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Useat brändit ovat ottaneet aktivistin roolin sosiaalisessa mediassa. Osallistuminen yhteiskunnalliseen 

keskusteluun voidaan nähdä kuluttajien mielipiteisiin vaikuttavana toimintana, sillä yksilöt haluavat 

yhä enemmän tietää yrityksen arvoista ja kannattaa omaa näkökulmaansa tukevia kannanottoja. Tässä 

tutkimuksessa tarkastellaan brändiaktivismin vaikutusta kuluttajan ja yrityksen väliseen suhteeseen, 

jota lähestytään harkinnan todennäköisyyden mallin ja kognitiivisen dissonanssin teorian avulla. On 

tärkeä tutkia brändiaktivismia markkinointiviestinnän ja vaikuttamaan pyrkivän viestinnän ilmiönä, 

sillä yrityksen kannanotto yrittää vaikuttaa niin kuluttajien toimintaan kuin yhteiskunnallisiin 

ongelmiin. Tutkimus lisää myös ymmärrystä brändiaktivismista vuorovaikutteisena tapana rakentaa 

kuluttajien ja brändin välistä suhdetta. Lisäksi tutkimus tuo konkreettista tietoa siitä, miten yritysten 

kannattaa viestiä yhteiskunnallisista ongelmista sosiaalisessa mediassa.   

 

Tutkimuskysymyksinä ovat, miten nuoret kuluttajat kokevat brändiaktivismin, millaiset kannanotot 

koetaan vaikuttaviksi ja miten vaikuttamaan pyrkivät kannanotot ohjaavat yksilön käyttäytymistä ja 

asenteita. Tutkimus toteutettiin strukturoidulla kyselylomakkeella, jossa kartoitettiin 17–25-vuotiaiden 

suhtautumista brändiaktivismiin niin avointen kysymysten kuin Likertin asteikon avulla. 

Tutkimusmetodina käytettiin laadullista sisällönanalyysiä, jonka avulla tulkittiin ja tyypiteltiin nuorten 

vastauksia sekä tarkasteltiin monivalintakysymyksiä nostamalla eniten tai vähiten kannatusta saaneita 

vastausvaihtoehtoja. Vastauksia saatiin 60 kappaletta, ja niistä enemmistö eli 44 oli 21–25-vuotiailta.  

 

Tulokset osoittivat, että brändiaktivismilla on suuri vaikutus nuoren kuluttajan ja brändin suhteeseen. 

Tuloksissa korostui kuluttajien vaativuus brändiaktivismia kohtaan, sillä ilmiö koettiin osittain 

pelkkänä markkinointikeinona, jonka avulla brändi näyttäytyisi paremmassa valossa kuluttajille. 

Kuitenkin myös kuluttajan motivaatiolla oli suuri merkitys siinä, kuinka vaikuttavana brändiaktivismi 

koettiin, sillä kuluttaja tarkasteli kannanoton sisältöä tarkemmin, jos hän oli samaa mieltä brändin 

kanssa. Lisäksi ristiriitatilanteessa nuoren mielikuvat brändistä muuttuivat ja kuluttamista saatettiin 

kyseenalaistaa. Tutkimuksesta kuitenkin ilmeni, että ristiriidan koettiin vaikuttavan vain hetkellisesti 

kuluttajan ja brändin suhteeseen, minkä jälkeen se palautuisi ennalleen.  

 

Tutkimuksen yhteiskunnallinen merkittävyys korostuu siinä, että nuoret ovat entistä valveutuneempia 

maailman tapahtumista ja toivovat samaa brändeiltä. Tutkimustulokset syventävät ymmärrystä siitä, 

millainen yhteiskunnallinen ilmiö brändiaktivismi on ja miten kuluttajat kokevat sen yleistymisen 

Suomessa. Tutkimus kartoittaa myös viestinnällisestä näkökulmasta sitä, millaista brändiaktivismia 

yritysten kannattaa tehdä, jotta se koetaan vaikuttavana ja asiakassuhdetta ylläpitävänä.  
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todennäköisyyden malli, kognitiivinen dissonanssi 
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1 JOHDANTO 
 

Aktivismilla on entistä näkyvämpi rooli sosiaalisessa mediassa. Yhä useammat käyttäjät 

ottavat aktiivisesti kantaa yhteiskunnallisiin, ajankohtaisiin teemoihin muun muassa jakamalla 

kannanottoja tai kirjoittamalla omakohtaisista kokemuksistaan. Sosiaalinen media on alustana 

aktivismille hyvä, koska julkaisut leviävät nopeasti ja keskustelua voidaan käydä laajemmin 

erilaisten ihmisten välillä. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan aktivismin yleistymisen 

seurauksena myös brändit ovat alkaneet ottaa aktiivisemmin kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. 

Tätä ilmiötä kutsutaan brändiaktivismiksi. (Mukherjee & Althuizen 2020, 2.) 

Yhteiskunnallisella vaikuttamisella brändit voivat tuoda esille omia arvojaan ja näyttäytyä 

vastuullisena toimijana. Osa kuluttajista nykyään jopa vaatii brändeiltä osallistumista 

yhteiskunnalliseen keskusteluun, koska brändien julkaisuilla on mahdollisuus saavuttaa 

laajempaa näkyvyyttä suurempien seuraajamäärien takia. (Dauvergne 2017, 136.) 

Myös viestintäalan ammattilaisten ja viestintää opiskelevien ammattijärjestö Viesti ry listasi 

brändiaktivismin kasvun yritysten viestinnässä yhdeksi viestinnän trendeistä vuodelle 2020. 

Tämä ajankohtainen viestintäilmiö tuli erityisesti esille Black Lives Matter -liikkeen 

seurauksena, jolloin yritykset osoittivat kantansa jakamalla sosiaalisessa mediassa aiheeseen 

liittyviä sisältöjä. Vaikka brändiaktivismi on Suomessa melko uusi ilmiö, on se ollut laajasti 

esillä muun muassa Yhdysvalloissa niin politiikassa kuin mainoksissakin.  

Tässä tutkimuksessa brändiaktivismi liitetään osaksi markkinointiviestintää, sillä ilmiössä 

otetaan kantaa kiistanalaisiin asioihin eikä yleisesti hyväksyttyihin teemoihin kuten kestävään 

kehitykseen, mikä erottaa brändiaktivismin yhteiskuntavastuusta ja sen viestinnästä. 

Brändiaktivismi liittyy viestintään, jossa brändi ottaa arvojensa mukaisesti kantaa 

yhteiskunnallisesti merkittävään ilmiöön tai asiaan (Mukherjee & Althuizen 2020, 2). 

Aineistonkeruussa tällaiseksi tilannesidonnaiseksi ja yhteiskunnallisesti merkittäväksi ilmiöksi 

valittiin Black Lives Matter –liike, jotta vastaajan olisi helpompi heijastaa omia ajatuksiaan 

ajankohtaisiin brändiaktivismin kannanottoihin. Lisäksi tutkimuksessa keskitytään nuoriin 

kuluttajiin, koska he ovat sekä nykyajan että tulevaisuuden merkittävä kuluttajaryhmä.  

Markkinointiviestintä ja brändistä viestiminen on yksi tapa lisätä kuluttajan ja yrityksen välistä 

vuorovaikutusta sekä vahvistaa heidän suhdettaan (Grace & O’Cass 2005, 107). Lisäksi 

markkinointiviestintä voidaan käsittää suhdeviestintänä, jossa kehitetään, ylläpidetään ja 

vahvistetaan suhteita asiakkaisiin (Seyed & Mohammad 2014, 554). Tämän tutkimuksen 
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tavoitteena onkin siis ymmärtää brändiaktivismin vaikutusta nuoren kuluttajan ja brändin 

suhteeseen. Brändiaktivismia on aiemmin tutkittu enimmäkseen kuluttajakäyttäytymisen 

näkökulmasta, joten vuorovaikutuksen teorioiden ja vaikuttamaan pyrkivien viestien 

tutkimisella voidaan tuoda aiheeseen uutta tietoa ja viestinnällistä näkökulmaa. Tässä 

tutkimuksessa tuloksia tarkastellaan harkinnan todennäköisyyden mallin (Petty & Cacioppo 

1986) ja kognitiivisen dissonanssin teorian avulla (Festinger 1957) sekä liitetään tulokset 

aiempaan tutkimukseen ja kirjallisuuteen. Tutkimus toteutetaan strukturoidulla 

kyselylomakkeella, jota analysoidaan laadullisella sisällönanalyysillä. Tavoitteena on tuottaa 

uutta tietoa nuorten kuluttajien mielipiteistä brändiaktivismiin ja ymmärtää, millaiset 

kannanotot vahvistavat tai heikentävät nuoren ja brändin keskinäistä suhdetta.  

 

2 BRÄNDIAKTIVISMI MARKKINOINTIVIESTINNÄN 

ILMIÖNÄ  
 

Brändiaktivismi ilmiönä on melko uusi trendi markkinointiviestinnän kentällä, mutta aiheesta 

on silti ehditty tekemään maailmalla erilaisia tutkimuksia. Tässä luvussa avataan 

brändiaktivismiin liittyviä käsitteitä ja perustellaan tutkimukseen valittua kohderyhmää sekä 

kontekstia. Luvussa tarkastellaan brändiaktivismia viestinnällisestä näkökulmasta sekä 

pohditaan brändin ja kuluttajan välistä suhdetta. 

2.1 Yritysten markkinointiviestintä  

Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan eri toimijoiden, kuten tuotteen tai palvelun ja 

asiakassuhteen välistä viestintää. Markkinointiviestintä on olennainen osa yritysten toimintaa. 

(Isohookana 2007, 62–63.) Tässä tutkimuksessa yritys määritellään Tilastokeskuksen 

määritelmän pohjalta itsenäiseksi toimijaksi, jonka tehtävänä on tuottaa palveluita tai tuotteita 

markkinoille. Markkinointiviestinnän tarkoituksena on tuoda esille yrityksen palveluiden tai 

tuotteiden tunnettavuutta ja näin ollen kasvattaa yrityksen tuottavuutta ja luoda pitkäaikaisia 

asiakassuhteita (Isohookana 2007, 62–64).  

Markkinointiviestinnässä korostuvat kuluttajan asenne ja tyytyväisyys yrityksen toimintaan. 

On tutkittu, että onnistunut markkinointiviestintä näkyy luottamuksena ja positiivisena 

asenteena yritystä kohtaan. (Grace & O’Cass 2005, 107.) Sen vuoksi kuluttajat saattavatkin 
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suositella eteenpäin tietyn yrityksen palveluita (Isohookana 2007, 15). Voidaankin päätellä, 

että yritys voi markkinointiviestintänsä avulla olla enemmän vuorovaikutuksessa kuluttajien 

kanssa ja vahvistaa näiden toimiensa avulla heidän välilleen muodostunutta suhdetta. Tässä 

tutkimuksessa syvennytään asiakassuhteen ja markkinointiviestinnällisen ilmiön, 

brändiaktivismin, yhteyteen, joka liittyy vahvasti itse brändistä viestimiseen.   

2.2 Brändiviestintä  

Brändiviestintä voidaan yksinkertaisimmillaan selittää brändistä viestimisenä kuluttajille 

(Voorveld 2019, 15). Brändi on tuotteen tai palvelun ominaisuus, joka erottaa sen muista 

saman toimialan tuotteista ja tuottaa erityistä arvoa kuluttajalle. Brändi muodostuu 

vuorovaikutuksessa kuluttajan, kilpailevien tuotteiden ja yrityksen kanssa. (Isohookana 2007, 

27.) Voidaankin todeta, että brändiviestinnän tutkiminen edellyttää brändin merkityksen 

tuntemusta. Sen lisäksi on tärkeä ymmärtää, että ihmiset luovat brändien toiminnalle ja 

kannanotoille odotuksia, joita tarkastellaan tässä tutkimuksessa.  

Brändiviestintään liitetään vahvasti brändin identiteetti, joka koostuu kaikista mielikuvista, 

joita brändiin liitetään. Brändillä voidaan käsittää olevan ydinidentiteetti, joka sisältää 

lupauksen asiakkaalle esimerkiksi yrityksen arvoista, joita he pyrkivät viestimään. Tämän 

lisäksi brändillä on laajempi identiteetti, joka pitää sisällään käsityksen siitä, millainen brändin 

ei pitäisi olla. (Isohookana 2007, 27.) 

2.3 Brändiaktivismi ja anti-brändiaktivismi 

Aktivismilla tarkoitetaan kantaaottavaa sosiaalista liikettä tai toimintaa, jota tapahtuu yhä 

useammin sosiaalisessa mediassa (Cernison 2019, 31).  Brändiaktivismissa brändit ovat 

ottaneet aktivistin roolin esimerkiksi tekemällä julkisia kannanottoja, lahjoituksia tai 

viestinnällisiä lausuntoja tietyn asian puolesta. Tällaisen toiminnan tarkoituksena on yritysten 

arvojen esiintuominen, asiakasuskollisuuden lisääminen ja sitä kautta tuottavuuden 

kehittäminen. (Shivakanth ym. 2019, 163.) Tässä tutkimuksessa brändiaktivismia tutkitaan 

sosiaalisen median kannanottoina, joita voivat olla esimerkiksi kuvalliset julkaisut, asiapitoiset 

kannanotot tai yrityksen konkreettisten tekojen esittely liikettä kohtaan. 



 8 

Brändiaktivismi voidaan nähdä melko tuoreena ilmiönä yritysten markkinointiviestinnässä. 

Sen yleistymisen syinä ovat erityisesti sosiaalisen median kasvaminen vaikuttamisen alustana, 

kaupallisten yritysten ja niiden markkinointiviestinnän kehittyminen, ekologisuuden ja 

kestävyyden arvostuksen lisääntyminen sekä asiakkaiden kasvava tarve tietää yritysten 

toiminnasta läpinäkyvästi. (Dauvergne 2017, 136.) Muidenkin tutkimusten mukaan 

brändiaktivismin roolin kasvaminen on lisännyt nimenomaan yksilöiden halua tietää yritysten 

eettisistä arvoista ja kuluttaa näiden arvojen mukaisesti (Hayes 2018, 125). Myös Viesti ry, 

viestintäalan ammattilaisten ja viestintää opiskelevien ammattijärjestö, on nostanut blogissaan 

(2.1.2020) brändiaktivismin yhdeksi vuoden 2020 viestintätrendiksi. Näiden kaikkien tietojen 

valossa voidaan siis sanoa, että brändiaktivismin tutkiminen on ajankohtaista ja ilmiön 

ymmärryksen lisääminen tärkeää.  

