TAMPEREEN YLIOPISTO
Johtamiskorkeakoulu

MUOTIBLOGGAAJAN HENKILOBRANDIN
JA AIKAKAUSLEHTIBRANDIN YHTEENSOPIVUUS
BRANDIALLIANSSISSA

Netnografinen tutkimus

Yrityksen taloustiede, markkinointi
Pro gradu -tutkielma

Huhtikuu 2014

Ohjaaja: Pekka Tuominen

Noora Pakarinen



TIIVISTELMA

Tampereen yliopisto Johtamiskorkeakoulu, yrityksen taloustiede, markkinointi
Tekija: PAKARINEN, NOORA
Tutkielman nimi: MUOTIBLOGGAAJAN HENKILOBRANDIN JA AIKA-

KAUSLEHTIBRANDIN YHTEENSOPIVUUS BRANDI-
ALLIANSSISSA. Netnografinen tutkimus

Pro gradu -tutkielma: 83 sivua, 7 liitesivua
Aika: Huhtikuu 2014
Avainsanat: henkilobrindi, brandiallianssi, muotiblogi, netnografia

Yhé useammat muotiblogit ovat siirtyneet aikakauslehtien verkkosivuille luoden muoti-
bloggaajien ja aikakauslehtien yhteistyostd varsinaisen ilmion. Tdmén tutkimuksen tar-
koituksena on kuvata ja analysoida muotibloggaajan henkildbrandin ja aikakauslehti-
brindin yhteensopivuutta bridndiallianssissa. Tutkimuksen aihetta ldhestytdén blogin
lukijoiden nékdkulmasta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui henkilobréndejd ja bréndialliansseja kos-
kevasta sekd niitd yhdistelevdstd teoriasta. Teoreettisessa viitekehyksessd henkild- ja
tuotebrandin muodostama brindiallianssi ndhddén symbolisena brandiallianssina, jonka
onnistumisen kannalta oleellisia tekijoitd ovat henkilobrandin uskottavuus ja kiinnosta-
vuus, brindien hankkimat pddomat, kuluttajien asenteet brindejd kohtaan, brindeihin
liitettdvit mielikuvat ja merkitykset sekd brindien yhdenmukaisuus ja yhteensopivuus.
Brindiallianssin seurauksena henkil6- ja/tai tuotebrandin imago voi vahvistua tai hei-
kentya allianssin onnistumisesta riippuen.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena hyddyntden netnografiaa, joka poh-
jautuu etnografiaan. Tutkimuksen kohteiksi valittiin kaksi erilaista muotiblogia, jotka
siirtyivit vuoden 2013 aikana aikakauslehden verkkosivuille. Ndméd muotiblogit olivat
Linda Juholan P.S. I love fashion -blogi ja Kira Kososen Blond Rivets -blogi. Tutki-
muksen empiirinen aineisto koostui blogien lukijoiden blogeihin kirjoitetuista kommen-
teista sekd viidestd sdhkopostikyselystd. Empiirisen aineiston analysoinnissa hyddynnet-
tiin sekd analyyttistd koodausta ettd hermeneuttista tulkintaa.

Tutkimuksen tuloksena tunnistettiin brandiallianssin onnistumista edesauttaviksi muoti-
bloggaajan henkilobréndiin liitettdviksi tekijoiksi bloggaajan asiantuntijuus sekd sa-
maistuttavuus ja aikakauslehteen liitettiviksi tekijoiksi lehden uskottavuus seké laaduk-
kuus. Briandien yhdenmukaisuus ja yhteensopivuus méérittyivat tutkimuksessa erityises-
ti briandiallianssin muodostaviin bréndeihin liitetyistd mielikuvista seké asenteista bréin-
dejd kohtaan. Tutkimusaineiston mukaan toisen bréndiallianssin bréndit koettiin yhteen-
sopiviksi ja brindiallianssi onnistuneeksi, kun taas toisen brandiallianssin briandit koet-
tiin yhteensopimattomiksi ja bréndiallianssi epé@onnistuneeksi. Toinen tutkimuksen
brindialliansseista muodosti positiivisen spillover-efektin molempia allianssin brandeja
kohtaan, kun taas toinen brindiallianssi muodosti negatiivisen spillover-efektin toista ja
positiivisen toista brindid kohtaan. Muotibloggaajan henkilobrédndin vahvistuminen tai
vastaavasti heikentyminen bridndiallianssin onnistumisen tai epdonnistumisen seurauk-
sena ei ollut tutkimuksen mukaan tdysin yksiselitteista.
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1 JOHDANTO

1.1 Blogit sosiaalisen median sovelluksina

Internetin ja sosiaalisen median kéytdstd on tullut hyvin olennainen osa ihmisten eldméé
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Vuonna 2013 Suomessa 16—89-vuotiaasta vies-
tostd 85 prosenttia kéytti internetid. Internetin kdyttd on lisddntynyt vuosittain, kuten
my0s sosiaalisen median kéyttd (Tilastokeskus 2013a). Sosiaalisen median perustana
voidaan pitdd Tim O’Reillyn esittelemdd Web 2.0:aa (Kaplan & Haenlein 2010, 61;
Bahm & Dogerlioglu 2011, 202). Monesti kasitteitd sosiaalinen media ja Web 2.0 on
kiytetty synonyymeind, vaikka Web 2.0 on huomattavasti 10yhempi kisite ja liittyy
tutkijoiden mukaan pddasiassa online-sovelluksiin. Kisite sosiaalinen media taas liittyy
enemmaén sovelluksien sosiaalisiin puoliin (Constantinides & Fountain 2008, 232, 234;

Lietsala & Sirkkunen 2008, 18).

Sosiaalisen median késitteelle ei ole olemassa yhtd ainoaa oikeaa vakinaistettua méadri-
telmii. Sanastokeskus TSK (2010) miirittelee sosiaalisen median tietoverkkoja ja tieto-
tekniikkaa hyodyntdvéksi viestinndn muodoksi, jossa késitellddn vuorovaikutteisesti ja
kayttajalahtoisesti tuotettua siséltdd ja luodaan sekd ylldpidetdéin ihmisten vilisid suhtei-
ta. Sosiaalinen media sisdltdé erilaisia sovelluksia, joita luodaan ja kehitetddn jatkuvasti.
Sosiaalisen median sovelluksia ovat esimerkiksi keskustelufoorumit, blogit, verkkoyh-
teisOpalvelut sekd erilaiset kuvien, videoiden ja dinitallenteiden jakamiseen liittyvét
sovellukset. Yhteistd erilaisille sovelluksille on informaation jakamisen ja vuorovaiku-

tuksen tarve (Mustonen 2009, 19-20).

Constantinidesin ja Fountainin (2008, 233) mukaan blogit ovat nopeimmin kasvava
kategoria sosiaalisen median sovelluksista. Blogi (blog, weblog) voidaan mééritelld
tietyn tyyppiseksi verkkosivuksi, jota péivitetdén usein, ja joka koostuu pdivimaaratyis-
td merkinndistd, jotka esitetddn kédédnteisessd kronologisessa jirjestyksessd (Lietsala &
Sirkkunen 2008, 31; Kozinets 2010, 189). Blogit voivat olla joko tekstimuotoisia tai

kuva- ja videoblogeja (Lietsala & Sirkkunen 2008, 33). Blogien méérin kasvu on ollut



ilmidmaistd viimeisten vuosien aikana ilmaisten blogiohjelmistojen ja avoimien blo-
gisivustojen myo6td (Chen 2010, 28-29; Chau & Xu 2012, 1190). Chenin (2010, 29)
mukaan bloggauksen on viitetty olevan jopa merkittdvin vallankumous television kek-
simisen jdlkeen. Hsun ja Linin (2008, 65) sekd Chaun ja Xun (2012, 1189) mukaan blo-

geista on tullut yksi onlinekulttuurin keskeinen osa.

Ensimmadiset blogit ovat olleet pddasiassa manuaalisesti ylldpidettyja verkkosivuja, jot-
ka ovat siséltineet linkkejé erilaisiin ldhteisiin (Chau & Xu 2012, 1190). Nykyédin blo-
geja voidaan sanoa online-péivikirjoiksi, joiden sisdltd usein keskittyy johonkin tee-
maan, kuten esimerkiksi muotiin, ruokaan, liikkuntaan, sisustamiseen tai matkustamiseen
(Phillips & Young 2009, 12; Hosiokoski 2010, 3). Hosiokosken (2010, 8) mukaan
Suomessa suosituimpia bloggaamisen aiheita ovat ruoka, muoti- ja lifestyle sekd sisus-
taminen. Palmgren (2009, 1) médrittelee muotiblogin blogiksi, jossa henkild kirjoittaa
muodista omalla persoonallisella tavallaan. Usein muotiblogeiksi médritellyt blogit si-
saltdvat muodin lisdksi myods muita bloggaajan eldméén liittyvid kirjoituksia eli posta-
uksia, jolloin voidaan puhua muotiblogin lisdksi myos lifestyleblogista (Hosiokoski
2010, 3—4). Téssa tutkimuksessa puhutaan muotiblogeista vaikka blogit siséltavit myds

muita kuin muotiin liittyvaa sisaltoa.

Blogien miéra on lisddntynyt rdjahdysmaisesti myds Suomessa, silld uusia blogeja pe-
rustetaan paivittdin (Hosiokoski 2010, 3; Noppari & Hautakangas 2012, 7). Télla het-
kelld Blogilista-palvelun (2014) listoilla on noin 54 000 blogia, joista muutamat keraa-
viét jopa yli satatuhatta lukijaa viikossa. Kaikki listatut blogit eivit kuitenkaan yll4 suu-
riin lukijaméériin, vaan osa blogeista kerdd vain muutaman lukijan viikossa. Suurin osa
blogeista on julkisia, mutta blogi voi olla myds salattu ja rajattu vain tietylle ryhmaélle
(Lietsala & Sirkkunen 2008, 33; Phillips & Young 2009, 12). Suosituimpia blogeja péi-
vitetddn pdivittdin, mikd vaatii bloggaajalta paljon aikaa ja ideoita sisdllontuotantoon.
Tédmin vuoksi monet blogit eivit eld kovinkaan pitkdan. Yhdelld bloggaajalla voi myds
olla useita blogeja tai yhtd blogia voi kirjoittaa useampi henkild. Useamman henkilén

kirjoittamaa blogia kutsutaan ryhméblogiksi (Lietsala & Sirkkunen 2008, 32).

Bloggaajat muodostavat usein sosiaalisia linkkejé toisiinsa liittymilld sosiaalisessa me-
diassa erilaisiin ryhmiin kiinnostuksen kohteidensa mukaan ja olemalla vuorovaikutuk-

sessa toisten bloggaajien kanssa esimerkiksi kommentoimalla toistensa postauksia tai



siteeraamalla postauksia omassa blogissaan. Vuorovaikutuksellinen suhde bloggaajien
vélilld muodostaa monimutkaisen sosiaalisen verkoston, jota kutsutaan blogosfadriksi

(Lietsala & Sirkkunen 2008, 31; Chau & Xu 2012, 1189).

Nykyéén kuluttajat luovat yhd enemmaén itse sisdltod ja kuluttavat muiden kuluttajien
luomaa siséltod sekéd osallistuvat internetissd kédytiviin keskusteluihin jakaen ajatuksi-
aan ja kokemuksiaan (Heinonen 2011, 356). Blogit voidaan ndhdd merkittdvina tiedon-
jakokanavina nykypéiviand (Hosiokoski 2010, 3). Blogit sisdltdvit usein bloggaajan aja-
tuksia, mielipiteitd, vinkkejd sekd niin henkilokohtaista kuin yleistdkin informaatiota
(Chen 2010, 29; Child, Petronio, Agyeman-Budu & Westermann 2011, 2017; Chiang,
Chiang & Lin 2013, 311). Blogien kirjoittamisen motiiveiksi Chiang ym. (2013, 316)
luettelevat sosiaaliset tekijit, erilaisten tavoitteiden saavuttamisen sekd kirjoittamisen
viihteellisyyden. Hsun ja Linin (2008, 72) mukaan tutkimukset bloggaamiseen ja blo-
giyhteisoon osallistumisen motiiveista ovat nostaneet esille egoististen motiivien liséksi

myo0s puhtaan halun auttaa muita jakamallaan informaatiolla.

Blogit tarvitsevat myds lukijoita vierailemaan ja vuorovaikuttamaan blogiyhteisdssé
(Hsu & Lin 2008, 65). Suomessa blogien lukeminen on hyvin yleistd varsinkin 16—34-
vuotiaiden keskuudessa, silld Tilastokeskuksen (2013b) mukaan heistd yli puolet ovat
lukeneet blogeja viimeisten kolmen kuukauden aikana. Huang, Chou ja Lin (2008, 354)
luettelevat blogien lukemisen motiiveiksi sosiaaliset tekijit, informaation etsinnin, lu-
kemisen viihteellisyyden ja ajankohtaisista asioista perilld pysymisen. Monet blogien
lukijat kommentoivat blogitekstejd lukemisen lisdksi. Varsinkin suositut blogit kerddvat
lukijoiden kommentteja kymmenittédin, jotkut jopa sadoittain. Blogien lisddnnyttyd ja
kaupallistuttua kommentointi on saanut myos ilkedmielisid sdvyjd, mikd on johtanut
sithen, ettd monet suodattavat postauksiin kirjoitetut kommentit ennen julkaisua (Ho-
siokoski 2010, 4). Blogin kirjoittaja voi myds katua tekemiddn postauksia ja poistaa tai

muokata niitd jélkeenpéin (Child ym. 2011, 2017).

1.2 Muotibloggaajien yhteistyo mediatalojen kanssa

Internetin sekd sosiaalisen median ja sen sovelluksien my6td kuluttajien valta markki-

noilla on lisdéntynyt. Vield muutamia vuosia sitten yritykset toimivat pddasiallisina



markkinointiviestien viejind viestien yksisuuntaisesti kuluttajille. Nykydin jokainen
kuluttaja voi toimia markkinoijana, jonka viestit voivat saavuttaa miljoonia ihmisid vain
muutamalla napin painalluksella (Heinonen 2011, 356; McQuarrie, Miller & Phillips
2013, 136, 153). Aiemmin bloggausta pidettiin pelkkénd harrastuksena, mutta nykydin
se ammattimaistuu ja kaupallistuu hurjaa vauhtia (Noppari & Hautakangas 2012, 12).
Samalla harrastusbloggaajan ja ammattibloggaajan eroa on vaikea maédritelld yksityis-
kohtaisesti (Kortesuo & Kurvinen 2011, 98). Tunnetuimmista bloggaajista on tullut
tarkeitd vaikuttajia niin sosiaalisessa mediassa kuin sen ulkopuolellakin. Suomessa tun-
netut bloggaajat ovat toimineet muun muassa stailaajina televisio-ohjelmissa ja asian-
tuntijoina muotilehdissd (Noppari & Hautakangas 2012, 7-12). Muotibloggaajat esitte-
levit usein blogeissaan pdivén asuja sekd kokoavat erilaisilta verkkosivuilta yhteensopi-
via vaate- ja asustekokonaisuuksia lukijoiden ihasteltaviksi ja inspiraation ldhteiksi.
Samalla muotibloggaajat toimivat kyseisten tuotteiden markkinoijina. Viestintdtoimisto
Manifeston Blogibarometrin (2013) mukaan bloggaajat ndhddin mielipidevaikuttajina,

joita yritykset haluavat testaamaan tuotteitaan seké analysoimaan trendeja.

Muotiblogeista on tullut keskeisid muotiin liitettyjen uutisten ja informaation levittdmi-
sen vilineitd (Rocamora 2012, 92). Kéyttdjien luoman sisdllon méérd ja merkitys on
kasvanut huomattavasti Web 2.0:n tulon jédlkeen (Chau & Xu 2012, 1189). Taméin ovat
huomanneet myds yritykset, jotka yhd useammin pyrkivét tekemddn yhteistyotd blog-
gaajien kanssa, ja sitd kautta saamaan omia tuotteitaan ja palveluitaan markkinoitua
kuluttajille. Suurin osa bloggaajista saa yhteydenottoja yrityksiltd, suosituimmat blog-

gaajat jopa paivittdin (Hosiokoski 2010, 11).

Ruotsissa muotiblogi-ilmid ja siithen liittyvédt yhteistyokuviot on viety jo astetta pidem-
maélle. Muun muassa ruotsalainen 23-vuotias Isabella Lowengrip aloitti oman Blondin-
bella-bloginsa kirjoittamisen vain 14-vuotiaana, ja jo vuoden kuluttua blogia seurasi
jopa puoli miljoonaa lukijaa viikossa. Lowengrip on tehnyt vuosien varrella erilaisia
yhteistyoprojekteja, ja nykyddn Lowengripin liiketoimintaan kuuluu blogin mainostulo-
jen liséksi esimerkiksi oma vaatemerkki, koru- ja kauneudenhoitosarja, blogiportaali,
Egoboost-lehti, verkkokauppa seki sijoitusyhtio, joka sijoittaa e-commerce ja internet-
palveluita tarjoaviin yhtidihin. Liséksi Lowengrip on julkaissut kirjan sekd esiintynyt

muun muassa omassa Blondinbellas TV-dagbok -televisio-ohjelmassa ja Tanssii tdhtien
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kanssa -ohjelman ruotsalaisessa versiossa, Let’s Dance -televisioformaatissa (Nordic

Business Forum 2013; Isabella Lowengrip 2011; Blondinbella 2013).

Monet bloggaajat solmivat erilaisia yhteistydsopimuksia niin mediatalojen kuin mui-
denkin yritysten kanssa saaden toiminnastaan palkkaa seki erilaisia etuja, kuten tuottei-
ta ja alennuksia. Blogimainonta on yksi yleisimmisti tavoista saada tuottoja oman blo-
gin avulla. Monet suomalaisista bloggaajista tekevét kuitenkin bloggauksen ohella myds
muita t0itd, joten useimpien bloggaajien palkkiot eivit vield ole kovinkaan suuria (Vii-
sdnen 2012). Kortesuon ja Kurvisen (2011, 97-98) mukaan blogin avulla on mahdollis-
ta kuitenkin jopa rikastua, mutta timé vaatii paljon tyotd ja sitoutumista blogin kirjoit-

tamiseen.

Yhtend uutena yhteistyokuviona voidaan nahdd muoti- ja lifestyleblogit aikakauslehtien
verkkosivuilla (Noppari & Hautakangas 2012, 7—-12). Syité siirtymiselle on pyritty selit-
tamédn lisdndkyvyyden saamisella, palkkioilla, yhteisollisyyden tunteella seké sivuston
tarjoamalla tuella (Viestintdtoimisto Manifesto 2013). Viime aikoina yhi useampi muo-
ti- ja lifestyleblogi onkin siirtynyt jonkin naisten aikakauslehden verkkosivuille. Cos-
mopolitan-lehti on vienyt kyseisen trendin pidemmélle ja perustanut uusien bloggaaji-
ensa kanssa ensimmdiisen Bloggazine-lehden, joka on niin sanottu blogin ja lehden yh-
distelmd lehden verkkosivuilla (Sanoma Magazines Finland 2013). Koska muoti- ja
lifestyleblogien siirtymisestd aikakauslehtien verkkosivuille on tullut selked trendi, on

kyseistd ilmiotd tarkedd tutkia myds akateemisesti.

1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida muotibloggaajan henkildbréndin ja
aikakauslehtibrindin yhteensopivuutta brindiallianssissa. Tutkimuksessa analysoidaan
blogin lukijoiden blogeihin kirjoittamia kommentteja sekd sdahkdpostikyselyyn vastan-
neiden blogien lukijoiden vastauksia liittyen muotibloggaajan ja aikakauslehden yhteis-
tyohon. Talld tavoin pyritddn saamaan késitys briandien yhteensopivuudesta sekd siithen
liittyvistd tekijoistd. Tutkimuksen aihetta ldhestytddn seuraavien tutkimuskysymysten

avulla:
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1. Mitkd muotibloggaajan henkilobrandiin liitettdvit tekijit edesauttavat bréndial-
lianssin onnistumista?

2. Mitkd aikakauslehden bréindiin liitettdvét tekijat edesauttavat bridndiallianssin
onnistumista?

3. Mistd muotibloggaajan henkilobrindin ja aikakauslehden bréndin koettu yh-

denmukaisuus ja yhteensopivuus rakentuu?

Blogeja ja erityisesti muotiblogeja on akateemisesti tutkittu vield suhteellisen vdhén.
Aiemmat blogeihin liittyneet tutkimukset ovat keskittyneet erityisesti blogien ja blog-
gaajien piirteisiin, bloggauskéyttdytymiseen, bloggausprosessiin, blogien sisdltoon
(Chau & Xu 2012, 1191) seké blogien kirjoittamisen (ks. Chiang ym. 2013, 316) ja lu-
kemisen motiiveihin (ks. Huang ym. 2008) (Hsu & Lin 2008, 65; Noppari & Hautakan-
gas 2012, 15). Taémai tutkimus keskittyy muotibloggaajan ja aikakauslehden yhteistyo-
hon, jota tarkastellaan bréndiallianssiteorian nédkokulmasta. Edelld esitetyistd tutkimus-
kysymyksistd ensimmaéinen ja toinen tutkimuskysymys viittaavat muotibloggaajan hen-
kilobréandiin ja aikakauslehden brandiin liitettéviin tekijoihin, jotka edesauttavat brandi-
allianssin onnistumisessa. Jokaisen brandiallianssin pyrkimyksend on muodostaa onnis-
tunut brandiallianssi, josta on hyotyd molemmille allianssiin osallistuville brandeille.
Kolmas tutkimuskysymys viittaa muotibloggaajan henkilobridndin ja aikakauslehden
brindien yhdenmukaisuuteen ja yhteensopivuuteen seki sithen, miten ndmé rakentuvat

kuluttajien mielissé.

Tutkimuksen empiirisind tutkimuskohteina on kaksi erilaista muotibloggaajan ja aika-
kauslehden muodostamaa brindiallianssia, jotka esitelldén tarkemmin tutkimuksen nel-
jénnen luvun alussa. Tutkimus keskittyy tarkastelemaan brandialliansseja blogin luki-
joiden ndkdkulmasta, jolloin tutkimuksessa ei oteta huomioon muotibloggaajien, eiké

aikakauslehden ndkdkulmaa yhteensopivuudesta ja brindiallianssin onnistumisesta.
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2 HENKILOBRANDI JA BRANDIALLIANSSI

2.1 Henkilobrandi kasitteena

Markkinoinnissa brindin késite liitetddn usein yrityksiin, tuotteisiin tai palveluihin
(Thomson 2006, 104). Kapfererin (2012, 7—8) mukaan brdndi voidaan miéritelld mer-
kiksi, joka todentaa tuotteen tai palvelun alkuperén, erilaistaa sen kilpailijan tuotteista ja
palveluista sekéd luo mielleyhtymid, jotka lisddvit tuotteen tai palvelun koettua arvoa.
Yrityksien, tuotteiden ja palveluiden liséksi brindeind voidaan ndhdd myds henkilditi,
kuten poliitikkoja, poptdhtié ja yhtididen puheenjohtajia (de Chernatony 2001, 10; Lair,
Sullivan & Cheney 2005, 313). Thomsonin (2006, 105) sekd Ilicicin ja Websterin
(2013, 941) mukaan nimenomaan julkisuuden henkilditd voidaan pitdd bréndeind, silld
heidin toimiaan voidaan johtaa ammattimaisesti, heilld on briandeihin liitettdvid piirteitd
ja he muodostavat mielleyhtymié kuluttajien mielissd. Hunter (2009, 22) méérittelee
julkisuuden henkilon yksiloksi, joka on tunnettu yleison keskuudessa tunnettuudestaan,
ja jolla on vaikutus julkiseen tietoisuuteen. Bence (2008, 22), Kortesuo (2011, 8) sekd
McNally ja Speak (2012, 28) viittavit kuitenkin, ettd jokainen meisti voi olla henkil6-

brindi ja rakentaa brandiddn tietoisesti tiettyyn suuntaan.

Henkilobrandin (personal brand, human brand) kisitteen teki suosituksi Tom Peters
vuonna 1997 artikkelillaan ”The Brand Called You” (Labrecque, Markos & Milne
2011, 38). Kortesuo (2011, 8) méérittelee henkilobriandin ihmiseksi tietyn ryhmén suo-
raan kokemana. Bencen (2008, 23) mukaan henkildbrindi muodostuu siitd, miten muut
ihmiset kokevat henkilon, mitd he ajattelevat henkilostd ja minkélaisia tunteita henkild
heissd herdttdd. Henkild ei vélttdméttd nde omaa henkilobrandidin samalla tavalla kuin
muut ihmiset sen nikevét. Henkilobréndin avulla henkil6 erilaistaa itsensd muista (Har-
ris & Rae 2011, 16). Henkilon brinddédminen sisdltdd yksilon vahvuuksien ja ainutlaa-
tuisuuden korostamista kohdeyleisdlle, kuten myds tuotteiden brandddminen. Hyvin
usein henkilon brindddminen liitetddn oman uran luomiseen (ks. Lair ym. 2005; Lab-
recque ym. 2011), mutta henkilobrindin tietoiselle rakentamiselle voi olla syynid myds
sosiaalisten suhteiden solmiminen tai yksinkertaisesti itseilmaisu (Labrecque ym. 2011,

39).
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Labrecquen ym. (2011, 39) mukaan henkilobridndin rakentaminen on samankaltaista
kuin tuotebrdndin rakentaminen, joka ldhtee liikkeelle brindi-identiteetin muodostami-
sesta, jota viestitddn markkinoille positioinnin avulla. Yhtend merkittdvénd erona tuot-
teiden ja henkilon brindddmisessd on kuitenkin segmentointi. Digitaalinen aika mahdol-
listaa yhd paremmin useampien minidkuvien rakentamisen, mutta henkilobriandin esitte-
lyssd tulisi kuitenkin pysyd johdonmukaisena ja aitona (Sherherd 2005, 7; Labrecque
ym. 2011, 39; McNally & Speak 2012, 29). Henkilobrandin ei tulisi perustua valheisiin,
vaan aitoihin vahvuuksiin ja piirteisiin (Bence 2008, 25). Henkildbridndi voi epdonnistua
jos henkildn ldhettamét briandiviestit eivit ole yhdenmukaisia todellisen henkilon kans-
sa. Useiden eri henkilokuvien luominen eri yleisdille voi nidin ollen aiheuttaa suuria
ongelmia (Shepherd 2005, 7-8; Labrecque ym. 2011, 39). Henkilobrindin tietoinen
rakentaminen ja ylldpito ovat jokapdivéistd tyOtd, minkd vuoksi myos valinnat ja teot
voivat vaikuttaa merkittivisti kuluttajien mielikuviin henkilobréndistd (Bence 2008,

24).

