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Tiivistelméi

Perintobréindit ovat aikojen saatossa joutuneet muokkaamaan toimintaansa ympérdivan kuluttajamarkkinan
mukaisesti. Silti niiden tulee vaalia historiaansa ja pysyd uskollisina perinteilleen, mikad tekee niistd
moniulotteisia brandejé. Perintobrédndien toiminnan vakaus ja luotettavuus pystyvit toimimaan kilpailuetuna
muuttuvilla kuluttajamarkkinoilla. Kuluttajamarkkinat ovat jatkuvasti muutoksessa ja niiden ymmartdminen
vaikuttaa vahvasti perintobrandien toimintaan sekd pitkdaikaisen kehityksen onnistumiseen.

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmaértid, miten perintobrandit yllapitdvét brandiuskollisuutta muuttuvilla
kuluttajamarkkinoilla. Globalisaation ja internetin kehityksen myotd nykypéivan kuluttajilla on paljon
valinnanvaraa eri brindeistd. Lisddntynyt maird valita eri brindeistd hankaloittavat bréndiuskollisuuden
kehittymisté. Bréandiuskollisuudella tarkoitetaan kuluttajan kéyttdytymiseen ja emotionaaliseen sitoutumiseen
perustuvaa uskollisuutta tiettyd bréndié kohtaan.

Tutkielmassa on kéytetty asiakasléhtdistd brandipddomamallia teoreettisena viitekehyksend. Sen osa-alueiden
kautta on tutkittu, miten perintobrandit pystyvit yllapitiméaan brandiuskollisuutta muuttuvassa
kuluttajamarkkinassa. Muuttuvia kuluttajamarkkinoita on tutkittu ensisijaisesti z-sukupolven kasvun sekd
kuluttajamarkkinoilla lisdéntyneen tekodly toimintojen kautta.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd brdndiuskollisuuden ylldpitdminen vaatii erityisesti kuluttajan
emotionaalisen sidoksen luomista bréndiin. Perintdbréndien pitkdaikainen toiminta mahdollistaa sen, etti
kuluttajalla on todenndkoisesti aikaisempia kokemuksia kyseisestd brindistd ja pystyy siten toimia
luotettavana ja vakaana vaihtoehtona kuluttajalle. Houkutellakseen z-sukupolvea bréndiuskollisiksi
perintdbréndien kannattaa panostaa niiden esteettisyyteen ja luoda tuotteita, jotka luovat z-sukupolven
kuluttajien mielestd arvoa tuottavia. Muuttuvilla kuluttajamarkkinoilla tekoélyn toimintojen hyddyntdminen
pystyy tehostamaan kuluttajien brandiuskollisuutta perintdbréandeihin.

Avainsanat: asiakasldhtdinen brindipddomamalli, perintobriandit, kuluttajamarkkinat, z-sukupolvi,
kuluttajakéyttdytyminen, brandiuskollisuus
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1 Johdanto
1.1 Aihe

Uusia brindeja syntyy jatkuvasti ja kilpailu kuluttajista kasvaa sen myo6td. On kuitenkin bréndeja,
jotka ovat pystyneet ylldpitdméén toimintaansa ja pitdmédn uudet sukupolvet kiinnostuneina

brandistd. Néistd brindeisti kdytetddn usein termid perintdbrandi.

Perintobrandeilld tarkoitetaan bréandeja, jotka korostavat niiden brindiyksessédén historiaansa ja
perintddnséd (Urde ym., 2007). Jokaisella brandilld on historia, mutta vain osa hyddyntévét sitd
vahvasti osana briandi-identiteettidnsd (Urde ym., 2007). Suomalaisia perintdbrindeja voidaan
mieltdd esimerkiksi Fiskars, Elovena ja Fazer. Ndmai perintdbréandit ylldpitdvat historiaansa tirkedna
osana niiden toimintaa, mutta silti pystyvét jatkamaan bréndinsa kehitystd. Se luo heille uniikin
position kilpailla kithtyvédssd markkinaymparistdsséd ja muokkautua kuluttajien vaatimusten

tarpeisiin sekd yllapitdd arvoa heidén historiasta ja perinnosta.

Perintobrandien kuuluu ymmartia kuluttajamarkkinoiden muutoksista, jotta ne pystyvit
ylldpitdiméan brandiuskollisuutta kuluttajiinsa. Briandiuskollisuudella tarkoitetaan kuluttajia, jotka
ostavat usein tietyn briandin tuotteita sekd ovat luoneet myds emotionaalisen suhteen kyseiseen
bréndiin (Chadhuri & Holbrook, 2001). Voidaan pohtia, ettd etenkin perintobréndeille, jotka ovat
olleet markkinoilla pitkdédn on tarkedd, ettd niilld on kuluttajia, jotka ovat sitoutuneita brandin

toimintaan ja pysyvét uskollisina sille markkinoiden kehityksen myoté.

Teknologian kehitys 2000-luvulta eteenpdin on ndhty muokkaavan merkittivisti markkinointia ja
brinddystd. Internetin ja sosiaalisen median kehittyminen on muokannut seké bréndien ettd
kuluttajien toimintatapoja nopeassa ajassa. Nykyiset kuluttajamarkkinat ovat todistamassa tekodlyn
toimintojen vauhdikasta kehitystd. Yritykset ovat tarttuneet tekodlyn toimintoihin ja brindien on
ndhty hyddyntivén sitd kuluttajien kulutuskdyttdytymisen tunnistamisessa (Keller, 2025). Samalla
kun tekodly ndhdédén kehittyvéan kuluttajamarkkinoilla, uudet sukupolvet ovat kasvamassa
merkittiviksi taloudelliseksi voimaksi kuluttajamarkkinoilla (Yazdanparast & Gala, 2025; Adams
ym., 2025). Bréndien pitkén tdhtdimen kehityksen kannalta on tirkedd ymmaértad minkélaisia z-

sukupolven, eli vuosien 1996-2010 vililla syntyneet, kuluttajat ovat (Adams ym., 2025).
1.2 Tutkimuskysymys- ja rakenne

Tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten perintobriandit yllapitavét brandiuskollisuutta muuttuvilla

kuluttajamarkkinoilla. Tavoitteena on tunnistaa muuttuvien kuluttajamarkkinoiden tunnusomaisia



piirteitd, joiden avulla perintobrindit pystyvét kehittdiméain toimintaansa ja toiminaan

kilpailukykyisind myds tulevaisuuden kuluttajille.

Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana perintobréndeji on alettu tutkimaan systemaattisemmin
(Bansal ym., 2025). Kuitenkin perintdbrandeihin liittyvét tutkimukset ovat keskittyneet tutkimaan
perintobrindid organisaation sisdisestd ndkokulmasta. Tdma luo tutkimusaukkoa tukia

perintdbrandien ominaisuuksia ja kehitystd asiakkaiden ndkokulmasta.

Tutkielma tulee pohjautumaan Kevin Lane Kellerin asiakasléhtdiseen briandipddomamalliin (eng.
Customer-based-brand-equity model, CBBE). Mallin mukaan kuluttajan ja brandin vilinen
aktiivinen suhde eli brandiuskollisuus on brindipddoman tavoitelluin aste. Brandiuskollisuus luo
taloudellista turvaa yritykselle, silld sen kautta voidaan ennustaa tulevaisuuden myyntituloksia ja
kannattavuutta (Aaker, 1996, 21). Kellerin mallin vaiheiden kautta tullaan tarkastelemaan miten

perintobrandit pystyvit hyodyntdméén sitd kuluttajien brandiuskollisuuden ylldpitdmisessa.

Tutkielma tullaan tekeméén kirjallisuuskatsauksen kautta. Kyseessa on teoreettinen tutkielma, jossa
tarkastellaan ja tutkitaan ajankohtaisia tutkimuksia, raportteja seké akateemisia tekstejé.
Teoriaosuudessa tullaan nojautumaan vahvasti asiakaslédhtdiseen brandipddomamalliin.

Tutkielmassa ei tulla kiyttdméan empiiristd tutkimusta osana sen tekemista.

Tutkielma sisdltdd kuusi lukua. Ensimmaéinen luku sisdltdéd johdannon, jossa tuodaan esiin
tutkielman aihe, tutkimuskysymys- ja rakenne. Johdannon jilkeen toisessa luvussa tuodaan esille
tutkielman teoreettinen viitekehys eli asiakasldahtdinen brindipadomamalli ja kdydadn sen osa-alueet
lapi. Kolmas luku késittelee tarkemmin perintobréndejd sen mééritelmén seka perintobrandeille
olennaisten ominaispiirteiden ja brindielementtien kautta. Neljannessé luvussa perehdytéén
muuttuviin kuluttajamarkkinoihin ja erityisesti z-sukupolven kasvuun ja tekodlyn kayton
lisddntymiseen kuluttajamarkkinoilla. Luvussa viisi vastataan tutkimuskysymykseen. Siiné
kasitellddn miten perintdbrindit pystyvit asiakasldhtoisen brandipddomamallin kautta yllapitiméén
brandiuskollisuutta muuttuvissa kuluttajamarkkinoissa. Lopuksi viimeisessé eli kuudennessa
kappaleessa luodaan tutkimuksen yhteenveto, tuodaan esille manageriaalisia sovellutuksia eli miten
yritykset pystyvit hyotymadin tutkimuksen johtopdatoksistd sekd késitelldén, mitka olivat tutkielman
rajaukset ja mahdolliset johtotutkimus tarpeet.



2 Asiakaslahtoinen brandipaaomamalli
2.1 Asiakaslahtoisen brandipaaomamallin muodostuminen

Bréandit ovat yrityksen aineetonta omaisuutta, jotka voivat lisédtd arvoa seka yritykselle ettd
kuluttajalle (Nandan, 2005). Kevin Lane Kellerin muodostama asiakasldahtdisen
brindipadomamallin kautta pystyy havainnollistamaan, miten brindin kautta pystytdén luoda arvoa
yritykselle. Malli toimii yrityksille ty6kaluna kehittdd heidén briandid vahvaksi ja taloudellisesti
tuottavaksi. Sitd tutkikaan asiakkaan ndkokulmasta eli miten asiakkaan nikemykset ja oletukset
brindistd kehittavit bréndille arvoa ja luotettavuutta. Kellerin (2001) mukaan kuluttajien mielikuvat
ja tuntemukset ovat juurisyiti brandin kehittymiselle, mink takia brindinpddomaa on kannattavaa

tutkia kuluttajan ndkokulmasta.

