aineisto pddtettiin kerdtda Webropol-kyselypalvelulla.
Ensimmdiselld  sivulla avattiin = tutkimuksen taustaa ja tavoitetta
kyselylomakkeen tarkoituksenmukaisella laajuudella. Ensimmadiselld sivulla
haluttiin my®ds korostaa, ettd kaikki tutkimuksen vastaukset kerdtdan
anonyymisti  ja  ehdottoman  luottamuksellisesti.  Kysely  jaettiin
yhteistyokumppanin Universal Music Oy:n sosiaalisen median kanavissa
Facebookissa ja Instagramissa, jonka lisdksi erds yli 60-vuotias nainen jakoi
kyselyn omalla Facebook-tililldan. Naiden kanavien kautta pyrittiin 16ytaméaan
eri ikédluokkia, mutta myos henkiloitd, joiden joukossa tutkimukseen valitun
artistibrandin tunnettuus olisi vahintaankin keskiverto.

Tarked huomio tutkimuksen kannalta on, etti aineistonkeruussa ei
kdytetty satunnaisotantaa. Tutkimuksen kohderyhma valikoituikin pddasiassa
tutkijan edun ja vastausten tarvittavan mddran mukaisesti. Satunnaisotannan
olisi kuitenkin voitu ndhdd olevan luotettavampi valinta otantamenetelmédksi ja
ndin ollen ei-satunnaisotannan valitsemisen vaikutus tutkimuksen
luotettavuuteen on otettava huomioon (Metsdamuuronen, 2011).

Lopulta kyselylomakkeen avasi 218 henkilod, mutta 214 vastasi sithen
kokonaan. Jakelu toteutettiin kahden viikon aikana aiemmin mainituissa
kanavissa. Kaikkiin pddmuuttujia  koskeviin  kysymyksiin  vaadittiin



kyselylomakkeella etenemiseksi vastausta, mutta taustamuuttujiin pystyi
jattimddn vastaamatta. Taméd linjaus tehtiin, silld kaikkiin pddmuuttujia
koskeviin osioihin oli ddrimmadisen tdrkedd saada aineistoa, jotta tutkimuksen
tavoite tdyttyy ja tutkimuskysymyksiin pystytddn vastaamaan. Toisaalta
demografisten tekijoiden osalta vastaaminen haluttiin jdttdd vaihtoehtoiseksi,
jotta vastaaja voi jdttdd vastauksensa ja olla varma tunnistamattomuudestaan.
Toisin sanoen haluttiin varmistaa, ettd kaikki tutkimusta hyodyttdva aineisto
saadaan kerdttyd. Tutkimuksesta saatu aineisto analysoitiin SPSS Statistics - seka
Smart PLS 4 -ohjelmaa kédyttden. Tutkimustuloksia avataan tutkimuksen
seuraavassa pddkappaleessa.
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5 AINEISTON ANALYYSI JA TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Demografia ja taustatiedot

Vastaksia kyselyyn tuli yhteensad 214. Demografiatietoihin liittyviin kysymyksiin
ei ollut pakko antaa vastauksia. T&lld haluttiin varmistaa vastausten saanti;
mahdollista olisi nimittdin ollut, ettd osa olisi jattdnyt kyselyn vastaamisen
kesken, mikili taustatietojen jdttaminen olisi ollut asetettu pakolliseksi.
Sukupuoleen liittyvddan kysymykseen vastasi 211 vastaajaa. Vastaajista 73,9% oli
naisia, 24,6 % miehid, 1% vastasi sukupuolekseen muu.

Ikdryhmansad kyselyvastaajista kertoi 212 henkilod. Suurin ikdryhma
kyselyvastaajista olivat 26-35-vuotiaat (28,3%) ja toisiksi suurin ikdryhma 36-45-
vuotiaat (19,4%). Kolmanneksi suurimman ikdryhmén paikan jakavat 18-25-
vuotiaat ja 46-55-vuotiaat, joita molempia oli 16,0% vastaajista. Toisiksi
vanhimmassa ikdryhméssad 56-65-vuotiaita vastaajia oli 14,6 % ja vanhimmassa yli
65-vuotiaiden ikdryhmdssd vastaajien osuus koko otoksesta oli 4,7%. Alle 18-
vuotiaita vastaajia kyselyssé oli vain 1,0% koko vastaajajoukosta.

Ammattia kysyttdessd vastaajia oli 210. Vastaajista enemmist6 (62,4%)
kertoi olevansa tyontekijoitd. Lahes viidennes (18,1%) vastaajista oli opiskelijoita.
Seka tyottomid ettd yrittdjid oli vastaajista 5,2%, kun taas eldkeldisten osuus oli
9,1%.

TAULUKKO 2 Demografisten tekijoiden jakaumat

n. %

Ik& Alle 18 2 0,9%
18-25 34 16,0%
26-35 60 28,3%
36-45 41 19,3%
46-55 34 16,0%
56-65 31 14,6%
Yli 65 10 4,7%
Yhteensa 212

Sukupuoli | En halua 1 0,5%
kertoa




Mies 52 24,6%

Muu 2 0,9%

Nainen 156 73,9%

Yhteensi 211

Ammatti Eldkeldinen |19 9,0%
Opiskelija 38 18,1%
Tyontekija | 131 62,4%
Tyoton 11 5,2%
Yrittdja 11 5,2%

Yhteensa 210

5.2 Eksploratiivinen faktorianalyysi

Eksploratiiviseen faktorianalyysiin kaytettiin SPSS Statistics -ohjelmistoa.
Laskentaan valikoitui Principal Axis Factoring ja rotaatiomenetelméksi Varimax-
rotaatio. Varimax korostaa vahvoja latauksia ja pdinvastaisesti heikentdd
heikkoja latauksia (Yong & Pearce, 2013), ndin tulosten analyysi selkeytyy.
Analyysiin ei ollut maaratty lukuméaaraa muodostuville faktoreille.
Eksploratiivisessa ~ faktorianalyysissd  tutkittiin ~ indikaattoreiden
latautumista tutkimuksen faktoreille. T&dtd metodia kaytettiin aineiston
esianalyysiin =~ ennen  konfirmatoriseen  faktorianalyysiin  siirtymista.
Metsamuurosen suosituksesta (2011) Kaiser-Meyer-Olkin-testi ja Bartlettin testi
lisédttiin analyysiin. Aineisto ylitti molempien testien raja-arvot. Tamén lisdksi
aineiston kommunaliteettia (engl. communalities) arvioitiin.
Kommunaliteettiluvut kertovat, kuinka vahvasti yksittdinen indikaattori lataa
faktorille. Kun luku on ldhelld yhtd, on lataus vahva ja kun luku on ldhempana
nollaa, on lataus heikko (Metsamuuronen, 2011). Aineiston vahvimmin lataava
indikaattori on Ydinhyodyke-dimension YH2 latauksella ,831 ja heikoimmin
faktoria lataava indikaattori Tunteet-dimension TUN4 latauksella ,3.
Eksploratiivisen faktorianalyysin pohjalta muodostui nelja faktoria.
Ensimmadiseen faktoriin latautui eniten indikaattoreita, tdhidn kuuluivat
indikaattorit brandiasenteeseen, kuluttajan bréndiuskollisuuteen, bréandin
yhteensopivuuteen, hallittuun viestintddn sekd ydinhyddykkeeseen liittyen.
Kolmannelle faktorille latautui julkisuuteen liittyvat indikaattorit, kun taas
WOM:n indikaattorit latautuivat ainoina neljannelle faktorille. Tunteet-dimensio
oli ainoa, jonka indikaattorit eivdt latautuneet vain yhdelle faktorille, vaan
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jakautuivat kahden faktorin vililldi. Tamdn vuoksi kolmannelle faktorille
latautuneet indikaattorit TUN1, TUN4, TUN5, TUNG6 ja TUNS pédtettiin poistaa.
Kaikkien indikaattoreiden lataus faktorille oli 0,495 tai suurempi. Namad tulokset
on esitetty tutkimuksen liitteend olevassa Appendix-taulukossa.