Henkilobrandin késitteen lanseeraamisen jilkeen erityisesti virtuaalinen henkilon brén-
ddaminen on kukoistanut (Lair ym. 2005, 318). Erilaisten verkkotydkalujen kehittymi-
sen mydtd henkilobranddédmisestd on tullut yhé tirkedmpi osa jokaisen omaa markki-
nointia. Web 2.0:n aikakaudella itsensd brindd&dminen késittdd sosiaalisten profiilien,
henkilokohtaisten verkkosivujen ja blogien luomista ja ylldpitoa sekd hakukoneopti-
moinnin hyddyntdmistd (Labrecque ym. 2011, 38-39). Esimerkiksi blogit mahdollista-
vat henkilobrindin rakentamisen tuomalla esille henkilon tietoja ja taitoja sekd palasia
henkilon eldmaésti innovatiivisella tavalla (Harris & Rae 2011, 18). Henkilobréndilld voi
olla tuhansia kannattajia, jotka seuraavat brandid myds muutoksissa, kuten esimerkiksi
tyopaikan vaihtuessa (ks. Schultz & Sheffer 2012). Néin ollen suositusta henkildbrén-

disté voi olla hyotyéd esimerkiksi yhteistydkumppanina.

Harrisin ja Raen (2011, 16) mukaan vahva henkilobridndi koostuu maineesta, luotta-
muksesta, huomiosta seki toteuttamisesta. Kortesuo (2011, 38) méérittelee hyvén hen-
kilobrandin imagon ja maineen kautta. Niiden tulisi olla henkilobréindin kohderyhmén
keskuudessa muodostuneita, vahvoja, aitoja, suhteellisen yhteniisid ja henkilobrédndin
hyviksymii sekd auttaa henkilobrindii tavoitteiden saavuttamisessa. Bencen (2008, 24)

mukaan parhaat henkilobrindit ovat uskottavia ja vastaavat sekd emotionaalisiin etté
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funktionaalisiin tarpeisiin. Hyvé henkilobrindi siséltdd ndin ollen erilaisia ominaisuuk-

sia, joiden avulla vastata yleison luomiin tarpeisiin.

2.2 Brandiallianssi ja sen muodot

Nykypdivéni kilpailu koventuu jatkuvasti ja yritykset pyrkivit taistelemaan paikastaan
markkinoilla erilaisin keinoin. Jatkuva paine pakottaa yritykset keksiméén uusia innova-
titvisia tapoja luoda lisdarvoa asiakkailleen. Lisdarvoa asiakkaille voidaan luoda esi-
merkiksi erilaisten allianssien avulla. American Marketing Association (2013) mééritte-
lee allianssin kahden tai useamman yrityksen pitkéaikaiseksi suhteeksi, jossa yritykset
vapaachtoisesti luopuvat osasta toiminnallista itsendisyyttdén pyrkiékseen yhdessé tiet-
tyihin tavoitteisiin. Allianssia voidaan pitdd strategiana, jonka tarkoituksena on parantaa
yrityksen suorituskykyé. Erilaisia alliansseja voidaan 10ytdd esimerkiksi johtamisen,
henkildstohallinnon, markkinoinnin, tietojirjestelmien seka yrittdjyyden parista (Kaveh

& Saleki 2013, 461).

2.2.1 Brindiallianssi strategisena allianssina

Bréndiallianssi (brand alliance, co-branding) on yksi strategisen allianssin muoto (Coo-
ke & Ryan 2000, 36), joka voidaan mééritelld kahden tai useamman yksittdisen bréndin,
tuotteen ja/tai jonkin muun erottavan tekijdn yhdistelméksi (Rao & Ruekert 1994, 87;
Simonin & Ruth 1998, 30; Bluemelhuber, Carter & Lambe 2007, 428; Lanseng & Olsen
2008, 871). Brindiallianssi voi myos olla henkil6- ja tuotebréndin yhteisty6td (Halonen-
Knight & Hurmerinta 2010, 457; Ilicic & Webster 2013, 941). Bréindi voi liittoutua yh-
den tai useamman brindin kanssa lyhytaikaisesti tai tehdd yhteisty6td pidemmalld aika-
vilill4 saaden strategisia piirteitd. Brandiallianssin avulla voidaan jakaa kahden tai use-
amman brindin resursseja sekd tehdd erilaisia yhteistyoprojekteja (Helmig, Huber &

Leeflang 2008, 362; Kaveh & Saleki 2013, 461).

Brindiallianssi voidaan ndhdd my0s vaihtoehtona brandinlaajennuksille (Walchli 2007,
949). Brindinlaajennus voidaan maédritelld olemassa olevan brandinimen hyddyntami-
seksi uudessa tuotteessa tai palvelussa, jota ei ole aiemmin liitetty brindiin (Samuylova,

Muravskii, Smirnova & Alkanova 2012, 10). Bréndiallianssin ja brindinlaajennuksen
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erona on pédasiassa se, ettd brandinlaajennus sisdltdd vain yhden brindin (Simonin &
Ruth 1998, 32). Kuluttajat mieltivit jotkut brandit hyvin vahvasti johonkin tiettyyn tuo-
tekategoriaan ja sen tuotteisiin, jolloin laajennukset tdysin erilaiseen tuotekategoriaan
eivdt saa kuluttajilta valttdmattd kannatusta. Talloin briandiallianssi jonkin toisen yrityk-

sen kanssa voi olla hyva vaihtoehto bréndinlaajennuksen sijaan (Walchli 2007, 949).

Kahden tai useamman brandin yhteistyOssé toteutettuja toimenpiteitd on bréndiallians-
sin liséksi kirjallisuudessa kutsuttu myos yhteisbranddykseksi (Walchli 2007, 948), yh-
teismarkkinoinniksi, ristikkdispromootioksi, yhteispromootioksi ja symbioottiseksi
markkinoinniksi (Simonin & Ruth 1998, 30). Erilaisia bréndialliansseja on tutkittu jo
vuosia, mutta silti aiheeseen liittyvd tutkimus on melko pirstaloitunutta. Bréndiallians-
seja on ldhestytty niin kuluttajan, yrityksien kuin organisaatioidenkin vélisten suhteiden
ndkokulmasta (Samuylova ym. 2012, 11). Usein tutkimuksen kohteena on ollut allians-
sipartnerin valinta ja siithen liittyvdt hyodyt seka riskit (ks. Rao & Ruekert 1994; Simo-
nin & Ruth 1998) ja allianssin vaikutus kuluttajien arviointeihin allianssiin osallistuvista
brandeistd (ks. Washburn, Till & Priluck 2000; Desai & Keller 2002; Gammoh & Voss
2011). Bréndialliansseihin liittyen tutkimuksia on tehty myds tilanteista, joissa toinen
brindi on alisteinen, laadultaan tulkinnanvarainen tai vahvempi ja tunnetumpi allianssin
toiseen brandiin verrattuna (ks. Park, Jun & Shocker 1996; Simonin & Ruth 1998; Rao,
Qu & Ruekert 1999; Levin & Levin 2000; Vaidyanathan & Aggarwal 2000; Washburn,
Till & Priluck 2004). Liséksi tutkimuksia on tehty brandiallianssin vaikutuksesta osal-
listuvien bridndien maineeseen ja brandipddomaan (ks. Simonin & Ruth 1998; Vaidy-
anathan & Aggarwal 2000; Washburn ym. 2000; Baumgarth 2004; Washburn ym.
2004) (Walchli 2007, 954; Samuylova ym. 2012, 5).

Brindiallianssi sisdltdd useita mahdollisia hyotyjd yritykselle. Brindiallianssin avulla
yritys voi sddstdd rahaa esimerkiksi markkinointitoimenpiteissidén, vahentdd riskid uu-
den tuotteen lanseerauksessa ja erilaistaa toimintaa kilpailijoistaan (Aaker 1996, 300).
Lisdksi bréndiallianssin avulla voidaan hyddyntdd kuluttajien tietoisuutta partneribrén-
distd uusille markkinoille suunnattaessa. Partneria voidaan hyodyntdd myos erilaisten
yhteyksien luomisessa uusiin tavarantoimittajiin ja kauppiaisiin sekd sopimusneuvotte-
luissa parhaimman mahdollisen sopimuksen syntymiseksi (Samuylova ym. 2012, 5).

Aakerin (1996, 300) mukaan briandiallianssien suurin ongelma on 16ytad sopiva kumppani
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ja ratkaista allianssin implementaatioon mahdollisesti liittyvét ongelmat, kuten yrityksien

erilaiset toimintatavat ja yrityskulttuurin erilaisuudet.

Erilaisia brindiallianssien muotoja on ldydettdvissd niin korkean teknologian ja kulu-
tushyodykkeiden kuin palveluiden ja muotiteollisuudenkin parista (Cooke & Ryan
2000, 36; Bluemelhuber ym. 2007, 428; Helmig ym. 2008, 359). Henkilobrindeihin
liittyvit allianssit ovat myds lisddntyneet viime aikoina. Esimerkiksi julkkiskokki Jamie
Oliver on muodostanut yhteistydallianssin Iso-Britannian johtavan supermarketketjun
Sainsbury’s Supermarkets Ltd:n seké keittiotarvikkeita valmistavan Tefal-bréndin kans-
sa (Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 452; Uggla & Asberg 2010, 96). Muotiteolli-
suudessa on totuttu my0s usein ndkemiin erilaisia henkilobrandeihin liittyvid yhteis-
tyoprojekteja. Varsinkin kansainvilinen edullista muotia tarjoava muotitalo H&M on
vuosittain tehnyt yhteisty6td jonkin kuuluisan muotisuunnittelijan tai julkisuuden henki-
16n kanssa. Yhteistyokumppaneina on ndhty esimerkiksi Karl Lagerfeld ja Madonna.
Viimeisin H&M:n yhteistyomallisto Isabel Marantin kanssa tuli kauppoihin marras-

kuussa 2013 (H&M 2014).

2.2.2 Fyysiset brindiallianssin muodot

Brindiallianssi voidaan toteuttaa usealla eri tavalla. Bréindiallianssin muodot voidaan
jakaa fyysisiin ja symbolisiin muotoihin. Monet yritykset hyodyntévit samaan aikaan
useampia allianssimuotoja (Samuylova ym. 2012, 10-11). Fyysisid brindiallianssin
muotoja ovat esimerkiksi tuotekimput (bundled products), yhteisbriandétyt tuotteet (co-
branded products, physical product integration), kaksinkertainen brianddys (dual bran-
ding) (Helmig ym. 2008, 362) ja tuotteiden valmistukseen liittyvét allianssit (Walchli
2007, 948). Toiset briandiallianssin muodoista vaativat syvempai seké ajallisesti pidem-
pédd sitoutumista yhteistyohon kuin toiset. Fyysisistd bréndiallianssin muodoista tuote-
kimput ovat syvyydeltdén pinnallisempia ja ajallisesti lyhyempié yhteistyoprojekteja,
kun taas kaksinkertainen brénddys, yhteinen tuote ja tuotteiden valmistukseen liittyva

allianssi vaativat syvempéé ja pidempéd panostusta (Helmig ym. 2008, 371).

Tuotekimput ovat tarjoomia, jotka sisdltdvdt saman bréndin tai useampien eri brindien

tuotteita ja palveluita samassa paketissa (Sheikhzadeh & Elahi 2013, 209). Tuotekimp-
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puja hyddynnetédn erityisesti hintadiskriminaation ja alhaisempien kuljetus- ja pak-
kauskustannusten saavuttamiseksi sekd markkinaosuuden ja myynnin kasvattamiseksi.
Tuotekimput voivat toimia myds potentiaalisen markkinoilletulijan hidasteina, uusien
tuotteiden esittelijoind ja asiakaspalvelua parantavina tekijoind (McCardle, Rajaram &

Tang 2007, 1198; Sheikhzadeh & Elahi 2013, 209).

Yhteisbriandétylld tuotteella voidaan tarkoittaa kahden tai useamman brandin yhdessé
kehittiméaa uutta tuotetta tai kahden briandin tuotteiden tai niiden ominaisuuksien yhdis-
tamistd yhdeksi uudeksi tuotteeksi (Aaker 1996, 298; Helmig ym. 2008, 360). Yhteisen
tuotteen brindddminen voi olla vertikaalista tai horisontaalista. Vertikaalinen yhteisen
tuotteen brindddminen tarkoittaa kahdessa tai useammassa eri tuotantoketjun vaiheessa
sijaitsevan tuottajan tai brindin yhteistyotd. Horisontaalinen yhteisen tuotteen brandaé-
minen taas tarkoittaa kahdessa tai useammassa tuotantoketjun samassa vaiheessa olevan

tuottajan tai briandin yhteisty6td (Helmig ym. 2008, 360-361).

Kaksinkertainen brénddys tarkoittaa useamman jilleenmyyjén sijoittumista samaan lii-
kehuoneistoon, josta voi ostaa brindien tuotteita ja palveluita (Levin & Levin 2000, 44).
Kaksinkertainen brianddys voi ilmetd esimerkiksi shop-in-shop tyyppisend mallina
(Helmig ym. 2008, 362). Kaksinkertainen brinddys laajentaa usein asiakaskuntaa ja
tarjoaa asiakkaille lisdarvoa monen tuotteen tai palvelun sijaitessa samassa paikassa.
Lisdksi kaksinkertaisen brinddyksen avulla voidaan sdéstdéd kustannuksissa seka kasvat-

taa katteita (Ritchie 1998, 174—175).

Tuotteiden valmistukseen liittyvdd allianssia voidaan pitdd my0s yhtend fyysisen bran-
diallianssin muotona. Tuotteiden valmistukseen liittyvéssd allianssisopimuksessa kaksi
erillistd brandid valmistaa yhdessd tuotteen, joka lopulta nédyttdd ulospédin vain yhden

brindin tuotteelta (Walchli 2007, 948).

2.2.3 Symboliset brindiallianssin muodot

Symbolisia brindiallianssin muotoja ovat yhteinen myynninedistaiminen (co-promotion,
joint promotion), yhteismainonta (joint advertising, advertising alliance) (Helmig ym.

2008, 362) ja bridndin vahvistaminen julkisuuden henkilon avulla (celebrity endorse-
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ment) (Seno & Lukas 2007, 123; Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 456; Samuylova
ym. 2012, 11). Symbolisista brindiallianssin muodoista yhteinen myynninedistiminen ja
yhteismainonta ovat syvyydeltddn pinnallisempia ja ajallisesti lyhyempié yhteistydpro-
jekteja (Helmig ym. 2008, 371). Brindin vahvistaminen julkisuuden henkilon kanssa
voi olla kestoltaan pitkdaikainen vuosien sopimus tai vastaavasti lyhyempi projektimuo-

toinen yhteistyo.

Yhteinen myynninedistdminen tarkoittaa kahden tai useamman brandin tuotteiden ja/tai
palveluiden myymistd yhdessd jonkinlaisen niihin liittyvin tarjouksen yhteydessé. Tar-
jous voi siséltdd esimerkiksi toisen brindin tuotteen tai palvelun kaupan piille, kun os-
taa jonkin brindin tuotetta useamman kappaleen. Yhteisen myynninedistimisen tarkoi-
tuksena on kasvattaa myynninedistimiseen osallistuvien brindien myyntid kohdemark-
kinoiden ja brindien padomien avulla (Ylimaz, Kirmani & Murthi 2008, 824). Yhteisen
myynninedistdmisen avulla briandit voivat yrittdd lisétd asiakkaidensa mairad ja vahen-
tad promootioon liittyvid kustannuksia (Son, Hahn & Kang 2006, 1036) seki parantaa

asemiaan toistensa kustannuksella (Votolato & Unnava 2006, 197).

Yhteismainonta on symbolinen brindiallianssin muoto, jossa kaksi tai useampi yritys
mainostavat tuotteitaan yhdessd. Yhteismainonnan avulla voidaan alentaa mainontaan
liittyvid kustannuksia ja lisétd brinditietoisuutta. Mainostettavat tuotteet voivat olla sa-
masta tai eri tuotekategoriasta, mutta niiden yhteensopivuus edesauttaa yhteismainon-

nan ja koko briandiallianssin onnistumista (Lee & Shen 2009, 484-485).

Brindin vahvistamista julkisuuden henkilon avulla voidaan myds pitdéd yhtend symboli-
sena brindiallianssin muotona (Seno & Lukas 2007, 123; Halonen-Knight & Hurmerin-
ta 2010, 456; Samuylova ym. 2012, 11). McCracken (1989, 310) méiérittelee brandid vah-
vistavan julkisuuden henkilon yksiloksi, joka nauttii julkisesta tunnistuksesta ja kayttad
tdtd tunnistusta tuotteen hyviksi esiintymalld sen kanssa mainoksessa. Brandin vahvista-
minen julkisuuden henkiloén avulla lisdd usein mainonnan tehokkuutta, helpottaa brindin
tunnistamista ja mieleen palauttamista, lisdd kuluttajien ostoaikomuksia ja voi vaikuttaa

kuluttajien ostokayttdytymiseen (Spry, Pappu & Cornwell 2011, 882—-883).
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2.3 Henkilobrindi brindiallianssipartnerina

2.3.1 Tuotebrindin vahvistaminen julkisuuden henkilon avulla

Henkilobrandeistd brindiallianssipartnereina on tehty tutkimusta suhteellisen vidhdn
lukuun ottamatta tutkimuksia liittyen bridndin vahvistamiseen julkisuuden henkil6n
avulla. Brindin vahvistamista julkisuuden henkilon avulla ei aina ole ndhty brindial-
lianssin muotona ja vasta viimeisten vuosien aikana tehdyt tutkimukset (ks. Seno &
Lukas 2007; Halonen-Knight & Hurmerinta 2010) ovat ehdottaneet sitd yhdeksi brindi-
allianssin muodoksi. Bréandiallianssissa kaksi itsendistd brindid tekee yhteistyoté, josta
molemmat pyrkivit hyotyméén. Usein mielikuvat toisesta brandistd siirtyvéit myos toi-
seen brandiin yhteistyon tuloksena. Molempien allianssiin osallistuvien brdndien tulee
pystyd muodostamaan jonkinlainen mielikuva kuluttajien mielessé, jotta niiden voidaan
ajatella muodostavan brandiallianssin. Koska varsinkin julkisuudessa esiintyvét henkil5t
tayttidvit tdimén ehdon, voidaan brindin vahvistamista julkisuuden henkilon avulla kat-

soa brindiallianssiksi (Seno & Lukas 2007, 123).

Henkildiden, varsinkin julkisuuden henkildiden, kdyt6114 markkinoinnissa on pitké his-
toria (Erdogan 1999, 292; Seno & Lukas 2007, 121). Jo 1800-luvulla ruukuntekija Jo-
siah Wedgwood toimi pioneerina kdyttden julkisuuden henkil6itd markkinoinnissaan.
Vuosisatoja myohemmin julkisuuden henkil6iden hyddyntamisesti brandien johtamisen
strategioina on tullut arkinen nédky. 2000-luvun alussa suunnilleen noin yksi viidestd
markkinointiohjelmasta Iso-Britanniassa, ja noin yksi neljéstd Yhdysvalloissa, sisdlsi
yhteistyotd julkisuuden henkilon kanssa (Seno & Lukas 2007, 121). Useat tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd julkisuuden henkil6iden kéytté markkinoinnissa on tehokkaampaa
kuin esimerkiksi asiantuntijoiden, yritysten johtajien tai tavallisten kuluttajien (Erdogan

1999, 294; Seno & Lukas 2007, 121; Hunter 2009, 25).

Hunter (2009, 23) laajentaa aiemmin esiteltyd McCrackenin (1989, 310) méaritelmii
brindid vahvistavasta julkisuuden henkildstd julkisuudessa tunnetuksi yksiloksi, joka
voidaan liittdd brandiin, yritykseen tai tuotteeseen, jotta saadaan aikaan tavoiteltu loppu-
tulos. Hunterin (2009, 23) mééritelmdn mukaan brindin vahvistaminen julkisuuden

henkilon avulla ei ole vain tuotteen mainontaa, vaan se voi saada erilaisia, my0s pidem-
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piaikaisia, yhteistydmuotoja. Yksi tdrkeimmistd syistd hyodyntdéd julkisuuden henkilod
tuotebrandin yhteydessd on luoda parempi imago tuotteelle siirtdmélld symbolisia merki-
tyksid julkisuuden henkildstd tuotteeseen (McCracken 1989, 320; Ang, Dubelaar & Ka-
makura 2007, 1679). Julkisuuden henkilditd voidaan hyddyntdd esimerkiksi olemassa
olevien brindien promootiossa, uusien brindi-imagojen levittimisessé, brindien uudel-
leenpositioinnissa ja uusien brindien esittelyssd (Erdogan, Baker & Tagg 2001, 39;
Hunter 2009, 25). Henkilobrédndien hyddyntdminen tuotebrandien mainonnassa auttaa
mainosta ja sitd kautta myds briandid erottumaan massasta (Erdogan ym. 2001, 39; Ilicic

& Webster 2013, 941).

Henkilobréandiin liitettdvd negatiivinen informaatio vaikuttaa usein kuluttajien késityk-
seen henkildstd ja sithen liitettdvastd tuotebrindistd (Erdogan ym. 2001, 40; Spry ym.
2011, 890; Carrillat, D’ Astous & Lazure 2013, 17). McCrackenin (1989, 314-318) esit-
telemd merkitysten siirtymisen kolmivaiheinen malli tukee tdtd kdsitystd. Mallin en-
simmadisessd vaiheessa tapahtuu merkitysten yhdistdminen henkilén briandi-imagon
muodostamiseksi. Toisessa vaiheessa henkiloon yhdistetyt merkitykset siirretdén yhteis-
tyota tekevddn brindiin tai tuotteeseen. Viimeisessd vaiheessa merkitykset siirtyvét ku-
luttajaan kéyton ja kulutuksen kautta. Carrillatin ym. (2013, 18) mukaan negatiiviset
merkitykset ja niiden siirtyminen voivat aiheuttaa tuotebrdndin tuotteiden vélttdmisreak-

tion.

Spryn ym. (2011, 900) mukaan brindin vahvistaminen julkisuuden henkiloén avulla on
tehokas keino rakentaa brindipddomaa epédsuorasti rakentamalla brandin uskottavuutta.
Aaker (1996, 7-8) madirittelee brandipddoman brandin nimeen ja symboliin linkitty-
neeksi omaisuudeksi, joka lisdd tuotteiden tai palvelujen arvoa yrityksen asiakkaille.
Bréandipddoma koostuu brandiuskollisuudesta, branditietoisuudesta, koetusta laadusta ja
brindiassosiaatioista. Aina henkilobréndilld ei ole vain vaikutusta tuotebrandin brandi-
piddomaan, vaan myos tuotebrdndin brandipddoma vaikuttaa henkilobrandin pddomaan
(Swaminathan 2006, 43; Seno & Lukas 2007, 124). Spryn ym. (2011, 885) mukaan
esimerkiksi henkilobrédndin uskottavuus voi siirtyd tuotebréndiin ja kasvattaa sen bran-
dipddomaa. Seno ja Lukas (2007, 123) seki Ilicic ja Webster (2013, 942) laajentavat
ndkokulmaa briandin vahvistamisesta henkilobrindin avulla. Henkilobrdndi voidaan
ndhdé tasapuolisena allianssipartnerina, johon liitettyjd mielikuvia ja merkityksid voi-

daan siirtdd toisen allianssibrdndin imagoon ja vastaavasti toisinpdin. Koska brindial-



21

lianssissa mielikuvat ja merkitykset allianssipartnereista voivat siirtyd bréndisté toiseen,
alemmin edelld esitetty merkitysten siirtyminen ja negatiivisen informaation vaikutus
voi myds siirtyd tuotebrindistd henkilobrindiin. Henkilobrandin liittdminen tuotebrén-
diin voi ndin ollen heikentd4 niin henkil6- kuin tuotebrindid (Ilicic & Webster 2013,
942). Usein varsinkin tuotebréndin vahvistaminen julkisuuden henkilon avulla johtaa ha-
luttuihin kuluttajien asenteisiin vahvistettavaa brandid kohtaan (ks. Till, Stanley & Priluck
2008), jollei julkisuuden henkil6on liity esimerkiksi suuria negatiivisia skandaaleja (ks.

Carrillat ym. 2013).

Bréandin vahvistamiseen julkisuuden henkilon avulla liittyy kaksi tekijia, joilla on tut-
kimusten mukaan positiivinen vaikutus henkilobréndin vélittimén viestin tehokkuuteen
ja samalla henkilobrandin imagoon. Ndma tekijdt ovat henkilobrandin uskottavuus ja
kiinnostavuus (Erdogan 1999, 291; Seno & Lukas 2007, 123-124; Halonen-Knight &
Hurmerinta 2010, 453). Tekijét tulee ottaa huomioon valittaessa henkilobriandid yhteis-
tyohon (Seno & Lukas 2007, 131). Lisdksi henkilobréndin ja tuotebrédndin yhdenmukai-
suudesta on hyotyéd yhteistydon onnistumisen kannalta (Hunter 2009, 32). Nama tekijét

on koottu kuvioon 1.

