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Tasséa kandidaatintutkielmassa selvitetd&n online brandiyhteis0 HYPENDiIn vaikutuksia
kyseisen ryhman jasenten ostokayttdytymiseen ryhman sisalla customer to customer
kontekstissa. Tutkielma selventda miten brandiyhteison sisainen kommunikointi ryhman
jasenten valilla ja katumuodista keskusteleminen vaikuttaa asennoitumiseen brandeja
kohtaan ja tatd kautta ostokayttaytymiseen. Tutkielmaa varten on tutustuttu aihetta
koskevaan Kkirjallisuuteen, seka kerétty empiiristd dataa edella mainitun bréandiyhteisén

neljalta jasenelta syksylla 2017.

Tutkielman teoreettinen viitekehys kuvailee brandiyhteisossa kaytyjen jasenten vélisen C2C
keskustelujen ja niiden laadun vaikuttavan jasenen epavarmuuden vahenemiseen
ostotapahtumiseen liittyen ja tatd kautta vaikuttaen jasenen ostokayttaytymiseen. C2C
kommunikaatioiden vaikutuksen lisaksi teoreettinen viitekehys huomioi muitakin
ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd, joita empiirisessa osuudessa on tuotu esiin
haastattelukysymysten kautta.

Taman tutkielman tulokset esittavat, etta brandiyhteisolla on suuri vaikutus sen ryhmén
jasenen ostokayttaytymiseen C2C kontekstissa. Pd&asiassa se, miten ryhnman jasen itse
kokee yhteison seké& yhteishengen, on paatekija jasenen ostokayttaytymiseen ryhmén
sisdlla. Jasenen omalla aktiivisuudella on myds merkittdva vaikutus ostotapahtumien

maaraan.
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This Bachelor's Thesis examines online brand community HYPEND’s effects on its
members purchasing behavior in customer to customer context. The thesis also clarifies
how the internal communication inside brand communities and the conversations about
streetwear- culture effects on stances to brands and purchasing behavior. For this thesis,
one has orientated itself in literature about brand communities and collected empirical

material from four of HYPEND’s members in fall of 2017.

The theoretical framework describes how the C2C communication inside brand communities
reduces the uncertainty of a member and indirectly has influence on purchasing behavior.
In addition to C2C communication’s consequences in purchasing behavior, the theoretical
framework also takes other matters which affect to purchasing behavior into consideration.
These matters have been brought up in the empirical part of this thesis through the

interviews.

The results of this thesis suggest that brand communities have huge effect on the
purchasing behavior on C2C context in its members. Mainly the personal experience
regarding the group is the main effecting factor on purchasing behavior. Also the individual
activity of a member inside a brand community has significant causation in the amount of

purchases being made.
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1. Johdanto

Tutkielman aiheeksi valikoitui verkkoymparistossa syntyneen brandiyhteison,
HYPENDiIn tutkiminen, seka siella tapahtuva C2C-kaupankaynti. Syy talle aiheelle
juontaa juurensa kirjoittajan mielenkiinnosta jalkimarkkinoita kohtaan seurattuaan pari
vuotta sivusta ihmisten ostokayttaytymistd ja brandiyhteisotllisyyttd kyseisessa
HYPEND- Facebook ryhmassa. Ryhméan koko on tasaisesti kasvanut ja kayttgjien
aktiivisuus lisaantynyt, mika kertoo ajankohtaisesta ja kasvavasta ilmiosta (Facebook
2017).

1.1 Tutkimuksen aiheet ja tavoitteet

Tutkielman tavoitteena on selvittaa, miten bréndiyhteis6 HYPENDiin kuuluminen
vaikuttaa kuluttajan C2C ostokayttaytymiseen kyseisen ryhman sisalla. Tutkielmassa
pyritaan selventdmaan ja kasittelemaan ilmiota, jossa normaalille kuluttajalle tavallisen
nakaisistd muotituotteista ja niin sanotuista "harvinaisuuksista” kaydaan jalkikauppaa,
niiden jalkimarkkinahinnan mahdollisesti  ylittAen alkuperaisen ostohinnan
moninkertaisesti. Belk (2001) mé&arittelee kerailyn uniikkien ja rajattujen saatavilla
olevien tuotteiden aktiiviseksi, valikoivaksi ja intohimoiseksi hankinnaksi
henkilokohtaiseen omistukseen. Kerdailytuotteet, joilla on korkea arvo ovat
harvinaisuuksia ja nain ndaistd kiinnostuneet ostajat joutuvat kilpailemaan muita
kerdilijoitd vastaan, johtaen tuotteiden hinnannousuun huutokaupan kautta, jossa
korkeimman hinnan tarjoava saa tuotteen. (Belk 1995, Muensterberger 2014). limiona
tamankaltainen harvinaisten tuotteiden kerd&minen ja hinnannousu jalkimarkkinoilla ei
ole uutta, mutta pyritddnkin selventdmaan, miten yhteiséon kuuluminen ja siella kayty

keskustelu vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja harvinaisten tuotteiden hankkimiseen.

Tyossa lahdetaan puimaan esitettya ilmiota paatutkimusongelman kautta:

“‘Miten HYPENDIn brandiyhteisdllisyys vaikuttaa HYPENDIn sisalla kaytavaan
C2C ostokayttaytymiseen?”



Tahan paatutkimuskysymykseen selvyytta tuodaan alatutkimusongelmien kautta:

o “Milld tavoin HYPENDIn yhteiséllisyyden kokeminen vaikuttaa ryhmén jdsenen
toimintoihin?”

o “Mitka tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen HYPENDiss&?”

1.2 HYPEND

HYPENDIA voi lyhyesti luonnehtia Facebook-kirpputoriksi. HYPEND ei kuitenkaan ole
tavallinen Kkirpputori, silla kyseisessd ryhmésséd kauppatavarana toimii usein
harvinaiset vaatteet ja asusteet, joiden arvo ylittdd normaalin kuluttajan kipukynnyksen

rajan.

Ryhman Facebook-sivuilla kuvauksena on seuraava: "Tervetuloa HYPEND-ryhmaan!
HYPEND on vuonna 2016 perustettu suomalainen internetyhteisd, jonka tarkoitus on
yhdistdd kanssaveljet ja -siskot, jotka ovat kiinnostuneita nykyisestd streetwear-
kulttuurista, uusista (ja vanhoista) trendeistd, vaatedropeista, mallistoista,
suunnitelijoista ja luoda keskustelua kyseisen kulttuurin eri alakategorioiden pohjalle,
taten tarjoten parhaimman ja ymmartavaisimman ympariston kyseisille tekijoille.
HYPEND toimii myds MYY/OSTA/VAIHDA-kanavana, jossa voit myyda tai vaihtaa

omia tavaroitasi.” (Facebook 2017)

HYPEND ei ole rajoittunut pelkastaan tuotteiden jalkimarkkinapaikaksi, vaan ryhman
yhtena paatarkoituksena on myoOs luoda keskustelua ja “hypettad” tuoreinta
katumuotia, joka vaikuttaa valillisesti myytavien tuotteiden jalleenmyyntiarvoon ja
haluttavuuteen. HYPENDissa jalkimarkkinoilla ei ole ainoastaan jonkin tietyn brandin
tuotteita, vaan yhteisdn jasenet kayvat kauppaa kaikilla mahdollisilla sen hetken

suosituimmilla katumuodin brandituotteilla.

“On hauskaa, etté kun porukka puhuu Hypendisté, he toteavat sen olevan Facebook-

ryhmé. Se on kuitenkin osoittautunut olevansa muutakin. Ikdan kuin yhteiso ja kultti,



jota edustetaan, Hypendin perustaja Oula Valkeinen kertoo.” (Vasara 2016) Ryhman
koko, pdaivayksella 15.10.2017, eli noin puolitoista vuotta ryhman perustamisen
jalkeen, on kasvanut jo 11 106 jaseneen. Nain ollen voidaan olettaa ryhméan olevan
viela kasvuvaiheessa, silla hieman alle vuosi perustamisen jalkeen ryhmassa oli viela
vasta noin 2000 jasentd. HYPEND ryhma on suljettu, mika tarkoittaa sita, ettéa
yllapitajien on hyvaksyttava siihen liittyméaan pyrkivat jasenet. HYPENDista viela lisaa

sen perustajajdsenen Oula Valkeisen sanoin kappaleessa 3.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Tybssa kaytetaan tutkimusmenetelména kvalitatiivista tiedonkeruuta, tehden kolme
haastattelua HYPEND- ryhmaan kuuluvilta jasenilta ja yhden haastattelun HYPENDIn
perustajalta, Oula Valkeiselta. Haastattelujen kautta pyritdan syventamaan
ymmarrystda HYPEND- ryhméan brandiyhteisosta: yhteisollisyyden ja C2C
kommunikaation vaikutuksesta ostokayttadytymiseen yhteison yksittaisen jasen
kohdalla.

Kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla voidaan selittdad ei-tilastollisia tutkimusaiheita ja
tutkimuskysymyksia. Kvalitatiivisista menetelmista saatetaan kayttaa termia "pehmeat”
tutkimusmenetelmét erottaakseen ne tilastollisista, "kovista” tutkimusmenetelmista
(Gronfors & Vilkka 2011). Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan laadullista
tutkimusta, jolla pyritdan selittamaan ja ymmartdmaan tutkittavaa ilmioéta syvemmin
kuin statistiikkojen ja kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella pystyttaisiin. Alasuutarin
(2011) mukaan laadullinen tutkimus eroaa tilastollisesta tutkimuksesta myods siina
suhteessa, ettd laadullisessa tutkimuksessa aineisto nahdaan usein kokonaisuutena,
joka selittdaa ‘jonkin singulaariseksi ymmaérretyn siséisesti loogisen kokonaisuuden

rakennetta.”

Laadullisella aineistolla voidaan tarkoittaa yksinkertaisimmillaan aineistoa, joka on
iimiasultaan tekstid. Tama teksti voi syntyd tutkimuksessa ilman tutkijaa tai tutkijan

kanssa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimussuunnitelma eld& parhaimmillaan



tutkimuksen mukana, tarkoittaen osin sita, ettd laadullisila menetelmilla

saavutetaan “ilmididen prosessiluonne”. (Eskola & Suoranta 2000)

Vaikka laadullinen tutkimus nahdaan usein esitutkimuksena kvantitatiivista tutkimusta
varten, on laadullinen tutkimus hyédyllinen myds itsessaan ja silla voidaan jopa avata
kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia informaatiota syventaen. Laadullisen tutkimuksen
kautta saatava tieto voi auttaa myds ymmartamaan kvantitatiivisen tutkimuksen syita,
eli kvantitatiivisen tutkimuksen lahtokohtia. Merkittdvan suuri osa liiketaloustieteen
ongelmista ja tehdyistd havainnoista juontaakin juurensa laadullisen tutkimuksen
kautta. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005)

Kvalitatiivisen tiedonkeruun tavoitteena on haastateltavilta henkil6iltd informaatiota
HYPENDiIIn liittyen: sitd, miten jasenten interaktiivisuus yhteison sisalla vaikuttaa
jalkimarkkinoihin ja kuluttajan ostokayttaytymiseen. Ryhmésséa on paljon erilaisia ja eri
tavalla kayttaytyvia jasenid, joten oletettavasti jokainen haastateltava antaa hieman
erilaisia nakdkulmia tutkimukseen. Haastattelut suoritetaan teemahaastatteluina, silla
Metsdmuurosen (2006) mukaan talla metodilla saadaan intimeja tai arkoja aiheita

esille; arvostuksia, ihanteita ja perusteluja.

1.4 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus rajoittuu empiirisesti vain HYPEND- ryhmé&n jaseniin, silla ryhman jasenet
antavat oletettavasti riittdvasti dataa vastaamaan tutkimusongelmaan. Toisena
rajauksena B2C-markkinointi ja br&ndin luominen jaavat tutkimuksen ulkopuolelle
keskityttdessd C2C- markkinoihin ja HYPENDIn sisalla tapahtuviin tekijoihin, silla tyo
ylittaisi kandidaatintutkinnon pituusrajoitukset.



