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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman aihealue ja tausta

Tama tutkielma késittelee brandivihan ja negatiivisen suusanallisen viestinnédn ilmioita ja
niiden ilmenemistd sosiaalisen median verkkoyhteisoissd. Brindit ovat yritysten arvok-
kaimpia ja vaikuttavimpia viestinndn valineitd (Kucuk 2010, 151). Brindit kilpailevat
keskendidn kuluttajien huomiosta pyrkimyksenéédn saada aikaan sellaisia tunnereaktioita,
jotka lisdédvat kuluttajien ostohalukkuutta ja edistavét pitkdkestoisten siteiden syntymisté
kuluttajan ja brindin vilille. Positiivisten tunteiden lisédksi my0s erilaiset negatiiviset tun-
teet ovat merkittdvéssd roolissa kuluttajien toiminnoissa seké kuluttajan ja briandin véli-
sessd vuorovaikutuksessa (Romani ym. 2012, 65). Kuluttajien kokemat tunteet voivat
vaihdella voimakkaista kiintymysté ja rakkautta ilmaisevista tunteista bréndiin kohdistu-
vaan ddrimmadiseen vastenmielisyyteen ja vihaan seké nédiden vélimaastossa olevan vilin-
pitdiméattomyyden vélilld (Fournier & Alvarez 2013, 259). Erityisesti vahvat ja tunnetut
brindit herattavit kuluttajissa sekd positiivisia ettd negatiivisia tunteita ja saavat siten
heikkoja brindejd enemmén osakseen markkinoinnillisia hy6tyjd ja haittatekijoitd (Ku-
cuk 2008, 209).

Kuluttajat tekevit jatkuvaa brindien tarjoamiin hydtyihin sekd symbolisiin merkityk-
siin perustuvaa arviointia ja valintaa. Valintojen kautta kuluttajat myos osoittavat val-
taansa suhteessa brindeihin ja niiden markkinoijiin. (Dalli ym. 2006, 87-88.) Kuluttajat
eivit tarkastele brindejd vain sen perusteella mitd ne edustavat, symboloivat ja viestivit,
vaan my0s laajemmalle ulottuvien merkitysten seké todellisten toimintojen kautta. Ku-
luttajat eivit yleensd tee eroa brdndin ja sen valmistajan vilille, joten brindistd tulee
erddnlainen synonyymi yritykselle. Tdmédn vuoksi yrityksiin yhdistettdvit negatiiviset
asiat liitetdén usein my0s niiden markkinoimiin brindeihin. (Romani ym. 2009, 498.)

Kuluttajien tuntema bréndiviha voi syntyd useiden erilaisten tekijoiden vaikutuksesta,
jotka voivat olla 1dhtdisin kuluttajasta, bréndisté tai kuluttajan ja brindin vélisestd suh-
teesta. Brandiviha voi olla seurausta esimerkiksi yrityksen epdonnistuneesta markkinoin-
nista (Dalli ym. 2006, 91). Téstd ajankohtainen esimerkki on Fazerin markkinointikam-
panja #pienipalarakkautta vuodelta 2018, jonka tavoitteena oli puuttua internetissé levia-
vddn yleiseen vihapuheeseen ja vdhentdd sitd. Kampanjassaan Fazer kiytti Lovebot
Blue:ksi nimettyd oppivaa tekoilyd, jonka tarkoituksena oli etsid ja keskeyttdd vihapu-
hetta julkisissa keskusteluissa. (Fazer 2018.) Hyvill4 asialla ollut kampanja sai kuitenkin
aikaan runsaasti voimakkaita negatiivisia reaktioita, joissa Fazeria syytettiin muun mu-
assa sananvapauden rajoittamisesta ja poliittisista kannanotoista. Kampanjan seurauksena
sosiaalisessa mediassa julistettiin jopa Fazer-boikottia ja jaettiin brindiin kohdistettuja

vihaa ilmentdvid kuvia. Vaikka kampanjan alkuperdisend tavoitteena oli herattdd
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huomiota sekéd nostaa viha puheenaiheeksi, oli kuluttajien reaktiot ja julkaisujen sisaltd
yllatys my0Os Fazer Makeisten markkinointijohtajalle Risto Kalstalle. (Alkula 2018.) Vi-
hapuheen védhentdmiseksi tarkoitettu markkinointikampanja herétti tdysin yllattden ja
jopa hieman ironisesti Fazer-brindiin kohdistunutta brédndivihaa, josta myos uutisoitiin
laajalti eri tiedotusvilineissa.

Kuluttajien lisddntynyt valta ja mahdollisuudet vaikuttaa brandeihin ovat luoneet olo-
suhteet brandivihan ilmion kasvulle (Krishnamurthy & Kucuk 2009, 1125). Internet ja
sosiaalinen media ovat luoneet kuluttajille mahdollisuuksia kritisoida brindejé ja harjoit-
taa brandinvastaista toimintaa erilaisten verkkoyhteisdjen, blogien, videoiden sekd vi-
hasivustojen kautta. Verkkoympdristdjen kautta kuluttajat pystyvit osallistumaan bréandin
identiteetin, imagon ja arvon luomiseen, puuttumaan havaitsemiinsa epikohtiin seki vai-
kuttamaan muiden kuluttajien nikemyksiin ja ostopdétdksiin my0s negatiivisessa mie-
lessd. (Kucuk 2010, 151-152.) Erilaiset verkkoympéristdt tarjoavat mahdollisuuden
my0s anonyymiin viestintddn, miké osaltaan madaltaa kynnysté osallistua brindinvastai-
seen toimintaan (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 484).

Kuluttajien levittiméa brindejé ja yrityksid koskevaa suusanallista viestintdd kutsu-
taan WOM-viestinndksi (word of mouth, WOM). Teknologian kehitys sekd sosiaalisen
median kdyton kasvu ovat mahdollistaneet kuluttajien harjoittaman seké positiivisen ettd
negatiivisen suusanallisen viestinnin (negative word of mouth, NWOM) helpon ja nopean
levittdmisen hyvin laajalle yleisolle (mm. Cheung & Lee 2008, 3242). Sosiaalinen media
on myds kasvavassa madrin korvannut perinteistd mediaa kuluttajien tiedon ldhteend
(Pfeffer ym. 2014, 123). Yritysten lisddntynyt 1dsndolo monissa eri sosiaalisen median
kanavissa on avannut asiakkaille uusia tapoja harjoittaa yritykseen tai brandiin kohdistu-
vaa avointa ja hyvin suorapuheista viestintdd. Taméi kehitys on kasvattanut merkittavasti
yritysten ja brindien riskid altistua julkiselle NWOM-viestinnélle sekd sen aikaansaa-
mille kriiseille. (Stich ym. 2014, 203.)

NWOM-viestintd on briandivihan yleisimpid ilmenemismuotoja (Hegner ym. 2017b,
17; Zarantonello 2016, 21). Kuluttajien harjoittamalla NWOM-viestinnélld on merkittdva
vaikutus negatiivisen brindimielikuvan luomisessa, joka tekee siitd myos yhden vaaralli-
simmista brindivihan seurauksista (Platania ym. 2017, 346). NWOM-viestintidi on vai-
kea hallita, koska se esiintyy useimmiten yrityksen rajojen ja kontrollin ulkopuolella, ku-
ten erilaisissa verkkoympéristdissd (Hegner ym. 2017b, 18; Platania ym. 2017, 346; Stich
ym. 2014, 203). Sweeney ym. (2005, 335) vertaa WOM-viestintdd kaksiterdiseen miek-
kaan ilmidn erittdin positiivisten, mutta toisaalta pahimmillaan myds ddrimmadisen nega-
titvisten ja vahingollisten vaikutusten vuoksi.

Muotitalo Gucciin alkuvuodesta 2019 kohdistunut rasismisyytdskohu on tuore esi-
merkki NWOM-viestinndn nopeasta ja laajasta levidmisestd sosiaalisen median verkko-
yhteisoissé sekd yksittdisen kuluttajan merkittavésté roolista negatiivisen bréandivaikutuk-

sen aikaansaamisessa. Muotitalon lanseeraamaan rasistista karikatyyrid muistuttavaan
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pooloneuleeseen liittyva keskustelu sai alkunsa yhden kuluttajan julkaisusta yhteisopal-
velu Twitterissd. Voimakkaasti brandid kritisoiva negatiivinen keskustelu levisi nopeasti
sosiaalisen median eri kanavissa nousten mydhemmin esille myos lehtien uutisoinneissa
ympéri maailmaa. Vaikka Gucci reagoi syytoksiin nopeasti, oli brandiin kohdistuva vi-
hapuhe ehtinyt jo saada laajamittaista huomiota. Tapahtuman aikaansaamat negatiiviset
kokonaisvaikutukset Guccin brandille tulevat selvidmddn vasta ajan kuluessa. (Varpula
2019.)

Negatiivisen kuluttajakdyttdytymisen yleisyydesta sekd siihen liittyvistd merkittavista
riskeistd huolimatta seké brandivihan ettd sahkdisen NWOM-viestinnédn ilmidihin keskit-
tyva tutkimus on vield hyvin rajallista (mm. Balaji ym. 2016, 529; Hegner ym. 2017b, 13;
Kumar ja Purbey 2018, 3593; Romani ym. 2012, 55; Zarantonello ym. 2016, 11). Vaikka
vihan ilmi6td on tutkittu vasta vihédn aikaa markkinoinnin ja kuluttajatutkimuksen aihe-
alueilla, on vihan kisitettd, luonnetta ja merkitysté tutkittu kuitenkin runsaasti muilla tie-
teenaloilla. Thmiskunnan historiassa vihalla on aina ollut merkittiva rooli, jonka vuoksi
se on ollut kiinnostava tutkimuskohde erityisesti psykologiassa. (Platania ym. 2017, 343.)

Markkinoinnin tieteenalalle on ollut tyypillistd tutkimuksen painottuminen kuluttaja-
kiyttdytymisen positiivisiin puoliin sekd ilmidihin (Bryson ym. 2013, 394; Dalli ym.
2006, 87; Demirbag-Kaplan 2015, 139—-140; Fournier & Alvarez 2013, 253; Platania ym.
2017, 342; Romani ym. 2009, 494). Tutkimuksissa on keskitytty muun muassa asiakas-
tyytyvaisyyttd (mm. Garbarino & Johnson 1999), asiakasuskollisuutta (mm. Oliver 1999)
sekd erilaisia positiivisia brandisuhteita, kuten brandirakkautta (mm. Batra ym. 2012) tai
brindisuhteen laatua (mm. Fournier 1998) kaésitteleviin aihealueisiin. Luonnollisesti
my0s yritykset ovat olleet kiinnostuneempia kuluttamiseen yhdistettidvien positiivisten
sekd liitketoiminnalle arvoa tuottavien tekijoiden ymmairtdmisestd kuin kuluttamisen ne-
gatiivisista puolista ja vaikutuksista. Tutkimusten avulla on pyritty ymmértdméédn niitd
tekijoitd, jotka saavat kuluttajat haluamaan ja ostamaan jotakin bréndid, kun taas kulutta-
jakayttdytymisen negatiivisia merkityksid ei ole pidetty yhtéd kiinnostavina tai tirkeina.
(Dalli ym. 2006, 87; Platania ym. 2017, 342.)

Kuluttajan ostokdyttdytymisen sekd kuluttajan ja brandin vilisen vuorovaikutuksen
kokonaisvaltainen ymmaértaminen ja selittdminen edellyttivit kuitenkin yhti lailla sekd
positiivisten ettd negatiivisten ndkdkulmien kisittelyd (Dalli ym. 2006, 87; Fournier &
Alvarez 2013, 253). Briandivihalla on tutkitusti merkittdva vaikutus kuluttamisen kon-
tekstissa sekd kuluttajan ja brandin vélisissd suhteissa. Fournierin ja Alvarezin (2013,
253-254) arvion mukaan kuluttajan ja brandin vélisistd suhteista 55 % on negatiivisia ja
45 % positiivisia. Lisdksi kerran saavutetut kuluttajan ja brindin véliset positiiviset suh-
teet eivit vilttdmattd ole pysyvid, vaan ne voivat helposti ja nopeasti muuttua brandivi-
haksi. Negatiiviset brandisuhteet voivat puolestaan muodostua erittdin haitalliseksi sekd

kuluttajan etté yrityksen ndkokulmasta katsottuna.
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Negatiivisten briandisuhteiden yleisyys perustuu negatiivisuuden ja positiivisuuden vé-
lisiin voimasuhteisiin. Lukuisten psykologisten tutkimusten mukaan ithmiset ovat taipu-
vaisia antamaan negatiiviselle informaatiolle positiivista enemméan painoarvoa (mm.
Baumeister ym. 2001, 323; Kanouse 1984, 703; Fournier & Alvarez 2013, 254). Lisdksi
negatiivinen tieto on muistettavampaa ja syvemmin prosessoitua sekd todenndkdisemmin
jaettua kuin positiivinen tieto (Baumeister ym. 2001, 323; Fournier & Alvarez 2013, 254;
Hegner ym. 2017b, 13). Negatiivisuuden on myds todettu lisddvéan negatiivisuutta (Stich
ym. 2014, 213-214). Tdma on ymmérrettavdd, kun tarkastellaan negatiivisten tunteiden
perimmaisté tarkoitusta ja tehtdvdd. Ihmiskunnan historiassa vaaran vélttiminen on ollut
mielihyvén tai muiden hyotyjen etsimistd kriittisempi tekija thmisen selviytymisen kan-
nalta. (Baumeister ym. 2001, 325; Fournier & Alvarez 2013, 254.)

Bréandivihatutkimuksen tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa sekd kuluttajakdyttiyty-
misen ettd brindijohtamisen koulukuntiin. Brindivihan ilmi6on liittyva tutkimus on mer-
kityksellistd erityisesti yritysten ja brdndien johtamisen kannalta (Fournier & Alvarez
2013, 253; Zarantonello ym. 2016, 12). Brandivihan tunnistaminen ja siihen liittyvd ym-
mirrys auttaa yrityksid estiméin ja hallitsemaan brindivihan muodostumisen seka levia-
misen haitallisia vaikutuksia (Zarantonello ym. 2016, 12). Lisdksi yritykset voivat hyo-
dyntdd briandivihaan liittyvaa tietoa toimintansa kehittdmisessé, virheiden korjaamisessa
sekd positiivisten pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomisessa ja yllépitimisessé (Platania
ym. 2017, 343). Briandivihatutkimuksen avulla voidaan selittdd aiempaa kattavammin
my0s kuluttajan ja brandin vélisid suhteita seki laajentaa briandisuhteiden eri puoliin liit-
tyvad kasitystd (Platania ym. 2017, 343; Romani ym. 2009, 494). Aihealueeseen liittyvien
tutkimusten perusteella on mahdollista saavuttaa ymmarrys siitd, miten negatiivisia bréin-
disuhteita voidaan johtaa ja muuttaa jdlleen positiivisiksi. Fournierin ja Alvarezin (2013,
254) mukaan brindipddoman kehittymisen kannalta voi olla jopa merkittdviampéa keskit-
tyd brindiin liittyvien negatiivisten tekijoiden johtamiseen positiivisten brandivaikutus-
ten luomispyrkimysten sijaan.

Huolimatta brandivihan yleisyydestd sekd merkittévistd negatiivisista haittavaikutuk-
sista, on ilmiotd koskeva tutkimus vasta viime vuosina noussut kasvavaksi tutkimusalu-
eeksi sekd mielenkiinnon kohteeksi markkinoinnin tieteenalalla. Bréandiviha ja NWOM-
viestintd ovat haastavia ja moniulotteisia ilmiditd, joiden ymmartdminen edellyttdd run-
saasti sekd teoreettiseen ettd kdytdnnodlliseen ndkokulmaan liittyvdd tutkimusta. Myos
markkinoinnin tutkimus tarvitsee kattavan ja riittdvin laaja-alaisen ymmarryksen saavut-
tamiseksi yhté lailla tietoa niin positiivisista kuin negatiivisista kuluttajakédyttdytymisen
tekijoistd. Kuluttajan ja brandin vilisid vahvoja suhteita ei voida rakentaa tai ylldpitdd

ilman kykyé kasitelld myos niihin liittyvid negatiivisia merkityksid sekd vaikutuksia.
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1.2 Tutkielman tavoite, tutkimuskysymykset ja aiheen rajaus

Téssd tutkielmassa tutkitaan NWOM-viestinndn muodossa ilmenevén brindivihan esiin-
tymistd sosiaalisen median verkkoyhteisdissd. Tutkimuksen kohteena ovat kahden suu-
rimman kotimaisen verkkoyhteison keskusteluihin osallistuvat kuluttajat. Tutkimuksessa
keskitytddn sellaisiin kuluttajien verkkoyhteisdissd tekemiin julkaisuihin ja keskustelui-
hin, jotka ilmentdvét yrityksiin tai brindeihin kohdistuvaa vihan tunnetta tai vastaavaa
hyvin voimakasta negatiivista ndkemysta ja asennoitumista. Tutkimuksen tavoitteena on
saada selville, miten kuluttajat harjoittavat ja ilmaisevat brindivihaa NWOM-viestinndn
avulla sekd minkélaisia keskusteluja brandiviha saa aikaan sosiaalisen median verkkoyh-
teisoissd.

Markkinoinnin tutkimuksissa brandivihaa ja NWOM-viestintdd on tarkasteltu erilli-
sind 1lmidind ja NWOM-viestintdd on késitelty ainoastaan yhtend brandivihan seurauk-
sista. Tdhdnastisissa kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksissa ei ole hyddynnetty ndiden
kahden ilmion ja niiden teoreettisten viitekehysten yhdistdmistd toisiinsa. Tutkielmante-
kijan tietoon ei mydskddn ole tullut aiemmin tehtyd tutkimusta bréandivihasta suomalais-
ten kuluttajien kontekstissa, jossa tutkimuksen kohteena olisivat olleet suomalaiset kulut-
tajat ja suomalaisissa verkkoyhteisdissd kdydyt keskustelut. Markkinoinnin tieteenalalla
pitkdén vallalla ollut yleinen suuntaus heijastuu myos tdhédn mennessé tehtyihin markki-
noinnin pro gradu -tutkielmiin, joiden aihevalinnat ovat suurelta osin keskittyneet erilai-
siin positiivisiin kuluttajakayttdytymisen ilmidihin.

Tutkielman aihe on markkinoinnin tieteenalalla erittdin ajankohtainen, merkittavé ja
kasvava aihealue, joka tuo uutta tietoa seki yritysten, briandien ettd kuluttajan ja brandin
viélisten suhteiden kehittdmisen, hallinnan ja johtamisen avuksi. Tutkielmalla on myds
kulttuurillista merkitysté, koska se tuo nykyiseen briandivihatutkimukseen pohjoismaisen
kuluttajan ndkokulman. Néihin edelld kuvattuihin markkinoinnin tieteenalan tutki-
musaukkoihin pyritddn tutkielman avulla tuomaan lisdi tietoa ja ymmarrysti seka tarjoa-

maan brindivihan ja NWOM-viestinnin ilmidihin liittyvad uutta ndkdkulmaa.

Tutkielmassa vastataan tutkimuskysymykseen: miten brdndivihaa ilmaiseva NWOM-

viestintd ilmenee sosiaalisen median verkkoyhteisoissd?

Tutkielman alatutkimuskysymykset ovat:
e Mitd on brandiviha?
e Mitd on NWOM-viestinti?
e Miten NWOM-viestinnin avulla ilmaistaan brandivihaa?
e Millaisia muotoja briandiviha ja NWOM-viestintd voivat saada verkkoympéris-

t0ssa?
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Tutkielman aihealue on rajattu kasittelemddn brandivihan muodossa ilmenevii kulut-
tajan ja brandin vélisen suhteen voimakkainta negatiivista muotoa sekéd kuluttajan darim-
madistd kielteistd suhtautumista tiettyd yritysté tai brandid kohtaan. Aiheen ulkopuolelle
rajataan muun tasoiset tai muilla tavoin ilmenevét kuluttajan ja brandin vilisen suhteen
muodot seké brindeihin kohdistuvat tunnetilat. Tutkielmassa ei myoskain tarkastella sy-
vemmin vihan ilmi6té ja siithen liittyvid kisitteitd tai tunteita muussa kuin brindivihaan
liittyvassd kontekstissa. Lisdksi kisittelyn ulkopuolelle jddvét kuluttajien tunteiden muo-
dostumista edellyttdvit vahvojen sekd tunnettujen brandien tai brandisuhteiden rakenta-
miseen liittyvat tutkimukset ja teoriat. Brandivihan seurauksista keskitytdén kuluttajien
harjoittamaan NWOM-viestintiin, jonka vuoksi ilmién muiden ilmenemismuotojen tar-
kempi tarkastelu rajataan pois tutkimuksesta.

Tutkimuskohteina ovat yritys-, tuote- ja palvelubrindeihin kohdistuva bréindiviha,
jonka vuoksi tutkielmassa ei késitelld henkildihin ja henkilobridndeihin kohdistuvaa brin-
divihaa. Lisédksi tutkimuksen ulkopuolelle rajataan muihin kuin bréndeihin, kuten erilai-
siin yhteiskunnallisiin ilmi6ihin ja niiden vaikutuksiin liittyvd vihapuhe. Tutkimuksessa
keskitytddn kuluttajan ndkokulmaan tarkastelemalla kuluttajien brindivihaan liittyvid ko-
kemuksia, tuntemuksia, nikemyksid, asenteita sekd niiden ilmaisua NWOM-viestinnin
avulla. Markkinoinnin ndkdkulmaa otetaan esille tutkielman johtopditdsosiossa, jossa
tyon lopuksi pohditaan tutkimuksen ja sen tulosten yritysjohdollisia vaikutuksia seka

merkityksid.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu seitsemastd pddluvusta, joiden tarkoituksena on rakentaa tutkimuksen
tavoitteiden sekd tutkimuskysymyksiin vastaamisen kannalta ehed ja loogisesti etenevi
kokonaisuus. Ensimmaéinen luku johdattelee tutkimuksen aihealueeseen sekid tuo esille
tutkimuksen tavoitteen, tutkimuskysymykset ja rajaukset. Liséksi johdanto-osiossa maa-
ritelldén tutkielman keskeisimmait késitteet. Tutkielman luvut kaksi, kolme ja nelji esit-
televdt tyon teoreettisen perustan sekd aiemman tutkimuksen. Toisessa luvussa kasitel-
1d4n brindivihan ilmi6td ja médritelmad. Luvussa avataan muun muassa briandivihan ole-
musta, taustatekijoitd ja ilmenemismuotoja. Kolmannen luvun tarkoituksena on puoles-
taan selventdd NWOM-viestinndn kasitettd sekd rakentaa ilmion eri osa-alueisiin liittyvad
ymmaérrystd. Neljannesséd luvussa tarkastellaan briandivihan ja NWOM-viestinndn ilmi-
0itd yhdessa ja kisitellddn bréndivastaisuuden ilmenemismuotoja verkkoympéristossa.
Lisdksi esitellddn tutkimuksen perustana toimivaa teoreettista viitekehystd. Kolmeen teo-
rialukuun perustuvan kirjallisuuskatsauksen ja sen pohjalta luodun teoreettisen viiteke-

hyksen tarkoituksena on ohjata empiirisen aineiston kerddmistd sekéd analysointia.
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Tutkielman viidennessd ja kuudennessa luvussa késitelldédn tutkimuksen empiiristad
osuutta. Viides luku perustelee tieteenfilosofisia 1dhtokohtia ja metodologisia valintoja
sekd esittelee netnografian tutkimusmenetelminé. Lisdksi luvussa kerrotaan aineiston
hankinnan prosessista. Kuudes luku puolestaan koostuu kerdtyn tutkimusaineiston ana-
lyysistd sekd kdytetyn analyysimenetelmain ja tulosten esittelysti. Tutkielman viimeisessa
luvussa tuodaan esille tutkimusaineiston perusteella tehtyjd johtopaatoksia ja niiden yh-
distymistd teoreettiseen viitekehykseen. Lisdksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta
sekd pohditaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia. Tutkielman loppuun kootussa yh-
teenvedossa esitetddn vield tiivistetysti tutkimukseen, tuloksiin ja johtopédtoksiin liittyvét

tarkeimmat asiat.

14 Kisitteet

Téssé tutkielmassa kéytetyt keskeiset kédsitteet ovat: briandiviha (brand hate, brand ha-
tred), brandivastaisuus (anti-brand, anti-branding), verkkoyhteisd (online community,
virtual community), suusanallinen viestintd (word of mouth, WOM) seké briandisuhde

(brand relationship).

Brdndiviha — Brandivihalla on useita hieman toisistaan eroavia mééritelmid, jotka tuo-
daan esille ja késitelldén tarkemmin luvussa kaksi (2). Yleisimmin kiytetyssd médritel-
méssd brindivihaa kuvataan ddrimmadisen negatiivisena voimakastunteisena tilana, jota
kuluttajat tuntevat tiettyd briandid kohtaan (mm. Zarantonello ym. 2016, 11). Brindiviha-
tutkimuksissa toistuvimmin kéytettyjd kasitteitd ovat bridndiviha (brand hate, brand
hatred) sekd brindiin kohdistuva inho ja vastenmielisyys (brand dislike, brand disgust).
Téssd tutkielmassa sekd brindivihaa ettd briandiin kohdistuvaa inhoa ja vastenmielisyytti
tarkastellaan toisiinsa verrattavissa olevina rinnakkaisina késitteind, jonka vuoksi ne yh-

distetddn yhdeksi samaa tarkoittavaksi brandivihan késitteeksi.

Brdndivastaisuus — Brindivastaisuuden kisite liittyy ldheisesti kuluttajien lisdéntynee-
seen yrityksiin ja brandeihin kohdistuvaan osallistuvaan kdyttdytymiseen sekd kasvavaan
valtaan markkinoilla. Brandid vastustavien kuluttajien pyrkimykset ovat vastakkaiset
markkinoijien positiivisille brandimerkitysten ja brindi-identiteetin rakentamisyrityk-
sille. Brindivastaisuudella pyritddn murtamaan yritysten bréndeille rakentamia positiivi-
sia mielikuvia ja liittdméan nithin negatiivisia merkityksid. Kuluttajien lisdéntynyt nega-
titvinen vaikutus ja bréndivastaisuus merkitsevit kohdebréndin positiivisen brandi-iden-
titeetin ja -arvon laskua, jonka seuraukset voivat merkittavésti vaikuttaa kuluttajien osto-
paétoksiin sekd yritysten menestymiseen niiden kohdemarkkinoilla. (Kucuk 2010, 151-

152.) Téassda tutkielmassa brindivastaisuus madritellddn olemukseltaan seka
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tarkoitusperéltidén brindivihaa ilmentéaviksi ilmioksi, jossa brandivastaisuuteen yhdistyy
erittdin voimakas negatiivinen tunnepitoinen lataus tiettyd bréandid kohtaan. Brandivihaa
voidaan pitdd niin voimakastunteisena brindivastaisuuden ilmioné, ettd se aiheuttaa ku-
luttajassa vaistamatta kielteisid reaktioita. Kuluttajien reaktiot puolestaan ilmenevit eri-
laisina yrityksiin ja brdndeihin kohdistuvina brindinvastaisina toimintoina seké haitalli-

sena kéyttdytymisend, kuten NWOM-viestinnédn levittdmisena.

Verkkoyhteisé — Verkkoyhteisot tarjoavat kuluttajille paikan kokoontua yhteen ja keskus-
tella yrityksiin ja bridndeihin liittyvistd asioista. Perinteisten fyysisten yhteisdjen tavoin
verkkoyhteisot eivit ole sidottu tiettyyn aikaan tai maantieteelliseen sijaintiin. Verkko-
yhteis6t muodostuvat tdysin virtuaalisessa ympéristdssa tietokoneiden ja internetin véli-
tykselld ilman kasvokkain tapahtuvaa kohtaamista. (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 480,
483.) Verkkoyhteisoisséd kuluttajat etsivit tietoa briandeihin liittyvien valintojen tueksi,
mutta ottavat my0s osaa keskusteluihin jakaakseen brindeihin liittyvdd informaatiota
sekd vaikuttaakseen muihin kuluttajiin (Kozinets 2002, 61). Verkkoyhteisdilld on merkit-
tiva vaikutus monissa kuluttajakdyttdytymisen ilmidissé, ja ne ovat jésenilleen yhté aitoja
kuin fyysiset yhteisot (Kozinets 1998, 366). Téssé tutkielmassa verkkoyhteisoksi mééri-
telldén joukko ihmisié, jotka aikaan ja paikkaan sitoutumattomana voivat viestid ja osal-
listua keskusteluihin erilaisilla internetiin perustetuilla keskustelualustoilla sekéd -fooru-
meissa. Verkkoyhteiso saattaa olla rakennettu jonkun yhteisen teeman ja kiinnostuksen
kohteen ympdrille tai ne voivat olla yleisid keskustelufoorumeja, joissa henkildt voivat
vapaasti aloittaa uusia keskusteluketjuja haluamansa aiheen ympdrille, sekd kommen-
toida toisten aloittamia keskusteluja. Brandinvastaisia verkkoyhteis6jé ja niiden ominai-

suuksia késitellddan tarkemmin luvussa nelja (4).

Suusanallinen viestintd — WOM-viestinndn kasitteen tarkasta maaritelmaista ei ole yksi-
mielisyyttd. Perinteisesti WOM-viestinndlld on tarkoitettu suullista viestintéa tai suulli-
sesti levidvad tietoa. Kisitteelld viitataan yksityisten ihmisten viliseen kulutushyddyk-
keitd, yrityksid ja briandejd koskevaan epéviralliseen viestintdéin sekd kokemusten vaih-
toon. Suomenkielisind termeind on kaytetty suusanallisen viestinnén lisdksi muun muassa
puskaradioviestintid, viidakkorumpuviestintdd sekd vertaisviestintdd. (Terminfo 2011.)
WOM-viestinndn avulla ilmaistavat brindejd koskevat arvioinnit ja keskustelut voivat
olla sisélloltddn joko positiivisia, neutraaleja tai negatiivisia (Cheung & Lee 2008, 3242;
Sweeney ym. 2005, 331). Brandivihaan ja brandivastaisuuteen yhdistettdavd WOM-vies-
tintd on luonteeltaan negatiivista (NWOM).

Eri asiayhteyksissd voi olla tarpeen erotella perinteinen sekéd sédhkdisessd muodossa
esiintyvd WOM-viestintd (eWOM) toisistaan. Terminfon (2011) mukaan eWOM-kdésit-
teelle ei ole vakiintunut suomenkielistd termié, mutta siitd on kdytetty muun muassa ter-

mejd  sdhkdinen WOM-viestintd, verkon puskaradio ja internetistd l0ydettidva
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kuluttajatieto. Perinteinen WOM-viestintid on useimmiten kasvokkain kaytévissa keskus-
teluissa tapahtuvaa verbaalista sanojen vaihdantaa (Kumar & Purbey 2018, 3592).
eWOM-viestintd puolestaan on yleensd kirjoitetussa muodossa internetissd esiintyvaa
viestintid, jota voidaan vélittdd esimerkiksi sdhkopostilla, pikaviesteind, blogeissa, foo-
rumeissa, verkkoyhteisdissd, uutisryhmissd, chat-keskusteluissa, sekd erilaisilla sivus-
toilla, kuten kotisivuilla, vihasivustoilla tai tuotteiden ja palveluiden arviointisivustoilla
(Cheung & Lee 2008, 3242.) Myos eWOM-viestintd voi olla esimerkiksi videon vélityk-
selld toteutettua puhuttua viestintdd, mutta useimmiten erilaisilla verkkosivustoilla tapah-
tuva viestintd on edelleen kirjoitetussa muodossa (Bachleda & Berrada-Fathi 2016, 109—
110). Tassd tutkimuksessa kdytetddn kasitettd WOM-viestintd, kun aiheesta puhutaan
yleiselld tasolla. PWOM-viestinnilld tarkoitetaan positiivista ja NWOM-viestinnélld ne-
gatiivista WOM-viestintdd. Késitteilld eWOM, ePWOM ja eNWOM viitataan erityisesti
sdhkoisessd muodossa, kuten internetin erilaisissa verkkoympdéristdissd esiintyvddn
WOM-viestintddn. Kaikesta sdhkoisessd muodossa, kuten eri verkkoympéristdissé ja ka-
navissa olevasta eWOM-viestinndstd kdytetddn samoja késitteitdi. WOM-viestinndn maa-

ritelmid, késitteitd ja niiden lyhenteitd késitellddn tarkemmin jaksossa 3.1.

Bréindisuhde — Lukuisat tutkijat (mm. Alba & Lutz 2013; Fournier 1998; Fournier & Al-
varez 2013; Johnson ym. 2011; Park ym. 2013) ovat pyrkineet méairitteleméén ja luokit-
telemaan kuluttajan ja brindin vilille muodostuvia suhteita ja suhteeseen liittyvid omi-
naisuuksia, kuten laatua, syvyyttd tai kestdvyyttd. Brindisuhteella tarkoitetaan téssd
tyOssd sellaista kuluttajan ja brindin vélille muodostunutta suhdetta ja vahvaa sidettd,
joka heréattda kuluttajissa erilaisia brandiin kohdistuvia tuntemuksia sekd asennoitumista.
Suhteen muodostuminen kuluttajan ja briandin vélille edellyttdd kuluttajalta jonkinasteista
brandin tuntemusta seka brandiin liittyvdd kokemusta tai ndkemysta. Brindisuhde voi olla
olemukseltaan joko positiivinen tai negatiivinen. Positiivinen brindisuhde kuvastaa ku-
luttajan myonteistd brandisuhtautumista ja negatiivinen suhde puolestaan yritykseen tai
brindiin kohdistuvaa kielteistd suhtautumista. Tdysin neutraali suhtautuminen bréndiin
merkitsee sitd, ettd kuluttajan ja brindin vélille ei ole muodostunut suhdetta. Brandivihan

syntyminen edellyttdi negatiivisen suhteen muodostumista kuluttajan ja bréndin vélille.
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2 BRANDIVIHA

2.1 Brindivihan maaritelma

Bréindivihaa ilmentivid esimerkkejd 10ytyy historiasta lukuisia ja uusia nousee esille eri
medioiden kautta jatkuvasti. YouTube-videolla Greg Karber -niminen mies on niin tuoh-
tunut vaatebrandi Abercrombie & Fitchin (A&F) toimitusjohtajan kommentista, ettd hian
kehottaa ihmisid lahjoittamaan kyseisen merkin vaatteet kodittomille. Yrityksen toimi-
tusjohtaja on sanonut erddssd haastattelussa, ettd A&F haluaa vaatettaa vain koulujen
“cooleimpia ja suosituimpia tyyppeja”, eikd sen vuoksi tee XL- tai XXL-kokoisia vaat-
teita. Lisdksi Greg nostaa videossaan esille, ettd yritys polttaa vialliset ja vahingoittuneet
vaatteet sen sijaan, ettd ne esimerkiksi lahjoitettaisiin niitd tarvitseville. Humoristista
#FitchTheHomeless -kampanjavideota, jossa Karber kiy ostamassa A&F:n vaatteita ja
jakaa niitd kodittomille, on katsottu YouTubessa yli 8 miljoonaa kertaa. Videon aikaan-
saaman kohun seurauksena A&F joutui irtisanomaan toimitusjohtajansa ja ottamaan mal-
listoonsa myds isompia vaatekokoja. (Fab 2019, 19; Karber 2013.)

My®ds urheiluvaatejitti Nike on joutunut brindivihan kohteeksi uudistettuaan lippulai-
vamyymaldnsi Lontoossa. Myyméléddn asetetut suurempia vaatekokoja sekd vammaisur-
heilijoille suunniteltuja vaatteita esittdvit mallinuket herdttivét runsaasti keskustelua so-
siaalisessa mediassa niin puolesta kuin vastaan. Esimerkiksi brittildinen painonpudotus-
kirjailija ja tv-persoona Steve Miller ilmaisi Twitterissd paheksuntansa plus-koon mal-
linukkeja kohtaan, koska hinen ndkemyksensd mukaan niiden kiyttd normalisoi lihavuu-
den. Telegraph-lehden kolumnisti Tanya Gold puolestaan sai aikaan merkittdvin kohun

2

asian tiimoilta. ”Lihavat mallinuket myyvdt naisille vaarallista valhetta” -otsikon alla
Gold kirjoitti, ettd Niken mallinukke on “suunnaton, jdttildismdinen, valtava” ja "hdn
paisuu rasvasta”. Goldin mukaan ndma naiset eivét ole valmistautumassa juoksulenkille,
koska mallinuken kaltainen nainen ei voi juosta. ”Hdn on todenndkoisemmin esisokeri-
tautinen ja matkalla lonkan tekonivelleikkaukseen. Miten kamalaa kyynisyyttd Nikeltd.”
Reaktiot tdhdn provokatiiviseen twiittiin olivat huomattavat: yli 6 500 suoraa vastausta,
yli 1 700 tykkaysté sekd yli 450 uudelleen twiittausta. (Torvinen 2019.)

Brindiviha on markkinoinnin tieteenalaan kuuluva kisite, jota eri tutkijat madrittelevit
hieman eri tavoin. Briandivihaa mééritelldén erityisesti brindiin kohdistuvana voimak-
kaana negatiivisena tunteena (mm. Zarantonello ym. 2016, 11), asenteena (mm. Dalli ym.
2006, 87) sekd kuluttajien brandivastaisuutena (mm. Kucuk 2010, 151). Dallin ym. (2006,
87) madritelmalld “kuluttajien mieltymysten pimed puoli” viitataan positiivisiin kulutta-
jakdyttdytymisen ilmidihin painottuvaan markkinoinnin tutkimukseen, jonka vuoksi ne-
gatiiviset ndkokulmat ovat jadneet merkittdvasti vihdisemmalle huomiolle eli “pimen-

toon”. Zarantonello ym. (2016, 11, 14) puolestaan médrittelee brindivihan kompleksisena
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1lmidnd, joka koostuu erilaisista kuluttajien brandeja kohtaan tuntemista voimakkaista ja
merkittdvistd negatiivisista tunteista. Vihan tunteiden muodostuminen puolestaan saa ku-
luttajissa aikaan erilaisia reaktioita ja toimintoja. Kuitenkaan markkinoinnin kirjallisuu-
dessa ei ole padsty yhteisymmarrykseen ja yhdenmukaisuuteen siitd, minkdlainen tunne
brandiviha on ja vaatiiko se luonteensa saavuttamiseksi moninaisia ja moninkertaisia tun-
teita (Zarantonello ym. 2016, 11, 14). Téstd syysta eri tutkimuksissa kasitelldin ja maari-
tellddn myos brindivihaan liittyvid tunteita eri tavalla. Erilaisia brindivihan tunteita ja
niihin liittyvid tutkimuksia on késitelty tarkemmin tdmén tutkielman jaksossa 2.5.

Kuluttajat pystyvit luokittelemaan heille merkityksellisid brandejé joko rakastettuihin,
el rakastettuihin tai niiden vdlimaastoon kuuluviin brandeihin (Batra ym. 2012, 2). Voi-
daan siis olettaa, ettd kuluttajat pystyvit tunnistamaan eri brandeihin kohdistuvat positii-
viset ja negatiiviset tunteet. Vahvuudeltaan ja merkitykseltddn vaihtelevia seka positiivi-
sia ettd negatiivisia tunteita aiheuttavien bréndien vilimaastoon jaivét puolestaan brindit,
jotka eividt heritd kuluttajassa minkdédnlaisia tuntemuksia (Fournier & Alvarez 2013,
259). Bréandivihan ja brandirakkauden vastailmiond voidaan siis pitdé bréndiin kohdistu-
vaa vilinpitdmittomyyttd sekd tdysin neutraalia suhtautumista, joka kuvastaa brindin
merkityksettomyyttd kuluttajalle. Markkinoinnin tehtdvind on herittdd kuluttajien huo-
mio tekemadlld brandi tunnetuksi, synnyttdd kuluttajissa brindiin kohdistuvia tuntemuk-
sia, sekd saada kuluttaja haluamaan ja ostamaan brindii, joten vélinpitimétonta kohtelua
osakseen saava brindi ei ole onnistunut tdssd markkinoinnin perustehtavassa.

Toisaalta darimmaéiseksi brindivihan vastailmidksi voidaan myos luokitella bréandirak-
kaus, joka ilmentdd vihalle taysin vastakkaisia erittdin voimakkaita positiivisia rakkauden
ja syvin kiintymyksen kaltaisia tunteita tiettyd brindid kohtaan. Yksi kirjallisuuden kay-
tetyimpid brandirakkauden mééaritelmid on Carrollin ja Ahuvian (2006, 81) nidkemys tyy-
tyvdisen kuluttajan intohimoisesta emotionaalisesta kiintymyksestd tiettyd tuotenimed
kohtaan. Brindirakkaus kuitenkin eroaa perinteisesti tyytyviisestd asiakkaasta ja brandin
laimeammista vaikutuksista, kuten esimerkiksi pitdmisen tuntemuksista. Oletettavasti
my0s briandivihan ilmidssé esiintyy tunteiden vaihtelua laimeammasta pitiméattomyyden
tunteesta erittdin voimakkaaseen tunteiden paloon, vaikka tdménkaltaista tunteiden sy-
vyyden vaihtelua ei tdhédnastisissa brandivihatutkimuksissa ole juurikaan kasitelty. Kui-
tenkin Carrollin ja Ahuvian (2006, 81) brandirakkauteen liittyvdn ndkemyksen mukaisesti
myds Zarantonello ym. (2016, 12) arvioi, ettd brindivihan muodostumista ei voida selit-
tad pelkéstiddn kuluttajan tyytyméttomyyteen tai brandirakkauden puuttumiseen perustu-
vana ilmiona.

Bréndivihatutkimukseen pohjautuvan kirjallisuuskatsauksen perusteella taulukkoon 1
on koottu yhteen eri tutkijoiden kéyttdmia brandivihan késitteitd sekd méaérittelyjd. Tau-
lukkoon on otettu mukaan niiden tutkijoiden médritelmat, jotka tutkielman tekija on ar-
vioinut brandivihan ilmidn kannalta keskeisimmiksi tutkimuksiksi seké tdmén tyon kan-

nalta olennaisiksi ja  kuvaavimmiksi médéritelmiksi. Kaésitteistd kéytetddn
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englanninkielisid termejda kuvaamaan niiden moninaista ja vaihtelevaa kayttod. Lisdksi

taulukkoon on merkitty eri tutkimusten tutkimuskohteet sekd tutkimusmaat. Tutkimus-

kohteiden avulla voidaan tarkastella mihin ilmion osa-alueisiin aiempi tutkimus on kes-

kittynyt. Tutkimusmaiden avulla voidaan puolestaan luoda késitysté siitd, mille maantie-

teellisille alueille tihdnastinen brandivihatutkimus on painottunut.

Taulukko 1 Yhteenveto keskeisestd brandivihatutkimuksesta

tekijét ja seuraukset

Tutkija Tutki- Tutkimuksen kohde Kasite Mairitelmi/merkitys
(vuosiluku) musmaa
Bryson ym. | Saksa, Luksusbrindeihin kohdis- | Brand hate Voimakas negatiivinen
(2013) Iso-Britan- | tuvan brindivihan edelti- emotionaalinen tunne ja
nia vt tekijat asenne

Dalli ym. | Italia Brandivihan muodostumi- | Brand dislike | Kuluttajien mieltymys-

(2006) sen eri tekijét ja tasot ten "pimed puoli”, nega-
tiivinen bréndiarvio

Grégoire ym. | Yhdysval- | Negatiiviset brandisuhteet | Brand hate Koston ja vilttelyn halu

(2009) lat

Hegner ym. | Saksa Vihan tunteen laukaisevat | Brand hate Bréandi-inhoa voimak-

(2017b) ulkoiset taustatekijit ja nii- kaampi emotionaalinen

den seuraukset reaktio

Hollenbeck & | Yhdysval- | Brandinvastaiset verkko- | Anti-brand, Bréandinvastainen

Zinkhan lat yhteisot anti-branding | asenne ja toiminta

(2006)

Johnson ym. | Yhdysval- | Negatiiviset Anti-brand, Bréandinvastainen

(2011) lat briandisuhteet anti-branding | asenne ja toiminta

Kucuk (2008, | Yhdysval- | Vihasivustot Anti-brand, Brandinvastainen

2010) lat anti-branding | asenne ja toiminta

Platania ym. | Italia, Brindivihaa kokevat kulut- | Brand hate Negatiivinen tunne

(2017) Vendja tajat, edeltivit

tekijét ja seuraukset

Romani ym. | Italia, Brindeihin liittyvét Brand dislike | Negatiivisten tunteiden

(2009, 2012) | Palestiina | negatiiviset tunteet muodostuma, brandi-in-
hon ddrimméinen muoto

Zarantonello | Ranska, Brindeihin liittyvdt nega- | Brand hate Erilaisten negatiivisten

ym. (2016) Italia tiiviset tunteet, edeltdvéit tunteiden muodostuma
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Taulukosta 1 voidaan havaita, ettd briandivihatutkimuksen kohteena ovat olleet ilmi-
00n liittyvien negatiivisten tunteiden tunnistamiseen sekd brandivihan edeltiviin tekijoi-
hin ja seurauksiin liittyvd méérittely. Toisaalta tutkimus on myds keskittynyt brandinvas-
taiseen toimintaan, negatiivisiin kuluttajan ja brandin vélisiin suhteisiin sekd brandivihan
ilmenemiseen verkkoyhteisoissé ja vihasivustoilla. Valitulla tutkimuskohteella on myds
selvd yhteys brandivihan méérittelyyn. Eri tutkimuksissa brindivihaa on maaritelty joko
negatiivisen tunteen tai tunteiden muodostumiseen perustuvana ilmioné tai brandinvas-
taisena asenteena ja toimintana. Kirjallisuuskatsaukseen pohjautuvan yhteenvedon perus-
teella voidaan todeta, ettd tdhdnastinen brandivihatutkimus on keskittynyt enimmékseen
Yhdysvaltoihin ja Eurooppaan.

Mikéén edelld mainituista tutkijoiden ndkemyksistd ei ole osoittautunut ylivertaiseksi
tai riittdvén kattavaksi méaaritelméksi, jonka vuoksi tutkielmassa pédéddyttiin laatimaan
briandivihan ilmidlle uusi mééritelma. Tasséd tutkielmassa kdytetddn tdhdnastisista tutki-
muksista koottua sekd eri tutkijoiden ndkemyksid yhdistivda mééritelmad: brandiviha on
tiettyyn brindiin kohdistuvien voimakkaiden negatiivisten tunteiden ja asenteiden muo-
dostama kokonaisuus, joka voi eri henkildille muodostua ja ilmeté eri tavoin, mutta joka
tyypillisesti tulee esille brindiin tai yritykseen kohdistuvana kielteisena seka haitallisena

kayttdytymisena.

2.2 Brandivihatutkimuksen taustaa

Brindivihatutkimus on melko tuore markkinoinnin tutkimusalue ja ilmidon liittyvét tie-
teelliset julkaisut on tehty keskimédrin viimeisen kymmenen vuoden ajanjakson aikana.
Bréandivihatutkimus on saanut alkunsa kuluttamisen vastaisuuden ilmidon liittyvistd tut-
kimuksista, joista on siirrytty tutkimaan tarkemmin brindejd kisittelevid aihealueita
(Hegner ym. 2017b, 14). Tutkimusmenetelmind brandivihatutkimuksissa on yhté lailla
kéytetty sekd laadullisia ettd méérdllisid menetelmid, kuten haastatteluja (mm. Bryson
ym. 2013; Demirbag-Kaplan ym. 2015; Hollenbeck & Zinkhan 2006), itsehavainnoivia
esseitd (mm. Dalli ym. 2006; Romani ym. 2009); netnografiaa (mm. Yazicioglu & Borak
2012; Krishamurthy & Kucuk 2009; Kucuk 2010) seka kyselytutkimuksia (mm. Hegner
ym. 2017b; Platania ym. 2017; Zarantonello ym. 2016). [lmién monimuotoisen ja haas-
tavan luonteen vuoksi brandivihatutkimus on ollut melko pirstaleista tutkimuksen keskit-
tyessd ilmion eri ndkokulmiin ja osa-alueisiin. Keskeisimmaét brandivihatutkimukset liit-
tyvét esimerkiksi ilmion erilaisiin taustatekijoihin ja ilmenemismuotoihin (mm. Hegner
ym. 2017b; Platania ym. 2017; Zarantonello ym. 2016), tunteiden luokitteluun (mm. Ro-
mani ym. 2012; Zarantonello ym. 2016) sekd brandinvastaisen toiminnan (mm. Hollen-
beck & Zinkhan 2006; Krishamurthy & Kucuk 2009; Kucuk 2010) tai negatiivisten brin-
disuhteiden (mm. Fournier & Alvarez 2013; Grégoire ym. 2009; Johnson ym. 2011)
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analysoimiseen. Témain takia ilmion kokonaiskuvan hahmottaminen téhénastisen tutki-
muksen perusteella on melko haastavaa. Brandivihatutkimusta leimaa moninainen késit-
teiden kaytto ja niihin liittyvien yhtendisten mééritelmien puuttuminen. Liséksi ilmiosta
16ytyy vield runsaasti eri ndkokulmiin liittyvid tutkimusaukkoja, jotka tarvitsevat lisda
empiiristd tutkimusta.

Teoriapohjaa brindivihan ilmidille on haettu erityisesti psykologiasta sekd markki-
noinnin ja kuluttajakéyttdytymisen aiemmista tutkimuksista (Zarantonello ym. 2016, 12).
[Imion teoriaperusta on laaja ja brandivihatutkimukselle on tyypillistd, ettd eri tutkimuk-
sissa on kéytetty hyvin erilaisia teoriapohjia. Brindivihan teoriaperustasta ja siihen liitty-
vistd teemoista 10ytyy runsaasti yhtenevdisyyksid brandirakkauden ilmion tutkimusten
kanssa. Sekd brandiviha- ettd brandirakkaustutkimuksissa kasitellddn sekéd brandiin, ku-
luttajaan ettd heiddn suhteeseensa liittyvid ominaisuuksia ja niihin liittyvid teorioita.
Bréindirakkaustutkimuksen teoriaperusta painottuu brandivihatutkimusta enemmain ih-
mistenvalisen vuorovaikutuksen, kuten ihmistenviliseen rakkauteen perustuvien teorioi-
den soveltamiseen kuluttamisen kontekstissa. Brindivihatutkimuksessa yleisimmin kéay-
tetyt tutkimussuuntaukset puolestaan perustuvat kuluttajan ja briandin véliseen suhteeseen
ja yhteensopivuuteen, brindivastaisuuden syntymiseen sekd vihan kaltaisten negatiivis-
ten tunteiden muodostumiseen liittyviin teorioihin.