Uskottavuus ) Henkilobrandi < Kiinnostavuus

Tuotebrandi

-

Mahdollisuus
onnistuneeseen yhteistyohon

Kuvio 1. Henkilobrandiin liitettavét tekijét, joiden avulla mahdollisuus onnistuneeseen

yhteistyohon kasvaa.
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Kuvioon 1 kootut tekijat henkilobrandin uskottavuus ja kiinnostavuus sekd henkil6-

brindin ja tuotebrindin yhdenmukaisuus esitelldéin tarkemmin seuraavissa luvuissa.

2.3.2 Henkilobrindin uskottavuus

Henkilobrandin uskottavuus viittaa henkilon asiantuntijuuteen ja luotettavuuteen (Erdo-
gan 1999, 297; Goldsmith, Lafferty & Newell 2000, 43; Hunter 2009, 30). Asiantunti-
juudella viitataan henkilon pitevyyteen ldhteend. Asiantuntijuutta arvioidaan henkilon
tietojen, kokemusten ja taitojen perusteella. Henkilobrindi, joka nédhdddn tuotebrandin
osalta asiantuntijana, koetaan vakuuttavampana kuin muut mahdolliset henkilobrandit
(Erdogan ym. 2001, 40). Tillaisella asiantuntijuutta huokuvalla henkilobréndilld voi
olla myos vaikutusta kuluttajien kidsitykseen tuotteen laadusta (Erdogan 1999, 297; Spry
ym. 2011, 886) seki kuluttajien aikomukseen ostaa tuotebrdndid. Luotettavuudella taas
viitataan henkilon rehellisyyteen ja hyveellisyyteen (Erdogan ym. 2001, 40). Erdoganin
(1999, 297) mukaan kuluttajat kokevat epdluotettavan henkilobrindin timén muista

ominaisuuksista huolimatta arveluttavaksi informaation ldhteeksi.

Erdogan (1999, 299) esittelee henkilobrindin uskottavuudelle asteikon, jonka avulla
henkildn luotettavuutta ja asiantuntijuutta voidaan arvioida. Asteikko on esitelty taulu-
kossa 1. Taulukkoa voidaan hyddyntdd suuntaa antavana arviointiasteikkona henkil6-
briandin uskottavuuden arvioinnissa, mutta koska se ei ota huomioon henkilobriandin

muita piirteitd eikd ominaisuuksia, tulee sitd hyodyntaa harkiten.

Taulukko 1. Henkilobréndin uskottavuusasteikko (mukaillen Erdogan 1999, 299).

Luotettavuus Asiantuntijuus
Luotettava - Epéluotettava Asiantunteva - Asiantuntematon
Rehellinen - Epérehellinen Kokenut - Kokematon

Vilpitén - Vilpillinen Tietavdinen - Tietiméton

Péteva - Epépateva

Taitava - Taitamaton
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Miti asiantuntevampana ja luotettavampana henkil6 ndhdéén, sitd uskottavampana hen-
kilo koetaan tuotebridndin yhteydessd. Henkilobrandin uskottavuudella on positiivinen
vaikutus kuluttajien asenteisiin henkil6on yhdistettavad tuotebrdndid kohtaan (Seno &
Lukas 2007, 125; Hunter 2009, 31). Tuotebrandin imago hyotyy sithen yhdistettavasté
henkildstd sitd enemmin, mitd uskottavampi tdmi henkild on (Seno & Lukas 2007,

125).

2.3.3 Henkilobrindin Kiinnostavuus

Henkilobrandin kiinnostavuus viittaa henkilon samankaltaisuuteen, tuttavallisuuteen ja
miellyttavyyteen (Erdogan 1999, 299; Erdogan ym. 2001, 40; Hunter 2009, 31; Halo-
nen-Knight & Hurmerinta 2010, 453). McCrackenin (1989, 311) mukaan nimenomaan
tuttavallisia, miellyttidvid sekd samaistuttavissa olevia henkildbrindejd pidetdédn kiinnos-
tavina kuluttajien ndkokulmasta. Samankaltaisuudella viitataan henkildbréndin ja koh-
deyleisoné olevien kuluttajien samankaltaisuuteen, tuttavallisuudella taas henkilobrén-
din tuttavallisuuteen kuluttajien keskuudessa ja miellyttivyydelld yleison mieltymyk-
seen henkilobrindin fyysiseen olemukseen ja kdyttdytymiseen eli toisin sanoen viehét-
tavyyteen (Erdogan 1999, 299; Hunter 2009, 31; Carrillat ym. 2013, 17). Henkil6brén-
din vélittdméa viesti ja sen tehokkuus riippuu néistd kolmesta tekijdstd (Erdogan 1999,
299; Erdogan ym. 2001, 40; Hunter 2009, 31). Kiinnostavuudella ei kuitenkaan ainoas-
taan viitata vain henkilon fyysiseen viehéttdvyyteen, vaan myds henkilon henkisiin

ominaisuuksiin (Erdogan 1999, 299; Seno & Lukas 2007, 126).

Erdogan (1999, 299) esittelee henkilobrdandin viehéttdvyyden arvioimiselle viehatta-
vyysasteikon, joka on esitetty taulukossa 2. Kuten Erdoganin (1999, 299) esittelemii
uskottavuusasteikkoa (Taulukko 1), myds viehdttdvyysasteikkoa tulisi hyodyntdd vain
suuntaa antavana asteikkona henkilobrandin viehéttdvyyden arvioinnissa, silld henkilén
viehittdvyys voi siséltdd myos muita henkilon ominaisuuksia kuin pelkéstidén ulkoisia
piirteitd (ks. Erdogan 1999; Seno & Lukas 2007). Lisdksi viehdttdvyyden arviointi on
aina subjektiivista. Kuluttajat voivat ndhda henkilon viehéttdvyyden hyvinkin eri tavoin,
jolloin sen tdydellinen arvioiminen on hyvin problemaattista. Henkilon viehéttavyyttd ei

ndin ollen voida yksiselitteisesti maéritella.
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Taulukko 2. Henkilobréndin viehdttavyysasteikko (mukaillen Erdogan 1999, 299).

Viehittivyys

Viehittavd - Epdviehattava

Hienostunut - Epdhienostunut

Kaunis - Ruma

Tyylikéds - Tyyliton

Seksikdés - Epdseksikés

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd fyysisesti viehdttdvilld henkilobrandeilld on positiivi-
nen vaikutus kuluttajien asenteisiin tuotteita ja brindejd kohtaan, joihin ne yhdistetddn
(Erdogan 1999, 301; Till & Busler 2000, 2; Seno & Lukas 2007, 126). Tétd on pyritty
selittdmédn silld, ettd viehdttdvat 1dhteet saavat tyypillisesti enemmin huomiota kuin
vihemmin viehattdvat ldhteet, ja ovat tilld tavoin kykenevid vilittdméadan merkityksié
tehokkaasti (Seno & Lukas 2007, 126). Usein tuotebrindid vahvistamaan hankittu hen-
kilobrandi on valittu henkilon viehéttdvyyden perusteella, jotta henkilon statukseen ja
fyysiseen viehdtysvoimaan liitetyt assosiaatiot siirtyisivit myos tuotebrindiin (Erdogan

1999, 299; Seno & Lukas 2007, 126).

Seno ja Lukas (2007, 126) ehdottavat, ettd mitd viehéttdvampi henkilobrindi, sitd
enemmain tuotebrdndin imago hyotyy henkildbrandin vahvistuksesta. Kuluttajat muo-
dostavat tyypillisesti positiivisia mielikuvia viehéttivistd henkiloistd ja fyysisesti viehét-
tavit viestijdt onnistuvat tutkimusten mukaan muuttamaan uskomuksia sekd luomaan
ostoaikomuksia paremmin kuin epdviehéttivit viestijdt (Erdogan 1999, 299; Hunter
2009, 31). Esimerkiksi urheilutuotebrindien kannattaa hyodyntdd yhteistydsséd urheilul-
lisia henkilobrindejd, silld tuotebrandien kohderyhma todennékodisemmin ithannoi tillai-
sia henkil6itd ja haluavat olla itse my0s kuin kyseiset henkilobréndit, jolloin heidin

asenteensa ja mielikuvansa yhteistydstd ovat usein positiivisia (Carrillat ym. 2013, 17).

2.3.4 Henkilo- ja tuotebrindin yhdenmukaisuus

Henkilon uskottavuus ja kiinnostavuus ovat molemmat tirkeitd tekijoitd valittaessa

henkilobrandid yhteistyohon tuotebridndin kanssa. Henkilobréndin uskottavuuden ja
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kiinnostavuuden lisdksi ennen yhteistyon aloittamista tulisi arvioida henkild- ja tuote-
brindin yhdenmukaisuutta. Henkil6- ja tuotebrindin yhdenmukaisuus voidaan mééritel-
14 henkildbrandin piirteiden ja tuotebrdndin ominaisuuksien johdonmukaisuudeksi (Se-
no & Lukas 2007, 126; Till ym. 2008, 183; Hunter 2009, 32; Ilicic & Webster 2013,
942).

Kuluttajille syntyy kuva seké henkild- ettd tuotebrandistd erilaisten kokemusten ja koh-
taamisten kautta. Kun henkild- ja tuotebridndid yhdistetdén toistuvasti, muodostuvat ne
osaksi toistensa assosiaatiojoukkoa. Siihen, miten helposti kahteen bréndiin liitettdvat
assosiaatiot linkittyvit toisiinsa, vaikuttaa nimenomaan niiden vilinen yhteys. Toisin
sanoen, mitd samankaltaisempia ndmé kaksi brdndid ovat, sitd todenndkdisemmin ja
helpommin ne yhdistyvét kuluttajien mielessd (Till & Busler 2000, 3). Samalla kun
bréindit assosioituvat kuluttajien mielessd yhdenmukaisina, brandeihin liitetyt asenteet ja

mielikuvat siirtyvit briandisté toiseen (Carrillat ym. 2013, 17).

Henkilobrandin hyddyntdminen tuotebrdndin yhteydessd on tehokkaampaa ja johtaa
haluttuun toimintaan, jos henkilon ja tuotteen vélilld on yhteys. Tdémé johtaa usein esi-
merkiksi tehokkaampaan mainontaan, lisdd ostoaikomuksia sekd kasvattaa henkilobrén-
din uskottavuutta (Erdogan 1999, 303; Erdogan ym. 2001, 40; Carrillat ym. 2013, 17;
Ilicic & Webster 2013, 942). Jos taas henkil6- ja tuotebriandin vililla ei ole yhteytté, voi

se johtaa negatiivisiin kdsityksiin brindeistd sekd vihentdd haluttua toimintaa.

Yhdenmukaisuutta on henkilobrandin kohdalla usein arvioitu henkilon fyysisen viehit-
tavyyden ja asiantuntijuuden kautta (Till & Busler 2000, 3; Hunter 2009, 32; Ilicic &
Webster 2013, 942), jotka ovat henkilobrdandin uskottavuuteen ja kiinnostavuuteen liit-
tyvid tekijoitd (ks. Erdogan 1999; Seno & Lukas 2007). Fyysisesti viehattavit henkilot
koetaan usein tehokkaina sekd ndhdadn suotuisasti myds muiden ominaisuuksien, kuten
sosiaalisuuden ja dlykkyyden suhteen (Till & Busler 2000, 2). Erdoganin (1999, 303)
mukaan esimerkiksi viehéttdvét henkilot koetaan yhdenmukaisina luonnollisesti viehit-
tavyyteen liitettdvien tuotteiden, kuten kauneustuotteiden, kanssa. Tillin ja Buslerin
(2000, 10) tekemén tutkimuksen mukaan henkilon asiantuntijuudella ndyttéisi kuitenkin
olevan enemmin vaikutusta henkild- ja tuotebrdndin yhdenmukaisuudessa kuin henki-

16n viehéttavyydella.
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Carrillatin ym. (2013, 16) mukaan mitd yhdenmukaisempia henkild- ja tuotebrdndi ovat,
sitd paremmin ne kestdvit negatiivista julkisuutta. Henkilobrandin liittiminen tuottee-
seen voidaan néhdé jopa suurena riskind, jos henkildd ja tuotetta ei voida loogisesti liit-
tad toisiinsa. Yhteistyd voidaan ndhda télloin vain rahallisen edun tavoitteluna (Erdogan
1999, 303). Tillin ja Buslerin (2000, 2) mukaan kaikki henkilobrandit eivét sovi yhdis-
tettdviksi kaikkiin tuotebridndeihin. Paras yhteensopivuus tuleekin 16ytdd yhdenmukai-

suuden avulla, jotta yhteistydstd saatava hyoty maksimoituu.

2.4 Brandiallianssin onnistuminen

Kuten briandin vahvistamiseen henkilobridndin avulla liittyvddn kirjallisuuteen, myds
brindiallianssikirjallisuuteen liittyy oleellisesti osapuolien yhteys toisiinsa. Brédndial-
lianssin onnistumisen edellytyksend on, ettd allianssiin osallistuvien brindien tulee olla
keskendén yhteensopivia (Dickinson & Heath 2006, 393). Téssd yhteydessd yhteensopi-
vuudella tarkoitetaan, ettd bréndit ja niihin liitettdvdt mielikuvat ovat yhteensopivia
(brand-fit) tai ettd brindien yhdistettavit tuotteet (product-fit) sopivat yhteen (Simonin
& Ruth 1998, 32). Lisdksi molempien, seké brindien etté tuotteiden (brand-product-fit),
yhteensopivuus lisdd bréndiallianssin onnistumisen mahdollisuutta (Bouten, Snelders &

Hultink 2011, 456).

2.4.1 Konseptuaalinen ja rakenteellinen malli brindiallianssin onnistumiselle

Simoninin ja Ruthin (1998, 32) mukaan brindiallianssin onnistumisen arviointiin vai-
kuttavat aiemmat asenteet allianssiin osallistuvia brindejd kohtaan, brindien koettu yh-
teensopivuus sekd brindien tuotteiden koettu yhteensopivuus (Kuvio 2). Liséksi brandi-
allianssiin osallistuvien brindien tunnettuudella voi olla moderoiva vaikutus allianssiin.
Dickinson ja Heath (2008, 34) nostavat erityisesti mielikuvat allianssia johtavasta brén-
distd ja asenteet sitd kohtaan bréndiallianssin onnistumisen kannalta merkittaviksi teki-
joiksi. Baumgarthin (2004, 127) tekemin tutkimuksen mukaan taas erityisesti brandien
yhteensopivuudella on suuri merkitys bréndiallianssin onnistumisessa, kun taas asenteil-

la bréndiallianssipartnereita kohtaan on huomattavasti vihemman merkitysta.
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Kuvio 2. Asenteet brindiallianssia kohtaan. Konseptuaalinen ja rakenteellinen malli

(mukaillen Simonin & Ruth 1998, 31).

Simoninin ja Ruthin (1998, 32) mukaan bréindiallianssi ja siihen liitetyt mielikuvat vai-
kuttavat myos allianssiin osallistuvien bréndien arviointiin allianssin jilkeen. Bréandial-
lianssin avulla voidaan yrittdd muuttaa mielikuvia allianssin toisesta bréndisti allians-
siin osallistuvan toisen brindin avulla. Simonin ja Ruth (1998, 30) huomauttavat kui-
tenkin, ettd brandiallianssiin osallistuminen ei vélttdmittd vaikuta molempiin allianssin
osapuoliin samalla tavalla. Vaikutus voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Seuraa-
vissa alaluvuissa kasitelldan Simonin ja Ruthin (1998, 31) konseptuaalisen ja rakenteel-

lisen mallin tarkeimpid tekijoitd tarkemmin.

2.4.1.1 Asenne ja mielikuvat

Arnould, Price ja Zinkhan (2005, 630) miirittelevdt asenteen konseptin tai objektin,
kuten esimerkiksi asian, henkilon, ryhmén, brindin tai palvelun, arvioinniksi sen suotui-
suuden tai episuotuisuuden mukaan. Asenteen kohde voi olla abstrakti tai konkreettinen

sekd yksittdinen kohde tai joukko. Asenteisiin vaikuttavat useat eri tekijit, kuten kult-
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tuurinen ja sosiaalinen konteksti sekd henkilon tavoitteet, osallistuminen, havainnot,
kokemukset, tiedot, eldméntyyli ja mindkasitys. Kahdella henkil6lld voi olla sama asen-
ne jotakin objektia kohtaan hyvinkin erilaisista syistd johtuen (Solomon, Bamossy, As-
kegaard & Hogg 2010, 276). Asenteet voivat muuttua (Arnould ym. 2005, 630) tai olla
pysyvid (Solomon ym. 2010, 275). Edelld mainitun mééritelman mukaan asenne briandi-
allianssipartnereita kohtaan on niiden suotuisuuden arviointia. Tdmi arviointi voi erota
hyvinkin paljon kuluttajasta toiseen. Asenne bréndiallianssia ja sen muodostavia partne-
reita kohtaan voi muuttua esimerkiksi brandiallianssiin liittyvén informaation myd6té tai
esimerkiksi kokeilemalla allianssin avulla syntyneitd tuotteita ja palveluja (Simonin &

Ruth 1998, 32).

Gronroos (2009, 386) médrittelee mielikuvan eli imagon asiakkaan mielessd muodostu-
vaksi kuvaksi tuotteesta tai palvelusta. Brindi-imago muodostuu kuluttajien mielissé
ajan myoti erilaisten bréndiin liittyvien suorien ja epdsuorien kohtaamisten kautta. Ky-
seessd voi olla assosiaatiot liittyen tuotteen toiminnallisiin ominaisuuksiin, henkilokoh-
taisiin kohtaamisiin brindin edustajien kanssa tai brandin sponsoroimiin tapahtumiin.
Jokainen nidkee bréndin bréndi-imagon hieman eri tavoin, silld jokaisella on erilaisia
kokemuksia liittyen bréndiin. Eri ihmisten kokemat brandi-imagot voivat kuitenkin si-
saltdd samanlaisia piirteitd ja niistd voi muodostua yleinen brandi-imago (de Chernatony
2001, 39). Mielikuvat brindeistd ja niiden yhteensopivuus ennen brédndiallianssia ovat
suuressa roolissa briandiallianssin onnistumisen kannalta, silld kuluttajat liittdvat kah-
teen tai useampaan bréndiin kohdistetut mielikuvat toisiinsa (Votolato & Unnava 2006,
196). Jos namé mielikuvat eivét ole yhteensopivia, voi se johtaa negatiiviseen reaktioon

allianssia kohtaan.

2.4.1.2 Brindien ja tuotteiden yhteensopivuus

Brindiallianssin brindien yhteensopivuus méérittyy ennen kaikkea kuluttajan mielessa.
Kuluttaja méérittelee brandien yhteensopivuuden brindien imagojen ja ominaisuuksien
avulla. Brindien imagojen tulee sopia yhteen ja brindien tulisi my0s sisdltdd saman-
tyyppisid ominaisuuksia. Mitd paremmin brindit sopivat toisilleen, sitd paremmin nii-
den yhteistyd ja siitd mahdollisesti syntyvit tuotteet tai palvelut otetaan vastaan (Simo-

nin & Ruth 1998, 33; Bluemelhuber ym. 2007, 429—430). Jos brindit eivéit ole keske-
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ndédn yhteensopivia, eivét niihin liitetyt mielikuvat valttdmatta siirry brindiallianssiin, ja

talloin kuluttajat saattavat jopa torjua brandiallianssin (Simonin & Ruth 1998, 33).

Brindien yhteensopivuuden lisdksi voi brandien tuotteiden yhteensopivuus olla brandi-
allianssin onnistumisen edellytys. Tuotteiden yhteensopivuus méérittyy myos kuluttajan
mielessd (Simonin & Ruth 1998, 33). Mielletty yhteensopivuus perustuu usein tuottei-
den funktionaalisiin ominaisuuksiin ja hyddyllisyyteen (Bluemelhuber ym. 2007, 429).
Lansengin ja Olsenin (2012, 1120) mukaan bréndiallianssit, joissa yhdistettdvét tuotteet
vastaavat kuluttajien funktionaalisiin tarpeisiin ovat onnistuneempia kuin allianssit, joi-
den tuotteet vastaavat kuluttajien itseilmaisun tarpeisiin. Jos bréndiallianssiin osallistu-
vien brindien tuotteet eivét ole kuluttajien mielestd milldén tavalla yhteensopivia, voi
tamé vaikuttaa negatiivisesti brandiallianssiin ja siithen liitettdviin asenteisiin (Simonin

& Ruth 1998, 33; Lanseng & Olsen 2008, 871).

2.4.1.3 Spillover-efekti

Spillover-efekti muodostuu kun kuluttajat siirtdvét mielleyhtymid yhdestd brandistd
toiseen brindiin. Spillover-efekti on suhteellisen yleinen ja laaja ilmid, joka on néhti-
vissa erilaisissa konteksteissa. Brandiallianssissa spillover-efekti voi muuttaa kuluttajien
mielikuvia toisen brindiallianssipartnerin bréndi-imagosta allianssissa mukana olevan
toisen bréandin vuoksi. Spillover-efekti voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Nega-
tiiviset spillover-efektit ovat kuitenkin melko harvinaisia (Votolato & Unnava 2006,
196-197, 200). Jos spillover-efekti on asymmetrinen, vain toinen brandiallianssin brén-

deistd hyotyy yhteistydstd (Baumgarth 2004, 119).

Simoninin ja Ruthin (1998, 40) mukaan positiivisesti arvioiduilla brindialliansseilla on
usein positiivinen spillover-efekti brandiallianssin muodostaviin yksittdisiin brandeihin.
Spillover-efektin vaikutus ei kuitenkaan vélttdméttd ole samansuuruinen molempien
brindiallianssipartnereiden kohdalla. Positiivista spillover-efektid ei myodskddn aina
muodostu vaikka molemmat allianssiin osallistuvat bréndit néhtdisiin suotuisina. Ndin
ollen my0s suotuisiksi koetut brandiallianssipartnerit voivat aiheuttaa negatiivisen spil-
lover-efektin toiselle allianssipartnereista (Suh & Park 2009, 246). Votolato ja Unnava

(2006, 197, 200-201) esittavit, ettd negatiivinen spillover-efekti voi muodostua vain
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silloin, kun eri ldhteistd 18htoisin oleva negatiivinen informaatio on yhdenmukaista, ja
kun brindiallianssin emobrandi eli allianssia johtava bréndi ndhddédn syyllisend negatii-
viseen informaatioon. Negatiivinen spillover-efekti voi aiheutua esimerkiksi toisen
brindiallianssipartnerin toimiessa moraalisesti vddrin. Esimerkiksi epérehellisyys ja
halpatydvoiman kiyttd voi aiheuttaa konfliktitilanteen, jossa kuluttajan arviointi brén-

distd muuttuu.

Simoninin ja Ruthin (1998, 33, 39—40) mukaan brindiallianssiin osallistuvien bréndien
tunnettuudella voi olla suuri merkitys spillover-efektissd. Brindin tunnettuus muodos-
tuu kuluttajan brandiin liittyvistd kokemuksista ja on suoraan liitettdvissd bréandid kos-
kevan informaation prosessointiin kdytettyyn aikaan (Ha & Perks 2005, 441). Tunnet-
tuihin brindeihin liitetddn usein paljon assosiaatioita ja esiasenne niitd kohtaan on muo-
dostunut vakaaksi. Tuntemattomien brandien kohdalla taas esiasennetta ei valttimatta
ole muodostunut tai se on hyvin heikko. Kahden hyvin tunnetun brandin muodostamas-
sa brandiallianssissa spillover-efekti jdd usein pieneksi. Jos brindiallianssi muodostuu
hyvin tunnetusta ja hieman tuntemattomammasta bréndistd, voi spillover-efekti taas olla
suuri (Simonin & Ruth 1998, 33). Spillover-efektin muodostuminen ei edelld olevan

perusteella ole kovinkaan yksiselitteista.

2.4.2 Muita brandiallianssin onnistumiseen liittyvii tekijoita

Brindien ja niiden tuotteiden yhteensopivuuden sekd bréndipddoman lisdksi brandial-
liansseihin liittyvissa kirjallisuudessa on tunnistettu muita brindiallianssin onnistumi-
seen liittyvid tekijoitd. Naitd ovat esimerkiksi allianssiin osallistuvien brindien ja niiden
tuotteiden laatu, yhteistyohon liittyvd mainonta ja jakelukanava sekd bréndiuskollisuus
(Helmig ym. 2008, 366—367). Bluemelhuber ym. (2007, 428) nostavat esille myds mui-
ta kuin brinddykseen ja markkinointiin liittyvid asioita, jotka tulisi ottaa huomioon
brindiallianssia muodostettaessa. Niditd ovat esimerkiksi brindiallianssipartnereiden

sisdiset ja ulkoiset suhteet erilaisiin toimijoihin.

Tassé tutkimuksessa keskitytddn briandiallianssiin osallistuvien bréndien yhteensopivuu-

Bluemelhuberin ym. (2007, 428) esittelemit brandiallianssipartnereiden sisdiset ja ul-
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koiset suhteet sekd Helmigin ym. (2008, 366-367) listaamat allianssiin osallistuvien
brindien ja niiden tuotteiden laatu, yhteisty6hon liittyvd mainonta ja jakelukanava sekd

briandiuskollisuus.

2.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys késittelee henkilobrdndid osana bréndiallianssia
sekd brindiallianssin onnistumista. Teoreettinen viitekehys koostuu henkildbrindejé ja
brindialliansseja koskevasta seki niitd yhdistelevdstéd teoriasta. Tutkimuksen teoreetti-
nen viitekehys on esitetty kuviossa 3. Kuvio mukailee Simoninin ja Ruthin (1998, 31)
esittelemdd konseptuaalista ja rakenteellista mallia brandiallianssipartnereiden yhteen-
sopivuudesta ja brindiallianssin onnistumisesta, mutta sithen on lisitty osia teoriasta

koskien henkilobrindii osana briandiallianssia.

Uskottavuus Kiinnostavuus
* Luotettavuus « Samankaltaisuus
* Asiantuntijuus * Tuttavallisuus

\ *  Miellyttévyys Yhdenmukaisuus
/ N

N/

Henkilobrandi “ Tuotebrandi
¢ Pddoma Symbolinen ¢ Pddoma
* Asenteet brindiallianssi ; * Asenteet
¢ Mielikuvat * Mielikuvat
* Merkitykset | * Merkitykset
; _ Brandien
Spillover-efekti = yhteensopivuus
Bréandiallianssin
onnistuminen/
epaonnistuminen

|
!