Brindi Brindisuhde
resonanssi
Kuluttajan Kuluttajan Brindivaste
brandiarviot | brianditunteet
Brindin Brindin Brindin merkitys
suorituskyky mielikuvat
Briandin nikyvyys Brindi-identiteetti

Kuvio 1 Keller (2001) asiakaslédhtéinen brdndipddomamalli

Malli koostuu neljéstd eri vaiheesta: briandi-identiteetti, brandin merkitys, brandivaste ja
briandisuhde (ks. Kuvio 1). Asiakasldhtdisen brandipddomamallin neljd vaihetta muodostetaan
kuuden “’briandirakennuspalikan” avulla. Namai ovat brindin nidkyvyys (eng. brand saliance),
brandin suorituskyky (eng. brand performance), brandin mielikuvat (eng. brand imagery), kuluttajan
brindiarviot (eng. consumer judgements), kuluttajan brianditunteet (eng. consumer feelings) seka

brandin resonanssi eli vastavuoroisuus (eng. consumer brand resonance). Jotta brandi pystyy
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saavuttamaan mallin huipun eli brindin resonanssin, on pidettdva huolta siitd, ettd mallin muut
vaiheet ovat toteutuneet oikein. Tavoitelluin aste on mallin huippu, silld se on merkki vahvasta
kuluttajan ja brindin vélisestd suhteesta, minkd my®6td voidaan luoda briandiuskollisuutta kuluttajan

ja brandin vilille. (Keller, 2001.)
2.2 Brandi-identiteetti

Bréndin rakentaminen alkaa brandi-identiteetin muodostumisesta (Aaker, 1996, s. 35). Brindi-
identiteetti rakentuu brindin ytimen ja sen elementtien ympérille, mitkd méarittelevit sen mita
brindi edustaa (Aaker, 1996, s. 68; Keller & Swaminathan, 2020, s. 167). Briandin ydin on bréndin
keskeisin ja ajattomin osa. Sen kuuluu pysyd mahdollisimman muuttamattomana aikojen saatossa
(Aaker, 1996, s. 68), mikd mahdollistaa kuluttajaa luomaan vakaan ja jérjestelméllisen mielikuvan
brandisti. Brindielementtejd ovat esimerkiksi logot, symbolit, muotoilu tai muut piirteet, joilla
voidaan erottaa briandi muista kilpailijoista (Keller & Swaminathan, 2020, s. 32). Vahva brindi-
identiteetti muodostuu yhtenéisten brandielementtien kautta (Keller & Swaminathan, 2020, s. 378),

mitkd auttavat kuluttajaa paremmin muistamaan brandin.

Kellerin (2001) brandipddomamallin mukaan brindi-identiteetin rakennuspalikkana toimii brandin
ndkyvyys. Brandin ndkyvyydella ei tarkoiteta pelkdstddn sitd, kuinka usein tai missa tilanteissa
kuluttaja nékee brandin, vaan myos sitd, kuinka vahvat brindiassosiaatiot kuluttajalla on brandia
kohtaan. Briandiassosiaatioilla tarkoitetaan mielleyhtymii ja ajatuksia, joita kuluttajalla on brandiin
liittyen (Keller & Swaminathan, 2020, s. 76). Briandiassosiaatiota ovat bréndiin liittyvii
ominaisuudet kuten bréndin logo, nimi, vérit, tuotteen ominaisuudet tai pakkaus (Keller &
Swaminathan, 2020, s. 76). Jos kuluttajalle on muodostunut vahvoja bréndiassosiaatiota, on
todenndkdisempdd, ettd kyseinen bréndi on vahvasti kuluttajan mielessa eli kuluttajalle on

muodostunut brianditietoisuutta.

Brénditietoisuuden (eng. brand awareness) avulla tutkitaan tarkemmin bréandin nékyvyyttd. Aakerin
(1996) mukaan kuluttajan brianditietoisuus mittaa sité, kuinka vahvasti jokin brindi on kuluttajan
mielesséd. Branditietoisuutta voidaan tarkastella sen syvyyden ja laajuuden kautta.
Brénditietoisuuden syvyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka helposti kuluttaja pystyy muistamaan ja
tunnistamaan brindin tiettyjen piirteiden avulla. Branditietoisuuden laajuudella viitataan niihin
ostotilanteisiin, jolloin kuluttajalle tulee kyseinen brandi mieleen. (Keller, 2001) Vahva brandi
pystyy strategisesti levittidd brénditietoisuuttaan (Aaker, 1996, s. 17), eli sen tietoisuus on

kohdistettuna oikeille kuluttajille ja ettd bréndi tulee kuluttajille mieleen oikeissa tilanteissa.
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2.3 Brandin merkitys

Asiakasldhtoisen brandipddomamallin mukaan brédndin merkitys koostuu kahdesta
brandirakennuspalikasta, jotka ovat briandin suorituskykyyn (eng. brand performance) ja brandin
mielikuviin (eng. brand imagery) (Keller, 2001). Jotta brandille voidaan luoda merkitysta, pitdi
sille luoda selked brandi-imago, minkéd avulla kuluttaja pystyy erottamaan sen muista brindeistd
(Keller, 2001). Brandi-imagolla (eng. brand image) tarkoitetaan kuluttajan omaa tulkintaa
brindistd, minkd yritys on luonut bréndi-identiteetin avulla (Nandan, 2005). Bréndi-identiteetti on
yrityksen muodostama kokonaiskuva bréindistd, jonka kuluttaja itse tulkitsee ja muodostaa siitd
brandi-imagon (Nandan, 2005). Brandi-imago rakentuu kuluttajien mieleen brandiin liittyen

assosiaatioiden kautta, jotka heijastuvat briandi-identiteetistd (Keller & Swaminathan, 2020, s. 71).

Bréndin suorituskyvylla tarkoitetaan brandin tuotteen ominaisuuksia ja siitd muodostuvia
mielikuvia, mité kuluttajalla on brindii ja tuotetta kohtaan. Jotta tuote pystyy menestymééin
markkinoilla, pitdd sen olla kuluttajan tarpeisiin ja mieleen sopiva. Brindin suorituskyky liittyy
tapoihin, joilla pyritdén vastaamaan tai jopa ylittdmaén kuluttajan tarpeita. Ensimmaéinen mielikuva,
joka kuluttajalle tulee mieleen brandin suorituskyvysté, on sen ensisijaiset ominaisuudet, jotka
madrittelevit tuotteen toiminnallisuuden. Kestidvyyden, luotettavuuden ja brindin tarjoaman
palveluiden avulla voidaan myos tarkastella tuotteen ja briandin suorituskykya. Kuluttajat pystyvit
luomaan bréndille merkitystd myos sen esteettisen ulkonidon tai muodon perusteella. Lisdksi
hinnoittelu ndhdéan osaksi brandin suorituskykyé, koska silld on suuri merkitys siind, minkélaisia

briandiassosiaatiota kuluttajat tekevit tuotteesta. (Keller, 2001.)

Kellerin (2001) mukaan brandin mielikuvilla tarkastellaan, miten kuluttaja kokee brandin
abstraktimmalla tasolla. Mielikuvat eivit liity suoraan itse tuotteeseen vaan enemmankin ulkoisiin
aineettomiin oletuksiin. Brandiin voi olla yhdistettynd monia erilaisia aineettomia piirteitd, mutta
brindipadomamallissa on otettu huomioon neljé yleisinti: kéyttdjaprofiili, osto- ja kiyttotilanteet,
persoonallisuus ja arvot seké historia, perinne ja kokemukset. Kéyttdjéprofiililla tarkoitetaan niitd
mielikuvia, joita kuluttajalle syntyy jonkun brandin kdyttdjdstd. Ne voivat liittyd demografisiin tai
psykologisiin tekijoihin, mitka liitetdén helposti tietyn brandin kéyttdjéprofiiliin. Toinen yleinen
mielikuva bréandist liittyy sen osto- ja kdyttotilanteisiin. Mielikuvat briandin ostotilanteesta, kuten
mistd paikoista sitd voi ostaa tai minkd kanavien kautta, voivat positiivisesti tai negatiivisesti
vaikuttaa kuluttajan mielikuviin brandistd. Bréndit saavat helposti kuluttajan mielessd ihmisten
kaltaisia persoonallisuuspiirteitd tai arvoja, joiden avulla kuluttajan on helpompi arvioida brandié.

Bréndi voidaan ndhdi esimerkiksi vilpittdména, jannittivind, patevini, kestdvina tai
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hienostuneena. Kuluttajalle muodostuu vahvoja mielikuvia briandistd sen historian kautta.
Historiaan liittyvét mielikuvat pystyvéit muodostua joko oman tai jonkun ldheisen henkilon
aikaisemmista kokemuksista tai yleisesti brandin aikaisempien merkittdvien tapahtumien kautta.

(Keller, 2001.)
2.4 Brandivaste

Briandin markkinoinnin ja muiden aktiviteettien kautta tutkitaan kuluttajien bréndivastetta eli miten
kuluttajat ajattelevat tai tuntevat brandid. Jotta brédndivaste on kuluttajan mahdollista muodostaa, on
kuluttajan huolehdittava, ettd CBBE-mallin aikaisemmat vaiheet eli briandi-identiteetti ja briandi
merkitys, ovat toteutuneet oikein kuluttajalle. Brandivaste jactaan kahteen
briandirakennuspalikkaan: brindiarviot ja brinditunteet. Brandivastetta voidaan mitata erilaisten
alakisitteiden avulla, mutta tarkeintd on, ettd kuluttajan brandivaste on vahva ja positiivinen.
Kuluttajan positiiviset bréndiarviot ja -tunteet vaikuttavat merkittdvasti kuluttajan ostopaitdoksiin ja

mieltymyksiin brandisti. (Keller, 2001.)

Bréndiarviot ovat kuluttajan mielessd muodostuneita ajatuksia bréndistd. Niihin vaikuttavat vahvasti
briandin suorituskyky ja brandimielikuvat, joiden kautta kuluttajalle muodostuu yhtendinen késitys
brandistd, mitd kutsutaan brandiarvioksi. Kellerin (2001) brandipddomamallin mukaan on nelja
arviota briandistd. Nidmaé ovat laatu, luotettavuus, harkinta ja ylivertaisuus muihin briandeihin, mitka
muokkaavat eniten kuluttajan kokonaista arviota brandistd. Kuluttajan brandiarviot ovat tarkeita
mittareita, silld niiden avulla voidaan ymmartié kuluttajan paitosti ostaa kyseistd brandid. Etenkin
kuluttajan koettu laatu briandistd vaikuttaa vahvasti kuluttajan tuntemuksiin briandisti ja siten
harkintaan ostaa kyseistd briandid. Kuluttajan koetulla laadulla tarkoitetaan kuluttajan
kokonaisvaltaista arviota brandistd ja sen tuotteiden kdyttimisestd (Snoj ym., 2004). Jotta kuluttaja
pystyy harkitsemaan brindin ostamista, tulee sen olla vahvasti kuluttajan tarpeisiin sopiva ja

merkityksellinen. (Keller, 2001.)