Brändiaktivismi eroaa kuitenkin yritysten yhteiskuntavastuusta ja yritysyhteistyöstä 

kolmannen sektorin toimijoiden kanssa siten, että brändiaktivismissa otetaan kantaa myös 

kiistanalaisiin ja erimielisyyttä herättäviin yhteiskunnallisiin aiheisiin. Kun 

yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan enemmän ympäristöön ja liiketoimintaprosesseihin liittyvää 

vastuullisuusviestintää, brändiaktivismiin voidaan liittää ympäristöteemojen lisäksi tasa-

arvoasiat tai ihmisoikeudet. Brändiaktivismia ei nähdä osana yritysten strategiaa ja kannanotot 

ovat enemmänkin tilannesidonnaisia. (Mukherjee & Althuizen 2020, 2.) Brändiaktivismille 

ominaista onkin se, ettei kannanotto yhdisty suoraan tavoittelemaan rahallista hyötyä ja siinä 

otetaan kantaa myös omasta toimialueesta riippumattomiin yhteiskunnallisiin teemoihin. 

Lobbauksesta se taas eroaa siten, että yhteiskunnalliset kannanotot on tarkoitettu poliittisten 

päättäjien lisäksi laajemmalle yleisölle kuten sosiaalisen median seuraajille. (Wettstein & Baur 

2018, 200–201.)  

Brändiaktivismia on tutkittu aikaisemmin niin kuluttajakäyttäytymisen (kts. lähde) kuin 

eettisyydenkin (kts. lähde) näkökulmasta. Vaikka brändien yhteiskunnalliset kannanotot 

nähdään kuluttajien puolelta tärkeinä, voidaan ne tulkita myös markkinoinnin keinoksi. 

Brändiaktivismia ei siis voida kutsua pelkästään voittoa tavoittelemattomaksi ilmiöksi, missä 

yritys vain hyvää hyvyyttään ottaa osaa yhteiskunnalliseen keskusteluun, joten kuluttajien pitää 

entistä enemmän olla valveutuneita brändiaktivismin tarkoitusperiä kohtaan. (Vredenburg ym. 

2020, 444–445.)  

Tässä tutkimuksessa hyödynnetään esimerkkinä brändiaktivismista Black Lives Matter -

ihmisoikeusliikettä. Black Lives Matter on ideologinen ja poliittinen liike, jossa ajetaan 
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värillisten ihmisten oikeuksia. Suomessa liike nousi esille brändiaktivismin muodossa keväällä 

2020, kun poliisi tappoi aseistamattoman afroamerikkalaisen George Floydin Yhdysvalloissa. 

Tapahtumasta uutisoitiin paljon, ja se näyttäytyi myös suuressa roolissa sosiaalisessa mediassa, 

jossa tuotiin esille myös muita samankaltaisia tapauksia. (Yle 2020.) Liikkeestä tulikin globaali 

tasa-arvon ja ihmisoikeuksien liike, johon useat yritykset kokivat tärkeäksi ottaa kantaa 

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa niin mustilla kuvilla, tunnepitoisilla tarinoilla kuin 

konkreettisilla teoilla. Black Lives Matter voidaankin nähdä liikkeenä, joka toi 

brändiaktivismin laajemmin Suomeen.  

Brändiaktivismin vastakohtana voidaan pitää anti-brändiaktivismia, joka tarkoittaa, että 

kuluttaja toimii brändiä vastaan esimerkiksi boikotoimalla yritystä tai levittämällä negatiivista 

tietoa yrityksestä niin verkossa kuin kasvokkaisessa vuorovaikutuksessa. Erityisesti 

sosiaalinen media on ottanut roolikseen olla anti-brändiaktivismin kanava. Anti-

brändiaktivismiin liittyy myös kuluttajien näkemys yritysten epäeettisistä, vilpillisestä tai 

epäreilusta toiminnasta. (Romani, Grappi & Zarantonello 2015, 3.) Sosiaalisessa mediassa anti-

brändiaktivismia voidaan levittää niin kommenttien kuin kuvienkin kautta, minkä avulla tieto 

leviää laajalle seuraajakunnalle vain pienellä vaivannäöllä (Hayes 2018, 125).  

Kuten aiemmin todettiin, brändi muodostuu vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa, joten 

voidaan todeta anti-brändiaktivismin aiheuttavan brändille mainehaittaa ja näin ollen koetun 

arvon heikkenemistä. Tämän takia onkin tärkeää tutkia, toivovatko nuoret yrityksiltä reaktioita 

yhteiskunnallisiin asioihin ja vaikuttavatko kannanotot nuorten ja yritysten suhteisiin ja 

mielikuviin sekä toimintaan brändiä kohtaan. Lisäksi tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siitä, 

miten anti-brändiaktivismi näkyy nuorten toiminnassa. 

 

2.3.1 Toimitusjohtajan yhteiskunnallisten kannanottojen vaikutus brändiin 

Yhä useampi yrityksen johtajista ottaa julkisesti kantaa brändiin liittymättömiin 

yhteiskunnallisiin asioihin kuten tasa-arvoon tai ilmastoasioihin sosiaalisessa mediassa. 

Toimitusjohtajien kannanotot yhdistetään usein brändin omiin arvoihin ja nähdään osana 

brändiaktivismia.  (Chatterji & Toffel 2019, 159–160.) Voidaan siis todeta, että tilanteessa, 

jossa brändi ei ota kantaa, mutta kyseisen yrityksen toimitusjohtaja ottaa, on toimitusjohtajan 

kannanotolla merkitystä kuluttajien toimintaan ja asenteisiin. Yhdysvalloissa yleistyneeseen 
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ilmiöön liittyy vahvasti se, että siellä luottamus poliitikkojen viestintään laskee ja luotto 

yritysten johtajiin kasvaa.  Onkin tutkittu, että erityisesti nuoret toivovat yritysten johtajilta 

enemmän toimia yhteiskunnallisten asioiden edistämiseksi. (Lee & Tao 2021, 1–3.) Chatterjin 

ja Toffelin (2019, 178) tutkimuksen mukaan toimitusjohtajan oma aktivismi on samalla 

riskinottoa, sillä asiakkaat, jotka ovat hänen kanssaan eri mieltä kiistanalaisesta arvosta, 

äänestävät jaloillaan. Voidaan siis sanoa, että toimitusjohtajan arvot ovat vahvasti 

kytkeytyneitä brändin arvoihin, joten näiden ollessa ristiriitaisia, siitä voi seurata hämmennystä 

kuluttajissa. 

2.3.2 Nuoret ja brändiaktivismi: suhde kuluttajan ja yrityksen välillä  

Milleniaaleilla tai toiselta nimeltä Y-sukupolvella tarkoitetaan tässä tutkimuksessa 1981–1999 

syntynyttä ikäluokkaa, jota voidaan kutsua myös diginatiiviksi sukupolveksi (Bolton ym. 2013, 

245–246). Lisäksi tässä tutkimuksessa tutkitaan nuorempaa sukupolvea eli 2000-luvulta 

eteenpäin syntynyttä sukupolvea, jota kutsutaan Z-sukupolveksi. Tämä sukupolvi on 

ensimmäinen ikäluokka, joka ei ole koskaan elänyt ilman nettiä. (Roblek ym. 2013, 92.) 

Milleniaalien on tutkittu olevan entistä sukupolvea vaativampia yrityksen vastuullisuutta 

kohtaan. Brändiaktivismi on tehokkain tapa tuoda tätä vastuullisuutta esiin nuorille. Onkin 

todettu, että milleniaalit tukevat mieluummin yrityksiä, jotka kantavat yhteiskunnallisen 

vastuun ja ottavat myös kantaa kaupallisen mainostuksen lisäksi. Onnistunut brändiaktivismi 

siis kasvattaa nuorten kuluttajien luottamusta, lisää kuluttamista ja parantaa brändin positiivista 

kuvaa kuluttajien silmissä. (Shivakanth ym. 2019, 165.) Ilmiön ymmärtäminen erityisesti 

nuorten kuluttajien näkökulmasta on siis tärkeää, koska he ovat tulevaisuuden kuluttajia. 

Lisäksi heidän kanssansa suhteen rakentaminen edistää vahvempaa sitoutumista brändiin ja sen 

tuotteisiin.  

Toisaalta aiemmassa tutkimuksessa on tarkasteltu brändiaktivismia yrityksen näkökulmasta, 

jolloin aktivismi nähdään osana yrityksen eettisen toiminnan strategiaa ja näkyvyyttä. 

Brändiaktivismi on nähty yrityksen toimintana, jossa pyritään vaikuttamaan kuluttajien 

ostoskäyttäytymiseen brändin arvojen kautta. (Manfredi-Sánchez 2019, 343–344.) Aiemmassa 

tutkimuksessa ei ole kuitenkaan selvitetty, millaisilla viestinnällisillä keinoilla 

brändiaktivismia kannattaa toteuttaa nuoren kuluttajan näkökulmasta. 

Brändiaktivismin ollessa epäaitoa, se voi vaikuttaa kuluttajan ja brändin väliseen suhteeseen. 

Näissä tapauksissa brändiviestintä ja -aktivismi poikkeavat toisistaan esimerkiksi niin, että 
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yritys toimii tai jättää toimimatta omien arvojensa mukaisesti. Toisaalta brändi voi suunnitella 

yhteiskunnalliset kannanottonsa vastaamaan omia arvojaan ja toteuttaa niitä tukevia käytännön 

tekoja vahvistaakseen kuluttaja ja brändin yhteyttä. (Vredenburg ym. 2020, 449.) Voidaan siis 

todeta, että aktivismi on mahdollista nähdä nimenomaan kuluttajan ja yrityksen suhdetta 

muokkaavana toimintana.  

2.4 Sosiaalinen media nuoren ja brändin viestintäalustana 

Nuoret ja brändi kohtaavat heille molemmille yhteisellä alustalla eli sosiaalisessa mediassa. 

Tilastokeskuksen tutkimuksen (2018) mukaan suurin osa alle 55-vuotiaista suomalaisista 

käyttää nettiä päivittäin, ja varsinkin nuorten arkeen sosiaalisen median käyttäminen kuuluu 

olennaisesti. Sen vuoksi tässä tutkimuksessa selvitetään juuri sosiaalisessa mediassa 

tapahtuvaa brändiaktivismia.  

Melkein jokainen brändi on nykypäivänä läsnä sosiaalisessa mediassa, sillä sen avulla ne voivat 

tavoittaa helpommin monenlaiset kuluttajat. Sosiaalinen media voidaan määritellä alustana, 

joka koostuu erilaisista internet-pohjaisista sovelluksista, jossa käyttäjät voivat jakaa ja seurata 

sisältöjä. (Voorveld 2019, 14.) Toisaalta sitä voidaan kuvata myös paikkana, joka on siirtänyt 

tavallisen kasvokkaisen vuorovaikutuksen ominaisuuksia verkkoalustoille, joiden avulla 

verkossa suhteiden rakentamisesta on tullut helpompaa (Persuit 2013, 8). Voidaankin todeta, 

että esimerkiksi markkinointiviestintä on saanut sosiaalisen median avulla uusia muotoja luoda 

ja ylläpitää suhdetta asiakkaan ja brändin välillä.  

Sosiaalisessa mediassa yritykset ja kuluttajat yhdessä muodostavat brändiviestintää 

yhteisluomalla sisältöä, joka osaltaan vaikuttaa brändin rakentumiseen (Voorveld 2019, 15). 

Sosiaalinen media kuitenkin myös mahdollistaa brändin kannanoton kokemisen 

hyökkäyksenä, jos se on täysin kuluttajan omia arvoja vastaan, mistä voi seurata aggressiota 

tai anti-brändiaktivismin mukaisia tekoja (Persuit 2013, 82). Voidaankin pohtia, kuinka vahva 

suhde brändillä ja nuorella kuluttajalla on, koska on mahdollista, että joidenkin kannanottojen 

seurauksena nuori vaihtaa brändin toiseen. 

Sosiaalinen media voidaan nähdä toimivana alustana aktivismille. Sisältöjä jaetaan eteenpäin, 

ja niiden kautta käydään keskustelua erilaisista yhteiskunnallisista teemoista kuten tasa-

arvosta. Kun sisällöt leviävät käyttäjältä toiselle, ne myös lisäävät tietoisuutta ja saavuttavat 

erilaiset yleisöt (Hayes 2018, 125). Brändit voivat hyödyntää tätä laajaa näkyvyyttä ja ihmisten 
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halua ottaa kantaa heille tärkeisiin asioihin viestimällä entistä enemmän ajankohtaisista 

teemoista sosiaalisessa mediassa. Toisaalta viestin sisällöllä voi olla vaikutusta siihen, miten 

viesti vastaanotetaan. Tässä tutkimuksessa selvitetäänkin, mitkä kannanottojen ominaisuudet 

koetaan erityisen vaikuttaviksi brändiaktivismin keinoiksi sosiaalisessa mediassa.  

 

3 HARKINNAN TODENNÄKÖISYYDEN MALLI JA 

KOGNITIIVINEN DISSONANSSI BRÄNDIAKTIVISMIN 

SELITTÄJINÄ 
 

Tässä luvussa käsitellään brändiaktivismia kahden viestinnän teorian kautta. Molempia 

teorioita, harkinnan todennäköisyyden mallia sekä kognitiivista dissonanssia, on hyödynnetty 

vain vähän brändiviestinnän saralla. Näiden teorioiden avulla tuodaan esille yksilön kykyä 

vastaanottaa vaikuttamaan pyrkiviä viestejä, mutta toisaalta pyritään myös selittämään 

käytöksen tai asenteen muutokseen liittyviä kognitiivisia sisäisiä prosesseja. 

3.1 Harkinnan todennäköisyyden malli (Elaboration Likelihood Model) 

Tässä tutkimuksessa keskitytään tarkastelemaan erilaisia tapoja vastaanottaa vaikuttamaan 

pyrkiviä viestejä. Vaikuttamaan pyrkivät viestit tarkoittavat tässä kontekstissa brändin 

kannanottoja sosiaalisessa mediassa, joilla pyritään vaikuttamaan kuluttajan asenteisiin brändiä 

ja yhteiskunnallista ongelmaa kohtaan (Mukherjee & Althuizen 2020, 3). Vaikuttamaan 

pyrkivät viestit rakentuvat argumenteista ja lähteen uskottavuudesta (Zhang ym. 2017, 42). 