Henkilo- ja/tai tuotebrindin
imagon vahvistuminen/
heikentyminen

Kuvio 3. Henkil6- ja tuotebrindin muodostaman bréandiallianssin onnistuminen.
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Kuviossa 3 symbolisen bréindiallianssin muodostavat henkild- ja tuotebrdndi. Seka hen-
kilo- ettd tuotebrindille on muodostunut briandipdédomaa, kuluttajille on muodostunut
jonkinlainen asenne bridndejd kohtaan ja kuluttajat myos liittdvit erilaisia mielikuvia
sekd merkityksid molempiin brandeihin. Symbolisen bridndiallianssin kautta henkil6-
brindin pddoma ja kuluttajien asenteet brindid kohtaan vaikuttavat tuotebréndiin ja toi-
sinpdin. Mielikuvat ja merkitykset henkilobréndistd voivat myds siirtyd brandiallianssin
yhteydessd tuotebrandiin sekd tuotebrdndistd henkilobrandiin aiheuttaen spillover-
efektin, joka voi olla joko positiivinen tai negatiivinen (ks. McCracken 1989; Simonin &
Ruth 1998; Till & Busler 2000; Votolato & Unnava 2006; Seno & Lukas 2007; Spry
ym. 2011; Carrillat ym. 2013).

Teoreettisessa viitekehyksessd henkilobrandin ja erityisesti sithen liitettdvien mielikuvi-
en ja asenteiden arviointiin brindiallianssissa liittyy henkilon uskottavuus ja kiinnosta-
vuus. Henkilobréndin uskottavuutta voidaan mitata henkilon luotettavuuden ja asiantun-
tijuuden avulla. Mitd asiantuntevampana ja luotettavampana henkilé ndhddén, sitd us-
kottavampana henkil6 koetaan tuotebrindin yhteydessd. Henkilobrandin kiinnostavuutta
voidaan arvioida sen sijaan henkilon samankaltaisuuden, tuttavallisuuden ja miellytta-
vyyden kautta. Henkilobriandin kiinnostavuuteen liittyvilld tekijoilld ndyttad teoreettisen
viitekehyksen mukaan olevan myds merkitysté siithen, miten henkil6 koetaan tuotebrén-
din yhteydessé. Jos henkilobrandi koetaan uskottavaksi ja kiinnostavaksi, voidaan hen-
kilobrandin ja tuotebridndin yhteisty6td arvioida positiivisemmin kuin vastakkaisessa
tilanteessa. Liséksi teoria liittyen henkilobrindeihin osana brandiallianssia nostaa esille
henkilobrindin ja tuotebrdndin yhdenmukaisuuden, joka on oleellinen tekijd allianssin
onnistumisen kannalta. Yhdenmukaisuus nousee esille briandeihin liitettivien ominai-
suuksien ja piirteiden yhtildisyyden kautta (ks. Erdogan 1999; Erdogan ym. 2001; Seno
& Lukas 2007; Hunter 2009; Halonen-Knight & Hurmerinta 2010; Carrillat ym. 2013).

Varsinainen bréndiallianssiteoria nostaa yhdeksi tdrkeimméksi bréndiallianssin onnis-
tumisen tekijaksi allianssin muodostavien bridndien yhteensopivuuden (ks. Simonin &
Ruth 1998; Dickinson & Heath 2006; Ilicic & Webster 2013), joka voidaan néhd4 osit-
tain samaa tarkoittavana asiana kuin aiemmin esitelty yhdenmukaisuus. Yhteistyoté
tekevien brindien imagojen tulisi olla yhteensopivia ja vélttad erilaisuutta. Koska tutki-

briandien tuotteiden yhteensopivuus jétetty tarkastelun ulkopuolelle.
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Teoreettisen viitekehyksen mukaan bridndiallianssin onnistumisen kannalta oleellisia
tekijoitd ovat henkilobrandin uskottavuus ja kiinnostavuus, brindien hankkimat pai-
omat, kuluttajien asenteet brindejd kohtaan sekd brindeihin liitettdvdt mielikuvat ja
merkitykset sekd brindien yhdenmukaisuus ja yhteensopivuus. Brédndiallianssin onnis-
tuminen voi vahvistaa henkil6- ja/tai tuotebrdndin imagoa ja epdonnistuminen taas vas-
taavasti heikentdé niitd (ks. McCracken 1989; Simonin & Ruth 1998; Erdogan 1999; Till
& Busler 2000; Erdogan ym. 2001; Seno & Lukas 2007; Hunter 2009; Halonen-Knight
& Hurmerinta 2010; Spry ym. 2011; Carrillat ym. 2013; Ilicic & Webster 2013).



34

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Netnografia kvalitatiivisena tutkimusmenetelméana

Kvalitatiivinen tutkimus on usein mééritelty sen kautta mité se ei ole, ja samalla sitd on
usein myds verrattu kvantitatiiviseen tutkimukseen (Eskola & Suoranta 2001, 13-14;
Eriksson & Kovalainen 2008, 4). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa todellisuutta pyritddn
ymmértaimadn merkitysten kautta ja pdépaino on nimenomaan tulkinnassa sekd ymmar-
ryksessd, kun taas kvantitatiivinen tutkimus usein pyrkii selittdméén ilmiditd hypoteesi-
en testauksen ja tilastollisten analyysien avulla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa datan
kerdys ja sen analysointi ovat alttiita kontekstille ja ne pyrkivét holistiseen ymmarryk-
seen tutkittavasta ilmidstd. Kvantitatiivinen tutkimus taas on enemmin strukturoitua ja
standardoitua datan kerdamistd ja analysointia (Malhotra & Peterson 2006, 150-151;
Eriksson & Kovalainen 2008, 5). Kvalitatiivista tutkimusta on monesti pidetty kvantita-
tiivista tutkimusta vihemmaén ticteellisend, mutta toisaalta kvalitatiivinen tutkimus voi

olla méarallistd tutkimusta laadukkaampaa (Eskola & Suoranta 2001, 13).

Netnografia on kvalitatiivinen tutkimusmenetelmad, joka soveltaa etnografiaa kulttuurien
ja yhteisgjen tutkimisessa verkkoymparistossd. Etnografia on antropologinen tutkimus-
menetelmad, jota on kidytetty paljon muun muassa sosiologiassa seka erilaisissa kulttuu-
reihin ja kuluttajiin liittyvissd tutkimuksissa. Se sisdltdd kenttityotd, jossa tutkija oppii
yhteisdjen toiminnasta niiden luonnollisessa toimintaympéristdssd havainnoimalla ja
osallistumalla, pyrkien rakentamaan tarkan kuvan yhteison sosiaalisesta kéyttdytymises-
td ollen samalla vaikuttamatta yhteison luonnolliseen kulttuuriin ja toimintaan (Kozinets

2002, 62; Elliott & Jankel-Elliott 2003, 216).

Shaon (2009, 18) mukaan ihmiset kéyttdvat internetid informaation ja viihteen kulutta-
miseen, sosiaalisen vuorovaikutuksen kehittimiseen ja yhteisjen rakentamiseen seké
itsensd ilmaisuun yhd enemmaén. Sosiaalinen kanssakdyminen niin kasvotusten kuin
virtuaalisesti internetissid on osa ihmisten sosiaalista elaméai, eikd niitd kahta voida erot-

taa kokonaan toisistaan. Koska virtuaalinen sosiaalisuus on niin iso osa nykyihmisten
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eldmai, tulee sitd ja sen mukanaan tuomia ilmiditd tutkia. Juuri tdhén netnografinen

tutkimusmenetelma on kehitetty (Kozinets 2010, 1-2).

Netnografian voidaan sanoa olevan etnografista tutkimusta internetissa. Kirjallisuudessa
netnografiasta on kéytetty myos termejé online etnografia ja virtuaalinen etnografia (ks.
Hine 2008, 257-270). Kozinets (2010, 60) médrittelee netnografian osallistuvaksi ha-
vainnoinniksi, joka perustuu virtuaalisessa yhteisdssé tapahtuvaan kenttdtyohon, ja miké
hyodyntdd tietokonevilitteistd viestintdd lahteendén. Netnografia soveltuu sekd uusien
ettd vanhojen ilmididen tutkimiseen. Vanhempien ilmididen tutkimisessa netnografian

avulla voidaan erityisesti syventdd ilmion ymmartdmistd (Kozinets 2010, 80).

Netnografia on tutkimusmenetelmdnd huomattavasti nopeampi, yksinkertaisempi ja
edullisempi perinteiseen etnografiaan verrattuna. Se on myos usein hyvin huomaamaton
ja hidiriéton tutkimusmenetelmé havainnoivan luonteensa vuoksi verrattuna esimerkiksi
fokusryhmiin ja henkil6kohtaisiin haastatteluihin (Kozinets 2002, 62; Kozinets 2006a,
281; Rokka 2010, 383). Rokka (2010, 385) huomauttaa kuitenkin, ettei netnografiaa
tulisi ndhdé vain perinteisten tutkimusmenetelmien edullisena ja nopeana korvikkeena,
vaan tutkimusmenetelménd, jolla voidaan erityisesti tutkia jatkuvasti muuttuvia kulu-

tuskdyténteitd ja kulttuurisia muotoja verkkoympéristossa.

Internetin sdilévin ominaisuuden takia myos yhteisdjen keskusteluihin on mahdollista
palata aina uudelleen, kun taas perinteisesséd etnografiassa kasvotusten kéytivat keskus-
telut havidvét ilmaan hyvin nopeasti. Internet mahdollistaa néin ollen aiemmin kéytyjen
keskusteluiden hyddyntdmisen tutkimuksissa (Kozinets 2010, 56). Netnografia ei kui-
tenkaan ole tutkimusmenetelmind tidydellinen, vaan siséltda erilaisia heikkouksia. Net-
nografian heikkouksina voidaan néhdé kapea fokusoituminen verkkoyhteisoihin, tutki-
jalta vaadittavat aineiston tulkintataidot, tietoldhteiden identifiointi ja tulosten vaikea

yleistettivyys (Kozinets 2002, 62) sekéd tutkimuksen luotettavuus (Hine 2008, 263).

Internet tuo tutkimuksen tekoon myds omat rajoitteensa ja haasteensa, sillé netnografian
avulla ei voida havainnoida tdysin samalla tavalla kuin perinteisessé etnografiassa (Ko-
zinets 2010, 61). Esimerkiksi erilaiset ddnensévyt, puheen tauotus, ddnen séaroily, silmi-
en liitkehdintd ja ruumiinkieli jddvét kokonaan pois tarkastelusta (Kozinets 2006a, 282).

Kirjoitetun tekstin tulkinnassa jotain voi kuitenkin padtelld esimerkiksi tekstin yleisesté
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sdvysti seki erilaisten hymididen ja isojen kirjaimien kaytostd. Lisdksi haasteita tuo se,
ettd internet tarjoaa paljon informaatiota, josta voi olla vaikea poimia kaikkein relevan-

teimmat tiedot omaan tarkoitukseen (Kozinets 2006a, 282; Rokka 2010, 383).

On my6s mahdollista yhdistdéd perinteistd etnografiaa ja internetpohjaista netnografiaa
(Kuvio 4). Etnografian ja netnografian yhdistimisessd hyodynnetidin sekd paikanpéalla
kasvotusten ettd verkkoympéristostd saatavaa tutkimusmateriaalia. Yhdistelma voi saa-
da erilaisia muotoja hyddyntden useaa tutkimusmenetelmai tiedon kerddmisessi ja ana-
lysoinnissa. Etnografia ja netnografia voivat niihin sopivissa tutkimustilanteissa tdyden-
tdd ja laajentaa toisiaan. On kuitenkin otettava huomioon, ettd kaikkiin tutkimuksiin

kyseisten tutkimusmenetelmien yhdistdminen ei sovi (Kozinets 2010, 65).

P P
U U
H H
D D
A Téysin verkossa A
S s tapahtuva vuoro- S
vaikutus ja tiedon
E kerddaminen N
T E
N T
(0] N
Seka verkossa ettd {y}
. kasvotusten tapah-

Taysin kasvotus- tuva vuorovaiku-

ten tapahtuva tus ja tiedon

vuorovaikutus ja kerddminen

tiedon kerddminen

}
Yhteisojen tai Yhteisojen tai Verkkoyhteiso-
kulttuurien tut- kulttuurien tut- jen tai kulttuu-
kimus kimus verkossa rien tutkimus

Kuvio 4. Etnografian ja netnografian yhdistdminen (mukaillen Kozinets 2010, 67).
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Témai tutkimus perustuu netnografiseen tutkimusmenetelméién hyddyntden tiedon ke-
rddmisessd havainnointia blogiyhteisoissd ja blogien lukijoille ldhetettyjd sédhkoposti-
kyselyjd. Tutkimuksen aiheen ja tutkimuskohteiden luonteen vuoksi puhdas etnografia
ei olisi tullut kysymykseen tdssd tutkimuksessa. Molempien, seké etnografian ettd net-
nografian, yhdistdmisti ei mydskédén katsottu aiheelliseksi ja mahdolliseksi tutkimuksen

aiheen, tutkimuskohteiden luonteen seki tutkimuksen laajuuden vuoksi.

3.2 Netnografisen tutkimuksen vaiheet

Netnografinen tutkimusprosessi etenee tutkimusaiheen valinnan ja alustavien tutkimus-
kysymyksien muodostamisen, tutkittavan yhteisén valinnan, yhteisén havainnoinnin ja
aineiston kerddamisen, aineiston analysoinnin ja tulkinnan kautta tutkimustuloksien ra-
portointiin ja esittelyyn. Usein vaiheet ovat osittain paéllekkaisid, eivitkd etene virtavii-
vaisesti kuvion mukaan (Kozinets 2010, 61). Tdmén tutkimuksen netnografinen tutki-

musprosessi on esitetty kuviossa 5.

Tutkimusaiheen valinta ja alustavien tutkimuskysymysten muodostaminen
Lokakuu 2013 — Marraskuu 2013

Tutkittavien blogien valinta
Marraskuu 2013 — Tammikuu 2014

Blogien havainnointi ja tiedon keriiminen
Joulukuu 2013 — Huhtikuu 2014

Aineiston analysointi ja tulkinta
Helmikuu 2014 — Huhtikuu 2014

Tutkimustulosten raportointi
Huhtikuu 2014

Kuvio 5. Tutkimuksen netnografinen tutkimusprosessi (mukaillen Kozinets 2010, 61).
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Tutkimuksen netnografinen tutkimusprosessi eteni kaikkien viiden vaiheen kautta. Ku-
ten kuviosta 5 nékyy, osa vaiheista on toteutettu osittain paéllekkdin. Erityisesti blogien
valinta, niiden havainnointi ja aineiston kerdys sekd analysointi ja tulkinta on toteutettu
osittain samaan aikaan. Kaikki tutkimuksen vaiheet kdydadn tarkemmin ldpi seuraavissa

alaluvuissa.

3.2.1 Tutkimuksen aiheen valinta ja tutkimuskysymyksien muotoilu

Tutkimuksen aiheen valinta 14hti liikkeelle tutkijaa kiinnostavien aihealueiden tarkaste-
lusta. Sosiaaliseen mediaan ja erityisesti blogimaailmaan liittyvit ilmit ovat kiinnosta-
neet tutkijaa jo muutaman vuoden ajan. Viimeisten kahden vuoden aikana monet blogit
ovat siirtyneet erilaisten aikakauslehtien verkkosivuille luoden aiheesta tutkimukselli-

sesti mielenkiintoisen ilmidn, johon tutkija paitti paneutua.

Aiheen valinnan jdlkeen muotoiltiin alustavat tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tar-
koitus. Seki tutkimuskysymykset ettd tutkimuksen tarkoitus kuitenkin muotoutuivat ja
tarkentuivat useamman kerran tutkimusprosessin aikana. Kozinetsin (2010, 80) mukaan
netnografisessa tutkimuksessa tutkimuskysymykset usein kehittyvét tutkimusprosessin
aikana ja lopulliset tutkimuskysymykset voivat olla hyvinkin erilaiset alkuperdisiin
nihden. Eriksson ja Kovalainen (2008, 27) muistuttavat myds, ettei tutkimuksen tarkoi-
tuksen ja tutkimuskysymysten tule olla tdsméllisid tutkimusta aloitettaessa, vaikka
myOntdvét niiden ajavan tutkimusta eteenpdin ja vaikuttavan tutkimusmetodien valin-

taan sekd teoreettisen viitekehyksen rakentamiseen.

3.2.2 Tutkittavien muotiblogien valinta

Netnografisessa tutkimuksessa tutkimuksen aiheen valinnan ja tutkimuskysymyksien
muotoilun jélkeen tulee valita tutkimuskohde. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 99) mu-
kaan tutkimuskohteen kriittinen arviointi on yhté tirkedé niin verkkoon kuin sen ulko-
puolelle keskittyvissd tutkimuksissa. Netnografisessa tutkimuksessa tutkimuskohteina
voivat olla esimerkiksi erilaiset keskustelufoorumit, virtuaalimaailmat, blogit ja sosiaa-

liset verkostoitumispalvelut. Kozinetsin (2010, 89) mukaan kannattaa etsid seuraavia



39

kriteerejd tiyttdvid yhteis6jd, jollei 10ydy valmiiksi hyvad syytd kayttdd jotakin tiettyd

yhteisod tutkimuksessaan:

Relevantti: liittyy oleellisesti tutkimuksen aiheeseen ja tutkimuskysymyksiin
Aktiivinen: siséltdd viimeaikaista ja sdédannollistd vuorovaikutusta
Vuorovaikutteinen: sisiltdi paljon vuorovaikutusta osallistujien kesken
Merkittdvd: suuri méddrd vuorovaikutuksellisia osallistujia ja energinen tunnelma

Heterogeeninen: paljon erilaisia osallistujia

A

Rikas aineisto: siséltad yksityiskohtaista ja kuvailevaa aineistoa

Valitun tutkimuskohteen ei tarvitse kuitenkaan tayttéa kaikkia edelld mainittuja kriteere-
ja. Kozinets (2010, 89) huomauttaa, ettd suuret yhteisdt ovat vihemmén yhteisollisid,
siséltavdt vihemmén henkilokohtaisia paljastuksia ja yksityiskohtia sisdltdavid viestejad
kuin pienemmén yhteisot. Pienemmat yhteisot taas ovat usein melko homogeenisia ver-
rattuna suurempiin yhteisoihin. Kozinetsin (2010, 89-90) mukaan tutkijan olisi hyva
tutustua useisiin yhteisdihin ennen varsinaisen tutkimuskohteen valintaa ja kiinnittda
erityistd huomiota yhteisdjen ominaisuuksiin. Tarkeintd olisi valita tutkimuksen tarkoi-

tukseen sopivin tutkimuskohde (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85-86).

Tétd tutkimusta varten tutustuttiin useisiin muotiblogeihin, jotka ovat siirtyneet jonkin
aikakauslehden verkkosivuille. Tutkimuskohteiden valinnassa tdrkeimmaéksi kriteeriksi
nousi relevanttius. Tutkimuskohteiden valinnassa ensisijaisena kriteerind pidettiin vii-
meisen vuoden sisdlld tapahtunutta blogin muuttoa jonkin aikakauslehden verkkosivuil-
le. Blogilistan (2014) avulla kartoitettiin néisti ensin suosituimmat sekid nousevat muo-
tiblogit, joiden kirjoittajiin otettiin yhteyttd sdhkopostilla. Kahden suosituimman ja yh-
den nousevan muotibloggaajan lisdksi yhteytté otettiin sdhkopostilla (Liite 1) my0s kah-
teen muuhun hieman tuntemattomampaan muotibloggaajaan. Suosituimpia muotiblog-
gaajia pyrittiin saamaan mukaan, silld heidin blogiyhteisdnsi ovat usein aktiivisia, vuo-
rovaikutteisia ja siséltdvét paljon erilaisia osallistujia, jolloin myds aineisto voi olla hy-
vin rikasta. Muotibloggaajien vastauksien perusteella tutkittaviksi blogiyhteisoiksi vali-
koituivat Linda Juholan P.S. I love fashion -blogi ja Kira Kososen Blond Rivets -blogi.
Molemmat blogiyhteisot ovat aiheen kannalta relevantteja ja sisdltdvit aktiivisia osallis-

tujia, jotka myds tuottavat kuvailevaa aineistoa.
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3.2.3 Aineiston keridiaminen

Tutkimuskohteen valintaa netnografisessa tutkimusprosessissa seuraa aineiston kerdé-
minen (Kozinets 2010, 61). Kozinetsin (2006b, 132—133) mukaan osallistuminen verk-
koyhteisén toimintaan voi vaihdella korkeasta osallistumisen tasosta pelkkdén havain-

nointiin. Kuviossa 6 on esitetty netnografian erilaiset osallistumisen muodot.

Tutkijan osallistuminen verkkoyhteison toimintaan

Matala Korkea

Havainnointi Osallistuva havainnointi Autonetnografia

Kuvio 6. Netnografian erilaiset osallistumisen muodot (mukaillen Kozinets 2006b,

133).

Havainnollisessa netnografiassa tutkija ei osallistu verkkoyhteison toimintaan vaan
tarkkailee sitd ulkopuolisena (Kozinets 2006b, 133). Vaikka havainnointi on osallistu-
misen muodoista matalin, ei se silti ole valttdmattd helpoin ja aikaa viemittomin tapa
kerédtd tietoa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81). Langerin ja Beckmanin (2005, 200) mukaan
tutkijan ei aina tarvitse osallistua yhteison toimintaan aktiivisena jisenend, vaan hin voi
vain tarkkailla yhteis6d ulkopuolelta. Erityisesti arat tutkimusaiheet saattavat vaatia
tutkijalta havainnollista netnografiaa. Osallistuvassa havainnoinnissa taas tutkija osallis-
tuu verkkoyhteison toimintaan keskustelemalla ja samalla havainnoi yhteisod (Kozinets
2006b, 133—134). Autonetnografia on Kozinetsin (2006b, 133) esittelemisti netnografi-
an muodoista eniten osallistumista vaativa. Se on tyyliltddn omaeldmékerrallinen ja si-
saltdd paljon henkilokohtaisten kokemusten ja ajatusten heijastamista yhteison kdytan-
toihin ja merkityksiin. Autonetnografia soveltuu erityisesti virtuaalimaailmojen tutkimi-

seen (Kozinets 2006b, 133; Kozinets 2010, 181).

Téssd tutkimuksessa muotibloggaajia pyydettiin lahtemién mukaan tutkimukseen joko
tekemadlld postaus, jossa olisi pyydetty lukijoilta mielipiteitd ja ajatuksia koskien muoti-

bloggaajan ja aikakauslehden yhteistyotd, tai lupaa kayttdad blogeista 16ytyvéa aiheeseen
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liittyvdd materiaalia tutkimuksessa. Tavoitetut muotibloggaajat eivit ldhteneet toteutta-
maan postauksia, mutta antoivat luvan blogeista 16ytyvén materiaalin kdyttoon tutki-
muksessa. Ajanpuute, tutkimuspyyntdjen suuri méérd ja aikakauslehden kanssa solmi-
tun sopimuksen sopimusehdot olivat syitd kieltdytymiseen postauksen tekemisesti.
Koska postauksia ei aiheeseen liittyen tehty, ei myoskddn tutkija osallistunut yhteison

toimintaan, vaan toimi havainnoitsijan roolissa ulkopuolisena henkilona.

Tutkimuksen ensisijaisena aineistona kéytettiin valituista muotiblogeista 10ytyvid blogi-
en lukijoiden kommentteja aiheeseen liittyen. Tutkimuksessa pddpaino on siis blogien
puhtaassa havainnoinnissa, jonka lisdksi tutkimuksessa kiytettiin sdhkdpostikyselyitd
tuomaan lisdd syvyyttd tutkimukseen. Sahkopostikyselyihin paddyttiin kasvotusten ta-
pahtuvien haastattelujen sijaan siksi, ettd sdhkopostikyselyissd tutkijan mahdollisuus

vaikuttaa haastateltavan vastauksiin koettiin pienemmaksi.

Kozinets (2010, 104—115) jakaa netnografisen aineiston kolmeen tyyppiin. Niméa kolme
aineistotyyppid ovat arkistoitu aineisto, tuotettu aineisto ja kenttdmuistiinpanot. Tassd
tutkimuksessa hyodynnettiin kaikkia kolmea netnografisen aineiston muotoa, jotka esi-

telladn tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

3.2.3.1 ArKkistoitu aineisto

Kozinetsin (2010, 104—105) mukaan netnografinen arkistoitu aineisto sisdltdd yhteison
tuottaman materiaalin, jonka tuottamisessa tutkijalla ei ole roolia. Arkistoitu aineisto voi
olla esimerkiksi tekstid, kuvia sekd videoita. Usein arkistoitu aineisto sisdltdd myds niin
sanottua roskapostia, kuten erilaisia mainoksia ja linkkeja muihin sivustoihin. Arkis-
toidussa aineistossa esiintyvd roskaposti voidaan jéttdd tutkimuksessa tdysin huomioi-
matta, ottaa huomioon sen esiintyvyys tai jopa tutkia kyseistd materiaalia (Kozinets
2010, 103—-104). Arkistoidun aineiston kohdalla haasteena voi olla sen suuri méard, jol-
loin tutkija joutuu valitsemaan mité aineistoa kdyttdd ja mitd ei. Aineiston suuren maé-
rdn vuoksi sitd tulisi kategorisoida ja uudelleenlajitella samalla kuin aineistoa kerétddn

lisdé (Kozinets 2010, 105).
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Tutkimuksen arkistoituna aineistona kaytettiin valittujen muotiblogien aikakauslehden
verkkosivuille siirtymisen aikaan tulleita lukijoiden kommentteja aiheeseen liittyen.
Keskittymélld ajallisesti tietylle vilille voitiin blogeissa olevan arkistoidun aineiston
médrd rajata tdmén tutkimuksen laajuuteen sopivaksi. Aineisto koostui tdysin tekstisti,
eikd siséltdnyt roskapostiksi tulkittavaa materiaalia. Tutkimuksessa kéytettyd arkistoitua
aineistoa oli Word-tiedostona yhteenséd 38 sivua (fontti Times New Roman, fonttikoko

12, rivivdli 1,5), joka sisélsi yhteensd 238 lukijoiden kirjoittamaa kommenttia.

