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Tiivistelma - Abstract

Tama tutkimus kasittelee sitd, mitka tekijdt saavat kuluttajat kokemaan brandi-
vihaa muodin alalla ja millaisia reaktioita brandiviha saa kuluttajissa aikaan. Sen
lisdksi tutkitaan, kuinka vahva rooli sosiaalisella medialla on negatiivisten tun-
teiden herdttdmisessd. Sosiaalisen median kanavaksi tarkasteluun valittiin t&-
min hetken suosituin sovellus, TikTok. Lihivuosina brandivihaa on havaittu
paljon erityisesti muodin alalla. Alaa varjostaa ultrapikamuodin levidminen ja
sen myotd nousseet vastuullisuuskysymykset. Alalla on tapahtunut myds use-
ampi skandaali, jonka vuoksi brandivihaa muodin alalla on oleellista tutkia sy-
vemmin. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella ldhestymistavalla, jotta saadaan
syvempdd ymmarrystd brandivihaa aiheuttavista tekijoistd sekd siitd aiheutu-
vista seurauksista. Tutkimusaineisto hankittiin kolmella ryhméhaastattelulla ja
tutkimusotanta oli kokonaisuudessaan 11 henkil6a.

Tutkimuksen tuloksista havaitaan, ettd briandivihaa muodin alalla aiheuttaa
brandien moraaliton sekd sosiaalisesti ja ympadristollisesti vastuuton toiminta,
edelld mainitut tekijat ndhdadédn yrityksen vadrintekona. Brandivihaa aiheuttaa
my0s negatiivinen julkisuuskuva, joka on ristiriidassa kuluttajan oman imagon
kanssa. Negatiiviseksi koettu liiketoiminta aiheuttaa vihaa erityisesti ultrapika-
muodin bréndid Sheinid kohtaan. Kuluttajat eivit hyvaksy brandin liiketoimin-
tamallia, silld se koetaan vastuuttomaksi. Pddosin brandiviha johtaa brandin
viélttelyyn ja yksityiseen negatiiviseen word of mouthiin. Kuluttajat jakavat ne-
gatiivisia kokemuksiaan ldhipiirille sekd myo6s mielellddan valistavat ystdavidan
brandeistd, joiden toimintaa he eivit hyvéksy. Sosiaalisen median rooli kulutta-
jien mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen on suuri, kun kyseessa on muodin brandit
ja niihin liittyva negatiivinen tieto. Tama tutkimus vahvistaa sosiaalisen todis-
teen teoriaa ja tuloksista huomataan, ettd kuluttajat omaksuvat negatiivisen mie-
lipiteen omakseen altistuessaan usein brdndivastaiselle sisdllolle sosiaalisessa
mediassa.

Asiasanat
Bréandiviha, kuluttajakdyttaytyminen, sosiaalinen media, sosiaalinen todiste
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Tutkijat ovat olleet kiinnostuneita brandien ja kuluttajien suhteesta jo pitkdan.
Aiempi kirjallisuus keskittyy pddasiallisesti ndiden kahden positiiviseen suhtee-
seen ja brandirakkauteen. Kuluttajien ja brandin negatiivinen suhde on kuitenkin
herdttanyt mielenkiintoa viimevuosina, ja nyt positiivisen ndkokulman rinnalle
on tullut suhteellisen tutkimaton ilmio, brandiviha. Rakkaus ja viha voidaan
ndhdd kahtena vahvimpana emootiona, joten on loogista, ettd myos brandivihan
tutkiminen on heréttanyt mielenkiintoa (Hegner ym., 2017).

Kuluttajat jakavat toisilleen tutkitusti herkemmin negatiivisia kokemuksia
kuin positiivisia. Etenkin lahipiirille halutaan tiedottaa, jos palvelu tai tuotteen
laatu on ollut negatiivista jollain tietylld yritykselld tai brandilld. Motiivina on
varoittaa muita, jotta he sddstyisivit samalta pettymykseltd. Negatiivisilla koke-
muksilla on my0s todettu olevan suurempi painoarvo kuluttajien kasityksiin
tuotteista ja brandeistd kuin vastaavilla positiivisilla kokemuksilla. (Rahi ym.
2021). Brandiviha on hyvin haitallista yrityksille erityisesti jos se levida isoille
massoille. Siitd tekee erityisen haastavaa se, ettd sitd on melkein mahdotonta
kontrolloida. Kuka tahansa voi jakaa mielipiteitddn netissé ja antaa negatiivista
palautetta. Kuluttajat myds herkemmin uskovat ulkopuolelta tulevaa palautetta
kuin yrityksen omaa tiedonantoa. (Sharma ym., 2021.)

Tassd tutkimuksessa keskitytddan muodin alan bréandeihin, kuten eri vaate-
merkkeihin. Alalla voidaan havaita useita epdkohtia, jotka ovat heréttaneet ku-
luttajissa tyytymattomyyttd ja vihaa. Etenkin pikamuotia on kritisoitu siitd, ettei-
vét sen toimijat tuota vastuullisesti ja pikamuodin kulttuuri kannustaa jatkuvaan
kulutukseen. Pikamuodin bréandit tarjoavat edullisia ja trendejd seuraavaa muo-
tia. Liiketoimintamallista tekee haitallisen sen nopea sykli uusille mallistoille,
joita tuotetaan valtavat maarat. Yritykset leikkaavat tuotantokuluista siirtamalla
tuotannon halvan tyévoiman maihin ja massatuottamalla tuotteita myyntiin. Tal-
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16in sitd voidaan myyda edullisesti ja kannustaa jatkuvaan kulutukseen. (Wood-
side ym., 2023.) Vaatteet ovat usein huonolaatuisia eika niitd ole tarkoitettu pit-
kaaikaiskayttoon.

Yksi esilld ollut pikamuodin jéttituottaja, Shein, on ollut jo pitkédan kritisoin-
nin kohteena mediassa sen toimintatapojen vuoksi. Yritys tuottaa ylivoimaisesti
eniten tuotteita vuodessa verrattuna muihin halpamuodin toimijoihin. Massa-
tuotannon lisdksi brandid on kritisoitu sen tyontekijoiden epéeettisistd tyoolo-
suhteista ja jarkyttdavastd viherpesusta. Yrityksen toiminta on monelle oman ar-
vopohjan vastaista, ja siksi sitd saatetaan boikotoida. Zarantonellon ym, (2016)
tutkimusartikkelissa painotetaan, miten kuluttajat nimenomaan tukevat mie-
luummin bridndejd, jotka jakavat heiddan kanssa samat arvot ja arvoperusteinen
kuluttaminen on nousussa.

Uutispyorteen kohteeksi on joutunut espanjalaisen yrityksen Inditexin alla
toimiva vaateketju, Zara. Zaraa on kritisoitu sen tyontekijoiden kohtelusta jo pit-
kddn, mutta nyt asiaan on kiinnitetty huomiota myts Suomessa. Yle uutisoi
18.12.2023 Zaran tydolojen ongelmista, jossa 12 tyontekijad kertovat mm. pelolla
johtamisesta, vahdttelystd ja suoranaisesta uhkailusta (Koskela ym., 2023). My6s
sosiaalisessa mediassa on pydrinyt videoita, joissa brandin vanhat tyontekijét
kertovat negatiivisista kokemuksistaan yrityksessd. Huonot tydolot eivit ole ai-
noat syytokset, jotka varjostavat Zaraa. Brandi julkaisi vuoden 2023 lopuilla mai-
noskampanjan, jonka monet kuluttajat tuomitsivat sosiaalisessa mediassa. He
kokivat kampanjan edustavan Zaran poliittista kannanottoa ja puoltavan Israelia
sen sodassa Gazaa vastaan. The New York Timesin toimittaja Lola Fadulu kir-
joitti joulukuussa 2023, miten asiakkaat vertailivat kampanjan kuvia sotavaloku-
vaajien otoksiin, joissa palestiinalaiset kantavat kuolleita ldheisiddn valkoisissa
ruumispusseissa. Pian kampanjan julkaisun jalkeen brandi poisti kyseiset julkai-
sut kaikista yrityksen kanavista ja pyysi anteeksi brandin Instagram tililld. Syy-
tokset ovat kuitenkin tahrineet brandin imagoa ja aiheuttanut brandivihaa. Ihmi-
set ovat muun muassa marssineet brandin liikkeisiin protestoimaan ja naytta-
maéadn tukeaan Palestiinalle.

Toinen pahan kohun kohteeksi joutunut muodin bréndi on Balenciaga, joka
myo6s epdonnistuneen mainoskampanjan myotd vihastutti kuluttajat. Marras-
kuussa vuonna 2022 brandi julkaisi kampanjan, jossa kuvattiin pehmoeldimia
pukeutuneena sitomis haarniskaan (engl. bondage harness) ja asusteisiin. Kam-
panjasta teki kauhistuttavan se, ettd niissd hyodynnettiin nuoria lapsia. [ltapdi-
vélehti The Cutin toimittajat Issawi ja Cohen (2024) kirjoittivat, miten monet syyt-
tivat brandid ja sen luovaa johtajaa pedofilian ja lasten hyvéaksikdyton hyviksy-
misestd. Vaikka mainoskampanja julkaistiin vuonna 2022, se vaikuttaa brandin
imagoon edelleen. Bréndi on joutunut rajoittamaan kommenttien kdyton sosiaa-
liseen median kanavissaan, silld ihmiset menivéat massoittain kirjoittamaan viha-
kommentteja jokaisen julkaisun alle.

Naditd kohuja yhdistdd se, ettd ne levisivit massiivisesti sosiaalisessa medi-
assa. Erityisesti TikTokilla on iso rooli tiedon levittdmisessd nuoremmille ik&pol-
ville (Berdon-Prieto ym., 2023) ja negatiivisen bréndisisillon levidminen sosiaa-
lisessa mediassa on yrityksille iso haaste. Sosiaalisen median alustoista, kuten
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Tiktokista, on tullut yhd useammalle bréndille alusta identiteetin rakentamiseen
ja brandin ja kuluttajan suhteen hallitsemiseen positiivisen brandiedustuksen
kautta. (Powell ym., 2022.) Jos brdndi joutuu negatiivisen kohun keskelle, se voi
joutua aloittamaan koko identiteetin rakennusprojektin uudestaan.

Tutkimustieto brandivihasta on yleisesti vield niukkaa (Yadav & Chakra-
barti, 2022; Zhang & Laroche, 2021). Zarantonello ym, (2016) painottavat, miten
brandivihaa tutkimusten kohteena on suuresti laiminly6ty ja siihen tulisi keskit-
tyd enemman. Sen takia aihe on ajankohtainen nykyajan tutkimuksessa. Sosiaa-
lisen median kasvun myo6td negatiivinen tieto levida kuluttajille nopeasti ja sita
on esilld paljon. Negatiivinen, ja etenkin kohu sis&lto herattdd kuluttajien mielen-
kiinnon ja se kerdd usein suuren yleison. Siksi onkin mielenkiintoista tutkia ko-
kevatko kuluttajat, ettd sosiaalisessa mediassa ndkyva negatiivinen brandisisalto
vaikuttaa heiddn kdyttaytymiseen ja milld tavoin.

Aiemmassa tutkimustiedossa on tutkittu brdandivihan ennakkotapauksia
muun muassa luksusmerkeissd (Bryson ym., 2021) seka tietoliikenneteollisuu-
dessa (Pinto & Brandao, 2020), mutta keskittyminen muodin alaan on vahdista.
Abbas ym. (2023) tutkimus brandivihasta muodin alalla rajoittui Pakistanin alu-
eelle ja Woodsie ym. (2023) tuottivat kvantitatiivisen ndkdkulman siihen, miksi
kuluttajat vihaavat ja boikotoivat sosiaalisesti vastuuttomien brandien viestintaa.

Laadullinen ndkokulma siitd, miten brandiviha muodin brandeja kohtaan
syntyy ja esiintyy kuluttajien kadyttdytymisessd, sekd miten vahva rooli sosiaali-
sella medialla siihen on, kuitenkin puuttuu. Tamaé tutkimus pyrkii ottamaan sii-
hen kantaa. Tutkimuksessa on kéaytetty tekodlyn kielimallisovellus ChatGPT:4
tutkimuksen rakenteen hahmottamisen avuksi.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaus

Téssd tutkimuksessa tavoitteena on syventdd ymmarrystd brandivihaan etenkin
muodin alalla. Tutkimus pyrkii selvittdmaan, mitka tekijat herattavat kuluttajissa
brandivihaa muodin alalla ja kuinka vahva rooli sosiaalisella medialla on nega-
tiivisten tunteiden aiheuttajana. Kuluttajat ovat viimekdden pé&attdjia siihen,
mikd brandi menestyy ja mika ei, joten on mielenkiintoista selvittdd millainen
branditoiminta aiheuttaa negatiivisia reaktioita.

Tutkimuksen tutkimuskysymykset.

Mitka tekijat herattavat kuluttajissa brandivihaa muodin alalla ja mitd toimia
ja reaktioita brandiviha aiheuttaa kuluttajissa?

Milld tavoin sosiaalisessa mediassa ndkyva brandiviha muovaa kuluttajien
mielipiteitd ja reaktioita?

Bréandivihaa ja sen syntyd voidaan tarkastella usean eri alan nakdkulmasta. Tama
tutkimus on kuitenkin rajattu tarkastelemaan muodin alaa ja muodin brandeja.
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Muodin alan nikokulma on mielenkiintoinen, silld alalla on viimevuosina nous-
sut useampi skandaali eri toimijoilta. Alaan yhdistetddn myos paljon ymparisto-
ja yhteiskuntavastuun kysymyksia.

Tutkimuksen aineisto pohjautuu kolmeen ryhméahaastatteluun. Haastatte-
luissa keskitytddn sithen, miten sosiaalisessa mediassa ndkyvad brandiviha vai-
kuttaa kuluttajien mielipiteisiin sekd kadyttdytymiseen. Tavoitteena on myos sel-
vittdd haastateltavien omia kokemuksia brandivihasta, mitka tekijdt ovat johta-
neet sithen, sekd ovatko he osallistuneet aihetta koskevaan keskusteluun sosiaa-
lisessa mediassa.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenteeseen sisiltyy johdannon lisdksi teoria, tutkimusmenetel-
mit ja aineiston hankinta, tulosluku sek& lopuksi johtopddtokset. Teoriaosuu-
dessa kasitelldan kattavasti brandivihaa aiemman kirjallisuuden pohjalta. Teori-
assa kdydddn lapi, miten brandiviha syntyy ja mitd seurauksia silld on kuluttaja-
kayttdaytymiseen. Lisdksi teoriassa kasitellddn brandivihaa sosiaalisessa medi-
assa, sosiaalisen todisteen teoriaa sekd esitelldidn sosiaalisen median alusta Tik-
Tok.

Teorian jdlkeen esitellddn tutkimusmenetelmét ja aineisto seké tulokset. Ai-
neisto ja menetelmdt kappale esittelee, miten aineisto hankittiin ja mitd analyy-
sitapoja on kdytetty. Téassd kappaleessa kdyddan lapi myos tutkimuksen luotet-
tavuuden arviointi. Tutkimustulokset on jaoteltu tulosluvussa teorian pohjalta
teemoittelua hyodyntéen.

Viimeisend tyossd kasitellddn tutkimuksen padjohtopddtokset ja tutkimuk-
sen arviointi. Tutkimuksen arvioinnissa esitellddn myos teoreettiset kontribuu-
tiot, liikkeenjohdolliset suositukset sekd mahdolliset rajoitteet ja jatkotutkimus-
ehdotukset. Tamaén jdlkeen esitellddn ldhdeluettelo seka liitteet.
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2 BRANDIVIHA: ILMION TEOREETTINEN TAUSTA

Jo useamman vuoden ajan tutkijat ovat olleet kiinnostuneita kuluttajien ja bran-
dien suhteesta ja keskittyneet sen positiivisiin puoliin (Abbas ym., 2023). Nyt l4-
hivuosina tutkijoiden mielenkiintoon on kuitenkin tullut my6s brandeihin liitty-
vt negatiiviset emootiot (Haase ym., 2022) ja anti-brandit. Ndiden darimuotoa
voidaan kutsua brandivihaksi.

Hegner ym. (2017) artikkelissa brandiviha on méaéritelty voimakkaammaksi
emotionaaliseksi reaktioksi kuin vastenmielisyys tai pitdiminen jotakin brandia
epdmiellyttavand. Useissa muissa ldhteissd se on mddritelty psykologiseksi ti-
laksi, jossa henkilollda on muodostunut intensiivisid negatiivisia tunteita brandia
kohtaan sen huonon toiminnan tuloksena (Rodrigues ym., 2021; Yadav &
Chakrabarti, 2022; Zhang & Laroche, 2021) ja han ilmaisee nditd tunteita brandi-
vastaisten kdytantojen kautta. Epamiellyttavat kokemukset yksittdisen tuotteen
tai palvelukohtaamisen kanssa vaikuttavat asenteeseen koko briandid ja sen tuot-
teita kohtaan. Negatiiviset tunteet voivat siis yleistyva koko brandin tasolle jo
yhden huonon kokemuksen perusteella. (Rahi ym., 2021.)

Viha on yksi vahvimmista negatiivisista emootioista, jota yksilo voi kokea
(Yadav & Chakrabarti, 2022). Viha voidaan mééritelld darimmdisend antipatian
tunteena jotakuta tai jotakin kohtaan (Abbas ym., 2023) ja se ilmenee usein mo-
raalisddntojen rikkoutumisen seurauksena (Zarantonello ym., 2016). Sharma ym.
(2022) sekda Hegner ym. (2017) artikkeleissa todetaan, miten ihmisilld on taipu-
mus punnita negatiivista tietoa raskaammin kuin positiivista, ja miten negatiivi-
set kokemukset ja tapahtumat jadvat hartaammin ihmisten mieleen. Yadav &
Chakrabarti (2022) sekéd Fetscherin (2019) tukevat tétd vditettd ja tiydentdvat, mi-
ten negatiivisilla emootioilla on suhteellisesti isompi vaikutus yksildiden kayt-
taytymisen muokkaamisessa verrattuna positiivisiin emootioihin.

Psykologian kirjallisuudessa vihaa on madritelty kahdella eri tavalla. Toi-
nen tapa puoltaa sitd, ettd viha on oma emootio. Toinen koulukunta puolestaan
puoltaa sitd, ettd viha koostuu useista tunnekomponenteista. (Fetscherin, 2019.)
Zarantonello ym. (2016) artikkeli puoltaa jalkimmadistd ndkokulmaa ja toteaa, mi-
ten psykologian tutkijat harvoin tunnistavat vihan ensisijaiseksi tunteeksi. Inho
(engl. disgust), halveksunta (engl. contempt) ja vihastuminen (engl. anger) voi-
daan ndhdéd vihan (engl. hate) taustalla olevina keskeisind tunteina (Fetscherin,
2019). Brandiviha on ndiden eri negatiivisten emootioiden kooste. Zhang ja La-
roche (2021) mallintavat, miten nelja kuudesta perustunteesta [viha, suru, ham-
mastys ja pelko] liittyvéat brandivihaan, jattden ulos rakkauden ja ilon.

Viha ja rakkaus voidaan ndhda liittyvan laheisesti yhteen psykologisesta
ndkokulmasta. Rakkaus ja viha ndhdddnkin kahtena tarkeimpind tunteena
(Hegner ym., 2017). Vihan ja rakkauden linkitykseen on psykologiassa kaksi kou-
lukuntaa joista toinen on sitd mieltd, ettd ne ovat toistensa vastakohdat (Bryson
ym., 2021). Toinen koulukunta haastaa tdta ndkokulmaa ja kokee, ettd tunteet ei-
vit voi olla vastakohtia silld ne voivat esiintyd rinnakkain. (Zarantonello ym.,
2018). T4td ajatusta voidaan soveltaa brandeihin muun muassa siten, ettd henkilo
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voi rakastaa tiettyjd asioita brandeissd ja samaan aikaan vihata toisia. Esimerkiksi,
pidetddn brandin tuotteista eikd olla valmiita vaihtamaan niistd pois mutta hal-
veksutaan brandin toimitapoja ja ideologiaa.

Fetscherin (2019) artikkelissa todetaan my06s, miten rakastetuimmat brandit
kerddvat suhteellisesti enemmaén negatiivista huomiota ja brandivihan merkkeja
kuin ei niin rakastetut brandit. Abbas ym. (2023) jatkavat, ettd vihan tunne on
suurempi, jos kuluttajalla on ennestddn vahva emotionaalinen yhteys brandiin
mutta havaitsee siind kdytoksen- tai ideologisen muutoksen, joka ei ole linjassa
heiddn omansa kanssaan.

2.1 Miten brindiviha syntyy

Yadav ja Chakrabarti (2022) jakavat brandivihaan johtavat drsykkeet kolmeen eri
tasoon; yksilotaso, branditaso ja ympdristollinen taso. Yksilotasolla bréandien
epdonnistuminen kuluttajien odotusten tdyttdmisessd on vahvin negatiivisiin
tunteisiin johtava drsyke. Branditasolla drsykkeitd ovat ne, jotka syntyvét bran-
dien toiminnasta. Yritysten vadrinkdytokset ovat ndistd suurin drsyke. Muita
branditason drsykkeitd bréandivihaan ovat brdndien riittdimattomyys toteuttaa
yhteiskuntavastuuta, osallistuminen epédeettiseen kdyttdytymiseen ja moraalis-
ten arvojen puutteellisuus. Brandin ympaéristd, esimerkiksi sen alkuperd, vaikut-
taa my0s vahvasti kuluttajien asenteisiin. Jos kuluttajilla on esimerkiksi negatii-
vinen kuva brandin alkuperdmaata kohtaan, se voi vaikuttaa késitykseen koko
brandin imagosta.

Aiemmassa teoriatiedossa on selvitetty, mitka tekijadt vaikuttavat brandivi-
han syntyyn. Aiemmat negatiiviset kokemukset ja yrityksen vaarinteko, imagol-
linen ristiriita ja ideologinen yhteensopimattomuus ovat tekijoitd, jotka nousevat
esiin useissa ldhteissd. (Bayarassou ym., 2020; Hegner ym., 2017; Pinto & Brandao,
2020; Rahi ym., 2021; Zarantonello ym., 2018.)

Aiemmat negatiiviset kokemukset vaikuttavat vahvasti kuluttajien mielipitei-
siin brandeistd. Negatiivinen kokemus voi olla esimerkiksi viallinen tuote tai
huono palvelu (Bayarassou ym., 2021). Hegner ym. (2017) korostavat, miten tuo-
tepohjainen brandiviha saa tyypillisesti ldhtokohdat kuluttajien aiemmista nega-
tiivisista kokemuksista briandin kanssa, kuten toistuvat huonolaatuiset tai rikki-
ndiset tuotteet ja parantumaton palvelun laatu. Abbas ym. (2023) painottavat sitd,
miten yksi huono kokemus tuotteen kanssa riittdd siihen, ettd kuluttajista tulee
epdtodenndkoisimmin yrityksen toistuvia tai uskollisia asiakkaita. Bryson ym.
(2021) jatkavat painottamista laadun merkityksestd. Heiddn tutkimuksessa ku-
luttajien tyytymaéttomyys tuotteisiin ja palveluun tunnistettiinkin vahvimmaksi
brandivihan drsykkeeksi luksusbrandien kontekstissa. Luksusbrandeissé tilanne
on kuitenkin hieman eri, silld kuluttajat maksavat niistd suurta hintaa. Talloin
odotetaan korkeampaa laatua ja laadun merkitys tuotteissa kasvaa.