Tdhénastinen markkinoinnin tutkimuksen painottuminen positiivisiin markkinoinnin
ilmidihin tulee esille myos brindivihaan liittyvéssé kirjallisuudessa ja teoriaperustassa.
Bréandivihatutkimuksissa on hyddynnetty esimerkiksi brandisuhteita kasittelevié teoreet-
tisia malleja (mm. Fournier 1998), jotka enimmaékseen ovat keskittyneet positiivisiin ku-
luttajan ja brandin vélisen suhteen ilmenemismuotoihin. Niiden pohjalta on ryhdytty tar-
kastelemaan brindeihin yhdistyvid negatiivisia kuluttamisen ilmi6itd seké rakentamaan
malleja, jotka ottavat huomioon myds negatiiviset kuluttajan ja briandin véliset suhteet ja
niiden merkitykset (mm. Fournier & Alvarez 2013; Grégoire ym. 2009; Johnson ym.
2011; Park ym. 2013).

Brandivihatutkimuksessa on hyddynnetty runsaasti psykologiasta lainattua tutkimus-
tietoa, kuten erilaisia tunneteorioita. Tutkimusten perustana on kasitelty muun muassa
vihan muodostumista ja ilmenemistd ihmistenvélisessd vuorovaikutuksessa seké sen so-
veltamista kuluttamisen kontekstiin. Psykologiasta on 14htoisin esimerkiksi tulkinta,
jonka mukaan vihan tunne on seurausta moraalisten sdéntdjen loukkaamisesta ja rikko-
misesta (mm. Zarantonello ym. 2016, 12). Vihan tunnetta saa useimmiten aikaan ep#oi-
keudenmukainen ja huono kohtelu, tuen puuttuminen tai ndyryytetyksi tulemisen koke-
mus kumppanin taholta (Fitness & Fletcher 1993, 945). Niitd ndkemyksid on sovellettu
myo0s brindivihatutkimuksen teoriaperustassa.

Brandivihatutkimuksessa on kiytetty esimerkiksi Sternbergin (2003) ithmistenvélisen
vihan muodostumista selittdvdd kolmikantateoriaa. Teoriassa kisitellddn vihan kolmea

toisiinsa yhdistyvdd ulottuvuutta; intohimoa, sitoutumista sekd ldheisyyden puutetta.
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Sternberg (2003) on maédéritellyt seitsemin erilaista vihan olomuotoa, jotka muodostuvat
ndiden kolmen eri ulottuvuuden vaihtelevista yhdistelmistd. Teoriassaan Sternberg (2003,
306) on myos tuonut esille ajatuksen, jonka mukaan vihan tunne koostuu yksittdisen tun-
teen sijaan moninaisista osatekijoistd ja erilaisten negatiivisten tunteiden yhdistelmista,
jotka tulevat eri tavoin esille eri tilanteissa aiheuttaen vaihtelevia vihan ilmenemismuo-
toja ja seurauksia. Sekéd Zarantonello ym. (2016) ettd Romani ym. (2009; 2012) ovat ti-
man nikemyksen mukaisesti tutkineet brandeihin yhdistettdvien vihan tunteiden muodos-
tumista sekd brandivihan ilmidon liittyvien erilaisten negatiivisten tunteiden kokonai-
suutta.

Myo6s markkinoinnin tieteenalalla on yleisesti tutkittu kuluttamiseen liittyvid tunteita
ja kokemuksia. Aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin keskitytty enimméikseen esimer-
kiksi kuluttajien harkintaan, ostamiseen ja tuotteen kédyttdmiseen liittyviin tunteisiin, eika
niissd ole huomioitu tai eritelty bréindien aikaansaamia tunteita (Romani ym. 2009, 495).
Kuluttajatutkimuksessa on yleisesti hyddynnetty esimerkiksi Richinsin (1997) laatimaa
kuluttamiseen liittyviin tunteisiin perustuvan asteikkoa ja mittaria (consumption emotions
set, CES). Romani ym. (2012) on tutkimuksellaan pyrkinyt tiydentiméaan kuluttajatutki-
muksen etupddssi positiivisiin tunteisiin keskittyvdd mallia brindeihin ja kuluttamiseen
liittyvilld negatiivisilla tunteilla.

Eri tieteenalojen teorioihin perustuvan brindivihatutkimuksen pohjalta on pyritty laa-
timaan erilaisia ilmiotd selittdvid malleja. Tdmén tutkielman teoreettisen viitekehyksen
perustana kéytetddn Dallin ym. (2006, 93) mallia, joka tutkielmantekijdn nidkemyksen
mukaan kuvaa tdhénastisista teoreettisista viitekehyksistd kattavimmin brandivihan ilmi-
00n liittyvid eri ulottuvuuksia seka tasoja. Jaksoissa 2.3 ja 2.4 kisitelldén tarkemmin Dal-
lin ym. (2006) teoreettista viitekehysti ja sen keskeisid nikokulmia tdydennettynd myds
muiden tutkijoiden ndkemyksilld ja tutkimustuloksilla.

Brindivihaa ja briandirakkautta voidaan jossain méérin pitda toisiinsa rinnastettavina
olevina ilmidind. Useiden tutkijoiden ndkemyksen ilmioén haastavan ja moniulotteisen
luonteen vuoksi mikdén yksittdinen teoria ei yksin pysty selittdméén brindirakkauden il-
miotd (mm. Albert ym. 2008, 1064; Patwardhan & Balasubramanian 2013, 74). Briandi-
rakkaustutkimukseen liittyvéin moninaisen teoriapohjan mukaisesti mydskadn bréndivi-
hatutkimuksessa ei tulisi keskittyd litkaa vain yhteen yksittdiseen teoriaan, joka pahim-
millaan voi jopa rajoittaa ilmion tulkintaa. Myo6s briandivihatutkimusta tulee rakentaa
useiden eri teorioiden pohjalta, jolloin ilmidstd voidaan saavuttaa mahdollisimman laaja-

alainen nidkemys sekd ymmaérrys.



24

2.3 Briindivihan olemus

Kuluttajat arvioivat jatkuvasti brindeja ja tulkitsevat niiden utilitaristisia, funktionaalisia
sekd symbolisia arvoja ja merkityksid (Romani ym. 2009, 498). Dallin ym. (2006, 93)
ndakemyksen mukaan kuluttajat kehittdvét negatiivisia brandiasenteita individualistisista
seka kollektivistisista ja ideologisista syistd. Individualistinen ulottuvuus liittyy kulutta-
jien omiin intresseihin, joilla on vaikutusta kuluttajan ja brandin vélisessd suhteessa sekéd
vuorovaikutuksessa. Individualistisessa merkityksessd yhdistyvét kuluttajan omat, brén-
disuhteelle henkilokohtaisesti asettamat odotukset, tarpeet ja nikemykset. Brindivihan
individualistinen luonne juontaa juurensa toiminnallisista tai itsekeskeisistd ndkokul-
mista, kuten esimerkiksi tuotteen heikosta suoriutumisesta tai brandin kyvyttomyydesta
toimia kuluttajan itseilmaisun vilineend. (Dalli ym. 2006, 93.)

Kollektivistinen ja ideologinen merkitys puolestaan ulottuu kuluttajien omien intres-
sien ulkopuolelle kuluttajan tarkastellessa yritysten ja briandien toimintaa laajemmasta
merkityksestd, kuten osana yhteiskuntaa tai ympiristod. Brandivihan kollektivistinen ja
ideologinen luonne syntyy erilaisista yhteiskunnallisista, kulttuurillisista sekd eettisista
ndkokulmista, kuten lapsitydvoiman kdyttoon liittyvastd uutisoinnista tai kuluttajan ha-
luttomuudesta leimautua briandin kéyttdjiin yhdistettyihin negatiivisiin mielikuviin ja ste-
reotypioihin. Brindivihan muodostumisessa voivat vaikuttaa niin individualistinen kuin
kollektivistinen ja ideologinen ulottuvuus sekd ndiden kahden ulottuvuuden erilaiset yh-
distelmat. Kuluttaja arvioi yhti lailla sekd omaa rooliaan ettd briandin roolia osana yhteis-
kuntaa ja ympéristod. Kuluttajalle voi muodostua sekd kollektivistisia, ideologisia etté
individualistisia syitd pysyttaytyd etdélld brindistd korjatakseen ja vahvistaakseen omaa
rooliaan sosiaalisessa ympdristossd. (Dalli ym. 2006, 93.)

Kuvion 1 avulla pyritdin kuvaamaan brandivihan olemusta ja antamaan kokonaisku-
vaa 1lmioon liittyvistd prosessista. Brandivihan muodostumista ja ilmenemistd kuvaava
jana on muodostettu eri tutkijoiden tutkimustulosten ja nikemysten pohjalta, joita kisi-
tellddn tarkemmin seuraavissa jaksoissa ja niiden alaluvuissa. Kuviossa on hyddynnetty
erityisesti Zarantonellon ym. (2016, 12) nikemystd ja mééritelmda brandivihasta tuntei-
den kokonaisuutena, jotka muodostuvat erilaisten edeltdvien tekijoiden vaikutuksesta ja

josta aiheutuu vaihtelevia kdyttdytymisperusteisia seurauksia.

Negatiivisten
tunteiden
kokonaisuus

Kiyttaytymis-

perusteiset

Edeltavit

tekijat

seuraukset

Kuvio 1 Brandivihan olemus prosessina

Kuvio 1 havainnollistaa miten brandivihan prosessi etenee edeltivista tekijoista erilai-

siin seurauksiin ja ilmenemismuotoihin. Brandivihan edeltivét tekijdt ovat vihan tunteen



25

taustalla olevia ndkyvia ja piilevid, kuluttajien tiedostamia tai tiedostamattomia tekijoita,
jotka toimivat brandivihan muodostumisen syiné sekéd aiheuttajina. Vaihtelevat edeltdvit
tekijét herattavét kuluttajissa vihan tunnetta, johon usein liittyy myds joukko muita nega-
titvisia tunteita. Yhdessd ndmi erilaiset negatiiviset tunteet muodostavat brindivihana
koetun tunteiden kokonaisuuden. Kielteiset ja negatiiviset tunteet puolestaan aiheuttavat
kuluttajissa reaktioita, jotka ilmenevét haluna tehdé jotakin asialle, kuten esimerkiksi tar-
peena katkaista kuluttajan ja brandin vélinen suhde. Aluksi tunteiden aikaansaamat reak-
tiot tulevat esille erilaisina aikomuksina, haluina seki tarpeina purkaa ja késitelld brandin
aitheuttamia negatiivisia tunteita. Usein reaktiot myds aktivoituvat erilaisiksi konkreetti-
siksi toiminnoiksi, jotka tulevat esille moninaisina briandiin kohdistuvina kdyttdytymisen
seurauksina, kuten NWOM-viestintind. Seuraavissa jaksoissa kasitellddn bréndivihan

prosessin eri vaiheita tarkemmin.

24 Briandivihan muodostuminen ja edeltavit tekijat

Bréandivihatutkimuksen yksi tdrkeimmistd tutkimuskohteista ovat olleet niiden syiden ja
edeltidvien olosuhteiden selvittdminen, jotka johtavat brandivihan muodostumiseen. Eri
tutkijat ovat keskittyneet joko briandivihaa aiheuttavien ulkoisten (mm. Hegner 2017b) tai
sisdisten (mm. Zarantonello ym. 2016) taustatekijéoiden tunnistamiseen. Bréndivihan
muodostumista voidaan késitelld ulkoisena tapahtumana, jossa havainnoidaan niiti ulkoi-
sia tekijoitd, jotka vaikuttavat negatiivisesti kuluttajiin. Toisaalta brandivihan muodostu-
misen prosessia voidaan tarkastella myos kuluttajan sisdisend tapahtumana, jossa pyritdén
selvittiméén brindivihaan yhdistettivid negatiivisia tunteita sekéd niihin vaikuttavia taus-
tatekijoitd ja edeltdvid olosuhteita. Sisdisid tekijoitd késitellddn tarkemmin jaksossa 2.5.
Kuvioon 2 on kirjallisuuskatsauksen pohjalta koottu yhteen bréndivihaa edeltévii ul-
koisia tekijoitd. Eri tutkijat kdyttdvit brindivihaa aiheuttavien tekijoiden méérittelyssi
toisistaan eroavia termejd, mutta tarkemmin tarkasteltaessa nimi ndakemykset voidaan
luokitella kolmeen eri kategoriaan. Téssé tutkielmassa brandivihaa edeltévit ulkoiset te-
kijat ryhmitellddn tuote- ja palvelubrinditasolla ilmenevéksi negatiiviseksi koke-
mukseksi, kéyttdjdbrinditasolla ilmeneviksi symboliseksi yhteensopimattomuudeksi
sekd yritysbrinditasolla ilmeneviksi ideologiseksi yhteensopimattomuudeksi. Tdssé luo-
kittelussa on tuotu yhteen sekd Dallin ym. (2006) ettd Hegnerin ym. (2017b) kayttdmait
madritelmét, jotka yhdessd kdytettynd tarjoavat selkedn nidkemyksen eri kategorioiden

merkityksistd ja niiden vilisistd eroista.
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Negatiivinen Symbolinen Ideologinen
kokemus tuote- ja vhteensopimattomuus vhteensopimattomuus
brinditasolla kiyttijibrinditasolla yritysbriinditasolla

Identiteetti | Muut kiyttijit | Toiminta ja Kiyttiytyminen
Briindisuhde Mielleyhtymai Lipinikyvyys

1 < 4

Briindiviha

Kuvio 2 Brédndivihaa edeltivét ulkoiset tekijit (Bryson ym. 2013; Dalli ym. 2006; De-
mirbag-Kaplan ym. 2015; Hegner ym. 2017b; Platania ym. 2017; Romani ym. 2009;
Zarantonello ym. 2016)

Kuvio 2 havainnollistaa minkélaiset ulkoiset tekijét vaikuttavat brandivihan muodos-
tumisessa. [lman edeltdvii tekijoitd ei brandivihana ilmenevaa negatiivista kuluttajan ja
brindin vilistd suhdetta voi syntyd. Brindivihan syntyminen ei kuitenkaan edellyta kaik-
kien edeltdvien tekijoiden toteutumista, vaan brindiviha voi syntyi jo jonkin yksittdisen
tekijén vaikutuksesta tai useamman eri edeltdvén tekijan yhdistelmaista.

Hegnerin ym. (2017b, 17) tutkimuksen mukaan brindivihan edeltivisté tekijoistd ideo-
logisella yhteensopimattomuudella on vahvin vaikutus brindivihan syntymisessid. Myos
Zarantonellon ym. (2016, 21) mukaan yritysten véérintekemiset aiheuttavat todennédkdi-
simmin erilaisia brindivihan seurauksia. Seuraavaksi eniten bréndivihaa aiheuttavat ku-
luttajan ja briandin vélinen symbolinen yhteensopimattomuus. Negatiivisella kokemuk-
sella on todettu olevan heikoin vaikutus brindivihan syntymisessi, mutta kuitenkin myds
sitd on pidettdvd merkittdvand brindivihaa aiheuttavana tekijdni. (Hegner ym. 2017b,
17.)

Tahanastinen briandivihatutkimus ei ole késitellyt useista eri kategorioista perdisin ole-
vien edeltdvien tekijoiden yhtdaikaista esiintymistd kuluttajan ja bréndin vilisessd suh-
teessa ja ndiden moninkertaisten tekijoiden vaikutuksia briandivihan syntymisessi, voi-
makkuudessa, kestdvyydessd tai seurauksissa. Useiden erilaisten tekijoiden samanaikai-
sen esiintymisen voisi ajatella lisddvén sekd brandivihan tunnetta ettd sen seurauksia. Té-
hén liittyvin tutkimustiedon puuttumisen vuoksi brandivihan edeltdvié tekijoitd, tunteita

sekd seurauksia tarkastellaan tdssd tutkielmassa toisistaan erillisind tapauksina.
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Seuraavissa alaluvuissa késitellddn tarkemmin brédndivihan edeltivié tekijoité ja eri tutki-

joiden ndkemyksié niistd edelld esitetyn kolmen eri luokittelun mukaisesti.

2.4.1  Tuote- ja palvelubrinditaso: negatiivinen kokemus

Tassd tutkielmassa kéytettdva negatiivisen kokemuksen késite pitdd sisdlldédn aiemmissa
tutkimuksissa kéytetyt termit: negatiivinen brandikokemus (Hegner ym. 2017b, 14), ne-
gatiivinen kulutuskokemus (Zarantonello ym. 2016, 19) seké negatiivinen tuote- ja pal-
velukokemus (Bryson ym. 2013, 397). Briandivihan muodostumisen keskeiset tekijét liit-
tyvét kuluttajan ja bréndin vélisen suhteen ongelmiin seké niisté johtuvaan briandisuhteen
heikkenemiseen (Dalli ym. 2006, 90; Romani ym. 2009, 496). Briandisuhteen heikkene-
misen ja jopa romahduksen voivat aiheuttaa monenlaiset brindin miellyttdvyyteen ja hou-
kuttelevuuteen liittyvét tekijit, kuten esimerkiksi erilaiset suorituksen ja toimintojen on-
gelmat, tdyttyméttomat lupaukset sekd briandin tai brandisuhteen uudistumiskyvyn puute.
Kuluttajan makumieltymykset myds muuttuvat ajan kuluessa, jonka vuoksi kisitykset
aiemmin pidetystd brindista saattavat vaihtua negatiivisiksi ndkemyksiksi. Tama riski on
erityisen suuri brindeilld, jotka eivdt kykene uusiutumaan ja vastaamaan kuluttajien
muuttuviin tarpeisiin. (Romani ym. 2009, 496-497.) Dallin ym. (2006, 90) ndkemyksen
mukaan brindisuhdetta heikentdvéni tekijdnd vaikuttavat tayttiméttomien lupausten li-
saksi myos kuluttajan saama liian vdhdinen huomio yrityksen tai sen kumppaneiden ta-
holta. Huomion puute voi nékya erityisesti tilanteissa, joissa kuluttajat kohtaavat erilaisia
bréandiin liittyvid ongelmia.

Erilaisilla fyysisilld ominaisuuksilla ja toiminnoilla on merkittdva rooli kuluttamisen
kulttuurissa, jonka vuoksi ndihin liittyvét epdkohdat herattavit yleisesti tyytymattomyytta
kuluttajissa (Romani ym. 2009, 496). Kuluttajien tyytymattomyydelld on puolestaan mer-
kittdva vaikutus brandivihan muodostumisessa (mm. Bryson ym. 2013, 396). Brandivihaa
aiheuttavan tyytyméttomyyden taustalla on usein kuluttajan odotusten ja brandin suori-
tuksen vilinen ristiriita sekd yhteensopimattomuus (Dalli ym. 2006, 92) Jos brindi epé-
onnistuu kuluttajan odotusten tdyttdmisessd, saattaa odotusten rikkoutumisen seurauk-
sena olla brindivihaan johtava negatiivinen kokemus (Bryson ym. 2013, 397; Hegner ym.
2017b, 14; Platania ym. 2017, 346).

Kuluttajien negatiivisista kokemuksista herédnnyt tyytymittomyys voi muodostua tuot-
teeseen, palveluun (Bryson ym. 2013, 397; Dalli ym. 2006, 92; Zarantello ym. 2016, 19)
tai tarjontaan liittyvisté tekijoistd (Hegner ym. 2017b, 14). Tuotteeseen kohdistuvaa tyy-
tymattomyyttd aiheuttavat esimerkiksi kuluttajien havainnot heikosta suorituskyvysté,
teknisistd ongelmista tai tuotteen ominaisuuksiin, kuten epéterveellisyyteen tai ulkoasuun
liittyvistd epakohdista (Dalli ym. 2006, 90). Alun perin yhté tuotetta kohtaan kohdistunut

tyytymdttomyys saattaa myds kasvaa laajemmaksi briandivihaksi. Negatiivinen kokemus
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tietystd brandin tuotteesta voi vaikuttaa kuluttajan asenteeseen myods muita saman brin-
dinimen alla olevia tuotteita kohtaan, jonka seurauksena viha saattaa levitd ja yleistya
koko brandiportfoliota koskevaksi ilmidksi. (Hegner ym. 2017b, 14.) Kuluttajien nike-
myksiin yritysten ja brandien toiminnasta seké suorituskyvystéd vaikuttavat tuotteiden li-
siksi myos erilaiset palveluun liittyvit tekijat (Bryson ym. 2013, 398; Dalli ym. 2006,
ym. 92). Koettuun palvelun laatuun vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi asiakaspalve-
luun liittyvét ongelmat ja palvelun epdonnistumiset, kuten hitaus tai kyvyttomyys rat-
kaista kuluttajien ongelmia (Dalli ym. 2006, 90). Palvelun laatu on erityisen keskeinen
brindeilld, joissa ostotapahtumat ja kuluttaminen ovat vahvasti kokemukseen painottu-
via, kuten esimerkiksi luksusbrandeilld (Bryson ym. 2013, 397).

Tuotteiden ja palveluiden lisdksi kuluttajan negatiiviset kokemukset voivat liittyd mi-
hin tahansa kuluttajan ja brindin vélisiin kosketuspisteisiin, kuten esimerkiksi asioinnin
sujuvuuteen yrityksen verkkosivuilla (Zarantello ym. 2016, 19). Briandiviha saattaa saada
alkunsa myos kuluttajan kokemasta tuotteeseen tai palveluun liittyvésti hinnan seké laa-
dun viélisestd epétasapainosta (Dalli ym. 2006, 89; Demirbag-Kaplan ym. 2015, 143).
Kuluttajat voivat kokea hinnoittelun vairéksi ja epdoikeudenmukaiseksi tai he kokevat
saamansa vastineen ja arvon riittiméattoméksi suhteessa tekeméénséd rahalliseen tai muu-
hun uhraukseen (Dalli ym. 2006, 89-90). Brindivihaa herittivit myds tilanteet, joissa
kuluttaja on koetusta epdoikeudenmukaisuudesta ja vaihtamishalustaan huolimatta pako-
tettu jadmadn brandisuhteeseen. Kuluttaja voi joutua sietiméan epdoikeudenmukaisuutta
bréndin taholta esimerkiksi korkeiden vaihtamiskustannusten, yrityksen monopoliaseman
tai muiden vaihtamista estivien tekijoiden takia. Eri syiden vuoksi brandisuhteen purka-
minen saattaa olla kuluttajalle kannattamatonta tai jopa mahdotonta, miké lisda turhautu-
misen ja vihan tunnetta. (Alba & Lutz 2013, 267-268; Dalli ym. 2006, 89-90.)

Alkuperdmaahan kohdistuvat negatiiviset mielleyhtymaét voivat toimia bréndivihaa ai-
heuttavana tekijand (mm. Bryson ym. 2013, 396; Hegner ym. 2017b, 14). Joidenkin brén-
dien identiteetti ja imago yhdistyvit vahvasti niiden alkuperdmaahan. Tdma nékyy erityi-
sesti luksusbrindien kohdalla, jossa esimerkiksi Burberry brandi mielletdén kuvastavan
brittildistd kulttuuria ja identiteettid. Alkuperdmaalla saattaa olla huomattava vaikutus
bréndin laatuun ja luotettavuuteen liittyvissd mielikuvissa. Brindin alkuperdmaahan koh-
distuvat asenteet, tunteet sekd mielikuvat saattavat olla joillekin kuluttajille niin merki-
tyksellisid, ettd ne vaikuttavat heiddn ostopditokseensd joko positiivisessa tai negatiivi-
sessa mielessd. Globaalissa markkinaympéristdssé, jossa esimerkiksi tuotteen valmistus
on siirretty toiseen maahan, alkuperdmaahan liittyvét mielikuvat saattavat kuitenkin ha-
mértyéd ja menettdd ainakin osittain merkityksensé. (Bryson ym. 2013, 396-397.) Alku-
perdmaan merkitys saattaa my0s vaihdella esimerkiksi low-involvement ja high-involve-
ment brindien (Bryson ym. 2013, 397) seka eri kulttuurien ja kansojen vililld (Romani
ym. 2009, 497; Yazicioglu & Borak 2012, 565).
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Bréndivihan ilmidon liittyvid kulttuurien vélisid eroavaisuuksia on tutkittu vasta hyvin
vahan. Téhanastisissa tutkimuksissa on todettu, etti useat brandivihan taustatekijat ja rea-
gointitavat ovat samanlaisia eri maissa ja kulttuureissa, mutta kulttuurillisia erojakin 16y-
tyy. Tutkimustulosten mukaan esimerkiksi maiden vélisilld konfliktitilanteilla seké us-
konnollisella radikalismilla on vaikutusta kuluttajien asenteisiin ja tuntemuksiin eri
maista tulevia brandejd kohtaan. Vahvasti uskonnollisissa kulttuureissa tai eri valtioiden
valisten poliittisten jannitteiden vuoksi brandiviha “vihollismaasta’ tulevia brandeja koh-
taan kasvaa. (Romani ym. 2009, 498; Yazicioglu & Borak 2012, 562—-563.) Uskonnolli-
sen radikalismin kautta saatetaan myos vastustaa globalisaatiota yleisella tasolla, jolloin
brandiviha kohdistuu tiettyjd tunnettuja monikansallisia yrityksid, kuten esimerkiksi
Coca-Cola Company:a kohtaan (Yazicioglu & Borak 2012, 562-563).

Bréandin alkuperdmaahan liittyvit negatiiviset mielikuvat saattavat herdttdi epailyksid
esimerkiksi tuotteiden turvallisuudesta ja luotettavuudesta. Namé mielikuvat korostuvat
erityisesti kulttuureissa, jotka eldvit ddriolosuhteissa, kuten eri maiden vilisissé sota- tai
konfliktitilanteissa. Kansojen vélinen vihamielisyys voi siis herdttdd my0ds brandivihaa.
(Bryson ym. 2013, 396; Romani ym. 2009, 497-498.) Jokaisella kulttuurilla on omat ta-
pansa késitelld erilaisia jdnnitteitd paivittdisilld kulutuskokemuksilla seki niihin liittyvilld
rituaaleilla. Tietyt brindit ovat myds voineet saavuttaa merkittdvin roolin paikallisissa
kulttuuriperinteissid. Vahvan aseman saavuttaneen brandin kilpailijat ja esimerkiksi toi-
sesta maasta tulevat bréndit saatetaan kokea uhkana, jonka vuoksi niihin suhtaudutaan
vihamielisesti. (Yazicioglu & Borak 2012, 565.) Kuluttajat saattavat myds kokea vieras-
maalaisten brindien ostamisen epdisdnmaallisena, joka herittda kielteisid asenteita koti-
maisten brindien kilpailijoita kohtaan (Bryson ym. 2013, 396).

Bréndiin, tuotteeseen, palveluun, tarjontaan, brindisuhteeseen, hinnoitteluun tai alku-
peramaahan liittyvd negatiivinen kokemus tai nikemys herdttdd kuluttajassa tyytymétto-
myyttd, joka saattaa toimia yhtend brandivihaa aiheuttavana tekijand. Brindivihalle eri-
tyisen alttiita ovat suorituskyvyltdédn ja palvelun laadultaan heikot bréndit, hinta-laatusuh-
teeltaan epdsuhtaiset brindit, monikansalliset bréndit sekd brindit, jotka eivét pysty lu-
nastamaan annettuja lupauksia, tdyttimaan kuluttajien tarpeita ja odotuksia sekd uudistu-

maan riittavasti.

2.4.2  Kayttijibrinditaso: symbolinen yhteensopimattomuus

Fyysisten ominaisuuksien ja toimintojen lisdksi brindit vélittdvit erilaisia symbolisia
merkityksid, joiden avulla kuluttajat viestivdt omista ominaisuuksistaan muille (Romani
ym. 2009, 497). Lukuisat aiemmat tutkimukset ovat késitelleet kuluttajan mindkuvan seka
briandin imagon, identiteetin ja arvojen yhteensopivuuden merkitystd kuluttajan ja bréin-

din vilisisséd suhteissa (mm. Ahuvia ym. 2009; Mittal 2006). Kuluttajat tekevit jatkuvasti
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briandeihin liittyvid valintoja ja rakentavat mindkuvaansa arvioimalla, mitkd brindit sopi-
vat heidén todelliseen tai haluttuun identiteettiin ja mitkd brandit vastaavasti ovat ndiden
ndkemysten sekd halujen kanssa ristiriidassa. Kéyttdjébrianditasolla esiintyva brdndiviha
syntyy negatiivisista mielleyhtymisti, joita kuluttajat muodostavat brandié tai sen kdytta-
jid kohtaan (mm. Bryson ym. 2013, 398). Bréndiin ja sen kdyttdjiin kohdistuvien positii-
visten ja negatiivisten ndkemysten perusteella kuluttaja muodostaa késityksen briandin
yhteensopivuudesta tai yhteensopimattomuudesta. Yhteensopimattomuus kuvastaa tilan-
netta, jossa briandi ei edusta kuluttajan toivomaa mielikuvaa. Omia pyrkimyksid tukevia
brindejd suositaan ja niistd pidetddn, kun taas pyrkimyksille vastaisista briandeistd halu-
taan pysytelld erossa. (Dalli ym. 2006, 88-90.)

Bréndirakkaustutkimuksen mukaan identifikaatio eli rakastetun bréndin sopivuus ja
yhdentyminen kuluttajan identiteettiin on yksi brindirakkauden keskeisimmisti niakokul-
mista (Ahuvia ym. 2009, 343; Albert & Merunka 2013, 262-263; Batra ym. 2012, 13;
Bergkvist & Bech-Larsen 2010, 512; Loureiro 2012, 24). Kuluttajat ostavat herkemmin
tuotteita, joihin he itse voivat samastua ja joissa brandin mielikuvan ja kuluttajan minéa-
kuvan vilille muodostuu yhtildisyys (Roy ym. 2012, 329). Briandirakkauden liséksi brin-
deihin yhdistettdvilld arvoilla ja symbolisilla mielleyhtymilld on merkittdva vaikutus
my0s briandivihan muodostumisessa (Hegner ym. 2017b, 17; Platania ym. 2017, 346).
Tallaisessa briandirakkaudelle pédinvastaisessa tilanteessa kuluttaja ei pysty tai halua sa-
mastua brindin imagoon (Romani ym. 2009, 497) tai arvoihin (Platania ym. 2017, 346).
Bréndivihan todenndkoisyys kasvaa mitd enemmaén brindin arvot eroavat kuluttajan ar-
voista (Platania ym. 2017, 346).

Brindien liséksi kuluttajat tekevét jatkuvaa arviota my0s muista brindin kayttéjista
heidin oletettujen piirteiden sekd ominaisuuksien perusteella. Briandin kdyttdjiin liitetyt
negatiiviset stereotypiat lisddvit brindivihan todenndkdisyyttd (mm. Bryson ym. 2013,
396). Brindin tyypillisiin kdyttdjiin saatetaan yhdistdd erilaisia negatiivisia ominaisuuk-
sia, joita kuluttaja ei tunnista itsessdén tai joita hén ei halua liitettdvin itseensd. Muihin
kéyttdjiin yhdistettdvit ominaisuudet eivit myOskddn valttamattd palvele sitd kuluttajan
haluttua ja tavoiteltua identiteettid, jonka mukaisesti hin haluaa tulla ndhdyksi muiden
silmissd. (Dalli ym. 2006, 90.) Kuluttaja saattaa jopa kokea briandin kayttdjdkohderyhmén
tai tyypillisen kdyttdjin edustaman profiilin erittdin epdmiellyttdvind ja vastenmielisend
(Romani ym. 2009, 497). Symbolinen yhteensopimattomuus tarkoittaa kdytdnnossd ku-
luttajan harkittua ja tarkoituksellista poisjéttdytymisti tietystd sosiaalisesta ryhmésti, jo-
hon hén ei halua kuulua tai jota hédn ei tunne omaksi (Dalli ym. 2006, 92). Tutkimusten
mukaan kansojen viliset erot tulevat esille brandeihin liittyvéssd symbolisessa merkityk-
sessd. Erityisesti voimakkaasti yhteisollisissd heimo” kulttuureissa esiintyy ldnsimaista
kulttuuria vihemman tarvetta briandien avulla ilmeneville yksildlliselle ilmaisulle. Tdma
aiheuttaa vaihtelevuutta briandien kautta tapahtuvalle symboliselle itsen ja oman identi-

teetin ilmaisun tarpeelle eri kulttuurien kontekstissa. (Romani ym. 2009, 498.)
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Bréindid saatetaan kritisoida ja vihata myos sen yleisyyden takia, jolloin kuluttaja ei
pysty kyseisen brandin avulla selkedsti ilmaisemaan ja tuomaan esille tiettyjd haluttuja
ominaisuuksiaan (Bryson ym. 2013, 399; Dalli ym. 2006, 92). Erityisesti luksusbriandien
kohdalla liian suureksi kasvanut suosio ndhdédédn alentavan luksukselle ominaista harvi-
naisuuden merkitystd. Luksusbrandin kéyttédjit saattavat kokea bréndivihaa, jos aitojen
tuotteiden lisdksi my0s brandin kopiota nékyy liian paljon katukuvassa. Taitavan vddren-
noksen erottaminen aidosta tuotteesta saattaa olla hankalaa, mikd osaltaan himmentaa
luksuksen arvoa ja kéyttdjan kokemusta aidon tuotteen ainutlaatuisuudesta. (Bryson ym.
2013, 399.)

Negatiiviset briandeihin ja brindien kéyttédjiin kohdistuvat tuntemukset auttavat kulut-
tajia médrittelemiin ja rakentamaan mindkuvaansa sekd erottautumaan itselle sopimatto-
miksi koetuista brindeistd. Voimakkaiden positiivisten tai negatiivisten tunteiden avulla
voi olla my6s helpompi perustella brandeihin liittyvid ndkemyksié ja valintoja sekad itselle
ettd muille. Symboliselle brandivihalle alttiita ovat brindit, jotka epdonnistuvat kulutta-
jien kanssa yhteensopivien arvojen, identiteetin, imagon ja kiyttdjidkohderyhméin yhdis-
tettdvien suotuisien mielikuvien luomisessa sekd niistd viestimisessd. Brandivihan mah-
dollisuus saattaa olla sitd suurempi, mitd merkittivampénd kuluttaja kokee oman seki

brindin imagon ja arvojen vélisen eron.

2.4.3  Yritysbrinditaso: ideologinen yhteensopimattomuus

Kuluttavat arvioivat yrityksid ja bridndien vaikutuksia myds laajemmassa mittakaavassa
kuin pelkéstién briandiin liittyvien ominaisuuksien, tuote- ja palvelusuoritusten, symbo-
listen merkitysten sekd mindkuvaan liittyvien tarpeiden kautta (Hegner ym. 2017b, 14).
Néamad arviot liittyvét yritysten yhteiskunnalliseen toimintaan, joka voi johtaa brindin ja
kuluttajan viliseen ideologiseen ristiriitaan sekd yhteensopimattomuuteen (Bryson ym.
2013, 401; Hegner ym. 2017b, 15). Ideologinen yhteensopimattomuus perustuu siihen,
ettd kuluttajat ovat kiinnostuneita yrityksen epdoikeudenmukaisen kaytoksen vaikutuk-
sista yleiselld tasolla, vaikka he itse eivit suoranaisesti kokisikaan toiminnasta aiheutuvia
epdkohtia tai haittoja (Dalli ym. 2006, 90; Demirbag-Kaplan ym. 2015, 143).
Yhteensopimattomuus voi aiheutua erilaisista yhteiskuntaan, lakiin tai moraaliin pe-
rustuvista tekijoistd. Yritysten kdyttdytymismuodot, kuten erilaiset toiminnot, tavat ja
kaytannot saattavat olla sellaisia, joita kuluttajat eivét hyviksy ja joita he pitdvit epédoi-
keudenmukaisena, moraalittomana tai epéeettisend (Dalli ym. 2006, 89; Hegner ym.
2017b, 14; Zarantonello ym. 2016, 19). Bréindiviha saattaa kehittyd esimerkiksi yrityksen
moraalisista rikkomuksista, huonosta kédytoksestd, harhauttavasta viestinnistd, vastuutto-
muudesta tai brandin arvojen kanssa ristiriitaisesta toiminnasta (Hegner ym. 2017b, 15).

Moraaliton ja vastuuton toiminta voi tulla esille esimerkiksi tyontekijoiden heikkoihin
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olosuhteisiin tai muihin vaarinkaytoksiin liittyvind skandaaleina (Zarantonello ym. 2016,
12). Tamén péivén kuluttajat ovat aiempaa valveutuneempia, jonka vuoksi yritysten vas-
tuulliseen toimintaan perustuvalla maineella on entistd suurempi merkitys kuluttajien
paatoksenteossa sekd suhtautumisessa brandeihin (Bryson ym. 2013, 401).

Kuluttajien negatiivinen brandeihin kohdistuva nikemys saattaa myos vaihdella eri
yritysten vélilld. Paikallisiin toimijoihin ja niiden tekemiin vairinkdytoksiin saatetaan
suhtautua suopeammin kuin suuriin monikansallisiin yhtiéihin. Globaalit monikansalliset
yritykset mielletddn usein jo ldhtokohtaisesti epdluotettavaksi, jonka vuoksi niiden toimia
saatetaan seurata pienid toimijoita kriittisemmin. Globaalit suuryritykset saavat pienid
yrityksid herkemmin osakseen kuluttajien negatiivista asennoitumista, koska kuluttajat
tunnistavat niiden merkittdvit yhteiskunnalliset vaikutukset seké lisdéntyneen kuluttajiin
kohdistuvan vallan. (Dalli ym. 2006, 90.)

Kuluttajat suhtautuvat tdnd paivana myo0s entisté kriittisemmin yritysten harjoittamalle
markkinointiviestinnille sekd mainonnalle. Brandiviha voi saada alkunsa yrityksen har-
joittamasta markkinoinnista erityisesti, jos kuluttajat kokevat viestinnén tai mainonnan
harhaanjohtavaksi ja esimerkiksi sen antamat tuotelupaukset véariksi (Dalli ym. 2006,
91; Hegner ym. 2017b, 15). Mainoksissa esitetyt brandin kanssa ristiriitaiset arvot tai
brindiin ja asiayhteyteen sopimattomat voimakkaat huomionhakuiset elementit voivat
saada aikaan negatiivisia reaktioita kuluttajissa. My0s liiallinen mainostaminen seki
brindin tyrkyttdminen saattavat drsyttdéd kuluttajaa. Mainonnassa ei pitdisi mydskdén esi-
telld sellaista brandin tarjoamaa ideaalista eldméntapaa tai parempaa maailmaa, joka ei
ole uskottava kuluttajan silmissé. Lisdksi kuluttajan havainnot markkinoijien manipuloi-
vista keinoista sekd pyrkimyksestd kayttdd kuluttajan valintoihin kohdistuvaa valtaa he-
rattdvit suuttumusta. (Dalli ym. 2006, 91-92.)

Nykypdivén kuluttajat ovat entistd kiinnostuneempia yritysten lépindkyvyydestd seka
kestivistd toiminnasta. Yrityksen jokapdiviisissd toiminnoissa tulisi oman edun tavoitte-
lun sijaan nékyd my0s aito kiinnostus eettiseen, moraaliseen ja vastuulliseen toimintaan.
Péinvastaisista toiminnoista uutisoidaan helposti ja laajasti, jonka vuoksi ne ovat kriittisid
yrityksen maineelle sekd positiivisten kuluttajan ja brindin vilisten suhteiden sdilymi-
selle. Ideologiselle brindivihalle altistuvat moraalitonta, vastuutonta tai epédeettistd toi-
mintaa harjoittavat brandit. Myo0s yritykset, joiden toiminta ei ole riittdvan avointa ja 13-
pindkyvad, saattavat herattdd vadrinkdytoksiin liittyvid epdilyksid. Liséksi brandivihaa
saavat aikaan brindit, joiden harkitsematon, vaérin suunniteltu tai liiallinen markkinoin-

tiviestintd sekd mainonta saavat kuluttajissa aikaan negatiivisia tunteita ja reaktioita.



33
2.5 Brandivihan tunteet

Kuluttajien kokemat negatiiviset tunteet ovat keskeisessd roolissa brandivihan muodos-
tumisessa. Briandeihin kohdistuvia kielteisid tunteita ja niiden muodostumista on tutkittu
vasta muutamien tutkijoiden taholta (Romani ym. 2009; 2012; Zarantonello ym. 2016).
Tunteilla on merkittdva rooli ihmisten eldméssd. Tunteet saavat aikaan ihmisen selviyty-
misen kannalta merkityksellistd toimintaa seké antavat vastauksia arvioitaessa onko jokin
olennaista henkilon hyvinvoinnille. Tunteiden psykologiaan liittyvit teoriat ovat antaneet
brandivihatutkijoille 1dhtokohdan ymmartaa, miten kuluttajat kokevat brandeihin kohdis-
tuvia voimakkaita negatiivisia tunteita. (Romani ym. 2009, 494-495.)

Sekd Romani ym. (2012) ettd Zarantonello ym. (2016) pitdvit briandivihaa erilaisten
negatiivisten tunteiden muodostamana kokonaisuutena. Aiemmin vihaa pidettiin omana
erillisend tunteena, mutta myohemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd siithen voi liittyd
useita erilaisia tunteita, jotka vaikuttavat toisiinsa ja ilmeneviét eri tilanteissa eri tavoin
(Zarantonello ym. 2016, 12). Brindiviha on voimakas negatiivinen briandiin kohdistuva
tunne, joka aiheuttaa kuluttajissa negatiivisia reaktioita. Brandivihan tunne perustuu ku-
luttajan arviointiin brindin epdmiellyttavyydestd, joka puolestaan on riippuvainen henki-
16n asenteista ja mieltymyksistd. Vihaan liittyville tunteille on luonteenomaista erilaiset
voimakkuuden tasot kattaen tunteiden jatkumon yksinkertaisesta pitiméttdmyyden tai in-
hon tunteesta ddrimmdiiseen vihan tunteeseen. (Romani 2009, 496.)

Kuvioon 3 on koottu yhteen brindivihaan liittyvdt negatiiviset tunteet. Brandeihin
kohdistuva viha voi eri tilanteissa ja eri henkil6ille muodostua ndiden negatiivisten tun-
teiden erilaisista yhdistelmistd. Negatiiviset tunteet ovat brindivihan muodostumiseen

liittyvid sisdisia tekijoita.
Pettymys Halveksunta m

m Vastenmielisyys § Tyytymittomyys

Briindiviha

Kuvio 3 Briandivihan tunteet (Romani ym. 2012; Zarantonello ym. 2016)
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Kuvioon 3 on yhdistetty kahden eri tutkijan, Romanin ym. (2009; 2012) ja Zaranto-
nellon ym. (2016) ndkemyksid brandivihan muodostamista tunteista. Romanin ym. (2012,
61) mukaan inho (dislike) ja suuttumus (anger) ovat brandivihan keskeisimmat tuntemuk-
set. Lisdksi brandivihaan voidaan yhdistdd surun (sadness), tyytyméattomyyden (discon-
tent), huolen (worry) sekd hdpedn (embarrassment) tunteita. Zarantonello ym. (2016, 21)
puolestaan jakaa briandivihan primaarisistd ja sekundéérisistd tunteista koostuvaan aktii-
viseen ja passiiviseen briandivihaan. Aktiiviseen brindivihaan kuuluvat suuttumuksen
(anger), halveksunnan (contempt) seké vastenmielisyyden (disgust) tunteet, kun taas pas-
siivinen brandiviha koostuu tunteista, jotka liittyvat pelkoon (fear), pettymykseen (disap-

pointment), hipedan (shame) seké epainhimillisyyteen (dehumanization).

2.5.1 Tunteiden ilmeneminen

Kuluttajakayttdytymisen tutkimuksissa on pyritty selvittimain kuluttamisen kontekstiin
liittyvid tunteita, jotka ovat markkinoinnin tutkimuksen tapaan painottuneet positiivisiin
tuntemuksiin. Romani ym. (2012) on pyrkinyt tdydentdmééin Richinsin (1997) laatimaa
kuluttamiseen liittyvid tuntemuksia kuvaavaa mittaristoa (consumption emotions set,
CES) omalla asteikollaan (negative emotions to brands, NEB), joka huomioi aiempaa kat-
tavammin myos kuluttajien brandeihin kohdistamia negatiivisia tuntemuksia. Lisdksi Ro-
mani ym. (2012, 64) on pyrkinyt yhdistiméin eri tunteet ja niiden todennékoiset seurauk-
set toisiinsa. Taulukkoon 2 on koottu Romanin ym. (2012, 64) méérittelemat brandivihan

tunteet sekd havainnot niiden seurauksista.

Taulukko 2 Brindivihan tunne ja seuraus (Romani ym. 2012, 64)

Brindivihan tunne Seuraus
Suru (sadness) Ei médriteltyd seurausta
Tyytyméttomyys (discontent) Ei1 méériteltyd seurausta
Huoli (worry) Bréndin vaihtaminen
Suuttumus (anger) Brindisté valittaminen
Inho (dislike) NWOM-viestintd, valittaminen
Héped (embarrassment) Passiivisuus, valittamista estdvé vaikutus

Romanin ym. (2012, 62, 64) tutkimustulosten mukaan kuluttajien tuntema suru tai tyy-
tymattomyys eivit yksinddn aktivoi kuluttajaa tiettyihin toimintoihin. Surun tuntemus saa
kuluttajat puhumaan hyvin vdhén, jos lainkaan heididn kokemuksistaan. Surun tunne ei
myoOskadn herétd kuluttajassa halua korjata vallitsevaa olosuhdetta tai pyrkimystéd luoda

uudelleen positiivista suhdetta bridndin kanssa. Brindin aiheuttama huolen tunne
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puolestaan johtaa todenndkdisesti brindin vaihtamiseen. Huoli koetaan itseen kohdistu-
vana uhkana, joka havahduttaa henkilon toimimaan. Havaittu uhka motivoi henkil6a pa-
kenemaan tilanteesta ja sitd kautta véalttamadan mahdolliset ikévit tai vaaralliset seurauk-
set. (Romani ym. 2012, 62, 64.)

Bréndiin kohdistunut suuttumuksen tunne ilmenee valittamiseen liittyvana kéyttéyty-
misend. Suuttumus motivoi kuluttajaa etsimddn aktiivisesti ratkaisua tilanteeseen ja saa
hianet hyokkaédmalld vihan aiheuttajaa kohti. Suuttumus aiheuttaa valittamista erityisesti
silloin, kun epdonnistuminen voidaan katsoa yrityksen vastuulle seké kontrollin alaisuu-
teen kuuluvaksi. Kuluttajan kokema inhon tunne puolestaan johtaa todennidkdisimmin
NWOM-viestintdin ja valittamiseen. NWOM-viestinnédn avulla kuluttaja ilmaisee brén-
diin kohdistuvaa paheksuntaa sekd tekee selvén eron itsensé ja briandin vilille. Brandin
vaihtamistilanteessa kuluttaja myds ilmaisee NWOM-viestinnén avulla ottavansa etéi-
syyttd ja torjuvansa aiemmin kdyttiménsd brandin. (Romani ym. 2012, 62, 64.)

Johnson ym. (2011), Romani ym. (2012) ja Zarantonello ym. (2016,) ovat tunnistaneet
hipedn tunteen yhtend brindivihaan kuuluvista tunteista, mutta heidén nikemyksensi
eroavat timan tunteen vaikutuksista. Johnsonin ym. (2011, 120) mukaan hépedn tunne
saa kuluttajat aktivoitumaan ja toimimaan vihamielisesti. Brandit, jotka epdonnistuvat
kuluttajien odotusten tdyttamisessd herdttavit syvillistd hdpedn tunnetta ja saavat kulut-
tajassa aikaan kostonhalua. Sekd Zarantonellon ym. (2016, 21) ettd Romanin ym. (2012,
64) nikemyksen mukaan hédpeén tunne ilmenee kuluttajissa ennemminkin passiivisesti
ilmenevéna briandivihana kuin aktiivisena toiminnan kdynnistéjand. Muihin brindivihan
tunteisiin verrattuna héped voi jopa estda ja rajoittaa esimerkiksi kuluttajan valittamiseen

liittyvad halua.

2.5.2  Nostalgia ja briindirakkaus briindivihaa estivind seki lieventdvind tekijoind

On myo0s olemassa tilanteita, joissa brindiin kohdistuvat negatiiviset kokemukset ja tun-
teet eivit aiheuta kielteisid seurauksia, vaan koetusta brandivihasta huolimatta kuluttajat
haluavat siilyttdd nykyisen brandisuhteen sekéd jatkaa brindin ostamista. Téllaisessa ta-
pauksessa ei ole kysymys tilanteesta, jossa kuluttaja on pakotettu jaddmadn suhteeseen esi-
merkiksi vaihtoehtojen puuttumisen, hinnoitteluun liittyvien tekijoiden tai briandin vaih-
tamiseen liittyvan kohtuuttoman vaivannaon vuoksi. (Dalli ym. 2009, 94.)
Demirbag-Kaplan ym. (2015, 145) ovat havainneet positiivisen nostalgian ilmion vah-
vistavan kuluttajan ja briandin vélistd suhdetta seké kasvattavan asiakasuskollisuutta ku-
luttajan kokemasta tyytymattomyydesté ja negatiivisista tunteista huolimatta. Kuluttajien
suhteet brindeihin ovat saattaneet muodostua niin emotionaalisiksi ja ldheisiksi, ettd
bréndiin suhtaudutaan elottoman hyddykkeen sijaan pikemminkin kuin perheenjdseneen

tai 1dheiseen ystidvddn. Aiemmin muodostettu kiintymysti osoittava vahva side brandia
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kohtaan sekd yhteinen historia halutaan sailyttidé ja yllapitda, vaikka brindisuhde myo-
hemmin olisi epdonnistumisten myo6td muuttunut kielteiseksi.

Kuluttajan kokema henkilokohtainen nostalgia voi liittyd menneisyyden kokemuksiin,
kuten positiivisiin lapsuuden tai nuoruuden muistoihin, joihin briandi on ollut jollakin ta-
valla osallisena. Muistot voivat liittyd myos bréandin suotuisiin vaikutuksiin osana kulut-
tajan identiteetin muodostumista tai osana erilaisia kollektiivisia kokemuksia, jotka ovat
muodostuneet merkitykselliseksi johonkin tiettyyn ryhmédin kuulumisen myo6td. Brandi
on voinut liittyd keskeisesti esimerkiksi perheen erilaisiin traditioihin, kuten merkkipai-
viin liittyvéddn juhlintaan. Nostalgiaa synnyttdvd kokemus voi olla sukupolvien vililla
siirtyvdd ihmistenvélistd nostalgiaa, kulttuurillista nostalgiaa sekd yhteiskunnalliseen
identiteettiin perustuvaa nostalgiaa. Lapsuuden aikana opittuja tapoja tai sukupolvelta toi-
selle siirtyvid rituaaleja halutaan vaalia 14pi elamén. Kuluttajalle merkityksellisilla ja tér-
keilld tapahtumilla voi olla syvillinen vaikutus henkilén muistiin, joka johtaa erittdin voi-
makkaan siteen muodostumiseen brindin kanssa. Brindeihin liittyvit yksilolliset muistot
voivat olla hyvin vahva emotionaalisia asenteita médritteleva tekijd. (Demirbag-Kaplan
2015, 145-146.)