1.5 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisena viitekehyksena tydssa esitetdan Adjein, Noble ja Noble (2009)
tutkimuksen kautta mukailtu malli, joka on luotu integroimalla suhdemarkkinoinnin
kirjallisuutta seka ihmisten vaélisen viestinnan Kkirjallisuutta keskenaan. Mukailtu
teoreettinen viitekehys kuvaa mallin, jossa visualisoidaan brandiyhteison vaikutusta
brandiyhteison  jdsenen epavarmuuden vahentamiseen ja tatd kautta
ostokayttaytymiseen. Teoreettisesta viitekehyksestd saa syvemman ymmarryksen

brandiyhteison toimintaan seka ostokayttaytymiseen.

Kommunikaation konteksti

Ei-kaupallinen sivusto

Brandiyhteisoén
jasenen ostovoima

Brandiyhteistssa \ .
kaydyn C2C «  Epdvarmuuden
kommunikaation vaheneminen tai p
laatu lisaantyminen Brandiyhteison jasenen
) ) " brandiyhteisossi - ostokdyttaytyminen
(Ajantasaisuus, tapahtuvassa
merkityksellisyys, ostamisessa
tiheys, kesto) a
F Y
Jasenen asiantuntemus Ostettavan tuotteen

-Koettu henkildkohtainen monimutkaisuus

asiantuntemus

-Koettu vuorovaikutuksellinen
asiantuntemus brandiyhteistssa

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys



Teoreettisessa viitekehyksessa brandiyhteisdssa kayty C2C kommunikaatio viittaa
brandiyhteison sisalla kaytaviin jatkuviin keskusteluihin bréndiyhteison jasenten
valilla, esimerkiksi keskustelupalstoihin. Adjei et. al. (2009) mukaan keskustelun
ajantasaisuudella, merkityksellisyydella, tiheydella ja kestolla on suora vaikutus
brandiyhteisén jasenen epavarmuuden vahenemiseen, joka taas vaikuttaa
suoraan ostokayttaytymiseen. Keskustelut saattavat kuitenkin vaikuttaa myos
epavarmuutta lisaavalla tavalla, joka vahentdd brandiyhteison jasenen

ostohalukkuutta.

Weissin, Lurien ja Maclnnisin (2008) tekeman tutkimuksen kautta on paadytty
nakokulmaan, jossa verkossa kayty C2C kommunikaatio on itse asiassa
epavarmuuden vahentdmisen paatekija, silla laajemmat C2C vuorovaikutukset
tarjoavat tarkempaa ja syvallisempéaa tietoa, joita ihminen paadasiassa kayttaa
epavarmuuden vahentamiseen, yrityksid ja ostopaatoksia koskien. Carlson ja
Zmud (1999) jopa ehdottavat, ettd kyseisen kommunikaation tavoite on ainoastaan

vahentaa kuluttajan epavarmuutta.

Epavarmuuden vahentamisen teorian mukaan verkossa kayty C2C kommunikointi
voi merkittavasti vaikuttaa positiivisella tavalla kuluttajan ostopaatokseen. Morgan
ja Hunt (1994) méaarittelevat epavarmuuden sen perusteella, kuinka itsevarmana
kuluttaja pitad itsedan tehdessddn ennusteita yrityksesta tai tuotteesta, jonka
kanssa kay kauppaa. Jasenet, jotka ovat vahemméan epéavarmoja jostain
yrityksestd tai tuotteesta, ostavat todennakdisemmin uudestaan seka
samantyyppisia, etta erityyppisia tuotteita tai palveluita (Adjei et. al. 2009). Eli
teoreettisessa  viitekehyksessa epavarmuuden vahentaminen vaikuttaa

positiivisesti asiakkaan ostokayttaytymiseen maarallisesti ja arvollisesti.

Adjei et. al. (2009) tutkimuksen mukaan kommunikaatiotyylilla on kohtalainen
vaikutus brandiyhteison jasenen epévarmuuden vahentamiseen. Kaupallisilla
sivustoilla on pienempi vaikutus epavarmuuden vahentamiseen kuin
yksityishenkildiden omistuksessa olevilla. Koska HYPEND on yksityishenkilGiden

omistama, voidaan yrityksen omistamat sivustot jattaa tarkastelun ulkopuolelle.



Koettu henkilokohtainen asiantuntemus viittaa kehitysasteeseen, jossa
brandiyhteison jasen pitaa itseaan jo hdnen omaaman tiedon perusteella (Adjei et.
al. 2009). Korkean tietamyksen omaava jasen ajattelee itseaan talloin
varteenotettavana, kokeneena ja valmistautuneena brandiyhteison
keskusteluissa. Talléin jasen voi uskoa, ettei hanella ole tarvetta oppia lisaa
brandiyhteisdltd, ja ndin antaa vahemman arvoa muiden brandiyhteison jasenten
mielipiteille. Toisaalta heikon tietAmyksen asteen omaavat jasenet taas antavat
enemman arvoa muiden brandiyhteison jasenten ajatuksille ja nakokulmille. Tasta
Adjei et. al. (2009) tutkimuksessa paastin nakemykseen, ettd koetulla
henkilokohtaisella  asiantuntemuksella on lieva negatiivinen  vaikutus
epavarmuuden vahentamiseen, silla yksilon kokema korkea asiantuntemuksen
aste heikentéa C2C- kommunikaation ja keskustelun laatua. Koetulla
vuorovaikutuksellisella asiantuntemuksella taas on lievd, mutta positiivinen
vaikutus kaytyyn C2C- kommunikaation laatuun, joka vaikuttaa positiivisesti

epavarmuuden vahentamisen kautta ostokayttaytymiseen.

Kun ostoharkinnan kohteena on monimutkainen tuote, tarvitsee Kkuluttaja
perusteellisempaa harkintaa ostopaatosta tehdessa ja arvioidessa tuotetta
(Johnson & Payne 1985). Tassa tapauksessa kuluttajat helposti turvautuvat
puolueettomampaan palautteeseen seka tietoon tuotetta koskien, joka yleensa on
muiden kuluttajien tuottamaa tietoa. Kun kyseessa on yksinkertainen arkipaivainen
tuote, ei kuluttaja koe samanlaista tarvetta etsia tietoa tai kokemuksia tuotteesta.
Nain kuluttaja luottaa omiin kokemuksiin ja tietoon. Eli brandiyhteistssa kaytavilla
keskusteluilla ja sielta saatavalla tiedolla on tuotteen monimutkaisuudesta riippuen
vaikutus epavarmuuden vahentamiseen brandiyhteison jasenen ostopaatoksessa.
(Adjei et. al. 2009)



1.6Kasitteet

Tutkimuksessa esiintyy tiettyja termejd, jotka on hyva avata erikseen

ymmartadkseen paremmin tutkimuksen kulkua seké lopputulosta.

1.6.1 Brandiyhteiso

Brandiyhteis6 on ihmisten kollektiivi, joka on syntynyt Kkiintymyksesta tai
mielenkiinnosta jotakin tiettyd tuotetta tai brandid kohtaan, luoden samalla
kollektiiville oman kulttuurin, hierarkian, rituaalit seka sanaston (Cova & Pace
2006). Brandiyhteis6 voidaan méaaritella kestavaksi, itse valituksi ryhméaksi, jossa
ryhman jasenet jakavat saman arvojarjestelméan ja standardit. Ryhmén jasenet
myo6s tunnustavat ryhmastad tulevat sidokset toisten jasenten valilla, seka
kokonaisuutena ryhmana. (Moffin & Dover 2011) Muniz ja O’guinn (2001) taas
maarittelevat brandiyhteison erikoistuneeksi, maantieteellisesti rajattomaksi
yhteisoksi perustuen jasenneltyihin ihmissuhteisiin tietyn brandin ihailijoiden

keskuudessa.

1.6.2 Brandisitoutuminen

Brandisitoutuminen on prosessi, jossa kuluttaja Iluo emotionaalisen tai
rationaalisen suhteen jotakin brandid kohtaan (Sashi 2012). Sitoutumista
maaritellaan psykologisessa kirjallisuudessa yksittaisen henkilon
kontekstisidonnaiseksi mielentilaksi, sekd mielikuviksi brandista (Friman 2016).
Bowden (2009) ndkee brandisitoutumisen psykologisena prosessina, johon liittyy
kognitiivisia ja emotionaalisia tekijoita. Mikali sitoutuminen brandia kohtaan syntyy,
on sitoutunut asiakas todennakoisesti myos uskollinen bréndid kohtaan, mika

johtaa yleensé uusintaostoksiin.



1.6.3 Customer to customer- markkinointi

Customer to customer (C2C) on yleensd verkkoymparistossa tapahtuva
liketoimintamalli, jossa kuluttajat paasevat harjoittamaan vaihdantaa kesken&an.
Toisin kuin yritysten hallinnoimia B2C malleja, C2C liiketoimintamallia on yritysten
vaikeampi hallita sen vapaamuotoisuuden vuoksi, jossa tieto levida yleensa
verkkoymparistossa word-of-mouthin kautta (Davies, Baron & Harris 1999). Yritys
kuitenkin pystyy vaikuttamaan verkossa leviavaan word-of-mouthiin positiivisesti

oman asiakaspalvelunsa ja asiakaskokemusten kautta.

Yritys pystyy myos vaikuttamaan brandin kehittdmiseen ja sen strategian
asettamiseen niin, etta kuluttajat jakaisivat ja keskustelisivat toisten kuluttajien
kanssa kyseisesta brandista tai tuotteesta. Kumarin, Petersenin ja Leonen (2007)
mukaan asiakkaan arvo ei ole vain sen ostamissa tuotteissa, vaan siind, mita
asiakas on valmis muille kuluttajille kertomaan yrityksestd. C2C viestinta on
yritykselle myos tehokkaampaa mainontaa siten, ettd kuluttajat pitavat
kanssakuluttajien kertomaa viestid puolueettomana, siind missa yrityksen
mainonnan he tietdvat olevan maksettua ja tarkoitettu yrityksen voittojen ja

myyntien maksimointiin.

1.6.4 Brandi

Bréandi tarkoittaa jonkin tietyn yrityksen tavaramerkin ymparille muodostunutta
positiivista mainetta, joka erottaa tietyn brandin sen kilpailijoiden tarjoomasta taten
ollen kriittinen tekija yritysten menestyksessa (Wood 2001). Brandi voi olla nimi,
termi, muotoilu tai symboli, joka erottaa tietyn organisaation tai tuotteen sen
kilpailijoista asiakkaan nakokulmasta. Brandin arvo muodostuu jonkin edella

mainittujen brandimuotojen tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta,
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brandin  mukanaan tuomasta laadun tunteesta ja brandiin liitetyista
mielikuvista. Brandayksella pyritdan erottumaan omaksi edukseen kilpailevien
tuotteiden ja yritysten meresté niin, ettd luodaan kuluttajalle kestava ja laadukas
mielikuva omasta tuotteesta tai palvelusta, nain asiakkaan fokusoiden

resurssejaan brandaajalle suotuisaan suuntaan. (Laakso 2003)

Brandiin voidaan liittdd myos termi brandipddoma. Naita ovat kaikki tekijat, jotka
tuovat brandille lisdarvoa valillisesti tai valitttmasti. Brandi on rakennettava niin,
ettd ndma brandin perustana olevat tekijat yhdistetdan itse brandin nimeen tai
symboliin. Naita tekijoitd ovat Aakerin, Kumarin ja Dayn (2007) mukaan
brandiuskollisuus, nimitietoisuus, koettu laatu, koetun laadun yhdistdminen

brandiin, sekd muut brandin voimavarat, kuten patentit, tavaramerkit ja verkostot.

1.6.5 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymisen lahtokohtana on kuluttajien tarpeet, joista kysyntdan ja
kulutukseen liittyvat asiat ovat paatekijoina kuluttajan ostokayttaytymisen
ymmartamiseksi (Lahtinen, Isoviita & Hytbnen 1996). Ostokayttdytymiseen
vaikuttaa Kotlerin ja Armstrongin (2010) mukaan kulttuuriset, sosiaaliset,
henkilokohtaiset, seka psykologiset tekijat. Jokaisen yksilén ostokayttaytyminen on
yksilollistd ja maaraytyy Maslowin (2013) tarvehierarkian mukaan fyysisista
selviytymiseen liittyvista tarpeista itsensa toteuttamisen tarpeeseen. Jotta kuluttaja
tekee ostopaatoksen, edellyttda tama kuluttajalta ostokykya ja ostohalua (Lahtinen
et. al. 1996).



