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Tuotteilla ja brandeilld on erilaisia rooleja ihmisen identiteetissa. Niitd voidaan kdyttda oman
identiteetin rakentamisessa seka sosiaalisina linkkeind, kun halutaan kuulua yhteisdihin. Tassa
tutkielmassa tutkitaan urheilutuotteiden rooleja fitness-kuluttajan identiteetin rakentamisessa
kulutusyhteisdissa. Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on muodostaa teoreettinen ymmar-
rys kuluttajan identiteetin rakentumisesta ja siitd, miten tuotteet ovat osa identiteettia. Toinen
tavoite on tunnistaa tutkimuksen empiirisesta aineistosta, millaisten teemojen kautta fitness-
kuluttajan identiteetti muodostuu. Kolmas tavoite on analysoida, miten urheilutuotteet toimivat
sosiaalisina linkkeina, kun fitness-kuluttaja haluaa kuulua kulutusyhteis6on.

Tutkimuksen teoriassa kasitellddn identiteettia ja yhteisollisyytta. Identiteetin taustojen lisdksi
tutkitaan omistamista, minan jatkeita, statusta jaimagoa, seka sosiaalista-, etta digitaalista iden-
titeettia. Yhteisollisyyden taustojen lisaksi tutkimuksessa kasitelladan kulutusyhteisoja. Teorian
viimeinen osio kasittelee fitness-kuluttamista. Minan jatkeet ja yhteisén arvonluonnin prosessit
ovat tutkielman tarkeimmat kasitteet.

Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastattelut kadnnettiin
tekstuaaliseen muotoon, ja niitd analysoitiin fenomenologis-hermeneuttisesta tieteenfilosofi-
sesta suuntauksesta sisallonanalyysilld. Tuloksiin fitness-kuluttajan identiteetin muodostumi-
sesta l0ydettiin kuusi teemaa, jotka olivat elamantapa ja rutiini, itsetunto, itsensa kehittdminen,
yhteenkuuluvuus, yhteisén merkitys ja digitaalinen mina. Urheilutuotteiden rooli osana identi-
teettid nakyi fitness-kuluttajien vastauksissa minan jatkeena, laajennettuna minana, mielen jat-
keena seka tekijaverkostoteoriana. Ndistd minan jatkeiden osista muodostettiin tuloksiin tau-
lukko esimerkkeineen. Lisaksi tuloksissa kasiteltiin vastaajien kommenttien avulla urheilutuot-
teiden kuluttamista.

Johtopaatoksissa esitetdan tulosten yhteenveto seka liikkeenjohdolliset suositukset. Tarkea paa-
telma tuloksista oli, ettd identiteetin rakentamisen ja yhteisollisyyden ja yhteison me-hengen
luomisen prosessit eivat kulje vain yhteen suuntaan. Fitness-kuluttajat hankkivat ja kayttavat
urheilutuotteita yhteisoon kuuluakseen ja yhteisollisyytta tunteakseen, mutta sama kaava toimii
my0s toisinpain. Yhteison tavat ja tottumukset tarttuvat ja yksild voikin rakentaa omaa identi-
teettidan urheilutuotteiden avulla. Liikkeenjohdollisia havaintoja johtopaatoksissa esitetaan fit-
ness-kuluttajien identiteetteihin ja kulutustottumuksiin liittyen. Fitness-kuluttajat identifioivat
itseddn tiettyihin ominaisuuksiin ja heidan harrastusidentiteettinsad ovat nakyvia. Yhteisollisyys
niin omien urheiluyhteisdjen kuin perheen ja ystavien kanssa on tarkeaa ja yhteiséjen suosituk-
set ja vinkit koetaan tarkeina |ahteina ostotarpeille. Kun fitness-kuluttaja samaistuu tuotteesta
tai brandista valittyvan imagon tai sita kdyttavan henkilén kanssa, tulee suhteesta usein vah-
vempi. Kun kuluttajat saadaan sitoutumaan brandiin tai tuotteeseen, kestaa suhde pitkaan.
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1 Johdanto

”...se oli semmonen, miké oli osa mun tanssijaidentiteettii. Jos méd menin Niken tree-
nitrikois, niin se oli ihan eri asia, ku mennd Piruetin treenitrikois, ku sillon md edustin

jotenki sitd lajii.” — H11, nainen, 18

Identiteetti on merkitysten joukko, joka maarittelee yksiloa. Millaisia rooleja yksil6lla on
ja minkalaisiin sosiaalisiin kategorioihin tai joukkoihin han kuuluu? Lisaksi identiteettiin
kuuluvat individualistiset luonteenpiirteet, jotka maarittavat yksilon uniikkiutta. ldenti-
teetin normi koostuu tarkoituksista, joita ihmiset liittdvat itseensa itseidentifioinnissaan.
Kokiessaan itsensd “opiskelijaminana” tarkoitukset voivat olla erilaisia kuin yksilon toi-
sessa roolissa “perheminana” tai “urheilijamindna”. Myos se, miten muut nakevat ihmi-
sen, vaikuttaa identiteetin rakentumiseen ja muiden mielipiteet seka ndkemykset toimi-

vatkin peilikuvana mindkuvan rakentumisessa. (Stets & Burke, 2014.)

Identiteetti psykologiselta taustaltaan on ldhtenyt kasityksestd, jossa mindkasitys nah-
daan yksittaisena yhtendisena kokonaisuutena. Sittemmin on kuitenkin huomattu, etta
myds muut ihmiset vaikuttavat yksilon itseidentifioimiseen. Ihmisten valiset suhteet ja
muun muassa ryhmiin kuuluminen vaikuttaa ja rakentaa minakasitysta. (Kihlstrom, Beer
& Klein, 2005, s. 80.) Ihmisilla on tarve niin sopeutua joukkoon, kuin erilaistua muista.
Brewerin (1991) mukaan identiteetti lahteekin naiden tarpeiden jannitteestda (Devos &

Banaji, 2005, s. 164).

Vaatetuksellaan ja ulkondéllaan jokainen viestii omasta identiteetistdaan ja siita, millainen
haluaa olla tai millaisena haluaa muiden silmissa esiintyad. lhmiset eivat jatkuvasti ndae
itsedan, joten vaatetus ja ulkoinen habitus ovat suurelta osin oman identiteetin lisdksi
oman imagon esittamista toisille. Erilaiset esineet ja tuotteet voidaan kokea vahvastikin
minan jatkeena ja ndin osana identiteettia. Ne voivat olla suuressa roolissa rakentamassa
sosiaalista identiteettid ja toimia sosiaalisina linkkeina esimerkiksi joukkoon kuulumi-

sessa tai joukosta erottautumisessa.



Omistuksen kohteet voivat jatkaa minadkasitystda myos symbolisesti. Esimerkiksi silloin,
kun uniformu tai palkinto antaa vakuuttaa itselle (ja muille), etta yksilo voi olla eri ihmi-
nen, kuin mita han olisi ilman niita. Siksi omistuksen kohteet ovat Sartren (1943) mukaan
elintarkeita itseidentifioinnissa. Ihmiset etsivat, ilmaisevat, vakuuttelevat ja vahvistavat
olemuksensa merkitystd omistuksen kohteiden avulla. (Belk, 1988.) William Jamesin sa-
noin, “Jos luonnehdimme omaisuuttamme asioina ja tavaroina, joita kutsumme omak-
semme, olemme omistuksiemme summa.” (James, 1980, s. 291-292.) Edelld mainittu ku-
vaus tarkoittaa, ettd omistuksen kohteita pidetdadan osana itsed, tietoisesti tai tiedosta-
matta. Todisteena voidaan pitda tilannetta, jossa tunne mindkasityksestd on vahentynyt
esimerkiksi jonkin omaisuuden katoamisen tai varastamisen seurauksena. (Stets & Burke,

2014).

Lyhyesti ilmaistuna minan jatke tarkoittaa nykyisin sitd, etta ihmiset oppivat, maarittavat
ja muistuttavat itselleen siitd mitd he ovat, omistuksiensa avulla. Minan jatkeena ei
nahda kuitenkaan vain ulkoisia esineita ja henkilokohtaista omaisuutta, vaan se kasittaa

lisdksi ihmiset, paikat, ryhmét seka kehon osat. (Stets & Burke, 2014.)

Tassa tutkielmassa tutkimuskohteena ovat fitness-kuluttajat ja urheilutuotteet. Fitness
ladketieteellisesta nakodkulmasta on yhdistelma voimaa, liikkkuvuutta ja kardiovaskulaa-
rista kestavyytta. Tosin, jos ihmisilta kysytaan miten he kasittavat fitneksen ja sen, onko
joku ihminen tai han itse sitd, on vastaus epasuora. Sen lisdksi, etta fitness koetaan fyy-
sisind piirteind, joko urheiluun tai paivittaiseen elamaan liitettyna, assosioidaan se myds
vahemman aineellisiksi ominaisuuksiksi, kuten joltain nayttaminen tai jonkin tavan mu-

kaan elaminen. (Maguire, 2008.)

Tassa tutkielmassa keskitytaan tutkimaan fitness-kuluttajan identiteetin yhteytta urhei-
lutuotteisiin ja kulutusyhteiséihin. Tutkielmassa fitness-kuluttajilla viitataan kuluttajien
joukkoon, joille urheilu- ja hyvinvointituotteet ovat merkittava osa elamantyylia ja ar-

kista kulutusta. Urheiluun liittyvan kulutusyhteison jasenet ovat kiinnostuneita omasta



terveydestdadn ja hyvinvoinnistaan seka kokevat kuntoilun tarkedana osana omaa ela-
maansa. Tallaisen kulutusyhteison jasenilld on tutkimusten mukaan vahva halua oppia
uutta, he ovat tavoitteellisia, positiivisia, itsevarmoja, motivoituneita, menestyneita, tyy-
tyvaisia elamaansa, sosiaalisesti aktiivisia seka paljon sosiaalisen median kanavia kaytta-
via. Urheiluun liittyvan kulutusyhteison jasen suosii premium briandeja, jotka sopivat
omaan tyyliin. (Zoom Media, 2012.) Tutkimuksen toteuttaminen fitness-kuluttajien
identiteeteistd ja materiaalisten kulutuskohteiden jatkeesta minakasitykseen ovat arvo-

kasta materiaalia kuluttajantutkimukselle.

Urheilukulutuksen kasvu on ollut merkittdavan suurta 2000-luvulla. Globaalisti pelkét eri-
laiset terveyteen liittyvat “fitness-klubit” ovat arvoltaan noin 87 miljardia dollaria. Tama
ei kuitenkaan pida sisdllaan mitdan urheilutuotteita, kuten vaatteita, lisdravinteita, tar-
vikkeita ja laitteita. (Wellness Creative Co, 2019.) Eurooppa on alalla tarkein markkina-
sektori, ja fitness-markkinoiden kasvu taloudellisesta tilanteesta huolimatta vield

vuonna 2017 oli 3,8 %. (Deloitte, 2018.)

On arvioitu, etta globaalisti terveys- ja fitness-alalla liikkuu 3,7 biljoonaa dollaria, tehden
siitd maailman laajimman ja nopeinten kasvavan toimialan. Terveys- ja fitnessbuumia se-
litetaan erdaan artikkelin mukaan neljalla tekijalla, jotka ovat: (1) elaméantavasta johtuvat
sairaudet, (2) sosiaalisen median vaikutus, (3) kasvava terveystietoisuus ja (4) asenne-

muutos terveytta kohtaan. (Lightspeed, 2019.)

Vuonna 2014 koko maapallon taysi-ikdisesta vaestosta 40 % oli ylipainoisia. Yhdysval-
loissa tama luku oli huimat 70 %. My®6s stressi on yha huolestuttavampi sairaus, ja mille-
niaalit (vuosina 1980-1995 syntyneet), seka sukupolvi Z (aikaisintaan 1996 syntyneet
(Dagmar, 2019).) ovat stressaantuneempia kuin edeltavat sukupolvet (Lightspeed, 2019.)
Ylipainon ja stressin hillitseminen ovat siis nykypdivan tarkeita kysymyksia. Toinen suu-
resti terveys- ja fitness-alan kasvuun vaikuttava tekija on sosiaalinen media, jonka kaytto
ympari maailman on kasvanut rajahdysmaisesti. Instagramin yli miljardin aktiivisen kayt-

tdjan voimin mm. #fitness hastagia on kaytetty yli 300 miljoonaa kertaa. Instagram



alustana my0s toimii yhd enenevassa maarin uusien tuotteiden etsimiskanavana. 60 %
kayttajista |0ytaa uusia tuotteita Instagramissa ja 65 %:ssa suosituimpia postauksia esiin-

tyy jokin tuote. (Lightspeed, 2019.)

Myo6s kuluttajat ovat yha terveystietoisempia. Yksinkertainen Google-haku sanoilla
“health and wellness” 16ytda yli 500 miljoonaa tulosta (Lightspeed, 2019). Vastaavasti
my0s haku sanalla fitness |0ytaa yli 5,6 miljardia tulosta. Kuluttajat siis etsivat paljon tie-
toa, vinkkeja, kuvia, tuotteita ja palveluita terveyteen liittyen. Tata sisaltoa etsitdaan yri-
tyksilta, mutta luodaan myos itse. Lisaksi yleinen asennemuutos kohti ennaltaehkaisevaa
terveydenhuoltoa on tullut entistd suositummaksi. Tama nakyy mm. kuluttajien ruoka-
valioissa seka jasenyyksissa kuntosaleille ja muihin liikuntapalveluihin. Artikkelin mukaan
mm. joogan suosio on kasvanut vuodesta 2012 50 % ja kuntosalijasenyyksien maara kak-

sinkertaistunut 2000-luvulta. (Lightspeed, 2019.)

Fitness-kulutus on siis kasvava ilmio ja siksi nyt tutkittavana. Seuraavassa kappaleessa

kasitellaan tutkielman tarkoitusta ja tavoitteita yksityiskohtaisemmin.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on muodostaa ymmarrys siitd, miten fitness-kulutta-

jat rakentavat identiteettiaan urheilutuotteiden avulla kulutusyhteisoissa.

Ensimmaisena tavoitteena on muodostaa teoreettinen ymmdirrys kuluttajan identiteetin
rakentumisesta ja siitd, miten tuotteet ovat osa identiteettid. Tarkastelussa keskitytaan
lisdksi kulutusyhteis6ihin ja haetaan ymmarrysta sosiaalisista linkeistd ja sosiaalisesta
identiteetistd. Ensimmaisen tavoitteen saavuttamiseksi kuluttajan identiteetin rakentu-
misesta ja tuotteista osana identiteettida muodostetaan teoreettisessa viitekehyksessa

ymmarrys identiteetin psykologiasta sekd kuluttajaidentiteetistd, minan jatkeista eli
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ns. “extended self” kasitteestd, yhteisollisyydesta ja sosiaalisista linkeista kulutusyhtei-

sOissa.

Toisena tavoitteena on tunnistaa empiirisestd aineistosta, millaisten teemojen kautta fit-
ness-kuluttajan identiteetti muodostuu. Toiseen tavoitteeseen paastaan empiirisen ai-
neiston analyysin avulla. Aineisto perustuu teemahaastatteluihin, joissa haastateltavat
saavat itse kuvailla aiheita puolistrukturoidun haastattelumenetelman tavoin. Identitee-

tin muodostumisessa analysoidaan myods digitaalista ja sosiaalista identiteettia.

Kolmantena tavoitteena on analysoida, miten urheilutuotteet toimivat sosiaalisina link-
keind, kun fitness-kuluttaja haluaa kuulua kulutusyhteiséén. Kolmas tavoite kasitellaan
my0Os empiirisen aineiston avulla. Haastattelujen avulla analysoidaan siis minan jatkeiden
rooleja, kun kuluttaja haluaa tulla osaksi jotakin yhteisda, sekd yhteis0ssa tapahtuvaa

arvonluontia.

Tutkimus toteutetaan kuluttajan ndkokulmasta. Aihetta on tarpeen tutkia, jotta kulutta-
jia ymmarrettaisiin paremmin ihmisind, sekd ymmarrettaisiin erilaisia identiteetteja,
joita heilla voi olla. Kun ymmarretaan kuluttajan valintoja ja paatoksia, voidaan markki-

nointia kohdistaa heihin tarkoituksenmukaisella tavalla.

1.2 Tutkielman rakenne ja rajaus

Tutkielman rakenne on seuraava. Aluksi johdanto (1 luku) kuljettaa lukijan lyhyesti ai-
heen pariin. Taman lisdksi johdantokappaleessa avataan tutkielman tavoitteet ja tarkoi-
tus, tyon nakokulma seka rakenne ja rajaukset. Johdannon jalkeen tutkielma jatkuu kat-
sauksella keskeiseen teoriaan. Viitekehysaineiston keskeiset kasitteet liittyvat kuluttajan
identiteettiin, minan jatkeisiin, omistamiseen, kulutusyhteiséihin sekda muihin rinnak-
kaiskasitteisiin. Luvussa 2 lahdetdan liikkeelle identiteetistd kulutustutkimuksessa. Ta-

man jalkeen aloitetaan identiteetin psykologisesta taustasta, jota seuraa kuluttajan
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identiteetin ja mindn jatkeen avaaminen. Lisdksi identiteettiin liittyen kasitelladn status
ja imago seka sosiaalinen ja digitaalinen identiteetti, josta siirrytaankin yhteison psyko-
logiseen taustaan. Kulutusyhteisoista luvussa perehdytdan kulutusheimoihin ja bran-
diyhteis6ihin. Seuraava kappale kasittelee tarkemmin fitness-kuluttamista ja sen taustaa.
Luvun viimeinen kappale tiivistaa teorian ja muodostaa kuvion tutkimuksen teoreetti-
sesta viitekehyksesta. Viitekehyksen jalkeen luvussa 3 perehdytaan tutkimusmetodiin.
Tutkimusmetodin tieteenfilosofisen suuntauksen lisdksi esitelldadan tutkimuksen aineisto
ja sen kasittelytavat seka valittu analyysitapa, sisallonanalyysi. Ndiden jalkeen esitetdan
tutkijan positioon liittyvat eettiset kysymykset sekd metodin kriittinen tarkastelu. Taman
jalkeen luvussa 4 kaydaan lapi tutkimuksen tulokset. Tulokset on jaettu tavoitteiden mu-
kaisesti kahteen kappaleeseen. Ensimmadinen kappale vastaa fitness-kuluttajan identi-
teetin muodostumiseen kuuden |0ydetyn teeman pohjalta, jotka ovat eldamantapa ja ru-
tiini, itsetunto, itsensa kehittdminen, yhteisollisyys, yhteison merkitys seka digitaalinen
mind. Toisessa kappaleessa esitetddn minan jatkeiden avulla, miten tuotteet ja brandit
nakyvat osana identiteettid. Kolmas kappale kasittelee urheilutuotteiden kuluttamista.
Analyysin jalkeen luvussa 5 tutkielmassa ovat johtopaatokset, jotka sisdltavat tulosten
vhteenvedon, liikkeenjohdolliset suositukset sekd tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset
lisatutkimukselle. Tutkielman lopussa ovat lahteet ja liitteet. Tutkielman rakenne on se-

litetty kuviossa 1.
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1. Johdanto
- tarkoitus ja tavoitteet

- nakokulma

- rakenne ja rajaukset

- [dentiteetti
- Yhteisollisyys

- Minén jatke

2. Teoreettinen viitekehys: Identiteetin rakentuminen fitness-yhteisossa

3. Tutkimus-
menetelma

- Tieteenfilosofinen
suuntaus

- Teemahaastattelut
- Aineiston kasittely
- Sisdllénanalyysi

- Tutkimuksen
eettisyys ja
luotettavuus

U

N

Miten
kulutusyhteison
fitness-kuluttajat

rakentavat
identiteettidan
urheilutuotteide
avulla?

identiteetti
rakentuu ja

miten tuotteet
ovat osana

identiteettia?

mivat sosiaalisina
linkkeind kun
fitness-kuluttaja
haluaa kuulua
kulutusyhteisé6n?

Millaisten
teemojen
kautta fitness-
kuluttajan
identiteetti
muodostuu?

4. Tulokset

- Fitness-kuluttajan
identiteetin
muodostuminen

- Suhde tuotteisiin
ja brandeihin

- Urheilutuotteiden
kuluttaminen

¢

5. Johtopaatokset

- Tulosten yhteenveto

- Liikkeenjohdolliset suositukset

- Tutkimuksen rajoitteet ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Lahteet

Liitteet

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

Kuvion keskella olevat kysymykset maarittelevat viitekehyksen kasitteistoa ja teoriaa.
Tutkimuksen tarkea lopputulema on empiirisen aineiston tulokset ja niista tehdyt johto-
paatdkset seka liikkeenjohdolliset suositukset. Tutkimuskysymyksiin vastaamalla saa-

daan muodostettua parempi ymmarrys kuluttajista.

Fitness-kuluttajalla voi olla monia erilaisia identiteetteja. Tama tutkimus on kuitenkin ra-
jattu urheilutuotteisiin ja niistd rakentuviin identiteetteihin. Fitness-kuluttajaa kiinnosta-
vat kulutuksen kohteet voitaisiin jakaa neljaan joukkoon. Maguire (2008) jakaa ne seu-

raavasti: (1) fitness-paikat, (2) fitness-media, (3) fitness-tuotteet ja (4) fitness-palvelut.
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Ensimmaiseen joukkoon kuuluvat mm. kuntoklubit, hyvinvointikeskukset seka urheilu-
keskukset. Toiseen joukkoon taas sosiaalinen media, lehdet, treeniohjeet, treenivideot,
treeniapplikaatiot ja verkkovalmennukset. Kolmas joukko, joka tdssa tutkimuksessa kul-
kee nimellad urheilutuotteet, sisaltaa kaikki materiaaliset kulutuksen kohteet, jotka kuu-
luvat niin sanottuun fitness-kategoriaan. Esimerkkeja tuotteista ovat vaatteet, kengit,
urheiluvélineet ja -laitteet, sykemittarit, alykellot, lisdravinteet, vitamiinit ja superfood.
Neljanteen joukkoon kuuluvat kaikki fitness-palvelut, kuten personal training, ryhmalii-

kunta ja erilaiset tapahtumat.

Tama tutkielma rajautui fitness-mediaan ja urheilutuotteisiin, silld niissa voidaan nahda
mielenkiintoisia sosiaalisia linkkeja, seka jo kuluttamisen hetkelld haettuja ominaisuuksia
identiteettiin. Fitness-media nakyy tassa tutkimuksessa sosiaalista mediaa pohtivien tee-
mojen parissa. Lisaksi tutkielma on rajattu muun muassa kuviosta 1 ndkyvien kysymysten
pohjalta, vaikka mielenkiintoisia kysymyksid aiheesta |Oytyisi toista kymmenta lisaa.

Nama kysymykset kytkeytyvat kuitenkin hyvin toisiinsa ja avaavat tutkimuksen tavoitetta.

Tassa tutkimuksessa urheiluun liittyvat kulutustuotteet ovat laaja kategoria kaikkea, mita
terveyden- ja hyvinvoinnin saralla voidaan kuluttaa. Jotta lukijalla on taysi ymmarrys ny-
kypaivan urheilutuotekategorian laajuudesta, on tassa listauksena muutamia tuotteita,
joita ryhmaan muun muassa kuuluu. Urheilukulutustuotteita: urheiluvaatteet, -asusteet
ja -kengat, urheiluvdlineet, kuten joogamatot, treenikuminauhat, juomapullot, jumppa-
pallot, vatsarullat, vetoremmit jne., urheilulaitteet, kuten aktiivisuusrannekkeet, alykel-
lot, sykemittarit, kuntolaitteet, musiikkivalineet jne., liikkumisen valineet, kuten polku-
pyorat, sahkopyorat, rullaluistimet, skeittilaudat, jne., lisaravinteet, proteiinit, vitamiinit,

superfood ja terveys- seka ruokatuotteet.
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1.3 Tutkimusote ja -metodi

Tutkielma on luonteeltaan laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus. Tieteenfilosofisena
suuntauksena toimii fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusperinne. Se on osana laa-
jempaa hermeneuttista perinnetta ja siinad seka tutkijana, etta tutkimuksen kohteena on
ihminen. Filosofisia ongelmia tuottavat siis ihmiskasitys ja tiedonkasitys. Tutkimuksen
kannalta keskeiset kasitteet tdssa suuntauksessa ovat kokemus, yhteisollisyys ja merkitys

sekd ymmartaminen ja tulkinta. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 34.)

Analyysimenetelmana tutkimuksessa toimii sisadllonanalyysi. Sisallonanalyysi etsii tekstin
merkityksid. Se on menettelytapa, jolla voidaan analysoida monia erilaisia dokumentteja
systemaattisesti ja objektiivisesti. Sisdllonanalyysin avulla pyritdan l6ytdamaan kuvaus
tutkittavasti ilmiosta tiivistetyssa ja yleisessd muodossa. Sen avulla keratysta aineistosta
tehdaan jarjestelty koonti johtopaatoksia varten, jotka tutkijan taytyy tehda. (Tuomi &
Sarajarvi, 2009, s. 103-104.)
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2 Identiteetin rakentuminen urheiluyhteisossa

Tassa teoriakappaleessa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen. Tarkoituk-
sena on muodostaa ymmarrys kuluttajan identiteetin rakentumisesta ja siitd, miten tuot-
teet ovat osa identiteettid. Lahtokohtana tutkimukselle toimii kulttuurinen kuluttajatut-
kimus. Se keskittyy empiirisiin ja sosiokulttuurisiin kuluttamisen nakékulmiin, ja kulutta-
jien identiteetit sekd omistamisen kdsitteet ovat sen tutkituimpia ilmioitd (Arnould &
Thompson, 2005). Identiteetin kasittely aloitetaan sen psykologisella taustalla, josta jat-
ketaan omistamiseen ja ns. minan jatkeeseen. Taman jalkeen kasitelladn myos statuk-
seen ja imagoon liittyva teoria. Lisaksi tutkitaan digitaalista ja sosiaalista identiteettia,
jotka vaikuttavat esimerkiksi kulutusryhmissa sekd sosiaalisessa mediassa ja verkossa

asioidessa.

Yhteisollisyyden kasittely aloitetaan sen psykologisella taustalla, jonka jalkeen perehdy-
taan kulutusyhteisoihin. Kulutusyhteisoista kasitellaan kuluttajaheimot ja brandiyhteisot.
Lopuksi tuodaan esille urheilukulutusta ja sen taustaa. Viimeisessa kappaleessa kuvataan
teoreettisen viitekehyksen kuvion avulla yhteenveto tutkimuksen teoriasta. Yhteenve-

dosta nakyvat tarkeimmat kasitteet ja se auttaa hahmottamaan tutkimusta.

2.1 Identiteetti kulutustutkimuksessa

Kulttuurinen kuluttajatutkimus keskittyy empiirisiin ja sosiokulttuurisiin kuluttamisen
nakokulmiin, jotka eivat ole selvasti ymmarrettavia kokeiden, kyselyiden tai tietokannan
avulla. Naista jaa helposti saavuttamatta vastauksia esimerkiksi tuotesymboliikasta, ritu-
aaleista, kuluttajatarinoista tuote- ja brandimielikuvissa ja symbolisia rajoja, jotka raken-
tavat persoonallista ja yhteisollista kuluttajaidentiteettia. Kulttuurisessa kuluttajatutki-
muksessa ei tukeuduta vain yhteen tutkimusmetodiin, vaan kaytetdan sopivaa kvalitatii-

vista tai kvantitatiivista metodia tilanteen mukaan. (Arnould & Thompson, 2005.)
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Kuluttamisen ja omistamisen harjoittaminen, etenkin hedonistisista, esteettisista ja ritu-
alisoituneista nakokulmista on ehka tutkituin ilmiéryhma kulttuurisessa kuluttajatutki-
muksessa. Luonteen toiminnot ovat saaneet huomattavasti vdhemman huomiota, mutta
ne ovat silti merkittavassa roolissa kuluttajien neuvottelussa rooleistaan ja identiteetin

muutoksista. (Arnould & Thompson, 2005.)

Kulttuurinen kuluttajatutkimus tutkii sosiokulttuurisia prosesseja ja rakenteita (1) kulut-
tajan identiteettiprojekteista, (2) markkinapaikkakulttuureista, (3) sosiohistoriallisia ku-
lutustapoja ja (4) medioituneita markkinapaikkojen ideologioita ja kuluttajien tulkinnal-

lisia strategioita (Arnould & Thompson, 2005).

Kuluttajakulttuurin teoria kasittelee Belkin (1988) ja McCrackenin (1986) mukaan yhtei-
sesti olennaisia ja produktiivisia keinoja, joilla kuluttajat kehittdvat yhdenmukaista ehka
monialaista ja usein fragmentoitunutta kasitysta mindstd. Tastd seurauksena Belkin
(1988) mukaan ldhtokohtana on, ettd markkinapaikasta on tullut paras |ldhde mielikuvi-
tuksellisille ja symbolisille resursseille, joiden kautta ihmiset, myos ne, joiden resurssit
eivat riita tadysimittaiseen kuluttamiseen, rakentavat identiteetin narratiiveja. Kuluttajien
identiteettiprojektien ajatellaan yleisesti olevan tavoiteorientoituneita. Tavoitellut paa-
maarat voivat usein olla luonteeltaan epdsuoria (ja epdselvasti ymmarrettavia) seka mer-
kitty konfliktien, sisdisten ristiriitojen ja epavarmuuksien kautta. Nama vaikeudet ylei-
sesti luovat lukuisia elamanhallinnan strategioita, korvaavia mekanismeja ja vastakkain-
asetteluna ilmeisesti vastakkaisia merkityksia ja esikuvia. Digitaalisen mindesityksen
tyossa Schau ja Gilly (2003) nayttavat, miten kuluttajat kayttavat brandeja ja linkkeja luo-
dakseen monia epdlineaarisia kyberminan kuvauksia, ilman etta valttamatta uhraavat

ideaa ehedstd minasta. (Arnould & Thompson, 2005.)
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2.1.1 Identiteetin psykologinen tausta

Cross ja Markus (1991) katsovat ihmiselld olevan monia identiteetteja, jotka eroavat ajal-
lisesti: menneisyys, nykyhetki ja tuleva tai mahdollinen mina. Erilaiset mahdolliset minat
ovat representaatioita tulevaisuuden minasta. Toiveet, unelmat tai pelot tuovat motivaa-
tiota sellaisista mindkasityksista, joita tavoitella tai valtelld. Jos nykyhetkessa ei mene hy-
vin, mahdolliset minat auttavat nykyhetken minaa luomalla toivoa tulevaisuudesta. Kun
nykymina muuttuu, mahdolliset mindt voivat muuttua luodakseen ristiriitoja, jotka ovat

optimaalisia motivaatiolle ja hyvinvoinnille. (Showers & Zeigler-Hill, 2005, s. 53.)

