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Kuluttajien ja brandien vélilla on sek& positiivisia ettd negatiivisia siteitd. Mité yhteista nailla kahdella
adarimmaiselld brandisuhteella on? Tutkijat tarkastelivat poliitikkobrandiin liittyvid brandisuhteita
sosiaalisen median aineiston avulla.

Johdanto

Oletko joskus puhunut hyvad, ehka jopa julkisesti sosiaalisessa mediassa, jostakin brandista? Enta
oletko joskus moittinut jotakin bréndid? Jos olet, saattaa sinulla olla brandirakkaus- tai
brandivihasuhde kyseiseen tuote-, palvelu-, paikka- tai vaikka henkildbrandiin.

Tama artikkeli perustuu tutkimukseen, jonka tavoitteena oli lisdtd ymmarrysta kuluttajien kahdesta
aarimmaisesta brandisuhteesta: brandirakkaudesta ja brandivihasta ja niiden liittymisesta toisiinsa.

Tassa tutkimuksessa brandilla viitataan tuotenimeen tai logoon, joka identifioi tuotteen tai yrityksen
ja jonka kayttélupaa on saatettu laillisesti rajata. Fyysisten tuotteiden, kuten puhelinten ja autojen,
liséksi brandi voidaan rakentaa — tai se voi rakentua — muun muassa palvelulle, organisaatiolle,
paikalle tai henkil6lle. Bréandin suunnitelmallinen rakentaminen tunnistetaan hyddylliseksi tydkaluksi
niin yritysten, tuotteiden kuin vaikka matkailukohteidenkin kilpailuedun saavuttamiselle, silla sen
avulla voidaan luoda arvoa seké kuluttajille etté bréandille itselleen. Brandit voidaankin nahda
tehokkaaksi markkinointikeinoksi ja tavaksi erottautua Kilpailijoista. Hyvin kommunikoitu bréndi-
identiteetti, eli se, ettd kohdeyleistlle onnistutaan riittdvan houkuttelevasti ja aidosti kertomaan
mista kyseisessé brandissa on kyse, auttaa brandia l6ytamaan tiensa kuluttajan jaakaappiin,
kuulokkeisiin, matkalippuun ja &anestyslipukkeeseen. Brandisuhteet puolestaan ovat tyypillisesti
positiivisia tai negatiivisia siteitd kuluttajien ja bréandien véalilla. NAma& suhteet voivat vahvistua,
heikentyd, pysya ylla tai rikkoutua erilaisten prosessien kautta.

Brandirakkaus on voimakas, paaasiassa positiivinen, suhde. Se yhdistaa kuluttajan ja bréandin
toisiinsa monien tiedollisten, tunnepitoisten ja toiminnallisten prosessien kautta. Brandirakkaudessa
ei ole kyse pelkasta rakkauden tunteesta. Bréandirakkautta edistdd brandin tuntuminen jollakin
tavalla omalta. Brandiin ollaan tyytyvaisig, se sopii kuluttajan arvoihin, ja muut brandin kayttajat
ovat omanoloisia. Rakas brandi tuottaa iloa ja auttaa kuluttajaa toteuttamaan itseaan, vaikka
rakkaan harrastuksen kautta. Brandirakkaus tarjoaa rakastetulle bréndille monenlaisia hyotyja, kuten
positiivista suusanallista viestintaa, uskollisuutta, epaherkkyytta hinnankorotuksille ja negatiivisten
kokemusten sietamistal.