Kuluttajat ovat nopeita tuomitsemaan yrityksid saamansa palvelun perus-
teella, jonka takia keskittyminen asiakaspalvelun laatuun on erityisen tarkeda.
Negatiiviset kokemukset erottuvat herkemmin kuin suhteellisesti samanarvoiset
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positiiviset kokemukset, sekd ne muistuvat herkemmin mieleen. (Hegner ym.,
2017.) Nykyéddn kauppakokemusta arvioidaan harvemmin endd pelkkénd vaih-
dannaissuhteena ja vuorovaikutus brdndin kanssa voi alkaa jo kauan ennen os-
topdadtoksen tekemistd. Asiakassuhde ei myoskaddan lopu ostopddtokseen. Yritys-
ten ndkokulmasta ideaalia olisi, ettd suhde jatkuu pitkddn ja ostoja tapahtuu tois-
tuvasti. Arvostetun ja kokonaisvaltaisen kuluttajakokemuksen perustana ovat-
kin toistuvat miellyttavat kokemukset brandin kanssa koko ostopolun ajan ja sen
jilkeen. (Rodrigues ym., 2021.) Jos kuluttajat kokevat, ettd he ovat voimattomia
vaikuttamaan ja parantamaan tilannettaan brandin kanssa, he ovat todenndkoi-
sempid muodostamaan negatiivisia tunteita brandid kohtaan. Negatiiviset koke-
mubkset linkittyvéat vahvasti sithen, mitd kuluttajat odottavat saavansa verrattuna
sithen, mitd he todellisuudessa saavat. Jos odotukset ovat korkealla ja brandi ei
pysty kattamaan niitd, on kokemus todenndkoisemmin negatiivinen. (Lee ym.,
2009.)

haan. Kuten ylld mainittiin, epdeettiset kdytanteet tai osallistuminen moraalitto-
maan toimintaan voidaan ndhdéd yrityksen vddrintekona. Moraaliton toiminta
voi olla esimerkiksi epdreilut rekrytointikdytannot, ympariston saastuttaminen
tai epaterveellisen eldmédntyylin kannustaminen. Yrityksen yhteiskuntavastai-
suus ja rasismi, sekd muut laittomat toimet kuten tyotlain rikkominen, ovat myos
hyviaksymaéttomid kdytanteitd. (Zarantonello ym., 2018.) Rodrigues ym. (2021)
mukaan yritysten vddrinteko on tutkimuksissa toiseksi eniten toistuva tekija
brandivihaan.

Muodin alalla yrityksen vadrinteko linkittyy usein halpatyovoiman kayt-
toon ja tekstiiliteollisuuden tuomiin ympaéristdongelmiin. Massatuotetun muo-
din kasvanut liiketoiminta on vienyt muun muassa puuvillan viljelyn darimmai-
syyksiin, mikd on pakottanut teollisuutta siirtymdan myos keinokuitujen kayt-
toon. Tekstiiliteollisuus tuottaa valtavasti jdtettd ja useat muodin brandit kannus-
tavat ylikuluttamiseen. Pikamuotiteollisuuden on sanottu olevan yksi maailman
saastuttavimmista liiketoimintamalleista, joten niiden toimijoita voidaan syyttaa
ympadristovasuun laiminlyomisestd. (Neumann ym., 2021.)

Muodin brandeiltd odotetaan ympaéristovastuun lisdksi myos sosiaalista ja
yhteiskunnallista vastuuta ja sen laiminlyominen voidaan ndhdé yrityksen vaa-
rintekona. Balenciagan ja Zaran tapauksissa brandit saivat vihaa, silld kuluttajat
kokivat heiddn toimivan moraalittomasti ja yhteiskuntavasuun vastaisesti. Ba-
lenciagan mainoskampanjassa kaytettiin nuoria lapsia mainostamaan aikuisille
suunnattuja tuotteita, jotka koettiin olevan hyvin sopimattomia lapsille. Zaran
mainoskampanjan koettiin taas tekevan pilkkaa Gazan sodassa kaatuneille pa-
lestiinalaisille. Ei tule siis ylldtyksend, ettd ndimd kampanjat suututtivat brandin
yleison.

Kolmas kirjallisuudessa noussut tekija brandivihaan on imagollinen risti-
riita. Brandin imago on se kuva, jonka asiakas saa brandistd sen vuorovaikutuk-
sen perusteella. Imago on siis se kuva, miten yleiso ndkee kyseisen brandin. Sym-
bolisella tai imagollisella ristiriidalla viitataan siihen yhteensopimattomuuteen,
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jonka kuluttaja kokee hdanen mindkuvallaan ja brandin tyypilliselld imagolla ole-
van. (Bayarassou ym., 2021.) Imagollinen ristiriita esiintyy, kun kuluttajat eivat
halua assosioitua tietyn brandin kanssa, ja se linkittyy suoraan brdndien valtte-
lyyn. (Hegner ym., 2017; Lee ym., 2009; Zarantonello ym., 2016) Kuluttajilla on
taipumus etddnnyttdd itsensd brandeistd, jotka ovat ristiriidassa heiddn oman
imagon kanssa (Rodrigues ym., 2021) esimerkiksi boikotoimalla bréandien tuot-
teita (Lee ym., 2009).

Pinto ja Branddo (2020) maddritteleviat symbolisen ristiriidan yksilolliseksi
kommunikoinnin muodoksi, jossa henkilo kdyttdd brandid oman identiteetin
madrittelyyn vélttelemalld tai vastustamalla brandin kasitteitd. IThmiset pyrkivit
kuluttamaan tavoilla, jotka parantavat tai ylldpitavat heidan mindkasityksidan ja
nimenomaan valttavat kaikkea, mika voisi lisétd ei-toivottuja merkityksid heidan
elamédan. Talloin valttely on tapa suojella omaa identiteettid. Kuluttajat valttavéat
erityisesti brandejd, jotka liittyvét negatiivisiin viiteryhmiin, epdaitouteen tai yk-
silollisyyden menetykseen. (Lee ym., 2009.)

Lee ym. (2009) artikkelissa korostetaan brandin aitouden merkitystd. Jos
brandi on kovin massakdytetty, sen uniikkius voi havitd ja kuluttajat eivat valt-
tamattd koe sitd endd “aidoksi” ja tdten lopettavat sen kuluttamisen. Brandin al-
kuperdmaa ja negatiiviset stereotyypit voivat myos aiheuttaa imagollista ristirii-
taa (Bayarassou ym. 2021). Esimerkiksi Kiinaa voidaan yleisesti pitdd halpatuo-
tannon maana, joten “Made in China” siteeraus tuotteessa voi antaa kuluttajalle
stereotyyppisen kuvan, ettei se ole laadukas ja tdten yhdistdd ajatuksen koko
brandiin.

Viimeinen kirjallisuudessa esiin noussut tekija on ideologinen yhteensopi-
mattomuus. Lee ym. (2009) mukaan ideologia termind viittaa jarjestelméalliseen
idea- tai aatekokoelmaan, jota kadytetddn usein viittamaan poliittisiin tai sosio-
ekonomisiin uskomuksiin. Brandi ideologia kattaa ne visiot, uskomukset, aatteet
ja kdyttaytymismallit, joilla ohjataan brandin toimintaa. Ideologisessa yhteensopi-
mattomuudessa viitataan ndiden konfliktiin kuluttajan ja brandin vélilld. (Bayaras-
sou ym., 2020; Hegner ym., 2017; Rodrigues ym., 2021).

Jos bréndié syytetddn organisaation huolimattomuudesta, kuluttajat voivat
kokea ideologista yhteensopimattomuutta brandin eettisten, uskonnollisten tai
yhteiskunnallisten syiden takia. (Rahi ym., 2021). Yleisesti katsottuna kuluttajat
eivit hyvaksy brandejd, jotka eivat kunnioita ihmisoikeuksia tai ympaéristod, ja
toimivat epéeettisesti tai moraalittoman liiketoiminnan mukaisesti. (Hegner ym.
2017). Bryson ym. (2021) mukaan kuluttajat yhdistdvéat yhd enemméan omia arvo-
jaan ostamiensa brdandien arvoihin. He haluavat kuluttaa brdndejd, joiden kanssa
he jakavat samat arvot. Ideologinen yhteensopimattomuus muodin alalla voi esi-
merkiksi liittyd pikamuotiin, jos kuluttajat eivit hyviksy sen liiketoimintamallia.
Pikamuoti pohjautuu halvasti ja nopeasti tuotettuun tavaraan, eivitka tuotteet
olet tarkoitettu pitkdaikaiskayttoon. (Woodside ym., 2023). Liiketoiminta on vah-
vasti kestdvan kehityksen periaatteiden vastaista ja voi siten olla ristiriidassa ku-
luttajien ympéristoarvojen sekd myos yhteiskunnallisten arvojen kanssa.

Brandit saattavat myos kuvastaa kuluttajalle sitd, mistd han ei pida tietyssa
yhteiskunnassa ja mitd tdiméd yhteiskunta edustaa. Esimerkiksi kuluttajat, jotka
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ovat tyytymattomid amerikkalaiseen yhteiskuntaan ja siithen, mitd se edustaa,
saattavat reagoida eri tavalla amerikkalaisten bréandien ilmaisemiin arvoihin.
(Rodrigues ym. 2021.)

2.2 Brdndivihan seuraukset kuluttajakiyttiytymiseen

Fournier ja Alvarez (2013) korostavat, miten negatiiviset kuluttaja-brandisuhteet
ovat molemmille osapuolille hyvin vahingollisia. Yrityksille on tarkedé tiedostaa
se, ettd kaikissa brandisuhteissa on negatiivinen potentiaali. Brandivihan seu-
rauksena yrityksen maine voi kérsid brandindkyvyyden ja myyntitulojen osalta
jopa maailmanlaajuisesti (Abbas ym., 2023). My0s asiakassuhteet vihenevit tai
voivat loppua kokonaan (Bryson ym., 2021; Pinto & Brandao, 2020). Yrityksille
voi olla helpompaa ja taloudellisesti kannattavampaa pyrkid sdilyttaméaan nykyi-
set asiakkaat ja pitimddn heidédn tyytyvédisind kuin hankkia kokoajan uusia, ja
siksi yritykset suosivat pitkédkestoisia asiakassuhteita. Asiakkaiden menettdami-
nen brandivihan seurauksena aiheuttaa yritykselle vaikeuksia saavuttaa samaa
markkina-asemaa kuin ennen ja brandiviha voi luoda suuren loven kuluttajien
luottamukseen brandid kohtaan. Jopa pitkdaikaisia, lojaaleja asiakkaita voi olla
vaikea kdaannyttdd takaisin kun luottamus on kerran menetetty.

Suurille globaaleille yrityksille muutaman asiakkaan menettdminen ei valt-
tamattd aiheuta sen suurempaa tappiota ja vahvat brandit voivat jopa olla im-
muuneja pitkdaikaisille negatiivisille vaikutuksille ja anti-bréndi toiminnalle.
Vahvat brandit voivat hyotyé kritiikistd, silld mahdollistaa brandille tilaisuuden
oppia ja kehittyd. (Powell ym., 2022.) Pienemmille yrityksille brandiviha voi pa-
himmassa tapauksessa pakottaa yritystoiminnan lopettamiseen. Pienet, toimin-
nan alussa olevat yritykset eivat valttamattd ole vield saavuttaneet vankkaa lo-
jaalia asiakaskuntaa, joiden luottamus séilyisi kriisin yli. Kun vahvaa asiakassuh-
detta ei ole vield luotu voi kuluttajilla olla matalampi kynnys vaihtaa tuotteen tai
palveluntarjoajaa.

Yrityksille on olennaista tietdd, mika tai mitké tekijdat ovat aiheuttaneet ku-
luttajissa brandivihan tunteen, jotta he osaavat reagoida siihen tarvittavalla ta-
valla. Zarantonello ym, (2018) uskovat, ettd jos brandiviha pohjautuu aiempiin
negatiivisiin kokemuksiin, on suhde todennidkodisemmin pelastettavissa. Talloin
on tirkedd, ettd brandi osaa valita oikean toipumisstrategian. Negatiivinen asia-
kaskokemus voidaan pyrkid kdantdmédan positiiviseksi hyvélld asiakaspalvelulla,
yritys voi esimerkiksi tarjota viallisen tuotteen tilalle uuden tai rahojen palau-
tusta. Vaikka asiakassuhde ei olisi pelastettavissa, oikealla reagoinnilla brandi
voi estdd sen, etteivat kielteiset vaikutukset levid kuluttajalta toisille (Zaranto-
nello ym., 2018.)

Kuluttajien reaktiot ja toiminnat brandivihaan vaihtelevat brandisuhteen ja
koetun vihan voimakkuuden lisdksi my6s kuluttajan persoonallisuuden mukaan
(Yadav & Chakrabarti, 2022). Yleisesti brandiviha herattdad kuluttajissa kahta eri
reaktiota; passiivista ja aktiivista vihaa (Bayarassou ym., 2020; Hegner ym., 2017;
Yadav & Chakrabarti, 2022). Aktiivinen brandiviha johtaa halukkuuteen kostaa
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tai vahingoittaa brandid, kun taas passiivinen viha edistdd halua erkaantua bran-
distd. (Bayarassou ym., 2020; Yadav & Chakrabarti, 2022). Jos kuluttaja on luonut
vahvan brandisuhteen ja kokee itsensd petetyksi, voi tulos olla brandille kosta-
minen tai sen vilttely. Petetyksi tuloeminen vahvassa brandisuhteessa tuottaa
usein vahvempia negatiivisia reaktioita. (Fournier & Alvarez, 2013.)

2.2.1 Kuluttajien aktiiviset reaktiot brandivihaan

Aktiivinen brdndiviha ylittdd pelkét negatiiviset tunteet brandid kohtaan ja joh-
taa tekoihin ja kdyttdytymiseen brandid vastaan, kuten negatiiviseen word of
mouthiin. Kuluttajat, jotka kokevat aktiivista brandivihaa, ottavat yhteen bran-
din kanssa ja pyrkivit siksi vahingoittamaan sité eri keinoin. (Bayarassou ym.
2021). Aktiivinen viha voi my0s johtaa kostonhaluun. Kuluttajat voivat kokea,
ettd brandi on heille jotain velkaa esimerkiksi huonon asiakaskokemuksen takia,
ja he haluavat padstd sen kanssa tasoihin rankaisemalla tai vahingoittamalla
brandia. (Hegner ym. 2017).

Negatiivisella word of mouthilla (nwom) tarkoitetaan sitd kaikkea negatiivista
kommunikointia, mitd asiakkailla, tuotteen tai palvelun kayttdjilld sekd potenti-
aalisilla- tai vanhoilla asiakkailla (Arora ym., 2021) on brandistd, tuotteesta, pal-
velusta tai tapahtumasta (Rahi ym., 2021; Rodrigues ym., 2021). Se voi olla hyvin
harmillista yrityksille, silld sitd on melkein mahdotonta hallita (Abbas ym. 2023).
Nwom luo negatiivisia brandiassosiaatioita, silld se linkittdd negatiivista tietoa
kuluttajien mielessd olevaan brandiin (Rodrigues ym., 2021). Nwom:ista voidaan
puhua my6s vihapuheena.

Nwom on yksi yleisimmistd brandivihan seurauksista, joka nousee esiin
aiemmassa kirjallisuudessa. Ihmiset ovat taipuvaisempia jakamaan negatiivisista
kokemuksista muille kuin suhteessa samanarvoisista positiivisista kokemuksista.
Tyypillisesti henkilot myos jakavat negatiivisia arvosteluja herkemmin kuin po-
sitiivisia. (Fetscherin, 2019; Heger ym., 2017; Rahi ym., 2023.) Nwom:ia on tut-
kittu paljon ja sille on 16ydetty huomattavaa ndyttod, ettd negatiiviset viestit ovat
sen vastaanottajille nadkyvampid sekd vakuuttavimpia (Powell ym., 2022).

Sosiaalinen media on kiihdyttdnyt nwomin levidmistd. Kaytdnnossa ke-
nelld tahansa on péadsy yritysten verkkosivuille tai sosiaalisen median alustoille,
jossa he voivat jakaa vapaasti mielipiteitddn brandistd. Sharma ym. (2022) mu-
kaan negatiivisten tunteiden ilmaiseminen, kostonhalu ja ratkaisujen etsiminen
ongelmiin ovat ensisijaisia motiiveja nwomiin netissd. He korostavat nwom-vies-
tinndn vaikutuksen voimakkuutta sen ldhteen uskottavuuden vuoksi, silld kulut-
tajat luottavat ennemmin ulkopuolisiin arvosteluihin kuin pelké&stdan yrityksen
tiedonantoon.

Nwom voidaan jakaa yksityiseen ja julkiseen kommunikointiin. Yksityi-
selld nwomilla viitataan kommunikaatioon ldhipiirin kanssa, kuten tiedon jaka-
minen perheenjdsenille tai ystaville. Yksityinen nwom on haitallista yrityksille
siind mielessd, ettd se ei tyypillisesti anna yrityksille mahdollisuutta korjata vir-
heitddn. Koska palaute ei valttamatta ikind kantaudu yrityksen korviin he eivit
pysty pahoitella tapahtunutta, ja siten se vahentdd heiddn asiakaskuntaansa. Jul-



17

kinen nwom on suunnattu laajemmille yhteisoille, kuten valtion virastoille, ku-
luttajansuojaryhmille ja itse yrityksille. Julkinen nwom kattaa my6s negatiivisen
kommunikaation mediassa, kuten huonojen arvostelujen antamisen. Yrityksilld
on mahdollisuus reagoida julkiseen nwomiin ja muokata virheellistd palvelun-
tarjontaa, sekd tehdd vaadittavia oikaisuja asiakkaan sdilyttamiseksi. (Fetscherin,
2019.)

Aktiivisiin brandivihan reaktioihin kuuluvat myos bréandille kostaminen tai sen
rankaisu. Kuluttajat, jotka ovat tekemisissd sosiaalisesti vastuuttoman brandin
kanssa, ovat alttiimpia rankaisemaan brandejd. (Rodrigues ym., 2021.) Brandin
rankaisemisen ja kostamisen toimenpiteet voivat vaihdella vaatimattomasta va-
lituksesta hyvin vahingollisiin toimintoihin. Rankaisu tai kosto voi tapahtua epa-
suorasti, kuten negatiivisena word of mouthina lghipiirille (Bayarassou ym., 2020)
tai suorasti esimerkiksi valittamalla yrityksen tyontekijoille tai vahingoittamalla
brandin omaisuutta (Hegner ym., 2017).

Fetscherin (2019) mukaan halukkuus rangaista brandejd viittaa akuutteihin ja
impulsiivisiin, lyhytaikaisiin toimintoihin, kuten tuotearvostelun tai huonon
asiakaspalautteen antamiseen. Kostaminen puolestaan ndhd&dén mielentilana sa-
tuttaa brandia pitkalld aikavalilld. (Fetscherin, 2019.) Kosto on ddrimmaisin kayt-
taytymisen muoto, jossa pyritddn aiheuttamaan vahinkoa yritykselle (Haase ym.,
2022) ja osoitetaan aktiivisesti vastenmielisyyttd brandid kohtaan (Pinto ja
Brandao, 2020). Kostaminen on suoraa toimintaa, mikd voi ilmetd valituksina
brandin tyontekijoille, varastamisena bradndiltd tai vahingoittamalla sen omai-
suutta (Hegner ym. 2017).

Jotkut kuluttajat ovat valmiita tekemé&an jopa rahallisia uhrauksia brandin
satuttamiseksi. Kuluttajat saattavat maksaa postitusmaksun, jotta heidén valitus-
kirjeensd menee perille tai vastaavasti rekisterdinti- tai isinnointimaksun ver-
kossa. Nykyddan mediaan on myos ilmestynyt brandivastaisia verkkosivustoja,
jotka on omistettu negatiiviselle uutisoinnille bréandid kohtaan ja kannustamaan
ihmisid olemaan ostamatta kyseiseltd brandiltad. Erityyppiset antibrandi ryhmét
voivat kdyttdd omaa rahaa ja aikaansa luodakseen brandivihalle perustettuja
verkkosivuja. (Abbas ym., 2023.)

2.2.2 Kuluttajien passiiviset reaktiot brindivihaan

Kuluttajien passiiviset reaktiot brandivihaan liittyvit pddasiassa brandin véltte-
lyyn. Passiivisessa reaktiossa kuluttajat ottavat etdisyytta brandiin eivétka osal-
listu brandivastaiseen toimintaan (Yadav ja Chakrabarti, 2022). Vilttelemalla
brandia kuluttaja tietoisesti pddttaad pysya siitd ja sen palveluista erossa seka
torjuu sitd aktiivisesti (Lee ym., 2009, s.422; Rodrigues ym., 2021). Kuluttaja
saattaa estdd brandin sosiaalisen median tuotannon ja yrityssivun, jotta hén ei
altistu sen tuotetulle sisallolle.

On suhteellisesti paljon helpompaa viltelld suhdetta brandin kanssa kuin
ryhtya aktiivisiin hyokkdystoimiin sitd vastaan. Brandien vélttelyyn assosioituu
vahvasti aiemmat negatiiviset kokemukset sekd imagollinen ristiriita (Fournier
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& Alvarez, 2013, s. 257). Vilttelyyn liittyy usein tuotemerkin vaihtaminen kil-
pailijalle tai asiakassuhteen ja palvelun kédyton lopettaminen kokonaan
(Bayarassou ym., 2022; Hegner ym., 2017; Rodrigues ym., 2021). Brandinvaih-
dossa viitataan kuluttajan pédadtokseen lopettaa kaikki toiminta kyseisen brandin
kanssa, ja pddttdessddn jatkaa palvelu- tai tuotekategorian kayttod, han siirtyy
toiseen tuote- tai palveluntarjoajaan (Haase ym., 2022).

Boikotointi on yksi vilttelyn muoto. Boikotoinnissa kuluttajat pidattayty-
vt ostamasta tiettyjd tuotteita tai palveluita johtuen jonkinlaisesta ideologisesta
tyytymaéttomyydestd brandiin, organisaatioon tai maahan. Kuluttajat boikotoi-
vat sosiaalisesti- ja ympadristollisesti vastuuttomia, epdeettisid brandejd (Bryson
ym., 2021; Hegner ym., 2017), jotka eivét vastaa heiddn arvomaailmaa tai vah-
vista heiddn omaa mindkuvaa. (Lee ym., 2009.) Bryson ym. (2021) tutkimuk-
sessa ilmeni, miten useat kuluttajat vdittavat boikotoivansa brandid pelkastdaan
sen emoyhtion ndkemyksen vuoksi yhteiskunnallisista tai poliittisista asioista.
Sama pdtee myos brandin alkuperdismaahan.