Jopa René Descartes vuonna 1641 huomasi, etta oli yksi asia, jota han ei voinut epailla.
Se oli, ettd han oli olemassa (“that he himself existed”). (Descartes, 1641.) Vaikka mina-
kasitys onkin vaikea metafyysinen ongelma filosofeille, kognitiivinen psykologia ja Wil-
liam James (1890) tarjoavat yksinkertaisen vastauksen: "Minakasitys on psyykkinen ku-
vaus itsestd, joka sisdltda kaiken, mita yksilo tietaa itsestdan.” (Kihlstrom, Beer, & Klein,

2005, s. 68-69.)

Lansimaisesta nakokulmasta minakasitys on modernistinen kasite, joka tekee selkean ra-
jan yksilon muodostaman erityisen kokonaisuuden ja hanen ymparistonsa valille
(esim. “cogito ergo sum”). Muun muassa psykologit William James ja Sigmund Freud ovat
kehittdaneet teorioita persoonallisuudesta ja yksilén motivaatioista. Huippuhetkensa in-
dividualistisen yksilon ajatusmalli sai 1960-1970-luvuilla, kun nuoret keksivdat mant-
ran “do your own thing”, eli "tee mita haluat” ja konseptit itsetunnosta ja itsetoteutuk-

sesta tulivat julkisen puheen kohteeksi. (Sheth & Solomon, 2014.)

Markus ja Cross (1990) sanovat, ettd aiempien tutkimusten osoittama kasitys siitd, etta
minakasitys on yksittdinen, yhtendinen kokonaisuus, joka on erillaan psyykkisista kuvauk-
sista, joita muut tekevat, ei pidakaan paikkaansa. Koska ihmiset identifioivat itsedan osit-

tain samankaltaisuudella, muilla ihmistenvalisilla suhteilla ja ryhmiin kuulumisella, muut
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ihmiset pakosti muodostavat huomattavan osan yksilon minakasityksesta. (Kihlstrom,

Beer & Klein, 2005, s. 80.)

Heijastunut mindkdsitys (reflected self) tarkoittaa, ettd ihmiset nakevat itsensa siten, mi-
ten kuvittelevat muiden nakevan heidat. Goffmanin (1959) mukaan sosiaaliset prosessit
ovat tarkeita rakentaessa ja muokatessa mindkonseptia (Tice & Wallace, 2005, s. 91).
William James (1890) oli ensimmaisia psykologeja, jotka loivat ajatusta heijastuneesta
minakasityksestd. C.H. Cooley (1902) laajensi peilikuvamind (looking-glass self) -kdsitysta
sanoen, ettd minakasitys kehittyy suhteessa toisiin ihmisiin sosiaalisessa ymparistossa.
Cooleyn mielestd minan konsepti tai idea ei voi olla erilldan sosiaalisista vaikutuksista.

(Tice & Wallace, 2005, s. 91.)

Myohemmin Goffman (1959) kehitti ajatusta siihen, ettd ihmiset yrittdvat aktiivisesti
luoda haluttuja vaikutelmia tai arvioita itsestadn sosiaalisen yleisonsd mielten avulla.
Kayttaytymalla eri tavoin yleison edessa, kuin miten he kayttaytyvat yksin ollessaan, ih-
miset hakevat palautetta muilta, mika on yhdenmukaista sen kanssa, miten he haluaisi-

vat muiden nakevan heidat. (Tice & Wallace, 2005, s. 92.)

Ihmiset nakevat itsensa enemman sellaisena, jollaisena kuvittelevat toisten ndkevan hei-
dat, kuin minkalaisena toiset oikeasti ndkevat heidat. Heidan mindkuvaansa voi siis hei-
jastua nakemyksia heidan yleisluonteisesta sosiaalisesta maailmastaan. (Tice & Wallace,

2005, s. 97.)

Sosiologinen lahestyminen minadkasitykseen ja identiteettiin alkaa olettamuksella, etta
minakasityksen ja yhteiskunnan valilla on vastavuoroisia suhteita. Mindkasitys vaikuttaa
yhteiskuntaan yksiléiden toimien kautta, niiden luoden ryhmia, organisaatioita, verkos-
toja ja instituutioita. Vastavuoroisesti yhteiskunta vaikuttaa mindkasitykseen jaetun kie-
len, merkitysten ja roolien jakamisen, sosiaalisen vuorovaikutuksen ja minan objektina

heijastumisen kautta. (Stets & Burker, 2005, s. 128.)



19

Ihmiset vertailevat itseddan muihin kaikenlaisilla ulottuvuuksilla, kuten fyysisella olemuk-
sellaan, kyvyillaan ja taidoillaan tai henkilokohtaisella varallisuudellaan. He voivat tehda
niin monista syistd, jotka ovat: itsearviointi, itsensa kehittdminen, itsetunnon kohenta-
minen tai yhteyden tunteminen toisiin. (Wood & Wilson, 2005, s. 344.) Vertailu on ihmi-
selle luonnollista, ja sita kautta han myos rakentaa omaa identiteettidaan. Jos han on ur-

heilullisempi kuin toiset, voi urheilullisuus olla yksi oman identiteetin piirteista.

Ihmiset eivat vain etsi keinoja sailyttaa, suojella tai osoittaa todeksi positiivista minaku-
vaansa; he myos kokevat tarvetta olla samanlainen muiden kanssa (tarve sopeutua jouk-
koon) ja yllapitdaa heidan uniikkiuttaan (tarve erilaistumiseen). Brewerin (1991) ihanteel-
lisen erilaistumisen mallin mukaan identiteetti lahtee kahden tarpeen vilisestd jannit-
teesta. Yksilon turvallisuus ja hyvinvointi ovat uhattuna, kun yksi ndista tarpeista ei koh-
taa. Liiallinen persoonattomaksi tekeminen ei enda tarjoa perustetta minamaaritelmalle,
ja liiallinen yksilollistaminen tekee alttiiksi eristyneisyydelle ja leimatuksi tulemiselle.
Nama motiivit vaikuttavat ihmisten identifikaatioon jopa implisiittisella tasolla. (Devos &
Banaiji, 2005, s. 164.) Jos ihminen on lilan persoonaton, voi oma identiteetti olla hukassa.
IIman itsetuntemusta ja minakdasitysta voi olla vaikea 16ytda elamassa asioita, mista kiin-
nostua ja mita haluta tehda. Jos taas oma identiteetti eroaa toisista suuresti, voi ihminen
kokea, ettei |I0yda paikkaansa mistaan yhteisosta. Yhteis66n kuuluvat ihmiset ovat usein
samankaltaisia. Jos téllaista yhteis6a ei l6ydy, voi ihminen tuntea itsensa yksindiseksi ja

ulkopuoliseksi.

Identiteettia pohtiessa muodostuu paljon kysymyksia. Ihmiset miettivat keita he ovat ja
minkalaisia luonteenpiirteitd he omaavat. Mitka piirteet kuvaavat heita, ja mitka eivat.
Mika on kunkin potentiaali, ja mitd ihmisen pitdisi tehda sinne paastdkseen. Seuraavien
kappaleiden kasitteet omistaminen ja minan jatkeet tarjoavat vastauksia naihin kysymyk-

siin.
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2.1.2 Omistaminen

Vaikka Belkin 1988 kirjoittama eniten lainauksia Journal of Consumer Research -lehdessa
saanut teksti onkin saanut myéhemmin paivitysta nykyaikaan, on kirjoituksessa paljon
hyvaa teoriaa omistamisesta ja minan jatkeesta. Belk sanoo, ettd avain ymmartamiseen,
mita omistaminen tarkoittaa, on kasitys siitd, etta tietoisesti tai tiedostamatta, tarkoituk-
sellisesti tai tarkoituksettomasti, ihmiset pitdvdat omaisuutta osana itsedan. William
Jamesia lainaten “olemme omistuksiemme summa”. Todisteena voidaan pitaa tilannetta,
jossa oman minakasityksen tuntemus on vahentynyt jonkin omaisuuden tarkoituksetto-
man katoamisen, esimerkiksi varkauden seurauksena. Lisatodisteen antaa myds antro-
pologiset tutkimukset siitd, miten omaisuutta kasitelladn ja on kasitelty kuoleman jal-

keen (esimerkiksi hautaan viedyt tavarat). (Belk, 1988.)

Belk kuvaa perustilojen ihmisten olemassaolossa olevan omistaminen, tekeminen ja ole-
minen (having, doing & being). Ne maarittavat miten ihmiset luonnehtivat itsedan. lhmi-
sen kehittymisessa nakyvat seuraavat 4 tasoa: (1) lapsi tekee eron minastdan ja ymparis-
tostaan, (2) lapsi havaitsee minakasityksensa muista ihmisista, (3) omistuksen kohteet
auttavat nuoria ja aikuisia hallitsemaan identiteettejdan ja (4) omistuksen kohteet aut-
tavat iakkaita saavuttamaan kasityksen jatkuvuudesta ja valmistautumisen kuolemaan.

(Belk, 1988.)

Nuttin (1987) havaitsi tutkimuksissaan, ettd omistushaluisesti voidaan suhtautua jopa
nimikirjaimiin. Kun jokin asia maaritelladan omaksi, aletaan siihen samaistua herkasti.
McCarthy (1984) tulee siihen lopputulokseen, ettd tavarat voivat toimia identiteetin
muistuttajina ja vahvistajina, ja ndin ollen oma identiteetti voi olla tavaroissa enemman

kuin henkiloissa. (Belk, 1988.)

Marxin (1978) nakemyksessa ongelma omistamisessa on se, ettd se tuottaa epdaidon
tien onnellisuuteen "hyddykepalvonnan” kautta. Hyédykkeiden palvonnassa kuluttajat

palvovat tuotteita ja uskovat niiden tuovan taianomaisesti onnellisuutta. Kuluttajat
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uskovat, ettd onnellisuus |6ytyy seuraavasta ostoksesta. He myos ajattelevat “olisin on-

”n

nellinen, jos saisin...” eika ajatukselle ndy loppua, tuote toisensa jalkeenkaan. (Belk,
1988.) My0s niin sanotusta hyddykepalvonnasta on alettu puhua enemman. Pikamuotia
boikotoidaan ja ylikuluttamisesta keskustellaan. Kuitenkin samaan aikaan Black Fridayn
ja Single’s dayn kaltaiset kulutusjuhlat hipovat ennatyksia. Suomalaisistakin yli 62 % os-
taa jotain Black Fridayn alennuksista (Yla-Anttila, 2019). Kuluttaminen nakyy siis olevan

vain kasvamaan pain.

2.1.3 Mindn jatkeet

Minan jatke ulkoisten objektien ja henkilokohtaisen omaisuuden lisdksi voi sisaltaa ihmi-
sia, paikkoja ja ryhmia sekd esimerkiksi kehon osia. Inmiset valittavat joistakin ja kohte-
levat joitain tavaroita yhta hyvin kuin itseddn. William Jamesin (1988) mukaan maine,
omat lapset ja itsetuotettu tyo voivat olla ihmisille yhta tarkeitd kuin he itse. Niiden vaa-
raan joutuminen voi herattda samoja tunteita ja toimia kuin, jos he itse joutuisivat vaa-
raan. (Belk, 1988.) Vaatetus, asuminen ja autot kuvataankin ihmisen “toisena ihona” (se-
cond skin), jona myds muut heidat nakevat (Stets & Burke, 2014). Assaelin (1988) mu-
kaan yksi tuote tai brandi ei voi kuitenkaan esittaa koko minan konseptia. Vain kokonai-
nen joukko kulutustuotteita voi mahdollisesti pystya esittamaan monimuotoiset ja eri-

koiset aspektit koko minasta. (Belk, 1988.)

Tuotteet, jotka toimivat minan jatkeena, voivat toimia symboleina statuksesta. Motiivi
tuotteen omistamiselle voi olla siita saatu status tai oleminen osana esimerkiksi suvun
perintéa antiikkiesineiden avulla. Motiivina voi toimia my6s ihaillun ihmisen ikdaan
kuin “lahempana oleminen” esimerkiksi nimikirjoitetun esineen omistamisen avulla.
Sama patee myos lahjana saatuihin esineisiin. (Belk, 1988.) Symboleina statuksesta voi-
vat toimia esimerkiksi urheilun saralla saavutetut mitalit ja palkinnot. Minan jatkeena
toista ihmista ihailtaessa voisi olla esimerkiksi saman brandin kayttaminen ihaillun urhei-

lijatdhden kanssa.
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Omaisuuksien tarkoituksia mindn jatkeena voivat olla identiteetin luominen, parantami-
nen ja sailyttdminen. Omaisuudet auttavat ihmisia kaiken ikaisina kasittamaan, keita he
ovat. Lurie (1981) ehdottaa, ettd kun nuoret tytot vaihtavat vaatteita, he eivat vain jaa
ystavyyttddn, vaan identiteettejdan ja tulevat sydanystaviksi (soulmate). Myos muuta
omaisuutta jaetaan ja ndin luodaan ldheista suhdetta toisten kanssa. Esimerkiksi ruoan
jakamisen yhteydessa luodaan, parannetaan tai sdilytetdan suhteita toisiin. Tallaisia yh-
teyksia voivat olla esimerkiksi juhla-ateriat, illalliset tai kahvit naapurin kanssa. (Belk,

1988.)

Rapoport (1981) ehdottaakin 4 minakasityksen tasoa: yksild, perhe, yhteiso ja ryhma.
Vaikka esimerkiksi vaatetus, ehostus ja korut voivat erottaa yksilon toisista ja ilmaista
individualistista tuntemusta, voivat ne myos olla merkkind ryhmaidentiteetistd ja il-
maista joukkoon kuulumista. Uniformut ovat tastad selked esimerkki, mutta myos epavi-
rallisia “uniformuja” erilaisissa sosiaalisissa ryhmissa esiintyy paljon. (Belk 1988.) Kaup-
patieteilijat pukeutuvat yliopistolla tavalla, jolla kokevat kuuluvansa joukkoon. Erilainen
pukeutumistapa ja “uniformu” on jo, kun vaihdetaan tiedekunnasta toiseen, esimerkiksi

kauppatieteilijoista humanisteihin.

Itsetuntoa kohotetaan myds toisten ihmisten avulla. Jos ystava asuu ylellisessa talossa
tai ajaa luksusautoa, voi hdanet tuntiessaan tuntea itsensakin vahan ylellisemmaksi. (Belk,
1988.) Omaisuus ei kuitenkaan ole ikuista. Belkin mukaan minan jatkeesta tulee vahem-
man tarkea henkisen kasvun kautta ja ylipdansa elamankulun myo6ta (kuten kouluista val-
mistuminen, uusi tyo, avioliitto, muutto ja eldakoityminen). Omaisuudesta voidaan luo-
pua myos silloin, kun sen ei koeta sopivan enaa ideaalimindkuvaan. Mindkuva on voinut
muuttua tai tavarasta saadut kuvat eivat enda sovi minan jatkeeksi. Materiaalinen omis-
taminen vahenee ian myota, mutta sailyy silti lapi elaman, silla itsea ilmaistaan sen avulla.
Omaisuutta kaytetdan onnen etsimiseen, kokemusten muistamiseen, saavutuksiin, toi-

siin ihmisiin eldamassa ja jopa kuolemattomuuden tunteeseen. (Belk, 1988.)
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Richinsin (1997) mukaan rakkaus on yleinen kuluttamiseen liitetty tunne. Kun Schultz,
Kleine ja Keman (1989) kysyivat osanottajilta tunteita, joita objektit, joihin heilld on tun-
nesiteitd, herattivat, oli rakkauden tunne toiseksi yleisin tunne heti onnellisuuden jal-
keen. Osallistuminen (involvement) eroaa rakkaudesta. Ihmiset voivat olla hyvinkin pal-
jon tekemisissa asioiden kanssa, joita he vihaavat, ja voivat rakastaa asioita, joiden
kanssa eivat silla hetkelld ole lainkaan tekemisissa. Esimerkkina voidaan pitda vaikkapa
kirjoja, joita ihmiset rakastavat, mutteivat ole lukeneet aikoihin. Kaikki nama kasitteet
jakavat vahvan fokuksen siina, miten ihmiset kadyttavat kuluttamista apunaan yllapitaes-
saan kasitysta identiteetistdan ajan kuluessa ja luonnehtiessaan itseddan muille. (Ahuvia,

2005.)

Tana paivana jokaisella on mahdollisuus paattda, millainen haluaa olla ja miten haluaa
eldaa. Taman takia oikeat mieltymykset, oikea suunta ja itsensa l6ytaminen ovat ensisijai-

sia motivaattoreita kulutuksessa. (mm. Gergen 1991, Giddens 1991, Ahuvia 2005.)

Firatin ja Venkateshin (1995) mukaan mindkasityksella on kaksi merkittavaa diskurssia:
postmoderni fragmentoitunut mina (eli moninaiset minat) ja tyhja mina. First ja Venka-
tesh (1995) nakevat nykyaikaisella kuluttajalla olevan fragmentoitunut ja moninainen ka-
sitys minasta ilman tarvetta sovittaa yhteen identiteetin osia yhdeksi kokonaisuudeksi.
He nakevat taman positiivisena kehityksena. Se kuvaa vapautta, ettei kuluttajan tarvitse
havitella yhtenaista tai autenttista minakasitysta. Muut tutkijat (Gould & Lerman 1998,
Thompson & Hirschman 1995, Murray 2002) eivat kuitenkaan ole 16ytaneet monia esi-
merkkeja kuluttajien halusta jattaa yhtendisen identiteetin narratiivin tavoittelua pois.

(Ahuvia, 2005.)

Objektit, kokemukset, ryhmat, uskomukset jne. vaihtelevat: intensiivisesti minaan iden-
tifioivista (ydinmind), marginaalisesti mindan identifioiviin (mindn jatke) ja siita eteen-
pain ei lainkaan identifioiviin (“nonself”, ei-mind). (Ahuvia, 2005.) Hyvan esimerkin voi
nahda ihmisen ollessa ostoksilla ystavan kanssa. Ystavan osoittaessa tuotetta, jota toinen

ei missadn nimessa koe omakseen, han voi lausahtaa "Tuo ei ole yhtdan minua.” Jos taas
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han [6ytaa tuotteen, joka sopii tdydellisesti identiteettiinsa, voi hdan kommentoida ysta-

valleen, "Katso, tama laukku on niin mina!”

Ahuvian (2005) tutkimuksessa vastaajat puhuivat rakastamistaan asioista muun muassa
kertoen: “En haluaisi olla missdan muualla. Ei ole mitdan, mitd mieluummin tekisin. Ei
ole ketdan, jonka kanssa mieluummin olisin.” Monet kuluttajien rakastamat objektit
my0s tuottavat paljon enemman tyota ja omistautumista kuin puhtaasti vain mielihyvaa.
Kun rakastetut objektit ovat ostettavia, muistuttaa niiden ostaminen ennemmin safaria
kuin mukavaa harrastetta. Kun rakastettuun objektiin investoidaan energiaa, se tulee

merkitsevammaksi ja se on helpompi identifioida omaan identiteettiin. (Ahuvia, 2005.)

Monet objektit ja kulutusaktiviteetit tulevat ja menevat elamassa: ruokaostokset, har-
rastukset, lomamatkat, vaatteet, klubi-illat, lahjat, tyokalut, autot, elokuvat, sijoitukset,
tietokoneet, sanomalehdet, taide, kirjat, huonekalut jne. Tastd suuresta maarasta vain
kourallinen on rakastettuja. Ei siis ole yllattavas, ettd nama rakastetut objektit ja aktivi-
teetit ovat suuressa roolissa kuluttajan kokemassa identiteetissa. Minan jatkeet ja rak-
kaus eivat kuitenkaan kulje aina kdsikddessa. Ellei yksilolla ole erittdin korkea itsetunto,
on hanella vaistamattd minassaan aspekteja, joita han ei rakasta. Rakastetut objektit
ovat siis vain osajoukko asioista, jotka luovat kuluttajan identiteettia. Ahuvian (2005) tut-
kimus tarkastelee, miten rakastetut objektit auttavat ratkaisemaan ristiriitoja ja jannit-
teita kuluttajan identiteetin narratiivissa. Joskus rakastetut objektit auttavat symbolisesti
maarittdamaan minan ja identiteetin rajoja, joita kuluttaja kiistaa. Toisissa tapauksissa ra-
kastetut objektit auttavat symbolisesti kannattamaan identiteettia, joka sisaltdaa poten-
tiaaliset konfliktin aspektit minassa, kuten jannitteet kuluttajan menneisyyden ja halutun
identiteetin valilla tai sosiaaliset esteet, joita kuluttaja voi kokea potentiaalisen identi-

teettinsd esteena. (Ahuvia, 2005.)

Belkin minan jatkeen mallin lisdksi han on kirjoittanut vaihtoehtoisten kasitteiden muo-
dostamisesta minan jatkeelle. Nama kasitteet ovat (1) laajennettu mind (expanded self),

(2) mielen jatke (extended mind), (3) moninaiset ja narratiiviset tai dialogiset mindt



25

(multiple and narrative or dialogic selves) ja (4) tekijdverkostoteoria (actor network

theory). (Belk, 2014.)

Reimann ja Aron (2009) ovat kdyttdaneet laajennetun mindan mallia kulutusmaailmassa
keskittyen brandeihin ja niiden yhdistamiseen minan kanssa. He ovatkin kehittdneet sen
pohjalta toisen mittarin, brdndi osana mindd (brand in the self). Reimann ja Aron keskit-
tyvat mallissa kuitenkin vain abstrakteihin brandeihin omaisuuden sijaan. He ovat huo-
manneet, ettd mitd kauemmin kuluttaja-brandisuhde jatkuu, sitd heikommaksi se tulee.
Samaan aikaan brandi kuitenkin ndhddan paremmin osana identiteettia. Tama eroaa Bel-
kin (1989) mallista, jossa tietyn objektin ja ihmisen suhde vain voimistuu ajan kuluessa.

(Belk, 2014.)

Mielen jatke kasittad tavat, joilla ihmiset selvidvat arkipadivassaan erilaisten apuvilinei-
den avulla. Esimerkiksi voidaan ottaa matemaattisen kysymyksen ratkaiseminen. Kysy-
myksen voi ratkaista ns. “paassa”, joka on yleisin tapa kasittda aivojen ja kognition toi-
mintaa. Ongelmaa voi kuitenkin lahted ratkomaan myos kdyttden apuna sormia (keholli-
nen apu), paperia ja kynaa tai tietokonetta. Kaikki nama ulkoiset proteesit ovat osa
mielta. Clarkin (2003) mukaan ihmiset ovat jo kyborgeja. Jos ihmiset lukevat lasien ja
piilolinssien avulla, luottavat puhelimiensa “muistavan” puhelinnumerot ja osoitteet
puolestaan, ja kayttavat Googlea vahvistamaan tai tarkistamaan informaatiota, eiko sil-
loin jatketakin mieltd mekaanisten ja elektronisten proteesien avulla? Jos ihmiset muis-
tavat reitteja tienviittojen ja maamerkkien avulla, nama kaikki voitaisiin kokea osaksi
mielen jatketta, mutta samoin tavoin GPS-laite, joka ohjeistaisi saman reitin heille. (Belk,

2014.)

Moninaiset ja narratiiviset tai dialogiset minat on kuluttajatutkimuksessa usein nahty
melko erilainen konsepti. Tassda nakemyksessa minan jatkeeseen vaikuttavat eri minat,
joilla voi olla erilaisia viehatyksia, inhoa, kiintymyksia ja vieraantumista tiettyjen objek-
tien kanssa. Esimerkkind Ahuvia (2005) kuvailee naishenkild4, jolla on kaksi puolta, busi-

nessnainen, joka osti kdytanndllisen ruokailupdydan ja boheemi, joka rakastaa Bugs
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Bunny -sarjakuvia. Tian ja Belk (2005) kuvaavat omaisuuksien olevan usein kotiminan ja
tyominan valilla “kdydenvetoa” (tug-of-war). Bahl ja Milne (2010) kuvaavat esimerkkia,
jossa mieshenkilon sulkeutunut mina pitaa donitseista lohturuokana, kun taas hdanen
kriittinen mindnsa nakee donitsit hanta lihottavana, “ei-houkuttelevana tytoille” teke-
vana tekijana. Hanen urheilullinen minansa taas vastustaa donitseja, silld ne hidastavat

hanen jalkapallosuoritustaan. (Belk, 2014.)

Ahuvian (2005) mukaan minan konfliktit voidaan ratkaista yhdella seuraavista kolmesta
prosesseista: (1) valitsemalla yksi mina ylitse muiden ja erottaa tama identiteetti rakas-
tettuja objekteja valitsemalla, (2) tekemalld kompromissi mindkasitysten valilla ja valit-
semalla objektit, jotka sopivat ristiriitaiselle identiteetille, (3) yhdistelemalld minakasi-
tyksia etsien objekteja, jotka sallivat jokaisen identiteetin osan olevan tunnistettu ja so-

vitettu. (Belk, 2014.)

Kuten Belk (1988) alkujaan tunnisti, minakdsitys on dynaaminen ja jatkuvasti muuttuva.
Niin ikdan, moninaiset minat, joita objektien ja valintojen avulla esitetdan, ovat luonteel-
taan dynaamisia ja muuttuvia. Nama nakokohdat ovat linjassa Belkin (2013) péivitetyn
mallin mukaan, jossa yksi ydinmina on vain illuusiota. Vaikka tallainen yksi ydinmina oli-
sikin houkutteleva ja toivottava, nama perspektiivit kertovat kompleksisemmasta nake-
myksesta moninaisista mindkasityksista, joita eri objektiivit ja toiminnot tukevat. (Belk,

2014.)

Tekijaverkostoteoria yhdistaa useat ihmiset. Eppin ja Pricen (2010) esimerkin mukaan
ruokapoyta tuo yhteen koko perheen. Kun minan ja mielen jatkeessa kyse on objektien
littdmisestda mindan, ja moninaisten minakasitysten tapauksessa kyse on eri objektien
vhdistamisesta eri identiteettien kanssa, kasittelee tekijaverkostoteoria taas sitd, miten
objektin ymparille yhdistyy verkosto ihmisia. Laaja-alaisesti tarkastellen esimerkiksi koko
internet voidaan nahda tuotoksena ihmisten ja asioiden verkostosta (kdyttdjat, ohjelmoi-
jat, digitaaliset laitteet, reitittimet, serverit jne.) kulminoimassa loputonta valikoimaa in-

formaatiota, kuvia, peleja ja kaikkea muuta, mihin ihmisilld on verkossa paasy.
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Kapeammalla skaalalla Belkin (2013) esimerkkina toimivat Facebook-verkostot eli “ysta-
vat”, jotka auttavat ihmisia yhdessa rakentamaan identiteettidan postauksien, kuvien,

tagien ja muun datan avulla. (Belk, 2014.)

Taulukko 1. Yhteenveto minéan ja tavaroiden mallien eroista. (mukaillen Belk, 2014.)

Minan Laajen- Mielen Moninai- | Tekijaverkosto-
jatke nettu mina | jatke set minat | teoria
Yksilofokus Yksilo Yksilo Yksilon Minan Monet yksilot
mieli monet
puolet
Objektifokus | Omaisuu- | Brandit Ympadriston | Objektit | Objektit & omai-
det & objektit & toimin- | suudet
brandit nat
Suhde objek- | Tunne- Rak- Toiminnalli- | Tunne- Tunteellinen tai
tiin side kaus/Viha | nen side toiminnallinen
Suhde mina- | Jatke Lisays Kognitiivi- Lisdys tai | Kdyttaytymisen
kdsitykseen nen yhdista- | jatke vuorovaikutus
minen

Kuten taulukon 1 yhteenvedosta nakee, yhteista naille kaikille malleille on se, ettei mi-
nakasitys lopu vain mieleen ja kehoon. Ihmiset, paikat ja kaikki tavarat, mukaan lukien
virtuaaliset sellaiset, ovat osana identiteettia ja kaytosta. Kuluttajatutkimuksen ensisijai-
nen fokus on se, milla tavoin ndma kokonaisuudet ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.
(Belk, 2014.) Tassa tutkimuksessa kasitellaan urheilutuotteiden avulla padosin minan jat-
ketta, laajennettua minaa, mielen jatketta seka tekijaverkostoteoriaa yhteisdjen avulla.
Moninaisen minadkasityksen malli nakyy myos haastateltavien puheissa, vaikkei siita
heilta varsinaisesti kysytty, silla tutkimuksen paatavoitteet oli rajattu urheilutuotteisiin ja

fitness-kuluttajan identiteettiin.
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2.1.4 Status ja imago

On tunnistettu, ettd sosiaalisella ymparist6lla on suuri vaikutus kulutusvalintoihin. Tutki-
musten mukaan kuluttajia vetdvat usein puoleensa tuotteet, joilla on positiivinen ja so-
siaalisesti hyvaksytty kuva. On myo6s todettu, ettd tuotteet voidaan nahda “sosiaalisina
valineind”, jotka heijastavat kuluttajan identiteettia. (Hamilton & Hassan, 2010.) Varsin-
kin nuorilla Elliottin ja Leonardin (2004) mielesta kuluttamiseen vaikuttaa ryhmapaine.
Kuluttajat haluavat hyvaksyntaa muilta esimerkiksi brandiyhteiséjen tai kuluttajaheimo-

jen kautta (Hamilton & Hassan, 2010).

Kuluttajat kayttavat ja esittavat tuotteita kommunikaation symboleina tietynlaista iden-
titeettia havitellen, suosien tuotteita, jotka luovat positiivisia symbolisia tarkoituksia.
Tuotteet voidaan identifioida itseen ilmankin, etta niista tulee omaisuutta. (Hamilton &

Hassan, 2010.)