Brénditunteilla arvioidaan kuluttajan tunteita ja reaktioita brandiin liittyen. Yleisid tuntemuksia,
joita brindit voivat tarjota kuluttajille ovat lampd4 ja turvallisuutta seki jannittavyytta ja
hauskuutta. Brandituntemuksiin voidaan myo6s katsoa muiden ihmisten reaktiot ja tuntemukset
tuotteen kéyttdmiselle. Brindeja voidaan pitéd statussymboleina, joiden kautta halutaan saada
muiden ihmisten hyviksyntéa ja arvostusta. Muiden ihmisten sosiaalisen hyvéksynnén liséksi

bréndit voivat vahvistaa kuluttajan itsetuntoa ja ylpeyttd hanen valinnastaan. (Keller, 2001.)



13

2.5 Brandisuhde ja siita muodostuva brandiuskollisuus

Brandisuhteet ovat Kellerin (2001) brandipddomamallin viimeinen vaihe brandipddoman
rakentamisessa. Vaiheen rakennuspalikkana toimii brandiresonanssi eli kuluttajan ja brindin
vilinen vuorovaikutus. Brindiresonanssia voidaan tarkastella sen syvyyden ja intensiivisyyden eli
psykologisen suhteen kautta sekd kuluttajan aktiivisuustason kuten ostoméirien kautta. Pelkédn
kuluttajan ostomddrdn kautta ei voi mitata syvallistd brandisuhdetta, silld vahva brandiuskollisuus

syntyy my0s psykologisten vaikutteiden kautta. (Keller, 2001.)

Bréandipddomamallissa briandiresonanssi on jaettuna neljdén osa-alueeseen, jotka ovat
kayttdytymiseen perustuva uskollisuus, asenteellinen kiintymys, yhteisollisyyden tunne ja aktiivinen
osallistuminen. Kédyttdytymiseen perustuva uskollisuus toimii brindiresonanssin ensimmaéisend osa-
alueena eli siind mitataan kuinka usein ja kuinka paljon asiakas ostaa kyseisen bréndin tuotteita.
Asenteellinen kiintymys bréndiin kuvaa henkilokohtaisemmalla tasolla asiakkaan kiintymysti
valittuun brindiin. Brandiuskollisuuden saavuttamiseksi brandin tulee herattaa asiakkaassa vahvoja
tunteita sitd kohtaan, kuten rakkautta tai syvia sitoutuneisuuden tunnetta. Vahva bréandi voi luoda
asiakkaalleen yhteisollisyyden tunnetta, joka on bréndiresonanssin kolmas osa-alue. Briandille
tunnolliset asiakkaat pystyvit hyvin muodostuneen brandiyhteison kautta tuntea yhdessa
merkillisyyden tunnetta joko brandin kuluttamisesta tai muiden brandiuskollisten henkildiden
kanssa. Neljds osa brandiresonanssista on kuluttajan aktiivinen osallistuminen. Se ei tarkoita
pelkdstdén aktiivista ostamista, vaan myods muuta osallistumista brindin toimintaan. Esimerkiksi
asiakkaalla on halukkuutta julkaista omassa sosiaalisessa mediassa julkaisuja brandistd, johon hin

on luonut kiintymysti. (Keller, 2001.)

Vahva kuluttajan ja brandin suhde kasvattaa kuluttajan brandiuskollisuutta (Hwang &
Kandampully, 2012). Keller tuo brandipddomamallissaan (2001) esille erilaisia osa-alueita, jotka
voivat luoda kuluttajan ja bréndin vélille suhdetta. Kuitenkin pitkdaikaisen bréndiuskollisuuden
luominen vaatii tarkempaa tulkintaa kuluttajan ja briandin vilisestd suhteesta. Kuten
brandipddomamallissa todettu bréndiresonassi, myds brandiuskollisuus voidaan jakaa kahteen eri
osa-alueeseen, jotka ovat kdyttdytymiseen ja asenteelliseen perustuvaan uskollisuuteen (Chadhuri &
Holbrook, 2001). Kéyttdytymiseen perustuva uskollisuus on mitattavissa kuluttajan ostokertojen
avulla ja asenteellinen uskollisuus kertoo kuluttajan sitoutumisesta briandiin sen arvojen kautta

(Chadhuri & Holbrook, 2001).

Bréndiuskollisuuden saavuttaminen ei tapahdu pelkén kuluttajan tyytyvéisyyden tiyttdmiselld, vaan

kuluttajan ja brandin vélille kuuluu muodostua suhde, joka tekee heistd uskollisia kuluttajia
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bréandille. Erityisesti sosiaalisen median kautta bréndit pystyvat kehittimain suhdettaan kuluttajiinsa
esimerkiksi edistimélld kuluttajien vilistd vuorovaikutusta, jakamalla tuotetietoja tai jakamalla
muiden ithmisten sisdlt6d, mikd voi auttaa kehittdimadn myos virtuaalisia brandiyhteisdja.

(Fernandes & Moreira, 2019.)

Nykyéén briandiin kohdistuvaa uskollisuutta voidaan ndhda erilaisten tekijéiden, kuten brindin
luotettavuuden (eng. brand trust), brandirakkauden (eng. brand love), brandi kokemusten (eng.
brand experience) ja brindisitoutuminen (eng. brand engagement) kautta (Fernandes & Moreira,
2019). Hwangin ja Knadampullyn (2012) tutkimukset osoittavat, ettd brandirakkaudella,
emotionaalisella kiintymyksell4, ja itsetuntemuksella brindid kohtaan on merkittiva vaikutusta
kuluttajan asenteellisen uskollisuuden kehittymiseen. Kuitenkin vahvin vaikutus on

emotionaalisella kiintymykselld.

Kuluttajien brandisitoutumisella (eng. consumer brand engagement) on suora vaikutus
brandiuskollisuuteen. Jotta yritys pystyy luomaan kestédvié ja merkittdvid suhteita kuluttajien
kanssa, pitdd niiden luoda strategioita, jotka saavat kuluttajan tuntemaan itsensé osaksi
organisaation toimintaa, yrityksen ja kuluttajan véliselld vuorovaikutuksella (Bhattacharya & Sen,
2003). Digitalisaation myd6té kuluttajat voivat olla itse vaikuttamassa sosiaalisessa mediassa briandin
siséllosté tai he voivat keskustella suoralla yhteydelld briandin toimintaan. Tdma tekee nykyisista
kuluttajista brindin yhteisomistajia ja -luojia. Kuluttajien brindisitoutuminen luo interaktiivisen
suhteen kuluttajan ja brindin vilille, mik4 johtaa vahvojen suhteiden luomiseen briandin kanssa ja
siten uskollisuuden syntymiselle. Kuluttajat ovat sitoutuneimpia briandeihin, joiden kanssa heilld on
emotionaalinen yhteys, silld ihmisilld on tapana tuntea lojaalisuutta asioihin, joihin he ovat

muodostaneet yhteyttd ja kiintymysté. (Fernandes & Moreira, 2019; Hwang & Kandampully, 2012.)

Chaudhurin ja Holbrookin (2001) tutkimus osoittaa, ettid brandiluottamuksella (eng. brand trust) ja
brindivaikutuksella (eng. brand affect) on yhteinen vaikutus kédyttdytymiseen ja asenteelliseen
brandiuskollisuuteen. Brandivaikutuksella tarkoitetaan brandin mahdollisuutta luoda kuluttajalle
positiivisia tunteita sen kdyttdmisestd ja brandiluotettavuudella tarkoitetaan kuluttajan halukkuutta
luottaa kyseiseen bréndiin ja sen lupaamaan suorituskykyyn. Chaudhurin ja Holbrookin (2001)
tutkimus osoittaa myd0s, ettd brandin suorituskyvylld (eng. brand performance) on suora yhteys
brandiuskollisuuden muodostumiseen. Eli mitd paremmin suorituskyky bréndilld on, siti

todenndkdisempéd on brandiuskollisuuden muodostuminen. (Chaudhur & Holbrook, 2001.)
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3 Perintobrandit
3.1 Perintobrandin maaritelma

Perintobrandit (eng. heritage brands, corporate heritage brands) tarkoittavat brandeja, jotka
korostavat heiddn pitkdkestoista historiaansa ja menestystinsé brandi-identiteettinsd, positioinninsa
ja arvolupauksensa kautta (Urde ym., 2007). Perintobréndien perintd ja historia ovat strategisesti
merkittdvid osia niiden briandi-identiteettidnsd, miki erottaa ne vahvasti muista brandeistd (Cooper
ym., 2015). Perintobréndit ndhdiin usein vakaina ja arvostettuina brindeind, silld ne ovat pystyneet

ylldpitdmadn toimintaansa ja kehittyméain aikojen saatossa (Balmer 2011; Balmer, 2013).

Yrityksen pitkd historia ei kuitenkaan velvoita yrityksid tuomaan historiaansa esille brindinsé
kautta, mutta se pystyy olemaan asiakkaan ndkokulmasta luottamusta herattdva piirre. Brandin
perintd on yksi brandiassosiaatio, mitd voidaan hyddyntdi kilpailuetuna muihin kilpailijoihin
verrattuna ja toimia erottavana tekijind muista brindeistd (Hakala ym., 2011). Perintobrandien
pitkdaikainen toiminta on ndhty luovan uskottavuutta ja luotettavuutta kuluttajalle, miki kannustaa
kuluttajaa valitsemaan perintdbrandin tuotteen muiden kilpailijoiden joukosta (Bansal ym., 2025).
Tadma kannustaa brindejd hyodyntdméan niiden perintddén mahdollisuuksien mukaan, silld sen on

ndhty olevan strategisesti merkittava kilpailuetu markkinoilla.