Brandiviha puolestaan on voimakas, pédosin negatiivinen, brandisuhde. Brandivihan muodostumista
edistaa tyytymattomyys brandiin ja brandin aiheuttamat pettymykset vaikkapa rikottujen lupausten
muodossa. Myds brandin sopimattomuus omaan arvomaailmaan ja linkittyminen johonkin itselle
vastakkaiseen kuluttajaryhmé&én ovat brandivihaa edistavié tekijoita. Brandiviha voi tulla nékyvaksi
muun muassa negatiivisen suusanallisen viestinnan, julkisen haukkumisen, bréandin hyljeksimisen ja
vélttelyn kautta. Kuluttaja voi olla valmis jopa kayttdméaan rahaa vahingoittaakseen vihaamaansa
brandia2. Siina missa kuluttajien rakastava kaytos voi hyodyttaa brandia, saattaa vihaava kaytos
haitata brandin menestymista.
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Rakkautta ja vihaa pidet&én usein brandisuhteiden vastakkaisina aripdina. Brandisuhteiden
tutkimus on viime vuosikymmenen aikana painottunut juuri ndihin kahteen. Koska seké rakkaudella
etté vihalla voi olla vaikutuksia brandin menestykseen, on hyodyllistd ymmaértaa millaiset mekanismit
naita suhteita luovat, yllapitavat ja rikkovat. Vaikka naité kahta suhdetta on tutkittu, niita ei ole
aiemmin juurikaan tutkittu yhdessd, vaan tutkimukset ovat keskittyneet jompaankumpaan.

Valitsimme tutkimuksen kontekstiksi poliittisen henkildbrandin eli poliitikkobrandin, sill&
kumpaakaan, brandirakkautta tai -vihaa, ei ole aiemmin tutkittu t&ssa kontekstissa. Uskoimme
poliitikkobrandin tarjoavan informatiivisen ja tutkimattoman aineiston. Tama tutkimus antaa
panoksensa niin brandisuhteiden, henkilébréndien kuin poliittisen brandéyksen tieteenaloille.

Miten tutkimus tehtiin?

Aineistoksi kerésin luontaisesti muodostunutta sosiaalisen median aineistoa. Luontaisesti
muodostunut aineisto on nimensa mukaisesti muodostunut ilman tutkijoiden vaikutusta, eli se olisi
ollut olemassa, vaikka taté tutkimusta ei olisi tehty. Luontaisesti muodostuneen aineiston etuna on,
etté se kuvastaa mahdollisimman aidosti tosielaméan ilmidita ja kuluttajien todellista toimintaa
tietyssa kontekstissa, tassa tapauksessa poliitikkobréndin sosiaalisessa mediassa.

Aineisto kerattiin naispuolisen poliitikkobrandin Facebook-sivustolta vuoden 2019
eduskuntavaalikampanijan ajalta. Tama poliittista uraansa aloittava henkil®, Eeva Kalli, valittiin
tutkimukseen, silla han péatti rakentaa bréndia lisdtakseen &énestgjien tietoutta itsestaan
ensimmaisen eduskuntavaalikampanjansa aikana. Poliitikko kerasi itselleen tiimin, jonka kanssa loi ja
toteutti kampanjansa, jonka keskidssa olivat hédnen henkilékohtaiset ammatilliset vahvuutensa sekéa
rakkautensa vaalipiiriin.
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Kuvamateriaalia tutkimuksen aineistosta. Poliitikon kampanjavari oli pinkki, joka poikkesi puolueen
vallalla olleesta vihredsté varimaailmasta. Kampanjan slogan oli "Rakkaudesta Satakuntaan”.




Facebook valikoitui aineiston kerddmisen alustaksi, sillé se oli kyseisten vaalien aikana Suomen
kaytetyin julkinen sosiaalisen median keskustelualusta ja térkein yksittainen vihapuheen kanava.
Facebook oli kyseisella hetkellda myds maailman suosituin ja laajimmin kdytetty sosiaalisen median
kanava ja todettu liittyvan niin bréandirakkauden kuin —vihan ilmaisuun. Aineiston muodostivat
poliitikkobrandin julkaisut seka kuluttajien reaktiot ja kommentit ndihin julkaisuihin. Aineisto
koostuu 110 julkaisusta, 606 kommentista, 8858 reaktiosta ja 369 jaosta. Analysoinnin tueksi
haastattelimme poliitikkoa. Toimin itse yhtena poliitikon sosiaalisen median vastuuhenkiloné
kampanjan aikana, ja hyddynsimme tutkimuksen aineistona myos tana aikana tekemiani
osallistujahavaintoja.