Veblenin (1899) mukaan kuluttajat kayttavat tuotteita ja palveluita huomiota heratta-
vasti vaikuttaakseen siihen, miten toiset arvioivat heita. Kuluttajilla on paljon enemman
valinnanvaraa, ja identiteetti vaikuttaakin suuresti mindkuvan rakentamiseen. Varsinkin
nuoret kayttavat symbolista kuluttamista identiteettitarkoituksiin. Nuoruuden aikana ih-
miset kokevat erilaisia sosiaalisia rooleja miettiessaan ja kehittdessaan omaa identiteet-

tidén. (Hamilton & Hassan, 2010.)

Mindkonsepti on monimutkainen ja kasittada enemman kuin yhden osatekijan. Kasitykset
voivat vaihdella myds siitd, miten ihminen itse nakee itsensa ja miten kuvittelee, etta
muut ndkevat hanet. Jalkimmaista kutsutaan sosiaaliseksi minékonseptiksi (social self-
concept) tai peilikuvamindksi (looking-glass self). Mindkasitys tdssa on sosiaalisesti ra-
kentuva ja ilmenee sosiaalisissa kohtaamisissa. Ihmiset siis ndkevat itsensa toisten sil-
mista ja muotoilevat mindkonseptiaan toisten reaktioiden mukaan. Lee (1990) ehdottaa-

kin, etta ihmisten keskindinen vuorovaikutus auttaa kuluttajia maarittamaan keita ja mita
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he ovat ja ndin ollen, mindn on sanottu esiintyvan refleksiivisessa toiminnassa itsedan

tarkastellen. (Hamilton & Hassan, 2010.)

2.1.5 Sosiaalinen identiteetti

Ihmiset ovat hyvin sosiaalisia eldimia ja kuuluvat moniin eri sosiaalisiin ryhmiin, joista
kukin omaa erilaisen identiteetin. Vaikka ihmiset kuuluvat moniin ryhmiin, eivat ryhmien

erilaiset identiteetit ndy heissa samanaikaisesti (Champniss, Wilson & Macdonald, 2015).

Ihmisryhmat ovat sosiaalisen elaman ydin. Ihmiset kasvavat perheissaan, ovat opetetta-
vana luokissaan, liittyvat vertaisryhmiin, pelaavat joukkuelajeja, tyoskentelevat organi-
saatioissa ja tekevat paatoksia toimikunnissa. He kuuluvat myds ammatillisiin ryhmiin, ja
identifioituvat sukupuolen, etnisyyden, politiilkan ja kansallisuuden mukaan. Ryhmat
vaihtelevat valtavasti kokonsa, pitkaikdisyytensa, tarkoituksensa ja yhtendisyytensd mu-
kaan. Ne voivat vaihdella pienestd, interaktiivisesta tilapdisestd ryhmasta kuten komite-
asta organisaatiossa, suurimittaiseen kestavaan sosiaaliseen kategoriaan, kuten etniseen

ryhmaan. (Hogg, 2005, s. 462.)

Sosiaalinen identiteetti on Tajfelin ja Turnerin (1979) mukaan yhdistelma yhteiséllisesta-
ja yksilollisestd mindsta. Yhteisollinen mina (sosiaalinen identiteetti) on assosioitunut
ryhman jasenyyteen, ryhman prosesseihin seka ryhman keskinaisiin kaytoksiin, ja yksi-
[6llinen mina (persoonallinen identiteetti) taas assosioitunut laheisten henkilékohtaisiin

suhteisiin ja minan ominaisiin ominaisuuksiin. (Hogg, 2005, s. 463.)

Brewer (2001) kokoaa eri tieteenalojen kasityksia sosiaalisesta identiteetistd. Han iden-
tifioi 4 perustyyppia tai perspektiivia siita: (1) henkilpohjaiset sosiaaliset identiteetit ko-
rostavat tapaa, jolla ryhmien omaisuudet on sisdistetty yksittdisten ryhman jasenten mi-
nakonseptin osana, (2) relationaalisen sosiaalisen identiteetin kdsitys minan suhteesta

tiettyihin toisiin ihmisiin, joiden kanssa henkilé asioi ryhmakontekstissa (Brewer ja
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Gardner 1996 “relational self”, ja Markus ja Kitayama 1991 ”interdependent self”). (3)
ryhmdperusteiset sosiaaliset identiteetit ovat samanarvoisia yhteisolliselle minakasityk-
selle ja sosiaaliselle identiteetille ja (4) yhteisélliset identiteetit ovat prosessi, jossa ryh-
man jasenet eivat vain jaa minda maarittavia ominaisuuksiaan, vaan myds sitoutuvat so-

siaaliseen toimintaan rakentaakseen ryhmaa edustavaa kuvaa. (Hogg, 2005, s. 464.)

Tama nakokulma edistda ymmarrysta yhdenmukaisuudesta, normatiivisesta menettely-
tavasta, kollektiivisesta kayttdaytymistavasta, stereotypioimisesta, ryhman solidaarisuu-
desta ja yhteenkuuluvuudesta, ryhman sisaisistd suhteista, ennakkoluuloisuudesta, en-
nakkoluulojen vdahentamisestd, monikulttuurisuudesta, johtajuudesta, rooleista, poik-
keavuuksista, ryhmassa paatoksen tekemisestd, yhteydestd asenteiden ja kaytoksen va-
lilla, ja monista muista ryhmien ilmiodista ja niiden suhteista yhteisolliseen mindan. (Hogg,

2005, s. 474.)

Sosiaaliset identiteetit ovat markkinoijalle tarkeits, silld ne ohjaavat ihmisen kadytosta tie-
tylld annetulla hetkelld. Jollain tavalla kdyttdytyminen vahvistaa ja tukee ryhmaa ja péin-
vastoin toinen tapa kayttaytya pettdd ryhman. Ei ole sattumaa, ettd ihmiset samoissa
ammateissa, esimerkiksi menestyneet urheilijat tai yritysjohtajat, ostavat samanlaisia
autoja ja lukevat samanlaisia lehtid. Ostotilanteessa se ryhma, johon identifioidutaan

silla hetkelld, on tarkea tekija paatoksenteossa. (Champniss ja muut, 2015.)

Pienetkin muutokset sosiaalisissa konteksteissa voivat muuttaa dramaattisesti sita, mil-
laiseen ryhmaan ihmisen identifioi kuuluvansa. Esimerkiksi business loungessa lennon
[3ht6a odottaessa ihminen voi kurkottaa kohti Harvard Business Review -lehted, ei valt-
tamatta sen sisallon takia, vaan alitajuisesti vahvistaakseen menestyneen yritysjohtajan
identiteettia. Jos taas tilanteessa kyseinen ihminen paatyykin keskusteluun taustamusii-
kista vieressa istuvan ihmisen kanssa, voi lehti vaihtua musiikkilehteen vahvistaakseen

rock fanin identiteettia. (Champniss ja muut, 2015.)
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Ihmiset kuuluvat moniin ryhmiin ja joukkoihin, mutta eivat voi identifioitua moneen sa-
maan aikaan. Esimerkiksi kuntosalilla harjoitellessa yksild voi kokea kuuluvansa ihmisiin,
jotka pitavat itsensa hyvassa kunnossa. Samaan aikaan han tuskin identifioituu viininku-
luttajaksi. Myos joukko erilaisia tapoja kayttaytya kuuluu tietylle ryhmalle. Kuntosalille
saatetaan ostaa Gatoradea, ei vain sen maun ja ravintoaineiden takia, vaan myos koska
(alitajuisesti) halutaan olla osa urheiluyhteisda. Sosiaalinen identiteetti auttaa ymmarta-
maan, miten kayttaytya eri konteksteissa tavalla, joka lisda erotettavuutta ja statusta.
Esimerkiksi aurinkopaneeleiden hankkimisen tutkimuksessa on huomattu, ettd suurim-
mat motivaatiot hankintaan ovat energiakustannusten pienentdmisen ja ymparisto-
huolien sijaan naapurit. Jos naapureilla on aurinkopaneelit katoillaan, sosiaalisen identi-

teetin voimalla halutaan myos kuulua joukkoon. (Champniss ja muut, 2015.)

Kun markkinoijat haluavat kuluttajien identifioituvan tuotteen kanssa, he tyypillisesti
ajattelevat brandiyhteison rakentamista. Pitkdaikainen sitoutuminen vaatii kuitenkin
isoa investointia. Parempi mahdollisuus voikin olla, kun mietitdan, miten yllattavan hel-
posti kuluttajat saadaan vaihtamaan identiteettejadn ja jopa saamaan uusia sellaisia.

(Champniss ja muut, 2015.)

2.1.6 Digitaalinen identiteetti

Myos Belk (2013) kasittelee sosiaalista identiteettia ja sitd, miten internetin ansiosta ih-
misillda on monia muitakin keinoja itsensa ilmaisuun kuin omistaminen (Belk, 2013). Belk
tarkastelee artikkelissaan yhteiséllista kuluttamista, eika niinkaan ota kantaa identiteetin
ilmaisemiseen internetissa tai sosiaalisessa mediassa. Sheth ja Solomon laajentavat mi-

nan jatkeen kasitysta digitaaliselle aikakaudelle.

Heiddn mukaansa digitaalisessa maailmassa ymparisté mukautuu identiteettiin yhta pal-
jon, ellei enemmankin, kuin identiteetti mukautuu ymparistoon. Talla tarkoitetaan yksi-

I6n elamistd ainutkertaisessa maailmassaan, jota han itse luo. Massasta on siirrytty
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yksiloon. Asiakassuhteet ovat yksilollisia ja ohjelmat lahettavat personoituja viesteja ku-
luttajille. Ihmiset voivat itse muokata kuviaan ja videoitaan samoilla ty6kaluilla, mihin
ennen vain ammattilaisilla oli paasy. Tuotekustomointi onnistuu asiakkaan toiveiden mu-
kaisesti suurillakin tuotemaarilla ja asiakas voi saada itselleen kustomoidut Niken kengat,
Dellin tietokoneen tai online-sanomalehden artikkelit, minkalaista kenellakdan muulla ei

ole samanlaisena. (Sheth & Solomon, 2014.)

Varsinkin somessa ihminen voi helposti osallistua tuotantoon muokatakseen identiteet-
tiaan. Kuka tahansa voi dramaattisestikin muokata ilmaisilla applikaatioilla omaa online-
persoonaansa kasvattaakseen sosiaalista pddomaansa. Ihmiset voivat mainostaa itsedan
vaikuttaville LinkedIn suhteilleen tai vaivattomasti muokata filttereilld Instagram-ku-
viensa ulkoasua. Digitaalinen identiteetti on myds minan jatke ja sen muokkaamisen
helppous tuo aivan uusia ndkokulmia identiteettiin. (Sheth & Solomon, 2014.) Mielen-
kiintoista on myds, miten paljon digitaalinen sosiaalinen identiteetti vaikuttaa “oikeaan
elamaan”. Kulutetaanko digitaalisen sosiaalisen identiteetin ndyttamisen vuoksi enem-
man ja voiko digitaalinen identiteetti erota huomattavastikin “oikeasta”? Koska esimer-
kiksi sosiaalinen media nayttda yleensa vain pienen osan elamasta ja ihmiset ovat itse
sen rakentamisesta vastuussa, herda kysymyksia sen eroista “oikeaan elamaan” — mita

ikina silla tarkoitetaankaan.

Sheth ja Solomon (2014) listaavat 3 fuusiota, jotka ovat tapahtuneet digitaalisessa maa-
ilmassa. Ensimmainen fuusio on nimetty rajaksi kuluttajan ja tuottajan viililld. Se tarkoit-
taa sitd, ettd on siirrytty tyontavasta aikakaudesta vetavaan. Asiakkaat suunnittelevat
tuotteita yhdessa valmistajan kanssa, kehittavat palveluita yhdessa myyjan kanssa ja
maarittavat aikaa sekd tuotteiden muotoa (esim. televisiosta suoratoistoon, massakus-
tomointi). (Steth & Solomon, 2014.) Kuluttajat my6s tuottavat sisdltdd enemman kuin
koskaan aiemmin kirjoittaen arvosteluja tuotteista, brandeista ja yrityksistd, blogeja ja
podcasteja, sosiaalisen median postauksia Facebookissa ja Twitterissa ja kuvaavat itse
omaa materiaaliaan YouTubessa (joka onkin tdman aikakauden suurin markkinointi-il-

mio).
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Toinen fuusio onkin raja offlinen ja onlinen viililld. Aika, jota vietetdan ruutujen edessa
(eli “online”) kasvaa koko ajan. Vuonna 2010 tehty, runsaasti lainattu tutkimus yhdysval-
talaisten lasten (8-18-vuotiaiden) ruutuajasta, kertoo heidan kayttavan keskimaarin pai-
vassa 7 tuntia 38 minuuttia viihdekaytossa mediaa. Median kaytto tapahtuu usein myos
limittdin, joten ns. “multitasking” (useamman laitteen samanaikainen kdyttd) mahduttaa
tdhan 7 tuntiin ja 38 minuuttiin yhteensa 10 tuntia ja 45 minuuttia mediaa. (Steth & So-

lomon, 2014.)

Kolmantena fuusiona on raja kehon ja teknologian vdlilld. Kehot liittyvat yhteen ympa-
riston kanssa ja vanhasta lauseesta “olet, miten pukeudut” ("you are what you wear”)
siirrytdaan “olet, mita postaat” (“you are what you post”) lauseeseen. Kuluttajat luovat
vhd enemman (monia) digitaalisia identiteetteja. Myos osa naista identiteetin osista tu-
lee heidan fyysiseen maailmaansa. Erddssa tutkimuksessa vastaajat antoivat enemman
arvoa digitaalisille asioille, jotka heijastivat heidan identiteettidan (kuten kuvat ja puheet)
kuin fyysisille. Digitaalisen identiteetin kuvailua varten on myds kehitetty termeja, ku-

” (II

ten “sosiaalinen jalanjélki” ("social footprint”) ja “eldmdnstriimi” (”lifestream”). Sosiaa-
linen jalanjalki kuvaa jalkia, joita kuluttaja jattaa digitaalisissa toimissaan (kuten Face-
book-postaus) ja elamanstriimi taas kaikkea sita digitaalista elamaa eri alustoilla, jota ha-
nesta jaa. Koska tama data on kaikkien nahtavilla (esimerkiksi tydnantajan katsoessa
tyonhakijan Facebook tai LinkedIn -tilin ennen palkkaamista), on se myds osana minan

jatketta. (Sheth & Solomon, 2014.)

2.2 Yhteisollisyys kulutustutkimuksessa

Kulttuurinen kuluttajatutkimus painottaa produktiivista nakokulmaa kulutuksessa. Kulut-
tajakulttuurin teoria tarkastelee miten kuluttajat aktiivisesti uudelleenty6stavat ja muut-
tavat symbolisia merkityksia, jotka liittyvat mainontaan, brandeihin, myyntiymparistoon
tai materiaalisiin hyddykkeisiin ilmaistakseen heidan erityisia persoonallisia ja sosiaalisia

olosuhteitaan ja lisdksi heidan identiteettidan ja elamantyylidan. Tastd perspektiivista
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Thompsonin ja Hirschmanin (1995) sekd Murrayn (2002) mukaan markkinapaikka tar-
joaa kuluttajille laajan ja heterogeenisen paletin resursseja, joilla rakentaa individualis-

tista ja yhteisollista identiteettia. (Arnould & Thompson, 2005.)

Jyrinki, Leipamaa-Leskinen ja Seppala (2006) kirjoittavat, ettd dynaaminen kuluttaja toi-
mii ymparoivan maailman kanssa jatkuvassa vastavuoroisessa vuorovaikutuksessa. Kulu-
tustilanteessa on usein itsessdaan sosiaalisia, emotionaalisia ja yhteisollisia hetkid, joita
kuluttajat oikeastaan etsivat. Kuluttajakayttaytymisessa on tutkittu pitkaan erilaisia ala-
kulttuureja, jotka muodostuvat intohimoisten harrastuskohteiden, TV-sarjojen, fantasia-
maailmojen ym. kuluttamisen ymparille. Yhteis6ja voi muodostua myos brandien ympa-
rille. Kuluttajien yhteisollisyytta kulutusheimoissa tutkineen Maffesolin (1996) raja hei-
mojen ja alakulttuurien valilla on hailyva. Eroksi muodostuu muun muassa se, ettd hei-
moissa pelkkd sosiaalinen yhdessdolo on tarkeda. Yhteistd ndissa yhteisdissa on hetkit-
tdinen luonne ja niiden perustuminen kuvitteellisiin aspekteihin. Yhteisollisyys rakentuu
kuitenkin aina kahdenvalisessd kanssakdymisessa. (Jyrinki, Leipdmaa-Leskinen & Seppals,

2006.)

2.2.1 Yhteisollisyyden psykologinen tausta

Tutkijat, jotka tutkivat ryhmakaytosta ja ryhman sisdisia suhteita sosiaalisen identiteetin
perspektiivista ovat huomanneet monia motiiveja, joita ryhmakontekstissa esiintyy. Kay-
tosta ohjaavat Tajfelin ja Turnetin (1979) mukaan realististen aiheiden lisaksi myos yksi-
|6iden halu positiivista sosiaalista identiteettid kohti. (Pickett & Leonardelli, 2006, s. 56.)
Ihmisilla on vahva halu tuntea olevansa osa sosiaalisia ryhmia ja niiden, sekd muiden
suhteiden eteen ndahddan vaivaa. Maslowin (1943) mallissa rakkaus ja kuuluvuus listat-
tiin heti perustarpeiden (ilma, vesi, ruoka) ja turvallisuuden jalkeen tarvehierarkiassa,
mika tarkoittaa, etta heti kun perustarpeet on tyydytetty, rakkaus ja yhteenkuuluvuuden
tunne tulevat seuraavana tarkeimmaksi. Baumeister ja Leary (1995) esittavat taas, etta

tuntemus joukkoon kuulumisesta on ydinmotivaatio, joka ohjaa ihmisten ajattelua,
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toimimista ja tuntemista. Joukkoon kuulumisen ja mukaan ottamisen tarpeen lisdksi ih-
miset (jokseenkin ristiriitaisesti) ndkevat paljon vaivaa ja kdyttdvat resurssejaan saavut-
taakseen erotettavuutta. Snyderin ja Fromkinin (1980) mukaan ihmisilla on tarve uniik-
kiuteen ja erotettavuus on epamieluinen voimakastunteinen tila. (Pickett & Leonardelli,

2006, s. 57-58.)

Brewer (1991) kehitti optimaalisen erotettavuuden teorian, joka ehdottaa, etta tarve
mukaan ottamiseen ja yhteenkuuluvuuteen (sopeutumiseen) ja tarve erotettavuuteen
(erilaistumiseen) voivat tulla tyydyttyneiksi samanaikaisesti sosiaalisten ryhmien avulla.
Yksilon tarve sopeutua voi tayttya ryhmassa, ja samaan aikaan tarve erottautua, voi tayt-

tya ryhman sisalla vertaillessa itsed muihin.

Sarasonin (1974) mukaan ihmiset haluavat olla osana suurempaa verkostoa, jotta ldhei-
syyden, erilaisuuden, tarpeellisuuden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet tayttyisivat. Hinen
kasitteensa psykologisesta yhteiséllisyydestd (psychological sense of community) oli en-
simmaisia. Sarason kuvaa yhteisén psykologisen merkityksen olevan kuin nalka. Kumpaa-
kin on vaikea kuvailla, mutta sen (ndlka tai puute yhteis66n kuulumisesta) tunteesta ei
voi erehtyd. Hanen mukaansa yhteiséllisyyden tunne on myos yksildllista, eika seurassa

oleminen takaa, etteiko yksild kokisi yksinaisyytta. (Sarason, 1974, s. 3.)

Yhdenmukaisesti yhteenkuuluvuuden hypoteesin kanssa ihmiset muodostavat sosiaali-
sia suhteita helposti monissa olosuhteissa seka vastustavat olemassa olevien suhteiden
purkamista. Yhteenkuuluvuudella on monia vahvoja vaikutuksia ihmisiin emotionaali-
sesti. Sen puute voi johtaa kielteisiin vaikutuksiin terveydessa ja hyvinvoinnissa. |hmisilla
on suuri tarve muodostaa ja pitaa ylla ainakin tiettya vahimmaismaaraa positiivisia, kes-
tavia ja merkitsevia ihmissuhteita. Kahden kriteerin tulee tayttya tarpeen tyydytta-
miseksi: (1) tarve lukuisiin, miellyttdviin vuorovaikutustilanteisiin ihmisten kanssa ja (2)
kiinnostus toisen hyvinvoinnista. Jatkuvasti vaihtuvat ihmissuhteet tai samaistuttavuu-

den tunne toisen kanssa eivat tayta tarvetta samalla tavalla, kuin jatkuva vuorovaikutus
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saman ihmisen kanssa, jonka kanssa tuntee yhteenkuuluvuutta. (Baumeister & Leary,

1995.)

Wengerin (2000) mukaan yhteenkuuluvuutta on monilla eri tasoilla. Ne voidaan jakaa
kolmeen eri luokkaan, jotka ovat: sitoutuminen (engagement), kuvittelu (imagination) ja
ryhmittyminen (alignment). Sitoutumisessa yhteenkuuluvuus esiintyy tekemalld asioita
vhdessa. Tavat, joilla toisiin ja maailmaan sitoudutaan, muotoilevat sitd, millaiseksi yksi-
|6t itsensa kokevat. Kuvittelulla rakennetaan kuvaa itsestd, yhteisosta ja maailmasta.
Ryhmittelyssa tehdyt paikalliset toiminnot ovat tarpeeksi linjassa muiden prosessien
kanssa, joten ne voivat olla vaikuttavia omasta sitoumuksesta riippumatta. Esimerkiksi
tarkedsta paatoksestd keskusteleminen puolison kanssa voi tulla osaksi myds omaa iden-

titeettia. (Wenger, 2000.)

2.2.2 Kulutusyhteisot

Ryhmiin identifioitumisen prosessissa esiintyy tiettyja rituaaleja, kuten kerailya, pukeu-
tumista ja niin sanottua pyhiinvaellusta. Yhteisoon liittyessa ryhma tulee osaksi yksilon
omaa identiteettia. Fisherin ja Wakefieldin (1998) mukaan vahvempi identifiointi johtaa
yksiloa omaksumaan haluttuja ryhman luonteenpiirteitad ja omaksumaan suurempaa yh-

taldisyytta ryhman jasenten kesken. (Moutinho, Dionisio & Leal, 2009.)

Ihmiset pyrkivat Fisherin ja Wakefieldin (1998) mukaan yllapitimaan tai parantamaan
positiivista sosiaalista identiteettidan liittymalla osaksi jotain kiinnostavaa sosiaalista
ryhmaa. Tajfelin ja Turnerin (1986) mukaan ryhman jaseneksi kategorisoitumisen jalkeen
yksilot saavuttavat positiivista itsetuntoa myonteisesti erottamalla omaa ryhmaansa toi-

sista. (Moutinho ja muut, 2007.)

Sosiaalistuminen on pohjimmiltaan oppimisprosessi, tietoinen identiteetin rakentami-

sen tapahtuma. Sosiaalistumisen prosessi muokkaa ihmisen persoonaa edistamalla
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tiettyja kasityksia ja asenteita seka tuottaen kokemuksia valikoivasti. Yksilén taipumusta
sovittaa heidan kaytostaan sosiaalisesti hyvaksyttavammaksi kutsutaan usein itsetarkkai-
luksi (self-monitoring). Uudet yhteison jasenet aloittavat sosiaalistumisen omaksumalla
maneereja, asenteita, pukeutumistapoja, puhetapoja ja kdytosta, mitd ryhmassa esiintyy.

Nama kasitykset ovat usein stereotyyppisia. (Moutinho ja muut, 2007.)

Objekteista tulee symboleja, kun yksilot keskittyvat aineellisten, fyysisten ominaisuuk-
sien sijaan niiden tarkoituksiin. Tuotteista ja brandeista tulee Banisterin ja Hoggin (2004)
mukaan sosiaalisia valineitd ja ne toimivat kommunikaatiovalineina ihmisten valilla. Ku-
luttaminen esiintyy yhdistévind arvoina (linking values) yhteisen intohimon ymparilla.
Kuten Moutinho ym. (2007) tutkimuksessaan surffaamisesta toteavat, oikeat linkit eivat
ole vain paikkoja, vilineita tai “salaisia” eleitd, joita yhteisoon kuuluvat kayttavat, vaan
my0s brandeja, joita he ostavat. Surffiyhteisoon kuuluminen vaikuttaa koko elamanta-
paan, pukeutumiseen, musiikkiin ja brandeihin. (Moutinho ja muut, 2007.) Kuntosalilla
harjoitteleva voi yhteis6on kuuluakseen paatya ostamaan tietyn brandin vaatteita, kayt-
tdmaan tietynlaisia kuulokkeita seka siemailla treenijuomaansa tietynlaisesta vesipul-
losta tai shakerista. Nama kaikki saattavat erota sen mukaan, missa ihminen kay liikku-

massa. Liikuntakeskuksella, “bodaussalilla” ja joogastudiolla kaikilla on omat symbolinsa.

Cova ja Cova (2002) toteavat, ettda ihmiset ovat 2000-luvulla yha vdhemman kiinnostu-
neita kulutusobjekteista. Tuotteilta haetaan sosiaalisia linkkeja ja identiteetteja, jotka tu-
levat sen mukana. Yhteisot, niin sanotut heimot, joihin ihmiset kokoontuvat, vaikuttavat
yksilon kaytokseen paljon enemman kuin mikdaan markkinointi-instituutio tai muut viral-

liset tahot. (Cova & Cova, 2002.)

Heimomarkkinoinnin lahestymistapa antaa vihemman painotusta tuotteelle tai palve-
lulle, joka on suunnattu “tietylle keskivertokuluttajalle” tai tietylle kuluttajasegmentille.
Sen sijaan se tukee tuotteita ja palveluita, jotka tuovat ihmisia yhteen ryhmaksi intoili-
joita tai harrastelijoita. Mufiizin ja O’Guinnin (2001) mukaan tama sisaltaa kaiken, joka

vahvistaa yhteison linkkeja ja edistdad heimon yhteenkuuluvuutta ja sen me-henkea.
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Avainsana tassa on ”linking value” eli tuotetta tai palvelua yhdistava arvo. Tama viittaa
tuotteen tai palvelun panokseen synnyttaa ja/tai vahvistaa ihmisten valisia siteita. Yhdis-
tavat arvot on harvoin tarkoituksenmukaisesti upotettu tuote- tai palvelukonseptin kayt-

toon. (Cova & Cova, 2002.)

Schau, Muniz ja Arnould (2009) listaavat erilaisten yhteisdjen syntymistapoja: (1) koke-
musperdisesti syntyvdt, kuten bréndifestivaalit, reivit ym. (mm. Cova & Cova 2002), (2)
elimdntapaan perustuvat (Goulding & Saren 2009), (3) vastakkaiseen ideologiaan pe-
rustuvat (Thompson, Rindfleisch & Arsel 2006), (4) brdndiin perustuvat (mm. Muifiz &
O’Guinn 2001) ja (5) virtuaaliyhteis6én perustuvat (Szmigin & Reppel 2004). (Schau,
Muiiiz & Arnould, 2009.) Kaikki nama eri tavoin syntyvat yhteisot ovat kulutusyhteisoja
ja tuottavat jasenilleen arvoa. Seuraavat kappaleet kasittelevat tarkemmin kuluttajahei-

moja ja brandiyhteisoja.

2.2.3 Kuluttajaheimot

Postmodernit heimot ovat Maffesolin (1996) mukaan luontaisesti epavakaita, pieniko-
koisia ja vaikuttavia. Ne voivat olla koossa jaetun tunteen tai intohimon kautta. Niissa
esiintyy vahvoja siteita ei vain, vaan juuri sen takia, etta ne ovat valiaikaisia. Heimot ovat
olemassa symbolisessa ja rituaalisessa muodossa siihen kuuluvien jasenten sitoumuk-
sesta. Heimot ovat jatkuvassa muutostilassa ja ne elavatkin jaseniensa toistuvasti teke-
mien rituaalien ja objektien kautta. Merkitysten (uudelleen)rakentaminen tai (uudel-
leen)omistaminen jaettujen kokemusten avulla on tehokkain muoto heimoidentiteetin

yllapitoon postmodernissa yhteiskunnassa. (Cova & Cova, 2002.)

Postmodernit heimot eroavat Covan ja Covan (2002) mukaan selvasti muinaisista
heimoista. Ne ovat hetkellisid ja epayhtenaisia, toisin kuin muinaiset heimot, jotka olivat
pysyvia ja yhtendisia. Yksilo voi kuulua moniin postmoderneihin heimoihin, kun taas

ennen vain yhteen. Rajat postmoderneissa heimoissa ovat kasitteellisid, toisin kuin
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muinaisissa heimoissa fyysisid. Seka pdinvastoin kuin muinaisissa heimoissa,
postmoderneissa heimoissa jasenet samaistuvat toisiinsa yhteisten jaettujen tunteiden

ja sopivien merkkien avulla. (Cova & Cova, 2002.)

Modernit heimot ovat postmodernin kuluttajatutkimuksen fokuksessa ja niin sanottu
vaihtoehtoinen tapa kohdentamisen markkinointitoimenpiteille. Pimentelin ja Reynold-
sin (2004) mukaan siina “fanit” muodostavat vahvempaa sitoutumista (tuotteeseen tai
palveluun) perikuvilla, perinndilld, ulkoisella hyvaksynnalld, kerdailemalld, lahjanannolla,
pyhiinvaelluksilla ja rituaaleilla. Heimokuluttajien uskotaan arvostavan tuotteita ja pal-
veluita, jotka tukevat sosiaalista kanssakdymistda. Heimon jasenesta tulee illuusiokulut-
taja, joka ostaa mielikuvia, ei tuotteita. Tama kulutustrendi nayttaytyy siten, ettd kulut-
tajat hakevat ennemmin jaettuja tunteita toisten kanssa, kuin itse kulutuksen tyydytysta.

(Moutinho ja muut, 2007.)