11

1.7 Brandisitoutuminen avainasemassa

Kun brandiin sitoudutaan, merkinvaihtamisen kynnys on korkella. "Sitoutuminen
nakyy oma-aloitteisena haluna paitsi keskustella brandista my6s haluna suositella
sitAi muille - parhaimmillaan hankintaa perustelevien myyntiargumenttien
kera.” Tallaiset  kuluttajat ovat  puolueettomuudessaan  uskottavia
myynninedistgjid. Heille brandi edustaa kerhoa, johon he haluavat kuulua. (Laakso
2003)

Tassa tutkimuksessa brandisitoutuminen on avaintekija brandiyhteisén toiminnan
ymmartamiseksi. Brandin merkitys on jo yksittaiselle kuluttajalle suuri. Ei ole ihme,
ettd brandiyhteis0ssa, jossa samanlaiset kuluttajat kohtaavat, tama merkitys ja
brandin ihannoiminen moninkertaistuvat. Nain kuluttajat luovat omaa imagoaan ja
identiteettiaan osittain  brandien ymparille samalla kayden interaktiivista
keskustelua muiden ryhman jasenten kanssa perustellen omia mielipiteitaan ja

nakemyksiaan.

Tutkimuksessa kasitelladn HYPEND ryhmaa, jossa ei kuitenkaan kuluteta vain
yhta tiettya brandid, vaan keskustelu ja kaupankanyti nitoutuu tiukasti useamman
brandin ympaérille, riippuen siitd, mitd jasenet pitavat senhetkisen ajanjakson
halutuimpina tuotteina ja brandeind. On yleista tietoa, ettd kuten
brandaysparadigmat, myds muoti muttuu ajan kuluessa. Tama aiheuttaa jollekin

brandille nousukautta samalla kun toinen brandi kokee laskukautta.
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2. Teoria

Tutkimuksen teoreettisessa osiossa kasitellddn jo olemassa olevaa teoriapohjaa
tukemaan tyon empiiristd osuutta. Aiheesta |0ytyy valmista teoriaa runsaasti, jotka

auttavat ymmartamaan brandiyhteiséja, word-of-mouthia seka ostokayttaytymista.

2.2 Brandiyhteis6

Brandiyhteiso viittaa isompiin asioihin kuin Facebook ryhmiin, yritysblogeihin tai Twitter
aloitteisiin. Se on enemman kuin vain uuden mediakanavan luominen ja siina
asiakkuudenhallinta ja promootio jadvat usein kasitteen ulkopuolelle. Tama johtuu
siita, etta brandiyhteisossa keskitytddn yhtad paljon yhteisOn jasenien- ettd yhtion
tarpeisiin. Moffinin ja Doverin (2011) mukaan brandiyhteisdissa on kaksinkertainen

kasvunopeus verrattuna muiden sektorien yhteiséjen kasvunopeuteen.

Moffinin ja Dover (2011) esittavat brandiyhteison mallin, jonka mukaan brandiyhteisolla

on viisi tyypillista piirrettd. Nama esitetaan kuvassa 2.

« Se perustuu yhteiseen kiinnostukseen yrityksen, tuoteen tai brandin
suhteen.

« Se yhdistas yrityksia tai tuotemerkkeja asiakkaiden, vaikuttajien tai
muiden yhteisdn jdsenten kanssa.

+ Se yhdistaa yhteison jasenet keskenaan.

« Se yhdistag yritykset ja jasenet ei-jasenten ja potentiaalisten
jasenten kanssa

« Se yllapitaa rituaaleja ja perinteita, joihin kuuluu julkista nakyvyytta

tunnistaakseen muita brandiin/yhteis66n samaistuvia.

Kuva 2. (Moffin & Dover 2011)
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Kuvan 2 kaikki ominaispiirteet patevat brandiyhteison teoriaan. Brandiyhteistssa
keskustelua ja ryhméahenked synnyttavat tekijat ovat tuotteet ja brandit, joihin koko
brandiyhteisdn toiminta perustuu. Mikali brandiyhteiséssa ei ole toiminnan ydinta, eli
brandia ja tuotteita, ei brandiyhteisolla mydskaan ole sitovia tekijoita. Yhteiso yhdistaa
yrityksia tai tuotemerkkeja asiakkaiden, vaikuttajien tai muiden yhteison jasenten
kanssa. Brandiyhteisossd yhteisbn jasenet voivatkin samaistua toistensa
ajattelumaailmaan ja mielipiteisiin juurikin brandien ja tuotteiden kautta. (McAlexander
et. al. 2002) Bréandiyhteisbn ydin ja sen sidokset on helppo ymmartaa Munizin ja
O’Guinnin (2001) Brandiyhteison kolmion kautta. Tastd huomaa kuinka koko yhteisén
toiminnan ytimena toimii juurikin brandi tai brandit, jotka yhdistavéat kuluttajat

keskenaan.

Brandi

Kuluttaja < > Kuluttaja

Kuva 3. Munizin ja O’Guinnin brandiyhteisén kolmio (2001)

On huomionarvoista, ettei brandiyhteison jasenia yhdistd ainoastaan brandi, vaan
myos yhteisollisyys, samanhenkisyys seké kulttuurinen padoma (McAlexander et.al.
2002). YhteisOn jasenet yleensa arvostavat brandiomaisuutensa lisdksi myds
jarjestoja, toimihenkiloita seka instituutioita, jotka omistavat tietyn brandin. Hyvana
esimerkkind voidaan pitéa Applea, jonka brandisitoutuneet asiakkaat nostavat Apple
tuotemerkin lisaksi sen edesmenneen kehittdjan Steve Jobsin omalle jalustalleen

visionaarina ja ihailun kohteena (Adjei et. al. 2009).
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Savignacin, Parmentierin sekd Marcouxin (2012) mukaan streetwear- yhteisot ottavat
myo6s bloggaajien ja julkisuuden henkildiden kautta vaikutuksia omaan tyyliinsa ja
keskusteluihinsa, nain levittden tiettyd tyylisuuntautumista word of mouth-
kommunikaatiolla muille brandiyhteisén jasenille. Naitda vaikuttajia pidetdan

tietynlaisina johtajina ja edellakavijoina brandiyhteisdaille.

Mink& tahansa yhteison, myos brandiyhteison kautta jasenet voivat jakaa muille
yhteisdn jasenille ryhman tarkoitukseen liittyvia resursseja materian, henkisen tuen tai
kognitiivisuuden, eli tiedon lisdédmisen muodossa. Nama jaetut resurssit voivat ryhman
tarkoituksen perusteella olla jopa ruokaa tai materiaa, mutta myods hyddyllista tietoa tai
moraalista tukea. Kuitenkin jokaista yhteis6d yhdistavana tekijana pidetaan sita, etta
yhteisdssa luodaan kollektiivisesti merkitys, seka asiasta kaydaan keskusteluja
ryhman tasolla. (McAlexander, Koenig & Schouten 2002)

2.3 Word of mouth

Word of mouth voidaan luonnehtia suusannalliseksi tai verkossa tapahtuvaksi
viestinnaksi, jossa kuluttajan kayttédessa tai kokeillessa tiettya tuotetta tai palvelua, han
kertoo asiasta eteenpdin ystavilleen tai tuttavilleen. Nain tieto ja kokemukset
kyseisesta tuotteesta tai palvelusta lahtevat eksponentiaalisesti kiertAmaan muiden
kuluttajien tietoisuuteen (Hughes 2005).

Lahtokohtana word of mouth- markkinoinnissa on ihmisten luontainen halu ja tarve
keskustella heidan kokemistaan tuotteistaan sekd palveluistaan ja jakaa tarinoita.
Juurikin talle ilmidlle word of mouth perustuu ja ylipaansa mahdollistaa kyseisen
markkinointimuodon. (Hughes 2005) Mediatoimisto Voitto Oy:n tekeman tutkimuksen
mukaan Word of mouth tapahtuu nykyadn pitkélti sosiaalisessa mediassa, seka
mainitsee kuluttajapalautteenkin tulevan tatd kautta joskus jopa julkisesti
(Mediatoimisto Voitto Oy 2010).
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Kuluttajapohjaiset verkkoyhteisot ovat malliesimerkkeja word of mouth tapauksista,
joissa kuluttajat kanssakayvat suusanallisesti tai kirjallisesti samojen intressien ja
tuotekategorioiden pohjalta. Naihin kanssakaymisiin voi kuulua esimerkiksi
ostoneuvontaa samanmielisten kuluttajien kanssa, tai kanssakaymista tuotteiden
kritisoimisesta tai kehumisesta kollektiivisesti. (Brown, Broedrick & Lee 2007) Word of
mouth kanavat ovatkin kuluttajien dominoivia viestintaketjuja, joissa osallistujat ovat
itsendisid kuluttajia. N&in ollen niista saatavan informaation uskotaan olevan
luotettavampaa ja puolueettomampaa, kuin yrityksen oma markkinointi ja informaatio
sen kauppaamista samoista tuotteista tai palveluista. Word-of-mouthin vaikutusta
kuluttajan  paatoksentekoon ja asenteeseen voidaan arvioida kolmella
avainelementilla, joita ovat sidoksen tai suhteen vahvuus, kuluttajien samankaltaisuus,

seka suusanallisen lahteen uskottavuus (Brown et. al. 2007).

2.4 Ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytyminen perustuu yksilon tarpeiden ja henkilokohtaisten
kuluttamiseen ohjaavien motiivien pohjalle. Tarpeet ja motiivit ovat kullekin kuluttajalle
yksil6lliset, joita ohjaavat kuluttajan ominaisuudet seka markkinoivien yritysten
toiminta. Puhuttaessa ostokayttaytymisestda, on otettava ostokyky huomioon, silla
ostokyky maarittaa sen, mitd taloudellisia mahdollisuuksia kuluttajalla on. Ostokykyyn
vaikuttavat kuluttajien kaytettavissa olevat varat, mahdollisuudet luotonsaantiin,
kaytetyt maksuehdot ja tuotteiden hintakehitys. (Bergstrom & Leppénen 2009) Ropen
ja Pyykon (2003) mukaan Ihmisen toiminta markkinoilla taas tapahtuu poikkeuksetta
yksildn omien taustojensa maarittelemana, seké kullekin henkilékohtaiset taustatekijat
vaikuttavat Kriittisesti yksilon suhtautumiseen markkinoilla oleviin

markkinointiviesteihin seké sisaltépohjaisiin markkinointiratkaisuihin.

Kuluttajat ovatkin hyvin yksilollisia ostajia, ja kulutustottumukset ovat kullekin
henkilokohtaisia. Kuluttaja saattaa jattaa jonkin hyddykkeen ostamatta, néin saastaen
vahapatoisissa asioissa ja fokusoiden rahojaan itselleen tarkedmp&éan

hyodykkeeseen, siind missa toinen kuluttaja ajattelee asioista vastakkain, kokiessaan



16

toiselle kuluttajalle vahapatdisen hyodykkeen tarkedksi itselleen. (Bergstrom &

Leppanen 2009)

Myds ostokayttaytymisen muuttuminen on yksilollistd esimerkiksi tuotteiden hintojen
kallistuessa. Toiset saattavat tinki& hinnan nousun yhteydess&d muista ostoskorin
tuotteista, kun taas toiset uusivat ostoskoriaan karsien kallistuneet tuotteet ja siirtyvat
kuluttamaan substituuttisia hyodykkeitd. Myos aika vaikuttaa ostajan ostokykyyn;
mikali ostajalla ei ole aikaa etsid halvinta vaihtoehtoa on talloin kaytettava ostamiseen
enemman rahaa kuluttaen siihen, mité on saatavilla. Aikaa pyritaan sdastamaan myos

ostamalla internetistd hyddykkeita. (Bergstrom & Leppanen 2009)

Ostokayttaytyminen brandiyhteison sisalla saattaa olla hyvinkin impulsiivista. Woodin
ja Nealin (2009) mukaan tavoilla kuitenkin saattaa olla tapana toistaa itseaan
merkitykseltdén vahaisten tuotteiden kanssa, jolloin turvaudutaan jo ennalta tuttuun
tuotteeseen. Ryhman jasenilla ei valttdméatta ole suurta ostokykyd, mutta
brandituotteet saavat heidén preferensseissdan kovin korkean arvostuksen, jolloin
perustuotteista kuten ruoasta ja kayttGtavarasta saatetaan tinkia, jotta halutuin
muotituote saadaan omakseen hinnalla milla hyvansa. (Bergstrom & Leppanen 2009)
C2C-brandiyhteistssa vallitsee vapaat markkinat, jolloin tuotteiden hinta maaraytyy
kysynnan mukaan, saattaen kavuta kovinkin korkeisiin hintoihin, mikali tarjontaa ei ole
runsaasti. Tasta huolimatta tuotteet kuitenkin menevat kaupaksi edella mainittujen

kuluttajien henkilékohtaisten preferenssien takia.