Perintobrindin rakentamisen ja ylldpitamisen kannalta on tirkedd, ettd organisaatiossa pystytdin
tunnistamaan, mitké tiedot brindistd ovat ajankohtaisia ja hyodyllisid sekd bréandille etté
kuluttajalle. Imago perinndn (eng. image heritage) avulla brandi pystyy tutkimaan mitk4 asiat ovat
sekd kuluttajan ettd brindin ndkdkulmasta kannattavia nostaa esille. Perintobrindeilld on
ominaisuuksia, tapahtumia, perinteitd tai muita osa-alueita, jotka ovat kytkoksissé niiden historiaan
tai perintoon. Esimerkiksi yritykset saattavat julkaista materiaaleja ja tuloksia niiden aikaisemmista
saavutuksista, jotka ovat merkittdvid yrityksen menestyksen kannalta, mutta saattavat jaada
kuluttajan ndkokulmasta véhiiselle huomiolle. Yritysten tulee osata 16ytda historiastaan osa-alueita,
jotka ovat hyodyllisid seka yritykselle ettd kuluttajalle, jotta my0s kuluttajat voivat arvostaa brandin
menneisyyttd nykyisessd valossa. Brindit voivat kdyttdd imago perinndn uudelleentulkintaa
strategisena mahdollisuutena nidhd4 historiansa ja perintonsi uudessa valossa, ja siten auttaa heiti

kehittyméédn uudessa ajassa ilman ettd menettdvit heiddn historiansa juuria. (Rindell ym., 2015.)
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Bréndin perinndn hyddyntdminen ja ymmartdminen pystytddn ndhda nykyiselld aikakaudella
merkittdvana, silld uusia innovaatiota syntyy jatkuvasti, ja muuttuvan ympariston keskelld kuluttajat
tarvitset pysyvyyttd ja luotettavuuden tunnetta (Bansal ym., 2025; Hakala ym., 2011). Kuitenkin
brandin perintd ei takaa itsessddn arvoa brindille, vaan se voi toimia yhtend perusteena briandin
rakentamiselle (Hakala ym., 2011). Perint6 voidaan néhdé yhtend bréndi-identiteetin osa-alueena,
mutta jotta siitd pystyy saamaan tarvittavaa arvoa sitd pitdé osata kéasitelld strategisesti
kannattavasti. Perintdbréndeistd on tunnistettu ominaisia brindielementteja ja -piirteitd, mitka
auttavat niitd erottumaan muista yritysbrandeisté ja kehittdméin niista strategisesti kannattavia

brandeja (Urde ym., 2007).

3.2 Perintobrandin brandielementit ja ominaispiirteet

Perintobriandi

Ominaispiirteet Brindielementit

Suhteellinen

Kaikkiaikaisuus Saavutukset Pitkdikaisyys

muuttumattomuus

. Ydinarvot Symbolien kiytto
Sukupolvien

vilinen jatkuvuus
Identiteetin kannalta

tarked historia

Kuvio 2: Perintébrdndien ominaispiirteet (Balmer 2013; Balmer & Burghausen 2019; Balmer 2011) ja brdndielementit (Urde ym.,
2007)

Urde ym. (2007) méérittelevat perintobriandin tarkoittavan brindejd, jotka sisdltdvat seuraavat
brandielementit: saavutukset (eng. track record), pitkdikéisyys (eng. longevity), identiteetin
kannalta tirked historia (eng. history imporant to identity), symbolien kaytto (eng. use of symbols)
ja ydinarvot (eng. core values). Ndiden elementtien kautta brandit pystyvit erottamaan heidén
perintonsé tavallisesta historiasta ja tuomaan sen vahvasti esille brandi-identiteetissdén (Urde ym.,

2007).
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Bréndin saavutuksilla tarkoitetaan aikaisempia suorituksia, joita hyddynnetdin todisteena yrityksen
menestyksestd ja sen mahdollisuuksista toimia arvojensa ja lupaustensa mukaisesti. Brandin
aikaisemmat saavutukset luovat uskottavuutta ja luotettavuutta kuluttajalle brandin toiminnasta.
Urde (2007) méadrittelee brandin pitkéikdisyyden tarkoittavan sitd, kuinka hyvin perintobrandayksen
elementit ovat juurtuneen organisaation kulttuuriin ja toimintaan. Pitkdikdisyyden brandielementilla
halutaan pitdd huoli siitd, ettid brindin perintdod osataan hyodyntdé tehokkaalla tavalla, vaikka
organisaation sisdlla tapahtuisi merkittdvia muutoksia. Perintébrandien historialla on suuri vaikutus
sithen, miten niiden identiteetti muodostuu ja kuinka ne operoivat heidin toimintaansa. Sen takia
historian tarked merkitys brandi-identiteetille ndhddin yhtend merkittdvéna bréindielementtina.
Erilaiset symbolit, kuten logot tai virit, pystyvit saamaan perintobridndien kohdalla oman
merkityksensé ja identiteettinsd, mika luo niistd merkittdvan osan perintdbriandin identiteettia.
Viimeinen osa-alue Udren (2007) perintobréndiin kuuluvista elementeistd on brindin ydinarvot.
Ydinarvot auttavat yritysti muodostamaan heidédn strategiansa ja ohjata yritystd toimimaan
yhtendiselld tavalla. Kun brindi pystyy lupautumaan ja tiyttdméén ydinarvonsa, tulee niistd osa

brandin identiteettid ja my0hemmin ne tulevat osaksi brandin perint6d. (Urde ym., 2007.)

Elementtien liséksi perintdbriandeilld on kolme ominaispiirrettd: kaikkiaikaisuus (eng. omni-
temporality), sukupolvien vilinen jatkuvuus (eng. intergenerational continuity) ja suhteellinen
muuttumattomuus (eng. relative invariance), mitkd auttavat heitd erottumaan muista briandeisti
(Balmer, 2013; Balmer & Burghausen, 2019; Balmer, 2011). Kaikkiaikaisuudella tarkoitetaan
perintdbriandien tasapainottelua menneisyyden, timén hetken ja tulevaisuuden vililla. Ne
painottavat menneisyyttién eli historiaansa brandin ytimessédn, mutta joutuvat kilpailemaan
markkinoilla ajankohtaisten ja uusien briandien kanssa. Jotta he pystyvét pitdméén kilpailuetuaan
yll4, brindien tulee osata tehdé itsestdédn relevantteja nykyisessd markkinaympéristossa ja

kilpailemaan myds tulevaisuuden markkinoilla. (Balmer, 2013.)

Sukupolvien viliselld jatkuvuudella tarkoitetaan brandin aineellisen ja symbolisen perinnén
siirtymistd sukupolvilta toisille. Balmerin (2013) mukaan sukupolvien vilinen jatkuvuus on
mahdollista brandeille, joiden toiminta on ollut yhtenéistd kolme sukupolvea eli noin 50 vuotta.
Tédmin néhddin olevan tarpeeksi pitkd aika kehittdmédn merkityksellisyyttd sukupolvien vilille.
Perintobrandien kehityksen kannalta on tdrkedd, ettd ne kykenevét vaalimaan sukupolvien vélisté

jatkuvuutta, miké sitten auttaa brandid yllapitimién toimintaansa kannattavana. (Balmer, 2013.)

Suhteellinen muuttumattomuus edellyttda sitd, ettd perintobrindien ydinomaisuudet pysyvit

vakaina ja yhdenmukaisina aikojen saatossa. Suhteellinen muuttumattomuus perustuu usein
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yrityksen kehittdmiin ydintoimintoihin ja -ominaisuuksiin, jotka ovat pysyneet aitoina ja
muuttumattomina historiansa my6td. Suhteellisen muuttumattomuuden myota perintobriandien ei
kannata tehdé suuria briandiuudistuksia, jotka muuttavat kokonaisvaltaisesti brandin toimintaa, vaan
muutoksia kannattaa tehdé jatkuvilla pienilld parannuksilla (Cooper ym., 2015). Jos perintdbrandi
pystyy ylldpitiméén nditd kolmea ominaispiirrettd, ne pystyvét luomaan merkittdvii arvoa heidin

asiakkailleen ja sidosryhmilleen (Chen & Chou, 2025). (Balmer & Burghausen, 2019.)



19

4 Muuttuvat kuluttajamarkkinat

4.1 Nykyinen kuluttajakayttaytyminen

COVID-19 pandemia pakotti ihmiset jadmadn koteihinsa ja muuttamaan kulutuskayttaytymistdén
pikaisesti, minkd vaikutukset ovat edelleen néhtivissd kuluttajakdyttdytymisessd. Kotona vietetty
aika kithdytti verkkokauppaostojen maird, minkd odotetaan edelleen kasvavan ldhitulevaisuudessa
(Thengavel ym., 2022). Samaan aikaan kuluttajien odotukset ja vaatimukset verkkokauppaostoista
tulee kasvamaan. Adams ym. (2025) tekemén tutkimuksen mukaan kuluttajat haluavat yha
enemmain nopeampia toimituksia ja vaivattomia palautusvaihtoehtoja heidén verkko-ostoksista.
Ostosten madrd nahdaén siis siirtyvdn yhd enemman digitaalisille alustoille, jotka tuovat omia

ominaisuuksia kuluttajakédyttadytymisen ymmartamiselle.

Kuluttajat ovat yhid enemmén tietoisia kestdvéstd kehityksestd, eettisestd toiminnasta ja sosiaalisesta
vastuusta, miké tekee heisté entistd valveutuneempia kuluttajia (Yazdanparast & Gala, 2025).
Kuluttajien valveutuneisuuden kautta on tullut yleiseksi, ettd bréndit ottavat kantaa erilaisiin
sosiaalisiin tai poliittisiin haasteisiin, mitkd ndhdddn olevan merkittdvid brindin arvojen kannalta
(Keller, 2025). Nykypéivan kuluttajille on tirkedd, ettd brandit ovat autenttisia, luotettavia ja aitoja,

jotka toimivat johdonmukaisesti markkinoilla (Keller, 2025).
4.1.1 Z-sukupolven kasvu

Z-sukupolvella tarkoitetaan kuluttajia, jotka ovat syntyneet vuosien 19962010 vililld (Adams ym.,
2025). Kyseinen sukupolvi on kasvamassa merkittdvaksi taloudelliseksi voimaksi
lahitulevaisuudessa, minké takia sen ominaispiirteiden ymmaértaminen on merkittdvaa briandeille,
jotka haluavat pitkéaikaista menestystd (Adams ym, 2025; Thengavel ym., 2022). Jokainen
sukupolvi jakaa yhdessa tiettyjd yhteiskunnallisia tapahtumia, joiden my&td ndhdidédn muodostuvan
yhtendisid ajatusmalleja ja arvoja, jotka muokkaavat sukupolvea yhtendiseksi ja vaikuttavat heidin
kulutuskéyttaytymiseen (Thengavel ym., 2022). Z-sukupolvelle merkittiavé yhteiskunnallinen
muutos heidin elinién aikana on ollut digitalisaatio ja yleinen teknologian nopea kehitys. He ovat
ensimmadinen sukupolvi, joka ei ole eldnyt ilman internettid ja kasvaneet samalla sosiaalisen median
kehityksen kanssa (Thengavel ym., 2022). Heidén kasvuympéristonsd on kehittidnyt heista

diginatiiveja kuluttajia, jotka sopeutuvat nopeasti uusiin teknologisiin muutoksiin.