Tutkimuksessa tärkeässä osassa on harkinnan todennäköisyyden malli, joka on Richard Pettyn 

ja John Cacioppon (1986) kehittämä malli, jossa tarkastellaan, miten yksilö käsittelee 

vaikuttamaan pyrkiviä viestejä ja millainen vaikutus niillä on ihmisten asenteisiin.  

Harkinnan todennäköisyyden mallin keskeisimmät käsitteet ovat keskusreitti ja perifeerinen 

reitti. Nämä käsitteet liittyvät siihen, miten ihminen käsittelee vaikuttamaan pyrkiviä viestejä. 

Keskusreittiä pitkin kulkeva viesti tulee arvioiduksi sen sisällöllisestä näkökulmasta. Teorian 

mukaan faktaperäisten vaikuttamaan pyrkivien viestien sisäistämiseen käytetään paljon 

harkintaa. Yksilö saattaa miettiä viestin sisältöä eri näkökulmista ja argumentoi sen puolesta 

tai vastaan ennen kuin antaa sen vaikuttaa oman asenteensa muutokseen. Perifeeristä reittiä 

kulkeva tieto taas käsitellään nopeammin, sillä siihen vaikuttavat viestin sisältöä enemmän 
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lähettäjän ominaisuudet tai tilanne, jossa viesti vastaanotetaan. Esimerkiksi viestin lähettäjästä 

muodostunut ennakkoluulo tai viestin ulkoiset ominaisuudet kuten sen sisältämä tunne 

vaikuttavat siihen, kuinka paljon harkintaa yksilö käyttää viestin tarkastelussa. Perifeeristä 

reittiä voidaankin kutsua eräänlaiseksi oikopoluksi, sillä tällöin vastaanottaja tekee viestistä 

nopeita päätöksiä. Harkinnan todennäköisyys käsitteenä kuvaakin juuri sitä, kuinka paljon 

aikaa yksilö käyttää vaikuttamaan pyrkivän viestin käsittelemisessä. (Kitchen ym. 2014, 2035.) 

Yksilön pitkäkestoiseen asenteenmuutokseen vaikutetaan vahvoilla, järkiperäisillä 

argumenteilla. Silloin brändi ei pyri vahvistamaan yksilön uskomuksia tai arvoja lisäämällä 

viestin ulkoisia ominaisuuksia, vaan vetoaa faktoihin viestin sisällöllä. Tässä tapauksessa 

yksilö arvioi väitettä huolellisesti sekä tuo mukaan myös omia argumentteja ja ajatuksia. (Li 

2013, 267.) Voidaan siis sanoa, että brändin yhteiskunnallinen kannanotto voi vaikuttaa yksilön 

pitkäaikaiseen asenteenmuutokseen, jos se vetoaa vahvoihin ja loogisiin argumentteihin. Viesti 

voi vaikuttaa yksilöön myös perifeeristä reittiä pitkin, jos brändillä on karismaattinen 

keulakuva, visuaalinen kuva tai tunnepitoinen tarina. Siinä tapauksessa asenteenmuutos ei ole 

kuitenkaan yhtä pitkäikäinen. 

Se, kumman reitin yksilö valitsee viestien vastaanottamisessa, riippuu viestijän kyvyistä sekä 

motivaatiosta viestin käsittelemiseen (Kitchen ym. 2014, 2035). Voidaankin sanoa, että yksilön 

vastaanottokykyyn vaikuttaa paljolti se, liittyykö viesti yksilön omiin tavoitteisiin tai 

tarkoitusperiin ja onko sillä vaikutusta yksilön elämään (Slater 2002, 175). Esimerkiksi 

tilanteessa, jossa yksilölle tärkeä brändi viestii rasistisesti, yhteiskunnallisesti aktiivinen 

kuluttaja voi kokea kannanoton todella voimakkaasti ja lopettaa brändin tuotteiden 

kuluttamisen. Toisaalta yksilö, joka ei ole kiinnostunut politiikasta, ei välttämättä vastaanota 

rasistista kannanottoa yhtä vaikuttavana kuin yhteiskunnallisesti aktiivinen kuluttaja. 

On esitetty, että viestin uskottavuus on yksi tärkeimmistä syistä siihen, että omaa asennetta 

muokataan juuri perifeerisen reitin kautta. Silloin henkilö vakuutetaan identifikaation eli 

samastumisen avulla esittelemällä asia yhteisöllisyyttä herättävästä näkökulmasta, jotta hän 

kokisi olevansa puhujan kanssa samalla puolella. Toisaalta taas argumentin laadullinen ja 

looginen sisältö ovat syitä ajatusmaailman muutokseen informaation kulkiessa keskusreitin 

kautta. (Li 2013, 265.) Voidaankin todeta, että karismaattinen puhuja, joka edustaa samoja 

arvoja yksilön kanssa, edistää viestin kulkemista perifeerisen reitin kautta. Jos karismaattinen 

puhuja vetoaa faktoihin ja loogisiin päätelmiin, viesti voi kulkea myös keskusreittiä. Onkin 

mahdollista, että viesti hyödyntää molempia reittejä yhtäaikaisesti (Slater 2002, 175).  
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Mallia on käytetty muun muassa kuluttajakäyttäytymisen tutkimisessa, missä tunnepitoisten 

sekä järkipitoisten viestien vaikuttavuutta on käsitelty eri reittien kautta muun muassa 

markkinointiviestinnässä (Cyr ym. 2018, 808). Harkinnan todennäköisyyden mallia on käytetty 

myös luottamuksen ja ympäristöasenteiden tutkimuksessa (ks. Zhou, Lu & Wang 2016, 265; 

Manca ym. 2019, 2). Brändiviestinnän tutkimuksessa on todettu, että vahvat negatiiviset 

mielikuvat on haastava kääntää positiivisiksi, sillä viesti ei saavuta vastaanottajaa hänen 

ottaessaan huomioon vain omaa mielipidettään vahvistavat tiedot (Isohookana 2007, 27). Tässä 

tutkimuksessa halutaan tutkia sitä, miten eri reittejä pitkin kulkevat vaikuttamaan pyrkivät 

viestit vastaanotetaan ja mitkä viestin ominaisuudet koetaan vaikuttavimpina.  

Harkinnan todennäköisyyden mallia on myöhemmin laajennettu (Slater 1997) huomioimaan 

viihteen merkitystä mediasisältöjen tutkimuksessa. On haluttu ottaa huomioon se, miksi juuri 

tarinallisuus koetaan mielekkäänä ja usein vaikuttavana, vaikka viestiä ei olisi suunniteltu 

vaikuttamaan pyrkiväksi. On huomattu, että jos tarina koskettaa kuulijan elämää tai tavoitteita, 

hän on motivoituneempi vastaanottamaan tarinan takana olevan viestin ja kokee sen 

voimakkaasti vaikuttavana. (Slater 2002, 176.) Tarinallisuutta käytettään hyväksi esimerkiksi 

brändien sosiaalisen median sisällöissä, kun kerrotaan, miten tietty tuote on syntynyt. Brändit 

voivat myös hyödyntää tarinallisuutta omissa kannanotoissaan kertomalla ne omakohtaisen 

tarinan muodossa, mikä teorian mukaan voi lisätä motivaatiota vastaanottaa vaikuttava viesti. 

Laajennetussa harkinnan todennäköisyyden mallissa kiinnitetään huomiota myös erilaisiin 

hahmoihin ja niiden merkitykseen viestin vaikuttavuudessa. Identifikaatio hahmon ja 

kuluttajan välillä on erityisesti tarinallisten viestien vastaanottamisessa tärkeä tekijä. On 

esitetty, että samanlaiset ominaisuudet viestin lähettäjän ja vastaanottajan välillä lisäävät 

identifikaatiota ja vaikuttamaan pyrkivän viestejä vastaanotetaan helpommin. Siihen 

vaikuttavat myös sitoutuminen itse tarinaan ja sen tapahtumiin. On tärkeää, että viestin 

pyrkimys vaikuttamiseen ei tule häiritsevällä tavalla esille, vaan sopii tarinaan. Sen vuoksi on 

todettu, että tarinan laadukkuudella, kuten käsikirjoituksella tai kuvalaadulla, on merkitys. 

(Slater 2002, 178.) Voidaankin päätellä, että brändin tarinallisuuteen pohjautuva kannanotto 

koetaan vaikuttavaksi, jos se tarjoaa samastumiskohteen ja tuo suunnitellusti esille halutun 

sanoman. 

Laajennetussa harkinnan todennäköisyyden mallissa ei niinkään tarkennuta siihen, kumpaa 

reittiä vaikuttava viesti etenee, vaan tutkitaan molempien reittien yhtäaikaista käyttöä 

viihteellisen sisällön parissa. Onkin esitetty, että asenteenmuutokseen tarvitaan sitoutumisen ja 
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identifikaation lisäksi myös argumentointia. On mahdollista, että yksilön vastaanottaessa 

tarinallisen viestin, hän luo vasta-argumentteja eikä ole motivoitunut viestin 

vastaanottamiseen. Toisaalta taas kuulijan ollessa sitoutunut tarinaan hän on alttiimpi 

vaikuttamiselle eikä välttämättä huomaa, että häneen vaikutetaan. (Slater 2002, 178–180.) 

Voidaankin todeta, että brändit voivat jopa piilottaa vaikuttamaan pyrkivän viestinsä tarinan 

muotoon ja muokata kuluttajan asenteita sen avulla.  

3.2 Kognitiivinen dissonanssi (Cognitive Dissonance Theory)  

Brändiaktivismin vaikuttamiseen pyrkiviä viestejä ja niiden vaikutusta nuoren kuluttajan 

asenteen- ja käytöksenmuutokseen tutkitaan tässä tutkimuksessa Leon Festingerin 

kognitiivisen dissonanssin teorian (1957) avulla. Aiemmassa tutkimuksessa kognitiivista 

dissonanssia on käytetty esimerkiksi ruoka- ja ravintotutkimuksissa sekä 

äänestyskäyttäytymisen ja kuluttajakäyttäytymisen selittäjänä (Cooper 2007, 158–170). Tällä 

teorialla voidaan ymmärtää ihmisen kokemaa ristiriitaa eli dissonanssia omien uskomusten ja 

toiminnan välillä. Ihminen pyrkii aina näiden kahden johdonmukaisuuteen. Kognitiivinen 

dissonanssi esiintyykin usein valintatilanteessa. (Cooper 2007, 14.) Tässä tutkimuksessa 

valintatilanne syntyy, kun yksilö tekee kuluttamiseen liittyviä toimia. Dissonanssi valintaa 

kohtaan syntyy yksilön kokemien arvojen ja brändin vastakkaisten arvojen ristikkäisyydestä. 

Dissonanssi voi siis syntyä esimerkiksi asetelmassa, jossa yritys vastustaa tasa-arvoista 

avioliittolakia. Yksilölle tasa-arvo on tärkeää, mutta hän silti ostaa yrityksen tuottamia 

palveluita tai tuotteita. Toiminnan ja uskomusten välille syntyy siis ristiriita. Tästä 

epämiellyttävästä tilanteesta pyritään päästä pois selittelemällä itselleen esimerkiksi, että 

muussa elämässä yksilö tekee kaikkensa tasa-arvon eteen, joten tämä toiminta on 

hyväksyttävää. 

Suhdenäkökulmasta katsottuna dissonanssiin liittyy niin valintatilanne ennen ostoa tai 

kuluttamista, mutta myös ostotapahtuman jälkeinen dissonanssi. Tällä siis tarkoitetaan 

valintatilanteen jälkeisiä ajatuksia ja tyytyväisyyttä tuotteeseen tai palveluun. (Seyed & 

Mohammad 2014, 554.) Tähän valintatilanteen jälkeisiin ajatuksiin voi siis vaikuttaa 

brändiaktivismilla esimerkiksi vahvistamalla hyviä mielikuvia brändiä kohtaan. Teorian 

mukaan ihmiset voivat vähentää kokemaansa dissonanssia hyvin suorasti ja yksinkertaisesti eli 

muuttamalla joko omaa toimintaa, omaa ajattelua tai molempia. Toisaalta tämä voi olla 
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haastavaa, koska omat ajatukset ja asenteet ovat hyvin joustavia ja voivat palautua ennalleen. 

Toinen tapa vähentää dissonanssia on vähentää kognitioita, jotka ovat ristiriidassa tai toisaalta 

lisätä kognitioita, jotka ovat yhdenmukaisia toiminnan kanssa (Cooper 2007, 8.) 

Tutkimuksessa keskitytään siihen, millaisia muutoksia tapahtuu yksilön mielikuvissa tai 

kuluttamisessa silloin, kun hän kohtaa ristiriidan brändin kannanotossa. Tutkimuksessa 

kartoitetaan myös sitä, millaisia vaikutuksia onnistuneella tai epäonnistuneella 

brändiaktivismilla voi olla nuoreen kuluttajaan. 

Dissonanssiin liittyy vahvasti ihmisen oma itsevarmistus (self-affirmation). Ihmisillä on vahva 

tahto suojella omaa itseään ja pitää itseään hyvänä ja moraalisena. Tämän takia ihminen pyrkii 

rationalisoimaan ja lisäämään toimintaa tukevia kognitioita. (Cooper 2014, 90–91.) 

Itsevarmuuden yhteyttä dissonanssiin on tutkinut Claude Steele, jonka mukaan dissonanssi ei 

aina saa ihmistä muuttamaan käyttäytymistään. Jossain tapauksissa itsevarma ihminen pystyy 

herättämään niin paljon positiivisia ajatuksia, joiden avulla melkein mistä tahansa asiasta voi 

selittää itselleen oikeudenmukaisen tavan toimia (Cooper 2014, 92). Voidaan siis todeta, että 

ihminen pystyy myös toimimaan kognitiivisesti niin, ettei hänelle tule toimintaan välttämättä 

muutosta. Tämän takia tutkimuksessa otetaan myös huomioon, millaisia ajatuksia dissonanssi 

herättää nuoressa ja miten toimintaa pyritään selvittämään itselleen. 