3.2.3.2 Tuotettu aineisto

Tuotettu netnografinen aineisto on aineistoa, jonka tutkija tuottaa yhdessd yhteison
kanssa. Tuotettu aineisto voidaan jaotella karkeasti yhteis6lliseen vuorovaikutukseen ja
erilaisiin haastatteluihin sekd kyselyihin. Niitd strategioita voidaan kdyttda joko yksin
tai yhdistelld monin eri tavoin, jolloin sitoutuminen yhteisdon ja sen jésenien syvin
ymmairtdmisen taso vaihtelee. Yhteisollistd vuorovaikutusta ovat esimerkiksi tutkijan
kirjoittamat postaukset, kommentit ja sdhkopostit. Tutkijan tuottaman aineiston tulisi
olla hyvin muotoiltu, pysyé aiheessa ja olla mahdollisimman samantyyppistd kuin yh-
teison muiden viestien. Tarkoituksena on luoda keskustelua, jolloin kuulustelevasta tyy-

listd on vain haittaa (Kozinets 2010, 106—109).

Tuotettua aineistoa ovat myos netnografiset haastattelut ja kyselyt, joita voidaan suorit-
taa erilaisten chat-palveluiden ja sdhkopostin avulla, mutta myds puhelimitse tai kasvo-
tusten esimerkiksi Skype-palvelun kautta. Haastattelu tai kysely voi olla suunnattu yh-
teisOlle tai yksilolle, olla muodollinen tai epdmuodollinen ja strukturoitu tai strukturoi-
maton (Kozinets 2010, 110). Potentiaalisia haastateltavia tai kyselyyn vastaajia voi etsié
esimerkiksi blogien, verkkoyhteiso- ja chat-palvelujen, keskustelupalstojen sekd sahko-
postin avulla (Eriksson & Kovalainen 2008, 104; Kozinets 2010, 110). Erikssonin ja
Kovalaisen (2008, 51) mukaan myo0s tutkimukseen soveltuvien aiempien kontaktien
kiyttd on suotavaa. Tédrkeintd on osallistujien helppo saavutettavuus ja tutkimukseen

soveltuvuus.

Eriksson ja Kovalainen (2008, 103—104) jakavat verkkoympéristossa toteutettavat haas-

tattelut tahdistettuihin ja tahdistamattomiin. Tahdistetut menetelmit, kuten chat-
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keskustelut, tapahtuvat reaaliajassa haastattelijan ja haastateltavan ollessa vuorovaiku-
tuksessa keskenddn samalla hetkelld. Tahdistamattomat taas, kuten sdhkdpostikyselyt,
eivdt vaadi kysyjdn ja vastaajan samanhetkistd lasndoloa verkossa. Tahdistamattomien
menetelmien etu tahdistettuihin ndhden on se, ettd vastaaja voi vastata kysymyksiin
hénelle sopivalla hetkelld ja miettid sekd muotoilla vastauksiaan kauemmin. S&hkopos-
tikyselyt voivat tarjota mielenkiintoisia ndkemyksié ja paljastuksia, joita haastateltava ei

valttamattd kasvotusten uskaltaisi tuoda esille (Kozinets 2010, 113).

Tutkimuksessa tuotettu aineisto koostui yksildille suunnatuista, muodollisista ja struktu-
roimattomista avoimia kysymyksid siséltdvistd viidestd sdhkdpostikyselystd (Liite 2 ja
Liite 3). Netnografisista haastattelu- ja kyselymenetelmistd sdhkopostikyselyihin pai-
dyttiin niiden vastaamiseen aikaa antavan ja kasvottoman luonteen vuoksi. Sdhkdposti-

kyselyyn vastaajat (Liite 4) rekrytoitiin tutkijan omia kontakteja hyddyntéen.

3.2.3.3 Kenttimuistiinpanot

Kolmantena netnografisen aineiston muotona ovat kenttimuistiinpanot, jotka usein si-
saltdvit havaintoja yhteisostd ja sen jésenistd sekd yleisestd vuorovaikutuksesta ja mer-
kityksistd yhteisossd. Kenttdmuistiinpanot voivat sisdltdd sekd havainnollisia ettd reflek-
tiivisid muistiinpanoja. Usein havainnollinen puoli tulee esille automaattisesti netnogra-
fista tutkimusta tehtdessd, jolloin kenttimuistiinpanoissa voidaan korostaa reflektiivistd
puolta. Reflektiivisissd muistiinpanoissa tutkija kirjaa ylos ajatuksiaan ja tunteitaan ko-
kemuksistaan yhteisdssd vietetystd ajasta. Néiden kirjoitettujen heijastusten kautta syn-
tyy usein mahdollisuus verkkoyhteison syvélliseen ymmaérrykseen (Kozinets 2010,
113-114). Elliottin ja Jankel-Elliottin (2003, 219) mukaan kenttimuistiinpanot ovat
tarked osa aineistoa, silld niistd voi nousta esille monia aineiston tulkinnan kannalta

oleellisia asioita.

Kozinetsin (2010, 114) mukaan kenttdmuistiinpanojen kirjoittaminen samaan aikaan
yhteison havainnoinnin ja sen toimintaan osallistumisen kanssa on tdrkedi, koska oppi-
minen, sosialisaatio ja kulttuurinen sopeutuminen ovat monivivahteisia kokonaisuuksia
ja muistikuvat niistd heikentyvit ajan my6td. Tamén tutkimuksen kenttdmuistiinpanoja

keréttiin blogiyhteisdistd, niiden jdsenistd ja heiddn vuorovaikutuksestaan seka erilaisis-
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ta yhteisoihin liitetyistd merkityksistd koko yhteiséjen havainnoinnin ajan. Tutkija kir-
joitti ylos myos omia ajatuksiaan tutkimusprosessin varrella pyrkien samalla ymmaérta-

méén syvéllisemmin blogiyhteisdjd ja niiden reaktioita brandialliansseja kohtaan.

3.2.4 Aineiston analysointi ja tulkinta

Netnografisen tutkimuksen vaiheissa aineiston kerddmistd seuraa aineiston analysointi
ja tulkinta. Aineiston kerddminen ei kuitenkaan tapahdu tdysin erilldén aineiston ana-
lysoinnista vaan osittain samaan aikaan (Gummesson 2005, 311-312; Kozinets 2010,
61, 95-96). Moisanderin ja Valtosen (2006, 101) mukaan aineiston analysointi tarkoit-
taa datan tarkastelua valitun metodin mukaisesti pyrkien samalla luomaan tulkinnan
tutkittavasta ilmidstd. Netnografisen aineiston analysointi perustuu induktiiviseen tut-
kimuslogiikkaan, jossa yksilon havainnoinnin avulla rakennetaan yleinen késitys ilmi-
oOstd. Induktiivisella tiedon analysoinnilla voidaan késitelld kokonaisuutena netnografi-
sen tutkimuksen aikana keréttyd informaatiota (Kozinets 2010, 118—-119). Gummesso-
nin (2005, 313-314) mukaan aineiston tulkinta ei ole valttiméttd yhti selkeédd ja ilmeis-
td kuin sen analysointi. Aineiston tulkintaan vaikuttaa aina tutkija sekd tdmén tiedot,
taidot, kokemukset ja odotukset (Gummesson 2005, 313-314; Eriksson & Kovalainen
2008, 33).

Milesin ja Hubermanin (1994, 9) mukaan yleisid kvalitatiivisen aineiston analysointi-
keinoja ovat koodaus, muistiinpanojen tekeminen, tiivistiminen ja vertailu, informaati-
on tarkastaminen ja tdsmentdminen, yleistiminen sekd teoretisointi. Kozinets (2010,
118-121) esittelee netnografisen aineiston analysoinnissa kéytettdvaksi analyyttistd
koodausta tai hermeneuttista tulkintaa, joita molempia voidaan hyddyntdi saman aineis-

ton analysoinnissa.

Analyyttisessd koodauksessa teksti pilkotaan osiin ja sitd koodataan sekd kategorisoi-
daan. Tarkoituksena ottaa huomioon ja nostaa esille tirkeitd sanoja tekstistd ja yh-
teneviisyyksid sekd eroja havainnoimalla pyrkid selittdméén tekstin sanoma. Analyytti-
sessd koodaamisessa on mahdollista hyodyntdd tarkoitukseen kehitettyd tietokoneoh-
jelmaa, kuten NVivo-ohjelmaa. Tietokoneohjelman kéyttd ei kuitenkaan ole pakollista,

vaan koodaus voidaan suorittaa myds manuaalisesti (Kozinets 2010, 122, 125-127).
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Eskolan ja Suorannan (2001, 206) mukaan tietokoneohjelmista voi kuitenkin olla apua

aineiston hallinnassa varsinkin laajan aineiston kohdalla.

Hermeneuttisessa tulkinnassa aineistoa tulkitaan ja uudelleentulkitaan, jotta saadaan
muodostettua syvempi késitys kokonaisuudesta (Kozinets 2010, 122). Hermeneuttisen
tulkinnan yhteydessd voidaan puhua hermeneuttisesta kehdsté, johon tutkijan on astut-
tava sisdén (Eriksson & Kovalainen 2008, 33). Tarkoituksena on ymmaértad miksi ky-
seinen teksti on haluttu julkaista ja mitd silld halutaan kertoa. Hermeneuttinen tulkinta
on jatkuva prosessi, jossa ensimmdinen tulkinta aineistosta voi muuttua ymmarryksen

lisddntyessd (Kozinets 2010, 122).

Téssd tutkimuksessa on hyddynnetty sekd manuaalisesti kdsin toteutettua analyyttistd
koodausta ettd hermeneuttista tulkintaa. Seka arkistoitu ettd tuotettu aineisto tulostettiin
ja luettiin kerran ldpi ennen varsinaisen analyysin toteutusta kokonaiskuvan saamiseksi.
Aineisto luettiin uudelleen lépi ja sithen tehtiin merkintdjd manuaalisesti kohtiin, jotka
tuntuivat merkityksellisiltd aiheen kannalta. Tdmén jélkeen tekstid koodattiin ja ryhmi-
teltiin pienempiin kategorioihin. Koodauksen ja kategorioinnin jilkeen aineisto luettiin
vield muutaman kerran lépi uudelleentulkitsemalla sitd syvillisemmdn ymmérryksen

saavuttamiseksi.

3.2.5 Tulosten raportointi

Tulosten kirjallinen raportointi on tirked osa tutkimusta, ja se toimii my0s tutkimuksen
tallenteena mahdollisia jatkotutkimuksia ajatellen (Malhotra & Peterson 2006, 531).
Eskolan ja Suorannan (2001, 234) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa kirjoittami-
nen on yksi keskeinen tutkimuksen onnistumisen kriteeri, johon tulee kiinnittié erityisté
huomiota. Raportin kirjoittaminen kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole tdysin itsendi-

nen tydvaihe, vaan raportti rakentuu usein tutkimusprosessin aikana.

Tédmin tutkimuksen tutkimusraporttia kirjoitettiin koko tutkimusprosessin ajan, ja sitd
my0s muotoiltiin ja hiottiin saatujen kommenttien perusteella ihan tutkimuksen loppuun
asti. Tavoitteena oli tuottaa johdonmukainen raportti, josta ndkyvét tehdyt valinnat ja

niiden perustelut.
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3.3 Netnografisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisen tutkimuksen ja etnografian sekd samalla netnografian arviointikriteerit
eivit ole vield tiysin yksiselitteiset, miké voi aiheuttaa huomattavaa ihmetysti. Arvioin-
tikriteerejd on usein kritisoitu epdtarkoiksi ja epdselviksi varsinkin verrattaessa kvantita-
tiivisen tutkimuksen yksiselitteisiin arviointikriteereihin (Kozinets 2010, 157-158; Es-
kola & Suoranta 2001, 208). Eskolan ja Suorannan (2001, 208) mukaan kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineiston analyysid ja luotettavuuden arviointia ei voida erottaa toisistaan
samalla tavalla kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mikd voi lisdtd hdmmennysta.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija joutuu jatkuvasti miettiméédn ratkaisujaan ja ot-
tamaan kantaa analyysin kattavuuteen sekd tekemédnsd tyon luotettavuuteen. Lisédksi
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija voi vapaasti kulkea edestakaisin aineiston analyy-
sin, tehtyjen tulkintojen ja tutkimustekstin vililld, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa tdma el ole samalla tavalla mahdollista. Ndin ollen myos luotettavuuden arviointi

rakentuu eri tavoin kvalitatiivisessa ja kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

Eriksson ja Kovalainen (2008, 290) muistuttavat, etti erilaisia tutkimuksia tulisi aina
arvioida eri kriteerein. Kozinets (2010, 158) huomauttaa myds, ettd kvalitatiivista tut-
kimusta ei voida mairitelld yhden ldhestymistavan tai toimintojoukon perusteella. On
olemassa useita erilaisia tekniikoita ja tutkimuskayténtdjd, minka takia yksi joukko ar-

viointikriteerejd ei riitd kattamaan kaikkia tutkimuksia.

Kozinets (2010, 162) on listannut netnografiselle tutkimukselle kymmenen arviointikri-
teerid. Nami kymmenen arviointikriteerid ovat koherenssi, tdsmallisyys, lukutaito, teo-
rian ymmarrys, innovaatio, resonanssi, aitous, refleksiivisyys, kdytintoon soveltaminen
ja sosiaalisen vuorovaikutuksen verkottuneisuuden ymmarrys. Kaikkia kymmenté arvi-
ointikriteerid voi kuitenkin olla vaikea toteuttaa, silld osa niisti on jopa ristiriidassa tois-
tensa kanssa. Arviointikriteerien tarkoituksena on hieman ohjata tutkijaa, eikd antaa

valmiita ohjeita ja vastauksia.

Netnografisen tutkimuksen arviointikriteereistd koherenssi viittaa yhtendiseen ja joh-
donmukaiseen kokonaisuuteen, joka ei sisdlld sisdisid ristiriitoja (Kozinets 2010, 163).

Téstd tutkimuksesta pyrittiin muodostamaan mahdollisimman yhtendinen ja johdonmu-
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kainen kokonaisuus ilman suuria ristiriitoja. Arviointikriteereistd Tdsmdllisyydelld tar-
koitetaan, ettd tutkimus noudattaa menettelyssd netnografisen tutkimuksen standardeja
(Kozinets 2010, 164). Tutkimuksessa pyrittiin noudattamaan mahdollisimman tarkasti
netnografisen tutkimuksen tekemiseen laadittuja ohjeita ja pddperiaatteita. Tutkimus-

prosessi eteni netnografisen tutkimuksen vaiheet lapikdyden.

Arviointikriteereistd Lukutaidolla viitataan siihen, ettd tutkija on tutustunut perusteelli-
sesti tutkimusaiheen kannalta relevanttiin aiempaan kirjallisuuteen ja tutkimuksen 14-
hestymistapoihin (Kozinets 2010, 165). Ennen varsinaisen tutkimuksen toteutusta seki
sen aikana tutkija perehtyi erityisesti henkilobridndeihin ja brindialliansseihin sekd niitd
yhdistdvéddn kirjallisuuteen ja muodosti niiden pohjalta tutkimuksessa hyddynnettivin
teoreettisen viitekehyksen. Arviointikriteereistd Teorian ymmdrrykselld tarkoitetaan,
ettd datan ja teorian vililld on selked ja perusteltu yhteys, jonka avulla ne tukevat toisi-
aan (Kozinets 2010, 166). Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen aineis-
ton vilinen yhteys pyrittiin tuomaan esille hyodyntdmalla teoriaa tukevia suoria laina-
uksia arkistoidusta ja tuotetusta aineistosta. Tutkimuksen empiirinen osa on pyritty ra-
kentamaan teorian ja datan vuoropuheluna, jotta lukija voi helposti ndhda yhteyden nii-

den vililla.

Arviointikriteereistd /nnovaatio viittaa tutkimuksen pyrkimykseen laajentaa olemassa
olevaa tietoa ja ymmarrysti tutkimuskohteesta luoden samalla kontribuutiota (Kozinets
2010, 166). Tutkimuksen ndkdkulma seki kaytetty tutkimusmetodi ovat uusia brandial-
lianssien kontekstissa. Niin tutkimuksella on pyritty laajentamaan olemassa olevaa tie-
toa aiheesta. Arviointikriteereistd Resonanssilla tarkoitetaan, ettd tutkittavan yhteison
jasenet tulisi ndhdd ihmisind, eikd vain elottomina stereotyyppeind, jotka on ikuistettu
esineellistettyind ja katoavina sanoina. Tutkittavaan kulttuuriseen ilmidon tulisi luoda
henkilokohtainen yhteys (Kozinets 2010, 167). Koska tutkija ei osallistunut blogiyhtei-
sojen keskusteluun eiké suorittanut kasvotusten tapahtuvia haastatteluita, ei suoraa hen-
kilokohtaista yhteyttd blogiyhteisdjen jéseniin syntynyt. Sdhkopostikyselyn avulla saa-

tiin kuitenkin osittainen yhteys muutamiin blogiyhteisdjen jaseniin.

Arviointikriteereistd Aitous viittaa yksinkertaisesti tekstin kykyyn toistaa, simuloida ja
kuvata todellisuutta mahdollisimman hyvin. Tdmé onnistuu erityisesti uskottavan ja

eldvan kulttuurisen ja yhteisollisen yhteyden saavuttamisella (Kozinets 2010, 162, 168).
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Aitous pyrittiin tuomaan esille tutkimuksessa esittdmélld suoria lainauksia arkistoidusta
ja tuotetusta aineistosta. Koska tutkija ei osallistunut yhteison toimintaan, vaan hy6dyn-
si padosin puhdasta havainnointia, ei varsinaista yhteyttd blogiyhteisoon muodostunut.
Tété pyrittiin kuitenkin tasapainottamaan syvélliselld itsendiselld blogiyhteisoihin tutus-

tumisella.

Arviointikriteereistd Refleksiivisyys tarkoittaa, ettd tutkija on osa tapahtumapaikkaa,
kontekstia ja kulttuuria, jota hin yrittdd ymmaértad ja kuvata. Tutkija tunnistaa ja hyvék-
syy oman roolinsa tutkimuksessa ja on avoin vaihtoehtoisille tulkinnoille (Kozinets
2010, 169). Jo ennen tutkimuksen aloittamista tutkija ymmarsi ja hyviksyi oman roolin-
sa subjektiivisena aineiston tulkitsijana. Tutkimuksessa pyrittiin tuomaan esille kaikki
oleelliset aineistosta esiin nousseet johtopditokset ja perustelemaan kuinka kyseisiin
johtopaitoksiin on paddytty. Tutkija on kuitenkin tiedostanut vaihtoehtoisten tulkintojen
mahdollisuuden ja ymmartinyt kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulkinnan subjektiivisuu-

den.

Arviointikriteereistd Kdytdntoon soveltamisella viitataan sithen, kuinka tutkimus inspi-
roi ja valtaistaa sosiaalista toimintaa (Kozinets 2010, 171). Tutkimuksen toteuttamisella
pyrittiin tuomaan esille my0ds kdytintoon sovellettavia asioita, joita varsinkin muoti-
bloggaajat seki aikakauslehdet voivat hyddyntdd. Arviointikriteereistd Sosiaalisen vuo-
rovaikutuksen verkottuneisuuden ymmdrrykselld tarkoitetaan, ettd tutkimus ottaa huo-
mioon sosiaalisen vuorovaikutuksen monet muodot verkossa ja sen ulkopuolella, seki
ymmaértdd niiden yhteyden (Kozinets 2010, 171-172). Tutkija tiedosti aineistoa tutkitta-
vista blogiyhteisdistd ja tutkimusaiheeseen liittyen 16ytyvin my6s muualta kuin blogien
kommenttiosioista. Aiheesta on kdyty keskustelua erilaisilla keskustelupalstoilla sekd
verkon ulkopuolella. Tutkimuksen laajuuden ja kdytdsséd olevan ajan vuoksi tutkija
paétti kuitenkin keskittyd blogeihin kirjoitettujen kommenttien ja sdhkdpostikyselyiden

analysointiin ja tulkintaan.

Kozinetsin (2010, 162) kymmenen arviointikriteerin liséksi tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa voidaan nostaa esille myds muita tutkimuksen luotettavuuteen liittyvid te-
kijoitd. Blogeja ja keskustelupalstoja aineistoina hyddyntdvien tutkimusten luotettavuu-
den arvioinnissa tulisi myos ottaa huomioon aiempien kommenttien vaikutus osallistuji-

en vastauksiin. Kommentit blogeissa koostuvat yhteison jésenten vilisestd vuorovaiku-
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tuksesta muodostaen toisiinsa linkittyvén kokonaisuuden (Chau & Xu 2012, 1189).
Naéin ollen jokaista kommenttia edeltdvit kommentit ovat voineet vaikuttaa kommentin
siséltoon. Tutkimuksen arkistoitu aineisto sisdlsi muutamia kommentteja, joista ilmeni
suoraan edellisten kommenttien vaikutus kommentin sisiltoon. Kyseisissd kommenteis-
sa viitattiin selkeésti johonkin aiempaan kommenttiin. Tuotetun aineiston hyddyntami-
selld arkistoidun aineiston ohella pyrittiin saamaan mukaan myds kommentteja, joihin

muiden osallistujien kommentit eivét ole vaikuttaneet.

Osallistujien rehellisyys voidaan my0s nostaa esille tutkimuksen luotettavuuden arvi-
oinnissa (Langer & Beckman 2005, 195). Osallistujien kommentit voivat olla rehellisié
mielipiteitd tai niin sanotusti tahallisia negatiivisia kommentteja. Tahallisten negatiivis-
ten kommenttien jittdmiselle voi olla useita syitd. Tutkimuksen arkistoidun aineiston
muodostavat kommentit ovat syntyneet ilman tutkijan osallistumista keskusteluun, jol-
loin tutkijalla ei ole ollut vaikutusta niiden muodostumiseen. Télloin voidaan ajatella,
ettd kommentit ovat ainakin tutkijasta riippumattomia ja syntyneet luonnollisesti.
Kommenttien rehellisyytté tai tahallista negatiivisuutta on kuitenkin hyvin vaikea arvi-
oida. Tuotetun aineiston sdhkopostikyselyn kysymykset ovat tutkijan muodostamia ja
osallistujille ldhettdmid, mikd voi vaikuttaa osallistujien rehellisyyteen. Sdhkdposti-
kyselyyn osallistuvia pyydettiin vastaamaan esitettyihin kysymyksiin tdysin rehellisesti
ja sensuroimatta ajatuksiaan. Sdhkopostikyselyn kommenttien lainaamisessa tutkimuk-
sessa kerrottiin osallistujille kédytettivan vastaajan sukupuolta ja ikad. Talld pyrittiin
sithen, ettd osallistujat voivat rehellisesti kertoa ajatuksiaan ja mielipiteitddn tutkimuk-

sen aiheeseen liittyen ilman, ettd heitd voidaan tunnistaa.
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4 MUOTIBLOGGAAJAN JA AIKAKAUSLEHDEN MUO-
DOSTAMAN BRANDIALLIANSSIN ONNISTUMINEN

4.1 Muotibloggaajan ja aikakauslehden muodostamat brandiallianssit

“"Me haluttiin tehdd semmonen blogipankki ikddn ku, jossa me otetaan
harkitusti mukaan sellasia henkiloitd, jotka ensinndkin, miten md nyt sa-
nosin tdn, jotka me niinku tiedetddn, joita me on seurattu, jotka me tunne-
taan ja jotka on meiddn brdndiin silleen vihdn niinku... ei koko karkki-
kauppaa, vaan tietyt konvehdit suklaarasiaan.” - Pddtoimittaja 1

(Noppari & Hautakangas 2012, 104)

Blogien suosion nopea kasvu on avannut uusia erilaisia yhteistydmahdollisuuksia niin
bloggaajille kuin muillekin tahoille. Viime aikoina monia bloggaajia on palkattu aika-
kauslehtien verkkosivuille kirjoittamaan omaa blogiaan (Noppari & Hautakangas 2012,
104). Carrillatin ym. (2013, 17) mukaan brindien muodostamassa brédndiallianssissa
tulisi ottaa aina huomioon kohderyhmi. Esimerkiksi urheilutuotebrindien yhteydessé
allianssikumppanina tulisi hyddyntda urheilijoita, jotta yhteistydstd voidaan muodostaa
positiivinen mielikuva ulospéin. Koska varsinkin muotiblogien ja -lehtien kohderyhmi
on sama (Noppari & Hautakangas 2012, 104), ndyttéisi niiden yhteistyon arviointi lah-

tokohtaisesti olevan positiivista.

Bloggaajat ovat palvelleet aikakauslehtien konsepteja hyvin. Esimerkiksi Olivia-lehti
kaksinkertaisti verkkosivujensa kévijimairdn sen jélkeen kun Nelliinan vaatehuone -
muotiblogi siirtyi lehden verkkosivuille ja Trendi-lehden uudet blogit jopa kuusinker-
taistivat lehden verkkosivujen kivijaméarian (Hoikkala 2013). Aikakauslehdet ovat saa-
neet blogien lukijoista sddnnéllisid verkkosivukavijoitd, jotka ovat usein myds aktiivi-
sesti vuorovaikutuksessa bloggaajan kanssa. Lehtitalojen ndkdkulmasta vuorovaikutuk-
seen liittyy kuitenkin tarkkaa oman brindin suojelua ja erilaisia sopimuksia, minka
vuoksi aikakauslehteen sopivan bloggaajan valinta on ensiarvoisen tirkedd (Noppari &

Hautakangas 2012, 107). Seuraavissa alaluvuissa esitellddn lyhyesti tutkimuksen koh-
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teena olleet muotibloggaajan ja aikakauslehden bréndiallianssit, minki jélkeen seuraa-
vassa luvussa tarkastellaan molempien brandiallianssien onnistumista ja niihin liittyvié
tekijoitd tarkemmin blogien lukijoiden kommenttien ja sdhkodpostikyselyjen vastauksien

avulla.