Digitaalisessa ympéristdssd varttuminen ja nettikauppojen lisdintynyt kéytto ovat totuttaneet z-

sukupolven kuluttajat monipuoliseen ja laajaan markkina-alueeseen, missd he voivat valita omien
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tarpeidensa ja vaatimustensa mukaisia tuotteita (Thengavel, 2022). Rajattoman tiedon myoté z-
sukupolvi on tottunut vertailemaan tuotteita ja hintoja netissd sekd 16ytiméén sieltd heille
mieluisimman tuotteen. Vaikka tietoa on saatavilla rajattomasti, on todettu, ettd z-sukupolvelle on
silti tarkedd kysya ystiviltd tai perheenjdseniltd suosituksia tai neuvoja tuotteista ennen viimeisti
ostopddtostd (Thengavel, 2022, 724). Z-sukupolven ostokdyttdytymisessd korostuu rauhallisuus ja
oma harkintakyky, miké ohjaa bréndeja tekeméan kuluttajien ostopolusta maltillisen ja vaivattoman

ilman ulkoista painetta tehdé ostosta, mika saattaisi ajaa kuluttajan pois lopullisesta ostamisesta.

Nykyisessd markkina-alueessa tuotteiden maérd on ldhes rajaton, ja nuoret kuluttajat eivit osta
tuotteita endd pelkdn brandin nimen perusteella (Thengavel ym., 2022). Tdma johtaa sithen, ettid
tuotteiden esteettisyydelld ja ulkoisella olemuksella ndhdédén olevan suurempi vaikutus nuoriin
kuluttajiin kuin ennen. Erityisesti z-sukupolven kuluttajat tekevit usein paatoksia tuotteiden
esteettisyyden perusteella (Wood, 2013). Vaikka z-sukupolven taloudellinen tilanne on heikompi
muihin ikdluokkiin verrattuna, he ovat valmiita kdyttiméan enemmaén rahaa tuotteen
ominaisuuksiin, kuten esteettisyyteen, jotka tuottavat heiddn mielessa arvoa (Adams ym., 2025;

Wood, 2013).

Laajojen markkinoiden ja loputtomien vaihtoehtojen myd6té z-sukupolvi ndhddan yha vihemmaén
brindiuskollisena kuluttajana muihin sukupolviin verrattuna (Thengavel ym., 2022; Wood, 2013).
Aikaisemmat sukupolvet ovat kasvaneet ymparistdssé, jossa tuotteiden valinnanvara oli suppeampi
ja maantieteellisesi rajoittuneempi kuin mité se on nykypdivéni. Z-sukupolven on todettu
arvostavan tuotteissa laatua, ja he ovat valmiita maksamaan enemmaén tuotteista, jotka tarjoavat
heille koettua arvoa (Thengavel ym., 2022; Adams ym., 2025). Taéma ohjaa brindeja tekeméin
tuotteistaan laadukkaita ja tarjoamaan muutakin arvoa kuin pelkin brindin nimen. Hwang ja
Knadampullyn (2012) tekeméin tutkimuksen mukaan nuoret kuluttajat pyrkivét [0ytdimaan
bréndeistd heihin samaistuttavia asioita, minka ndhdaén kehittdvin nuorten kuluttajien

brandiuskollisuutta ja brandirakkautta.

Digitalisaatiossa varttuminen on totuttanut z-sukupolven teknologian nopeaan kehittymiseen ja
internetin tarjoamiin mahdollisuuksiin. Tdman myo6té he pitdvét uusia innovaatiota
itsestiddnselvyytend ja positiivisena asiana. Muihin sukupolviin verrattuna z-sukupolven ei ndhda
olevan yhtd huolestunut yritysten kerddmain datan maérilla, silld he kokevat sen olevan edellytys

parempien palveluiden mahdollistamiselle. (Wood, 2013.)

Useimmat z-sukupolven jdsenet ovat x-sukupolven, eli vuosien 1965-1980 vililld syntyneiden

ihmisten jilkeldisid. X-sukupolven luoma kasvuympéristo ja heiddn omat kulutustottumukset ovat
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vaikuttaneet z-sukupolven ostokayttidytymiseen. Z-sukupolvi on kasvanut ajassa, jolloin avioerot ja
tyossdkidyvien yksinhuoltaja vanhempien méaarit ovat kasvaneet. Nama tekijit ovat tehneet z-
sukupolvesta itsendisid, mutta samalla mukavuuden haluisia. Heidédt ndhddin suosivan tuotteita,
jotka vdhentdvit tyonmaara ja helpottavat arkea, samalla tavalla kuin heidén x-sukupolven
vanhemmat. Tdmi on esimerkiksi ndhtévissi siind, ettd z-sukupolven kdyttdd enemmaén rahaa
kuljetuspalveluihin tai nopeisiin kuljetuksiin kuin muut sukupolvet (Adams ym., 2025; Wood,
2013.)

4.1.2 Tekoalyn vaikutus kuluttajamarkkinoilla

Tekodlyn kdyttdminen on tulevaisuuden kannalta vilttdmatonta yrityksille, jotta ne voivat toimia
tehokkaasti ja pysyé kilpailukykyisend (Jain ym., 2023). Tekodlyn toimintojen avulla yritykset
saavat tarkeda dataa kuluttajien kayttdytymisestd ja pystyvit siten tarjoamaan asiakkailleen
personoituja palveluita, jotka tehostavat bréndin ja kuluttajan vilistd suhdetta (Jain ym., 2023).
Tekodly on kyvykés reaaliaikaisen datan késittelyyn ja sopeutua koneoppimiseen, mika
mahdollistaa tekodlyd tulkitsemaan kuluttajien toiveita, ennustamaan kuluttajien kiyttdytymisti ja
luomaan kuluttajille kohdistettua markkinointia (Riandhi ym., 2025). Tekodlyn mahdollistaman
kuluttajakdyttdytymisen ennustamisen mydtd briandit pystyvét vahvistamaan asiakaspysyvyyttddn ja
siten kehittimééin brandiuskollisuuttaan (Riandhi ym., 2025). Tamai voi esimerkiksi auttaa kuluttajia
tunnistamaan heidén ongelmansa, selkeyttdméén heidédn tarpeitansa ja auttamaan 16ytdméan
tarvittavia tuotteita sekd kehittdméaén ostonjélkeisid kokemuksia (Keller, 2025), mitkd helpottavat ja

nopeuttavat asiakkaan ostokokemuksia.

Kuitenkin tekodlyn hyddyntiminen kulutuskdyttdytymisen ymmartdmiseksi on vield
sopeutumisvaiheessa. Tekodlyn voimakas lisddntyminen on nédhty herittavian huolta kuluttajien
yksityisyyden suojasta erityisesti, jos kuluttajien arkaluonteista dataa, kuten henkildkohtaisia tietoja,
hyoddynnetdin kuluttajakdyttdytymisen tulkitsemisessa (Riandhi ym., 2025; Yazdanparast & Gala,
2025). Kuluttajat ovat yhd enemmain tietoisia heisté kdytettdvdn datan kerddmisestd, mikéd on
lisdnnyt kuluttajilta vaatimusta datan kdyton selkedin ldpindkyvyyteen, eettiseen kdyttdmiseen ja
tietoturvan lisddmiseen, mitkd suojelevat kuluttajista kéytettidvia tietoa (Yazdanparast & Gala,
2025). Tama kannustaa yrityksid 10ytiméén eettisen tasapainon datan kerdédmiselle ja kiyttdmiselle

(Riandhi ym., 2025), jotta siitd hyotyvit sekd brindit ettd kuluttajat.

Tekodlyn kdyttdminen antaa yrityksille ldhes loputtomia méérid mahdollisuuksia hyddyntéa ja
tulkita kuluttajista saatua dataa, mitd voidaan hyodyntda asiakastyytyvéisyyden kasvattamisessa. Se

on heréttinyt huolta kuluttajien yksityisyyden suojasta, mutta samalla kuluttajille on todettu
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muodostuvan positiivisia kokemuksia tekodlyn kéytdsté erityisesti, jos tekodlytoiminnot ja brandin
arvot ndhddan olevan linjassa keskenédédn (Riandhi ym., 2025). Aivan kuten kaikki muut yrityksen
valitsemat toiminnot myds tekoédlyn kdyttdminen tulee sopeutua brindin toimintaan ja toimia

yhtendisesti sen kanssa.
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5 Perintobrandien brandiuskollisuus muuttuvassa

kuluttajamarkkinassa

5.1 Perintébrandien brandin nakyvyys

Bréndiuskollisuuden ylldpitdmisen ensimmadinen vaihe on asiakasldhtoisen brandipddomamallin
perusteella brandin nikyvyys. Vahva brindin ndkyvyys pohjautuu tarkasti muodostetusta bréndi-
identiteetistd. Kuten luvussa 3 tuotiin esille, perintdbrandin toimintakyky muokkautuu vahvasti sen
perusteella, miten perintobrandin brandi-identiteetti on rakennettu ja kuinka siind on hyddynnetty

perintobrandille tyypillisid elementtejd ja ominaisuuksia.

Bréindin ndkyvyyttd mitataan kuluttajan brindiassosiaatioiden sekd branditietoisuuden kautta.
Luvussa 3.2 tuotiin esille, kuinka perintdbréndien symbolien kdyttd on yksi perintdbrandid
madrittelevistd brandielementeistd. Symbolit toimivat tirkednd osana perintdbriandid ja niiden
ndhdéddn saaneen oman identiteetin perintdbrandin rinnalla. Kun tutkitaan brandin nékyvyytta
brandipddomamallin kautta, tutkitaan kuluttajan brandiassosiaatioiden vahvuutta kuluttajien
mielessd. Brandiassosiaatioihin kuuluu briandi symbolit, kuten logo ja vérit. Tdmén perusteella
voidaan olettaa, ettd strategisesti vahvasti muodostuneet perintobriandit ovat pystyneet luomaan

kuluttajiin vahvaa bréndin ndkyvyytta.