Yksilolla on Ropen ja Pyykon (2003) mukaan ostopaatosta tehdessaan hyoétyjen ja
haittojen valinen puntarointi kdynnissa, etenkin harkittua ostosta tehdessa. Kun yksild
taas tekee rutiininomaista ostotapahtumaa mekanistisen automaatiovalinnan kautta,
ei tata hyotyjen ja haittojen puntarointia paase juurikaan tapahtumaan, vaan kuluttaja

tuntee ostoksensa turvalliseksi ja varmaksi.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ovat monen ulkoisen- seka sisaisen muuttujan
ja tekijdn aikaansaama summa, jossa henkilokohtaiset preferenssit ilmenevat

lopullisissa valinnoissa. Kuvassa 4 kuvataan kuluttajan ostokayttaytymiseen
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vaikuttavia tekijoita Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan. Ostokayttaytymiseen
vaikuttavat osa-alueet ovat ostajan demografiset, psykologiset seké sosiaaliset tekijat.
Nama tekijat avaavat nakdkulmaa siita, miten ostaja tavoitetaan helposti, sekd miten
heitéd on tehokasta palvella (Kotler 2000).

Ostajan psykologiset )
tekijat ‘

4

' Ostajan sosiaaliset
tekijat

Ostajan demografiset
tekijat

¢—

\

Elamantyyli

-

Ostokdyttaytyminen

¢

Ostoprosessi

¢

Ostopdatds ja osto

&

Kokemukset ja
tyytyvaisyys

Kuva 4. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2009)

2.4.1 Demografiset tekijat ostokayttaytymisessa

Demografisilla tekijdilla, toisin sanoen vaestotekijoilla tarkoitetaan kovia tekijoita.
Nama ovat helposti mitattavia tekijoita, jotka ovat markkinoiden kartoituksen

peruslahtokohta. Niihin kuuluvat muun muassa ostajan ika, sukupuoli, siviilisdaty,
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asuinpaikka, tulot ja kaytettavissa olevat varat. (Bergstrom & Leppénen 2009) Naista
tekijoista muodostuu kuitenkin vain osa ostokayttaytymista selittavista tekijoista,
eivatka suoraan kerro, miksi kuluttaja paatyy ostamaan jonkin tietyn tuotteen, vaan

suuremmat tekijat 16ytyvat psykologisista seka sosiaalisista tekijoista.

2.4.2 Psykologiset tekijat ostokayttaytymisesséa

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kullekin henkilékohtaisia piirteitd, ominaisuuksia,
tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen.
Koska kayttdytyminen muodostuu myds ihmisten vuorovaikutustilanteista, ei
psykologisia piirteitéa pystyta taysin erottamaan sosiaalisista tekijoista. (Bergstrom &
Leppanen 2009) Psykologisia piirteitd ei myodskaan pystyta erottamaan yksilosta
silmamaaraisesti, vaan nama ovat sisaisia tekijoitd ja jokainen kuluttaja eroaa

toisestaan jossakin maarin (Lahtinen et. al. 1996).

Kuluttajan ostovalintoihin vaikuttaa neljd suurta psykologista tekijgd&a: motivaatio,
kasittaminen, oppiminen, seka uskomukset ja asenteet. Motivaatiotekijalla tarkoitetaan
yksilén monia tarpeita ajankohdasta riippuen, joista jotkin tarpeet syntyvat ihmiselle
biologisista syista, kuten nalka, jano tai epamukavuuden tunteminen. Jotkin naista
tekijoista taas syntyvat psykologisista syista ja tarpeista, kuten itsensa huomioiduksi
tuleminen, arvostus, tai johonkin kuulumisen tunteminen. Yksilbén tarve muuttuu
motiiviksi, kun tarvetta heratellaan tarpeeksi voimakkaasti. Motiivi on tarve, joka on

riittdvan voimakas ajamaan yksilon tekoihin. (Kotler 2000)

Motivoitunut henkild on valmis toimimaan, mutta se miten henkild toimii, perustuu
siihen, miten han kasittaa minkakin tilanteen (Kotler 2000). Motivoituminen itsessaan
tarkoittaa Lahtisen et. al. (1996) mukaan tilannetta, jossa herannyt motiivi ajaa yksilon
kayttaytymista johonkin tiettyyn suuntaan. Tilanteen kasittdminen on kullekin
yksil6llistd, siina missé toinen saattaa kokea nopeasti puhuvan myyjan aggressiivisena
ja epamiellyttavana, toinen taas miellyttdvand ja hyddyllisend. Oppimisella taas
tarkoitetaan tilannetta, jossa yksilon kayttaytymisessa tapahtuu muutoksia
kokemuksiin perustuen. (Kotler 2000) Kokemusten perusteella yksil6 puntaroi
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tapahtumien positiiviset ja negatiiviset vaikutukset itseensé ja nain karsii negatiiviset
asiat pois.

Viimeisena Kotler (2000) mainitsee uskomukset ja asenteet, jotka syntyvat tekemisen
ja oppimisen seurauksena vaikuttaen yksilon ostokayttaytymiseen. Uskomuksella
tarkoitetaan yksilon mielipidetta jostakin asiasta, asenteella taas yksilon suosivaa tai
epasuosivaa arviota, tunteiden kokemista, tai taipumuksia jotakin esinetta tai ideaa

kohtaan.

Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan kuluttajan psykologiset tekijat taas
muodostuvat yksilon tarpeista, motiiveista, arvoista ja asenteista, oppimisesta seka
innovatiivisuudesta. Yksilon tarpeet voidaan myods maarittdd Maslowin (2013)
tarvehierarkian mukaan, jossa ihminen tyydyttdd ensin elamisen kannalta
valttamattomimmat tarpeensa, ennen keskittymistd muihin elamaa helpottaviin ja

elintasoa nostaviin tarpeisiin.

Yksilon tarpeet voidaan jakaa my@s tiedostettuihin seka tiedostamattomiin tarpeisiin.
Tiedustetut ovat tarpeita, joiden olemassaolon kuluttaja tietdd ja ymmartaa.
Tiedostamattomat taas ovat monimutkaisempia tarpeita, jotka markkinoivat osapuolet
pyrkivat etsiméan ja tuomaan esiin kuluttajassa esimerkiksi markkinointitoimenpiteilla,
mainostaen jonkin tuotteen uusia ominaisuuksia, jotka kuluttaja saattaa tuntea
tarpeelliseksi. Lahtinen et. al. (1996) sanovatkin tarpeiden olevan kayttaytymisen
lahtbkohta ja perusta. Valinetarpeilla tarkoitetaan usein tiedostamattomia tarpeita,
joita kutsutaan myds emootiotarpeiksi niiden tunnepohjaisuuden takia, kun taas

kayttotarpeet ovat jarkiseikkoihin perustuvia. (Bergstrém & Leppéanen 2009)

Brandiyhteison sisélla tuotteet ovat yleensa emootiotarpeita, silla jokainen yksild
omistaa nyky-yhteiskunnassa yhden parin kenkia ja arkikayttoon tarvittavan
vaatetuksen. Taman perusteella ryhmassa kaupattavat tuotteet voidaan luokitella
Maslowin (2013) tarvehierarkian mukaan pyramidin huipulle itsensa kehittamisen

tarpeisiin (Bergstrom & Leppénen 2009).



20

2.4.3 Sosiaaliset tekijat ostokayttaytymisessa

Sosiaalisista tekijoista puhuttaessa tarkoitetaan niin sanottuja elamantyylitekij6ita, eli
viiteryhmatekijoita, joita ei luokitella koviin tekijoihin. Lahtinen et. al. (1996) sanookin
elamantyylin olevan henkildiden omaavia omia arvostuksia, jotka nakyvat esimerkiksi
tavaroiden tai palvelujen hankinnassa ja ndiden kaytossa. Elamantyylitekijoita
tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan kayttaytymista sosiaalisissa tilanteissa ja ryhmissa,
sekd naiden tekijdiden merkitystd kuluttajan ostopdatokseen ja -kayttdytymiseen.
Ryhmien ja muiden ihmisten vaikutusta ostopdatokseen Lahtinen et. al. (1996)
pitavatkin suurena tekijana, muiden ihmisten ja ryhmien antaen kuluttajalle painetta.
Sosiaalisissa tekijoissa kovaa tietoa on kuitenkin sen verran ettd, kuluttaja pystytaan
luokittelemaan tiettyyn sosiaaliluokkaan ja kuluttajasta saadaan selville, mihin ryhmiin
kyseinen yksilo kuuluu. Pehmeé&é, vaikeasti mitattavaa dataa kuluttajasta taas on se,
miten Kkyseiset ryhmat ja sosiaaliluokka lopulta vaikuttaa ostokayttaytymiseen.

(Bergstrom & Leppénen 2009)

Kuluttajan viiteryhmiin voidaan luokitella perhe, ystavat, tydyhteisd, sosiaaliset
yhteisot, idolit, alakulttuurit, sosiaaliluokka seka kulttuuri. Viiteryhmilla tarkoitetaan mita
tahansa ryhmaa, johon yksild haluaa samastua (Bergstrom & Leppénen 2009). De
Moojin (2004) mukaan viiteryhmien tarkeys vaihtelee tuotteiden mukaan, verraten
julkisesti kulutettavia, seka yksityisesti kulutettavia tuotteita. Yksityisesti kulutettavien
tuotteiden ei katsota olevan muiden mielipiteista riippuvaisia samalla tavalla kuin
julkisesti kulutettavien, kuten katumuodin. Tutkimukselle tarkedd on ymmartaa
ryhmien vaikutus kuluttajaan. Siksi tyossa keskitytddn tutkimaan viiteryhmien

alakohtaa, sosiaalista yhteisda ja jasenryhmaa.

Kotlerin (2000) mukaan viiteryhmat vaikuttavat ainakin kolmella tavalla niihin kuuluviin
ihmisiin. Ensimmaiseksi han mainitsee faktan, ettd ryhmiin kuuluminen altistaa yksilon
hanelle tuntemattomalle kayttaytymiselle ja elamantyylille. Toiseksi ryhma ja sen
sisélla tapahtuva toiminta vaikuttaa yksilon omiin asenteisiin ja itsetuntemukseen.
Viimeisena Kotler mainitsee ryhman luovan painetta rynmaan mukautumiseen, mika

valillisesti vaikuttaa yksilon tuote- ja brandivalintaan.
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Jasenryhma on ryhma, johon kuluttajat kuuluvat ja ovat jasenend. Jasenryhméssa
kaikki jasenet eivat valttamatta tunne tai tapaa toisiaan ollenkaan, tai se voi olla

primaarinen ryhma kiinteilla suhteilla (Bergstrom & Leppanen 2009).

Jokaisella ryhman jasenella on ryhmén sisalla tietty status, jonka normien mukaan
jadsen toimii ja ajattelee, tai ainakin oletetaan toimivan ja ajattelevan. Mikali naista
normeista poiketaan, on ryhmien jasenille mahdollista antaa palkkioita tai
rangaistuksia, saadakseen jasenet toimimaan normien mukaisesti. Ryhmille tyypillista
on se, etta niilla on ainakin yksi johtaja, joka vie ryhmaa eteenpdin toiminnallaan. Eri
yhteis6illa ja ryhmilla onkin yha suurempi merkitys kuluttajien paatdksentekoon, silla
ryhmassa ilmenevien sosiaalisten viestien (word-of-mouth) tiedetdan tehoavan
kuluttajan ~ paatoksentekoon  moninkertaisesti  verrattuina  persoonattomiin
viestikanaviin ja mainontaan (Bergstrom & Leppanen 2009). Yhteiséjen ryhmahengen
kannalta merkittdvana pidetaankin juuri naissa ilmenevaa rehellisyytta, luottamusta,
toisten tukemista sekd auttamista. Sosiaalisen yhteison merkityksellisyyttéa taas
pidetaan siing, etta se tyydyttaa ihmisen perustarvetta kommunikoinnin saralta, seka
jasen nain nakyy osana isompaa yhteis6a. Nailla tekij6illa on suora vaikutus kuluttajan
elamantyyliin, joka on suoraan kytkoksissé kuvan 4 mukaan elamantyyliin ja sita kautta
ostokayttaytymiseen. Ostokayttaytymistd seuraakin itse ostoprosessi ja ostopaatos,

jonka jalkeen kuluttaja arvioi tyytyvaisyytensa ja kokemuksensa ostettuun tuotteeseen.