2.3 Brandiviha sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla on nykyddn vakiintunut asema tiedon levittdmisessa.
Useat yritykset ovat sisdllyttaneet sosiaalisen median osaksi markkinointistrate-
giaa ja monet saattavat perustaa jopa koko strategian sen pohjalle. Koronapan-
demian aikaan sosiaalisen median vallitsevuus kasvoi merkittdvasti ja ihmisten
luottamus digitaalista mediaa ja sdhkoistd kaupankdyntid kohtaan on noussut.
Taman myotd yritykset pitavat digitaalisia kanavia keskeisind toimintansa kehit-
tamisessd. Brandit, jotka eivdt hyodynnd sosiaalista mediaa eivdt omaa yhtd voi-
makasta mahdollisuutta tavoittaa kuluttajia. (Lin, 2023.) Sosiaalisessa mediassa
vaikuttaminen ei ole brédndeille ja yrityksille endd erottautumisen keino ja kilpai-
luetu, vaan se ndhd&dan oletusarvona. Télloin yritykset, jotka eivit ole sosiaali-
sessa mediassa, voivat menettdd useamman potentiaalisen asiakkaan.

Powell ym. (2022) korostavat artikkelissaan, miten sosiaalisessa mediassa
tieto voi levitd nopeasti suurelle yleisolle, ja useat yritykset ovat hydtyneet tasta
viraali-ilmiostad. Se voi antaa yritykselle maailmanlaajuista nakyvyyttd lyhyessa
ajassa ja paljon uusia asiakkaita. Viesti voi kuitenkin tulla viraaliksi myos vaa-
ristd syistd, joita voi esimerkiksi olla pieleen mennyt markkinointi, huonot tuot-
teet tai yrityksen hyvaksymattoméaksi katsottu toiminta. Koska yritysten vies-
tintd sosiaalisessa mediassa on usein yksisuuntaista, on heiddn vaikea kontrol-
loida sen vastaanottoa. Viraaliksi tuleminen voi johtaa negatiivisen julkisuuden
pyorteeseen, jolla voi olla akuutteja ja pitkdaikaisia vaikutuksia brandin arvoon.
(Powell ym., 2022.)

Ganesh (2018) kasittelee artikkelissaan digitaalisen vihan kulttuuria sosiaa-
lisessa mediassa. Sosiaalinen media ja sen globalisoituminen mahdollistaa sen,
ettd kuka tahansa voi milloin ja missd tahansa ilmaista mielipiteitdan netissd ja



19

saa usein tavoitettua edes pienen yleison. Tama kattaa sekd positiiviset ettd ne-
gatiiviset ajatukset. Ganesh (2018) painottaakin, miten demokraattisen median
pimednd puolena voidaan pitdd vihapuheen levidmistd ja sen vaikeaa hallinnoin-
tia. Se, ettd mediassa voi esittdd mielipiteet anonyymisti poistaa sen esteen, etta
kuluttaja assosioisi omat kasvonsa negatiivisen kommentin taakse. Tdlloin viha-
puheen jdttiminen on astetta helpompaa. Vuonna 2021 tehdyssd saksalaisessa
tutkimuksessa ilmeni, ettd 76 % vastaajista on kohdannut joskus vihapuhetta ver-
kossa ja 39 % on joutunut kohtaamaan vihaa verkossa hyvin usein. (Barth ym.,
2023, s. 210.)

Powell ym. (2022) jakavat samoja ajatuksia aiheesta kuin Ganesh (2018) ja
lisdksi késittelevat syvemmin sosiaalisessa mediassa muodostuneita anti-brandi
yhteistjd. Samalla tavoin kuin kuluttajat muodostavat positiivisia yhteyksid
brandeihin, jotka johtavat lojaaliuteen ja jopa brandirakkauteen, voivat he ilmen-
tdd negatiivisia tunteita muodostamalla vihalle omistettuja yhteis6jda. Nama yh-
teisot ovat puolestaan omistautuneita brandikritiikkiin ja anti-bréndi toimintoi-
hin. Powell ym. (2022) jatkavat, miten ndissd yhteisoissd kuluttajat kokoontuvat
jakamaan kielteisid tunteita ja tuovat esiin omia negatiivisia kokemuksia bran-
deistd, sekd suunnittelevat strategioita brandien satuttamiseksi. Brandivastaisten
nettisivujen tai sosiaalisen median alustojen kdyttaminen kommunikoinnin alus-
tana voivat johtaa ikdviin seurauksiin, kuten brandin boikotointiin. Molemmissa
artikkeleissa mainitaan, ettd vaikkakin useat sosiaalisen median alustat sisallyt-
tavat kayttoehdoissaan kiusaamisen ja ddrimmdisen vihapuheen levittdmisen
kielletyksi, on sitd todellisuudessa mahdoton hallita tdydellisesti. (Ganesh, 2018;
Powell ym., 2022.)

2.3.1 TikTok alusta brindivihan kanavana

TikTok on sosiaalisen verkostoitumisen verkkosovellus, joka lanseerattiin
vuonna 2016 kiinalaisen yrityksen ByteDancen alla. Sovelluksella on ollut mer-
kittava vaikutus sen yleisoon ja se on saavuttanut yli miljardia kdyttdjad maail-
manlaajuisesti. TikTokissa kuluttajat, brandit, julkisuuden henkil6t sekd muut
sosiaalisen median vaikuttajat kommunikoivat keskenddn lyhyiden videoiden
kautta. Verkko-sovellus tarjoaa lyhyiden videoiden lisdksi luovaa musiikkia, eri-
laisia hauskoja haasteita, sekd kannustaa ihmisid olemaan vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa. (Ortiz ym., 2023.)

TikTok oli vuoden 2022 ladatuin sovellus Euroopassa ja se on kehittynyt
huimasti sen alkuperdisideasta. Koronapandemia ja sen myo6td kasvotusten ta-
pahtuva sosiaalisen vuorovaikutuksen hdvidminen tehosti TikTokin kasvua ra-
jahdysmadisesti. Sovellus oli alun perin tarkoitettu kuvaamaan lyhyitd 15 sekun-
nin videoita, jotka painottuivat erilaisiin tanssi- tai musiikkihaasteisiin. Nykyadan
videoiden enimmadispituus on noussut kymmeneen minuuttiin sekd videoiden
kirjo on hyvin laaja. (Berdén-Prieto ym., 2023.) Vaikka sovellus on edelleen viih-
dekdyttoon tarkoitettu, toimii se myos ajankohtaisten uutisten ldhteend. Esimer-
kiksi, sovelluksessa pystyi halutessaan seurata live-yhteydelld sodan aiheutta-
mia vahinkoja Ukrainassa sekd Gazan ja Israelin rauhatonta tilannetta.
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Berdén-Prieto ym. (2023) painottavat TikTokin tarkeyttd nykyajan ”verkko-
yhteiskunnassa”. Nyky&an sovellusta kiytetdan ahkerasti poliittisten mielipitei-
den jakamiseen ja vdittelyyn. Suomen presidentinvaalien alla sielld ndkyi paljon
vaalitenttejd ja erilaisia haastattelupatkia. Monet presidenttiehdokkaat kuten
Alexander Stubb ja Pekka Haavisto ottivat myos itse suoraa kontaktia seuraa-
jiinsa erilaisten lyhytvideoiden kautta.

TikTokilla on sosiaalisen median alustalle ainutlaatuisia ominaisuuksia,
silld se kehittdd voimakasta sitoutumista ja kayttdjdat kohtaavat jatkuvaa ja ajan-
kohtaista tiedonkulkua. Sovelluksen suosio perustuu sen interaktiivisiin ominai-
suuksiin, kuten videoiden tykkdilyyn, kommentointiin ja niiden jakamiseen. (Or-
tiz ym., 2023). TikTok on saavuttanut korkeimman sitoutumisasteen muista pai-
vittdin kdytettdvistd sosiaalisen median mobiilisovelluksista. Sen kayttdjat viet-
tavat alustalla pdivittdin keskimddrin 95 minuuttia. (Statista, 2023.)

Koska sovellus seuraa ja tallentaa kdyttdjien toimintaa, se osaa tarjota hen-
kilokohtaisesti raataloitya sisdltod jatkuvalla syotolld. Taméd edesauttaa sovelluk-
sen suosiota ja tekee siitd koukuttavan. Sovelluksen etusivulle pddtyvien videoi-
den algoritmi paranee, mitd enemmaén sovellusta kadyttdd, ja sitd paremmin se
osaa tarjota personoitua sisiltod. (Ortiz ym., 2023.)

Ihmiset jakavat nykyéddn paljon omia mielipiteitd TikTokissa ja ottavat kan-
taa yritysten vadrintekoon. Alusta antaa hyvit ldhtokohdat mielipiteiden jakami-
seen, silld kuka tahansa voi ladata sinne sisdltod. Kuluttajat voivat puhutella
brandejd suoraan sovelluksessa ja kohdistaa sisdllon heille, muun muassa mer-
kitsemalld heidédn kayttgjatilinsd omiin videoihin ja muiden videoiden komment-
tikenttiin. Sovelluksessa tormdd usein siihen, ettd jos henkilo jakaa negatiivisia
kokemuksia tietyn brandin kanssa, niin muut kayttdjdt siirtyvat videon kom-
menttikenttddn merkitseméddn kyseisen yrityksen kayttdjad. Tatd tehdddn sen ta-
kia, ettd yritys huomaisi videon ja ottaisi siihen jollain tapaa kantaa, esimerkiksi
anteeksipyynnolld, jos yritys on toiminut vadrin.

Erityisesti nuoremmat ikdluokat katsovat enemmén audiovisuaalista sisal-
tod ja etsivit tietoa erilaisista multimediakanavista kuten TikTokista (Berdon-
Prieto ym., 2023). Negatiivinen sisdlto ldhtee levidm&an herkemmin, koska kohu
sisdlto herattad mielenkiintoa. TikTok-sovellus nostaa kiyttdjien etusivulle suo-
situimpia videoita, jotka saavat paljon kommentteja ja tykkdyksid. Tadlloin kohu
sisdlto ldhtee levidmaddn ja kdyttdjdt altistuvat herkasti negatiiviselle sisdllolle.

2.3.2 Sosiaalinen todiste

Sosiaalinen todiste (engl. Social proof) ja sen teoria on yleistetty psykologi Robert
Cialdinin (1984) toimesta. Teorian perustana on se, ettd henkils, joka on epa-
varma sopivasta kdytoksestd tietyssa tilanteessa, seuraa muita ihmisid ja jaljitte-
lee heidén reaktioita ja vastauksia ja ottaa ne omakseen. Teoria viitaa siihen, etta
ihmiset ottavat vaikutteita muilta ja muokkaavat oman kadytoksen muiden toi-
minnan mukaan. Kun ihmiset toimivat massavirran mukana ja seuraavat yleista
mielipidettd, he kokevat toimivansa oikein. (Cialdini, 1984; Naeem, 2021.)
Sosiaalisen todisteen teoria omaa neljd elementtid; epdvarmuus, samankal-
taisuus, asiantuntijuus ja maarallisyys. Ensinndkin, teorian mukaan epdvarmuus
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aktivoi sosiaalisen todisteen mekanismin. Epdvarma henkil todennédkoisemmin
etsii varmuutta ymparilld olevilta ihmisiltd kohdatessaan ennestdan tuntematto-
man tilanteen. Samankaltaisuus tehostaa ja motivoi sosiaalisen median kayttoa.
Epdvarma henkil6 jdljittelee niiden ihmisten asennetta ja kdyttaytymistd, joita he
pitdvat samankaltaisina ja helposti samaistuttavina. Kolmas elementti on asian-
tuntijuus. Sosiaalinen todiste ja sen merkitys kasvaa kun epdavarma henkilo pitda
ympdrilld olevia ihmisid tietoisempana kuin itseddn. Téllaisessa tilanteessa hen-
kilo pitdd ympéaroivid ihmisid asiantuntijan roolissa ja pyrkii jéljittelemddn hei-
dén kayttaytymistd ja tekoja. Viimeinen elementti on mudidrd, mikd ehdottaa sitd,
ettd sosiaalinen todiste toimii parhaimmillaan kun todiste tulee lukuisilta ih-
misitd, jotka toimivat samalla tavalla. Mitd suurempi maard ihmisid kayttaytyy
samalla tavalla tai on samaa mieltd, sitd todenndkoisemmin tarkkailijan roolissa
oleva henkil6 pitdd heitd tietoisina ja mukauttaa oman kayttaytymisen heidan
mukaan. (Cialdini, 1984; Naeem, 2021.)

Sosiaalinen media on lisdnnyt asiakkaiden sosialisointia ja sitoutumista tie-
donvaihtoon, mikd voi esimerkiksi esiintyd sekd positiivisten ettd negatiivisten
kokemusten jakamisena. Sosiaalisen median alustat, kuten TikTok, ovat tuoneet
merkittdvid muutoksia viestintdmalleissa, silld sivustoilla on mahdollisuus jakaa
tietoa nopeasti globaalille yleisolle. Erityisesti shokeeraava ja tunteita herattava
sisdlto levidd nopeasti ja saa helposti suuren yleison huomioin. (Naeem, 2021.)
Esimerkiksi Balenciagan ja Zaran mainoskampanjakohut levisivat sosiaalisessa
mediassa ja uutisissa laajasti ja nopeasti, kampanjat olivat shokeeraavia ja herét-
tivdt vahvoja negatiivisia tunteita. Tiedon ei vélttamaittd tarvitse olla tdysin to-
tuudenmukaista, jotta se ldhtee levidmaddn ja silld olisi vaikutusvaltaa ihmisten
mielipiteisiin. Harhaanjohtava tieto voi todellisuudessa levitd paljon nopeammin,
silld se johtaa kuluttajien spekulointiin ja useampi ihminen osallistuu jaetun tie-
don tulkintaan (Naeem, 2021).

Kuten on jo todettu, negatiivisilla kokemuksilla on suurempi painoarvo sii-
hen, miten kuluttajat arvoivat brandejd ja yrityksid. Kuluttajat myos jakavat ne-
gatiivisia kokemuksia herkemmin (Rodrigues ym., 2021). Sosiaalisessa mediassa
se voi johtaa siihen, ettd negatiiviset arviot brandista levidvat herkemmin ja laa-
jemmin suuremmalle yleisclle. Alustat, kuten TikTok, joiden toiminta perustuu
raataloityyn algoritmiin, suosivat videoita, jotka luovat liikennettd katselukerto-
jen, kommenttien, jakojen ja tykkdysten muodossa. Ndin TikTokin kayttdjat saat-
tavat altistua negatiiviselle brandisisdllolle enemman ja sosiaalisen todisteen teo-
rian pohjalta omaksua negatiivisen mielipiteen omakseen. Erityisesti, jos kdytta-
jilld ei ole omakohtaisia kokemuksia tai alustavaa mielipidettd brandistd, epatie-
toisuus voi johtaa herkemmin yleisen negatiivisen mielipiteen omaksumiseen.

Kuluttajat ovat yleisesti taipuvaisempia luottamaan asiakasarvosteluihin ja
suositteluihin enemman, kuin yritysldhtdiseen viestintddn (Sharma ym., 2021).
Talloin kuluttajat voivat 1dhtokohtaisesti olla luottavaisempia ja vastaanottavam-
pia sosiaalisessa mediassa tormaéttyihin arvosteluihin brandeista. Erityisesti jos
tieto tulee henkiloltd, jota ihaillaan ja johon halutaan samaistua. Julkisuuden hen-
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kiloilld ja suuren seuraajakunnan omaavilla vaikuttajilla on tdten iso vaikutus-
valta ja onkin yleistd, ettd brandit hyodyntavat tykattyja henkiloitd vaikuttajayh-
teistoiden kautta. (Amblee & Bui, 2011.)

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ndhdddn kuviossa 1. Viitekehys on raken-
nettu aiemman teorian ja kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Viitekehyksen tarkoi-
tuksena on tiivistdd ja kuvaannollista aiempi brandivihaa kasitteleva teoria siitd,
miten brandiviha syntyy ja mitd toimia brandivihasta seuraa kuluttajakadyttayty-
miseen.

Sosiaalisen median vaikutus ja
sosiaalinen todiste
e Negatiivinen word-of-
Aktiiviset toimet m(?.mh. o
e Briindin rankaisu
o Briindille kostaminen

Yrityksen véérinteko ‘
' Brindiviha ‘

o Viilttely

Imag‘ollincn ristiriita | Passiiviset toimet e Tuotemerkin vaihtaminen
© ' e Boikotointi

Ideologinen
yhteensopimattomuus

Aiemmat negatiiviset
kokemukset

Kuvio 1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Ensimmadisessd osiossa kuvataan brandivihaan vaikuttavat tekijdt, jotka voidaan
jakaa neljaan; aiemmat negatiiviset kokemukset ja yrityksen vadrinteko, brandin
ja kuluttajan imagollinen ristiriita sekd brandin ja kuluttajan ideologinen yhteen-
sopimattomuus. (Bayarassou ym., 2020; Hegner ym., 2017; Pinto & Brandao, 2020;
Rahi ym., 2021; Zarantonello ym., 2018.) Sosiaalisella medialla on kuitenkin iso
rooli tiedon jakamisessa ja se on vakiinnuttanut paikkansa kuluttajien kommu-
nikoinnin alustaksi. Se voi vaikuttaa vahvasti brandivihan niin sanottuna vélika-
tend ja tiedon levittdjan. Sosiaalisen todisteen kautta negatiiviset mielipiteet bran-
deistd voivat yleistyd, jos kuluttaja torméaa useaan brandivastaiseen viestiin. Siksi
sosiaalinen media ja sosiaalinen todiste on lisdtty viitekehykseen.
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Kuvion oikealla puolella kuvataan brandivihan vaikutukset kuluttajakayt-
taytymiseen. Kuluttajien toimet voidaan teorian pohjalta jakaa aktiivisiin ja pas-
siivisiin toimiin. Aktiiviset toimet keskittyvit hyokkadystoimiin brandid vastaan,
joista yleisintd on negatiivinen word of mouth ja aggressiivisinta brandille kos-
taminen. Passiiviset toimet linkittyvét siihen, ettd kuluttaja etddnnyttdd itsensa
brandistd vélttelemdlld ja boikotoimalla sekd vaihtamalla tuotemerkkia.
(Bayarassou ym., 2020; Fetscherin, 2019; Yadav & Chakrabarti, 2022.)
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3 AINEISTO JA MENETELMA

3.1 Tutkimusmenetelmd ja aineiston hankinta

Tama tutkimus tehtiin kvalitatiivisella, eli laadullisella ldhestymistavalla. Laa-
dullinen ldhestymistapa valittiin, silld haluttiin tuottaa syvemp&dd ymmarrysta
niistd tekijoistd, jotka aiheuttavat kuluttajissa brandivihaa muodin alalla. Tutki-
muksessa haluttiin selvittdd kuluttajien omin sanoin, millaisia toimia ja reaktioita
brandiviha heissd aiheuttaa ja kuinka vahva rooli sosiaalisella medialla on kulut-
tajien mielipiteisiin ja kdyttdytymiseen.

Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn usein ymmartamaan jotakin ilmiota
tutkimuksen kohteena olevien henkilviden ndkokulmasta (Puusa & Juuti, 2020),
mikd tdssd tapauksessa tarkoittaa 11 haastateltavaa. Hirsjdrvi ja Hurme (2020)
erottavat laadullisen ja mééarallisen tutkimustavat toisistaan silld, ettd maaralli-
nen tutkimus perustuu yleistettdvyyteen, ennustettavuuteen ja kausaaliyhteyk-
siin, kun taas laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kontekstuaalisuuteen, tulkin-
taan ja toimijoiden ndkokulman ymmadrtamiseen. Suuret erot tutkimustapojen
valilld nakyvat myos aineiston raportoinnissa. Laadullisten tutkimustulosten ra-
portointi on kuvailevaa, eiké sitd muuteta mitattavaan muotoon toisin kuin maa-
réllisessd tutkimuksessa. Alasuutari (2012) lisdd, miten laadulliselle aineistolle
ominaista on sen ilmaisullinen rikkaus, monitasoisuus, kompleksisuus seki se,
ettd sitd on mahdollista tarkastella useasta eri ndkokulmasta. Laadullinen tutki-
musprosessi on Alasuutarin (2012) mukaan aina jossain mddrin ainutkertainen ja
siind saatetaan soveltaa tutkimusten perussaantoja.

Laadullisessa tutkimuksessa kohde ja tutkija ovat jatkuvassa vuorovaiku-
tuksessa ja tuottavat aineiston yhdessa. Vaikka tutkija ei tarkoituksenmukaisesti
vaikuta aineistoon tai haastateltavien vastauksiin, voi hén eleilldén ja kysymys-
ten asettelulla vahvistaa tutkittavien vastauksia. (Hirsjdrvi & Hurme, 2022.)

Erityyppiset haastattelumetodit ovat eniten kéytettyjd aineistonkeruume-
netelmid laadullisessa tutkimuksessa ja niiden tavoitteena on selvittdd, mitd hen-
kilollda on mielessd haastatteluhetkend. Haastattelu voidaan mieltda tietyntyyp-
piseksi keskusteluksi tutkijan ja haastateltavan vililld, mille on etukiteen aseteltu
jokin tietty tavoite. Keskustelu tapahtuu aina tutkijan aloitteesta ja on siind mie-
lessd aina jollain tapaa hdnen johdattamaa. Osapuolet my6s vaikuttavat aina toi-
siinsa, silld haastattelu on vuorovaikutteista. (Eskola & Suoranta, 1998; Puusa &
Juuti, 2020.) Haastattelu antaa tutkijalle mahdollisuuden pyytédd haastateltavia
tdydentdmaddn ja tarkentamaan vastauksiaan. Koska on yleistd, ettd haastattelut
nauhoitetaan, tutkija pystyy puheen lisdksi huomioimaan ei-kielellisen viestin-
ndn, kuten ilmeet, eleet, liikkeet, katsekontaktin sekd puheen vilissd pidetyt
tauot. (Puusa & Juuti, 2020.)

