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Useat brandit ovat ottaneet aktivistin roolin sosiaalisessa mediassa. Osallistuminen yhteiskunnalliseen
keskusteluun voidaan ndhdé kuluttajien mielipiteisiin vaikuttavana toimintana, silld yksilot haluavat
yhd enemman tietdd yrityksen arvoista ja kannattaa omaa nikokulmaansa tukevia kannanottoja. Téssd
tutkimuksessa tarkastellaan briandiaktivismin vaikutusta kuluttajan ja yrityksen véliseen suhteeseen,
jota lahestytddn harkinnan todennikoisyyden mallin ja kognitiivisen dissonanssin teorian avulla. On
tarked tutkia brandiaktivismia markkinointiviestinndn ja vaikuttamaan pyrkivin viestinndn ilmiona,
silli yrityksen kannanotto yrittdd vaikuttaa niin kuluttajien toimintaan kuin yhteiskunnallisiin
ongelmiin. Tutkimus lisd4d myds ymmaérrystd briandiaktivismista vuorovaikutteisena tapana rakentaa
kuluttajien ja bréndin vélistd suhdetta. Lisdksi tutkimus tuo konkreettista tietoa siitd, miten yritysten
kannattaa viestid yhteiskunnallisista ongelmista sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuskysymyksind ovat, miten nuoret kuluttajat kokevat briandiaktivismin, millaiset kannanotot
koetaan vaikuttaviksi ja miten vaikuttamaan pyrkivdt kannanotot ohjaavat yksilon kayttaytymista ja
asenteita. Tutkimus toteutettiin strukturoidulla kyselylomakkeella, jossa kartoitettiin 17-25-vuotiaiden
suhtautumista bréndiaktivismiin niin avointen kysymysten kuin Likertin asteikon avulla.
Tutkimusmetodina kéytettiin laadullista sisidllonanalyysid, jonka avulla tulkittiin ja tyypiteltiin nuorten
vastauksia sekd tarkasteltiin monivalintakysymyksid nostamalla eniten tai vdhiten kannatusta saaneita
vastausvaihtoehtoja. Vastauksia saatiin 60 kappaletta, ja niistd enemmisto eli 44 oli 21-25-vuotiailta.

Tulokset osoittivat, ettd brindiaktivismilla on suuri vaikutus nuoren kuluttajan ja brandin suhteeseen.
Tuloksissa korostui kuluttajien vaativuus bréndiaktivismia kohtaan, silld ilmid koettiin osittain
pelkkdnd markkinointikeinona, jonka avulla bridndi ndyttdytyisi paremmassa valossa kuluttajille.
Kuitenkin my6s kuluttajan motivaatiolla oli suuri merkitys siind, kuinka vaikuttavana brandiaktivismi
koettiin, silld kuluttaja tarkasteli kannanoton sisédltdd tarkemmin, jos hidn oli samaa mieltd brandin
kanssa. Liséksi ristiriitatilanteessa nuoren mielikuvat brandistd muuttuivat ja kuluttamista saatettiin
kyseenalaistaa. Tutkimuksesta kuitenkin ilmeni, ettd ristiriidan koettiin vaikuttavan vain hetkellisesti
kuluttajan ja brindin suhteeseen, minka jélkeen se palautuisi ennalleen.

Tutkimuksen yhteiskunnallinen merkittdvyys korostuu siind, ettd nuoret ovat entistd valveutuneempia
maailman tapahtumista ja toivovat samaa bréndeiltd. Tutkimustulokset syventivit ymmaérrysti siitd,
millainen yhteiskunnallinen ilmié brdndiaktivismi on ja miten kuluttajat kokevat sen yleistymisen
Suomessa. Tutkimus kartoittaa myds viestinnillisestd ndkokulmasta sitd, millaista brandiaktivismia
yritysten kannattaa tehda, jotta se koetaan vaikuttavana ja asiakassuhdetta yllapitavana.
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1 JOHDANTO

Aktivismilla on entistd ndkyvdmpi rooli sosiaalisessa mediassa. Yhd useammat kayttéjét
ottavat aktiivisesti kantaa yhteiskunnallisiin, ajankohtaisiin teemoihin muun muassa jakamalla
kannanottoja tai kirjoittamalla omakohtaisista kokemuksistaan. Sosiaalinen media on alustana
aktivismille hyvi, koska julkaisut levidvit nopeasti ja keskustelua voidaan kidyda laajemmin
erilaisten ihmisten vililld. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan aktivismin yleistymisen
seurauksena myo0s brandit ovat alkaneet ottaa aktiivisemmin kantaa yhteiskunnallisiin asioihin.
Tatd ilmiotd kutsutaan brandiaktivismiksi. (Mukherjee &  Althuizen 2020, 2.)
Yhteiskunnallisella vaikuttamisella bréndit voivat tuoda esille omia arvojaan ja ndyttdytyd
vastuullisena toimijana. Osa kuluttajista nykydin jopa vaatii bridndeiltd osallistumista
yhteiskunnalliseen keskusteluun, koska brandien julkaisuilla on mahdollisuus saavuttaa

laajempaa nékyvyyttd suurempien seuraajamédrien takia. (Dauvergne 2017, 136.)

Myos viestintdalan ammattilaisten ja viestintdd opiskelevien ammattijérjestd Viesti ry listasi
brindiaktivismin kasvun yritysten viestinndssd yhdeksi viestinnédn trendeistd vuodelle 2020.
Tdméd ajankohtainen viestintdilmid tuli erityisesti esille Black Lives Matter -litkkeen
seurauksena, jolloin yritykset osoittivat kantansa jakamalla sosiaalisessa mediassa aiheeseen
liittyvid sisdltojd. Vaikka brindiaktivismi on Suomessa melko uusi ilmid, on se ollut laajasti

esilld muun muassa Yhdysvalloissa niin polititkassa kuin mainoksissakin.

Tassa tutkimuksessa brandiaktivismi liitetddn osaksi markkinointiviestintad, silld ilmiossi
otetaan kantaa kiistanalaisiin asioihin eiké yleisesti hyviksyttyihin teemoihin kuten kestdvaan
kehitykseen, mikd erottaa brandiaktivismin yhteiskuntavastuusta ja sen viestinnisti.
Brindiaktivismi liittyy viestintddn, jossa brdndi ottaa arvojensa mukaisesti kantaa
yhteiskunnallisesti merkittdvdan ilmioon tai asiaan (Mukherjee & Althuizen 2020, 2).
Aineistonkeruussa téllaiseksi tilannesidonnaiseksi ja yhteiskunnallisesti merkittavéksi ilmioksi
valittiin Black Lives Matter —liike, jotta vastaajan olisi helpompi heijastaa omia ajatuksiaan
ajankohtaisiin bréndiaktivismin kannanottoihin. Lisdksi tutkimuksessa keskitytdin nuoriin

kuluttajiin, koska he ovat sekd nykyajan etti tulevaisuuden merkittéva kuluttajaryhma.

Markkinointiviestinti ja brandistd viestiminen on yksi tapa lisétd kuluttajan ja yrityksen vélistd
vuorovaikutusta sekd vahvistaa heiddn suhdettaan (Grace & O’Cass 2005, 107). Lisdksi
markkinointiviestintd voidaan késittdd suhdeviestintind, jossa kehitetddn, ylldpidetddn ja

vahvistetaan suhteita asiakkaisiin (Seyed & Mohammad 2014, 554). Tamin tutkimuksen



tavoitteena onkin siis ymmartdd brindiaktivismin vaikutusta nuoren kuluttajan ja briandin
suhteeseen. Brindiaktivismia on aiemmin tutkittu enimmaédkseen kuluttajakdyttdytymisen
ndkokulmasta, joten vuorovaikutuksen teorioiden ja vaikuttamaan pyrkivien viestien
tutkimisella voidaan tuoda aiheeseen uutta tietoa ja viestinndllisti ndkokulmaa. Téssd
tutkimuksessa tuloksia tarkastellaan harkinnan todennikdéisyyden mallin (Petty & Cacioppo
1986) ja kognitiivisen dissonanssin teorian avulla (Festinger 1957) seké liitetddn tulokset
ailempaan tutkimukseen ja kirjallisuuteen. Tutkimus toteutetaan  strukturoidulla
kyselylomakkeella, jota analysoidaan laadullisella siséllonanalyysilld. Tavoitteena on tuottaa
uutta tietoa nuorten kuluttajien mielipiteistd bréndiaktivismiin ja ymmaértdd, millaiset

kannanotot vahvistavat tai heikentdvit nuoren ja briandin keskindistd suhdetta.

2 BRANDIAKTIVISMI MARKKINOINTIVIESTINNAN
ILMIONA

Brindiaktivismi ilmiéni on melko uusi trendi markkinointiviestinnin kentilld, mutta aiheesta
on silti ehditty tekemdin maailmalla erilaisia tutkimuksia. Tédssd luvussa avataan
briandiaktivismiin liittyvid késitteitd ja perustellaan tutkimukseen valittua kohderyhmai seké
kontekstia. Luvussa tarkastellaan brindiaktivismia viestinnéllisestd ndkokulmasta sekd

pohditaan bréandin ja kuluttajan vélistd suhdetta.

2.1 Yritysten markkinointiviestinti

Markkinointiviestinndlld tarkoitetaan eri toimijoiden, kuten tuotteen tai palvelun ja
asiakassuhteen vilistd viestintdd. Markkinointiviestintd on olennainen osa yritysten toimintaa.
(Isohookana 2007, 62-63.) Tassd tutkimuksessa yritys madritellidn Tilastokeskuksen
médritelmén pohjalta itsendiseksi toimijaksi, jonka tehtdvdnd on tuottaa palveluita tai tuotteita
markkinoille. Markkinointiviestinnén tarkoituksena on tuoda esille yrityksen palveluiden tai
tuotteiden tunnettavuutta ja ndin ollen kasvattaa yrityksen tuottavuutta ja luoda pitkéaikaisia

asiakassuhteita (Isohookana 2007, 62—64).

Markkinointiviestinndssé korostuvat kuluttajan asenne ja tyytyvdisyys yrityksen toimintaan.
On tutkittu, ettd onnistunut markkinointiviestintd nédkyy luottamuksena ja positiivisena

asenteena yritystd kohtaan. (Grace & O’Cass 2005, 107.) Sen vuoksi kuluttajat saattavatkin



suositella eteenpdin tietyn yrityksen palveluita (Isohookana 2007, 15). Voidaankin paitella,
ettd yritys voi markkinointiviestintinsd avulla olla enemmaén vuorovaikutuksessa kuluttajien
kanssa ja vahvistaa ndiden toimiensa avulla heiddn vililleen muodostunutta suhdetta. Téssa
tutkimuksessa syvennytddn asiakassuhteen ja  markkinointiviestinndllisen  ilmion,

briandiaktivismin, yhteyteen, joka liittyy vahvasti itse brandistd viestimiseen.

2.2 Brandiviestinta

Brindiviestintd voidaan yksinkertaisimmillaan selittdd brindistd viestimisend kuluttajille
(Voorveld 2019, 15). Brdndi on tuotteen tai palvelun ominaisuus, joka erottaa sen muista
saman toimialan tuotteista ja tuottaa erityistd arvoa kuluttajalle. Bridndi muodostuu
vuorovaikutuksessa kuluttajan, kilpailevien tuotteiden ja yrityksen kanssa. (Isohookana 2007,
27.) Voidaankin todeta, ettd brandiviestinndn tutkiminen edellyttdd brandin merkityksen
tuntemusta. Sen lisdksi on tirked ymmdrtid, ettd ihmiset luovat brindien toiminnalle ja

kannanotoille odotuksia, joita tarkastellaan tissa tutkimuksessa.

Brandiviestintddn liitetddn vahvasti brandin identiteetti, joka koostuu kaikista mielikuvista,
joita brandiin liitetddn. Brindilld voidaan késittdd olevan ydinidentiteetti, joka sisdltdd
lupauksen asiakkaalle esimerkiksi yrityksen arvoista, joita he pyrkivdt viestimddn. Témén
lisdksi briandilld on laajempi identiteetti, joka pitdd sisdlladn kisityksen siitd, millainen brindin

el pitdisi olla. (Isohookana 2007, 27.)

2.3 Brindiaktivismi ja anti-brindiaktivismi

Aktivismilla tarkoitetaan kantaaottavaa sosiaalista liikettd tai toimintaa, jota tapahtuu yha
useammin sosiaalisessa mediassa (Cernison 2019, 31). Bréndiaktivismissa brandit ovat
ottaneet aktivistin roolin esimerkiksi tekemdlld julkisia kannanottoja, lahjoituksia tai
viestinnéllisid lausuntoja tietyn asian puolesta. Tdllaisen toiminnan tarkoituksena on yritysten
arvojen esiintuominen, asiakasuskollisuuden lisddminen ja sitd kautta tuottavuuden
kehittdminen. (Shivakanth ym. 2019, 163.) Téssd tutkimuksessa brandiaktivismia tutkitaan
sosiaalisen median kannanottoina, joita voivat olla esimerkiksi kuvalliset julkaisut, asiapitoiset

kannanotot tai yrityksen konkreettisten tekojen esittely liikettd kohtaan.



Bréndiaktivismi voidaan ndhdd melko tuoreena ilmiond yritysten markkinointiviestinnéssa.
Sen yleistymisen syind ovat erityisesti sosiaalisen median kasvaminen vaikuttamisen alustana,
kaupallisten yritysten ja niiden markkinointiviestinndn kehittyminen, ekologisuuden ja
kestdvyyden arvostuksen lisddntyminen sekd asiakkaiden kasvava tarve tietdd yritysten
toiminnasta ldpindkyvésti. (Dauvergne 2017, 136.) Muidenkin tutkimusten mukaan
briandiaktivismin roolin kasvaminen on lisinnyt nimenomaan yksildiden halua tietdd yritysten
eettisistd arvoista ja kuluttaa ndiden arvojen mukaisesti (Hayes 2018, 125). Myds Viesti ry,
viestintdalan ammattilaisten ja viestintdd opiskelevien ammattijirjestd, on nostanut blogissaan
(2.1.2020) bréndiaktivismin yhdeksi vuoden 2020 viestintdtrendiksi. Ndiden kaikkien tietojen
valossa voidaan siis sanoa, ettd brindiaktivismin tutkiminen on ajankohtaista ja ilmidn

ymmaérryksen lisddminen tarkeds.