2.5 Brandiyhteison vaikutus ostokayttaytymiseen

On tutkittu paljon, mihin asteeseen kuluttajat identifioivat itsensa bréandin kautta,
ymmartadkseen myo6s kuluttajan sitoutumista brandiyhteiséihin  (Algesheimer,
Dholakia & Herrmann 2005). Gummerus, Liljander, Weman ja Pihlstrom (2012)
ehdottavat, ettd brandiyhteisot aiheuttavat sen jdsenessa asiakastyytyvaisyyden ja
lojaaliuden lisaksi brandia kohtaan myds etua ihmissuhteiden osa-alueella, mikali

sitoutumista brandiyhteis6on tapahtuu. Tatd perustellaan silla, etta jasenten
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osallistuessa erilaisiin sosiaalisiin tilanteisiin ja kanssakaymisiin muiden jasenten

kanssa, saavat he naista mahdollista viihdearvoa.

Brandiyhteisoihin liittyvilla ihmisilla uskotaan olevan jo valmis pohja tai suhde tietyn
brandin tai brandien kanssa, mika itse brandiyhteistssa jalostuu viela pidemmalle
ryhmaaktiivisuuden kautta (Algesheimer et. al. 2005). Mita aktiivisempia ja sitoutuneita
jasenet ovat, sitd korkeampana uskotaan heidan tyytyvaisyyden ja lojaaliuden bréandia
kohtaan olevan (Brodie, llic, Biljana & Hollebeek 2011). Ihmiset liityvat
brandiyhteis6ihin motivaationaan 10ytaa itseaan kiinnostavia tuotteita, alennuksia,
saastaa aikaa, tai osallistua arvontoihin ja kilpailuihin (Gwinner, Gremler & Bitner 1998)
Brandiyhteistjen jasenet voidaan kuvitella brandin pitkdaikaisina kuluttajina. Naiden
vastakohtana pidetaankin kertaostoksia harjoittavia kuluttajia, jotka ostavat myyjalta,
joka myy jotakin tuotetta kaikkein edullisimmalla hinnalla (Gummerus et. al. 2012).
Brandiyhteis66n kuuluminen vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen tiettya brandia
kohtaan ostohalukkuutta lisaavalla tavalla. Kuten Bergstrom ja Leppanen (2009)
mainitsivat, viiteryhmalla tarkoitetaan mita tahansa ryhmaa, johon yksilé haluaa
samastua, nain brandiyhteisdissa kulutetaan resursseja brandiyhteisén sisalla

arvostettuihin ja yhteisesti hyvaksyttyihin tuotteisiin.
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3. Empiria

Empiirisesséd osuudessa tutkitaan ja analysoidaan bréandiyhteis6 HYPENDIn sisélla
tapahtuvaa jasenten kanssakaymista; sen vaikutusta yksittaisten ryhman jasenen
ostokayttaytymiseen customer to customer kontekstissa. Tarkoituksena on perehtya
asiaan niin ryhman normaalin jasenen, etta sen perustajajdsenen Oula Valkeisen
nakokulmasta. Empiria perustuu teemahaastattelujen ja strukturoidun haastattelun
pohjalle. Teemahaastattelun kohteina on toiminut kolme ryhman normaalia jasenta,

seka strukturoidun haastattelun kohteena yksi yllapitajista.

Jotta tutkimusongelmaan saataisiin mahdollisimman relevantteja ja hyddyllisia
vastauksia seka informaatiota, paadyttiin tutkimusta varten haastattelemaan HYPEND
ryhméasta henkiloitd, jotka ovat kiinnostuneita streetwear- Kkulttuurista seka
seuraavat "muodin aallonharjoja”. Haastateltavat henkilot ovat ialtdan 19-24 vuotiaita
miehia, jotka olivat kiinnostuneita haastatteluun osallistumisesta. Pyrittin myo6s
valitsemaan haastateltavat myds siltd kannalta, ettd osa olisi tydelaméassa ja osa
opiskelijoita pienemmilld tuloilla, jotta ostovoimassa olisi eroavaisuuksia ja saataisiin

mahdollisimman monipuolista informaatiota ostokayttaytymiseen liittyen.

Tutkimukseen saatiin haastateltavaksi nelja HYPENDIn jasentd, joista yksi on ollut
mukana perustamassa ryhmaa ja toimii ryhméan yllapidossa. Empiirisessa osuudessa
viitataan ryhméan normaaleihin jaseniin nimilla “haastateltava A, B ja C”. Haastateltava
A on 19 vuotias helsinkilainen mies, joka on siirtynyt tydelamaan ja suorittanut lukion.
Héanella on myos suurin ostovoima kaikista haastatelluista henkildista. Haastateltava
B on ialtaan 24 vuotias ja on myds kotoisin Helsingistd. Han opiskelee tradenomiksi
eika kay ohessa toissé. Haastateltava C taas on 24 vuotias kauppatieteiden opiskelija
Helsingista, joka kay opiskelujen ohessa tbissa. Haastateltavilla on nain ollen eri
maara ostovoimaa, joka on syyta huomioida empiirisessa osuudessa. Haastattelut

suoritettiin videopuheluilla strukturoitujen kysymyspatteristojen kautta.

Ensimmaisella kysymysosiolla (lite 1.) pyrittin tuomaan esiin haastateltavien

asennoitumista HYPENDI& kohtaan sekd selvittamaan, mita lisdarvoa HYPEND tuo
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haastateltavien elam&éan. Samalla pyrittiin tuomaan eridvid mielipiteitad ja nédkemyksia
yhteison ilmapiirista sek&a yhteisollisyydesta. Lisaa ymmarrysta pyrittin tuomaan
tiedustelemalla my6s kunkin omasta osallistumisesta; siitd miten osallistuu ryhman
toimintaan. Hypoteesina oli, ettda nama tekijat vaikuttavat myos yksilon

ostokayttaytymiseen yhteison sisalla.

Toinen kysymysosio (liite 1.) keskittyi kokonaan omaan osallistumiseen ryhman
yleisisséa keskusteluissa, joihin ei laskettu mukaan osto- tai myynti-ilmoituksia.
Kysymysten kautta pyritaan selvittdmaan, vaikuttaako keskustelut merkittavasti
yhteisdn ryhméahengen kautta ostokayttaytymiseen. Seuraavaksi selvitetdan kovia
tietoja itse ostoista: onko haastateltava ostanut ryhman sisaltd tuotteita tai

herateostoksia, mitéa, miksi ja minkalaisia.

Viimeisessa osiossa (lite 1.) selvitetddn haastateltavien sitoutumista tiettyihin
brandeihin sek& sitd, onko ryhmaan kuuluminen vaikuttanut sitoutumisprosessiin.
Samalla haastateltavat saavat vapaasti kertoa tekijoita, jotka ovat heidan omasta

mielestdan vaikuttanut omaan brandisitoutumiseen.

3.1 HYPEND perustajajasenen nakdkulmasta

Haastattelujen kautta tuotiin myos lisatietoa HYPENDista haastattelemalla yhta sen
perustajajdsenistd, Oula Valkeista. Valkeinen on 23-vuotias jyvaskylalainen,
koulutukseltaan AMK:n IB-linjalainen kolmatta vuotta, joka on talla hetkella vaihto-
opinnoissa ulkomailla. Tasta syysta haastattelu jarjestettiin sahkoépostihaastatteluna.
Tutkimuksessa selvitettiin yllapitdjien roolia, toimenkuvia seka tehtavida ryhmassa.
Samalla hankittin myos lisdtietoa ryhmé&n perustamiseen johtaneista syista seka
tiedusteltiin, onko ryhmalla lopullista paamaaraa tai tavoitetta.

Valkeinen on aikaisemmin ollut mukana maailmanlaajuisissa Facebook
brandiyhteistisséa, esimerkkeind The Basement, Yeezy Talk Worldwide seka Supreme
Talk UK/EU, joissa on mukana kymmenia tuhansia jasenida. Naissa kyseisissa

ryhmissa han havaitsi muidenkin suomalaisten kayttajien lasnédoloa kommenttien ja



25

keskustelulankojen aloittamisen muodossa, jolloin kumpusi ajatus, ettd olisi hienoa,
jos suomalaisille kayttgjille olisi oma vastaavanlainen ryhma, jossa pystyisi
keskustelemaan samoista aiheista omalla natiivilla kielella, suomeksi. Suomesta ei
muutenkaan l6ytynyt valmiiksi vastaavanlaista alustaa, jolloin parin tunnin tuumailun
ja suunnittelun jalkeen HYPEND perustettiin testimieless& Facebookiin. HYPEND oli
aluksi vain oman saman henkisen kaveriporukan sisainen ryhma, mutta tavoitti

nopeasti ulkopuolisetkin kayttajat word of mouthin kautta.

Valkeisen toimenkuvaan ryhmassad kuuluu hanen sanojen mukaan “uusien
jasenpyyntdjen suodattaminen, joista paastdn asianmukaiset Facebook-profiilit
ryhmén sisdan. Valvon myds ryhméan sééntdjen noudattamista niin  myynti-
ilmoituksissa kuin vahemman vakavissa keskustelulangoissa - toisin sanoen yleinen

ryhmén eheyden yllapito.”

HYPENDIlle ei ole virallisesti méaaritelty lopullista paamaaraé, mutta se on osoittanut
olevansa muutakin kuin vain Facebook ryhmé&. Perustamisen yhteydesséa haluttiin
paasta suhteessa samaan asemaan, kuin edella mainitut kansainvaliset edeltajat, joka
tuloksena onkin saavutettu hyvin. HYPEND yllapitdjineen on tehnyt yhteistyota
kymmenien eri yritysten ja tapahtumajarjestijien kanssa, se on saavuttanut
merkittavan seuraajakunnan niin Facebookissa kuin Instagramissa, ryhmaélle on
lanseerattu oma informatiivinen www-sivusto, hypend.com, seka viimeisimpana
saavutuksena yhteistydmallistopaita tunnetun suomalaisen vaatemerkin, Makian
kanssa. Nailld voidaan jo hahmottaa ryhm&n menestystd Suomen suurimpana
streetwear-kulttuurin verkostona, jossa tieto uusimmista "muodin aalloista” saavuttaa

jasenen reaaliajassa.
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3.2 HYPENDIin kuuluminen

Haastateltavilta kysyttdessa ryhmaan liittymisen syitd, kertoo jokainen haastateltava
katumuotikulttuurin olevan suuri kiinnostuksen kohde. Haastateltava A:n mukaan
ryhmasta saa myos vinkkeja uusiin ja tuleviin vaatemallistojulkaisuihin. Han myés pitaa
yleisia keskusteluja erilaisista vaatteista suurena tekijdnd ryhmaan liittymisessa.
Haastateltava B taas kokee, ettd ryhmaan liittymiseen vaikutti halu kdyda kauppaa
yhteison sisélla, seka mahdollisuus I0ytaa halvalla hyvia kauppoja. Haastateltava C:n
mukaan hénen ystavansa lisasivat hanet ryhmaan ja kanava oli hyva paikka seurata
uusinta katumuotia. Kukaan haastateltavista ei kuitenkaan maininnut, ettd olisi
yhteisollisyyden takia tuntenut halua liittyd ryhmaan, saatika hakenut ryhmasta
hyvaksyntaa tai verkostoitumista. Jokainen haastateltavista on ollut ryhman jasenené

yli vuoden.