Tassd tutkimuksessa haastattelumetodiksi valittiin ryhméahaastattelu. Ryh-
méhaastattelu valittiin, silld siind henkil6t voivat innostaa toisiaan jakamaan mie-
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lipiteitd ja aiheesta voidaan saada tavallista enemmaén tietoa kuin esimerkiksi yk-
silohaastatteluista. Osallistujat voivat yhdessd muistella, herittdd mielikuvia, tu-
kea ja rohkaista toisiaan. (Eskola & Suoranta, 1998.) Kiinnostuksen kohteena tut-
kimuksessa ovat siis yksilot ryhméssd ja heiddn kokemuksensa, ei niinkdan
ryhmé kokonaisuutena. Puusa ja Juuti (2020) tarkentavat, miten ryhmé&haastatte-
lussa vuorovaikutus painottuu haastattelijan ja kunkin osallistujan vilille, ja
haastattelija tekee tavallaan yksilohaastatteluja ryhmaétilanteessa. Kysymykset
ovat kohdennettu jokaiselle eikd haastattelija kannusta osallistujia keskustele-
maan teemasta keskenddn ilman haastattelijan osallistumista, niin kuin ryhma-
keskusteluissa on tavoitteena (Alasuutari, 2012). Ryhmadaspekti sallii sen, etta
haastateltavat saattavat inspiroitua muiden puheista ja palata tdydentdamé&an
omia vastauksiaan kuultuaan, mitd muut sanoivat.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoidusti, eli kaikissa ryhmissa kaytiin
lapi samat kysymykset, mutta osallistujille ei annettu valmiita vastausvaihtoeh-
toja. Kaikki osallistujat vastasivat kysymyksiin omin sanoin. Tédssd haastattelu-
muodossa myds kysymysten jdrjestys voi vaihdella. (Eskola & Suoranta, 1998.)
Haastatteluissa kaytettiin hyvéksi myos teemahaastattelun ominaisuuksia. Kai-
kissa ryhmissa kdytiin lapi etukédteen pédtetyt teema-alueet, mutta niiden laajuus
vaihteli sen mukaan mihin ryhmien vastaukset veivit (Eskola & Suoranta, 1998).
Jos ryhmad oli selvdsti kiinnostunut vastailemaan jostain tietystd teemasta, niin
siitd keskusteltiin enemman.

Tutkimusaineisto kerittiin tekemdlld kolme ryhmé&haastattelua, haastatel-
tavien ryhmdjako ndhd&an taulukosta 1.

Taulukko 1 Haastateltavat ryhmittdin

. Ikdi Haastattelun Haastattelun
Sukupuoli L
pdivdys kesto
Ryhmi 1 17.2.2024 1h 8min
H1 Nainen 25
H2 Nainen 25
H3 Nainen 24
H4 Nainen 24
H5 Nainen 22
Ryhmai 2 18.2.2024 1h 5min
H6 Nainen 24
H7 Nainen 24
HS8 Mies 23
H9 Mies 25
Ryhma 3 9.3.2024 39.31min
H10 Nainen 22
H11 Nainen 23
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Ensimmadinen ryhmad koostui viidestd haastateltavasta, toinen neljéstéd ja viimei-
nen oli kahden henkilon ryhméahaastattelu. Kaikki haastattelut pidettiin Zoomin
vilitykselld, silld kaikki osallistujat eivit asuneet samassa maassa. Ryhmdt suun-
niteltiin niin, ettd kaikki haastateltavat ryhmaén sisdlld tunsivat toisensa. T4lld ta-
voin pyrittiin takaamaan, ettd kaikilla olisi turvallinen tila jakaa mielipiteitdan.
Koska haastateltavat tunsivat toisensa, he pystyivit jakamaan myos yhteisid ko-
kemuksia.

Erityisesti kun puhutaan negatiivisista tuntemuksista, rehellisten ja aitojen
mielipiteiden ja kokemusten jakaminen voi ujostuttaa. Taytyy myos tiedostaa,
ettd ihmisilld voi olla taipumus antaa sosiaalisesti hyvaksyttavid vastauksia tie-
tyistd aiheista. Tutkijan vastuulla on luoda luottamuksen piiri haastattelutilan-
teissa, jotta jokaisella on turvallinen olo tuoda rehelliset mielipiteet esiin. Tutkijan
vastuulla on my6s motivoida haastateltavat osallistumaan tilanteeseen tayspai-
noisesti. Tutkijan tulee huomioida my®os tutkittavien mahdollinen jannitys tai
arastus videotallennetta kohtaan. (Puusa & Juuti, 2020.) Kaikilta haastateltavilta
saatiin lupa haastattelun videointiin ja nauhoitukseen, ja litteroinnin jdlkeen
ndamad kaikki tallenteet tuhottiin.

3.2 Tutkimusaineiston analyysi

Tutkimuksen aineiston analysointitapana kaytettiin teoriasidonnaista eli abduk-
tiivista pddttelyd. Se tarkoittaa, ettd tutkijan ajatteluprosessissa vaikuttaa aiempi
teoriatieto sekd aineistoldhtoisyys (Puusa & Juuti, 2020). Sitd voidaan pitdd teo-
ria- ja aineistoldhtoisen tutkimuksen vilimaastona. Teoriasidonnaisessa tutki-
muksessa tuloksille etsitddan tutkijan tulkintojen tueksi teoriasta selityksid tai
vahvistusta (Eskola & Suoranta, 1998).

Tutkimuksen haastattelurungon rakentamisessa kaytettiin hyvéksi aiem-
paa teoriaa, mikd antoi hyvén pohjan aineiston analyysiin teemoittain. Ennen tee-
moittelua kaikki haastattelut kuitenkin litteroitiin, eli kirjoitettiin auki erilliselle
dokumenttipohjalle. Nauhoitettua aineistoa syntyi yhteensd 2 tuntia ja 52 mi-
nuuttia. Litteroitua aineistoa syntyi n. 40 sivua ja aineistosta jdtettiin pois kaikki
tieto, joka olisi yhdistettdvissd haastateltavien henkilollisyyteen. Litterointi teh-
tiin mahdollisimman nopeasti haastattelujen jdlkeen, jotta aineiston laatu pysyy
mahdollisimman laadukkaana. Litteroinnin jdlkeen haastatteluista tehdyt nau-
hoitukset tuhottiin haastateltavien henkil6llisyyden turvaamiseksi.

Aineiston analysoinnissa hyodynnettiin teemoittelua. Teemoittelussa pyri-
tddn erottelemaan aineistosta tutkimusongelman kannalta olennainen tieto, mika
luokitellaan ennalta maédrattyihin kategorioihin. Ennalta mddradtyt kategoriat
pohjautuivat aiempaan kirjallisuuteen ja teoriaan. Kategoriat méériteltiin jo haas-
tattelurungossa, mikéa helpotti teemoittelun prosessia analyysivaiheessa (Eskola
& Suoranta, 1998). Teoriaan nojautuvien teemojen alle muodostui aineiston poh-
jalta alateemoja.

Alasuutari (2012) painottaa, miten ryhmien mahdollinen hierarkia tulee ot-
taa huomioon aineiston analysoinnissa. Etenkin ryhmaéssd 2 osan puheenvuorot



27

saattoivat jaddd hieman lyhyiksi, silld aihetietdmys ei ollut niin suuri ja muilla oli
enemmadn sanottavaa. Tamd tulee huomioida aineiston analysoinnissa. Ryh-
maéssd 1 ja 3 ryhmien sisdinen tietdmys oli samalla tasolla, joten kaikilla jasenilld
oli samat ldhtokohdat. Ryhmékoot myos vaihtelivat. Ryhma 1 oli suurin ja se si-
sdlsi viisi haastateltavaa. Ryhmaéssd 2 puolestaan oli vain kaksi haastateltavaa.
On luonnollista, ettd ryhmdssd 1 ja 2, joissa oli enemmaén osallistuja, tuli esiin
useampi ndkokulma ja suurempi mahdollisuus inspiroida kanssaosallistujia.

3.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi ja aineiston analyysivaihe
kulkevat vahvasti rinnakkain ja luotettavuuden arviointi perustuu koko tutki-
musprosessin luotettavuuteen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on vapaus
kulkea edestakaisin aineiston analyysin, tutkimuksesta tehtyjen tulkintojen sekéa
tutkimustekstin valilld, toisin kuin méaarallisessd tutkimuksessa. Tutkijan rooli
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on myds huomattavasti
merkittavampi, kuin mééarallisessd tutkimuksessa. On tarkeda huomioida, etta
tutkija on laadullisessa tutkimuksessa keskeinen tutkimusviline ja tutkija itse on
yksi pddasiallinen luotettavuuden kriteeri. (Eskola & Suoranta, 1998.)

Tutkimuksen laadukkuutta voidaan tavoitella jo etukiteen silld, ettd luo-
daan hyva haastattelurunko. Tutkija voi pohtia valmiiksi vaihtoehtoisia lisdky-
symysten muotoja, sekd miten haastattelun teemoja voidaan syventdd. Laaduk-
kuutta ja luotettavuutta parantaa myos se, ettd aineisto litteroidaan nopeasti
haastattelujen jdalkeen, kun tiedot ovat vield tutkijan tuoreessa muistissa. (Hirs-
jarvi & Hurme, 2022.)

Eskoja ja Suoranta (1998) korostavat, miten luotettavuuden arvioinnin kan-
nalta on tidrkedd, ettd tutkimuksessa tuodaan esiin mahdollisimman tarkasti se,
mitd aineistonkerdyksessa ja sen jdlkeen on tapahtunut. Taméan tutkimuksen ai-
neiston kerdaminen alkoi syvalld perehtymiselld aiempaan teoriatietoon aiheesta
ja kirjallisten ldhteiden etsimisestd. Haastatteluaineiston keruu- ja analysointime-
netelmdt on selitetty tutkimuksessa auki. Tulosten kappaleessa padtuloksia vah-
vistetaan suorien sitaattien avulla, jotka on poimittu haastatteluista.

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan usein validiteetin ja reliabiliteetin
avulla. Validiteetti mittaa sitd, ettd tutkimus todella tutkii sitd mitd on luvattu.
(Tuomi & Sarajdrvi, 2018.) Validiteetin kasite voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen
validiteettiin. Sisdinen validiteetti mittaa tutkimuksen patevyyttd, joka osoittaa
tutkijan tieteenalan hallintaa. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tulkintojen,
johtopddtosten ja aineiston vilisen suhteen patevyytta. (Eskola & Suoranta, 1998.)
Tassa tutkimuksessa validiteettia vahvistettiin tutkijan kattavalla perehtymisella
aihetta koskevaan teoriaan ja alaan. Tuloksista havaitaan viitteit4 ja yhtaldisyyk-
sid aiempaan kirjallisuuteen ja tulokset ovat johdonmukaisia tutkimusongelman
kanssa.

Reliabiliteetti mittaa tutkimustulosten toistettavuutta (Tuomi & Sarajdrvi,
2018). Se kaytannossd tarkoittaa sitd, ettd tutkittaessa samaa henkil6d kahdella
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tutkimuskerralla, saadaan sama tulos (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Reliabiliteetin
vahvistamiseksi tutkija pyrki kasittelemddn aineistoa mahdollisimman objektii-
visesti ja pysyi avoimena tulosten tulkinnassa. Tutkimuksen vaiheet dokumen-
toitiin ja haastattelut litteroitiin tarkasti, joten niistd tehdyt tulkinnat olisivat tois-
tettavissa. Reliabiliteetin kannalta on tarkedd, ettd jos tutkimus toteutettaisiin uu-
delleen samoissa olosuhteissa, saavutettaisiin yhteneviét tulokset. Toistettavuu-
den arviointia voidaan vahvistaa operationalisoidun haastattelurungon avulla,
joka havaitaan liitteend 1.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulokset ovat jaoteltu tutkimuskysymyksistd johdettujen teemojen
perusteella kolmeen eri padkategoriaan. Ensimmadinen teema kisittelee, mikd saa
kuluttajat kokemaan brandivihaa. Seuraavassa teemassa késitellddn niitd toimia,
joita brandiviha saa kuluttajat tekemddn. Viimeinen teema késittelee sosiaalista
mediaa ja miten sielld esiintyva brandiviha vaikuttaa kuluttajien kayttaytymi-
seen.

Ennen teemoihin paneutumista kaikissa ryhmissd kysyttiin vaikuttaako
brandi ostopddtokseen ja sithen, mitd on valmis maksamaan tuotteesta. Kaikki
osallistujat sanoivat brandilld olevan heille vilid, paitsi haastateltava 9. Brandin
arvoa mitattiin muun muassa silld, kokevatko haastateltavat ettd tuotteilla on jal-
leenmyyntiarvoa.

4.1 Brandivihan syntyyn vaikuttavat tekijat

Ensimmdisessd teemassa selvitettiin, mitkd tekijdt saavat kuluttajat kokemaan
brandivihaa. Tutkimuksen haastattelukysymykset muotoiltiin teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta, missd brandivihaa synnyttdd imagollinen ristiriita brandin ja
kuluttajan valilld, ideologinen yhteensopimattomuus sekd aiemmat negatiiviset
kokemukset ja yrityksen vadrinteko. Namad tekijat ndhtiin padateemoina brandivi-
han syntyyn.

Haastatteluissa mainittiin useita eri muodin brédndejd, mutta eniten vas-
tauksissa loisti Shein ja Balenciaga, jotka saivat maininnan jokaiselta haastatelta-
valta. Kaikki mainitut brandit eivat kuitenkaan heréttédneet niin vahvoja tunteita,
ettd tunne olisi yltanyt brandivihan tasolle. Useampi brandi kuitenkin heratti ku-
luttajissa vahvoja negatiivisia tunteita, joiden seuraukset muistuttavat paljon
brandivihan seurauksia. Sen takia tutkimuksen tulokset kisittelevit aineisoon
pohjaten brandivihan lisdksi tekijoitd, jotka aiheuttavat kuluttajissa vahvoja ne-
gatiivisia tunteita.

Taulukossa 2 esiintyy kaikki haastatteluissa mainitut brandit, joista haasta-
teltavilla oli jotain negatiivista sanottavaa.
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Taulukko 2: Aineistossa esiintyneet brandit

H1 H2 H3 H4 H5 He6 H7 HS8 H9 H10 H11

Yhteensi

Balenciaga
Shein
Zara
H&M
Temu
Wish
New Yorker
Gucci
Djerf Avenue
ICIW
Monki
Savage
Moonboots
Ideal O.S
Adidas/Nike
Yeezy
Supreme
A&F
Paul Frank
PLL
Guess
Almada
Gymshark
Khy/Kylie Swim
Lululemon
Monclear

X X X X

X X X X

X X X X

X X X X

X X X X

X X X X X X

X X X X X X

X X X X

X X X X X X X X X

Kuten huomataan, kolme eniten mainittua brandia ovat Balenciaga, Shein ja Zara,
jotka ovat kaikki olleet osa negatiivista kohua ldhivuosina. Neljantend, melkein
yhtd korkealla on H&M.

Tulokset brandivihaan johtavista tekijoistd on jaoteltu teoriaohjautuvasti
neljaan pddteemaan helpottamaan tulosten esittelyd. Pddteemat ovat: Imagolli-
nen ristiriita, ideologinen yhteensopimattomuus, yrityksen vadrinteko ja negatii-
viset kokemukset. Néistd syntyi aineistoldhtdisessd analyysissa useampi ala-
teema.

Imagollinen ristiriita perustuu Bayarassou ym. (2021) mukaan kuluttajan mi-
ndkuvan ja brandin tyypillisen imagon ristiriitaan. Aineiston pohjalta téstd tee-
masta loydettiin useampi alateema, jotka vaikuttavat haastateltavien brandivi-
haan ja negatiivisten tunteiden syntyyn.

Yksi aineistosta esiin noussut alateema oli brindien negatiivinen julkisuus-
kuva. Melkein kukaan haastateltavista ei ostaisi Sheinid sen julkisen imagon
vuoksi. Vastauksissa paistoi se, etteivit haastateltavat hyviksy brandin toimita-
poja eivétka halua ndyttd muille tukevansa brandia.

11
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“Mulla tulee mieleen pikamuotiketjut ylipaataan. Esim. tulee mieleen Shein, mun ar-
vojen mukasta ei 0o ostaa Sheinistd. Shein arvopohjaltaan ja kulutusperiaatteiltaan
on sellasta mitd ma itse en halua tukea. Ja sitten itelld tulee my6s H&M mieleen.”
H10

”Shein on esim. sellanen, ettd en ikind haluis et kukaan nédkee ettd mulla on p&alla
Sheinin vaate. En halua ettd niiden ideologia yhdistetdan muhun ollenkaan.” H6

Haastateltavat mainitsivat myos Balenciagan brandiksi, jonka negatiivinen julki-
suuskuva on yksi syy siihen, miksi he eivit halua tukea brandia. Moni koki, etta
brandin maine on tahriintunut lopullisesti etenkin haastateltavat ryhmissa 1 ja 3.
Ryhméssa 2 mielipiteet bréandistd jakaantuivat. Jotkut antoivat sille hieman jous-
toa eivitkd ndhneet sitd niin pahana kun taas osalle brandi on ehdottomassa ban-
nissé.

”Ei suoraan tuu mieleen muuta kun noita, jotka on pydriny noissa skandaaleissa
esim. Balenciaga. Mutta en muutenkaan oo ehka brandien perddn niin paljoo niin en
oo niin perilld kaikista. Mut tietysti tollanen Balenciaga on bannissd mulla.” H9

”Jos téllad hetkelld mietin niin en haluaisi Balenciagaa kayttéd, koska siind on niin pal-
jon uutisointia kaikista ongelmista. Se on ehkéa ainut miké tulee mieleen ettd on ehdo-
ton ei.” H11

Ensimmadisessd haastattelussa esiintyi mielenkiintoista keskustelua julkisuuden
henkil6ihin yhdistetyistd brandeistd, ja miten se voi vaikuttaa negatiivisesti bran-
din julkisuuskuvaan.

”Jos joku brandi tekee vaikka yhteisty6td jonkun tosi problemaattisen julkkiksen
kanssa niin se musta kertoo my®os sen brandin arvoista ja saa sen koko brandin nayt-
tamaan huonolta.” H4

”Jenkeissd vois sanoa ettd esim. Kanye West voi olla joillekin niin isosti cancelloitu
ettd ei kayttdisi brandeja jotka tekee sen kanssa yhteistyota.” H1

Yleinen asetelma on, ettd pelkka negatiivinen julkisuuskuva ei itsessddn nouse
brandivihan aiheuttavaksi tekijaksi mutta se her&ttdd haastateltavissa vahvoja
negatiivisa tunteita. Haastateltavan 9 kohdalla havaitaan kuitenkin brdandivihaa
nimenomaan brandin julkisuuskuvan vuoksi. Julkisuuskuva on tahriintunut
brandin perustajan takia, johon haastateltava yhdistdd vahvat negatiiviset tun-
teet ja vihan.

”Yks brandi mitd vihaan on Yeezy koska en voi sietdd Kanyea. En vois ikind kayttaa
sen tuotteita.” H9

Ryhméssé 1 keskusteltiin paljon, miten brandin imagoon voi vaikuttaa negatiivi-
sesti jos tietyt ryhmat kayttavat brandid. Yhdeksi imagollisen ristiriidan alatee-
maksi syntyikin aineiston pohjalta negatiivinen assosiaatio brindin kiyttdijiin. Haas-
tateltavat mainitsivat eri ryhmid kuten katujengit seké teinipojat, joihin he eivit
halua assosioitua. He kokivat, ettd tietyt ryhmdt saavat heidan paalla nakyvat
brandit negatiiviseen valoon.
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“En usko ettd ostaisin myoskdan Guccia ikind, koska niiden brandikuva on pilattu
tallaisella feikki Gucci kulttuurilla. Eli tallainen katutyylii, missd ihmiset kayttavat
feikkejd tuotteita.” H1

”En itse pidd Moonbootseista, koska tdilld [Norjassa] tosi monet miehet kayttaa niita
ja ne tuo mieleen sellaista tyylid josta en itse pida. Niilld on esim. Moonbootsit ja tosi
tiukat housut ja sit Monclearin tosi iso puffattu takki.” “Tullut vahan ick tietyista
brandeistd sen takia, kun jotkut tietyt ihmiset kayttaa niita.” H2

”Jos ihmisryhmaé kehen ei halu samaistua, [teinipojat tai katujengit] kayttda sitd niin
haluan vailtelld sitd brandia.” H3

”Guess on aikalailla sellanen mitd en ikiné ostais, koska se vaikuttaa jotenkin tosi hal-
valta, mukamas “high end” brandilts, jota kdyttda vaan teinit. Jotenkin koen sen niin
ettd nuorempana oli tirkeetd ettd se brandin logo ndkyy, ja Guess on just sellanen,
miké peittdd kaikki tuotteen niiden omalla logolla.” H4

Negatiivinen assosiaatio ei myotskddn yksinddn aiheuttanut vahvaa vihan tun-
netta. Ryhmaéssa 2 ja 3 tatd ilmiotd ei havaittu ollenkaan. Ryhméssa 3 asiaa sivut-
tiin lyhyesti kommentoimalla, etteivdat muut ihmiset vaikuta késitykseen brandin
imagosta.

”Sen takia, ettd muut tietyn tyyliset ihmiset kdyttds sitd [brandid], niin ei se kyl vai-
kuta siihen et sen takia jattdis kayttamattd, esim. kun on vaikka néitd purjehdus vaate
merkkeja.” H11

Imagolliseen ristiriitaan voi vaikuttaa myos brandin massakaytto ja uniikkien
piirteiden hiavidminen (Lee ym., 2009). Ryhmissd 2 ja 3 kaikki ndkividt massa-
kadytetyt brandit hieman alempiarvoisina ja saattavat siksi véltelld niitd. Ryh-
maéssd 2 kdytiin myos pitkdd keskustelua massamainostetuista brandeistd, ja mi-
ten se voi vaikuttaa negatiivisesti brandin imagoon ja sitd kautta ostopddtokseen.
Tdstd syntyi teoriaan sekd aineistoon pohjaten alateema massakiytetyt ja massa-
mainostetut brindit. Alateemaan linkittyy vahvasti myods brdandien uniikkiuden
puuttuminen

”Yks myos mika tulee mieleen on ihmiset, jotka mainostaa ICIW, nii vdhdn mietin
ettd haluanko ostaa koko hitsin brandia kun arvostus sitd kohtaan on laskenut. Tulee
vdhan negatiivinen kuva jos liika mainostetaan jotain merkkid kun sen tuotteen pités
my0s puhua omasta puolestaan.” H7

”En oo ikind ostanut Ideal of swedenid sen takia kun mua hdéiritsee niiden kaupalliset
yhteistyo6t. Vaikka niilld olis kuinka hyvia tuotteita niin méa en periaatesyista oo osta-
nut niitd, koska en haluu laittaa rahaa siihen et kohta ma taas ndén jossain In-
stagramissa vaikuttajayhteistyon.” H6

”Tuli mieleen kun talvella oli Moonbootsit todella selkeesti esilld uudestaan ja kai-
killa kéaytossa niin jotenkin itelld tuli semmonen ettd ma en nyt halua ainakaan niita.
Vaikka ne naytti tosi kaytannollisiltd ja lampimiltd, mukavilta kengiltd, niin tuntu
ettd nyt tdd on liian yleistd. Ettd kylld se vahdn vaikutti sithen, ettei mullakaan talla
hetkelld oo Moonbootseja enké tule varmaan ostamaankaan.” H10

Brandin massakéytto tai massamainostus ei myoskddn yksinddan herdtd vahvoja
vihan tunteita. Alateemojen analysoinnissa voidaan havaita ettd imagollinen ris-
tiriita herattdd haastateltavissa vahvoja negatiivisia tunteita mutta ei niink&an
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brandivihaa. Poikkeustapaus esiintyy haastateltavan 9 kohdalla, missd bran-
din ”"Yeezy” julkisuuskuva on niin negatiivinen, ettd se johtaa brandivihaan.