Tassé laadullisessa tutkimuksessa kaytettiin abduktiivista paattelyd. Abduktiivinen paéttely on yksi
tieteellisen paattelyn muodoista. Siina paattely lahtee tyypillisesti liikkeelle aineistosta tehdysté
havainnosta ja peilaa kerattya aineistoa olemassa olevaan, tutkimuksen kannalta olennaiseen,
tieteelliseen kirjallisuuteen. Kun aineistoa on peilattu kirjallisuuteen, palataan uudelleen aineiston
pariin ja pyritddn ymmartamaan, teemoittelemaan ja havainnollistamaan aineistoa. Taté toistetaan,
kunnes saadaan kasitys siita, mité aineisto tutkittavasta ilmidsta kertoo.

Sosiaalisesta mediasta kerétty aineisto analysoitiin netnografian® periaatteita noudattaen.
Netnografia on tutkimusmenetelma4, jossa aineisto kerataan verkosta ja tutkija asettuu tutkittavan
yhteisdn "sisélle” pystyakseen paremmin tulkitsemaan aineistoa. Analyysin kohteena on esimerkiksi
tietyssa kontekstissa pyoriva keskustelu, josta pyritdan tunnistamaan tutkittavaa aihetta (tdssa
brandirakkaus ja -viha) valottavia seikkoja. Liséksi hyddynsimme laadullisen sisallon analyysin
periaatteita teemoitellessamme aineistoa.

Edelld kuvatun aineiston ohella tutkimuksessa hyédynnettiin brandirakkautta ja —vihaa kasittelevia
tieteellisid tutkimusartikkeleita.

Mita tutkimuksessa l0ydettiin?

Aluksi havaitsin, ettd aineisto oli jaoteltavissa rakastaviin, vihaaviin ja neutraaleihin teemoihin.
Syvempi analysointi paljasti rakastavien eli erittain positiivisten ja vihaavien eli erittdin negatiivisten
teemoijen sisélla niin sanottuja alateemoja. Nama alateemat olivat yllattden samoja rakkauden ja
vihan ilmaisujen kesken: itseilmaisu, voimakkaat tunteet, samastuminen bréndiin, samastuminen
brandin kayttajiin, arvot ja maine, asenne ja sitoutuminen, brandikokemus ja tyytyvaisyys.

Tutkimuksen ensimmaisena l6ydoksena on brandirakkaus- ja bréandivihakasitteiden rakenteelliset
yhtymékohdat. Havaitsimme, ettd molempien brandisuhteiden kasitteisiin liittyy samoja
rakennuspalikoita, eli mekanismeja, mutta niiden ilmeneminen on yleens4 toisistaan vastakkaista.
Nama rakkauden ja vihan yhtenevaiset mekanismit on esitetty alla olevassa taulukossa. Brandiin
rakastuneet esimerkiksi kokevat samastumista muiden saman bréndin kayttgjien kanssa, kun taas
brandia vihaavat haluavat eriyttaa itsensa kyseisen brandin kayttajista tai liitt4a itsensa vastakkaisen
tai kilpailevan brandin kayttajiin.
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Taulukossa brandirakkauden ja —vihan yhtyméakohdat.

Liséksi tunnistimme brandirakkauden ja —vihan ilmaisemisen taustalla olevia syitd, eli mekanismeja.
Tutkimuksen aineisto edustaa elektronista suusanallista viestintag, silla se koostuu Facebook-alustan
kirjoituksista ja reaktioista. Edell& totesimme suusanallisen viestinnén olevan yksi seké rakkauden
etta vihan rakennuspalikoista. Seuraavaksi tunnistimme, mitka syyt ovat sosiaaliseen mediaan
kirjoitettujen rakkauden ja vihan ilmaisujen taustalla. Havaitsimme, ettd itseasiassa kaikki muut
brandirakkauden ja —vihan mekanismit voivat toimia sytykkeind ilmaista rakkautta ja vihaa
sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi voimakkaat positiiviset tunteet brandia kohtaan, syva
tyytyvéisyys brandiin ja arvomaailmojen yhtenevaisyys voivat olla syita ilmaista brandirakkautta.
Brandin herattamat negatiiviset tunteet, arvomaailmojen kohtaamattomuus ja samastuminen
brandin vastustajiin voivat puolestaan olla syitd ilmaista brandivihaa. Usein vihan ja rakkauden
ilmaisuja vahvistettiin teemaan sopivilla emojeilla, kuten sydamillé tai vihanaamoilla. Rakkautta
ilmaistiin sanojen ja emojien lisaksi myds lisadmalla kannustavia valokuvia muun muassa bréndin