Bréandiaktivismi eroaa kuitenkin yritysten yhteiskuntavastuusta ja yritysyhteistyosti
kolmannen sektorin toimijoiden kanssa siten, ettd brindiaktivismissa otetaan kantaa myos
kiistanalaisiin ~ ja  erimielisyyttd  herdttdviin  yhteiskunnallisiin  aiheisiin. ~ Kun
yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan enemmain ympéristoon ja litketoimintaprosesseihin liittyvaa
vastuullisuusviestintdd, brindiaktivismiin voidaan liittdd ympéristGteemojen liséksi tasa-
arvoasiat tai ihmisoikeudet. Briandiaktivismia ei nihdd osana yritysten strategiaa ja kannanotot
ovat enemmankin tilannesidonnaisia. (Mukherjee & Althuizen 2020, 2.) Brindiaktivismille
ominaista onkin se, ettei kannanotto yhdisty suoraan tavoittelemaan rahallista hyotyé ja siind
otetaan kantaa myOs omasta toimialueesta riippumattomiin yhteiskunnallisiin teemoihin.
Lobbauksesta se taas eroaa siten, ettd yhteiskunnalliset kannanotot on tarkoitettu poliittisten
paattdjien lisdksi laajemmalle yleisolle kuten sosiaalisen median seuraajille. (Wettstein & Baur

2018, 200-201.)

Brindiaktivismia on tutkittu aikaisemmin niin kuluttajakdyttdytymisen (kts. ldhde) kuin
eettisyydenkin (kts. ldhde) ndkokulmasta. Vaikka brdndien yhteiskunnalliset kannanotot
ndhdddn kuluttajien puolelta tirkeind, voidaan ne tulkita myds markkinoinnin keinoksi.
Brindiaktivismia ei siis voida kutsua pelkidstdéin voittoa tavoittelemattomaksi ilmioksi, missa
yritys vain hyvéd hyvyyttddn ottaa osaa yhteiskunnalliseen keskusteluun, joten kuluttajien pitaé
entistd enemmén olla valveutuneita brindiaktivismin tarkoitusperid kohtaan. (Vredenburg ym.

2020, 444-445.)

Téssd tutkimuksessa hyodynnetddn esimerkkind brindiaktivismista Black Lives Matter -

ithmisoikeusliikettd. Black Lives Matter on ideologinen ja poliittinen liike, jossa ajetaan



virillisten ithmisten oikeuksia. Suomessa liike nousi esille brandiaktivismin muodossa kevailla
2020, kun poliisi tappoi aseistamattoman afroamerikkalaisen George Floydin Yhdysvalloissa.
Tapahtumasta uutisoitiin paljon, ja se ndyttdytyi myos suuressa roolissa sosiaalisessa mediassa,
jossa tuotiin esille myds muita samankaltaisia tapauksia. (Yle 2020.) Liikkeesti tulikin globaali
tasa-arvon ja ihmisoikeuksien liike, johon useat yritykset kokivat tdrkeédksi ottaa kantaa
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa niin mustilla kuvilla, tunnepitoisilla tarinoilla kuin
konkreettisilla teoilla. Black Lives Matter voidaankin n&hdd liikkeend, joka toi

brindiaktivismin laajemmin Suomeen.

Bréandiaktivismin vastakohtana voidaan pitdd anti-brindiaktivismia, joka tarkoittaa, ettd
kuluttaja toimii brindié vastaan esimerkiksi boikotoimalla yritysta tai levittdmalla negatiivista
tietoa yrityksestd niin verkossa kuin kasvokkaisessa vuorovaikutuksessa. Erityisesti
sosiaalinen media on ottanut roolikseen olla anti-brandiaktivismin kanava. Anti-
briandiaktivismiin liittyy my0s kuluttajien ndkemys yritysten epdeettisistd, vilpillisestd tai
epéreilusta toiminnasta. (Romani, Grappi & Zarantonello 2015, 3.) Sosiaalisessa mediassa anti-
brandiaktivismia voidaan levittdd niin kommenttien kuin kuvienkin kautta, minké avulla tieto

levidd laajalle seuraajakunnalle vain pienelld vaivannédolla (Hayes 2018, 125).

Kuten aiemmin todettiin, brindi muodostuu vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa, joten
voidaan todeta anti-bréndiaktivismin aiheuttavan brindille mainehaittaa ja néin ollen koetun
arvon heikkenemistd. Tdmaén takia onkin tirkeéé tutkia, toivovatko nuoret yrityksiltéd reaktioita
yhteiskunnallisiin asiothin ja vaikuttavatko kannanotot nuorten ja yritysten suhteisiin ja
mielikuviin sekd toimintaan brandid kohtaan. Lisdksi tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siité,

miten anti-briandiaktivismi ndkyy nuorten toiminnassa.

2.3.1 Toimitusjohtajan yhteiskunnallisten kannanottojen vaikutus brindiin

Yha wuseampi yrityksen johtajista ottaa julkisesti kantaa briandiin liittyméttdmiin
yhteiskunnallisiin asioithin kuten tasa-arvoon tai ilmastoasioihin sosiaalisessa mediassa.
Toimitusjohtajien kannanotot yhdistetdén usein bridndin omiin arvoihin ja ndhddén osana
briandiaktivismia. (Chatterji & Toffel 2019, 159-160.) Voidaan siis todeta, ettéd tilanteessa,
jossa bréindi ei ota kantaa, mutta kyseisen yrityksen toimitusjohtaja ottaa, on toimitusjohtajan

kannanotolla merkitystd kuluttajien toimintaan ja asenteisiin. Yhdysvalloissa yleistyneeseen



ilmioon liittyy vahvasti se, ettd sielld luottamus poliitikkojen viestintddn laskee ja luotto
yritysten johtajiin kasvaa. Onkin tutkittu, ettd erityisesti nuoret toivovat yritysten johtajilta
enemman toimia yhteiskunnallisten asioiden edistdmiseksi. (Lee & Tao 2021, 1-3.) Chatterjin
ja Toffelin (2019, 178) tutkimuksen mukaan toimitusjohtajan oma aktivismi on samalla
riskinottoa, silld asiakkaat, jotka ovat hdnen kanssaan eri mieltd kiistanalaisesta arvosta,
ddnestdvit jaloillaan. Voidaan siis sanoa, ettd toimitusjohtajan arvot ovat vahvasti
kytkeytyneitéd briandin arvoihin, joten ndiden ollessa ristiriitaisia, siitd voi seurata hdmmennysté

kuluttajissa.

2.3.2 Nuoret ja brindiaktivismi: suhde kuluttajan ja yrityksen viililla

Milleniaaleilla tai toiselta nimeltd Y-sukupolvella tarkoitetaan téssa tutkimuksessa 1981-1999
syntynyttd ikdluokkaa, jota voidaan kutsua myds diginatiiviksi sukupolveksi (Bolton ym. 2013,
245-246). Lisdksi tdssd tutkimuksessa tutkitaan nuorempaa sukupolvea eli 2000-luvulta
eteenpdin syntynyttd sukupolvea, jota kutsutaan Z-sukupolveksi. Tamid sukupolvi on
ensimmadinen ikdluokka, joka ei ole koskaan elidnyt ilman nettid. (Roblek ym. 2013, 92.)
Milleniaalien on tutkittu olevan entistd sukupolvea vaativampia yrityksen vastuullisuutta
kohtaan. Bréindiaktivismi on tehokkain tapa tuoda titi vastuullisuutta esiin nuorille. Onkin
todettu, ettd milleniaalit tukevat mieluummin yrityksid, jotka kantavat yhteiskunnallisen
vastuun ja ottavat myos kantaa kaupallisen mainostuksen lisdksi. Onnistunut bréndiaktivismi
siis kasvattaa nuorten kuluttajien luottamusta, lisdé kuluttamista ja parantaa brindin positiivista
kuvaa kuluttajien silmissd. (Shivakanth ym. 2019, 165.) Ilmién ymmaértiminen erityisesti
nuorten kuluttajien ndkokulmasta on siis tdrkedd, koska he ovat tulevaisuuden kuluttajia.
Lisdksi heidén kanssansa suhteen rakentaminen edistdd vahvempaa sitoutumista bréndiin ja sen

tuotteisiin.

Toisaalta aiemmassa tutkimuksessa on tarkasteltu brandiaktivismia yrityksen ndkokulmasta,
jolloin aktivismi néhddin osana yrityksen eettisen toiminnan strategiaa ja nédkyvyytta.
Brindiaktivismi on néhty yrityksen toimintana, jossa pyritddn vaikuttamaan kuluttajien
ostoskdyttdytymiseen brandin arvojen kautta. (Manfredi-Sanchez 2019, 343—-344.) Aiemmassa
tutkimuksessa ei ole kuitenkaan selvitetty, millaisilla viestinnéllisilld keinoilla

brindiaktivismia kannattaa toteuttaa nuoren kuluttajan ndkokulmasta.

Bréndiaktivismin ollessa epdaitoa, se voi vaikuttaa kuluttajan ja brandin véliseen suhteeseen.

Naéisséd tapauksissa briandiviestintd ja -aktivismi poikkeavat toisistaan esimerkiksi niin, ettd
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yritys toimii tai jattdd toimimatta omien arvojensa mukaisesti. Toisaalta brandi voi suunnitella
yhteiskunnalliset kannanottonsa vastaamaan omia arvojaan ja toteuttaa niitd tukevia kdytannon
tekoja vahvistaakseen kuluttaja ja briandin yhteyttd. (Vredenburg ym. 2020, 449.) Voidaan siis
todeta, ettd aktivismi on mahdollista ndhdd nimenomaan kuluttajan ja yrityksen suhdetta

muokkaavana toimintana.

2.4 Sosiaalinen media nuoren ja brindin viestintdalustana

Nuoret ja brindi kohtaavat heille molemmille yhteiselld alustalla eli sosiaalisessa mediassa.
Tilastokeskuksen tutkimuksen (2018) mukaan suurin osa alle 55-vuotiaista suomalaisista
kayttdd nettid piivittdin, ja varsinkin nuorten arkeen sosiaalisen median kdyttdminen kuuluu
olennaisesti. Sen vuoksi tdssd tutkimuksessa selvitetdén juuri sosiaalisessa mediassa

tapahtuvaa brandiaktivismia.

Melkein jokainen briandi on nykypdivéna ldsnd sosiaalisessa mediassa, silld sen avulla ne voivat
tavoittaa helpommin monenlaiset kuluttajat. Sosiaalinen media voidaan méiéritelld alustana,
joka koostuu erilaisista internet-pohjaisista sovelluksista, jossa kayttijit voivat jakaa ja seurata
siséltdjd. (Voorveld 2019, 14.) Toisaalta sitd voidaan kuvata my0s paikkana, joka on siirtényt
tavallisen kasvokkaisen vuorovaikutuksen ominaisuuksia verkkoalustoille, joiden avulla
verkossa suhteiden rakentamisesta on tullut helpompaa (Persuit 2013, 8). Voidaankin todeta,
ettd esimerkiksi markkinointiviestintd on saanut sosiaalisen median avulla uusia muotoja luoda

ja yllépitad suhdetta asiakkaan ja briandin valilla.

Sosiaalisessa mediassa yritykset ja kuluttajat yhdessd muodostavat brindiviestintda
yhteisluomalla sisdltod, joka osaltaan vaikuttaa brandin rakentumiseen (Voorveld 2019, 15).
Sosiaalinen media kuitenkin myds mahdollistaa brandin kannanoton kokemisen
hyokkéyksend, jos se on tdysin kuluttajan omia arvoja vastaan, mistd voi seurata aggressiota
tai anti-briandiaktivismin mukaisia tekoja (Persuit 2013, 82). Voidaankin pohtia, kuinka vahva
suhde brindilla ja nuorella kuluttajalla on, koska on mahdollista, ettd joidenkin kannanottojen

seurauksena nuori vaihtaa briandin toiseen.

Sosiaalinen media voidaan ndhdé toimivana alustana aktivismille. Siséltdjd jaetaan eteenpdin,
ja niiden kautta kdydddn keskustelua erilaisista yhteiskunnallisista teemoista kuten tasa-
arvosta. Kun siséllot levidvat kayttdjalta toiselle, ne myos lisddvit tietoisuutta ja saavuttavat

erilaiset yleisot (Hayes 2018, 125). Bréandit voivat hydodynté titd laajaa ndkyvyyttd ja ihmisten
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halua ottaa kantaa heille tdrkeisiin asioihin viestimdlld entistd enemméin ajankohtaisista
teemoista sosiaalisessa mediassa. Toisaalta viestin sisallolld voi olla vaikutusta sithen, miten
viesti vastaanotetaan. Tésséd tutkimuksessa selvitetdéinkin, mitkd kannanottojen ominaisuudet

koetaan erityisen vaikuttaviksi brandiaktivismin keinoiksi sosiaalisessa mediassa.

3 HARKINNAN TODENNAKOQOISYYDEN MALLI JA
KOGNITIIVINEN DISSONANSSI BRANDIAKTIVISMIN
SELITTAJINA

Téssd luvussa kisitelldéin bréndiaktivismia kahden viestinndn teorian kautta. Molempia
teorioita, harkinnan todennikodisyyden mallia sekd kognitiivista dissonanssia, on hyddynnetty
vain vdhin brindiviestinndn saralla. Ndiden teorioiden avulla tuodaan esille yksilon kykya
vastaanottaa vaikuttamaan pyrkivid viestejd, mutta toisaalta pyritdin myos selittimain

kaytoksen tai asenteen muutokseen liittyvid kognitiivisia sisdisid prosesseja.

3.1 Harkinnan todennikoisyyden malli (Elaboration Likelihood Model)

Téssd tutkimuksessa keskitytdén tarkastelemaan erilaisia tapoja vastaanottaa vaikuttamaan
pyrkivid viestejd. Vaikuttamaan pyrkivét viestit tarkoittavat tidssd kontekstissa brandin
kannanottoja sosiaalisessa mediassa, joilla pyritdén vaikuttamaan kuluttajan asenteisiin brandia
ja yhteiskunnallista ongelmaa kohtaan (Mukherjee & Althuizen 2020, 3). Vaikuttamaan
pyrkivit viestit rakentuvat argumenteista ja ldhteen uskottavuudesta (Zhang ym. 2017, 42).
Tutkimuksessa tirkedssd osassa on harkinnan todenndkéisyyden malli, joka on Richard Pettyn
ja John Cacioppon (1986) kehittimd malli, jossa tarkastellaan, miten yksilo kisittelee

vaikuttamaan pyrkivid viestejd ja millainen vaikutus niilld on ihmisten asenteisiin.