Ideologista yhteensopimattomuutta ja sen vaikutusta brandivihaan ja negatii-
visiin tunteisiin pyrittiin selvittimdan haastatteluissa arvopohjaisten kysymys-
ten ja brandin toimintatapojen avulla. Ideologinen yhteensopimattomuus syntyy
kun brandin aatteet, arvot ja kdyttdytymismallit, jotka ohjaavat liiketoimintaa,
ovat konfliktissa kuluttajien uskomusten kanssa (Bayarassou ym., 2020; Hegner
ym., 2017). Haastatteluista selvisi, etteivat osallistujat ota brandien arvoista aktii-
visesti selvdd ennen ostopddtoksen tekemistd. Moni haastateltavista haluaisi kui-
tenkin parantaa titd tapaa ja kiinnittdd niihin enemmén huomiota.

”Ei valitettavasti itselldkddn vaikuta ndma [arvot] niin paljoa ostopddtokseen kun ha-
luaisin. En itse aktiivisesti etsi tietoa. Monista briandeistd, kuten Sheinists, on tullut
paljon kontenttia vastaan niin tiedadn olla tilaamatta sieltd.” H5

”En oo varmaan ikind kattonu [yrityksen arvoja]. Oletuksena on ettd jos se tuote on
edullinen, niin se brdndi ei voi pitdd niin korkeita arvoja. Nyt kun on vield niin paljon
viherpesua, niin en tiedd uskoisinko edes suurta osaa brandeistd. Keskityn siihen laa-
tuun ja kdytettyihin materiaaleihin. Kunhan ei oo julkisesti tehnyt mit&&n tosi hir-
veetd.” H2

“Harvemmin kylld, pitdisi varmaan enemman ottaa selvdd. Ma ehkéd oletan monista
brandeistd, ettd ne on huonoja arvoiltaan.” H11

”"Komppaan H11:ta siing, ettd vois joskus ottaakin enemman selvaa. Just kun alussa-
kin sanoin, niin ostan tosi paljon mun vaatteet toisen kdden kautta, niin siind ei tuu
sitd samaa painetta et pitdis tutkia mika tan merkin alkupera on, koska tietda ettei
suoraan rahota sitd brandia. Toisaalta olis se itelle arvopohjan mukaan todella tar-
keetd jos ottais perinteeks niiden tarkistamisen, ettei nyt oo vaikka jotain isoo logoo
tos hupparissa ja sit saa selville ettd tdd brandi muuten on tehny jotain ihmisoikeusri-
koksia.” H10

Osa haastateltavista kuitenkin mainitsi arvojen vaikuttavan heidan ostopaatok-
siin, vaikka eivit niitd aktiivisesti seuraa. Esimerkiksi ryhmdssa 2 haastateltavilla
oli tarkedssd arvossa brandien ympaéristo- ja sosiaalinen vastuu, eiviatka siksi pida
halpatuotetusta pikamuodista. Ryhman 2 lisdksi myos muut haastateltavat koki-
vat Sheinin liiketoiminnan omien arvojensa vastaisena. Aineiston pohjalta ideo-
logiseen yhteensopimattomuuteen muodostettiin alateema: negatiivisesti koettu
litketoimintamalli. Negatiivisesti koettu liiketoimintamalli painottuu muodin
alalla vahvasti pikamuodin brandeihin, joiden toiminta perustuu nopeaan ja hal-
paan tuotantoon (Neumann ym., 2021).

”Nojoo, esim tilasin Temulta niin ainoo syy siihen oli et oli kiire joulunalla ja se oli
halpa. Mut siind kun tein sitd tilausta niin pohdin dédneenkin ett4 ei pitdis ikind tilata
niiltd. Et kaikki tollaset Temu ja Shein on mun mielestd epdeettisid. Varsinkin ympa-
ristovastaiset syyt vaikuttaa siihen, etten ostaisi jotain tiettyd brandia. Kaikki tommo-
nen massatuotanto ja turha krédsd, niin koitan valttaa.” H9

Ryhmadssd 1 pohdittiin paljon sitd, onko mahdollista 16ytda taysin hyvailld arvo-
pohjalla toimivaa muodin bréandid, silld tekstiiliteollisuus sisdltdd paljon ongel-
mia monella eri osa-alueella. Haastateltavat ryhmaéssa 1 kokivat paljon turhautu-
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mista siitd, ettd paine parempien kulutusvalintojen tekemiseen pistetdan kulut-
tajien velvollisuudeksi. He kokivat, ettd painostus pitdisi ohjata yrityksille ja
brandeille.

“Kalliimmat ja halvemmat vaatteethan valmistetaan my6s samoissa paikoissa, on
kaytannossa mahdotonta selvittdd ja olla vakuuttunut siitd ettd jos ostaa paidan jos-
tain perus kaupasta, ettd tietds sen koko alkuperésta. Siitd voi lukea materiaalin ja
tuotannon maan mutta todellisuudessa se vaate kulkee tosi pitkdn matkan kun se
saatetaan vérjatd eri maassa kun se ommellaan tms. Aika sata varmaa ettd jollain
kohtaa sen vaatteen matkaa niin on ollu tosi huonot olot tyontekijoilla. Oon tavallaan
hyvéksyny sen ettd jos ostaa yhtdan mitdan niin se on jo huono. Esim. monet haluaa
ostaa puuvilla tuotteita eikd keinokuitua, mutta sithen puuvillan tuotantoonkin me-
nee sikana vettd niin ei sekddn oo niin hyvasta.” H5

”Vdhan choose your battle tyyppinen tilanne. En usko ettd vois 16ytda sellasta bran-
did, mika olis kaikin puolin hyvi ja eettinen.” H3

”Kaikki extra rahat, mikd ndkyy brandien hinnoissa menee kuitenkin todennékdoisesti
sithen brandaykseen eiké niille tyontekijoille.” H2

Negatiivisesti koettu liiketoimintamalli ndhtiin mys luksusmerkin Guccin koh-
dalla. Ryhméssd 3 mainittiin vahvaa vastarintaa brandid kohtaan, silld brandin
on huhuttu valmistavan omien hintavien tuotteiden lisdksi myds markkinoilla
pyorivit feikki versiot tuotteista. Asia tuli ilmi, kun haastatteluissa puhuttiin luk-
susbrandien tavasta polttaa tai tuhota muilla keinoin aiemman malliston tuotteet,
koska he eivit halua laittaa tuotteita alennukseen ettei brandin luksusarvo va-
hene.

”M4d en ymmarra sitd yhtddn. Siind Guccin elokuvassahan kerrottiin miten Gucci itse
on brandind vastuussa siitd ettd noita feikki Gucceja myydaan. Ettd ne on niinkin ah-
neita et ne tekee feikki kappaleita ihmisille joilla ei oo varaa aitoihin, niin miksi ih-
meessd ne tuhoais niiden varastoja sen perusteella ettd ne ei oo saatavilla kaikille
koska sit loppupeleissa kuitenkin on.” H10

Muut haastateltavat eividt ndhneet tuotteiden tuhoamista niin pahana, silld koet-
tiin, ettd kaikki brandit tekevit sité.

“Mun mielestd ei oo niin paha koska ne tekee muutenkin pienemman erdn niité tuot-
teita, niin niitd ei mee niin paljon hukkaan. Kun sit taas esim. jossain Zarassa tai
Hé&M ne tekee samaa asiaa mut vaan tosi paljon isommalla skaalalla.” H2

”"Ymmdrran ettd vie merkin exclusiivisuutta pois jos ne tulis aleen, ja toivon ettd niita
tosiaan tehdddn sit paljon vahemmain. Voisko olla mahollista esim. tehdé niitd sit
vaan ennakkotilausten perusteella.” H3

Aineiston pohjalta voidaan todeta, ettd negatiiviseksi koettu liiketoimintamalli
herattdad kuluttajissa vahvoja negatiivisia tunteita monissa muodin brandeissd,
jotka luokitellaan pikamuodin kategoriaan. Kuitenkin Sheinin kohdalla, sillad oli
my0s vaikutusta brandivihan syntyyn.

Yrityksen vdirinteko nousi aineistossa vahvimmaksi tekijdksi vahvojen nega-
tiivisen tunteiden sekd brandivihan syntyyn. Vaarinteko pohjautuu usein epédeet-
tisiin kdytanteisiin ja osallistumiseen moraalittomaan toimintaan (Zarantonello
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ym., 2018). Kaksi muodin brdndid, Shein ja Balenciaga, herittivat haastateltavissa
brandivihan tunteita nimenomaan yrityksen vaarinteon vuoksi. Sheinin kohdalla
késiteltiinkin jo, miten negatiiviseksi koettu liiketoimintamalli vaikuttaa negatii-
visesti. Tadstd johdettuna aineistosta voidaan nostaa alateemaksi, ettd yrityksen
vddrintekona pidetddn brandin sosiaalista tai ympdristollisti vastuuttomuutta.

”Nostaisin ehké Sheinin tdssd kohtaa esiin, miten kammottava se oikeasti on ja miten
iso vaikutus silld on. En ite laittais sitd samaan kastiin muiden pikamuodin toimijoi-
den kanssa koska se on ihan omaa luokkaansa..” ... “En usko ettd ne noudattaa mi-
taan tyontekijoiden lakeja tai kunnioita mitdan vastuullisen toiminnan periaatteita.
IImiselvdd on ettd ne ei toimi ymparistollisesti vastuullisesti, mutta siitd on noussut
ihan extreme esimerkkejd niistéd tyontekijoiden huonosta kohtelusta, ja miten ne kir-
jottelee avunpyyntdjd niihin tuotteiden pesulappuihin.” H4

"Jarkyttavéan jatteen ja huonojen tydolosuhteiden vuoksi sanoisin my6s Sheinin bréan-
diksi, jota en hyviksy ollenkaan.” H1

Toinen alateema, joka nousi aineistosta yrityksen vadrintekona, on brindien mo-
raaliton toiminta. Teema pohjautuu vahvasti Balenciagan sekd myos Zaran kohut-
tuihin mainoskampanjoihin. Moni haastateltavista pitivit Balenciagan toimintaa
taysin hyvaksymadttoméand ja kokevat, ettd brandin tulisi lopettaa toimintansa.
Myo6s Zaraa kritisoitiin vahvasti, mutta Zaraa kohtaan tunteet eivéat yltdneet
brandivihaan. Ndiden brandien erona vodaan pitda sitd, ettd toinen kategorisoi-
daan luksusbréandiksi ja pohjaa muun muassa markkinointinsa maailman tunne-
tuimpien julkisuudenhenkil6iden varaan. Zara puolestaan kategorisoidaan hal-
pamuodin ketjuksi, ja odotukset brandistd saattavat jo alkujaan olla alhaiset.

"Téassdhdn just TikTokissa trendas Zaran ongelmallinen mainoskampanja, niin se
vaikutti mulle heti tosi negatiivisesti siihen [mielipiteeseen brandistd]. Et miten ih-
meessd voidaan kampanjoida téllaisella.” H10

"Toi Zara keissi on vaikuttanut tosi paljon mun ystédvien ja tuttujen ostokdyttaytymi-
seen ja tiidn, et moni on alkanu ihan kunnolla boikotoimaan sitd.” H3

”Tuli mieleen brandi jota en ikiné ostais enka ole ostanut, Balenciaga. Niiden maine
on tahriutunut niin pahasti siitd lapsien sisallyttamisestd niiden sekoiluun. Ne on
ylittdnyt rajan ja musta ne on niin oksettavia.” H2

Aineiston pohjalta voisi siis todeta, ettd brandin sosiaalisesti ja ymparistollisesti
vastuuton toiminta sekd brandin moraaliton toiminta herattavat kuluttajissa vah-
vojen negatiivisten tunteiden liséksi myos brandivihaa.

Aiemmilla negatiivisilla kokemuksilla ei ollut niin suurta painoarvoa brandivi-
haan tai vahvoihin negatiivisiin tuntemuksiin brandistd, kuin brandin imagolla,
ideologialla ja yrityksen véadrinteolla.

Tutkimuksen kannalta oli mielenkiintoista tietid, ovatko haastateltavat
aiemmin kayttdneet jotain brandid, josta he eivit endd pidd ja miksi he ovat lo-
pettaneet kyseisten brandien kdyton. Vastauksissa painotettiin pikamuodin
brandien huonoa laatua, mika on usealla osasyy siihen, etteivit he endi tilaa ky-
seistd merkkid. Aineistopohjaisesti tadstd johdettiin alateema huonolaatuiset tuot-
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teet. Kuitenkin silld, ettd haastateltavat ovat tulleet tietoisemmiksi ennen kaytta-
miensd brandien ongelmallisuudesta, on suurempi painoarvo miksi he ovat lo-
pettaneet pikamuodin brdandien kdyttamisen.

”Joo just toi pikamuoti ja miten se on ympdristollisesti huono ja sithen kuuluva lapsi-
tyovoima ja muut taustalla olevat epéeettiset syyt. Mut my0s se laatu mitd saa, ettd
vaikka se ei olis yhta kallis kun muut vaihtoehdot niin enivei siitd on maksanut jo-
tain, niin on ikdvd saada huonoa laatua. Esim. joku Pretty little things ja sen tyyliset
bréandit, niin en ikina tilais uudestaan.” H7

”Shein isosti. Ja ehkd semmonen pikamuoti yleisesti. Kylld edelleen joskus sortuu sii-
hen. Mut tuntuu et etenkin sillon kun opiskeli niin halus shopata paljon mut ei ollu
varaa sellaseen mitd ois oikeesti halunnu. Niin sit siitd shoppailemisen ilosta osti just
jotain Sheinid ja H&M.:4d4, mitd ei nyt haluis samalla tavalla tukee tai ostaa.” H6

” Aikasemmin pidin Arketia paljon korkeemmassa arvossa, mutta sit kun sain tietdd
ettd se on kdytannossa sama kun H&M niin arvo vdhan laski.” H3

“Monkihan on my6s H&M:n tietynlainen tytaryhtio, niin vaikka ennen olin Monkin
suurkuluttaja niin kun ymmarsin ettd se on H&M:n omistuksessa ja sekin hyotyy
siitd, ettd Monkia kédytetddn, niin sekin on mennyt mulla no no listalle.” H10

”Vield pari vuotta sit saatoin ostaa New Yorkerista, mutta mulla tuli kyl niistakin
heti sen jalkeen semmonen fiilis ettd d¢h miks ma ostin nda.” H11

Kukaan haastateltavista ei ollut kokenut henkilokohtaisia negatiivisia kohtaami-
sia brandien kanssa, mika olisi heréttanyt heissd brandivihaa. Haastateltavat 5 ja
11 mainitsivat kuitenkin vaatebrdndien kivijalkakaupat syyksi, miksi eivit os-
taisi kyseistd merkkid. Kaupan ulkoasu ja siisteys vaikuttaa kuluttajien ostoko-
kemukseen ja sitd kautta kasitykseen brandistd. Tastd syystd teemaan johdettiin
aineistosta pohjautuva alateema negatiivinen kauppakokemus, joka herittdd nega-
tiivisia tunteita brandid kohtaan.

”Vaatebrandi, jonne en ikind menis ostoksille sen kaupan ulkondon perusteella, on
New Yorker. Triplassa on my®0s jotain niitd puolalaisia kauppoja, jotka ei ole kutsu-
van nidkoisid ja ihan sekasin aina.” H5

”Oon Zaraakin jo pitkddn boikotoinu ihan vaan senkin takia etta ne liikkeet on aina
ihan sekasin, et muiden syiden lisdksi se shoppailu kokemus on huono.” H11

Téastd aineistosta ei 16ydetty negatiivisia kokemuksia, jotka johtaisivat suoraan
brandivihaan. Aiemmat negatiiviset kokemukset vaikuttavat kuitenkin negatii-
visesti haastateltavien mielipiteisiin brandeistd ja ne liittyvét brandin valttelyyn.

Taulukko 3 havainnollistaa kaikki teorianpohjalta jaotellut padteemaat seka
aineistoldhtoiset alateemat tekijoistd, jotka tuottavat vahvoja negatiivisia tunteita
muodin brandejd kohtaan sekéd brandivihaa.



Taulukko 3: P4a- ja alateemat bréandivihaan johtavista tekijoista
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Taulukosta on alleviivattu aineistopohjaiset alateeman tekijdt, jotka herattivit
tunteita brandivihaan asti. Alateema poliittisten uskomusten ristiriita esitellddn
seuraavassa kappaleessa.

4.2 Brandivihan vaikutukset kuluttajakdyttiytymiseen

Seuraavassa tutkimuksen teemassa pyrittiin selvittimé&an, millaisia reaktioita ja
toimia brandiviha sekd vahvat negatiiviset tunteet bréandid kohtaan saa haasta-
teltavissa aikaan. Toimet on jaettu teorian pohjalta kahteen kategoriaan; passiivi-
siin ja aktiivisiin reaktioihin. Passiiviset reaktiot aiheuttavat kuluttajissa halua er-
kaantua brandista ja aktiiviset reaktiot puolestaan ovat bréandivastaisia toimin-
toja, joiden tarkoitus pohjautuu usein bréandin satuttamiseen. (Bayarassou ym.,
2020; Yadav & Chakrabarti, 2022.) Tadss4 aineistossa aktiiviset toimet rajoittuivat
vahvasti negatiiviseen word-of-mouthiin.

4.21 Brdndin vilttely ja boikotointi

Padosin brandiviha ja vahvat negatiiviset tunteet bréandid kohtaan herattivit
haastateltavissa passiivisia toimia, eritoten valttelya ja boikotointia. Brandin valt-
telyyn johti vahvasti brandin sosiaalinen ja ymparistollinen vastuuttomuus sekéa
moraaliton toiminta. Aiemmassa kappaleessa kasiteltiin jo myos, miten negatii-
vinen kauppakokemus, massatuotetut ja massamainostetut brandit, negatiivinen
assosiaatio brandin kayttdjiin sekd negatiivinen julkisuuskuva aiheuttavat haas-
tateltavissa vilttelya.

”Méd oon boikotoinut H&M:n ostamista jo jopa 10 vuotta, kun sieltd tuli ne ensimmai-
set tiedot siitd miten huonot tyoolot sielld on.” H10
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"Pyrin vilttelemé&dn just Temuu ja Wishii ja tan tyylisid kradsakauppoja. Niistd on
tosi negatiivinen ja epdeettinen kuva mun padssé, ettd en haluis niitd kuluttaa.” H9

”Vilttelen Sheinin kaltasia. On paljon verkkokauppoja, jotka on ihan samaa tavaraa
kun Shein, ettd maksaa joku pari euroa ja on huono laatusia. En niit4 taysin boikotoi
ja oon joksus ehka tilannutkin, mutta pyrin siihen ettd ostaisin jostain muualta.” H5

My0s poliittiset syyt vaikuttivat osan vastauksiin siitd, mitd merkkejd he boiko-
toisivat. H1 mainitsi boikotoivansa muodin brandejd, jotka jatkaisivat toimintaa
Vengjdlld Ukrainan sodan takia. Myos ryhmaéssd 3 oli tarkedd, etteivat heidan
kayttaméansa brandit ole yhdistettdvissa Israeliin kdynnissad olevan sodan vuoksi.
Lee ym. (2009) mukaan brandin ideologiaa kdytetdankin usein viittaamaan yri-
tyksen poliittisiin ja sosioekonomisiin uskomuksiin. Poliittisten uskomusten risti-
riita voidaan tdten ndhda osana ideologista yhteensopimattomuutta ja siitd muo-
dostettiin uusi alateema brandivihan syntyyn ja vahvojen negatiivisten tunteiden
muodostumiseen brandid kohtaan.

Koska monien haastateltavien kohdalla ymparistchaitat ovat iso syy siihen,
ettd he vilttelevdat mm. pikamuodin brdndejd, oli mielenkiintoista tietdd vaikut-
taako brandi ostopaatokseen, jos brandin tuote hankittaisiin kdytettynd. Moni
kertoi, ettei brandilld ole niin vilid, jos sen hankkii kdytettyna ja tuotteet valitaan
mukavuus ja laatu edelld. Kuitenkin Sheinin kohdalla vélttely oli ehdotonta, ei-
véatkd haastateltavat ostaisi sitd missdédn tilanteessa. Pikamuodin ostaminen kay-
tettynd on myos esimerkiksi tuottanut katumusta Haastateltavalle 11 ja hdn suo-
sii nykyddan myos kdytetyissd vaatteissa laadukkaita merkkeja.

”Mun mielipide olis jopa 2 kk sitten ollut eri et olisin voinu ostaa vaikka Sheini top-
peja kdytettynd, mut nyt ma oon tutkinu asiaa enemman. Ma jotenki pelkdan ettd
niissé vaatteissa on jotain kemlkaale]a ynnd muuta, niin en kyl en&é ostais. Jotain
New yorkerin, joka on my®s tosi pikamuotia, niin sitd oon kyl yhen paidan ostanu
pari kk sitten et se on vihdn semmonen miké vieldkin mietityttdd ettd on se paita.”
H11

“Mut jos se tulis mua vaikka kirpputorilla vastaan niin en md siltikdan haluais sita
[Sheinid] ostaa. Tuntuu et ne myyjat vaan haluun rahansa takasin niistd ettd ne voi sit
ostaa lisdd. En haluu kannustaa ketddn siihen ettd nyt ndd sun Shein kamat menee
taalla kaupaks ettd niilld olis mitddn jalleenmyyntiarvoa.” H6

”Olisin kylld pettynyt jos saisin lahjaksi Sheinid. Mulla ei oo ikind ollu Sheinid eika
tuu koskaan olemaan ettd jos ndkisin niitd vaikka kirppurotilla niin en kylld ostais. Se
label heti kertoo siitd laadusta.” H7

Oli myos mielenkiintoista tietdd eroaako haastateltavien mielipide brandin kayt-
tamisestd, jos he saisivat sen tuotteen tdysin ilmaiseksi esimerkiksi lahjana. Use-
ampi haastateltavat mainitsi tiettyjen brandien kohdalla, ettd tuote menisi saman
tien kiertoon. Brandit, joita haastateltavat eivét kdyttdisi missddn tilanteessa, oli-
vat samat, jotka heréttivit haastateltavissa brandivihaa. Esimerkiksi, kohun kes-
kelle joutunut luksusbrandi Balenciaga oli monelle haastateltavalle brédndi, joita
he eivét ikind voisi kdyttdd missddn tilanteessa. Vilttelyn eri muotojen ilmetessd,
aineistosta syntyi kaksi eri alateemaa; ehdoton vilttely ja ei ehdoton vilttely.
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”Jos saisin vaikka ilmaseks jonku Balenciagan laukun niin en kehtais kayttaa sita
talla hetkelld. Se oli itelle jotenki niin jarkyttdva mitd uutisia siit tuli ettd en kiytet-
tyndkadan voisi [kayttad).” H11

“Balenciaga olis varmaan ainoo bréndji, jota jos joku ostaisi mulle sitd niin en pystyisi
kayttad enkad olisi iloinen. Varmaan palauttaisin sen. Jopa Shienistd olisin varmaan
kohteliaasti kiitollinen.” H2

”Ja valttelen niitd Kanyen tuotteita tosi paljon. Et jos saisin lahjaks Yeezyt niin pist&i-
sin ne samantien myyntiin tai mielummin roksiin kun kayttdisin ite.” H9

Osa kuitenkin my6s sanoi, ettd kayttdisi lahjaksi saadun brandituotteen mahdol-
lisimman loppuun tai jos lahja olisi lahjakortin muodossa, niin he kayttdisivat
sen.