Brändiaktivismi antaa yksilölle mahdollisuuden tarkastella yrityksen ja omien moraalisten 

arvojen yhteneväisyyttä. Kuluttaja, joka kokee suurempaa yhteneväisyyttä brändin arvoja 

kohtaan, kuluttaa myös enemmän ja on uskollisempi asiakas. Toisaalta on tutkittu, että aina 

ristiriitaisuus omien ja brändin arvojen kanssa ei johda negatiiviseen asenteeseen yritystä 

kohtaan. (Mukherjee ja Althuizen 2020, 2–3.) Kognitiivisen dissonanssin teorian avulla 

voidaankin ymmärtää, miksi tällainen toiminta on mahdollista.  

On todettu, että ihmiset kuluttavat sellaisen brändin tuotteita ja palveluita, mitkä he kokevat 

osaksi omia arvojaan. (Mukherjee ja Althuizen 2020, 2.) Kuluttamiseen liittyviä muutoksia ja 

brändin maineen hallintaa on aiemmassa tutkimuksessa tutkittu Kuluttaja-brändi identifikaatio 

-teorian avulla (Stockburger, Rathneshwar & Sen 2011, 406; Mukherjee ja Althuizen 2020, 2). 

Kognitiivisen dissonanssin teorian avulla voidaan laajentaa intrapersoonallisen viestinnän 

vaikutusta tähän samaan asiaan ja luoda uutta ymmärrystä uskomusten ja toiminnan 

muutoksista. 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

 

Tutkimuksen toteuttamista varten valittiin tietyt tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmät, joiden 

valintaa perustellaan tarkemmin tässä luvussa. Luvussa esitellään myös tarkemmin 

tutkimusongelma ja -kysymykset sekä aineiston analysoinnin toteutus.  

4.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset 

Brändiaktivismia ei ole tutkittu paljoa, mutta maailmalla on tuotu tätä uutta ilmiötä esille 

kuluttajakäyttäytymisen näkökulmasta. Vastuullisuuden kasvava merkitys sosiaalisessa 

mediassa vaikuttaa myös brändien toimintaan, mutta kuluttajan näkökulmaa viesteihin ei ole 

selvitetty. Sen vuoksi on tärkeää korostaa vuorovaikutuksen roolia kannanottojen 

vastaanottamisessa sekä nuoren ja brändin välisen suhteen muutoksissa. Tämän tutkimuksen 

tarkoituksena onkin selvittää brändiaktivismin vaikuttavuutta nuoren kuluttajan näkökulmasta. 

Tutkimusongelma keskittyy kartoittamaan sitä, miten sosiaalisessa mediassa tapahtuva 

brändiaktivismi vaikuttaa nuoren kuluttajan ja yrityksen väliseen suhteeseen. Sitä 

tarkentamassa ovat kolme tutkimuskysymystä, joissa huomioidaan tutkimuksen teoreettinen ja 

taustoittava puoli. Ensimmäisen tutkimuskysymyksen tarkoitus on selvittää, mitä nuoret 

ajattelevat brändiaktivismista ja pitävätkö he sitä tärkeänä ilmiönä sosiaalisessa mediassa: 1. 

Miten nuoret kuluttajat kokevat brändiaktivismin?  Toisessa kysymyksessä kartoitetaan, miten 

vaikuttamaan pyrkivät kannanotot vastaanotetaan: 2. Millaiset kannanotot koetaan 

vaikuttaviksi? Kolmas kysymys pohtii kannanottojen vaikutusta toiminnan ja ajatusten 

muuttumiseen: 3. Miten vaikuttamaan pyrkivät kannanotot ohjaavat yksilön käyttäytymistä ja 

asenteita? 

Tutkimuksen kohteeksi ovat valikoituneet juuri nuoret kuluttajat, sillä aiemmasta tutkimusta 

selvisi, että he ovat vaativampia yritysten mainoksia, eettistä toimintaa ja mainonnan 

vastuullisuutta kohtaan. Ihmiset pystyvät sosiaalisessa mediassa saamaan äänensä esiin ja 

toisaalta myös kannustamaan muita ihmisiä esimerkiksi lopettamaan vastuuttoman brändin 

tuotteiden ostamisen. (Huh 2018, 124.) Tämän vuoksi tutkimuksen alustaksi valittiin 

sosiaalinen media, jossa muun muassa Black Lives Matter –liike tuli näkyvästi esiin keväällä 

2020. Tutkimuksessa pyrittiinkin selvittämään, toivovatko nuoret yrityksiltä enemmän 
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reaktioita yhteiskunnallisiin asioihin ja vaikuttavatko kannanotot nuorten ja yritysten väliseen 

suhteeseen sekä asenteeseen yritystä kohtaan. 

4.2 Aineiston kerääminen 

Tutkimuksessa käytettiin aineiston keräämiseen kyselylomaketta, joka luotiin Google Forms -

työkalulla. Kyselylomake muodostui neljästä teemasta, joiden alla oli sekä avoimia 

kysymyksiä että kysymyksiä, joissa käytettiin Likertin asteikkoa. Tutkimukselle haluttiin luoda 

helposti lähestyttävä ja vastattava kyselylomake. Toisaalta kyselylomakkeeseen täytyy 

suhtautua kriittisesti, koska vastauksia on helpompi antaa ilman suurempaa pohdintaa, mikä 

saattaa väärentää jonkin verran loppupäätelmiä. Tämän takia kyselylomakkeeseen lisättiin 

myös avoimia kysymyksiä, joihin vastaaminen oli pakollista. Näin ollen pystyttiin 

varmistamaan myös syvällisemmän analyysin tekeminen.  

Teemat valittiin tutkimuskysymysten kautta niin, että ensimmäisessä teemassa tarkoituksena 

oli ymmärtää laajemmin, miten brändin merkittävyys rakentuu ja miten vaikuttaminen tai 

brändiaktivismi laajemmin koetaan. Ensimmäisillä kysymyksillä pyrittiin myös herättämään 

vastaajan mielenkiinto aiheeseen. Toisessa teemassa käsiteltiin, minkälaiset julkaisut 

konkreettisemmin vaikuttavat eniten kuluttajan mielipiteisiin. Likertin asteikolla pystyttiin 

selvittämään, kuinka vaikuttaviksi vastaajat kokivat keskusreitille tai perifeeriselle reitille 

tunnusomaiset kannanotot. Siinä vastausvaihtoehtoja oli viisi asteikolla erityisen vahva – ei 

vaikutusta. Toisen teeman kysymyksillä pyrittiin löytämään yhteyksiä brändiaktivismin ja 

harkinnan todennäköisyyden mallin välillä.  Kolmannessa teemassa käsiteltiin 

ristiriitatilannetta ja sen vaikutuksia vastaajan mielipiteeseen ja kuluttajakäyttäytymiseen. 

Tämä teema valikoitui suoraan kognitiivisen dissonanssi teorian pohjalta. Lisäksi 

kyselylomakkeen lopussa tarjottiin mahdollisuus vapaaseen sanaan koskien tutkimuksen 

aihetta.  

Lisäksi taustatietoina kysyttiin vastaajan ikää, sukupuolta ja koulutustaustaa. Tutkimuksen 

kohderyhmäksi valikoitui 17–25-vuotiaat. Tätä voi perustella relevantiksi kohderyhmäksi, sillä 

voidaan ajatella 17-vuotiaan itse päättävän osasta kuluttamisestaan. Näin ollen brändiaktivismi 

saattaa vaikuttaa nuoren ostopäätöksiin tai asenteisiin brändiä kohtaan. Toisaalta valitussa 

kohderyhmässä on sekä 1990-luvulla että 2000-luvulla syntyneitä, joten tutkimus voi osoittaa 

eroja myös eri vuosituhannella syntyneiden välillä. Kuten aiemmin todettiin, Y- ja Z-
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sukupolvet eroavat siinä, että Z-ikäluokan ihmiset eivät ole eläneet aikaa ennen internettiä ja 

sosiaalista mediaa (Roblek ym. 2019, 92). Lisäksi tutkimuksessa käytetty sukupolvirajaus on 

tarpeeksi laaja, koska se sisältää ikäryhmiä molemmista sukupolvista.  

Tutkimuksen tiedonhankinnassa pyrittiin korostamaan eettisyyttä niin, että 

kyselylomakkeeseen vastaaminen oli vapaaehtoista ja sen sai lopettaa kesken halutessaan. 

Lisäksi anonymiteetti lisää tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyttä, koska vastaaja pystyy näin 

ollen olemaan rehellinen ilman sosiaalista painetta vastata tietyllä tavalla. Kaikki mielipiteet 

Black Lives Matter -liikettä kohtaan otettiin huomioon ja vastaaja sai itse määritellä oman 

kantansa tähän anonyymisti. Lisäksi kyselylomakkeen alussa painotettiin rehellisyyttä ja 

tutkimuksen puolueettomuutta asiaa kohtaan. Toisaalta tutkimuksen aineiston analyysissä tulee 

olla kriittinen ja huomata, että vastaaja saattaa silti noudattaa normeja ja vastata sen mukaisesti 

kysymyksiin. Myös taustatietokysymyksissä huomioitiin kaikki sukupuolet sekä se, jos 

vastaaja ei halua vastata tähän kysymykseen laisinkaan.  

Kyselylomaketta pidettiin auki reilun kuukauden ajan, ja lopullisia vastauksia saatiin 60 

kappaletta. Vastaajista 44 oli 21–25-vuotiaita ja loput 15 17–20-vuotiaita. Yksi vastaaja ei 

antanut ikäänsä. Vastaajien ylin koulutustaso oli 46:lla ylempi tai alempi korkeakoulututkinto 

ja lopuilla lukiokoulutus. Tämän tutkimuksen tulososiossa vastaajiin viitataan 

numerokoodeilla (V1, V2... jne.). 

4.3 Aineiston analyysi 

Tässä tutkimuksessa tutkitaan brändiaktivismia ilmiönä, minkä vuoksi aineiston analyysissä 

hyödynnettiin laadullista sisällönanalyysiä. Laadullisella sisällönanalyysillä pystytään 

selittämään ilmiötä tiivistetysti analysoimalla vastusten sisältöjä (Tuomi ja Sarajärvi 2018). 

Analyysissä on tarkoitus siis supistaa, järjestää ja jäsentää aineistoa. Tämän tuloksena 

informaation arvo kasvaa. (Valli 2018.)  

Tutkimuksen tarkoituksena oli ymmärtää nuorten ajatuksia ja suhtautumista brändiaktivismiin 

sekä laajentaa brändiaktivismin ymmärrystä ilmiönä. Tutkimuksen kyselylomake rakennettiin 

teemoittain vastaamaan teoreettista viitekehystä. Kyselylomakkeen kysymykset pystyttiin 

tämän avulla yhdistämään suoraan tutkimuksen tutkimuskysymyksiin. 

Aineiston analyysi toteutettiin tyypittelyllä. Tyypittelyllä tarkoitetaan aineiston käsittelyä niin, 

että vastauksista etsitään yleisimpiä tyyppejä, jotka kuvaavat vastauksia (Valli 2018). 
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Tyypittely avoimien kysymysten vastauksista tehtiin värikoodein, ja vastaukset koodattiin eri 

otsikoiden alle. Näin vastauksista pystyi huomaamaan, mikä mielipide oli eniten edustettuna 

ja kuinka erilaiset kokemukset aiheesta jakautuivat vastaajien kesken. Esimerkiksi kuluttajan 

mielipidettä brändiaktivismiin kartoitettiin avoimen kysymyksen avulla, jossa suurin osa 

vastaajista piti ilmiötä tärkeänä asiana yrityksen viestinnässä. Brändiaktivismia kannattavat 

vastaukset listattiin allekkain saman värikoodin mukaisesti ja niiden määrää vertailtiin muihin 

brändiaktivismista heränneisiin mielipiteisiin, mistä huomattiin sen olevan suosituin vastaus 

kuluttajien keskuudessa. Tyypittelyllä saatiin esille erilaisia teemoja, jotka korostuivat 

vastauksissa, mutta myös teemojen sisältä nousevia laajempia perusteluja sille, miksi kuluttaja 

oli tiettyä mieltä brändiaktivismista. Tyypittelyllä pyrittiin löytämään säännönmukaisuuksia ja 

yhtäläisyyksiä, mutta myös poikkeavuuksia vastauksista. Tällaisia poikkeavuuksia olivat muun 

muassa sellaiset vastaukset, jotka saivat vähemmän kannatusta, mutta tuottivat silti uutta tietoa 

ilmiöön liittyen. Esimerkiksi yksi kymmenesosa vastaajista oli sitä mieltä, että 

brändiaktivismin onnistuminen riippuu brändin ja kannanoton välisestä yhteydestä, mikä lisäsi 

ymmärrystä aitouden merkityksestä brändiaktivismissa. 

Likertin asteikkoa voidaan hyödyntää nostamalla vastauksista eniten tai vähiten kannatusta 

saaneet vastausvaihtoehdot (Stratton 2018, 117). Tässä tutkimuksessa eniten ja vähiten 

vaikuttaviksi koettuja ominaisuuksia vertailtiin keskenään ja peilattiin harkinnan 

todennäköisyyden mallin vaikuttamaan pyrkivien viestien ominaisuuksiin. Likertin asteikon 

tuloksia tulkittiin myös avoimien kysymyksien avulla, jotta ymmärrettäisiin paremmin 

vastaajan syitä vastata tietyllä tavalla. Esimerkiksi konkreettinen teko nousi Likertin asteikossa 

erityisen vahvasti vaikuttavaksi ominaisuudeksi brändiaktivismissa, mitä pystyttiin selittämään 

tarkemmin nuorten kuluttajien avointen kysymysten vastauksilla. Aineiston analyysissä siis 

yhdisteltiin niin Likertin asteikkoa kuin laadullista sisällönanalyysiä, jotta saataisiin kattavat 

toisiaan täydentävät tutkimustulokset.  
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5 TULOKSET 
 

Tässä tutkimuksessa selvitettiin, miten sosiaalisessa mediassa tapahtuva brändiaktivismi 

muokkaa nuoren kuluttajan ja yrityksen välistä suhdetta. Tutkimusongelmaa lähestyttiin 

kolmen tutkimuskysymyksen avulla, joiden mukaan tutkimustulokset on jaoteltu. 

Ensimmäiseksi käsitellään nuorten suhtautumista brändien kannanottoihin, minkä jälkeen 

siirrytään erilaisiin kannanottoihin sosiaalisessa mediassa. Viimeiseksi tarkastellaan 

kannanottojen merkitystä nuoren kuluttajan toimintaan ja sen muutokseen. 