4.1.1 Linda Juhola ja Cosmopolitan-lehti

Linda Juholan P.S. I love fashion -blogi on yksi Suomen suosituimmista muotiblogeista
(Blogilista 2014). Juhola on 24-vuotias Tukholmassa asuva ja opiskeleva suomalainen
muotibloggaaja, joka on kirjoittanut blogiaan vuodesta 2008 ldhtien. Péivittdin pdivitty-
vé blogi kertoo muun muassa Juholan eldmistd, tyylistd, ajatuksista, inspiraation l&h-
teistd sekd matkustamisesta (P.S. I love fashion 2014). Blogilista-palvelun (2014) mu-
kaan Juholan blogia seuraa viikoittain yli 62 000 lukijaa, Facebookissa (ks. Facebook
P.S. I love fashion 2014) hinen blogillaan on yli 6000 seuraajaa ja Instagramissa (ks.
Instagram Linda Juhola 2014) hidnen julkaisemiaan kuvia seuraa yli 14 000 henkil6a.
Juholan blogilla on siis paljon aktiivisia seuraajia, joista osa on myos hyvin aktiivisia

kommentoimaan blogipostauksia.

Cosmopolitan on Suomen suosituin nuorten naisten aikakauslehtibrindi, joka siséltda
kauneuteen, muotiin, ihmissuhteisiin, tyohon ja hyvinvointiin liittyvdd materiaalia.
Suomen Cosmopolitan-lehdelld on noin 198 000 lukijaa ja lehti tavoittaa alle kolme-
kymppisten naisten kohderyhmin ylivoimaisesti. Cosmopolitan-lehted voi lukea kerran
kuussa ilmestyvéni paperiversiona seké nikoislehtend verkossa ja iPadissa. Lehdelld on
my0s omat verkko-, Facebook- ja Instagram-sivut sekd lehden verkkosivuihin liitetty

MyCosmo-blogiverkkolehtisivusto (Sanoma Magazines Finland 2014).

P.S. I love fashion -blogi siirtyi Indiedays-blogiportaalista Cosmopolitan-lehden verk-
kosivuille tammikuussa 2013 (Liite 5). Blogiportaalin vaihto selvisi blogin lukijoille
11.1.2013 julkaistussa ”I'm off to” -postauksessa, joka kerési yhteensd 173 kommenttia.
Elokuussa 2013 Juhola aloitti bloggaamisen yhtend viidestd bloggaajasta Cosmopolitan-

lehden uudella Bloggazine-blogiverkkolehdelld (P.S. I love fashion 2014).
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4.1.2 Kira Kosonen ja Elle-lehti

Kira Kososen Blond Rivets -blogi on yksi Suomen nousevista muotiblogeista blogi-
taivaalla. Kosonen on 27-vuotias restonomi, joka aloitti oman blogin kirjoittamisen elo-
kuussa 2013. Blogi siséltdéd postauksia niin materiaalisista kuin spirituaalisista aiheista,
kuten esimerkiksi muodista, tyylistd, kauneudesta ja erilaisista tapahtumista (Blond Ri-
vets 2014). Puolen vuoden bloggaamisen jilkeen Kososen blogia seuraa yli 25 000 luki-
jaa viikoittain (Blogilista 2014), Facebookissa (ks. Facebook Blond Rivets 2014) seu-
raajia on noin 1000 ja Instagram-kuvapalvelussa (ks. Instagram Kira Kosonen 2014)
hieman yli 3000. Kososen blogi on jo nyt kerdnnyt paljon lukijoita ja tulevaisuudessa

lukijoita on varmasti vieldkin enemman.

Elle-lehti on maailman suurimpaan muotilehtiperheeseen kuuluva lehti, joka keskittyy
voimakkaasti muotiin. Muodin ohella lehti tarjoaa myds juttuja kauneudesta sekd ruo-
kamaailman trendeistd. Suomen Elle-lehdelld on noin 78 000 lukijaa, joista suurin osa
on 18-34-vuotiaita naisia. Lehti ilmestyy kerran kuussa paperiversiona, minkd lisdksi
lehden verkkosivu tarjoaa uutta materiaalia joka paiva (Aller 2014). Lisdksi Elle-lehted

voi seurata esimerkiksi Facebookissa, Twitterissd sekd Instagramissa (Elle 2014).

Blond Rivets -blogi siirtyi Googlen Blogger-blogiportaalilta Elle-lehden verkkosivuille
lokakuussa 2013 (Liite 6), vain muutama kuukausi blogin lanseeraamisen jdlkeen. Siir-
tymisestd Elle-lehden verkkosivuille Kosonen kertoi 28.10.2013 Blond Rivets for El-
le” -postauksessa, joka kerdsi 65 kommenttia (Blond Rivets 2014).

4.2 Brandiallianssin onnistumiseen liittyvét tekijat

4.2.1 Muotibloggaajan henkilobrindin asiantuntijuus ja samaistuttavuus

Aiemmat tutkimukset ovat nostaneet esille henkilobriandin uskottavuuden ja kiinnosta-
vuuden merkityksen henkil6- ja tuotebrdndin muodostaman brindiallianssin onnistumi-
sessa (ks. Erdogan 1999; Till & Busler 2000; Erdogan ym. 2001; Seno & Lukas 2007;
Halonen-Knight & Hurmerinta 2010). Témén tutkimuksen aineistosta bréndiallianssin

onnistumista edesauttaviksi henkildbrindiin liitettaviksi tekijoiksi esille nousivat muo-
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tibloggaajien asiantuntijuus ja samaistuttavuus. Asiantuntijuus voidaan néhdd henkil6-
briandin uskottavuuden toisena ulottuvuutena (Erdogan 1999, 297; Goldsmith ym. 2000,
43; Hunter 2009, 30). P.S. I love fashion -blogin muotibloggaaja Linda Juhola koettiin
blogin lukijoiden kommenttien mukaan muodin asiantuntijaksi pitkdn blogiuransa sekd

tyylinsi ja sen inspiroivan luonteen vuoksi.

“...piddn tyylistdsi ja sen tuomasta inspiraatiosta, that’s it!...” (h 12.1.2013,
P.S. I love fashion -blogi)

“...0Olen intohimoisesti seurannut (ja kopioinut) tyylidsi ja mielestdni olet
ollut ehkd stylein koko blogistaniassa... Toivon, ettd loyddn uusia, yhtd
hyvid tyylikonsultteja jostain muualta nyt...” (laura 11.1.2013, P.S. I love
fashion -blogi)

“[Koen Juholan] ...asiantuntevaksi myés, koska edelleen héinen asukuvansa
ovat ne, mistd haen inspistd sen tarpeessa.” (Nainen B, 25-vuotta)

“Juhola on mielestdni asiantunteva ja luotettava bloggari, silld hdnelld on
pitkd  “blogiura” taustalla ja hdn tuntuu niin paljon olevan muodin
ympdroimdnd. Vaikka mitddn muotialan ammattia hdneltd ei ehkd 16ydy, ni-
in oma kiinnostus muotiin ja kauneuteen ovat riittavid tekijoitd tekemddn
naisesta alan tuntijan.” (Nainen D, 20-vuotta)

Erdoganin ym. (2001, 40) mukaan asiantuntijuudella viitataan nimenomaan henkilon
pitevyyteen. Blond Rivets -blogin muotibloggaaja Kira Kososen asiantuntijuus nikyi
blogin lukijoiden kommenteista erityisesti blogin nopeasta noususta blogimaailman
taivaalle. Kosonen ehti kirjoittaa blogiaan vain muutaman kuukauden ennen kuin
muodosti brindiallianssin Elle-lehden kanssa. Erdoganin ym. (2001, 40) mukaan hen-
kilon tiedot, kokemukset sekd taidot vaikuttavat asiantuntijuuden arviointiin. Blogin
lukijoiden kommenteissa Kososta kehuttiin valmiiksi muotibloggaajaksi sekd muoti- ja
hyvinvointiasiantuntijaksi. Blogin kuvia kuvailtiin kommenteissa my0s ammatti-

maisiksi.

“...En tosin ihmettele, ettd sut napattiin ndin pian jonnekin, tid on selkedsti
vksi Suomen parhaista blogeista. :)” (Miss J 28.10.2013, Blond Rivets -blo-

gi)

“...Odotinkin jo mihin suuntaan sinut napataan ;) Harva ehkd etenee yhtd

nopeasti, mutta harva onkaan jo aloittaessaan yhti valmis!...” (Tuli
28.10.2013, Blond Rivets -blogi)

)

”[Koen Kososen]...muotiasiantuntijana, ja hyvinvointiasiantuntijana.’



54

(Nainen C, 22-vuotta)

“...kuvat huippulaatua...” (Tiina 28.10.2013, Blond Rivets -blogi)

Mitd asiantuntevammaksi henkild arvioidaan, sitd uskottavampana hidnet koetaan. Hen-
kilon uskottavuus taas vaikuttaa usein positiivisesti kuluttajien asenteisiin henkilobrén-
dii ja sithen yhdistettdvaa tuotebrindid kohtaan (Seno & Lukas 2007, 125; Hunter 2009,
31). Jos muotibloggaajaa ei pidettéisi asiantuntevana, niin samalla bloggaajan uskotta-
vuus karisisi, jolloin myds asenne bloggaajaa ja siithen yhdistettdvdid tuotebrandid koh-

taan voisi olla negatiivinen. Tama taas voisi johtaa epdonnistuneeseen bréndiallianssiin.

Toinen bréndiallianssin onnistumista edesauttava henkilobréndiin liitettdva tekijé, joka
nousi esille tutkimuksen aineistosta, oli muotibloggaajien samaistuttavuus. Henkilo-
brindin kiinnostavuuden yhtend kolmesta ulottuvuudesta on samankaltaisuus, jolla vii-
tataan henkilon ja sen yleison samankaltaisuuteen (Erdogan 1999, 299; Erdogan ym.
2001, 40; Hunter 2009, 31; Halonen-Knight & Hurmerinta 2010, 453). Téssd tutkiel-

massa samankaltaisuus ja samaistuttavuus nahdédén toisiinsa liittyvind késitteina.

Samaistuttavuus Juholan henkilobréndiin nékyi erityisesti ennen Cosmopolitan-lehden
kanssa solmittua brindiallianssia, jolloin Juhola néhtiin helposti samaistuttavana ja 14-
hestyttavéini. Briandiallianssin muodostamisen jdlkeen blogin lukijoiden on ollut vaike-
ampi samaistua Juholaan, silld hénet koetaan aiempaa vahvemmin julkisuuden henki-
16ksi. Bréindiallianssilla on usein vaikutusta mielikuviin allianssiin osallistuvista bran-
deistd allianssin aikana ja sen jélkeen (Simonin & Ruth 1998, 32). Sahkdpostikyselyyn
osallistuneiden blogin lukijoiden kommenteista nousi hyvin esille muutos samaistutta-

vuudessa brindiallianssin muodostumisen jélkeen.

“...pystyin oikeesti samaistumaan siihen. Nyt blogi on muuttunu jotenki tosi
paljon kylmemmdksi (ammattimaisemmaksi)...” (Nainen E, 25-vuotta)

“En endd koe samaistuvani hdneen samalla tavalla kuin ennen, koska nyt
hin on jo liian julkkis. Aikaisemmin pystyin samaistumaan hdneen tdy-
sin...” (Nainen B, 25-vuotta)

“En niinkddn samaistuttavaksi (endd), silld elelee luksuseldmdd ja tuntuu
ettd kaiken tdytyy olla jotenkin hienoa ja erityistd ja kallista ja en samaistu
siihen ollenkaan.” (Nainen C, 22-vuotta)
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Samaistuttavuus Kososen henkilobréndiin kdvi ilmi blogin lukijoiden kommenteista
Kososen ystivillisyyteen, maanldheiseen asenteeseen, helppoon ldhestyttivyyteen ja
aitouteen liittyen. Kommenttien mukaan Kososeen oli nimenomaan helppo samaistua
thmisend. Tyylillisesti Kosonen néhtiin hyvin persoonallisena, mihin samaistuttavuutta

ei kovin hyvin voitu blogin lukijoiden keskuudessa liitta.

”...[Kira Kosonen]kirjoittaa henk.koht. asioista myds, joihin voin samais-
tua, mutta tyyliin ei voi samaistua.” (Nainen C, 22-vuotta)

Samaistuttavissa olevat henkilobrindit koetaan kiinnostavina kuluttajien nikokulmasta
(McCracken 1989, 311). Samaistuminen tuo blogin lukijan ldhemmé&s muotibloggaajaa,
jolloin bloggaajan kiinnostavuus usein lisddntyy. Kiinnostavuus taas edesauttaa positii-
visten arviointien tekoa bloggaajasta. Blogien lukijoiden kommentteja voidaan tulkita
siten, ettd henkilobrindiin samaistuminen ndahddin positiivisena tekijanéd brandiallians-

sin onnistumisen kannalta.

4.2.2 Aikakauslehtibrindin uskottavuus ja laadukkuus

Henkilobréandiin keskittyvian ndkékulman vuoksi tutkimuksen teoreettisessa viitekehyk-
sesséd ei otettu huomioon tuotebrdndiin liittyvid tekijoitd, joilla voi mahdollisesti olla
merkitystd brindiallianssin onnistumisessa. Tutkimuksen aineistosta kuitenkin nousi
selkedsti esille aikakauslehden uskottavuuden ja laadukkuuden merkitys brandiallians-
sipartnereiden yhteensopivuutta ja allianssin onnistumista médriteltdessd. Goldsmithin
ym. (2000, 52) mukaan henkilobrandiin liitettdvin tuotebriandin uskottavuudella on vai-
kutusta kuluttajien asenteisiin kyseistd briandid kohtaan. Tuotebréndin tulisi pyrkié us-
kottavuuteen, silld se edesauttaa positiivisten asenteiden syntyd. Tdma taas mahdollistaa
positiivisen suhtautumisen brédndiallianssia kohtaan. Tutkimuksen aineiston mukaan
suurin osa Juholan blogin lukijoista ei pitinyt Cosmopolitan-lehted kovinkaan uskotta-

vana.

“Cosmo... Lehti on sellaista nuorten naisten aliarviointia, ettei tosikaan.
Aion silti jatkaa sinun seuraamistasi, koska toivon todellakin, ettd piddt

oman tasosi etkd lihde Cosmon roskalinjalle (miksi ldhtisitkddn?) :)”
(nenne 11.1.2013, P.S. I love fashion-blogi)
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“Cosmopolitan on mielestini mukavaa huuhaa-ajanvietettd. En pidd sitd
kovinkaan luotettavana ja nainen on aika stereotypisoitu lehdessd (esim.
ihmissuhdejutuissa).” (Nainen D, 20-vuotta)

”[Cosmopolitan-lehdessd]...aika homppdd kaikki. --- Yhdistdn siihen Cos-
moon aina vihdn sellasen bimbo-meiningin.” (Nainen E, 25-vuotta)

“ltse oisin kylld mielummin toivonut vaikka Oliviaa [aikakauslehti]--- koska
cosmo lehtend on jotain niin naurettavaa skeidaa...” (df 13.1.2013, P.S. 1
love fashion -blogi)

Blogin lukijoiden kommenttien perusteella Cosmopolitan-lehted pidettiin sisdllottoméana
roskalehtend, jota ei voi kuvailla asiantuntevaksi ja luotettavaksi. Lehted luetaan ldhinné
hauskana ajanvietteend, mutta sen siséltdd ei voida ottaa kovin tosissaan. Kososen blog-
in lukijat sen sijaan korostivat kommenteissaan Elle-lehden uskottavuutta, joka nikyy

lehden muotiin liitettdvén asiantuntijuuden kautta.

"Ellelld on silmissdni ihan uskottava ja tyylikis imago.” (Nainen A, 25-
vuotta)

”...[Elle-lehti ja Kira Kosonen] ammattimaisia molemmat.” (Nainen C, 22-
vuotta)

Laffertyn ja Goldsmithin (1999, 114) mukaan tuotebridndin uskottavuudella voi olla
jopa enemmén merkitystd kuin tuotebriandiin liitettdvan henkildbréndin uskottavuudella
brindiallianssin ja siitd saatavan hyddyn kannalta. Toinen tutkimuksen aineistosta esille
noussut tuotebrindiin liitetty tekija oli laadukkuus. Dickinsonin ja Heathin (2006, 393)
mukaan bréndiallianssin muodostamien briandien laadukkuudella on merkitystd brandi-
allianssin arvioinnissa. Jos bréndit koetaan korkealaatuisiksi, on arviointi usein positii-
vinen. Erityisesti Cosmopolitan-lehted kritisoitiin kommenteissa laaduttomaksi leh-
deksi, jonka siséltd koostuu lehden amerikkalaisen version huonoista suomennuksista.

Varsinkin lehdessd esiintyvét seksiin liittyvit artikkelit ndhtiin negatiivisessa valossa.

“...Valtaosa Cosmon artikkeleista on huonoja suomennoksia jenkkilehdes-

td... ja aiheena pddasiassa “ndin tyydytdt miehen” tai muuta seksipainot-
teista...” (Tina 11.1.2013, P.S. I love fashion -blogi)

“Cosmopolitan on kylld lehtend sellaista sontaa kuin olla ja voi... --- Olisin
kylld odottanut jotain hieman laadukkaampaa lehted... (Meeri 11.1.2013,
P.S. I love fashion -blogi)
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Elle-lehted kommentoitiin aineistossa erityisesti laadukkaaksi ja arvostetuksi muotileh-
deksi. Lehti ndhtiin huomattavasti laadukkaampana aikakauslehtend kuin Cosmopoli-
tan-lehti. Elle-lehden kohderyhmi koettiin vanhemmaksi kuin Cosmopolitan-lehden,

jonka kohderyhméa luonnehdittiin kommenteissa noin 15-20-vuotiaiksi nuoriksi.

“...Mieluummin oisin ndhnyt sut [Linda Juholan] jonku laadukkaan lehden
keulassa, kuten esimerkiksi fit, tai joo, ELLE ois ollut varmasti the best! sd
oot niin ihana tyyppi ja tid blogi on tosi laadukas, niin nden nyt tdin
muutoksen sellaisena, ettd siirryt huonompaan...” (Nimeton 13.1.2013, P.S.
I love fashion -blogi)

“Arvostettu lehti [Elle], vihdn vanhemmille aikuisille kuin esim. Cosmo.”
(Nainen C, 22-vuotta)

Blogien lukijoiden kommenttien perusteella Elle-lehted pidettiin uskottavana ja laaduk-
kaana aikakauslehtend, kun taas Cosmopolitan-lehti sai sen uskottavuuden ja laaduk-
kuuden arvioinnissa negatiivista palautetta. Sekd uskottavuuden ettd laadukkuuden néh-
tiin vaikuttavan tutkimuksessa blogien lukijoiden asenteisiin kyseisid aikakauslehti-

brindeja kohtaan.

4.2.3 Asenteet brindeji kohtaan ja mielikuvat brindeisti

Asenteilla brindiallianssipartnereita kohtaan ja partnereihin liitetyilld mielikuvilla néyt-
tad aiempien tutkimuksien mukaan olevan suuri merkitys briandiallianssin onnistumises-
sa (ks. Simonin & Ruth 1998; Votolato & Unnava 2006; Dickinson & Heath 2008).
Arnouldin ym. (2005, 630) mukaan asenne on brindien arviointia niiden suotuisuuden
ja epésuotuisuuden mukaan. Tutkimuksen aineiston mukaan asenteet Linda Juholan ja
Cosmopolitan-lehden muodostaman bréindiallianssin brdndejd kohtaan eivit olleet yh-
denmukaiset. Asenne Juholan henkilobrandid kohtaan oli aineiston mukaan suotuisa,
kun taas suurimmasta osasta kommentteja kdvi ilmi, ettd asenne Cosmopolitan-lehted
kohtaan oli epdsuotuisa. Mielikuvat eli lukijoiden mielessd muodostuneet kuvat arvioi-
tavista kohteista (Gronroos 2009, 386), eli Juholan henkilobrindistd ja Cosmopolitan-
lehden bréndistd erosivat myo0s toisistaan. Blogin lukijoiden kommenttien perusteella
Juhola koettiin muun muassa tyylikkaiksi, klassiseksi, inspiroivaksi, avarakatseiseksi ja

esikuvalliseksi muotibloggaajaksi.
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“...tosi klassisen tyylikds...” (Nainen E, 25-vuotta)

“...owyliltadn inspiroiva bloggari. --- Ei vaikuta nirppanokalta eikd ylimie-
liseltd, ja yleisesti blogimaailmassa piilotettu epdtdydellisyys on otettu
blogissa esiin...” (Nainen D, 20-vuotta)

“..tse koen sinut tyylikkdidmmdksi ja avarakatseisemmaksi...” (Jenniee
12.1.2013, P.S. I love fashion -blogi)

“Oot loistava esikuva ja malli juuri cosmon lukijakunnan etenkin nuorille
tytoille ja naisenaluille!...” (Lissu 12.1.2013, P.S. I love fashion -blogi)

Dickinsonin ja Heathin (2008, 23) mukaan toisen bridndiallianssipartnerin epédsuotuisa
arviointi voi aiheuttaa allianssin epdonnistumisen sekd aiheuttaa vahinkoa brindeille
mielleyhtymien avulla. Cosmopolitan-lehti muodosti blogin lukijoiden keskuudessa
hyvinkin erilaisia mielikuvia verrattuna Juholan henkildbrandiin. Suurin osa blogin
lukijoista koki Cosmopolitan-lehden tyylittdoména ja pinnallisena teinilehtend, jota ei voi

yhdistdd muotiin.

“...Pahin teinilehti ikind...” (Tiinu 12.1.2013, P.S. I love fashion -blogi)

”...ihmetyttdd miksi valita niinkin tyyliton lehti, jota en kylld yhdistd muo-
tiin...” (Tina 12.1.2013, P.S. I love fashion -blogi)

”...Cosmo on jotenkin niin feikki ja pinnallinen, vailla mitddn syvyyttd :(”
(Nimeton 12.1.2013, P.S. I love fashion -blogi)

“Kevytmielinen, ei vakava, leikkisd.” (Nainen C, 22-vuotta)

Tutkimuksen aineiston mukaan asenteet Kira Kososen ja Elle-lehden muodostaman
brindiallianssin brandejd kohtaan olivat yhdenmukaiset, silld asenne sekd Kososta etti
Elle-lehted kohtaan oli suotuisa. Blogin lukijoiden kommenttien mukaan Kosonen koet-
tiin persoonalliseksi, trendikkédksi, ammattimaiseksi ja itsevarmaksi, mutta silti hyvin

maanléheiseksi muotibloggaajaksi.
“..upealla tyylilldsi ja kuvillasi, mutta kuitenkin jotenkin hyvin
maanldheiselld asenteellasi.” (Anonyymi 29.10.2013, Blond Rivets -blogi)

”...tuntee trendejd ja yhdistelee niitd itselleen sopivasti ja kantaa tyyliddn
itsevarmasti.” (Nainen C, 22-vuotta)

“...bloggaajan sydin kultaa...” (Tiina 28.10.2013, Blond Rivets -blogi)
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“...Tosi harkittu tyyli. Tyylikds, aika catwalkmainen.” (Nainen B, 25-
vuotta)

Elle-lehden blogin lukijat nédkivét uskottavana, tyylikkdénd, muodikkaana, eleganttina

sekd erityisesti arvostettuna muotilehtend, jonka sisdlto on laadukasta.

“Se [Elle-lehti] on tyylikkddmpi kuin Cosmo, muodikas, elegantti, ehkd
suunnattu 30+ -vuotiaille.” (Nainen B, 25-vuotta)

Kososen henkilobriandiin ja Elle-lehteen liitetyt mielikuvat olivat huomattavasti
ldhempind toisiaan kuin Juholan henkildbréndin ja Cosmopolitan-lehden vélill4. Shep-
herdin (2005, 7) mukaan yhteistyotd tekevdn henkilo- ja tuotebridndin ei tulisi olla
ristiriidassa toistensa kanssa, vaan luoda synergia brindien vilille hydtydkseen

toisistaan.

4.2.4 Brindien yhdenmukaisuus ja yhteensopivuus

Yksi tarkeimmisté tekijoistd briandiallianssin onnistumisen kannalta on brindien yhteen-
sopivuus (Simonin & Ruth 1998, 32). Briandien yhdenmukaisuutta, joka voidaan néhda
melkein samaa tarkoittavana asiana, on myds pidetty aiemmissa tutkimuksissa tirkedna
onnistumisen kriteerind (Hunter 2009, 32). Brindien yhdenmukaisuus ja yhteensopi-
vuus rakentuu ennen kaikkea kuluttajien asenteista ja mielikuvista allianssiin osallistu-

vista brandeistd (Simonin & Ruth 1998, 32; Carrillat ym. 2013, 17).

Tutkimuksen aineistosta kévi selkeésti ilmi, ettd Linda Juholan henkilobrindid ja Cos-
mopolitan-lehden briandii ei ndhty yhdenmukaisina eikd yhteensopivina, silld suurin osa
kommenteista sisélsi negatiivisen suhtautumisen yhteistyotd kohtaan. Bréndiallianssin
muodostaminen herétti paljon keskustelua aiheesta P.S. I love fashion -blogin kom-

menttiosioissa.