Kuitenkin on hyvé ottaa huomioon, ettd nykyisilld kuluttajamarkkinoilla uusia brandeji syntyy
jatkuvasti ja ne kilpailevat kuluttajien huomiosta. Tama haastaa perintobriandejd uusiutumaan ja
kehittymiin muuttuvilla markkinoilla (Chen & Chou, 2025), jotta ne pysyvit kilpailukykyisiné

uusien brandien kanssa.
5.2 Perintobrandien suorituskyky ja mielikuvat

Kuten luvussa 2.3 tuotiin esille, brindin merkityksen osa-alueina toimii briandin suorituskyky ja
bréandin mielikuvat. Brandin suorituskykyé arvioidaan esimerkiksi sen ominaisuuksien,
palvelutarjonnan, kuluttajan tarpeiden, tuotteen kestivyyden ja esteettisyyden sekd hinnoittelun
kautta. Brandiuskollisuuden kannalta on tirkedd, ettd brindin suorituskyky on nykykuluttajalle

suotuisa (Chaudhur & Holbrook, 2001).

Perintdbrandeilld on mahdollisuus hinnoitella niiden tuotteensa kalliimmaksi kilpailijoihinsa
verrattuna, silld kuluttajat ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan brindeist, joilla on
arvostettu menneisyys (Bansal ym., 2025). Korkea hinta pystyy olla haasteena hintatietoisille

nuorille kuluttajille, mutta kuten luvussa 4.1.1. on todettu, z-sukupolven kuluttajat ovat valmiita
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kayttimadn rahaa brandeihin, jotka pystyvit tarjoamaan heille koettua arvoa ja ovat tuotteiltaan
laadukkaita. Perintobrandit pystyvét korostamaan niiden luotettavuutta ja uskottavuutta
pitkdaikaisen toimintansa kautta, mitka ovat merkittidvid elementtejd kuluttajille ympéristosséd, joka
on jatkuvasti muutoksessa (Bansal ym., 2025; Hakala ym., 2011). Perintdbréandit pystyvit
hyddyntdmaan z-sukupolven mukavuuden halukkuutta tarjoamalla niille palveluita, jotka
helpottavat niiden ostokokemusta (Adams ym., 2025), mika voi sitoa kyseisen sukupolven
lahemmaéksi brandid. Perintobrdandien kannattaa vahvasti panostaa heiddn brandinsa ja tuotteidensa
esteettisyyteen, silld etenkin z-sukupolven kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteista, jotka
ndyttiavét esteettisiltd (Wood, 2013). Koska kuluttajilla on loputtomia maarid vaihtoehtoja valita
tuotteita, brindien on otettava huomioon, etté pienetkin ulkoiset tekijdt pystyvit vaikuttamaan
kuluttajan lopulliseen ostopéddtdkseen. Briandin suorituskyvyn kautta voidaan arvioida tayttaako
brindi kuluttajan tarpeet (Keller, 2001). Nykyisessé kuluttajamarkkinassa tekoélyd voidaan
hyoddyntédd tunnistamaan kuluttajien tarpeita ja 10ytdmaén yksilotasolla kuluttajalle sopivan tuotteen
(Keller, 2025). Kuitenkin yritysten tulee hyddyntdé tekodlyn ominaisuuksia ldhinné tydkaluna ja
apuvilineend kuluttajalle, minkd kuuluu tehostaa kuluttajan saamaa palvelua, eikd pakottaa
kuluttajaa ostamaan mitdan tuotetta (Keller, 2025). Kuten luvussa 4.1.1. todettiin, z-sukupolvi on
tottunut tekemiin lopullisen ostopédédtoksensé rauhassa ja itsendisesti, mika saattaisi estyd, jos

tekodlyn toiminnot ohjaavat kuluttajaa tekeméé suoraan ostopaitoksen.

Bréandin mielikuvien arvioimisessa on tuotu eri piirteitd kuten, kayttdjaprofiili, osto- ja
kayttotilanteet, persoonallisuus ja arvot seki historia, perinne ja kokemukset, joiden kautta brindin
mielikuvaa pystytddn tarkastella (Keller, 2001). Perintobriandien suorituskykyai tarkastellessa
nykyisten kuluttajamarkkinoiden kautta erityisesti osto- ja kiyttotilanteet sekd persoonallisuus ja
arvot ovat nykyisille kuluttajille tirkeitd mittareita brandin mielikuvan muodostumiselle. Kuluttajat
ovat siirtyméssd yhd vahvemmin verkkokaupan puolelle ja nettiostojen méédran ndhddén jatkavan
kasvua vield tulevaisuudessa (Thengavel ym., 2022). Kuluttajat vaativat yhd enemmén sujuvuutta ja
vaivattomuutta verkkokaupoissa (Adams ym., 2025), miké painottaa brindeja kehittimain

jatkuvasti niiden verkkokauppakanavia ja digitaalista toimintaa.

Tekodlyn toimintojen soveltaminen digitaalisilla alustoilla voi toimia avustavana tekijana
kuluttajien vaivattomaan ostokokemukseen (Keller, 2025). Kuten luvussa 4.1.2 tuotiin esille,
tekodly pystyy ennakoimaan kuluttajakayttidytymistd ja ehdottamaan kuluttajalle personoituja
tuotteita. Perintdbréndien tulisi hyddyntdd muiden bréndien tavoin tekodlyn toimintoja, silld se
auttaa brindejé tunnistamaan asiakkaidensa kulutuskdyttdytymistd ja paremmin palvelemaan

asiakkaita (Keller, 2025). Perintobriandien tekodlyn kayttd toimii esimerkkind perintdbrandien
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kaikkiaikaisuus ominaispiirteestd, missd perintdbrandin tulee hyddyntdd nykyajan teknologiaa
perinteidensd mukaisesti. Tama pystyy myos herdttiméén z-sukupolvien uutta kiinnostusta
perintobrindeistd, silld ne ovat kiinnostuneita uusista innovaatioista ja ndkevit ne positiivisena
asiana (Wood, 2013). Jotta tekodlyn hyodyntdminen kulutuskéyttdytymisen ymmaértimisessi on
asiakkaille hyviksyttdvid, brindien tulee kiyttda sitd ldpindkyvisti ja toimia bréndin arvojen

mukaisesti (Yazdanparast & Gala, 2025; Riandhi ym., 2025).

Kuluttajan kokemat mielikuvat brindin persoonallisuudesta ja arvoista voivat olla méérittelevia
tekijoitd kuluttajan ostopédatoksessd. Tiedon madrén lisdéintyessd nykyajan kuluttajat ovat yha
enemmdn tietoisia ja valveutuneita ymparoivistd maailmasta ja samalla myds brandeistd (Keller,
2025). Nykyajan kuluttajat ndhdéén yhd enemmaén brandien yhteisomistajina ja -luojina (Fernandes
& Moreira, 2018), joilla pystyy olemaan vaikutusta painottaa brandeji toimimaan kuluttajien
arvojen mukaisesti. Etenkin nuoret kuluttajat arvostavat brindejé, joihin he pystyvit samaistumaan
(Hwang & Knadampully, 2012), mita voidaan tuoda esiin brandin persoonallisuuden tai arvojen
kautta. Nykyisissd kuluttajamarkkinoissa on osattava samaistua kuluttajien arvoihin, mutta samalla
niiden tulee pitdd huolta juuristaan eli historiastaan ja perinteistdén. Tama haastaa perintobriandeji
16ytdméén ydinarvoistaan piirteitd, jotka ndhddin olevan samaistuttavia nykyajan kuluttajien
kanssa. Jos perintobrindi ei pysty uudistumaan aikojen saatossa, kuluttajat pystyvit tulkitsemaan
perintdbriandin persoonallisuuden vanhoilliseksi. Kuitenkin se ei vélttiméttd toimi esteend
nykyisessd kuluttajamarkkinassa, sillé nykyajan kuluttajat kaipaavat brandeiltd vakautta ja

kestidvyyttd nykyisen ympériston muutoksen keskeltd (Keller, 2025; Hakala ym., 2011).
5.3 Perintobrandien brandiarviot ja tunteet

Kuten luvussa 2.4 kaytiin ldpi, brdndiarviot mittaavat kuluttajan ndkemyksid briandin laadusta,
uskottavuudesta, harkinnasta ja ylivertaisuus muihin bréndeihin (Keller, 2001). Strategisesti ja
vahvasti muotoiltu perintobrandi pystyy vakuuttamaan kuluttajille niiden laadukkuudestaan ja
uskottavuudestaan historiansa ja aikaisempien saavutusten kautta (Urde ym., 2007). Jotta kuluttaja
pystyy harkitsemaan brindin ostamista, sen tulee vastata kuluttajan tarpeisiin (Keller, 2001).
Perintobrindien on tirked ymmartda eri sukupolvien ja asiakkaidensa tarpeet, silld niiden toiminta
perustuu sukupolvien viliseen jatkuvuuteen ja pitkdikdisyyteen, joka pystyy palvelemaan
sukupolvesta toiselle ilman ettd muuttavat toimintaansa radikaalisti (Urde ym., 2007; Balmer 2013).
Jotta perintdbrindi pystyy olemaan kilpailukykyinen muihin bréndeihin, niiden tulee kehittidé niiden
toimintaansa erilaisilla innovaatiolla, jotka pohjautuvat niiden historiallisiin juuriinsa (Chen &

Chou, 2025). Nykykuluttajat arvostavat brandejd, jotka ovat aitoja (Keller 2025), miki onkin
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nédhtivissd perintdbrandien jatkuvuudella toimia suhteellisen muuttumattomana niiden juurillensa
(Rindell & Santos, 2021). Kuluttajat kokevat bréndin aidoksi, jos brindi on edelleen yhteydessi sen
juuriinsa ja alkuperdiseen toimintaansa (Rindell & Santos, 2021). Perintdbréndin jatkuvuus toimia
perinteidensd mukaisesti auttaa sitd erottumaan muista brindeistd, mutta se vaati sen, etté
perintobrandin ominaisuudet ovat uniikkeja ja muista bréndeistd vahvasti erottuvia (Rindell &

Santos, 2021).