5.1 Nuorten suhtautuminen brändien kannanottoihin ja 

yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen 

Ensimmäisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli laajentaa ymmärrystä nuorten 

näkemyksestä brändien yhteiskunnallisiin kannanottoihin. Kyselylomakkeessa pyrittiin 

herättelemään vastaajien ajatuksia siitä, mitkä brändit he kokevat tärkeiksi ja mitkä asiat 

tekevät brändistä tärkeän. Näiden avustavien kysymysten avulla vastaaja pääsi syventämään 

ymmärrystään brändejä ja niiden ominaisuuksia kohtaan ja pystyi heijastelemaan omia 

vastauksiaan valitsemaansa brändiin.  

5.1.1 Nuorten suhtautuminen brändiaktivismiin  

Vastaajista hieman yli puolet koki yhteiskunnallisen vaikuttamisen tärkeäksi, mikä heijastui 

vahvasti tutkimuksen tuloksiin. Tuloksista ilmeni, että joka toinen vastaajista piti 

brändiaktivismia merkityksellisenä, mihin liittyi ajatus siitä, että brändin vastuulla on nostaa 

yhteiskunnallisia arvojaan esiin viestinnässä. Tätä perusteltiin brändien laajalla 

seuraajakunnalla ja näkyvyydellä, minkä vuoksi koettiin, että brändeillä on velvollisuus 

valistaa seuraajiaan yhteiskunnallisista asioista.  

“Mielestäni se on hyvä asia. Yhä enemmän brändit joutuvat keskustelemaan asiakkaidensa 

kanssa, eikä keskustelu ole vain yksisuuntaista. Rohkeempi osallistuminen tuo myös esille 

brändin omia arvoja.” (V35) 

Tuloksissa korostui ajatus siitä, että onnistunut brändiaktivismi voi parantaa kuluttajan ja 

yrityksen välistä vuorovaikutussuhdetta. Nuoret kuluttajat kokivat brändien yhteiskunnalliset 
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kannanotot enemmänkin keskustelunavauksina, joissa annetaan myös kuluttajille mahdollisuus 

tuoda esiin heidän näkemyksiään aiheesta. Brändiaktivismi nähtiin myös riskinä yrityksen 

viestinnässä ja sitä pidettiin rohkeana keinona tuoda esille brändin arvomaailmaa. Avoin 

viestintä brändin arvoista lisää yhteenkuuluvuuden tunnetta nuoren kuluttajan ja brändin välillä 

ja parhaassa tapauksessa tekee brändistä entistä tärkeämmän kulutuksen ja seuraamisen 

kohteen. Toisaalta taas risteävät mielipiteet voivat aiheuttaa särön suhteessa ja ohjata kuluttajat 

toisen, itsensä kanssa samankaltaisia arvoja kannattavan brändin pariin. 

Brändiaktivismi ymmärrettiin osana markkinointiviestintää ja imagon rakentamista. Siihen 

liitettiin myös paljon kritiikkiä, sillä ilmiötä pidettiin myös osittain ristiriitaisena. Kannanottoja 

arvosteltiin ja kuluttamisen jatkamista pohdittiin kannanottojen ja brändin kannattamien 

arvojen kautta. Näissä vastauksissa korostui ajatus siitä, että brändit ottaisivat kantaa vain 

saadakseen lisää näkyvyyttä, asiakkaita tai positiivista mainetta.  

“Ilmiö on mielestäni mielenkiintoinen. Se on ajatuksia sekä huomiota herättävä, koska se tuo 

lisää näkyvyyttä yhteiskunnallisille ongelmille. Toisaalta minusta on myös mielenkiintoista 

pohtia, onko oikein, että yritykset hyödyntävät arkaluontoisia yhteiskunnallisia asioita 

saadakseen lisää näkyvyyttä ja huomiota.” (V17)  

Brändiaktivismi miellettiin ajankohtaiseksi ilmiöksi, mutta sen tarkoitusperiä pohdittiin. 

Nuoret toivoivat, ettei brändi ottaisi kantaa vain trendin tai seuraajien miellyttämisen vuoksi. 

Myös aitoutta ja konkreettisia tekoja tuotiin esille puhuttaessa brändien kannanotoista. Joka 

kymmenes vastaaja pohti myös brändin ja aiheen yhteyttä sekä brändin mahdollisuuksia 

vaikuttaa kantaa otettavaan teemaan. Nämä vastaajat näkivät brändiaktivismissa ristiriitaisia 

tai kontekstista riippuvia eroja. Kuitenkin vastaukset voidaan ymmärtää brändiaktivismia 

kannattaviksi, jos yritys pystyy viestimään kannanotot vakuuttavasti. 

Vastaajista viisi ei kokenut tärkeäksi brändien kannanottoja. Osa näistä vastaajista suhtautui 

negatiivisesti brändiaktivismiin ja toivoi kannanottojen jättämistä pois brändien viestinnässä. 

Yleisesti voidaan huomata, että avoimena kysymyksenä tämä on jakanut vastaajia ääripäihin: 

toisille brändiaktivismi on tärkeää ja toisille sillä ei ole mitään merkitystä. Toisaalta näiden 

väliin jää moniselitteisiä ja ristiriitaisia mielipiteitä, joissa kannanotoille tai brändeille 

asetetaan erilaisia ehtoja.  
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5.1.2 Tasa-arvo ja ilmastoasiat brändiaktivismin toivotuimpia teemoja 

Tutkimuksessa koettiin tärkeäksi ymmärtää, millaisiin asioihin brändien pitäisi nuorten 

mielestä ottaa kantaa. Avoimen kysymyksen kautta pyrittiin kartoittamaan erilaisia 

yhteiskunnallisia haasteita tai teemoja, joiden toivottiin saavan enemmän näkyvyyttä ja 

kannatusta brändien viestinnässä. Tasa-arvoon, ihmisoikeuksiin ja ilmastoon liittyvät 

kannanotot esiintyivät 45 vastauksessa, mikä on kolme neljäsosaa kaikista vastauksista. 

Tuloksista huomattiin toistuvina teemoina ekologisuus ja kestävä kehitys sekä sukupuolten 

välinen tasa-arvo. Lisäksi selkeänä teemana nousi seksuaalivähemmistöjen oikeuksien 

puolustaminen. Moni toivoi kuitenkin, että kannanotot liittyisivät brändin omaan 

liiketoimintaan tai asioihin, joihin ne voivat todellisuudessa vaikuttaa.  

“Esimerkiksi jos meikkilinja valmistaa sävyjä kaikille ihonväreille, voi sitä korostaa, mutta 

olisi outoa, jos meikkibrändi ottaisi kantaa esimerkiksi presidentinvaaleihin.” (V25) 

Tuloksissa huomioitiinkin brändin ja kantaa otettavan teeman yhteys. Noin yksi kymmenestä 

vastaajasta oli sitä mieltä, että brändiaktivismin kohde ei saisi olla täysin irrallinen brändin 

toimialasta. Kuten esimerkistä voidaan huomata, osa vastaajista koki brändiaktivismin 

tärkeäksi vain, jos se liittyi vahvasti brändin toimialaan ja vaikutusmahdollisuuksiin. Toisaalta 

on haastavaa erottaa, milloin jokin yhteiskunnallinen teema ei liittyisi brändin toimintaan, sillä 

brändi voi yrittää viestintänsä avulla sitoa kannanottoja olennaiseksi osaksi brändin arvoja. 

Tuloksissa kuitenkin korostettiin brändin identiteettiä, jonka tulisi näkyä yhteiskunnallisessa 

kannanotossa, jotta sitä pidettäisiin onnistuneena.  

Yleisesti vastauksista voidaan sanoa, että yhteiskunnalliset asiat koetaan myös tärkeäksi 

brändien viestinnässä. Vaikka moni vastaaja korostaa laajoja yhteiskunnallisia sekä globaaleja 

asioita, myös osa vastaajista toivoisi kannanottoja hyvinvointiin ja kauneusihanteisiin liittyen. 

Vastausten mukaan brändit nähdään vaikuttavina toimijoina, joiden viestintään on asetettu 

vaatimuksia ja toiveita. 

 

 



 24 

5.2 Brändiaktivismin monet muodot sosiaalisessa mediassa 

Toisella tutkimuskysymyksellä pyrittiin selvittämään, millaiset sosiaalisen median kannanotot 

koetaan vaikuttaviksi ja millaisilla kannanotoilla on merkitystä nuorten kuluttajien 

näkökulmasta. Tämä kysymys perustui harkinnan todennäköisyyden malliin, jonka mukaisesti 

viestien erilaiset ominaisuudet jaoteltiin. Tutkimuksessa selvitettiin, mitkä viestin erilaiset 

ominaisuudet koetaan erityisesti vaikuttavina silloin, kun brändiaktivismissa kannatetaan 

vastaajan kanssa samaa sekä eriävää mielipidettä. Tätä ymmärrystä syvennetään kuitenkin 

enemmän pohdinnassa.  

Ennen eri kannanottojen pohtimista, vastaajan tuli valita, oliko hän Black Lives Matter -liikettä 

vastaan vai puolesta, mutta tarjottiin myös vaihtoehto olla olematta mitään mieltä aiheesta. 

Tutkimukseen vastanneista suurimmalla osalla oli mielipide liikkeestä, joten tuloksissa 

keskitytään tarkastelemaan niitä laajemman otoksen saamiseksi. Tutkimukseen valittiin tämä 

liike esimerkkinä sen ajankohtaisuuden vuoksi. Kysymyksen avulla haluttiin tarjota 

konkreettinen esimerkki, johon verrata omia ajatuksia. Tämän kautta voidaan myös ymmärtää 

motivaation merkitystä vaikuttamisreitin valintaan, mutta siihen syvennytään tarkemmin 

pohdinnassa. Itsessään mielipiteellä liikkeestä ei ole tässä tutkimuksessa merkitystä.  

5.2.1 Samoja arvoja kannattava brändiaktivismi 

Tuloksista ilmeni, että eniten erityisen vaikuttaviksi brändiaktivismin muodoiksi koettiin 

konkreettinen teko ja asiapitoinen kannanotto silloin, jos vastaaja oli brändin kanssa samaa 

mieltä kantaa otettavasta aiheesta. Taulukosta 1 pystytään huomaamaan, että kuvajulkaisu 

koettiin vähiten vaikuttavaksi ominaisuudeksi. Useat brändit ottivat osaa Black Lives Matter -

liikkeeseen nimenomaan julkaisemalla mustan kuvan ja aihetunnisteen, jotta kuluttajat 

näkisivät heidän kannattavan yhteiskunnallista liikettä. Tuloksista pystyykin huomaamaan, että 

nuoret kuluttajat toivoisivat brändeiltä erilaista lähestymistapaa brändiaktivismiin.  
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Taulukko 1. Nuorten näkemys siitä, mitkä viestin ominaisuudet koetaan brändiaktivismissa 

vaikuttavimmiksi tilanteessa, jossa brändi kannattaa vastaajan kanssa samaa liikettä.

 

Ehdottomasti vaikuttavimmaksi koettiin konkreettinen teko, joka on yhteydessä aiemmin 

käsiteltyihin tuloksiin brändiaktivismin tärkeydestä. Suuri osa vastaajista toivoi, että brändit 

tarjoamansa näkyvyyden lisäksi myös tekisivät konkreettisesti muutoksen ja olisivat mukana 

viemässä yhteiskunnallisia asioita eteenpäin. Konkreettinen teko voidaankin nähdä kuluttajille 

tärkeimpänä tapana osoittaa brändin arvoja, mikä pätee myös siihen, jos brändiaktivismi 

kohdistuu konkreettisena tekona yksilön arvojen vastaiseen toimintaan. 

5.2.2 Eriäviä arvoja kannattava brändiaktivismi 

Tulosten mukaan konkreettisen teon lisäksi koettiin erityisen vaikuttavana tunnepitoiset viestit, 

kuvajulkaisu ja toimitusjohtajan kannanotto silloin, jos brändi otti kantaa sellaiseen aiheeseen, 

josta vastaaja oli eri mieltä. Taulukosta 2 voidaan huomata, että ylipäätään brändiaktivismi, 

joka ajaa arvoja, joista vastaaja on eri mieltä, koetaan enemmän vaikuttavana kuin samaa mieltä 

oleva vaikuttamaan pyrkivä viestintä.  
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Taulukko 2. Nuorten näkemys siitä, mitkä viestin ominaisuudet koetaan brändiaktivismissa 

vaikuttavimmiksi tilanteessa, jossa brändi vastustaa vastaajalle tärkeää liikettä. 

 

Toisin kuin taulukossa 1, kuvajulkaisulla koettiin olevan erityisen vahva vaikutus, kun otetaan 

kantaa kuluttajan omia arvoja vastaisesti. Näistä myös toimitusjohtajan oma kannanotto sekä 

tunnepitoinen tarina koettiin vaikuttavammaksi verrattuna taulukon 1 tilanteeseen. Tähän 

tilanteeseen liittyy vahvasti kuluttajan motivaatio tarkastella omista ajatuksista poikkeavia 

vaikuttamaan pyrkiviä viestejä. Tähän kuitenkin syvennytään tarkemmin pohdinnassa.  

Tuloksissa eniten hajontaa koettiin niiden vastaajien keskuudessa, joilla ei ollut liikettä kohtaan 

mielipidettä. Tämän vuoksi tuloksissa tarkasteltiin pääsääntöisesti mielipiteen omaavia 

vastaajia, sillä heitä oli suurin osa vastaajista. Tuloksissa oli tärkeää saada erityisesti selvitettyä 

mielipiteen ja brändin vaikuttamaan pyrkivien viestien yhteyttä. 

5.3 Brändin eriävät kannanotot ohjaavat yksilön käyttäytymistä ja 

asenteita 

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on ymmärtää kuluttajan ja yrityksen suhteen 

muutosta ja kannanottojen vaikuttamista konkreettiseen toimintaan. Tarkoituksena oli luoda 

tilanne, jossa brändin viestintä on ristiriidassa nuoren kuluttajan arvoihin nähden. 

Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään avoimilla kysymyksillä, miten nuoren tapa puhua 

brändistä tai kuluttaa sen tuotteita saattaisi muuttua tällaisessa tilanteessa. Lisäksi selvitettiin 

mielikuvien muutoksia. Tällä tutkimuskysymyksellä pyrittiin myös selvittämään, millaisia 
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keinoja nuoret käyttävät selittääkseen ristiriitaisessa tilanteessa toimintaansa. Tätä ymmärrystä 

voidaan syventää heijastamalla tuloksia kognitiivisen dissonanssin teoriaan.  