Postmodernin kuluttajakayttaytymisen tutkijat vaittavat, ettd mielikuva on myyva koko-
naisuus, jota tuote yrittda edustaa ja esittaad. Mielikuva ei esita tuotetta vaan painvastoin.
Symbolit ja merkit jatkuvasti uudelleenjarjestaytyvat kokoelmiksi, jotka sopivat kuhunkin
tiettyyn tilanteeseen. Nain kuluttamisesta tulee tuotantoa ja brandilojaaliutta esiintyy
vain niin kauan, kun brandit heijastavat houkuttelevia mielikuvia kuluttajien hetkellisille

kokemuksille. (Moutinho ja muut, 2007.)

Kuluttajasegmentteihin verrattuna heimoja ei ole helppo tunnistaa. Kvanttiteorian ver-
tauskuvaa hyédyntdaen heimot ovat kuten alkeishiukkasia: vaikea mitata, silla ne ovat ole-
massa, mutta samaan aikaan eivat ole. Heimot ovat epaselvia. Ne ovat muuttuvia tilai-
suuksia tunneperdisesti sitoutuneiden ihmisten kesken, joihin ihminen kuuluu, muttei

kuitenkaan tadysin kuulu. (Cova & Cova, 2002.)

Heimot valittavat merkkeja, joiden avulla sen jasenet identifioituvat. Nama identiteetin
merkit tai jaljet eivat voi taysin ilmaista yhteenkuuluvuutta, mutta tuottavat auttavia vih-

jeitd. Covan ja Covan (2002) mukaan on kahdenlaisia heimomerkkeja: ajallisia ja
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avaruudellisia. Ajallisesti heimot ilmaantuvat, kasvavat, saavuttavat huippunsa, nuutuvat
ja hajoavat. Esimerkiksi musiikin mukaan syntyvat heimot ovat olemassa hyvinkin lyhyita
aikoja yleisdn joukossa. Heimot — tai ainakin osa sen jdsenistd, voivat kokoontua myos
julkisesti rituaaleihinsa. Kokoushallit, tapaamispaikat tai muistojuhlat voivat toimia ank-
kuripaikkoina, joissa heimon hetkellinen koti sijaitsee. Heimoon kuuluminen voi myds
fyysiseen paikkaan kokoontumisen sijaan olla pelkka tunnetila, mielikuvitusta tai fanta-
siaa. Heimon jasenet eivat ole koskaan yksin, silla ne kuuluvat aina fyysisesti tai virtuaa-

lisesti yhteis66nsa. (Cova & Cova, 2002.)

Netissa yhteisen intohimon ymparille rakentuneet heimot ovat kasvaneet vauhdikkaasti.
Kozinetsin (1999) mukaan onlinekuluttajat ovat paljon aktiivisempia, osallistuvampia,
kestavampia, puheliaampia, sosiaalisempia ja kommunikoivampia, kuin niiden on aiem-
min ajateltu olevan. Naiden "e-heimojen” tukemiseksi ei Covan ja Covan (2002) mukaan
enaa riittanyt, ettd avaa uuden nettisivun. Tavoitteena Kozinetsin mukaan ei ole tiedon

kontrollointi, vaan sen kdyttaminen viisaasti pitkdkestoisten suhteiden luomiseksi.

Kuten monet tutkijat ja markkinoijat (esim. Kozinets 1999, Cova & Cova 2002) ovat huo-
mauttaneet, virtuaaliset yhteisot ovat tulleet olennaiseksi osaksi markkinointia ja bran-
dienhallintaa. Ensin Web 1.0:n kayttdjat olivat vastaanottajia markkinoijien sisallolle,
mutta Web 2.0:n kanssa tilanne muuttui. Nykyaan sosiaalisen median alustojen, kuten
Facebookin, Twitterin, YouTuben, Instagramin ja LinkedInin, kayttadjat voivat vaihtaa aja-
tuksia ja julkaista ndakemyksidan, arvostelujaan, kommenttejaan ja palautteitaan bran-
deista ja tuotteista. Tdama muutos on avannut uusia mahdollisuuksia brandien ja asiak-
kaiden valiselle arvon yhteisluonnille ja tarjonnut seka haasteita, ettda uusia mahdolli-

suuksia brandinhallinnalle ja markkinoinnille. (Pathak & Pathak-Shelat, 2017.)
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2.2.4 Brandiyhteisot

Brandiyhteisdja on tutkittu jo pitkdan. Muniz ja O’Guinn (2011) esittdvat brandiyhteison
seuraavasti. Brandiyhteis6 on ei-maantieteellisesti rajattu yhteiso, joka on erikoistunut
brandatyn tuotteen tai palvelun ymparille. Kuten muissakin yhteisoissa, siihen kuuluvat
brandin ihailijat jakavat tapoja, rituaaleja ja moraalista vastuuta. Brandiyhteistissa nama
sijoittuvat kuitenkin kaupalliseen ja massamedioituneeseen ilmapiiriin. Muiizin ja
O’Guinnin mielesta 2000-luvun kuluttajat ovat erittdin tietoisia kaupallisesta miljoosta,
jossa he elavat. Postmoderni kuluttaja onkin itsetietoinen ja itserefleksiivinen autentti-

suuden ja identiteetin kysymyksistad. (Mufiiz & O’Guinn, 2001.)

Brandiyhteisot voivat muodostua minka tahansa brandin ymparille, mutta todennakai-
simmin ne muodostuvat, jos brandilld on vahva brandikuva, rikas ja pitka historia seka
uhkaava kilpailutilanne. My®6s julkisesti kulutetuilla brandeilld on selvasti parempi mah-
dollisuus brandiyhteison syntymiseen kuin brandeilla, joita kulutetaan yksityisesti. Tar-
keintd Benderin (1978) mukaan on kuitenkin yhteison "me-henki". Jasenet tuntevat tar-
keda yhteytta brandiin, ja sitakin vahvempaa yhteytta toisiin jaseniin. Yhteison jasenet
ikdan kuin tuntevat toisensa, vaikkeivat koskaan olisi tavanneetkaan. (Mufiiz & O’Guinn,

2001.)

Kaikilla brandiyhteiséilla on omat rituaalinsa ja tapansa. Jotkut voivat olla laajalle levin-
neitd, jotka kaikki tuntevat, ja toiset taas paikallisempia. Rituaalit voivat olla esimerkiksi
toisten tervehtimista, kuten nyokkays, toottays, heilutus tai kysymys toisen brandiin liit-
tyvasta tuotemallista. Vaikka yhteison jasenten mielesta toisten tervehtiminen vaikut-
taakin hieman oudolta, nauttivat he tervehdyksista ja keskusteluista yhteison jasenten

kesken. (Mufiiz & O’Guinn, 2001.)

Tervehdysten lisaksi Muiiizin ja O’Guinnin (2001) mukaan yhteison jasenet jakavat tois-
tensa kanssa branditarinoita. Tarinoiden jakaminen edistaa yhteenkuuluvuutta, brandi-

kuvaa ja brandiyhteison perinnetta. Tarinoiden lisdksi yhteistn jasenet jakavat moraalista
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vastuuta esimerkiksi auttamalla brandin kdytossa, yhdistamalla tai sailyttamalla jasenia.

(Mufiiz & O’ Guinn, 2001.)

Brodie, llic, Juric ja Hollebeek (2011) tutkivat kuluttajien sitouttamista brandiin virtuaa-
lisissa yhteisdissa. Hennig-Thuraun ym. (2004) mukaan kahdeksan tekijaa motivoi kulut-
tajia ottamaan osaa online-brandiyhteisdihin: (1) negatiivisten tunteiden purkaminen, (2)
huoli toisista kuluttajista, (3) itsensa kehittaminen, (4) vastausten etsintd, (5) sosiaaliset
hyodyt, (6) taloudelliset hyodyt (kuten kuluissa sdadastaminen), (7) alustan tuki ja (8) yri-
tyksen auttaminen. Naistd eniten kuluttajiin vaikuttava tekijd on sosiaaliset hyodyt.

(Brodie, llic, Juric & Hollebeek, 2011.)

De Valckin ym. (2009) mukaan elektronisen "word-of-mouth" efektin seuraukset virtu-
aalisissa brandiyhteisdissa voivat olla merkittavia. Esimerkiksi suositukset voivat levitd
nopeasti ja kustannuksetta brandiyhteisossa ja sen ulkopuolellakin. Kuluttajat myos etsi-
vat todennakoisemmin negatiivistakin puhetta brandistd, kun heiltd puuttuu itseltdan in-
formaatiota tai kokemuksia brandista. (Brodie ja muut, 2011.) Virtuaalisesti niin hyvat

kuin huonotkin palautteet ja mielipiteet levidavat nopeasti.

Brandiyhteisot voivat nykypaivana olla vahvoja, interaktiivisia alustoja, joissa kuluttajat
jakavat keskenaan tietoa. Brandiyhteisd ennen kaikkea on ymparisto, jonka avulla yhtei-
son jasenet ja vierailijat, yksilollisella ja yhteiséllisella tyolla luovat arvoa itselleen, toisil-

leen seka organisaatiolle. (Brodie ja muut, 2011.)

Schau ym. (2009) mukaan arvonluontiprosessi brandiyhteisoissa jakautuu neljaan osaan.
Ensimmaisena on sosiaalinen verkostointi, joka kasittaa yhteison tavat luoda siteita toi-
siinsa: tervetulotoivotukset, empatia ja johtaminen. Toisena on oikean kuvan antaminen.
Tahan kuuluvat toimenpiteet, jotka antavat brandista, sen faneista ja sen yhteisosta oi-
keanlaista kuvaa, ovat kdannyttaminen ja perusteleminen. Kolmantena on yhteiséén lin-
kittyminen ja sitoutuminen. Nama toimenpiteet sisaltavat tukemisen, merkkipaaluttami-

sen, merkkaamisen ja dokumentoimisen. Itse brandin kayttd on tassa vahapatdisempaa
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kuin brandin tuoma sosiaalinen paddaoma. Neljantena olevat toimet liittyvat bréndin pa-
ranneltuun tai tehostettuun kdytt66n ja ovat siistiminen, kustomointi ja tuotteistaminen.

(Schau ja muut, 2009.)

Alla (Kuvio 2) on kuvattu Schau ym. (2009) edelld avattu arvonluontiprosessi. Parhaim-
millaan brandiyhteisot voivat tuottaa kaikille toiminnassa mukana oleville arvoa. Nama

4 osaa kokoavat hyvin arvonluontiprosessin erilaiset puolet.

Kaannytta-
minen ja

Tervetulotoi-

votukset,
empatia ja Oikean perustele-
johtaminen

Sosiaalinen

o kuvan minen
verkostointi

antaminen

Yhteis06n
sitoutu-
minen Tukeminen,
merkkipaalutta-
minen, merkkaa-
minen ja doku-
mentoiminen

Brandin
kaytto
Siistiminen,
kustomointi
ja tuotteista-
minen

Kuvio 2. Arvonluontiprosessi brandiyhteisoissa (mukaillen Schau ym. 2009.)

Fournierin ja Leen (2009) mukaan brandiyhteisé on liiketoimintastrategia. Se on ole-
massa ihmisia, ei yritysta varten. Brandiyhteisd ei kuitenkaan synny itsestdan vahvan
brandin seurauksena, vaan yhteis6a taytyy hallita. Yhteisojen ei tarvitse myoskaan olla
vain brandia rakastavien kannattajien paikkoja. Fournierin ja Leen mukaan jarkevat yri-
tykset kasittelevat yhteisojadn niin, ettd myos konfliktit ovat hallittavissa. Yhteisot ovat
vahvimmillaan silloin, kun jokaisella jasenelld on roolinsa. Yhteison menestymisen edel-
lytyksena ei nykypadivanakaan ole online-presenssi. Brandiyhteisd voi toimia yhta lailla

ilman virtuaalista yhteisda. Tarkeinta kuitenkin on, etta brandiyhteis6a ei kontrolloida ja



44

johdeta tiukasti. Vaikka yritykselld toki on itselldadnkin tarkea rooli yhteison hallinnassa,

tekevat ihmiset yhteison, ei yritys. (Fournier & Lee, 2009.)

2.3 Fitness-kulutuksen erityispiirteet

Maguire (2008) on tutkinut fitness-kulutusta. Hanen tutkimuksistaan on selvinnyt, etta
fitness-kuluttajat voivat olla ongelmallinen joukko. Silld fitness-kuluttajan eldamassa on
usein paljon muutakin kuin urheilu, on motivaatio suuri ongelma fitness-toimialalla ku-
luttaessa. Maguiren tutkimusten mukaan esimerkiksi harjoitusohjelman ostavista kulut-

tajista yli puolet lopettaa ensimmaisen kuuden kuukauden aikana. (Maguire, 2008.)

Kuluttaminen tarjoaa vélineet ja mahdollisuudet oman identiteetin rakentamiseen. Iden-
titeetin rakentaminen onkin moottori kulutuksessa ja ihmisten jokapaivaisessd eldmassa.
1950-luvulla keskiluokallakin alkoi olla aikaa itsensa ja oman identiteettinsa kehittami-
seen. Aiemmin tdma oli ollut vain yldluokan mahdollisuus ajan, rahan ja tietouden vuoksi.
Toisen maailmansodan jalkeen elinolot paranivat ja kulutustuotteiden massatuotanto toi
identiteettiprojektit suuremmalle massalle ihmisia. Kehon muokkaamisen ja kehittami-
sen, seka hyvinvoinnin lisaksi fitness tarjoaa vastauksia mindkasitykseen. Lisaksi vapaa-

aika ja vapaus olla ja kehittaa itsedan ovat ratkaisuja, joita fitness toi. (Maguire, 2008.)

Kuten jo aiemmin todettiin, fitness-kuluttaminen voidaan Maguiren (2008) mukaan ja-
kaa 4 kategoriaan, jotka ovat fitness-paikat, fitness media, fitness-tuotteet ja fitness-pal-
velut (Maguire, 2008). Taman tutkielman kasitellessa urheilutuotteita ja fitness-mediaa,
on hyva perehtya niiden erityispiirteisiin. Urheilutuotteet ovat usein tuotekategoria,
josta haetaan ominaisuuksia omaan identiteettiin. Kyseisia ominaisuuksia voivat olla esi-
merkiksi voima, sporttisuus, kauneus tai kestavyys. Tuotteilta voidaan myo6s hakea sta-
tusta tai imagoa, joka voi nakya todellisessa- tai digitaalisessa maailmassa. Fitness-media
kasittdd mm. sosiaalisen median, jossa kuluttaja voikin luoda sosiaalista identiteettidan

ja esimerkiksi kuluttaa aineettomia digitaalisia urheilutuotteita.
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Toinen hypoteesi urheilu- seka fitness-kulutuksessa on, etta yhteisét ja niihin kuulumi-
nen on vahvaa. Ndma yhteisot voivat olla joko kuluttajaheimoja, joiden jasenet muodos-
tavat yhteison jonkin tuotteen tai palvelun kayttamisen ymparille. Esimerkiksi tietyn kun-
tosalin asiakkaat voivat kokea salinsa yhteisoksi ja tuntea yhteenkuuluvuutta Ioytdessaan
toisen ihmisen, joka kdy samalla salilla hanen kanssaan. Myo6s esimerkiksi maantiepyo-
railijat muodostavat vahvan yhteison, ja maanteita polkiessaan pyorailijat tervehtivatkin

toisiaan, nayttden kuuluvuutta yhteis66nsa.

Urheilutuotteiden osalta yhteisdon, tdssa tapauksessa luultavasti brandiyhteis66n kuu-
luminen on myo6s nakyvaa nykypaivana. Tietyt brandit nousevat urheilukulutuksessa
trendiksi, ja kyseisen brandin ollessa aallonharjallaan, saa toisten brandien kayttajia etsia.
Trendikkaan urheilubrandin voi huomata niin todellisessa maailmassa kuin sosiaalisessa
mediassa. Mielenkiintoista tutkimuksessa onkin ndhda, kokevatko kuluttajat kuuluvansa
yhteisoihinsd ja harrastavatko he erilaisia toimia yhteis6on kuuluakseen. Mielenkiin-
toista on myos ndahda haastateltavien kuvailut identiteettinsa rakentamisesta urheilu-

tuotteiden avulla.

2.4 Yhteenveto teoriasta

Tutkielmassa on tahan asti kasitelty hyvin teoreettisesti kasitteita identiteetin psykologi-
sesta taustasta, omistamisesta, minan jatkeista, statuksesta ja imagosta, sosiaalisesta ja
digitaalisesta identiteetistd, yhteis6jen psykologisesta taustasta, kulutusyhteisoista seka
fitness-kuluttamisesta. Tassa kappaleessa nidotaan yhteen paapiirteet tehdysta teoreet-

tisesta katsauksesta.
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Laajennettu Moninaiset Tekijaverkostoteoria =
Minan jatke Mielen jatke
mina minat yksilot & objektit

Omistuksen kohteet, brandit, toiminnat, objektit & ympariston objektit

Sosiaalinen
verkostointi

Brandin Arvonluontl Oikean kuvan

kaytto antaminen

vhteisoissa

Yhteisoon
sitoutuminen

Kuvio 3. Tiivistelma minakasitteiden ja yhteisdjen arvonluonnista ja suhteista.

Kuviossa 3 yhdistyvat minan jatkeet sekd yhteison arvonluonti. Belk (2014) on jakanut

aiemman minan jatkeen kasitteen lisdksi mindkasityksen viiteen osaan, jotka ovat minan
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jatke, laajennettu mind, mielen jatke, moninaiset minat ja tekijaverkostoteoria. Objekti-
fokuksena ndissa ovat omistuksen kohteet, brandit, toiminnat, objektit ja ympariston ob-
jektit. Schau ym. (2009) taas kuvasivat arvonluontia brandiyhteis6ssa neljassa eri osiossa.
Kun yksilot toimivat yhteisoissa toteuttaen naitd arvonluonnin toimia, he kokevat yh-
teenkuuluvuutta ja kasvattavat yhteison me-henkea. Tassa vuorovaikutteisessa proses-
sissa mindn jatkeina kdytetyt objektit auttavat yhteison arvonluontia, mutta myos toisin-

pdin yhteison arvonluonti vahvistaa kuluttajan minaa sen jatkeiden avulla.

Identiteettien ollessa joskus hyvinkin laajennettuja erilaisten tuotteiden avulla, voitaisiin
sanoa sosiaalisen identiteetin olevan tarkea. Tuotteilla jatketut mindkasitykset toimivat
sosiaalisina linkkeina kuluttajan kuuluessa tai halutessa kuulua johonkin yhteis66n. Ku-
ten yhteisollisyyden psykologisessa taustassa kasiteltiin, on ihmiselld ollut jo pitkdan
luontainen tarve kuulua erilaisiin ryhmiin ja heimoihin. Tuotteiden tai omaisuuden kayt-
tdminen linkkeina niihin kuuluessa ei siis ole mitenkaan erikoista ja uutta. Lisaksi ihmis-
ten tarve kuulua joukkoon ja harrastaa sosiaalista kanssakdaymista ryhman jasenten kes-
ken on luonnollista. Kun ihmiset ovat “lunastaneet paikkansa” yhteisdssa, he myos sitou-
tuvat siihen ja heista tulee yhteisonsa rekrytoijia. Silloin on myos tarkeas, ettd omalla
yhteisolla on hyva imago ja arvo. Arvonluonnissa myos brandin kaytté omalla uniikilla
tavalla on tarkeaa, silla yhteenkuuluvuuden lisaksi ihminen janoaa myos joukosta erot-

tautumista.

Terveys- ja fitness-alalla liikkuvat 3,7 biljoonaa dollaria tekevat siitda maailman laajimman
ja nopeimmin kasvavan toimialan. Talle toimialalle mahtuu monia urheilutuotteita ja
brandeja, joiden ymparilla taas on lukuisia kuluttajaheimoja ja brandiyhteiséja. Kulutta-
jien tarve sosiaalisiin linkkeihin etenkin branditietoisten fitness-kuluttajien keskuudessa
siis on varmasti nakyvaa. Tyypillisen fitness-kuluttajan ollessa tavoitteellinen, motivoitu-
nut ja sosiaalisesti aktiivinen, voitaisiin olettaa, etta han kadyttaakin tuotteita ja omaisuut-
taan identiteettinsa rakennuksessa esimerkiksi statusta ja imagoa havitellessa. Sosiaali-
sesti aktiiviselle fitness-kuluttajalle myos erilaisiin yhteisdihin kuuluminen on varmasti

tarkeaa.
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Fitness-kuluttajan sosiaalinen identiteetti on kuitenkin toisinaan myds piilossa. Riippuen
siitd, mihin yhteis60nsa kuluttaja tietylla hetkellad identifioituu, maarittaa hanen kulutta-
mistaan. Kuntosalin kaltaisessa paikassa toki identifioituminen liikkuvien ihmisten jouk-
koon on helppoa. Kaupassa se saattaa kuitenkin olla kateissa. Kaupassa paljon mainos-
tettu uutuuskarkkipussi ja kotona kdytettdva oloasu saattavat hyvin vieda voiton proteii-
nipatukasta ja treenitopista, mikali sen hetken itseidentifiointi on kaukana urheilullisuu-
desta. Ihmisen erilaisten mindkasitysten vaihdellessa, on se myos taysin luonnollista.
Markkinoijan utopia fitness-kuluttajan esiintymisesta aina eldamantavalleen uskollisena

on harvoin totta.
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3 Tutkimusmenetelma

Tassa luvussa syvennytaan tutkielmassa kaytettavaan tutkimusmenetelmaan. Valittu tut-
kimusmenetelma kuuluu fenomenologis-hermeneuttiseen tieteenfilosofiseen suuntauk-
seen, eli tutkii ihmistd. Luvun ensimmaisessa kappaleessa kasitelldan tata tutkimuspe-
rinnetta tarkemmin. Haastattelutapana toimii teemahaastattelu, jota toinen kappale ka-
sitteleekin. Kolmannessa kappaleessa kuvataan haastatteluista muodostettu tekstin
muotoon saatettu aineisto. Neljannessa kappaleessa paneudutaan analyysimenetel-
maan. Sisallonanalyysissa etsitdan tekstin merkityksia, jotka tdssa tutkielmassa saadaan
haastattelujen perusteella. Viidennessa kappaleessa perehdytadan enemman tutkimuk-
sen luotettavuuden arviointiin ja eettisyyteen. Viidennessa kappaleessa kasitellaan myos

haastatteluetiikkaa, tutkijan positiota seka tarkastellaan metodia kriittisesti.

3.1 Fenomenologis-hermeneuttinen tieteenfilosofinen suuntaus

Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusperinne tutkii ihmista, mutta myds ihminen
toimii siina tutkijana. Se kuuluu osaksi laajempaa hermeneuttista perinnetta. Ongelmia
tassa tutkimuksessa filosofian puolelta ovat ihmiskasitys seka tiedonkasitys. Ihmiskasi-
tyksessa mietitaan, millainen ihminen tutkimuskohteena on ja tiedonkasityksessa, miten
kohteesta voidaan saada inhimillista tietoa. Lisaksi pohditaan, millaista tama tieto on
luonteeltaan. Keskeisia kasitteita ovat kokemus, merkitys, yhteisollisyys, ymmartdaminen

ja tulkinta. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 34.)

Kohteena fenomenologisessa tutkimuksessa on elamismaailma. Koska kokemuksellisuus
tai elamyksellisyys on ihmisen maailman perusmuoto, voidaan sanoa, etta fenomenolo-
gisessa tutkimuksessa tutkitaan ihmisen suhdetta omaan elamistodellisuuteensa. Ih-
mista voidaan siis ymmartdaa tdman maailmansuhdetta tutkimalla. Fenomenologinen

teoria merkityksen osalta perustuu siihen oletukseen, ettd ihmiset toimivat
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intentionaalisesti, eli "johonkin suuntautuneesti”. Merkitysteorian toinen ajatus on myds,
ettd ihmisyksilo on perusteiltaan yhteisollinen. Se, miten ihmiset kokevat todellisuuden
ja merkitykset, jotka siitd avautuvat, eivat ole ihmisissa synnynnaisesti. Lahteena on yh-
teiso, johon ihmiset kasvavat. Merkitykset ovat siis intersubjektiivisia, subjekteja yhdis-

tavia. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 34.)

Hermeneutiikassa kaksi tdrkedd avainkasitettd ovat esiymmarrys ja hermeneuttinen
kehd. Ymmartamisen pohjana on aina jo aiemmin ymmarretty. Ymmartaminen ei kos-
kaan ala tyhjdsta, vaan sen perustana on kohteen ymmarrys ennestaan, eli esiymmarrys.
Ymmarrys etenee hermeneuttisena kehana, eli kehamaisena liikkeena. Fenomenologi-
sella ja hermeneuttisella tutkimuksella on Laineen (2001) mukaan kaksitasoinen rakenne.
Perustasolla on tutkittavan koettu elama esiymmarryksineen ja toisen tason muodostaa
itse tutkimus, joka kohdistetaan ensimmaiseen tasoon. Tavoitteena fenomenologis-her-
meneuttisessa tutkimuksessa on siis kasitteellistaa tutkittava ilmio, eli tehda jo tunnettu

tiedetyksi. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 35.)

Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus siis tekee nakyvaksi ja tietoiseksi sen, minka
tottumus on haivyttanyt huomaamattomaksi ja itsestaan selvaksi. Kyseessa voi myos olla
jotain, mika on koettu, muttei viela tietoisesti ajateltu. Tutkimus on siis tulkinnallista tut-
kimusta. Hermeneuttiset kaanonit eli saannot ovat perustana tulkinnan menetelmalle,
joka luodaan jokaista tutkimusta varten. Nama kaanonit ovat tutkimuskohteen autono-
misuus, merkityksen koherenssi, ymmartamisen aktuaalisuus ja aina uudelleen ymmar-

taminen. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 35.)

Kun tarkoituksena on ymmartaa jotakin kasitetta tai ilmiota paremmin, sopii fenomeno-
loginen tutkimustyyppi tehtdvaan. Tassa tutkimuksessa selvitettava ilmié on identiteetti

ja sen rakentaminen yhteisoissa.
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3.2 Teemahaastattelut

Taman tutkielman tutkimusmetodina kaytettiin haastatteluja. Haastattelut toteutettiin
puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Tassa puolistrukturoidussa haastatteluta-
vassa kysymykset, seka erityisesti teemat, ovat kaikille samat, mutta haastateltavat saa-
vat vastata omin sanoin ilman ennalta maarattyja vastausvaihtoehtoja. (Hirsjarvi &

Hurme, 2000, s. 47.)

Teemahaastatteluissa haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, jotka ovat keskus-
telunaiheena. Sen lahtokohtana on oletus, ettd kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia,
tunteita ja uskomuksia voidaan tutkia menetelman avulla. Siina korostetaan haastatelta-
vien elamysmaailmaa seka heidan maaritelmidan tilanteista. Haastattelu etenee teemo-
jen varassa, eivatka esimerkiksi yksityiskohtaiset kysymykset kuulu tdhan haastatteluta-
paan. Tutkittavat padsevat siis ddneen ja vastaajien tulkinnat sekd heidan asioille anta-
mansa merkitykset ovat tarkedssa roolissa. Haastattelutapa sopii erityisesti hyvin tilan-
teisiin, joissa vastaaja kertoo henkilokohtaisista kokemuksistaan ja tuottaa syvaa tietoa.

(Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 47-48.)

Taman tutkimuksen haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Haastattelujen kohde-
joukko valikoitui intressien mukaan. Kohdejoukkoon kuuluvilla ihmisilla on jonkinlaista
taustaa urheilun ja liikunnan parissa, ja he kokevat, ettd he myos kuluttavat siihen liitty-
viad tuotteita, eli urheilutuotteita. Haastateltavat ihmiset harrastavat erilaisia urheilula-
jeja ja liikkuvat eri tavoin. Kohdejoukkoa valikoidessa haluttiin my6s hieman erilaisia la-
jeja harrastavia vastaajia. Kohdejoukon valinta toteutettiin siis eliittiotannalla (Tuomi &

Sarajarvi, 2009, s. 88).

Teemahaastattelussa nimensa mukaisesti valitut teemat ohjaavat keskustelua. Teemoiksi
taman tutkimuksen haastatteluihin valikoituivat: (1) suhde urheiluun ja liikuntaan, (2)

esikuvat ja yhteisot, (3) suhde tuotteisiin ja brandeihin sekd (4) suhde sosiaaliseen
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mediaan. Liitteessa 1 on tutkimuksen haastattelulomake. Valitut teemat muodostettiin

teorian pohjalta.

Haastatteluissa tarkeda on myos puolueettomana pysyminen. Koska tutkijan oma urhei-
lutausta ja kokemukset ovat vahvasti lasna aiheessa, voi tdma helposti vaikuttaa haastat-
teluissa siihen, mihin keskustelua johdetaan tai ohjataan. Tutkijan pitdad unohtaa sisapii-
rildisen roolinsa sekd hypoteesinsa aiheesta, jotta haastattelutilanteet pysyvat mahdolli-

simman neutraaleina.

Tarkeda haastattelutilanteissa kuitenkin on haastattelijalle asetetut vaatimukset, jotka
ovat Hirsjarven ja Hurmeen (2000) mukaan aihepiirin tuntemus, tilanteen ohjaaminen,
selkeys, kiinnostus ihmisten kayttaytymisesta, herkkyys kayttaytymisvihjeille, ymmarrys
kayttaytymista saatelevista tekijoistd, sosiaalinen sopeutuminen, avoimuus, velvollisuu-
dentunto, psyykkinen kestaminen, luottamuksellisuus ja huomiota herdttamattomyys.

(Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 68-69.)

3.3 Tutkimusaineisto ja sen kasittely

Sisallénanalyysissa voidaan yleisesti kdayttaa monenlaisia aineistoja. Tassa tutkielmassa
aineistona on kirjalliseen muotoon saatetut teemahaastattelut. Haastattelut tehtiin ai-
kavalilla 28.1.2020-27.2.2020. Ensimmadinen haastattelu oli pilottihaastattelu, joka otet-
tiin my0s aineistoon mukaan. Haastattelut tapahtuivat rauhallisissa ymparistoissa, joissa
haastateltavat pystyivat luonnollisesti, ilman muuta hairiéta kertomaan kokemuksistaan.
Haastattelut tallennettiin aaninauhurilla ja litteroitiin jalkeenpain tekstuaaliseen muo-

toon.