Bréndit pystyvit herdttiméédn kuluttajissa tunteita, jotka vaikuttavat kuluttajan mieltymyksiin
brandistd (Keller, 2001). Positiiviset branditunteet ovat merkittdva osa brandiuskollisuuden
syntymisti, silld tunteiden kautta kuluttajalle pystyy muodostumaan emotionaalinen yhteys
brindiin, mika kasvattaa kuluttajan sitoutumista bréndiin (Fernandes & Moreira, 2018).
Perintobrandien voidaan nidhda heréttavén kuluttajissa muistoja ja tunteita lapsuudesta, silld
perintobrindit litkkuvat sukupolvilta toisille (Balmer, 2013). Tunteet kuten turvallisuus ja 1amp6
voidaan nidhd4 hyvin yleisind tunteina perintdbrandeistd, silld ne korostavat vahvasti bréindien
jatkuvuutta ja laadukkuutta (Bansal ym., 2025). Tdmén nédhddin palvelevan my06s nykyajan
kuluttajia, jotka arvostavat autenttisia ja johdonmukaisia briandeja (Keller, 2025). Perintobrandit
pystyvét luomaan kuluttajissa kuuluvuuden tunnetta menneisyydesta ja siten vahvistamaan
kuluttajan itsetuntoa (Bansal ym., 2025). Tunteellinen sidos kuluttajan ja bréndin vililld luo niiden
vilille vahvempaa sitoutumista ja uskollisuutta, mikd pystyy kehittymain pitkdaikaiseen suhteeseen

(Hwang & Kandampully, 2012, 98).
5.4 Perintobrandien brandi resonanssi

Kuten luvussa 2.5 todettiin, brandiuskollisuuden muodostumiselle ei riitd nykyéan pelkdstddn
kuluttajan tyytyvédisyyden tdyttdminen, vaan se vaatii brandin ja kuluttajan vilille suhteen, jonka
myo6té kuluttajasta tulee uskollinen bréndille (Fernandes & Moreira, 2019). Suhteen
muodostuminen vaatii siis my0s bréndeiltd aktiivista vuorovaikutusta kuluttajiensa kanssa.
Kuluttajien kayttdmat digitaaliset alustat, kuten sosiaalinen media, mahdollistavat perintobrandien
interaktiivisen suhteen kuluttajiinsa. Perintobriandien tulee saada kuluttajansa osaksi brandin
toimintaa, silld se ndhddén kehittédvén kuluttajan ja brindin vélistd suhdetta (Bhattacharya & Sen,

2003).

Tekodlyn tarjoamat mahdollisuudet kuluttajakdyttidytymisen ymmaértdmiselle mahdollistavat
kuluttajalle henkil6kohtaisemman kokemuksen briandin kanssa, mika pystyy luomaan kuluttajalle
mieluisan ja vaivattoman ostokokemuksen (Keller, 2025). Vaivaton ja sujuva ostokokemus pystyy

herattdimaan kuluttajassa positiivisia kokemuksia brandistd, mika siten pystyy tehostamaan
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kuluttajan syvempéd suhdetta brindiin. Jos bréndi pystyy luomaan kuluttajan tuntemaan itsensa
osaksi organisaation toimintaa, se pystyy luomaan merkittivén ja kestdvin suhteen kuluttajan
kanssa (Bhattacharya & Sen, 2003). Téméin mahdollistaminen vaatii kuitenkin kuluttajan omaa
halukkuutta tuntea itsensé osaksi brandid. Kuten 4.1.1 luvussa todettiin, etenkin z-sukupolvella on
todettu heikkenevén brandiuskollisuus aikaisempiin sukupolviin verrattuna (Thengavel ym., 2022;
Wood, 2013). Kyseinen sukupolvi on tottunut vertailemaan tuotteita ja valitsemaan itselleen
sopivimman tuotteen sen ominaisuuksien ja omien tarpeidensa perusteella, eiké ole niin vahvasti

kiinnostunut itse brandistd (Thengavel ym., 2022).

Perintobrandien ominaisuuksien on nihty olevan ainutlaatuisia kuluttajan ja brindin vélisen suhteen
syntymiselle. Perintobrindien ominaisuudet, kuten sukupolvien vélinen jatkuvuus ja brindin
saavutukset, mahdollistavat brandeja luomaan kuluttajille emotionaalisia ja autenttisia narratiiveja,
mitkd ovat tdrkeitd ominaisuuksia kuluttajan syvin sitouttamisen bréndiin (Bansal ym., 2025;
Hwang & Kandampully, 2012). Asenteellinen kiintymys bréndiin on merkittéva tekiji kuluttajan
brandiuskollisuuden muodostumiselle (Keller, 2001). On todettu, ettd kuluttajan ja brandin vilinen
tunteellinen ja symbolinen suhde on todennékodisempéd yritysten kanssa, joiden brindi-imagoon
kuuluu autenttisuus ja perinne (Hakala ym., 2011), miké toimii perintébrandien eduksi.
Tunteellinen kiintymys kuluttajan ja brandin vélilld luo niiden vililld vahvempaa sitoutumista ja
uskollisuutta, mikd voi luoda pitkdaikaisen suhteen (Hwang & Kandampully, 2012). Myds
kuluttajan kiintymykselld perintdbréndin ydinarvoihin ja historiaan mahdollistaa vahvemman
brandiuskollisuuden kehittymisen (Bansal ym., 2025). Kun bréndi pystyy luomaan kuluttajalle
tunteellisen yhteyden brindiin, kuluttaja tulee todenndkdisimmin sitoutumaan tai ylldpitimain
suhteen brindin kanssa (Hwang & Kandampully, 2012). Tdmé korostaa emotionaalisen yhteyden
tarkeyden 16ytdmistéd kuluttajan ja brandin vililld, jotta voidaan luoda bréndiuskollisuutta (Hwang
& Kandampully, 2012). Jotta perintdbriandi pystyy luomaan syvéllisen yhteyden kuluttajan kanssa,

perintdbrandin rakentaminen tulee pohjautua autenttisesti brandin ydinarvoihin ja sen perinteeseen.
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6 Johtopaatokset
6.1 Yhteenveto

Tamaén tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten perintdbrindit yllapitavét brandiuskollisuutta
muuttuvilla kuluttajamarkkinoilla. Tutkielman viitekehyksend toimi Kellerin (2001)
asiakasldhtéinen brandipadomamalli, jonka vaiheiden kautta ldhdettiin tutkimaan, miten
brandipddomamallin huippua eli brindisuhdetta perintdbrindit pystyvét saavuttamaan muuttuvilla

kuluttajamarkkinoilla.

Tutkimalla asiakasldhtdistd brandipddomamallin eri vaiheita pystytdédn jasenteleméén brandi
suoritusta kuluttajan ndkdkulmasta. Kyseisen teorian avulla pystyy havainnollistamaan, miten
kuluttajalle muodostuu bréndiin suhde ja siitd kehittyva brandiuskollisuus. Briandiuskollisuuteen
vaikuttaa vahvasti kuluttajan ja brindin emotionaalinen suhde. Emotionaalinen suhde on
mahdollista saavuttaa, kun brindi pystyy herdttiméin kuluttajassa positiivissa tunteita, jotka sitovat
kuluttajaa 1dhemmaiksi brandid. Jotta brindisuhde ja -uskollisuus on mahdollista saavuttaa, on
pidettdvi huolta, ettd brandipddomamallin muut vaiheet toteutuvat kuluttajalle. Tulokset osoittavat,
ettd erityisesti brindin merkityksen vaiheen rakennuspalikalla eli brandin suorituskyvylld on suora
vaikutus briandiuskollisuuden muodostumiselle. (Keller 2001; Hwang & Knadampully, 2012;
Chaudhur & Holbrook, 2001.)

Tutkielman teoriaosuuden jilkeen esitettiin perintobréindit. Perintobrandeilld tarkoitetaan brindejd,
joiden brindayksessid tuodaan vahvasti esille niiden historia ja perinne (Urde ym., 2007).
Perintdbréndeille on tunnistettu olevan ominaispiirteits, kuten pitkdikéisyys, suhteellinen
muuttumattomuus ja sukupolvien vilinen jatkuvuus, sekd brindielementteja eli saavutukset,
ydinarvot, symbolien kiyttd, identiteetille tirked historia ja symbolien kéyttd, mitkd tekevit niistd
omalaatuisia muihin brindeihin verrattuna (Balmer, 2013; Balmer & Burghausen, 2019; Balmer,
2011; Urde ym., 2007). Perintdbréndit pystyvit imago perinnon avulla muokkaaman niiden
perintdddn historiaansa nykyisille kuluttajille mieluisaksi (Rindell ym., 2015). Kun perintobrandi
strategisesti hyodyntdd sen perintdd ja historiaa, on silld merkittdva kilpailuetu muihin brandeihin

(Hakala ym., 2011; Urde ym, 2007).

Muuttuvassa kuluttajamarkinassa on nihtdvissi etenkin z-sukupolven kasvun ja tekodlyn
toimintojen lisdéntyminen, mitkd on tdrked huomioida perintobrindin jatkuvuuden kannalta.
Etenkin Z-sukupolven kasvuun ja merkitykseen kuluttajamarkkinoilla tulee bréndien kiinnittda

huomiota. Kyseisen sukupolven kulutustottumukset pohjautuvat niiden diginatiivisuuteen ja



29

mukavuuden halukkuuteen, mutta samalla niiden brandiuskollisuuden on néhty heikentyvin
edellisiin sukupolviin verrattuna (Adams ym., 2025; Wood 2013; Thengavel ym., 2022). Samalla
kun kuluttajat haluavat yhd enemmaén vaivattomia palveluita ja toimintoja, tekoédlyn toimintojen
lisdédntyminen kuluttajamarkkinoilla ndhddin kasvavan merkittidvasti (Jain ym., 2023). Tekoédlyn
avulla brandit pystyvit saamaan hyddyllisti tietoa kuluttajien kulutuskdyttdytymisestd, mitd voidaan

hyodyntié asiakaspysyvyyden ja brandiuskollisuuden kehittdmisessa (Riandhi ym., 2025).