5.3 Konfirmatorinen faktorianalyysi

Konfirmatorinen faktorianalyysi toteutettiin Smart PLS 4 -ohjelmiston avulla.
Faktoreiden rakenne tutkimuksessa on maddritelty teorian pohjalta. Analyysi
toteutettiin kahdessa osassa, ensin tarkastelemalla faktoreiden validiteettia ja
reliabiliteettia, kun taas toinen analyysin osa kisitteli hypoteesien testausta.
Cronbachin alfa -kertoimet ja CR-luvut (engl. composite reliability)
kuvaavat faktoreiden sisdistd yhtendisyyttd. Cronbachin alfa -kerroin kuvaa
sisdistd korrelaatiota faktorin indikaattoreiden valilld (Metsaimuuronen, 2011).
Molempien mittareiden arvojen tulisi ylittda 0,70. Molempien osalta tutkimuksen
aineiston arvot olivat hyvaksyttdvalld tasolla alhaisimman arvon ollessa 0,743.
Ulkoiset lataukset kuvaavat indikaattorin vaikutuskertoimia (engl. coefficient)
latenttiin faktoriin. Kaikki faktorilataukset vaihtelivat 0,49 ja 0,956 valilla.
Toisiksi matalin faktorilataus oli 0,824 joka oli hyvaélld tasolla, kun suositeltu arvo
on vdhintddn 0,7. Ainoaksi tdimén arvon alittavaksi jdi julkisuus-ulottuvuuteen
aiemman tutkimuksen pohjalta yhdistetty indikaattori JUL3, ollessaan 0,649.

TAULUKKO 3 Muuttuj. lataukset, Cronbach’s alpha -kertoimet ja CR-luvut

Composite
Cronbachin |realiability
Muuttuja alfa (Rho_C) Indikaattori | Muuttujien lataukset
Briandiasenne .949 961 BRA1 0,929
BRA2 0,903
BRA3 0,923
BRA4 0,873
BRA5 0,928
Kuluttajan
brandiuskol-
lisuus 942 958 BRU1 0,912
BRU2 0,937
BRU3 0,930
BRU4 0,912




Brandin

yhteensopivuus |.870 920 BYHI1 0,859
BYH2 0,926
BYH3 0,886

Hallittu

viestinta 940 .957 HAV1 0,930
HAV2 0,935
HAV3 0,921
HAV4 0,899

Ydinhyodyke |.951 965 YH1 0,894
YH2 0,956
YH3 0,936
YH4 0,951

Tunteet 965 973 TUN10 0,935
TUN2 0,941
TUN3 0,948
TUN7 0,952
TUN9 0,907

Julkisuus 743 826 JUL1 0,809
JUL2 0,881
JUL3 0,649

WOM 832 898 WOM1 0,877
WOM2 0,824
WOM3 0,888

Yhtenevdd validiteettia (engl. convergent wvalidity) tutkittiin keskiarvoisen
hajonnan lukujen (AVE) pohjalta. Kaikki AVE-arvot olivat yli 0.50 viitaten, ettd
muuttujat selittdvit yli puolet omien indikaattoreidensa hajonnasta (Hair, Ringle
& Sarstedt, 2011). Erottavaa validiteettia (engl. discriminant validity) arvioitiin
Fornell-Larckerin kriteeriston ja ristiinlatausten avulla (Hair, Hult, Ringle &
Sarstedt, 2014). AVE-arvon nelidjuuri oli muuttujien vélisid korrelaatioita
suurempi kaikissa tapauksissa, paitsi brandiasenne-muuttujan osalta. Tulosten
pohjalta tutkimusmallin yhtenevd validiteetti saavutettiin, jonka lisédksi
erotteluvaliditeetti saavutettiin ldhes taysin.
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TAULUKKO 4 AVE, AVE-arvon nelidjuuri, keskiarvo ja keskihajonta

AVE (BRA |BYH |HAV |JUL (BRU |TUN |WOM |YH Tut. |Ikd Sp. Am.

BRA |0,831|0,911

BYH |0,870(0,731|0,891

HAV |0,849 (0,818 0,714 (0,921

JuL  |0,617 |0,274 10,295 |0,421 {0,786

Bru |0,8520,881 (0,827 (0,762 (0,226 {0,923

TUN |0,8770,865 (0,791 {0,815 (0,288 (0,877 |0,937

wowm (0,745 10,140 {0,226 |0,155 (0,287 {0,159 |0,140 {0,863

yH [0,873]0,922 0,746 (0,818 (0,292 {0,890 0,911 (0,134 |0,935

Tut. - 10,497 (0,471 (0,464 (0,067 |0,552 | 0,469 | 0,022 | 0,479 | 1,000

Iki - 10,245 {-0,008 {0,043 [-0,064| 0,202 | 0,127 {-0,088| 0,200 | 0,035 | 1,000

Sp. - 10,110 {0,055 {0,004 (-0,085 | 0,097 | 0,064 |-0,008| 0,070 |-0,032| 0,146 | 1,000

Am. - 10,060 (-0,083| 0,005 |-0,124| 0,035 |-0,023| 0,046 |-0,038(-0,038 | 0,467 | 0,012 | 1,000
Ka. 5,198 |3,616 (4,730 (3,672 4,095 |4,565 (1,886 (4,903 |5,22

Kh. 1,572 11,736 |1,547 (1,481 |1,926 |1,669 |1,259 (1,678 (1,558

Huomautukset: BRA = brandiasenne; BYH = brandin yhteensopivuus; HAV =
hallittu viestintd; JUL = julkisuus; BRU = bréandiuskollisuus; TUN = tunteet;
WOM = suusanallinen viestintd; YH = ydinhyodyke; Tut. = tuttuus; Sp. =
sukupuoli; Am. = ammatti; Ka. = keskiarvo; Kh. = keskihajonta

Tutkimuksessa tarkastelun alla olivat artistibrandin alaulottuvuuksien
painoarvot ja t-arvot. Artistibrandin alaulottuvuuden painoarvo (engl. weights)
kuvaa sitd, kuinka merkittdvasti se kuvaa yldkasitettddan. Matalin painoarvo
suhteessa yldkédsitteeseensd oli ydinhyoddyke-dimensiolla (0.277), kun taas
korkein hallitun viestinndn dimensiolla (0.645). Alla olevan taulukon pohjalta
voidaan huomata jokaisen dimension muodostavan merkitsevasti ylakasitettdaan.