Kuluttajat voivat olla haluttomia rikkoa merkityksellisen brindisuhteen, koska se ai-
heuttaa kuluttajassa hdpeén tunnetta ja koetaan erdénlaisena petoksena hyvii kokemuksia
ja mukavia muistoja tuonutta bréndid kohtaan. Bréndin vaihtaminen toiseen brandiin saa-
tetaan kokea brindiin liittyvien hyvien muistojen hylkdamisend. Kuluttaja voi jopa pitdd
totuuden védristelyéd brandin hylkdidmistd parempana vaihtoehtona epdonnistuneen bréin-
disuhteen séilyttimisessd. Nostalgisella brandeihin liittyvélld kokemuksella saattaa olla
briandiin kohdistuvia negatiivisia tunteita estdvé vaikutus. Nostalgia voi siten toimia my0s
negatiivisten brindisuhteiden pelastajana ja korjaavana tekijand. Nostalgiset muistot aut-
tavat brindejd sédilyttdmadn suhteen kuluttajaan sen rikkoutumisesta huolimatta ja saavat
kuluttajat tekeméén uusintaostoja. (Demirbag-Kaplan 2015, 147-148.)

Nostalgian késite on nostettu esille myds briandirakkaustutkimuksissa, jossa se on to-
dettu briandirakkauden muodostumista edistdvénd tekijand. Albertin ym. (2008, 1073) ja
Aron ym. (2018, 73) mukaan rakastetut bréndit nostavat esiin muistoja térkeisté tapahtu-
mista ja thmisistd, aiheuttavat nostalgian tunnetta ja saavat kuluttajat unelmoimaan. Eri-
tyiset sekd mieluisat muistot puolestaan herdttdvat brindiin kohdistuvaa kaipausta (Aro
ym. 2018, 79). Nostalgian tunteen lisdksi myos briandeihin kohdistuvat voimakkaat posi-
titviset tunteet, kuten brandirakkaus ja syvé kiintymys voivat estdi tai lieventdd brindiin
kohdistuvan vihan syntymistd. Brandirakkaustutkimuksissa on todettu, ettd kuluttajien
kokemat vahvat positiiviset tunteet lisddvét heidén sietokykyéan bréndiin kohdistuvaa ne-
gatiivista informaatiota kohtaan (mm. Batra ym. 2012, 6). Lisdksi brindirakkaus saa ku-
luttajan viheksymaddn brandiin liittyvid ongelmia, puutteita tai heikkouksia, jonka vuoksi
kuluttaja on valmis antamaan bréndin tekemét virheet helpommin anteeksi (Bauer 2009,
252; Hegner ym. 2017a, 34; Loureiro 2012, 24).
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Aiemmat tutkimukset osoittavat, etteivit vihaan tai rakkauteen liittyvét tekijét ole niin
yksiselitteisid kuin niistd voisi ajatella. Brandeihin kohdistuva tyytyviisyys seké positii-
viset tunteet eivét valttamaittd johda brandirakkauteen ja asiakasuskollisuuteen (Carroll &
Ahuvia 2006, 81; Roy ym. 2012, 327), eivdtkd vastaavasti tyytyméttomyys seka negatii-
viset tunteet valttiméttd merkitse brandivihaa tai brandin hylkddmistd (Demirbag-Kaplan
2015, 137). Brandirakkautta tai brindivihaa ilmentévét kuluttajan ja brandin viliset suh-
teet ovat monimuotoisia ilmigitd, joihin saattavat olla osallisena lukuisat henkilon seké
nykyisyyteen ettd menneisyyden kokemuksiin ja muistoihin vaikuttavat tunnetekijét.
Seuraavassa jaksossa késitellddn brandivihan ilmenemismuotoja ja seurauksia laajemmin

kuin eri tunteisiin liittyvassa kontekstissa.

2.6 Briandivihan ilmenemismuodot ja seuraukset

Useat tutkijat ovat tutkineet minkélaisia reaktioita ja toimintoja brindiviha aiheuttaa ku-
luttajissa (mm. Hegner ym. 2017b; Platania ym. 2017; Romani ym. 2012; Zarantonello
ym. 2016). Zarantonellon ym. (2016, 12) mukaan brandivihan herdttimét tunteet tulevat
esille moninaisina brindiin ja yritykseen kohdistuvina negatiivisina kuluttajakéyttayty-
misen seurauksina. Brandivihan ilmenemismuotojen tunnistaminen on tdrkedd, koska il-
mion erilaisilla seurauksilla on brindin imagoa, identiteettid sekd arvoa heikentévi vai-
kutus. Briandivihan seuraukset saattavat pahimmillaan olla erittdin haitallisia ja jopa tu-
hoisia yrityksen sekd brandin maineelle ja menestykselle (Bryson ym. 2013, 401). Eri
tutkijat médrittelevit ja jaottelevat brindivihan seurauksia ja ilmenemismuotoja eri ta-

voilla. Kuvioon 4 on eri tutkimustulosten pohjalta koottu yhteen brandivihan seurauksia.
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NWOM -viestinti . L
(julkinen tai yksityinen Kostotoimet Hylkiiiminen | Torjuminen
valittaminen)

Valittamisen halu Koston haln Vilttelyn halu
iivinen

Aktiivinen Pas
kiyttiytyminen kiiyttiytyminen

Briindiviha

Kuvio 4 Brindivihan seuraukset (Bryson ym. 2013; Grégoire ym. 2009; Hegner ym.
2017b; Platania ym. 2017; Zarantonello ym. 2016)

Kuvio 4 havainnollistaa brandivihan moninaisia seurauksia ja ilmenemismuotoja,
jotka téssd tutkielmassa luokitellaan kolmeen eri kategoriaan: brindiin kohdistuvaan va-
littamisen haluun (mm. Platania ym. 2017, 346; Zarantonello ym. 2016, 18), vélttelyn
haluun (mm. Bryson ym. 2013, 395; Grégoire ym. 2009, 19) sekd koston haluun (mm.
Grégoire ym. 2009, 19; Hegner ym. 2017b, 17). Briandivihan muodostuminen ei kuiten-
kaan merkitse sitd, ettd kaikki sen seuraukset tulevat toteutumaan.

Hegnerin ym. (2017b, 17) mukaan brindivihan ilmenemismuodot voidaan jaotella
passiiviseksi sekd aktiiviseksi kdyttdytymisen seurauksiksi. Brandin vilttely on luonteel-
taan passiivista kdyttdytymistd, kun taas NWOM-viestintd sekd kostaminen tulevat esille
aktiivisena kuluttajakayttdytymisend. Zarantonello ym. (2016, 14) puolestaan médrittelee
brandivihan seuraukset kolmena kuluttajien selviytymiseen perustuvana strategiana, joi-
den avulla kuluttajat pyrkivét kdsittelemédn briandiin kohdistuvia negatiivisia tunteita.
Brindivihan selviytymisstrategioita ovat vélttelystrategia, hyokkéysstrategia seké léhes-
tymisstrategia. Erilaisten brindivihan taustatekijoiden perusteella kuluttajat valitsevat ti-
lanteeseen sopivan selviytymisstrategian, joka tulee esille kuluttajan vaihtelevina kéyt-
taytymismalleina.

NWOM-viestintd on briandivihan seuraus, joka voi ilmeti joko yksityisend tai julki-
sena valittamisena (Grégoire ym. 2009, 19; Hegner ym. 2017b, 15). Yksityisessi valitta-
misessa brandistd puhutaan kielteisesti ainoastaan ystdville tai ldheisille ihmisille, kun
taas esimerkiksi julkaisujen tekeminen blogeihin, verkkosivuille tai sosiaaliseen mediaan
luokitellaan julkiseksi valittamiseksi (Hegner ym. 2017b, 15). NWOM-viestinnéssa julki
tuotujen darimmadisten tunteiden avulla pyritddn yleensd helpottamaan suuttumusta ja tur-

hautumista sekd kisittelemddn ristiriitoja. Kuluttajat voivat myos kayttida NWOM-
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viestintdd kostotoimenpiteend yritystd vastaan. (Platania ym. 2017, 346.) Lahes kaikki
brandivihan taustatekijdt aiheuttavat NWOM-viestintdd, jonka vuoksi se on yleisimmin
esiintyvad briandivihan seuraus (Hegner ym. 2017b, 17; Zarantonello 2016, 21). Yleisyy-
destddn huolimatta yritysten on kuitenkin vaikea hallita tai puuttua NWOM-viestintién,
koska se ilmenee tavallisesti yrityksen kontrollin ulkopuolisessa vuorovaikutuksessa, ku-
ten sosiaalisen median eri kanavissa, erilaisilla tuotesivustoilla (esim. Amazon) tai palve-
lujen arviointiin liittyvilla sivustoilla (esim. Tripadvisor) (Hegner ym. 2017b, 18).

Brindin vilttelylld tarkoitetaan kuluttajan tietoista ja harkittua pditostd pysytelld
erossa briandivihan kohteena olevasta briandisti. Vilttelyd voidaan myds ilmaista bréandin
hylkéédmisend seké torjumisena (Bryson ym. 2013, 395; Hegner ym. 2017b, 15). Grégoi-
ren ym. (2009, 19) mukaan vilttelynhaluinen kuluttaja kokee tarvetta vetiytyd seki lo-
pettaa kaikki yrityksen ja kuluttajan vilinen vuorovaikutus. Etddntyvi ja viltteleva kayt-
tdytyminen voidaan ndhda vastakohtana ldheisyyttd ja yhteenkuuluvuutta kuvaaville po-
sitiivisille tunteille sekd kdyttdytymismuodoille. Kéytdnnosséd tdma voi merkité sitd, ettid
kuluttaja vaihtaa bréndin kilpailevaan bréndiin tai pdéttia olla kuluttamatta bréndié lain-
kaan. Hegnerin ym. (2017b, 15) mukaan brindin vaihtaminen on kuitenkin vain yksi
brindin vélttelyn muoto. Brindin vaihtamistilanne edellyttia, ettd kuluttaja on jo ostanut
kyseistd briandid, kun taas brandin vilttely voi tapahtua myds ilman aiempaa ostamista.
Bréndivihan edeltdvisté tekijoistd brindin alkuperdmaahan tai muihin kiyttéjiin yhdiste-
tyt negatiiviset mielikuvat herattavét kuluttajissa tarpeen pysytelld brandista erossa, jonka
vuoksi ne myos todenndkdisesti johtavat vélttelyyn liittyviin toimintoihin (Bryson ym.
2013, 396-398).

Eri tutkijoilla on eridvid ndkemyksid brindin vélttelyn olemuksesta. Sekd Hegnerin
ym. (2017b, 15), Grégoiren ym. (2009, 19) ettd Zarantonellon ym. (2016, 21) ndkemyk-
sen mukaan vilttely on passiivinen brandivihan olomuoto, joka aiheuttaa brindin kanna-
tuksen vdhenemistd sekd suosion laskua. Bryson ym. (2013, 395) puolestaan nékee, etti
my0s briandin vilttelystd, hylkd&misestd ja torjumisesta saattaa aiheutua sitd tukevaa toi-
mintaa, kuten NWOM-viestintdd, julkista protestoimista, boikotointia, blokkausta tai jopa
yrityksen omaisuuden sabotoimista. Téllaisten vélttelyd tukevien toimintojen tarkoituk-
sena on osoittaa seki toteuttaa myos kdytdnndssé kuluttajan paatostd torjua ja hyldta koh-
teena oleva bréndi.

Bréindin heréttdma koston halu on useimmiten 1&htdisin aiemmasta negatiivisesta ko-
kemuksesta, kuten tuotteen tai palvelun epdonnistumisesta sekd heikosta suorituksesta
(Hegner ym. 2017b, 18). Kostaminen ilmenee kuluttajien haluna rankaista ja aiheuttaa
harmia brindille tai yritykselle niistd vahingoista, joita se on aiheuttanut (Grégoire ym.
2009, 19). Brandivihan ilmeneminen koston haluna aiheuttaa brandiin kohdistuvaa aktii-
vista ja suoraa toimintaa, joka voi tulla esille esimerkiksi yrityksen tyontekijoille kohdis-
tettuina valituksina, briandille kuuluvan omaisuuden vahingoittamisena tai varastamisena

(Hegner ym. 2017b, 15). Grégoiren ym. (2009, 25) mukaan koston ja vélttelyn halu eivit
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kuitenkaan ole toisiaan poissulkevia asioita, vaan ne saattavat esiintyd myos samanaikai-
sesti kuluttajan ja brandin vilisessé suhteessa. Koston halulle on kuitenkin tyypillista, ettd
se vihenee ajan kuluessa, kun taas vilttelyn halu voi jopa lisdéntyd ajan myotd. Kuluttajat
saattavat olla haluttomia tai kykenemaéttomid unohtamaan kielteistd tapahtumaa, jonka
vuoksi he voivat kantaa brandiin kohdistuvaa kaunaa hyvinkin pitkia aikoja.

Tutkijat ovat pyrkineet 16ytdiméédn erilaisia yhdistdvid tekijoitd brandivihan syiden ja
seurausten vélilld. Hegnerin ym. (2017b, 17) mukaan NWOM-viestintdd saavat aikaan
kaikki brandivihan edeltivit tekijit, kun taas koston halu syntyy péddasiassa negatiivisen
kokemuksen kautta ja vilttelyn halu puolestaan symbolisen yhteensopimattomuuden seu-
rauksena. Zarantonellon ym. (2016, 21-22) mukaan brandin vélttely perustuu kuluttajien
mieltymyksiin pohjautuvaan bréndivihaan. Yritysten vdirintekemiset sekd kuluttajien
odotusten rikkominen puolestaan aiheuttaa brindiin kohdistuvaa NWOM-viestintédd, ku-
ten valittamista ja protestointia.

Téahanastinen brandivihatutkimus ja tutkijoiden toisistaan eroavat ndkemykset osoitta-
vat, ettd brandivihaan liittyvien erilaisten tunteiden, niiden taustalla olevien syiden sekd
niistd aiheutuvien seurausten luokittelu ja méérittely on haastavaa. Brandivihan syntymi-
seen vaikuttavat tilanne- ja tapauskohtaisesti erilaisten syiden seka niihin liittyvien nega-
titvisten tunteiden vaihtelevat yhdistelmét. Lisdksi brandivihan seuraukset eivit valtta-
mittd ole toisistaan erillisid tapahtumia tai toimintoja, vaan ne voivat esiintyd myos yh-

taaikaisesti sekd osittain limittyen toistensa kanssa.

2.7 Vihatuimmat ja rakastetuimmat brandit

Bréandivihatutkimuksen kirjallisuudessa tulevat toistuvasti esille myods double jeopardy
(DJ) ja negative double jeopardy (NDJ) -ilmi6t sekd niihin liittyvéit madritelmaét. DJ-1lmi6
on yleisesti tunnettu késite markkinoinnin tieteenalalla, josta brandivihatutkimuksen yh-
teydessd on johdettu NDJ-ilmiond kuvattu kdédnteistd ilmiotd tarkasteleva médritelma.
Markkinoinnin teorioissa on osoitettu, ettd vahvoilla brdndeilldi on moninkertaisesti
enemmaén etuja verrattuna heikkoihin brandeihin. DJ-ilmid tulee esille esimerkiksi vah-
vojen brindien korkeampana asiakasméarénd, markkinaosuutena sekd bréandiuskollisuu-
tena. Toisaalta vahvoilla brindeilld on myds moninkertaisesti enemmaén haittoja kuin hei-
koilla brindeilld, jonka takia kuluttajien eniten rakastamat brandit saavat usein myos eni-
ten vihan tuntemuksia osakseen. NDJ-ilmidssé vahvat, arvostetut ja rakastetut brandit he-
rittdvit heikkoja kilpailijoitaan enemmaén vihaa ja vastustusta, jonka vuoksi niitd kohtaan
esiintyy my0s enemmén briandinvastaista toimintaa. (Kucuk 2008, 209, 213.) Voimak-
kaita tunteita heréttavit briandit ovat usein samanaikaisesti sekd rakastettuja ettd vihattuja,
jonka takia erityisesti vahvojen bréndien tulisi kiinnittdd huomiota brandivihan ilmioon

ja sen negatiivisiin vaikutuksiin.



41

Vihatuimpia briandeja kédsitelleiden tutkimusten kérkisijoille nousevat usein samat glo-
baalit suuryritykset, kuten esimerkiksi Apple (Hegner ym. 2017b, 16; Platania ym. 2017,
345), McDonald’s (Hegner ym. 2017b, 16; Platania ym. 2017, 345; Romani ym. 2009,
494), Nestlé (Hegner ym. 2017b, 16) sekd Starbucks, Microsoft ja Pepsi (Romani ym.
2009, 494). Kyseiset briandit ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja esimerkkejé yrityksista,
jotka ovat onnistuneet muodostamaan ja ylldpitimaan positiivisia, pitkdkestoisia seka sy-
vadn juurtuneita tunnepitoisia suhteita asiakkaidensa kanssa, mutta jotka herittdvit toi-
minnallaan myd&s runsaasti vihaa ja vastustusta kuluttajien keskuudessa. Téstd esimerk-
kind on useissa tutkimuksissa esille nostettu McDonald’s, joka maailmanlaajuisesti tun-
netusta brandirakkauteen tahtddvasta sloganistaan ”/’m lovin’ it” huolimatta herattda run-
saasti my0s brindivihaa ja vastustusta (Bauer ym. 2009, 252; Fetscherin 2014, 435).

Tutkielman tekijin tietoon ei ole tullut brandivihatutkimuksia, jotka koskisivat suo-
malaisia kuluttajia. Poikkeuksena on helsinkildisen konsultointi- ja viestintdtoimisto Te-
kirin teettima ja mielipide- ja markkinatutkimusyritys TNS Kantarin toteuttama bréndi-
vihatutkimus vuodelta 2017, jossa haastattelun kohteena oli tuhat 15-79-vuotiasta suo-
malaista kuluttajaa. Tutkimustulosten mukaan valtaosa suomalaisista (75 %) ei vihaa mi-
tddn yritystd. Miesten ja naisten tunteman brindivihan vilill ei ollut eroja, vaan heidén
vihansa kohdistui samoihin yrityksiin. Naiset kuitenkin arvioivat yritysten ei-toivottua
toimintaa kriittisemmin kuin miehet ja nostivat miehid useammin esille syitd yrityksiin
kohdistuvalle vihalle. Myos akateemisen koulutuksen todettiin lisdavén kriittisyyttd sekd
vaatimuksia yritysten toimintaa kohtaan. Akateemisesti koulutetut henkildt nostivat
muita useammin esille epdeettisesti toimivat yritykset, ulkomaiset terveyspalvelujen tuot-
tajat, tupakkateollisuuden seké erilaiset finanssialan toimijat, kuten sijoitus- ja pankkiiri-
litkkeet. Nuorilla vastaajilla tunteita herdttivat muita useammin epéeettisesti toimivat yri-
tykset, kuten Nestlé ja Shell. Myos puhelinmyynti, kaivosteollisuus ja turkistarhaus nou-
sivat esille nuorten vastauksissa. (Tekir 2017.)

Kolme suomalaisten eniten vihaamaa yritystd ovat Kaivosyhtio Talvivaara, rahoitus-
konserni Nordea sekd sveitsildinen brénditavaratalo Nestlé. Seuraavaksi eniten ddnié sai-
vat valtio-omisteinen kaivosyhtio Terrafame, séhkoyhtié Fortum seka isoista hinnanko-
rotuksista kritisoitu sdhkonsiirtoyhtié Caruna. Vihattavien toimialojen kérkeen nousivat
erityisesti epéeettisesti toimivat yritykset seké sellaiset toimijat, jotka eivét ole huomioi-
neet toiminnassaan riittdvasti ymparistod tai luontoa. Lisdksi mainintoja saivat yritykset,
jotka eivdt maksa veroja Suomeen, kiertdvét niitd tai haalivat kohtuuttomia voittoja. Yli
puolet vastaajista mainitsivat brandivihan syyksi ithmisten terveyden vaarantamisen, asi-
akkaita ja kuluttajia kohtaan ilmenevén halveksivan kayttdytymisen seka rikollisen, eet-
tisesti arveluttavan tai ympdristostd piittaamattoman toiminnan. Lisdksi tyontekijoiden
huonoa kohtelua, omien tavoitteiden tai pddmaérien hiikdileméatontd ajamista sekd yksi-
puolista kertomista omasta toiminnastaan pidettiin syyné vihata tiettyd yritysta tai toimia-
laa. (Tekir 2017.)
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3 NEGATIIVINEN SUUSANALLINEN VIESTINTA

3.1 NWOM-viestinnan mairitelma

Tammikuussa 2012 McDonald’s pyysi asiakkaitaan jakamaan yritystid koskevia positii-
visia tarinoita Twitterissd kdyttdmalla hashtagia #McDStories. Ainoastaan kahden tunnin
kuluttua McDonald’s joutui lopettamaan kampanjan, koska yritys oli ylldttden altistunut
massiiviselle madrdlle NWOM-viestintda. [hmiset olivat kdyttineet #McDStories-hashta-
gia laajalti negatiivisen asiakaskokemuksen jakamisessa seki suoranaisessa brandiin koh-
distuvassa loukkaamistarkoituksessa. (Pfeffer ym. 2014, 117.)

Toinen esimerkki NWOM-viestinndn aikaansaamasta huomattavasta skandaalista
vuodelta 2004 osoittaa, ettdi NWOM-viestinnidn aiheuttamat verkkokriisit eivit ole aivan
uusi ilmid. Internetin ja eri teknologioiden kehittymisen myd6té niistd on kuitenkin tullut
alempaa yleisempi ja entistd merkittivampi haaste yrityksille. Kyseisessd tapauksessa
erds pyordilyharrastaja oli saanut selville, ettd yhdeksi markkinoiden turvallisimmaksi
mainostetun Kryptonite Evolution 2000 -polkupy6rin lukon pystyi helposti avaamaan
kynén avulla. Video, jossa tapahtuma niytettiin kdytdnnossa, julkaistiin pyoréilyharras-
tajien kdyttdmalld verkkofoorumilla. Videonpitkd sai nopeasti merkittdvad huomiota ja
ndkyvyyttd tavoittaen ainoastaan yhden viikon aikana yli kaksi miljoonaa katselukertaa.
(Pfeffer ym. 2014, 117.)

WOM-viestintd on merkittava jokaista kuluttajaa ja brandid koskettava maailmanlaa-
juinen 1lmid, jonka vuoksi myds yrityksille on tullut tutuksi WOM-viestinnén niin posi-
titviset kuin negatiiviset vaikutukset. Lukuisat yritykset ovat ehtineet kokea seké organi-
saation tekemisiin ettd tekeméttd jéttdmisiin liittyvid negatiivisia mediakeskusteluita.
Haitallisen mediakeskustelun kiihdyttamésta NWOM-viestinnésti on tullut yksi yritysten
pahimmista peloista. (Williams & Buttle 2014, 1429-1430, 1441.) Kirjallisuuskatsauksen
perusteella negatiivisessa ja positiivisessa WOM-viestinndssd voidaan todeta olevan run-
saasti yhtdldisyyksid, jonka vuoksi niitd ei pysty tarkastelemaan téysin toisistaan erillisiné
ilmidind. NWOM-viestintd on yksi WOM-viestinndn muodoista ja NWOM-viestinndn
ymmaértamiseksi on WOM-viestinndn kokonaisuutta tarkasteltava hieman laajemmasta
nékokulmasta.

WOM-viestintd on alkuperiltdén ikivanhaa, jonka historiassa palataan ajassa taakse-
pdin ihmiskunnan suullisiin perinteisiin saakka (Williams & Buttle 2014, 1423). Liséksi
WOM-viestintd on yksi vanhimmista markkinointiviestinndn muodoista, ja se on ollut
olemassa jo paljon ennen esimerkiksi painokoneen tai radion kaltaisia keksintdja (Ghosh
ym. 2014, 294). WOM-viestintdd pidetdédn tirkeimpéina ja vaikuttavimpana viestintika-
navana seké kuluttajan tiedonsiirron l&hteend (Keiningham ym. 2018, 3; Keller 2007,

448). WOM-viestinndn voima on kuluttajien mahdollisuudessa muokata markkinoita
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toimimalla sekd WOM-viestinnin tuottajina ettd vastaanottajina. Lisdksi kuluttajat voivat
olla ldsné ja osallistua viestintddn lukuisissa eri kanavissa, joissa voidaan ldhettdd niin
positiivista kuin negatiivista tietoa. (Keiningham ym. 2018, 3.)

WOM-viestintd toimii hallitsevana tekijanid useissa kuluttajan valinnoissa, jonka
vuoksi silld on merkittdva kulutusta ohjaava vaikutus (East ym. 2007, 175). Erilaisiin
markkinoinnin toimenpiteisiin, kuten mainontaan verrattuna WOM-viestinnin on todettu
olevan vaikuttavuudelta omaa luokkaansa, koska se on 1dhtoisin toisten kuluttajien koke-
muksista palvelun tuottajan tai muun maksetun kumppanin sijaan (Bachleda & Berrada-
Fathi 2016, 109). Ihmistenvélinen tiedonldhde ndhdédén yleisesti ottaen luotettavampana
persoonattomiin ja kaupallisiin ldhteisiin, kuten mainoksiin verrattuna. Toisten kulutta-
jien jakamaa tietoa pidetddn uskottavampana, autenttisempana sekd vihemmén puolueel-
lisena, johon luotetaan ostopddtoksié tehtdessd. (Balaji ym. 2016, 528.) Erityisesti kulut-
tajien jakamia kielteisid kertomuksia pidetién aitoina ja todellisina kokemuksina heidén
kohtaamistaan tilanteista (Kumar & Purbey 2018, 3601-3602).

Kuviossa 5 on kuvattu WOM-viestintddn liittyvid erilaisia luokitteluja sekd nékdkul-
mia. WOM-viestintdé voidaan sen sisdllon, jakelukanavan ja merkityksen perusteella ja-
otella yksityiseen ja julkiseen (Grégoire ym. 2009, 19; Hegner ym. 2017b, 15), sponso-
roituun ja sponsoroimattomaan, positiiviseen ja negatiiviseen, perinteiseen ja sdhkoiseen

sekd suulliseen ja kirjalliseen viestintddn (Ghosh ym. 2014, 295).

Yksityinen Julkinen
Sponsoroitu Perinteinen
Sponsoroimaton WOM- Sdhkoinen
viestinti
Positiivinen Suullinen
Negatiivinen Kirjallinen
Nikokulmat
Kuluttaja - Brindi Lihettdjd # Vastaanottaja

Kuvio 5 WOM-viestinnén luokittelu ja ndkdkulmat

Kuvio 5 havainnollistaa, miten WOM-viestintdd voidaan sen luonteen perusteella ja-
otella useaan erilaiseen ryhméédn. Yksityisessa WOM-viestinndssd brandistd puhutaan
joko positiivisesti, neutraalisti tai negatiivisesti ldheisille ithmisille, kuten perheenjase-
nille, ystaville tai muille tuttaville. Julkinen WOM-viestintd puolestaan tarkoittaa verk-
kojulkaisujen tekemistd blogeihin, verkkosivuille tai sosiaaliseen mediaan. (Hegner ym.

2017b, 15.) Teknisesti perinteinen WOM-viestintd perustuu yleensd suulliseen
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viestintddn, kun taas eWOM-viestintd voi olla mitd tahansa sdhkoisesti tapahtuvaa useim-
miten kirjoitetussa muodossa esiintyvdd WOM-viestintdd, kuten sdhkoposteja, pikavies-
tejd sekd sisdltod esimerkiksi blogeissa tai erilaisissa yhteisOpalveluissa. Erityisesti sdh-
koinen eWOM-viestintd voi myds olla luonteeltaan sponsoroitua tai sponsoroimatonta.
Sponsoroiduissa eWOM-viestinndssa ldhettdjd saattaa paljastaa tai olla paljastamatta kyt-
koksen sekd suhteensa sponsoroivaan yritykseen tai brandiin. (Ghosh ym. 2014, 295.)
Edellda mainitun jaottelun lisdksi WOM-viestintdd ja sen vaikutuksia voidaan tarkastella
kuluttajan ja brandin sekd viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan vélisen vuorovaikutuksen
nakokulmista (Keiningham ym. 2018, 4). Tdssd luvussa késitellddn niitd eri ndkokulmia
janiihin liittyvia tutkimuksia keskittyen kuitenkin erityisesti verkkoymparistdssa esiinty-
védn sdhkoiseen eNWOM-viestintdidn, jota tarkastellaan ensisijaisesti kuluttajan ndkdkul-
masta.

WOM-viestinndn tutkimukselle on tyypillistd melko yhtendinen kisitteiden kiytto,
vaikka eri asiayhteyksissd kéytetyt lyhenteet hieman eroavatkin toisistaan. Taulukkoon 3

on koottu yhteen eri tutkimuksissa kéytetyt kisitteet, niiden lyhenteet ja merkitykset.

Taulukko 3 Yhteenveto WOM-viestinnan késitteista

Kisite Lyhenne Merkitys

Word of mouth WOM Perinteinen kasvokkain tapahtuva WOM-
viestinti

Word of mouth communication | WOMC | WOM-keskustelut

Personal word of mouth PWOM | Henkil6kohtainen WOM-viestinti
(=WOM-viestintd)

Positive word of mouth PWOM | Positiivinen WOM-viestinti

Negative word of mouth NWOM | Negatiivinen WOM-viestinta

Electronic word of mouth eWOM Sdahkoéinen WOM-viestintd

Online word of mouth O-WOM | Verkossa tapahtuva WOM-viestintd

Social media word of mouth sWOM | Sosiaalisessa mediassa tapahtuva WOM-
viestintd

Taulukosta 3 voidaan havaita, ettd kasitteet eWOM, O-WOM ja sWOM ovat hyvin
ldhelld toisiaan. Vaikka tutkijat kdyttévit hieman toisistaan eroavia kasitteitd, tarkoitetaan
niilld yleisesti samaa internetin séhkoisilla alustoilla tapahtuvaa WOM-viestintda. Kaikki
lyhenteet (paitsi PWOM ja NWOM) voivat liséksi saada etuliitteen “negative” merkitse-
méédn negatiivista WOM-viestintdd. [lman etuliitettd olevalla lyhenteelld viitataan joko
positiivisen WOM-viestintadn tai WOM-viestintddn yleiselld tasolla.

Sama henkil6 voi olla sekd WOM-viestinnédn kuluttaja ettd tuottaja (Keiningham ym.

2018, 4). Valitulla nikokulmalla eli sillé, tarkastellaanko ilmiGtd viestin vastaanottajan
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vai ldhettdjan perspektiivistd, on myos vaikutusta WOM-viestinndn méérittelyssé. Esi-
merkiksi Laczniak ym. (2001, 57) mééarittelee WOM-viestintdd merkittdvind markkinoin-
nin ilmidnd, jonka kautta kuluttajat saavat organisaatioihin ja heidén tarjontaansa liittyvaa
tietoa. Toisaalta WOM-viestintd on myds ilmid, jonka avulla kuluttajat puhuvat yleisesti
ja toistuvasti omista kulutuskokemuksistaan seké jakavat niihin liittyvia tunteitaan muille
kuluttajille (Wetzer ym. 2007, 661-662). NWOM-viestintd puolestaan voidaan maaritella
sellaiseksi negatiiviseksi ja kielteiseksi nikemykseksi tuotteesta tai palvelusta, joka on
jaettu joko ystévien, perheen tai muiden ihmisten kesken (Balaji ym. 2016, 529). Wetze-
rin ym. (2007, 661-662) mukaan NWOM-viestinti sisdltdé kaiken epavirallisen ja vapaa-
muotoisen hyddykkeitd tai palveluita seka niihin liittyvid arviointeja koskevan negatiivi-
sen viestinnédn yksityisten osapuolten vélilld. Baker ym. (2016, 226) puolestaan erottaa
WOM-keskustelut muusta WOM-viestinnédstd. WOM-keskustelu on vuorovaikutteista ja
kaksisuuntaista keskustelua brandisti, jota esimerkiksi toisen kuluttajan tekemén tuotear-
vioinnin lukeminen ei ole. WOM-keskustelu voidaan maédritelld vuorovaikutteiseksi
brindid koskevaksi tiedonvaihdoksi kahden tai useamman kuluttajan vililla, joilla ei ole
aitheeseen liittyvid kaupallisia motiiveja. (Baker ym. 2016, 226.) Téssd tutkielmassa
NWOM-viestintd madritellddn negatiiviseksi bridndid koskevaksi yksi- tai kaksisuun-
taiseksi tiedonvaihdoksi viestin ldhettivin ja vastaanottavan kahden tai useamman kulut-

tajan vilill4, joilla ei ole aiheeseen liittyvid kaupallisia motiiveja.

3.2 NWOM-viestinnan tutkimuksen taustaa

WOM-viestintd on pitkdén ollut tdrked aihealue ja tutkimuksen kohde sekd markkinoin-
nin tutkijoille ettd ammatinharjoittajille (Cheung & Lee 2008, 3242). WOM-viestinnin
ilmidsté 10ytyy huomattava maird akateemista tutkimusta yli 50 vuoden ajalta. Suuressa
osassa markkinoinnin kirjallisuudessa julkaistusta WOM-viestinndn tutkimuksesta on
keskittynyt yritysten nykyisten ja entisten asiakkaiden valtaan vaikuttaa WOM-viestin-
nén avulla potentiaalisten asiakkaiden uskomuksiin, tunteisiin, aikomuksiin seka kdyttay-
tymiseen. (Williams & Buttle 2014, 1423.) Balajin ym. (2016, 537) ndkemyksen mukaan
ailemmissa tutkimuksissa on etupédéssd keskitytty ymmartimain WOM-viestinndn pro-
sessia sekd sen seurauksia. Vaikka WOM-viestinndn vaikutuksista kuluttajien ostokayt-
tdytymiseen on keskusteltu markkinoinnin kirjallisuudessa jo pitkén aikaa, on internetin
kasvun ja teknologian muutoksen seurauksena WOM-viestinndn ilmid heréttinyt uudel-
leen kiinnostuksen akateemisissa keskusteluissa jaeWOM on tullut uudeksi muotisanaksi
my0s yritysmaailmassa (Ghosh ym. 2014, 295).

Vaikka aiempi kirjallisuus on tutkinut WOM-viestintdén liittyvad kdyttdytymistd mo-
nesta eri ulottuvuudesta, 10ytyy ilmiostd edelleen runsaasti tutkimusaukkoja (mm. Ale-

xandrov ym. 2013, 532; Balaji ym. 2016, 529; Keiningham ym. 2018, 3; Sweeney ym.
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2005, 331; Williams & Buttle 2014, 1425). Ghoshin ym. (2014, 295) mukaan eri tutkijat
ovat yrittdneet saada selville sekd PWOM- ettd NWOM-viestinnin tdsmallistd luonnetta
ja vaikutuksia, mutta tulokset eivit ole vield olleet kovin vakuuttavia. Erityisesti verkko-
ympéristosséd, kuten sosiaalisessa mediassa ja sen eri alustoilla ilmenevin ePWOM- ja
eNWOM-viestinnin tutkimus on toistaiseksi ollut hyvin rajoittunutta (Balaji ym. 2016,
529). Téhénastinen tutkimus on etupddssd painottunut tuotearviointisivuilla esiintyviin
negatiivisiin bréndiarvioihin lukuisten muiden eNWOM-viestinndn kanavien, kuten
verkkofoorumien ja kuluttajayhteisdjen sijaan (Verhagen ym. 2013, 1432). Lisdksi mark-
kinoinnin tutkimuksen tapaan myds PWOM-viestinnidn tutkimus on ollut huomattavasti
NWOM-tutkimusta yleisempad (Balaji ym. 2016, 529; Sweeney ym. 2005, 332).

Erilaisten verkkoympéristdjen ohella lisdd tutkimusta tarvitaan myos NWOM- ja eN-
WOM-viestinndn muodostumiseen vaikuttavista tekijoistd (Kumar ja Purbey 2018, 3593;
Verhagen ym. 2013, 1431). Useat tutkimukset kisittelevait NWOM-viestintdd ainoastaan
vastaanottajan nakokulmasta ja vain harvat tutkimukset ovat keskittyneet NWOM-vies-
tinndn muodostumisen tai sen seurausten tarkasteluun l&hettdjan kannalta (Balaji ym.
2016, 529; Verhagen ym. 2013, 1431). Esimerkiksi tunteiden roolia NWOM-viestinnin
vaikuttavana tekijdnd on tutkittu vasta muutamien tutkijoiden toimesta (Sweeney ym.
2005; Verhagen ym. 2013; Wetzer ym. 2007). WOM-viestinnédn tunnepohjaisia edeltivii
tekijoitd on my0s yleisesti ottaen tutkittu hyvin vihin, ja ne ovat usein rajoittuneet késit-
telemddn pelkistadn kuluttajien tyytyvaisyyttd (Wetzer ym. 2007, 663).

NWOM-viestinndn merkittdvyyteen on kuitenkin herétty viime vuosien aikana. Wil-
liamsin ja Buttlen (2014, 1429, 1440-1441) mukaan lukuisat yritykset ovat havahtuneet
NWOM-viestinndn kasvavaan merkitykseen, jonka vuoksi lisdé tutkimustietoa kaivataan
myo0s yritystasolla ilmion ymmartdmiseksi, hallitsemiseksi sekd johtamisen apuvili-
neeksi. Positiivisen maineen saavuttamiseksi organisaatioiden on onnistuttava kitkeméén
NWOM-viestinnédn aiheuttama haitallinen julkisuus. Tutkimusten mukaan organisaatiot
ovat ryhtyneet aiempaa enemmaén panostamaan brindeihin kohdistuvan NWOM-viestin-
nén johtamiseen huolimatta siité, ettd ilmion todelliset vaikutukset ovat vield monelta osin
pysyneet pimennossa. Puutteellisen ymmirryksen vuoksi yritysten johdossa tehdéddn
edelleen runsaasti NWOM-viestintddn liittyvid olettamuksia, jotka eivét vilttimatta pe-
rustu todenperdiseen tai tutkittuun tietoon. Tdma puolestaan saattaa johtaa védrdnlaisiin
toimenpiteisiin yritysten pyrkiessd kontrolloimaan kuluttajien levittdimdd NWOM-vies-
tintdd. (Williams & Buttle 2014, 1429, 1440-1441.)

Kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan todeta, ettdi WOM-viestintdén liittyvia tut-
kimusta, joka kisittelee joko PWOM-viestintdd tai PWOM- ja NWOM-viestintd yhdessa
on runsaasti. Pelkédstddan NWOM-viestintdd kidsittelevaa tutkimusta on huomattavasti vi-
hemmén ja ainoastaan eNWOM-viestintddn keskittynyttd tutkimusta on erittdin véhén.
Taulukkoon 4 on koottu eNWOM-viestintda verkkoympéristossa kasittelevit keskeisim-

miét tutkimukset. Yhteenvetoon ei ole otettu mukaan tutkimuksia, joissa on késitelty sekd
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ePWOM- ettd eNWOM-viestintdd tai keskitetty pelkéstddn verkkoympariston ulkopuo-

lella tapahtuvaan perinteiseen NWOM-viestintian.

Taulukko 4 Yhteenveto eNWOM-viestinnidn tutkimuksesta

Tutkija Tutki- Tutkimuksen Kasite Fokus/konteksti
(vuosiluku) | musmaa kohde
Bachleda & | Marokko | Sdhkdisen ja perin- | Negative | Palvelujen kuluttamiseen
Berrada- teisen NWOM-vies- | eWOM, | liittyvé paidtoksenteko
Fathi (2016) tinndn vaikuttavuu- | negative
den vertailu pWOM
Balaji  ym. | Kiina, Sosiaalisen median | NWOM, | Verkko-ostoksiin liittyvien
(2016) Malesia | sivustoilla ilmenevdn | sSWOM | palvelukohtaamisten epi-
eNWOM-viestinnin onnistumisen  aiheuttama
vaikuttavat tekijét negatiivinen kokemus
Bambauer- | Sveitsi eNWOM-viestinndn | Negative | Negatiiviset tuotearvioinnit
Sachse & vaikutus brandipdi- | online verkossa
Mangold omaan WOM
(2011)
Kumar & | Intia Verkkofoorumeissa | Negative | eNWOM-viestinndn muo-
Purbey ilmenevin eNWOM- | EWOM | dostumisen kuvaaminen
(2018) viestinndn vaikutta-
vat tekijdt
Pfeffer ym. | Yhdys- eNWOM-viestin- Negative | eNWOM-viestinndn seu-
(2014) vallat, nésta atheutuvien | online rauksena syntyvien kriisien
Saksa kriisien ja skandaa- | WOM ennaltachkaisy ja hallinta
lien muodostumisen
vaikuttavat tekijét
Stich  ym. | Saksa Verkkoyhteisdissd il- | Negative | eNWOM-viestinnin levia-
(2014) menevin eNWOM- | WOM minen verkossa ja kriisien
viestinndn vaikutta- syntymisen olosuhteet
vat tekijdt
Verhagen Hollanti | eNWOM-viestin Negative | Negatiivisten tunteiden
ym. (2013) lahettdjin motivaa- | O-WOM | vaikutus eNWOM-viestin-
tiotekijat ndssa

Taulukosta 4 voidaan havaita, ettd tutkimusten keskeisend kohteena ovat olleet eN-

WOM-viestinndn muodostumiseen ja ilmenemiseen vaikuttavat tekijat. Tutkimusten fo-

kus on kuitenkin vaihdellut laajalti tuotearvioinneista, palvelukohtaamisiin seka kriisien
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syntymisestd ostopddtoksentekoon ja negatiivisten tunteiden vaikutuksiin. Taulukosta
voidaan myos todeta, ettd tdhidnastinen eNWOM-tutkimus on hajautunut hyvin eri puo-
lille maailmaa.

WOM-viestintddn liittyva teoriaperusta on laaja ja moniulotteinen, jonka vuoksi myos
NWOM-viestinndn tutkimuksessa on kaytetty laajalti eri tieteenaloilta, kuten psykologi-
asta ja markkinoinnista perdisin olevia teorioita. Eri tutkijat ovat valitun tutkimusndko-
kulman mukaan hyddyntineet eri teorioita ja pyrkineet niiden pohjalta rakentamaan
NWOM-ilmiétd kuvaavia ja selittdvid teoreettisia malleja seké viitekehyksid. NWOM-
viestinndn teoreettisessa viitekehyksessd on kiytetty teorioita, joiden avulla on pyritty
selittdmadn kuluttajan kielteisid kulutuskokemuksia sekd negatiivista ostokéyttdytymista.
Téllaisia teorioita ovat esimerkiksi sosiaalisen tukeen (Cohen & Wills 1985) ja jakami-
seen (Rimé 2009) liittyvédt teoriat sekd kognitiivisen dissonanssin -teoria (Festinger
1957).

Sosiaalisen tuen teoria (Cohen & Wills 1985) keskittyy nimensd mukaisesti sosiaali-
seen tukeen, johon ihmiset turvautuvat ja jota he antavat sosiaalisissa verkostoissaan sel-
viytydkseen erilaisista negatiivisista tapahtumista. Erilaisten stressaavien tapahtumien,
kuten negatiivisten palvelukokemusten seurauksena kuluttajat saattavat jakaa negatiivista
informaatioita saadakseen emotionaalista ja informatiivista tukea verkostonsa jasenilta.
(Balaji ym. 2016, 531.) My®0s sosiaalisen jakamisen teorian (Rimé 2009) mukaan ihmiset
haluavat viestid heiddn tunteistaan avoimesti muiden kanssa heréttddkseen empatiaa, saa-
dakseen apua, tukea ja huomiota tai vahvistaakseen sosiaalisia suhteita (Verhagen ym.
2013, 1433). Kognitiivisen dissonanssiteorian (Festinger 1957) avulla voidaan puolestaan
selittdd kuluttajan kokemaa epdtasapainoa, joka syntyy ristiriidasta tuotteeseen tai palve-
luun liittyvén odotuksen ja suorituksen vélilld. Yksi tapa vdhentdd ja purkaa téta ristirii-
dan seurauksena aiheutunutta sisdistd jannitettd on NWOM-viestinnén levittiminen. (Ba-
laji ym. 2016, 530; Verhagen ym. 2013, 1433.)

NWOM-viestintd on moniulotteinen ilmid, joka sisdltdd useita erilaisia ndkdkulmia ja
on yksi hyvin laajan kokonaisuuden muodostavan WOM-viestinnin osa-alueista. Brén-
divihatutkimuksen tavoin myds NWOM-viestinnin tutkimusta tulee rakentaa useiden eri
teorioiden pohjalta, jolloin ilmidstd voidaan saavuttaa mahdollisimman laaja-alainen né-
kemys sekd ymmarrys. Kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan todeta, etti pelkéstidén
NWOM-viestintdén ja erityisesti eNWOM-viestintddn keskittyvdd tutkimusta on ole-
massa hyvin vihdn, jonka vuoksi lisdéd tutkimusta tarvitaan edelleen ilmion eri ulottu-

vuuksien ja sen kokonaisvaikutusten ymmartdmiseksi.
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3.3  NWOM-viestinniin prosessi ja ilmeneminen

Seka negatiivista ettd positiivista WOM-viestintdd voidaan kuvailla sosiaalisena proses-
sina ja yhtend ihmistenvélisen vuorovaikutuksen komponenttina (Alexandrov ym. 2013,
531; Keiningham ym. 2018, 6). Kuviossa 6 kuvataan WOM-viestinnédn prosessia erdin-
laisena yhtdlond, jonka lopputulos syntyy eri ulottuvuuksien seurauksena. WOM-vies-
tintd on moniulotteiden ilmid, jonka prosessin kuvaaminen auttaa ymmaértdméaéan parem-

min sen luonnetta ja kokonaisuutta.

Sisillsllinen Kiytetyt
vaihtelu: viestinti-
positiivinen kanavat:

Viestinnin
suunta:
antaja vs.
vastaanottaja

WOM-

viestintii

vs. vahvat vs.
negatiivinen heikot siteet

Kuvio 6 WOM-viestinnén prosessi (Keiningham ym. 2018, 21)

Kuviosta 6 voidaan havaita, ettd WOM-viestinndn muodostumisen prosessiin liittyy
kolme merkittavaa ulottuvuutta. Viestinnidn suunnan seké sisillollisen vaihtelun méérit-
televit kuluttajat, jotka sekd antavat ettd vastaanottavat joko positiivista tai negatiivista
tietoa brandeistd. Lisdksi WOM-viestintdd vilitetdsin aina jonkin tietyn kanavan kautta
joko suullisesti tai kirjallisesti, jolloin vaikuttaviksi tekijoiksi muodostuvat toisiin henki-
161hin liittyvien siteiden ja suhteiden vahvuus eri kanavissa tapahtuvien kohtaamisten ai-
kana. Vahvoja siteitd kuvaa esimerkiksi kasvotusten tapahtuva suosittelu 1dheisten ihmis-
ten kesken, kun taas tuntemattoman henkilon kirjoittama kokemus verkkosivuilla edustaa
heikompaa sidetti. (Keiningham ym. 2018, 5.)

Negatiivista viestintdd voi esiintyd eri muodoissa, kuten valittamisena, trollaamisena
sekd vihapuheena. Negatiivisen palautteen antaminen eli valittaminen on tyypillisin ja
yleisin tapa harjoittaa NWOM-viestintdd. Tyytyméton kuluttaja valittaa ja reklamoi ko-
kemastaan viiryydesti tai epdoikeudenmukaisuudesta joko suoraan yritykselle tai toisille
kuluttajille. Internet tarjoaa lukuisia kanavia, joiden kautta kuluttajat voivat julkaista yri-
tyksiin ja briandeihin kohdistuvia valituksiaan verkossa. (Grégoire ym. 2009, 18.) Vali-
tusten asianmukaisen késittelyn sekd riittdvin nopean vastaamisen on todettu alentavan
merkittdvastt NWOM-viestinndn syntymistd ja levidmisté, kun taas huono hoito ja rea-
goimattomuus lisdédvit sitd (mm. Nyer & Gopinath 2005, 948; Williams & Buttle 2014,
1429).

Urheiluvaatteita valmistavan Lululemo-bréndin tapaus on ddrimméinen esimerkki asi-
akkailta saatujen negatiivisten palautteiden erittdin huonosta hoidosta. Useat kuluttajat
olivat valittaneet brindin joogavaatteiden saumojen pettdvén kdytdssé ja kankaiden ole-
van niin ohuita, ettd niistd ndkyy lapi. Yrityksen perustaja Chip Wilson kuittasi tuoterek-

lamaatiot sanomalla julkisesti, ettei heiddn trikoitaan olekaan tarkoitettu lihaville
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thmisille: "well, some women’s bodies just don’t work for it.”” Annettu kommentti meni
viraaliksi ja levisi nopeasti sosiaalisessa mediassa maksaen yritykselle arvioilta noin 80
miljoonaa dollaria. (Fab 2019, 19, 23.)

Nyerin ja Gopinathin (2005, 948-949) mukaan yritysten henkilokunnan tulisi roh-
kaista tyytymattomia asiakkaita valitusten tekemiseen suoran yhteydenoton kautta, koska
se auttaa vahentimdin NWOM-viestinndn syntymistd. Tyytymittomét asiakkaat, jotka
valittavat asiasta suoraan yritykselle, ryhtyvit vahemmaén todennékdisesti harjoittamaan
muille kuluttajille suunnattua NWOM-viestintdd. Tutkimuksen mukaan valituksen teh-
neistd asiakkaista vain 15,6 % ryhtyi valittamisen liséksi levittimidin NWOM-viestinta,
kun taas ei valittaneista asiakkaista NWOM-viestintddn ryhtyi 37,1 %. Valittaminen antaa
kuluttajalle mahdollisuuden purkaa suuttumustaan ja turhautumistaan seki auttaa padse-
méiin tilanteen yli. Liséksi yritykselle valituksen tehneet kuluttajat kokivat valittamisen
vihentdvén heidin tyytyméttomyyttddn, kun taas NWOM-viestintdd levittdneet kuluttajat
eivdt kokeneet tyytyméattdomyyden vihenemistd. (Nyer & Gopinath 2005, 948-949.) Kui-
tenkaan pelkkd valittamisen mahdollistaminen ei yksindén ole riittdvéa, vaan valituksiin
vastaaminen ja reagointi ovat myds kriittisessd asemassa. Tyytymittdmén asiakkaan te-
kemaén valituksen onnistunut ratkaiseminen voi johtaa tyytyviisyyden lisdédntymiseen, us-
kollisuuden vahvistumiseen sekd PWOM-viestintddn. Epdonnistuminen puolestaan lisdd
NWOM-viestinndn muodostumisen ja sen aiheuttamien haitallisten vaikutusten todenné-
koisyyttd. (Williams & Buttle 2014, 1429.)