”...En vain 16ydd mitddn yhteistd sinusta ja lehdestd...” (Emilia 11.1.2013,
P.S. I love fashion -blogi)

... Aikamoinen ristiriita Cosmon imagon ja blogisi imagon vdlilld.” (lips
11.1.2013, P.S. I love fashion -blogi)

“...Vihdn kuin Chanelia alettaisiin myydd Sddstoporssissd.” (Tiinu
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12.1.2013, P.S. I love fashion -blogi)

“Mun mielestd Linda ja Cosmo ei sovi yhtddn yhteen tai ettd jos ois pitdny
arvata minkd lehden alle Linda menee bloggaamaan oisin veikannu Ellee
[aikakauslehti] koska se on just sellanen samanlainen klassisen tyylikds leh-
ti mitd Linda on eikd tosiaan mitddn homppdd.” (Nainen E, 25-vuotta)

“...olisi sopinut paremmin esim. Costumelle tai Trendiin [aikakaus-
lehtid] ...piddn Lindaa jotenkin arvokkaampana ja elegantimpana kuin
Cosmoa.” (Nainen B, 25-vuotta

Suurimmasta osasta blogin lukijoiden kommenteista huokui Juholan henkildbréndin
imagon ja Cosmopolitan-lehden imagon ristiriitaisuus. Monet lukijat kommentoivat
myos sitd, ettd joku paljon tyylikk&&dmpi ja laadukkaampi aikakauslehti olisi sopinut
Juholalle ja hinen muotiblogilleen paljon paremmin kuin Cosmopolitan-lehti, joka ei
varsinaisesti keskity edes muotiin. On hyvin luonnollista, ettd kaikki henkilobréndit
eivit sovi yhteen kaikkien tuotebrindien kanssa (Till & Busler 2000, 2). Edellisessé
luvussa ldpikdydyt mielikuvat bréndiallianssin brindeistd todistavat Juholan hen-
kilobrandin imagon ja Cosmopolitan-lehden imagon hyvin erilaisiksi, mikd tukee
briandien yhteensopimattomuutta. Brindiallianssi, jonka muodostavat brindit eivit ole
yhdenmukaisia ja yhteensopivia, voivat olla jopa suuri negatiivinen riski molemmille
briandeille (Carrillat ym. 2013, 16), silld mielikuvat voivat siirtyd negatiivisessa mie-
lessd bréindistd toiseen ja pahimmassa tapauksessa kuluttajat saattavat jopa torjua

bréndiallianssin ja sen muodostamat brindit tdysin (Simonin & Ruth 1998, 33).

Tutkimuksen aineiston mukaan sen sijaan Kira Kososen henkildbrindi ja Elle-lehden
brindi néhtiin yhdenmukaisina sekd yhteensopivina. Kaikki Kososen Blond Rivets -blo-
gin kommenttiosioon jéitetyt kommentit olivat positiivisia liittyen Kososen ja Elle-
lehden muodostamaan bréndiallianssiin. Vain yhdessd sdhkdpostikyselyn vastauksessa
Kososta suositeltiin jopa hieman rdvikdmpéén ja rajoja koettelevampaan lehteen, silld

hénen tyylinsd on hyvin persoonallinen.
“...Blogisi ja Elle sopivatkin hyvin yhteen. :)” (Anonyymi 28.10.2013,
Blond Rivets -blogi)

“...Sovit kuin nend pdcdhdn Elleen. :))” (Elisabete 28.10.2013, Blond Rivets
-blogi)



61

“...Elle on kylld juuri sopiva koti tdlle blogille! Olivia [aikakauslehti] olisi
myds ollut tyyliin sopiva, mutta kivaa ettd sait "oman jutun”, niin ei tarvi is-
osiskon [muotibloggaajan Olivia-lehdessd] kanssa olla samassa ;)..." (Ti-
ina 28.10.2013, Blond Rivets -blogi)

“Sopivat yhteen, ammattimaisia molemmat.” (Nainen C, 22-vuotta)

Edellisessd luvussa ldpikdydyt mielikuvat brédndiallianssin brindeistd viittasivat
Kososen henkilobréandin imagon ja Elle-lehden imagon yhteensopivuuteen. Vain muu-
tamissa blogin lukijoiden kommenteissa esitettiin muita aikakauslehtid, joihin Kosonen
ja hdnen muotibloginsa olisivat myds sopineet. Ndmd kommentit eivét kuitenkaan ol-
leen negatiivissdvytteisid Elle-lehted kohtaan, vaan toivat esille sen, ettd Kosonen olisi
ndhty yhteensopivana my6s muutaman muun aikakauslehden kanssa. Brédndiallianssi-
partnereiden yhteensopivuudesta on suuri hyoty, silld mitd yhteensopivampia partnerit
ovat, sitd paremmin yhteistyo ja siihen liittyvit tehtdvét, kuten esimerkiksi tdssd tapauk-
sessa muotibloggaajan esiintyminen mainoksissa ja lehtijutuissa, otetaan kuluttajien

puolelta vastaan (Simonin & Ruth 1998, 33; Bluemelhuber ym. 2007, 429—430).

4.2.5 Spillover-efekti briandialliansseissa

Aiemmissa brandialliansseihin liittyvissd tutkimuksissa mainitaan usein spillover-efekti,
joka muodostuu kuluttajien siirtdessd mielleyhtymid yhdesti brindistd toiseen bréndiin.
Tama voi muuttaa mielikuvia toisesta briandiallianssiin osallistuvasta brindistd niin po-
sitiiviseen kuin negatiiviseenkin suuntaan (Votolato & Unnava 2006, 196-197, 200;
Ilicic & Webster 2013, 942). Tutkimuksen aineistosta kévi ilmi, ettd koska Cosmopoli-
tan-lehti ndhtiin negatiivisessa valossa, siirsi se negatiivisia mielikuvia Juholan henkil6-
bréndiin. Juholan henkildbréindi taas arvioitiin suotuisaksi ja mielikuvat brindisti olivat

positiivisia. Néité positiivisia mielikuvia siirtyi taas Cosmopolitan-lehden bréndiin.

“Joidenkin silmissd varmaan Cosmon imago parani, kun Lindan kaltainen
bloggaaja meni Cosmon alle kirjoittaa blogia, mutta...mun silmissd Lindan
imago kdrsi ja pahasti.” (Nainen E, 25-vuotta)

”Enemmdn positiivinen Cosmon suhteen kuin toisinpdin. Ehkd Cosmon uu-
det bloggaajat ylipddtddn on valittu aika hyvin ja ne vihdn sopivalla tavalla
raikastaa ja rauhoittaa Cosmon brdndid.” (Nainen A, 25-vuotta)
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”...uskon myos, ettd Cosmolle tdistd yhteistyostd on vain positiivisia vaiku-
tuksia. Heiddn imagonsa nousee suositun bloggarin sainaamisen myotd.
Lindalle saattaa olla haittaa...” (Nainen B, 25-vuotta)

”...Cosmopolitan on taas ehkd mielestdni saanut imagoonsa ripauksen
luonnollisuutta blogin myétd.” (Nainen D, 20-vuotta)

Blogin lukijoiden kommenttien mukaan Juholalle brandiallianssista syntyi negatiivinen
spillover-efekti, hineen yhdistettyjen Cosmopolitan-lehteen liitettyjen negatiivisten
mielikuvien takia. Cosmopolitan-lehdelle spillover-efekti oli positiivinen. Cosmopoli-
tan-lehden mainitaan blogin lukijoiden kommenteissa saaneet brandiallianssista erityi-
sesti raikkautta, rauhallisuutta sekd luonnollisuutta brindi-imagoonsa. Tutkimuksen
toisessa brindiallianssissa spillover-efekti oli positiivinen niin Kira Kososen henkil6-
brindid ettd Elle-lehted kohtaan. Molemmat bréndit siirsivét blogin lukijoiden mielesti

positiivisia mielikuvia toisiinsa.

”...Kososelle Elle-brindi tuo ainakin ndkyvyyttd ja uskottavuutta. Voihan se
olla, ettd Elle tavoittelee Kososen kautta sitten vihdn jotain raikkautta ja
uutta tuulta...” (Nainen A, 25-vuotta)

"Ndkisin blogin hydtyvin Ellen imagosta, silld blogi oli vasta alkutaipaleel-
la ennen kuin liittyi Ellen sivuille ja sai liittymisen kautta paljon uskotta-
vuutta blogilleen...” (Nainen C, 22-vuotta)

Yhteensopivilla ja positiivisesti arvioiduilla bréndeilld bréndiallianssissa on usein posi-
titvinen spillover-efekti toisiansa kohtaan. Efekti ei kuitenkaan vilttdmattd ole yhtd suu-
ri molempien brandien kohdalla (Simonin & Ruth 1998, 40). Blogin lukijat mielsivét
Kososen henkilobréindille aiheutuneen positiivisen spillover-efektin suuremmaksi kuin

Elle-lehdelle aitheutuneen.

4.2.6 Muotibloggaajan henkilobrindin imagon vahvistuminen tai heikentyminen

Brindiallianssin onnistumisen tai vastaavasti epdonnistumisen tuloksena henkild- ja
tuotebrdndin imagot voivat vahvistua tai heikentyd (Ilicic & Webster 2013, 942). Tut-
kimuksen aineisto keskittyi erityisesti muotibloggaajan henkil6bridndin vahvistumiseen
ja heikentymiseen, minkd vuoksi tuotebrindindkdkulma on jdtetty pois tarkastelusta.
Tutkimuksessa blogien lukijat mielsivit Linda Juholan ja Cosmopolitan-lehden muo-

dostaman brindiallianssin epédonnistuneeksi, kun taas Kira Kososen ja Elle-lehden
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brindiallianssi koettiin onnistuneeksi. Juholan kohdalla blogin lukijat nékivét henkilo-
briandin heikentyneen, mutta osittain myds vahvistuneen bréndiallianssin myoti. Juho-
lan henkildbréndin heikentyminen liitettiin kommenteissa muotibloggaajan ja aikakaus-

lehden yhteensopimattomuuteen ja sitd kautta brandiallianssin epdonnistumiseen.

”[Koen Linda Juholan henkilobrdndin] Heikentyneen.” (Nainen E, 25-
vuotta)

"Vahvistuneen tiettyyn Cosmon suuntaan, mistd en pidd.” (Nainen C, 22-
vuotta)

Juholan henkil6brindin osittainen vahvistuminen nékyi erityisesti kommenteissa liittyen
Juholan uraan ja bréndiallianssin sekd julkisuuden mahdollistamaan uran kehitykseen

sekd henkilobrindin rakentamiseen ja tunnettavuuden lisddmiseen.

“Uskon [Linda Juholan] bréindin kuitenkin vahvistuneen, koska tunnetumpi
alusta tarjoaa vdistamdttd mahdollisuuden kehittd blogia eri tavoin sekd li-
sdd blogin tunnettavuutta.” (Nainen B, 25-vuotta)

“Juholan brdndi on mielestdini vahvistunut tietenkin jo enemmdn julkisuu-
den myotd, mutta mydés ammatillisemman otteen takia.” (Nainen D, 20-
vuotta)

Blogin lukijat kokivat bréndiallianssin edistdvdn Juholan uraa, mutta haittaavan Juholan
briandi-imagoa. Kososen kohdalla blogin lukijat nikivat henkilobrandin vahvistuneen
brindiallianssin myota erityisesti Elle-lehden kautta lisddntyneen ndkyvyyden ja uskot-
tavuuden avulla, silld Kososen Blond Rivets -blogi oli ehtinyt olla olemassa vasta muu-
taman kuukauden ennen bréndiallianssia. Brindien yhteensopivuus ja bréndiallianssin

onnistuminen vaikuttivat myds henkilobréndin vahvistumiseen.
”[Koen Kira Kososen henkilobrdndin] Vahvempana kuin aiemmin...” (Nai-
nen C, 22-vuotta)

”...ndkyvyyden lisddntymisen kautta mielikuva on vahvistunut.” (Nainen A,
25-vuotta)

Edella esitetyn perusteella voidaan todeta, ettd henkilobrindin vahvistuminen tai vas-

taavasti heikentyminen bréindiallianssin my6td ei ole kovinkaan yksiselitteistd, silld
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my0s epdonnistunut allianssi voi samalla heikentid sekd vahvistaa henkilobrindid jol-

lain ulottuvuudella.

4.3 Johtopaatokset

4.3.1 Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Empiirinen tutkimus on suurimmalta osin yhteneviinen teoreettisen viitekehyksen syn-
teesin kanssa (Kuvio 3), mutta empiirinen aineisto myds muovasi ja laajensi viitekehys-
td. Tutkimuksen aineiston mukaan bréndiallianssin onnistumista edesauttaviksi henkil-
bréandiin liitettdviksi tekijoiksi esille nousivat muotibloggaajien asiantuntijuus ja samais-
tuttavuus. Asiantuntijuus on teoreettisessa viitekehyksessd henkilobréndiin liitettdvan
uskottavuuden toinen ulottuvuus ja samaistuttavuus voidaan ndhdd teoriassa esitetyn
henkilobrindin kiinnostavuuden kolmanteen ulottuvuuteen, samankaltaisuuteen, viittaa-
vana tekijand (ks. Erdogan 1999; Goldsmith ym. 2000; Erdogan ym. 2001; Hunter
2009; Halonen-Knight & Hurmerinta 2010).

Blogien lukijoiden kommenteista muotibloggaajien asiantuntijuus ilmeni Erdoganin ym.
(2001, 40) asiantuntijuutta méadrittelevien tekijoiden, henkildn tietojen, taitojen ja ko-
kemuksien, kautta. Kommenteissa nostettiin esille muun muassa taito luoda tyylikkaita
asukokonaisuuksia, jotka inspiroivat lukijoita oman tyylinsd muokkaamisessa sekd
muotibloggaaja Linda Juholan kohdalla pitkdaikainen kokemus bloggaamisesta. Juholan
samaistuttavuus nidkyi kommenteista erityisesti ennen aikakauslehden kanssa solmittua
brindiallianssia. Muotibloggaajiin samaistumiseen blogien lukijoiden nékokulmasta
vaikuttivat erityisesti bloggaajien helppo ldhestyttivyys, ystavillisyys, aitous, tavalli-
suus sekd Juholan kohdalla my6s hénen klassinen tyylinsd. Koska tutkimuksen aineisto
korosti muotibloggaajan asiantuntijuutta sekd samaistuttavuutta, korvattiin teoreettisen
viitekehyksen uudelleenarvioinnissa (Kuvio 7) henkilobrandin uskottavuus ja kiinnos-
tavuus niilld, vaikka kyseiset tekijat vaikuttavat asiantuntijuuden ja samaistuttavuuden

taustalla.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys keskittyi tarkastelemaan bréndiallianssia erityisesti

henkilobrandin nakdkulmasta jittden tuotebrdndin tarkastelun vihemmalle huomiolle.
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Tutkimuksen empiirinen aineisto kuitenkin nosti selkedsti esille aikakauslehden uskot-
tavuuden ja laadukkuuden brindiallianssin onnistumista edesauttaviksi aikakauslehtiin
liitetyiksi tekijoiksi, minkd vuoksi ne on liitetty teoreettisen viitekehyksen uudelleenar-
viointiin (Kuvio 7). Aikakauslehtien uskottavuus ja laadukkuus nékyi blogien lukijoiden

kommenteissa erityisesti lehtien siséllon kautta.

Asiantuntijuus Samaistuttavuus Uskottavuus Laadukkuus
v W l' \l,
Muotibloggaajan Symbolinen . .
henkilobrandi brindiallianssi =~ Al P

! l

Linda Juhola T 1 > Cosmopolitan
« Asenne * Asenne
* Suotuisa Kira Kosonen Elle * Epésuotuisa
- s s Bindicn S gt
® uotuisa . O uotuisa
* Klassinen + Mielikuvat yhdenmukaisuus o + Sisillton
« Inspiroiva « Persoonallinen ja yhteensopivuus . Uskottava . Tyylitsn
* Avarakatseinen o Trendikis ! « Tyylikés * Ei vakavasti
* Esikuvallinen o Ammattimainen Spillover-efekti « Muodikas otettava
e Itsevarma | * Elegantti * Pinnallinen
* Maanldheinen T . o A
Brindiallianssin Tvostetiu
onnistuminen/
epdonnistuminen
]
v
Henkilobrindin imagon
vahvistuminen/
heikentyminen

Kuvio 7. Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen synteesi (Kuvio 3) esitteli brdndiallianssin
muodostavien brindien pddomat, asenteet brindejd kohtaan sekd kuluttajien brindeihin
liittdmét mielikuvat ja merkitykset bréndiallianssin onnistumisen kannalta merkityksel-
lisiksi (ks. McCracken 1989; Simonin & Ruth 1998; Seno & Lukas 2007; Spry ym.
2011). Empiirisestd aineistosta néistd esille nousivat asenteet bridndejd kohtaan sekd
mielikuvat niistd. Cosmopolitan-lehted kohtaan yleinen asenne oli epédsuotuisa, kun taas
asenne FElle-lehted sekd molempia muotibloggaajia kohtaan oli suotuisa. Mielikuvat
vaihtelivat henkilobréndisté ja aikakauslehtibréndisté riippuen, mutta selkedsti mieliku-
vat muotibloggaaja Kira Kososen ja Elle-lehden bréndeistd olivat yhdenmukaisempia

kuin Linda Juholan ja Cosmopolitan-lehden vililld (Kuvio 7).
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Teoreettisessa viitekehyksessd Simonin ja Ruth (1998, 32) korostavat briandien yhteen-
sopivuutta briandiallianssin onnistumisessa. Melkein samaa tarkoittava brandien yhden-
mukaisuus on my0s nostettu esille aiemmissa tutkimuksissa onnistumisen kriteerini.
Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarvioinnissa (Kuvio 7) ndmai kaksi tekijdé on sijoi-
tettu samaan kohtaan. Koska brindien yhdenmukaisuus ja yhteensopivuus rakentuvat
asenteista ja mielikuvista allianssiin osallistuvista brandeistd (Simonin & Ruth 1998,
32; Carrillat ym. 2013, 17), voidaan niin muotibloggaajien asiantuntijuuden ja samais-
tuttavuuden, aikakauslehtien uskottavuuden ja laadukkuuden kuin bréndeihin liitettyjen
muiden mielikuvien ja asenteiden néhdd vaikuttavan bréndiallianssipartnereiden koet-
tuun yhdenmukaisuuteen ja yhteensopivuuteen. Tutkimuksen empiirisestd aineistosta
kéavi ilmi, ettd blogien lukijat kokivat Linda Juholan henkildbréndin ja Cosmopolitan-
lehden brindin yhteensopimattomiksi ja niidden muodostaman brindiallianssin epdonnis-
tuneeksi. Kira Kososen henkildbriandi ja Elle-lehden brandi koettiin pdinvastoin yhteen-
sopiviksi ja niiden muodostama bréndiallianssi onnistuneeksi. Voidaan todeta, etti ai-
kakauslehden brindi-imagolla ja sitd kautta sen yhteensopivuudella muotibloggaajan

henkilobriandin kanssa on suuri merkitys briandiallianssin onnistumisessa.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd esiteltiin spillover-efekti, joka muodostuu
kuluttajien siirtdessd mielleyhtymié bréndiallianssin toisesta bréndisté toiseen (Votolato
& Unnava 2006, 196-197, 200; Ilicic & Webster 2013, 942). Tutkimuksessa esiinty-
neistd brindeistd ainoan negatiivisen spillover-efektin aiheutti Cosmopolitan-lehti Linda
Juholan henkildbrindille. Muiden brindien kohdalla spillover-efekti oli positiivinen.
Cosmopolitan-lehteen liitettiin briandiallianssin my&td mielikuvia raikkaudesta, rauhalli-
suudesta ja luonnollisuudesta. Kira Kososen henkilobriandin koettiin saaneen FElle-
lehden my6téd nakyvyyttd ja uskottavuutta, ja Elle-lehden taas Kososen myota erityisesti
raikkautta. Koska spillover-efekti tunnistettiin empiirisestd aineistosta, on se myds sijoi-

tettu teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointiin (Kuvio 7).

Teoreettinen viitekehys nosti esille briandiallianssin onnistumisen tai vastaavasti epdon-
nistumisen tuloksena henkild- ja/tai tuotebridndin imagon vahvistumisen tai heikentymi-
sen (Ilicic & Webster 2013, 942). Tutkimuksen aineistosta nousi esille henkilobrandin
imagon vahvistumiseen ja heikentymiseen liittyvid ndkemyksid, minkd vuoksi tuote-
brindin imagon heikentyminen ja/tai vahvistuminen on jétetty teoreettisen viitekehyk-

sen uudelleenarvioinnista (Kuvio 7) pois. Henkilobrdndin imagon vahvistumista ja/tai



67

heikentymistd ei voitu nidhdéd tutkimuksen empiirisen aineiston perusteella kovinkaan
yksiselitteisend, silld Linda Juholan brindi-imagon néhtiin sekd vahvistuneen ettd hei-
kentyneen Cosmopolitan-lehden kanssa muodostetun briandiallianssin seurauksena. Kira
Kososen briandi-imago taas vahvistui selkedsti onnistuneen Elle-lehden kanssa solmitun
brindiallianssin myoti. Koska henkilobrdndin imagon vahvistuminen ja/tai heikentymi-

nen ei ole yksiselitteistd, tarvitaan aiheesta jatkotutkimusta.

Tutkimus tarjoaa arvokasta tietoa sekd tutkimuksessa esiintyville muotibloggaajille ettd
aikakauslehdille. Tutkimuksessa esiintyvit muotibloggaajat seké aikakauslehdet saavat
tutkimuksen avulla tietoa blogien lukijoiden asenteista niitd kohtaan sekd niihin liite-
tyistd mielikuvista eli brindi-imagoista. Néiden tietojen avulla bréndit voivat pyrkié
tietoisesti muokkaamaan brandi-imagojaan haluttuun suuntaan seké rakentamaan yhteis-
tyotd, joka tukee positiivisten assosiaatioiden syntymistd. Muut bloggaajat sekéd aika-
kauslehdet voivat my0s saada tutkimuksesta vinkkejd brindiallianssipartnereiden arvi-

oimiseen ja valitsemiseen.

4.3.2 Tutkielman tieteellinen kontribuutio

Tutkimuksen tulisi aina tuoda jotain uutta eli kontribuutiota olemassa olevaan tietoon.
Kontribuutio voi esiintyd tutkimuksen teoriassa, metodologiassa tai kontekstissa. Kont-
ribuution esiintyminen ndissé kaikilla kolmella osa-alueella on my6s mahdollista, mutta
tarkedd olisi muodostaa merkittdvd kontribuutio vdhintdéin yhdelld tai kahdella osa-

alueella (Ladik & Stewart 2008, 157, 161-162).

Tédmin tutkimuksen kontribuutio syntyy erityisesti kontekstissa ja metodologiassa. Kon-
tekstiin liittyvé kontribuutio ilmenee bréndiallianssiteorian yhdistimisessé tiysin uuteen
ilmidon, muotibloggaajien ja aikakauslehtien yhteisty6hon. Tutkimus lisdd ymmaérrysta
yhteistyon osapuolien yhteensopivuudesta ja siihen liittyvisté tekijoistd. Ladikin & Ste-
wartin (2008, 161-162) mukaan metodologiassa kontribuutio voi ilmetd esimerkiksi
silloin, kun ilmi6td tutkitaan metodilla, jolla sitd ei ole aiemmin tutkittu tai luomalla
taysin uusi metodi. Vanhan metodin uudelleenméiérittely lisdd myds kontribuutiota tut-
kimukseen. Téssd tutkimuksessa metodologinen kontribuutio ilmenee ilmidn tutkimi-

sessa metodilla, jolla sitd ei ole aiemmin tutkittu. Usein briandiallianssitutkimukset ovat
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olleet aiempia tutkimuksia kokoavia késitteellisid tutkimuksia tai kvantitatiivisia kysely-
tutkimuksia. Kvantitatiivisten tutkimusten syventdmiseksi brandiallianssitutkimuksessa
on hyddynnetty vililld myds joitain kvalitatiivisia menetelmid. Netnografiaa ei kuiten-
kaan brandiallianssien yhteydessd ole aiemmin hyddynnetty tutkijan tekemien huomioi-

den mukaan.

Ladikin ja Stewartin (2008, 163—164) mukaan kontribuutio voi saada kahdeksan erilais-
ta muotoa. Kontribuution voi luoda suorasta toisinnosta aina uuden teorian kehittdmi-
seen ja uuden ilmidn ennustamiseen. Kontribuution maird kasvaa mitd ldhemmais uuden
teorian kehittdmistd ja uuden ilmidn ennustamista mennéddn. Tutkimus voi myds sisdltdé
useamman edelld mainituista kontribuution muodoista. Suurin osa tutkimuksista nojaa

jollain tavalla aiemmin esitettyihin tutkimuksiin kuitenkin laajentamalla tietoa aiheesta.

Ladikin ja Stewartin (2008, 163—164) esittelemistd kontribuution muodoista tutkimuk-
sen toisinto ja laajennus (nro 2) sekd teorian ja metodin laajennus uudelle alueelle (nro
3) ovat hyvin samanlaisia muotoja, joissa molemmissa pyritdén aiemmin luotua tietoa
laajentamaan. Tdmén tutkimuksen kontribuution voidaan ndahdi yhdistidvin Ladikin ja
Stewartin (2008, 163—164) kontribuution muodoista toista ja kolmatta muotoa. Vaikka
tutkimus ei ole aiemman tutkimuksen jéljennds, laajentaa se tietoa brindialliansseista
uudessa kontekstissa. Toisinnoissa ja laajennuksissa kontribuutio muodostuu nimen-
omaan kontekstin avulla. Lisdksi tutkimus hy0dyntdd netnografiaa uutena metodina
brindiallianssitutkimuksessa, jolloin kontribuution kolmas muoto tulee esiin tutkimuk-

sesta.