TAULUKKO 5 painot ja t-arvot

| Rakenne | Dimensio | Painot (Weights) | t-arvo




Briandin Hallittu viestinta | 0,645* 14,582
kuulopuhe
Julkisuus 0,384* 17,610
WOM 0,325* 6,964
Brandin todisteet | Ydinhyodyke 0,277* 69,607
Tunteet 0,348* 74,974
Self-image 0,414* 73,951
congruence

* Indikoi merkitsevid painoja (p < 0.05).

5.4 Hypoteesien testaus

Beta-kertoimet () kuvaavat muuttujien vélisid suhteita (Hair ym., 2014).
Analyysissd 16ydettiin useita merkitsevid yhteyksid, jotka tukivat tutkimuksessa
asetettuja hypoteeseja. Vahvimmat selittavyydet 16ydettiin H1 (p = 0.857, p <
0.01) ja H3 (p = 0.817, p < 0.01) kohdalta. Tdmé&n pohjalta voidaan sanoa, ettd H1
ja H3 olivat tuettuja analyysin pohjalta ja, ettd erityisesti brandin todisteet
vaikuttavat myonteisesti brandiasenteeseen. H5 (B = 0.309, p > 0.05) kohdalla
beta-kerroin antoi melko vahvan arvon, mutta suhde ei ole tilastollisesti
merkitsevd, joten hypoteesille ei 16ydy tukea. Lisdksi H2 (f = 0.107, p > 0.05) ei
saanut tukea, silld timdn hypoteesin kohdalla beta-kerroin jdi alhaiseksi ja p-arvo
viittasi siihen, ettd yhteys ei ole merkitsevd. Vastoin odotuksia, H4 (f =-0.174, p
> 0.05) kohdalla beta-kerroin oli negatiivinen ja p-arvo merkitsevd. F2-arvojen
tulkinnassa heikkona ndhd&idn arvon ylittdessd 0.02, kohtuullisena arvon
ylittdessd 0.15 ja vahvana arvon ylittdessd 0.35. H1 ja H3 ovat tdimdn pohjalta
molemmat vahvoja. Tulokset on esitetty alla olevassa taulukossa.

TAULUKKO 6 Hypoteesien testaus

Polku- f2 T-arvot P-arvot
kertoimet
H1: Brandin todisteet 0,857 2,005 10,720 0,000
— Briandiasenne
H2: Brandin kuulopuhe | 0,107 0,031 1,152 0,249
— Bridndiasenne
H3: Briandin todisteet 0,817 0,910 4,185 0,000
— Kuluttajan
briandiuskollisuus
H4: Brandin kuulopuhe | -0,174 0,121 2,712 0,007
— Kuluttajan
brandiuskollisuus
Hb5: Brandiasenne 0,309 0,143 1,591 0,112
— Kuluttajan
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| briandiuskollisuus |
Ydinhyodyke
*
Tunteet Bréndin todisteet 0.817
H3
Brandin
vhteensopivuus H1
*
0.857 Braindi: H5 Kuluttajan
0.107 randiasenne 0.304 brandiuskollisuus
Kontrolloitu viestinta H2
(mainonta, viestinta)
Brindin H4
WOM kuulopuhe -0174
Julkisuus

KUVIO 3 Polkukertoimet tutkimusmallissa, huom. *=p < 0.01




6 JOHTOPAATOKSET

Tdssd Pro gradu -tutkimuksessa mddriteltiin artistibrandi-kasite musiikkialan
kontekstissa ja tutkittiin sen suhdetta kuluttajan brandiasenteeseen ja
brandiuskollisuuteen. Tutkimus tuo ymmarrystd kyseisistd kasitteistd musiikin
toimialan  kontekstissa ja  tarkastelee kaisitteiden vélisid  suhteita.
Tutkimustuloksina loydettiin, ettd osa tutkimuksessa asetetuista hypoteeseista
sai tukea, kun taas osa jdi ilman tukea. Tam&n osion tarkoitus on esitelld
tieteellisid ja liikkeenjohdollisia johtopddtoksid, sekd lapikdydad tutkimuksen
luotettavuutta, rajoituksia ja ehdottaa aiheita jatkotutkimukselle.

6.1 Tieteelliset johtopaitokset

Taman tutkimuksen tavoite oli ymmaértdd artistibrandin, kuluttajan
brandiasenteen ja brandiuskollisuuden kasitteitd ja niiden vilisid suhteita
musiikkialan kontekstissa. Tamé&n pohjalta tutkimuskysymyksiksi valikoituivat:

- Mitkd artistibrandin ulottuvuudet vaikuttavat brindiasenteeseen?
- Mitki artistibrandin ulottuvuudet vaikuttavat brandiuskollisuuteen?
- Vaikuttaako brandiasenne kuluttajan brandiuskollisuuteen?

Tutkimuksessa artistibrandin késite jaettiin kahteen yldtason ulottuvuuteen,
brandin todisteisiin ja brandin kuulopuheeseen. Namé& kaksi ulottuvuutta
puolestaan koostuivat yhteensd kuudesta alaulottuvuudesta. Brandin
todisteiden ulottuvuus muodostui tunteet-, ydinhyodyke- ja brandin
yhteensopivuus  -alaulottuvuudesta. Nadistd korostunut alaulottuvuus
analyysissd oli brandin yhteensopivuus. Brdandin kuulopuheen ulottuvuus
osaltaan koostui WOM-, julkisuus- ja hallittu viestintd -alaulottuvuudesta.
Analyysin pohjalta korostunut alaulottuvuus oli hallittu viestintd, joka ndhdadan
koostuvan mainonnasta sekd tiedotus- ja suhdetoiminnasta, ja joka viittaa laajasti
organisaation itse hallinnoimaan markkinointiviestintdan.