3.2.1 HYPENDInN vaikutus jaseneen

Yhteison vaikutus jaseniin herétti hieman eriavia mielipiteitéd, haastateltava C:n
mielestd oma mielenkiinto suosittuihin brandeihin on lopahtanut ryhméaan liittymisen
myo6td suuren massan ‘hypettdessd” liikaa tiettyja brandeja. Omalla tavallaan
haastateltava C on "menettanyt makunsa” HYPENDIin kuulumiseen, eika pida suurta
keskustelua herattavien brandien olevan enaa hanté varten. Haastateltava B taas
nakee HYPENDIn vaikuttavan positiivisesti hdnen omaan tyylisuuntautumiseen, muttei
nae vaikutuksia muilla elaman osa-alueilla, eika koe ryhman maarittelevan hanta
itseaan millaan tavalla. Haastateltava A taas kokee saavansa ryhméhengesta ja sen
keskusteluista hyvid ajatuksia ja ideoita kdytannon tasolla omaan elamaansa itsensa
ilmaisussa, omassa vaatetuksessa sekd uuden musiikin l0ytamisessa. Valkeinen taas
kertoo yhteisdn vaikuttavan paivittaiseen elamaansa merkittavasti, silla suurin osa
hanen sosiaalisen median kayttokokemusta kuluu pitkalti HYPENDIn parissa selaten

sivustoa, seké pitden HYPENDIa ajankohtaisena ja tiedoiltaan relevanttina.
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3.2.2 HYPENDIn arvokkuuden kokeminen

Ryhmaan kuulumisen arvokkuus heratti myods eridvia mielipiteitd haastateltavien
keskuudessa. Haastateltava C:n sanoin: “En koe ryhmé&én kuulumista kovinkaan
arvokkaaksi. Ryhmassa on nykydan paljon turhaa keskustelua ja myynti-ilmoitus
spdmmié, mik& on ldhinné &rsyttdvéaé, koska ostan ryhmésté niin harvoin mitéén.”
Haastateltava A taas oli vastakkaista mieltd C:n kanssa, silla A:n mukaan han voisi
elaa ilman ryhmaa, mutta "se (HYPEND) on hyva paikka saada omat ajatukset ilmoille
ja tultua kuulluksi”. Han pitda myos ryhman puheenaiheita mielenkiintoisina, silla kokee
ryhmassa olevan saman henkisia jasenia hanen itsensa kanssa. Arvokkuutta ryhmaan
kuulumiseen kannalta haastateltava A tuntee saavansa my0s ryhman
nuorekkuudesta, rennosta meiningista ja “homman aitona pitdmisesta”, jolla han viittaa
ryhman jasenien olevan aitoja ihmisia, jotka kertovat puhtaasti omia mielipiteitaan.
Mikali joillakin ryhmalaisilla on eriavia mielipiteitd keskusteluissa muiden kanssa,

perustelevat he A:n mukaan yleensa kantansa ja neuvovat muita.

Suurimpana konkreettisena tekijana ryhman arvokkaaksi kokemisessa haastateltava
A kertoi myds saaneensa mallin toita ryhman kautta. Haastateltava B taas kokee
HYPENDiIn antaman arvon melko pieneksi hdnen rajallisen ostovoiman vuoksi, silla
han nakee HYPENDIn lahinn& osta/myy palstaksi, eikd ole ikinat ostanut ryhmasta
mitdan ja kokee, ettd ryhmassa myytavat tuotteet- tai niiden kaltaiset tuotteet saa
ostettua muualtakin halvemmalla. Han myo6s kertoo seuraavansa enemman muita
katumuotiin liittyvia keskustelupalstoja kuin HYPENDIa ja saavansa niistd enemman
arvoa itselleen. Valkeinen kokee HYPENDiIin kuulumisen arvokkaaksi omalla
kohdallaan, silla hanen mukaansa HYPENDista saa tiedot viimeisimmista streetwear-
kulttuurin tuulista reaaliajassa. Han on myds paassyt verkostoitumaan HYPENDIn

kautta Suomen streetwear-kulttuurin merkittavimpien nimien kanssa.



28

3.2.3 HYPENDInN yhteisollisyys

Tutkimuksessa lahdettiin selvittamaan, mitk& tekijat vaikuttavat ja pitavat ylla
yhteisdllisyytta HYPENDissa. Haastateltava A nakee yhteiséllisyyden juontavan
juurensa keskusteluista, joihin kaikki voivat osallistua: mielipiteiden kyselyt, seka
langat, joissa kyselld&n kunkin jasenen paivittaista asua ja naista syntyvat kuvalangat.
Ylipaansa haastateltava A pitdd HYPENDIn ilmapiiria kannustavana ja rentona, jossa
ihmisten avoimuus ja kiinnostus samoista asioista vievat ryhmaa eteenpain. Han myos

arvostaa poliittisten nakdkantojen puuttumista ryhmasta.

Haastateltava B mainitsee haastattelussa samat asiat kuin A, vaikka ei
henkilokohtaisesti koe suurta yhteisollisyyttd. Haastateltava B:n nakemys ilmapiirista
on yleistasolla positiivinen, vaikka ndkeekin, etté yhteison jasenet karsastavat hieman
ryhmaan kuulumattomia henkildita. Han myos pitda ryhméan keskusteluja osittain
sis&piirin jutusteluna, seka tuntee, etta jasenet kokevat ylemmyydentunnetta ei-jasenia
kohtaan. Haastateltava C taas ei koe HYPENDia kovinkaan yhteisollisena, vaan
hanen mukaan siella tuomitaan jasenia nopeasti pinnallisten asioiden johdosta. Han

my0s pitaa yhteison ilmapiiria hieman tulehtuneena.

Valkeinen pitdd ystavallisyytta, auttamista ja rakentavaa kritisointia ryhman
yhteisollisyyden kivijalkoina. Han on ryhman alusta asti halunnut HYPENDIn olevan
lAmminhenkinen ryhma, jossa kuka tahansa voi aloittaa keskustelulankoja mista
tahansa ilman tuomitsemista. Han harmittelee negatiivisen sisallon ajoittaista
esiintymista, mutta poistavat yllapidon kanssa negatiivisen sisallon ryhmasta sita
mukaa kun kiellettya kaytosta huomataan. “Onneksi ryhméléiset ilmiantavat aktiivisesti
ryhmén ulkopuolelle kuuluvat keskustelut ja néihin reagoidaan ldhes vélittémasti.”
Tama myos kielii yleisesta hyvasta yhteisollisyydesta HYPENDissé&. Valkeinen pitaa
iimapiiria HYPENDissa todella hyvana, vaikka nettikiusaamista ja huijaustilanteita
silloin talléin padseekin tapahtumaan. Naihin tapahtumiin yllapidolla on kuitenkin
nollatoleranssi — jos vastaavaa kaytdsta huomataan, poistetaan nain kayttaytynyt

jasen ryhmasta valittomasti.
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3.2.4 Oma osallistuminen HYPENDiIssa

Jotta edelliseen kysymykseen saataisiin selittavia tekijoita, tiedusteltiin haastateltavien
omaa osallistumista ryhman toimintaan. limeni, ettd mitd aktivisemmin kayttaja
osallistuu kaytaviin keskusteluihin ja aloittaa néaita, sita positivisempana jasen kokee
ryhman ja me-hengen, sekd on todenndkdisemmin kuluttamassa ostovoimaansa

ryhman sisalla. Taméa vastaa osaltaan alatutkimuskysymykseen:

“Mill& tavoin HYPENDIn yhteiséllisyyden kokeminen vaikuttaa ryhmén jdsenen
toimintoihin?”

Haastateltava A on muutaman kerran aloittanut keskusteluja, osallistunut naihin, sekéa
kysellyt ryhmésta vinkkeja hyville kivijalkaliikkeille ulkomaanmatkojaan varten.
Haastateltava A kertoo, ettd ryhman muut jasenet ovat positiivisella pohjavireella
tulleet kertomaan heidan omia kokemuksia ja mielipiteitddn neuvomistaan
kivijalkaliikkeista tai internetsivustoista. Haastateltava B ei osallistu keskusteluihin,
aloita niita, tai kysele mielipiteitd. Han ei halua olla syvallisemmin osana yhteisoa,
mutta lukaisee silloin talldin ryhman keskusteluja ja julkaisuja lapi. Han ei ole kaynyt
kauppaa yhteisbn sisdlla. Haastateltava C ei myodskaan koe tarvetta aloittaa
keskusteluja tai osallistua niihin. Han kuitenkin on kohdentanut hieman ostovoimaansa

ryhman sisaisesti.

Valkeinen taas kertoo omasta osallistumisestaan olevansa nykyddn paasaantoisesti
sivustaseuraaja, mutta vastailee silti aktiivisesti ryhman jasenten kysymyksiin ja pyrkii
auttamaan mahdollisimman paljon jasenia. Hanen huomionsa on pé&éasaantoisesti
siirtynyt rynman ulkopuolisiin tekijoihin - ryhman harjoittamaan yhteistydtoimintaan

muiden kanssa, nettisivujen yllapitoon seka tapahtumien jarjestamiseen.
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3.3 Oma toiminta seka ostokayttaytyminen HYPENDissa

Seuraavassa kysymysosiossa selvitettiin  syvallisemmin haastateltavien omaa
osallistumista ryhman keskusteluihin, sek& ostokayttaytymiseen. Juuri tama aihe on
haastatteluissa erityisen tarkea, silla naistd vastauksista saa tietoa

alatutkimusongelmaan:

“Mitkéa tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen HYPENDIss&?”

3.3.1 Haastateltava A:n ostokayttaytyminen

Haastateltava A ei omasta mielestaan osallistu usein ryhmassa kaytaviin
keskusteluihin, mutta liittyy ryhmassa olevien ystaviensa keskusteluihin, mikali naita
tulee vastaan. Han kokee muiden mielipiteiden ja kaytyjen keskustelujen ja niiden
seuraamisen vaikuttavat mahdollisiin ostopaatoksiin, mutta mainitsee, ettei osta
tuotteita  puhtaasti  muiden  mielipiteiden  takia.  Positivinen  vaikutus
ostokayttaytymiseen ja ostohaluun kumpuaa hanen mukaansa muiden ihmisten
kannustavista ja ihailevista kommenteista, perustelluista mielipiteista, seka siita, etta

ryhmassa saattaa olla myynnissa juuri se tuote, mitd on muualtakin etsinyt.

Haastateltava A on ostanut ryhmasta “kourallisen verran” tuotteita ja harrastaa
ostotoimintaa ryhmassa noin kahden kuukauden valein. Ryhmastd han on ostanut
kaksi paria kenkid, kahdet housut, takin sek& collegepaidan. Kokemustensa
perusteella han pitdd C2C kauppoja helppona ja turvallisena, silla jokaiset kaydyt
kaupat on huijaustapausten ehkéaisemiseksi hoidettu kasvotusten, jolloin han on

paassyt fyysisesti kokeilemaan ostettavan tuotteen laadun seka aitouden.

Herateostoksen ryhméstd haastateltava A on tehnyt kerran. Han osti impulsiivisesti
Balenciaga- merkkiset juoksukengat, joiden ostamista myéhemmin katui ja kuvaili
kyseisia kenkia jalkeenpain “helvetin rumiksi” ja tiesi heti ostamisen jalkeen, ettei tule
kayttamaan kenkid kertaakaan, koska oma tyyli ja vaatetus ei sopinut kenkien

varimaailmaan. Ostopaatokseen vaikutti ylitse muiden haastateltavan mukaan
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kyseinen brandi, sekd siihen kohdistunut “hypetys” HYPENDissa keskustelujen ja
myynti-ilmoitusten kautta, sek& kenkien alhainen hintataso. Haastateltava kuitenkin
pitdd kokemusta positiivisena, silla sai myéhemmin myytyd HYPENDiIssa ostamansa

kengat korkeammalla hinnalla, kuin oli itse niistd maksanut.

Edella mainitun herateostoskokemuksen perusteella tiedusteltiin haastateltavalta A,
onko hén sitoutunut tiettyihin brandeihin enemman kuin muihin brandeihin, onko han
valmis kayttamaan naihin enemman rahaa ja kumpuaako tama sitoutuminen ryhman
kautta. Han tiedostaa, etté on sitoutunut brandeihin Gosha seké Stlissy enemman kuin
muihin, silla nailla on hienot logot sekd néaiden ulkomuoto sopii omaan estetiikkaan.
H&an on myds valmis kayttamaan brandituotteisiin enemman rahaa kuin substituuttisiin
tuotteisiin, osaksi myds sen takia etta haluaa tukea kyseisten brandien tulevaisuutta.
Haastateltava A:n mukaan brandisitoutuminen on syntynyt osittain sekd vahvistunut
ryhman ja sen keskustelujen ja yhteisdllisyyden kautta, mutta kokee kyseisten

brandien alunperinkin kuuluvan omaan tyyliin ja itsensa ilmaisuun.