Haastateltavat kerattiin urheilutaustan mukaan. Tutkimukseen haluttiin mukaan erilais-
ten lajien harrastajia, seka monipuolisesti erilaista liikuntaa harrastavia. Osa haastatelta-

vista urheilee tavoitteellisesti tai kilpailee, osa taas liikkkumisen ilon vuoksi.
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Haastateltavat ottivat minuun vapaaehtoisesti yhteyttd nahtyaan sosiaalisessa mediassa

julkaisemani pyynnon saada haastatella aktiivia liikunnan harrastajia. Sosiaalisen median

kanavana tassa toimi Instagram. Muutama haastateltavista tuli myos lumipallo-otannalla

jo haastateltujen avulla. Haastatteluja tehtiin kaiken kaikkiaan 17 kappaletta ja ne yksit-

tdisen haastattelun kesto oli keskimaarin 26 minuuttia (17:33 min - 41:54 min). Haasta-

teltavat on kuvattu oheisessa taulukossa 2. Haastateltavien ika vaihteli 18-32 vuoden va-

lilla. Haastateltavista naisia oli 15 ja miehia 2. Sukupuolella ei kuitenkaan tassa tutkimuk-

sessa ollut merkitystd, joten tama sukupuolijakauma ei tuottanut tuloksissa vaaristymia.

Haastateltavat olivat opiskelijoita, tyossakayvia tai tyossakayvia opiskelijoita. Heidan ta-

manhetkisia harrastuksiaan olivat kuntosali, tanssi, jooga, uinti, core, fasciatreeni, pilates,

luistelu, crossfit, lenkkeily, juoksu, telinevoimistelu, kilparatsastus, pyordily ja kiipeily.

Kun haastattelut litteroitiin tekstiksi, oli aanitiedostojen kokonaiskesto 7 tuntia (418,13

min = 6,96 h). Tallennettuna tekstuaaliseen muotoon aineisto oli laajuudeltaan 93 sivua.

Taulukko 2. Taulukko haastateltavista.

Nimi Ikd | Sukupuoli | Tyo Harrastus Kesto | Pv

H1 24 | nainen toissa uinti, core, fascia 31:10 | 28.1.2020
H2 23 | nainen opiskelija | tanssi, jooga 23:26 | 2.2.2020
H3 26 | nainen ty6s.opisk. | kuntosali, tanssi 37:45 | 4.2.2020
H4 23 | nainen opiskelija | tanssi, lenkkeily 27:28 | 7.2.2020
H5 27 | mies ty6s.opisk. | tavoit. kuntosali 17:33 | 8.2.2020
H6 23 | nainen toissa kuntosali, luistelu 26:52 | 9.2.2020
H7 23 | nainen opiskelija | kuntosali, lenkkeily 19:12 | 9.2.2020
H8 25 | nainen ty6s.opisk. | crossfit 25:03 | 11.2.2020
H9 23 | mies opiskelija | kuntosali, lenkkeily 21:25 | 11.2.2020
H10 32 | nainen toissa tavoit. kuntosali 28:54 | 11.2.2020
H11 18 | nainen opiskelija | kuntosali, jooga 41:54 | 12.2.2020
H12 23 | nainen opiskelija | tanssi 20:37 | 13.2.2020
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H13 23 | nainen opiskelija | kuntosali, telinevoim. | 20:02 | 14.2.2020
H14 22 | nainen opiskelija | kilparatsastus 22:36 | 14.2.2020
H15 23 | nainen tyos.opisk. | juoksu, pyoraily, kiipei. | 21:46 | 23.2.2020
H16 24 | nainen toissa kuntosali, jooga 30:21 | 25.2.2020
H17 24 | nainen toissa kuntosali, tanssi, uinti | 27:31 | 27.2.2020

3.4 Sisdllonanalyysi

Sisdllonanalyysi tutkimusmenetelmand tarkastelee inhimillisia merkityksia. Siina etsi-
tdan tekstin merkityksia. Osassa sisallonanalyyseja ihminen tarkastelee todellisuutta
ikdan kuin ulkopuolelta. Tassda maailmansuhteessa totuus rakentuu kokonaisndkyman
perusteella. Osassa sisdllonanalyyseja ihminen taas haluaa puhua maailman sisalta kasin
ja olla maailmassa mukana. Siina ajatus on, ettd ihminen nakee vain sen verran, mita han
kokemuksiensa avulla ymmartaa. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 104.) Taméan tutkimuksen
sisallénanalyysi linkitetddn aiemmin kuvattuun paradigmaan, fenomenologis-herme-
neuttiseen analyysiin. Tama tieteenfilosofinen suuntaus nakyy siis myos sisallonanalyy-

sissa.

Sisallénanalyysilla analysoidaan systemaattisesti ja objektiivisesti dokumentteja, joita
voivat olla mm. kirjat, artikkelit, kirjeet, haastattelu, puhe, paivakirjat, keskustelu, rapor-
tit tai lahes mika vain muu kirjallisessa muodossa tai kirjalliseen muotoon saatettu ma-
teriaali. Analyysilla pyritadan saamaan tutkittavasta ilmiosta kuvaus, joka on tiivistetyssa
ja yleisessd muodossa ja tdten jarjestelty johtopaatosten tekoa varten. (Tuomi & Sara-

jarvi, 2009, s. 103.)

Laadullisessa tutkimuksessa sisallénanalyysin tarkoitus on luoda sanallinen ja selkea ku-
vaus ilmiosta, jota tutkitaan. Aineisto pyritdan jarjestamaan selkedan ja tiiviiseen muo-

toon kadottamatta sen sisdltdmaa informaatiota. Tarkoitus on lisdta informaatioarvoa,
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koska hajanainen aineisto ei tarjoa mielekasta ja yhtenaista informaatiota. Selkean ai-
neiston avulla voidaan tutkittavasta ilmidsta tehda selkeita ja luotettavia johtopaatdksia.

(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 108.)

Sisadllonanalyysi voidaan tehda aineistoldahtoisesti, teorialdhtdisesti tai teoriasidonnai-
sesti. Aineistolahtoisestd puhutaan induktiivisena, teorialahtdisestda deduktiivisena ja
teoriasidonnaisesta abduktiivisena. Teorialahtdinen sisallonanalyysi perustuu aikaisem-
paan viitekehykseen. Analyysia teorialahtdisessa analyysissa ohjaa jokin teema tai kasi-
tekartta. Analyysissa aineiston perusteella ensiksi muodostetaan analyysirunko, jonka si-
sdlle muodostuu erilaisia luokituksia tai kategorioita. Taméan jalkeen aineistosta poimi-
taan asiat, jotka kuuluvat runkoon tai jaavat sen ulkopuolelle. (Tuomi & Sarajarvi, 2009,

s. 113-114.)

Teorialdhtdisen sisallonanalyysin toinen perinne eroaa hieman edelld mainitusta. Tassa
perinteessa analyysia kutsutaan teoriaohjaavaksi sisdllonanalyysiksi, muualla myos teo-
riasidonnaiseksi analyysiksi. Ero nakyy siind, miten abstrahoinnissa teoreettisiin kasittei-
siin liitetdan empiirinen aineisto. Teoriaohjaavassa analyysissa teoreettiset kasitteet tuo-
daan valmiina, ilmiosta ”jo tiedettyna”. Keskeista tassa on, etta tutkija poimii aineistosta
asioita tai ilmauksia tietyn “teorian” mukaan, eika lahesty aineistoa sen omilla ehdoilla
ja myéhemmin pakota sitd sopimaan katsomaansa "teoriaan”. (Tuomi & Sarajarvi, 2009,
s.117.) Teoriasidonnaisessa sisdlldnanalyysissa on siis jokin johtoajatus. Teoria ja empiria

kulkevat kasi kddessa ja ovat vuoropuhelussa tutkimuksen lapi.

Salon (2015) mukaan sisallénanalyysi menetelmana kuitenkin lupaa enemman kuin an-
taa. Salo kirjoittaa, etta sisallénanalyysi pelkistyy usein luokitteluun ja alkuvaiheen ana-
lyysiin. Han toteaa, ettd myds Tuomen ja Sarajarven (2009) teoksessa menetelmaa kriti-
soidaan ja pohditaan, ettd sisdlldnanalyysin avulla aineisto vain jarjestetaan johtopaa-
tosten tekoa varten. Salon mielesta sisallénanalyysia ei voida edes kutsua laadulliseksi

tutkimusmenetelmaksi. (Salo, 2015)
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Shieh ja Shannon (2005) jakavat sisadllénanalyysin menettelytavat kolmeen joukkoon,
jotka ovat Salon kddnnoksessa tavanomainen, aineistolahtoinen ldhestymistapa (con-
ventional approach), teorialla auttava lahestymistapa (directed approach) sekd summa-
tiivinen teorialdhtéinen menettelytapa (summative content analysis). Salo nditd menet-
telytapoja rikkoakseen haluaa esittaa sisallonanalyysissda menettelyn eri tavoin ja keskit-
tyy kirjoittamaan koodauksen prosessista, teoreettisten kasitteiden tarkeydesta ajatte-

lun apuvalineina, seka refleksiivisyydesta. (Salo, 2015.)

Tassa tutkielmassa sisallonanalyysi toteutettiin ensin litteroiden haastatteluaineisto kir-
jalliseen muotoon yhteen tiedostoon. Materiaalista jasenneltiin eroavaisuuksia ja yhta-
laisyyksia, ja niita jaoteltiin tutkimuksen tavoitteiden mukaan omiin osiinsa. Yhtaldisyyk-
sien avulla tutkimusdatasta saatiin muodostettua teemat, joiden avulla toinen tavoite
analysoitiin. Prosessissa aineistoa kuvailtiin teorian kanssa limittdin ja saatiin muodos-

tettua myo6s havainnollistava taulukko tukemaan tuloksia.

3.5 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa tieteen etiikka on kahtalainen. Tutkimuksen tulokset vaikut-
tavat eettisiin ratkaisuihin, mutta toisaalta eettiset kannat vaikuttavat ratkaisuihin, joita
tutkija tieteellisessa tyossaan tekee. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s.125.) Uskottavassa tut-
kimuksessa tutkijan tulee noudattaa hyvaa tieteellista kdytantda (“good scientific prac-
tice”). Siihen kuuluu, etta tutkija noudattaa tiedeyhteison tunnustamia toimintatapoja,
kuten rehellisyytta, huolellisuutta ja tarkkuutta. Lisaksi tutkijan tulee soveltaa tieteelli-
sen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisesti kestavia menetelmia niin tiedonhankin-
nassa, tutkimuksessa kuin arvioinnissa, seka toteuttaa avoimuutta tutkimuksensa tulok-
sia julkistaessaan. Tutkijan tulee my6s ottaa huomioon toisten tutkijoiden ty6t ja saavu-
tukset kunnioittaen ja antaa niille kuuluva arvo ja merkitys omassa tutkimuksessaan. Tut-

kijalla, tutkimusryhmalld ja tutkimusyksikon johtajalla on vastuu hyvan tieteellisen
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kdytannon noudattamisesta, tutkimuksen rehellisyydesta seka vilpittomyydesta. (Tuomi

& Sarajarvi, 2009, s. 132-133.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus kasitelladan usein validiteetin ja reliabiliteetin ka-
sittein. Kasitteet tulevat alun perin maarallisesta tutkimuksesta ja ovat saaneet laadulli-
sen tutkimuksen parissa paljon kritiikkid. Yksiselitteisia ohjeita tutkimuksen luotettavuu-
den arvioimiseen ei siis ole. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 140.) Yhtena validiteettikritee-
rind voidaan kayttaa tringulaatiota, jossa Denzinin (1978) mukaan tarkoitetaan erilaisten
metodien, tiedonldhteiden, tutkijoiden tai teorioiden yhdistamista tutkimuksessa.

(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 143.)

Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan sisdlldnanalyysi tarkastelee kommunikaatiota ku-
vana todellisuudesta. Salolle tarkeda tutkimuskirjoittamisessa kuitenkin on mm. konsis-
tenssi (yhtapitavyys tai kohdallisuus). Etunimen ja idan ilmaiseminen voivat olla ongelmal-
lisia tutkimustekstissa, niiden muuttaessa puhujan yksinkertaistetuksi kollektiivisen pu-
hujan danitorveksi. Salon kuvaamassa epatdydellisessa refleksiivisyydessa tutkijan on

hyva myos esittda tietdmisensd puutteet seka yleisen tietdmisen huteruus. (Salo, 2015.)

Juhilan, Jokisen ja Suonisen (2016) tekstista voidaan analysoida tutkijan positiota. Tutkija
(1) tutkimusaineistoja tuottaessaan ja analysoidessaan kuuntelee aineistojensa suullisia
tai tekstuaalisia aania ja keskustelee niiden kanssa, (2) on dialogissa muiden tutkijoiden
kanssa, (3) suuntaa puheensa ja kirjoituksensa jollekin yleisolle, ja (4) on kulttuurinen
toimija aivan kuten kuka tahansa muukin. Lisaksi itsensa ulkopuoliseksi maarittaminen
suhteessa tutkittavaan toimintaan on tutkijan toiminnallinen positio. (Jokinen, Juhila &

Suoninen, 2016, s. 411-412.)

Leudar ja Antaki (1996) kirjoittavat, ettd aineiston ja tutkijan vuorovaikutusta voidaan
purkaa pohtimalla, miten tutkijan henkilokohtaiset kokemukset, elamanhistoria tai yh-
teiskunnallinen paikka saavat hanet ndkemaan aineistosta tiettyja seikkoja. (Juhila ja

muut, 2016, s. 423.) Tassa tutkimuksessa tutkijalla on omaa taustaa aiheeseen liittyen.
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Koska tutkijana olen osana urheilukulttuuria ja sielld kuluttamista, on minulle kertynyt jo
mielipiteitd, omakohtaisia kokemuksia ja ennakkoluuloja tutkittavasta aiheesta. Ennak-
koluulot ja tutkijan omat hypoteesit kuitenkin yritetdan jattaa mahdollisimman vahalle

analyysissa.

Tutkielmassa ei ole pyrkimyksena tavoitella yhta totuutta. Sen takia tutkimuksen validi-
teettia voi olla vaikea arvioida. Laadullisessa tutkimuksessa uskottavuus ja vakuuttavuus
ovat tarkeitda. Voidaankin siis kriittisesti tarkastella, miten hyvin tutkijan konstruktiot vas-
taavat tutkittavien tuottamia ja miten tutkija tuottaa ndma ymmarrettavaksi muille. Tal-
lainen tutkimus ei siis voi koskaan tuottaa tdydellistd ymmarrysta asioista, eikd sen ole
tarkoituskaan. Sisalldnanalyysissa voidaan arvioida sen tulkintaa ja litterointia laaduk-
kuuden, hedelmallisyyden ja kdytettdvyyden nakokulmasta. (Saaranen-Kauppinen &

Puusniekka, 2006.)

Tassa tutkimuksessa laadukkuuteen pyrittiin haastattelemalla sopiva kohdejoukko ja ke-
raamalla siitd laaja ja monipuolinen tekstuaalinen aineisto. Hedelmallisyyteen pyrittiin
tuomalla aiheeseen uusia nakokulmia ja linkittamalld haastattelusta muodostettu ai-
neisto teorian kanssa yhteen. Tutkimuksen luotettavuuteen toki aina vaikuttaa aineiston

pieni osuus mahdollisesta kohdejoukosta, urheilukulttuuriin kuuluvista kuluttajista.

Haastatteluaineiston laatu ja luotettavuus koostuu monista seikoista. Hyva haastattelu-
runko on eduksi sekad haastatteluvaiheessa, etta sen jalkeen. Laatua parantaa my6s no-
pea litterointi. Haastatteluaineiston luotettavuus riippuukin sen laadukkuudesta, ja esi-
merkiksi hyvat tallenteet ja litteroinnin yndenmukaisuus parantavat laatua. (Hirsjarvi &
Hurme, 2000, s. 184-185.) Tutkimushaastatteluissa luotettavuus on kvantitatiiviselta
taustaltaan sitd, ettd samaa henkiloa kahdella eri tutkimuskerralla tutkittaessa saadaan
sama tulos. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuus koskee ennemminkin tutkijan toi-
mintaa. Siind pohditaan, onko analyysi materiaalista hyvaa: onko kaikki aineisto otettu

huomioon, onko litterointi tehty oikein jne. Validiteetti taas kdasittdaa tutkijan
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dokumentoinnin. Tutkijan tulee perustella, miten tutkimuksessa on paadytty luokitta-
maan ja kuvaamaan tutkittavien maailmaa siten, kun on tehty. (Hirsjarvi & Hurme, 2000,

s. 189.)

My®ds aineiston koko vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Vaatimuksena voidaan pi-
taa aineiston kylladannyttamistd, jolla tarkoitetaan tilannetta, jossa yksittdinen uusi ta-
paus ei tuo enda tutkimusongelman kannalta uutta tietoa (Eskola & Suoranta, 1998). Ta-
man tutkimuksen haastatteluiden maaraksi valikoituikin 17 kappaletta. Viimeisissa haas-
tatteluissa ei ilmennyt enda mitdan kovin uutta tietoa, joten tutkimusaineisto saturoitui,

eikd uusille haastatteluille ndhty enaa tarvetta.

Vaikka valittua metodia on tarkasteltu esimerkiksi Salon (2015) kaltaisissa teksteissa ko-
vin kriittisestikin, sopii metodi tahan tutkimustyyppiin hyvin. Toki metodissa on vaarana
analyysin ohuus seka refleksiivisyyden puute. Metodista riippumatta jokaisessa analyy-
sitavassa huomioon tulee myods ottaa tutkijan tietouden taso, joka on puutteellinen,
mutta tulee olemaan sellainen todennakadisesti lapi elaman. Valittu laadullisen tutkimuk-
sen metodi sisallonanalyysi teemahaastatteluineen seka tutkimuksen paradigmana toi-
miva fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusperinne sopivat kuitenkin tutkimukseen,
tutkimusongelmiin ja tutkijan omiin intresseihin, joten potentiaalia tutkimusmenetel-
malla on. Tutkimuksen taustana on ymmartaa identiteettid, joten fenomenologian ih-
miskokemuksen tutkimus ja asioiden meille ilmeneminen ovat hyvat lahtékohdat tutki-

mukseen.
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4 Tulokset

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen tulokset. Ensimmaisena tavoitteena oli tunnistaa
aineistosta, millaisten teemojen kautta fitness-kuluttajan identiteetti muodostuu. Toi-
sena tavoitteena oli analysoida, miten urheilutuotteet toimivat sosiaalisina linkkeina,
kun fitness-kuluttaja haluaa kuulua kulutusyhteis6on. Tulosten tiivistelmédkappaleessa
summataan aihe aiemmin kasitellyn kuvion 3 mukaisesti. Kuvio on itsessdan tutkimuksen

tarkeimpien teorioiden koonti.

4.1 Teemat fitness-kuluttajan identiteetin muodostumisessa

Aineistosta l6ytyi kuusi eri teemaa, jotka ilmaisevat fitness-kuluttajien identiteeetin ra-
kentamista. Teemat ovat: elamantapa ja rutiini, itsetunto, itsensa kehittaminen, yhteen-
kuuluvuus, yhteison merkitys ja digitaalinen mina. Seuraavissa alaluvuissa kukin teema

kasitellaan aineistoesimerkkien avulla.

4.1.1 Elamantapa ja rutiini

Hakkisen, Salasuon, Ojajarven ja Puuroisen (2013, s. 7-8) mukaan perhe on leikkauspiste,
jossa sukupolven jasenten elamantavat kohtaavat. Siind perheen jasenten padomat,
tavat, tottumukset ja kdytannot siirtyvat, katkeavat ja saavat uusia muotoja. (Hakkinen,
Salasuo, Ojajarvi & Puuronen, 2013, ss. 7-8.) Tama patee myos fitness-kuluttajan
urheiluun liittyvan identiteetin muodostumisessa. Kuten seuraavista esimerkeista
nahdaan, on urheilun tarkeys tai merkitys opittu usein jo lapsena, yleensa vanhemman

ajatuksesta.
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"Alottamisen syy oli se, kun mun vanhemmat pisti mut sinne, mut jatkamisen syy
oli se ryhmdhenki ja sité ei osannu ees ajatella liikuntana ... se toi hyvdn mielen ja

oli hyvéd vapaa-aikaa.” - H16, nainen, 24

”Ja jos on pienest pitden harrastanu, nii on oppinu sen urheilun térkeyden ja sun
kroppa ikddn ku vaatii sitd, ja sul on sellanen olo et sun pitds tehd ja urheilla ja sé

saat siit nautintoo.” — H5, mies, 27

Hakkisen ja muiden (2013, s. 113) mukaan kyse on sosiaalistumisesta lapsuuden lahi- ja

kasvuymparistoon, joka tarkoittaa, ettd eldamantapojen valittyminen alkaa jo

varhaislapsuudessa. Vaikka lahtokohdat urheiluharrastuksien pariin ovat saattaneet olla

erilaisia, ja lahteneet sosiaalistumisen prosessista, ovat haastateltavat jatkaneet

harrastuksiaan omaehtoisesti. Kuten seuraavista esimerkeistd nahd&dan, ovat vastaajat

muodostaneet niistd omanlaisiaan elamantapoja.

4.1.2

"Mul on silleen et md oon ratsastanu ihan pienestd asti ... siihen menee kyl niin
paljon aikaa, ettei sité oikeen voi sanoo endd ees harrastukseks, et se on sellanen

elémdntapa.” — H14, nainen, 22

”Se on mulle vihén niinku vapaa-aikaa, stressinpurkukeino ja sellanen... henki-
reikd. Jos drsyttdd ja muuta, niin sit Idhtee tekee treenid. Ldhinnd sellanen, minkd
parissa on kasvanu. Et se on niin osa eléimdd ... kun on urheillu koko eldmdnsd, niin
se tulee vdhdn automaattisesti kaikkeen mukaan. Tulee ajateltuu kaikki sen kan-

nalta, et miten vois parhaitan, tai et millasii valintoja tekee.” — H15, nainen, 23

Itsetunto

Itsetunto, sen kehittdminen ja sen puutteet nakyivat haastateltavien puheissa. Kuten

Kihlstrom, Beer ja Klein (2005, s. 80) kirjoittavat, muodostavat ihmisten valiset suhteet
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seka erilaiset ryhmat huomattavan osan minadkasityksesta. Osa haastateltavista kokeekin
lajinsa osana omaa identiteettiddn ja huomaa, etta sosiaalisissa tilanteissa toisten lajin

edustajien kanssa identiteetti on vahvempi.

”...se on niinku osa sitd omaa ittee tietyl tapaa. Esim. jos tapaa uusii ihmisii, joilla
on vaik tanssijataustaa, niin kyl se aina on sit sellanen yhdistdva tekijd.” — H2, nai-

nen, 23

”...vaik md en oo tanssinu aktiivisesti endd moneen vuoteen, et mé koen edelleen

olevani jossain mddrin tanssija.” — H11, nainen, 18

Osalle vastaajista myo0s itsensad vertaaminen muihin on tuonut iloa ja onnistumisen tun-
teita. Kuten Wood ja Wilson (2005, s. 344) esittdvat, ihmiset vertailevat itsedan toisiinsa
itsensa kehittdmisen, itsearvioinnin, itsetunnon kohentamisen tai toisiin yhteyden tun-
temisen vuoksi. Haastateltavilla vertailu liittyi itsensd kehittdmiseen ja itsetunnon ko-

hentamiseen, kuten seuraavat esimerkit osoittavat.

”...just kévin méessd yhen mun kaverin kanssa, joka ei oo koskaan laskenu. Niin se
veteli sielld ihan mukkelis makkelis, niin tuli hyvd olo, ku mé osasin et “jes mé en

oo ihan p*ska”... et tulee niitd onnistumisen fiiliksii.” — H9, mies, 23
”...et halus néyttdd véhdn niinku kaikille. Et vaik oli sellanen pieni, pikkunen alipai-

nonen tytté, nii pystyy tekee melkeen samat, ku jotkut aikuisetki. Ja jalkapallossa

oli just se et halus ndyttdd itellensd, et pystyy myds tollaseen.” — H15, nainen, 23

4.1.3 Itsensa kehittaminen

Kun haastateltavat kuvailivat identiteettinsd muodostumista, nakyivat itsensa kehittami-

seen liittyvat aspektit heiddan puheissaan. Kuten Hamilton ja Hassan (2010) kirjoittavat,
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ihmiset nakevat itsensa toisten silmista ja yrittavat muotoilla mindkonseptiaan toisten
ihmisten reaktioiden mukaan. Leen (1990) ehdotus ihmisten keskindisen vuorovaikutuk-
sen auttamisesta kuluttajaa maarittamaan itseddan nakyy myds haastateltavien puheissa,
sillda muut harrastajat vaikuttavat myos heihin. Seuraavista katkelmista voidaan nahda,

miten vastaajat kokevat urheilulajin kehittdneen itsedan.

”...md olin ihan tosi ujo ja tosi arka ja herkkéd. Herkkd oon edelleen. Mutta sitd
myétd, kun se (taitoluistelu) on hyvin paljon sellanen, sd joudut esiintymddn ja sd
oot yksin esilld. Ja sua joo arvostellaan ja verrataan muihin, mutta niinku... Niin

sitd kautta sellanen, ei oo endd todellakaan niin arka ja ujo.” — H6, nainen, 23

" ..mut siis sellanen kilpailuhenkisyys. Ja sellanen et tehdddn tdysilld, vihén niinku
perfektionismi. Et ku jotain tehddién, niin tehddcdn kunnolla ja et haluu olla paras
kaikessa... ja ainakin paras versio itsestd kaikessa tollasessa... Mut sitten, ku on ite
harrastanu monii taitolajeja ja niissé vaaditaan niitd toistoja ja epdonnistumisia,
niin on tullu sellanen mentaliteetti, ettd mitddn ei voi oppia kerralla.” —H4, nainen,

23

"Tuol (crossfitissé) on niinku just se et saattaa olla sellasia treeneji et mé en ois
ikin ees kuvitellu et md voisin edes tehd... et sellanen sinnikkyys ehkd... et ei ehkd

ihan heti luovuta.” — H8, nainen, 25

Kun vastaajat miettivat, miksi he urheilevat, ja miksi se oikeastaan onkaan suuri osa
omaa identiteettia, on syitd monenlaisia. Itsensa kehittamiseen saattaa liittya myos ul-
konadn kehittaminen, joka myohemmin nakyy tarkedna osana urheiluvaatteiden ollessa

osana minakasitysta.

”...md huomaan et md kaipaan sitd hirveesti, et on monipuolista ja koko ajan jo-
tain uutta. Ja kehittdd itteddn ja haastaa itteddn sité kautta ... Mut on ulkondké

ihan... voin puhtaasti myéntdd et se on yks syy siel.” — H17, nainen, 24
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4.1.4 Yhteenkuuluvuus

Esikuvat

Haastateltavien idolit tai esikuvat saattavat olla ihmisia Iahipiirista, julkisuuden henki-
|6ita tai vaikuttajia, joihin on somessa tormatty. Idolit ovat siksi mielenkiintoinen aihe,
silla vahva fanittaminen luo yhteenkuuluvuutta ja silla voi olla suurikin vaikutus kulutta-
miseen. Balwantin ja Wosin (2014) mukaan fani liittda tuotteisiin vahvoja ja intensiivisia
tunnesiteitd, kayttaytyy lojaalina kuluttajana seka toimii aktiivisesti prosessissa mukana
(Balwant & Wos, 2014). Arvostuksen ja ihailun kohteet saattavat siis vaikuttaa kuluttajan
preferensseihin alitajuisesti. Haastateltavat kuvailevat ihailemiaan henkil6itd motivaat-

toreina ulkondkoon, elamanasenteeseen seka taitoihin.

”...(ihailen) useampia ystdvidni... joista néikee, ettd pitkdjédnteiselld ja aktiivisella
treenaamisella on pystynyt vaikuttamaan ulkondkéén. Vaikka ldhtékohtasesti on
ollut vaik tosi pienikokonen, niin on pystynyt kerryttémddn sitd lihasmassaa.” —H3,

nainen, 26

”...mun serkku, didin puolelta, nii se on aina, ku md olin pieni, niin kdytiin kattoo,
ku se ratsasti, nii sen ratsastuskilpailuja. Ja md olin sillee “vau”, et mé haluun olla
joku pdivd yhtd hyvi ku se. Ja sit se on semmonen, et md katon sitd aina tosi paljon
yléspdin ku se on mua 6 vuotta vanhempi, nii se on kdyny Saksassa sellasen tosi
arvostetun ratsastajakoulutuksen. Ja sit se on ollu tosi paljon kaikil hienoil talleilla
téissd ja tollasil kasvattajil ja sit mé oon aina sillee “vauu” et se on niin timmé-

nen... osaava ja taitava ja tietdd tosi palion.” — H14, nainen, 22

Myds somen kautta ihaillaan ihmisia. Wengerin (2002) mukaan yksi taso, jossa yhteen-

kuuluvuutta voidaan nahda, on kuvittelu (imagination), jolla voidaan rakentaa kuvaa
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my0s itsestd. Seuraavissa katkelmissa haastateltavat kuvaavat esikuviaan somessa, jotka

auttavat myos oman fitness-identiteetin rakentamisessa.

“Ehké fitness-pdivdkirjat on ollu ensimmdinen sellanen siihen asiaan herdttdva...
esim. Eevi Teittinen, Eevsku (Eveliina Tistelgren) ja sit Nanna Karalahti, nykydén
etenkin, ku hdn on diti ja 2 lasta synnyttdnyt, mut hén on tosi fitis kunnossa. Ja sit
pakko sanoo kans Lotta Harala. ... Sit ndihin kaikkiin mun ihailemiin fitnesshenki-
I6ihin liittyy kans tosi positiivinen elimdnasenne ja myds sellanen, et ne on nyky-
pdivdnd osannu tuoda esille sitd, et kaikki ei oo aina super positiivista ja super
ihanaa ja tdydellistd. Et ne osaa myés tuoda realistisesti niitd ikdvéimpié asioita

tai asioita, jotka nyppii, niin esille.” — H3, nainen, 26

”..ehké jollakin tavalla ne omat esikuvat on muuttunu, et ennen jollain tavalla
ihannoi sellasta tdysin fitnekselle omistautunutta ihmistd, jolla on kirkkaana vaan
fitness mielessd. Mut nyt on huomannut et se on aika pinnallista, ja et... esitetddn
jotain muuta mitd on. Ja mennddn aina meikit pdélld salille ja pitdd olla sellanen
helkkarin hyvénnédkénen. Niin se on ehkd sellanen piirre mité md en tykkdd. Et nyt
on ehkd omat esikuvatki enemmdn maanléheisié, mitké ei vilttdmdttd oo so-

messa niin ndkyvissd.” — H10, nainen, 32

lhailun kohteita haastateltavilla oli paljon erilaisia. Valilla esikuvissa nakyi myos Wengerin

(2002) kuvaama toinen taso, sitoutuminen, kun oman lajin henkil6ita ihailtiin vain ylei-

sesti lajin yhteis66n kuuluakseen.