5.3.1 Ristiriitatilanne voi vaikuttaa kuluttajien toimintaan negatiivisesti 

Vastaajista selkeä enemmistö lopettaisi brändin kuluttamisen tai vähentäisi sen tuotteiden 

käyttöä, jos brändin kannanotto yhteiskunnalliseen asiaan olisi täysin heidän omia arvojaan 

vastaan. Tuloksissa korostui näkemys siitä, että nuorille kuluttajille on tärkeää kuluttaa 

tuotteita, jotka eivät ole ristiriidassa heidän omien arvojensa kanssa. Tuloksista ilmenikin, että 

osa nuorista kuluttajista vaihtaisi brändiä toiseen ristiriidan kohdatessaan. Tämä sama 

negatiivinen vaikutus näkyy myös kysyttäessä, miten nuori puhuisi jatkossa muille brändistä. 

Tuloksista huomaa, että suurin osa puhuisi brändistä jatkossa negatiivisesti myös lähipiirilleen 

ja pyrkisi näin myös levittämään brändin kannanoton vaikutuksia.  

”Asia varmasti puhuttaisi paljon, jos brändin arvot yhtäkkiä muuttuisivat. Varmasti 

ihmettelisimme yhdessä syitä ja ”tuomitsisimme” brändin tekemän muutoksen.” (V3) 

Moni vastaaja nosti esille, että he kävisivät keskustelua ystäväpiirissä ja sosiaalisessa mediassa, 

jos kyseessä olisi huomattava ristiriita brändin ajattelun ja arvojen välillä. Tuloksista voidaan 

huomata, että vastaajista suurin osa puhuu aktiivisesti brändiaktivismista ja haluaa tuoda esille 

oman näkökulmansa brändin toiminnasta sekä jakaa myös negatiivisia ajatuksia avoimesti. 

Kuten jo mainittu, myös mielikuvien muutos on selkeästi negatiivinen vastaajien keskuudessa, 

jos kuluttaja havaitsee ristiriidan brändin ja hänen omien arvojensa kanssa. Vastauksissa 

mielikuvan sanotaan muuttuvan vastenmieliseksi, negatiiviseksi ja brändin ja kuluttajan 

suhdetta huonontavaksi. Useassa vastauksessa toistuu arvostuksen laskeminen brändiä kohtaan 

ja niissä pohditaan luottamuksen merkitystä brändin ja kuluttajan välillä.  

5.3.2 Ristiriitatilanne ei aina vaikuta kuluttamiseen 

Tuloksista ilmenee myös nuorten ristiriitaiset ajatukset brändin tuotteiden kuluttamisesta, jos 

he eivät kannata samoja arvoja. Kuluttamisen jatkamiseen vaikuttaa sekä brändiaktivismin 

kohteena oleva arvo että kyseessä oleva palvelu tai tuote. Tulosten mukaan eniten tähän 

vaikuttaa se, että jos markkinoilla ei olisi toista yhtä hyvää palvelua tai tuotetta, vanhaa brändiä 

tuetaan ristiriidasta huolimatta. Tuloksissa korostuu myös tilannesidonnaisuus, joissa vastaajat 
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tuovat esiin käsityksiään arvojen keskinäisen poikkeavuuden laajuudesta tai brändin 

tärkeydestä.  

Vajaa kolmannes vastaajista jatkaisi brändin kuluttamista normaaliin tapaan brändiaktivismin 

kannanotosta huolimatta. Tuloksista ilmenee, että kannanottoa saatetaan pohtia vähän aikaa, 

mutta todellisuudessa kuluttamista jatketaan normaaliin tapaan. Tulosten mukaan vain hyvin 

radikaalissa ristiriidassa kuluttaminen saatettaisiin lopettaa kokonaan. Tätä perusteltiin sillä, 

että brändin arvoja ei koeta niin tärkeiksi, jos tuotteen käyttämiseen on totuttu. 

Tulosten mukaan nuoret kuluttajat eivät helposti vaihda brändiä ristiriitatilanteessa, vaan he 

selittäisivät kuluttamista brändin tuotteen tai palvelun laadulla tai sen ainutlaatuisuudella. 

Tuloksissa ilmenee se, että noin kolmasosa nuorista ohittaa arvot kuluttaessaan ja he selittävät 

kuluttamista tuotteen laadulla tai hinnalla. 

”Silloin brändi varmasti tarjoaisi minulle enemmän, vaikka arvomme eivät kohtaisi. Tällöin 

arvostaisin jotain muuta brändin ominaisuutta niin paljon, että tuotteiden kuluttaminen olisi 

itselleni suotuisaa.” (V2) 

Tuotetta pidetään myös irrallisena brändin arvoista eikä erimielisyyttä yhden arvon suhteen 

pidetä ratkaisevana asiana. Suurin osa vastaajista perusteli brändin tuotteiden kuluttamisen 

jatkamista sillä, ettei arvo ole tarpeeksi merkityksellinen tekijä. Tämä vahvistaa tutkimuksen 

alussa tehtyä kartoitusta brändin tärkeyteen liittyvistä tekijöistä, missä brändin arvoja ei pidetty 

yhtä kovassa arvossa kuin brändin laatua, hintaa tai ulkonäköä. 

Tuloksista voidaan siis huomata, että moni selittää ristiriitaista toimintaa vähentämällä arvon 

merkitystä itselleen. Moni ajattelee muidenkin brändien toimivan samalla tavalla, joten brändin 

vaihtaminen ei vaikuttaisi tilanteeseen. Osa vastaajista perustelisi kuluttamisen jatkamistaan 

myös tukemalla vain omiin arvoihinsa sopivia kannanottoja. Kuitenkin olennaisena tuloksena 

on, että kuluttamista hävettäisiin ja sitä joko pyrittäisiin salaamaan tai perustelemaan 

lähipiirille omalla taloudellisella tilanteella. Voidaankin siis todeta, että brändien vaikuttamaan 

pyrkivät viestit vaikuttavat laajasti nuoren kuluttajan ja brändin väliseen suhteeseen, vaikka 

kuluttajat jatkaisivatkin brändin kuluttamista.  
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6 POHDINTA  
 

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää nuoren kuluttajan suhtautumista brändien 

vaikuttamaan pyrkiviin viesteihin ja tarkastella, onko brändiaktivismilla merkitystä brändin ja 

nuoren väliseen suhteeseen. Tutkimuksen tuloksia tarkastellaan tässä luvussa harkinnan 

todennäköisyyden mallin ja kognitiivisen dissonanssin teorian kautta. Pohdinnassa kartoitetaan 

myös viestinnällisestä näkökulmasta sitä, millaista brändiaktivismia yritysten kannattaa tehdä, 

jotta se koetaan vaikuttavana sekä kuluttajan ja brändin suhdetta ylläpitävänä.  

6.1 Nuorten kuluttajien näkökulma brändiaktivismiin 

Tutkimuksen tulokset osoittavat, että nuoret kuluttajat kokevat brändiaktivismin tärkeäksi, sillä 

sen kautta käydään yhteiskunnallista keskustelua ja lisätään kuluttajien tietoisuutta maailman 

tapahtumista sekä yrityksen arvoista. Nuoret myös ymmärsivät brändiaktivismin 

vuorovaikutuksellisena ilmiönä, jossa brändi osallistuu rohkeammin yhteiskunnalliseen 

keskusteluun ja antaa myös kuluttajalle tilaa vuoropuheluun. Brändien kannanotot eivät olleet 

nuorten näkökulmasta siis vain yksisuuntaista tiedon siirtämistä kuluttajille, mikä lisää tämän 

tutkimuksen viestinnällistä merkittävyyttä. Nuoret vaativat brändeiltä läpinäkyvyyttä ja 

aktiivisuutta yhteiskunnallisten asioiden kohdalla, mikä on linjassa aiemman tutkimuksen 

kanssa, jossa erityisesti milleniaalien on huomattu olevan yhä vaativampia brändejä kohtaan 

(Shivakanth ym. 2019, 165; Dauvergne 2017, 136). Tässä tutkimuksessa nuorten vaativuus 

näkyy erityisesti siten, että brändiltä odotetaan sellaisia yhteiskunnallisia kannanottoja, joissa 

korostetaan aitoa tarvetta muuttaa yhteiskunnan epäkohtia. Nuoret toivovat, että brändit 

tiedostavat oman näkyvyytensä tarjoaman vallan ja vastuun käydä yhteiskunnallista 

keskustelua. Voidaan siis sanoa, että brändien kannattaa olla tietoisia yhteiskunnallisista 

ilmiöistä ja ymmärtää oma vastuunsa vaikuttaa maailmantilanteeseen viestintänsä avulla. 

Tässä tutkimuksessa ilmeni, että nuoret kuluttajat kokevat brändiaktivismin aitona silloin, jos 

kannanotot olivat linjassa brändin arvojen ja toiminnan kanssa. Aitous voidaankin yhdistää 

onnistuneeseen brändiaktivismiin, sillä nuoret haluavat tukea brändiä, joka toimii vilpittömästi 

yhteiskunnallisen muutoksen puolesta. Tätä käsitystä tukee aiempi tutkimus siitä, että aitous 

on merkittävä osatekijä brändiaktivismin onnistumisessa (Vredenburg ym. 2020, 449). 

Brändien tulisi tämän tutkimuksen mukaan miettiä, mitkä ajankohtaiset ilmiöt liittyvät myös 

heidän liiketoimintaansa eikä viestiä sokeasti kaikista ajankohtaisista ilmiöistä. Esimerkiksi 
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lentoyhtiön ei kannata lähteä tekemään kannanottoja ilmastonmuutoksesta, jos toiminta tai 

yhtiön arvot eivät todellisuudessa kohtaa. Tätä löydöstä tukee Vredenburg ym. (2020, 449) 

tutkimus, jonka mukaan ristiriitainen viestintä brändin toiminnan, arvojen tai tarkoituksen 

kanssa näyttäytyy enemmänkin viherpesuna tai woke-washingina eli kampanjoina, jotka 

näyttäytyvät maailmaamuuttavina, mutta todellisuudessa eivät tähtää konkreettiseen 

muutokseen. Tämä osoittaa nimenomaan aiemmin mainittua viestinnän ja muiden toimien 

ristiriitatilannetta. Toisaalta Vredenburg ym. (2020, 449) tutkimuksessa todetaan, että brändit 

voivat myös tarkkaan miettiä kannanottojaan tehdäkseen kuluttajia miellyttävää sisältöä 

saadakseen enemmän tuottoa, mikä on ristiriidassa tämän tutkimuksen kuluttajien toivoman 

toiminnan kanssa. Tässä tutkimuksessa nuoret näyttävät olevan hyvin tarkkoja huomaamaan, 

milloin brändiaktivismi on imagon kiillottamista ja milloin kannanottojen takana seisotaan 

oikeasti, joten yritykset, jotka toteuttavat brändiaktivismia vain oman etunsa vuoksi 

todennäköisesti huomataan eikä heidän toimintaansa kannateta. Voidaan siis sanoa, että 

brändien viestintää tarkkaillaan yhä herkemmin ja niiden toiminnan epäkohtiin puututaan 

aktiivisesti. 

Kuten aiemmin todettiin, brändiaktivismi voidaan nähdä yhtenä näkyvimmistä tavoista tuoda 

yrityksen arvoja esille sosiaalisessa mediassa (Shivakanth ym. 2019, 165). Brändien kannattaa 

tämän tutkimuksen mukaan toteuttaa tasa-arvoon, ihmisoikeuksiin tai ilmastonmuutokseen 

liittyvää brändiaktivismia, sillä vastaajista kolme neljäsosaa koki nämä teemat tärkeiksi. Tämä 

havainto on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jonka mukaan näihin sosiaalisista vastuuta 

ja ympäristövastuuta korostaviin teemoihin otetaan eniten kantaa brändiaktivismissa 

(Mukherjee & Althuizen 2020, 2). Samoja arvoja kannattavan nuoren ja brändin suhde voikin 

vahvistua brändiaktivismin avulla, sillä se antaa mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa 

brändin kanssa sosiaalisessa mediassa muun muassa kommenttien tai yksityisviestien kautta. 

Brändiaktivismi voidaan siis nähdä vuorovaikutteisena ilmiönä, joka muokkaa kuluttajan ja 

yrityksen välistä suhdetta. 

Vaikka kannanotot koettiin tärkeinä, tuotteen laatu ja ulkonäkö luokiteltiin silti brändin arvoja 

tärkeämmiksi tekijöiksi puhuttaessa kuluttajalle merkityksellisen brändin ominaisuuksista. 

Tämä tulos on ristiriidassa Hayesin (2018, 125) tutkimuksesta, jonka mukaan tuotteita ostetaan 

nimenomaan brändin arvojen mukaisesti. Tämä tutkimus tuottaa myös lisää ymmärrystä 

Shivakanth ym. (2019, 165) aiempaan milleniaalien näkökulmaa tarkastelevaan tutkimukseen 

siten, että tässä tutkimuksessa nuoret kuluttajat eivät koe brändin kiistanalaisia kannanottoja 

niin vakavina, että vaihtaisivat tärkeää brändiä toiseen. Kuluttajalle epämiellyttävää 
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brändiaktivismia saatetaan paheksua, mutta niiden toiminta unohtuu ajan mittaan, mikä selittyy 

muilla tärkeämmiksi koetuilla brändin ominaisuuksilla.  

Toisaalta pitää ottaa huomioon että, jos brändi jatkuvasti laiminlyö omaa velvollisuuttaan olla 

yhteiskunnallisten asioiden sanansaattaja, se myös näkyy brändin kannatuksessa. Kuten 

tutkimustuloksista voidaan huomata, suurin osa nuorista kuluttajista piti yhteiskunnallisen 

keskustelun ylläpitämistä ja tiedon levittämistä erityisesti brändien vastuuna ja kyseenalaisti 

sellaisen brändin toimintaa, joka ei ota kantaa. Toiminnan ja kannanottojen läpinäkyvyys 

sosiaalisessa mediassa on kasvava ja toivottu ilmiö, joten brändin jatkuva hiljaisuus voi 

näyttäytyä välinpitämättömyytenä. Tämä tulos on ristiriidassa Vredenburg ym. (2020, 450) 

tutkimuksesta, jossa korostettiin niiden brändien menestystä, jotka ottavat kantaa vain yleisesti 

hyväksyttyihin yhteiskunnallisiin ongelmiin, kuten kodittomuuteen tai kestävään kehitykseen, 

mutta ovat hiljaisia kiistanalaisia liikkeitä kohtaan. Tässä tutkimuksessa nuoret kuluttajat 

toivoivat kannanottoja nimenomaan ihmisoikeuksiin ja tasa-arvoon liittyen, jotka voidaan 

nähdä osittain arvolatautuneina teemoina. 