Ensimmadinen hypoteesi tutkimuksessa oli, ettd artistibrandin brandin
todisteiden ulottuvuus selittdd brandiasennetta. O'Cass ja Grace (2004) ovat
loytaneet tutkimuksessaan yhteyden brandin todisteiden kaikkien kolmen
alaulottuvuuden ja bréndiasenteen vililli. Brandin todisteiden tunteet-
alaulottuvuuden suhdetta brandiasenteeseen ovat tutkimuksessaan tarkastelleet
Yoo ja MacInnis (2005). He 16ysivét tunteiden ja brandiasenteen valiltd vilillisen
myonteisen vaikutussuhteen. Brandin yhteensopivuuden positiivisen yhteyden
briandiasenteeseen ovat todentaneet Liu ym. (2012), joiden tutkimuksessa
brandin yhteensopivuuden kahdella osa-alueella kolmesta loydettiin
myonteinen vaikutussuhde brandiasenteeseen. Tamén tutkimuksen tulokset
myotdilivat edelld mainittuja tutkimustuloksia, joskaan aiemman tutkimuksen
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kanssa yhtd tarkkaa jaottelua brandin yhteensopivuuden alaulottuvuudelle ei
tehty.

Tutkimuksen  toinen  hypoteesi  viitti  brdandin  kuulopuheen
ulottuvuudella olevan myonteinen yhteys brandiasenteeseen. Tamé hypoteesi ei
kuitenkaan saanut tieteellistd tukea aineiston analyysin pohjalta. Nama tulokset
olivat osittain ristiriitaisia aiemman tutkimuksen kanssa, silldi aiemmat
tutkimustulokset ovat epdsuorasti viitanneet ndiden kahden muuttujan
positiiviseen vaikutussuhteeseen; negatiivisen julkisuuden osalta on loydetty
yhteys brandiasenteeseen (Yu ym., 2018), jonka lisdksi aiemman tutkimuksen
mukaan hallitun viestinndn avulla voidaan osittain lieventdd negatiivisen
brandia kohtaan koetun tunteen haitallisia vaikutuksia asiakkaiden
briandiasenteeseen (Kempf & Smith, 1998). Toisaalta myos WOM:n
ndkokulmasta e-WOM:n ja brdndiasenteen véliltd on 1oydetty aiemmassa
tutkimuksessa positiivinen yhteys (Wu & Wang, 2011). Ndin ollen jokaisen
brandin kuulopuheen kolmen alaulottuvuuden ja bréndiasenteen vililtd on
aiemmassa tutkimuksessa loydetty yhteys, vaikkakin huomioitavaa on, ettd
jokaisessa ndissd tutkimusasetelmassa on ollut jokin poikkeama tdmén
tutkimuksen kanssa.

Ensimmadinen ja toinen hypoteesi linkittyvdt vahvasti tutkimuksen
ensimmdiseen tutkimuskysymykseen: Mitkd artistibrandin ulottuvuudet
vaikuttavat brdndiasenteeseen? Tutkimustulosten pohjalta vastauksena
tutkimuskysymykseen voidaan todeta, ettd artistibrdndi-kontekstissa brandin
todisteiden ulottuvuus, eli tunteet, brandin yhteensopivuus ja ydinhyodyke
musiikki selittdvdt myonteisesti positiivisen brdndiasenteen muodostumista.

Tutkimuksen kolmannen hypoteesin mukaan bréndin todisteiden
ulottuvuus selittdd kuluttajan brandiuskollisuutta. Aiemmassa tutkimuksessa
brandin  todisteiden alaulottuvuutta, ydinhyodykettd ja  kuluttajan
brandiuskollisuutta ovat késitelleet Paswan ym. (2007) yhdistden aiheeseen
oleellisena késitteend asiakastyytyvdisyyden. Toisaalta brandin todisteiden
alaulottuvuuden, tunteiden ja kuluttajan bréndiuskollisuuden suhdetta ovat
tutkineet Chaudhuri ja Holbrook (2001). Heiddn ndkemyksensd mukaan, silloin
kun brandiuskollisuuden ajatellaan olevan lopputulema kuluttajan brandia
kohtaan  tekemdstd  arviosta, @ voidaan  tunteilla ja  kuluttajan
brandiuskollisuudella ndhdd myonteinen selittdvyyssuhde. Tutkimuksessaan
Kressmann ym. (2006) osoittavat, ettd brandin yhteensopivuuden taso ennustaa
kuluttajan brandiuskollisuuden muodostumista. Hypoteesi sai myds taméan
tutkimuksen analyysin pohjalta tukea ja viittaa brandin todisteiden selittdvan
kuluttajan brédndiuskollisuuden muodostumista myos musiikkitoimialalla
artistibrandi-kontekstissa.

Yllattdvin tulos analyysin pohjalta liittyi tutkimuksen neljanteen
hypoteesiin, jonka mukaan brandin kuulopuheella on positiivinen vaikutus
kuluttajan bréandiuskollisuuteen. Analyysin pohjalta ndiden kahden muuttujan
vdlilld todettiin heikohko negatiivinen merkitsevd suhde. Kyseinen yhteys on
kuitenkin aiemmassa tutkimuksessa todistettu ja ndin ollen ristiriidassa tdméan
tutkimuksen tulosten kanssa. Aiempi tutkimus on osoittanut julkisuuden



myonteisen yhteyden kuluttajan brandiuskollisuuteen (Roozen & Raedts, 2020).
Lisdksi aiempi tutkimus on tunnistanut yhteyden hallitun viestinndn ja
kuluttajan brandiuskollisuuden vililld. Taméd edelld mainittu yhteys sisdltdd
molempien hallitun viestinndn osa-alueiden, mainonnan (Balakrishnan ym.,
2014) sekd pr-toiminnan (Yoo ym., 2000) vyhteyden kuluttajan
brandiuskollisuuteen. Toisaalta WOM:n ja kuluttajan brandiuskollisuuden
suhde on aiemman tutkimuksen osalta ollut haastavampi tutkimuskohde, sillad
osa kuluttajan brandiuskollisuuden kasitemddrittelyistd sisdltdd jo itsessddn
WOM:n. Ndiden osa-alueiden yhteys on osittain tdstd syystd jadnyt aiemmassa
tutkimuksessa véhélle huomiolle.

Edelld lapikdaydyt kolmas ja neljds hypoteesi liittyvét tutkimuksen toiseen
tutkimuskysymykseen: ~Mitkd artistibrandin  ulottuvuudet vaikuttavat
brandiuskollisuuteen? Vastauksena tutkimuskysymykseen voidaan todeta, ettd
tutkimustulosten valossa brdandin todisteiden eli tunteiden, ydinhyddykkeen
sekd brandin yhteensopivuuden todettiin vaikuttavan brdndiuskollisuuden
muodostumiseen myonteisesti musiikin toimialalla.