"”Jos md saisin lahjaksi esim. Sheinié ja se tuote olis ihan kiva ja toimii niin kyl ma sita
kayttdisin. Ei sekddn sit olis hyvd jos sen heittdis suoraan vaan roskiin. Et jos se nyt
tuodaan sithen mun eteeni, ettd se on maksettu ja kuljetettu jo tanne niin kyl ma voi-
sin sitd kayttad.” H6

”Jos saisin vaikka lahjakortin jonkun bréandin kauppaan, mitd en normaalisti ite kayt-
tdis tai pitdis niin paljoa niin kyl ma varmasti kuluttaisin sen silti.” H8

Haastateltavien 2 ja 9 kohdalla koettiin my6s luonnollista vélttelyd kyseisten
briandien kohdalla. He kokivat, ettd naméa merkit olivat hitti nuoruudessa, mutta
tultua vanhemmaksi ne eivit endd tayttaneet samoja tarpeita. Ryhmaéssa 1 puhut-
tiin myos siitd, miten nuorempana ryhmaan kuuluminen oli tarke&a. Silloin, jos
yleinen mielipide jostain brandista oli negatiivinen, niin sita vilteltiin. Tama vah-
vistaa sosiaalisen todisteen teoriaa siitd, miten epdavarma henkil kdantyy mui-
den puoleen pédttddkseen tai vahvistaakseen omaa mielipidettd (Naeem, 2021).

”Oon esim. viltelly jotain Paul Frankid koska se ei ollut en&dd ”cool” ja meni pois
muodista. Halusin myds nuorempana véltelld Ed hardya. Jos se merkki on vaan tosi
out niin sit ma vélttelen sitd.” H2

“Nuorempana ma kdytin tosi paljon A&F mutta nykyddn en ostaisi niiden vaatteita.
Tulee semmonen fiilis et se on sit enemmén sellasta teinikamaa” H9

“Nuorempana on kokenu aika paljon sellasta yhteenkuuluvuuden halua ja on ollu
tarkeetd kuulua joukkoon ja halunnu sitd mitd muilla on. Tai sit jos “koulun coolit”
lopetti jonkun merkin kdyton nii sit ei halunnu sit4 itellek&dén. Taa oli tosin ylldas-
teella.” H3

H9 ja H10 my6s mainitsivat tavallaan vilttelevansa high end luksusbréandejd,
silld eivét koe ettd ne ovat korkean hintansa arvoisia. Vilttely tdssd kontekstissa
liittyi kuitenkin vahvasti tuotteiden hinta-laatu suhteeseen eikd niink&an brandi-
vihaan tai negatiivisiin tunteisiin brandiad kohtaan.

“High end bréandit Gucci tai Prada ynnd muut ei merkkaa mulle mitdan bréandeind,
ettd en oo ikind kokenu et olis pakko saada jotain koska se on jotain tiettyd merkkid.
Mulla tuo arvoa enemminkin se vaatteen mukavuus ja se ettd voi kdyttdd pdivittdin.”
H10
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Aineiston pohjalta voidaan todeta, ettd vahvat negatiiviset tunteet brandia koh-
taan aiheuttavat padosin ei ehdotonta vélttelyad. Brandiviha puolestaan aiheuttaa
ehdotonta vilttelyd, mikd tarkoittaa, ettei kyseisen brandin tuotteita voitaisi
kayttdad missddn tilanteessa. Boikotointi on yksi vilttelyn muoto, ja sitd tapahtui
sekd brandivihaa ettd vahvoja negatiivisa tunteita herdttdvien brandien kohdalla.
Bréandien vilttely voi myos tapahtua luonnollisesti ilman sen kummempaa syyta.
Téalloin vilttelyn motivaationa toimii jokin muu, kuin vahvat negatiiviset tunteet
tai brandiviha.

4.2.2 Negatiivinen word of mouth

Haastateltavien aktiiviset toimet rajoittuivat pitkalti yksityiseen negatiiviseen
word of mouthiin. Yksityinen nwom tarkoittaa sitd, ettd jaetaan negatiivisia mie-
lipiteitd ja kokemuksia ystaville ja ldhipiirille mutta ei julkisesti (Fetscherin, 2019).

”En oo nettiin koskaan laittanu mitdédn. Mutta urheilubrandeissa tulee paljon jaettua
mielipiteitd, etenkin tiimin kanssa. Niiden kans tulee paljon vertailtua eri brandeja
ettd mikd on ollu huono ja mika hyva.” H8

”En oo kylla minnekddn nettiin kirjottanut mitddn negatiivista. Mut kyl mé etenkin
kavereille oon jakanu jos on ollut huonoja kokemuksia. Etenkin jos on ollut joku
skandaali, niin kyll4 siitd on puhuttu.” H7

”"Madkin oon kavereille jakanut. Yleisesti kaikki on aika tietoisia siitd, mitkd on hyvia

brandeja mut esim. jos tekee jonkun hutiostoksen vaikka H&M:sté ja se paita menee

vaikka heti pesussa nukkaan tai saumat alkaa purkautua, sillon on saattanut mainita
miten taas muistaa miksi ei kyseistd brandid kayta. Oletusarvo talld hetkelld on aika

sellanen ettd sitd pikamuotia ei osteta.” H11

Ainoastaan haastateltava 2 kertoi laittaneensa palautetta brandeille siahkopostin
muodossa ja haastateltava 6 oli antanut kerran huonon tuotearvostelun brandin
verkkosivuilla.

”Oon antanu huonoa palautetta vaatemerkeille, jos oon odottanut parempaa palve-

lua mitd todellisuudessa sain. Varsinkin jos on vahan kalliimpi bréandi. En ole laitta-
nut tuotearvosteluja, mutta oon laittanut séhkdpostia jos on ollut huono tuote, ja sit-
ten oon saanut uuden tilalle.” H2

Haastateltavat 4 ja 5 kertoivat myos omista kokemuksistaan palautteen saajina
ollessaan vaatekaupassa toissd. Heiddn kokemusten mukaan asiakkaat saattavat
tulla fyysisesti kauppaan valittamaan tietyistd brandeista tai tuotteista, ja he ovat
kokeneet sen henkilokohtaisesti epamukavana. Suurin osa haastateltavista on
joskus ollut asiakaspalveluty6ssd, mika voi olla osasyy siihen, etteivit he itse har-
rasta brandin tyontekijoille valittamista.

”En oo ikind itse antanut, mutta kun olin vaatekaupassa toissd niin ihmiset tuli kylla
valittamaan ja antamaan palautetta. Esim. jos joku tuote oli kutistunut pesussa.” H5

”Joo oon huomannu saman. Mulla on ollu useita ikdvia asiakaskohtaamisia, jossa ne
on oikeesti tuohtuneita ja vihasia ja on jotenki kohdistanut sitd sit mulle henkilokoh-
taisesti.” H4
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”Viikottain meilld asiakkaat mainitsee Balenciagasta ja tuo esiin kuinka se on can-
celled ja kyselee et ostaako kukaan titd brandiad endé ja et miksi te myytte sitd.” H7

Brandivihan &éritekoina voidaan pitdd brandille kostamista tai rankaisemista.
Fetscherinin (2019) mukaan brandin rankaisu jaetaan lyhytaikaisiin, akuutteihin
impulsiivisiin tekoihin, kuten negatiivinen word of mouth. Kostaminen puoles-
taan on mielentila, jossa halutaan satuttaa brandia pitkalld aikavalilld. Sosiaali-
sessa mediassa on pydrinyt paljon videoita eri tavoista, joilla kuluttajat purkavat
brandivihaa ja tyytyméttomyyttaan brandeihin. TikTokissa esiintyi esimerkiksi
paljon videoita, joissa vaikuttajat tuhoavat brandien tuotteita, joiden toimintaan
he ovat olleet tyytymattomid. Myos esimerkiksi Zaran kivijalkamyymalihin on
menty protestoimaan ja mellakoimaan brandin kohuttavan mainoskampanjan
myGta.

” Aika turhaa eiké vaikuta oikeesti mihink&én. Parhaiten miten voi “kostaa” jollekin
brandille on vaan olla ostamatta sitd. Asiakkaat saattaa valittaa toissd myyjille ihan
pieniestd asioista ja uhata valituksilla, mutta ei ne oikeesti aiheuta yhtdan mitaan.”
H5

”Paras tapa kapinoida jotain vastaan on mun mielestd sen boikotointi. Et ne on sun
omat valinnat mité teet ja teet sit niitd. Et jos haluu olla brandivastanen niin ei sit
vaan osta niiltd.” H6

Bréandivihan ddrikeinot jakoivat mielipiteitd haastateltavien kesken. Yleisesti ryh-
massd 1 keinot tuomittiin kun taas ryhmaéssa 3 niitd saatettiin jopa ihailla. Kukaan
haastateltavista ei kuitenkaan ole itse toiminut kostonhaluisesti mitdan brandid
kohtaan. Kun heiltd kysyttiin voisivatko he itse toimia ddrikeinoin jotain brandia
vastaan, ainoastaan H9 koki ettd se olisi mahdollista.

”En md pidé sitd mahdottomana esim. jos on joku bréandi, jolla on tosi rajut eldintes-
taukset ja sattuis omalle kohalle tilaisuus rangaista, niin en ma poissulje sitd. Mun
mielestd sellaset pitéds saada vastuusen. Voisin esim. parhaani mukaan tahria niiden
mainetta somessa.” H9

Sosiaalisessa mediassa tunteiden ilmaisu ja tietoisuuden levittiminen nihtiin
yleisesti hyviaksyttavand, kuitenkin kaikki tuomitsivat huomionhakuisuuden
tuotteita tuhoamalla. Myds koston keinot, joissa vahingoitetaan jonkun toisen
omaisuutta, tuomittiin kaikkien toimesta. Aineiston pohjalta voidaan todeta, etta
briandiviha ja vahvat negatiiviset tunteet aiheuttavat yksityistd negatiivista
womia, mutta niinkddn muita aktiivisia reaktioita.

Taulukkoon 4 on havainnollistettu aineistossa esiin tulleet aktiiviset ja pas-
siiviset reaktiot.

Taulukko 4: Aineistopohjaiset aktiiviset- ja passiiviset kuluttajareaktiot

Kuluttajien aktiiviset reaktiot

Kuluttajien passiiviset reaktiot

e Yksityinen nwom
e Negatiivisen asiakaspalautteen
antaminen

e Ehdoton vilttely
e FEiehdoton vilttely
e (Boikotointi)
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Aktiiviset reaktiot rajoittuvat yksityiseen nwomiin sekd muutamassa tapauk-
sessa negatiivisen asiakaspalautteen antoon. Passiiviset reaktiot voidaan jakaa
ehdottomaan ja ei ehdottomaan vélttelyyn. Boikotointi nousee aineistossa esiin
vélttelynd toista termid kdyttden. Termid kdytetddn sekd ehdottomassa viltte-
lyssd ettd ei ehdottomassa vilttelyssd. Esimerkiksi, kuluttajat, jotka boikotoivat
H&M:d4, eivit kokeneet ehdotonta vilttelyd brandid kohtaan. Kuitenkin boiko-
tointi termid kaytettiin samanaikaisesti Balenciagan tai Sheinin kohdalla, jossa
taas vilttely oli ehdotonta.

4.3 Sosiaalisen median rooli brandivihaan

Viimeinen teema késittelee sosiaalisen median roolia brandivihan syntyyn ja sitd,
kuinka iso vaikutus silld on kuluttajien mielipiteisiin ja asenteisiin brandejd koh-
taan. Negatiiviset uutiset saavat herkasti sosiaalisesta mediasta bensaa liekkeihin
kun ne ldhtevit levidmddn ja ihmiset alkavat spekuloimaan ja arvioimaan tietoa
eri ndkokulmista. Shokeeraavat kohut voivat levitd jopa maailmanlaajuiseksi yh-
dessd yossd ja markkinoijien on kdytdnnossd mahdoton hallita tiedon levidmista.

Kaikki tutkimukseen osallistujat viettdvéat aikaa sosiaalisessa mediassa ja
suosituimmat kanavat ovat TikTok ja Instagram. Haastatteluissa syvennettiin
enemmain tarkastelemaan aihetta TikTok nidkokulmasta, silld haastateltavat ko-
kivat ndkevinsa sielld enemman negatiivista brandisisaltod. Kaikki kayttavét In-
stagramia pddosin ystdvien ja tuttujen sisdllon seuraamiseen sekd jakavat sielld
kevyttd sisdltod omasta arjesta. Negatiivinen brandisisdlto rajoittuu In-
stagramissa pddosin uutisiin eikd kuluttajaldhtoiseen sisdltoon.

4.3.1 Brindinikyvyyden vaikutus mielipiteisiin ja kdyttiytymiseen

Kaikki haastateltavat olivat torménneet jonkin nidkoiseen negatiiviseen sisaltoon
TikTokissa ja seuranneet sitd ymparodivad keskustelua. Ensimmdisen ryhmahaas-
tattelun alussa selvisi, miten tietyt brandit kuten Shein heréattavat enemman ne-
gatiivisia tunteita, silld siitd ndkee niin paljon negatiivista sisédltod sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalisen todisteen teoria kisittelee nimenomaan tita ilmiotsd, miten
mielipiteeseen ja myos kayttdytymiseen voi vaikuttaa muiden ihmisten ndkemys.
Tdssd kontekstissa se on mielipide brandista.

”Sanoisin ettd silld [sosiaalisella medialla] on ollut paljon vaikutteita, koska esim.
kaikki mitd oon ndhnyt Sheinistd on johtanut siihen, ettd vélttelen sité ja siitd on tosi
negatiivinen kuva. Ainoo mistd mulle on tullu tietoisuuteen noi asiat on somesta.”
H5

“Suurimman osan infosta tillasista vaatebrandeistd saan TikTokin kautta ja seuraan
aika mielenkiinnolla ihmisten mielipiteitd kommenteissa.” H4

”Oon aika paljon [tormdnnyt negatiiviseen sisdltoon]. Varmaan koska seuraan talla-

miten eri vaikuttajat meni téllaselle Sheinin vaikuttajamatkalle sinne tehtaisiin. Et
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seurasin tosi mielenkiinnolla miten ne vaikuttajat vaikka vastaa siihen palautteeseen
ja miten niiden urille kay.” H11

Ryhmissd myds mainittiin, miten he ovat saaneet tietoonsa muun muassa Balen-
ciagan ja Zaran mainoskampanja kohut TikTokista. Sosiaalista mediaa pidettiin
suurimpana kanavana, mistd heille tulee tietoon tdmédn tyyliset negatiiviset
kohu-uutiset.

Sosiaalisessa mediassa ndhty negatiivinen sisdlto vaikuttaa vahvasti haas-
tateltavien mielipiteisiin bréandeistd sekd jossain méddrin myos haastateltavien
kayttaytymiseen. Suurimmaksi osaksi kdyttdytyminen ndyttaytyy vilttelynd,
mutta joissain tapauksissa my0s negatiivisena word of mouthina. Ndhty negatii-
vinen sis&ltd on myos joidenkin haastateltavien kohdalla muuttanut heiddn mie-
lipidettddn brandeistd, joista he ovat ennen pitdneet.

”Kyll4d jos torméddn somessa et useammalla ihmiselld on paljon negatiivista sanotta-
vaa jostain brandistd, niin haluun selvittd et mista se johtuu. Esim Zara, joka nyt on
ollu uutisissa, niin harvemmin sitd tulee ostettua sen takia mitd on lukenu ja ndhnyt.”
H7

“Mulle tuli mieleen Almada label. Mulla on jadnyt siitd tosi huono kuva. Musta se on
hyvé esimerkki miten ns. pieni asia voi tahrita sen brandin kokonaan. T&a brandi
vditti ettd ne tuottaa tosi eettisesti ja pohjoismaissa, mutta sit selvisi ettd se ei oo totta.
Ne oli vadristellyt sitd niiden bréandi kuvaa. Koen ett siitd tuli niin iso juttu ettd se
koko merkki, ainakin minun silmissd, saatiin ndyttamaan huonolta. Havitin kunnioi-
tuksen sitd brandid kohtaan, ja ei ole endé sellasta fiilistd ettd olis kiva saada niiden
joku tuote, mika ehka aiemmin oli.” H3

Ensimmadisessd ryhméahaastattelussa esiintyi mielenkiintoinen ilmio¢ julkisuuden
henkildiden aloittamista muodin brandeistd ja miten kuluttajat saattavat odottaa
heiltd enemmain. Téllaiset brandit saavat luonnollisesti paljon huomiota sosiaali-
sessa mediassa, ja ovat siten usein monen kuluttajan tiedossa. Télloin ne voivat
olla my®0s alttiimpia negatiivisille mielipiteille. Koska aihe oli mielenkiintoinen,
otettiin se osaksi aineistoa ja asiasta kysyttiin my6s muilta ryhmilta.

”Uskon ettd julkisuuden henkilsiltd odotetaan yleisesti enemmaén jostain syysta. Ja
koska ne antaa kasvonsa sille koko brandille niin ne my®os altistaa sen vihakommen-
teille somessa ja siihen brandiin yhdistetdan kaikki mitd se [julkisuuden henkil5] on
mieltd.” H4

“Tuntuu ettd se julkisuuden henkil6 on vaa kasvot sille brandille, eikd se varmaan
ole oikeasti perilld edes mitd sen brandin sisdlld tapahtuu, niin se saa sen brandin
ndyttdmdan huonolta.” H2

Ryhmadssa 2 todettiin, miten heille on tarkedd, ettd kyseiselld julkisuuden henki-
16114 tulee olla jokin tarkka syy, miksi he perustavat brandin. Muuten se voidaan
ndhdé pelkkédnd keinona rahastaa kuluttajia lisdd. Ryhmaéssa 3 téllaiset brandit
olivat selkeédsti herkemman kritiikin alla ja yleisoletus on, ettd julkisuuden hen-
kiloiden aloittamat muodin brindit ovat vain lisdtulon ldhde. Jos briandi ndhdaan
epdautenttisena ja pelkkdna lisdtulon ldhteend sen perustajalle, voidaan se laittaa
ideologisen yhteensopimattomuuden alakategoriaan “negatiivisesti koettu liike-
toimintamalli.”



44

“Koen et jos on kuuluisa ja jo valmiiks paljon rahaa, et ei oo tarve eléttaa itsed silla
niin siin on tarkeetd ettd siin on joku pointti. Vahan ehka tarkemmin kritisoi niité,
koska tietdd et niilld on jo tarpeeks rahaa. Niin on vdhdn outoa jos tuo vaan turhia
brandeja esille ja kannustaa ihmisid kuluttamaan niita.” H7

”Vaatii multa enemman ettd ostaisin jonkun influencerin tuotteen koska ennakko-
oletus on se ettd sille on pitchattu joku tuote ja se on antanut kasvonsa sille. Et siina
mielessé kritisoin enemman koska se ennako-oletus on et ne ei oo siiné tdysilld mu-
kana.” H6

“Mulla on sellanen ldhtokohtanen mielipide ettd jos joku julkisuuden henkil6 alottaa
tallasen vaatebrandin niin ne tekee sen niin, miten ne saa eniten tuottoa, eli halvasti
ja vastuuttomasti, niin mulla ei oo isoja odotuksia ollenkaan vaikka niilld olis muuten
hyva maine jossain niiden muussa alassa. Kun ei se 0o se niiden intohimo vaan
enemman lisdtulon ldhde.” H10

Taman aineiston pohjalta voidaan todeta, ettd sosiaalisen median, erityisesti Tik-
Tokin rooli on suuri negatiivisten tunteiden herdttimisessd. Sosiaalinen media
itsessddn ei ole brandivihan tai vahvojen negatiivisten tunteiden aiheuttaja vaan
sen rooli painottuu erityisesti tietoisuuden lisdédmiseen. Sosiaalinen media tuo
kuluttajille esiin brdandeihin kohdistuvat epdkohdat ja on sitd kautta sivullinen
tekijd brandivihan ja vahvojen negatiivisten tunteiden lietsomisessa.

Cialdinin (1984) yleistamd sosiaalisen todisteen ilmi® ndkyi vahvasti aineis-
tossa. Sen vaikutus voidaan havaita erityisesti mielipiteiden muodostamisessa.
Kuten ylld voidaan havaita haastateltavan 3 antamasta sitaatista, hanen mieli-
pide muuttui tdysin kun hdn havaitsi TikTokissa useamman videon kyseistd
brandii vastaan. Kun viite kuullaan useamman henkilén suusta, se vaikuttaa us-
kottavammalta. Sama voidaan ndhdé julkisuuden henkildiden aloittamissa bran-
deissd. Etenkin haastateltavat 8 ja 9 kertoivat, ettd he kokevat ndkevinsd enem-
médn negatiivista sisdltod tdllaisista brandeistd. Kaikissa haastatteluissa pohdit-
tiin, ettd yleisolld voi olla matalampi kynnys tuomita brdandejd, kun brandin ta-
kana seisoo joku kehen purkaa negatiivinen mielipide.

4.3.2 Kuluttajien brandivastainen kayttiytyminen sosiaalisessa mediassa
Tutkimuksessa haluttiin myds saada selville haastateltavien omaa osallistumista

brindivastaiseen toimintaan sosiaalisessa mediassa. Paidsdidntoisesti toiminta ra-
joittui TikTokin alustalle, joten sitd tarkastellaan sen ndkokulmasta.
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KAYTTAYTYMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA
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KOMMENTISTA TOISELLE OMALLA KOSKEVAA
KAYTTAJALLA SISALTOA

Kuvio 2: Brandivastainen kdyttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Haastateltavien oma osallistuminen negatiiviseen keskusteluun sosiaalisessa
nut. Suosituinta osallistumista oli TikTokissa videoiden jakaminen ystadville sekd
videoista ja niilden kommenteista tykkaily. Tallainen osallistuminen voidaan kat-
soa hiljaiseksi osallistumiseksi. Osallistutaan toimintaan ndyttdmalld oma kannan-
otto, mutta ei julkisesti. TikTokissa kommenttien tykkdykset ndkyvit ainoastaan
kaikki videot, joista he ovat tykdnneet, joten tdlloin tykkdily ei ole julkista. Ryh-
méssd 2 oli myos henkild, joka ei ole osallistunut brandivastaiseen toimintaan
millddn tavalla sosiaalisessa mediassa.