Harkinnan todennikdéisyyden mallin keskeisimmét késitteet ovat keskusreitti ja perifeerinen
reitti. Ndma késitteet liittyvat sithen, miten ihminen késittelee vaikuttamaan pyrkivid viesteja.
Keskusreittid pitkin kulkeva viesti tulee arvioiduksi sen sisdllollisestd ndkokulmasta. Teorian
mukaan faktaperdisten vaikuttamaan pyrkivien viestien sisdistimiseen kiytetddn paljon
harkintaa. Yksilo saattaa miettid viestin siséltéd eri ndkokulmista ja argumentoi sen puolesta
tai vastaan ennen kuin antaa sen vaikuttaa oman asenteensa muutokseen. Perifeeristd reittid

kulkeva tieto taas kisitellddn nopeammin, silld sithen vaikuttavat viestin sisdltdéd enemmén
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lahettdjan ominaisuudet tai tilanne, jossa viesti vastaanotetaan. Esimerkiksi viestin 1dhettdjasti
muodostunut ennakkoluulo tai viestin ulkoiset ominaisuudet kuten sen sisdltdimd tunne
vaikuttavat siihen, kuinka paljon harkintaa yksilo kéyttdd viestin tarkastelussa. Perifeeristd
reittid voidaankin kutsua erdénlaiseksi oikopoluksi, silld tdlloin vastaanottaja tekee viestisté
nopeita pddtoksid. Harkinnan todenndkdisyys kasitteend kuvaakin juuri sitd, kuinka paljon

aikaa yksilo kayttad vaikuttamaan pyrkivian viestin kdsittelemisessa. (Kitchen ym. 2014, 2035.)

Yksilon pitkdkestoiseen asenteenmuutokseen vaikutetaan vahvoilla, jdrkiperdisilld
argumenteilla. Silloin brandi ei pyri vahvistamaan yksilon uskomuksia tai arvoja lisddmalla
viestin ulkoisia ominaisuuksia, vaan vetoaa faktoihin viestin sisdllolld. Téssd tapauksessa
yksil6 arvioi véitettd huolellisesti sekd tuo mukaan myds omia argumentteja ja ajatuksia. (Li
2013, 267.) Voidaan siis sanoa, ettd brandin yhteiskunnallinen kannanotto voi vaikuttaa yksilon
pitkdaikaiseen asenteenmuutokseen, jos se vetoaa vahvoihin ja loogisiin argumentteihin. Viesti
voi vaikuttaa yksiloon myds perifeeristd reittid pitkin, jos brindilld on karismaattinen
keulakuva, visuaalinen kuva tai tunnepitoinen tarina. Siiné tapauksessa asenteenmuutos ei ole

kuitenkaan yhté pitkdikéinen.

Se, kumman reitin yksilo valitsee viestien vastaanottamisessa, riippuu viestijan kyvyistd seké
motivaatiosta viestin késittelemiseen (Kitchen ym. 2014, 2035). Voidaankin sanoa, ettd yksilon
vastaanottokykyyn vaikuttaa paljolti se, liittyykd viesti yksilon omiin tavoitteisiin tai
tarkoitusperiin ja onko silld vaikutusta yksilon eldméédn (Slater 2002, 175). Esimerkiksi
tilanteessa, jossa yksilolle tirked brandi viestii rasistisesti, yhteiskunnallisesti aktiivinen
kuluttaja voi kokea kannanoton todella voimakkaasti ja lopettaa brindin tuotteiden
kuluttamisen. Toisaalta yksilo, joka ei ole kiinnostunut politiikasta, ei vilttimattd vastaanota

rasistista kannanottoa yhta vaikuttavana kuin yhteiskunnallisesti aktiivinen kuluttaja.

On esitetty, ettd viestin uskottavuus on yksi tirkeimmista syistd sithen, etti omaa asennetta
muokataan juuri perifeerisen reitin kautta. Silloin henkild vakuutetaan identifikaation eli
samastumisen avulla esittelemalld asia yhteis6llisyyttd heréttdvistd ndkokulmasta, jotta hén
kokisi olevansa puhujan kanssa samalla puolella. Toisaalta taas argumentin laadullinen ja
looginen sisdltd ovat syitd ajatusmaailman muutokseen informaation kulkiessa keskusreitin
kautta. (Li 2013, 265.) Voidaankin todeta, ettd karismaattinen puhuja, joka edustaa samoja
arvoja yksilon kanssa, edistdd viestin kulkemista perifeerisen reitin kautta. Jos karismaattinen
puhuja vetoaa faktoihin ja loogisiin pditelmiin, viesti voi kulkea myds keskusreittid. Onkin

mahdollista, ettd viesti hyddyntdd molempia reittejd yhtiaikaisesti (Slater 2002, 175).
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Mallia on kidytetty muun muassa kuluttajakdyttdytymisen tutkimisessa, missd tunnepitoisten
sekd jarkipitoisten viestien vaikuttavuutta on késitelty eri reittien kautta muun muassa
markkinointiviestinndsséd (Cyr ym. 2018, 808). Harkinnan todennédkdisyyden mallia on kdytetty
myos luottamuksen ja ympéristdasenteiden tutkimuksessa (ks. Zhou, Lu & Wang 2016, 265;
Manca ym. 2019, 2). Briandiviestinndn tutkimuksessa on todettu, ettd vahvat negatiiviset
mielikuvat on haastava kadantdd positiivisiksi, silli viesti ei saavuta vastaanottajaa hinen
ottaessaan huomioon vain omaa mielipidettdin vahvistavat tiedot (Isohookana 2007, 27). Tédssa
tutkimuksessa halutaan tutkia sitd, miten eri reittejd pitkin kulkevat vaikuttamaan pyrkivat

viestit vastaanotetaan ja mitkd viestin ominaisuudet koetaan vaikuttavimpina.

Harkinnan todennikoéisyyden mallia on myShemmin laajennettu (Slater 1997) huomioimaan
viihteen merkitystd mediasiséiltdjen tutkimuksessa. On haluttu ottaa huomioon se, miksi juuri
tarinallisuus koetaan mielekkdiné ja usein vaikuttavana, vaikka viestid ei olisi suunniteltu
vaikuttamaan pyrkiviksi. On huomattu, etti jos tarina koskettaa kuulijan eldméa tai tavoitteita,
hdn on motivoituneempi vastaanottamaan tarinan takana olevan viestin ja kokee sen
voimakkaasti vaikuttavana. (Slater 2002, 176.) Tarinallisuutta kdytettdéin hyvéksi esimerkiksi
brindien sosiaalisen median sisdlldissd, kun kerrotaan, miten tietty tuote on syntynyt. Brandit
voivat my0s hyodyntdd tarinallisuutta omissa kannanotoissaan kertomalla ne omakohtaisen

tarinan muodossa, miki teorian mukaan voi lisdtd motivaatiota vastaanottaa vaikuttava viesti.

Laajennetussa harkinnan todenndkdisyyden mallissa kiinnitetddn huomiota myds erilaisiin
hahmoihin ja niiden merkitykseen viestin vaikuttavuudessa. Identifikaatio hahmon ja
kuluttajan vililld on erityisesti tarinallisten viestien vastaanottamisessa tdrked tekijd. On
esitetty, ettd samanlaiset ominaisuudet viestin ldhettdjédn ja vastaanottajan vélilld lisddvat
identifikaatiota ja vaikuttamaan pyrkivdn viesteji vastaanotetaan helpommin. Siihen
vaikuttavat my0s sitoutuminen itse tarinaan ja sen tapahtumiin. On tirkedd, ettd viestin
pyrkimys vaikuttamiseen ei tule héiritsevélla tavalla esille, vaan sopii tarinaan. Sen vuoksi on
todettu, ettd tarinan laadukkuudella, kuten kisikirjoituksella tai kuvalaadulla, on merkitys.
(Slater 2002, 178.) Voidaankin péitelld, ettd bréndin tarinallisuuteen pohjautuva kannanotto
koetaan vaikuttavaksi, jos se tarjoaa samastumiskohteen ja tuo suunnitellusti esille halutun

sanoman.

Laajennetussa harkinnan todennikoisyyden mallissa ei niinkdédn tarkennuta siithen, kumpaa
reittid vaikuttava viesti etenee, vaan tutkitaan molempien reittien yhtdaikaista kayttod

viihteellisen sisédllon parissa. Onkin esitetty, ettd asenteenmuutokseen tarvitaan sitoutumisen ja
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identifikaation lisdksi my6s argumentointia. On mahdollista, ettd yksilon vastaanottaessa
tarinallisen viestin, h&n luo vasta-argumentteja eikd ole motivoitunut viestin
vastaanottamiseen. Toisaalta taas kuulijan ollessa sitoutunut tarinaan hén on alttiimpi
vaikuttamiselle eikd vélttdimattd huomaa, ettd hdneen vaikutetaan. (Slater 2002, 178—180.)
Voidaankin todeta, ettd brandit voivat jopa piilottaa vaikuttamaan pyrkivan viestinsi tarinan

muotoon ja muokata kuluttajan asenteita sen avulla.

3.2 Kognitiivinen dissonanssi (Cognitive Dissonance Theory)

Bréandiaktivismin vaikuttamiseen pyrkivid viestejd ja niiden vaikutusta nuoren kuluttajan
asenteen- ja kdytoksenmuutokseen tutkitaan tdssd tutkimuksessa Leon Festingerin
kognitiivisen dissonanssin teorian (1957) avulla. Aiemmassa tutkimuksessa kognitiivista
dissonanssia on  kédytetty  esimerkiksi ruoka- ja  ravintotutkimuksissa  sekd
ddnestyskayttiytymisen ja kuluttajakéyttaytymisen selittdjana (Cooper 2007, 158—170). Talla
teorialla voidaan ymmartdad ihmisen kokemaa ristiriitaa eli dissonanssia omien uskomusten ja
toiminnan vililld. Thminen pyrkii aina ndiden kahden johdonmukaisuuteen. Kognitiivinen
dissonanssi esiintyykin usein valintatilanteessa. (Cooper 2007, 14.) Tassd tutkimuksessa
valintatilanne syntyy, kun yksilo tekee kuluttamiseen liittyvid toimia. Dissonanssi valintaa

kohtaan syntyy yksilon kokemien arvojen ja briandin vastakkaisten arvojen ristikkdisyydesta.

Dissonanssi voi siis syntyd esimerkiksi asetelmassa, jossa yritys vastustaa tasa-arvoista
avioliittolakia. Yksilolle tasa-arvo on tdrkedd, mutta hin silti ostaa yrityksen tuottamia
palveluita tai tuotteita. Toiminnan ja uskomusten vilille syntyy siis ristiriita. Téstd
epamiellyttdvastd tilanteesta pyritddn péddstd pois selittelemdlld itselleen esimerkiksi, ettd
muussa eldmissd yksilo tekee kaikkensa tasa-arvon eteen, joten tidmé toiminta on

hyviksyttiva.

Suhdendkokulmasta katsottuna dissonanssiin liittyy niin valintatilanne ennen ostoa tai
kuluttamista, mutta myds ostotapahtuman jilkeinen dissonanssi. Télld siis tarkoitetaan
valintatilanteen jélkeisid ajatuksia ja tyytyvdisyyttd tuotteeseen tai palveluun. (Seyed &
Mohammad 2014, 554.) Téhdn valintatilanteen jéilkeisiin ajatuksiin voi siis vaikuttaa
brindiaktivismilla esimerkiksi vahvistamalla hyvid mielikuvia bréndid kohtaan. Teorian
mukaan thmiset voivat vihentdd kokemaansa dissonanssia hyvin suorasti ja yksinkertaisesti eli

muuttamalla joko omaa toimintaa, omaa ajattelua tai molempia. Toisaalta timd voi olla
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haastavaa, koska omat ajatukset ja asenteet ovat hyvin joustavia ja voivat palautua ennalleen.
Toinen tapa vdhentd dissonanssia on vihentdd kognitioita, jotka ovat ristiriidassa tai toisaalta
lisitd kognitioita, jotka ovat yhdenmukaisia toiminnan kanssa (Cooper 2007, 8.)
Tutkimuksessa keskitytdén siihen, millaisia muutoksia tapahtuu yksilon mielikuvissa tai
kuluttamisessa silloin, kun hén kohtaa ristiriidan briandin kannanotossa. Tutkimuksessa
kartoitetaan my0s sitd, millaisia vaikutuksia onnistuneella tai epdonnistuneella

briandiaktivismilla voi olla nuoreen kuluttajaan.

Dissonanssiin liittyy vahvasti ihmisen oma itsevarmistus (self-affirmation). Ihmisilld on vahva
tahto suojella omaa itseddn ja pitdd itseddn hyvini ja moraalisena. Tdmén takia ihminen pyrkii
rationalisoimaan ja lisddmiin toimintaa tukevia kognitioita. (Cooper 2014, 90-91.)
Itsevarmuuden yhteyttd dissonanssiin on tutkinut Claude Steele, jonka mukaan dissonanssi ei
aina saa thmistd muuttamaan kayttdytymistdin. Jossain tapauksissa itsevarma ihminen pystyy
heréttdmain niin paljon positiivisia ajatuksia, joiden avulla melkein mistd tahansa asiasta voi
selittdd itselleen oikeudenmukaisen tavan toimia (Cooper 2014, 92). Voidaan siis todeta, etti
ihminen pystyy myos toimimaan kognitiivisesti niin, ettei hdnelle tule toimintaan valttimatta
muutosta. Tdmén takia tutkimuksessa otetaan myods huomioon, millaisia ajatuksia dissonanssi

heréttdd nuoressa ja miten toimintaa pyritddn selvittiméan itselleen.