3.3.2 Haastateltava B:n ostokayttaytyminen

Haastateltava B kokee, ettei ole ryhmassa aktiivinen, eika osallistu ryhnmassa kaytaviin
keskusteluihin ja mielipiteiden ilmaisuihin. Han saattaa kuitenkin lukaista julkaisuja ja
lankoja, mikali niita tulee hanen Facebook etusivullaan vastaan ja kokee naill& olevan
viihdearvoa. Han mainitsee huomaavan, etta kyseiset julkaisut ja mielipiteiden ilmaisu

vaikuttavat positiivisesti ryhmahenkeen ja yhteisollisyyteen.

Ryhmén sisaltd haastateltava B ei ole ostanut ikind tuotteita, mutta on harkinnut
myyvansa ryhmassa hanen Supreme- merkkisen takkinsa, jonka on ostanut suoraan
jalleenmyyijaltd. Han kokee, ettéa ryhméa on hyva paikka myyda kyseinen takki, silla
HYPENDissa tdma& menee varmasti kaupaksi, seka siitd saa hanen maksamaansa
ovh:ta kallimman hinnan. Tiedusteltaessa ryhméassa kaytyjen keskustelujen ja myynti-
iimoitusten vaikutusta haastateltava B:n ostopaatokseen, kertoo han, etta jos omaisi
enemman ostovoimaa, olisi ndailla todennakoisesti suurtakin  vaikutusta

ostopaatokseen. Han on monesti ndhnyt ryhnmassa tuotteita, mita haluaisi, muttei ole
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ostovoiman puutteen vuoksi kyennyt ostamaan kyseisia tuotteita. Han kuitenkin kertoo
usein panneensa merkille ryhmassa myytavat merkkituotteet ja ostavansa
samankaltaisia halvempia tuotteita ketjuliikkeistd. Ryhméassa kaydyt keskustelut ja
myynti-ilmoitukset ovatkin hd&nen mukaansa vaikuttanut omaan tyyliinsd ja

ostokayttaytymiseen, vaikkei ostokayttaytymista olekaan tapahtunut ryhman sisalla.

Haastateltava B ei ole hdnen mukaansa ikind tehnyt herateostoksia, joita olisi
mySdhemmin katunut ryhman sisaltd tai sen ulkopuolelta. Han on omin
sanoinsa ‘thmisené harkitsevainen henkil®, joka puntaroi ostopaattksensa tarkasti”.
HYPENDista héan saa lahinna ideoita vaatetukseensa, jotka laittaa muistiin ja ostaa

mahdollisesti samankaltaisia tuotteita myéhemmin.

Haastateltava B:ta ei juurikaan kiinnosta pienet brandit; joko han ostaa kalliita high end
brandeja, tai merkittomia ketjulikkeen substituutteja. Hanen mukaansa halu kalliisiin
brandeihin muodostuu osittain ryhman sisalla tapahtuvan “hypetyksen” kautta ja
osittain tosiasiasta, ettei kaikki kallit bréndituotteet ole realistisesti hanen
tavoiteltavissaan, joka taas saa hanet himoitsemaan kyseisid tuotteita enemman.
Mikali haastateltava B olisi aktiivisempi HYPENDiss&, kokee hén, etta talla olisi suuri
vaikutus hanen ostokayttaytymiseensd, jos omistaisi enemman ostovoimaa. Hanen
mukaansa “se, mitka brandit ja tyylit ovat yhteis6ssd hyvéksyttyja, vaikuttaa helposti
omiin ajatuksiin yhteiséllisyyden kautta”. Brandisitoutumisen han kertoo myos
tapahtuvan suurimmaksi osin erilaisten ryhmien ja “hypetyksen” kautta, seka on valmis
kayttamaan tiettyihin br&ndeihin enemmaén rahaa, mikali kokee kyseisen tuotteen
miellyttavan silm&&. Haastateltava B tiedostaa myf6s, ettd pienempi osa

brandisitoutumisesta tapahtuu B2C markkinoinnin kautta, kuin C2C kommuuneissa.
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3.3.3 Haastateltava C:n ostokayttaytyminen

Haastateltava C kokee yhteiséllisyyden HYPENDiIssa hieman nihkeaksi, eika osallistu
keskusteluihin tai ilmaise mielipiteitadn ryhmassd, mutta tykkailee silloin talléin
ryhmassa esiintyvista paivityksistd. Han kokee, etta ihmiset julkaisuillaan yrittavat
saada ylemmyydentunnetta muihin kayttajiin kehuskelemalla ostoksillaan ja muiden
samanhenkisten reagoivan paivityksiin tulemalla ponkittamaan toistensa egoja.
Haastateltava C kertoo myos ostokayttaytymisen osalta menettdneensa kiinnostuksen
‘hypemerkkeihin” juurikin tdman “egopénkittdmisen” ja massojen miellyttdmisen
seurauksena, mutta l6ytda ryhmasta silloin talldin uusia pienemmille kohderyhmille

tarkoitettuja merkkeja, jotka saattavat hanta kiinnostaa.

H&an on kuitenkin ostanut ryhmastéa kolme tuotetta: lippalakin, takin, seka kauluspaidan,
eli ostaa ryhmasta noin kerran puolessa vuodessa. Haastateltava C kertoo, etta oli
harkinnut kyseisten tuotteiden ostamista jo pidempaan ja kun nama HYPENDissa
tulivat vastaan, paatyi han ostamaan nama tuotteet. Suurin tekijd ostopaatdkseen oli
hanen mukaansa tuotteiden hinnat, jotka olivat “liian hyvia tarjouksia” sanoakseen “ei”.
Ostetut tuotteet olivat brandituotteita pienemmille kohderyhmille, joihin haastateltava

C kokee tuntevansa hieman brandisitoutumista.

Brandisitoutuminen syntyi hAnen mukaansa tuotteiden ulkonaésta, kyseisten brandien
hyvastd laadusta, sek& hanen laheisen ystavaporukkansa preferoidessa néita
brandeja. Kysyttdessa brandisitoutumisesta HYPENDIin seurauksena, han koki
yhteisdn vaikuttavat brandisitoutumiseen ja brandituotteiden ostamiseen jollain tasolla,
muttei pida virtuaaliyhteis6ja kovinkaan suuressa arvossa. Ostopaattkset syntyvat
lahinn& omien kokemusten ja tuntemusten perusteella. Haastateltava C ei mydskaan
ole tehnyt herateostoksia ryhmasta tai sen ulkopuolelta ja on valmis ostamaan omaan

silmaan epamiellyttavia brandituotteita vain jalleenmyyntitarkoitukseen.
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3.3.4 Ostokayttaytyminen perustajajasenen nakokulmasta

Valkeinen kertoo oman osallistumisen yleisiin keskusteluihin olevan nykyaan
satunnaista verrattuna HYPENDIn alkuaikoihin, jolloin h&n jatkuvasti aloitti uusia
keskstelunaiheita ja otti kantaa muihin lankoihin. Ryhmén kasvaessa ja yhteishengen
syntyessa ei hanen ole enaan tarvinnut kayttaa yllapitajan asemaa kaynnistadkseen
uusia keskustelulankoja, vaan Valkeisen mukaan kynnys luoda omia
keskustelunaiheita on jasenilla nykyaan hyvin pieni. Tama onkin mahdollistanut
HYPENDiIn kasvun.

Keskustelujen vaikutus ryhmahenkeen on Valkeisen mielesta suurin positiivinen tekija
ja keskustelut vaikuttavat paasaantoisesti hyvin ryhmahenkeen, vaikka kyseessa
olisikin provosoiva aloituspostaus. Tama Valkeisen mukaan mahdollistaa mielipiteiden
vaihtamisen eri osapuolien vdlilla ja taten tarjoaa monipuolisen kirjon eri
keskustelunaiheille. Politiikka suljetaan ryhmasta ulos, mika vaikuttaa my0s
keskustelujen uskottavuuteen jasenen silmissa. “llman eridvid mielipiteitéd ei olisi
keskustelua ja ilman keskustelua ryhméahenkeé ei olisi ollenkaan” Valkeinen toteaa.
Henkilokohtaisesti hdn kokee, ettei ryhméan keskustelut ja yleinen puiminen ole
vaikuttanut h&nen ostokayttaytymiseen ryhman sisalla. Han kuitenkin uskoo, etta osa
ryhmaléisistd ottaa vaikutteita muiden ryhmalaisten tyyleista ja mielipiteistda, nain
vaikuttaen heidan ostopaatoksiin, perimmaisend tarkoituksena paasta sisalle

katumuotikulttuuriin ja edustaa sita.

Valkeinen on ostanut sekd myynyt tuotteita HYPENDissa. Paasaantdisesti han ostaa
ylaosia (paitoja, huppareita, takkeja yms.) rynman sisalta, mutta yleensé ostaa kengat
ja housut uusina suoraan jalleenmyyjiltd. Ostopaatokset ylaosien kanssa on syntynyt
sitA mukaa, kun Valkeinen on nahnyt tuotteen, joka on miellyttanyt silmaa ja
taloudellinen tilanne on mahdollistanut tuotteen ostamiseen. Herateostoksia han ei ole

tehnyt.

Brandisitoutumista Valkeinen kokee kaikkein yleisimpien HYPENDiIldisten suosiossa

olevien merkkien kanssa, esimerkkeina Supreme, Palace, Comme des Garcons ja
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Adidas Yeezy, sekd kayttdd naita kyseisten streetwear- kulttuurin merkkeja jonkin
verran paivittain. Han kuitenkin suosii japanilaista designia ylitse muiden ja tuntee
sitoutuneensa japanilaisiin brandeihin puhtaasti esteettisista seikoista. Valkeinen on
valmis kayttamaan tiettyihin japanilaisiin brandeihin enemman rahaa kuin niiden
vaihtoehtoisille tuotteille tai substituuteille, tosin han ei koskaan osta tuotetta mista ei
pitaisi henkilokohtaisesti, vaikka tuntisi ulkopuolista painostusta korkean brandiarvon

tai muiden positiivisten mielipiteiden vuoksi.

YhteisO0 vaikuttaa brandisitoutumiseen Valkeisen mukaan suuresti. Esimerkkina
Valkeinen antaa tilanteen: “Jos joukko ihmisid seuraa kollektiivisesti jotain trendié ja
ulkopuolinen huomaa sen, eika itse ole valttdmatta tietoinen kyseisesta trendista,
sitoutuminen voi talléin syntyd puhtaasti vain vertaisten mielipiteista, vaikka itse ei

vélttdmatta olisi kerennyt hahmottamaan omaa mielipidettaén kyseiseen aiheeseen.”

3.4 Haastattelujen yhteenveto

Haastattelujen kautta ilmeni, ettd brandiyhteis6 “HYPEND” on vaikuttanut ainakin
jollain tasolla haastateltavien arkeen ja suhtautumiseen brandituotteisiin seka omaan
ostokayttaytymiseen, ryhman sisalla tai ulkopuolella. Eriavia mielipiteitd syntyi ryhman
arvokkuuden kokemisella, silla kaikki haastateltavat suhtautuivat hieman eri tavalla
ryhman keskusteluihin ja niiden sisaltoon, toiset preferoiden muita samantyylisia
brandiyhteisoja ja toiset taas HYPENDIA. Myds ryhman jasenistd nahtiin eri tavalla,
siind missa haastateltava A piti ryhmaéa rentona yhteisona, haastateltava C taas koki

ilmapiirin ninkeaksi eiké juurikaan arvostanut jasenia.

Kaikki haastateltavat kokivat keskustelujen ainakin jossain maarin lisdavan
yhteisdllisyytta ryhmassa, toiset enemman, toiset vihemman. Haastateltavat myods
nakivat, ettd kaikilla halukkailla keskusteluun osallistuvilla on jotain annettavaa
ryhmalle. Nakokulmaan vaikutti oma osallistuminen keskusteluihin sek& yleinen
aktiivisuus ryhmassa. Mitd enemman haastateltava oli mukana ryhman toiminnassa,

sita positiivisemmaksi han koki ryhmahengen ja keskustelut. Toisaalta juuri nakdkulma
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ryhmahengesta ja ilmapiiristda on voinut vaikuttaa haastateltavan osallistumisen

maaraan HYPENDiIssA.