Ryhmistd 1 ja 2 kukaan ei ole koskaan kommentoinut bréandivastaista jul-
kaisuja tai julkaissut itse aiheesta pdivityksid TikTokissa. Haastateltavat 10 ja 11
ryhmaésta kolme olivat ainoat, jotka ovat osallistuneet aihetta koskevaan keskus-
teluun itse kommentoimalla.

”En oo itse julkaissut siis mutta sellasta sisdltod mé kylld kulutan ja nithin kommen-
toin, tykkddn ja tallennan ja jaan eteenpdin ettd olis sit mahdollisimman laajalle ylei-
solle se.” H11

”Maékin enemman tykkdan ja kommentoin tai uudelleen julkaisen jos on joku todella
tarked pointti jostain brandistd, jonka haluisin et laajempi yleiso ndkee. Vaikka itse-
kin teen sis&ltod niin se mun sisalto ei tdlld hetkelld liity oikein muotiin niin tuntuu
ettd enemman haluaa jo olemassa oleviin videoihin saada nayttokertoja ja menee se
viesti sitd kautta useemmalle ihmiselle.” H10

Tutkimuksessa oli yhteensad 11 osallistujaa, joita 7 tuottaa itse sisdltod TikTokiin.
Ndistd seitsemadstd neljd tuottaa sisdltod aktiivisesti. Kuitenkaan kukaan ei koe,
ettd haluaa tuottaa omalla kayttdjdlla negatiivista sisadltod. Henkilot, jotka julkai-
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sevat sisdlto TikTokiin sanoivat, ettd he haluavat pitdad sen kevyend ja positiivi-
sena. Tdssd aineistossa ei siis 10ytynyt henkiloitd, jotka aktiivisesti osallistuisivat
negatiivisesti virittdytyneeseen keskusteluun muodin bridndeistda sosiaalisessa
mediassa.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

5.1 Tutkimustulosten pohdinta ja teoreettiset kontribuutiot

Tassd kappaleessa kdydddn lapi tutkimustulosten pohdinta sekd tutkimuksen
teoreettiset johtopddatokset. Johtopaatoksid esitellddan aineistoldhtoisesti peilaten
sitd aiempaan tutkimusteoriaan.

5.1.1 Brdndivihan synty

Tdamdn tutkimuksen aineistossa tuli jakoa siitd, mikd aiheuttaa kuluttajissa todel-
lista bréandivihaa, ja mikd vahvoja negatiivisia tunteita brandid kohtaan. Teoreet-
tisen viitekehyksen pohjalta brandivihaa synnyttavat 4 tekijad; imagollinen risti-
riita, ideologinen yhteensopimattomuus, yrityksen vadrinteko ja aiemmat nega-
tiiviset kokemukset. Nama4 tekijat nimettiin tutkimustuloksissa pddteemoiksi ja
niiden alle luotiin aineiston pohjalta useampi ala-teema. Kaikki pda- ja alateemat
esitellddn tuloksissa taulukossa 3.

Brandin imagolla on vahva vaikutus kuluttajien kokemuksiin brandista.
Kuitenkin vain yksi alateema, negatiivinen julkisuuskuva, aiheuttaa aineistossa yh-
den tapauksen, joka johtaa brandivihaan brandin “Yeezy” kohdalla. Muuten
teema nostaa kuluttajissa esiin vahvoja negatiivisia tunteita. Tutkimustulokset
tukevat aiempaa teoriaa siitd, ettd imagollinen ristiriita on kytkoksissd brandin
vélttelyyn (Hegner ym., 2017; Lee ym., 2009). Lee ym. (2009) artikkeli painotti
myds brandien aitouden merkitystd ja miten kuluttajat ovat taipuvaisia etddnnyt-
tamddn itsensd massakdytetyistd brandeistd. Aineisto tukee tdtd vditettd ja siitd
pystyttiin luomaan alateema; massakéytetyt ja massakulutetut brandit, joka ai-
heuttaa kuluttajissa vahvoja negatiivisa tunteita. Rodrigues ym (2021) mukaan
kuluttajilla on taipumus ottaa etdisyyttd brandeistd, jotka he kokevat olevan ris-
tiriidassa oman imagon kanssa. Tama nékyi aineistossa niin, ettd jos haastatelta-
vat nakivat brandin kayttdjat negatiivisesti, he assosioivat negatiiviset tunteet
koko bréandiin eivatka halua kayttda brandin tuotteita.

Bréandin ideologia ja arvot vaikuttavat myos paljon kuluttajien kdsitykseen
brandistd. Zarantonello ym. (2018) korostavat, miten arvopohjainen kulutus on
nousussa ja kuluttajat mieluummin tukevat yrityksid ja brandejd, jotka toimivat
oman arvopohjan mukaisesti. Aineistosta voidaan todeta, ettd kuluttajat eivit hy-
viksy brandejd, jotka toimivat epdeettisesti ja ymparistovastaisesti ja tdten tukee
Zarantonellon ym. (2018) artikkelia. Neumann ym. (2021) korostavat miten vas-
tuullisuusteemat ovat hyvin ldhelld muodin alaa, silld tekstiiliteollisuus kuluttaa
paljon resursseja. Puuvillan kasvatus vaatii valtavat méaarat vettd ja sen tuotanto
on jo nyt viety ddrimmadisyyksiin. Vaatetuotannon nopeaa tempoa ja mallistojen
nopeaa vaihtuvuutta kritisoitiin paljon sen vastuuttomuuden takia. Pikamuodin
brandit, erityisesti Shein, ndhtiin negatiivisena nimenomaisesti sen brandin ideo-
logian ja liiketoimintamallin perusteella. Negatiiviseksi koettu liiketoimintamalli
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nousi siten aineistosta yhdeksi alateemaksi. Tamd teema aiheutti brandivihaa
kuitenkin vain Sheinin kohdalla. Muuten negatiiviseksi koettu liiketoimintamalli
herétti kuluttajissa vahvoja negatiivisia tunteita.

Toinen alateema, joka muodostettiin ideologisen yhteensopimattomuuden
alle, oli poliittinen ristiriita. Lee ym (2009) mukaan ideologian termid kdytetdaan
usein viittaamaan poliittisiin uskomuksiin. Tédss& aineistossa poliittinen ristiriita
esiintyi siten, etteivét haastateltavat hyviksyneet brandejd, jotka esimerkiksi jat-
kaisivat toimintaa Vendjall4 tai tukisivat Israelia. Tastdkddn teemasta ei kuiten-
kaan herdannyt brandivihaan viittaavia esimerkkejd vaan se johti vahvoihin nega-
tiivisiin tuntemuksiin.

Yrityksen vddrinteolla on iso vaikutus kuluttajien mielipiteisiin ja on johta-
vassa asemassa bandivihan syntyyn. Vddrinteko vaikuttaa sitd kautta koko bran-
din imagoon. Rodrigues ym. (2021) listaavat vddrinteon toiseksi eniten toistu-
vaksi tekijdksi brandivihaan, tdssd aineistossa paistaa ensimmdisend. Woodsie
ym. (2023) artikkelissa painotetaan, ettd kuluttajat karttavat sosiaalisesti ja ym-
péristollisesti vastuuttomia bréandejd ja tdimd nousi vahvasti esiin aineistossa.
Tastd luotiin oma alateema ympidristollisesti ja sosiaalisesti vastuuttomat brindit.
Vastuullisuus voitaisiin ndhdd myo6s arvokysymyksend ja siten liittdd brandin
ideologiaan. Tdssd aineistossa se kuitenkin néhtiin yrityksen vadrintekona. Sosi-
aalisesti ja ymparistollisesti vastuuton toiminta nahtiin johtavan vahvojen nega-
tiivisten tunteiden liséksi brandivihaan, erityisesti Sheinin kohdalla. Toinen ala-
teema tdssd kategoriassa oli brandin moraaliton toiminta, joka johti kuluttajissa
myo6s brandivihaan. Moralittomana ja sosiaalisesti vastuuttomana toimintana
paistoivat erityisesti Balenciagan ja Zaran ongelmalliset mainoskampanjat.

Aiemmassa teoriatiedossa painotetaan omien aiempien negatiivisten koke-
musten vaikutusta brandivihaan (Bayarassou ym., 2020), mika ei tdssd tutkimuk-
sessa nouse niin vahvasti esiin. Haastateltavien aiemmat kokemukset muodin
alalla liittyvéat pikamuodin brandeihin, joita he eivit endd kayttdisi huonon laa-
dun vuoksi ja siksi, etteivit he halua tukea pikamuodin toimijoita. Huonolaatuiset
tuotteet sekd negatiiviseksi koettu kauppakokemus olivat tdssd nousseet alateemat.
Negatiiviset kokemukset brandeistd syntyvit siitd, kun tuote tai palvelu ei vastaa
odotettua laatua (Bryson ym., 2021). Negatiiviset kokemukset eivét tdssd aineis-
tossa kuitenkaan aiheuttaneet brandivihaa. Tdhin voi vaikuttaa se, etteivit haas-
tateltavien omat odotukset ole niin korkealla muodin brandien kohdalla.

Neljd eniten mainittua bréndid aineistossa olivat Balenciaga, Shein, Zara
sekd H&M. Shein ja Balenciaga ovat saaneet kaikilta 11 haastateltavalta mainin-
nan. Zara sai 9 mainintaa ja H&M 8 mainintaa. Shein, H&M ja Zara voidaan
kaikki listata pikamuodin toimijoiksi toisin kuin Balenciaga, joka luokitellaan
luksusbrandiksi. Mielenkiintoista tuloksissa on se, ettd Balenciaga, Shein ja Zara
ovat kaikki olleet ldhiaikoina kohujen keskelld ja sitd kautta saaneet paljon nega-
tiivista julkisuutta sosiaalisessa mediassa. Oli odotettua, ettd kyseiset brandit saa-
vat mainintaa myos haastatteluissa. H&M ei kuitenkaan toistaiseksi ole ollut ylei-
sen kritiikin kohteena tai joutunut negatiiviseen uutispyorteeseen. Brandi on kui-
tenkin melkein kaikille suomalaisille tuttu jo nuoruudesta ja monet saattavat lin-
kittad sithen pikamuodin stigman. Haastatteluissa selvisikin, miten yli 10 vuotta



49

sitten haastateltavat ovat kuulleet yrityksestd negatiivisia uutisia, jotka vaikutta-
vat kasitykseen brandistd edelleen ja johtanut sen tietoiseen boikotointiin.

5.1.2 Brindivihan seuraukset

Brandivihan seuraukset kuluttajakdyttdytymisessd jaettiin teorian pohjalta pas-
siivisiin ja aktiivisiin toimintoihin. Aktiiviset toimet voidaan teorian pohjalta ja-
kaa negatiiviseen word of mouthiin, brandin rankaisuun ja brandille kostami-
seen. Passiiviset toimet linkittyvit puolestaan brandistéd etdantymiseen ja toimet
voidaan jakaa brdndin vélttelyyn, boikotointiin ja tuotemerkin vaihtamiseen.
(Bayarassou ym., 2020; Hegner ym., 2017.)

Tassd tutkimuksessa brandivihan aktiiviset seuraukset rajoittuvat pitkalti
negatiiviseen word of mouthiin, ja tarkemmin yksityiseen nwomiin. Haastatelta-
vat jakavat kokemuksiaan ystdville ja perheille, mutta eivit niinkdédn julkisesti
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai yrityksen sivuilla. Kaikki kokivat tarpeel-
lisena purkaa negatiivisia tunteita yksityisesti, ja varoittaa ystdvid jos kokemus
brandin kanssa on ollut huono. Tamad tukee aiempaa teoriaa siitd, ettd kuluttajat
ovat taipuvaisia jakamaan negatiivisia kokemuksia muille siind toivossa, ettd
muut sddstyisivit samoilta kokemuksilta (Abbas ym., 2023; Rahi ym., 2021).

Aineistosta jdi kokonaan uupumaan bréandivihasta seuratut dédrikeinot. Ku-
kaan haastateltavista ei ole kokenut itselle tarpeellisena kostaa tai rangaista bran-
did. Kostamista tai rankaisua ei kuitenkaan tdysin tuomittu ryhmissa 2 ja 3. Bran-
dimerkin vaihtaminen oli myos teoriassa esiin tullut passiivisen reaktio (Haase
ym., 2022), mitd ei esiintynyt tdssd aineistossa. Tama voi johtua siitd, ettd muodin
brdndejd on niin useita, ettei tuotemerkin vaihtaminen vaadi kuluttajilta erityis-
toimintoja. Tuotemerkin vaihtaminen voi tapahtua automaationa, kun vilttelee
tiettyjd brandeja eikd sitd valttamattd sen takia osattu mainita haastatteluissa.

My6s julkinen nwom, miké Fetscherinin (2019) mukaan kattaa negatiivisen
kommunikoinnin mediassa ja brandin edustajille, oli hyvin vahdistd. Vain yksi
haastateltavista ryhmassa 1 oli ottanut yhteyttd suoraan yritykseen sahkopostilla
saadessaan viallisen tuotteen ja ryhmassa 2 yksi henkilo oli jattanyt huonon ar-
vostelun huonosta tuotteesta yrityksen verkkosivuilla. Suurin osa haastatelta-
vista on tyoskennellyt asiakaspalvelutyossd ja kohdannut negatiivista palautetta
tydeldmassd, mikd voi olla syy siihen, ettd kynnys valittaa brandin tyontekijoille
on suuri.

Passiivinen reagointi oli tdssd aineistossa suositumpaa. Itsensd etdannytta-
minen bréandistd sitd valttelemalld oli yleisintd. Mielenkiintoista oli havaita, mi-
ten vilttely ndkyy myos silloin, jos henkil6t saisivat tuotteen ilmaiseksi esimer-
kiksi lahjana tai todella edullisesti kirpputorilta. Brandien kohdalla kuten Balen-
ciaga ja Yeezy havaittiin, ettd haastateltavat heittdisivat tuotteen saman tien kier-
toon ennemmin kuin kayttdisi itse. Moni mainitsi my®0s, ettd olisivat hyvin pet-
tyneitd jos saisivat lahjaksi Sheinin tuotteita, mutta saattaisivat kadyttdd niitd jos
tuote on muuten mieluinen. Kuitenkin muita halpamuodin bréndejd voitaisiin
ostaa kdytettynd vaikka valttelisi brandid muuten. Tédssd suurin syy on se, ettei-
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vt kuluttajat halua tukea pikamuodin bréndejd suoraan rahallisesti. Taman ta-
kia vilttelyn alle luotiin aineistosta kaksi alateema; ehdoton viilttely ja ei-ehdoton
vilttely. Molemmissa vilttelyn teemoissa kdytettiin boikotoinnin termid. Ehdot-
tomassa vilttelyssd brandin tuotteita ei kdytettdisi missddn kontekstissa eli
vaikka brandin tuote saataisiin ilmaiseksi, niin se laitettaisiin suoraan eteenpdin.
Ei ehdoton vilttely viittaa enemmadn siihen, ettei brandin tuotteita ostettaisi. Se
linkittyy siihen, ettei brandid haluta tukea rahallisesti. Jos vilttely ei ole ehdo-
tonta niin kuluttajat kokevat, ettd brandin tuotteita voidaan kdyttdd, jos ne saa-
daan esimerkiksi lahjaksi. My0s, ei ehdottomassa vilttelyssd on mahdollista, etta
brandin tuotteita ostetaan toisen kdden kautta, jolloin raha ei mene suoraan bran-
dille.

5.1.3 Sosiaalisen median rooli

Tutkimustuloksista voidaan havaita, ettd sosiaalisella medialla on iso rooli ja vai-
kutusvalta kuluttajien késityksiin brandeistd. Aineiston perusteella suurin osa et-
sii tietoa sosiaalisen median kautta ja esimerkiksi TikTok toimii heilld tarkednd
tiedonldhteend. Melkein kaikki haastatteluun osallistuvat olivat saaneet tie-
toonsa Balenciagaa, Zaraa ja Sheinid kohdistuvat kohut TikTokin kautta.

Kohu sisdllot saavat paljon huomiota ja siksi alustat kuten TikTok puskevat
niitd kuluttajien ndytoille ja tdten on melkein vdistaimatontd, ettd altistuu negatii-
viselle brandisiséllolle. TikTokin algoritmi on todella viisas ja se osaa yksilolli-
sesti tarjota sen kdyttdjille sisdltod, mikd heitd saattaa kiinnostaa. Erityisesti Ba-
lenciagan kohua puskettiin, silld brandin oman julkisuuden lisdksi siihen yhdis-
tetddn useita julkisuuden henkiloitd, joista tunnetuin on Kim Kardashian. Hanen
Instagram tilillddn on yli 300 miljoonaa seuraajaa ja hén jakaa henkilona paljon
mielipiteitd. Linkitys hdnen ja brandin vililld oli niin vahva, ettd kohu aiheutti
laskun myos hdnen suosiossa ja hédneltd vaadittiin vastuunkantoa bréndin teke-
misistd. Jos samantyylinen mainoskampanja olisi luotu pienemmaén tason bran-
dille, se tuskin olisi levinnyt yhtd lailla.

Brandin nakyvyydelld koettiinkin olevan iso vaikutus siihen, mitka brandit
nahd&dan negatiivisena. Haastateltavien kanssa keskusteltiin julkisuuden henki-
l16iden aloittamista bréndeistd ja miten ne tuntuvat saavan kritiikkid matalam-
malla kynnykselld kuin jokin muu brandi. Koska niiden perustajat ovat jo val-
miiksi valokeilassa, heilti saatetaan odottaa enemmin esimerkiksi laadussa,
mutta silti koetaan ettd hinnan tulisi olla alhainen.

Aineistosta my0s selvisi, miten nopeasti kuluttajien mieli voi muuttua bran-
deistd. Yksi virhe tai kohu voi muuttaa kuluttajan mielipiteen ja brandin ihailu
voi muuttua sen halveksumiseen. Bréandi, josta haastateltavalla 3 oli hyvin posi-
tiivinen kuva, muuttui negatiiviseksi kun han naki muiden tekemid, brandinvas-
taisia videoita. Videoissa briandid syytettiin viherpesusta ja kuluttajien harhaan-
johtamisesta. Tama johti sithen, ettei haastateltavalla 3 ole endd mitdan mielen-
kiintoa hankkia brandin tuotteita ja on hyva esimerkki siitd, miten voimakas vai-
kutus sosiaalisella medialla on.

Nadistd esimerkeistd voidaan myos havaita Cialdinin (1984) ja Naeemin
(2021) teoksissa mainittu sosiaalinen todiste. Sosiaalinen todiste perustuu siihen,
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ettd kun suuri mdard ihmisid kdyttaytyy samalla tavalla ja on samaa mieltd, niin
muut helposti kokevat sen mielipiteen oikeaksi ja mukauttavat oman kaytoksen
sen mukaiseksi. Tutkimuksen aineistoista voidaan havaita sosiaalisen todisteen
vaikutus. Erityisesti brandien Shein ja Balenciagan kohdalla. Moni koki néitd
kohtaan ehdotonta vélttelyd osaksi sen takia, ettd yleinen mielipide niistd on niin
huono etteivit he kehtaisi kdyttdd brandejd julkisesti.

Haastateltavien oma toiminta ja keskusteluun osallistuminen sosiaalisessa
rooli, jossa kuluttajat selaavat siséltod ja etsivit tietoa ilman minké&énlaista osal-
listumista. Suosituimpia tapoja osallistua oli TikTokissa videoiden ja komment-
tien tykkdily sekd sisdllon jakaminen ystdville. Kukaan haastateltavista ei ole itse
luonut tai aloittanut brandivastaista negatiivista keskustelua sosiaalisessa medi-
assa. Ryhmadssa 3 haastateltavat 10 ja 11 mainitsivat joskus kommentoineensa ne-
gatiivista sisdltod tai uudelleen julkaisseen videon omilla sivuilla. Tutkimuksen
otannasta seitsemin henkiloa kertoi tekeviansa omaa sisdltod TikTokiin, mutta ei
koe, ettd negatiivisesti painottuneet videot sopivat heidén tyyliin.

Tiktokin jdlkeen suosituin sosiaalisen median alusta oli haastateltavien kes-
ken Instagram, jossa toiminta rajoittui vain l&hipiirin siséllon seuraamiseen eikéa
sielld osallistuttu negatiiviseen keskusteluun.

5.1.4 Tutkimuksen teoreettiset kontribuutiot

Tdamad tutkimus pyrki selvittdmé&an, mitka tekijat herdttavat kuluttajissa brandi-
vihaa muodin alalla ja kuinka vahva rooli sosiaalisella medialla on negatiivisten
tunteiden aiheuttajana. Tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

1. Mitka tekijat herattavat kuluttajissa brandivihaa muodin alalla ja mit4 toi-
mia ja reaktioita brandiviha aiheuttaa kuluttajissa?

2. Millad tavoin sosiaalisessa mediassa ndkyva brandiviha muovaa kulutta-
jien mielipiteitd ja reaktioita?

Tutkimus vahvistaa aiempaa teoriaa siitd, miten yrityksen vadrinteko, imagolli-
nen ristiriita sekd ideologinen yhteensopimattomuus aiheuttavat bréndivihaa
(Bayarassou ym., 2020; Hegner ym., 2017; Zarantonello ym., 2018). Tama tutki-
mus syventyi teoriapohjaisiin brandivihan tekij6ihin ja onnistui luomaan aineis-
ton pohjalta niistd tarkentavia alateemoja. Imagollisessa ristiriidassa brandin ne-
gatiivinen julkisuuskuva herétti vihaa brandid “Yeezy” kohtaan. Ideologisessa yh-
teensopimattomuuden alateema negatiiviseksi koettu litketoiminta puolestaan he-
rétti vihaa brandiad Shein kohtaan. Viimeisend teemana oli yrityksen vaarinteko,
josta johdettiin kaksi alateemaa; brandin moraaliton toiminta seka ympiristollisesti
ja sosiaalisesti vastuuton brandin toiminta, jotka molemmat herattivat brandivihaa
Sheinid sekd Balenciagaa kohtaan. Tutkimusaineistosta 16ydettiin my6s muita
alateemoja, jotka aiheuttavat kuluttajissa vahvoja negatiivisia tunteita muodin-
brandejd kohtaan. Kaikki alateemat ndhdaan tuloksista taulukosta 3.

Tutkimus onnistui myos vahvistamaan aiempaa teoriaa siitd, miten imagol-
linen ristiriita on linkissd suoraan brandien vilttelyyn (Hegner ym., 2017; Lee ym.,
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2009). Viilttely voitiin aineiston pohjalta jakaa ehdottomaan ja ei-ehdottomaan
vélttelyyn. Tutkimus myos tukee teoriaa siitd, miten kuluttajat ovat taipuvaisia
jakamaan negatiivisa kokemuksia ldhipiirille siind toivossa, ettd he sddstyisivat
huonolaatuisilta tuotteilta tai huonosta palvelusta (Abbas ym., 2023; Rahi ym.,
2021).