Tutkimustuloksista voidaan paitelld, ettd perintobrandien on mahdollista yllapitaa
brandiuskollisuuttaa muuttuvilla kuluttajamarkkinoilla, silld kuluttajat kaipaavat yhd enemmén
kuluttajamarkkinoilla aitoja ja johdonmukaisia brindejé, joilla on vahva suorituskyky ja, jotka
tayttavit kuluttajien tarpeet. Nykyiset kuluttajamarkkinat toimivat siis eduksi vahvasti kehitetyille
perintdbriandeille. Muuttuvat kuluttajamarkkinat eivét itsessddn luo perintobréndeille
brindiuskollisuutta vaan niiden pitdd myds osata muokkautua nykymarkkinoihin, jotta ne pysyvit
kilpailukykyisind muihin bréandeihin. Pysyékseen kilpailukykyisené perintdbrandien tulee
hyodyntéa tekodlyé kuluttajien vaatimusten tayttaimisessd, mutta tekodlyn kdyttaminen tulee olla

linjassa perintdbrandin arvojen kanssa (Riandhi ym., 2025; Jain ym. 2023; Keller 2025.)
6.2 Manageriaaliset sovellutukset

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd nykyisessd muuttuvassa kuluttajamarkkinassa yritysten
kannattaa suosia brindiensé perintdé ja tuoda sitd autenttisella tavalla esille. Nousevat hinnat ja
inflaatio seké geopoliittinen ja taloudellinen tilanne tekevét kuluttajista epdvarmoja (Adams ym.,
2025), mika ohjaa kuluttajia valitsemaan tuotteita, jotka antavat heille odotettua arvoa.
Perintobrindit pystyvit tarjoamaan kuluttajille pysyvyyden ja luotettavuuden tunnetta (Hakala ym.,

2011), miké kannustaa brindejd tuomaan perintdddn esille branddyksessaén.

Kuluttajamarkkinoiden siirtyessd yhd vahvemmin kohti tekodlyn aikakautta perintobrandien tulee
my0s siirtyd sen mukana. Kuten luvussa 5.2 esitettiin, tekodlyn avulla voidaan tarkemmin tulkita
kuluttajankayttdytymista ja tarjota sen avulla kuluttajalle mieluisampia ostokokemuksia. Kuitenkin
perintobriandien tulee valikoida tarkkaan mité tekodlyn toimintoja brandin tulisi hyddyntaa
kuluttajakéyttdytymisen ymmartdmiseksi. Tekoédlyn toimintojen tulee olla vahvasti sidoksissa

brandin arvojen kanssa, jotta perintdbrandi pystyy silti yllapitiméain alkuperdisié juuriaan.

Kuten yhteenvedossa tuotiin esille, brindien on tirkeéd 16ytdd emotionaalinen yhteys kuluttajan
kanssa, jotta brandin ja kuluttajan vilille muodostuu briandiuskollisuutta. Yritysten tulee siis

huomioida yhd vahvemmin kuluttajien tunteiden merkitys brandiyksessién ja 16ytaa kuluttajissa
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kosketuspintoja, jotka heréttévit kuluttajissa mielenkiintoa brindistd. Emotionaalisen yhteyden
16ytamisen kautta bréndien tulisi interaktiivisesti olla yhteydessé kuluttajiinsa, jotta niiden vélinen

suhde pystyy vakaana ja lojaalina.
6.3 Tutkielman rajoitteet ja jatkotutkimuksen tarpeet

Tama tutkielma tehtiin kirjallisuuskatsauksena eli tutkimuksen l&hteind toimi ainoastaan tieteelliset
tekstit ja ajankohtaiset raportit tutkimusaiheesta. Kirjallisuuskatsaus menetelma rajoittaa
tutkimustuloksia, silld kéytetyt 15hteet antavat yleisen kuvauksen kuluttajien brandiuskollisuudesta
perintdbrandeihin. Empiirinen tutkimus mahdollistaisi tarkemmat tulokset asiakasléhtdisen
brandipddomamallin (2001) tulkintaan, minka kautta saisi tarkempaa tietoa kuluttajien

perintdbrandien briandiuskollisuuden muodostumiselle.

Tassd tutkielmassa perintobrindejd tutkittiin yleiselld tasolla, eiké ole kohdennettuna tiettyyn
perintobriandiin. Yleisen perintobriandin tulkinnan kautta tutkimustulokset ovat yleisté tulkintaa
perintdbrandeihin kohdistetusta brandiuskollisuudesta. Jatkotutkimusta varten perintdbréandit olisi
hyva kohdistaa tiettyyn perintdbréndiin. Toinen mahdollinen tapa jatkaa perintdbréndien tutkimusta
olisi tutkia miten tietyssé toimialassa perintobridndien briandiuskollisuus poikkeaa muista brandeista.
Kohdistetumpi rajaus perintobréndien tutkimisessa mahdollistaisi tarkempien tutkimustuloksien

syntymisen, eikd jéisi yleiselle tasolle.

Mahdollista jatkotutkimusta varten perintdbrandeihin kohdistuvaa brandiuskollisuutta voisi tutkia
erilaisten kuluttajaryhmien tai kuluttajien arvojen perusteella. Tassé tutkimuksessa ndkdkulma oli
rajattuna z-sukupolveen ja tekodlyyn kuluttajamarkkinoilla, miké rajoittaa kyseiseen segmenttiin.
Muita ndkokulmia brandiuskollisuuden tulkitsemiselle olisi esimerkiksi muiden kuin z-sukupolven
kautta brandiuskollisuuden tulkitseminen tai kestdvén kehityksen vaikutukset kuluttajan arvoihin ja

brandiuskollisuuden kehittymiselle.
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Liitteet

Generatiivisen tyokalun kaytto

Tamaén tutkielman tekemisesséd on kdytetty generatiivista tekodlyd tydkaluna ja sen kiytot on

eriteltyna tissa liitteessd. Tekodlyd on kéytetty yliopiston kadytdntdjen mukaisesti.
1. Tydkalu: OpenAl:n ChatGBT (GBT 5.1-versio)
e Kiyttovaihe: Aiheen ideointi, rajaus ja tutkimussuunnitelman laatiminen

o Kiyttotarkoitus: Kéytin tekodlya apuna ideoimaan teorioita, jotka auttoivat minua

hahmottamaan minkélainen teoria olisi kannattava tutkielmalleni.

o Esimerkkikehote: "Minkai teoreettisen viitekehyksen kautta kannattaa tutkia

brandiuskollisuutta?”

e Tarkistus: ChatGBT listasi erilaisia markkinoinnin teorioita, kuten ”Ajzen (1991)
Theory of Planned Behaviour”, "Morgan & Hunt (1994) Relationship Marketing
Theory” ja ”Keller (1993) Customer-Based Brand Equity”. Tutkielman teoreettiseksi
viitekehykseksi valitsin Kellerin asiakasldhtdisen brindipddomateorian, silld siind on
kokonaisvaltaisesti kasitelty mitka tekijat vaikuttavat brandiuskollisuuden
yllapitamiselle. Teorian siséllot on esitettynd tutkielmassa itse kirjoitettuna kayttamalla
akateemisia vertaisarvioituja journaaliartikkeleita. Tutkielmassa kéytetyt muut teoriat on

tdysin itse valikoitu ja 16ydetty tutkimalla akateemisia teksteja.
o Kiyttovaihe: Aiheen ideointi, rajaus ja tutkimussuunnitelman laatiminen

o Kiyttotarkoitus: Kiytin tekodlyd apuna ideoimaan toista tulokulmaa tutkielmassa

tutkittavaan ilmioon eli muuttuviin kuluttajamarkkinoihin.

o Esimerkkiehotus: "Mité trendejé liittyy kuluttajamarkkinoiden muutokseen ja

tulevaisuuteen”

e Tarkistus: Tekodly tarjosi listan erilaisia ideoita kuluttajamarkkinoiden trendeista,
kuten teknologian murroksesta, vastuullisuuden kulutuksen kehityksesti ja
taloudellisesta epdvarmuudesta. Tekodlyn tarjoaman listauksen pohjalta kiinnostuin
selvittdméin itse, miten tekodlyd ja kuluttajakdyttdytymistd on tutkittu ja miten kyseinen

aihe vaikuttaa kuluttajamarkkinoilla. Itse tehdyn selvityksen jilkeen 10ysin itse
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ajankohtaisia artikkeleita, jotka tutkivat aihetta, kuten Keller (2025) ja Riandhi ym.
(2025), minka perusteella valitsin tekodlyn kéyton lisddntymisen kuluttajamarkkinoilla

yhdeksi tulokulmaksi kuluttajamarkkinoiden tutkimisessa.
Kiyttovaihe: Kirjallisuuskatsaus ja synteesi

Kiyttotarkoitus: Kdytin ChatGBT:4 vililld apuna listaamaan tieteellisid artikkeleja
pyydetysté aiheesta tai kdsitteesta.

o Esimerkkikehote: ’Listaa akateemisia, ajankohtaisia ja vertaisarvioituja ldhteitad
(kuten journaaleja), joissa késitellddn perintobréndeja ja niiden markkina-

arvoa/asemaa’”’

Tarkistus: Tekodly listasi erilaisia ldhteitd, kuten ”Rindell & Santos (2021), ‘What
makes a corporate heritage brand authentic for consumers? A semiotic approach’”.
Ennen kuin valitsin mitdén tekoédlyn tarjoamia ldhteitd osaksi tutkielmaani tarkistin itse
vield, ettd 1ahde on vertaisarvioitu, julkaisualusta on luotettava, ldhteen sisdlto tukee
tutkielmani sisdltdd ja 1dhde on 16ydettivissd Volterista tai Google Scholarista. Tekodlyn
tarjoamat ldhteet on avattu Volterin tai Google Scholarin kautta, eiké ole otettu suoraan

ChatGBT-sivustolta.

2. Tyoékalu: MyBid.com

Kiyttovaihe: Kirjallisuuskatsaus ja synteesi

Kiyttotarkoitus: Lihdeluettelon viittausten oikeamuotoinen muotoilu.

o Esimerkki: Liitin Urde ym. (2007) artikkelin DOI-koodin, 70.1108/JPBM-
05-2015-0875, kohtaan "New Citation, Journal”, josta muodostui
lahdeluettelon mukainen viittaus eli ”Urde, M. (2016). The brand core and its
management over time. Journal of Product & Brand Management, 25(1), 26—
42. https://doi.org/10.1108/jpbm-05-2015-0875" minka lisésin

lahdeluetteloon.

Tarkistus: Kiytin MyBib verkkosivua muotoilemaan tutkielmassa kéytettyjd 1ahteiténi
lahdeluetteloon APA 7-viittaustyylin mukaisesti. Timén avulla pystyin luomaan
ldhdeluettelon, joka on oikeanmuotoinen tutkielmalle. Ennen kuin liitin MyBib:n

antamat ldhdeviittaukset tarkistin itse, ettd ne ovat oikeamuotoiset ja yhtendiset.
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