Kaikki haastateltavat kokivat ryhmén keskustelujen vaikuttavan ainakin jollain tapaa
omaan ostokayttaytymiseen. Haastateltava A:lla keskustelut olivat vaikuttanut
ostokayttaytymista lisaavaksi tekijaksi, kun taas haastateltava C kertoi menettdneensa
ostohaluja ryhman sisalla “hypetyksen” seurauksena. Haastateltava B:n nakokulma ol
melko neutraali ostovoiman puutteen vuoksi, mutta koki ryhman keskustelujen

lisdavan ostohaluja.

Ryhmastéa ostaneille haastateltaville oli yhteista se, etta ei-herateostoksissa jokainen
haastateltava oli paatynyt ostopaatokseen tuotteen ulkonadn, eika brandin
merkityksen tai koetun brandiarvon takia. Haastateltava A:n herateostokseen suurin
syy oli halpa hinta, seka ryhman tuottama “hype” tuotteen ymparille, joka sai henkilon

kokemaan, ettd haluaa kyseisen tuotteen, vaikka ulkon&ko ei miellyttanytkaan silmaa.

Kukin haastateltava preferoi tiettyja tuotemerkkeja ylitse muiden, seka olivat valmiita
kayttamaan naihin enemman rahaa kuin vaihtoehtoisiin tuotteisiin tai substituutteihin.
Tahan brandien preferointiin haastateltavat pitivat suurimpana tekijana tuotteen
estetiikan ja tyylin sopimista omaan itsensa ilmaisuun seka tyylisuuntautumiseen.
Tekijoita ryhman sisalta brandisitoutumiseen muiden mielipiteiden kanssa tuli myods

esille, mutta pdaasiassa naille ei annettu kovinkaan suurta painoarvoa.
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4. Johtopaatokset

Tehdyn teoriakatsauksen ja empiirisen osuuden haastattelujen kautta on selvaa, etta
brandiyhteisélla on suuri vaikutus ryhman jasenen ostokayttaytymiseen ryhman
sisélla, sekd sen ulkopuolella. Koska HYPEND toimii verkkoymparistossa, ei
teoriaosuuden ostokayttaytymista kuvaavalla demografisilla tekijéilla ole muuta
merkitystd kuin ostajan tulot ja kaytettavissa olevat varat seka yksilon ika. Tydlle
tarkempaa oli huomioida sosiologisia sekd psykografisia tekijoita kuluttajan
ostokayttaytymisessa. Erityisesti viiteryhmat antavat hyvan nédkemyksen ryhmaan
kuulumisen tarpeesta, jolloin ryhmalaiset saattavat ottaa vaikutteita muiden
ryhmalaisten tyyleistd ja mielipiteistd, nain vaikuttaen heidédn ostopaatoksiin,
perimmaisenda tarkoituksena paasta sisalle katumuotikulttuuriin ja edustaa sita. Osa
heista tuntee tarvetta kuulua johonkin yhteisdon ja sisddn paasemiseksi kuluttavat
rahaa muodikkaisiin tuotteisiin. Tama antaa osan vastauksesta

alatutkimuskysymykseen:

“Mitkéa tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen HYPENDiIss&?”

Kuluttajan varallisuus ja ostovoima vaikuttavat suurimmilta osin ostokayttaytymiseen
ryhmassa. Varallisuuden puutteen takia, on kokonaan jattaydytty osta/myy toiminnan
ulkopuolelle HYPENDissa. Lisda tietoa kysymykseen saatiin haastateltavilta, jotka
kertoivat ostavansa tuotteita sitd mukaan, kun vastaan tuli itsedan miellyttavia tuotteita
HYPENDissd myynti-ilmoituksissa. Myytavien tuotteiden hinnoilla on ehdottomasti
vaikutusta ostokayttaytymiseen, silla haastateltavat myos kertoivat kohdanneensa
tarjouksia hinnaltaan niin hyvia, etteivat pystyneet kieltdytya ostamasta kyseisia
tuotteita. Jokaisella haastateltavalla oli kuitenkin psykografisista tekijoistda omat
standardit ja arvot, joiden mukaan tekivat ostoksia ryhmdastd. Maslowin (2013)
tarvehierarkiassa nama sijoittuvat pyramidin huipulle itsensd kehittamiseen, jolloin
ostokayttaytyminen on juontanut juurensa tuotteiden yksilollisyyteen, muodikkuuteen

seka yhteison hyvaksyntdan. Sosiologisten tekijoiden n&kdkulmasta merkittavana
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vaikuttajana voidaan huomioida ryhman luovan painetta silhen mukautumiseen, néin

vaikuttaen jasenen brandivalintoihin ja ostokayttaytymiseen.

Teoreettiset viitekehykset antoivat ennakkoasetelman, jossa verkossa kaydyt
keskustelut vahentavat kuluttajan epavarmuutta tuotteeseen liittyen, joka taas
vaikuttaa suoraan ostokayttaytymiseen. Taman voidaan todeta pitdvan paikkansa, silla
ryhmassa kaydyt keskustelut olivat haastateltavasta riippuen maaritellyt heidéan
asennettaan ostokayttaytymiseen, positiivisesti tai negatiivisesti. Myods se, etta
HYPEND on yksityisten henkildiden alainen ryhma, nosti haastateltavien mielesta
ryhman keskustelujen aitoutta ja luotettavuutta. Koska ryhmassa myytavéat tuotteet
ovat yksinkertaisia vaatekappaleita, ei ndiden ostamiseen juurikaan tarvitse vertailla
vaihtoehtoisiin tuotteisiin, vaan talldin ostetaan omien mieltymyksiin ja tyyliin

mukautuvia tuotteita.

“Millé tavoin HYPENDiIn yhteiséllisyyden kokeminen vaikuttaa ryhmén jésenen

toimintoihin?”

Tama alakysymys tuotti haastattelujen kautta tosiasian, ettad yksilon yhteiséllisyyden
kokeminen vaikuttaa ostohaluun nostavasti tai laskevasti, sekd tarpeeseen ja
mieltymykseen osallistua ryhman keskusteluihin. HYPENDissa vallitsevan hyvan
yhteishengen ja aidon ilmapiirin vuoksi koettiin mielekkaaksi silloin talldin osallistua
ryhmén keskusteluihin oivaltaen muiden jasenten nakokulmia tiettyihin asioihin.
Ryhman ilmapiiri koettiin kuitenkin osittain nihkeaksi, eika taman vuoksi koettu tarvetta
osallistua keskusteluihin tai ostaa “hypetettyja” tuotteita. Yhteisollisyys siten vaikuttaa
ryhman jasenen toimintoihin ilmenevana aktiivisuutena ja mielipiteiden ilmaisuna
ryhmén sisalla, joista muodostuva syOtteen monimuotoisuus aiheuttaa arsykkeita

ostokayttaytymisessa. Nama vastaavat jo osittain paatutkimuskysymykseen:

“‘Miten HYPENDIn brandiyhteiséllisyys vaikuttaa HYPENDIn sisélla kaytavaan C2C

ostokéyttaytymiseen?”
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Ennen kaikkea brandiyhteison yhteishenki syntyy ryhman sisalla kéaytavista
keskusteluista seka mielipiteiden ilmaisuista. HYPENDissa vallitsee samanhenkisten
kayttajien keskuudessa yleisesti hyva yhteishenki, seka siella kaydaan intensiivisesti
keskusteluja, jotka nostattavat ryhmahenkea ja kayttajien monipuolista kirjoa
entisestaan. Tietenkdan kaikki ryhman jasenet eivat valttdmatta koe kuuluvansa
suureksi osaksi ryhmaa ja nain ottavan sivustaseuraajan roolin, mutta hyvan
yhteishengen kokevat jasenet saavat ryhmastd enemman irti. Tatd voi olla
ostokayttaytymisen lisdéntyminen ja keskustelun aiheena olleiden brandien lisaantynyt
arvostaminen, tai negatiivinen kuva ryhmén jasenista ja sen keskusteluista, joka voi
saada kuluttajan mielenkiinnon ja ostokayttaytymisen osittain lopahtamaan.
Brandiyhteisollisyys ja yhteishenki vaikuttavat kuluttajan kokemuksista riippuen joko
positiivisesti, tai negatiivisesti HYPENDIn sisalla kaytavaan C2C ostokayttaytymiseen.
Mita aktiivisempi jasen on ryhmassa, sitd todenndkdisemmin h&n myos kuluttaa

ryhméssa ostovoimaansa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset perusjasenille:

1. Itsensa esittely
2. Mika on tehtavasi/roolisi HYPEND ryhméssa?

Brandiyhteis6 (HYPEND)

Miksi olet liittynyt ryhmaan?
Kuinka kauan olet ollut ryhméssa?
Miten koet, ettd yhteiso vaikuttaa ylipaataan sinuun?
Kuinka arvokkaaksi koet rynmé&an kuulumisen?
a. Miksi ndin mielestasi on?
Mitka tekijat mielestasi pitavat ylla yhteisollisyytta ryhmassa?
Minkalainen ilmapiiri yhteisdssé mielestasi on?
9. Miten osallistut itse ryhmé&n toiminaan?

o0k ow

© N

Oma osallistuminen

10. Kuinka aktiivisesti osallistut yleisiin (ei wtb/wts) keskusteluihin?
11.Miten ndma keskustelut mielestasi vaikuttavat ryhnmahenkeen?
12.Koetko, ettd ryhmassa kaydyt keskustelut vaikuttavat tai ovat vaikuttaneet
ostopaatokseesi?
a. Miksi?
13.Oletko ostanut tuotteita ryhmasta?
a. Kuinka usein ostat rynmasta tuotteita? / Miksi et ole ostanut?
b. Millaisia tuotteita olet ostanut?
c. Miksi olet ostanut ryhmasta?
14.0Oletko ostanut herateostosta, jota olisit myéhemmin katunut?
a. Mika mielestasi johti ostopaatokseen?
b. Miksi kadut ostosta?

Brandi

15. Oletko mielestasi sitoutunut tiettyihin brandeihin enemman kuin muihin ryhméan
sisélla? Mihin?
a. Mitka tekijat ovat mielestasi johtaneet tdhén sitoutumiseen?
b. Oletko valmis kayttamaan naihin brandeihin enemman rahaa kuin
substituutteihin?
c. Oletko valmis ostamaan tietyn brandin tuotetta vain brandin tai sen
merkityksen takia? (ulkomuoto)
16. Syntyyko brandisitoutuminen mielestasi yhteisén kautta?



Liite 2. Haastattelukysymysrunko Oula Valkeiselle:

17.Itsensa esittely
18.Mika on tehtavasi HYPEND ryhmassa?
19.Minka takia ryhma on perustettu?
20.0nko ryhmalla lopullista tavoitetta tai pAdmaaraa?
a. Missa vaiheessa tavoitteen saavuttamista olette talla hetkella?

Brandiyhteis6 (HYPEND)

21.Miten koet, etta yhteist vaikuttaa ylipaataan sinuun?
22.Kuinka arvokkaaksi koet ryhmaan kuulumisen?

a. Miksi néin mielestasi on?
23. Mitka tekijat mielestasi pitavat ylla yhteisollisyytta ryhméassa?
24.Minkélainen ilmapiiri yhteisdssa mielestasi on?
25.Miten osallistut itse ryhmé&n toiminaan?

Oma osallistuminen

26.Kuinka aktiivisesti osallistut yleisiin (ei wtb/wts) keskusteluihin?
27.Miten ndma keskustelut mielestasi vaikuttavat ryhmahenkeen?
28.Koetko, ettéd ryhmassa kaydyt keskustelut vaikuttavat tai ovat vaikuttaneet
ostopaatdkseesi?
a. Miksi?
29. Oletko ostanut tuotteita ryhmasta?
a. Kuinka usein ostat rynmasta tuotteita? / Miksi et ole ostanut?
b. Millaisia tuotteita olet ostanut?
c. Miksi olet ostanut ryhmasta?
30. Oletko ostanut herateostosta, jota olisit myéhemmin katunut?
a. Mika mielestasi johti ostopaatokseen?
b. Miksi kadut ostosta?
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31.Oletko mielestasi sitoutunut tiettyihin brandeihin enemman kuin muihin ryhman
sisalla? Mihin?
a. Mitka tekijat ovat mielestasi johtaneet tdhan sitoutumiseen?
b. Oletko valmis kayttamaan naihin brandeihin enemman rahaa kuin
substituutteihin?
c. Oletko valmis ostamaan tietyn brandin tuotetta vain brandin tai sen
merkityksen takia? (ulkomuoto)
32. Syntyyko brandisitoutuminen mielestasi yhteison kautta?