Lopuksi, tdmé tutkimus onnistui vahvistamaan sosiaalisen median vahvan
roolin kuluttajien mielipiteisiin. Kuluttajat tormé&avét negatiiviseen brandisisal-
toon suhteellisen paljon sosiaalisessa mediassa. Etenkin kohu sisdllot levidvét no-
peasti ja kuluttajat saavat suurimaksi osaksi tiedon niistd TikTokista. Aineistosta
voidaan havaita, miten muiden mielipiteilld on my&s vaikutusta omaan kayttay-
tymiseen, esimerkiksi tiettyjen brandien vilttelyyn. Taméd vahvistaa Cialdinin
(1984) ja Naeemin (2021) teoriaa sosiaalisen todisteen vaikutuksesta. Tédssd aineis-
tossa ei kuitenkaan havaittu aktiivista osallistumista negatiiviseen keskusteluun
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median vaikutus kayttdytymiseen vaikutti
pddsdantoisesti passiivisiin reaktioihin, eli brandin valttelyyn.

Muodin alalla késitellddn paljon vastuullisuuteen ja ihmisoikeuksiin poh-
jautuvia kysymyksid, joten tdman tutkimuksen tuloksia voitaisiin hyodyntada
vastaavanlaisessa liiketoiminnassa.

5.2 Aineistolihtoinen konseptuaalinen viitekehys

Aineiston pohjalta tutkimukselle luotiin uusi konseptuaalinen viitekehys, joka
ndhddan kuviossa 3. Aineistosta huomattiin, ettd kaikki aiemassa kirjallisuu-
dessa mainitut tekijdt eivit johda brandivihaan muodin alalla. Aineistosta luotiin
pddteemojen alle useampi alateema tarkentamaan tuloksia. Siksi oli tutkimuksen
kannalta oleellista luoda uusi viitekehys.

Sosiaalisen median vaikutus ja
sosiaalinen todiste

Yrityksen viidrinteko
¢ Brindin moraaliton toiminta
o Ympiristollisesti ja sosiaalisesti
vastuuton toiminta

« Yksityinen Negatiivinen

Aktiivisel toimel word-of-mouth

« Negaliivisen
asiakaspalautteen antaminen
. iveie "3 ivih: 1
Imagollinen ristiriita | Briandiviha muodin
e Negatiivinen julkisuuskuva alalla
« Ehdoton viilttely (Boikotoinli)
Passiivisel loimel * Ei-ehdoton vilttely

Ideologinen yhteensopimattomuus
e Negaliiviseksi koettu
liikketoiminta

Kuvio 3: Aineistoldhtdinen konseptuaalinen viitekehys
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Kuviossa vasemmalla on aineiston pohjalta 16ydetyt tekijdt brandivihan syntyyn
muodin alalla. Kolmen pddteeman alle 16ydettiin yhteensa neljd alateemaa, jotka
tdssd aineistossa johtivat brandivihaan. Yrityksen védarinteko ndhtiin vahvim-
sekd ”"ympadristollisesti ja sosiaalisesti vastuuton toiminta” johtivat brandivihaan.
Imagollisen ristiriidan alle luotiin kolme alateemaa, joista “brandin negatiivinen
julkisuuskuva” johti brandivihaan. Viimeisend tekijand on ideologinen yhteen-
sopimattomuus, josta johdettu alateema “negatiiviseksi koettu liiketoiminta” ai-
heutti brandivihaa.

Sosiaalisen median rooli bandivihaan on vahva. Voidaan kuitenkin todeta
sen vaikutuksen olevan vilillistd, eikd se itsessddn luo kuluttajissa brandivihaa.
Kuluttajat saavat suurimman osan muodin alan negatiivisista kohu-uutisista Tik-
Tokista ja negatiivisella sisdllolla on vaikutusta heidan mielipiteisiin. My6s sosi-
aalisen todisteen teoria voidaan todeta vaikuttavan tdssd aineistossa. Kun kulut-
tajat ndkevit paljon brandivastaista sisdltod, se koetaan vakuuttavaksi ja negatii-
vinen mielipide voidaan omaksua omaksi. Negatiivinen sisélto voi aiheuttaa
myds mielipiteen muutosta positiivisesta negatiiviseen.

Kuvion oikealla puolella ndhdéén, ettd brandiviha luo kuluttajissa padasi-
allisesti kahta reaktiota; vélttelyd ja yksityistd nwomia. Valttelyn muodot jakau-
tuivat ehdottomaan vilttelyyn, jossa brandin tuotteita ei osteta tai kdytetd mis-
sddn tilanteessa. Ei-ehdoton vilttely viittaa siihen, ettei brandejad ostettaisi koska
niitéd ei haluta tukea rahallisesti. Tdlloin tuotteita voitaisiin kuitenkin kayttas tie-
tyissd tilanteissa, esimerkiksi jos brandin tuote on saatu lahjaksi. Brandiviha
muodin alalla ei johda brandin rankaisuun tai brandille kostamiseen tdssa aineis-
tossa. Brandiviha ei myoskddn motivoi kuluttajia aktiiviseen brandivastaiseen
toimintaan sosiaalisessa mediassa.

Viha on emootiona hyvin vahva ja sen tutkiminen voi olla siksi haastavaa.
Aineistosta voidaan havaita kolme brdndid, joita kohtaan haastateltavat kokivat
vihaa [Balenciaga, Shein, Yeezy]. Kuitenkin vahvat negatiiviset tunteet voivat
johtaa samantyylisiin seurauksiin kuin bréndiviha, ja aineistosta voidaan havaita
useita brandejd, jotka menevét tihdn kategoriaan.

5.3 Tutkimuksen liikkeenjohdolliset suositukset

Bréandiviha voi olla yrityksille todella haitallista seké lyhyella ettd pitkélla aika-
valilla. Se, ettd yritys tai brandi joutuu kuluttajien negatiivisen mielipiteen koh-
teeksi, ei vadlttamattd ole lainkaan brandin hallittavissa. Erityisesti nwomia on 14-
hes mahdoton kontrolloida ja nyky&dan sosiaalinen media kiihdyttdd sen levia-
mistd. Levinnyt bréandiviha voi aiheuttaa yrityksille asiakkaiden menettdamistd,
jonka seurauksena liiketoiminta kéarsii.

Koska nwomin levidmistd on vaikea estdd eikd kuluttajia voi pakottaa osta-
maan on erityisen tarkedd, ettd markkinoinnin johto pysyy tilanteen paalla. Ylei-
sesti voidaan todeta, ettd kuluttajat arvostavat rehellistad viestintdd. Jos brandi on
tehnyt virheen tai toiminut tavalla, jonka kuluttajat tuomitsevat, on suositeltavaa
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antaa lausunto brandin johdolta, pyytdd anteeksi ja kantaa vastuu. On myos tar-
kedd, ettd yritys osaa mitata asiakastyytyvdisyyttd oikeilla mittareilla ja tarkkai-
lee brdndin toimintaa kaikissa kuluttajakohtaamisissa. Jos asiakastyytyvdisyy-
dessa tai kuluttajakohtaamisissa todetaan puutteita, on tilanteeseen hyva puut-
tua heti. Tdlloin yritykselld on mahdollista pyrkiad estam&dan nwomin levidminen.
Yritykset voivat myo6s vahvistaa positiivista viestintdd brandistd nostamalla po-
sitiivisia asiakaspalautteita esimerkiksi sosiaalisen median kanavoissa ja yrityk-
sen verkkosivuilla.

Tama tutkimus todistaa, miten kuluttajat eivit hyvéaksy moraalitonta toi-
mintaa tai sosiaalisesti ja ympadristollisesti vastuuttomia brandid. Etenkin muo-
dinalalla, jossa vastuullisuus- ja ihmisoikeus kysymykset ovat pinnalla, kulutta-
jat ovat hyvin tarkkoja brdandein toiminnasta. Erityisesti muodin toimijoiden tu-
lisi panostaa koko toimintaketjun vastuullisuuteen ja ndistd todenmukaiseen ja
uskottavaan viestimiseen kuluttajille. Zaran ja Balenciagan mainoskampanjat oli-
vat isoin syy, miksi kuluttajat tdssd aineistossa eivit hyviaksyneet brandeja. Tal-
laisten tilanteiden estdmiseksi yritysten kannattaa tehda uusille kampanjoilla pi-
lotti kokeiluja erilaisissa kuluttaja-testiryhmissa.

5.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus rajoittui tarkoituksenmukaisesti kdsittelemddan brandivihaa muo-
din alalla. Siksi tuloksia ei voida yleistdd kasittelemddn brandivihaa yleisestd
brandindkokulmasta. Muodin ala sopi tutkimukseen ja oli tutkittavan ilmion
kannalta mielenkiintoinen, silld vaateteollisuutta on ympardinyt jo pitkdan ky-
seenalaistukset sen vastuullisuudesta. Myds, viimevuosien aikana useampi muo-
din bréandi on joutunut suuren kohun keskelle, mikad on heréttanyt kuluttajissa
brandivihaa. Kuitenkin brandivihan ilmion kannalta voisi olla mielenkiintoista
syventyd kédsittelemddn myos muiden alojen bréndejé ja vertailla tuloksia. Muo-
din vaatebrandit menevat ldhekk&in esimerkiksi kosmetiikkabréndien kanssa, jo-
ten tutkimusta voisi syventda ottamalla kosmetiikkateollisuus osaksi tutkimusta.

Tulee my6s huomioida, ettd aineiston otanta rajoittui 11 henkiloon, jotka
olivat kaikki saman sukupolven edustajia. Tutkimusta voisi siten syventda haas-
tattelemalla eri-ikdisid henkiloitd ja tédlloin voitaisiin tutkia sukupolvien eroja.

Jatkotutkimusehdotuksena tutkimusta voisi syventdd tekemalld kattavan
sisdllonanalyysin sosiaaliseen mediaan ja tutkia, miten tietty sisdlto vaikuttaa ku-
luttajien mielipiteisiin ja kdyttdytymiseen. Brandeihin voitaisiin syventyé yksilo-
kohtaisesti ja tutkimusotanta voitaisiin hankkia niin, ettd kriteerind ovat negatii-
viset tunteet valittua brandid kohtaan. Téata tutkimusta voitaisiin syventda valit-
semalla Balenciaga suurennuslasin alle ja tutkia ilmiotd syvemmin kyseisen
brandin ndkokulmasta. Yritysten ndkokulmasta olisi myo6s hyodyllistd selvittad,
mikd saisi kuluttajat palaamaan asiakkaiksi ja onko bréndivihaa mahdollista
kaantdd positiiviseksi.



55

LAHTEET

Abbas, A., Shar, A. H., & Junejo, M. A. (2023). Why Brands Fail? Antecedents and
Consequences of Brand Hate. A Study of Fashion Industry in Pakistan.
Journal of Managerial Sciences, 17(1), 01-26.

Alasuutari, P. (2012). Laadullinen tutkimus 2.0. Vastapaino.

Amblee, N., & Bui, T. (2011). Harnessing the Influence of Social Proof in Online
Shopping: The Effect of Electronic Word-of-Mouth on Sales of Digital
Microproducts. International ~ Journal of Electronic ~Commerce, 16.
https:/ /doi.org/10.2307 /23106395

Arora, S. D., Gupta, D. D., & Naylor, G. S. (2021). Negative Word of Mouth: A
Systematic Review and Research Agenda. Journal of Consumer Satisfaction,
Dissatisfaction and Complaining Behavior, 34, 33-78.

Barth, N., Wagner, E., Raab, P., & Wiegértner, B. (2023). Contextures of hate:
Towards a systems theory of hate communication on social media platforms.
The Communication Review, 26(3), 209-252.
https:/ /doi.org/10.1080/10714421.2023.2208513

Bayarassou, O., Becheur, 1., & Valette-Florence, P. (2020). “Fight or flight”:
Coping responses to brand hate. Journal of Product & Brand Management,
30(3), 492-511. https:/ /doi.org/10.1108/JPBM-08-2019-2519

Berdén-Prieto, P., Herrero-Izquierdo, J., & Reguero-Sanz, 1. (2023). Political
polarization and politainment: Methodology for analyzing crypto hate
speech on TikTok. Profesional de la informacion / Information Professional, 32(6),
Article 6. https://doi.org/10.3145/ epi.2023.nov.01

Bryson, D., Atwal, G., Hultén, P., & Heine, K. (2021). Antecedents of luxury brand
hate: A quantitative study. Strategic = Change, 30(1), 35-43.
https:/ /doi.org/10.1002/jsc.2387

Cialdini, R. B. (1984). Influence: The Psychology of Persuasion. Business Library

Eskola, J., & Suoranta, J. (1998). Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere:
Vastapaino. https:/ /www-.ellibslibrary.com/reader/ 9789517685047

Fadulu, L. (2023, joulukuuta 12). Zara Removes Campaign After Critics Call It
Insensitive  to  Israel-Hamas  War. The New  York  Times.
https:/ /www.nytimes.com/2023/12/12/business/ zara-campaign-israel-
gaza-war.html

Fetscherin, M. (2019). The five types of brand hate: How they affect consumer
behavior. Journal of Business Research, 101, 116-127.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.04.017

Fournier, S., & Alvarez, C. (2013). Relating badly to brands. Journal of Consumer
Psychology, 23(2), 253-264. https:/ /doi.org/10.1016/j.jcps.2013.01.004

Ganesh, B. (2018). The Ungovernability of Digital Hate Culture. Journal of
International Affairs, 71(2), 30-49.

Haase, J.,, Wiedmann, K.-P., & Labenz, F. (2022). Brand hate, rage, anger & co.:
Exploring the relevance and characteristics of negative consumer emotions
toward brands. Journal of Business  Research, 152, 1-16.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.07.036



56

Hegner, S. M., Fetscherin, M., & van, D. M. (2017). Determinants and outcomes
of brand hate. Journal of Product & Brand Management, 26(1), 13-25.
https:/ /doi.org/10.1108 /JPBM-01-2016-1070

Hirsjarvi, S., & Hurme, H. (2022). Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teoria ja
kiytinto (2. painos). Gaudeamus.

Issawi, D., & Cohen, D. (2024, tammikuuta 24). What to Know About the
Balenciaga Ad Scandal. The Cut. https://www.thecut.com/article/what-
to-know-about-the-balenciaga-ad-scandal.html

Koskela, M., Pitkdnen, L., & Juntunen, K. (2023, joulukuuta 18). Asiakirjat
paljastavat: Suositussa vaateketjussa loppuunpalamisista tuli epidemia. Yle
Uutiset. https:/ /yle.fi/a/74-20065005

Lee, M. S. W., Motion, ]., & Conroy, D. (2009). Anti-consumption and brand
avoidance. Journal of  Business Research, 62(2), 169-180.
https:/ /doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.01.024

Lin, H. (2023). Applying means-end chains theory to understanding
psychological cognitive structure of online video sharing platforms: A
study of user behavior in TikTok. Journal of Consumer Behaviour, 1.
https:/ /doi.org/10.1002/cb.2268

Naeem, M. (2021). The role of social media to generate social proof as engaged
society for stockpiling behaviour of customers during Covid-19 pandemic.
Qualitative Market Research, 24(3), 281-301. https:/ /doi.org/10.1108/ QMR-
04-2020-0050

Neumann, H. L., Martinez, L. M., & Martinez, L. F. (2021). Sustainability efforts
in the fast fashion industry: Consumer perception, trust and purchase
intention. Sustainability Accounting, Management & Policy Journal, 12(3), 571~
590. https:/ /doi.org/10.1108 / SAMPJ-11-2019-0405

Ortiz, J. A. F., De Los M. Santos Corrada, M., Lopez, E., Dones, V., & Lugo, V. F.
(2023). Don’t make ads, make TikTok’s: Media and brand engagement
through Gen Z’s use of TikTok and its significance in purchase intent.
Journal of Brand Management, 30(6), 535-549.
https:/ /doi.org/10.1057 /s41262-023-00330-z

Pinto, O., & Brandao, A. (2020). Antecedents and consequences of brand hate:
Empirical evidence from the telecommunication industry. European Journal
of Management and Business Economics, 30(1), 18-35.
https:/ /doi.org/10.1108 / EJMBE-04-2020-0084

Powell, A., Stavros, C., & Dobele, A. (2022). Transmission of negative brand-
relevant content on social media. Journal of Product & Brand Management,
31(4), 671-687. https:/ /doi.org/10.1108 / JPBM-12-2020-3258

Puusa, A., & Juuti, P. (Toim.). (2020). Laadullisen tutkimuksen ndikokulmat ja
menetelmdt. Gaudeamus.

Rahi, S., Ishtiag, M., Ali, H. F., & Ghani, M. A. (2021). What Leads to Brand Hate?
Antecedents and Outcomes of Brand Hate. Economic and Social Development:
Book of Proceedings, 31-41.
https:/ /www.proquest.com/abicomplete/docview /2539945303 / abstract
/6B602DEF2FF04C09PQ/1



57

Rodrigues, C., Brandao, A., & Rodrigues, P. (2021). I can’t stop hating you: An
anti-brand-community perspective on apple brand hate. The Journal of
Product and Brand Management, 30(8), 1115-1133.
https:/ /doi.org/10.1108 /JPBM-10-2019-2621

Sharma, I, Jain, K., & Gupta, R. (2021). The power to voice my hate! Exploring
the effect of brand hate and perceived social media power on negative
eWOM.  Journal of Asia  Business  Studies, 16(4), 652-675.
https:/ /doi.org/10.1108 /JABS-10-2020-0423

Statista. (2023, elokuuta 31). Topic:  TikTok  marketing.  Statista.
https:/ /www. statista.com/ topics/8309/ tiktok-marketing /

Tuomi, J., & Sarajarvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisillonanalyysi
(Uudistettu laitos). Kustannusosakeyhtit Tammi.

Woodside, A. G., Akrout, H., & Mrad, M. (2023). Consumer hate and boycott
communications of socially irresponsible fashion brands: Applying
complexity theory in psychology and marketing research. Psychology &
Marketing, 40(10), 1986-2015. https:/ /doi.org/10.1002/ mar.21890

Yadav, A., & Chakrabarti, S. (2022). Brand hate: A systematic literature review
and future research agenda. International Journal of Consumer Studies, 46(5),
1992-2019. https:/ /doi.org/10.1111/ijcs. 12772

Zarantonello, L., Romani, S., Grappi, S., & Bagozzi, R. P. (2016). Brand hate.
Journal of  Product & Brand Management, 25(1), 11-25.
https:/ /doi.org/10.1108 /JPBM-01-2015-0799

Zarantonello, L., Romani, S., Grappi, S., & Fetscherin, M. (2018). Trajectories of
brand hate. Journal of Brand Management, 25(6), 549-560.
https:/ /doi.org/10.1057/s41262-018-0105-5

Zhang, C., & Laroche, M. (2021). Brand hate: A multidimensional construct. The
Journal  of  Product and Brand  Management, 30(3), 392-414.
https:/ /doi.org/10.1108 /JPBM-11-2018-2103



58

LIITTEET

Operationalisoitu haastattelutaulukko

Tutkimuksen tarkoitus

Mitkad tekijdt herdttivit kuluttajissa brandivihaa muodin alalla ja
kuinka vahva rooli sosiaalisella medialla on negatiivisten tunteiden
aiheuttajana.

1. Mitka tekijat herattaviat kuluttajissa brandivihaa muodin alalla
ja mitd toimia ja reaktioita brandiviha aiheuttaa kuluttajissa?

2. Vaikuttaako sosiaalisessa mediassa ndkyvé brandiviha mielipi-
teisiin kuluttajakdyttaytymiseen ja milld tavoin?

Tutkimuskysymys

Haastattelukysymys

Mikd saa kuluttajat ko-
kemaan brindivihaa?

Imagollinen ristiriita

¢ Onko jotain tiettyjd brandejd, joita et ikind ostaisi sen julkisen
imagon vuoksi?

e Vaikuttavatko brandiyhteistyot kasitykseen brandeistd?. Esim.
epdmiellyttavit vaikuttajayhteistyot

e Vaikuttaako brandin alkuperdismaa negatiivisesti?

e Nidhdadanko massakulutetut brandit negatiivisesti? = Havidako
niiden uniikkius/aitous

Ideologinen yhteensopimattomuus
e Otatteko selvdd brandien arvoista enne ostamista?
e Vaikuttavatko arvot ostopddtokseen?
e Onko teille tarkedd, ettd brandin ideologia on yhteensopiva tei-
dén kanssa?
Yrityksen vddrinteko
e Vaikuttavatko brandin toimitavat negatiivisesti mielipiteeseen
brandistd? (esim. vastuuttomat tuotantotavat, ympdristohaitat,
tuotteiden hévitys)

Aiemmat negatiiviset kokemukset
e Oletteko aiemmin ostanut tai kdyttanyt brandid, josta ette enda
pida?
e Mika sai teiddt alun perin kdyttamaan sitd?
e Miksi ette endd kaytd sitd?

Mitd seurauksia brandi-
vihalla on kuluttajakayt-
tiytymiseen?

Boikotointi ja valttely
e Oletteko lopettaneet jonkun brandin ostamisen tarkoituksella?
e Mika tdhdn johti?
o Viltteletteko joidenkin brandien ostoa?
e DPiteekd sama, jos ndette brandin kirpputorilla?
e Entd jos saatte brandin tuotteita lahjaksi, jattdisitko kaytta-
mattd?
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Nwom
e Oletteko kayttaytyneet aktiivisesti brandid vastaan?
e Esim.

e Antanut huonoa palautetta brandin verkkosivuilla tai suoraan
brandin edustajalle.
e Jakanut huonoa palautetta kaverille/tutulle/ tuntemattomalle

Rankaisu/Kosto
Oletteko kokeneet halua rangaista tai kostaa brandeille?
e Mika teiddn mielipide on &dérikeinoista brandejd vastaan?

Milld tavoin sosiaali-
sessa mediassa nadkyva
brindiviha muovaa ku-
luttajien mielipiteitd ja
reaktioita?

e Oletteko kohdanneet sosiaalisessa mediassa johonkin brandiin
kohdistuvaa negatiivista sisdltod? Missa?
e Oletteko seurannut sisdllon ymparilld olevaa keskustelua?

o Koetteko, ettd negatiivinen sisdlto on vaikuttanut omaan kéayt-
tdytymiseen?

e (esim. Palauttanut tuotteen, jattanyt ostamatta kyseistd brandia
sen jdlkeen, kertonut aisasta kaverille)

e Onko negatiivinen sisdltd muuttanut omaa mielipidettd bran-
distd?

o Oletteko itse osallistuneet negatiiviseen keskusteluun somessa?
e Esim. Kommentoimalla, julkaisemalla videoita, tykkdilemalld
tai jakamalla videoita