Trollaaminen on toimintaa, jossa verkkoympaéristossa kayttdydytdédn tuhoisalla, héirit-
sevilld tai harhauttavalla tavalla (Buckels ym. 2014, 97). Trollin pyrkimyksena voi olla
kohteen tuhoaminen sekd samalla sekaannuksen aiheuttaminen ryhméssd. Viestinnésti
tulee trollausta myds silloin, kun yksild tai ryhmé toimivat vastoin alustan tai median
yleisid sddntojéd, harhauttaen ja héirikdiden muiden toimintaa. (Luoma-Aho & Lievonen
2017.) Trollit nauttivat kaikesta saamastaan huomiosta ja heihin on liitetty jopa sadistisia,
psykopaattisia, narsistisia ja manipuloivia piirteitd (Buckels ym. 2014, 101). Trollaavissa
viesteissd el aina ole helppoa erottaa oikean ja véddrin tiedon vélistd eroa. Trollaajat myos
usein 10ytavit uudella nimelld tiensd takaisin alustalle, vaikka heidit sieltd poistettaisiin.
Trollien tunnistaminen vaatii kdytetyn alustan, yhteison ja niiden jdsenten hyvié tunte-
musta. (Luoma-Aho & Lievonen 2017.) Tidssd tutkielmassa trollaaminen kisitetddn
NWOM-viestinnéksi, jonka taustalla eivét vaikuta henkilon omat aidot ja todelliset bran-
diin kohdistuvat negatiiviset kokemukset tai nikemykset. Trollien halu harjoittaa
NWOM-viestintdd perustuvat muihin motiiveihin, kuten huomionhakuisuuteen tai haluun
provosoida muita. Myos kilpailijoiden harjoittamaa NWOM-viestintdd voidaan pitdd yh-
tend esimerkkind trollaavasta toiminnasta.

Kaikkea negatiivista viestintdd ei voida luokitella vihapuheeksi. Vihapuhe, jota uusim-
pien médritelmien mukaan kutsutaan termilld “vaarallinen puhe” on muiden yllyttdmista

boikotoimaan, syrjiméin ja toimimaan yksilditd, organisaatioita tai muita ryhmié vastaan.
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Vaaralliseksi puheen tekevit vasta erilaiset tilannekohtaiset tekijit, kuten puhujan rooli
ja painoarvo, yleison koostumus ja heiddn mahdollisuutensa vaikuttaa puheeseen, kes-
kustelun yleinen sdvy, teemaan liittyva historiallinen konteksti sekd kanavat, joissa puhe
esiintyy. Siind missd vaarallinen puhe pyrkii yllyttimaan negatiiviseen toimintaan ja jopa
syrjintddn, on pelkkd negatiivinen viestintd ldhtokohtaisesti enemmain oikeudenmukai-
suutta tavoittelevaa. (Luoma-Aho & Lievonen 2017.) Téssa tutkielmassa brandivihan ai-
heuttama ddrimmaisen voimakas tiettyyn briandiin kohdistuva NWOM-viestintd méaritel-

laén yhdenlaiseksi vihapuheen muodoksi.

3.3.1  Negatiivisen ja positiivisen WOM-viestinndn erot

NWOM- ja PWOM-viestintdi esiintyy yhté lailla sekd perinteisesséd kasvokkain tapahtu-
vassa viestinnéssa ettd sdhkoisissad kanavissa kdydyissd keskusteluissa. Eri tutkijat ndke-
vit NWOM- ja PWOM-viestinndssé yhtéildisyyksid, mutta myds eroavaisuuksia. Alexan-
drovin ym. (2013, 542) mukaan positiivisella ja negatiivisella WOM-viestinndlld on eri-
laiset reitit aktivoitua. My6s Ghosh ym. (2014, 295) on todennut PWOM- ja NWOM-
viestinndn luonteen ja vaikutusten olevan merkittdvisti erilaiset, jonka vuoksi ne myos
ilmenevit eri tavoin. Merkittdvimmaét eroavaisuudet liittyvit PWOM- ja NWOM-viestin-
nén yleisyyteen, levidmiseen, vaikuttavuuteen seké tunneperdisyyteen.

PWOM-viestinndn on todettu olevan NWOM-viestintdéd yleisempad, koska valtaosa
kuluttajista on tyytyvéisid kiyttdmiinsd hyodykkeisiin tai palveluihin. Tyytyvéiset ihmi-
set tuottavat enemmén PWOM-viestintdd, jonka vuoksi sen on todettu esiintyvéin kolme
kertaa NWOM-viestintdd useammin. Tutkimusten mukaan PWOM-viestintdd levittdvit
kuluttajat harjoittavat sitd my0s useammin kuin NWOM-viestintdd tuottavat kuluttajat.
Lisdaksi NWOM-viestintdd ilmaisevat henkil6t vélittdvit usein myds PWOM-viestintéa.
(East ym. 2007, 175, 181.) NWOM-viestinté levidd kuitenkin nopeammin seki laajem-
malle ja suuremmalle méaérélle ihmisid kuin PWOM-viestintd (mm. Pfeffer ym. 2014,
117; Stich ym. 2014, 207). Negatiivisia kulutuskokemuksia jaetaan tavallisesti useille eri
henkildille seké suhteellisen nopeasti tapahtuman jilkeen. Lisdksi ihmiset jakavat nega-
titvisia kokemuksiaan enemman laheisille kuin vieraille henkil6ille, mika lisid NWOM-
viestinnédn vaikuttavuutta. (Wetzerin ym. 2007, 666.)

Ostopéétokseen liittyvid riskejd ilmaisevalla NWOM-viestinndlld on enemmén vaiku-
tusta kuluttajan padtoksenteossa kuin hyotyja korostavalla PWOM-viestinnilld (Bachleda
& Berrada-Fathi 2016, 110; Doh & Hwang 2009, 197; Ghosh ym. 2014, 298; Kumar &
Purbey 2018, 3593). Ihmiset antavat negatiiviselle informaatiolle enemmén huomiota,
jonka vuoksi negatiivisella tiedolla on todettu olevan positiivista tietoa suurempi merkitys
kuluttajien tekemissd arvioinneissa (Ghosh ym. 2014, 298; Sweeney ym. 2005, 332).

Chevalierin ja Mayzlinin (2006, 354) tekemidssd tutkimuksessa negatiivisilla
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verkkoarvosteluilla todettiin olevan positiivisia arvioita merkittivampi vaikutus kirjojen
myyntimadrissd. My0s Leen ja Cranagen (2014, 345-347) tutkimustulosten mukaan eN-
WOM-viestinnilld oli huomattavasti ePWOM-viestintdd vahvempi vaikutus kuluttajien
asenteen muodostumisessa ravintola-alan yritystd kohtaan. Sweeneyn ym. (2005, 334)
niakemyksen mukaan toisen kuluttajan levittimd NWOM-viestintd vaikuttaa melkein
kaksinkertaisella todennékoisyydelld vastaanottajan mielipiteeseen ja nikemykseen yri-
tyksestd verrattuna PWOM-viestinndn aikaansaamaan vaikutukseen.

NWOM-viestinndn on myos todettu olevan luonteeltaan PWOM-viestintdd tunnepe-
rdisempdd. Sweeneyn ym. (2005, 333-334) tutkimustulosten mukaan NWOM-viestinti
on enemman tunteisiin pohjautuvaa, kun taas PWOM-viestinnidlld on usein vahvempi tie-
dollinen perusta. Vahvempien tunnetekijéiden vuoksi negatiivisen kokemuksen jilkeen
kuluttajat ajautuvat todennékodisemmin ja nopeammin purkamaan heidén tuntemuksiaan
verrattuna positiivisen tapahtuman jilkeiseen tilaan, jota ohjaa useimmiten enemmaén har-
kittu ja jérkiperdinen arvio tilanteesta. NWOM-viestintdd vilitetdén usein vélittomésti
eteenpdin tunteiden ollessa kuumimmillaan heti tapahtuman jélkeen, kun taas PWOM-
viestintdéin aiheuttavia tekijoitd saatetaan sdilyttdd mielessddn pidempéddn ja valittdd

eteenpdin vasta myohemmin. (Sweeney ym. 2005, 333-334.)

3.3.2  Perinteisen ja sihkoisen NWOM-viestinndn erot

Erimuotoista WOM-viestintdi ja sen aikaansaamaa kéyttdytymistéd pidetdén usein keske-
nddn samanarvoisena. Miten, missd ja kenen kanssa WOM-viestintéd harjoitetaan eivit
ole toisistaan riippumattomia asioita. (Keiningham ym. 2018, 3—4.) Vaikka WOM-vies-
tinndn periaatteet ja toimintatavat ovat suurelta osin samanlaiset sekd perinteisessé etti
sahkoisessi WOM-viestinndssd, on niissd myds eroja (Balaji ym. 2016, 529). Merkitti-
vimmiét eroavaisuudet liittyvét tiedon litkkumisen dynamiikkaan, maantieteelliseen, tilaa
ja aikaa koskevaan vapauteen, tavoitettavuuteen, anonymiteettiin, osapuolten vélisten si-
teiden vahvuuteen, sosiaalisiin ja kontekstuaalisiin vihjeisiin sekd samankaltaisuuden ja

Tiedon liitkkumisen dynamiikka seké ihmisten kytkeytyminen toisiinsa tapahtuvat eri
tavalla verkossa kuin sen ulkopuolella. Verkkoympéristdssd tiedon virta on rajoittama-
tonta, kun taas verkon ulkopuolisissa verkostoissa keskendén vuorovaikutuksessa olevien
thmisten lukumdird on huomattavasti rajoitetumpi. Perinteinen verkosto muodostuu
yleensd muutamasta kymmenesté ihmisestd, joista samanaikaisesti vuorovaikutuksessa
ollaan usein vain yhden tai muutaman henkilon kanssa kerrallaan. Vastaavasti sosiaalisen
median verkostoissa ja kanavissa henkil6lla voi olla satoja tai tuhansia seuraajia. Kaikissa
sosiaalisen median alustoilla olevissa verkostoissa tiedon vaihtuvuus on korkea. Verkossa

reaaliaikaiset viestit luovat jatkuvan viestinnén virran, jossa seuraava tieto syrjdyttdd
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nopeasti edellisen. Kuluttajat tekevit verkkoymparistdssd jatkuvaa valintaa siité, ohitta-
vatko he eNWOM-viestinndn muodossa olevan tiedon vai jakavatko he sitd eteenpdin.
(Pfeffer ym. 2014, 120-122.)

Verkkosivustoilla kdydyissd keskusteluissa ei ole olemassa maantieteellisid, ajallisia
tai tilaa koskevia rajoitteita, eikd keskustelu muiden kanssa ole vélttaimaittd edes reaali-
tai samanaikaista (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 480; Balaji ym. 2016, 529). eWOM-vies-
tinndlld on my06s mahdollisuus tavoittaa perinteisti WOM-viestintdd enemman ihmisia,
jotka jakavat jonkin rajatun kiinnostuksen kohteen esimerkiksi tiettyd tuotetta tai palvelua
kohtaan my0s negatiivisessa merkityksessa (Balaji ym. 2016, 529). Kuluttajat ovat usein
aidosti rehellisempiéd jakaessaan heiddn negatiivisia kokemuksiaan verkossa, koska ano-
nyymiys estdd heitd kohtaamasta viestinnén vélittimisestd mahdollisesti aiheutuvia sosi-
aalisia seurauksia (Verhagen ym. 2013, 1430). Myd6s Zhangin ym. (2014, 1107) mukaan
anonyymiys esimerkiksi online-kontekstissa saattaa lieventid eNWOM-viestinnén valit-
tdmisestd aiheutuvaa itseen tai omaan imagoon kohdistuvaa huolta.

Yksi suurimmista eroista perinteisen NWOM- ja eNWOM-viestinndn vililld liittyy
niihin sisdltyvien sosiaalisten suhteiden ja siteiden vahvuuteen kuluttajien vélilld. Koska
perinteisti NWOM-viestintdd harjoitetaan usein perheen, ystivien ja tuttavien kesken,
vallitsee osapuolten vililld vahva side. Sdhkoisessd eNWOM-viestinndssd suhteen vah-
vuus voi kuitenkin vaihdella vahvasta heikkoon riippuen onko kyseessd esimerkiksi tiy-
sin vieraan henkilon antama negatiivinen palaute arvostelusivustolla vai tutun henkilon
julkaisema kommentti Facebookissa. Siteen vahvuudella on merkitystd informaatioldh-
teen luotettavuuteen liittyvdssd kokemuksessa. Vahvan suhteen omaavilla informaa-
tioldhteilld on heikkoja ldhteitd suurempi vaikutus erityisesti runsaasti epavarmuutta ja
riskid sisdltdvissi tilanteissa sekd ostopadtoksissi. (Bachleda & Berrada-Fathi 2016, 111—
112, 120.)

Perinteisen NWOM- sekd eNWOM-viestinnén ero tulee esille myds homofiliaan liit-
tyvén késitteen kautta eli ihmisen luontaisessa mieltymyksessd samankaltaisuutta koh-
taan (Bachleda & Berrada-Fathi 2016, 112; Pfeffer ym. 2014, 122). Kasvokkain tapahtu-
vassa viestinndssd ihmiset ovat ldheisessd kontaktissa muiden kanssa ja pystyvit hyodyn-
tdmé&én eri tilanteisiin liittyvissa tulkinnoissaan ja arvioissaan sosiaalisia sekd kontekstu-
aalisia vihjeitd, kuten non-verbaalista viestintdd, ddnensévyjé ja eleitd (Balaji ym. 2016,
529). Kuluttaja arvioi NWOM-viestin ldhettdjdn samankaltaisuutta etsien siité itselleen
merkityksellisid ominaisuuksia, kuten esimerkiksi ikéédn, koulutukseen, sosiaaliseen sta-
tukseen tai arvoihin liittyvid tekijoitd sekd yhtéldisyyksid. Itsensd kanssa samankaltaisesta
lahteestd saatu tieto koetaan vakuuttavammaksi ja vetoavammaksi kuin tdysin poikkea-
van ldhteen tarjoama informaatio. Perinteisessa NWOM-viestinndssé tiedon etsija pystyy
arvioimaan tiedon antajaa, kun taas kirjoitetussa viestissd puuttuvat lahes kokonaan sa-
mankaltaisuuden arvioinnin mahdollistavat sosiaaliset vihjeet. Lisdksi perinteisessd

NWOM-viestinndsséd tiedon antajana on useimmiten tunnettu henkild, jonka arvoja ja
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mielenkiinnon kohteita voidaan arvioida verrattuna eNWOM-viestin ldhettineeseen mah-
dollisesti tdysin tuntemattomaan henkil6on. Samankaltaisuus on kuluttajille erityisen
merkityksellisté tilanteissa, joissa kuluttamiseen liittyy rajallinen aiempi tietdmys tai ko-
kemus. Samankaltaisuuden tunnistaminen lisdéd kuluttajan luottamusta ja varmuutta sii-
hen, ettd tiedon antaja nidkee ja kokee asiat samalla tavalla kuin han itse. (Bachleda &
Berrada-Fathi 2016, 112-113.)

Bachledan ja Berrada-Fathin (2016, 120—121) tekemén tutkimuksen perusteella voi-
daan myos perinteisen ja sihkdisen NWOM-viestinnidn vaikuttavuudessa havaita eroa-
vaisuuksia. Kuluttajat pitdvit perinteistda NWOM-viestintdd keskimairin luotettavampana
kuin eNWOM-viestintdd tehdessddn kuluttamiseen liittyvid péaatoksid. Sdahkoiseen eN-
WOM-viestintdén saatetaan puolestaan suhtautua perinteistdi NWOM-viestintdd suurem-
malla kritiikilla tai ennakkoasenteella. Perinteisti NWOM-viestintdd pidetddn merkityk-
sellisempind ja vaikuttavampana erityisesti uutta aiemmin kokeilematonta palvelua os-
tettaessa. (Bachleda & Berrada-Fathi 2016, 120-121.) Bambauer-Sachen ja Mangoldin
(2011, 40) mukaan eNWOM-viestinté voi kuitenkin olla huomattavasti vahingollisempaa
kuin perinteinen NWOM-viestintd sdhkdisessd muodossa ilmaistujen arvioiden yksityis-
kohtaisuuden sekd lukumaddrin vuoksi. Useat samanaikaiset negatiiviset arviot lisddvit
negatiivisuutta johtaen todennékdisempdin negatiiviseen brandiarvioon verrattuna perin-
teiseen NWOM-viestintddn, jossa vertaisarvio saadaan samanaikaisesti ainoastaan yh-
deltd tai muutamalta henkil6ltd. (Bambauer-Sache & Mangold 2011, 40.)

34 NWOM-viestinnidn muodostuminen

Negatiivinen tai positiivinen brandikokemus saavat aikaan WOM-viestintdd, jonka
vuoksi useat tutkijat ovat ldhestyneet WOM-viestintdd brandikokemuksen aikaansaa-
mana toimintona (Alexandrov ym. 2013, 531). Yleisesti myos korostetaan brandikoke-
mukseen liittyvén tyytyvidisyyden sekd tyytyméttomyyden roolia ja vaikutusta PWOM-
ja NWOM-viestinndn muodostumisessa ja sen keskeisend edeltdvina tekijana (Williams
& Buttle 2014, 1429). Todellisuudessa NWOM-viestinndn muodostuminen on huomat-
tavasti monimutkaisempi ilmid, johon voi liittyd lukuisia erilaisia vaikuttavia tekijoita.
Kielteinen brandikokemus ja kuluttajan tyytyméttomyys eivdt yksinddn riité tai ole riitta-
vén tarkkoja miirittelemiddn NWOM-viestinnén syntymiseen seki levittimiseen vaikut-
tavia tekijoitd. NWOM-viestinndn muodostumisen hahmottamiseksi tulee siihen liittyvid
tekijoitd kasitelld huomattavasti laajemmin ja tarkemmin.

Eri tutkijat tarkastelevat NWOM-viestinndn vaikuttavia tekijoitd hieman eri nékokul-
masta, kuten ldhettdjén ja vastaanottajan seké brandin ja kuluttajan vélisend sosiaalisena
prosessina. Ihmiset jakavat brandikokemuksia sosiaalisissa tilanteissa, jonka vuoksi sosi-

aalisilla tekijoilld, kuten itseen liittyvilld motiiveilla on merkittiva vaikutus WOM-
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viestinndn muodostumisessa. Sekd PWOM- ettd NWOM-viestinndn avulla tyydytetdin
erilaisia sosiaalisia tarpeita seki toteutetaan niihin liittyvid sosiaalisia aikomuksia. WOM-
viestinnédn avulla henkil6lld on mahdollista saavuttaa niin henkilékohtaisia kuin sosiaali-
sia hyotyjd, kuten esimerkiksi sosiaalisten siteiden vahvistumista suhteessa muihin ihmi-
siin. (Alexandrov ym. 2013, 531, 542.)

Kuvioon 7 on kirjallisuuskatsauksen pohjalta koottu yhteen NWOM-viestinndn muo-
dostumiseen liittyvid tekijoitd. Téassé tutkielmassa NWOM-viestinnén edeltdvien tekijoi-
den maéarittelyssé kédytetdén Balajin ym. (2016, 537) ndkemystd, jonka mukaan erilaiset
kontekstuaaliset, yksilolliset ja sosiaalisen verkostoitumisen tekijit vaikuttavat merkitté-
vasti kuluttajien aikomukseen vélittdd NWOM-viestintdd. Nidihin kolmeen kategoriaan
on lisdksi yhdistetty muiden tutkijoiden ndkemyksid NWOM-viestinndn syntymiseen vai-
kuttavista tekijoistd. Koska eNWOM-viestintddn sekd perinteisen ja sdhkdisen NWOM-
viestinndn eroavaisuuksiin keskittyvaa tutkimusta on olemassa vasta hyvin védhin, tissi
tutkielmassa oletetaan, ettd samat edeltivét tekijidt sopivat yhtd todenndkdisesti kuvaa-
maan sekd perinteisen ettd séhkdisen NWOM-viestinndn muodostumista. Edeltdvissé te-
kijoissd on kuitenkin pyritty huomioimaan erityisesti eNWOM-viestinndn muodostumi-
seen mahdollisesti vaikuttavat tekijat tdhdnastisen saatavilla olevan tutkimustiedon mu-

kaisesti.
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e AN

Kontekstuaaliset tekijit: 1 Yksilolliset tekijit:
¢ Epionnistunut _
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Kuvio 7 NWOM-viestinndn muodostumisen tekijat (Alexandrov ym. 2013; Bachleda &
Berrada-Fathi 2016; Baker ym. 2016; Balaji ym. 2016; Bambauer-Sache & Mangold
2011; Cheung & Lee 2008; Doh & Hwang 2009; East ym. 2007; Ghosh ym. 2014;
Grégoire ym. 2009; Hegner ym. 2017b; Keiningham ym. 2018; Kumar & Purbey 2018;
Lee & Youn 2009; Stich ym. 2014; Sweeney ym. 2005; Williams & Buttle 2014; Zaran-
tonello ym. 2016; Zhang ym. 2014)
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Kuvio 7 havainnollistaa minkalaiset tekijit vaikuttavat NWOM-viestinndn muodostu-
misessa. [Iman edeltdvid tekijoitd ei synny kuluttajan halua vilittdd negatiivista koke-
musta tai ndkemystd muille kuluttajille. NWOM-viestinndn syntyminen ei kuitenkaan
edellytd kaikkien edeltdvien tekijéiden toteutumista, vaan halu ja tarve ryhtyd NWOM-
viestintdén voi saada alkunsa jo jonkin yksittdisen tekijén vaikutuksesta tai useamman eri
tekijan yhdistelméstd. Keininghamin ym. (2018, 22) havaintojen mukaan WOM-viestin-
tddn vaikuttavat tekijdt saattavat my0s vaihdella eri toimialoilla, mika vaikeuttaa niiden

yleistettavyytta.

3.4.1  Kontekstuaaliset tekijiit

Kontekstuaalisiin tekijoihin kuuluvat epdonnistuneen kulutus- tai palvelukokemuksen ai-
heuttamat tyytymattomyyteen, epdoikeudenmukaisuuteen, yrityksen syyllisyyteen ja vas-
tuuseen, valitusten epdonnistuneeseen késittelyyn ja yrityskuvaan liittyvit kuluttajan ko-
kemukset ja nikemykset sekd NWOM-viestinndn méairén ja kilpailijoiden toiminnan vai-
kutus. NWOM-viestintdd syntyy kuluttajien tyytyméttdmyyden seurauksena erityisesti
epdonnistuneissa palvelutilanteissa, joka johtaa NWOM-viestinndn levidmiseen asiak-
kaan sosiaalisissa verkostoissa (Williams & Buttle 2014, 1429). Kun kuluttaja kokee ku-
luttamiseen ja vaihdantaan liittyvdd vdédryyttd, hin yrittdd rajoittaa menetysti erilaisten
toimintojen, kuten NWOM-viestinnédn levittdmisen avulla. Kuluttajan kokemus syntyy
tilanteessa, jossa palveluprosessi tai sen lopputulos koetaan epdoikeudenmukaiseksi, vaa-
rdksi tai muutoin mahdottomaksi hyviksya. Téllaisessa tilanteessa kuluttajat saattavat ko-
kea tulleensa petetyksi, joka saa heidét ryhtyméin NWOM-viestintdén. (Balaji ym. 2016,
531.)

Kuluttajan tyytyméattdomyyden médrdén vaikuttaa my0s se, miten vahvasti kuluttaja
kokee yrityksen olevan syyllinen sekd vastuussa aiheuttamastaan negatiivisesta koke-
muksesta, kuten epdonnistumisesta palvelutilanteessa. Jos kuluttaja pitdd yritystd syylli-
send tilanteeseen, nousee kuluttajan odotusarvo tilanteen ratkaisemiseksi sekd korjaa-
miseksi yrityksen taholta. Yrityksen reagointi tai reagoimattomuus tédllaisessa tilanteessa
vaikuttavat osaltaan NWOM-viestinndn muodostumiseen. Avoimesti tarjottu oikeuden-
mukainen seka ajallisesti riittdvén nopea tilanteen korjaaminen vihentavit NWOM-vies-
tintdén ryhtymisen todenndkoisyyttd, kun taas reagoimattomuus lisdd sitd. (Balaji ym.
2016, 532.) Myds epdonnistuminen asiakkaiden valituksiin vastaamisessa seké ratkaise-
matta jadneet valitukset kithdyttdvit NWOM-viestintdi ja edistévit sen haitallisia vaiku-
tuksia (Williams & Buttle 2014, 1429). Grégoiren ym. (2009, 29) ndkemyksen mukaan
erityisesti vahvan bréandisuhteen omaavat kuluttajat kokevat voimakasta petetyksi tulemi-

sen tunnetta, jos he eivit saa asianmukaista korvausta tekeménsd valituksen jélkeen.
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Vahvoissa kuluttajan ja brandin vilisissd suhteissa miké tahansa korjausyritys yrityksen
taholta laskee radikaalisti koettua petoksen tunnetta ja siitd aiheutuvaa kostonhalua.

Kuluttajan muodostama kokonaisarvio yrityksesti eli yrityskuva perustuu mielikuviin
organisaation maineesta sekd havaintoihin, jotka pohjautuvat joko suoriin tai epasuoriin
kokemuksiin. Positiiviset ndkemykset tunnetuista ja vahvoista globaaleista yrityksistd
hallitsevat usein kuluttajien arvioita bréndin ja kuluttajan vélisissd kohtaamisissa, jonka
vuoksi ne voivat lieventda tai ehkaistd palvelukohtaamisissa syntyvid negatiivisia tunte-
muksia. Kuluttajat osoittavat suurempaa sietokykya korkean pddoman omaavien brandien
epdonnistumisille, milld saattaa olla vaikutusta myds tyytyméttomyyden seki NWOM-
viestinndn muodostumisessa. Kielteisissad kulutuskokemuksissa heikot ja vihemman tun-
netut bréndit voivat saada todennékodisemmin sekd runsaammin NWOM-viestintié osak-
seen kuin vahvat ja tunnetut brandit. (Balaji ym. 2016, 532.) Kuitenkin vahvat ja tunnetut
brindit saavat heikkoja brindejd enemmaén osakseen seki positiivisia ettd negatiivisia tun-
temuksia, jonka vuoksi ne myos toisaalta ovat alttiimpia kuluttajien negatiivisten nike-
mysten aiheuttamalle NWOM-viestinnélle (Kucuk 2008, 209). Mydskddn Bambauer-
Sachen ja Mangoldin (2011, 44) mukaan edes korkean brénditietoisuuden tai brandipaa-
oman omaavat brandit eivit ole suojassa NWOM-viestinndn haitallisilta vaikutuksilta,
jonka vuoksi niiden ei tulisi luottaa brindin tunnettuuden tai arvon suojaavaan vaikutuk-
seen NWOM-viestinnéstd aiheutuvia riskejd kohtaan.

Eastin (2007, 181) mukaan suurin osa kuluttajan PWOM-viestinnésti (78 %) kohdis-
tuu heiddn valitsemaan pédédbrindiin, kun taas enemmistd6 NWOM-viestinnésti (77 %)
koskee jotakin muuta kuin pddbrindid. Liséksi ldhes kolmasosa NWOM-viestinnésti
kohdistuu brindeihin, joita kuluttaja ei ole aiemmin omistanut. Tutkimustulosten mukaan
ne bréndit, jotka eivdt ensimmadisend ole kuluttajan valinnan kohteena ja joita ostetaan
satunnaisesti, ovat alttiimpia NWOM-viestinndn muodostumiselle verrattuna kuluttajalle
merkityksellisiin ja ensisijaisesti kdytettyihin brdndeihin. NWOM-viestintd voi myds
kohdistua ldhes yhtd suurella todenndkdisyydelld kuluttajan aiemmin omistamaan tai
omistamattomaan brandiin. (East ym. 2007, 181.)

Kuluttajien kohtaaman tiettyyn brandiin kohdistuvan NWOM-viestinndn mééran on
todettu lisddvin viestin vaikuttavuutta ja vdhentdvdn kuluttajien ostoaikomuksia.
NWOM-viestinndn médrin kasvu lisdd luottamusta saatuun tietoon ja toisaalta laskee yri-
tykseen kohdistuvaa luottamusta seké vaikuttaa kuluttajan bréndiin tai yritykseen kohdis-
taman negatiivisen asenteen muodostumisessa. (Bachleda & Berrada-Fathi 2016, 120,
123; Cheung & Lee 2008, 8.) Myos Stich ym. (2014, 213-214) on havainnut negatiivi-
suuden kasvattavan negatiivisuutta. Toisaalta tietysséd tilanteessa jo yksikin NWOM-
viesti voi olla riittdvén vahingollinen bréndille ja olla lopulta merkittdvassé roolissa ku-
luttajan tekemdssé valinnassa (Balaji ym. 2016, 528; Doh & Hwang 2009, 197). Ratkai-
sevaksi tekijéksi saattaa kuitenkin muodostua sekdi NWOM- ettdi PWOM-viestien koko-

naismddrd ja suhde toisiinsa. Dohin ja Hwangin (2009, 196-197) mukaan yksi
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negatiivinen viesti useiden positiivisten viestien joukossa ei vélttimattd nouse erityisen
haitalliseksi ja se voi lopulta osoittautua jopa hyddylliseksi eWOM-viestinndn konteks-
tissa. Muutama negatiivinen viesti saattaa lisdtd uskottavuutta verkkosivua ja sielld jul-
kaistuja eWOM-viestejd kohtaan edistden kuluttajan positiivisen asenteen muodostu-
mista. Kuluttajat saattavat ryhtyd epdilemaédn verkkosivuilta 16ytyvien eWOM-viestien
todenperdisyytti, jos lukuisten positiivisten viestien joukosta ei 10ydy yhtddn negatiivista
viestid. Télloin myOos ePWOM-viestit saattavat jaddda tehottomiksi. (Doh & Hwang 2009,
196-197.)

Yritysten ja brindien kilpailijat voivat myds hyodyntdd tarkoituksellisesti NWOM-
viestintdd kohdeyrityksen maineen ja imagon vahingoittamistarkoituksessa (Balaji ym.
2016, 528; Kumar & Purbey 2018, 3593; Williams & Buttle 2014, 1429). Williamsin ja
Buttlen (2014, 1429) mukaan kilpailijat saattavat aktivoitua levittdimdin NWOM-viestin-
tad erityisesti uuden tuotteen tai palvelun lanseerauksen yhteydessd. Myos myyntihenki-
16st6 voi tehdd havaintoja kilpailevan yrityksen asiakkaiden tyytymittomyydestd ja ryh-

tyd NWOM-viestinndn avulla mustamaalaamaan kyseistd yritysti tai brandia.

3.4.2  Sosiaalisen verkostoitumisen tekijit

dian kéyton aktiivisuus sekd kuluttajien vélisten siteiden ja suhteiden vahvuudet eri ka-
navissa. Sosiaalinen media on nopeasti kasvanut kulttuurilliseksi ilmidksi ja hallitsevaksi
viestinndn kanavaksi erityisesti nuorten aikuisten keskuudessa. Vaikka sosiaalisen me-
dian kdyton aktiivisuuden vaikutuksesta eWOM-viestintdén on vasta hyvin vdhén tutki-
muksia, saattaa kidyton intensiivisyydelld olla vaikutusta eNWOM-viestinndn muodostu-
misessa. Sdhkdisten alustojen lisddntynyt kayttd sekd ystivien ja muiden kontaktien kas-
vanut méérd sosiaalisen median sivustoilla vaikuttavat merkittdvésti ihmistenvéliseen
viestintddn verkostoon kuuluvien jdsenten keskuudessa. Kdyton intensiteetti merkitsee
laajuutta, jolla verkkoympéristd yhdistyy kuluttajan péivittdisiin rutiineihin. On loogista,
ettd ne kuluttajat, jotka aktiivisesti kdyttdvat esimerkiksi sosiaalisen median sivustoja,
ovat tottuneita ja taitavia kdyttdmaan sitd tehokkaasti myos eNWOM-viestinnén levitta-
misessd. (Balaji ym. 2016, 528, 533.)

Useiden tutkijoiden mukaan WOM-viestintién osallistuvien henkildiden viliselld suh-
teella ja sen vahvuudella on merkitystd sekd negatiivisen ettd positiivisen WOM-viestin-
nin muodostumisessa (Bachleda & Berrada-Fathi 2016, 111; Baker ym. 2016, 235; Balaji
ym. 2016, 531; Keiningham ym. 2018, 3; Lee & Youn 2009, 477; Zhang ym. 2014, 1098).
Lisdaksi WOM-viestintddn kaytetylld kanavalla on merkitystd arvioitaessa ldhettdjén ja
vastaanottajan véliseen siteen vahvuutta sekd viestin ldhettdjén luotettavuutta (Lee &

Youn 2009, 477-478). Yksilon suhteen vahvuus verkoston jésenten kanssa saattaa
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stimuloida sosiaalista vaihdantaa ja johtaa lisddntyneeseen WOM-viestintddn (Balaji ym.
2016, 531).

Suhteen vahvuus sosiaalisen median sivustoilla voi vaihdella vahvasta heikkoon ka-
navasta ja viestinvaihdon luonteesta riippuen. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd suhteen
vahvuudella on vaikutusta tiedon litkkumisen todennékdisyyteen, jonka vuoksi vahvoissa
suhteissa yksilot ryhtyvit todenndkdisemmin harjoittamaan sekd negatiivista ettd positii-
vista WOM-viestintid kuin heikoissa suhteissa. Epdonnistuneen palvelutilanteen jdlkeen
kuluttaja, jolla on vahvat siteet muiden verkoston jdsenten kanssa, ryhtyy todennidkdisem-
min levittdimdadn NWOM-viestintdd. Vahvojen suhteiden sisdltdmaét positiiviset tunte-
mukset muita jdsenid kohtaan edistdvat muiden neuvomiseen ja padtoksentekoprosessissa
auttamiseen tdhtddvad kayttdytymistd. Jasenten vélisten siteiden vuoksi myds muut ver-
kostoon kuuluvat henkil6t kokevat sekdi NWOM-viestin ldhettdjén ettd sen sisdllon luo-
tettavammaksi. (Balaji ym. 2016, 533.) Vahvoiksi koetuista tietoldhteistd saatua tietoa
pidetddn uskottavampana ja se vaikuttaa todennikdisemmin péddtdksentekoon kuin hei-
kosta ldhteestd saatu tieto (Balaji ym. 2016, 533; Ghosh ym. 2014, 299).

Myds Bachledan ja Berrada-Fathin (2016, 111) mukaan vahvat suhteet omaavilla tie-
don ldhteilld on heikkoja suhteita vahvempi vaikutus kuluttajan ostopédtoksiin, erityisesti
tilanteissa, jotka siséltdvit runsaasti epdvarmuutta tai riskid. Toisaalta 1dhipiirin ulkopuo-
lelta heikommasta ldhteestd perdisin olevan tiedon saatetaan kokea tarjoavan myds uutta
ja monipuolisempaa informaatiota ystdvien, perheen sekd muiden omaan sosiaaliseen
elinpiiriin kuuluvien henkildiden vilittamddn WOM-viestintdén verrattuna. Kuluttajien
vélisen suhteen vahvuudella on merkitystéi erityisesti silloin, kun kuluttaja etsii suurta
madrdd uutta tietoa tai neuvoa epdvarman ostopaitoksen tueksi. Uuden tiedon etsimisessd
heikko side saattaa tiedon ldhteend olla yhtd merkityksellinen kuin vahva side, kun taas
kokemusta epdvarman ostopéétoksen tueksi haetaan todennikoisemmin tunnetulta ja luo-
tettavalta vahvan siteen omaavalta ldhteeltd. (Bachleda & Berrada-Fathi 2016, 111.)

My®ds Zhangin ym. (2014, 1098-1099, 1107) mukaan kuluttajat vélittdvat todennikoi-
semmin NWOM-viestintdé niille, jotka he tuntevat ldheisiksi ja joihin heilld on muodos-
tunut vahvat siteet. Tehdessddn pdatostd NWOM-viestintddn ryhtymisestd kuluttajat kui-
tenkin harkitsevat viestinndstd aiheutuvia henkilokohtaisia etuja ja haittoja sekd viestin
vastaanottajaan kohdistuvia vaikutuksia. Kuluttajat saattavat olla vihemmén halukkaita
vélittdimain NWOM-viestintdi, jos he ovat huolissaan, ettd se vahingoittaa heiddn ima-
goaan viestin vastaanottajan silmissd. Vahvoissa suhteissa yksilon huoli toisen henkilon
hyvinvoinnista voi kuitenkin tasoittaa omaan imagoon liittyvdd huolta, jonka vuoksi
NWOM-viestintdén saatetaan ryhtyd mindkuvaan kohdistuvasta huolesta huolimatta.
Heikoissa suhteissa puolestaan korkealla omaan imagoon kohdistuvalla huolella on
NWOM-viestintddn ryhtymistd hillitsevd vaikutus. Toisaalta mahdollisuus viestid ano-
nyymisti esimerkiksi verkkoympdristossd saattaa myds lieventid itseen ja imagoon koh-
distuvaa huolehtimisen tarvetta. (Zhang ym. 2014, 1098-1099, 1107.)
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Sahkoisessd eWOM-viestinndssd viestin sisdllon laatua, uskottavuutta ja luotetta-
vuutta madritetddn myos kdytetyn viestintidkanavan pohjalta. (Bambauer-Sache & Man-
gold 2011, 39; Ghosh ym. 2014, 300; Lee & Youn 2009, 477-478). Sahkoiset alustat
voivat vaihdella markkinoijien luomien, kuten yrityksen verkkosivustojen tai riippumat-
tomien kanavien, kuten asiakasarviointisivustojen vililld. Henkil tai organisaatio, joka
omistaa sivuston, pystyy myos kontrolloimaan sielld julkaistavaa tietoa sekéd vaikutta-
maan sivuston sisdltoon palvellakseen paremmin omia intressejddn ja tarpeitaan (Lee &
Youn 2009, 478). Lahteen riippumattomuus on merkityksellistd kuluttajien arvioidessa
eri kanavissa esiintyvdd eNWOM-viestintdd (Bachleda & Berrada-Fathi 2016, 123; Bam-
bauer-Sache & Mangold 2011, 39). Kuluttajien havainnot epévirallisissa ldhteissa tarjo-

tun tiedon riippumattomuudesta liséé sen luotettavuutta (mm. Sweeney ym. 2005, 331).

3.4.3  Yksilolliset tekijit

Monet yksilolliset tekijit ja kuluttajien yksildlliset eroavaisuudet vaikuttavat NWOM-
viestinndn edeltdvind tekijoind. Yksilolliset tekijit liittyvét kuluttajien itseilmaisuun,
identiteetin ja mindkuvan suojeluun, sitoutuneisuuden tasoon, henkildkohtaisiin ominai-
suuksiin, tietimyksen tasoon, brindisuhteeseen sekd negatiivisten tunteiden muodostu-
tintd ovat sosiaalista toimintaa, jonka vuoksi WOM-viestintd on laajalti tunnistettu mer-
kittavéksi itseilmaisun muodoksi (mm. Alexandrov ym. 2013, 531; Balaji ym. 2016, 531;
Keiningham ym. 2018, 6—7). Pyrkiessdén sdilyttimaan kasvonsa epamiellyttidvien tilan-
teiden sekd kokemusten jélkeen kuluttajat turvautuvat helposti erilaisiin tunteiden ilmai-
sun, puolustautumisen ja jopa aggressiivisen kdyttdytymisen strategioihin (Balaji ym.
2016, 532). NWOM-viestintddn ryhtymistd motivoi tarve vahvistaa omaa identiteettid
sekd pyrkimys puolustaa, suojella ja korjata vahingoittunutta minékuvaa ja egoa (Alexan-
drov ym. 2013, 532, 542).

Tuotteeseen tai briandiin kohdistuva sitoutumisen taso on merkittdvassa roolissa siind,
mitd ja miten puhumme siitd. Kuluttajat viestivdt enemmén sellaisista brandeistd, joilla
he havaitsevat olevan vaikutusta heiddn mindkuvaansa. Kuluttajan ja brindin vélisessi
suhteessa tunnepitoinen sitoutuminen lisdd asiakastyytyvéaisyyttd sekd PWOM-viestinndn
todenndkoisyyttd. Tyytyvdisyyden pohjimmainen hydty on siind, ettd tyytyvéinen asiakas
myo0s antaa ja vastaanottaa vahemman NWOM-viestintdd. Vaikka positiiviset kokemuk-
set ovat tirkeitd tunnesiteitd rakennettaessa, ovat tyytyvdisyys ja tunnepitoinen sitoutu-
minen erillisié kasitteitd. Tunnepitoinen sitoutuminen bréndiin vihentdd ja ehkdisee pelk-
kad tyytyvaisyyttd tehokkaammin NWOM-viestintdd kuluttajan ja brindin vélisissd suh-
teissa, kun taas heikko sitoutumisen taso brindiin tekee tyytymattdmyyden aiheuttamasta

NWOM-viestinnistd todenndkdisempii. (Keiningham ym. 2018, 6, 23.)
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Kuluttajien ominaisuuksien, asennetekijoiden ja WOM-viestinnan vilistd suhdetta tut-
mukaan kuluttajan henkilokohtaisilla ominaisuuksilla, kuten kansalaisuudella, i4lla, su-
kupuolella tai tuloilla on merkitystid sekd WOM-viestinnan vélittimisessa ettd vastaanot-
tamisessa. Maiden ja kulttuurien vililld on todettu olevan eroja esimerkiksi aktiivisuu-
dessa etsid tietoa toisilta kuluttajilta, valittamisen todenndkoisyydessd sekd halukkuu-
dessa ryhtyd NWOM-viestintddn tai tavassa vilittdd sitd. (Keiningham ym. 2018, 7.)
Zhang ym. (2014, 1106) puolestaan on havainnut eroa miesten ja naisten vélillda NWOM-
viestinndn vélittdmisen todennikodisyydessa.

Tuotteisiin tai brandeihin liittyvélld tietdmykselld on merkitystd siind, miten vaikutta-
vaksi kuluttaja kokee vastaanotetun WOM-viestin. Kuluttajien tietimys brindeistd ja
tuotteista lisddntyy jatkuvasti omakohtaisten kokemusten myo6ti. Kuluttajan aiempi tieté-
mys voi olla sekd objektiivista ettd subjektiivista. Objektiivinen tietimys on sitd, mitd
kuluttaja todella tietdd, kun taas subjektiivinen tietimys perustuu sithen mitd kuluttaja
ajattelee tai mieltdd tietdvinsi. Kuluttajan tietimyksen taso vaikuttaa tiedon etsintépro-
sessiin, arviointeihin sekd valintaan liittyvaan kdyttaytymiseen. WOM-viestinnén vaiku-
tus kuluttajan paédtdksenteossa on vahvempi silloin kun kuluttajan aiempi tietdmys on
matala. (Ghosh ym. 2014, 300-301.)

Negatiivinen briandisuhde ja siihen liittyvét negatiiviset tunteet, kuten briandiviha ai-
heuttavat NWOM-viestintdd (Hegner ym. 2017b, 17; Zarantonello 2016, 21). Negatiiviset
tunteet saavat alkunsa tilanteista, joissa jokin tirked asia koetaan riskind. Yksilot pystyvit
kuitenkin my0s sddteleméén tunteitaan, jotta ne palvelevat paremmin heidén haluamiaan
tavoitteita sekd paddmadrid. (Balaji ym. 2016, 532.) Gross (2012, 282) médrittelee tuntei-
den siditelyn prosessina, jossa pystymme vaikuttamaan siihen, mitd tunteita meilld on,
milloin meilld niitd on, sekd miten koemme ja ilmaisemme niitd. Balajin ym. (2016, 531—
532) mukaan tunteiden séitely vaikuttaa sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja se voi tapah-
tua joko pyrkimilld vaikuttamaan tunteita heréttineeseen tilanteeseen tai muuttamalla
omia havaittuja tunteita. Eri ihmiset sddtelevit ja tulkitsevat kielteisid kokemuksia seka
niiden aiheuttamia negatiivisia tunteita eri tavalla. Esimerkiksi epdonnistuneen palvelu-
kokemuksen jédlkeen kuluttajat arvioivat negatiivisten tunteiden sopivuutta tapahtunee-
seen, jonka pohjalta he tulkitsevat ja uudelleenarvioivat tilannetta seki tekevit sen poh-
jalta pditoksid jatkotoimenpiteistd. Kuluttajat voivat sdddelld tunteitaan esimerkiksi tu-
kahduttamalla epédmiellyttdvén tilanteen tai kokemuksen seurauksena syntyneet negatii-
viset tuntemukset. Kokiessaan riittdvan suurta huolta tai stressid tilanteesta, he saattavat
my0s avoimesti ryhtyd jakamaan kokemuksiaan muiden kuluttajien kanssa paéstiden tu-
kahduttamisen sijaan negatiiviset tunteensa valloilleen. (Balaji ym. 2016, 532—-533.) Seu-

raavaksi késitellddn tarkemmin NWOM-viestintddn liittyvia tunteita.
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3.5 NWOMe-viestintiin liittyvit tunteet

Tunteilla on todettu olevan erittdin vahva vaikutus kaikessa WOM-viestinndssé. Brandei-
hin yhdistyvit tunteet herdttdvit samanaikaisesti sekd suotuisaa ettd epdsuotuisaa WOM-
kayttdytymistd yrityksid sekéd brandejd kohtaan. (Baker ym. 2016, 235; Keiningham ym.
2018, 23.) Tunteiden roolia NWOM-viestinndn vaikuttavana tekijana on kuitenkin tut-
kittu vasta muutamien tutkijoiden toimesta (Sweeney ym. 2005; Verhagen ym. 2013;
Wetzer ym. 2007). Vaikka NWOM-viestintd on tunnistettu luonteeltaan PWOM-viestin-
tdd tunneperdisemmaksi ilmidksi (Sweeney ym. 2005, 333), markkinoinnin kirjallisuu-
dessa vain harvat tutkimukset ovat pyrkineet selvittiméén tietyn kuluttajan kokeman tun-
teen vaikutusta heiddn myohempéén, kuten NWOM-viestinnén vélittdmiseen liittyvddn
kayttdytymiseensd (Wetzer ym. 2007, 663).

Wetzer ym. (2007, 665, 668—669) on tutkinut NWOM-viestintdén liittyvid tunteita ja
niiden atheuttamia kéyttdytymisen seurauksia. NWOM-viestinndn keskeisimmaét tunte-
mukset ovat: suuttumus (anger), artymys (irritation), pettymys (disappointment), tyyty-
mittomyys (dissatisfaction), turhautuneisuus (frustration), mielipaha (regret) seké epéa-
varmuus (uncertainty). Ndistd tunteista suuttumus, drtymys sekéd turhautuneisuus ovat sa-
mankaltaisia toisiinsa liittyvié tunteita muihin negatiivisiin tunteisiin verrattuna. (Wetzer
ym. 2007, 665, 668—669.) Myos Sweeney ym. (2005, 335) on tunnistanut suuttumuksen,
artymyksen ja turhautuneisuuden kaltaiset vahvat tunteet NWOM-viestinndn vaikutta-
vina tekijoina.

Wetzerin ym. (2007, 674—675) tutkimuksen mukaan erilaiset negatiiviset tunteet ai-
heuttavat erityyppisid kdyttdytymisen seurauksia. Suuttumuksen, drtymyksen ja turhau-
tuneisuuden tunteet herattavit halun tunteiden purkamiseen sekd kostamiseen. Mielipa-
han kokemus on yhdistetty siteiden luomiseen ja vahvistamiseen sekd muiden viihdytta-
miseen ja varoittamiseen liittyviin toimintoihin. Sekd epdvarmuus ettd pettymyksen tunne
puolestaan johtavat lohdutuksen ja neuvon etsimiseen ja pettymys lisdksi myds muiden
varoittamiseen. (Wetzer ym. 2007, 674-675.) Sweeney ym. (2005, 334) puolestaan on
tarkastellut NWOM-viestinndn aiheuttamia tunteita viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan
nikokulmasta. NWOM-viestinnédn vilittiminen ja jakaminen muille saa aikaan suuttu-
muksen purkamisesta johtuvaa tyytyvéisyyden tunnetta, kun taas NWOM-viestin vas-
taanottamiseen liittyy yleensd esimerkiksi sympatian ja empatian kaltaisia tuntemuksia.

Kuluttaja voi kokea sekd negatiivisia ettd positiivisia tunteita samassa kulutustilan-
teessa. Ndilld positiivisten ja negatiivisten tunteiden yhdistelmédlla voi olla merkittdva
vaikutus NWOM-viestinnédn ilmenemisessd. Kuluttamisen aikana koetuilla positiivisilla
tunteilla on todettu olevan NWOM-viestinnin jakamiseen ja levittamiseen liittyvé lieven-
tavéd ja vihentdvd vaikutus. Kuluttajat, jotka kohtaavat negatiivisen tilanteen saattavat
myos tarkoituksellisesti etsid positiivisia vihjeitd ja palauttaa mieleensi positiivisia muis-

toja tunteakseen olonsa paremmaksi. Kuluttamisen aikana koetut positiiviset tunteet
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saattavat siis kumota negatiivisten tunteiden aikaansaamia haitallisia vaikutuksia. (Ver-
hagen ym. 2013, 1433, 1437.) Vaikka asiakkaan tyytyvéisyyden ja tyytymittomyyden
tunteet kytkeytyvit WOM-viestinndn ilmenemisen todennédkoisyyteen, ei kuitenkaan tule
olettaa, ettd tyytyvéinen asiakas tuottaa aina PWOM-viestintdd ja tyytyméton asiakas
NWOM-viestintidd. Koska ihmiset huomioivat usein toisten henkildiden tarpeita, he saat-
tavat myoOs viestid tietystd bréndistd tunteidensa vastaisesti. Joissakin tilanteissa kuluttajat
voivat antaa sekd positiivisia ettd negatiivisia neuvoja samasta brandistd eri henkilGille
sen mukaan, miten he arvioivat brandin sopivan kyseisen henkilon persoonaan. (East ym.
2007, 177.)