kylteista ja lemmikeista. Vihan kohdalla emme havainneet itse otettujen kuvien lisédmisté sanojen
tueksi.

Seuraavana l6ydoksend oli niin sanotun spill over —ilmidn, ylildikkymisen, tunnistaminen. Tama
tarkoittaa brandin sidosryhmien positiivista tai negatiivista vaikutusta brandin rakastamiseen tai
vihaamiseen. Poliitikkobrandin kohdalla yksi merkittdvimmin vaikuttava sidosryhma on puolue ja
puolueen muut poliitikot. Esimerkiksi, jos kuluttaja suhtautuu negatiivisesti paé@ministeriin, saattaa
tuo ndkemys valua myds puolueen uusiin poliitikkoihin. Talléin uusi poliitikko saattaa saada
osakseen jyrkasti esitettyd brandivihaa vain kuulumalla samaan puolueeseen paaministerin kanssa.
Havaitsimme kuitenkin, ettd kun brandin, t4ssé tapauksessa uuden poliitikon, tunnettuus lisdantyy
muun muassa televisioesiintymisten kautta, vahenee sidosryhmiin perustuva vihainen huutelu
brandin kanavissa.

Lopuksi havaitsimme kahdenlaista brandisuhteiden polarisaatiota. Polarisaatio viittaa téssa siihen,
ettd rakkaus ja viha néhdaan brandisuhteiden vastakkaisina napoina — ja ndiden kahden
vastakkaisuuden ilmeneminen samaan aikaan on brandipolarisaatiota. Havaitsimme, etté a) yksi
kuluttajaryhma voi rakastaa brandia samalla kun toinen ryhma vihaa. Toisaalta havaitsimme, etta b)
yksikin ihminen voi yhta aikaa vihata ja rakastaa samaa brandid: kokea poliitikon henkilébrandin
positiivisena ja osaavana, mutta poliitikon edustaman puolueen itselleen kertakaikkisen
sopimattomana.

Lopuksi

Brandin vahvuus tulee esiin kilpailuetuna silla hetkell&, kun kuluttaja valitsee yhden bréndin toisen
sijaan. Valintaan voi vaikuttaa kuluttajan mielikuva ja tietoisuus bréndista taloudellisen
saavutettavuuden ja tarpeen tayttamisen ohella. Tarpeen tayttamisella viitataan siihen, etta jos
ihmisella on esimerkiksi jano ja hanen on ostettava juotavaa, tarve tayttyy lahes mill4 tahansa
juomatiskin tuotteella, mutta niisté han valitsee vain jonkun tai joitain. Bréndeja ja kuluttajien
suhteita niihin onkin merkityksellista tutkia brandien, mutta myos kuluttajien kannalta, jotta
kuluttajat voivat oppia tunnistamaan taustoja oman kulutuskayttaytymisensa taustalla.
Branditutkimuksella on myos yhteiskunnallista merkitysta, silla isossa mittakaavassa
kulutuskayttaytyminen heijastuu rahavirtojen liilkkumisen ohella muun muassa luonnonvarojen
kulumiseen.

Koska tutkimus toteutettiin yhden brandityypin kontekstissa, tulisi tutkimuksen teemoja ja tuloksia
tutkia my6s muunlaisten brandien kontekstissa ja muissa maissa ja kulttuureissa.
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