Brändiaktivismi on Suomessa vasta alkumetreillä, joten voidaan ajatella, että tulevaisuudessa 

ilmiö yleistyy entisestään, mikä taas lisää vaatimuksia brändien toimintaa kohtaan. Voidaan 

päätellä, että tästä syystä brändeillä on myös paine lähteä mukaan sosiaalisessa mediassa 

trendaaviin kannanottoihin. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että yritysten kannattaa 

valita tarkkaan brändin arvoihin sopiva kannanotto, johon lähteä mukaan. Myös yritysten 

pitäisi siis ymmärtää tätä ilmiötä, jotta he pystyisivät toteuttaa brändiaktivismia 

mahdollisimman onnistuneesti. 

6.2 Nuorten näkökulma brändiaktivismin vaikuttavuuteen 

Tutkimuksen tulokset osoittivat, että brändiaktivismi koettiin vaikuttavana sen eri 

ominaisuuksien mukaan riippuen siitä, oliko nuori samaa vai eri mieltä brändin kanssa. Tätä 

tulosta voidaan selittää harkinnan todennäköisyyden mallin avulla, mikä korostaa erityisesti 

motivaation roolia viestien vastaanottamisessa. Mallin mukaan yksilöllä on enemmän 

motivaatiota ja kiinnostusta kuluttaa omaa mielipidettä tukevaa sisältöä ja antaa sen vahvistaa 

omaa näkemystä aiheesta. (Slater 2002, 175.) Tämän vuoksi viestin sisältöä korostavat tekijät 

kuten asiapitoinen kannanotto koettiin vaikuttavan enemmän kuin viestin ulkoiset tekijät 

silloin, kun kuluttaja oli brändin kanssa samaa mieltä. Toisaalta silloin, kun kuluttaja oli 
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brändin kanssa eri mieltä, häneen vaikuttivat enemmän viestin ulkoiset tekijät kuten 

toimitusjohtajan kannanotto sekä kuvajulkaisu. Brändiaktivismin ominaisuuksista 

konkreettinen teko koettiin vaikuttavimpana molemmissa tapauksissa. Tätä tulosta tukee myös 

nuorten vastaukset, joissa he toivoivat brändeiltä aitoja toimia kannattavansa asian hyväksi, 

mutta toisaalta kääntäisivät selkänsä sellaisille brändeille, jotka tekevät moraalisesti 

kyseenalaistettavia tekoja.    

Tutkimuksessa keskusreittiin kuuluvaksi liitettiin asiapitoinen kannanotto, sillä sen käsittelyyn 

ja omaksumiseen tarvitaan paljon harkintaa. Harkinnan todennäköisyyden mallin mukaan 

keskusreittiä pitkin kulkeva viesti pyrkii vaikuttamaan kuulijaan viestin asiapitoisella sisällöllä 

sekä argumentoinnilla. Nuorella kuluttajalla pitäisi siis olla motivaatiota ymmärtää 

asiapitoinen kannanotto ja argumentoida sen puolesta tai vastaan, jotta se aiheuttaisi 

pitkäaikaisen asenteenmuutoksen. (Li 2013, 267.) Aiempi tutkimus ei ole täysin linjassa tämän 

tutkimuksen kanssa, sillä tulosten perusteella nuoret eivät käyttäisi paljoa harkintaa 

asiapitoisen kannanoton omaksumiseen silloin, jos kannanotto olisi heidän kanssaan eri mieltä, 

vaan antaisivat viestin ulkoisten tekijöiden vaikuttaa heihin enemmän. Käytännössä tämä 

tarkoittaisi sitä, että nuori kuluttaja tuomitsisi viestin sen ulkoisten ominaisuuksien perusteella, 

sillä hänellä ei olisi motivaatiota syventyä viestin sisältöön tai argumentoida kannanottoa 

vastaan.  

Tässä tutkimuksessa perifeerisen reitin ominaisuuksiksi luokiteltiin toimitusjohtajan oma 

kannanotto sekä kuvajulkaisu, sillä ne ovat viestin ulkoisia ominaisuuksia, minkä kautta viestiä 

arvioidaan. Vaikuttamaan pyrkivät viestit kulkevat tutkimuksen mukaan perifeerisen reitin 

kautta erityisesti silloin, kun brändin kannanotto ei ole samassa linjassa yksilön mielipiteen 

kanssa. Silloin yksilö tekee nopeammin päätöksiä brändin kannanotosta sen ulkoisten 

ominaisuksien, kuten auktoriteetin tai kuvan perusteella. Sen voidaan päätellä johtuvan yksilön 

vähäisestä motivaatiosta käsitellä brändin kannanottoa, sillä eriävän mielipiteen 

ymmärtämiseen ei välttämättä käytetä yhtä paljon harkintaa tai aikaa kuin omaa mielipidettä 

tukevaan kannanottoon. Onkin aiemmin tutkittu, että vahvoja negatiivisia mielikuvia on vaikea 

muokata positiivisiksi, sillä yksilö ottaa herkemmin huomioon omaa mielipidettään vahvistavat 

viestit. (Isohookana 2008, 27.)  

Tutkimuksen mukaan toimitusjohtajan oma kannanotto koettiin vaikuttavan vahvasti brändin 

ollessa kuluttajan kanssa samaa mieltä ja erityisen vahvasti silloin, kun brändi oli kuluttajan 

kanssa eri mieltä.  Voidaankin sanoa, että toimitusjohtaja riskeeraa omalla kannanotollaan koko 
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brändin maineen, sillä hänen mielipiteensä yhdistetään suoraan brändiin ja sen arvoihin. 

Auktoriteetin ja karismaattisuuden voidaan sanoa olevan perifeeriseen reittiin liittyviä 

ominaisuuksia. Aiempi Chatterjin ja Toffelin (2019, 159–160) tutkimus tukee siis tämän 

tutkimuksen tuloksia, sillä toimitusjohtaja voidaan nähdä brändin edustajana, jonka 

kannanotoilla on vaikutus brändin maineeseen. Tällä tarkoitetaan siis sitä, että toimitusjohtajan 

arvo nähdään koko brändin arvona. Toisaalta Chatterjin & Toffelin (2019, 160) tutkimuksessa 

toimitusjohtajalta odotetaan kannanottoja nimenomaan teemoihin, jotka eivät kuulu yrityksen 

toimialueelle, mikä on ristiriidassa tämän tutkimuksen tulosten kanssa. Tämän tutkimusten 

tulosten valossa toimitusjohtajien kannattaisi viestiä ja vaikuttaa harkinnanvaraisesti 

sosiaalisessa mediassa, sillä ristiriitainen brändiaktivismi tai brändin toimintaan liittymätön 

brändiaktivismi vaikuttaa kuluttajan ja brändin suhteeseen negatiivisesti. Voidaan myös pohtia, 

onko toimitusjohtajan yrityksen keulakuvana edes välttämätöntä käydä yhteiskunnallista 

keskustelua sosiaalisessa mediassa ilman aiempaa keskustelua asiasta yrityksen muiden 

toimijoiden kanssa, sillä kovin radikaaleilla kannanotoilla voi olla tutkimuksemme mukaan 

suuret vaikutukset brändin ja kuluttajan väliseen suhteeseen. 

Tutkimuksen mukaan kuvajulkaisu koetaan vain vähän vaikuttavana. Tämä tulos on 

mielenkiintoinen, koska erityisesti Black Lives Matter –liikkeen kohdalla moni brändi toteutti 

brändiaktivismia pelkällä mustalla kuvalla ja aihetunnisteella sosiaalisen median tileillään, 

mutta asiaan ei muuten otettu kantaa.  Kuluttajille ei tämän tutkimuksen tulosten mukaan riitä, 

että brändiaktivismi toteutuu pelkästään ottamalla mallia muista yrityksistä tai harjoittamalla 

brändiaktivismia vain, koska se on trendi. Nuoret toivovat enemmän konkreettisia toimia 

yhteiskunnallisten muutosten vuoksi, mihin pelkällä kuvajulkaisulla ei tulosten mukaan ole 

kuin vähäinen vaikutus. Slaterin (2002, 178–180) tutkimuksessa ei ole otettu huomioon kuvien 

vaikuttavuutta, mikä taas näyttäytyy tässä tutkimuksessa brändiaktivismin olennaisena 

ilmenemismuotona sosiaalisessa mediassa. Voidaan kuitenkin pohtia, voisiko kuvien 

kokeminen vain vähän vaikuttavana johtua mahdollisesti siitä, että pelkän kuvajulkaisun 

jakaminen ei vaadi brändiltä paljoa toimintaa oman kannanottonsa tueksi. On mahdollista, että 

osa vastaajista myös peilasi omaa käsitystään brändiaktivismista sellaisten yritysten 

kannanottoihin, jotka tukivat Black Lives Matter -liikettä pelkän kuvajulkaisun kautta eikä 

esimerkiksi kertomalla tarkemmin, miten liike näyttäytyy yrityksen arvoissa tai toiminnassa.  

Tässä tutkimuksessa tarkasteltiin myös nuorten näkemystä brändien tarinallisiin 

kannanottoihin. Ne koettiin tasapuolisesti vaikuttavina molemmissa tapauksissa, mitä voidaan 

perustella sillä, että tarinat vetoavat kuluttajan tunteisiin, mutta niiden sisältö pitää silti lukea 
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ja ymmärtää. Aiempi tutkimus tarinallisten viestien yhtäaikaista kulkemista keskusreittiä ja 

perifeeristä reittiä pitkin tukee tätä johtopäätöstä, sillä mitä enemmän tarina koskettaa kuulijan 

elämää, sitä motivoituneempi hän on vastaanottamaan sen (Slater 2002, 178–180). Tähän 

liittyy vahvasti niin viestin ulkoiset kuin sisäiset ominaisuudet, sillä voidaan päätellä, että 

erityisen voimakkaasti vaikuttava kannanotto sisältää hyvin argumentoidun tarinan ja 

samaistuttavan keulahahmon. Voidaankin todeta, että onnistunut brändiaktivismi huomioi 

viestin ulkoiset ja sisäiset ominaisuudet sekä tähtää niiden yhteisvaikuttamiseen, sillä se tarjoaa 

silloin niin samaa kuin eri mieltä oleville kuluttajille tarttumapintaa.  

6.3 Kuluttajan ja brändin suhde 

Kognitiivisen dissonanssin mukaan on todettu, että ihminen pyrkii toimintansa ja 

uskomustensa tasapainoon ja yhtenäisyyteen. Jos nämä ovat ristiriidassa, ihminen kokee myös 

epämukavuutta ja haluaa eroon tilanteesta. Tätä koettua dissonanssia voidaan lähteä 

pienentämään yksinkertaisimmillaan muuttamalla toimintaa, ajatuksia tai näitä molempia. 

(Cooper 2007, 8.) Tämän tutkimuksen tulokset osoittavat, että nuoret kokevat dissonanssia 

huomatessaan kuluttavan brändin tuotteita tai palveluita, joiden arvot eivät kohtaa heidän 

omiaan. Se, kuinka voimakas dissonanssi on, vaihtelee kuitenkin yksilöittäin. Lisäksi koettuun 

dissonanssiin vaikuttaa myös brändiaktivismin kannanoton arvo. Sen poiketessa suuresti 

valtavirrasta myös dissonanssi koetaan voimakkaammin ja sen vaikutukset ovat käytännössä 

suurempia. 

6.3.1 Anti-brändiaktivismin ja kognitiivisen dissonanssin yhteys 

Tuloksista voidaan huomata, että useimmiten dissonanssia lähdetään purkamaan 

muokkaamalla omia ajatuksia. Tämä näkyy negatiivisena puheena brändistä, sen toiminnan 

kyseenalaistamisena, mutta myös omaa toimintaa tukevien kognitioiden lisäämisenä. Voidaan 

siis sanoa, että kognitiivinen dissonanssi aiheuttaa osaltaan anti-brändiaktivismia. Anti-

brändiaktivismi on toimintaa, jossa yksilö toimii brändiä vastaan esimerkiksi boikotoimalla 

yritystä tai levittämällä siitä negatiivista tietoa niin verkossa kuin kasvokkaisessa 

vuorovaikutuksessa (Romani, Grappi & Zarantonello 2015, 659).  Lisäksi nimenomaan 

brändiaktivismi, joka tapahtuu sosiaalisessa mediassa, voi aiheuttaa vastaanottajassa 
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negatiivisia mielikuvia ja kannanotot voidaan kokea hyökkäyksenä. (Persuit 2013, 82). Juuri 

tällaista toimintaa ja ajatuksia myös tämän tutkimuksen mukaan nuoret tekevät ja kokevat.  

Jos siis kognitiivinen dissonanssi tämän tutkimuksen mukaan aiheuttaa negatiivisia vaikutuksia 

kuluttajaan, kognitiivisen dissonanssin syntyä yksilöille tulisi ennakoida ja vähentää. 

Mukherjeen ja Althuizenin (2020, 2–3) tutkimuksen tulos tukee tätä, koska kuluttaja, joka 

kokee suurempaa yhteneväisyyttä brändin arvoja kohtaan, kuluttaa myös enemmän ja on 

uskollisempi asiakas. Brändiaktivismin onnistuminen on siis tärkeää, koska epäonnistuessaan 

anti-brändiaktivismin teot leviävät sosiaalisessa mediassa nopeasti, ihmisten jakaessa tietoa 

eteenpäin. Samalla kun negatiiviset tarinat kiertävät, yhä useammat ihmiset alkavat pohtimaan 

kantaa ottanutta brändiä ja sen toimintaa. Anti-brändiaktivismi koetaan siis kollektiivisena 

asiana, jossa kuluttajat ovat niin sanottuja uhreja ja brändi väärintekijä. On mahdollista, että 

kiertävät negatiiviset tarinat voivat aiheuttaa brändille suurta nöyryytystä ja haittaa, mikä 

saattaa näkyä lopulta kulutuksen vähentymisenä ja suhteen heikentymisenä. (Romani, Grappi 

& Zarantonello 2015, 659–660). Tämän kaiken huomioiminen on siis yrityksille tärkeää 

brändiaktivismin suunnittelemisen ja toteuttamisen kannalta. Kognitiivisen dissonanssin 

vähentämiseen voisi siis tutkimusten tulosten mukaan vaikuttaa ymmärtämällä kuluttajien 

odotuksia ja arvoja sekä toimimalla itse brändinä arvojen mukaisesti. Tilanteessa, jossa ilmiö 

tai sen taustalla oleva arvo herättää paljon keskustelua ja vastakkainasettelua, kannattaa 

brändiaktivismin kannanottoa pohtia myös tarkemmin.  