3.6 NWOM-viestinnin tavoitteet ja vaikutukset kuluttajalle

NWOM-viestinndn tavoitteet liittyvét sithen, mitd kuluttajat haluavat saavuttaa ryhtyes-
sadn NWOM-viestintddn. Erilaisilla tavoitteilla on vaikutusta NWOM-viestinnén sisil-
toon ja sitd kautta myos sen aiheuttamaan kéyttdytymiseen ja seurauksiin. Kuluttajat esi-
merkiksi puhuvat eri tavoin tilanteissa, joissa he haluavat kostaa tai jakavat tietoa josta-
kin. Tunteet ja tavoitteet vaikuttavat toisiinsa, jonka vuoksi myds NWOM-viestinnin si-
sdlto liittyy ilmaistuihin tunteisiin. Mitd puhumme ja miten puhumme, riippuu siitd, mité
tunnemme. Tavoitteet, joihin yhdistyvit vahvat tunteet, motivoivat thmisid myds toimin-
taan. (Wetzer ym. 2007, 662-664, 675-676.)
Wetzer ym. (2007, 665) on médritellyt kahdeksan kuluttajan NWOM-viestinnén ilmai-
suun liittyvaa tavoitetta:
1. Lohdutuksen etsiminen: lohdutuksen, moraalisen tuen sekd ymmaérryksen etsimi-
nen
Tunteiden purkaminen: hdyryjen ulos padstiminen tunteiden ilmaisun avulla
3. Neuvon etsiminen: NWOM-viestintdén ryhtyminen kognitiivisen selkeyden saa-
vuttamiseksi
4. Suhteiden luominen: etdisyyden vidhentdminen ja sosiaalisten siteiden vahvista-
minen suhteessa muihin ihmisiin
5. Viihdyttdminen: keskustelun ylldpitdminen sekd keskustelukumppaneiden viih-
dyttdiminen
Itsensé esittely: muille vilitetyn tai oman mielikuvan johtaminen ja hallitseminen
Varoittaminen: muiden auttaminen tekeméén tyydyttdvid ostopadtoksia
Kosto: vahingon aiheuttaminen vastineena henkilén omalle vahingoitetuksi tule-
misen tunteelle ja kokemukselle
WOM-viestintdén liittyy erilaisia sosiaalisia, kuten itseilmaisuun liittyvié tavoitteita
(Baker ym. 2016, 226). Tavoitteet koskevat usein itseen liittyvien tarpeiden tyydytti-

mistd, jossa sekd viestin ldhettdjd ettd vastaanottaja voivat sosiaalisen kanssakdymisen
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avulla tyydyttdd sosiaalisia tarpeitaan. Sosiaalisessa vuorovaikutusprosessissa WOM-
viestin ldhettdjin pyrkimyksend on auttaa muita heidédn pdatoksissddn sekid ilmaista ja
vilittdd omia sosiaalisia arvoja brandid koskevien mielipiteiden avulla. (Alexandrov ym.
2013, 532.) Toisaalta WOM-viestin vastaanottajat etsivit neuvoa ja tietoa kuluttamiseen
liittyvissa valinnoissa sekd vahvistusta epdvarmojen ostopaitosten tueksi (mm. Kumar &
Purbey 2018, 3601). Kuluttajat ryhtyvait NWOM-viestintddn purkaakseen tyytymétto-
myyttd ja turhautumista tai etsidkseen kostoa. He voivat myds etsid lohdutusta ja empatiaa
epdoikeudenmukaisuudelle seké edistdd palveluntarjoajaan kohdistuvaa kollektiivista toi-
mintaa. Negatiivisten kokemusten jakaminen esimerkiksi sosiaalisen median sivustoilla
tarjoaa kuluttajalle kognitiivista selkeyttd sekd mahdollisuuden heijastaa omaa mindku-
vaansa muille. (Balaji ym. 2016, 531-532.) Kuluttajat myds arvioivat jatkuvasti NWOM-
jaPWOM-viestinndn ilmaisuun liittyvid ja siitd mahdollisesti aiheutuvia riskeja sekd hyo-
tyjd, joita muille puhumisesta voi seurata (Baker ym. 2016, 226; Balaji ym. 2016, 529;
Zhang ym. 2014, 1098).

WOM-viestinnédn on todettu vaikuttavan merkittdvisti kuluttajien asenteisiin sekéd os-
topéatoksiin kohdeyritysté ja heiddn valmistamiaan bridndeji kohtaan (Balaji ym. 2016,
528; Bambauer-Sache & Mangold 2011, 38; Kumar & Purbey 2018, 3593). Kuluttajan
muodostama asenne on yksildllinen uskomus seké subjektiivinen arvio briandistd. Kulut-
tajan vastaanottaessa NWOM-viestintdd hdnen negatiivinen asenteensa yritysté tai bréin-
did kohtaan lisdédntyy, jonka seurauksena ostoaikomus puolestaan laskee. (Ghosh ym.
2014, 297-298.) Ostopdatostd tehdessddn kuluttaja arvioi siithen liittyvien riskien, kuten
fyysisten resurssien sekd kustannusten luonnetta ja mairad. Vastaanotettu NWOM-vies-
tintd lisdd ja vahvistaa havaintoja riskeisté, joka puolestaan vaikuttaa negatiivisesti kulut-
tajan ostoaikomukseen. (Baker ym. 2016, 226; Ghosh ym. 2014, 297-298.) Useimmat
kuluttajat ovat haluttomia ottamaan riskejé, jonka vuoksi he vilttivit ostamasta tuotetta
tai palvelua, jossa havaittu riskitaso on korkea. Riskit ja hyddyt usein myds sekoittuvat
kuluttajien mielisséd, jonka vuoksi korkeaksi arvioitu riskitaso vihentdd havaittujen hyo-
tyjen merkitystd. (Ghosh ym. 2014, 298.) Runsaasti riskejd sisdltdvissd verkko-ostopda-
toksissd eWOM-viestinnilld on suuri merkitys, jonka vuoksi potentiaaliset verkko-ostajat
saattavat ensin odottaa ja havainnoida muiden kokemuksia ennen omien hankintapéatos-
ten tekemistd (Cheung & Lee 2008, 3243).

Kumar ja Purbey (2018, 3600-3602) jaottelevat eNWOM-viestintdén liittyvét kulut-
tajien tavoitteet ja motiivit kolmeen eri tasoon, joista tasot yksi ja kaksi sisédltavit huolen
vahentdmiseen, auttamishaluun, altruismiin, sosiaalisten ja taloudellisten etujen tavoitte-
luun sekd yrityksiin ja brandeihin kohdistuvaan vallankdyttoon liittyvid tekijoitéd ja taso
kolme puolestaan yrityksiin ja brindeihin kohdistuvan koston halun seki toimet. Kulut-
tajat pyrkivdt viahentdmédin epdvarmoihin kulutustilanteisiin liittyvdd huolta etsimilla
neuvoa ja tietoa asiaan liittyen. Kriitikot, asiantuntijat ja toiset kiyttdjat puolestaan ilmai-

sevat mielipiteitiin neuvoakseen ja auttaakseen muita kuluttajia  heiddn
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ostopditoksissddn. Negatiivinen altruismi eli ihmisen epditsekés ja pyyteeton toiminta
muita kohtaan motivoi ihmisid ilmaisemaan itseddn esimerkiksi verkossa varmistaakseen,
etteivét toiset joudu kokemaan samaa, mitd he itse ovat kokeneet. eNWOM-viestinnin
levittdmisestd saadut taloudelliset palkinnot liittyvét esimerkiksi blogien, arvostelujen ja
kritiikin kirjoittamisesta saatuihin hyotyihin, kuten kasvaviin lukija- ja seuraajamaériin.
Yrityksiin ja brandeihin kohdistuvan vallankdyton avulla bloggaajat, asiantuntijat seka
kriitikot puolestaan pyrkivit nostamaan omaa arvoaan sekd arvostustaan muiden silmissé.
Jos tasolla yksi tai kaksi kuluttajien esille nostamiin asioihin ei tartuta ajoissa yrityksen
toimesta, voi kuluttaja kokea sellaista véédryyttd ja epdoikeudenmukaisuuden tunnetta,
joka heréttdd kolmanneksi tasoksi mééritellyn koston halun. Vaarallisimman koston tason
saavuttanut eNWOM-viestintd voi vaarantaa ja vahingoittaa yrityksen bréindiarvoa,
brindi-imagoa sekd myyntid laajasti. (Kumar & Purbey 2018, 3600-3602.)

NWOM-viestin ldhettdmiseen liittyvid tekijoitd voidaan tarkastella itseen tai muihin
sekd yhteisoon tai yritykseen kohdistuvan hyddyllisyyden nédkokulmasta. Nama nelja ka-
sitettd kuvastavat ldhettdjin motivaatiota jakaa negatiivinen kokemus tarkoituksenaan
hyodyttaa itseddn, auttaa muita yhteisonsa jdsenid tai tarjota palautetta negatiivisesta ko-
kemuksesta joko yhteison tai siitd vastuussa olevan yrityksen hyddynnettiviksi. (Verha-
gen ym. 2013, 1431.) Wetzer ym. (2007, 675) luokittelee samalla tavoin NWOM-viestin-
nén tavoitteisiin, jotka voivat olla itseen tai muihin keskittyvid, mutta myds haitallisia tai
rakentavia. Luokittelun perusteella pystytddn analysoimaan, kohdistuvatko NWOM-vies-
tinnén tavoitteet henkiloon itseensd, kuten esimerkiksi neuvon etsiminen vai muihin hen-
kiloihin, kuten yrityksestd ja sen toiminnasta varoittaminen. Liséksi luokittelu auttaa ym-
martdmédn, miten erilaisilla NWOM-viestintdin liittyvilld tunteilla ja tavoitteilla saattaa
olla yrityksen kannalta erilaisia ja eri tasoisia, joko erittdin haitallisia tai vdhemmaén hai-
tallisia seurauksia. (Wetzer ym. 2007, 675.)

Haitalliseksi maaritellylla NWOM-viestinndlld on huomattavasti negatiivisemmat vai-
kutukset kuin rakentavalla NWOM-viestinndlld. Suuttuneet, drtyneet ja turhautuneet ku-
luttajat voivat olla yritykselle vahingollisempia kuin epdvarmat, pettyneet tai pahoillaan
olevat kuluttajat. Kokiessaan epdvarmuutta, pettymystd tai mielipahaa kuluttajalla on ra-
kentavammat tavoitteet NWOM-viestintddn ryhtymiselle, kuten neuvon etsiminen tai so-
siaalisten siteiden vahvistaminen. Sitd vastoin kuluttajien kokema suuttumus, turhautu-
minen tai drtymys aiheuttavat huomattavasti todennidkoisemmin haitallisia kdyttaytymi-
sen seurauksia, kuten negatiivisten tunteiden purkamista ja kostoa. Jos kuluttajan vilitta-
mian NWOM-viestinnin tavoitteena on esimerkiksi varoittaa muita olemaan kayttdmatta
kyseistd palveluntarjoajaa, on seuraukset yritykselle todenndkdisesti vahingollisemmat,
kuin jos tarkoituksena on ainoastaan vahvistaa sosiaalisia suhteita muiden kuluttajien
kanssa. (Wetzer ym. 2007, 664—665, 675.)
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3.7 NWOM-viestinniin seuraukset yrityksille ja brindeille

NWOM-viestintd on vahingollista yritykselle ja se voi aiheuttaa erittdin haitallisia ja pit-
kikestoisia brandivaikutuksia (mm. Kumar & Purbey 2018, 3593). NWOM-viestinti hei-
kentéa yrityksen liiketoimintamahdollisuuksia, seké johtaa kuluttajien pitkittyneeseen ne-
gatiiviseen arviointiin yrityksestd (Nyer & Gopinath 2005, 949). Lukuisten tutkimusten
mukaan NWOM-viestinndlld on huomattava negatiivinen vaikutus yrityksen brandipéa-
omaan ja -arvoon (mm. Bambauer-Sache & Mangold 2011, 44; Sweeney ym. 2005, 335;
Williams & Buttle 2014, 1440) seki brandi-imagoon ja -maineeseen (mm. Kumar & Pur-
bey 2018, 3602; Williams & Buttle 2014, 1441). Lisdksi NWOM-viestintd on havaittu
merkittdviksi uhaksi yrityksen liikevaihdolle, asiakasuskollisuudelle, asiakashankin-
nalle, tyontekijoiden moraalille sekd johdon virassa pysymiselle. Tyytyméttomien asiak-
kaiden sekd mediakeskustelun aktivoima NWOM-viestintd etddnnyttdd nykyisid asiak-
kaita, mahdollisia tulevia asiakkaita sekd muita sidosryhmid. Asiakkaan tekemé yksittdi-
nen valitus vaikuttaa normaalisti ainoastaan yhteen tiettyyn osastoon organisaatiossa, kun
taas epdsuotuisan mediakeskustelun kdynnistimalla NWOM-viestinnélld on koko orga-
nisaatiota koskeva vaikutus. (Williams & Buttle 2014, 1429, 1440-1441.)

Vakavimmat seuraukset yrityksille ja brandeille aiheutuvat eNWOM-viestinnén kdyn-
nistdmistéd verkkokriiseistd ja -skandaaleista, jotka pahimmillaan saavuttavat erittdin laa-
jan ndkyvyyden ja suuren huomion eri medioissa sekd sosiaalisen median kanavissa.
Verkkokriiseilld tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa dkillisesti levidvéd suurta méaardd eN-
WOM-viestintdd, jossa tuodaan esille tiettyyn henkiloon, yritykseen tai ryhméin kohdis-
tuvia kriittisid julkaisuja. (Pfeffer ym. 2014, 118; Stich ym. 2014, 203.) Internetin kehit-
tymisen mydtd yleistyneiden verkkokriisien dynamiikka on verrattavissa huhujen le-
vidmiseen, ja ne ovat myds kasitteellisesti 1ahelld huhujen méaritelmad. Verkkokriisien
olennainen ominaisuus seké tirkein eroavaisuus huhuihin verrattuna liittyy niiden suu-
rempaan aggressiivisuuden tasoon. Verkkokriisi tai -skandaali voi olla luonteeltaan hu-
huun perustuvaa vahvistamatonta tai todelliseen tapahtumaan perustuvaa vahvistettua
viestintdd. Verkkokriisi perustuu yleensd sen varhaisessa vaiheessa todelliseen asiakkaan
kritiikkiin, mutta eNWOM-viestinnin levidmisen myotd se muuttuu usein sisalloltddn
voimakastunteisiksi mielipiteiksi, jotka eivét endd perustu faktoihin tai todellisiin argu-
mentteihin. (Pfeffer ym. 2014, 118.)

Stichin ym. (2014, 213-214) mukaan verkkoyhteisdjen jdsenten asenteiden jakaumalla
on merkittiva vaikutus eNWOM-viestinndn muodostumisessa ja levidmisessé. Riski eN-
WOM-viestinndn aikaansaamaan kriisiin on suurta runsaasti arvostelijoita sisdltdvissé
verkostoissa, joissa negatiivisuus kasvattaa negatiivisuutta sekd lisdd nopeasti negatiivis-
ten aktiviteettien lukuméardd. Verkkokriisin aiheuttama tieto 1dhtee usein levidmaén pai-
kallisen ryhmittymén kautta, jossa pieni ja rajattu ryhmé, kuten yhden henkilén Facebook

ystavit alkavat keskustelemaan, jakamaan sekd vastaanottamaan viestejéd tietyn aiheen
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ympdriltd (Pfeffer ym. 2014, 122). Jos eNWOM-viestin ldhettdjd on tirked ja merkittava
henkilé omassa verkostossaan tai yhteisdssddn, voi pienikin méiard eNWOM-viestintda
levitd laajalle ja synnyttdd kriisin. Toisaalta riittdvan suuri midra jasenid, jotka levittivit
eNWOM-viestintdd, huolimatta heidédn merkittivyydestddn tai asemastaan yhteisossi, voi
johtaa eNWOM-viestin laajaan levidmiseen. (Stich ym. 2014, 214.) eNWOM-viestinnin
lisddntyminen ja erityisesti niiden aiheuttamat kriisit sosiaalisessa mediassa tuovat uusia
haasteita yritysten johdolle. Kaikki yrityksen brandinrakentamiseen liittyvét ponnistelut
sekd markkinointi-investoinnit saattavat vaarantua &killisesti syntyneen verkkokriisin
seurauksena. Vilittomasti ja ilman varoitusta esille nousevalla kritiikin aallolla voi olla
huomattava vaikutus yrityksen tai brindin maineelle sekd taloudelle. (Pfeffer ym. 2014,
118.)

Vaikka eNWOM-viestinndn aiheuttamia verkkokriisejd ja skandaaleja on tutkittu
vasta vdhin aikaa, on esille tulleiden tapausten perusteella voitu todeta, ettd kriiseihin
védrdnlainen tai epdsopiva reagointi saattaa jopa pahentaa tilannetta. Sekd Pfeffer ym.
(2014, 126) ettd Stich ym. (2014, 215) kuitenkin arvioivat, ettd oikeanlaisella reagoinnilla
kriisejd voidaan lieventda tai niiden syntymiseltd voidaan vilttyd kokonaan. Stichin ym.
(2014, 215) mukaan eNWOM-viestinndn levidmisen aiheuttamia kriisejd voidaan estdi
ePWOM-viestinnin levittdmisen avulla. Suurta midrad negatiivisuutta ei kuitenkaan pys-
tytd kompensoimaan vastaavalla mééralld positiivisuutta, vaikka silld voidaan kasvattaa
positiivisten aktiviteettien lukuméaardé. Oikeanlaisella positiivisuuden maérélla ja tyypilld
voidaan kuitenkin vaikuttaa eNWOM-viestinndn levidmiseen ennenkuin se paisee kas-
vamaan rdjdhdysmadisiin mittoihin ja levidmain hallitsemattomaksi. (Stich ym. 2014,
215.) eNWOM-viestinndn ja sen aiheuttaman verkkokriisien estdmisessa ja hallinnassa
tulee ymmartda ilmidon liittyvia tekijoita sekd verkkoalustojen toimintaa ja dynamiikkaa.
Erityisesti Twitterin kaltaiset mikroblogit, joissa kirjoitetaan vain lyhyité ja nopeita vies-
tejd, on sosiaalisen median alustoista eNWOM-viestinndn levittdmisen kannalta kriitti-
simmassé roolissa. Kyseiset alustat ovat olleet osallisena jokaisessa tahdnastisessa verk-
kokriisin mittasuhteet saaneessa tapauksessa. (Pfeffer ym. 2014, 120, 125.)

Huolimatta siitd, ettd kuluttajien levittimalla NWOM-viestinnilld on yleisesti ottaen
yritystd ja brandid vahingoittava vaikutus, voi se my0s epédsuorasti tarjota mahdollisuuk-
sia sekd hyotyjéd yrityksille. NWOM-viestinnin kautta esille nousseet ongelmat voivat
toimia yrityksille merkittavéna tiedonléhteend (mm. Bailey 2004, 180; Kucuk 2008, 118,
221; Kumar & Purbey 2018, 3602). NWOM-viestintd ja kuluttajalta saatu negatiivinen
palaute saattavat nostaa esille yritystd hyodyttavid asioita seki tietoja, joita kuuntelemalla
bréndi tai organisaatio pystyy parantamaan toimintaansa (Luoma-Aho & Lievonen 2017).
Kuluttajien vilittimd NWOM-viestintd antaa yrityksille mahdollisuuden ja vélineen asi-
akkaiden tarkempaan ymmairrykseen, virheellisten toimien reaaliaikaiseen korjaamiseen,
yhteyden rakentamiseen kuluttajan ja brandin vilille sekd briandin ldsnéolon lisddmiseen

kuluttajien keskuudessa (Kumar & Purbey 2018, 3602). Internet tarjoaa avoimen
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foorumin keskustelulle niin tyytyviisten kuin tyytyméattomien asiakkaiden kanssa sekéa
ilmaisen tyokalun markkinatutkimukselle (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 484). Myo6s Ku-
cukin (2010, 157) nikemyksen mukaan eNWOM-viestinnidn kanavat, kuten brandinvas-
taiset sivustot, blogit seké verkkoyhteisot ovat yhteisia paikkoja, missi yritykset ja kulut-
tajat voivat kokoontua keskustelemaan ja kehittiméén mahdollisia ratkaisuja erilaisiin
min esimerkiksi tdméan pdivian verkkokuluttajien brindeihin yhdistimii asenteita, usko-
muksia seki ajatuksia. (Kucuk 2010, 157.)
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4 BRANDIVIHA JA NWOM-VIESTINTA VERKKOYMPARIS-
TOSSA

4.1 Briindivastaisuus ja kuluttaja-aktivismi verkkoympiristossa

Muuttuvassa yhteiskunnassa my0s viestinta ja viestintiymparistd ovat muuttuneet. Verk-
koymparistdssd on paljon erilaisia negatiivisia viestinndn muotoja, kuten vihapuhetta,
vadrad informaatiota sekd valeuutisia. ProComin ja T-Median tekemén tutkimuksen mu-
kaan viestintdkulttuuri on muuttunut huonompaan suuntaan viime vuosina. Nykyista jul-
kisen keskustelun ilmapiirid verkossa ja sosiaalisessa mediassa madrittd tavalla tai toi-
sella negatiivisuuden korostuminen. (ProCom 2017, 22, 31-32.) Téssi tutkielmassa brén-
divihaa ilmentdvdd NWOM-viestintdd kéasitelldén yhtend negatiivisen viestinnin ja viha-
puheen muotona, jota esiintyy tdnd paivdni runsaasti lukuisilla erilaisilla sosiaalisen me-
dian alustoilla, verkkoyhteisdissd, foorumeilla seki sivustoilla.

Kasvokkain tapahtuva tiedonsiirto WOM-viestinnédn avulla on ollut perinteinen kom-
munikaation muoto, jota digitaaliset alustat ovat laajentaneet tarjoamalla kuluttajille tdy-
sin uusia vuorovaikutusmahdollisuuksia sekd kanavia. Kuluttajavastarintaa on varmasti
ollut yhtd kauan kuin kulutustakin, eikd ihmisten taipumus ilmaista kritiikkié ja valittaa
yrityksen tuotteista tai toiminnoista ole uusi ilmid. Kuitenkin nopeus ja laajuus, jolla
NWOM-viestintd levidéd sosiaalisessa mediassa, on atheuttanut tdysin uudenlaisia haas-
teita yrityksille. Sosiaalisessa mediassa negatiiviset ndkemykset tuotteista tai yrityksistd
muodostuvat ja levidvét tuhansille tai miljoonille ihmisille jopa tunneissa. (Pfeffer ym.
2014, 117-118.) Myos Balajin ym. (2016, 537) ndkemyksen mukaan sosiaalisen median
alustojen kehittyminen on dramaattisesti muuttanut asiakaskeskusteluiden luonnetta ja si-
saltod. Erilaiset virtuaaliset alustat tekevit mahdolliseksi kuluttajien suoran, vélittoméan
sekd aiempaa laajemman vuorovaikutuksen toisten kuluttajien kanssa. Sosiaalisen me-
dian sivustojen toimintaan liittyvd dynamiikka sekd vaikuttavuus luovat palveluntarjo-
ajalle uudenlaisia haasteita olla vuorovaikutuksessa ja viestid tyytyméttomien asiakkai-
den kanssa sekd kontrolloida heidén toimintaansa. (Balaji ym. 2016, 537.) Tiedon levit-
tdminen ja levidiminen digitaalisessa maailmassa on avannut yhti lailla ovia sekd uusille
mahdollisuuksille ettd ongelmille (Kumar & Purbey 2018, 3602).

Internetin ja teknologian kehittyminen on johtanut uudenlaiseen kuluttaja-aktivismiin
sekd briandinvastaisten yhteisdjen ennalta arvaamattomaan lisddntymiseen (Hollenbeck &
Zinkhan 2006, 479; Krishnamurthy & Kucuk 2009, 1121). Internetin kautta kuluttajilla
on enemmaén valtaa ja mahdollisuus ilmaista yrityksiin kohdistuvia kielteisid nikemyksi-
ain sekd jarjestdytyd muiden kuluttajien kanssa. Nykypéivin kuluttajat eivit endd ole
passiivisia yritysten informaation ja mainosviestien vastaanottajia, vaan markkina-arvon

aktiivisia yhteisluojia. (Kucuk 2008, 210.) Kuluttajien lisdéntynyt valta ja kasvava
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osallistuminen markkinoilla on synnyttdnyt uudenlaisen brandivastaisuuden kisitteen ja
merkityksen. Brandinvastaiset sivustot ovat timén pdivan uusi muoto boikotoida ja pro-
testoida yrityksia ja brandejd vastaan. (Kucuk 2008, 210; Kucuk 2010, 151.) Internet tar-
joaa myds monia tapoja salata ja peittdd omaa identiteettid, mikd osaltaan madaltaa kyn-
nysté liittyd ja osallistua brandinvastaiseen verkostoon seka toimintaan. Brandien vastus-
tajat eivat valttamattd halua tuoda persoonaansa tai oikeaa identiteettiddn nakyvasti esille
tai kohdeyrityksen tietoon. Identiteettinsad salaamalla kuluttajat voivat vastustaa suuria ja
merkittdvid yrityksid ilman pelkoa esimerkiksi irtisanomisen kaltaisista kielteisistd seu-
raamuksista. (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 484.)

4.1.1  Brindinvastaiset verkkoyhteisot

Kuluttajat eivit muodosta suhdetta ainoastaan brindeihin, vaan my6s muihin kuluttajiin,
joilla on samankaltaiset brandimieltymykset. Brindiyhteisét ovat kuluttajien suhdever-
kostoja, jotka muodostuvat yleisesti kiytettyjen ja tunnettujen brandien ympérille. Yhtei-
s0ssd brindi tulee ryhmén vuorovaikutuksen keskeiseksi merkitykseksi ja tarkoitukseksi
luoden samalla yhteenkuuluvuuden tunnetta jasenten vélilld. Brandiyhteison vastakohta
on brandinvastainen yhteiso, jossa briandit symboloivat yrityksiin yhdistyvid negatiivisia
nikemyksid ja késityksid. Samalla tavoin kuin bréndiyhteisjen olemassaolo perustuu ja-
senten kdyttdmiin bridndeihin, brindinvastaiset yhteis6t muodostuvat yhteisesti jaetun
brindiin kohdistuvan inhon ja vastenmielisyyden ympdérille. Jdsenten vélisend yhdisté-
vénd tekijdnd toimii yhteinen negatiivinen asenne ja asennoituminen tiettyd yritysti tai
brindid kohtaan. Brindinvastaisissa yhteisoissd kuluttajat ottavat yhteiskunnallisen roo-
lin ilmaisemalla heidin vastustuksensa yrityksen tai brindin valta-asemaa vastaan sekd
vastustamalla tietyn brindin méérittelemid ja tyrkyttdmid merkityksid tai arvoja. Sekd
brindiyhteisot ettd brandinvastaiset yhteisot perustuvat jésenten viélisiin sosiaalisiin suh-
teisiin tarjoten jisenilleen sosiaalisia hyotyjd. Brandiyhteisdjen tavoin myds brandinvas-
taiset yhteisot keskittyvét tyypillisesti yhteen johtavaan ja merkittdvdin tuote- tai yritys-
brandiin. (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 479—480.)

Nykyajan kuluttaja-aktivismi on tullut virtuaaliseksi ja teknologiasta riippuvaiseksi.
Brindinvastaiset verkkoyhteisot palvelevat jéseniddn voimakkaina kuluttajajérjestoind
sekd tiedon ldhteind ja keskuksina. Useiden henkildiden muodostamalla ryhmilld on
my0s yhtd yksilod enemmén markkinavaltaa. Verkkoyhteisdjen luomisessa internet tar-
joaa useita etuja perinteisiin yhteisoihin verrattuna, kuten nopeuden, tehokkuuden, kiy-
tettdvyyden, monimuotoisuuden sekd anonymiteetin. Verkkoyhteisot eivit mydskaédn ole
fyysisten yhteisdjen tavoin sidottu tiettyyn maantieteelliseen sijaintiin tai paikkaan. Vir-

tuaaliseen kontekstiin sijoittuvat yhteisot ovat my0s usein joustavampia, kestdvampid
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sekd pysyvampid kuin fyysiset yhteisot. (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 479—-480, 483—
484.)

Internet mahdollistaa nopean, tehokkaan, helppokéyttdisen ja reaaliaikaisen tavan ja-
kaa tietoa, jossa mielipiteet ja nikemykset levidvit nopeasti saavuttaen helposti laajan
volyymin (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 483; Pfeffer ym. 2014, 120). Yhteison jésenten
el tarvitse endd turvautua perinteisiin median muotoihin, kuten uutiskirjeisiin voidakseen
kommunikoida laajalle joukolle ithmisid. Jasenet pystyvit kirjautumaan yhteisén sivus-
toille mihin aikaan ja misti tahansa, niin toissa kuin vapaa-aikana, saadakseen kayttoonsa
uusimmat péivitykset ja tiedot ajankohtaisista asioista sekd tapahtumista. Verkkoyhtei-
sOihin liittyminen tai kuuluminen ei vaadi kuluttajalta vélttiméttd juurikaan aikaa, ener-
giaa tai muita resursseja. Useimmiten verkkoyhteison viestintd keskittyy ldhes yksin-
omaan verkkoon ja esimerkiksi puhelinnumeroiden tai osoitteiden vaihtaminen jésenten
keskuudessa on harvinaista. (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 483.)

Bréandinvastaisia verkkoyhteisdjd muodostetaan eri syistd, kuten koetusta velvollisuu-
den tunteesta, tuen ja yhteisollisyyden takia tai tyopaikan haasteista selviytymisen kei-
noksi. Sivustojen tarkoituksena on myos jakaa tietoa sekd tarjota jésenilleen resursseja
brindinvastaista osallistumista ja toimintaa varten. Lisdksi yhteison jésenet opettavat, oh-
jaavat ja tukevat toinen toisiaan heidén yhteisissd pyrkimyksissdén. Brindinvastainen
verkosto tarjoaa jdsenilleen yhteison, joka voi muodostua yhteisestd moraalisen velvolli-
suuden kokemuksen jakavista henkildistd. Yhteisossé jasenet ilmaisevat kollektiivisesti
yrityksen toimia koskevia oikeita ja védrid asioita seka sitd, miten yrityksen tulisi toimia.
Moraalinen tietoisuus ajaa heidédt luomaan suhteen muiden yhteison jasenten kanssa pyr-
kimyksendén parantaa yhteiskuntaa. Téllaisessa tilanteessa yhteison jésenet kokevat yh-
teistd kutsumusta sekd henkilokohtaista sitoutumista taistelussa tiettyd yritysta tai brandid
vastaan. Lisdksi brandinvastaiset verkkoyhteisot luovat perheenomaisen ja luotettavan
ympériston sekd verkoston, jonka avulla jésenet voivat saavuttaa yhteisid tavoitteita ja
paddmadrid. Yhteison toiminta perustuu sosiaaliseen vastavuoroisuuteen, jossa muiden yh-
teison jdsenten kanssa tapahtuva vastavuoroinen ajatusten ja ideoiden vaihdanta tayttad
yhteison jasenten sosiaalisia tarpeita. Keskustelualustat, chattihuoneet ja blogit tarjoavat
dynaamisen alustan suhteiden rakentamiseksi yhteison jésenten vililld. Jdsenten vilinen
tuttavuus on seurausta ryhmén kokoontumisesta yhteen seki heidén tarpeiden, tavoittei-
den ja prioriteettien yhtendisyydestd. (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 480—481.)

Yrityksen nykyiset ja entiset tyontekijét saattavat myds etsid brindinvastaisista verk-
koyhteis0istd ratkaisuja erilaisiin tyOperdisiin ongelmiin ja haasteisiin sekd lievittia tyo-
paikkaa koskevien muutosten aiheuttamaa stressid. Jos tyontekijdt eivit saa riittdvasti tu-
kea tai ohjausta tyopaikalla, saattavat he alkaa etsid sitd muualta, kuten verkkoyhteisdista.
Rohkaisun, lohdutuksen ja sympatian osoittamisen sekd henkilokohtaisten neuvojen an-
tamisen ja saamisen kautta yhteison jésenet pohtivat yhdessé, miten selviytyé haastavista

asioista ja tilanteista, kuten vaativista aikatauluista, epdoikeudenmukaisesta palkasta,
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epamiellyttdvistd esimiehistd tai toykeistd asiakkaista. Yhteison jésenet luovat kollektii-
visesti ympériston, missd osallistujat voivat avoimesti ja rehellisesti keskustella tyénan-

tajaan liittyvistd vaikeista ja negatiivisista asioista. (Hollenbeck & Zinkhan 2006, 481.)

4.1.2  Brdandinvastaiset sivustot

Kuluttajien kasvavasta vallasta markkinoilla ovat osoituksena erilaisten brindinvastaisten
sivustojen, blogien ja verkkoyhteisdjen méaaran merkittava lisddntyminen (Kucuk 2010,
157). Eri tutkimuksissa brindinvastaisia sivustoja luokitellaan joko valitussivustoiksi
(mm. Bailey 2004) tai vihasivustoiksi (mm. Kucuk 2008). Valitussivustot ovat sivustoja,
joihin kuluttajat voivat menni ilmaisemaan heidédn huolensa eri yrityksistd, brindeistd
sekd niiden markkinointiin liittyvistd toiminnoista (Bailey 2004, 170). Tiettyyn brandiin
keskittyvin vihasivuston tarkoituksena puolestaan on luoda bréndille negatiivinen iden-
titeetti, seké levittdd brandiin kohdistuvaa kielteistd huomiota (Kucuk 2008, 210; Kucuk
2010, 157). Vihasivustot vaikuttavat briandiin yhdistettdviin positiivisiin mielleyhtymiin
tuomalla esiin negatiivisia ndkdkulmia brindistd, kuten esimerkiksi kuvaamalla yhteis-
kunnallista vastuuttomuutta yrityksen liiketoiminnassa (Krishnamurthy & Kucuk 2009,
1122).

Tyypillinen brindinvastainen sivusto sisdltdd eri tyyppistd tietoa kohdeyrityksesté tai
bréindistéd sekd runsaasti linkkejé lisdtiedon saamiseksi ja esitettyjen véitteiden tueksi. Si-
vuilla on yleensd annettu tietoa sivuston olemassaolosta, kuten sen perustamisen syisté ja
motiiveista. Lisdksi ne saattavat sisdltdd valitusosion, kielteisid uutisia yrityksestd, kau-
hutarinoita kuluttajien kokemuksista, chattihuoneen tai muun keskustelufoorumin seki
yrityksen logon, brdndinimen tai muiden yritykseen yhdistettdvid symbolien turmele-
mista ja hipdisemistd esimerkiksi kuvien avulla. Sivustot sisdltdvdt usein myds ehdotuk-
sia koskien kuluttaja-aktivismia, kuten kehotuksia protestoida yritystd vastaan tai liittyd
mukaan erilaisiin protestiryhmiin. Todellisen tiedon lisdksi kuluttajat saattavat saada si-
vujen kautta myds vadardd informaatiota, jota he puolestaan levittdvit edelleen eteenpdin.
(Bailey 2004, 173—-174.)

Vihasivustot ovat yksi kuluttaja-aktivistien luomia kehittyneimpid boikottien ja pro-
testien muotoja. Vihasivustot hyodyntivat vahvaa visuaalista ilmaisua, muistettavia do-
main nimié sekd kriittistd kieltd luodakseen negatiivista verkkoidentiteettid kohdebrén-
dille. (Krishnamurthy & Kucuk 2009, 1119, 1121.) Sivustot kdyttdvat yleensd yrityksen
omaa tunnettua brandinimed loukatakseen ja solvatakseen yrityksen brindi-identiteettii,
ilmaistakseen yritykseen kohdistuvaa suuttumusta ja turhautumista sekd viihdyttaékseen
ja opettaakseen muita kuluttajia ja sivustoilla kédvijoitd. Monet bridndinvastaisten vihasi-
vustojen domain nimet ovat helposti muistettavia, kuten esimerkiksi Northwest Airlinesin

vihasivusto  Nortworstair.org;  Starbucksin  Starbucked.com ja  Coca-Colan
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Killercoke.org. Alkuperiistd nimed matkimalla vihasivustot hyStyvit myos paremmasta
l6ydettdvyydestd hakukoneiden tuloksissa. Vihasivustot saattavat nousta hakutuloksissa
karkisijoille silloinkin, kun hakukoneen avulla haetaan alkuperdisen bréndin tietoja. (Ku-
cuk 2008, 210-211.) Sivustojen luoman todellisen uhan vuoksi useat tunnetut ja kansain-
valiset yritykset ovat pyrkineet hankkimaan kielteisid domain nimid omistukseensa en-
naltachkéisevind toimenpiteend vihasivustojen perustamiselle (Krishnamurthy & Kucuk
2009, 1119).

Vihasivustot menevit yleensd myds sisdllollisesti tavallisia valitus- ja tuotearviointi-
sivustoja syvemmalle ja késittelevit asioita yksittdiseen ostotapahtumaan tai palvelun
epdonnistumiseen liittyvaad tyytyméttomyyttd laajemmin. Sivustoilla saatetaan késitelld
aiheita, jotka liittyvit esimerkiksi tyontekijoiden oikeuksiin, tydoloihin ja korruptoitunee-
seen kulttuuriin (esim. alipalkatut tyontekijét, tyontekijoiden epdoikeudenmukainen koh-
telu, syrjintd, lapsi- tai vankitydvoiman kéytto), eldinten epdeettiseen kohteluun, ympé-
ristdon vahingoittamiseen tai vahingollisiin tuotteisiin (esim. eldinten kaytto tuotetestauk-
sessa, sademetsien tuhoaminen, vahingollisten pakkausten kdyttdminen), kohtuuttomiin
tuottoihin (esim. johdon palkkiot, ahne yritysfilosofia ja hinnoittelu) seka kilpailukdytin-
toihin (esim. monopoliasema, pienten kilpailijoiden tuhoaminen). (Krishnamurthy & Ku-
cuk 2009, 1123; Kucuk 2008, 211.) Vihasivustoilla voi olla useampi agenda, joista yksi
on paljastettu ja muut ovat piilotettuja. Joskus vihasivustojen tekijét saattavat myos kiris-
taa yritykseltd rahaa. Aluksi sivustoilla kirjoitetaan negatiivisia kirjoituksia yritysti ja sen
johtoa vastaan, jonka jilkeen pyydetddn rahaa sisdllon poistamiseksi tai sivuston sulke-
miseksi. (mi2g 2004.)

Krishnamurthy ja Kucuk (2009, 1124) ovat analysoineet vihasivustojen siséltod ja ja-
otelleet niiden sisdltdimén viestinndn markkinaperusteiseen-, ideologiseen seki transak-
tionaaliseen puhetapaan. Markkinaperusteiset sivustot kayttdviat markkinoihin liittyvaa
asiantuntemusta sekd puhetapaa brandien kritisoimisessa. Markkinaperusteisessa viestin-
tatavassa hyokatidn yrityksen strategiaa, vastuuttomia kayténteitd ja litketoimintaproses-
seja sekd virheellisid tuotteita ja teknologioita vastaan. Ideologiset sivustot keskittyvit
hyokkéyksiin, jotka ovat luonteeltaan henkilokohtaisiin ndkemyksiin ja arvoihin perustu-
via. Transaktionaaliset sivustot puolestaan esittelevit kauppatapahtumiin tai palvelukoh-
taamisiin liittyvid epdonnistumisia. Yleisimmin kéytettyd markkinaperusteista viestinta-
tapaa kdytetddn erityisesti vahvoihin brandeihin ja sen vaikutuksen on todettu korreloivan
voimakkaimmin brandin arvoon. (Krishnamurthy & Kucuk 2009, 1124.)

Vastaiskuna kapitalismille, kuluttajat usein ilmaisevat vastustuksensa monikansallis-
ten bréndien ja yritysten toimintatapoja sekd kéyténtojd kohtaan (Hollenbeck & Zinkhan
2006, 479). Vihasivustojen kohteena ovat erityisesti globaalit yritykset ja kaikkein tun-
netuimmille, vahvimmille sekéd arvokkaimmille bréndeille saattaa olla perustettuna jopa
useita eri vihasivustoja (Krishnamurthyn ja Kucukin 2009, 1123; Kucuk ym. 2008, 213;

mi2g 2004). Brindin merkittavyys ja arvo on brindinvastaista toimintaa lisddva tekijd ja
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brindinvastainen toiminta puolestaan on kuluttajan keino vaikuttaa bréndin arvoon alen-
tavasti (Krishnamurthy & Kucuk 2009, 1122; Kucuk 2010, 157). Hyokkéys vahvoja ja
tunnettuja bréndeja kohtaan on varmempi keino saada huomiota muilta kuluttajilta ja
markkinajohtajien kritisointi johtaa yleensd suurempaan mediandkyvyyteen ja -kuulu-
vuuteen. Vahvat briandit myds hallitsevat markkinoita, jolloin niithin kohdistuva boikotti
antaa heikompia brindejd suuremman mahdollisuuden vaikuttaa markkinoihin. Lisdksi
arvokkaalla bréndilld on enemman hévittdvad, jonka vuoksi vahvan brandin johto ja omis-
tajat ovat my0s eniten huolissaan yrityksen brindipddoman menettdmisestd. (Krishna-
murthy & Kucuk 2009, 1122.)

Brindinvastaiset sivustot ovat tehokkaita viestinndn kanavia. Sivustot toimivat paik-
kana, joissa kuluttajat voivat ilmaista tyytyméttomyyttadn tiettyéd brandid kohtaan. Lisdksi
ne mahdollistavat brindinvastaisen tiedon vaihtamisen, boikottien jérjestdmisen ja jopa
oikeuskanteiden koordinoimisen. (Krishnamurthy & Kucuk 2009, 1119; Kucuk 2008,
211.) Sivustojen takana saattavat vaikuttaa erilaiset yrityksen sidosryhmat, kuten tyyty-
mittomat asiakkaat sekd yrityksen entiset tai nykyiset tyontekijat (Bailey 2004, 171).
My®s kilpailijoiden tiedetddn tukevan ja olevan osallisena vihasivustoilla. He harjoittavat
mustamaalausta ja levittdvét vihapuhetta enimmékseen omaan bréndiin kohdistuvassa
hyotymistarkoituksessa. Vihasivustot vaikuttavat sekd suoraan ettd epdsuorasti kulutta-
jien késityksiin kohdebrindin identiteetistd ja imagosta, ostopddtoksiin sekd yritysten
markkinaosuuteen. (Kucuk 2008, 211.) Lisdksi sivustot vaikuttavat kuluttajien asenteiden
kautta heidén kayttdytymiseensd, mikd lopulta heijastuu aina yrityksen bridndiarvoon
saakka (Krishnamurthy & Kucuk 2009, 1122).

4.2 Teoreettinen viitekehys

Téssd jaksossa esitelldén brandivihan ja NWOM-viestinndn ilmidihin liittyvén kirjalli-
suuskatsauksen perusteella muodostettua teoreettista viitekehystd, joka ohjaa empiirisen
aineiston keruuta sekd analyysid. Viitekehyksen avulla kuvataan briandivihaa ilmentivin
NWOM-viestinndn muodostumiseen sekd ilmenemiseen vaikuttavia tekijoitd. Kuvion 8
avulla on tarkoitus kuvata brandivihan ja NWOM-viestinndn muodostumisen prosessia

sekd eri vaiheista koostuvaa kokonaisuutta.

Edeltdvit Vihan Realtio ja NWOM- Seuraukset
tekijat tunteet tavoitteet viestinti

Kuvio 8 Brandivihan ja NWOM-viestinndn muodostumisen prosessi

Kuviosta 8 voidaan havaita minkélaisen tapahtumien ketjun briandiviha ja NWOM-

viestintd saavat aikaan. Kuvio havainnollistaa, miten prosessiin liittyvét erilaiset edeltavét
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tekijét, tunteet seké tavoitteet yhdistyvét toisiinsa ja vaikuttavat NWOM-viestinnén sisil-
toon, sekd siitd aiheutuvaan toimintaan ja seurauksiin. Erilaiset edeltidvét tekijét, kuten
huono palvelukokemus voivat herittdd kuluttajassa voimakkaita vihan kaltaisia negatii-
visia tuntemuksia. Vihan tunne saa kuluttajassa aikaan reaktion, joka ilmenee haluna
tehdi asialle jotakin, kuten ryhtyd jakamaan kokemusta muille tai etsimddn vertaistukea
muista saman vairyyden kokeneista kuluttajista.

Bréndivihan ilmaisuun NWOM-viestinnin avulla liittyy myos erilaisia tavoitteita, ku-
ten esimerkiksi tarve varoittaa muita kuluttajia vélttimain kyseista palveluntarjoajaa. Ne-
gatiivisen tuntemuksen pohjalta syntynyt tavoite vaikuttaa sithen, minké sisdltdisend, ke-
nelle suunnattuna ja missd kanavassa kuluttaja ryhtyy harjoittamaan NWOM-viestintda.
Vahvasti tunnepitoisesta tavoitteesta seuraa yleensd my0s toimintaa, kuten varoitusvies-
tin konkreettista jakamista verkkoyhteisOssd. Toiminnasta puolestaan aiheutuu sekd
NWOM-viestin ldhettdjdédn, vastaanottajaan ettd kohteena olevaan brindiin kohdistuvia
seurauksia. Brindivihaa ilmentdvin NWOM-viestinndn seurauksena viestin vastaanotta-
nut kuluttaja voi kokea sympatiaa viestin ldhettdj44 ja hanen kokemaa ikdvéa tapahtumaa
kohtaan. Lisédksi vastaanottaja saattaa saadun viestin perusteella muuttaa brindiin liitty-
vid asennettaan, ndkemystddn sekd kdyttdytymistdin. Vastaanottaja saattaa esimerkiksi
todeta omaa ostopdétdstd koskevan riskin kasvaneen liian suureksi, joka saa hdnet peru-
maan aiemman aikomuksensa kéyttda kyseisestd brindid. Vastaanottajalla voi my®ds it-
selldén olla taustalla brandiin kohdistuva aiempi negatiivinen kokemus tai ndkemys, jota
vastaanotettu viesti vahvistaa edelleen ja saa kuluttajan jakamaan viestid eteenpidin sekd
mahdollisesti lisdédmaan sithen omia ndkemyksidan. NWOM-viestin ldhettdjd voi puoles-
taan kokea helpotusta negatiivisen tuntemuksen purkamisesta ja kokemuksen jakami-
sesta, mielihyvdd muiden auttamisesta sekd tyytyvéisyyttd kokemansa vairyyden epdsuo-
rasta kostamisesta yritykselle. Lisdksi brandivihaa ilmaisevasta NWOM-viestinndstd voi
aiheutua erilaisia negatiivisia seurauksia sen kohteeksi joutuneen brindin liikevaihdolle,
maineelle, imagolle seké brandiarvolle.

Kuviossa 9 kuvataan brandivihan ja NWOM-viestinndn muodostumisen teoreettista
viitekehystd. Viitekehys havainnollistaa brindivihan muodostumisen edeltivid tekijoité
ja niiden vaikutusta brindivihan kaltaisten voimakkaiden negatiivisten tunteiden muo-

dostumisessa seké ilmenemisessi NWOM-viestinndn muodossa.
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Tuote- ja Kiyttijibrinditaso Yritysbrinditaso
palvelubriinditaso
Kontekstuaaliset Sosiaalisen Yksilolliset Kollektivistiset ja
tekijiit verkostoitumisen tekijiit ideologiset tekijit
tekijit

Negatiivinen Sosiaaliset suhteet ja Symbolinen Ideologinen
kokemus kiytetyt kanavat yhteensopimattomuus [ yhteensopimattomuus

Negatiivisten
tunteiden
kokonaisuus

viestinti

Kuvio 9 Bréandivihan ja NWOM-viestinnén teoreettinen viitekehys

Kuviossa 9 kuvataan miten erilaisten bréndiin, kuluttajaan tai heidin suhteeseensa liit-
tyvien tekijoiden aitheuttamat voimakkaat negatiiviset tunteet heréttdvat briandivihaa ja
miten vihan tunne on yksi osa bréndiin kohdistuvien kielteisten tunteiden kokonaisuutta.
Bréandiviha puolestaan saa aitkaan NWOM-viestintdd ja toisaalta NWOM-viestinndn
avulla kuluttaja ilmaisee ja tuo esille kokemaansa ja tuntemaansa brindivihaa. Brandivi-
haa ilmentdvin NWOM-viestinndn muodostumiseen vaikuttavia syitd voidaan jaotella
tuote- ja palvelubrinditason, kéyttdjabranditason, sekd yritysbrianditason tekijoiksi.
Tuote- ja palvelubrinditasolla ilmenevét kontekstuaaliset tekijdt ovat tapaus- ja tilanne-
kohtaisia, kuten erilaisiin negatiivisiin kulutus- ja palvelukokemuksiin liittyvia tekijoita.
Kayttdjabranditasolla esille tulevat yksilolliset sekd sosiaalisen verkostoitumisen tekijét
puolestaan koskevat kuluttajien henkilokohtaisia ominaisuuksia, yksilollisié tarpeita seké
kuluttajien vélistd vuorovaikutusta ja keskindisid suhteita. Yritysbrinditason kollektivis-
tiset ja ideologiset tekijdt liittyvit yrityksen ja brandin toimintaan ja vaikutuksiin osana
laajempaa kontekstia, joka ei ole riippuvainen yksittdisen kuluttajan brandikokemuksesta
tai kuluttajan ja brindin véliseen suhteeseen kuuluvista tekijoista.