Tutkimuksen viides hypoteesi vditti brandiasenteen selittdvan kuluttajan
brandiuskollisuutta. Taméa hypoteesi oli tutkimuksen hypoteeseista erds eniten
aiempaa tutkimusta herittanyt aihe. Esimerkiksi Mattke ym. (2019) vdittavat, etta
myonteinen asenne brdandid kohtaan lisdd kohderyhman tietoisuutta brandistd,
brandin myyntid sekd kuluttajan brandiuskollisuutta brandid kohtaan. Taméan
tutkimuksen analyysin pohjalta hypoteesi jdd kuitenkin ilman tieteellistd tukea,
silld tutkimuksen tulosta yhteydestd ei voida pitdd merkitsevand. Taméan pohjalta
voidaan huomata, ettd tutkimustuloksen ja aiemman tutkimuksen vililld on
ristiriita.  Viides hypoteesi on linkittynyt tutkimuksen kolmanteen
tutkimuskysymykseen: Vaikuttaako brandiasenne kuluttajan
brandiuskollisuuteen? Tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd taméan tutkimuksen
osalta musiikin toimialalla artistibrandi-kontekstissa kasitteiden valista yhteytta
ei loydetty.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd briandin todisteista eli briandin
yhteenkuuluvuudesta, tunteista ja ydinhyddykkeestd johdetut hypoteesit saivat
analyysissd tukea selittavyyssuhteelleen briandiasenteen ja kuluttajan
brandiuskollisuuden kanssa. Toisaalta brdandin kuulopuheen, eli WOM:n,
julkisuuden sekd hallitun viestinndn ja brdandiasenteen tai brandiuskollisuuden
suhdetta ei voitu todistaa analyysin pohjalta, vaan hypoteesit jdivat vaille tukea
analyysissa. Myoskddan brandiasenteen ja kuluttajan brandiuskollisuuden
yhteyttd ei l1oydetty hypoteesitestauksen pohjalta.

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Tama kappale esittdd liikkkeenjohdollisia, kdytannollisid johtopadtoksida musiikin
toimialan ja artistibrdndien kanssa toimiville yrityksille. Namé johtopddtokset
perustuvat tutkimuksen tuloksiin ja niitd seuranneisiin pohdintoihin. Ensin on
tarkoituksenmukaista  esitelld  tutkimukseen liiketoiminnan  kannalta
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tavoiteltaviksi valikoidut paamaéarat. Tutkimuksen toisen liiketoiminnan
kannalta tavoiteltavan pdadmddrdn - myonteisen brandiasenteen - on aiemmassa
tutkimuksessa maédritelty johtavan esimerkiksi toistuneeseen ostoaikomukseen
(engl. repeated purchase intention) (Ghorban, 2012). Toisaalta tutkimuksen toisen
keskeisen késitteen - brandiuskollisuuden - on mddritelty muodostuvan
positiivisesta WOM:sta ja toistuvasta ostoaikeesta (Oliver, 1999; Dick & Basu,
1994). Toistuva  ostoaie onkin  musiikin  toimialalla  merkittiva
tulonmuodostukseen linkittyva tekijd esimerkiksi konserttien myynnin kautta ja
ndin ollen toimialan markkinoijille ja brandiasiantuntijoille tidrked tavoiteltava
pddmddrd. Kahden timidn tutkimuksen riippuvan muuttujan ndkokulmasta
kuluttajan ~ bréndiuskollisuutta  voidaankin  pitdd  manageriaalisesti
merkittavampand, silld se jo itsenddn sisdltdd aktiivista toimintaa, kuten
toistuvan aikomuksen ostaa yrityksen hyodykkeitd ja puhua niistd positiivisesti
omille ldheisille. Erityisesti kuluttajan brandiuskollisuuteen johtavia tekijoitd on
siis mieleké&std nostaa esiin manageriaalisessa ndkdkulmassa.

Tutkimuksessa manageriaalisesti tavoiteltuja pddmaddrida saavutettiin
briandin todisteiden kautta, kun taas briandin kuulopuheen kautta vastaavia
yhteyksid ei 16ydetty. Brandin todisteiden ulottuvuus siséltdd ydinhyodykkeen
(musiikin), brandin yhteensopivuuden ja tunteet, jotka kaikki ovat linkittyvat
kuluttajan tunnetasoon. Luonteeltaan brandin todisteet kertovat enemmaéin
millainen artistibrandi on, kun taas brandin kuulopuheen ulottuvuus viittaa
missd ja milld markkinointiviestilld artistibréandistd viestitddan. Tutkimuksen
tulosten pohjalta vaikuttaa, ettd kuluttajien kokemus brandistd vaikuttaa
enemmadn litketoiminnan kannalta toivottuihin lopputulemiin, kuin viestit tai
kanavat, joissa ndistd artistibrandeistd viestitidan. Haluttuja liiketoiminnan
lopputuloksia saavuttaakseen musiikin toimialalla toimivien
brandiasiantuntijoiden ja markkinoijien tulisikin keskittyd rakentamaan
ensisijaisesti artistibrandejd, jotka herdttaviat positiivisia tunteita, ovat
samaistuttavia kohdeyleisolleen ja joiden musiikki on tykittyd valitussa
kohdeyleisossa.

Kun katsotaan tutkimuksen toista artistibrandin ulottuvuutta, briandin
todisteita, voidaan huomata brandin yhteensopivuuden selittdvan ulottuvuutta
muita kahta alaulottuvuuttaan enemmaén. Brandin yhteensopivuus (engl. self-
image congruence) maddritellddn, miten hyvin kuluttaja nikee brandin sopivan
yhteen oman mindkuvansa kanssa (Claiborne & Sirgy, 2014). Tutkimuksessa
tama brandin yhteensopivuus oli merkittdvin brandin todisteiden dimensio ja
toisaalta brandin todisteet selittivit markkinoijien ja brédndiasiantuntijoiden
tavoittelemia ilmicitd. Taméd tutkimustulos viitta siihen, ettd nykypdivana
artistibrandien toivotaan olevan kohderyhmalleen samaistuttavia ja resonoivan
omaa eldméntyylid. Artistibrandien kanssa tyoskenteleville henkiloille tamaé
antaakin viitteen, ettd artistibrandien tulee resonoida kuuntelijan oman
mindkuvan kanssa - ei olla kaukaisia ja mystisid kuten aiemmin on ajateltu
(Rojek, 2001). Brandin kanssa tyoskentelevien asiantuntijoiden tulisi pyrkid
toimillaan valitun kohderyhmin keskuudessa samaistuttavaan artistibrandiin,



joka tuntuu kuulijalle yhdenmukaiselta oman mindkuvan kanssa ja saa hanet
tuntemaan artistin kuuntelemisen kuvastavan omaa minuutta.