4.3.3 Ehdotuksia jatkotutkimuksien aiheiksi

Blogeja ja niiden muodostamaa blogosfdérid on tutkittu vield suhteellisen vdhédn. Koska
blogeista on tullut hyvin olennainen osa onlinekulttuuria (Hsu & Lin 2008, 65; Chau &
Xu 2012, 1189) ja ne ovat myds merkittavid tiedonjakokanavia nykypdivand (Ho-
siokoski 2010, 3), on niihin liittyvad tutkimusta lisdttivd. Tdman tutkimuksen aiheen
kannalta jatkotutkimusta tulisi tehdd myds muotibloggaajien sekid aikakauslehtien nako-
kulmasta. Muotibloggaajien ja aikakauslehtien yhteistyon syvillisemmin ymmaértdmi-

sen luomiseksi tulisi esimerkiksi selvittdd tekijoitd ja kriteereitd, jotka liittyvit niin
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bloggaajan kuin aikakauslehden ndkdkulmaan brindiallianssipartnerin valinnasta. Rat-
kaiseeko bloggaajan nékokulmasta aikakauslehden valinnassa aina raha, ura vai jotkin
muut tekijat? Entd milld perusteella aikakauslehti ehdottaa yhteistyotd bloggaajalle?
Liittyyko siihen esimerkiksi blogin lukijoiden miérd, bloggaajan henkilobréndi vai jot-

kin muut tekijat?

Aikakauslehden ndkokulmasta tutkimusta voisi myds tehda siitd, kuinka paljon brandien
yhteensopivuutta analysoidaan aikakauslehden toimesta ennen bréndiallianssin muodos-
tamista. Brandiallianssi on kuitenkin streteginen allianssin muoto (Cooke & Ryan 2000,
36), josta molemmat sen muodostavat brandit pyrkivét hyotyméén. Néin ollen brindial-
lianssia ei kannata muodostaa hetken mielijohteesta minkd tahansa brindin kanssa.
Koska bloggaajan ja aikakauslehden yhteistyd ndkyy myds muissa blogikategorioissa
kuin muotiblogeissa, voisi tdmén tutkimuksen aihetta seké edelld esitettyjd jatkotutki-

musaiheita soveltaa myds esimerkiksi sisustus-, litkkunta- ja ruokablogeihin.

Koska bloggaajan ja aikakauslehden yhteisty6 on usein pitkdkestoista ja siirtdd mieliku-
via brindistd toiseen, tutkimusta voisi tehdd myo0s siitd, miten yhteistyd vaikuttaa tai
mahdollisesti muuttaa bloggaajan henkilobriandii, blogin siséltdd tai jopa aikakausleh-
ted. Téllainen tutkimus vaatisi kuitenkin pidemmén aikavélin tarkastelun, jolloin sen
toteuttaminen pro gradu -tutkielmana on haastavaa. Téssd luvussa esitettiin vain muu-
tamia jatkotutkimusaiheita liittyen bloggaajien ja aikakauslehtien yhteistyohon, mutta

niiden avulla voidaan ndhdi, ettd aiheen jatkotutkimukselle on tarvetta.
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S YHTEENVETO

Internetin ja sosiaalisen median kdyttd on lisdéntynyt hurjasti viimeisen kymmenen
vuoden aikana. Sosiaalinen media on tuonut mukanaan useita erilaisia sovelluksia, jois-
ta yhtend esimerkkind ovat blogit. Blogi voidaan mairitelld tietyn tyyppiseksi verk-
kosivuksi, jota pdivitetdén usein, ja joka koostuu padivaméarityistd merkinndistd, jotka
esitetdéin kadnteisessd kronologisessa jirjestyksessi. Blogien méérd on kasvanut ilmio-
maéisesti viimeisten vuosien aikana niin Suomessa kuin muualla maailmallakin ilmaisten
blogiohjelmistojen ja avoimien blogisivustojen myd&td. Blogien lisddntymisen myota
niistd on tullut yksi onlinekulttuurin keskeinen osa. Usein blogit keskittyvét johonkin
tiettyyn teemaan, kuten esimerkiksi muotiin tai ruokaan. Usein muotiblogeiksi mééritel-
lyt blogit siséltdviat muodin lisdksi myOs muita bloggaajan eldmadin liittyvid kirjoituksia
eli postauksia, jolloin voidaan puhua muotiblogin lisdksi my0s lifestyleblogista. Tassa
tutkimuksessa puhutaan muotiblogeista vaikka blogit sisdltdvit myds muuta kuin muo-

tiin liittyvéa siséltoa.

Aiemmin bloggausta voitiin pitdd pelkkénd harrastuksena, mutta nykydin se ammatti-
maistuu ja kaupallistuu hurjaa vauhtia. Tunnetuimmista bloggaajista on tullut térkeité
vaikuttajia niin sosiaalisessa mediassa kuin sen ulkopuolella. Yritykset pyrkivét hyo-
dyntdméédn tdtd rakentamalla erilaisia yhteistyokuvioita bloggaajien kanssa. Monet
bloggaajat solmivat yhteistydsopimuksia niin mediatalojen kuin muidenkin yritysten
kanssa saaden toiminnastaan palkkaa seké erilaisia etuja. Uutena yhteistyokuviona voi-
daan ndhdd muoti- ja lifestyleblogit aikakauslehtien verkkosivuilla. Viime aikoina yha
useampi muoti- ja lifestyleblogi onkin siirtynyt jonkin naisten aikakauslehden verk-

kosivuille tehden ilmiosté trendin.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida muotibloggaajan henkilo-
brindin ja aikakauslehtibrandin yhteensopivuutta bréndiallianssissa. Tutkimuksen aihet-

ta lahestyttiin seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Mitkd muotibloggaajan henkilobrandiin liitettdvat tekijit edesauttavat bréndial-

lianssin onnistumista?
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2. Mitkd aikakauslehden bréindiin liitettdvét tekijat edesauttavat bridndiallianssin
onnistumista?
3. Mistd muotibloggaajan henkilobrindin ja aikakauslehden brindin koettu yh-

denmukaisuus ja yhteensopivuus rakentuu?

Tutkimus keskittyi muotibloggaajan ja aikakauslehden yhteistyohon, jota tarkasteltiin
brindiallianssiteorian ndkokulmasta. Brindialliansseja tutkimuksessa ldahestyttiin blogin
lukijoiden ndkdkulmasta, joten tutkimuksessa ei otettu huomioon muotibloggaajien,

eikd aikakauslehtien nikokulmaa yhteensopivuudesta ja brindiallianssin onnistumisesta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys késitteli henkilobrdandid osana bréndiallianssia seka
brindiallianssin onnistumista. Bréndiallianssi on strategisen allianssin muoto, joka voi-
daan mééritelld kahden tai useamman yksittdisen brindin, tuotteen ja/tai jonkin muun
erottavan tekijan yhdistelméksi. Teoreettisessa viitekehyksessd briandiallianssit jaettiin
fyysisiin ja symbolisiin muotoihin. Henkild- ja tuotebrindin muodostama bréndiallians-
si ndhtiin symbolisena bréndiallianssin muotona, jossa henkilobréndin pddoma ja kulut-
tajien asenteet brandid kohtaan vaikuttavat tuotebréndiin ja toisinpdin. Mielikuvien ja
merkityksien siirtyminen henkilobrandistd bréndiallianssin yhteydessd tuotebrandiin
sekd toisinpdin ndhtiin my6s mahdollisena. Mielikuvien siirtymistd bréndistd toiseen
kutsutaan spillover-efektiksi, joka voi olla positiivinen tai negatiivinen. Niin bridndien
padomilla, asenteilla brindejd kohtaan kuin bréndeihin liitetyilld mielikuvilla ja merki-
tyksillé oli teoreettisen viitekehyksen mukaan merkitysté brindiallianssin onnistumises-

sa.

Teoreettinen viitekehys nosti esille henkilobrandin uskottavuuden ja kiinnostavuuden
brindiallianssin onnistumista edesauttaviksi tekijoiksi. Uskottavuutta voidaan arvioida
henkilon luotettavuuden ja asiantuntijuuden avulla. Henkilobréndin kiinnostavuutta sen
sijaan henkilon samankaltaisuuden, tuttavallisuuden ja miellyttdvyyden kautta. Liséksi
teoria liittyen henkilobrandeihin osana brandiallianssia nosti esille brandiallianssin on-
nistumisen kannalta merkittiviksi tekijéksi henkilo- ja tuotebrdndin yhdenmukaisuu-

den, joka méirittyy brandeihin liitettyjen ominaisuuksien ja piirteiden avulla.

Brindiallianssiteorian mukaan brindiallianssin onnistumisen kannalta tirkeintd on seki

bréndien ettd niiden tuotteiden yhteensopivuus. Téssé tutkimuksessa keskityttiin nimen-
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omaan bréandiallianssin bridndien yhteensopivuuteen, minkd vuoksi tuotteiden yhteenso-
pivuus jétettiin tarkastelun ulkopuolelle. Briandiallianssin muodostavien briandien ima-
gojen tulisi olla yhteensopivia ja valttdd liiallista erilaisuutta. Brandiallianssin onnistu-
misen seurauksena henkil6- ja/tai tuotebridndin imago voi vahvistua ja epdonnistumisen

seurauksena vastaavasti heikentya

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena netnografian avulla, joka on etno-
grafiaan pohjautuva tutkimusmetodi. Netnografia voidaan maiiritelld osallistuvaksi ha-
vainnoinniksi, joka perustuu virtuaalisessa yhteisdssé tapahtuvaan kenttdtyohon, ja miké
hyodyntdd tietokonevilitteistd viestintdd lahteendén. Tutkimus perustui netnografiseen
tutkimusmenetelmédn hyodyntden tiedon kerdédmisessé havainnointia blogiyhteisoissi ja
blogien lukijoiden sdahkopostikyselyjd. Tutkimus eteni netnografisen tutkimuksen vai-
heitten mukaan. Osa vaiheista toteutettiin osittain yhtdaikaisesti. Aiheen valinta perustui
tutkijan omiin kiinnostuksen kohteisiin ja alustavat tutkimuskysymykset seké tutkimuk-
sen tarkoitus muotoiltiin heti aiheen valinnan jélkeen. Tutkimuskysymykset seka tutki-
muksen tarkoitus kuitenkin muotoutuivat ja tarkentuivat tutkimusprosessin aikana. Tut-
kimuskohteet, Linda Juholan P.S. I love fashion -blogi ja Kira Kososen Blond Rivets -
blogi, valittiin niiden relevanttiuden, aktiivisten osallistujien sekd kuvailevan aineiston

perusteella.

Tutkimuksen aineistona hyoddynnettiin valituista muotiblogeista 10ytyvid lukijoiden
kommentteja aiheeseen liittyen sekd viittd séhkopostikyselyd tuomaan lisdd syvyyttd
tutkimukseen. Blogeista 10ytyvaid aineistoa oli Word-tiedostona yhteensé 38 sivua, joka
sisélsi yhteensd 238 lukijoiden kirjoittamaa kommenttia. Sdhkdpostikyselyt olivat yksi-
16ille suunnattuja, muodollisia ja koostuivat strukturoimattomista avoimista kysymyk-
sistd. Aineistoa analysoitiin manuaalisesti kdsin analyyttisen koodauksen ja hermeneut-
tisen tulkinnan avulla. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa hyddynnettiin Kozinet-
sin netnografiselle tutkimukselle listaamia kymmentd arviointikriteerid: koherenssia,
tasmallisyyttd, lukutaitoa, teorian ymmaérrystd, innovaatiota, resonanssia, aitoutta, ref-
leksiivisyyttd, kdytantoon soveltamista ja sosiaalisen vuorovaikutuksen verkottuneisuu-
den ymmarrystd. Liséksi luotettavuuden arvioinnissa nostettiin esille blogikeskustelujen

aiempien kommenttien vaikutus osallistujien vastauksiin sekd kommenttien rehellisyys.
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Tutkimuksen empiirinen osa vastasi melko hyvin teoreettisen viitekehyksen synteesié,
kuitenkin hieman muokaten ja laajentaen sitd. Tutkimuksen aineistosta brindiallianssin
onnistumista edesauttaviksi henkildbrindiin liitettaviksi tekijoiksi esille nousivat muo-
tibloggaajien asiantuntijuus ja samaistuttavuus. Blogien lukijoiden kommenteista muo-
tibloggaajien asiantuntijuus ilmeni henkildiden tietojen, taitojen ja kokemusten perus-
teella. Esille nostettiin esimerkiksi taito luoda tyylikkaité asukokonaisuuksia ja inspiraa-
tion ldhteend toimiminen. Samaistuttavuus nikyi bloggaajien helpon ldhestyttivyyden,

ystavillisyyden, aitouden, tavallisuuden seké tyylin kautta.

Brindiallianssin onnistumista edesauttaviksi aikakauslehtiin liitettdviksi tekijoiksi ai-
neistosta nousi esille lehtien uskottavuus ja laadukkuus, jotka ilmenivit erityisesti lehti-
en sisdllostd. Cosmopolitan-lehted ei aineiston mukaan pidetty uskottavana eiké laaduk-
kaana, vaan sisdllottoména roskalehtend, jonka sisdltd koostuu lehden amerikkalaisen
version huonoista suomennuksista. Elle-lehti sen sijaan koettiin uskottavana ja laaduk-
kaana muotilehtend, johon liitetty uskottavuus nékyi erityisesti lehden muotiin liitetta-
vén asiantuntijuuden kautta. Aineiston mukaan Elle-lehti koettiin huomattavasti laaduk-

kaampana aikakauslehtend kuin Cosmopolitan-lehti.

Tutkimuksen aineiston mukaan yleinen asenne Cosmopolitan-lehted kohtaan oli epésuo-
tuisa, kun taas asenne Elle-lehted sekd molempia muotibloggaajia kohtaan oli suotuisa.
Mielikuvat Juholan henkilobrindistd ja Cosmopolitan-lehden brindistd erosivat huo-
mattavasti toisistaan. Blogin lukijoiden kommenttien perusteella Juhola koettiin tyylik-
kadksi, klassiseksi, inspiroivaksi, avarakatseiseksi ja esikuvalliseksi muotibloggaajaksi.
Cosmopolitan-lehti taas tyylittomaksi ja pinnalliseksi teinilehdeksi, jota ei voi yhdistda
muotiin. Kososen henkildbrandiin ja Elle-lehteen liitetyt mielikuvat olivat huomattavas-
ti 1dhempéna toisiaan kuin Juholan henkilébrindin ja Cosmopolitan-lehden vililld. Ko-
sonen koettiin aineiston mukaan persoonalliseksi, trendikkéédksi, ammattimaiseksi ja
itsevarmaksi, mutta silti hyvin maanlidheiseksi muotibloggaajaksi. Elle-lehden blogin
lukijat nékivét uskottavana, tyylikkddnd, muodikkaana, eleganttina sekd erityisesti ar-

vostettuna muotilehten4.

Blogien lukijat kokivat Juholan henkil6brindin ja Cosmopolitan-lehden bréndin yhteen-
sopimattomiksi ja niiden muodostaman brindiallianssin epdonnistuneeksi. Kososen

henkilobrindi ja Elle-lehden bréndi koettiin taas pédinvastoin yhteensopiviksi ja niiden
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muodostama bréndiallianssi onnistuneeksi. Tutkimuksen mukaan aikakauslehden brén-
di-imagolla ja sen yhteensopivuudella muotibloggaajan henkilobrindin kanssa on suuri

merkitys brandiallianssin onnistumisessa.

Tutkimuksen aineistosta tunnistettiin seka negatiivinen etté positiivinen spillover-efekti.
Negatiivinen spillover-efektin aiheutui Juholan henkilobréndille Cosmopolitan-lehteen
liitettyjen negatiivisten mielikuvien takia. Muiden brandien kohdalla spillover-efekti oli
positiivinen. Cosmopolitan-lehteen liitettiin bréndiallianssin my6td mielikuvia raikkau-
desta, rauhallisuudesta ja luonnollisuudesta. Kira Kososen henkilobréndin koettiin saa-
neen Elle-lehden myo6td nidkyvyyttd ja uskottavuutta, ja Elle-lehden taas Kososen myo6té
erityisesti raikkautta. Blogien lukijoiden kommenttien mukaan henkildbrandin imagon
vahvistumista ja/tai heikentymisté ei voitu ndhdéd kovinkaan yksiselitteisend, silla Juho-
lan brandi-imagon néhtiin sekd vahvistuneen ettd heikentyneen Cosmopolitan-lehden
kanssa muodostetun briandiallianssin seurauksena. Blogin lukijat kokivat bréndiallians-
sin edistdvdn Juholan uraa, mutta haittaavan Juholan bréndi-imagoa. Kososen brindi-

imago taas vahvistui Elle-lehden kanssa solmitun brandiallianssin myoté.

Tutkimuksen kontribuutio syntyi erityisesti kontekstissa ja metodologiassa. Kontekstiin
liittyvd kontribuutio ilmenee brindiallianssiteorian yhdistdmisesséd tdysin uuteen ilmi-
60n, muotibloggaajien ja aikakauslehtien yhteistyohon. Tutkimus lisdsi ymmaérrystd
yhteistyon osapuolien yhteensopivuudesta ja siihen liittyvisti tekijoistd. Metodologinen

kontribuutio taas ilmeni ilmion tutkimisella metodilla, jolla sitd ei ole aiemmin tutkittu.

Koska blogeja on tutkittu vield suhteellisen vdhén, on lisdtutkimus tarpeellista blogien
ja niihin liittyvien ilmididen syvillisemmdn ymmartdmisen saavuttamiseksi. Tutkimuk-
sen aiheen kannalta jatkotutkimusta tulisi tehdd briandiallianssin onnistumisesta ja bran-
diallianssipartnereiden yhteensopivuudesta muotibloggaajien sekd aikakauslehtien né-
kokulmasta. Aihetta voisi soveltaa myods muotiblogien lisédksi muihin blogikategorioi-
hin. Liséksi muotibloggaajien ja aikakauslehtien muodostamia brandiallianssien vaiku-
tuksia bloggaajan henkil6brindiin, blogin siséltéon ja aikakauslehden bréindiin tulisi

tutkia pitkalld aikavalilla.
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LIITTEET

LIITE 1: Sahkopostiyhteydenotto blogeihin
Hei

Olen Noora Pakarinen Tampereen yliopistosta ja teen parhaillaan tutkimusta muoti-
bloggaajan henkilobrandin ja aikakauslehden brindin imagojen yhteensopivuudesta
blogin lukijoiden ndkokulmasta. Télld hetkelld yhd useampi blogi siirtyy aikakausleh-
den verkkosivuille muodostaen yhteistydallianssin muotibloggaajan ja aikakauslehden
vilille.

Tutkimuksessani olisi tarkoituksena keskittyd blogin lukijoiden ndkokulmaan, ja kerétad
blogin lukijoiden nikemyksid sekd ajatuksia muotibloggaajan henkilobrindin ja aika-
kauslehden bréndin yhteensopivuudesta. Tarkoituksenani on saada mukaan 3-5 suosit-
tua muotibloggaajaa, jotka ovat siirtyneet viime vuosien aikana bloggaamaan jonkin
aikakauslehden sivuille.

Haluaisinkin kysya, olisitko kiinnostunut avustamaan tutkimuksessani tekemilld asiaan
liittyvdn postauksen, jonka materiaalia voisin kdyttdd tutkimuksessani? Tai saisinko
hyodyntdd tutkimuksessani aikakauslehden sivuille siirtymisen yhteydessd tekemidsi
postauksia ja niihin tulleita kommentteja? Tai kenties nditd molempia? Jos olet kiinnos-
tunut tekemién asiaan liittyen postauksen, lukijat voisivat kertoa nikemyksidén ja aja-
tuksiaan muutaman aihetta koskevan avoimen kysymyksen avulla. Télloin kaikkien
vastaajien kesken voitaisiin my0ds arpoa pieni palkinto, kuten esimerkiksi Present-
card.fi:n Superlahjakortti, jonka voi muuttaa eri litkkeiden lahjakortiksi. Lisétietoa lah-
jakortista 16ytyy osoitteesta:
http://www.presentcard.fi/voucher/411/superlahjakortti#.UtAGBEJt388

Haluan vield nidin lopuksi muistuttaa, ettd kaikkea materiaalia tullaan kdyttdméén vain
tutkimuksellisessa tarkoituksessa tutkimuksessani. Vastaajien anonymiteetti tullaan suo-

jaamaan ja mahdollisissa lainauksissa kdytetddn ainoastaan vastaajien nimimerkkeja.

Kiitos paljon vastauksestasi jo etukdteen. Mikéli sinulla on mitd tahansa kysyttavai,
voit olla minuun tarkemmin yhteydessa.

Ystavillisin terveisin,

Noora Pakarinen
Tampereen yliopisto
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LIITE 2: Siahkopostikyselyn saatekirje
Hei,

Olen Noora Pakarinen Tampereen yliopistosta ja teen parhaillaan tutkimusta muoti-
bloggaajan henkilobrandin ja aikakauslehden brindin imagojen yhteensopivuudesta
blogin lukijoiden ndkokulmasta. Télld hetkelld yhd useampi blogi siirtyy aikakausleh-
den verkkosivuille muodostaen yhteistydallianssin muotibloggaajan ja aikakauslehden
vilille.

Tutkimuksessani olisi tarkoituksena kerdtd blogin lukijoiden ndkemyksié sekd ajatuksia
muotibloggaajan henkilobrindin ja aikakauslehden bréndin yhteensopivuudesta. Toi-
von, ettd osallistut tutkimukseeni ja vastaat kaikkiin kysymyksiin rehellisesti sensuroi-
matta ajatuksiasi.

Haluan vield muistuttaa, ettd kaikkea materiaalia tullaan kéyttimaan vain tutkimukselli-
sessa tarkoituksessa tutkimuksessani. Vastaajien anonymiteetti tullaan suojaamaan ja

mahdollisissa lainauksissa kéytetddn ainoastaan vastaajien sukupuolta ja ikda.

Kiitos paljon vastauksestasi jo etukdteen. Mikéli sinulla on mitd tahansa kysyttavai,
voit olla minuun tarkemmin yhteydessa.

Ystavillisin terveisin,

Noora Pakarinen
Tampereen yliopisto
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LIITE 3: Sahkopostikyselyn kysymykset

Ohje: Vastaathan kysymyksiin kokonaisilla lauseilla ja kdytdt kuvailussa mahdollisuuk-
sien mukaan adjektiivejd. Perustelethan myds vastauksesi. Vastauksiesi ei tarvitse olla
kirjoitettu kirjakielelld, vaan vapaamuotoisempi vastaustyyli riittaa.

Huomio: Brindi-imagolla tarkoitetaan tissi mielikuvaa, joka vastaajalla on kysy-
tysti asiasta.

Yleiset kysymykset

- Sukupuoli:

- Ika:

- Paikkakunta:

- P.S. Ilove fashion -blogin lukijana (kauan?):
o Miten paddyit blogin lukijaksi?

- Blond Rivets -blogin lukijana (kauan?):
o Miten paddyit blogin lukijaksi?

P.S. I love fashion -blogin Linda Juhola

- Mika sai sinut kiinnostumaan blogista?

- Millaisena niit Juholan bréndi-imagon ennen hidnen bloginsa siirtymistd Cos-
mopolitan-lehden verkkosivuille?

- Koetko Juholan luotettavaksi ja asiantuntevaksi muotibloggaajaksi? Perustele.

- Koetko Juholan helposti samaistuttavaksi, tuttavalliseksi ja miellyttdviksi muo-
tibloggaajaksi? Perustele.

- Millaisena ndet Cosmopolitan-lehden brindi-imagon?

- Miten koet Juholan ja Cosmopolitan-lehden brindi-imagojen yhteensopivuuden?

- Onko mielestéisi Juholan ja Cosmopolitan-lehden yhteistydlld vaikutusta jom-
mankumman tai molempien brindi-imagoon? Koituuko mielestési jommalle-
kummalle hydtyé tai haittaa yhteistyOsti?

- Koetko Juholan uskottavuuden ja kiinnostavuuden vaikuttavan arviointiisi Cos-
mopolitan-lehden kanssa tehdysta yhteistyosta?

- Millaisena néet Juholan brandi-imagon Cosmopolitan-lehden verkkosivuille siir-
tymisen jélkeen?

- Koetko Juholan brindin vahvistuneen tai heikentyneen Cosmopolitan-lehden
kanssa tehdyn yhteistyon my&td? Perustele.

Blond Rivets -blogin Kira Kosonen

- Mika sai sinut kiinnostumaan blogista?

- Millaisena ndit Kososen brindi-imagon ennen hidnen bloginsa siirtymistd Elle-
lehden verkkosivuille?

- Koetko Kososen luotettavaksi ja asiantuntevaksi muotibloggaajaksi? Perustele.

- Koetko Kososen helposti samaistuttavaksi, tuttavalliseksi ja miellyttdvaksi muo-
tibloggaajaksi? Perustele.

- Millaisena niet Elle-lehden brindi-imagon?

- Miten koet Kososen ja Elle-lehden brindi-imagojen yhteensopivuuden?



87

Onko mielestési Kososen ja Elle-lehden yhteistyolld vaikutusta jommankumman
tai molempien brindi-imagoon? Koituuko mielestési jommallekummalle hyotya
tai haittaa yhteistyOsti?

Koetko Kososen uskottavuuden ja kiinnostavuuden vaikuttavan arviointiisi Elle-
lehden kanssa tehdysti yhteistyosta?

Millaisena ndet Kososen brandi-imagon Elle-lehden verkkosivuille siirtymisen
jélkeen?

Koetko Kososen briandin vahvistuneen tai heikentyneen Elle-lehden kanssa teh-
dyn yhteistydn my6td? Perustele.
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LIITE 4: Siahkopostikyselyyn osallistuneet henkilot

Sukupuoli Ika P.S. I love fashion Blond Rivets
-blogin lukijana -blogin lukijana

Nainen (A) 25 n. 3 vuotta n. 9 kk (alusta ldhtien)

Nainen (B) 25 n.1,5 vuotta n. 1 kk (satunnaisesti)

Nainen (C) 22 n. 6 vuotta n. 9 kk (alusta ldhtien)

Nainen (D) 20 n. 2 vuotta -

Nainen (E) 25 n. 5-6 vuotta -
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LIITE S: P.S. I love fashion -blogi ja Cosmopolitan
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(P.S. I'love fashion -blogi 19.1.2013)

(P.S. I'love fashion -blogi 11.1.2013)
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LIITE 6: Blond Rivets -blogi ja Elle

Risw A Ropets

(Blond Rivets -blogi 28.10.2013)