Teoreettisen viitekehyksen perusteella voidaan todeta, ettd brindivihan ja NWOM-
viestinndn ilmioét muodostavat yhdessd monitahoisen verkoston, jossa lukuisat erilaiset
edeltdvit tekijét ja niiden aiheuttamat negatiivisten tunteiden yhdistelmédt voivat saada
aikaan brandivihaa ilmentdvdd NWOM-viestintdd. Lisdksi NWOM-viestintd seki siithen
liittyvét tavoitteet ja toiminta voivat esiintyd eri muodoissa ja aiheuttaa moninaisia mer-
kittdvid seurauksia ja vaikutuksia niin kohteiksi joutuneille briandeille kuin kuluttajille
itselleen.
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5 METODOLOGIA JA EMPIIRISEN AINEISTON KERAAMI-
NEN

5.1 Tieteenfilosofiset liihtokohdat ja metodologiset valinnat

Tutkimuksen tekemisessd on selvitettidva ja otettava kantaa myds sellaisiin kysymyksiin,
jotka ovat luonteeltaan filosofisia. Tutkimus perustuu lukuisiin, esimerkiksi ihmisti, maa-
ilmaa ja tiedonhankintaa koskeviin oletuksiin, jotka eivét useinkaan ole kaikilta osin tie-
toisia. Naitd oletuksia nimitetdén tutkimuksen taustasitoumuksiksi tai filosofisiksi perus-
oletuksiksi. Erilaisten tutkimuksellisten ratkaisujen valinta ja perustelu edellyttavét tutki-
jalta tieteenfilosofisten lahtokohtien ymmartdmistd. Ontologiset seké epistemologiset ka-
sitykset ja ldhtokohdat ovat keskeisessd asemassa tutkimuksen teossa. Ontologiassa on
kyse siitd, minkilaiseksi tutkimuskohde syvemmin késitetddn. Ontologia esittdd kysy-
myksié todellisuuden ja tutkittavan ilmién luonteesta. Epistemologia eli tieto-oppi puo-
lestaan kisittelee tietdmisen alkuperdd ja luonnetta sekd tiedon muodostamista. Episte-
mologisissa tarkasteluissa pohditaan tutkijan ja tutkittavan kohteen vélistd suhdetta sekd
sitd, milld metodisella otteella tutkimuskohdetta pystytién parhaiten 1dhestyméain. Empii-
risen tutkimuksen ldhtokohtia tarkasteltaessa tuodaan vastakohtina usein esille positivis-
tinen ja fenomenologinen tutkimus. Tutkimuskohteen ollessa ithminen, on ontologisen
erittelyn kohteena ithmiskasitys. (Hirsjirvi ym. 2009, 129-130.)

Tédmin tutkielman tieteenfilosofiset taustaoletukset perustuvat subjektiiviseen ontolo-
giaan. Subjektiivisen ontologian avulla tutkielmassa pyritddn laajentamaan ihmiskési-
tystd ja saavuttamaan aiempaa kattavampi syvéllisempi ymmarrys kuluttajien kayttayty-
miseen ja toimintaan liittyen. Tutkimuksen l&dhtokohtana ei ole pyrkimys positivismin
kaltaiseen objektiivisuuteen tai laajaan yleistettdvyyteen, vaan tutkimuksessa pyritdén
ymmartdmédn tutkimuksen kohteena olevaa brindivihan ilmi6td sekd bridndivihan tun-
netta kokevaa kuluttajaa sen hetkisessi tilanteessa ja valitussa tutkimuskontekstissa. Tut-
kielman tavoitteena on mahdollisimman monipuolisesti ymmartdd, kuvailla ja tulkita tut-
kittavan ilmion eri puolia, kuten ilmi6on vaikuttavia tekijoitd sekd sen vaikutuksia. Té-
mén tutkimuksen empiirisend lahtdkohtana on télldin fenomenologinen tutkimus. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 129-130; Kananen 2014, 79.)

Metodologia on tutkimusta parhaiten palveleva yleinen ldhestymistapa, jolla valittua
aihetta ryhdytddn tutkimaan (Metsdmuuronen 2006, 83). Edelld kuvatun tutkimuksen pe-
rusasetelman, ldhtokohdan seké tutkimukselle asetettujen tavoitteiden perusteella tutki-
muksen metodologiaksi sekd tutkimusstrategiaksi valittiin kvalitatiivisella eli laadulli-
sella tutkimusotteella toteutettava tutkimus. Témén arvioitiin soveltuvan parhaiten bréan-
divihan ja NWOM-viestinndn ilmididen tutkimuksellisessa yhteensovittamisessa. Laa-

dullisesta tutkimuksesta kdytetddn synonyymeind termeji: laadullinen, kvalitatiivinen,
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pehmed, ymmartiava sekd ihmistutkimus (Tuomi & Sarajérvi 2018, 29). Laadullinen tut-
kimustapa on luonnollinen valinta timén tutkielman empirian toteuttamiseen, kun pohdi-
taan tutkittavan ilmion luonnetta seké tutkimukseen liittyvia tieteenfilosofisia 1ahtokoh-
tia.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan asema on keskeisempi mééarilliseen tutkimuk-
seen verrattuna. Tutkija pystyy myos kdyttdmddn hyodykseen tutkimuksellista vapaut-
taan, joka mahdollistaa joustavan tutkimuksen suunnittelun seké toteutuksen. Tutkijalta
vaaditaan laadullisessa tutkimuksessa varsin paljon myos tutkimuksellista mielikuvitusta.
Liséksi tehdyista ratkaisuista tulee kertoa riittdvan tarkasti tutkimuksen lukijalle, jotta tut-
kimus on ylipéddtdédn arvioitavissa. (Eskola & Suoranta 1998, 20.) Erds laadullisen tutki-
muksen peruskulmakivistd on havaintojen teoriapitoisuus. Havaintojen teoriapitoisuu-
della tarkoitetaan sité, ettd tutkimustulokset eivét ole kdytetystd havaintomenetelmaést tai
kayttdjasta irrallisia. Tutkimuksen tuloksiin vaikuttaa se, millainen yksilon kisitys ilmi-
Ostd on, millaisia merkityksid tutkittavalle ilmidlle annetaan tai millaisia vélineita tutki-
muksessa kéytetddn. Ei siis ole olemassa puhdasta objektiivista tietoa, vaan kaikki tieto
on siind mielessa subjektiivista, ettd tutkija padttad tutkimusasetelmasta oman ymmaérryk-
sensd varassa. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 25.) Laadullisen tutkimusmetodin vuoksi tdssi
tutkielmassa tuotettu tieto on subjektiivista tutkijan keskeisen ja vaikuttavan roolin
vuoksi. Subjektiivisesti tuotetussa tiedossa tutkija on omilla tulkinnoillaan ja valinnoil-
laan kiintedssd vuorovaikutuksessa tutkimusaineistonsa kanssa koko tutkimusprosessin
ajan.

Tété tutkielmaa ja sen empiiristd aineistoa ldhestytdén teoriaohjaavasti sekéd abduktii-
visen pédttelyn kautta. Tuomen ja Sarajérven (2018, 108—110) mukaan teoriaohjaavan
analyysin paittelyn logiikassa on usein kyse abduktiivisesta paittelystd. Abduktiivista
paittelyd voidaan kuvata teoriasidonnaiseksi ldhestymistavaksi, joka sijaitsee teoria- ja
aineistoldhtdisen tutkimuksen vélimaastossa. Teoriaohjaavassa analyysissd on teoreetti-
sia kytkentdja siten, ettd aikaisempi tieto ohjaa ja auttaa analyysia, mutta analyysi ei poh-
jaudu suoraan teoriaan. Kaikkiaan analyysista on tunnistettavissa aikaisemman tiedon
vaikutus, mutta aikaisemman tiedon merkitys ei ole teoriaa testaava, vaan paremminkin
uusia ajatusuria luova. Tutkielman ajatteluprosessissa vaihtelevat aineistoléhtoisyys seka
valmiit mallit, joita tutkija pyrkii yhdisteleméén toisiinsa. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 108—
110.)

Tutkielman tieteenfilosofisissa valinnoissa péddyttiin abduktiiviseen pééttelyyn,
koska tutkimuksen tarkoituksena ei ole testata jotakin olemassa olevaa teoriaa tai luoda
kokonaan uutta teoriaa. Lisdksi télle paittelymuodolle on luonteenomaista, etti siind ei
voida tdysin sulkea pois tutkijan omia ennakkokisityksid ja vaikutuksia aineistosta teh-
tyihin tulkintoihin. Taltd osin abduktiivinen péittely tukee aiempia tutkimuksen subjek-
tivistiseen luonteeseen pohjautuvia valintoja. Brandiviha on suhteellisen vdhan tutkittu

ilmid, jolle ei vield ole olemassa riittdvin vahvaa tai vakiintunutta teoriaa. Tdmin
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perusteella saattaa my0s olla mahdollista, ettd tutkimusaineistosta nousee esille aiem-
massa kirjallisuudessa kisittelemattomid uusia havaintoja. Aineiston tarkastelua ohjaa
kattava perehtyminen tutkimusaiheeseen liittyvaddn kirjallisuuteen sekéd aiempiin tutki-
muksiin. Tutkimuksen tavoitteena on 10ytdd tutkimusaineiston ja tdménhetkisen teorian
vilinen yhteys, mutta samalla myds tuoda siithen jotakin uutta ndkokulmaa. Aineiston
kerddmistd, analyysia ja tulkintaa ohjaa tutkielman tekijan laatima teoreettinen viiteke-
hys, joka on rakennettu eri tutkijoiden ndkemysten pohjalta sekd tutkimustuloksia yhdis-
telemaélld. Téaté tutkielmaa varten muodostettu viitekehys tuo jo itsessddn uutta ja laajem-
paa ndkokulmaa tdhdnastiselle brandivihatutkimuksen aihealueelle. Tutkielma on luon-
teeltaan teoriaan painottuva, jossa empiirisen osuuden on tarkoitus omalta osaltaan tay-
dentdd vahvaa teoriaosuutta.

Tutkimukseen liittyvien tutkimusstrategisten valintojen perusteella tutkimuskohteeksi
valittiin sosiaalisen median verkkoyhteisdissd viestintdd harjoittavat kuluttajat. Eri tutki-
muskohderyhmisti ja vaihtoehdoista verkkoyhteisdjen todettiin olevan nykypéivin ku-
luttajille luonteva tapa jakaa bréndeihin ja kuluttamiseen liittyvid kokemuksia, ndkemyk-
sid sekd tuntemuksia. Verkkoyhteisot tarjoavat kuluttajille helpon kanavan purkaa tur-
hautumista ja jakaa my0s voimakkaita negatiivisia kokemuksia anonyymisti yhdessa tois-
ten kuluttajien kanssa (mm. Hollenbeck & Zinkhan 2006, 484). Tutkimuskohteen valin-
nan ja analysoinnin perusteella sopivimmaksi laadulliseksi aineistonkeruumenetelmaksi
valittiin netnografinen tutkimus. Erilaisia laadullisia menetelmié vertailtaessa netnogra-
fian todettiin soveltuvan parhaiten empiirisessd osiossa tarvittavan tiedon hankkimiseksi
sekd tutkimustehtdville asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Netnografinen tutki-
musmenetelmé on luonteva tapa kerété ja saada aineistoa silloin, kun tutkimuskohteena
on verkossa tapahtuva vuorovaikutus ja viestintd (Kozinets 2002, 70). IThmiset viettavit
yhd enemmén aikaansa verkossa, jonka vuoksi netnografista tutkimusta voidaan pitdd
tdnd pdivand entistd kdyttokelpoisempana tapana tutkia ithmisten toimintaa sekd markki-
nointiin ja kuluttajakayttdytymiseen liittyvid ilmiditd. Tutkimuksen kohderyhma haluttiin
my0s pitdd mahdollisimman laajana, eikd sen rajaaminen olisi ollut tarkoituksenmukaista
tutkimusongelmaan liittyvin tiedon hankkimisen kannalta.

Tutkijan ndkemyksen mukaan netnografian avulla voidaan muita laadullisia menetel-
mid, kuten esimerkiksi haastattelututkimuksia kattavammin kerata tictoa tutkielmalle ase-
tetun tutkimusongelman selvittdmiseksi seké tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi. Kulut-
taja ei aina valttdmaitti itse tiedosta vihaavansa jotakin brindié tai ei ole tullut ajatelleeksi
vihaan liittyvid todellisia syitd tai perusteluita. Siksi muita tutkimusmenetelmid, kuten
haastattelu- tai kyselytutkimuksia kayttamalld ei valttdmattd olisi saatu brindivihan to-
dellisia syitd esille. Kun kyseesséd on negatiivinen asia ja ilmid, kuluttaja saattaa haastat-
telutilanteessa tai kyselytutkimuksessa suodattaa vastauksiaan ja pyrkid vastaamaan siten
kuin hén olettaa, ettd kuuluisi vastata. Tutkittava saattaa myds kokea muodikkaampana

tai hyvaksyttavimpand perustella brandivihaa esimerkiksi yrityksen vastuuttomalla



80

toiminnalla kuin jollakin henkilokohtaisemmalla syyll&. Erityisesti haastattelututkimuk-
sissa haastateltavat henkilot esiintyvét omilla kasvoillaan ja puhuvat omalla suullaan
haastattelijalle, eivdtka he siten voi olla tdysin varmoja anonymiteetista ja siité, ettd hei-
din sanomisiaan ei tulla myohemmin yhdistimééan heihin. Verkkoyhteisoissa kuluttajat
pystyvit puolestaan julkaisemaan kommentteja vihaamistaan brandeistd sekd vihan ai-
heuttavista tekijoistd nimettomaisti, jonka vuoksi netnografisen tutkimuksen arvioitiin
tuottavan tarkempia sekd aidompia kuvauksia brindivihan muodostumisesta. Netnogra-
fian avulla tutkijan tavoitteena on saada kerdttyd mahdollisimman rikas aineisto brandi-
vihan ilmidsti ja sen ilmenemisestd NWOM-viestinndn muodossa. Keritty aineisto ana-
lysoidaan laadullisella siséllonanalyysimenetelmaélld. [Imion monimuotoisen ja haastavan
luonteen vuoksi on kuitenkin epiatodennédkdistd, ettd millddn tutkimusmenetelmalld olisi
mahdollista saada tiysin selville kaikkia kuluttajien piilevid, tiedostamattomia sekd ti-

lanne- ja tapauskohtaisesti vaihtelevia brindivihan muodostumiseen liittyvid motiiveja.

5.2 Netnografinen tutkimus aineistonkeruumenetelmina

Etnografia on antropologinen menetelma, joka on saavuttanut suosiota erityisesti sosio-
logiassa, kulttuuri- ja kuluttajatutkimuksessa sekd yhteiskuntatieteiden eri aloilla (Ko-
zinets 2002, 62). Antropologian tutkimuskohteena ovat kulttuurit eri yhteyksissé ja halu
ymmiértdd kulttuurin, yhteis6jen ja ihmisten syvintd olemusta. Etnografia puolestaan tut-
kii ithmisié ja heidén toimintaansa. (Kananen 2014, 13, 15.) Myds Kozinetsin (2002, 62)
mukaan yli vuosisadan ajan kdytossi ollut etnografia on paljon kéytetty ja joustava tutki-
musmenetelmad silloin, kun halutaan tutkia ihmisid ja heidén kayttdytymistdén riippumatta
rodusta, kansallisuudesta, kulttuurista ja ikdryhmaéstd. Etnografia perustuu osallistumi-
seen ja havainnointiin, jossa myds tutkijan rooli ja vaikutus tulee ottaa huomioon. Etno-
grafisessa tutkimuksessa tutkijan taidot ja mielenkiinnon kohteet vaikuttavat seka tulevat
nikyvdmmin esille kuin useimmissa muissa tutkimustyypeissd. Tdmén vuoksi kahta et-
nografista tutkimusta ei koskaan voida toteuttaa tdysin samalla tavalla. (Kozinets 2002,
62.)

Kozinets (2002) on luonut netnografian késitteen sanoista internet” ja “etnografia”
eli netnografia on internetisséd tapahtuvaa etnografiaa. Netnografia on kvalitatiivinen tut-
kimusmenetelmai, joka omaksuu etnografisia tutkimustekniikoita tutkiessaan kulttuuria ja
yhteis6jd verkkovilitteisen viestinndn avulla. Menetelmé soveltuu erityisesti kulutusldh-
toisten verkkoyhteisdjen ja niiden toiminnan, kuten kielen, motivaatioiden, kulutusyh-
teyksien sekd symbolien tutkimiseen (Kananen 2014, 14; Kozinets 2002, 62, 70). Netno-
grafiassa tutkimusaineisto kerédtddn havainnoinnin ja erilaisten kirjallisten aineistojen
avulla. Aineiston analyysimenetelmét ovat samoja kuin etnografiassa sekd laadullisessa
tutkimuksessa. (Kananen 2014, 8.)
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Tutkija voi kerété ja analysoida verkosta 10ytyvia tekstin, kuvien tai videoiden muo-
dossa olevia aineistoja. Verkko on rinnastettavissa erddnlaiseen arkistoon tai tietopank-
kiin, josta voidaan sopivilla hakusanoilla tehdé tutkimusaiheeseen liittyvid tiedonhakuja
sekd aineistonkeruuta. Tutkimusaineisto muodostuu olemassa olevista aineistoista, joiden
arkistointipaikkana verkko toimii. Verkossa olevat aineistot ovat rinnastettavissa fyysisen
maailman aineistoihin, kuten kirjoihin, tilastoihin, teksteihin sekd muihin kirjoitelmiin.
Etnografisessa ja netnografisessa tutkimuksessa tutkija voi myds itse osallistua tutkitta-
vien “eldmddn” menemélld mukaan verkkosivuilla tai -yhteisdissd tapahtuvaan toimin-
taan. Sellaisessa laadullisessa tutkimuksessa, joka ei vaadi tutkijalta yhteison toimintaan
osallistumista, tiedonkeruu voidaan myos toteuttaa kerddmaélla olemassa olevaa aineistoa
tai perustamalla tutkittavia henkil6itd varten esimerkiksi blogeja, joihin he tuottavat tut-
kittavaan ilmidon liittyvéa aineistoa. (Kananen 2014, 68—69.) Témin tutkielman aineisto
kerittiin verkkofoorumeilla tehdyisté julkaisuista ilman tutkijan ldsnéoloa, osallistumista
tai vaikuttamista. Tutkielman tekijén arvion mukaan osallistuminen tutkittavien eliméén
tai toimintaan ei olisi merkittdvisti lisdnnyt brandivihan ilmidén ymmarrysta.

Markkinoinnin tutkimusmenetelménd netnografia kiyttdd verkkofoorumeilla julki-
sesti saatavilla olevaa tietoa tunnistaakseen ja ymmaértédkseen kuluttajaryhmien tarpeisiin
ja paitosten tekemiseen yhdistettdvid merkityksid sekd vaikutuksia. Perinteiseen ja mark-
kinaldhtoiseen etnografiaan verrattuna netnografia on yksityiskohtaisempaa, tarkempaa,
huomaamattomampaa sekd vihemmén aikaa vievdd. Netnografinen tutkimus voidaan to-
teuttaa lyhyemmassé ajassa sekd kustannustehokkaammin kuin kasvokkain tapahtuva et-
nografia. Lisdksi netnografia on muihin laadullisiin menetelmiin verrattuna vihemmén
keinotekoinen ja huomiota heréttdvd menetelmi. Netnografian avulla kuluttajia voidaan
havainnoida myds muussa kuin tutkijan luomassa kontekstissa tai ympéristossd. Mene-
telmé tarjoaa markkinoinnin tutkijoille vélineen kuluttajien luontaisesti ilmenevén kéyt-
tdytymisen, kuten verkkoyhteisdissd tapahtuvan kuluttajien vdlisen WOM-viestinnén ja
erilaisten keskustelujen tutkimiselle. Netnografia antaa markkinoijille my6s mahdollisuu-
den havaita ja vastata nopeammin markkinoinnin trendien taustalla oleviin merkittiviin
kuluttajien mieltymysten, merkitysten sekd halujen muutoksiin. (Kozinets 2002, 62, 66.)

Kozinets (2002, 63—66) on mairitellyt netnografiselle tutkimukselle viisi askelmaisen
portaan, jota on pyritty noudattamaan myds tdmén tutkielman empiirisessd osiossa.

1. Sisddnpdidsy — Sopivan verkkoyhteison tunnistaminen ja valinta tutkimukselle so-
veltuvien kriteerien mukaan. Tutkimuksen kohteeksi valitun verkkoyhteison tulisi
olla soveltuva tutkimuskysymykseen vastaamisen nékokulmasta katsottuna. Yh-
teison tulisi sisdltdéd runsaasti aineistoa joko lukumairéllisesti tai riittévasti sisél-
161lisesti erilaisten julkaisijoiden julkaisuja. Lisdksi verkkoyhteisossi tulisi olla
tarpeeksi vuorovaikutusta seka rikasta, yksityiskohtaista ja kuvailevaa dataa. (Ko-
zinets 2002, 63.) Témin tutkielman tutkimuskohteeksi valittiin kaksi Suomen

suurinta ja suosituinta verkkoyhteisdd, joista molemmat tarjoavat hyvin runsaan
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ja laajan kirjon kuluttajien tekemid julkaisuja eri aihealueilta. Kyseiset yhteisot
mahdollistavat my0s vapaan sisddnpadsyn ja rajattoman mahdollisuuden sivus-
toilla julkaistujen keskustelujen lapikdymiseen tutkimusaineiston kerddmista var-
ten.

Aineiston kerddminen ja analyysi — Tutkijan verkkoyhteisostd kerddma ja suoraan
kopioima data. Aineistoa koskeviin tavoitteisiin sekéd tallentamiseen liittyvét va-
linnat ovat tutkimuksen lopputuloksen kannalta merkittdvii, ja niiden pitdisi oh-
jautua tutkimuskysymyksistd sekd saatavilla olevista resursseista. (Kozinets 2002,
63—64.) Tassé tutkielmassa aineiston valinta, kerddminen ja tallentaminen ohjau-
tuvat tutkimuskysymyksistd seké tutkimukselle asetetuista tavoitteista. Aineistoa
el kerdtd sattumanvaraisesti, vaan kattavaan kirjallisuuskatsaukseen perustuvan
teoreettisen viitekehyksen pohjalta.

Tulkinta — Luotettavan tulkinnan tarjoaminen lukijalle. Aineiston kerddmisen ja
analysoinnin on oltava perusteltua ja luotettavuuden kannalta on huomioitava
my0s menetelméén liittyvit rajoitukset. (Kozinets 2002, 64—65.) Tutkielman te-
kija on pyrkinyt kertomaan avoimesti sekd perustellusti kaikki tutkimuksen teke-
miseen liittyvét valinnat. Tutkimusta koskevia rajoituksia seki luotettavuuskysy-
myksid késitellddn tarkemmin tutkimuksen arviointi jaksossa 7.4.
Tutkimusetiikka — Julkisten ja yksityisten sivustojen kdyttdminen tutkimuksessa,
suostumuksen saaminen tutkimukseen osallistuvilta henkildilta seka heidén yksi-
tyisyytensd suojaaminen ja varmistaminen. Anonymiteetin kdyttod aineiston ki-
sittelyssd voidaan pitdd eettisesti hyviksyttavini kdytintoni, jolloin verkossa jul-
kaisuja tehneiltd henkil6iltéd ei vaadita tietoista suostumusta tutkimukseen osallis-
tumisesta. (Kozinets 2002, 65.) Téssd tutkielmassa tutkimuskohderyhmin yksi-
tyisyys varmistetaan késittelemalld ja tuomalla verkkoyhteisoissd kdydyt keskus-
telut esille anonyymisti ilman nimimerkkid tai viittausta tiettyyn keskusteluun tai
keskusteluketjuun. Oletettavasti julkisissa ja avoimissa foorumeissa julkaisuja te-
kevit kuluttajat kuitenkin padsdéntoisesti ymmartdvét ja tiedostavat, ettd heidén
tekemidén julkaisuja saatetaan tallentaa ja kédyttdd myos muussa kuin alkuperéi-
sessd tarkoituksessa, merkityksessa tai kontekstissa.

Tarkistus — Tutkimusraportin 10ydosten esittely henkil6ille, jotka ovat olleet mu-
kana tutkimuksessa. Tutkimuskohderyhméén kuuluvien henkildiden tekemén tar-
kistuksen avulla tutkija voi saada kerdttyyn aineistoon ja tulosten esittelyyn liitty-
vid kommentteja, lisdyksid tai tdydennyksid sekd havaintoja mahdollisista vir-
heistd. (Kozinets 2002, 66.) Tdssd tutkimuksessa tutkimuskohderyhmén tarkis-
tusta ei ole mahdollista toteuttaa, koska julkisesta ja avoimesta verkkoyhteisosta
ei voida tarkemmin tunnistaa tai identifioida tutkimukseen osallistuvia henkildita.
Tédmin vuoksi empiriassa on otettu huomioon vain sellainen aineisto, josta kéy

selkedsti ja perustellusti ilmi bréndivihan syyt sekd kohdebrindi. Aineistoa
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koskevalla kriittiselld valinnalla on pyritty minimoimaan NWOM-viestien sisil-
16n tulkintaan liittyvié virheitd tai mahdollisia vaarinkésityksia, jotka edellyttiisi-
vit asianomaisten henkildiden tekemé@é tarkistusta.

Kozinets (2002, 62) on mééritellyt myoOs netnografiaan liittyvia rajoituksia. Netnogra-
fiaa voidaan pitdé osittain melko kapea-alaisena tutkimusmenetelméina, koska se on kes-
kittynyt pelkéstddn verkkoyhteisdjen tutkimiseen. Lisdksi menetelma edellyttdd tutkijalta
erityisesti aineiston tulkintaan liittyvié taitoja sekd vahvaa osaamista. Verkkoyhteisdissa
lasné olevien henkildiden tunnistaminen asettaa myos tutkimuksellisia rajoituksia. Yhtei-
son jasenten ja keskusteluihin osallistuvien henkil6iden identiteettiin, kuten esimerkiksi
erilaisiin demografisiin taustatekijoihin liittyvét havainnot jaivét usein puutteelliseksi tai
niiden tunnistaminen saattaa kéytettyjen nimimerkkien vuoksi olla jopa tiysin mahdo-
tonta. Riittdméattdmén tunnistuksen vuoksi tutkimustulosten yleistdminen tutkimuskohde-
ryhmin ulkopuolelle saattaa olla erittdin vaikeaa. Menetelmévalintaa koskevia rajoitteita

kisitellddn tarkemmin tutkimuksen arviointiin liittyvéssa jaksossa 7.4.

5.3 Suunnitelma aineiston keraamiseksi

Empiirinen tutkimus toteutetaan netnografisella tutkimusmenetelmaéll4, jossa tutkimus-
kohteena ovat verkkoyhteisdjen keskusteluihin osallistuvat suomalaiset kuluttajat. Tutki-
musaineisto kerdtddn kahden suurimman ja suosituimman kotimaisen verkkoyhteison,
Suomi24.fi ja Vauva.fi keskustelualustoilta. Kumpikin néistd vuosituhannen vaihteessa
perustetuista foorumeista ovat avoimia verkkoyhteisdjd, joissa on mahdollista paésti lu-
kemaan, kommentoimaan sekd avaamaan uusia viestiketjuja nimettdméné ilman palve-
luun rekisterditymisté tai sisddnkirjautumista. Foorumit tarjoavat kayttédjilleen maksutto-
man tavan kdyda keskustelua ja vaihtaa mielipiteitd virtuaalisesti. Julkisena ja avoimena
verkkoviestinndn kanavana ne kerdédvit eri aihealueita koskevia mielipiteitd ja ndkemyk-
sid laajalti koko yhteiskunnasta, jonka vuoksi kyseisten verkkoyhteisdjen arvioitiin tar-
joavan my0s parhaimmat edellytykset timén tutkielman aineiston kerddmiseksi.
Suomi24 on Aller Median omistama Suomen suurin verkkoyhteisd, jota kuvataan
kaikkien tuntemaksi, tunteita herdttavéksi seka kaikille avoimeksi mikroyhteisdjen muo-
dostamaksi palveluksi. Suomi24 keskusteluista ihmiset 16ytavét apua arkisiin ongelmiin,
kokemuksia tuotteista ostopddtosten tueksi sekd viithdettd pdivdéan. (Aller 2019.) Suomi24
haluaa toiminnallaan edistdd sananvapautta Suomessa. Keskustelualustalla kirjoitetaan
paivittdin noin 20 000 uutta viestid, joita ei tarkisteta ennen niiden julkaisua. Keskustelu-
palstoja siivotaan kuitenkin jilkikéteen ja poistettavaksi paédtyvit lopulta sddntdjen vas-
taiset viestit. (Suomi24 2019.) Suomi24 korostaa nimettdméné kirjoittelun tarkeyttd suo-
malaisessa internetkulttuurissa. Jokaisen ihmisen joskus tuntema viha on keskeisessé roo-

lissa keskustelupalstoilla ja siihen liittyvistd asioista halutaan yleensd keskustella
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anonyymisti. Suomi24 foorumi kuvaa itsedédn erdénlaisena “varaventtiilind”, joka tarjoaa
esimerkiksi aseeseen tarttumista vaarattomamman keinon ja kanavan vihan purkamiseksi.
Yksi hyvin yleinen tapa késitelld vihan tunnetta on “keskustelupalstalla riksyttiminen”.
Vihan kokemuksen lisdksi on my0s olemassa muita henkilokohtaisia asioita, joista puhu-
minen omilla kasvoilla saattaa olla thmisille liian vaikeaa. (Vayrynen 2015.)

Sanoma Media Finland Oy:n omistama Vauva on odottajien ja vanhempien rakastetuin
briandi ja Vauva.fi verkkosivustosta on puolestaan muodostunut yksi Suomen suosituim-
mista verkkofoorumeista (Sanoma Media Finland 2019). Vauva.fi-palvelussa voi osallis-
tua keskusteluihin ja kommentointiin sivustolla julkaistavien blogien ja artikkelien yh-
teydessé sekd keskustelupalstalla ja ryhmissd. Foorumissa olevat keskustelut ja kommen-
tit ovat sellaisenaan sensuroimattomana julkaistuja kirjoittajien mielipiteitd. Aihe vapaa
-keskustelualueilla keskusteluihin osallistuminen ei mydskién edellytd palveluun rekis-
terditymisté tai sivustolle sisdénkirjautumista. (Vauva.fi 2019.)

Tadmaén tutkielman aineistonkeruun tavoitteena on pyrkié aihepiiriin soveltuvien haku-
sanojen avulla tunnistamaan ja 16ytdmédan bréndivihaan liittyvit NWOM-viestit ja kom-
mentit Suomi24.fi ja Vauva.fi verkkoyhteisoissé julkaistuista keskusteluista. Tutkimus-
aineistoksi paityvien keskustelujen tulee ilmentdd johonkin tiettyyn tuote-, palvelu- tai
yritysbriandiin kohdistuvaa vihan kaltaista voimakasta negatiivista tunnetta tai asennetta,
sekd perusteluja tunteen syystd tai aiheuttajasta. Aineistoa kerétddn ja luokitellaan kirjal-
lisuuskatsauksen pohjalta rakennetun teoreettisen viitekehyksen perusteella, jonka avulla

aineisto myds analysoidaan.

5.4 Aineiston keraaminen

Tutkimusaineisto keréttiin kahdelta suurimmalta suomalaiselta verkkofoorumilta ja jul-
kiselta keskustelualustalta Suomi24.fi:std ja Vauva.fi:std 26.8.2019-30.8.2019 vilisend
aikana. Keskustelujen suuren méaarén vuoksi tutkimuksessa keskityttiin kisittelemédn
vain tuoreimpia ja ajankohtaisimpia briandivihaa ilmentédvid keskusteluita. Empirian ke-
rdémistd varten kdytiin ldpi kummassakin foorumissa vuosien 2018-2019 aikana julkais-
tut keskustelut. Aineiston kokonaisméiréksi saatiin yhteensd 299 kpl brandivihaa ilmen-
tavid NWOM-viestid ja kommenttia, joista 230 kpl oli perdisin Suomi24.fi ja 69 kpl
Vauva.fi sivustolta.

Brindivihaa ilmentévid keskusteluja etsittiin kdyttdmalla hakusanoja boikotti ja sen eri
taivutusmuotoja, kuten boikotointi, boikotoida. Suomi24 foorumilta 16ytyi myds sivusto,
johon oli keritty boikotit aihealueeseen liittyvit keskustelut omaksi ryhmékseen. Muilla
ilmidon viittaavilla hakusanoilla, kuten esimerkiksi brandivihalla, yritysvihalla, vihapu-
heella, protestilla tai protestoinnilla ei 16ytynyt tuloksia. Tdméa johtuu oletettavasti siité,

ettd brindiviha ei ole termind kovin tunnettu tai yleisesti kiytetty. Hakutulosten
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perusteella viha termind mielletddn selvdsti muuhun kuin bréndeihin liittyviksi asiaksi.
Viha-hakusanalla 16ytyi runsaasti ihmisten véliseen vihaan sekd yhteiskunnallisiin asioi-
hin kohdistuvaan vihaan liittyviéd keskusteluja, kuten esimerkiksi erilaisia poliittisia kan-
nanottoja.

Keskusteluista ja viestiketjuista poimittiin aineistoon mukaan ainoastaan sellaiset
kommentit ja julkaisut, joissa oli selkedsti kdytetty tiettyyn bréndiin kohdistuvaa voima-
kasta negatiivista ilmaisua. Lisdksi aineistoon kerédtyissa NWOM-viesteissa tuli olla mai-
nittuna kohdebréindin tai yrityksen nimi, sekd perusteluja esitetylle negatiiviselle arviolle
tai ndkemykselle. Aineistoon otettiin mukaan myds joitakin brindeihin kohdistuvia hyvin
voimakasta vihaa ilmaisevia kommentteja huolimatta niiden puutteellisista perusteluista.
Tdmén katsottiin hyddyttdvian tutkimusta antamalla késitystd brandivihaa ilmentivén
NWOM-viestinnin verbaalisesta ilmaisusta sekd kuvaamalla konkreettisesti ilmi6on liit-

tyvéd vahvaa negatiivista tunnetta.
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6 AINEISTON ANALYSOINTI JA TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Sisillonanalyysi analyysimenetelméana

Empiirinen aineisto on kerddmisen jélkeen saatettava tutkittavaan muotoon, jonka vuoksi
tutkija joutuu aina jollakin tavoin sekd kasittelemaddn, muokkaamaan ettd jisentimiin
hankkimaansa tutkimusaineistoa. Se, kuinka aineistoa késitelldén ja millaiseen muotoon
se saatetaan, riippuu puolestaan analysointimenetelmasti, jota siithen on tarkoitus sovel-
taa. Tuomen ja Sarajarven (2018, 122) mukaan tutkimusaineiston analyysin tarkoituksena
on luoda sanallinen ja selked kuvaus tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsti. Laadullisen
aineiston analysoinnin tarkoituksena on informaatioarvon lisdiminen, jossa hajanaisesta
aineistosta pyritddn luomaan mielekéstd ja yhtendistd tietoa. Analyysin avulla luodaan
struktuuria aineistoon, jotta tutkittavasta ilmiostd voidaan tehdé selkeitd ja luotettavia joh-
topaatoksia.

Laadullista analyysimenetelméda ja paitelmien tekoa kdytetddn erityisesti tutkimuksen
kohteena olevan ilmidén ymmartdmiseen tdahtddvassd ldhestymistavassa (Hirsjarvi ym.
2009, 224). Laadullisella aineistolla puolestaan tarkoitetaan pelkistetymmillddn aineistoa,
joka on ilmiasultaan tekstid ja joka voi olla syntynyt tutkijasta riippuen tai riippumatta
(Eskola & Suoranta 1998, 15). Laadullisella tutkimusmenetelmalld kerdtyn aineiston ana-
lysoinnissa on luontevaa kayttdd myos laadullista analyysia. Téssé tutkielmassa netno-
grafisella tutkimusmenetelmélld kerdtyn aineiston analysoinnissa kéytettiin laadullisiin
menetelmiin kuuluvaa sisdllonanalyysia. Sisdllonanalyysin arvioitiin olevan soveltuvin
tapa ja metodi verkkoyhteisdjen keskusteluista kerdtyn tekstimuotoisen aineiston kasitte-
lyssd sekd analysoinnissa.

Sisdllonanalyysia voidaan kuvata tekstianalyysina, jossa kisitellddn ja tarkastellaan
joko valmiita tekstimuotoisia aineistoja tai sellaiseksi muutettuja aineistoja. Sisdllonana-
lyysilld tarkoitetaan pyrkimystd kuvata ilmioté ja etsid aineiston sisdllostd sithen liittyvid
merkityksid. Analyysin avulla pyritddn jarjestiméén keritty aineisto tiiviiseen ja selkedén
muotoon kuitenkaan kadottamatta sen sisidltiméai informaatiota. Analysoinnin tavoitteena
on muodostaa tutkittavasta ilmiosté tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulokset myds laajem-
paan kontekstiin sekd ilmidtd koskeviin muihin tutkimustuloksiin. Menetelméa voidaan
kayttad sekd laadullisessa sisdllonanalyysissé ettd sisdllon madréllisessd erittelyssa. Li-
séksi sisdllonanalyysia voidaan tehd4 aineistoldhtdisesti, teorialdhtdisesti tai teoriaohjaa-
vasti, joiden erona on analyysin ja luokittelun perustuminen joko aineistoon tai valmii-
seen teoreettiseen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 117-119, 121-122.) Téssa
tutkielmassa empiiristd aineistoa kisitteleva sisdllonanalyysi on toteutettu laadullisesti

sekd teoriaohjaavasti.
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Tutkimusaineiston laadullinen siséllonanalyysi perustuvat loogiseen pééttelyyn seka
tulkintaan, jossa aineisto ensin hajotetaan pieniin osiin, kidsitteellistetddn ja lopuksi jar-
jestetddn uudelleen uudenlaiseksi hallituksi kokonaisuudeksi (Tuomi & Sarajarvi 2018,
122). Myo6s Kanasen (2014, 150) ndkemyksen mukaan sisdllonanalyysissd on kyse ai-
neiston pilkkomisesta, hajottamisesta ja jakamisesta. Sisdllonanalyysissé aineisto hajote-
taan aluksi osiin, jotta ndhtdisiin, mistd osista ja asioista aineisto koostuu. Pilkkomisvai-
heessa tutkijalla pitdd olla kdytdssddn jokin malli ja suunnitelma, johon perustuen hin
toteuttaa jakamisen ja sitd seuraavan luokittelun. Tutkijan on pidettidva koko analysointi-
prosessin ajan mielessddn seké tutkimusongelma ettd tutkimuskysymykset, joiden avulla
hin peilaa aineistoa. Pilkkominen ja sitd seuraava tiivistiminen auttavat tutkijaa nike-
miin aineiston sisélle. Hajottamisen jédlkeen seuraa yhdistdmisvaihe, jossa aineiston
osista ryhdytddn kokoamaan laajempia kokonaisuuksia. (Kananen 2014, 150.)

Se, mitd aineistosta ndhdéén, riippuu myds siitd, mitd aineistosta etsitdan. Tutkija etsii
aineistosta asiasisdltojd tutkimuskysymysten pohjalta eli vastauksia tutkimuskysymyk-
siin. Tdmén vuoksi aineistosta voi nousta esille monenlaisia tulkintoja. Samasta aineis-
tosta voidaan 16ytdd eri tulkintoja tarkastelukulmaa vaihtamalla. (Kananen 2014, 147.)
Kaikkiaan aineiston analyysissa on kyse myds keksimisen logiikasta. Ei ole olemassa sel-
laista tieteellistd metodia, joka takaisi menestyksen totuuden etsinndssé, vaan tutkimuk-
sen tekijén itsensd on tuotettava analyysinsa viisaus. Sen saavuttamiseksi metodien nou-
dattamisen lisdksi merkityksellistd ovat yksilon intellektuaalisen vastaanottokyvyn herk-
kyys, oivalluksen terdvyys sekd myds onnekkuus. Tutkija etsii ja 10ytdé aineistostaan tee-

moja oman ymmarryksensd pohjalta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 113.)

6.2 Aineiston analysointi

Aineiston kerdémisté ja analysointia havainnollistavana esimerkkind voidaan mainita yk-
sittdinen Suomi24 foorumissa 13.8.2019 julkaistu viestiketju “Ostatteko vield Fazerin
makeisia?”’, joka oli saanut kuuden pdivén aikana 68 vastausta. Merkittdva osa viestiket-
jussa julkaistuista kommenteista ilmensi vihan kaltaista negatiivista tunnetta seka vahvaa
boikotoinnin julistusta Fazer-brindid kohtaan. Kyseisestd, kuten myods muista fooru-
meilla julkaistuista viestiketjuista aineistoon otettiin mukaan vain sellaiset briandivihaa
ilmentdvat NWOM-viestit, jotka olivat etukdteen laaditun kriteeriston mukaisia.
Verkkoyhteis6jen keskustelufoorumeilla julkaistut brandivihaa ilmentdvét aloitusvies-
tit ovat useimmiten erdénlaisia ilmoituksellisia viestejé, joissa kerrotaan jostakin yrityk-
seen tai brindiin liittyvistd negatiivisesta asiasta, uutisesta, kokemuksesta tai ndkemyk-
sestd. Aloitusviesti saattaa my0s sisdltdd linkin johonkin esitettyd véitettd tukevaan infor-
matiiviseen artikkeliin. Viestiketjuissa puolestaan kommentoidaan esitettyd asiaa niin

puolesta kuin vastaan sekd tuodaan esille myds muita kyseiseen brandiin tai yritykseen
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kohdistuvia negatiivisia kokemuksia tai ndkemyksié. Liséksi erityisesti pitkét viestiketjut
sisdltdvit yleensa erilaisia trollaavia ja provosoivia viestejd sekd my0s aloitusviestiin tai
aiheeseen tdysin liittymattomid kommentteja.

Tutkielman aihealueeseen soveltuvista aloitusviesteistd ja niihin liittyvisti viestiket-
juista aineistoon otettiin mukaan ainoastaan sellaiset kommentit, jotka varmimmin ilmai-
sivat brandivihan kaltaista voimakasta negatiivista tunnetta tiettyd nimettya brandié koh-
taan sekd riittdvid perusteluja kielteisten tunteiden aiheuttajasta. Aineistoksi soveltuvat
brindivihaa ilmentdvat NWOM-viestit kerdttiin Excel-taulukkoon, johon kirjattiin ylos
jokaisesta viestistd seuraavat perustiedot: viestin julkaisupdivamadard, julkaisufoorumi,
kdytetty hakusana, nimimerkki, kohdebréndi tai briandit, viestiketjun otsikko (aloitus-
viesti tai vastausviesti) sekd julkaistun NWOM-viestin sisdlto. Lisdksi jokainen viesti luo-
kiteltiin teoreettisen viitekehyksen mukaisesti joko tuote- ja palvelubrinditasolle, kaytté-
jébranditasolle tai yritysbranditasolle kuuluvaksi ilmaisuksi. Osassa viesteistd oli mai-
nittu useita erilaisia brindivihan perusteluja, jonka vuoksi yksi viesti saattoi liittyd my0s
useampaan kuin yhteen kategoriaan. Jokaisesta viestistd myds médriteltiin ja kirjattiin
ylos tarkemmat brandivihan syyt, taustatekijét ja aiheuttajat sekd muut viestin sisdltoon
liittyvit erityishuomiot. Viesteistd analysoitiin muun muassa niiden siséltdmén negatiivi-
sen tunteen ilmaisutapaa, kuten esimerkiksi erilaisia vihaa ilmaisevia sanoja tai vahvasti
esille tuotua halua boikotoida ja erottautua kyseisestd kohdeyrityksestd tai -briandista.

Teoreettisen viitekehyksen avulla tehdyn luokittelun perusteella eri kategorioihin liit-
tyvit kommentit koottiin yhteen, jonka jélkeen niité ja niihin liittyvid teemoja 1dhdettiin
tarkastelemaan ja miérittelemddn omina kokonaisuuksinaan. Siséllonanalyysin perus-
teella aineistosta pyrittiin tunnistamaan mahdollisimman runsaasti ja monipuolisesti eri-
laisia briandivihaa ilmentdvid tekijoitd sekd tulkitsemaan niiden ilmenemismuotoja. Li-
sdksi aineiston analyysissd kiinnitettiin huomiota niihin teemoihin, tekijoihin, aihealuei-
siin sekd brandeihin, jotka saivat eniten osakseen vihaa ilmentavié keskusteluita. Seuraa-
vaksi esiteltdvassd tulososiossa tutkimustuloksia ei kuitenkaan tuoda esille numeerisessa
muodossa, kuten kuinka monta kommenttia tai viestid jokin tietty brindivihaa aiheuttava
tekijé tai briandi on osakseen saanut. Aineistoa analysoidaan ja tuloksia esitetddn mééral-
lisen muodon sijaan laadullisena, jossa esille pyritddn tuomaan mahdollisimman katta-
vasti aineistosta esille nousseita erilaisia brandivihan muodostumiseen vaikuttavia teki-
JOitd ja sitd kautta kuvaamaan laaja-alaisesti brindivihaa ilmentivin NWOM-viestinnén
erilaisia muotoja. Tulososiossa tuodaan rikastavana ja havainnollistavana esimerkkind
esille kerdtystd aineistosta poimittuja suoria lainauksia. Suorien lainausten tunnistamis-
tietona kdytetddn aineiston kerdémisen yhteydessd jokaiselle NWOM-viestille annettua

juoksevaa numerointia.
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6.3 Tulokset

Netnografisen tutkimuksen perusteella voitiin havaita, ettd brandeja koskevat kuluttajien
negatiiviset kokemukset ja nikemykset eivit ole kaikkein suosituimpia ja tavanomaisim-
pia, mutta kuitenkin melko yleisid keskustelunaiheita Suomi24.fi:n ja Vauva.fi:n kaltai-
sissa verkkoyhteisoisséd. Kaikille avoimet julkiset foorumit tarjoavat kuluttajille tarvitta-
essa helpon tavan ja kanavan ilmaista bréndivihaa ja purkaa siihen liittyvid tuntemuksia
sekd jakaa kokemuksia muiden kuluttajien kanssa. Suurin osa kerdtyn aineiston keskus-
teluista kdytiin nimettdmané ja vain osalla keskustelijoista oli kdytdssddn nimimerkki.
NWOM-viestin julkaisijan kdyttdma nimimerkki saattoi olla tdysin merkitykseton, mutta
osassa tapauksista ne olivat selvisti harkittuja, aiheeseen liittyvid, kantaaottavia sekd mer-
kitykseltdén ja tarkoitukseltaan brindivihaa ilmentdvid sekd NWOM-viestintdd tehosta-
via. Tdmén vuoksi myds nimimerkkien katsottiin olevan merkityksellinen osa timén tut-
kielman tutkimusaineistoa. Nimimerkit luokiteltiin viiteen kategoriaan alla esitettyjen
esimerkkien mukaisesti:

1. Vahvaa negatiivista tunnetta, kuten vihaa ilmaisevat nimimerkit: vihaanfatseria,
Lidlonpaska, Lidl.kurjistaa, vihapuhe, typerdfazer, ha-te.suklaata, PaskaPulju,
torkeyden-huippu

2. Brindisté erottautumista, vélttelyé ja boikotointia kuvaavat nimimerkit: Hyvdsti,
ex-asiakas, nytriitti, EiEnddFazeria, poisvaan, Eikiitosriistoa, Eikiitosei, EnOs-
taMindkddn, HuijaavalidlBoikottiin, Boikotti_puree, Boikottimies, boikottilis-
taan, Kiertdikdd-kaukaa

3. Yritysbrinditason brandivihaa kuvaavat nimimerkit: ahneustalous, epdreilua.kil-
pailua, SananvapausOnYdinarvo, Ahneudenkuva, AhneusLoppuuPian, Palmudl-
Jjytuhoaametsid

4. Tuote- ja palvelubrinditason bréandivihaa ilmaisevat nimimerkit: Asiakkaanaliar-
vioimista, vanhaa.moskaa.myyvdt, SurkeaaSuklaata, SekundaSuklaa, Laatu_vai-
kutta_myyntiin, GeishaMyosHAPAISTY, seuraavaksiko.torakoita

5. Bréndin nimeen tai sloganiin negatiivisen merkityksen yhdistavét seké kilpaile-
valla brindilld provosoivat nimimerkit: Fazerinhikinen (Fazerin sininen), Turha-
Net (Motonet), sanokaaYok (sanokaa Fazer), mmmmMarabou, Maraboumies

Nimimerkkien lisdksi myos osa foorumeilla julkaistuista NWOM-viesteistd sekd vies-
tiketjujen otsikoista olivat hyvin provosoivia ja vahvasti brindivihaa kuvastavia. Néissd
kommenteissa tuotiin esille erityisen voimakasta negatiivista tunnetta ja asennoitumista
tiettyd brindid kohtaan, vaikka perustelut niiden taustalla vaikuttavista tekijoistd saattoi-

vat jaada puutteellisiksi.

“Sanokaa "Fazer" kun haluatte paskaa” — nro 69

"Osuuspankki pettid aina! OP=Qikein paska” —nro 211
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“Ihan perseestd revitty koko pulju” (Motonet) — nro 220
”Se tosin vihdn helpotti, ettd sai pyyhkid silli p*rseensd. Ei Vallilan tuotteista

oikein muuhun olekaan...” —nro 237

Tutkimuksessa vihatuimmiksi bréndeiksi osoittautuivat Fazer, Vallila ja Lidl. Nama
kolme brindid erottautuivat vihakeskustelujen maéralla mitattuna selvdsti muista tutki-
muksessa esille nousseista briandeistd. Aineiston analysoinnin perusteella eniten brandi-
vihaa saivat aikaan yritysbranditason tekijét ja toiseksi eniten erilaiset tuote- ja palve-
lubrdnditasoon kuuluvat tekijit. Kéyttdjabranditasoon suoranaisesti liittyvid tekijoitd oli
tunnistettavissa huomattavasti véhemmaén kahteen muuhun kategoriaan verrattuna. Toi-
saalta vahvan boikotin ilmaisun katsottiin kuitenkin kuuluvan osaksi kayttijabrianditasoa,
koska sen tulkittiin liittyvén kuluttajan haluun ilmaista kyseiseen kohdebrindiin liittyvaa
vilttelyn ja erottautumisen halua, seka tarpeeseen tuoda julki yksildllistd yhteensopimat-
tomuutta kuluttajan ja brandin valilld. Tdma nostaa kdyttdjdbranditason merkitystd tutki-
mustuloksissa, koska huomattava osa kommenteista sisélsi hyvin selkeéé ja vahvaa koh-
debrindiin kohdistuvaa boikotin ilmaisua. Liséksi merkittdvissd osassa aineiston
NWOM-viesteistd brandivihan syité tuotiin esille useammasta kuin yhdesti kategoriasta.
Seuraavaksi késitelldén tutkimustuloksia tarkemmin ndiden kolmen eri kategorian niko-

kulmasta.