Brindiaktivismi antaa yksilolle mahdollisuuden tarkastella yrityksen ja omien moraalisten
arvojen yhtenevdisyyttd. Kuluttaja, joka kokee suurempaa yhteneviisyyttd brindin arvoja
kohtaan, kuluttaa myds enemmén ja on uskollisempi asiakas. Toisaalta on tutkittu, ettd aina
ristiriitaisuus omien ja bridndin arvojen kanssa ei johda negatiiviseen asenteeseen yritystd
kohtaan. (Mukherjee ja Althuizen 2020, 2-3.) Kognitiivisen dissonanssin teorian avulla

voidaankin ymmaértdd, miksi téllainen toiminta on mahdollista.

On todettu, ettd ihmiset kuluttavat sellaisen brindin tuotteita ja palveluita, mitkd he kokevat
osaksi omia arvojaan. (Mukherjee ja Althuizen 2020, 2.) Kuluttamiseen liittyvid muutoksia ja
brindin maineen hallintaa on aiemmassa tutkimuksessa tutkittu Kuluttaja-brandi identifikaatio
-teorian avulla (Stockburger, Rathneshwar & Sen 2011, 406; Mukherjee ja Althuizen 2020, 2).
Kognitiivisen dissonanssin teorian avulla voidaan laajentaa intrapersoonallisen viestinndn
vaikutusta tdhin samaan asiaan ja luoda uutta ymmérrystd uskomusten ja toiminnan

muutoksista.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen toteuttamista varten valittiin tietyt tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmét, joiden
valintaa perustellaan tarkemmin tdssd luvussa. Luvussa esitellddan myods tarkemmin

tutkimusongelma ja -kysymykset sekéd aineiston analysoinnin toteutus.

4.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Bréndiaktivismia ei ole tutkittu paljoa, mutta maailmalla on tuotu titd uutta ilmiotd esille
kuluttajakdyttdytymisen ndkokulmasta. Vastuullisuuden kasvava merkitys sosiaalisessa
mediassa vaikuttaa myds briandien toimintaan, mutta kuluttajan ndkokulmaa viesteihin ei ole
selvitetty. Sen vuoksi on tirkedd korostaa vuorovaikutuksen roolia kannanottojen
vastaanottamisessa sekd nuoren ja briandin vélisen suhteen muutoksissa. Tdmin tutkimuksen

tarkoituksena onkin selvittda brandiaktivismin vaikuttavuutta nuoren kuluttajan nakdkulmasta.

Tutkimusongelma keskittyy kartoittamaan sitd, miten sosiaalisessa mediassa tapahtuva
briandiaktivismi vaikuttaa nuoren kuluttajan ja yrityksen viliseen suhteeseen. Sitd
tarkentamassa ovat kolme tutkimuskysymysti, joissa huomioidaan tutkimuksen teoreettinen ja
taustoittava puoli. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen tarkoitus on selvittdd, mitd nuoret
ajattelevat brandiaktivismista ja pitdvatko he sitd tdrkednd ilmiond sosiaalisessa mediassa: 1.
Miten nuoret kuluttajat kokevat bréindiaktivismin? Toisessa kysymyksessd kartoitetaan, miten
vaikuttamaan pyrkivit kannanotot vastaanotetaan: 2. Millaiset kannanotot koetaan
vaikuttaviksi? Kolmas kysymys pohtii kannanottojen vaikutusta toiminnan ja ajatusten
muuttumiseen: 3. Miten vaikuttamaan pyrkivit kannanotot ohjaavat yksilon kdyttdaytymistd ja

asenteita?

Tutkimuksen kohteeksi ovat valikoituneet juuri nuoret kuluttajat, silld aiemmasta tutkimusta
selvisi, ettd he ovat vaativampia yritysten mainoksia, eettistd toimintaa ja mainonnan
vastuullisuutta kohtaan. Thmiset pystyvét sosiaalisessa mediassa saamaan dénensd esiin ja
toisaalta myOs kannustamaan muita thmisid esimerkiksi lopettamaan vastuuttoman bréndin
tuotteiden ostamisen. (Huh 2018, 124.) Tamédn vuoksi tutkimuksen alustaksi valittiin
sosiaalinen media, jossa muun muassa Black Lives Matter —liike tuli ndkyvisti esiin kevadlla

2020. Tutkimuksessa pyrittiinkin selvittdméén, toivovatko nuoret yrityksiltdi enemmain
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reaktioita yhteiskunnallisiin asioihin ja vaikuttavatko kannanotot nuorten ja yritysten viliseen

suhteeseen sekd asenteeseen yritystd kohtaan.

4.2 Aineiston keraaminen

Tutkimuksessa kéytettiin aineiston kerddmiseen kyselylomaketta, joka luotiin Google Forms -
tyokalulla. Kyselylomake muodostui neljdsti teemasta, joiden alla oli sekd avoimia
kysymyksid ettd kysymyksiéd, joissa kéytettiin Likertin asteikkoa. Tutkimukselle haluttiin luoda
helposti ldhestyttiva ja vastattava kyselylomake. Toisaalta kyselylomakkeeseen tiytyy
suhtautua kriittisesti, koska vastauksia on helpompi antaa ilman suurempaa pohdintaa, miki
saattaa védrentdd jonkin verran loppupéditelmid. Tdmén takia kyselylomakkeeseen liséttiin
my0s avoimia kysymyksid, joihin vastaaminen oli pakollista. N&din ollen pystyttiin

varmistamaan myos syvéllisemmén analyysin tekeminen.

Teemat valittiin tutkimuskysymysten kautta niin, ettd ensimmaéisessd teemassa tarkoituksena
oli ymmaértdd laajemmin, miten brdndin merkittivyys rakentuu ja miten vaikuttaminen tai
brindiaktivismi laajemmin koetaan. Ensimmaisilld kysymyksilld pyrittiin myds herattiméaan
vastaajan mielenkiinto aiheeseen. Toisessa teemassa késiteltiin, minké&laiset julkaisut
konkreettisemmin vaikuttavat eniten kuluttajan mielipiteisiin. Likertin asteikolla pystyttiin
selvittdmdan, kuinka vaikuttaviksi vastaajat kokivat keskusreitille tai perifeeriselle reitille
tunnusomaiset kannanotot. Siind vastausvaihtoehtoja oli viisi asteikolla erityisen vahva — ei
vaikutusta. Toisen teeman kysymyksilld pyrittiin 16ytdméain yhteyksid bréndiaktivismin ja
harkinnan todenndkodisyyden mallin valilla. Kolmannessa teemassa késiteltiin
ristiriitatilannetta ja sen vaikutuksia vastaajan mielipiteeseen ja kuluttajakéyttdytymiseen.
Tdmad teema valikoitui suoraan kognitiivisen dissonanssi teorian pohjalta. Lisdksi
kyselylomakkeen lopussa tarjottiin mahdollisuus vapaaseen sanaan koskien tutkimuksen

aihetta.

Lisédksi taustatietoina kysyttiin vastaajan ikdd, sukupuolta ja koulutustaustaa. Tutkimuksen
kohderyhmaéksi valikoitui 17-25-vuotiaat. T4ta voi perustella relevantiksi kohderyhméksi, silld
voidaan ajatella 17-vuotiaan itse padttdvan osasta kuluttamisestaan. Niin ollen briandiaktivismi
saattaa vaikuttaa nuoren ostopédétoksiin tai asenteisiin bridndid kohtaan. Toisaalta valitussa
kohderyhmassé on sekd 1990-luvulla ettd 2000-luvulla syntyneitd, joten tutkimus voi osoittaa

eroja my0s eri vuosituhannella syntyneiden vililli. Kuten aiemmin todettiin, Y- ja Z-
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sukupolvet eroavat siind, ettd Z-ikdluokan ihmiset eivit ole eldneet aikaa ennen internettid ja
sosiaalista mediaa (Roblek ym. 2019, 92). Lisédksi tutkimuksessa kdytetty sukupolvirajaus on

tarpeeksi laaja, koska se sisdltdd ikdryhmid molemmista sukupolvista.

Tutkimuksen  tiedonhankinnassa  pyrittiln ~ korostamaan  eettisyyttd  niin,  ettd
kyselylomakkeeseen vastaaminen oli vapaaehtoista ja sen sai lopettaa kesken halutessaan.
Lisdksi anonymiteetti lisdd tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyttd, koska vastaaja pystyy néin
ollen olemaan rehellinen ilman sosiaalista painetta vastata tietylld tavalla. Kaikki mielipiteet
Black Lives Matter -liikettd kohtaan otettiin huomioon ja vastaaja sai itse maéritelld oman
kantansa tdhdn anonyymisti. Liséksi kyselylomakkeen alussa painotettiin rehellisyyttd ja
tutkimuksen puolueettomuutta asiaa kohtaan. Toisaalta tutkimuksen aineiston analyysissé tulee
olla kriittinen ja huomata, ettd vastaaja saattaa silti noudattaa normeja ja vastata sen mukaisesti
kysymyksiin. My0s taustatietokysymyksissd huomioitiin kaikki sukupuolet sekd se, jos

vastaaja ei halua vastata tihén 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 ikddnsd. Vastaajien ylin koulutustaso oli 46:1la ylempi tai alempi korkeakoulututkinto
ja lopuilla lukiokoulutus. Téamin tutkimuksen tulososiossa vastaajiin viitataan

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

4.3 Aineiston analyysi

Téassd tutkimuksessa tutkitaan briandiaktivismia ilmiond, minka vuoksi aineiston analyysissd
hyodynnettiin laadullista sisdllonanalyysid. Laadullisella sisdllonanalyysilli pystytddn
selittdimadn 1lmiotéd tiivistetysti analysoimalla vastusten siséltdjd (Tuomi ja Sarajirvi 2018).
Analyysissd on tarkoitus siis supistaa, jirjestdd ja jdsentdd aineistoa. Tdmidn tuloksena

informaation arvo kasvaa. (Valli 2018.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartéé nuorten ajatuksia ja suhtautumista brandiaktivismiin
sekd laajentaa briandiaktivismin ymmarrystd ilmioné. Tutkimuksen kyselylomake rakennettiin
teemoittain vastaamaan teoreettista viitekehystd. Kyselylomakkeen kysymykset pystyttiin

tdmén avulla yhdistdméén suoraan tutkimuksen tutkimuskysymyksiin.

Aineiston analyysi toteutettiin tyypittelylld. Tyypittelylld tarkoitetaan aineiston kisittelyd niin,

ettd vastauksista etsitddn yleisimpid tyyppejd, jotka kuvaavat vastauksia (Valli 2018).
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Tyypittely avoimien kysymysten vastauksista tehtiin virikoodein, ja vastaukset koodattiin eri
otsikoiden alle. Néin vastauksista pystyi huomaamaan, mikd mielipide oli eniten edustettuna
ja kuinka erilaiset kokemukset aiheesta jakautuivat vastaajien kesken. Esimerkiksi kuluttajan
mielipidettd brandiaktivismiin kartoitettiin avoimen kysymyksen avulla, jossa suurin osa
vastaajista piti ilmi6td tdrkednd asiana yrityksen viestinnédssd. Briandiaktivismia kannattavat
vastaukset listattiin allekkain saman virikoodin mukaisesti ja niidden méérad vertailtiin muihin
briandiaktivismista herénneisiin mielipiteisiin, mistd huomattiin sen olevan suosituin vastaus
kuluttajien keskuudessa. Tyypittelylld saatiin esille erilaisia teemoja, jotka korostuivat
vastauksissa, mutta myds teemojen siséltd nousevia laajempia perusteluja sille, miksi kuluttaja
oli tiettyd mieltd brandiaktivismista. Tyypittelylld pyrittiin 16ytdiméén sddnndnmukaisuuksia ja
yhtéldisyyksid, mutta myds poikkeavuuksia vastauksista. Téllaisia poikkeavuuksia olivat muun
muassa sellaiset vastaukset, jotka saivat vihemmaén kannatusta, mutta tuottivat silti uutta tietoa
ilmioon liittyen. Esimerkiksi yksi kymmenesosa vastaajista oli sitd mieltd, ettd
briandiaktivismin onnistuminen riippuu bréndin ja kannanoton vilisestd yhteydestd, mika lisési

ymmarrystéd aitouden merkityksestd brandiaktivismissa.

Likertin asteikkoa voidaan hyddyntdd nostamalla vastauksista eniten tai védhiten kannatusta
saaneet vastausvaihtoehdot (Stratton 2018, 117). Tdssd tutkimuksessa eniten ja véhiten
vaikuttaviksi koettuja ominaisuuksia vertailtiin keskenddn ja peilattiin harkinnan
todenndkdisyyden mallin vaikuttamaan pyrkivien viestien ominaisuuksiin. Likertin asteikon
tuloksia tulkittiin myds avoimien kysymyksien avulla, jotta ymmaérrettdisiin paremmin
vastaajan syitd vastata tietylld tavalla. Esimerkiksi konkreettinen teko nousi Likertin asteikossa
erityisen vahvasti vaikuttavaksi ominaisuudeksi brandiaktivismissa, mitd pystyttiin selittdimééan
tarkemmin nuorten kuluttajien avointen kysymysten vastauksilla. Aineiston analyysissd siis
yhdisteltiin niin Likertin asteikkoa kuin laadullista sisdllonanalyysid, jotta saataisiin kattavat

toisiaan tdydentdvat tutkimustulokset.
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S TULOKSET

Téssd tutkimuksessa selvitettiin, miten sosiaalisessa mediassa tapahtuva briandiaktivismi
muokkaa nuoren kuluttajan ja yrityksen vélistd suhdetta. Tutkimusongelmaa ldhestyttiin
kolmen tutkimuskysymyksen avulla, joiden mukaan tutkimustulokset on jaoteltu.
Ensimmadiseksi kasitellddn nuorten suhtautumista brindien kannanottoihin, minké jdlkeen
siirrytdén erilaisiin  kannanottoihin sosiaalisessa mediassa. Viimeiseksi tarkastellaan

kannanottojen merkitysti nuoren kuluttajan toimintaan ja sen muutokseen.

5.1 Nuorten suhtautuminen  brandien kannanottoihin  ja

yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli laajentaa ymmaérrystd nuorten
nidkemyksestd brindien yhteiskunnallisiin kannanottoihin. Kyselylomakkeessa pyrittiin
herittelemddn vastaajien ajatuksia siitd, mitkd brindit he kokevat tirkeiksi ja mitkd asiat
tekevit brandistd tarkedn. Ndiden avustavien kysymysten avulla vastaaja pdisi syventimadn
ymmarrystddn brindejd ja niiden ominaisuuksia kohtaan ja pystyi heijastelemaan omia

vastauksiaan valitsemaansa brandiin.