Sosiaaliset tilanteet ja vertailu

Baumeisterin ja Learyn (1995) mukaan yhteenkuuluvuuden tarve tayttyy, kun vuorovai-

kutus jatkuu samojen ihmisten kanssa. Kuten seuraavat haastateltavat kuvaavat, auttaa
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yhteenkuuluvuuden tunteminen oman identiteetin muodostuksessa. Kun identiteetti

saavutetaan, on se vahva ja sdilyy pitkdan lapi elaman.

“Mut meni ainakin ton uinnin kanssa tosi pitkddn, ennen ku pysty silleen sisdistdd
ettd “Hei, mind harrastan uintia”, eikd silleen “Hei, tdmdé on vaan viliaikaista”. Ettd
enemmdn md tunnen itteni nykyddn uimariks ku esim. salilla kévijéks. Sit ehk se
uinti on ehkd sellanen hyvd esimerkki, et niitd naamoja, joita nékee sielld nii niiden
kanssa tulee sellasta yhteenkuuluvuutta ”hei ettd identifioin itseni uimariksi ja si-

ndkin voit olla uimari.”” — H1, nainen, 24

“No tuolt jadhallipuolelta niin muiden taitoluisteluvalmentajien kanssa niin on kyl
tosi vahva se yhteenkuuluvuus, vaikkei oltaiskaan ikind tehty yhessd téitd, tai vaik
ei ois koskaan luisteltu samaan aikaan. Vaan se on tosi tarkka ja syvé se identi-
teetti, mitd se laji on muodostanu. Heiddn kanssa kylli kokee tosi voimakastakin

yhteenkuuluvuutta, vaikka oliskin tosi paljon ikderoa.” — H6, nainen, 23

Baumeister ja Leary (1995) kirjoittavat myos, ettd joukkoon kuuluminen on ydinmotivaa-
tio ihmisten ajattelussa, toimimisessa ja tuntemisessa. Haastateltavat kuvailevat yhteen-

kuuluvuutta tai sen puuttumista muun muassa seuraavissa katkelmissa.

“Mun mielest tanssitunneilla téié on mielenkiintonen ilmié, et ku pitkddn tanssi siin
omas ryhmdissé ja samat ihmiset kévi sun kaa samoil tunneilla niinku vuosia... niin
ehdottomasti siin oli tosi vahva joukkoonkuuluminen ja et tédd on just se mun oma
ryhmd. Niin sit tavallaan ku on myéhemmin kéyny vaik muilla tanssitunneilla, ja
siind ei oo sitd ryhmdd, niin en md sano et md sit automaattisesti kokisin kuuluvani
siihen ryhmdiéin. Mut toisaalt huomaa sellasii ilmiéitd, et on ollu vaik jollain kahen
viikon kurssilla, ja ndhny niit ihmisii joka pdivé, niin sit siin kurssin loppupuolella
tuntuu et tdd on jonkinlainen ryhmd. Et md en ite koe sitd ryhmddn kuuluvuuden
tunnetta, ennen ku oppii véihdn tuntee niit ihmisii ja on pitkddn samoil tunneilla.”

—H2, nainen, 23
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“"Must kuntosalilla kévijdt... se on aika sellasta, sul on se tunnelivisio siel salilla ja
sd teet niit omii juttuja. Ei siel oo niin paljon sellast yhteenkuuluvuutta.” — H5, mies,

27

”...Jos menee just niihin ryhmdliikuntoihin, niin sit on enemmdin sellai yhteenkuu-
luvuuden tunne, kun tehddn samaa asiaa... sillon siel on ehkd eri tavalla se ryhmd-

henki.” — H7, nainen, 23

“Kylld (tuntee yhteenkuuluvuutta), just varsinki nykymaailmassa, ku kuntoilu on
tdllanen trendi. Niin kyl voi puhua kavereiden kanssa et mitd teki salilla tai mitd

on hyvd tehd, ja voi silleen samaistua.” — H9, mies, 23

Vaikka henkild olisi ryhmassa, yhteenkuuluvuus ei kuitenkaan ole automaattista. Seu-
rassa oleminen ei Sarasonin (1974) mukaan takaa, etteikd ihminen kokisi yksindisyytta.
Yhteenkuuluvuuden puuttuminen voi aiheuttaa monenlaisia tuntemuksia, kuten haasta-

teltavatkin ovat huomanneet.

”..jos md aistin, et ne ihmiset on must silleen “no mitd sd teet tddlld”, tai véhén
tillanen, niin mé huomaan sen heti ja kyl se héiiritsee mun keskittymistd. Et md
olin just viimeks jossain joogassa, ja se yks nainen katto mua koko ajan sielt peilin

kautta vdhdn silleen... ja md olin vaa sillee [nédyttéd ilmeellé]” — H11, nainen, 18

“Muistan olleeni jossain piirileirilld, josta en tuntenu ketddn. Ja muut tunsi toi-
sensa aikasemmilta leireiltd. Niin se oli ihan kamalaa... Joukkuelajeissa se korostu

vield enemmdn.” — H15, nainen, 23

Vaikka yhteenkuuluvuus on tarkeda, eivat seuraavat haasteltavat kokeneet sen aiheutta-

van painetta omaan toimintaan.
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”...md pyrin porukoihin, jossa ois ihmisii joiden kanssa mulla ois jotain yhteistd.
Mut sit jos md oon porukassa, niin mé en rupee muuttuu samanlaiseks ku ne muut.”

—H11, nainen, 18

”“Mut viimesen kolmen vuoden aikana on tullu sellanen olo, ettd mul ei oo tarvetta
olla kukaan muu ku mind. Et mé ehkd totta kai tuun siis samaistuu sellasiin tapoi-
hin, mité tehddn ryhmdssd, mitd sd et vdlttdmdttd ees tiedosta, mut osan sd tie-
dostat ja teet niitd. Mut mé koen, ettd md oon aikalailla mind kaikis ryhmissé.” —

H17, nainen, 24

Oli myos tilanteita, joissa haastateltava ei kokenut painetta, mutta koki silti pienta tar-
vetta erottautua. Snyderin ja Fromkinin (1980) mukaan uniikkius ja erottautuminen ovat
vhteenkuuluvuuden lisdksi tarve, jonka eteen ndhdaan paljon vaivaa. Kuten haastatelta-

van kommentista ndkyy, tdma on jokseenkin ristiriitaista.

“Mul itelld ei oo sellasta painetta. Mut sit ehkd vihdn haluu olla eri tavalla ku...
Md huomaan itesténi et md en haluu mennd ihan massan mukana, et sit on pakko

erottautuu véhdn, et joku ihan pikku juttu.” — H13, nainen, 23

Vaikka vertailua tehdaan, ymmartavat haastateltavat kehoon liittyvassa vertailussa kui-

tenkin toisten toimivan vain hyvina motivaattoreina omille tavoitteille.

“No siis vililld kattoo, et onpa tolla hyvd kroppa, mut ehkd se sit enemmdn motivoi,
et ehkd jonakin pdivind mullakin on. Mutta ei ole silleen ettd, en tule surulliseksi

siitd et “tolla on noin hyvé kroppa ja mulla ei”...” - H9, mies, 23

Joissain tilanteissa he voivat kuitenkin asettaa itsensa vertailun kohteeksi. Tallaiset piir-

teet nakyvat selvemmin taitoa vaativissa asioissa.
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“Mut mul on ehk jédny tanssista sellanen ajatus, etté aina katotaan vihdn muita...
Et kenelld just nousee joku jalka korkeimmalle tai et kuka osaa tehd eniten piruet-

teja. Et silleen kyl siind on liikaaki sellast vertailuu muihin aina.” — H2, nainen, 23

Tallainen vertailu, ihmisten ja esikuvien hakeminen ja katsominen liittyy vahvasti ihmis-
ten yhteenkuuluvuuden tarpeeseen. Pickett ja Leonardellin (2006, s. 56) mukaan ihmis-
ten vahva halu tuntea olevansa osana jotain sosiaalista ryhmaa saakin heidat ndkemaan

vaivaa yhteenkuuluvuuden eteen.

4.1.5 Yhteison merkitys

Yhteiso ja sen tavat

Schau ym. (2009) katsovat, etta yhteison arvonluontiprosessissa on neljd osaa. Naista
yksi on yhteiséon linkittyminen ja sitoutuminen. Yhteis00n sitoutuminen nakyy haasta-
teltavien puheissa niiden ollessa jopa niin tarkeitd, etta ilman niitd harrastaminen voi

loppua.

“Joo ja etenkin tanssissa se on ollu tosi... itsestddnselvyys ja se juttu. Se on myéds
ehkd ollu se kynnys... kun md oon ollu aina erikoiskoulutusryhmissé, missé se sama
porukka on vuodesta toiseen tismalleen sama. Et se ei vaihdu edes lukuvuosittain...
Niin sen takii se kynnys ehkd nyt sit vaihdon jélkeen onki ollu suurempi ldhtee tans-
situnneille... md menisin sinne nyt tdysin yksilénd ja md koen, et jos mé menisin
vaik Step Upille, niin md oon yks sadoista... md en kokis et me oltais niinku yks
ryhmd. Ja jotenki tuntuu et md oisin sille opettajallekki vaan yks monista.” — H3,

nainen, 26

”kun md tanssin niin tosi tdrkeetd, kun md olin just kasvanu sellases erikoiskoulu-

tusryhmds mis me oltiin kaikki 6, 7 vuotta samas ryhmds, niin se oli tietyl taval
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perhe. Se oli tosi outo sen jélkeen mennd ryhmdiéin, mis md en tuntenu ihmisii. Sit
md yhest ryhmdistki IGhin pois, koska must tuntu et mua katottiin siellé vinoon. Nii
sellanen, varsinki se yhteiséllisyyden vastakohta tuntuu tosi pahalta.” — H11, nai-

nen, 18

Arvonluonnin prosessin sitoutumiseen liittyy myos yhteison tuki, joka nakyy seuraavan

haastateltavan puheessa Crossfit-yhteisonsa yhteen henkeen puhaltamisessa.

”...crossfittii ku md harrastin, niin siel oli sellanen heimotyylinen tydskentely, et te-
hdédin yhessd ja on paljon sellasii partner workoutei, vaik sé et tunne ja vaik sé oisit

yksin siel tunneilla.” — H5, mies, 27

Schau ym. (2009) mukaan yksi osio on sosiaalinen verkostointi, johon kuuluu yhteison
tavat luoda siteitd toistensa kanssa esimerkiksi tervetulotoivotusten, empatian ja johta-

misen avulla. Seuraavassa katkelmassa kuvataan yhteisén omaa maailmaa ja empatiaa.

“Kyl siel tallil ku joka pdivé kdy, nii se on sellanen oma maailmansa. Et niiden kans
voi hépdtelld niit heppajuttui, ku ne tajuu ja eléé sitd samaa eldmdd. Se on véhd
aina sellanen oma juttunsa, ettei aina kaikki, ku md hépéttelen aina kaikille, esim.
koulussa, nii kaikki on sillee ”joo... okeei... mitkd pintelit... mitd ne tekee...” Mutta...
Ja sitten ku aina jotai kisakavereit néikee ympdiri Suomee niin harvoin, niin on se
aina kiva niittenki kans vaihella kaikkii kuulumisii ja télleen, ku tietdd et neki on
voinu kokee samoja juttuja. Nii se on sellast kivaa vertaistukee...” — H14, nainen,

22

Ajallisuus

Yleisesti yksindisiksi ajatelluissa yksilolajeissakin voi kokea yhteisollisyytta.
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“Mut kyl esimerkiks ku on ndité urheiluapseja, niinku joku Strava. Niin kyl niissé
tulee katottuu just nditd, et miten joku muu on tehny jonku treenin. Niin siind tulee
sellasta tiettyy yhteiséllisyyttd. Ja juoksussa etenkin, néissé tapahtumissa tulee
tosi vahvasti. Ja sit on ndité et on téissd joku juoksuporukka ja ditin kanssa tulee

juostuu.” — H15, nainen, 23

Yhteis66n saatetaan kuulua viela monienkin vuosien jalkeen. Ajalliset heimot voivat olla
yhta vahvoja, vaikka kokoontuminen heimon rituaaleihin tapahtuisikin harvoin. Koska
heimot ovat jatkuvassa muutostilassa, Covan ja Covan (2002) mukaan merkitysten uu-
delleenrakentaminen ja uudelleenomistaminen jaettujen kokemusten avulla on hei-

moidentiteetin yllapidon tehokkaimpia muotoja.

“Ja sit no koriksest vieléikin. Mul on tosi hyvii ystdvii koriksen kautta tullu... Ja vie-
ldkin kuulutaan siihen, ja nytki ldhetddn kesdl turnaukseen, vaik mdé en sitd aktii-
visesti harrastakaan, nii md Idhen niitten kaa. Nii mé kuulun yhteiséén, ilman et
mdé kuulun yhteiséén. ... Ja sit jos sd tapaat uusii ihmisii, ja tulee koris ilmi, nii sit

sillee “aa séki pelaa” ja sit siit Idhtee juttu, tosi monesti.” — H17, nainen, 24

Haastateltavan oma heimoidentiteetti muodostuu ja ndkyy siis vain toisinaan, mutta yha

yhta vahvasti.

4.1.6 Digitaalinen mina

Shethin ja Solomonin (2014) esittamat 3 fuusiota digitaalisesta maailmasta nakyivat
my0s haastateltavien vastauksissa. Ensimmainen fuusio oli raja kuluttajan ja tuottajan
vdlilld. Kuluttajien tuottama sisaltd nakyi haastateltavien vastauksissa. Osa haastatelta-

vista itse "tekee somea”, osa taas seuraa paljon toisten kuluttajien tuottamia sisaltoja.
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”On jddny tosi paljon pois se, tai tdl hetkelldhdn se on téys nolla mitd mé itse sinne
pdivitén. Mutta koen hakevani treenivinkkejé sielté ja tykkddn seurata, vaikka ndi-
den fitnesshenkilbiden eldmdd, tai sellasten, jotka ei vaik koko ajan vaan hehkuta
miten upeeta kaikki vaik on, vaan jotka avaa myés elémddnsd ja kertoo hyvist ja

huonoista jutuista.” — H3, nainen, 26

”Instagram on tosi térkee. Sielld tulee ehkd véhdn liikaakin vietettyd aikaa. Tai en
mdi silleen koe, ainaki viimeaikoina, niin en mdé selaile sitd, mut kyl md yritén pa-
nostaa siihen omaan Instagramiin ja et oma feedi on hyvédnndékénen ja et olis tyy-

tyvdinen niihin omiin kuviin.” — H4, nainen, 23

Toinen fuusio, raja offlinen ja onlinen viililld oli selvasti asia, josta vastaajat olivat haas-
tatteluissa tietoisia. Monet tiedostivat oman somen kdyton olevan liiallista, mutta ver-

tailivat silti itsedan usein myos muihin ja kuvittelemaansa toisten somen kdyton maaraan.

“Kdytdn, mutta koen ettd kdytén ehkd véihédn véhemmdn, ku normaalit ihmiset.” —

H11, nainen, 24

”No siis huomaan viililld, ettd saatan avata Instagramin, selata sitd, olla siin fee-
dissd, ja todeta et mdhdn oon ndhny ndd et miks mdé ees otin sen. Ja sit saattaa
olla seuraava hetki, kun mdé otan taas sen puhelimen kdteen ja sit vihdn niinku
automaattisesti avaan sen. Et huomaan vdlilld selaavani ihan turhaan sitd.” — H3,

nainen, 26

“Silleen... md tiedostan, ettd md oon aika koukuttunut siihen, mutta mdé osaan

myds sdddelld sitd, ettei sitd tuu kéytettyy aivan kokoaikaa.” — H16, nainen, 24

Haastateltavien vastauksista huomasi my6s, miten somessa on tietynlainen paine olla.

Tama nakyi haastateltavien ihannoinnissa sometonta aikaa kohtaan.
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“Varmaan aika lailla viha — rakkaus -suhde, et haluis olla ilman, mut koska kaikki
on sielld niin ei voi olla ilman. Ja ite on huomannu, et nyt ku on pikkasen yrittdny
vdhentdd sen kdyttdo, niin aikaa jdd paljon enemmdn muuhun. Mut tavallaan se

on sellanen viistémdttomyys, et ilman ei oikeen pdrjéd.” — H10, nainen, 32

“Mut vietdn liikaa. Mut voin olla viettdmdittékin. Et jos mult otetaan puhelin pois
pdivdks, niin mé rakastan niit pdivii olla ilman sitd puhelint. Md tykkédn siitd. Mut

tylsyyteen selaan tosi paljon, véhdn liikaakin. Oikeesti.” —H17, nainen, 24

Shethin ja Solomonin (2014) kolmannessa fuusiossa kasiteltiin rajaa kehon ja teknolo-
gian valilla. Niin sanottu “eldmdnstriimi” on kaikki data, mitd ihmisesta digitaalisilla alus-
toilla jaa kaikkien nahtéaville. Osa haastateltavista pohtikin omaa brandidan, ja sitd, mita

haluaa sosiaalisen median kanavissaan muille nayttaa.

“Mutta kuitenkin se sosiaalinen media on... siellé sé oot omana ittends ja se on se
sun tavaramerkki ja bréndi, niin kylldhén ihminen sit haluu olla edukseen sielld. Ei
ikind tiedd et kuka sielld kattoo. Et onks se sun tuleva tyénantaja, joka I6ytdd sun
Instagram profiilin ja... yrittdd pitéé sellasen hyvdn maun ja varmaan yks on, et on
yrittdny olla ja piddn itteéini melko positiivisena, niin siel somessakin haluu olla sit

samanlainen.” — H10, nainen, 32

“Silleen md kyl haluun... md oon miettiny omii arvoja, et mitd mé haluun somessa
tuoda. Niin en md haluu hirveesti, tai md tiiéin et mul on paljonki sellasii alaikésii
seuraajia, ja pikkusiskon ja pikkuveljen ja niiden kaikki kaverit, nii en mé haluu
sinne kuitenkaa mitdd kirosanoja laittaa tai... mitéén hirveesti mitddn kdnnivide-

oita laittaa.” — H13, nainen, 23

Some-minaansa liittyen haastateltavat myds pohtivat aidon kuvan valittamista, taydelli-

syyden hakemista ja sitd, miten oma some-kuva poikkeaa todellisesta minasta.
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”Ku siitd on ollu tosi paljon puhuttu et Instagram vs Reality, niin md haluisin et mul
ois silleen tismalleen toisiaan vastaavat. Et ei 0o niinku mun some-eldma: télt mun
elimd ndyttdd, vaan matkusteluu, ihanii juttuja, super fancyy kaikki. Et ehkéd se
ois silleen et sit pitdis kertoo vdhdn niinku kaikesta tai sit ei mistéén. Ku sit jos
laittaa vaan kaikist tosi tosi kivoista jutuista, niin eihdn se sit oo tdysin todellisuus-

kaan...” - H3, nainen, 26

”No poikkeaahan silld et kaikki on hyvin aina, et siitdhdn poikkee. Ja sd oot aina

parhaimmillas siellé somessa.” — H5, mies, 27

”...mut se on niin helppo paikka tehd eldmdstd sellanen timanttinen. Ja siitd pitdd
kyl koko ajan itteensd muistuttaa, et ku md katon nditd, niin ndd on taas ndiden

parhaat palat.” — H11, nainen, 18

“Some-mind on koko ajan matkustamassa. Sillon ku mé viel postaan. Ja... Todelli-
nen mind tdlld hetkelld on todella stressaantunut, mutta stressid ei néy somessa.”

—H16, nainen, 24

Vaikka vastaajia arsytti somessa yleisesti taydellisen kuvan nayttaminen, he tiedostivat

jossain maarin itse kuitenkin tekevansa samaa.

“Mut tottakai sité aina vdlillé et “nyt pitdis saada tdllasia ja téllasia kuvia” tai et...
kokee stressid siitd jos jotkut kuvat ei onnistu et voiko laittaa. Et kylléhdén sité haluu

et kaikki kuvat mitd sinne laittaa ois jotenki hyvédnndkdésid.” — H4, nainen, 23

”Plus se, et promotaan vaan sellasii hyvii puolii eldmdstd eikd ndytetd omii heik-
kouksia ollenkaa, et mdé en oikeen jaa sitd mentaliteettii, vaik oon mé itekki tehny
sitd samaa... aina sinne pitdd laittaa vaan parhaat puolet ittestd, nii tottakai se

luo paineet, et pitdd ndyttdd hyviilt siel.” - H5, mies, 27
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Haastateltavat myos pohtivat ihmisten seurassa somettamista, sen perimmaisia syita ja

erilaisia kuvia, joita some voi tilanteista antaa.

”Mut sit jos md nddn kaverii pitkdstd aikaa, niin en md haluu kéyttdd sitd aikaa
siihen, et md oon kokoajan sillee et “ah, sori et md pdivitdn nopee téstd tillasen

tilannevideon” ja ndin. Se on niin drsyttdvdéd...” - H13, nainen, 23

”Et tehtiiks me ndd smoothietkivaan sen takii et sé saat Instagramiin hyvén kuvan,
et “kaverin kaa smoothiella”. Md en haluu iha niin pitkélle mennd...” - H13, nainen,

23

“Ja sit jos vaik kattoo et on porukka somettayjii, jotka kokoontuu yhteen. Kaikil néyt-
tdd tosi kivalt vaik postauksista. Ja sit joku laittaa videon et kaikki on puhelimil. Nii
sit on sillee ”aa niin, olikohan niil nyt oikeesti hauskaa”, jos se vaan ndytti kivalt.

Nii siel pitéd olla tosi tietonen siitd, et mitd siel tapahtuu.” — H11, nainen, 18

Sosiaalinen media ja digitaalinen minakasitys on nykyaan siis haastattelujen perusteella

ristiriitainen. Some on hyva alusta moneen, mutta aiheuttaa myos omat ongelmansa.

4.2 Suhde brandeihin ja tuotteisiin

Seuraavaksi siirrytaan vastaamaan kolmanteen tavoitteeseen, joka oli analysoida, miten
urheilutuotteet toimivat sosiaalisina linkkeina, kun fitness-kuluttaja haluaa kuulua kulu-
tusyhteis66n. Taulukkoon 3 on koottu tarkeimpia 16ydoksia tuotteiden ja brandien roo-

leista fitness-kuluttajien identiteetissa.
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Taulukko 3. Tuotteiden ja brandien roolit fitness-kuluttajan identiteetissa.

Objektifokus

Esimerkit

Minan jatke

Omaisuudet

& brandit

”...md niinku identifioin itteeni
vdhdn sillee sporttisemmaks,
niinku ku md kdytdn sellasii
vaatteita, nii md koen et se an-
taa musta myés ulospdin sellast
kuvaa, et “Hei toi tykkdd liikun-
nasta” ja sen takii se kdyttdd
tollasii vaatteita arkikéytdssdki
enemmdn, ku muut.” — H1, nai-

nen, 24

“On sellanen oma tyyli ja tie-
tdd et mitd vaatteita haluu
kdyttdd ja mitd ei. Et... ehkd
silld tavalla se on osa persoo-
naa. Sanotaan esim. Adidas
tai Nike, tuntuu ettej just tarvii
sellasii vaatteit, koska kaikilla
on ne. En tykkdis siitd, jos jol-
lain ois just samanlainen paita

tai joku...” - H2, nainen, 23

Laajennettu

mina

Brandit

"Mut ku on aina puettu Nikeen
ja on ollu tosi paljon Nikee, niin
sit se on vaan jédny ja on tot-
tunu siihen, et tdd on se mihin

voi luottaa.” — H15, nainen, 23

”...tiidn kyl et toi (Riedell) on

varmaan sellanen merkki,

mikd sdilyy mulla niin kauan,
ku vaan luistimii jalkaan ve-

tdd. Se on mulle tosi sopiva...

— H6, nainen, 23

Mielen jatke

Ympariston

objektit

“Ja nyt on ne Applen airpodit,
jotka on must aivan ihanat kun
ei roiku mitddn lankoi mis-
sddn... koska aikasemmin kun
treenaamises oli tavalliset kuu-
lokkeet ja sit sen puhelimen
asettaminen jonnekki oli tosi
hankalaa, nyt on kiva kun sd
oot vapautunut siitd...” — H3,

nainen, 26

”Mité nditd kun nostetaan
tankoo, niin laitetaan kdsiin
kunnon sellaset laput. (veto-
remmit). Oikeestaan just han-
kin (sellaset). [naurua] ... Md
ndin et tosi monilla on sella-
set. Ja sit ku mul tulee kédet
aina tosi kipeeks. Mul on
huono puristusvoima. Md oon
kuullu hirveesti niistd hyvdd ja
kaikki kéyttéd niitd, nii mun oli

pakko kokeilla niitd itekki. Mut
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en oo viel kokeillu.” — H13, nai-

nen, 23

Moninaiset

minat

Objektit &

toiminnat

”...ensimmdisend kyl tulee mie-
leen Piruetti, koska se oli sem-
monen miké oli osa mun tanssi-
jaidentiteettii. Jos md menin Ni-
ken treenitrikois, niin se oli ihan
eri asia ku mennd Piruetin tree-
nitrikois, ku sillon md edustin jo-
tenki sitd lajii. Ja sit aina ku md
menin sinne kauppaan, niin mé
olin sillee “md oon tanssija...
kaikki tietdd...”” — H11, nainen,

18

”Sit vield, ku on harrastanu
kaikkii eri lajeja, niin sitd ku
miettii miten paljon se laji vai-
kuttaa siihen vaik vaateasi-
aan. Et esim. kun on kéyny
kuntosalilla niin sillon kéytti
hirveesti kaikkii tiukkoja vaat-
teita, et tiukat housut ja
tiukka paita. Et nykyddn md
en vois kuvitella, et md oisin
kokotiukassa asussa vaikka
tanssitunnilla...” — H4, nainen,

23

Tekijaverkos-

toteoria

Objektit &

omaisuudet

“Vdhdn sama, ku jossain musii-
kissa, et kun sd kuuntelet jotain
biisii, miké tulee radiossa koko
ajan vastaan, niin sé alat tyk-
kddmddn siitd pikkuhiljaa. Et sit
kun sé seuraat Instagramissa ja
huomaat, et vitsit kaikil on tol-
lanen Adidaksen huppari, nii
pikkuhiliaa sul tulee pddhdn
et... “sopiskohan toi mullekki”
ja "miltdkéhdn se nédyttdis”... Ja
sit sé meet sinne kauppaan os-
tamaan. Et véhén vahingossa.”

—H13, nainen, 23

”..sillon ku md olin crossfi-
tissd, niin sillon kaikil oli Ree-
bokkii ja se oli viihdn sellanen
et kaikilla piti olla Reebokkii. ...
Kyl siin osittain tuli sellanen...
et pitds hankkii varmaan sa-
mantyylisii kamoja, ku kaikil
muillaki oli. Et kylhén siin al-
tistu silleen no okei noion ihan
siistin ndkdset et mdki haluun

tollaset...” — H5, mies, 27
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4.2.1 Taulukko purettuna

Taulukko 3 on jaettu Belkin (2014) viiden minakasityksen osan mukaisesti minan jatkee-
seen, laajennettuun mindan, mielen jatkeeseen, moninaiseen minaan ja tekijaverkosto-
teoriaan. Jokaiseen osaan ja sen objektifokukseen liittyen on valittu muutama aineis-
toesimerkki. Seuraavaksi taulukko puretaan osioittain, liittden mukaan muutamia lisa-
esimerkkeja. Teoreettiselta puolelta kappaleessa kaytetaan myos Schaun ym. (2009) ar-

vonluontiprosessia.

Minan jatke

Minan jatkeena voivat toimia Belkin (2014) mukaan objektit ja brandit. Ahuvia (2005) on
my0s jakanut jatkeet intensiivisesti mindn kanssa identifioivaan ydinminaan ja marginaa-
lisesti minaan identifioivaan minan jatkeeseen. Seuraavassa kommentissa haastatelta-

van puheessa nakyvat molemmat, ydinmind Adidas ja minan jatke Nike.

”Nii no Adidas on tdllanen mihin identifioin. Aikasemmin koin, etté oon Nike, mut
nyt se ei tunnu ehkd niin... Niillé kyllé tosin kengdt on sellasii, ettd niistd tykkédn
ja ne on enemmdn minua, mutta muuten se niitten brédndi on vdhdn sillee et koen

ettd oon vieraantunut siitd. Niin nyt koen, ettd oon Adidas.” - H1, nainen, 24

Minan jatkeena objektifokuksessa ovat omaisuudet ja brandit (Belk, 2014). Seuraavassa
katkelmassa haastateltava kertoo kalliimpien vaatteiden tuovan erilaisen tunteen myds

treeniin.

”... Ja sit mul on sillee et jos mul on arvokkaammat tai vahé kallimmat treenitri-
koot pddlld, nii must tuntuu heti et se mun treeni on ammattitasosempaa tai kun-

nollisempaa [naurua].” — H11, nainen, 18
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Minan jatkeissa omaisuuteen tai brandiin liittyy tunneside (Belk, 2014). Tunneside voi

syntya brandin hyvan imagon seurauksena tai brandin ihmiselle tuoman imagon ansiosta.