6.3.1  Tuote- ja palvelubrinditaso

Tutkimusaineiston perusteella kuluttajien negatiivisen kokemuksen syntymiseen vaikut-
tavat lukuisat erilaiset tuotteeseen, palveluun tai tarjontaan liittyvét tekijit. Yhtend nega-
tiivisen kokemuksen aiheuttavana tekijédnd aineistosta nousivat esille saman yrityksen
toistuvasti tekemdt virheet. Virheet voivat liittyd esimerkiksi vadrain hinnoitteluun, jol-
loin kuluttajalta on peritty litkkaa maksua tai jdtetty antamatta etukédteen ilmoitettu alennus.
Kommenttien analysoinnin perusteella téllaisissa tilanteissa negatiivisen nidkemyksen
muodostumiseen vaikuttavat erityisesti kuluttajan petetyksi ja huijatuksi tulemisen koke-
mus, kuluttajan ndkemys virheen tahallisuudesta seké yrityksen syyllisyydestd ja vas-
tuusta virheen aiheuttavana tekijdnd. Kuluttajat kokevat brandivihaa erityisesti niitd yri-
tyksid kohtaan, jotka eivit ole kantaneet vastuuta tapahtuneesta, ilmaisseet riittdvaksi ko-
ettua pahoittelua aiheuttamastaan tilanteesta tai vastanneet kuluttajien odotuksiin virheen
hyvittdmisesta.

Palvelua koskevissa negatiivisissa kokemuksissa tuodaan yleisesti esille tyontekijoi-
den osaamattomuutta sekd epépétevien henkildiden rekrytoimista. Brindivihaa aikaan-
saava epdonnistunut palvelukokemus syntyy asiakkaan epdasiallisesta kohtelusta henki-

l6kunnan taholta, kuten “pompottelusta”, ndyryyttiviksi tai loukkaavaksi koetusta
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kayttdytymisestd sekd jopa suoranaisesta asiakkaisiin kohdistuvasta vihamielisyyden ko-
kemuksista. Briandivihaa herdttaviat myos yleisella tasolla koettu asiointiin, asioiden hoi-
tamiseen sekd vuorovaikutukseen liittyva hankaluus, kuten henkilokohtaisen tai suomen-

kielisen palvelun puuttuminen.

"OSUUSPANKKI on kaikkein péljin, kallein ja epdrehellisin pankki mitd maan
pddlld on. Osuuspankin kanssa oli kaikkien asioitten hoitaminen vaikeaa ja on

edelleen.” —nro 210

"Kdévin mdkkdrissd ja sinne oli tullut dllottivd "tilaus robotti"”, eli ruutu josta
ndppdillddn halutut annokset. en ole kdynyt endd dllotyksessd jos en saa normaa-

lia ihmispalvelua niinku ennenki.” —nro 171

“Jees, tympedd on asiakaspalvelu vaikka ihan uudessa ostoskeskuksessa ovat.
Komeat ovat puitteet, vaan ne samat vanhat hapannaamat sielld pyorii. Than kuin
ne eivdt olisi ollenkaan tietoisia ompelusta/tekniikasta...tai yleensdkddn yhtddn
mistddn. Vihdn kdrjistetysti nyt sanottu, tieddn. Minulle on kdynyt niin ettd myyjd

on livahtanut kynsistdni, ldhes kesken asiakastapahtumaa...” (Eurokangas) — nro

199

Yhtend merkittdvand brindivihaa aiheuttavana tekijdna aineistosta nousi esille reagoi-
mattomuus asiakkaiden tekemiin valituksiin ja reklamaatioihin tai niiden epdonnistunut
késittely. Kuluttajalle virheen tai muun koetun véédryyden korjaamisesta atheutunut yli-
médrdinen vaiva, mielipaha sekd kustannus koettiin epdoikeudenmukaiseksi ja saatu hy-
vitys usein sen vuoksi riittimittomaéksi. Negatiivinen kokemus liittyi my0s yleisesti sii-
hen, ettd palautteen antamisella ei ndhty olevan minkédnlaista vaikutusta yrityksen tai
briandin toimintaan. Pahimmillaan yritysten vastaukset kuluttajien esittimiin kysymyk-

siin tai reagointi valituksiin koettiin ylimielisiksi ja kuluttajaa viheksyviksi.

“Tosi huonoa palvelua tai sitd palvelua ei ole. Kaikki puhelin vastaajat ei hoida
hommiaan. Ite tilasin 2 kuukautta sitten tuotteita ja niitd ei vaan kuulunut. Kukaan
ei sielld vaivautunut asiasta ilmoittaa ja oli useamman satasen ostos kyseessd.
Aloin ite sit kyselld ja se olikin tosi vaikeeta, kukaan ei ottannut asiakseen hoitaa
asiaa, sai soitella monet kerrat. Sahkopostiin ei vastata. Minusta timd menee jo
petoksen puolelle. Sitten sain kuulla ettd tavarat oli loppu, vaikka kyseiselld si-
vulla oli tuotteet myynnissd ja rahan palautuksesta ei mainittu mitddn. TAAS soi-
tin sinne ja en tiedd onko asian eteen mitddn tehty. TOSI MULKERO MEININKI
ASIAKKAITA KOHTAAN, KUN EI SAA ASIALLISTA PALVELUA. Eikéhdn sil-
ldkin firmalla loppu ole tulossa.” (Hobby Hall) — nro 201
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Myo6s mielikuva siitd, miten yritys kohtelee ja arvostaa asiakkaitaan vaikuttaa kulutta-
jan ndkemykseen brandistd. Kuluttajan kokemus asiakkaan aliarvioimisesta joko henki-

l6kohtaisella tai yleiselld tasolla herdttdéd brandiin kohdistuvia negatiivisia tuntemuksia.

"Tuntuu siltd ettd pitdvit asiakkaitaan aaseina, jotka ostavat minkd vain tuotteen
kunhan siind vain on omena. Voi rahastaa kuinka paljon vain. Toisaalta osa asi-
akkaista on juuri sellaisia joten siten tilanne on myos ettd ei se ole tyhmd joka

pyytdd, vaan joka maksaa.” (Apple) — nro 286

"En osta endd koskaan fazerin tuotteita! Kumartelee ihan muuta sakkia kuin suo-
malaisia, jotka ASIAKKAITAAN. SIIS TATA ENNEN OLLEET ASIAKKAITAAN,
NYT riitti! " — nro 65

Aineistosta nousivat esille myds erilaiset tuotteiden ulkonékoon, toimivuuteen ja laa-
tuun liittyvit tekijit seka niitd koskeviin epékohtiin kohdistuvat epdilyt. Kuluttajien kri-
tisoimat laatutekijit koskevat yleisesti esimerkiksi tuotteen makua, sisdltod, kaytettyja
raaka-aineita, puhtautta, tuoreutta, terveellisyyttd sekd haitallisia vaikutuksia. Kommen-
teissaan kuluttajat epéilevit yritysten jopa tahallisesti suunnittelevan heikkolaatuisia tuot-
teita, jotka hajoavat jo hyvin lyhyen kdyton jdlkeen. Lisdksi kuluttajat uskovat vihaa-
miensa briandien olevan piittaamattomia esimerkiksi valmistusprosessin yhteydessa tuot-

teisiin paétyvistd vieraista ja sinne kuulumattomista ainesosista.

"”Boikotissa on. Ostin valokirsikkapuun mikd ei toiminut lainkaan. Ei korvattu mi-

tenkddn. Vilttikdd moista huijari puljua!”(Tokmanni) — nro 127

"Tui tui on bye bye!!! Yksi paskimmista matkanjdrjestdjistd mitd tieddn. Koneet

ovat vihdn vilid remontissa jossakin pdin maapallon lentokentistd.” — nro 140

"Lidl myy ainoastaan kakkoslaatua, eli sekundaa, oikeille ihmisille kelpaama-
tonta moskaa. Vaikka onkin paljon kotimaisia tuotteita niin ovat jo parasta ennen

)

pdivinsd ndhneet viikkoja sitten.” — nro 12
"Kdyttivdt geenimanipuloitua rehua lihakarjaan. Myds rypsipossu on epdmdd-
rdistd laatua. Kerran mies oli vahingossa ottanut HK:n tuotteen ostoskdrryyn.

Kdskin viedd kauppahihnalta takaisin hyllyyn.” —nro 270

“Fazerin suklaassa on ihan normaalisti pesuaine- ja muita kemikaalijddmid. Lei-
vistd on puolestaan loytynyt toukkia. Kaiken kaikkiaan varsin puistattavia mieli-

kuvia muodostava brindi.” — nro 52
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Kuluttajat ovat myds valveutuneita huomaamaan tunnettuja brandejd koskevat muu-
tokset. Brandivihaa herattavit erityisesti tuttujen ja perinteikkédédksi muodostuneiden tuot-
teiden muuttaminen. Aineistosta nousivat esille esimerkiksi yritysten pyrkimykset kor-
vata valmistusprosessissa paremmat ja kalliimmat raaka-aineet halvemmilla ainesosilla,
mikd puolestaan yhdistetdén yritysten loputtomaan voitontavoitteluun sekd ahnaaseen
yritysfilosofiaan. Suosittuihin ja laadukkaiksi koettuihin tuotteisiin tehdyt muutokset ndh-
ddin yleisesti tuotteen makuun, koostumukseen tai terveellisyyteen kohdistuvana laadun
heikentdmisend. Lisdksi muutosten tekeminen kaikessa hiljaisuudessa ja kuluttajilta sa-
lassa koetaan asiakkaan aliarvioimisena ja halventamisena. Brandivihaa nostattaa erityi-
sesti oletettu yrityksen johdon nédkemys siitd, ettd kuluttaja ei huomaisi tehtyd muutosta,
vaan jatkaisi tuotteen ostamista edelleen alkuperdiseen tuotteeseen kohdistuvasta kiinty-
myksestd sekd aiemmin muodostuneen brandiin ja sen laatuun kohdistuvan positiivisen

mielikuvan perusteella.

"Mitd muuta voi odottaa! Jos kyseinen firma suorastaa halveksii asiakkaitaan
muuttamalla vanhoja hyvid reseptejd, ja alkamalla yhd enenevdssd mdcdrin kor-
vaamaan kaakaovoin ym. halvoilla raaka-aineilla, joilla ei pddstd lihellekddn al-
kuperdistd laatua/maku/suutuntumaa. Muista tuotteista puhumattakaan.” (Fazer)
—nro 95

Brindivihaa herattdvit yleisesti tuotteiden hinnoitteluun, hinta-laatusuhteeseen ja tar-
jontaan liittyvat tekijit sekd myds niihin tehdyt muutokset. Esimerkiksi Fazerin pditos
pienentdd suklaarasioidensa kokoa hinnan pysyessd samana nousi aineiston keskuste-
luissa toistuvasti esille. Kuluttajat ovat valveutuneita arvioimaan tuotteen ja palvelun hin-

taa, laatua sekéd niiden valistd suhdetta.

“valion jddtelot on nykyjddn niin pienid ettd saavat pitdd tunkkinsa.” — nro 39

Tutkimusaineistosta oli havaittavissa, ettd jo yhteen tuotteeseen, tuoteryhmién tai
brandiin kohdistuva voimakas vastenmielisyys ja negatiivinen nékemys voi levitd koko

brindid, yritystd tai brdndiportfoliota koskevaksi vihaksi.

“Joko Fazer valmistaa niitd suklaapddllysteisid heindsirkkapatukoita, joista ne
puhui joku aika sitten? Jdtin jo siind vaiheessa Fazerin vdliin ja siirryin pysyvdsti

pandalaiseksi.” — nro 108

“Nestle aina vaan. Yritys, joka pyrkii riistimddn mahdollisimman paljon vilittd-
mdttd eettisestd puolesta ei kuulu ostolistalleni. Kylld te muistatte ne didinmaito-

korvikekohut ja vesien ostot. Nestlehdin on sitd mieltd, ettd veden kuuluisi olla
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vksityisomistuksessa (eli heiddn omistuksessaan, jotta siitd voisi kddrid rahat). Eli
Aino-jddtelot, Maqqi-ruokatuotteet jne. kaikki boikotissa. Netistd l6ytdd kdtevdsti
nditd "Nestle all brands" (tai mikd tahansa muu brdndi) kuvia, jotta osaa vdlttdd

huijausyritykset.” — nro 275

Tuotteiden, palvelun ja tarjonnan lisdksi brandivihaa heréttiva negatiivinen kokemus
voi liittyd myds yrityksen toimintaympéristoon, kuten fyysisiin tiloithin sekd brandin uu-

distumiskyvyn puutteeseen.

“Itselldini lidl on ollut boikotissa aivan sen takia ettd on kallis ja laatu aivan tiyttd

’

paskaa ja myymdldtkin yleensd aivan helvetin ahtaita.” — nro 15

... Vield myymdldkonseptista, vihdn on vanhanaikaista tuo myymdldn ilme, so-
mistus on sitd sun tdtd, tuntuu ettd tuo kauppaketju vaan toistaa itseddn, yhtddn
parantamatta. Auttamattomasti vanhanaikainen, vaikka kylld sieltd jotain muuta-
kin kuin old ladyn kankaita loytdd, kun vaan on aikaa sielld poyhid. Vaan luovu-

tan, kdyn muualla ja tilaan netistd...” (Eurokangas) — nro 199

Aineiston perusteella myos briandin alkuperdmaalla on merkitystd brindivihan muo-
dostumisessa. Alkuperdmaalla on vaikutusta kuluttajan isdnmaallisuuteen liittyvissd
asenteissa ja ajattelussa, kuten kotimaisten bréndien sekd kotimaisen tyon ja tuotannon
suosimisessa. Brandivihaa herdttavét erityisesti brindit, jotka ovat siirtdneet tuotantonsa
ulkomaille. My0s yrityksen viestimét védarit, ristiriitaiset tai harhauttavat ndkemykset
tuotteiden tai brindin kotimaisuudesta saavat aikaan briandivihaa. Lisdksi kuluttajien né-
kemyksiin brindeistd vaikuttavat heiddn kokemuksensa kotimaisten yritysten omaan

maahan ja sen kansalaisiin kohdistamasta arvostuksesta ja kunnioituksesta.

"En kdy kyseisessd puljussa muutenkaan, koska en halua rahojani Saksaan. Sen
verran isanmaallinen olen, ettd haluan rahan kiertdvdn kotimaassa meiddn omaa

kansaa hyodyttdmdssd.” (Lidl) — nro 9

"Eipd ole tullut ostettua. En tue rasismia valkoisia kohtaan, enkd oman maani
kulttuurin halpana pitimistd. Fazeri voi ldhted puolestani tekemddn suklaata af-

rikkalaisille, jakaa ilmaiseksi vaikka kaiken sinne.” — nro 62
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6.3.2  Yritysbrinditaso

Yritysbranditasolla olevina ideologisina brindivihan tekijéind aineistosta nousivat esille
erilaiset uskonnolliset ja poliittiset syyt. Kuluttajien nikemykset yrityksen poliittisista
asenteista tai kannanotoista sekd liiketoiminnan ja politiikan yhdistiminen herattévit
brandivihaa. Politiikan tuominen mukaan yritystoimintaan ndhdiin sopimattomaksi se-
kaantumiseksi yritykselle kuulumattomiin, liiketoiminnan ulkopuolisiin asioihin. Yritys-
ten poliittiset kannanotot koetaan kuluttajiin kohdistuvana vallankdyton yrityksend, po-
liittisena aivopesuna seki yrityksen pyrkimyksend korottaa omaa valta-asemaansa. Ai-
neiston analysoinnin perusteella useat kuluttajat jakavat yhteisen ndkemyksen siité, ettd
“polititkan tuominen yritystoimintaan osoittaa ddrimmdisen huonoa bisnesdlyd” ja “po-

>

liittiset painostajat on syytd jdttdd kaupan hyllyyn”.

“Fazerin tuotteissa sen harjoittama politiikka narskuu hampaiden vilissd kuin
lasinsirut, ja repii ikenet verille. Ei Fazeria endd koskaan, ellei jossakin vaiheessa

tule ndkyvdd katumista. Tdhdn asti siitd ei ole merkkejd.” — nro 81

"Kylld meitd tddlld on muitakin kuin natseja. Kun yritys ldhtee mukaan politiik-
kaan, vieldpd sellaisella tavalla, jonka voi kdisittdd kannanotoksi, niin mainehan
siltd yritykseltd menee. Yritysten kannattaa pysyd neutraaleina, vaikka ndkojddn
niin kovin jonkun Fazerin markkinointi-ihmisen tekee mieli asettua jollekin puo-
lelle. Joku Finlaysonin johtaja, jonka nimed en nyt muista, ldhti voimallisesti
markkinoimaan omia ajatuksiaan, ja kylld sekin johti laajamittaiseen boikottiin,
jos on uskominen ihmisten kertomuksia. Suklaata ja lakanoita saa muiltakin val-
mistajilta. Onneksi Panda sentddn on ymmdrtinyt pysytelld kaukana pdivinpoli-
titkasta - ja tekee todella hyvid suklaata ja muitakin makeisia. Kas, kun ihmisen
mieli on siitd kummallinen, ettd jos jokin tuote luo mielleyhtymdn negatiivisesta

kokemuksesta, ihminen jdttdid sen tuotteen ostamatta.” —nro 111

Fazerin harjoittama markkinointikampanja #pienipalarakkautta vuodelta 2018 nousi
tutkimusaineiston merkittivimmaksi yksittdiseksi brandivihan aiheuttajaksi sekd keskus-
telunaiheeksi. Fazerin yleiseen vihapuheeseen tarttuva kampanja koettiin poliittisena kan-
nanottona, vallankéyttond sekéd yrityksend puuttua kuluttajien sananvapauteen. Kommen-
teissa Fazer-brindid syytettiin muun muassa ajatuspoliisiksi ryhtymisesti ja kansan aivo-
pesusta. Useissa eri viestiketjuissa julistettiin laajalti Fazer-bréndiin kohdistuvaa bréandi-
vihaa ja boikottia, seki tuotiin esille lukuisia muita vihan aiheita kyseisti yritystd kohtaan.
Lisdksi ihmisten oikeutta yleiseen sananvapauteen, kuten my0s julkisen vihapuheen har-

joittamiseen puolustettiin kommenteissa kiivaasti.
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“Toi Wiener Nougatin pilaaminen oli kylld viimeinen pisara. Ja sitten tdid viha-
bottin kdyttoon otto. Hyi! En tiedd, mitd ajatella. Onko vitsi vai onko todella to-
sissaan tehty. Suoranaista suomalaisten pilkkaamista, jotka halutaan ilmiantavan
vihapuheita vanhemmistaan, puolisostaan yms. Aivan kuten neukkulassa ennen

tai Stasi-itasaksassa. Kamalaa!” — nro 35

“fazerin sininen natsiBOTTlkone kyttid suomalaisten mielipidekirjoituksia kuin
neuvostoliiton riemu-unelma, joten jdd fazerin paskasuklaat hyllyyn mdtdine-

mdan.” —nro 121

“Fazer on boikotissa, pitikoon bottinsa ja suklaansa. Mokomat kusipdcdt luulee

hallitsevansa markkinoita.” — nro 98

"Kun yritys pddttdd politikoida mainonnallaan, siind otetaan tietoinen riski, ettd
vastapuoli boikotoi tuotteita. Eli sitd saa mitd tilaa. Onneksi en ole téissd Faze-
rilla tai Finlaysonilla, ei olisi niin helppoa "ddnestdd jaloillaan". Joku on kiteyt-
tdanyt asian ndin: "Sanokaa Fazer, kun haluatte mamuja". Tdmd on mielestdni
ehkd vihdn kornia, mutta ihmisten verbaalinen tilannekomiikka hymyilyttdid,
vaikkei than samaa mieltd olisikaan. Ja tosiaan Fazerin tietoinen riskinotto, ettd
tdllaisia vasta-argumenttejd tulee. Tavallaan tervettd, ettd Suomessa saa asioista

vield olla montaa mieltd.” — nro 84

Negatiivinen yrityskuva eli kuluttajan mielikuva yrityksesti on keskeinen brindivihaa

aiheuttava tekijd. Yrityskuvaan vaikuttavat muun muassa yrityksen viestimét arvot ja nii-

den mukainen toiminta. Tutkimusaineiston perusteella kuluttajat ovat herkkid havaitse-

maan ristiriitaa yrityksen ilmaisemien arvojen ja kdytdnnon toiminnan vélilla. Lisaksi yri-

tyksen tekemit valinnat, toiminta ja kdyttdytyminen esimerkiksi eettisyyden ja vastuulli-

suuden nékokulmasta katsottuna ovat merkityksellisid niin yrityksen omassa kuin myds

ldheisten yhteistyokumppaneiden toiminnassa. Kuluttajien vaatimus eettiselle ja vastuul-

liselle kayttdytymiselle nousevat tutkimustuloksissa esille erilaisten ympéristoon liitty-

vien tekijoiden kautta seki erityisesti tavassa, jolla yritys kohtelee ihmisid ja eldimié.

“Rahan ahneus on tiettyyn rajaan asti osakkeenomistajien etu mutta valitettavasti
ahneella on ******** Joppy. Vastuullisuus on erittdin tdrkedssd asemassa nyky-
pdivind kun asiakkaat valitsevat sen keneltd kartongit ostavat. He eivdit halua
saada samaa leimaa otsaansa. Stora Enso on vertailussa erittdin heikoilla ja ti-

lanne heikkenee koko ajan.” —nro 187
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“Coca-Cola joutui lopettamaan yhteistyon maatilan kanssa kun tuli julki kuinka
huonosti vasikoita kohdellaan. Missd on suurten yritysten laatuvaatimukset part-

nereille? Missd laadun tarkkailu ja eettisyys? Nyt kaikki boikotoimaan kokista”.
—nro 155

”FEi taida olla Atrialla kauheasti pisnesdlyd. Vaikka kukaan ei odotakaan heiddn
lopettavan tehotuotantoa, niin luulisi ettd ndin vegaanien kulta-ajalla haluttaisiin
yrittdd antaa toiminnasta niin eettinen kuva, kuin vain mahdollista tai oltaisiin

edes hiljaa. Tdlld touhulla vain siirretddn asiakkaita sinne toiseen leiriin.” — nro
267

Negatiivisen yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat myos kuluttajien nikemykset
ja késitykset yrityksen omistajista sekd ylimmaésti johdosta. Aineiston perusteella ahnaan
ja muita riistdvén yritysfilosofian liséksi yrityksen omistajien ja johdon kéyttdytyminen,
kuten epamiellyttidva julkinen esiintyminen ja niissd esitetyt kyseenalaiset nikemykset,
mielipiteet ja lausunnot saavat aikaan brandivihaa. Lukuisissa kommenteissa esille nous-
seella ahneudella viitataan esimerkiksi verojen kiertimiseen sekd kohtuuttomaan voiton
ja oman edun tavoitteluun liittyvdin uutisointiin. Kuluttajien muodostama nikemys yri-
tyksen omistajien ja johdon rikkaudesta sekd hyvinvoinnin varmistamisesta pienituloisten
kuluttajien ja tyontekijoiden kustannuksella herdttdvit brandivihaa, jota ei haluta omalla
ostokdyttdytymiselld olla tukemassa tai lisdaméssd. Lisédksi erilaiset epdilykset yrityk-
sessd tapahtuvasta “keinottelusta, voitelusta tai hyvivelijdrjestelyistd” nostattavat bréin-
divihaa. Yrityksen omistajiin ja johtoon liittyvét negatiiviset mielikuvat heijastuvat ja laa-

jenevat kuluttajien mielissd usein koko brindid ja yritystd koskevaksi brandivihaksi.

“Itse olen pyrkinyt olemaan ulkona ndistd, mutta Finlaysonin pomon julkinen se-
koilu on omalla kohdallani aiheuttanut sen, etten kiusallakaan Finlaysonia osta.

Tieddn kylld, ettei firma minuun kaadu mutta kuitenkin. :)” —nro 107

“Meilld on mennyt Vallila boikottiin jo vuosia sitten, Berner on ihmishirvio” —
nro 233

“Anne Bernerin yhtio tekee miljoonatulosta: Sen hikipajat Intiassa eivdt maksa
edes minimipalkkaa” (Vallila) — nro 174

”...Fazer edusti joskus laatua ja suomalaisuutta, nyt se on ahneutta ja kotimai-
suusvihamielisyyttd edustava saalistaja joka kdyttelee kierosti entistd Fazerin
mainetta hyvikseen. Nykyisin kaikinpuolin vastenmielinen tuotemerkki, jdd var-

masti hyllyyn!” — nro 36
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“"Maailman rikkaimpiin kuuluvan ihmisen tapa rikastua enemmdn jakamatta voi-
tosta kenellekddn.” (Lidl) — nro 276

“Taannoin Fatzerin yksi omistajista ilmoitti olevansa niin rikas, ettei héinelld ole

varaa maksaa veroja Suomeen...” —nro 835

Keskusteluissa nousivat esille globaalit brandit, joiden ndhdédén pienié toimijoita ylei-
semmin kiertdvédn veroja sekd vahvat brandit, jotka puolestaan harjoittavat heikompiin
brandeihin kohdistuvaa korruptiota valtaamalla esimerkiksi parhaat tuotepaikat kauppo-
jen hyllyiltd. Liséksi suurten toimijoiden ja vahvojen brandien harjoittama epéreilu kil-
pailu, royhked kédyttaytyminen seka kilpailijoiden ja erityisesti pienyrittdjien “saalistus ja
savustaminen” heréttdvit brandivihaa. My0s yrityksen monopoliasema sekd tuottajiin
kohdistuva riistiminen ja vallan kéyttd ovat perusteluja bridndivihaa ilmaisevalle
NWOM-viestinnélle.

Negatiiviseen yrityskuvaan liittyy l&heisesti myos kuluttajien ndkemys yrityksestd
tyOnantajana. Negatiivinen tyOnantajakuva voi perustua yhtd lailla kuluttajan omakohtai-
seen tai muiden kokemukseen seka yritystd koskevaan uutisointiin tai yleiseen mieliku-
vaan yrityksestd. Aineistossa esille nousseet tyonantajakuvaan liittyvit brindivihan teki-
jat koskevat tyontekijoiden oikeuksia, oloja ja kohtelua, huonoa johtamista, laitonta irti-
sanomista, sukupuolisyrjintdd sekd palkattomien harjoittelijoiden ja lapsitydvoiman kéyt-
tod. Heikkoa palkkaa maksavista ja tyontekijoitd hyvéksikdyttivistd ahnaista tyonanta-
jista kuluttajat kayttavat “orjatydfirman, riistofirman sekd kieron ja valehtelevan huijaus-
firman” Kaltaisia nimityksid. Aineiston perusteella voidaan myds todeta, ettd tyontekijoi-
den huono kohtelu heréttdd runsaasti sympatiaa ja myotiatuntoa muissa kuluttajissa, mika
lisdd selvésti kyseiseen yritykseen kohdistuvaa negatiivista asennoitumista, ndkemysti

sekd boikotoinnin halua NWOM-viestin vastaanottaneiden henkildiden keskuudessa.

”...Tyoolot ovat todella huonot eurokankaalla. Tyéntekijoitd kyykytetddn ja yli-
toitd saa jatkuvasti tehdd. Tyontekijdt ovat jaksamisen ddrirajoilla liiallisen tyo-

paineen alla.” — nro 200

“Kohtelee asiattomasti tyontekijoitidn. En osta ko. paikasta enddn mitddn.
Erdissd toimipisteissd esimiehet eivit osaa johtaa, kiusaavat tyontekijoitd, eiviit

anna tehdd tarpeeksi tunteja yms. Riisto laitos...” (Burger King) — nro 205

"Tuoteselostuksessa pitdisi lukea maistuva suklaamme tehdddn orjatyotd kunni-

oittaen.” (Fazer) — nro 104
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Yrityksen ja brindin harjoittama markkinointi ja mainonta nousivat tutkimusaineis-
tossa hyvin merkittdviksi brandivihan muodostumiseen vaikuttavaksi tekijéksi. Brandi-
vihaa aiheuttava markkinointi on seurausta esimerkiksi harhaanjohtavasta markkinointi-
viestinndstd tai mainonnasta, kuten kotimaisuudella huijaamisesta, puutteellisten tuote-
tietojen antamisesta tai olennaisten tietojen salailusta. Kommenteissaan kuluttajat toivat
esille lukuisia markkinointiin liittyvid huijatuksi tulemisen kokemuksia, jotka koettiin
harkittuna epérehellisyytend ja jopa suoranaisena valehteluna yrityksen taholta. Esille
nousivat my0s brandin erinomaisuuden korostaminen mainonnan avulla, kuten testivoit-
tajana markkinointi ilman riittdvid, vakuuttavia tai todenmukaisia perusteluja. Liséksi
harhaanjohtavaksi mainonnaksi koettiin esimerkiksi jatkuvalla loppuunmyynnilld mai-

nostaminen.

“Vallila nimelld yritetddn tehdd ostajalle mielikuva kotimaisesta tuotteesta. Har-

kittua huijausta” — nro 181

Mydskin sopimattomana ja epamiellyttivana koettu sekd erilaisia negatiivisia tunteita,
kuten drtymysté, inhoa ja vastenmielisyyttd heréttdvd mainonta saa kuluttajissa aikaan

voimakasta briandivihaa.

“Etoo tuo Nissen:in TV mainos jossa ldskipariskunta hyllyy kylpyammeessa. Etoo
niin paljon ettd jos kapula ei ole kdsissdini niin pakenen parvekkeelle. Kukaan
meiddn perheestd, eikd kukaan perillisistini, saa ostaa koskaan yhtddn mitddn
Nissen:n tavaraa eikd ostaa mitddn mistddn kaupasta jossa myydddn Nissen:n

tuotteita.” — nro 203

“Juuri ndin jonkun youtubevideon alussa tuon kantaaottavan, kammottavan mai-
noksen, ja markkinoinnin asiantuntijana olen sitd mieltd ettd Karl Fazerkin kddn-
tyilee haudassaan. Firma ampuu itseddn pahasti jalkaan, pddhdn ja muualle ot-
tamalla voimakkaan kannan tdllaisiin asioihin. Tdmd ei ole se Suomi, se suklaa
eikd se ajankuva jota haluan omilla makunystyréilldni ja rahoillani olla miten-

kddn tukemassa. Hyvdsti, Fazerin Sininen.” — nro 254

”Se oli todella pahanmakuista, tuli heti oksennusrefleksi. En muista, ettd se olisi
suoranaisesti polttanut, mutta todella pahaa se oli, Antti kuvailee omaa makueld-
mystddn. Sama reaktio tuli Fazerin nyyhkymainoksesta. Unohtumaton inhoeldmys

liittyy sanaan Fazer.” —nro 53

Yrityksen markkinointi tai mainonta saatetaan myos tulkita ja kokea sellaisessa nega-

titvisessa merkityksessd, joka ei vilttdmattd ole ollut sen alkuperdinen tarkoitus.
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“Lidlin mainos pilkkaa keski ikdisid miehid. Ei tiedd mikd mainoksen tarkoitus on
muutakuin v..lu mutta itse kierrdn kaukaa tistd ldhin Lidlin vaikka en kuulu ky-

seiseen koulukiusaamisryhmddn.” — nro 13

“Fazerin mainokset ovat muutkin kuin idiootin tekemid. Kaksimieliset lapselliset

suklaamainokset ovat naista alentavia.” —nro 116

Kuluttajat ilmaisivat brandivihaa my0s yrityksid ja brindeja kohtaan, joiden markki-
noimia ja mainostamia tuotteita ei ole syysta tai toisesta ollut saatavilla. Mainostetun tuot-
teen puuttuminen yrityksen valikoimista herdttdd kuluttajassa pettymysté ja saa aikaan

mahdollisesti turhaan ja yliméérdiseen asiointiin perustuvan negatiivisen kokemuksen.

”Koko vknlopun televisiossa mainostivat lohikddrmeen avulla ettd Maanantaina
Lidlissd edullinen lihamureke. No sitd ldhdettiin hakemaan ja kaupan seindssdkin
Jja sisdlld metriset mainokset huutivat halpuutta ja murekkeen kuvaa. Mutta an-
nappas olla kun saavuimme lihatiskille, siindkin oli metrinen plakaatti murek-
keesta ja hylly tyhjind. Ensin ajattelin ettd jopas pian méivit loppuun mutta sattui
myyjdtdr kohdalle niin kysyin josko olisi varastossa. Hdn totesi pahoitellen tosin
ettd tuotetta ei saatu ollenkaan kauppoihin. Ja sellaset mainostukset. Kylld sanon
suoraan ettd silld hetkelld vatutti. Ldhdimme pois kaupasta ostamatta yhtddn mi-

tddn ja boikottiin meni puulaaki nyt..!!” —nro 22

Tutkimusaineiston perusteella myos ristiriitainen mainonta, joka ei ole yhtenevi yri-

tyksen toimintojen, kdyttdytymisen tai arvojen kanssa herdttavit brandivihaa.

“Vaaleahiuksinen, sinisilmdinen elovenatytto julistaa ratikassa tutti frutti mai-
noksessa "Me ollaan kaikki erilaisia”!! Kaikki matkustajatkin ovat pelkkid valk-
kareita. Ei edes yhtd irakkia ole mahtunut joukkoon. Vihapuhebotti fazer on
vleensd vdittdinyt, ettd “me ollaan kaikki samanlaisia”. Mistd nyt tuulee? Ei tdssd
tavallinen suomalainen voi kuin ihmetelld tuon skitsofrenian mddrdd. Pddittdkdd
Jjo mitd te haluatte meiddn olevan, erilaisia - samanlaisia? Sen kuitenkin tieddn,
ettd teiddn tuotteet pyrin kiertimddn kaukaa. Valheellisella mainonnalla fazer luo
kuvaa kotimaisuudesta (vaikka tuotanto tapahtuisi muualla esim. Baltiassa). Lait-
taisivat reilusti mustia ym. vdrisid ihmisid mainoksiin vai pelottaako boikotit? " —
nro 42

Briandivihan muodostumisen liséksi negatiivisesti koetut ja liian huomionhakuiset
mainokset voivat aiheuttaa tietoisen valinnan vilttdd kyseistd brandii tai jopa lisété kil-

pailevan brindin kayttoa.
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“Jos nden drsyttivin mainoksen pyrin ostamaan kilpailijan tuotteita. En halua,

ettd "mainos on hyvd, kun se jdd mieleen” — nro 260

Tutkimusaineiston perusteella negatiivisesti koetulla mainoksella voi olla kuluttajaan
hyvin merkittiva ja pitkdkestoinen vaikutus. Jo lapsuudessa nidhdyt ja koetut epamiellyt-
tdvat mainokset voivat saada aikaan niin voimakkaita brandiin yhdistyvii kielteisid tun-

teita, ettd ne muistetaan vield aikuisenakin.

”...Ja lapsuudestani muistan sen drsyttdvin naisen Atrian mainoksista "maistuis
varmaan sullekin", argh, se pikkulapsen otsatukka, rillit ja tekopirteys. Mainok-
sen takia kieltdydyin lapsena syomdstd Atriaa, eikd laatu silloin houkutellut mun

vanhempiakaan.” — nro 266

6.3.3  Kiayttijibrinditaso

Kayttijabrianditason tekijoistd aineistosta vahvimmin esille nousivat ristiriidassa olevat

arvot kuluttajan ja briandin valilla.

”...Kysymyksessd on pohjimmiltaan ARVO-valinta, joka kumpuaa Fazer-korpo-
raation monista epdeettisistd valinnoista. Ja siitd, ettd Fazer-tuotteet kaiken kaik-

kiaan, nyt vain ovat yliarvostettua ja ylimainostettua sontaa.” — nro 57

Tutkimusaineiston perusteella brindivihaa aiheuttavat erityisesti erilaiset seksuaalista
suuntautumista sekd seksuaalisia vihemmistdjd koskevat tekijit. Runsaasti brindivihaa
ovat herittineet muun muassa Finlaysonin lanseeraama Tom of Finland -tuotesarja sekd
eri yritysten ja brindien harjoittama Pride-kumppanuus, jossa tapahtumaan kohdistuva

markkinoinnillinen yhteistyd on koettu omiin arvoihin sopimattomana.

”En mene vuoteen Lidlin enkd k-kauppaan. S-ketju ei ollut tdnd vuonna heteroita
vastustamassa ja kai se on merkki, ettd saa mennd heiddn kauppaan.” (Pride yh-
teistyo) —nro 6

”...Ja toisaalta oksensin jo silloin niille homolakanoille. Homo johtaja on saa-

marin rahan ahne ja rietas. ”(Finlayson) — nro 255

Aineistossa symbolista yhteensopimattomuutta tuodaan esille brindiin ja sen kaytté-
jakohderyhméén kohdistuvana vastenmielisyytend, leimautumisen pelkona sekd haluna

erottautua itselle sopimattomaksi koetusta briandisté ja sen muista kéyttdjista.
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”...Ei kukaan miehinen mies endd kehtaa halkoa puita Fiskarsin kirveelld kun

pelkdid homon leimaa.” — nro 88

"Kiteytin asiani lyhyesti: WINDOWS ON TAYSI PASKA, samoin sen kiyttdjist
osa kuten sind! Linux ei aiheuta mitddn ongelmia, kaikki ongelmat on windows-
hihhuleiden pdcdn sisdlld, ne kun ei kestd kilpailua! Ja sitd ettd muut systeemit on

windowsia parempia.” — nro 148

“Jatkuvasti heikentyvd tekniikka, hinnat kohtuuttoman kovat, Apple-universumi
ei sovi muiden laitteiden/palveluiden kanssa, Apple-uskovaisten kykenemdttomyys
kritiikkiin.” — nro 279

Aineistosta nousi esille my0s brandivihaa ilmentidvii NWOM-viestejd, joissa omaa
brindiin kohdistuvaa negatiivista asennoitumista ja symbolista yhteensopimattomuutta

pyritddn tietoisesti siirtdméén ldhipiiriin kuuluville henkil6ille seké jopa perheen lapsiin.

“Meilld ostetaan ihan muita makeisia. Lapsetkin osaa sanoa jo karkkihyllyssd,
ettei osteta ainakaan "vihapaskaa". Tarkoittavat Fazerin tuotteita. Tietdvdt ettd

tuotantolinjalla niihin jauhautuu torakkaa ja muuta dllétystd.” — nro 66

Merkittdva osa brandivihaa ilmentévistda NWOM-viesteistd sisélsi vahvaa boikotin il-
maisua ja julistusta. Viesteisséd tuotiin yleisesti esille boikotin kestoa, pysyvyyttd sekd
kokonaisvaltaisuutta. NWOM-viestien kautta kuluttajat myos suunnittelivat boikottia ja
sen toteuttamista, ilmoittivat boikotin aloittamisesta sekd kertoivat sen muutoksista ja
vaikutuksista omaan ostokdyttdytymiseen liittyen. Omaa boikotointipdatostd vahvistettiin
ja perusteltiin muiden mielipiteilld ja ndkemyksilld sekd kerrottiin, miten onnistuneesti
oma ldhipiiri tai tuttavat on saatu liittymaan mukaan boikottiin. Liséksi kuluttajat késitte-
livit viesteissddn boikotin edistdmiseen liittyvid konkreettisia toimia, suosittelivat ja ke-
hottivat boikottia my6s muille verkkoyhteison jisenille sekd esitteliviat kokemuksiaan ja
nikemyksiddn vaihtoehtoisista paremmista brandeista.

Brindivihaa ilmentdvistd ja boikotointia julistavista NWOM-viesteistd kdvi selvésti
ilmi kuluttajien valta ja vallan kdytto yrityksid ja niiden markkinoimia brindeji kohtaan.
Viesteissé korostettiin kuluttajan valinnan mahdollisuutta, joista brandin tai yrityksen
boikotoinnin néhtiin helppona tapana vaikuttaa markkinoihin seké kostaa ja aiheuttaa va-
hinkoa kohdeyritykselle. Foorumien useissa eri viestiketjuissa kuluttajat esittelivit ja ver-
tailivat keskendén laatimiaan boikottilistoja. Boikotin tehoon uskottiin ja viesteissd tuo-
tiin esille konkreettisia esimerkkejd boikotin jo toteutuneista seurauksista ja vaikutuk-
sista. NWOM-viesteissd myo0s korostettiin kuluttajan oikeutta tuntea ja ilmaista vapaasti

brindivihaa seké kdyttdd brandiin kohdistuvaa valtaa. Toisaalta kuluttajat toivat selvésti
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esille myo0s yrityksen vastuuta huolehtia omasta yrityskuvastaan, brandistddn ja mainees-

taan niin, ettd se ei padse aiheuttamaan kuluttajissa kielteisid mielikuvia ja tuntemuksia.

“Kuluttajalla on vahva ase, ostoboikotti. Sitd ei voi ottaa pois...” —nro 218

“Mind olen boikotoinut Fazerin tuotteita Karl Fazerin ilmoituksesta Idihtien. Hd-
nelld on oikeus ldhted ja meilld kuluttajilla oikeus valita kenelle rahamme kan-
namme. Fazerienkin jdttildis omaisuus on syntynyt ainoastaan meiddn kuluttajien

ostojen ansiosta. Jos ei asiakkaita ei rahaa virtaa Fazerien suvulle.” — nro 96

”YT-neuvotteluiden jilkeen pdddyttiin siihen, ettd Fazerin oulun leipomo lopettaa
kokonaan toimintansa. Syynd on Fazerin pakatun leivin suosion jatkuva alamdiki.
Suorastaan romahdus. Ei muuta kun boikottiin lisdd hookdd. Saavat tuntea pank-

kitilissddan suomalaisvastaisen rasismin seuraukset.” — nro 89

...Kun Fazerin tuotteet jddvdt hyllyihin, niin kauppiaatkaan eivdit niitd endd ti-

laa...” —nro 33

Boikotoinnin avulla kuluttajat pyrkivét erottautumaan vihatusta bréndisti ja tekemdédn
selviksi, etteivdt he hyviksy missdin muodossa brindid tai sen toimintaa. Osassa vies-
teistd julistetaan totaalikieltdytymistd bréndistd sekd boikotin ehdottomuutta, jossa pyri-

tddn varmistamaan, ettei briandid tueta tai kiytetd missdén tilanteessa, edes vahingossa.

“En ole ostanut kohta vuoteen yhtdcdn fazerin tuotetta. Tarkkaan pitdd katsoa lei-
pahyllyllikin, ettei ole fazerin. Ja irtomyynnissdkin voi olla Fazerin tuotteita. Tdy-

tyy aina myyjdltd kysyd ja varmistaa.” — nro 79

“En ole ostanut moneen vuoteen ja olen myos kieltdytynyt syomdstd jos on tar-

jottu.” (Fazer) — nro 67

Osa kuluttajista ei kuitenkaan ole yhtd ehdottomia ja boikotista voitaisiin jossakin ti-
lanteessa olla valmiita jopa luopumaan, jos yritys myontiisi virheensd, muuttaisi toimin-
tatapojaan, osoittaisi katumusta vaérastd toiminnasta seki esittdisi perustelut ja pahoitte-
lut teolleen ja aiheuttamalleen véddryydelle. NWOM-viesteissd tuotiin myos esille vahvaa
halua boikotoida vihattua yritystd siitd huolimatta, ettd aina boikotin toteuttaminen kdy-
tannossi ei ole ollut mahdollista. Brindivihaa lisddvéna tekijdnd voitiin havaita kuluttajan
pakotettu asiointi sellaisen brindin kanssa, jota hdn haluaisi véltelld ja boikotoida. Tdmén

liséksi kuluttajan jakoivat tunnustuksia boikotista lipsumisesta ja sen aiheuttamista
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kielteisistd tuntemuksista. Tutkimusaineiston perusteella vihatun brindin tahallinen tai

tahaton kaytto herdttdd kuluttajissa negatiivisia tunteita.

M(d oon boikotoinut Vallilaa siitd asti, kun Berner tuli tutuksi. Tosin, en Vallilaa
kylld sitd ennenkddin ostanut, kun ei niiden kuosit oo mun makuuni. Kerran kylld
vahingossa ostin vessapaperia jossa oli vallilan kuosi ja oikeasti kadutti :(” — nro
235

"Sama juttu. Mind ostin talouspaperia vahingossa ja kdytin sen auton sisdtilojen

puhdistukseen. Ei kelvannut keittioon huonojen vibojensa vuoksi.” — nro 236

6.4 Tulosten yhteenveto

Tutkimustulokset osoittavat, ettd kuluttajat ilmaisevat NWOM-viestinnédn avulla brandi-
vihaa monin erilaisin tavoin ja tarkoituksin. NWOM-viestinnén avulla kuvataan joko
omaa tai toisen henkilon briandiin yhdistyvii negatiivista kokemusta tai ndkemysta sekd
ilmaistaan briandiin kohdistuvia voimakkaita kielteisid tunteita erilaisten negatiivisten il-
maisujen, kuten kirosanojen avulla. Tunteiden purkamisen ja negatiivisen kokemuksen
jakamisen lisdksi NWOM-viestinnédn avulla kuluttajat antavat toisilleen bréandeji koske-
via neuvoja ja varoituksia, sekd etsivit muiden mielipiteiden avulla vahvistusta ja tukea
omille kielteisille ndkemyksilleen.

Tutkimustulokset osoittavat brindivihaa ilmaisevan NWOM-viestinndn vahvan vai-
kutuksen sekd merkityksen kuluttajien vélisessd vuorovaikutuksessa. Tutkimuksessa ha-
vaittiin, ettd erilaisilla brandivihaa ilmentavilla NWOM-viesteilld voi olla vahvuudeltaan
vaihtelevia vaikutuksia vastaanottavissa kuluttajissa. Tulosten perusteella erityisesti
tyonantajamielikuvaan kohdistuvat negatiiviset kokemukset heréttavit muita NWOM-
viestejd selvisti enemmén sympatian ja empatian kaltaisia tunteita muissa kuluttajissa,
mika saattaa tehdid tyontekijoiden kielteisid ndkemyksiéd késittelevisti NWOM-viestin-
néstd jopa kuluttajien negatiivisia kokemuksia koskevaa NWOM-viestintdd tehokkaam-
man ja vaikuttavamman bréndivihaa aiheuttavan tekijdn. Aineiston perusteella voidaan
myo0s padtelld, ettd ainakin osa kuluttajien tekemistd brindivihajulkaisuista on etukéteen
mietittyjd ja harkitusti tehtyjd. Néissé julkaisuissa kédytetty nimimerkki, otsikko seka itse
viesti muodostavat selkedn kokonaisuuden, jossa myds nimimerkKki ja viestin otsikko ovat
merkityksellisid ja tarkoitukseltaan varsinaista NWOM-viesti tdydentévid seké tehosta-
via.

Tutkimusaineiston muodostavista NWOM-viesteistd merkittivd osa sisdlsi yhden
edeltdvén tekijén sijaan useita samaan brandiin kohdistuvia vihan syitd, joista viimeisinté

brindivihaa aiheuttavaa tekijdd kuluttajat toivat esille “viimeisend niittind” tai
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“viimeisend naulana arkkuun™. Tamin perusteella voidaan olettaa, ettd useilla erilaisilla
edeltavilla tekijoilld ja niiden yhtdaikaisella esiintymisellé saattaa olla merkitystd brandi-
vihaa ilmentdvin NWOM-viestinnidn syntymisessid seké vaikutusta brandivihaa vahvista-
vana elementtind. On my0s mahdollista, ettd todennékoisyys kuluttajan harjoittamaan
NWOM-viestintddn on suurempi, jos brandiin tai yritykseen kohdistuu samanaikaisesti
useita ja useista eri kategorioista perdisin olevia brandivihan edeltdvid tekijoita.

Tutkimusaineiston perusteella suomalaisten kuluttajien tuntemaan bréndivihaan kyt-
keytyy kohdebriandiin kohdistuvaa voimakasta boikotoinnin halua ja tarvetta. Boikotoin-
nin avulla kuluttajat osoittavat brandeihin kohdistuvaa valtaa ja valinnan mahdollisuutta,
valttelyn halua sekd ilmaisevat tarvetta erottautua vihatuista briandeistd. Brandivihaa ai-
heuttavan edeltdvén tekijdn ja boikotoinnin yhteyttd toisiinsa kuvattiin erdéissé aineiston
kommenteista erityisen osuvasti: “Kas, kun ihmisen mieli on siitd kummallinen, ettd jos
jokin tuote luo mielleyhtymdn negatiivisesta kokemuksesta, ihminen jdttdd sen tuotteen
ostamatta.” On luonnollista, ettd syntyneiden voimakkaiden negatiivisten tunteiden seu-
rauksena vihattua bréndié ei enédd haluta ostaa, omistaa tai kdyttad. Kuluttajat tuovat myos
avoimesti esille pyrkimyksensa siirtdd tuntemaansa briandivihaa sekd boikotoinnin halua
omaan ldhipiiriin kuuluville henkil6ille. Tutkimustulosten perusteella voimakasta bran-
divihaa kokevat vanhemmat siirtdvét omia negatiivisia asenteitaan ja nikemyksiddn lap-
siinsa, jonka vuoksi tiettyyn bréndiin kohdistuva vihan tunne saattaa myds siirtyd suku-
polvelta toiselle.

Kuluttajan pditos ilmaista brindivihaa NWOM-viestinnin avulla julkisissa verkkoyh-
teisdisséd voidaan tulkita myos erddnlaisena kohdebréindid tai yritystd kohtaan suunnattuna
kostotoimena. Yritykselle annetun suoran palautteen tai reklamaation sijaan NWOM-
viestin jakamisen avulla kuluttajalla on mahdollisuus saavuttaa suurempaa nikyvyytta
sekd laajempaa huomiota vahvalle brindiin kohdistuvalle kielteiselle ndkemykselleen.
Verkkoyhteisossd tehty julkaisu kuvastaa brandivihan voimakkuutta sekd koston halua
my0s siind mielessd, ettd nimettoména esiintyvi kuluttaja ei selvésti edes odota saavansa
yhteydenottoa tai korjausyritystd kohdeyrityksen taholta. Erityisesti voimakasta boiko-
toinnin julistusta, sekd sithen kehottamista ja kannustamista koskevan NWOM-viestinnén
voidaan katsoa sisdltdvidn vahvaa brindiin liittyvdad koston halua. Laajamittaisen boiko-
toinnin tavoitteena on aiheuttaa kohdeyritykselle mahdollisimman suurta vahinkoa ja ta-
loudellista menetysti. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd teoriaperustassa
médriteltyjd brandivihan seurauksia, kuten valittamisen, vilttelyn tai koston halua ei
voida tdysin erottaa toisistaan, vaan ne yhdistyvit ja limittyvit toisiinsa kuluttajien verk-

koyhteisdissd julkaisemissa brandivihaa ilmentdvissd NWOM-viesteissa.
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7 LOPUKSI

7.1 Johtopiatokset

Netnografisen tutkimuksen avulla voitiin sekd vahvistaa aiempia tutkimustuloksia etti
tuoda brindivihatutkimukseen myds uutta tietoa ja nikokulmaa. Merkittdvimmaét uudet
havainnot liittyvét brandivihan laajenemisen ilmioon seké brandin uudistumiskyvyn mer-
kitykseen brandivihaa aiheuttavana tekijénd. Lisédksi tutkimuksen avulla saatiin uutta tie-
toa suomalaisten kuluttajien tavasta ilmaista brindivihaa seké tarkempaa késitysti niistd
brindeistd ja yrityksisté, jotka ovat erityisen alttiita brandivihan ilmi6lle. Tutkimusaineis-
tosta esille nousseet briandivihan edeltavét tekijat olivat yhtenevit kirjallisuuskatsauksen
pohjalta esiteltyjen eri tutkijoiden ndkemysten kanssa, jonka perusteella tutkimustulosten
voidaan todeta vahvistavan tutkielman teoreettista viitekehysti. Tutkimustulosten perus-
teella brandivihan muodostumiseen johtavat syyt voidaan jaotella teoreettisen viitekehyk-
sen mukaisesti joko tuote- ja palvelubrinditasolla, kéyttdjabranditasolla tai yritysbriandi-
tasolla ilmeneviksi tekijoiksi.