5.1.1 Nuorten suhtautuminen briandiaktivismiin

Vastaajista hieman yli puolet koki yhteiskunnallisen vaikuttamisen tirkeédksi, mikd heijastui
vahvasti tutkimuksen tuloksiin. Tuloksista ilmeni, ettd joka toinen vastaajista piti
brindiaktivismia merkityksellisend, mihin liittyi ajatus siitd, ettd brandin vastuulla on nostaa
yhteiskunnallisia arvojaan esiin viestinndssd. Tétd perusteltiin  bridndien laajalla
seuraajakunnalla ja nikyvyydelld, minkd vuoksi koettiin, ettd brdndeilld on velvollisuus

valistaa seuraajiaan yhteiskunnallisista asioista.

“Mielestdni se on hyvd asia. Yhd enemmdn brdndit joutuvat keskustelemaan asiakkaidensa
kanssa, eikd keskustelu ole vain yksisuuntaista. Rohkeempi osallistuminen tuo myos esille

brdndin omia arvoja.” (V35)

Tuloksissa korostui ajatus siitd, ettd onnistunut bridndiaktivismi voi parantaa kuluttajan ja

yrityksen vilistd vuorovaikutussuhdetta. Nuoret kuluttajat kokivat brandien yhteiskunnalliset
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kannanotot enemmankin keskustelunavauksina, joissa annetaan myos kuluttajille mahdollisuus
tuoda esiin heiddn nidkemyksiddn aiheesta. Brandiaktivismi nédhtiin my0s riskind yrityksen
viestinndssd ja sitd pidettiin rohkeana keinona tuoda esille brindin arvomaailmaa. Avoin
viestintd brindin arvoista lisdd yhteenkuuluvuuden tunnetta nuoren kuluttajan ja brandin valilla
ja parhaassa tapauksessa tekee brindistd entistd tirkedammain kulutuksen ja seuraamisen
kohteen. Toisaalta taas ristedvat mielipiteet voivat aiheuttaa sdron suhteessa ja ohjata kuluttajat

toisen, itsensé kanssa samankaltaisia arvoja kannattavan brandin pariin.

Bréindiaktivismi ymmarrettiin osana markkinointiviestintdd ja imagon rakentamista. Siihen
liitettiin myds paljon kritiikkid, silld ilmiotéd pidettiin myos osittain ristiriitaisena. Kannanottoja
arvosteltiin ja kuluttamisen jatkamista pohdittiin kannanottojen ja brindin kannattamien
arvojen kautta. Ndissd vastauksissa korostui ajatus siitd, ettd brandit ottaisivat kantaa vain

saadakseen lisdd ndkyvyyttd, asiakkaita tai positiivista mainetta.

“Ilmio on mielestdni mielenkiintoinen. Se on ajatuksia sekd huomiota herdttdavd, koska se tuo
lisdd ndkyvyyttd yhteiskunnallisille ongelmille. Toisaalta minusta on myos mielenkiintoista
pohtia, onko oikein, ettd yritykset hyodyntivit arkaluontoisia yhteiskunnallisia asioita

saadakseen lisdd ndkyvyyttd ja huomiota.” (V17)

Bréandiaktivismi miellettiin ajankohtaiseksi ilmidksi, mutta sen tarkoitusperid pohdittiin.
Nuoret toivoivat, ettei brindi ottaisi kantaa vain trendin tai seuraajien miellyttdmisen vuoksi.
My®0s aitoutta ja konkreettisia tekoja tuotiin esille puhuttaessa brindien kannanotoista. Joka
kymmenes vastaaja pohti myos brindin ja aitheen yhteyttd sekd brdndin mahdollisuuksia
vaikuttaa kantaa otettavaan teemaan. Naméi vastaajat ndkivét brandiaktivismissa ristiriitaisia
tai kontekstista riippuvia eroja. Kuitenkin vastaukset voidaan ymmaértdd brandiaktivismia

kannattaviksi, jos yritys pystyy viestimdin kannanotot vakuuttavasti.

Vastaajista viisi ei kokenut tdrkedksi brandien kannanottoja. Osa néistd vastaajista suhtautui
negatiivisesti brandiaktivismiin ja toivoi kannanottojen jéattdmistd pois brindien viestinnéssa.
Yleisesti voidaan huomata, ettd avoimena kysymyksend tima on jakanut vastaajia ddripéihin:
toisille brindiaktivismi on tirkedd ja toisille silld e1 ole mitddn merkitystd. Toisaalta ndiden
véliin jdd moniselitteisid ja ristiriitaisia mielipiteitd, joissa kannanotoille tai brindeille

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

Tutkimuksessa koettiin tarkedksi ymmartdd, millaisiin asioithin brdndien pitdisi nuorten
mielestd ottaa kantaa. Avoimen kysymyksen kautta pyrittiin kartoittamaan erilaisia
yhteiskunnallisia haasteita tai teemoja, joiden toivottiin saavan enemméin ndkyvyyttd ja
kannatusta bridndien viestinndssd. Tasa-arvoon, ihmisoikeuksiin ja ilmastoon liittyvit
kannanotot esiintyivdt 45 vastauksessa, mikd on kolme neljdsosaa kaikista vastauksista.
Tuloksista huomattiin toistuvina teemoina ekologisuus ja kestdvd kehitys sekd sukupuolten
vélinen tasa-arvo. Lisdksi selkednd teemana nousi seksuaalivihemmistdjen oikeuksien
puolustaminen. Moni toivoi kuitenkin, ettd kannanotot liittyisivdt brindin omaan

litketoimintaan tai asioihin, joihin ne voivat todellisuudessa vaikuttaa.

6

simerkiksi jos meikkilinja valmistaa sdvyjd kaikille ihonvdreille, voi sitd korostaa, mutta

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

Tuloksissa huomioitiinkin brindin ja kantaa otettavan teeman yhteys. Noin yksi kymmenesti
vastaajasta oli sitd mieltd, ettd brandiaktivismin kohde ei saisi olla tdysin irrallinen brédndin
toimialasta. Kuten esimerkistd voidaan huomata, osa vastaajista koki brindiaktivismin
tarkedksi vain, jos se liittyi vahvasti brindin toimialaan ja vaikutusmahdollisuuksiin. Toisaalta
on haastavaa erottaa, milloin jokin yhteiskunnallinen teema ei liittyisi brandin toimintaan, silld
brindi voi yrittdd viestintdnsd avulla sitoa kannanottoja olennaiseksi osaksi brdndin arvoja.
Tuloksissa kuitenkin korostettiin briandin identiteettid, jonka tulisi ndkyé yhteiskunnallisessa

kannanotossa, jotta sitd pidettédisiin onnistuneena.

Yleisesti vastauksista voidaan sanoa, ettd yhteiskunnalliset asiat koetaan myds tdrkedksi
brindien viestinndssd. Vaikka moni vastaaja korostaa laajoja yhteiskunnallisia seké globaaleja
asioita, myds osa vastaajista toivoisi kannanottoja hyvinvointiin ja kauneusihanteisiin liittyen.
Vastausten mukaan bréndit ndhddén vaikuttavina toimijoina, joiden viestintddn on asetettu

vaatimuksia ja toiveita.
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5.2 Brandiaktivismin monet muodot sosiaalisessa mediassa

Toisella tutkimuskysymyksella pyrittiin selvittiméén, millaiset sosiaalisen median kannanotot
koetaan vaikuttaviksi ja millaisilla kannanotoilla on merkitystd nuorten kuluttajien
nikokulmasta. Tamé kysymys perustui harkinnan todennidkdisyyden malliin, jonka mukaisesti
viestien erilaiset ominaisuudet jaoteltiin. Tutkimuksessa selvitettiin, mitkd viestin erilaiset
ominaisuudet koetaan erityisesti vaikuttavina silloin, kun bréndiaktivismissa kannatetaan
vastaajan kanssa samaa sekd eridvdd mielipidettd. Tatd ymmarrystd syvennetddn kuitenkin

enemmin pohdinnassa.

Ennen eri kannanottojen pohtimista, vastaajan tuli valita, oliko hin Black Lives Matter -liikettad
vastaan vai puolesta, mutta tarjottiin my0s vaihtoehto olla olematta mitddn mieltd aiheesta.
Tutkimukseen vastanneista suurimmalla osalla oli mielipide liikkeestd, joten tuloksissa
keskitytdédn tarkastelemaan niitd laajemman otoksen saamiseksi. Tutkimukseen valittiin timéa
litkke esimerkkind sen ajankohtaisuuden vuoksi. Kysymyksen avulla haluttiin tarjota
konkreettinen esimerkki, johon verrata omia ajatuksia. Tdmén kautta voidaan myds ymmartda
motivaation merkitystd vaikuttamisreitin valintaan, mutta sithen syvennytdén tarkemmin

pohdinnassa. Itsessdén mielipiteelld liikkeesti ei ole tissd tutkimuksessa merkitysta.

5.2.1 Samoja arvoja kannattava brindiaktivismi

Tuloksista ilmeni, ettd eniten erityisen vaikuttaviksi bridndiaktivismin muodoiksi koettiin
konkreettinen teko ja asiapitoinen kannanotto silloin, jos vastaaja oli brindin kanssa samaa
mieltd kantaa otettavasta aiheesta. Taulukosta 1 pystytddn huomaamaan, ettd kuvajulkaisu
koettiin vihiten vaikuttavaksi ominaisuudeksi. Useat bréindit ottivat osaa Black Lives Matter -
litkkkeeseen nimenomaan julkaisemalla mustan kuvan ja aihetunnisteen, jotta kuluttajat
nékisivit heidén kannattavan yhteiskunnallista liikettd. Tuloksista pystyykin huomaamaan, etti

nuoret kuluttajat toivoisivat briandeilta erilaista 1dhestymistapaa briandiaktivismiin.
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Taulukko 1. Nuorten ndkemys siitd, mitkd viestin ominaisuudet koetaan brandiaktivismissa

vaikuttavimmiksi tilanteessa, jossa bridndi kannattaa vastaajan kanssa samaa liikett.

A) Kuvittele, etta itsellesi tarked brandi ottaa kantaa Black Lives Matter —liikkeen PUOLESTA sosiaalisessa
mediassa. Arvioi miten eri tekijat vaikuttavat suhtautumiseesi brandia kohtaan. (erittain vahva - ei vaikutusta)

40
I Erityisen vahva vaikutus [l Vahva vaikutus Enosaasanoca [ Vahiinen vaikutus [l Ei vaikutusta
30
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0
musta kuva tekstilla toimitusjohtajan oma tunnepitoinen tarina asiapitoinen kannanotto  konkreettinen teko likkeen
#blacklivesmatter kannanotto hyvéksi

Ehdottomasti vaikuttavimmaksi koettiin konkreettinen teko, joka on yhteydessd aiemmin
késiteltyihin tuloksiin bridndiaktivismin tdrkeydestd. Suuri osa vastaajista toivoi, ettd briandit
tarjoamansa nikyvyyden lisdksi myds tekisivét konkreettisesti muutoksen ja olisivat mukana
viemdssd yhteiskunnallisia asioita eteenpdin. Konkreettinen teko voidaankin néahda kuluttajille
tarkeimpédnd tapana osoittaa brindin arvoja, mikd pitee my0s siithen, jos brindiaktivismi

kohdistuu konkreettisena tekona yksilon arvojen vastaiseen toimintaan.

5.2.2 Eridvii arvoja kannattava brandiaktivismi

Tulosten mukaan konkreettisen teon liséksi koettiin erityisen vaikuttavana tunnepitoiset viestit,
kuvajulkaisu ja toimitusjohtajan kannanotto silloin, jos brindi otti kantaa sellaiseen aiheeseen,
josta vastaaja oli eri mieltd. Taulukosta 2 voidaan huomata, ettd ylipdétdan brandiaktivismi,
joka ajaa arvoja, joista vastaaja on eri mieltd, koetaan enemman vaikuttavana kuin samaa mielta

oleva vaikuttamaan pyrkiva viestinta.
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Taulukko 2. Nuorten ndkemys siitd, mitkd viestin ominaisuudet koetaan brindiaktivismissa

vaikuttavimmiksi tilanteessa, jossa brandi vastustaa vastaajalle tirkeda liiketta.

B) Kuvittele, etta itsellesi tarkea bréndi ottaa kantaa Black Lives Matter —liikkeettd VASTAAN sosiaalisessa
mediassa. Arvioi, miten eri tekijat vaikuttavat suhtautumiseesi. (erityisen vahva - ei vaikutusta)

40
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asiapitoinen kannanotto toimitusjohtajan oma tunnepitoinen tarina kuvajulkaisu aihetta konkreettinen teko liiketta
kannanotto vastaan vastaan

Toisin kuin taulukossa 1, kuvajulkaisulla koettiin olevan erityisen vahva vaikutus, kun otetaan
kantaa kuluttajan omia arvoja vastaisesti. Néistd my0ds toimitusjohtajan oma kannanotto seka
tunnepitoinen tarina koettiin vaikuttavammaksi verrattuna taulukon 1 tilanteeseen. Tdhdn
tilanteeseen liittyy vahvasti kuluttajan motivaatio tarkastella omista ajatuksista poikkeavia

vaikuttamaan pyrkivid viestejd. Tdhén kuitenkin syvennytdédn tarkemmin pohdinnassa.

Tuloksissa eniten hajontaa koettiin niiden vastaajien keskuudessa, joilla ei ollut liikettd kohtaan
mielipidettd. Tdmédn wvuoksi tuloksissa tarkasteltiin padsddntdisesti mielipiteen omaavia
vastaajia, silld heitd oli suurin osa vastaajista. Tuloksissa oli tirkedd saada erityisesti selvitettyé

mielipiteen ja brindin vaikuttamaan pyrkivien viestien yhteytta.

5.3 Brandin eridvit kannanotot ohjaavat yksilon Kkiyttiytymista ja

asenteita

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on ymmartdd kuluttajan ja yrityksen suhteen
muutosta ja kannanottojen vaikuttamista konkreettiseen toimintaan. Tarkoituksena oli luoda
tilanne, jossa brdndin viestintd on ristiriidassa nuoren kuluttajan arvoihin nédhden.
Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmédn avoimilla kysymyksilld, miten nuoren tapa puhua
brindistd tai kuluttaa sen tuotteita saattaisi muuttua téllaisessa tilanteessa. Lisdksi selvitettiin

mielikuvien muutoksia. Talld tutkimuskysymykselld pyrittiin my0ds selvittdméddn, millaisia
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keinoja nuoret kayttavat selittddkseen ristiriitaisessa tilanteessa toimintaansa. Tatd ymmarrysti

voidaan syventéda heijastamalla tuloksia kognitiivisen dissonanssin teoriaan.