”...md saatan ostaa jonkun brdndin vaatteen, jos mé saan sen hyvdl hinnal ja se
on hyvinndkdnen. Mut sitten toki myés matkustelu on vaikuttanut tdhdn, et oon
ostanut vaik treenitrikoita, jotka on erittdin miellyttdvdt, jollaisia ei kaikilla oo Suo-

messa tai et niit on hankala saada, jotka sit tuntuu mukavalta.” — H3, nainen, 26

”...kylld se kuitenki kulminoituu... sellasiin mun mielestd laadukkaisiin bréindeihin
tai brindeihin, joilla on mun mielestd hyvd imago. Ja ndistd mainitakseni just Adi-
das, Nike, Puma... Under Armour, ja sit Gapin fitness-puolelta. ... Et vaik ne on sit

kalliimpii, niin ne myds kestdd aikaa ja kulutusta.” — H3, nainen, 26

Nama, seka taulukon 3 esimerkit tiivistavat hyvin minan jatkeiden laajuuden. Minan jat-
keina toimivia tuotteita ja bréandeja on ihmisilla monia, joten tdssa oli haastatteluistakin

vain marginaaliosa kaikista niista.

Laajennettu mina

Laajennettua minaa kuvaa vahva suhde tiettyyn brandiin. Belkin (2014) mukaan tietyn
objektin ja ihmisen suhde voimistuu ajan kuluessa. Haastateltavien puheissa tama nakyy
jo lapsena alkaneiden brandisuhteiden kohdalla, kun brandista ei kuvitellakaan vaihdet-
tavan pois. Kuten taulukosta 3 voidaan havaita, on luottamus ja sitoutuneisuus brandiin
vahvaa. My0s seuraavissa kommenteissa nakyy laajennettuun minaan liittyva sitoutunei-

Suus.

“Ja sit ku md hankin ne, nii sit md oon silleen sitoutunut siihen. Tai... md tykkddn

ostaa esim. saman bréindin legginsejé, jotka on mulle hyvii sen takii ku mé oon niin
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lyhyt. Ne (Sweaty Betty) on tosi hyvii sellasii... lyhyiden ihmisten legginsejd. Nii sit

md oon ostanu léhinnd vaan niitd.” — H2, nainen, 23

“Nikee md oon jotenki kéyttéiny aina. Ja must tuntuu et seki on Iéhteny iha lapsuu-
desta, ku oli joskus siistii jos ois jotku Niken kengdit ja sit se véihdn siin sillee... onhan
niil tosi hyvii vaatteitki tehty et ei silld... Se on sellanen, md oon aika sellanen si-
toutunu. ... se tuntuu turvalliselta ja jotenki tutulta. Et md tiiéin et ne on laaduk-

kaita.” — H11, nainen, 18

Belkin (1988) mukaan omistuksen kohteet auttavat nuoria ja aikuisia hallitsemaan iden-
titeettejaan. Fitness-kuluttajien puheissa naméa ilmenevat tunteessa, jossa brandin
avulla koetaan olevan lajin “aito harrastaja”. Kommenteissa ndakyy myos lajista oikean

kuvan antaminen, joka on yksi Schaun ym. (2009) yhteisén arvonluonnin toimista.

“Piruetin housuista tykkddn ja Adidas. Se on varsinki nykyddn nykytanssijoilla sel-
lanen tosi kéiytetty. Et Adidaksesta tykkddin, sellasista I6ysistd housuista ja sella-
sista... en tiid onks se sitten yleisesti joku muodin villitys vai etenkin tanssipiireissd,
mutta ne sellaset retrohousut ja sellaset I6ysdét housut on tosi kéytettyjd...” — H4,

nainen, 23

“Sitten... menee sekd salitreeniin, ettd tohon luisteluun niin toi Biancaneve merkki.
Nykyddn Biancaneve keskittyy just fitnessurheiluun ja fitnessurheilijoille valmistaa
vaatteita, mutta se on siis ldhteny luistelijoista liikenteeseen. Mulla on ollu siis
Biancaneven harjoitusasuja, ihan treenipukuja, mekkoja, hameita... mité ei endd
myydd. Ja Kiira Korvella oli kans Biancaneven oma luistelumallisto sillon. Siit on jo
aikaa, mut et se on ldhteny sielt se Biancaneven kdytto, ja nykyddn on sit edelleen
kdytéssé Biancaneven housuja ja toppeja, mitké on kyl tosi hyvii ja laadukkaita.
Silldki on vdhdn pidempi historia. Alkanu kéyttéd Biancaneven vaatteita jo ala-

asteella.” — H6, nainen, 23
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Kuten naissakin kommenteissa, yleensa laajennetussa mindssa tunteet brandeja kohtaan

ovat vahvoja (Belk, 2014).

Mielen jatke

Mielen jatkeeseen Belkin (2014) mukaan vaikuttavat ulkoisen ympariston objektit, joiden
avulla kuluttaja jatkaa omaa toimintaansa. Nama nakyvat taulukon 3 esimerkeista, joissa
toinen haastateltava kertoo kuulokkeista ja toinen vetoremmeistd. Vetoremmit ovat
kommentissa ulkoinen jatke, joka auttaa yksil6d. Mielen jatkeeksi voitaisiin kuitenkin
tassa tutkimuksessa lukea muu ymparisto, jonka takia kulutetaan eri tavalla, kdytetdan
erilaisia tuotteita tai jonka vuoksi oma itsetunto muuttuu. Tuotteet voivat toimia mielen

jatkeina myos niiden tuodessa omaan identiteettiin uusia henkisia puolia.

Haastateltavat kuvailevat yhteisosta tulevia erilaisia paineita, toisten katseita. Esimerkin
tasta antavat nuorin ja vanhin haastateltava. Toisten katseiden perimmadisend syyna on
kuitenkin kasitys omasta itsesta ja itsetunto. Koska mindkasitys on sosiaalisesti rakentuva,
on tama toisten silmista itsensa nakeminen ja sen mukaan minakonseptin muotoilemi-

nen tavallista. Sita kutsutaan Hamiltonin ja Hassanin (2010) mukaan peilikuvamindksi.

“Et kyllé md haluun ensinndkin et on mukavat vaatteet ja omasta mielestédn ndyt-
tddkin ihan ok. Et kylld jonkun verran myds ne muiden katseet merkitsee.” — H10,

nainen, 32

”.vddrénlaisilt ihmisiltd védrénlaiseet katseet on ihan hirveitd, et koko treeni me-
nee ihan pilalle. Mut just se, et jos mul on itelld sellanen olo, et md ndytén hyviltd,
nii muutki ajattelee, et md néytéin hyviltd. Nii mé voin enemmdén mennd siihen
sillee “mé nyt tdssd vdhdn teen téitd hauiskddntdo ja kaikki kattoo ja mé ndytdn
hyviltd” ja sit jos on vdhd huonommat vaatteet, nii on sillee “md nyt tédssd teen

vdhdn hausiskddntdé, dlkédd kukaan kattoko, ndytdn ihan hirveeltd”. Et ei se
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muitten, takii, mut kylléhdn se boostaa sitd treenii, jos mé nédn et joku kattoo

sillee ihailevasti.” — H11, nainen, 18

Belkin (2014) esimerkissa sormet ja laskin auttavat ihmista ratkaisemaan matemaattista
pulmaa. Seuraavissa kommenteissa samanlainen mielen jatkaminen nakyy, kun urheilu-
tuotteet auttavat fitness-kuluttajaa kantamaan kehoaan paremmin ja tuntemaan olonsa

itsevarmemmaksi.

”...jos md treenaisin I6kdreissd ja isossa I6yséissd t-paidassa, niin mé ehkd kiinnit-
tdisin vihemmdn huomiota omaan ryhtiin ja siihen, miten md kehoani kannan. Et
se on oikeesti tosi positiivinen vaikutus, ku laittaa kivannékdset vaatteet pddlle,
niin sitd jotenki kantaaki kehoonsa paremmin ja jotenki hallitsee paremmin ja

ryhti on parempi, ihan siin teknillisessé suorituksessa.” — H6, nainen, 23

”...se miten md nddn itteni vaikka kun md teen treenid, niin peilistd. Et jos mulla
on vaikka joku vanha t-paita pddlld, versus just joku vaikka Niken paita. Niin mun
mielestd se ndyttdd enemmcdn sporttiselta ja on sillee “tds on ammattilainen”.

[naurua]” — H9, mies, 23

“Jos mul on mdtsddvdé asu, niin se motivoi enemmdn kun se, et mé menisin sinne
jossain kulahtaneissa verkkareissa ja véhdn reikiintyneessé paidassa. Ja varsinki

kun ne on aina vdrikkditd niin niist tulee parempi mieli.” - H16, nainen, 24

Urheiluvaatteiden avulla saadut tuntemukset itsevarmuudessa ovat tarkeita haastatel-
taville. Seuraavissa katkelmissa haastateltavat kuvaavat vaaranlaisen vaatetuksen hait-

taavan keskittymista ja suoritusta.

Kyl méd oon huomannu sen, et balettitunnilla kun pitdé kéyttéd tosi... tiukkoja
vaatteita, koska se vaan kuuluu siihen ja et opettaja ndkee kunnolla kaikki linjat,

niin kylld jos mulla on joku vddrd puku yhdistettynd vaikka vddréinlaiseen
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hameeseen, niin saattaa jdddd katsomaan peilistd et néytédnpds kamalalta, ja sit
menee se tunti tai osa tunnista vdhdn pilalle. Samoin kylld nykytanssissa oon huo-
mannut, ettd kireissd housuissa ei oikeen pysty treenaamaan, et sit keskittyminen

menee siihen...” — H4, nainen, 23

”...kyl mé haluun jos mdé ratsastan ja katon jostain peilisté ja sit mul on joku vanha
verkkari ja sit se vaan télleen... rhnéttdd pddlld, nii sit ei itekkddn ndytd niin ryh-
dikkddltd se seldssé et on sillee “Gh” et ei ndytd niin sporttiselta. ... nii kyl se nyt
vdhdn hdiritsee sitd urheilusuoritusta, et kyl mulki tulee se... Vaikkei haluis, et aina
onsillee et mun pitdis nyt sata prosenttii keskittyy téihédn hevoseen, et ei mihinkddn

muuhun tai ulkopuoliseen.” — H14, nainen, 22

“Okei, md tiesin aina, et sillé on vaikutusta. Mut mul oli yhten pdivdn just silleen,
et mun kaikki treenitrikoot oli pesussa, nii md laitoin sellaset shortsit... Ja must
tuntuu et treeni meni niin paljon huonommin, ja mé koko ajan keskityin vaan sii-
hen et md katoin et “vitsi mun jalat nédyttdd isolta”. Et sit jos on treenitrikoot nii on
sillee "aa, kylldpd mun lihakset ndyttdd kivalta, pakara tulee esiin ja olkapdd ndkyy
kivasti”, mut sit ku oli ne shortsit, nii md olin koko ajan sillee et mul nyt koht var-
maan oikeesti vilkkuu jotain, ja tuli ihan eri fiilis, ihan ku joku eri ihminen ois ollu

salilla.” — H11, nainen, 18

Haastateltavat saattavat kokea omat vaatteensa ja brandinsa niin tarkeaksi, etta urheilu-
suorituksen tekeminen niin sanotuissa ”“vaarissa” vaatteissa saattaa tuottaa kummallisia

tuntemuksia.

“Et joskus ku on kokeillu, lainannu vaikka ihan jotain perus t-paitaa vaikka didiltd,
ja se on ollu eri merkkinen. Niin kyl siit on heti ruvennu pohtii jostain kotipihasta

ldhtiessd, et mikd tés on vdédrdd ja miké on eri tavalla ja outoo.” — H15, nainen, 23
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”...kylhdn sitd vdkisinkin kattoo, et “hei toi tulee noissa pieruverkkareissa”, et “kyl
mdikin voisin ihan hyvin tédnne tulla tollasissa”. Mut se on se joku oma halu pitdd
sen oman brdndin tietylld tasolla. Et ei ehkd haluu antaa sellasta epdsiistii kuvaa.”

—H10, nainen, 32

Vaikka osa haastateltavista kokee, ettei muiden mielipiteet vaikuta heihin, voi kyse olla

my6s oman imagon miettimisesta.

Moninaiset minat

Tutkielmassa mainittiin jo aiemmin, etteivat moninaiset minat niinkdan nay tutkimuk-
sessa, silld ne eivat olleet seikka, joihin haastatteluissa haluttiin keskittya. Taulukossa 3
on kuitenkin kaksi esimerkkia, joissa nakyy fitness-identiteetinkin sisalla ndkyva moni-
naisuus. Ensimmainen esimerkkikatkelma kuvaa Piruetin tuotteiden olevan osa haasta-
teltavan tanssijaidentiteettid. Niken trikoot edustaisivat hanen jotain muuta puoltansa,
eivatka nain sopisi tanssitunnille. Myos toinen esimerkkikatkelma kuvaa eri harrastusten
pukeutumiseroja. Haastateltava kokee salivaatetuksen tiukkana, muttei voisi kuvitella-
kaan menevansa tanssitunnille samoissa vaatteissa. Ndissa kommenteissa jo omassa fit-

ness-identiteetissa nakyy eroja.

Firatin ja Venkateshin (1995) mukaan tdma moninainen mina on postmoderni fragmen-
toitunut kasitys, jossa eri osia identiteetista ei tarvitse sovittaa yhdeksi kokonaisuudeksi.
Bahlin ja Milnen (2010) kuvaama aiemmin esitelty esimerkki miehests, jolla on urheilija-
minansa lisdksi donitseja lohturuokana rakastava puoli, sekd Ahuvian (2005) esimerkki
naisesta, jolla on uranaisen lisdksi sarjakuvista pitava puoli, on siis taysin luonnollista.
Urheilu ei ole tutkimuksen haastateltavillekaan koko elama, joten heilla on varmasti to-

della fragmentoitunut minakasitys myos muilla elamanosa-alueilla.
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Tekijaverkostoteoria

Tekijaverkostoteoriassa muut ihmiset vaikuttavat ihmisen toimintaan ja tunteisiin. (Belk,
2014). Muun yhteison kayttamat vaatteet voivat muodostua halutuiksi tiedostamatta tai
tietoisesti myos itselle. Rapoportin (1981) mukaan mindkasityksessa on 4 tasoa, joista
yksi on yhteiso ja toinen ryhma. Yksi haastateltava kertoo taulukossa 3 omista mielty-
myksistdan, jotka huokuvat tanssijamaailmasta. Hdn my0s pohtii aiempaa salipukeutu-
mistaan, jonka huomaa nyt jalkeenpain tulleen vahvasti saliyhteison tavoista. Myos toi-
nen esimerkkikommentti (Taulukko 3.) pohtii Crossfit-yhteisonsa pukeutumista. Tallai-
nen yhteinen pukeutuminen on Covan ja Covan (2002) mukaan yhdistava arvo (linking
value), joka edistaa heimon yhteenkuuluvuutta ja me-henked. Seuraavassa kommentissa
nakyy myos yhdistavan arvon lisdksi ryhméanpaine, joka Elliottin ja Leonardin (2004) mu-

kaan varsinkin nuorilla vaikuttaa kuluttamiseen.

“Md muistan joskus sillon nuorempana tai teinind, nii Adidas oli tosi cool juttu. Sit
jossain vaihees se ei endd ollu vaan sit tuli Nike juttu... Sit jossain vaihees se Adidas
taas palas et se oli taas siistii. Mut kyl ne Adidakset on aina kulkenu... [naurua]
mukana. Mut Nike on kyl nykyddn ihan yhtd kova tai véhén kovempiki mut joo...”

-H7, nainen, 23

Hamiltonin ja Hassanin (2010) mukaan on tunnistettu, etta tuotteet, joilla on poisitiivi-
nen ja sosiaalisesti hyvaksytty kuva, vetavat kuluttajia puoleensa. Tama nakyy seuraa-
vassa katkelmassa, jossa haastateltava kertoo kuluttavansa nykypaivan suosittuja merk-

keja.

”...ndd merkit, néd poppin’ merkit, mitkd on nyt niinku... inessd. Niin ne varmaan
alitajuntaisestikkin vaikuttaa siihen, etté tdd on varmaan hyvd téé merkki.” — H9,

mies, 23



86

Sosiaalisen median ansiosta ja vaikutteesta branditkin levidvat nopeasti. Vastaajat kuvai-
levat tuotteiden nayttavan hyvalta ja ammattimaiselta toisten paalla, jonka jalkeen alka-
vat itsekin miettia tuotteen hankintaa. Tassa he eivat tarkenna, keiden paalla somessa
vaatteet ovat, mutta aiemmin puhuttujen esikuvien ja ihmisten perusteella ndma henki-
|6t ovat omia esikuvia, idoleita, ystavia ja tuttuja. Talloin kuluttajat hakevat itselleenkin

tietynlaista identiteettia ndiden positiivisten symbolisten merkitysten avulla.

“Monesti md innostun, jos md néiéin jossain somessa vaik jonku tyypin pddlld jonku
vaatteen, nii silleen oo vitsi, tollanen ndyttds kyl hyvdltd” ja et “istuiskoha tolla-

nen mulle” ja “néyttddpd prolta” tai silleen...” - H14, nainen, 22

”...jos md nddn et ihmisil on kivoja treenivaatteita, niin sillon md haluun kyl itekkin
niitd. Varsinkin jos ne néyttdd tosi motivoituneilta ja fiteiltd, niin sit mdkin haluun
ne, koska must vois ehkd tuntuu itekki motivoituneelta ja fitiltd sen jéilkeen.” — H16,

nainen, 24

Kuten fitness-identiteetin muodostumisessa aiemmin, nakyy tdssd tuotteiden ja bran-
dien suhteissakin vahvasti ihmisen luontainen tarve yhteenkuuluvuudesta ja joukosta
erottumisesta. Woodin ja Wilsonin (2005, s. 344) mukaan vertailun avulla rakennetaan
omaa identiteettia, ja se voi auttaa itsearvioinnissa, itsensa kehittamisessa, itsetunnon
kohentamisessa tai yhteyden tuntemisessa toisiin. Seuraavissa katkelmissa haastatelta-

vat kuvaavat tahan liittyvaa tiedostamatonta tai tiedostettua toimintaa.

“Luonteeltani ja persoonaltani nii mé haluisin erottuu, en haluu olla massa, vaan
omanlainen. En haluu mukaantuu siihen porukkaan et mun tdytyy olla tietynlai-
nen tai kdyttdytyy sen takia tietylld tavalla. Mut sit taas ehkd... Hyvd esimerkki on
se et lukiossa tanssitunneille pukeuduttiin tietylld tavalla, niin kyl se siirty mulle sit
sinne mun muihinkin ryhmiin treenipuolelle, et siel md sit saatoin erottautuu jou-

kosta sen takii, et mé pukeuduin eri tavalla.” — H3, nainen, 26
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”No hyvid esimerkki on toi tanssi. Ite ku kdyt salilla, nii on tottunu siihen, et sd tree-
naat pitkis vaatteissa, tai siis pitkis housuissa. Ja shortseis kesdl, mut muuten pitkis
housuis. Ja tdl hetkel mul on ostoslistassa twerkkishortsit. Mitké on lyhyet ja md
olin ihan et “md en noit hanki”, Ja siin kohtaa ku sd nédt et niil muil on, niin sd oot

silleen "okei, md voin ehk hankkii noi”, “noi ei ookkaan niin pahat ku mité mé ku-

vittelin et ne on”, et tottuu siihen.” — H17, nainen, 24

Lisaksi Schaun ym. (2009) kuvaama arvonluonnin neljas osa, brandin parantelu ja tehos-
tettu kaytto (siistiminen, kustomointi ja tuotteistaminen) nakyy seuraavan haastatelta-

van kommentissa koripallovaatetuksesta.

“Huomas ku pelas korista, huomaa et vaatteet tulee. Korikses noi leikataan t-pai-
doist hihat pois et ne roikkuu tddlld... et sul ndkyy urheilurintsikat tédlt alta. Ja
sillon ku md alotin salilla kdymisen, niin mé pidin sellasii paitoi ja pitkii housui. Ja
tdl hetkel mul on kireet t-paitaa tai pitkédhihasta. ... Mut sit jos mé meen koristree-
neihin, nii en md mee tiukal paidal. Md meen sellasel I6ysdl t-paidal koristreenei-

hin...” = H17, nainen, 24

Yhteisot vaikuttavat siis fitness-kuluttajan omien valintojen takana. Joskus ihminen ei

itse huomaa lainkaan yhteisén vaikutuksesta syntyvaa painetta.

4.2.2 Urheilutuotteiden kuluttaminen

Viimeisena tutkitaan vield haastateltavien urheilutuotteiden kuluttamista. Kuten Jyrinki
ym. (2006) kirjoittavat, kulutustilanteet ovat usein sosiaalisia, emotionaalisia ja
yhteisollisia hetkid. Tassa kappaleessa tutkitaan tarkemmin haastateltavien
kulutuskanavien valintoja seka erilaisten vinkkien ja suositusten vaikutusta heidan
kuluttamiseensa. Seuraavissa katkelmissa vastaajat kuvailevat kulutustapojansa seka sita,

mista kulutustarpeet syntyvat.
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”(Gymshark somesta) Joo must tuntuu et mé en ois ehkd ikind muuten ostanut
niitd. Must tuntuu just sillé tavalla ettd... Miten md selittdisin. Ei silleen, etté mind
olen nyt sind, ku nyt kéytén niitd tuotteita, mut md koen ettd se on ollu suuri sel-
lanen vaikutus ettd noi on hyvid tuotteita, ettd niissd on mukava treenata.” — H1,

nainen, 24

”Md sanoisin, et yleensd se ehkd nékyy sellasena kombona jotain. Md saatan vaik
kuulla jostain merkistd vaik jossain Youtube-videossa mahollisesti, ihan vaik jos-
sain satunnaisessa. Sit alkaa ehkd googlailemaan mitd kaikkee I6ytyy, perus ar-
vostelut esim... mitd vaik sen bréndin omilta sivuilta I6ytyy. Et sellanen kaikki vai-

kuttaa...” - H2, nainen, 23

“No varmaan pddsddntdsesti se muitten suositus ja mité on jossain somessa
ndhny, niin se saattaa olla se mikd ohjaa, et toi vois olla kiva. Riippuu jos joltain
on bongannu vaik jotkut Under Armourin hyvét housut, niin sit voi suoraan mennd

niiden omaan kauppaan.” - H10, nainen, 32

”No md Iéhinnd kéytdn bréndejé, joita md nédién Instagramissa. Koska sieltd md
I6yddn niitd. Ja niité, mitd md sielté I6yddn nii miellyttdd silmdd. lhan ldhdetddn
Gymsharkista, Stronger, Nike... Mut sit kaikki mdtsédvdt kivat setit on jotain Insta
worthy bréindejé. Koska niitd nékee kaikkialla. Ja sitten itekki haluu.” - H16, nainen,

24

Vaikka haastateltavalla seuraavassa kommentissa on ollut luottobrandi ja tama on voitu

kokea minan jatkeena, voivat myds minan jatkeet muuttua herkasti toisiin.

“Tosi paljion mulla tulee kdytettyd Nikea. Ihan vaan sen takii, koska niillé on kaik-
kee. Laji ku laji, niin niilt tuntuu I6ytyvdn. Toinen uus tuttavuus, mut menny mel-

keen kaiken edelle on téid Lululemon. Tad véhén niinku joogabréindi. Koska ne vaan



89

tuntuu niin hyvdltd pddlld. Et ainoo este jossain suorituksessa on sit enddi itte. Et
aina jos pohtii, et tartteeko jotain uutta, niin ne tulee katottuu ekana.” - H15, nai-

nen, 23

Haastateltavien pohtiessa vinkkeja ja suosituksia, joita he ovat muilta saaneet, nakyy vas-
tauksissa selvasti kolme luokkaa. Ensimmaiseen luokkaan kuuluvat ystavat ja tutut vink-
kien antajana, toiseen yhteison suositukset ja kolmanteen sosiaalisen median vinkit ja

vaikutukset. Ystavien vinkkeja ja suosituksia haastateltavat kuvailevat seuraavasti:

”No Brasil Sulit on sellaset, ettd sain ystévdltd vinkin, ettd... Tai joskus ndin hdnelld
jalassa sellaset ja sanoin ettd onpas muuten kivanndkdset, ettd miké on timd

merkki. Ja sitten pddtin ostaa joo.” — H1, nainen, 24

“No itseasias mul oli sellaset... mul oli tyyliin 9-vuotiaast ldhtien... eka sellaset sa-
libandykengdit, jotka oli Adidas merkkiset. Ja niité md kdytin itseasias tdssd vieléi-
kin salilla, mut sit mun poikaystévd sano, et ehkd sun kannattais vaihtaa ndé vé-
hdén tyylikkddmopiin ja véhdn pdivitetympiin versioihin, joten sit md pdddyin ostaa
ne uudet kengdt. Niinku kaverin vinkisté, et nyt ois vdhén niinku aika vaihtaa...
[naurua] ... Lenkil pitdd kyl olla Niken juoksukengdit, jotka on tosi hyviit kengdit.
Sama suosittelija on suositellu mulle niitd. Koska hénellé on vastaavat itselld. ... Ja
myds sen perheenjdsenillé on niit samoi kenkii et myés laajemman joukon koke-

mus, et ne on hyviit tossut.” — H7, nainen, 23

Yhteison suositukset vaikuttivat muun muassa vastaajien ollessa jossain harrastusryh-
massa. Talléin ryhmassa keskustelun aiheena olleet tuotteet vaikuttivat herkasti vastaa-
jaan. Covan ja Covan (2002) mukaan heimot vaikuttavatkin yksilon kdytokseen jopa
enemman, kuin mikaan markkinointitoimi. Koska tuotteiden avulla kuulutaan yhteis66n
ja niilta haetaan sosiaalisia linkkeja, ovat objektitien tarkoitukset ennemminkin symbo-

leja kuin aineellisesti tarkeita objekteja.
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“Varsinki sillon ku oli jossain tanssiryhmis enemmdn, niin niissé ryhmissé saatto
olla jotain, esimerkiks Piruetin mikrot, mitkd kaikilla oli ja mistd saatettiin puhuu.

Et ehkd tollases ryhmdympdristds on ollut.” — H2, nainen, 23

“Salilla kyl sité tulee jaettuu muiden treenaajien kanssa, jo on vaikka joku uus
tuote tai vaate vaikka tullu markkinoille, ja se on ollu jonku mielest vaik tosi hyva...
niin kyl sitd tulee jaettuu niité kokemuksia ja se on kyl tosi kiva. Eipdhdn tuu ostet-
tuu niin paljon just sellasii hutiostoksiakaan, jos jollaki on tosi hyvd kokemus, niin

ei se voi sit niin huono olla...” - H6, nainen, 23

“Gymsharkin leggingsejd. Kaikki suosittelee. Must tuntuu et kaikki kehuu niit. 1h-

miset, joita md tunnen, plus ne, jotka mainostaa niitd.” — H16, nainen, 24

Belkin (1988) mukaan mindn jatkeena toista ihmista ihailtaessa voi olla saman brdandin
kdytto. Seuraava haastateltava kuvaakin erdan merkin lahtokohdaksi lajiaan. Han myds
kertoi fanittavansa Kobe Bryantia, joten kayttaa hanta esimerkkina siina, etta jokaisella

koripallon pelaajalla on kyseisen brandin kengét.

”No Jordanit tulee ihan puhtaasti koriksest, kaikil vitsi Kobel ja ndillé on Jordanit

jalas. Oikeesti.” — H17, nainen, 24

Somessa nahdyissa brandeissa ostosuorituksen tekeminen ei ole niin selvaa kuin ysta-
valta, tuttavalta tai yhteisosta saadun suosituksen perusteella. Kun haastateltavat kertoi-
vat kokemuksiaan ystavien tai yhteison vinkeista, heilta usein 16ytyi myos itseltdaan ky-
seista brandia. Somessa nahtyihin tuotteisiin ja brandeihin suhtaudutaan siis selvasti kui-
tenkin kriittisemmin. Somessa vinkkien ja suositusten jakaminen on kuitenkin selvaa so-
siaalista verkostointia. Schaun ym. (2009) mukaan tervetulotoivotukset, empatia ja joh-
taminen ovat yhteisén tapoja muodostaa siteita toistensa kanssa. Myds vinkkailu ja tuot-

teista kysyminen laskettaisiin tdhan arvonluonnin osioon.
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“Nanna Karalahti, R6hnich. Tai yhdistén hdnet tosi vahvasti R6hnichiin, niin oon
kattonu et onpa kivoi, mut mdé en niinku... joskus mul on tanssis ollu jotain
Réhnichin, mut tosi kauan aika sitten... Mut niinku... tai Casall, et mul on ollu nuo-
rena tosi paljon niiden juttui, mut sit tél hetkel ei oo mitddn. Niin oon miettiny! Ei
tést oo kovin kauankaan aikaa, ku Nannal oli joku et se esitteli jotai R6hnichii ja
md katoin et “aaa onpas kiva toi...” ... Mut nyt sit ehkd ndisté uusimmista brén-
deistd, | can | will, haluisin kyl testaa niit. Ja se on tullu just tosi paljon somes
esille... et tosi... fitnesstyypeil ja treenadgijilla on niit tuotteit ja ne on niiden bréndi-

ldhettildit et niinku joo.” - H3, nainen, 26

”Se (Lululemon) on itseasiassa tullu just tddlt Youtuben fitnesstyyppien kautta. Et
ku on koittanu ettii just ne tietynlaiset... sillon yritti ettii just ne oikeenlaiset salitri-
koot, mistd ei ndy ldpi ja pysyy pddlld ja sopivan pitkdt... Niin sit se vaan tuli, et

nditd kehutaan tosi paljon.” — H15, nainen, 23

”...some on tosi iso, et tyyliin Gymshark, ku md niit kokeilin kerran niit housuja, niin
se tuli sitd kautta. Ja nyt ku on miettiny, et mitd uusii housui ostais, nii sitd kautta
tulee. Mut sit md en oikeestaan luota niihin mainoksiin oikeesti. Et sit jos joku ih-
minen treenaa vaik koko ajan jollain housuille, nii voi olla sillee “onks noi nyt oi-

keesti ollu hyvit”.” — H11, nainen, 18

Erds haastateltavista pohtii sosiaalisessa mediassa nahtavia kaupallisia yhteistéita ja
omaa suhtautumistaan niihin. Tastakin pohdinnasta nakyy selvasti, miten kaverin suosi-
tus tai ei-mainosmainen vinkkaus ovat selvasti mainokselta nayttavia tuotesuosituksia

tehokkaampia.