Brandin yhteensopivuuden on ndhty merkittdvasti vaikuttavan
haluttuihin brandin rakentamisen lopputulemiin. Artistibrdndien parissa
tyoskenteleville saattaakin herdtd kysymys: miten brandin yhteensopivuuden
kokemusta luodaan? Tdhdn vastauksena, erityisesti aitouden ja innostavuuden
on ndhty vahvistavan kuluttajien kokemusta brandin yhteensopivuudesta (Su &
Reynolds, 2017). Artistibrandien parissa tyoskentelevien olisikin tarkedd muistaa
tama ymmartamallda kohderyhmaa ja kohderyhmaén jasenten ndkokulmaa: mikéa
heitd innostaa? Innostavuutta voidaan ldhted etsimddn esimerkiksi
kohderyhmalle relevanttien trendien parista. Toisaalta pohdittavana on myos -
mikd kohderyhmaille on aitoa? Kohderyhmdn aitouden kokemuksen
ymmadrtdmisen jdljille voidaan padstd esimerkiksi tutkimalla heiddn arkeaan ja
arvojaan. Aitouden ja innostavuuden huomioiminen markkinointiviestinndssa ja
brandin rakentamisessa mahdollistaa entistdi vahvemman brédndin
yhteensopivuuden kokemuksen - joka taas osaltaan auttaa brandin parissa
tyoskentelevid ammattilaisia saavuttamaan toivottuja liiketoiminnan paamaéaria.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Yin (2014) jakaa tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin neljdédn osa-alueeseen
rakenteelliseen validiteettiin (engl. contruct validity), sisdiseen validiteettiin (engl.
internal validity), ulkoiseen validiteettiin (engl. external validity) ja reliabiliteettiin
(engl. reliability). Realiabiliteetin on ajateltu arvioivan tutkimuksen
toistettavuutta, kun taas validiteetin kautta tarkastellaan, miten hyvin tutkimus
mittaa haluttua asiaa (Metsamuuronen, 2011).

Rakenteellinen validiteetti (engl. construct validity) arvioi tutkimusmallin
ja tutkittavien muuttujien operationisointia (Yin, 2014). Tdssd tutkimuksessa
hypoteesit oli johdettu aiemman tutkimuksen pohjalta ja ne olivat saaneet tukea
aiemmissa tieteellisissd julkaisuissa. Kuitenkin analyysivaiheessa huomattiin,
ettd jotkut tutkimusinstrumentin kysymyksistd eivdt toimineet artistibrandi-
kontekstissa ja ndin ollen yhden artistibrindin dimension kohdalla
indikaattoreita jouduttiin poistamaan mallista. Teoreettisesti samantyyppisten
indikaattoreiden tulisi korreloida vahvemmin, kuin teoreettisesti erilaisten
(Metsdamuuronen, 2011), jonka vuoksi konvergenttia validiteettia (engl.
convergent validity) arvioitiin AVE-kertoimen avulla ja erottavaa validiteettia
(engl. discriminant validity) Fornell-Larcker kriteeriston ja ristiinlatausten kautta
(Hair ym., 2011). AVE-arvon nelidjuuri oli muuttujien vélisid korrelaatioita
suurempi kaikissa tapauksissa, paitsi brdndiasenne-muuttujan osalta.
Tutkimusmallin yhteneva validiteetti saavutettiin, jonka lisdksi erottava
validiteetti saavutettiin ldhes taysin.

Tutkimuksen kysely muodostettiin aiemman tutkimuksen toimiviksi
todistettujen tutkimusinstrumenttien mittareiden pohjalta. Kyselytutkimusten
haasteena voidaan yleisesti pitdd yhteisen metodin vinouma (engl. common
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method bias), joka mddritellddn varianssiksi, joka johtuu mittausmenetelmaésta
pikemminkin kuin mittojen edustamista konstrukteista (Podsakoff, MacKenzie,
Lee & Podsakoff, 2003). Yhteisen metodin vinoumaa pyrittiin valttimaan
tutkimuksessa monin eri tavoin. Kyselyn vastaajille annettiin mahdollisuus
anonyymiin vastaamiseen, jotta tunnistettavuus ei vaikuttaisi vastaajan haluun
vastata totuudenmukaisesti. Lisdksi kyselyn muodostamisessa selkeyttd
pidettiin tdrkednd tekijand. Selkeyteen pyrittiin lisidmddn esimerkiksi kahden
testivastaajan avulla, jotta saatiin kyseiseen tutkimukseen ja aiheeseen
perehtymittomien henkiléiden ndkokulmaa vastauskokemuksesta. Jotta
pystyttiin minimoimaan saman vastausrivin (esim. koko matriisiin “en ollenkaan
samaa mieltd” vastaaminen) antavien vastaajien vaikutus oli indikaattorit
asetettu satunnaiseen jarjestykseen. Lisdksi kyselyjakelussa kadytettiin montaa eri
kanavaa.

Tutkimuksen sisdinen validiteetti viittaa kausaliteettiin (Yin, 2014).
Metsamuurosen (2011) mukaan sisdisessd validiteetissa on kyse siitd, selittdvatko
tutkimuksen késitteet tutkimuksen ilmiotn tarpeeksi laajalla tavalla, ja voidaanko
tutkimuksen késitteitd ja mittareita pitdd yhteensopivina teoriaan peilattuna.
Sisdisen validiteetin arviointiin kuuluu myos teoriaosion ja mittariston
muodostamisen arviointi. Tamdn tutkimuksen selittdvyyssuhteita oli tuettu
aiemman tutkimuksen puolesta, jonka vuoksi yhteisen metodin vinouma
ndhdddn epatodenndkoisend selittdjand saaduille tutkimustuloksille.

Ulkoinen validiteetti viittaa tutkimustulosten yleistettavyyteen (Yin,
2014). Tédssd yhteydessd on tdrkedd huomata, ettd tutkimuksen otosta ei
muodostettu satunnaisotannan periaatteen pohjalta, silld se olisi ollut
kdytannossd erittdin haastavaa. Vastaajia tutkimukseen saatiin 214, kun
vahimmadisvastaajamddrand analyysid varten pidettiin 150 vastaajaa. Kyselyn
toteutunutta vastaajamédrad voidaan taméan pohjalta pitdd melko korkeana. 218
vastaajasta 214 vastasi kyselyn loppuun asti, joka tarkoittaa, ettd lopulta
vastausprosentti kyselyn aloittaneista oli 98,1%, jota voidaan pitdd erittdin
hyvana. Kyselyn vastattavuutta oli pyritty parantamaan pitamalld kysely tiiviina
ja selkednd, jonka lisdksi testivastaajan toiveen pohjalta kyselysivujen yhteyteen
lisdttiin milld sivulla kyselyssd ollaan menossa (esim. 2/5). Tamé&n vuoksi
vastaajan oli helppo tietdd, kuinka paljon kyselystd oli vield jdljelld. Vastaajien
demografiajakauma oli hyvin jakautunut. Ikdryhméssd korostuivat nuoret
aikuiset ja keski-ikdiset, jotka korostuvat case-artistibrandin kuulijakunnassakin,
mutta kuitenkin vastaajia 10ytyi kyselyn jokaisesta ikdryhmastda. Sukupuolen
osalta naiset korostuivat vastaajissa, mutta he myos korostuvat yleisesti pop-
artistien (Raviv, Bar-Tal, Raviv & Ben-Horin, 1996), kuin my0s case-artistin
kuulijakunnassa, jonka vuoksi huomiota ei pidetd tutkimuksen ndkokulmasta
ongelmana.