5.3.1 Ristiriitatilanne voi vaikuttaa kuluttajien toimintaan negatiivisesti

Vastaajista selked enemmistd lopettaisi brindin kuluttamisen tai véhentéisi sen tuotteiden
kéyttod, jos brindin kannanotto yhteiskunnalliseen asiaan olisi tdysin heiddn omia arvojaan
vastaan. Tuloksissa korostui ndkemys siitd, ettd nuorille kuluttajille on tidrkedd kuluttaa
tuotteita, jotka eivét ole ristiriidassa heiddn omien arvojensa kanssa. Tuloksista ilmenikin, ettd
osa nuorista kuluttajista vaihtaisi bréndid toiseen ristiriidan kohdatessaan. Tdmid sama
negatiivinen vaikutus nikyy myos kysyttidessd, miten nuori puhuisi jatkossa muille bréndista.
Tuloksista huomaa, ettd suurin osa puhuisi brindisti jatkossa negatiivisesti my0s ldhipiirilleen

ja pyrkisi ndin myds levittdmiin brandin kannanoton vaikutuksia.

"Asia varmasti puhuttaisi paljon, jos brdndin arvot yhtdkkid muuttuisivat. Varmasti

ihmettelisimme yhdessd syitd ja “tuomitsisimme” brdndin tekemdn muutoksen.” (V3)

Moni vastaaja nosti esille, ettd he kivisivat keskustelua ystavipiirissd ja sosiaalisessa mediassa,
jos kyseessd olisi huomattava ristiriita brandin ajattelun ja arvojen vélilla. Tuloksista voidaan
huomata, ettd vastaajista suurin osa puhuu aktiivisesti brandiaktivismista ja haluaa tuoda esille

oman ndkdkulmansa brindin toiminnasta sekd jakaa my0s negatiivisia ajatuksia avoimesti.

Kuten jo mainittu, myds mielikuvien muutos on selkedsti negatiivinen vastaajien keskuudessa,
jos kuluttaja havaitsee ristiriidan brdndin ja hdnen omien arvojensa kanssa. Vastauksissa
mielikuvan sanotaan muuttuvan vastenmieliseksi, negatiiviseksi ja brindin ja kuluttajan
suhdetta huonontavaksi. Useassa vastauksessa toistuu arvostuksen laskeminen bréndiéd kohtaan

ja niissd pohditaan luottamuksen merkitystd bréndin ja kuluttajan vililla.

5.3.2 Ristiriitatilanne ei aina vaikuta kuluttamiseen

Tuloksista ilmenee my0ds nuorten ristiriitaiset ajatukset brindin tuotteiden kuluttamisesta, jos
he eivdt kannata samoja arvoja. Kuluttamisen jatkamiseen vaikuttaa sekd brindiaktivismin
kohteena oleva arvo ettd kyseessd oleva palvelu tai tuote. Tulosten mukaan eniten tdhédn
vaikuttaa se, ettd jos markkinoilla ei olisi toista yhtd hyvéé palvelua tai tuotetta, vanhaa bréndia

tuetaan ristiriidasta huolimatta. Tuloksissa korostuu my®ds tilannesidonnaisuus, joissa vastaajat
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tuovat esiin késityksiddn arvojen keskindisen poikkeavuuden laajuudesta tai brandin

tarkeydesta.

Vajaa kolmannes vastaajista jatkaisi brandin kuluttamista normaaliin tapaan brandiaktivismin
kannanotosta huolimatta. Tuloksista ilmenee, ettd kannanottoa saatetaan pohtia vdhin aikaa,
mutta todellisuudessa kuluttamista jatketaan normaaliin tapaan. Tulosten mukaan vain hyvin
radikaalissa ristiriidassa kuluttaminen saatettaisiin lopettaa kokonaan. Tdtd perusteltiin silla,

ettd brandin arvoja ei koeta niin térkeiksi, jos tuotteen kdyttimiseen on totuttu.

Tulosten mukaan nuoret kuluttajat eivit helposti vaihda brindié ristiriitatilanteessa, vaan he
selittdisivédt kuluttamista bréndin tuotteen tai palvelun laadulla tai sen ainutlaatuisuudella.
Tuloksissa ilmenee se, ettd noin kolmasosa nuorista ohittaa arvot kuluttaessaan ja he selittavit

kuluttamista tuotteen laadulla tai hinnalla.

"Silloin brdndi varmasti tarjoaisi minulle enemmdn, vaikka arvomme eivdt kohtaisi. Tdlloin
arvostaisin jotain muuta brdndin ominaisuutta niin paljon, ettd tuotteiden kuluttaminen olisi

itselleni suotuisaa.” (V2)

Tuotetta pidetdin myos irrallisena brandin arvoista eikd erimielisyyttd yhden arvon suhteen
pidetd ratkaisevana asiana. Suurin osa vastaajista perusteli brindin tuotteiden kuluttamisen
jatkamista silld, ettei arvo ole tarpeeksi merkityksellinen tekijd. Tdma vahvistaa tutkimuksen
alussa tehtyéd kartoitusta brindin tarkeyteen liittyvistd tekijoistd, missa brandin arvoja ei pidetty

yhté kovassa arvossa kuin brandin laatua, hintaa tai ulkonikoa.

Tuloksista voidaan siis huomata, ettd moni selittdé ristiriitaista toimintaa vihentdmalld arvon
merkitysti itselleen. Moni ajattelee muidenkin brindien toimivan samalla tavalla, joten brandin
vaihtaminen ei vaikuttaisi tilanteeseen. Osa vastaajista perustelisi kuluttamisen jatkamistaan
myos tukemalla vain omiin arvoihinsa sopivia kannanottoja. Kuitenkin olennaisena tuloksena
on, ettd kuluttamista hdvettdisiin ja sitd joko pyrittdisiin salaamaan tai perustelemaan
lahipiirille omalla taloudellisella tilanteella. Voidaankin siis todeta, ettd brindien vaikuttamaan
pyrkivit viestit vaikuttavat laajasti nuoren kuluttajan ja brindin véliseen suhteeseen, vaikka

kuluttajat jatkaisivatkin bridndin kuluttamista.
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6 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd nuoren kuluttajan suhtautumista briandien
vaikuttamaan pyrkiviin viesteihin ja tarkastella, onko brandiaktivismilla merkitystd brandin ja
nuoren viliseen suhteeseen. Tutkimuksen tuloksia tarkastellaan tdssd luvussa harkinnan
todennikoisyyden mallin ja kognitiivisen dissonanssin teorian kautta. Pohdinnassa kartoitetaan
myds viestinnéllisestd ndkokulmasta sitd, millaista brandiaktivismia yritysten kannattaa tehda,

jotta se koetaan vaikuttavana seké kuluttajan ja brandin suhdetta ylldpitavana.

6.1 Nuorten kuluttajien nikokulma brandiaktivismiin

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd nuoret kuluttajat kokevat brandiaktivismin tirkeéksi, silld
sen kautta kiydddn yhteiskunnallista keskustelua ja lisdtdén kuluttajien tietoisuutta maailman
tapahtumista sekd yrityksen arvoista. Nuoret my®s ymmaérsivdt briandiaktivismin
vuorovaikutuksellisena ilmioné, jossa briandi osallistuu rohkeammin yhteiskunnalliseen
keskusteluun ja antaa my0s kuluttajalle tilaa vuoropuheluun. Brindien kannanotot eivét olleet
nuorten nidkokulmasta siis vain yksisuuntaista tiedon siirtdmistd kuluttajille, mika lisdd tdmén
tutkimuksen viestinnéllistd merkittdvyyttd. Nuoret vaativat brindeiltd ldpindkyvyyttd ja
aktiivisuutta yhteiskunnallisten asioiden kohdalla, mikd on linjassa aiemman tutkimuksen
kanssa, jossa erityisesti milleniaalien on huomattu olevan yhi vaativampia brindejd kohtaan
(Shivakanth ym. 2019, 165; Dauvergne 2017, 136). Téssd tutkimuksessa nuorten vaativuus
nékyy erityisesti siten, ettd briandiltd odotetaan sellaisia yhteiskunnallisia kannanottoja, joissa
korostetaan aitoa tarvetta muuttaa yhteiskunnan epdkohtia. Nuoret toivovat, ettd bréandit
tiedostavat oman nédkyvyytensd tarjoaman vallan ja vastuun kdydd yhteiskunnallista
keskustelua. Voidaan siis sanoa, ettd brdndien kannattaa olla tietoisia yhteiskunnallisista

ilmidistd ja ymmartdd oma vastuunsa vaikuttaa maailmantilanteeseen viestintdnsi avulla.

Tassd tutkimuksessa ilmeni, ettd nuoret kuluttajat kokevat brindiaktivismin aitona silloin, jos
kannanotot olivat linjassa bridndin arvojen ja toiminnan kanssa. Aitous voidaankin yhdistda
onnistuneeseen brandiaktivismiin, silld nuoret haluavat tukea bréndid, joka toimii vilpittdmasti
yhteiskunnallisen muutoksen puolesta. Téatd kasitystd tukee aiempi tutkimus siité, ettd aitous
on merkittdvd osatekijd brandiaktivismin onnistumisessa (Vredenburg ym. 2020, 449).
Bréndien tulisi tdmén tutkimuksen mukaan miettid, mitké ajankohtaiset ilmiot liittyvit myos

heidin liiketoimintaansa eikd viestid sokeasti kaikista ajankohtaisista ilmidistd. Esimerkiksi
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lentoyhtion ei kannata ldhted tekemiddn kannanottoja ilmastonmuutoksesta, jos toiminta tai
yhtion arvot eivét todellisuudessa kohtaa. Tdtd 10ydostd tukee Vredenburg ym. (2020, 449)
tutkimus, jonka mukaan ristiriitainen viestintd bridndin toiminnan, arvojen tai tarkoituksen
kanssa ndyttdytyy enemminkin viherpesuna tai woke-washingina eli kampanjoina, jotka
ndyttdytyvdt maailmaamuuttavina, mutta todellisuudessa eivdt tdhtdd konkreettiseen
muutokseen. Tdméd osoittaa nimenomaan aiemmin mainittua viestinndn ja muiden toimien
ristiriitatilannetta. Toisaalta Vredenburg ym. (2020, 449) tutkimuksessa todetaan, ettd bréndit
voivat my0s tarkkaan miettid kannanottojaan tehddkseen kuluttajia miellyttdvad sisaltod
saadakseen enemmain tuottoa, miké on ristiriidassa tdimén tutkimuksen kuluttajien toivoman
toiminnan kanssa. Tasséd tutkimuksessa nuoret ndyttavét olevan hyvin tarkkoja huomaamaan,
milloin brandiaktivismi on imagon kiillottamista ja milloin kannanottojen takana seisotaan
oikeasti, joten yritykset, jotka toteuttavat brdndiaktivismia vain oman etunsa vuoksi
todennédkoisesti huomataan eikd heiddn toimintaansa kannateta. Voidaan siis sanoa, ettd
brindien viestintdd tarkkaillaan yhd herkemmin ja niiden toiminnan epdkohtiin puututaan

aktiivisesti.

Kuten aiemmin todettiin, brindiaktivismi voidaan ndhdéd yhtend ndkyvimmisti tavoista tuoda
yrityksen arvoja esille sosiaalisessa mediassa (Shivakanth ym. 2019, 165). Briandien kannattaa
tdméin tutkimuksen mukaan toteuttaa tasa-arvoon, ihmisoikeuksiin tai ilmastonmuutokseen
liittyvda brandiaktivismia, silld vastaajista kolme neljdsosaa koki ndmai teemat tirkeiksi. Tama
havainto on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jonka mukaan ndihin sosiaalisista vastuuta
ja ympdristovastuuta korostaviin teemoihin otetaan eniten kantaa brindiaktivismissa
(Mukherjee & Althuizen 2020, 2). Samoja arvoja kannattavan nuoren ja briandin suhde voikin
vahvistua brandiaktivismin avulla, silld se antaa mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa
briandin kanssa sosiaalisessa mediassa muun muassa kommenttien tai yksityisviestien kautta.
Brindiaktivismi voidaan siis ndhdd vuorovaikutteisena ilmiond, joka muokkaa kuluttajan ja

yrityksen valistd suhdetta.

Vaikka kannanotot koettiin tirkeind, tuotteen laatu ja ulkondkd luokiteltiin silti brindin arvoja
tarkedmmiksi tekijoiksi puhuttaessa kuluttajalle merkityksellisen brindin ominaisuuksista.
Tama tulos on ristiriidassa Hayesin (2018, 125) tutkimuksesta, jonka mukaan tuotteita ostetaan
nimenomaan briandin arvojen mukaisesti. Tdmé tutkimus tuottaa myds lisdd ymmarrystd
Shivakanth ym. (2019, 165) aiempaan milleniaalien ndkdkulmaa tarkastelevaan tutkimukseen
siten, ettd tdssd tutkimuksessa nuoret kuluttajat eivét koe brindin kiistanalaisia kannanottoja

niin vakavina, ettd vaihtaisivat tidrkedd brindid toiseen. Kuluttajalle epamiellyttavaa
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brindiaktivismia saatetaan paheksua, mutta niiden toiminta unohtuu ajan mittaan, mika selittyy

muilla tarkeammiksi koetuilla brindin ominaisuuksilla.