6.3.2 Kognitiivisen dissonanssin vaikutus suhteeseen, ajatuksiin ja kuluttamiseen 

Nuorten kuluttaminen perustuu tämän tutkimuksen mukaan vahvasti totuttuihin käytäntöihin, 

joita on vaikea lähteä muuttamaan. Tulosten mukaan nuoret eivät siis vaihda toimintaansa 

dissonanssin kohdatessa, vaan koittavat selittää kuluttamisen jatkamista perustelemalla sitä eri 

tavoin. Toinen tapa vähentää dissonanssia onkin vähentää kognitioita, jotka ovat ristiriidassa 

tai toisaalta lisätä kognitioita, jotka ovat yhdenmukaisia toiminnan kanssa. (Cooper 2007, 8). 

Tämä huomataan myös tuloksista. Tässä tutkimuksessa lisätyt kognitiot ovat selityksiä siitä, 

että mikään brändi ei ole täydellinen ja brändiä vaihtamalla kannanoton asia ei oikeastaan 

muutu. Tutkimuksen alussa todettiinkin, ettei dissonanssi aina saa ihmistä muuttamaan 

käyttäytymistään. Tähän liittyy ihmisen itsevarmuus, jonka takia ihminen voi synnyttää niin 

paljon positiivisia kognitioita, ettei toiminta enää hänestä tunnukaan ristiriitaiselta (Cooper 
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2014, 92). Kuitenkin tässä tutkimuksessa toiminnan jatkaminen voisi selittyä enemmän 

sosiaalisen paineen ja vahvojen totuttujen käytänteiden kautta.  

Tutkimuksessa kävi ilmi, että nuorten asenteenmuutos saattaa olla hetkellinen ja vaihtua 

nopeasti takaisin vanhaan ilmiön tai kannanoton unohduttua. Nuoret vaativat kuitenkin 

brändeiltä kannanottoja, ja niiden annetaan muokata nuorten ajatuksia herkästi. Kognitiivisen 

dissonanssin teorian mukaan yksilön ajatukset ja asenteet ovatkin hyvin joustavia, ja ne voivat 

muuttua helpostikin (Cooper 2007, 8.) Tämä siis tukee myös tämän tutkimuksen tuloksia. 

Voidaan siis sanoa, että nuorten ja brändien suhde on jatkuvasti muutoksessa, mutta tärkeiden 

brändien kohdalla suhde on nopeasti korjattavissa. 

Kuten aiemmin mainittu, kognitiivisen dissonanssin teorian lähtökohtana on yksilön 

kognitioiden ja toiminnan yhteneväisyys (Cooper 2007, 8). Tämä tutkimus kuitenkin osoittaa, 

että nuoret kuluttajat eivät täysin tavoittele tätä tilaa, vaan dissonanssista huolimatta he 

saattavat jatkaa toimintaa hyvin samalla tavalla kuin aiemmin. Teoria ei täysin ota huomioon 

kuluttamista nuorten näkökulmasta, koska tulosten mukaan nuorten kuluttaminen ei pohjaudu 

arvojen ja toiminnan yhteneväisyyteen. Tämän tutkimuksen mukaan nuoret ovat valmiita 

kuluttamaan dissonanssista huolimatta, koska brändin laatua tai hintaa arvostetaan enemmän 

kuin brändin kannattamia arvoja. Tämä löydös on linjassa myös Seyedin ja Mohammadin 

(2014, 556) tutkimuksen kanssa, jossa on todettu kuluttamisen liittyvän useasti saatavuuteen ja 

edulliseen hintaan eikä niinkään uskolliseen kuluttamiseen. Toisaalta tähän voidaan ajatella 

vaikuttavan nuorten sosiaalisista piireistä tulevat paineet ja vaikutteet kuluttaa tiettyjä brändejä 

niiden kannanotoista huolimatta, minkä vuoksi dissonanssia ei välttämättä koeta niin 

voimakkaana. Voidaan siis todeta, että nuoret kuluttajat ovat lähtökohtaisesti sitoutuneita heille 

tärkeisiin brändeihin ja niiden viestimän kannanoton täytyy olla hyvin radikaali vaikuttaakseen 

nuoren kuluttamiseen.  

Onnistunut brändiaktivismi toisaalta kasvattaa nuorten kuluttajien luottamusta, lisää 

kuluttamista ja parantaa brändin positiivista kuvaa (Shivakanth ym. 2019, 165). Tämän takia 

viestinnällisen näkökulman ymmärtäminen onkin tärkeää. Tämän tutkimuksen valossa voidaan 

todeta, että viestinnällisen ja vuorovaikutteisen näkökulman ymmärrys lisää uutta tietoa 

brändiaktivismin vaikutuksesta kuluttajan ja brändin suhteeseen. Erityisesti huomiota pitäisi 

kiinnittää vastaanottajan motivaatioon tarkastella kannanoton aihetta sekä ymmärtää, millainen 

kilpailuasema brändillä on markkinoilla. Kuten tutkimuksen tulokset osoittavat, nuori voi 

vaihtaa brändiä vaivatta, jos markkinoilla onkin omia arvoja kannattava sekä lisäksi laadultaan 
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ja hinnaltaan vielä osuvampi brändi. Toisaalta brändit eivät voi täysin luottaa omaan 

kilpailuasemaansa, koska suuriakin brändejä ja heidän kannanottojaan tarkastellaan nuorten 

osalta herkästi. Pelkkä imagon parantamisen keinona brändiaktivismia ei kannata tehdä, vaan 

vakuuttavampaa viestintää on todellisuuden konkreettiset teot ja toiminnan ja viestinnän 

yhteneväisyys.  

6.4 Tutkimuksen arviointia 

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmärtää brändiaktivismia vaikuttamaan pyrkivän viestinnän 

näkökulmasta ja pohtia sen vaikutusta nuoren kuluttajan ja yrityksen väliseen suhteeseen. Aihe 

valittiin sen ajankohtaisuuden ja yhteiskunnallisen merkittävyyden vuoksi, sillä 

brändiaktivismi on kasvattanut rooliansa Suomessa Black Lives Matter -liikkeen seurauksena. 

Yhteiskunnallisten liikkeiden näkyvyys on laajentunut sosiaalisessa mediassa, jossa se saa 

enemmän huomiota ja moniäänisyyttä eri toimijoiden kannanottojen kautta. Tämä tutkimus 

onnistui lisäämään ymmärrystä ilmiöstä ja sen merkityksestä tulevaisuuden suureen 

kuluttajaryhmään eli nuoriin. Tutkimuksen yhteiskunnallinen merkittävyys korostuu siinä, että 

nuoret pitävät brändiaktivismia tärkeänä sosiaalisen median ilmiönä, jossa yrityksen rooli 

vaikuttajana tulee entistä näkyväksi. Toisaalta brändiaktivismi käsitteenä on melko uusi, minkä 

vuoksi nuoret kuluttajat eivät välttämättä osaa erottaa sitä täysin yhteiskuntavastuusta. Tämä 

tutkimus siis määrittelee brändiaktivismin käsitteen ja osoittaa sen eron muista 

samankaltaisista käsitteistä.  

Ilmiötä olisi voinut tutkia markkinointiviestinnän sijaan myös vastuullisuusviestinnän 

näkökulmasta. Kuitenkin tässä tutkimuksessa päädyttiin liittämään brändiviestintä osaksi 

markkinointiviestintää sen perusteella, että vaikuttamaan pyrkivä viestintä liitettiin vahvemmin 

osaksi markkinointiviestintää, jossa myös brändien rooli on laajemmin esillä. Tämä myös 

korostaa ilmiön viestinnällistä näkökulmaa. Siinä missä vastuullisuusviestintä on osa 

yhteiskuntavastuuta, brändiaktivismi on erillinen keino vaikuttaa kuluttajiin hetkellisten 

keskusteluaiheiden ja ilmiöiden kautta. Brändiaktivismin tarkastelu viestinnällisenä 

vaikuttamisen keinona auttaa myös ymmärtämään yritysten käymää vuorovaikutteista 

vuoropuhelua brändiaktivismin kannanotoilla. Kannanotto on kuin keskustelun avaus ja 

kuluttajien reagointi ja anti-brändiaktivistinen toiminta vastaa tähän. Tämä tutkimus onkin siis 

tärkeä, koska se osoittaa, millaista on onnistunut brändiaktivismi, joka voidaan myös ymmärtää 

yrityksen mainetta parantavana ja siten markkinointiviestintään liittyvänä laajempana 
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viestinnällisenä kokonaisuutena. Lisäksi tutkimus osoittaa, miten yritysten kannattaa viestiä eri 

ilmiöistä ja miten kannanottojen vaikutuksia voi ennakoida.  

Tutkimuksessa tuloksia tarkasteltiin harkinnan todennäköisyyden mallin ja kognitiivisen 

dissonanssin teorian avulla. Nämä teoriat valittiin tähän tutkimukseen, koska niiden kautta 

pystytään tarkastelemaan viestin vastaanottajaa ja hänen toimintansa ja ajatusten muutoksia. 

Harkinnan todennäköisyyden mallin avulla pystyttiin ymmärtämään kuluttajan motivaation 

vaikutusta erilaisten kannanottojen vastaanottamiseen, kun taas kognitiivisen dissonanssin 

teorialla voidaan ymmärtää, millaisia vaikutuksia kannanotoilla ja ristiriitaisilla tilanteilla on 

kuluttajan ja brändin suhteeseen. Teoriat siis myös tukivat toisiaan tässä tutkimuksessa ja 

niiden avulla voitiin käsittää brändiaktivismia kokonaisvaltaisesti. Tutkimus lisäsi ymmärrystä 

harkinnan todennäköisyyden malliin siitä, kuinka vaikuttavana sosiaalisen median kuvalliset 

sisällöt koetaan. Lisäksi tutkimus tuotti uutta näkemystä kognitiivisen dissonanssin teoriaan. 

Tämän ajan nuoret ja heidän kuluttamisensa ei ole täysin riippuvaista oman toiminnan ja 

arvojen yhteydestä, kuten teoria väittää.  

Aineiston kerääminen strukturoidulla kyselylomakkeella toimi tässä tutkimuksessa hyvin, 

koska sen avulla saatiin kerättyä laajasti tietoa ilmiön kokemisesta. Erityisesti Likertin-

asteikon hyödyntäminen oli onnistunut valinta, koska tuloksista pystyttiin luotettavasti 

tekemään yhteenvetoja eri kannanottojen vaikutuksista kuluttajiin. Jos tutkimusta olisi haluttu 

laajentaa, olisi voitu Likertin asteikkoon lisätä sen, kokiko kuluttaja viestin ominaisuuden 

positiivisesti vai negatiivisesti vaikuttavana. Kuitenkin tässä tutkimuksessa kartoitettiin juuri 

sitä, miten viestin ominaisuuden vaikuttavuus vaihteli kuluttajan motivaation muuttuessa. 

Tässä kohdassa eettisyys korostui siten, että kaikki mielipiteet Black Lives Matter -liikettä 

kohtaan otettiin huomioon ja vastaaja sai itse määritellä oman kantansa tähän. Lisäksi 

analyysissä vastaajien mielipiteillä tähän liikkeeseen ei ollut merkitystä, vaan tuloksia 

käsiteltiin objektiivisesti pelkästään tarkastelemalla vastaajan motivaatiota vastaanottaa 

kannanottoja erilaisten viestin ominaisuuksien kautta. Kyselylomakkeen alussa painotettiin 

rehellisyyttä ja tutkimuksen puolueettomuutta asiaa kohtaan.  

Toisaalta aineiston analyysissä huomioitiin, että vastaaja saattaa silti noudattaa yleisesti 

hyväksyttyjä normeja ja vastata sen mukaisesti kysymyksiin. Analyysimenetelmänä tyypittely 

jäsensi vastauksia hyvin ilman, että vastauksia jäi huomioimatta ja sen perusteella oli helppo 

jakaa tuloksia eri teemoihin kuten brändiaktivismista heränneisiin mielipiteisiin. Teemojen alle 

syntyi melko helposti yleisiä linjoja, joista pystyttiin johtamaan selkeitä tuloksia. Esimerkiksi 
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brändiaktivismin tärkeäksi kokevat perustelivat kantaansa sillä, että yhteiskunnallinen liike saa 

näkyvyyttä ja brändi viestii samalla omista arvoistaan. Tyypittelyn avulla saatiin siis myös 

perusteluja sille, miksi vastauksissa tietyt teemat korostuivat.   

6.5 Jatkotutkimusehdotukset 

Brändiaktivismia ei ole tutkittu Suomessa vielä paljoa, joten olisi merkittävää tarkastella 

erityisesti suomalaisten yritysten brändiaktivismia ja niitä yhteiskunnallisia teemoja, mihin 

yritykset tarttuvat. Brändiaktivismi on entistä suositumpi tapa tuoda brändin arvoja esille, joten 

ilmiötä kannattaisi tutkia vielä laajemmassa mittakaavassa.  

Ilmiön kannalta olisi myös tärkeää huomioida eri ikäryhmien näkemyksiä brändiaktivismista. 

On mahdollista, että vanhempien ikäpolvien näkemys poikkeaa laajasti nuorista, jotka ovat 

kasvaneet sosiaalisen median parissa. Lisäksi voisi olla kiinnostavaa laajentaa tutkittavien 

joukkoa, jotta saataisiin suurempi otos ihmisiä, joilla saattaisi olla erilainen näkemys 

yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta.  

Brändiaktivismia voisi tutkia myös anti-brändiaktivismin näkökulmasta ja tarkastella, millaisia 

brändiä vastustavia tekoja Suomessa tehdään, kun halutaan puuttua sen toimintaan. 

Ajankohtainen tutkimuskohde voisi olla myös brändiaktivismin seurauksena tehdyt 

konkreettiset toimenpiteet kannanoton tueksi ja miten niitä saisi tuotua aktiivisemmin esille 

brändin viestinnässä. 
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