Reliabiliteetti viittaa kasitteend sithen, ettd tutkimustulokset ovat
toistettavissa. Sen avulla voidaan tarkastella tutkimuksen tuloksia siitd
ndkokulmasta, ovatko ne merkityksellisid vai sattumanvaraisia. Mittarin voidaan
sanoa olevan reliaabeli, silloin kun tutkimuksen tulokset olisivat samanlaiset jos
se toteutattisiin uudelleen. (Hirsjdrvi ym., 2009.) Tdhdn tutkimukseen valittiin



mittareita, joiden on jo aiemmissa tieteellisissad tutkimuksissa todistettu olevan
luotettavia. Kuitenkin on my6s tdrkedd arvioida aiemmin luotettavaksi
madritellyn mittarin sopivuutta omaan aineistoon ja tutkimuksen kontekstiin
(Metsamuuronen, 2011). Tutkimuksen reliabiliteetin arvioinnissa kaytettiin
sisdistd konsistenssia, eli yhtendisyyttd. Tdatd on mahdollista mitata esimerkiksi
Cronbach alfa -kertoimen ja faktorianalyysin pohjalta (Metsamuuronen, 2011),
joista molempia hyodynnettiin tdssd tutkimuksessa reliabiliteetin tukemiseen ja
arviointiin. Yleisesti hyvaksytysti Cronbach alfa -kertoimen tulee olla tai ylittdaa
0,60, jotta tulos tukee tutkimuksen reliabiliteettia. Toteutettujen tilastollisten
testien valossa reliabiliteetille eli sisdiselle yhtendisyydelle ei 16ytynyt ristiriitaa.

6.4 Tutkimukset rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Késilld olevassa tutkimuksessa on jonkin verran rajoituksia. Ensinndkin
tutkimuksen muuttujat koottiin sopivan tutkimuksen viahédisyyden vuoksi melko
suppeasta mddrastd aiempaa tutkimusta. Liséksi joillakin tutkimukseen valituilla
artistibrandin alaulottuvuuksilla oli vain kolme indikaattoria, silld aiemman
tutkimuksen indikaattoreista kaikki eivdt sopineet tdmdn tutkimuksen
kontekstiin. Kolmea indikaattoria voidaan pitdd riittdivdand, mutta vdhdisend
mddrdnd ja kolmea pidettiinkin tdssd tutkimuksessa vdhimmdismadrana
muuttujan muodostamiselle. Lisdksi tutkimuksessa muokattiin hieman
aiemman tutkimuksen validoitua hallitun viestinndn dimensiota. Aiemmassa
tutkimuksessa hallitun viestinndn dimension kohdalla puhutaan “mainonnasta
ja promootioista”, mutta tdhdn kontekstiin se muokattiin “mainonnaksi ja
viestinndksi”. Lisdksi hallitun viestinndn vditteisiin lisdttiin viittaus sosiaaliseen
mediaan (esim. artistiin liittyvi mainonta ja viestinti esim. sosiaalisessa mediassa on
hyvid.). Tadhan pdadyttiin tutkijan pohdinnan ja testivastaajan kommenttien
pohjalta perusteena, ettd musiikkimainonta on keskittynyt sosiaaliseen mediaan
ja ndin ollen kyselyvastaajalle pystyttiin tehokkaasti piirtimddan kuva
tarkoitetusta markkinointiviestinnasta. Tama alaulottuvuuden
kontekstualisointi tulee kuitenkin ottaa huomioon arvioidessa tutkimuksen
oikeellisuutta.

Myo6s tutkimuksen otantaan voidaan ndhdd liittyvan rajoitteita. Taman
Pro gradu -tutkielman puitteissa satunnaisotos ei ollut tutkittavasta
populaatiosta mahdollinen kdytettdvissd olevien resurssien ja satunnaisotannan
toteuttamisen haasteellisuuden wvuoksi. Lisdksi, vaikka tutkimusotos olikin
kontekstiin ndhden tarpeeksi kattava, voidaan sitd kuitenkin yleisesti pitda
suppeana, jonka vuoksi tutkimuksen yleistettdvyyteen tulee suhtautua
kriittisesti. Tutkimuksen validiteettia tutkittaessa on huomattava, ettd AVE:n
nelidjuureen perustuvalla menetelmadlld tilastollinen testi ei mennyt ldpi
brandiasenne-muuttujan kohdalla. Lisaksi huolellisesta kyselyn
muodostamisesta huolimatta saatuihin vastauksiin on voinut vaikuttaa
esimerkiksi vastaajien mieliala, jonka vuoksi yhteisen metodin vinouman (engl.
common method bias) vaikutusta vastauksiin ei voida tdysin poissulkea. On my®os
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tarkedd huomioida, ettd tutkimuksen tulosten pédtevyydestda muussa kuin
artistibrandi-kontekstissa ei ole tutkittua tietoa. Taman vuoksi tarvittaisiin uutta
tutkimusta, jotta tutkimuksen tuloksia voitaisiin yleistdd esimerkiksi erilaisiin
ihmisbrandeihin.

Jatkotutkimusta varten on noussut ehdotelmia. Ensinnikin
samankaltaisen tutkimuksen voisi toteuttaa niin, etti artistibrandin ulottuvuudet
muodostettaisiin ja arvioitaisiin laajemman tutkimuksen pohjalta. Kuten
aiemmin avattua, muodostettiin artistibrandin ulottuvuudet melko suppean
tutkimuksen pohjalta. Mahdollista olisi myds ldhestyd artistibrandin
ulottuvuuksien muodostamista kvalitatiivisesta ndkokulmasta esimerkiksi
haastattelemalla artistibrandien parissa tyoskentelevid henkiloitd. Tama
tutkimus toteutettiin tutkimalla ilmiotd yhden artistibrandin pohjalta - olisi
mielenkiintoista syventdd ymmarrystd aiheen ympdrillda kdyttamalld yhtd tai
montaa erilaista arististia samankaltaisessa tutkimusasetelmassa. Erilaisia
artistibrandejd tutkimalla voitaisiin vahvistaa tutkimustulosten pétevyytta
laajemmin artistibrandin kontekstissa.

Erds kiinnostava kohde jatkotutkimukselle olisi myos kuluttajan
brandiasenteen ja brandiuskollisuuden vélinen suhde. Ndiden kahden kasitteen
suhde oli erds aiemman tutkimuksen vahviten todistetuista hypoteeseista, mutta
tamdn tutkimuksen artistibrandi-kontekstissa kyseistd selittdvyyssuhdetta ei
1oydetty. Ristiriitaisen tutkimuksen vuoksi brandiasenteen ja kuluttajan
brandiuskollisuuden vélinen suhde artistibrandi-kontekstissa  olisikin
hedelmaillinen tutkimuskohde tulevalle tutkimukselle. Mikili ihmisbréandien
(engl. human brand), brandiasenteen ja kuluttajan brandiuskollisuuden vélisid
suhteita haluttaisiin yleistdd laajemmin tulisi jatkotutkimusta tehda
erityyppisten ihmisbréndien, kuten urheilijabrandien kanssa.