Toisaalta pitdéd ottaa huomioon ettd, jos brandi jatkuvasti laiminlyé omaa velvollisuuttaan olla
yhteiskunnallisten asioiden sanansaattaja, se myds ndkyy bridndin kannatuksessa. Kuten
tutkimustuloksista voidaan huomata, suurin osa nuorista kuluttajista piti yhteiskunnallisen
keskustelun ylldpitamisti ja tiedon levittdmisté erityisesti brandien vastuuna ja kyseenalaisti
sellaisen brdndin toimintaa, joka ei ota kantaa. Toiminnan ja kannanottojen lapindkyvyys
sosiaalisessa mediassa on kasvava ja toivottu ilmio, joten bridndin jatkuva hiljaisuus voi
ndyttdytyd valinpitdimattomyytend. Tdma tulos on ristiriidassa Vredenburg ym. (2020, 450)
tutkimuksesta, jossa korostettiin niiden brindien menestysti, jotka ottavat kantaa vain yleisesti
hyviksyttyihin yhteiskunnallisiin ongelmiin, kuten kodittomuuteen tai kestdvadn kehitykseen,
mutta ovat hiljaisia kiistanalaisia liikkeitd kohtaan. Téssd tutkimuksessa nuoret kuluttajat
toivoivat kannanottoja nimenomaan ihmisoikeuksiin ja tasa-arvoon liittyen, jotka voidaan

ndhd3 osittain arvolatautuneina teemoina.

Brindiaktivismi on Suomessa vasta alkumetreilld, joten voidaan ajatella, ettd tulevaisuudessa
ilmid yleistyy entisestddn, mika taas lisdd vaatimuksia brindien toimintaa kohtaan. Voidaan
paitelld, etti tdstd syystd brindeilld on myos paine ldhted mukaan sosiaalisessa mediassa
trendaaviin kannanottoihin. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd yritysten kannattaa
valita tarkkaan brindin arvoihin sopiva kannanotto, johon ldhted mukaan. My0s yritysten
pitdisi siis ymmartdd tdtd 1lmiotd, jotta he pystyisivdt toteuttaa brandiaktivismia

mahdollisimman onnistuneesti.

6.2 Nuorten nikokulma brandiaktivismin vaikuttavuuteen

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd briandiaktivismi koettiin vaikuttavana sen eri
ominaisuuksien mukaan riippuen siitd, oliko nuori samaa vai eri mieltd brindin kanssa. Tata
tulosta voidaan selittdd harkinnan todennékoisyyden mallin avulla, miké korostaa erityisesti
motivaation roolia viestien vastaanottamisessa. Mallin mukaan yksil6lli on enemmén
motivaatiota ja kiinnostusta kuluttaa omaa mielipidettd tukevaa sisdltod ja antaa sen vahvistaa
omaa nikemysté aiheesta. (Slater 2002, 175.) Tdéméin vuoksi viestin siséltdd korostavat tekijit
kuten asiapitoinen kannanotto koettiin vaikuttavan enemmaén kuin viestin ulkoiset tekijat

silloin, kun kuluttaja oli brandin kanssa samaa mieltd. Toisaalta silloin, kun kuluttaja oli
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brindin kanssa eri mieltd, hdneen vaikuttivat enemmaén viestin ulkoiset tekijdt kuten
toimitusjohtajan  kannanotto sekd kuvajulkaisu. Brindiaktivismin ominaisuuksista
konkreettinen teko koettiin vaikuttavimpana molemmissa tapauksissa. Tétd tulosta tukee myos
nuorten vastaukset, joissa he toivoivat brindeiltd aitoja toimia kannattavansa asian hyvéksi,
mutta toisaalta kééntdisivdat selkdnsd sellaisille bréndeille, jotka tekevédt moraalisesti

kyseenalaistettavia tekoja.

Tutkimuksessa keskusreittiin kuuluvaksi liitettiin asiapitoinen kannanotto, silld sen kasittelyyn
ja omaksumiseen tarvitaan paljon harkintaa. Harkinnan todennidkoisyyden mallin mukaan
keskusreittid pitkin kulkeva viesti pyrkii vaikuttamaan kuulijaan viestin asiapitoisella sisallolla
sekd argumentoinnilla. Nuorella kuluttajalla pitdisi siis olla motivaatiota ymmartda
asiapitoinen kannanotto ja argumentoida sen puolesta tai vastaan, jotta se aiheuttaisi
pitkdaikaisen asenteenmuutoksen. (Li 2013, 267.) Aiempi tutkimus ei ole tiysin linjassa timéin
tutkimuksen kanssa, silld tulosten perusteella nuoret eivdt kéyttdisi paljoa harkintaa
asiapitoisen kannanoton omaksumiseen silloin, jos kannanotto olisi heididn kanssaan eri mielta,
vaan antaisivat viestin ulkoisten tekijoiden vaikuttaa heihin enemmain. Kéytdnnossd tdma
tarkoittaisi sitd, ettd nuori kuluttaja tuomitsisi viestin sen ulkoisten ominaisuuksien perusteella,
silld hinelld ei olisi motivaatiota syventyd viestin siséltoon tai argumentoida kannanottoa

vastaan.

Téassd tutkimuksessa perifeerisen reitin ominaisuuksiksi luokiteltiin toimitusjohtajan oma
kannanotto sekd kuvajulkaisu, sillé ne ovat viestin ulkoisia ominaisuuksia, minkd kautta viestid
arvioidaan. Vaikuttamaan pyrkivit viestit kulkevat tutkimuksen mukaan perifeerisen reitin
kautta erityisesti silloin, kun brindin kannanotto ei ole samassa linjassa yksilon mielipiteen
kanssa. Silloin yksilo tekee nopeammin pddtdksid bridndin kannanotosta sen ulkoisten
ominaisuksien, kuten auktoriteetin tai kuvan perusteella. Sen voidaan paitelld johtuvan yksilon
vihdisestd motivaatiosta késitelld brindin kannanottoa, silld eridvdn mielipiteen
ymmartdmiseen ei vélttimaittd kdytetd yhtd paljon harkintaa tai aikaa kuin omaa mielipidettad
tukevaan kannanottoon. Onkin aiemmin tutkittu, ettd vahvoja negatiivisia mielikuvia on vaikea
muokata positiivisiksi, silld yksilo ottaa herkemmin huomioon omaa mielipidettddn vahvistavat

viestit. (Isohookana 2008, 27.)

Tutkimuksen mukaan toimitusjohtajan oma kannanotto koettiin vaikuttavan vahvasti brindin
ollessa kuluttajan kanssa samaa mieltd ja erityisen vahvasti silloin, kun brindi oli kuluttajan

kanssa eri mieltd. Voidaankin sanoa, ettd toimitusjohtaja riskeeraa omalla kannanotollaan koko
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brindin maineen, silld hdnen mielipiteensd yhdistetddn suoraan bréndiin ja sen arvoihin.
Auktoriteetin ja karismaattisuuden voidaan sanoa olevan perifeeriseen reittiin liittyvid
ominaisuuksia. Aiempi Chatterjin ja Toffelin (2019, 159-160) tutkimus tukee siis tdméin
tutkimuksen tuloksia, silld toimitusjohtaja voidaan ndhdid brindin edustajana, jonka
kannanotoilla on vaikutus brandin maineeseen. Télla tarkoitetaan siis sitd, ettd toimitusjohtajan
arvo ndhdiin koko brandin arvona. Toisaalta Chatterjin & Toffelin (2019, 160) tutkimuksessa
toimitusjohtajalta odotetaan kannanottoja nimenomaan teemoihin, jotka eivit kuulu yrityksen
toimialueelle, mikd on ristiriidassa tdimén tutkimuksen tulosten kanssa. Taméin tutkimusten
tulosten valossa toimitusjohtajien kannattaisi viestid ja vaikuttaa harkinnanvaraisesti
sosiaalisessa mediassa, silld ristiriitainen bridndiaktivismi tai brédndin toimintaan liittymé&ton
briandiaktivismi vaikuttaa kuluttajan ja brindin suhteeseen negatiivisesti. Voidaan myds pohtia,
onko toimitusjohtajan yrityksen keulakuvana edes vilttimitontd kdyda yhteiskunnallista
keskustelua sosiaalisessa mediassa ilman aiempaa keskustelua asiasta yrityksen muiden
toimijoiden kanssa, silld kovin radikaaleilla kannanotoilla voi olla tutkimuksemme mukaan

suuret vaikutukset brindin ja kuluttajan viliseen suhteeseen.

Tutkimuksen mukaan kuvajulkaisu koetaan vain védhdn vaikuttavana. Tdméi tulos on
mielenkiintoinen, koska erityisesti Black Lives Matter —liikkeen kohdalla moni bréndi toteutti
briandiaktivismia pelkilld mustalla kuvalla ja aihetunnisteella sosiaalisen median tileillddn,
mutta asiaan ei muuten otettu kantaa. Kuluttajille ei timén tutkimuksen tulosten mukaan riita,
ettd brandiaktivismi toteutuu pelkéstdén ottamalla mallia muista yrityksisti tai harjoittamalla
brandiaktivismia vain, koska se on trendi. Nuoret toivovat enemmain konkreettisia toimia
yhteiskunnallisten muutosten vuoksi, mihin pelkilld kuvajulkaisulla ei tulosten mukaan ole
kuin vdhdinen vaikutus. Slaterin (2002, 178—180) tutkimuksessa ei ole otettu huomioon kuvien
vaikuttavuutta, mikd taas ndyttdytyy tdssd tutkimuksessa brindiaktivismin olennaisena
ilmenemismuotona sosiaalisessa mediassa. Voidaan kuitenkin pohtia, voisiko kuvien
kokeminen vain vdhdn vaikuttavana johtua mahdollisesti siitd, ettd pelkdn kuvajulkaisun
jakaminen ei vaadi brindiltéd paljoa toimintaa oman kannanottonsa tueksi. On mahdollista, ettad
osa vastaajista myds peilasi omaa késitystddn brandiaktivismista sellaisten yritysten
kannanottoihin, jotka tukivat Black Lives Matter -liikettd pelkén kuvajulkaisun kautta eikd

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

Téssd tutkimuksessa tarkasteltiin  myds nuorten ndkemystd briandien tarinallisiin
kannanottoihin. Ne koettiin tasapuolisesti vaikuttavina molemmissa tapauksissa, mitd voidaan

perustella sillé, ettd tarinat vetoavat kuluttajan tunteisiin, mutta niiden siséltod pitda silti lukea
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ja ymmartdd. Aiempi tutkimus tarinallisten viestien yhtdaikaista kulkemista keskusreittid ja
perifeeristd reittid pitkin tukee téti johtopaatosta, silla mitd enemman tarina koskettaa kuulijan
eldméai, sitd motivoituneempi hin on vastaanottamaan sen (Slater 2002, 178—180). Tdhédn
liittyy vahvasti niin viestin ulkoiset kuin sisdiset ominaisuudet, silld voidaan péaitelld, ettid
erityisen voimakkaasti vaikuttava kannanotto sisdltdd hyvin argumentoidun tarinan ja
samaistuttavan keulahahmon. Voidaankin todeta, ettd onnistunut brandiaktivismi huomioi
viestin ulkoiset ja sisdiset ominaisuudet seki tdhtd4 niiden yhteisvaikuttamiseen, silld se tarjoaa

silloin niin samaa kuin eri mieltd oleville kuluttajille tarttumapintaa.

6.3 Kuluttajan ja brandin suhde

Kognitiivisen dissonanssin mukaan on todettu, ettd ihminen pyrkii toimintansa ja
uskomustensa tasapainoon ja yhtendisyyteen. Jos ndma ovat ristiriidassa, ihminen kokee myos
epamukavuutta ja haluaa eroon tilanteesta. Tatd koettua dissonanssia voidaan ldhted
pienentimédn yksinkertaisimmillaan muuttamalla toimintaa, ajatuksia tai niitd molempia.
(Cooper 2007, 8.) Tadmén tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd nuoret kokevat dissonanssia
huomatessaan kuluttavan brindin tuotteita tai palveluita, joiden arvot eivdt kohtaa heidén
omiaan. Se, kuinka voimakas dissonanssi on, vaihtelee kuitenkin yksildittdin. Liséksi koettuun
dissonanssiin vaikuttaa myds bridndiaktivismin kannanoton arvo. Sen poiketessa suuresti
valtavirrasta my0ds dissonanssi koetaan voimakkaammin ja sen vaikutukset ovat kdytdnndssa

suurempia.

6.3.1 Anti-brindiaktivismin ja kognitiivisen dissonanssin yhteys

Tuloksista voidaan huomata, ettd useimmiten dissonanssia ldhdetddn purkamaan
muokkaamalla omia ajatuksia. Tdmé ndkyy negatiivisena puheena brandistd, sen toiminnan
kyseenalaistamisena, mutta myos omaa toimintaa tukevien kognitioiden lisddmisend. Voidaan
siis sanoa, ettd kognitiivinen dissonanssi aiheuttaa osaltaan anti-bridndiaktivismia. Anti-
briandiaktivismi on toimintaa, jossa yksilé toimii brindid vastaan esimerkiksi boikotoimalla
yritystd tai levittdmélld siitd negatiivista tietoa niin verkossa kuin kasvokkaisessa
vuorovaikutuksessa (Romani, Grappi & Zarantonello 2015, 659). Lisdksi nimenomaan

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

téllaista toimintaa ja ajatuksia my0s tdméan tutkimuksen mukaan nuoret tekevét ja kokevat.

Jos siis kognitiivinen dissonanssi tdimén tutkimuksen mukaan aiheuttaa negatiivisia vaikutuksia
kuluttajaan, kognitiivisen dissonanssin syntyd yksildille tulisi ennakoida ja véhentda.
Mukherjeen ja Althuizenin (2020, 2-3) tutkimuksen tulos tukee tdtd, koska kuluttaja, joka
kokee suurempaa yhtenevdisyyttd briandin arvoja kohtaan, kuluttaa my6s enemmén ja on
uskollisempi asiakas. Brindiaktivismin onnistuminen on siis tirkedd, koska epdonnistuessaan
anti-brandiaktivismin teot levidvit sosiaalisessa mediassa nopeasti, ihmisten jakaessa tietoa
eteenpdin. Samalla kun negatiiviset tarinat kiertdvat, yha useammat ihmiset alkavat pohtimaan
kantaa ottanutta brindid ja sen toimintaa. Anti-brandiaktivismi koetaan siis kollektiivisena
asiana, jossa kuluttajat ovat niin sanottuja uhreja ja brandi vdérintekija. On mahdollista, ettd
kiertdvit negatiiviset tarinat voivat aiheuttaa bréndille suurta ndyryytystd ja haittaa, mika
saattaa nikyéa lopulta kulutuksen vdahentymisend ja suhteen heikentymisend. (Romani, Grappi
& Zarantonello 2015, 659—660). Taméan kaiken huomioiminen on siis yrityksille tirkeda
bréndiaktivismin suunnittelemisen ja toteuttamisen kannalta. Kognitiivisen dissonanssin
viahentdmiseen voisi siis tutkimusten tulosten mukaan vaikuttaa ymmaértdmélld kuluttajien
odotuksia ja arvoja sekd toimimalla itse brandind arvojen mukaisesti. Tilanteessa, jossa ilmid
tai sen taustalla oleva arvo heréttdd paljon keskustelua ja vastakkainasettelua, kannattaa

brindiaktivismin kannanottoa pohtia my0s tarkemmin.