Tadmén tutkielman tutkimustulos tukee Zarantonellon ym. (2016, 21) ja Hegnerin
(2017b, 17) ndkemyksié siitd, ettd yritysbrianditasolla vaikuttavat edeltdvit tekijét herit-
tavit eniten brandivihaa ja saavat kuluttajat myos todennékdisemmin levittdmédn sithen
liittyvad NWOM-viestintdd. Tulos kuitenkin eroaa Hegnerin (2017b, 17) tutkimustulok-
sista, jonka mukaan negatiivisella kokemuksella on heikoin vaikutus brandivihan synty-
misessd. Tuote- ja palvelubrinditason negatiiviset kokemukset nousivat aineiston analy-
soinnin perusteella hyvin keskeisiksi ja tutkimustuloksissa toiseksi merkittivimmiksi
brindivihaa aiheuttaviksi tekijoiksi. Aineiston tuote- ja palvelubrdnditasoa sekd kayttd;jé-
brinditasoa koskevia tuloksia vertailtaessa on kuitenkin otettava huomioon, ettd kaytta-
jébranditasoon liittyvien tekijoiden tutkiminen ja tulkinta netnografisella tutkimusmeto-
dilla on hyvin haastavaa. Kuluttajien saattaa olla NWOM-viestinnédn avulla vaikeaa il-
maista brindivihaa aiheuttavia yksil6llisid ominaisuuksia, koska esimerkiksi minédkuvaan
ja oman identiteetin rakentamiseen seké itseilmaisuun liittyvét tekijdt eivét todenndkdi-
sesti ole yhtd tiedostettuja kuin ideologiset ja negatiivista kokemusta koskevat tekijat.
Tamén vuoksi vahvan boikotoinnin halun katsottiin olevan luonteva tapa kuluttajalle
tuoda esiin my0s henkilokohtaisella tasolla koettua symbolista yhteensopimattomuutta.

Briandiviha muodostuu lukuisten erilaisten edeltidvien tekijéiden aiheuttamien negatii-
visten tuntemusten, kokemusten ja ndkemysten pohjalta, joiden yhtdaikainen esiintymi-
nen saattaa vahvistaa brandivihan muodostumista seké lisétd kuluttajan halua ilmaista ja
jakaa siihen liittyvdd NWOM-viestintdd. Kuluttajat myos ilmaisevat NWOM-viestinnén
avulla brandivihaa monin erilaisin tavoin ja tarkoituksin. Tutkimuksen keskeisend sekd

aiempaan tutkimukseen uutta ndkdkulmaa tuovana johtopdiatoksend voidaan todeta, etti
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brandivihan aikaansaamia seurauksia, kuten valittamisen, vélttelyn tai koston halua ei
voida tdysin erottaa toisistaan, vaan ne yhdistyvit toisiinsa kuluttajien verkkoyhteisdissa
julkaisemissa briandivihaa ilmentdvissa NWOM-viesteissd. Erityisesti vahvan boikotoin-
nin julistuksen avulla kuluttajat pystyvét ilmaisemaan vihattuun briandiin kohdistuvaa
valttelyn, erottautumisen seki koston halua.

Tutkimuksen tulokset ovat yhteneviat Hegnerin ym. (2017b, 14) nikemyksen kanssa,
jonka mukaan tiettyyn tuotteeseen kohdistuva negatiivinen kokemus voi levita ja yleistya
koko bréandiportfoliota koskevaksi ilmidksi. Tulosten perusteella titd ilmiotd tulee kui-
tenkin tarkastella laajemmasta kuin yksittéista tuotetta koskevasta ndkdkulmasta. Tuote-
ja palvelubrédnditason negatiivisen kokemuksen liséksi brandivihan laajeneminen koko
brindid, yritystd tai brandiportfoliota koskevaksi vihaksi voi tapahtua my0s yritysbrandi-
tasoon sekd kéyttdjabranditasoon liittyvien tekijoiden seurauksena, kuten yrityksen omis-
tajia, toimintaa tai kdyttdjadkohderyhmii koskevista kielteisistd kokemuksista ja nike-
myksistd. Tutkimukseen perustuvana uutena johtopdédtdksend voidaan todeta, ettd koko-
naisvaltaiselle brindivihalle ja sen laaja-alaisille vaikutuksille ovat erityisen alttiita useita
brindejé sisdltavit yritykset sekd multibrianditavaratalot, joiden tulisi suhtautua erittdin
vakavasti kuluttajien ilmaisemaan bréndivihaan.

Tutkimustuloksista voitiin Romanin ym. (2009, 496—497) nikemyksen mukaisesti ha-
vaita, ettd brindin kyvyttdmyys uudistua aiheuttaa kuluttajissa bréndiin kohdistuvia ne-
gatiivisia tuntemuksia. Briandivihan laajenemisen tavoin myos briandin uudistumiskykyé
on kuitenkin syytd tarkastella aiempaa laajemmasta ndkokulmasta. Téhénastisia tutki-
mustuloksia tdydentdvand uutena nikemyksend voidaan todeta, ettd kuluttajat toisaalta
odottavat brindeiltd uudistumiskykyd, mutta erityisesti tunnettuihin ja vahvan aseman
saavuttaneisiin brindeihin kohdistuvat muutokset ja uudistukset saattavat myds toimia
brandivihan muodostumisen riskid lisddvind tekijoina.

Tutkimusaineistosta voitiin havaita, ettd yritysten ja brindien harjoittamalla markki-
noinnilla ja mainonnalla on merkittéva rooli brindivihan muodostumisessa. Tulokset ovat
yhtenevit Dallin ym. (2006, 91-92) ndkemyksen kanssa, jonka mukaan yritysten harjoit-
tama ristiriitainen tai harhaanjohtava markkinointi ja mainonta saavat aikaan negatiivisia
reaktioita kuluttajissa. Lisdksi hyvin provosoiva mainonta ja Dallin ym. (2006, 91-92)
kuvailemat litan huomionhakuiset elementit altistavat bréndivihalle ja voivat herattda ku-
luttajissa vahvoja negatiivisia tuntemuksia. Negatiivisesti koetulla markkinoinnilla ja
mainonnalla saattaa olla kuluttajalle erittdin pitkdkestoiset seuraukset ja vaikutukset. Jo
lapsena vahvan negatiivisen jdljen jittinyt mainos saatetaan muistaa vield aikuisena,
mikd puolestaan voi osaltaan altistaa brandivihan syntymiselle tai jatkumiselle lapsuu-
desta aikuisuuteen.

Tutkimusaineiston vihatuimmaksi brindiksi nousi Fazer-konserni, johon kohdistuvia
vihan syité oli tunnistettavissa kaikista kolmesta brandivihakategoriasta. Lisdksi muihin

brindeihin verrattuna Fazer-briandiin kohdistetut vihan ilmaisut sekéd boikotoinnin halu
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osoittautuivat erityisen voimakkaiksi. Tutkimustulokset tukevat Kucukin (2008, 209,
213) NDJ-ilmioon liittyvdd ndkemystd, jonka mukaan vahvimmat, arvostetuimmat seké
rakastetuimmat bréndit kohtaavat eniten bréandivihan kaltaista brandinvastaista toimintaa.
Fazer yritysbrandi seké tuotebrandid edustava Fazerin sininen ovat tunnetusti ja tutkitusti
suomalaisten rakastetuimpia seké arvostetuimpia brandeja. Taloustutkimuksen ja Mark-
kinoinnin & Mainonnan vuosittain teettimin Brindien arvostus -tutkimuksen mukaan
Fazer-bréndi oli vuonna 2018 kolmanneksi ja Fazerin sininen neljanneksi arvostetuin
brindi suomalaisten kuluttajien keskuudessa (Haapakoski 2018). Kymmenen arvoste-
tuimman briandin joukossa oli Fazerin lisdksi my0s muita tutkimusaineistossa vihattuina
esille nousseita brandeja, kuten Fiskars, Arabia ja Valio.

Tutkimusaineiston brandivihakeskusteluista valtaosa koski vahvoja ja tunnettuja koti-
maisia brindejd, kun taas ulkomaisessa omistuksessa olevia globaaleja brindeja aineis-
tosta nousi esille hyvin vidhdn. Tutkimuksen merkittdvimpand uutena johtopaitoksend
voidaan todeta, ettd suomalaisten kuluttajien keskuudessa kotimaiset bréndit ja perheyri-
tykset ovat alttiimpia brindivihaa ilmentéville NWOM-viestinnille kuin ulkomaiset tun-
netut kansainviliset ketjut. Tdmén vuoksi erityisesti vahvojen, tunnettujen ja brandiarvol-
taan merkittdvien kotimaisten bréndien tulisi olla kiinnostuneita brandivihan ilmién edel-
tivistd tekijoistd, seurauksista ja vaikutuksista positiivisen yrityskuvan, maineen ja brin-
diarvon ylldpitimisessé sekd hallinnassa. Tutkimustulosten perusteella voidaan arvioida,
ettd suomalaisten kuluttajien kotimaisiin brindeihin, kuten esimerkiksi laatuun, vastuul-
lisuuteen tai kotimaisuuteen kohdistuvat odotukset voivat olla korkeampia moniin ulko-
maisiin brandeihin verrattuna. Lisdksi kotimaisten brandien harjoittama kielteinen ja vas-
tuuton toiminta, kuten esimerkiksi verojen kiertiminen saatetaan kokea ulkomaisia brén-
dejd vahvemmin ja henkil6kohtaisemmin niin itseen kuin omaan kansaan kohdistuvana
epdoikeudenmukaisuutena. Seuraavaksi tutkimustuloksia kdsitellddn brindijohtamisen
nikokulmasta ja pohditaan keinoja, joilla yritykset voivat estdd ja hallita brindivihan

muodostumista sekd briandivihaa ilmentdvin NWOM-viestinndn levidmista.

7.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimustulosten perusteella brindiviha muodostuu lukuisten erilaisten edeltdvien teki-
joiden aiheuttamien negatiivisten tuntemusten, kokemusten ja ndkemyksen pohjalta.
Brindivihaa voidaan puolestaan estdd ja hallita vaikuttamalla sitd aiheuttavien edeltdvien
tekijoiden syntymiseen ja olemassaoloon. Tutkimustulosten mukaan yritysten kannattaa
pyrkid vélttdmaén erilaisia kuluttajissa negatiivisia kokemuksia aiheuttavia tekijoitd, ku-
ten toistuvia virheitd. Lisdksi mahdollisissa virhe- sekd muissa reklamaatiotilanteissa ku-
luttajan tekemiin valituksiin pitdd suhtautua vakavasti ja ndhdd ne mahdollisuutena oppia,

kehittyd sekd korjata negatiiviseksi muodostunut kuluttajan ja bréndin vélinen suhde.
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Bréndivihan syntymisen estamiseksi yritysten tulee reagoida valituksiin mahdollisimman
nopeasti ja asiakasta kunnioittavalla tavalla, kantaa vastuuta ja osoittaa aitoa pahoittelua
tapahtuneesta sekd vastata riittavélla tasolla kuluttajan odotuksiin epdonnistuneen tapah-
tuman tai virheen hyvittdmisesté. Yritysten kannattaa myds rohkaista kuluttajia antamaan
ongelmatilanteissa suoraa palautetta yritykselle ja pyrkid osoittamaan, ettd kuluttajalta
saatu palaute on yritykselle aidosti merkityksellistd ja arvokasta. Kuluttajalle tulisi myos
muodostua ndkemys siitd, ettd annettu palaute johtaa todellisiin konkreettisiin toimenpi-
teisiin, kuten pyrkimykseen minimoida epdonnistuneen tapahtuman uusiutumisen riskia.

Asiakkaille on merkityksellistd kokea arvostavaa kohtelua kaikissa tilanteissa, joissa
he ovat vuorovaikutuksessa yrityksen tai brandin kanssa. Lisdksi yritysten tai brandien ei
tulisi saattaa kuluttajaa asemaan, jossa hin kokee olevansa pakotettu asioimaan yrityksen
kanssa. Kokonaisvaltaisella positiivisella asiakaskokemuksella sekd miellyttavélld brén-
dikokemuksella on merkitystd brandivihan syntymistd estdvind tekijand. Yritysten on
huolehdittava tyontekijoidensa riittdvastd ammatillisesta osaamisesta sekd asiakaspalve-
lutaidoista, jotta kuluttajalle voi muodostua kuva asiakasta arvostavasta palvelusta ja su-
juvasta asioiden hoidosta. Erityisesti erilaisten reklamaatioiden hoito edellyttdd henkilo-
kunnalta vahvoja asiakaspalvelutaitoja. Yrityksen johdon ja esimiesten tulee varmistua
kuluttajien tarpeiden mukaisen palvelun ja palvelun saatavuuden riittdvésti resurssoin-
nista. My0s tyontekijoiden motivaatiosta ja positiivisesta asenteesta tyontekoa kohtaan
sekd yleisestd hyvinvoinnista on huolehdittava, jotta yrityksen sisdiset ongelmat eivét
pddse heijastumaan asiakkaisiin kohdistuvana negatiivisuutena tai vélinpitimattoméana
huomiota positiivisen asiakaskokemuksen varmistamiseksi.

Tuotteen tai palvelun hinta-laatusuhteen on vastattava kuluttajien mielikuvia ja odo-
tuksia, jonka vuoksi yritysten kannattaa olla rehellisié tuotteiden toimivuuteen seké laa-
tuun liittyvissd asioissa. Yritysten ei tulisi koskaan antaa sellaisia tuotteeseen, palveluun
tai yrityskuvaan, kuten vastuulliseen tai eettiseen toimintaan liittyvid lupauksia, joita se
el pysty lunastamaan. Ristiriitojen vilttimiseksi my0s bréndin identiteetistd, arvoista ja
muusta yrityskuvaan ja maineeseen vaikuttavista tekijoistd on viestittdvd mahdollisim-
man selkedsti. Avoimuus, ldpindkyvyys ja rehellisyys yrityksen kaikissa tuotanto- ja toi-
mintaketjuissa ovat kuluttajille merkityksellisid. Yrityksen ei mydskéén pidé salata olen-
naisia tietoja tai antaa harhauttavia mielikuvia esimerkiksi brindin tai tuotteiden alkupe-
rdmaahan, valmistukseen tai hankintaan liittyen. Niité asioita koskevat vadarinkdytokset
tai epdilykset niistd ovat merkittdvid brandivihaa aiheuttavia tekijoitd. Liséksi yritysten
tulisi olemassaolollaan pystyd ilmentdméain my6s muunlaista toimintaa ja tarkoitusta kuin
pelkkéd oman edun tavoittelua seka kuluttajien kustannuksella tapahtuvaa tuloksen mak-
simoimista.

Yritysten tulee ottaa huomioon briandin uudistumiskykyyn liittyvit kuluttajien odotuk-

set, mutta toisaalta tunnettujen ja erityisesti perinteisiksi sekd ikonisiksi koettujen
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brindien muuttaminen tai uudistaminen saattavat my0s lisdtd brandivihan riskid. Teh-
dyisséd uudistuksissa merkityksellistd on, ettd kuluttajien tdytyy kokea brindid koskevat
muutokset positiivisena asiana, kuten tuotteen tai palvelun parantumisena. Erilaiset tut-
tuihin ja tunnettuihin briandeihin kohdistuvat muutokset, kuten ulkondon, maun tai koos-
tumuksen muuttaminen tai valmistuksen siirtdiminen ulkomaille ovat merkittévid bréndi-
vihan riskid lisdédvia tekijoitd. Uudistusta koskevat muutokset on tehtdva hallitusti ja pys-
tyttdvd markkinoimaan positiivisessa valossa. Salaa hiljaisuudessa tehdyt uudistukset
saavat kuluttajissa aikaan negatiivisia tuntemuksia ja reaktioita sekd epdilyksid esimer-
kiksi brandin laadun tarkoituksellisesta heikentdmisesta.

Yritysten tulee johtaa seka yritys- ettd tyonantajakuvaa suunnitelmallisesti ja aktiivi-
sesti ja pyrkid ennaltachkdisemiin niihin kohdistuvien negatiivisten mielikuvien muo-
dostumista. Yritysten pitdisi kaikessa toiminnassaan pyrkid vélttdmain sellaisia tekijoita,
jotka antavat aihetta negatiiviselle uutisoinnille ja julkisuudelle. Viime vuosina moni tun-
nettu yritys on ryhtynyt avoimesti ottamaan kantaa merkittaviin yhteiskunnallisiin ja so-
siaalisiin kysymyksiin. Yritysten on kuitenkin oltava hyvin varovaisia toiminnoissa ja
lausunnoissa, jotka voidaan késittdd negatiivisena litketoiminnan ulkopuolisiin asioihin
sekaantumisena, kuluttajiin kohdistuvana vallankdyttond, sekd pyrkimyksend korottaa
omaa valta-asemaansa markkinoilla ja suhteessa kuluttajiin. Yritysten tulee vilttaa erityi-
sesti kannanottoja, jotka voidaan tulkita uskonnollisina tai poliittisina nikemyksini. Li-
saksi yritysten ei pidd viestid sellaisista arvoista, joita ne eivit aidosti pysty omassa toi-
minnassaan toteuttamaan, koska ristiriitainen toiminta ndkyy véistimatti l&pi. Oman toi-
minnan lisdksi yritysten on my0s huolehdittava siitd, ettd niiden ldheiset yhteistyokump-
panit toimivat annettujen lupausten ja arvojen edellyttdmalli tavalla. Myds omistajien ja
ylimmaén johdon tulee kéyttidytyd arvojen sekd yrityskuvan mukaisesti, silld he edustavat
yritystd kaikissa toiminnoissaan ja toimivat usein brindin tai yrityksen kasvoina.

Positiivisen tydnantajakuvan luomisessa ja sdilyttimisessd yritysten tulee rohkaista
asiakkaiden lisdksi myds tyontekijoitd suoran palautteen antamisessa. Seké entisten ettéd
nykyisten tyontekijoiden negatiiviset kokemukset ja ndkemykset yrityksestéd pitdd mah-
dollisuuksien mukaan pystyd purkamaan, késittelemdin seki ratkaisemaan yrityksen si-
salld. Asiakkaiden arvostavan kohtelun liséksi yritysten tulee pyrkid johtamisessaan myds
tyontekijoitd kunnioittavaan ja oikeudenmukaiseen kohteluun. Tyontekijéiden huono
kohtelu heréttdd erityisen runsaasti sympatiaa ja myotituntoa muissa kuluttajissa, mika
tekee siitd merkittdvén briandivihaa aiheuttavan tekijéan.

Yritysten ja brandien harjoittamalla markkinoinnilla ja mainonnalla on keskeinen rooli
brandivihan muodostumisessa. Ristiriitainen ja harhaanjohtava, mutta myos hyvin pro-
vosoiva sekd huomionhakuinen markkinointi ja mainonta saavat aikaan negatiivisia reak-
tioita kuluttajissa. Huolimatta siitd, ettd mainosten provosoivat elementit herdttavit te-
hokkaasti huomiota, saattavat ne myos saada kuluttajissa aikaan vahvoja kielteisié tunte-

muksia. Yritysten markkinointiviestinnéssd tai mainonnassa ei pidé tuoda esille sellaista
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ideaalista eliméntapaa tai maailmankuvaa, joka ei vastaa todellisuutta, vaan mainoksissa
esitettyjen véitteiden tulee perustua faktoihin tai riittdvédn vakuuttaviin perusteluihin. Li-
séksi yritysten tulee pyrkid varmistamaan, ettd sen markkinoimia ja mainostamia tuotteita
on riittdvasti kuluttajien saatavilla, ellei rajoituksista saatavuuden osalta ole etukéteen il-
moitettu. Markkinointia ja mainontaa suunniteltaessa kannattaa myds tarkoin selvittda ja
eliminoida siihen liittyvéaa vadrinymmarryksen mahdollisuutta sekd véaran tulkinnan ris-
kid. Lisdksi yritysten tulee varautua siithen, ettd tietyt markkinointitoimenpiteet voivat
vaistimaéttd altistaa osan kuluttajista symboliselle yhteensopimattomuudelle ja siten he-
rattdd vastustusta seka lisiti brandivihan muodostumisen riskid erityisesti kohderyhmiin
kuulumattomissa kuluttajissa.

Bréndivihaa estdvind toimenpiteind yritysten tulee erilaisten sisdisten ja ulkoisten seu-
rantajdrjestelmien avulla pyrkid mittaamaan asiakkaiden tyytyvéisyyttd, uskollisuutta,
tunneperdistd sitoutumista sekd brandisuhteen vahvuutta. Lisdksi yritysten on aktiivisesti
seurattava brindii ja yritystd koskevia kuluttajien julkaisuja sosiaalisen median eri kana-
vissa. Briandivihaa voidaan ennaltaehkéistd rakentamalla vahvoja positiivisia kuluttajan
ja brandin vilisid suhteita sekd kannustamalla tyytyvéisii ja sitoutuneita asiakkaita jaka-
maan yritykseen tai brandiin kohdistuvaa PWOM-viestintdd. Tehokkain tapa vdhentdd
kuluttajien negatiivista kiyttdytymistd on pyrkid kaikissa tilanteissa varmistamaan asiak-
kaiden tyytyvéisyys sekd minimoimaan negatiivisia tunteita aiheuttavat tilanteet ja teki-
jat.

Positiivisen yrityskuvan ja brandimaineen rakentaminen, ylldpitaminen, suojeleminen
ja johtaminen ovat keskeisid brindivihan estdmisen ja hallinnan vélineitd. Liséksi aitous,
avoimuus, vilpittdmyys ja rehellisyys yrityksen kaikessa toiminnassa toimivat itsessddn
briandivihaa ja NWOM-viestintdd ehkdisevind tekijoind. Kuluttajien tuntemaa brandivi-
haa pystyttdisiin monissa tapauksissa lieventdméén tai jopa poistamaan kokonaan, jos
yritys puolustelun tai hiljaa olemisen sijaan myoOntdisi virheensd, osoittaisi katumusta,
muuttaisi toimintatapojaan sekd esittdisi rehellisid perusteluja ja vilpitontd pahoittelua toi-
minnalleen. On selvii, ettd mikddn yritys tai brindi ei pysty miellyttiméan kaikkia ku-
luttajia, mutta oikeanlaisella toiminnalla merkittdvéalta osalta brandivihaa aiheuttavista te-
kijoistd on varmasti mahdollista vilttyd. Menestyédkseen yritykset tarvitsevat sekd posi-
titvisiin ettd negatiivisiin kuluttajakdyttaytymisen ilmidihin liittyvdd ymmarrysti ja kei-
noja estdd, hallita sekd kasitelld brandivihaa. Erityisesti vakavimpiin tapauksiin ja tilan-
teisiin, kuten verkkokriiseihin varautumalla sekd nopealla reagoinnilla pystytédn pienen-
tdmédn brandivihan aikaansaamia lukuisia haitallisia seurauksia ja vaikutuksia. Bréndi-
vihaa ilmentdvin NWOM-viestinndn yleistyminen edellyttdd timdn péivin yrityksiltd

brindivihan ilmién huomioon ottamista osana briandijohtamista.
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7.3 Yhteenveto

Téssd tutkielmassa tutkittiitn NWOM-viestinndn muodossa ilmenevin brandivihan esiin-
tymisté sosiaalisen median verkkoyhteisdissd. Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville,
miten kuluttajat harjoittavat ja ilmaisevat brindivihaa NWOM-viestinndn avulla seka
minkélaisia keskusteluja bréndiviha saa aikaan sosiaalisen median verkkoyhteisdissa.
Tutkielman tutkimuskysymykseksi muodostui: miten brdndivihaa ilmaiseva NWOM-
viestintd ilmenee sosiaalisen median verkkoyhteisoissd? Tutkimusmenetelména kaytet-
tiin laadullisella tutkimusotteella toteutettua netnografista tutkimusta ja analyysimenetel-
mana laadullista sisdllonanalyysia. Tutkimusaineisto kerattiin kahden suurimman ja suo-
situimman suomalaisen verkkofoorumin Suomi24.fi:n ja Vauva.fi:n julkisilla keskustelu-
alustoilla vuosien 2018-2019 aikana kdydyistd keskusteluista. Aineiston kerdémisté ja
analysointia ohjasi kattavan kirjallisuuskatsauksen pohjalta rakennettu teoreettinen viite-
kehys.

Tutkimustulosten mukaan kuluttajat ilmaisevat NWOM-viestinnén avulla brindivihaa
monin erilaisin tavoin ja tarkoituksin. NWOM-viestinnén avulla kuluttajat tuovat esille
joko omaa tai toisen henkilon tiettyyn brindiin yhdistyvié negatiivista kokemusta tai na-
kemystd, purkavat brindiin kohdistuvia voimakkaita kielteisid tunteita, antavat toisilleen
brindejd koskevia neuvoja ja varoituksia, sekd etsivdt muiden mielipiteiden avulla vah-
vistusta ja tukea omille kielteisille ndkemyksilleen. Tutkimustuloksista voitiin myos ha-
vaita, ettd suomalaisten kuluttajien tuntemaan brindivihaan yhdistyy voimakasta koh-
debrdndiin kohdistuvaa boikotoinnin tarvetta. Boikotoinnin avulla kuluttajat ilmaisevat
vihattuun brandiin liittyvdd valtaa ja valinnan mahdollisuutta seké viélttelyn ja koston ha-
lua. Tutkimuksen keskeisend johtopditoksend voidaan todeta, ettd brandivihan aikaan-
saamia seurauksia, kuten valittamisen, vélttelyn tai koston halua ei voida erottaa toisis-
taan, vaan ne yhdistyvit toisiinsa kuluttajien verkkoyhteisdissd julkaisemissa briandivihaa
ilmentivissi NWOM-viesteissa.

Briandiviha muodostuu lukuisten erilaisten edeltidvien tekijoiden aiheuttamien negatii-
visten tuntemusten, kokemusten ja nikemysten pohjalta. Briandivihan syyt ja perusteet
voidaan teoreettista viitekehystd vahvistavien tutkimustulosten perusteella jaotella tuote-
ja palvelubrédnditasolla, kayttdjabranditasolla sekd yritysbranditasolla ilmeneviksi teki-
joiksi. Tutkimus vahvistaa aiempia tutkimustuloksia, jonka mukaan yritysbrénditasolla
vaikuttavat tekijit, kuten yrityksen vastuuton tai epdeettinen toiminta herattivit eniten
briandivihaa ja saavat kuluttajat myos todenndkdisemmin levittdmdén siihen liittyvaa
NWOM-viestintdd. Toisin kuin aiemmissa tutkimustuloksissa, my0s tuote- ja palve-
lubrénditasolla ilmenevit negatiiviset kokemukset nousivat hyvin keskeisiksi ja tutki-
mustuloksissa toiseksi merkittdvimmiksi brandivihaa aiheuttaviksi tekijoiksi. Kaytté;a-
brinditason yksil6lliset tekijat puolestaan osoittautuivat kahteen muuhun kategoriaan

verrattuna vaikeammin tunnistettaviksi, jonka vuoksi niiden osuus tutkimustuloksissa jdi
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selvésti muita vihdisemmaiksi. Toisaalta vahvan boikotin ilmaisun katsottiin kuitenkin
kuuluvan osaksi kayttdjabranditasoa, mikd nostaa sen merkitysta tutkimustuloksissa.

Tutkimusaineiston muodostavista NWOM-viesteistd merkittdvd osa sisélsi yhden
edeltdvan tekijén sijaan useita samaan briandiin kohdistuvia vihan syitd. Tdméan perus-
teella voidaan olettaa, ettd useilla erilaisilla edeltdvilla tekijoilld ja niiden yhtdaikaisella
esiintymiselld saattaa olla merkitystd brandivihaa ilmentdvin NWOM-viestinnidn synty-
misessd sekd vaikutusta briandivihaa vahvistavana elementtind. Lisdksi on mahdollista,
ettd todenndkoisyys kuluttajan harjoittamaan NWOM-viestintddn on suurempi, jos bran-
diin tai yritykseen kohdistuu samanaikaisesti useita ja useista eri kategorioista perdisin
olevia brandivihan edeltdvia tekijoita.

Tutkimustulos vahvistaa aiempaa nikemystd, jonka mukaan brindiviha saattaa hel-
posti laajentua ja levitd koko brindid, yritystd tai brandiportfoliota koskevaksi ilmidksi.
Laajenemista koskevana uutena ndkokulmana havaittiin, ettd brindivihan levidminen
koko bréindié koskevaksi ilmidksi voi negatiivisen tuotekokemuksen lisdksi olla 1dht6isin
misté tahansa eri brindivihakategorioita koskevasta yksittdisesti edeltdavistd tekijasta, ku-
ten esimerkiksi yrityksen toimitusjohtajaan kohdistuvasta vastenmielisyyden tunteesta.
Tadmaén perusteella brandivihan haitallisille vaikutuksille erityisen alttiita ovat useita brin-
deji sisidltiavit yritykset sekd multibridnditavaratalot, joihin kohdistuva kokonaisvaltainen
brindiviha voi saada aikaan laajalle ulottuvaa vahinkoa.

Brindivihan laajenemisen lisdksi tutkimustuloksista l0ydettiin uutta nidkokulmaa
my0s brandin uudistumiskyvyn ja brindivihan vélisestd yhteydestd. Aiemman tutkimuk-
sen perusteella brandin kyvyttdomyys uudistua on todettu briandivihaa aiheuttavaksi teki-
jaksi. Tamén tutkimuksen perusteella voitiin havaita, ettd kuluttajat toisaalta odottavat
brandeiltd uudistumiskykyd, mutta erityisesti tunnettuihin ja vahvan aseman saavuttanei-
siin brindeihin kohdistuvat muutokset ja uudistukset saattavat myods toimia bréndivihan
muodostumisen riskié lisddvini tekijoina.

Tutkimuksen avulla voidaan vahvistaa aiempaa NDJ-ilmioon liittyvdd tutkimusta,
jonka mukaan vahvimmat, arvostetuimmat ja rakastetuimmat brandit saavat eniten osak-
seen brandivihan kaltaista vastustusta sekd negatiivista suhtautumista. Tutkimusaineis-
tosta tehdyn merkittivdn 16ydoksen perusteella erityisesti tunnetut, vahvat ja arvostetut
kotimaiset brandit ja perheyritykset ovat suomalaisten kuluttajien keskuudessa huomat-
tavasti ulkomaisia bréndejé ja kansainvélisid ketjuja alttiimpia brédndivihaa ilmentiville
NWOM-viestinnédlle. Tutkimustulosten perusteella voidaan arvioida, ettd suomalaisten
kuluttajien kotimaisiin brindeihin kohdistamat odotukset ovat korkeampia ulkomaisiin
brandeihin verrattuna. Lisdksi kotimaisten bréndien harjoittama negatiivisia tunteita he-
rittdva toiminta ja kdyttdytyminen saatetaan kokea ulkomaisia brandejd vahvemmin sekd
henkilokohtaisemmin.

Tutkimustulokset osoittavat brindivihaa ilmaisevan NWOM-viestinndn vahvan vai-

kutuksen sekd merkityksen kuluttajien vélisessd vuorovaikutuksessa. Tutkimuksessa
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havaittiin, ettd erilaisilla brandivihaa ilmentavilla NWOM-viesteilld voi olla vahvuudel-
taan vaihtelevia vaikutuksia vastaanottavissa kuluttajissa. Tutkimustulosten perusteella
erityisesti tyonantajamielikuvaan kohdistuvat negatiiviset kokemukset herdttaviat muita
NWOM-viestejd selvisti enemmén sympatian ja empatian kaltaisia tunteita muissa ku-
luttajissa. Tutkimustulosten mukaan kuluttajat pyrkiviat myos tietoisesti valittiméan omia
negatiivisia asenteitaan ja ndkemyksidin ldhipiiriin kuuluville henkiléille, jonka vuoksi
on mahdollista, ettd esimerkiksi vanhemmilta lapsille siirretty brindiviha voi jatkua su-
kupolvelta toiselle. Lisdksi tulosten perusteella voitiin todeta, ettd negatiivisesti koetulla
markkinoinnilla ja mainonnalla saattaa olla kuluttajalle hyvin voimakkaat seka pitkékes-
toiset seuraukset ja vaikutukset. Lapsuudessa negatiivisen muistijéljen jéttinyt mainos
voi altistaa brindivihan syntymiselle tai jatkumiselle myds aikuisena.

Bréndivihaa voidaan estéé ja hallita vaikuttamalla sitd aiheuttavien edeltivien tekijoi-
den syntymiseen ja olemassaoloon. Lisdksi oikeanlaisella seka riittdvan nopealla reagoin-
nilla pystytddn pienentdmain muodostuneen brindivihan aikaansaamia lukuisia haitalli-
sia seurauksia ja vaikutuksia. Menestydkseen yritykset ja briandit tarvitsevat keinoja esti,
hallita sekd kisitelld brindivihan kaltaisia kuluttamiseen liittyvid negatiivisia tunteita.
Brindivihaa ilmentdvin NWOM-viestinndn yleistyminen sosiaalisen median eri kana-
vissa ja verkkoyhteisdissd edellyttdd timén pdivén yrityksiltd brandivihan ilmién ymmér-
tdmistd sekd huomioon ottamista osana bréndijohtamista. Brandiin liittyvien negatiivisten
tekijoiden johtamisen avulla luodaan samalla edellytyksid myds positiivisten brandimer-

kitysten, -vaikutusten ja -suhteiden syntymiselle.

7.4 Tutkimuksen arviointi

Eri tutkimustulosten luotettavuus ja pétevyys vaihtelevat, vaikka tutkimuksenteossa py-
ritdén yleisesti valttdméan virheiden syntymistd. Tdmén vuoksi kaikissa tutkimuksissa
tulee myds arvioida tehdyn tutkimuksen onnistumista sekd rajoituksia. (Hirsjarvi ym.
2009, 231; Tuomi & Sarajérvi 2018, 158.) Koska kysymyksessa on laadullinen tutkimus,
kiytetddn tdmin tutkimuksen arvioinnissa validiteetti ja reliabiliteetti kdsitteiden sijaan
mieluummin tutkimuksen luotettavuutta, uskottavuutta ja péatevyyttd kuvaavia mééritel-
mid. Luotettavuus on aineiston hankinnan ja koko tutkimusprosessin peruskriteereji. Tut-
kimuksen luotettavuutta mééritellddn muun muassa teorian osuvuuden, tutkimusmenetel-
mien valinnan ja kdyton seké johtopditosten oikeellisuuden nakdkulmista. Tutkimuksen
uskottavuus puolestaan liittyy ldhinnd tutkimusasetelmaan eli siihen, ettd tutkimuson-
gelma on médritelty oikein ja tutkitaan oikeita asioita. (Kananen 2014, 179-180.)
Tutkimuksen sisdiselld pitevyydelld viitataan teoreettisten ja kdsitteellisten mééritte-
lyjen sopusointuun, jossa teoreettis-filosofisten ldhtokohtien, késitteellisten médritteiden

sekd menetelméllisten ratkaisujen tulee olla loogisessa suhteessa keskenddn. Sisdinen
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patevyys osoittaa tutkijan tieteellistd otetta ja hallintaa. Ulkoinen pitevyys puolestaan
merkitsee tehtyjen tulkintojen ja johtopditosten sekd aineiston vilisen suhteen patevyytta.
(Eskola & Suoranta 1998, 214.) Tamén tutkielman teorian sekd empirian voidaan todeta
kuvaavan tutkimuksen kohteena olevia brindivihan ja NWOM-viestinndn ilmioitd tut-
kielmalle asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Vahvan teoriaperustan ja teoreettisen viite-
kehyksen tutkimusta ohjaavan vaikutuksen vuoksi voitiin varmistua myos siité, ettd ke-
ratty aineisto vastaa tutkimustehtdvéa sekd tarkoitusta ja tuottaa samalla vastauksen esi-
tettyyn tutkimuskysymykseen. Lisdksi tutkielmaraportista voidaan havaita, etti tutkimus-
tulokset ja niistd tehdyt johtopédétokset linkittyvat yhteen teoriaosuuden kanssa tuoden
samalla aiempaan tutkimukseen myos uutta tulkintaa ja ndkokulmaa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisdd tutkijan tarkka selostus tutkimuksen to-
teuttamisesta sen kaikissa vaiheissa. Tulosten tulkinta puolestaan vaatii tutkijalta kykya
punnita vastauksia ja saattaa niitd myds teoreettisen tarkastelun tasolle. Laadullisessa ai-
neiston analyysissa keskeistd on kertoa lukijalle mahdollisimman tarkasti luokittelun syn-
tymisen alkujuuret seké perusteet luokittelun pohjalta tehdyille tulkinnoille ja paételmille.
Téssé lukijaa auttaa, jos tutkimusselosteita on rikastettu esimerkiksi suorilla haastatte-
luotteilla tai muilla autenttisilla dokumenteilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233.) Tadmén
tutkielman empiirisen osion eri vaiheet seké niitd koskevat valinnat perusteluineen on
pyritty kuvaamaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti, ymmarrettdvésti ja totuudenmu-
kaisesti raportin eri osioissa. Tutkielman tekijén tavoitteena on ollut tarjota lukijalle mah-
dollisimman tarkka ja loogisesti etenevd kuvaus tutkimuksen suunnittelusta ja toteutuk-
sesta. Lisdksi tulosten raportoinnissa on kdytetty runsaasti aineistosta poimittuja suoria
lainauksia, jotka havainnollistavat esille tuotuja asioita. Téssd jaksossa tutkija my0s ar-
vioi kriittisesti tutkimuksen onnistumista ja tuo avoimesti esille siihen liittyvié rajoituk-
sia. Edelld kuvattujen vaatimusten perusteella tutkimuksen voidaan katsoa téyttdvin laa-
dulliselle tutkimukselle asetettavat luotettavuuden, uskottavuuden seké siséisen ja ulkoi-
sen patevyyden kriteerit.

Laadullisessa tutkimuksessa ja sen alalajeissa tutkija itse toimii sekd tutkimusinstru-
menttina ettd tiedonkeruukoneena. Subjektiivisuuden vaara on aina suuri laadullisessa
tutkimuksessa, jossa jdd paljon asioita tutkijan oman harkinnan ja paitoksenteon varaan.
Lisdksi kvalitatiivisen tutkimuksen tulososio saatetaan vélilld joutua rakentamaan hyvin-
kin ennakkoluulottomasti, jolloin tutkijan oma subjektiivinen tulkinta ja ymmarrys ai-
neistosta nousevat entistd merkittdvimpaén rooliin. (Kananen 2014, 77-78.) Tamin tut-
kimuksen keskeisin rajoite liittyy edelld kuvattuun subjektiivisuuden késitteeseen. Tut-
kija on kuitenkin pyrkinyt koko tutkimusprosessin ajan ottamaan huomioon oman vaiku-
tuksensa tutkimuksen tekemisessd, seka etsinyt tasapainoa tutkittavien dénen ja oman tul-
kinnan vilille niin, etteivit tutkijan omat subjektiiviset ndkemykset ala misséén vaiheessa

litkaa hallitsemaan tutkimusta tai sen raportointia.
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Subjektiivisuuden lisdksi myds Kozinetsin (2002, 62) ndkemykset netnografista tutki-
musmenetelmid koskevista rajoitteista, kuten tutkimuksen kapea-alaisuudesta, tutkijan
taidoista sekd tutkimuskohderyhmin tunnistamisesta, tulevat esille tdssd tutkimuksessa.
Tutkimusaineisto koostuu kahdelta suomalaiselta verkkofoorumilta kahden vuoden ajalta
keratyistd keskusteluista. Sosiaalisen median ja erilaisten verkkoalustojen laajuus huomi-
oon ottaen, voidaan keréttyd tutkimusaineistoa pitdd melko suppeana ja rajallisena, 1a-
hinné tiettyyn ajanjaksoon sekd muutamaan verkkoyhteisoon keskittyvdnd otoksena tut-
kittavista ilmioistd. Lisdksi tutkija on kerdnnyt ja tulkinnut aineistoa sen osaamisen ja
tietimyksen varassa, joka hinelld on tutkimuksen tekohetkelld ollut. Verkkoyhteisdissa
nimimerkilld keskusteluihin osallistuvien kuluttajien tunnistaminen ja luokittelu esimer-
kiksi erilaisten taustatietojen, kuten demografisten tekijéiden perusteella on mahdotonta.
Puutteellisen tunnistamisen vuoksi tutkimustuloksia ei my0skdén voida yleistdd tutki-
muskontekstin ulkopuolelle tai méairitelld koskemaan jotakin tiettyd kuluttajakohderyh-
méii. Eskolan ja Suorannan (1998, 16) mukaan laadullisia tutkimustuloksia ei useinkaan
kiytdnnossd voida pitdd ajattomina ja paikattomina, vaan historiallisesti muuttuvina ja
paikallisina. Témin tutkimuksen 1dhtokohtana ja tavoitteena ei ole ollut tuottaa tutkitta-
vista ilmidista tarkkoja ja pysyvid faktoja tai laajoja yleistyksid. Aineistosta ja tuloksista
voidaan tdmén perusteella tehda tutkielmalle asetetun alkuperdisen tarkoituksen ja tavoit-
teen mukaisesti tutkimuskontekstiin sidottuja havaintoja ja padtelmia.

Tutkittavien henkildiden identiteetin lisdksi tilanteen tai ilmion aitouden tunnistami-
nen verkkoympéristdssd on myos ongelmallista. Verkkoviestien kautta jaettujen koke-
musten tai tunteiden aitoudesta ei voida milldéin tavoin varmistua, joten tutkija joutuu
turvautumaan vahvasti omaan tulkintaansa pyrkiesséén erottelemaan brandivihan ilmiota
kuvaavista NWOM-viestiketjuista trollaavat sekd muut aineistoon sopimattomat viestit.
Toisaalta voidaan my0s olettaa, ettd negatiivinen kokemus ja tuntemus tiettyd brindié
kohtaan tdytyy olla hyvin vahvaa ja aitoa, jotta kuluttaja ylipddtidn paéttaad ryhtyd har-
joittamaan NWOM-viestintdd kyseisten foorumien kaltaisissa kanavissa. Liséksi tunnis-
tamattomuus antaa kuluttajalle mahdollisuuden purkaa negatiivisia tunteita ja jakaa na-
kemyksid toisille kuluttajille vapaasti sekd totuudenmukaisesti ilman pelkoa mahdolli-
sista seurauksista. Néitd tekijoitd voidaan pitdd tdmén tutkimuksen ja netnografisen me-
netelmén etuina, seké keinona saavuttaa tutkimuksen avulla sisdlléllisesti mahdollisim-
man rikas ja monipuolinen aineisto.

Seka laadulliseen ettd netnografiseen tutkimusmenetelméédn kohdistuvista rajoitteista
huolimatta timén tutkielman tutkimustulokset ja niiden pohjalta tehdyt johtopditokset
tarjoavat runsaasti ajankohtaista, tuoretta sekd myds uutta tietoa brindivihan ja NWOM-
viestinnén ilmidistd. Tutkimustulosten lisdksi teoriapainotteiseksi rakennetun tutkielman
kattava kirjallisuuskatsaus ja teoreettinen viitekehys muodostavat jo itsessddn tutkimus-
kohdetta kisittelevdn tdrkedn sekd hyodyllisen aineiston. Kaiken kaikkiaan tutkielma

muodostaa bridndivihan ja NWOM-viestinndn ilmidihin laajasti, tarkasti ja syvéllisesti
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perehtyvian kokonaisuuden, jonka teoriaperustaa sekéd tutkimustuloksia on mahdollista
hyodyntédd myos erilaisissa jatkotutkimuksissa. Positiivisiin markkinoinnin ilmi6ihin kes-
kittyvien pro gradu -tutkielmien joukossa tdma tutkielma tarjoaa tarkedd ja merkittdvaa
uutta tietoa vahdistd huomiota osakseen saaneelle negatiivisen kuluttajakdyttdytymisen

aihealueelle.

7.5 Jatkotutkimusehdotukset

Seka briandiviha ettd NWOM-viestintd ovat vield suhteellisen vdhéan tutkittuja ilmioita,
joten laajemman ja syvéllisemmén ymmarryksen saavuttamiseksi molemmista ilmioista
16ytyy vield runsaasti erilaisia tutkimusaukkoja seké tutkimattomia ndkokulmia. Positii-
visiin ilmidihin keskittynyt markkinoinnin tutkimus tarvitsee yleisesti lisdtutkimusta ku-
luttajakayttdytymisen negatiivisista puolista seké niihin liittyvisti tunteista ja asenteista.
Tunteita koskevassa tutkimuksessa voitaisiin késitelld esimerkiksi emotionaalisen risti-
rildan ilmenemistd ja vaikutuksia kuluttamisen kontekstissa. Télloin tutkimuksen koh-
teena olisivat kuluttajien yhtiaikaisesti samaan brdndiin kohdistamat sekd negatiiviset
ettd positiiviset tunteet ja kokemukset sek niiden vélinen tasapaino ja vaikutus toisiinsa.
Bréandijohtamisen kannalta olisi myds hyodyllistd tutkia tarkemmin, miten kuluttajalle
muodostunut brindivihan kaltainen negatiivinen tunne sekd nikemys saadaan neutraloi-
tua ja muutettua positiiviseksi brindirakkautta ilmentéviksi brandisuhteeksi.

Jatkotutkimuksen kohteena voisivat myo0s olla tdssé tutkielmassa esitetty teoreettinen
viitekehys, sen eri kategoriat ja brandivihan edeltdvét tekijit. Tutkimuksessa voitaisiin
eritelld ja vertailla eri edeltivien tekijoiden vahvuutta, sekd niitd ilmentdvin NWOM-
viestinnén vaikutusten voimakkuutta vastaanottavissa kuluttajissa. Liséksi tdhdnastinen
brandivihatutkimus ei ole kasitellyt useista eri kategorioista perdisin olevien edeltdvien
tekijoiden yhtdaikaista esiintymistd kuluttajan ja brindin vélisessd suhteessa ja ndiden
moninkertaisten tekijoiden vaikutuksia brdndivihan syntymisessd, voimakkuudessa, kes-
tdvyydessa tai seurauksissa. Briandivihatutkimusta tulisi myds laajentaa erilaisiin bréndi-
luokittelujen seké kulttuurien konteksteihin. Tutkimuksissa voitaisiin erotella ja vertailla
massa- ja luksusbrindeihin sekd kotimaisiin ja kansainvélisiin brandeihin kohdistuvaa
brandivihaa. Lisdksi olisi tirkedd ja hyodyllistd lisdta tietimystd brandivihan ja NWOM-
viestinnén esiintymisesti eri kulttuureissa.

Tarkempaa selvitysti voitaisiin tehdd myos brandivihan yleisyydesti ja ilmenemisesti
eri toimialoilla sekd brandivihaa ilmentdvin NWOM-viestinnén todellisista mitattavista
vaikutuksista kuluttajien ostokéyttdytymiseen, markkinoihin seka yrityksen ja briandin lii-
kevaihtoon ja brandiarvoon liittyen. Liséksi olisi mielenkiintoista toteuttaa haastattelutut-
kimus merkittiville kotimaisille bréndi- ja yritysjohtajille ja selvittdd mink&lainen kisitys

heilld on briandivihan ja NWOM-viestinnin ilmidistd, miten uhkaavaksi he kokevat ilmiot
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esimerkiksi yrityksen maineen ja menestyksen kannalta, sekd minkélainen strategia heilld
on briandivihan ja NWOM-viestinnidn aiheuttamien verkkokriisien ennaltachkdisyssé ja
hallinnassa. Tulevaisuudessa brandivihatutkimusta voitaisiin myds ulottaa kuluttajakon-
tekstin ulkopuolelle ja tutkia brédndivihan ilmenemistd, merkitystd sekd vaikutuksia yri-
tysten vilisissé suhteissa, kaupankdynnissa ja kilpailussa.

Bréindivihan erilaisia kehityskaaria, kuten kehittymistd ja kasvamista ajan kuluessa
seka siirtymistd sukupolvelta toiselle tai lapsuudesta aikuisuuteen voitaisiin pyrkié selvit-
tamadn esimerkiksi pitkittdistutkimuksen avulla. Kiinnostavaa olisi myos lisdtd ymmar-
rystd nostalgian ja brandivihan vilisistd positiivisista sekd negatiivisista vaikutuksista.
Lisdtutkimusta voitaisiin tehdd nostalgian ja positiivisten brindimuistojen suojaavasta
vaikutuksesta brandivihan muodostumisessa, mutta toisaalta myds kdénteisestd nakokul-
masta eli siitd, miten esimerkiksi lapsuudessa brindeihin yhdistettdvit negatiiviset muis-
tot ja kokemukset voivat toimia vield aikuisenakin brindivihalle altistavina tekijoind. Li-
séksi tirkeitd ja ajankohtaisia tutkimusalueita ovat negatiivisesti koetun markkinoinnin ja
mainonnan vaikutus brindivihan muodostumisessa seké erilaisten verkkokriisien synty-
misté ja hallintaa koskeva tutkimus. Jatkotutkimuksena voitaisiin my®os toistaa timén tut-
kielman netnografinen tutkimus laajemmassa mittakaavassa, jossa vertailevaa aineistoa
keréttdisiin eri verkkoyhteisoistd sekd muilta verkkoalustoilta. Lisdtutkimuksen avulla on
mahdollista laajentaa tdménhetkistd ymmarrystd siitd, miten bréndivihaa ilmaiseva
NWOM-viestinti levidd ja vaikuttaa sosiaalisen median eri kanavissa sekd verkkoyhtei-

sOissd kommunikoivien kuluttajien keskuudessa.
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