Lisdksi erds tulevan tutkimuksen kohde wvoisi olla, mikd briandin
yhteensopivuuden kolmesta eri tyypistd on merkittavdd juuri artistibrandi-
kontekstissa (Liu ym., 2012). Brandin yhteensopivuus (engl. self-congruity) on
jaettu aiemmassa tutkimuksessa kolmeen erilaiseen tyyppiin, jotka ovat brandin
persoonallisuuden yhteensopivuus (engl. brand personality concruity), brandin
kayttdjan kuvaston yhteensopivuus (engl. brand user imagery congruity) seka
brandin kuvaston yhteensopivuus (engl. brand imagery congruity). Aiemmassa
tutkimuksessa kahdella viimeisimmallad on todettu positiivinen selittavyyssuhde
brandiasenteen kanssa, kun taas brandin persoonallisuuden yhteensopivuudella
ei ole todettu merkittivdd vyhteyttd bréandiasenteen muodostumiseen.
Jatkotutkimus voisi syventyd ymmartdmé&dn brandin yhteensopivuuden ja sen
eri tyyppien merkittavyyttd juuri artistibrandi-kontekstissa.
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LIITTEET

LIITE 1 Kyselyn indikaattorit

Brdndiasenne (Krystallis & Chrysochou, 2014)

BRA1 Ylipaatadn ajattelen [artistin*] olevan todella hyva artisti.
BRA2 Ylipadatadn ajattelen [artistin] olevan kiva artisti.

BRA3 Ylipdatddan ajattelen, ettd [artisti] on puoleensa vetdva artisti.
BRAA4 Ylipdatddan ajattelen, ettd [artisti] on pinnalla oleva artisti.
BRADS Ylip&datadn ajattelen, ettd [artisti] on todella miellyttava artisti.

Kuluttajan briandiuskollisuus (Krystallis & Chrysochou, 2014)

BRU1 Kuuntelen todennékoisesti [artistia] tulevaisuudessa.

BRU?2 Tulen todenndkdisesti suosittelemaan [artistia] tulevaisuudessa muille.
BRU3 Jos aikoisin mennd keikalle, [artistin] keikka olisi minun ensimmadinen
vaihtoehtoni.

BRU4 Pidén itsedni uskollisena [artistille] artistina.

Brindin yhteensopivuus (Krystallis & Chrysochou, 2014)

BYH1 [Artistin] imago on yhdenmukainen oman mindkuvani kanssa
BYH2 [Artistin] kuunteleminen kuvastaa sitd kuka olen.

BYH3 Minun kanssani samantyyppiset ihmiset kuuntelevat [artistia].

Hallittu viestinta (Krystallis & Chrysochou, 2014)

HAV1 Minun kanssani samantyyppiset ihmiset kuuntelevat [artistia].

HAV?2 Reagoin positiivisesti [artistiin] liittyvddn mainontaan ja viestintdan.
HAV3 [Artistiin] liittyvd mainonta ja viestintd herdttdd minussa positiivisia
tunteita.

HAV4 [Artistiin] liittyvd mainonta ja viestintd on hyvaa.

Ydinhyodyke (Krystallis & Chrysochou, 2014)
YH1 [Artistin] musiikki palvelee minun tarpeitani.
YH?2 Voin luottaa, ettd [artistin] musiikki on hyvaa.
YH3 [Artistin] musiikki on laadukasta.

YH4 [Artistin] musiikki on ensiluokkaista.

Tunteet (Krystallis & Chrysochou, 2014)

TUN1 Kun kuuntelen [artistia], tunnen oloni drsyyntyneeksi.
TUN2 Kun kuuntelen [artistia], tunnen oloni onnelliseksi.
TUNS3 Kun kuuntelen [artistia], tunnen oloni tyytyvéiseksi.
TUN4 Kun kuuntelen [artistia], tunnen oloni surulliseksi.



TUNDS5 Kun kuuntelen
TUNG6 Kun kuuntelen

artistia], tunnen oloni inhottavaksi.
artistia], tunnen oloni levottomaksi.
TUN7 Kun kuuntelen [artistia], tunnen oloni hyvéksi.
TUNS8 Kun kuuntelen [artistia], tunnen oloni jannittyneeksi.
TUN9 Kun kuuntelen [artistia], tunnen oloni itsevarmaksi.
TUN10 Kun kuuntelen [artistia], olen vaikuttunut.

—_—— — —

Julkisuus (Krystallis & Chrysochou, 2014)

JUL1 [Artistiin] liittyv& julkisuus on vaikuttanut merkittdvéasti kuvaani artistista.
JUL2 [Artistiin] liittyva julkisuus on heréttanyt uusia ajatuksia artistista

JUL3 [Artistiin] liittyva julkisuus vaikutti arviooni tdstd artistista.

Suusanallinen viestintda (WOM) (Krystallis & Chrysochou, 2014)

WOM1 Ystdvieni ja perheeni mielipiteet [artistista] ovat vaikuttaneet omaan
ndkemykseeni artistista.

WOM2 Ystdvidni/ perheeni ovat todella auttaneet minua muodostamaan
ajatuksiani [artistista] artistina.

WOMS Ystdvidni/ perheeni ovat vaikuttaneet omaan arviooni [artistista]
artistina.

*artisti: Kyselyssd hyodynnettiin tunnettua suomalaista artistia, joka pddtettiin
pitdd nimettdmaéna.
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LIITE 2 Faktorilataukset

FA1 FA 2 FA 3 FA 4 Communality
BRA1 0,845 ,783
BRA2 0,802 ,720
BRA3 0,857 ,758
BRA4 0,808 ,680
BRA5 0,863 ,781
BRU1 0,882 ,794
BRU2 0,899 ,836
BRU3 0,854 ,753
BRU4 0,826 ,721
BYH1 0,701 ,523
BYH2 0,828 ,708
BYH3 0,719 537
HAV1 0,801 ,744
HAV2 0,796 ,739
HAV3 0,745 773
HAV4 0,704 ,631
YH1 0,901 ,829
YH2 0,899 ,831
YH3 0,833 ,754
YH4 0,873 811
TUN10 0,869 ,803
TUN2 0,887 811
TUN3 0,880 ,822
TUN7 0,876 ,820
TUNO9 0,839 ,729
TUN1 0,414 0,645 ** ,599
TUN4 0,521 ** ,300
TUNS 0,327 0,711 ** ,640
TUNG6 0,713 ** ,572
TUNS 0,598 ** ,361
JUL1 0,768 ,632
JUL2 0,495 ,349
JUL3 0,635 A76
WOM1 0,791 ,670
WOM?2 0,766 ,643
WOM3 0,717 ,549

** Poistettu eksploratiivisen faktorianalyysin pohjalta.
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