6.3.2 Kognitiivisen dissonanssin vaikutus suhteeseen, ajatuksiin ja kuluttamiseen

Nuorten kuluttaminen perustuu timén tutkimuksen mukaan vahvasti totuttuihin kdytiantoihin,
joita on vaikea ldhted muuttamaan. Tulosten mukaan nuoret eivét siis vaihda toimintaansa
dissonanssin kohdatessa, vaan koittavat selittdd kuluttamisen jatkamista perustelemalla sité eri
tavoin. Toinen tapa vdhentdd dissonanssia onkin vdhentdd kognitioita, jotka ovat ristiriidassa
tai toisaalta lisdtd kognitioita, jotka ovat yhdenmukaisia toiminnan kanssa. (Cooper 2007, 8).
Tédmi huomataan myds tuloksista. Tdssd tutkimuksessa lisdtyt kognitiot ovat selityksid siitd,
ettd mikddn brindi ei ole tdydellinen ja bréndid vaihtamalla kannanoton asia ei oikeastaan
muutu. Tutkimuksen alussa todettiinkin, ettei dissonanssi aina saa ihmistd muuttamaan
kéyttdytymistddn. Téhén liittyy ihmisen itsevarmuus, jonka takia ihminen voi synnyttdd niin

paljon positiivisia kognitioita, ettei toiminta endd hénestd tunnukaan ristiriitaiselta (Cooper
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2014, 92). Kuitenkin tissd tutkimuksessa toiminnan jatkaminen voisi selittyd enemman

sosiaalisen paineen ja vahvojen totuttujen kdytinteiden kautta.

Tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd nuorten asenteenmuutos saattaa olla hetkellinen ja vaihtua
nopeasti takaisin vanhaan ilmion tai kannanoton unohduttua. Nuoret vaativat kuitenkin
brindeiltd kannanottoja, ja niiden annetaan muokata nuorten ajatuksia herkéasti. Kognitiivisen
dissonanssin teorian mukaan yksilon ajatukset ja asenteet ovatkin hyvin joustavia, ja ne voivat
muuttua helpostikin (Cooper 2007, 8.) Tama siis tukee myds tdmén tutkimuksen tuloksia.
Voidaan siis sanoa, ettd nuorten ja brandien suhde on jatkuvasti muutoksessa, mutta tiarkeiden

briandien kohdalla suhde on nopeasti korjattavissa.

Kuten aiemmin mainittu, kognitiivisen dissonanssin teorian l&htokohtana on yksilon
kognitioiden ja toiminnan yhtenevéisyys (Cooper 2007, 8). Tdma tutkimus kuitenkin osoittaa,
ettd nuoret kuluttajat eivit tdysin tavoittele titd tilaa, vaan dissonanssista huolimatta he
saattavat jatkaa toimintaa hyvin samalla tavalla kuin aiemmin. Teoria ei tdysin ota huomioon
kuluttamista nuorten ndkdkulmasta, koska tulosten mukaan nuorten kuluttaminen ei pohjaudu
arvojen ja toiminnan yhtenevdisyyteen. Tdmén tutkimuksen mukaan nuoret ovat valmiita
kuluttamaan dissonanssista huolimatta, koska bréindin laatua tai hintaa arvostetaan enemmaén
kuin brandin kannattamia arvoja. Tdmai 16ydds on linjassa myos Seyedin ja Mohammadin
(2014, 556) tutkimuksen kanssa, jossa on todettu kuluttamisen liittyvén useasti saatavuuteen ja
edulliseen hintaan eikd niinkdén uskolliseen kuluttamiseen. Toisaalta tdhin voidaan ajatella
vaikuttavan nuorten sosiaalisista piireistd tulevat paineet ja vaikutteet kuluttaa tiettyjd brindeja
niiden kannanotoista huolimatta, minkd wvuoksi dissonanssia ei valttiméttd koeta niin
voimakkaana. Voidaan siis todeta, ettd nuoret kuluttajat ovat 1dhtokohtaisesti sitoutuneita heille
tarkeisiin brandeihin ja niiden viestimén kannanoton tiytyy olla hyvin radikaali vaikuttaakseen

nuoren kuluttamiseen.

Onnistunut bréndiaktivismi toisaalta kasvattaa nuorten kuluttajien luottamusta, lisda
kuluttamista ja parantaa briandin positiivista kuvaa (Shivakanth ym. 2019, 165). Témén takia
viestinnéllisen ndkokulman ymmaértdminen onkin tarkedd. Tdmén tutkimuksen valossa voidaan
todeta, ettd viestinnillisen ja vuorovaikutteisen ndkokulman ymmairrys lisdd uutta tietoa
brindiaktivismin vaikutuksesta kuluttajan ja brandin suhteeseen. Erityisesti huomiota pitéisi
kiinnittdd vastaanottajan motivaatioon tarkastella kannanoton aihetta sekd ymmart4a, millainen
kilpailuasema brandilld on markkinoilla. Kuten tutkimuksen tulokset osoittavat, nuori voi

vaihtaa brandid vaivatta, jos markkinoilla onkin omia arvoja kannattava seka liséksi laadultaan
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ja hinnaltaan vield osuvampi bréndi. Toisaalta brandit eivdt voi tdysin luottaa omaan
kilpailuasemaansa, koska suuriakin bréndejd ja heiddn kannanottojaan tarkastellaan nuorten
osalta herkésti. Pelkkd imagon parantamisen keinona bréndiaktivismia ei kannata tehdé, vaan
vakuuttavampaa viestintdd on todellisuuden konkreettiset teot ja toiminnan ja viestinnin

yhteneviisyys.

6.4 Tutkimuksen arviointia

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmértdd briandiaktivismia vaikuttamaan pyrkivdn viestinnin
nikokulmasta ja pohtia sen vaikutusta nuoren kuluttajan ja yrityksen viliseen suhteeseen. Aihe
valittiin  sen ajankohtaisuuden ja yhteiskunnallisen merkittdvyyden vuoksi, silld
briandiaktivismi on kasvattanut rooliansa Suomessa Black Lives Matter -litkkeen seurauksena.
Yhteiskunnallisten liikkeiden nikyvyys on laajentunut sosiaalisessa mediassa, jossa se saa
enemman huomiota ja monidénisyyttd eri toimijoiden kannanottojen kautta. Taméa tutkimus
onnistui lisddméddn ymmairrystd ilmidstd ja sen merkityksestd tulevaisuuden suureen
kuluttajaryhméén eli nuoriin. Tutkimuksen yhteiskunnallinen merkittivyys korostuu siini, ettd
nuoret pitivit brindiaktivismia tirkednd sosiaalisen median ilmiond, jossa yrityksen rooli
vaikuttajana tulee entisté nakyvéksi. Toisaalta brandiaktivismi késitteend on melko uusi, minka
vuoksi nuoret kuluttajat eivit vélttdméittd osaa erottaa sitd tdysin yhteiskuntavastuusta. Tadma
tutkimus siis médrittelee brindiaktivismin késitteen ja osoittaa sen eron muista

samankaltaisista kasitteista.

IImi6td olisi voinut tutkia markkinointiviestinndn sijaan myos vastuullisuusviestinnidn
ndkokulmasta. Kuitenkin tidssd tutkimuksessa pdddyttiin liittdméddn bréndiviestintd osaksi
markkinointiviestintdd sen perusteella, ettd vaikuttamaan pyrkiva viestinta liitettiin vahvemmin
osaksi markkinointiviestintdd, jossa my0s bridndien rooli on laajemmin esilld. Tdmad myos
korostaa ilmion viestinnéllistd ndkokulmaa. Siind missd vastuullisuusviestinti on osa
yhteiskuntavastuuta, bridndiaktivismi on erillinen keino vaikuttaa kuluttajiin hetkellisten
keskusteluaiheiden ja ilmididen kautta. Brindiaktivismin tarkastelu viestinndllisend
vaikuttamisen keinona auttaa myds ymmartdimdidn yritysten kdyméd vuorovaikutteista
vuoropuhelua bréandiaktivismin kannanotoilla. Kannanotto on kuin keskustelun avaus ja
kuluttajien reagointi ja anti-brandiaktivistinen toiminta vastaa tdhén. Tdma tutkimus onkin siis
tarked, koska se osoittaa, millaista on onnistunut brandiaktivismi, joka voidaan myds ymmartaa

yrityksen mainetta parantavana ja siten markkinointiviestintdin liittyvdnd laajempana

37



viestinndllisend kokonaisuutena. Liséksi tutkimus osoittaa, miten yritysten kannattaa viestii eri

ilmidistd ja miten kannanottojen vaikutuksia voi ennakoida.

Tutkimuksessa tuloksia tarkasteltiin harkinnan todenndkéisyyden mallin ja kognitiivisen
dissonanssin teorian avulla. Ndamai teoriat valittiin tdhdn tutkimukseen, koska niiden kautta
pystytdédn tarkastelemaan viestin vastaanottajaa ja hdnen toimintansa ja ajatusten muutoksia.
Harkinnan todenndkdisyyden mallin avulla pystyttiin ymmaértdméén kuluttajan motivaation
vaikutusta erilaisten kannanottojen vastaanottamiseen, kun taas kognitiivisen dissonanssin
teorialla voidaan ymmartdé, millaisia vaikutuksia kannanotoilla ja ristiriitaisilla tilanteilla on
kuluttajan ja brindin suhteeseen. Teoriat siis my0s tukivat toisiaan tdssd tutkimuksessa ja
niiden avulla voitiin kisittd4 brandiaktivismia kokonaisvaltaisesti. Tutkimus lisdsi ymmaérrysta
harkinnan todennékoisyyden malliin siitd, kuinka vaikuttavana sosiaalisen median kuvalliset
siséllot koetaan. Lisdksi tutkimus tuotti uutta ndkemysta kognitiivisen dissonanssin teoriaan.
Tdmén ajan nuoret ja heididn kuluttamisensa ei ole tdysin riippuvaista oman toiminnan ja

arvojen yhteydest4, kuten teoria vaittaa.

Aineiston kerddminen strukturoidulla kyselylomakkeella toimi tissd tutkimuksessa hyvin,
koska sen avulla saatiin kerdttyd laajasti tietoa ilmion kokemisesta. Erityisesti Likertin-
asteikon hyoddyntdminen oli onnistunut valinta, koska tuloksista pystyttiin luotettavasti
tekeméén yhteenvetoja eri kannanottojen vaikutuksista kuluttajiin. Jos tutkimusta olisi haluttu
laajentaa, olisi voitu Likertin asteikkoon lisdtd sen, kokiko kuluttaja viestin ominaisuuden
positiivisesti vai negatiivisesti vaikuttavana. Kuitenkin tdssi tutkimuksessa kartoitettiin juuri
sitd, miten viestin ominaisuuden vaikuttavuus vaihteli kuluttajan motivaation muuttuessa.
Téssd kohdassa eettisyys korostui siten, ettd kaikki mielipiteet Black Lives Matter -litkettd
kohtaan otettiin huomioon ja vastaaja sai itse médritelld oman kantansa tdhdn. Lisdksi
analyysissd vastaajien mielipiteilld tdhdn litkkeeseen ei ollut merkitystd, vaan tuloksia
késiteltiin objektiivisesti pelkdstddn tarkastelemalla vastaajan motivaatiota vastaanottaa
kannanottoja erilaisten viestin ominaisuuksien kautta. Kyselylomakkeen alussa painotettiin

rehellisyyttd ja tutkimuksen puolueettomuutta asiaa kohtaan.

Toisaalta aineiston analyysissd huomioitiin, ettd vastaaja saattaa silti noudattaa yleisesti
hyviéksyttyjd normeja ja vastata sen mukaisesti kysymyksiin. Analyysimenetelména tyypittely
jdsensi vastauksia hyvin ilman, ettd vastauksia jdi huomioimatta ja sen perusteella oli helppo
jakaa tuloksia eri teemoihin kuten brandiaktivismista herdnneisiin mielipiteisiin. Teemojen alle

syntyi melko helposti yleisid linjoja, joista pystyttiin johtamaan selkeitd tuloksia. Esimerkiksi
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briandiaktivismin tarkedksi kokevat perustelivat kantaansa silld, ettd yhteiskunnallinen liike saa
ndkyvyyttd ja briandi viestii samalla omista arvoistaan. Tyypittelyn avulla saatiin siis myds

perusteluja sille, miksi vastauksissa tietyt teemat korostuivat.

6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Bréindiaktivismia ei ole tutkittu Suomessa vield paljoa, joten olisi merkittdvda tarkastella
erityisesti suomalaisten yritysten bridndiaktivismia ja niitd yhteiskunnallisia teemoja, mihin
yritykset tarttuvat. Brindiaktivismi on entistd suositumpi tapa tuoda bréndin arvoja esille, joten

ilmiotd kannattaisi tutkia vield laajemmassa mittakaavassa.

[lmidn kannalta olisi myos tarkedd huomioida eri ikdryhmien nidkemyksid brindiaktivismista.
On mahdollista, ettd vanhempien ikdpolvien ndkemys poikkeaa laajasti nuorista, jotka ovat
kasvaneet sosiaalisen median parissa. Liséksi voisi olla kiinnostavaa laajentaa tutkittavien
joukkoa, jotta saataisiin suurempi otos ihmisid, joilla saattaisi olla erilainen ndkemys

yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta.

Bréndiaktivismia voisi tutkia myds anti-bréndiaktivismin ndkdkulmasta ja tarkastella, millaisia
brindid vastustavia tekoja Suomessa tehdddn, kun halutaan puuttua sen toimintaan.
Ajankohtainen tutkimuskohde voisi olla myds briandiaktivismin seurauksena tehdyt
konkreettiset toimenpiteet kannanoton tueksi ja miten niitd saisi tuotua aktiivisemmin esille

brindin viestinnassa.
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