”Siiné mielessd just kaupalliset yhteistyét on niin petollisii, ku ne ei vaikuta mai-
noksilta... Mut siindki on se fine line, et jos joku laittaa vdhdn ja tosi arkisen tyyli-
sen postauksen, nii md oon silleen “aa, mikds tdd on”, mut jos on otettu jotkut

kunnon kuvat ja siihen kirjotetaan ja kokoajan samaa, nii sit se on mulle enemmdn
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sillee et md en tykkdd. Et md tyénnyn véhdn pois sellasista mainoksista ja sit sel-
laset kdytdnnén ldheiset, et joku kaveri vaik suosittelee, nii mé oon siit enemmdn

sillee “aah, okei okei!”” — H11, nainen, 18

Kulutuskriittisyys heratti muutenkin keskustelua vastaajien kommenteissa. Monet heista
toivat esille, etta he tekevat paljon taustatutkimusta, arviointien lukemista ja yrityksen
taustojen selvittamistad ennen ostopaatoksidan. Myos kuluttamisen vahentaminen ja ko-

timaisten merkkien suosiminen nakyi haastateltavien vastauksissa.

“No ehkd sellast voin sanoo, ettd oon kuitenkin kriittinen sen suhteen mité ne in-
fluensserit, et... Mité ne nyt siellé mainostaa, ravintolisid tai mitd tahansa, niin
kuitenkin teen sen oman taustatyon siihen, ettd mikds tdmd aine nyt on ja mités
tdmd sisdltdd ja onks mul tarvetta téllaselle. Vai onks tdd nyt ihan huuhaata nii et
just sillee vaik md jotain ihmistd katon yléspdin, nii en md ota sen kaikkia sanoja
ihan todesta, et oon md kuitenkin kriittinen sen suhteen, mitd itse kulutan koska

koen olevani kriittinen kuluttaja.” — H1, nainen, 24

“Et md yleensd jotain téllasta ostosta (joogamatot, treenihousut) tehdessé teen

tosi paljon tutkimusta etukdteen, et mitkd on hyvdt.” — H2, nainen, 23

“Tai muutenki télld hetkelld yrittdd védhentdd kulutusta ja on menny siihen uu-

siokdyttosysteemiin.” — H4, nainen, 23

”On tosi paljon sitd et muut hehkuttaa jotain tuotetta ja mua ei kiinnosta se tuote.
Vaik sitéd hehkutetaan joka tuutista, nii oon tosi omapdinen siin kohtaa, et ei vai-
kuta. Mut jos md tarviin jotain ja sit joku mainostaa sitd, niin on tosi todenndkosté
et md kokeilen sitd. Tai ainaki tutkin sitd enemmdn, ennen ku mad kokeilen.” — H17,

nainen, 24
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”...jos ne on oikeesti hyvdt ja md tiidn mist ne tulee. Hyvd esimerkki, md ostin Lid-
listd juoksuhousut, ja sit md sain kuulla ihan hirveit juttui siité. Ja mad olin sillee “md
en voi ikin endd kdyttdd ndit”, et siel oli kdytetty lapsityévoimaa niis kaikis urhei-

lujutuis ja mdé olin ihan et “no way, no way, no way”.” — H17, nainen, 24

Muut asiat, joita haastateltavat pohtivat, olivat esimerkiksi seuraavan haastateltavan
pohtima omien kulutustottumusten muuttuminen. Haastateltava kertoo, ettd aiemmin
han arvosti paljon enemman brandeja ja hanelle oli tarkeaa kuulua joukkoon seka hakea

brandin avulla harrastamiseen liittyvaa statusta.

“Paljon oon ostanu Better Bodiesia. Mut se ei vdlttdmdttd aina oo se paras laatu.
Et ehkd joskus ennemmin menisilleen, etté kaikilla on Better Bodiesin housut, mul-
lakin on oltava. Ja sitd kautta on tullu paljon niité Better Bodiesin treenivaatteita.
Mut nyt on ehkd ite huomannu sen, ettd ei silld vaatemerkilld oo viilid, kunhan se
tuntuu hyviltd ja on mukava. Et tavallaan ennen, nuorempana on arvostanu brdn-
dejd, kun nykyddn sitten sitd mukavuutta ja kdytettévyyttd. ... Ehkd oli myds se
oma identiteetti vihdn hukassa ja ehkd huonompi itsetuntokin. Et meni sen takia
sen bréndin perdssdi, et kaikilla on noi Better Bodieset et munkin on pakko saada...

ettd se kuuluu tdhdn, et kaikilla treenadijilla pitdd olla.” — H10, nainen, 32

Muita haastateltavien havaintoja brandien hankinnassa oli tuotteen hinta. Haastatelta-
vat kokivat korkeahintaiset tuotteet hyvalaatuisiksi, vaikka saattoivatkin tiedostaa tuot-

teen alkuperan olevan samasta paikasta. Tunne hinta-laatusuhteesta oli kuitenkin tarkea.

”...se hinta. Mulla ainakin on silleen, et jos mé ostan jonkun kalliin tuotteen, niin

sit se varmaan vastaa laatua.” — H9, mies, 23

”“Md koko ajan tuskailen, ku mulla ei oo merkkimatto. Ku mé oon aina silleen, et
jos hyvé merkki, vaikka maksaiski enemmdin, nii on silleen laatua. Et sellanen Lidlin

matto ei oo niin laatua. Vaikkei siindkddn ois mitddn vikaa, niin md en tykkdd tukea
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sellasia, téd kuulostaa niin humpuukilta, vihdn aiheest kukkaruukkuun... mut joku
tuote joka tulee Kiinasta, sellanen halpistuote, vaik todellisuudes ne Niken tuot-

teetki varmaan tulee sieltd Kiinasta. Mut siin on sellanen fiilis...” - H11, nainen, 18

Yhdellad haastateltavista aihe kdantyi toisinpdin, kun han kuvaili omistamiaan halpoja ve-
toremmej3, joita kutsui kalliin valmistajan brandin nimella. Vetoremmit herattivat muu-
tenkin paljon kommentteja tassa tutkimuksessa, yhden halutessa hankkia ne, toisen jo
ostaneen unohtaneen kayttaa niitd, eradan kadottaneen omansa ja tdman haastateltavan
kdyttdman vaaran nimen vuoksi. Ei ole lainkaan kuulumatonta, ettd monet tuotteet saa-
vat kutsumanimekseen suositun brandin nimen. Tassa tapauksessa hauskaa oli kuitenkin

brandaamattoman tuotteen kutsuminen toisen nimella.

”Md huomaan et tosi monel on Versoi, mut mul ei oo. Mul on halvat, kahenkympin
versat, itseasias tosi hyvdt, mutta... md en ees tiid mikd niiden oikee nimi on... no,
vetoremmit. Mut ku md kans ajattelen et vetoremmit on ne mis on ne narut. Mut

joo kutsun Versoiks. Se on tosi hassuu.” — H17, nainen, 24

4.3 Yhteenveto aineiston tuloksista

Tassa luvussa esiteltiin tutkimuksen l6ydokset. Teorialuvusta tehdysta tiivistelmakuvi-
osta mukailtiin aineistojen pohjalta uusi yhteenveto, kuvio 4. Mukana ovat haastattelu-
jen teemat, Belkin (2014) minan jatkeet, jotka liittyivat tuloksiin, sekda Schaun ym. (2009)
kuvaamat arvonluonnin toimenpiteet yhteisoissa. Kuviota on varioitu hieman tahan kon-
tekstiin sopivaksi, vaikka se onkin muuten melko samanlainen aiemmin esitetyn tiivistel-
makuvion kanssa. Tastda nahdaan kuitenkin yhdella vilkaisulla tutkimuksen teemat paa-

kasitteineen ja lopputuloksineen.
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Elaman-
tapa ja
rutiini

Digitaa-
linen
mina

Itsensa

Yhteison kehitts-

merkitys

Minan jatke Laajennettu mina Mielen jatke Tekijaverkostoteoria

Tuotteet ja brandit, kun yksilo on osana yhteisoja

Yhteisoon Brandin
sitoutuminen kaytto

Oikean kuvan Sosiaalinen
antaminen verkostointi

Yhteenkuluvuus,
me-henki &
minakasitys

Kuvio 4. Yhteenveto. Fitness-kuluttajan identiteetin rakentaminen yhteisoissa.
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Kuvion 4 ylalaidassa nakyvat fitness-kuluttajien identiteetin muodostumisesta 16ydetyt
kuusi teemaa. Teemat ovat eldamantapa ja rutiini, itsetunto, itsensa kehittaminen, yh-
teenkuuluvuus, yhteison merkitys ja digitaalinen mina. Nama kaikki osa-alueet nakyivat

haastateltavien puheissa, kun he pohtivat omaa fitnekseen liittyvaa minakasitystaan.

Belkin minan jatkeiden teoriasta kuvioon paatyivat nelja tutkimuksen kannalta merkitta-
vinta osa-aluetta, jotka ovat minan jatke, laajennettu mina, mielen jatke seka tekijaver-
kostoteoria. Kuviosta pois jatetty moninainen mind on myos tarkea osa fragmentoitu-
nutta identiteettid, mutta koska tutkimuksessa paneuduttiin juuri fitness-kuluttajan ur-
heilutuotteilla rakentamaan identiteettiin, ei tdssa rajauksessa nakynyt suurempia mo-

ninaisuuksia.

Haastateltavat saivat kertoa vapaasti omista harrastuksistaan, elamantavoistaan ja yhtei-
soistdan. Jokainen heista 10ysi elamastadn tuotteita tai brandeja, joilla on merkitysta
heille ja jotka ovat jollain tavalla osana heidan fitness-identiteettiddn. Myos jokainen

haastateltavista tunsi kuuluvansa joihinkin urheiluun liittyviin kulutusyhteisoihin.

Kun mukaan liitettiin Schau ym. (2009) arvonluonnin prosessien teoriaa, huomattiin yh-
teisjen tekevan paljon erilaisia toimia arvoa luodakseen. Myds ylipaataan yhteisollisyy-
den ja yhteis6ihin kuulumisen teoriat osoittautuivat vastaamaan tutkimusaineiston tu-
loksia. Nama nakyivat tuotteiden ja brandien valinnoissa, mutta myds toisinpain, tuot-
teiden ja brandien avulla yhteis6issa luotiin yhdessa arvoa. Taman vuoksi kuvion nuolet

ovat kaksisuuntaisia.



97

5 Johtopaatokset

Viimeisessa luvussa esitetdan johtopaatoksia tutkimuksen tuloksista. Tama luku on tut-
kimuksen viimeinen kokonaisuus ja se sisaltda tulosten yhteenvedon, liikkeenjohdolliset

suositukset seka tutkimuksen rajoitteet ja ehdotukset jatkotutkimuksille.

Tutkimuksen tarkoituksena oli muodostaa ymmarrys siitd, miten fitness-kuluttajat raken-
tavat identiteettiaan urheilutuotteiden avulla. Naihin tutkimustavoitteisiin haettiin ym-

marrysta niin teoriasta kuin haastattelun avulla saadusta aineistosta.

5.1 Tulosten yhteenveto

Ensimmaisena tavoitteena oli muodostaa teoreettinen ymmarrys kuluttajan identiteetin
rakentumisesta ja siitd, miten tuotteet ovat osa identiteettia. Belk (2014) jakoi minakasi-
tyksen viiteen osaan. Nama osat olivat minan jatke, laajennettu mina, mielen jatke, mo-
ninaiset minat ja tekijaverkostoteoria. Naita kaytettiin apuna myds muodostettaessa tut-
kimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen vastaavaa yhteenvetoa. Kuviossa 3 liitettiin Bel-
kin minakasitykset Schau ym. (2009) brandiyhteisén arvonluontiteoriaan. Tastad saatiin
johtopaatokseksi, etta kun yksilot toimivat yhteisdissa ja suorittavat arvonluonnin toimia,

kokevat he yhteenkuuluvuutta ja kasvattavat yhteison me-henkea.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa empiirisesta aineistosta, millaisten teemo-
jen kautta fitness-kuluttajan identiteetti muodostuu. Teemoja muodostui kuusi, ja ne oli-
vat elamantapa ja rutiini, itsetunto, itsensa kehittaminen, yhteenkuuluvuus, yhteisén
merkitys ja digitaalinen mina. Nama teemat vaikuttivat fitness-kuluttajan identiteetin ra-
kentumiseen ja muodostumiseen. Eldamantavat ja rutiinit pitivat identiteettia yll3, ja fit-
ness-kuluttajan identiteetissa tarkeda oli parantaa omaa itsetuntoa seka kehittaa itsedan

uusien ominaisuuksien tai taitojen avulla. Paremman itsetunnon saavuttaminen koettiin
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pitkaksi prosessiksi, mutta tarkedksi osaksi oman identiteetin rakentamista. Yhteenkuu-
luvuus ja yhteison merkitys nakyivat vahvasti haastateltavien puheissa ja vaikuttivat
my0s identiteetin muodostumisessa. Oman lajin yhteisot, ystavat, perhe ja muut tutta-
vat auttoivat myos kuluttajaa yksilond kehittdmaan itsedadn ja omaa identiteettidaan.
Myos digitaalisen mindn muodostuminen nakyi, kun somesta haettiin erilaisia treeni-
vinkkeja ja katseltiin toisten eldamaa. Some kuitenkin aiheutti vastaajissa ristiriitaisia tun-

temuksia, sen ollessa joskus lilankin aikaa vieva ja todellisuutta vaaristava.

Kolmantena tavoitteena oli analysoida, miten urheilutuotteet toimivat sosiaalisina link-
keina, kun kuluttaja haluaa kuulua yhteisoon. Belkin (2014) minakasitysten avulla tutkit-
tiin, miten urheilutuotteet ja brandit esiintyivat osana fitness-kuluttajien identiteetteja.
Tarkeimmiksi osiksi muodostuivat minan jatke, laajennettu mina, mielen jatke seka teki-
javerkostoteoria. Minan jatkeena nakyivat tietyntyyliset urheiluvaatteet, jotka haastatel-
tavat kokivat osaksi identiteettidan. Laajennetussa mindssa nakyivat suhteet erilaisiin
lempibrandeihin. Ndiden molempien, mindn jatkeen seké laajennetun minan tuotteet ja
brandit ovat muodostuneet erilaisin keinoin oman identiteetin muodostumisen seurauk-
sena. Vastauksissa esiintyy aiemmista teemoista elamantapa ja rutiini, itsetunto ja it-
sensd kehittaminen, kun vastaajat ovat rakentaneet fitness-kuluttajan identiteettiaan
erilaisten tuotteiden ja brandien avulla. Mielen jatkeessa nakyi Belkin (2014) perinteisen
teorian mukaan ympariston objekteja, mutta myos haastateltavien henkisempia kasityk-
sia esimerkiksi sosiaalisista paineista ja itsetunnosta. Moninaiset minakasitykset esiinty-
vat tutkimusaineistossa vain hieman, silla tutkimushaastattelun teemat oli rajattu urhei-
luun. Moninaisuus nakyi kuitenkin eri lajien valisissa vaatetuksissa. Tarkeaa on kuitenkin
muistaa, etta naidenkin fitness-kuluttajien identiteetit omaavat varmasti monia muita

osia. Kuluttajan “fitness-mina” on vain yksi monista fragmentoituneen identiteetin osista.

Tekijaverkostoteoriasta voitiin havaita erilaisia yhteenkuulumisen ja erottautumisen piir-
teita. Yhteenkuuluvuus oli tarkeda ja sen puuttuminen toi vastaajille jopa ikavaa ja epa-
miellyttavaa oloa. Yhteison yhteisid puheenaiheita saattoivatkin olla heidan kayttamansa

hyvaksi havaitut tuotteet tai brandit. Ndiden tuotteiden kaytto vahvisti niin yksilén omaa



99

harrastajaidentiteettia kuin myos yhteenkuuluvuuden vahvuutta toisten kanssa. Sosiaa-
lista linkkia erityisesti vahvistavat sosiaalisen verkostoinnin lisdksi yksilon oma ajatus-
maailma. Kun han kokee antavansa oikeaa kuvaa yhteisosta, esimerkiksi tietynlaisen “oi-
kean” pukeutumisen avulla, rakentaa han samalla myos itsedan. Yhteisoihin kuulumisen
ollessa yksi ihmisen paatarpeista, voi han kayttaa erilaisia keinoja yhteisoon sitoutues-
saan. Varsinkin jos yhteiso on uusi ja kuluttaja vasta haluaa liittya siihen, on selvaa, etta
han joutuu ndakemdaan vaivaa ja tutkimaan toisten yhteison jasenten toimintaa. Tassa
mielessa pukeutuminen on helppo, nakyva tapa kokea yhteenkuuluvuutta ja sitd kautta

sopeutua ja liittya yhteisoon.

Kolmanteen tavoitteeseen vastattiin myos urheilutuotteiden kuluttamista kasittelevassa
kappaleessa, silla kuluttamisen lahtokohdat ja kulutustilanteet tulevat vahvasti yhteisol-
lisista syistd. Yhteenkuuluvuus ja someyhteison vaikutus nakyivat kuluttamisessa. Ysta-
vien, perheenjasenten, omien ryhmien ja sosiaalisen median vinkit ja suositukset vaikut-
tivat fitness-kuluttajan mielipiteisiin ja kulutuskayttdaytymiseen. Naissa suosituksia omia
laheisilta ja omilta ryhmiltd suosittiin somea enemman. Fitness-kuluttajat siis halusivat

tuntea olevansa osana yhteis6a tuotteita apuna kdyttaen.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Urheilu oli opettanut monille erilaisia taitoja niin henkisessa kuin fyysisessa mielessa.
Urheiluharrastusten avulla muodostuneet elamantavat ja rutiinit, itsetunto ja oma kehi-
tys olivat tarkeita teemoja. Mita pidempaan harrastus oli jatkunut, sitda vahvemmin siihen
identifioiduttiin. Kun teemoja pohditaan markkinoinnillisesti, on tarkeaa pohtia urheilun
suhteesta valittyvia kuluttajan identiteetin piirteitda ja ominaisuuksia. Naita piirteita
apuna kayttdaen voidaan tuote markkinoida sopimaan tietynlaiselle kuluttajalle. Esimer-
kiksi sanat “sinnikkyys” ja “sisu” voivat olla monelle sellaisia adjektiiveja, joihin he halu-
aisivat liittaa itsensa. Taten esimerkiksi tuotetta brandatessa voidaan sen kayttdjiksi ha-

vitella tiettyjen itsea identifioivien sanojen avulla tietynlaisia liikkujia. Koska myds oma
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harrastusidentiteetti koettiin vahvana vield vuosienkin jalkeen, voi kuluttajan houkutella
tuotteen tai brandin pariin tiettyihin harrastuksiin liittyvien sanojen avulla. Tulosten pe-
rusteella voidaan paatella, ettd jos esimerkiksi tanssija ostaa housuja, han valitsee mie-
luummin tuotteen, joka on suunnattu tanssijoille ja jonka brandikuva vastaa hanen omaa

harrastajaidentiteettidaan.

Myo6s teemat yhteisollisyys ja yhteison merkitys ovat markkinoinnillisesti merkitsevia.
Yhteenkuuluvuus rakentaa paljon omaa identiteettida. Ihmiset kasvavat erilaisissa ryh-
missa ja yhteisoissd, mika vaikuttaa vaistamatta tapaan kasittaa itsedaan. Yhteenkuulu-
vuuden tunne voi nakya esimerkiksi salivalinnassa, jolloin salia voidaankin markkinoida
tietynlaisille ihmisille. Ndin he padsevat osaksi yhteis6a, johon kokevat kuuluvansa ja si-
toutuvat paremmin tuotteeseen tai palveluun. Kun yksil6ille I6ydetdan heille sopiva yh-
teiso tai kun he tuntevat yhteenkuuluvuutta, on heidat myos sita kautta helpompi saada
kuluttamaan. Yhteenkuuluvuus ja yhteisot vaikuttavat niin paljon ihmisten kuluttami-
seen, ettd naitd seikkoja tulee markkinoinnissa miettia tarkasti. Ihmiset liittdvdat omaan
identiteettiinsd ryhman piirteitd, arvoja ja toimintatapoja. Koska ihmisille on myos tar-
keda tehda yhdessa ja luoda uusia yhteis6ja, voidaan tuotteiden tai palveluiden ympa-
rille jarjestaa esimerkiksi tapahtumia. Hyva esimerkki tasta voisi olla erilaiset juoksuta-
pahtumat, joissa yksilolajina koetun juoksemisen harrastajat paasevat yhteisollisesti
juoksemaan yhdessa toisten kanssa. Heille voidaan my6s myyda tuotteita, jotka edista-
vat yhteenkuuluvuuden tunnetta ja nakyvat viela tapahtuman jalkeenkin. Tallainen voisi
olla esimerkiksi tapahtumasta ostettu paita tai vesipullo. Kuluttaja myods taman tuotteen
avulla voi muodostaa omaa fitness-kuluttajan identiteettiaan ja esittdaa esimerkiksi tyo-
paikalla muille, etta han juoksee. Talldin kuluttaja voi taas rakentaa toisessa yhteisdssaan

yhteenkuuluvuutta identiteettinsa avulla toisten kanssa.

Digitaalinen mina nakyi fitness-kuluttajan identiteetin muodostamisessa siten, etta
some saattoi aiheuttaa paineita. Koska markkinoinnin nakékulmasta some on nykypai-
vana suuri tekija, tulee kuitenkin muistaa, etta kuluttajia saattaa alkaa ahdistaa liiallinen

taydellisyyden hakeminen. Loisteliaat kuvat ja taydelliset kehot voivat luoda kuluttajalle
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paineita niin ulkondakdon, somekayttdaytymiseen, oman eldaman kokemiseen sekda muihin
seikkoihin, joten markkinoijalla on myds suuri vastuu toimia somessa eettisesti ja luotet-
tavasti. Harhaanjohtavasta markkinoinnista on saadetty tarkat lainsdaadannot ja tana pai-
vana somemarkkinointi on yha tarkempaa. Vaikka some onkin siis loistava kanava levit-

taa tietoisuutta suurelle yleisolle, pitaa sielld toimimisessa olla tarkka suunnitelma.

Tuotteet ja brandit koetaan herkasti minan jatkeina erilaisissa tilanteissa. Pitkdaikaisessa,
ehka jo lapsuudessa alkaneessa brandin kdytossa sitoutuminen on voimakasta. Talloin
brandeista voi muodostua lempibriandeja, joista ei halutakaan vaihtaa pois. Markkinoin-
nillisesti tarkeaa olisi siis saada muodostettua vahva ja vankka brandisuhde kuluttajan ja
tuotteen tai palvelun kanssa. Talloin, kun kuluttaja puhuisi itsestaan muille, han saattaisi
erilaisissa tilanteissa puhua hyvdaa myos brandin puolesta, kokiessaan sen niin vahvasti
osaksi itsedan. Brandin imago vahvistuisi siis muidenkin mielessa ja sen kadytto voisi en-

tisestaan levita.

Ihmisten muodostaessa identiteettidan tuotteiden ja brandien avulla, voi yksilon harras-
tajaidentiteetti olla [ahtokohtana niiden kadytolle. Harrastus siis vahvistaa identiteettia ja
sen seurauksena myos jokin brandi osana identiteettia vahvistuu. Myos tuotteiden tuo-
mat ominaisuudet ja suoritukseen vaikuttavat tekijat koettiin merkitsevina. Jos yksild ha-
luaisi olla motivoituneempi tai itsevarmempi voitaisiin hanelle markkinoida tuotteita,
joiden avulla naita piirteitd ja ominaisuuksia voitaisiin saada. Myods hyvan “word of
mouth” efektin luominen brandistd on tarkeaa, silla kuluttajat uskovat parhaiten ystavi-
aan ja yhteis6jaan vinkeissa ja suosituksissa. Vaikka myos sosiaalisen median ja esimer-
kiksi vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan luoda ostotarpeita ja kertoa brandin sano-
maa, suhtautuu kuluttaja niihin kriittisemmin. Jos vaikuttajien viestit saadaan naytta-
maan aidoilta mainoksen sijaan, haluaa kuluttajakin uskoa herkemmin viestin sanomaan.
Koska netista l16ytyvat mielipiteet ja arvostelut ovat my6s suuressa roolissa kuluttajan
ostopaatosta tehdessd, kannattaa yrityksen pitaa huolta virtuaalisista brandiyhteisois-

tdan ja esimerkiksi omista kanavistaan ja siitd, miten ihmiset sielld puhuvat ja miten
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kommentteihin vastataan. Negatiivinenkin palaute voidaan kdantda positiiviseksi, jos

viesti osataan kasitellad oikein.

Johtopaatdksena voidaan sanoa, ettd markkinoijalle on elintarkeda ymmartaa ihmisten
kayttaytymista erilaisissa tilanteissa, sekd psykologiaa kaytoksen takana. Kuluttaminen
saattaa olla ailahtelevaa, silld ihmisten identiteeteissa saattaa olla erilaisia puolia. My6s
mielipiteet ja mieltymykset vaihtelevat ja muuttuvat luonnollisesti erilaisissa elamanvai-
heissa. Pelkdt demografiset tekijat eivat auta markkinoijaa suuntaamaan tuotettaan tai
brandidaan oikeille ihmisille. Ihmiset eivdt muodosta yhta homogeenista joukkoa, vaan
yksiloita pitaisi tarkastella ymmartaen heiddan moninaisuutensa. Kun ihmisid tutkitaan

tarkemmin, voidaan brandistakin rakentaa sellainen, joka kohtaa halutut kuluttajat.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja ehdotukset jatkotutkimuksille

Tutkimuksessa toki on vain pieni osa fitness-kuluttajien mielipiteista. Kaikki haastatelta-
vat ovat ensinnakin suomalaisia, ja heidadn ostokayttaytymisensa ja identiteetin muodos-
tumisensa varmasti eroavat muista. Myos eri ikdiset kuluttajat varmasti ovat hieman eri
mielta esimerkiksi brandien kaytosta seka sosiaalisen median tuomista paineista. Koska
tutkimushaastattelun vastaajat olivat suurimmaksi osin sosiaalisen median kautta saa-

tuja kontakteja, voi tamakin vaikuttaa tuloksiin.

Mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita on monia. Aiheesta voisi lahtea tekemaan laajem-
paa tutkimusta esimerkiksi jostain tietysta harrastajaryhmasta. Saman ryhman jasenia
voisi verrata toisiinsa ja nain hakea vahvistusta sille, kuinka moni ryhmasta kokee yhtei-
sonsa vaikuttaneen esimerkiksi kuluttamisessa. Mielenkiintoista olisi my6s jatkaa tutki-
musta enemman itse kulutustilanteisiin. Tassakin tutkimuksessa hieman sivuttuja kulu-
tustilanteita voitaisiin tutkia tarkemmin ja esimerkiksi selvittdd, miten kuluttajan reitti
urheiluvadlinekaupassa kulkee. Jos tahan liittdisi haastattelut mukaan, olisi kiintoisaa tut-

kia, vastaavatko kuluttajan omat ajatukset taman kayttaytymista. Lisdaksi muut tilanteet,
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esimerkiksi ystavd mukana tai yksilon haastatteluun ja testiin saapuminen tietyn tilan-
teen (esimerkiksi harrastuksen) jalkeen voisivat tuoda esille erilaisia kdyttaytymismalleja.
Lisaksi moninaisia minakasityksia olisi mielenkiintoista tutkia. Koska tassa tutkimuksessa
aihe rajattiin urheilun ymparille, eivat ihmisen fragmentoituneen identiteetin muut osat
nakyneet juuri lainkaan. Kiintoisaa olisi siis tutkia, kuinka monta osaa identiteetissa voi-

kaan olla, ja miten eri identiteetin osat vaihtelevat kulutustilanteissa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustatiedot: nimi, ikd, sukupuoli, tyo/opiskelija, liikuntaharrastukset

1. Kerro millainen on suhteesi urheiluun ja liikuntaan.
Mita harrastat, milloin olet aloittanut ja miksi aloitit?
Mita urheilu, liikkunta ja hyvinvointi merkitsevat sinulle talla hetkella?

Miten suhteesi lajiin on muuttanut sinua?

2. Kerro sinulle tarkeista esikuvista ja ihmisista oman lajisi parista.
Millaisia ihmisia tai lajin harrastajia arvostat ja ihailet? Miksi?

Miten muut harrastajat vaikuttavat sinuun? Tunnetko yhteenkuulu-
vuutta toisten kanssa ja millaiseen yhteis6on koet kuuluvasi lajin pa-
rissa? Miksi olet mukana niissa?

Haluaisitko olla samanlainen kuin muut lajin harrastajat vai haluatko olla
mahdollisimman erilainen? Koetko painetta jommastakummasta?

3. Kerro omin sanoin sinulle tirkeista tuotemerkeista eli brandeista, jotka liitty-
vat urheiluun ja liikuntaharrastukseesi.

Mita tuotetta ilman et lahtisi harrastamaan kyseista lajia ja miksi se on
niin tarkea? Milta se saa olosi tuntumaan? Enta millaisia tunteita se he-
rattaa sinussa?

Mita muita tarkeita tuotteita harrastuksesi on tuonut sinulle?
Mita brandit merkitsevat sinulle? Onko sinulla lempibrandia, miksi?

Miten lajiisi liittyvat tuotteet vaikuttavat urheilusuoritukseesi tai oloosi
yhteis6ssa? Miten nama tuotteet liittyvat muuten persoonaasi?

Oletko saanut ihmisilta vinkkeja tai suosituksia erilaisista lajiin liittyvista
tuotteista? Millaisia ndma vinkit ovat olleet? Noudatitko vinkkia?

4. Kerro viela omin sanoin millainen on suhteesi sosiaaliseen mediaan.
Millaiseksi koet somen kadytdn arjessasi; vietatko paljon aikaa somessa ja
mita teet sielld?



109

Miten some-mindsi poikkeaa muusta mindkuvastasi? Mista luulet sen
johtuvan?

Koetko painetta olla tai ndyttdd somessa tietynlaiselta? Mista tama joh-
tuu?



